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KLIENT W POLSKIM SEKTORZE ELEKTROENERGETYCZNYM

Abstrakt

Przedmiot badan: W artykule podj¢to tematyke roli wartosci dla klienta na rynku energii elek-
trycznej w Polsce. Autorka charakteryzuje sektor elektroenergetyczny w Polsce oraz opisuje jego
przeksztalcenia w zwiazku z wstapieniem Polski do Unii Europejskiej, zwracajac uwage na istot-
ng rolg oraz znaczenie wartosci dla klienta w sektorze elektroenergetycznym jako podstawy do
odpowiedniego sformutowania polityki obstugi klienta przedsigbiorstwa elektroenergetycznego.

Cel badawezy: Celem artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow wartosci dla klienta
z uwzglednieniem jej roli w sektorze elektroenergetycznym jako podstawy tworzenia polityki ob-
shugi klienta w oparciu o dane zrédtowe oraz wyniki krajowych i zagranicznych badan naukowych.
Metoda badawcza: Zastosowana metodg badawcza jest metoda badania dokumentdéw oraz metoda
analizy i krytyki pi$miennictwa. W artykule wykorzystano nast¢pujace techniki badawcze: analiza
krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu, analiza dokumentow zrédtowych (zrédet zastanych)
— badanie desk research, analiza studiow przypadkow opisanych w literaturze przedmiotu oraz
metody wnioskowania (dedukcja i indukcja).

Wyniki: W zwiazku z coraz wigksza swoboda w podejmowaniu decyzji, spowodowang dosto-
sowaniem polskich przepisow z zakresu elektroenergetyki do przepiséw Unii Europejskiej, po-
trzeby i oczekiwania klienta polskiego sektora elektroenergetycznego zyskaty na znaczeniu. Ma
to odzwierciedlenie w checi poznania, co dla klienta stanowi warto$¢ i przynosi mu satysfakcje.
Uwzglednienie potrzeb i oczekiwan klientow w ofercie przedsigbiorstwa wptywa na poziom obstugi
klienta, a w konsekwencji na ich lojalnos¢.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, satysfakcja klienta, elektroenergetyka, rynek energii elek-
trycznej.
Klasyfikacja JEL: M10, M31
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1. Wstep

Energia elektryczna jest specyficznym towarem, trudno zastapic ja innym dobrem
substytucyjnym, jest dobrem podstawowym i niezbednym do zycia. Przez lata
jednak potrzeby i oczekiwania klientow dotyczace sektora elektroenergetycznego
nie miaty znaczenia. Z biegiem czasu przedsi¢biorstwa energetyczne zaczynaja
otwiera¢ si¢ na klientow, dostrzegajac ich wymagania, starajac si¢ je spetniac,
budujac jednoczesnie wartos$¢ dla klientéw, co z kolei ma odbicie w satysfakcji
klienta.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wybranych aspektow war-
tosci dla klienta, z uwzglednieniem jej roli w sektorze elektroenergetycznym.
Podstawe zrodtowa opracowania stanowi dostgpna literatura przedmiotu oraz
raporty dotyczace wartosci dla klienta oraz jego satysfakcji zwigzanej z szeroko
rozumiang obstugg klienta na rynku energii elektrycznej. Na potrzeby artykutu
zostal rowniez przeprowadzony przeglad badan zagranicznych w tym zakresie.
Niniejsze rozwazania sa podstawg teoretyczng do badan empirycznych bedacych
podstawa dysertacji doktorskiej. Otrzymany w wyniku badan materiat empiryczny
moze stanowi¢ wazne argumenty w rozwazaniach na rzecz wzmocnienia pozycji
przedsigbiorstwa w sektorze elektroenergetycznym przy pomocy obstugi klienta.

2. Sektor elektroenergetyczny w Polsce — charakterystyka
i przeksztatcenia

Sektor energetyczny obejmuje ,,procesy pozyskiwania zrodet energii, wytwarzania
energii, jak rowniez dostarczanie jej do odbiorcow finalnych, przemystowych
i komunalnych”'. W sektorze tym wyodr¢bnia si¢ takie podsektory, jak: elektro-
energetyke, gazownictwo, podsektor paliw ciektych, hydroenergetyke, podsek-
tor energetyki jadrowej>.

To wiasnie elektroenergetyka jest przedmiotem szczegdlnego zainteresowania
panstwa w obrgbie sektora energetycznego ze wzgledu na’:

' T. Skoczny, Energetyka, w: J. Barcz (red.), Prawo Unii Europejskiej. Prawo materialne
i polityki, Wydawnictwo Prawo i Praktyka Gospodarcza, Warszawa 2005, s. 710.

A. Dobroczynska (red.), Energetyka w Unii Europejskiej: droga do konkurencji na rynkach
energii elektrycznej i gazu, Urzad Regulacji Energetyki, Biblioteka Regulatora, Warszawa
2003, s. 3.

R. Nagaj, Regulacja rynku energii elektrycznej w Polsce — ex ante czy ex post, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2016, s. 84.
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— specyficzne cechy energii elektrycznej, brak mozliwosci jej magazynowania

w wigkszych ilo$ciach itp.,

—  wazrost znaczenia tego nosnika energii w gospodarce i spoteczenstwie,
— tempo dokonujacych si¢ przemian w elektroenergetyce.

W zwiagzku z tym elektroenergetyka definiowana jest rowniez jako ,,dziatal-
no$¢ cztowieka na polu nauki, techniki i gospodarki obejmujgca wytwarzanie,
przesylanie, rozdzielanie i praktyczne wykorzystanie energii elektrycznej™.

Energia elektryczna jest specyficznym towarem, ktory poza samym faktem,
Ze nie mozna zastgpi¢ go innym dobrem, jest nadal towarem podstawowym
i niezbednym dla spoteczenstwa. Jej produkcja jest kapitatochtonna i moze by¢
przesytana do odbiorcow koncowych (klientow)’ tylko za pomocg kosztochton-
nych sieci elektroenergetycznych®.

W sektorze elektroenergetycznym’ w Polsce, podobnie jak w innych krajach
Unii Europejskiej, wyr6znia si¢ cztery podsektory, co wynika z definicji sektora
energetycznego, w ktorego sktad wchodzi elektroenergetyka (podsektory wy-
twarzania, przesytu, dystrybucji i obrotu energig elektryczng).

Podsektory wytwarzania i obrotu sg potencjalnie rynkami konkurencyjnymi
(jednak obrot czgsciowo jest regulowany), natomiast podsektory przesytu i dys-
trybucji sa rynkami zmonopolizowanymi®.

Na rynku energii’ obrot energia elektryczng dokonuje si¢ za pomoca trans-
akcji kupna/sprzedazy. Standardowo w transakcjach tych wskazana jest ilos¢

4 A. Pach-Gurgul, Jednolity rynek energii elektrycznej w Unii Europejskiej w kontekscie bez-

pieczenstwa energetycznego Polski, Difin, Warszawa 2012, s. 17.

W niniejszym artykule pojecie odbiorcy koncowego jest rownoznaczne z pojeciem klienta na
rynku elektroenergetycznym oraz odbiorcy energii, ktore jest oficjalnym pojeciem prawa ener-
getycznego.

R. Nagaj, op. cit., s. 85.

Pojecie sektor definiowane jest jako cz¢$¢ przemystu grupujaca przedsigbiorstwa produkujace
wyroby lub ustugi o podobnym przeznaczeniu oraz sprzedajaca je na tym samym rynku (G. Gier-
szewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 1994,
s. 94). Elektroenergetyka stanowi podsektor sektora energetycznego, z uwagi na jej szczegdlne
znaczenie w gospodarce i spoteczenstwie, w niniejszym artykule przyjeto okreslenie sektor
elektroenergetyczny. Pojgcie to bedzie uzywane zamiennie z pojeciem rynek elektroenergetyczny
(rynek energii elektryczney).

8 R. Nagaj, op. cit., s. 89.

Na potrzeby niniejszego artykulu przyjeto definicje rynku jako miejsca, zorganizowanego
zazwyczaj w sensie instytucjonalnym, gdzie dokonuja si¢ akty kupna i sprzedazy czynnikow
produkcji oraz wytworzonych dobr — produktow i ustug (M. OKkélski (red.), Jaki model rynku
energii?, Urzad Regulacji Energetyki — Biblioteka Regulatora, Warszawa 2001, s. 3). Na ryn-
ku energii elektrycznej nalezy uwzglednic¢ fizyczne cechy towaru (energii elektrycznej) oraz
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energii, miejsce i czas jej dostarczenia oraz cena. Warto podkresli¢ koniecznos¢
ciagglego rownowazenia popytu i podazy wynikajaca z faktu, iz nie ma mozli-
wosci magazynowania energii elektrycznej, co wymaga ciagglego bilansowania
popytu i podazy'.

Handlem energig elektryczng zajmuja si¢ tzw. spotki obrotu (inaczej dostawcy,
sprzedawcy), kupujac energi¢ od wytworcow i sprzedajac ja klientom finalnym''.
Do potentatow sprzedajacych energie elektryczng w Polsce nalezg (rys. 1):

— ENEASA,

— ENERGA Obro6t SA,

—  PGE Obrot SA,

— TAURON Sprzedaz sp. z 0.0.

RYSUNEK 1: Spotki obrotu energiq elektryczng w Polsce

#‘\

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Centrum Informacji o Rynku Energii, https://ry-
nek-energii-elektrycznej.cire.pl/st,33,241,tr,70,0,0,0,0,0,spolki-obrotu.html; stan na 25.09.2019 r.

specyfike dziatania sektora elektroenergetycznego, ktore odrozniaja rynek energii elektrycznej
od innych rynkow towarowych. Pojecie rynku energii nie znajduje petnej definicji w termi-
nologii ekonomicznej. Jest ono definiowane w analogii do rynkoéw towarowych, uznajac, ze
mozna traktowac energi¢ jak kazde inne dobro, a mechanizmy zachodzace na rynku beda mialy
zastosowanie wobec niej. Rynek energii elektrycznej jest miejscem aktywno$ci podmiotow
zajmujacych si¢ wytwarzaniem, przesylem i dystrybucja i handlem energia elektryczng (D. Nie-
dziotka, Funkcjonowanie polskiego rynku energii, Difin, Warszawa 2018, s. 9, 76).

10 D. Niedziotka, Rynek energii w Polsce, Difin, Warszawa 2010, s. 30.

I A. Pach-Gurgul, op. cit., s. 25.
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Zgodnie z Prawem energetycznym przedsi¢gbiorstwa zajmujace si¢ obrotem
energig elektryczng dziataja na zasadzie udzielonej im koncesji na wykonywanie
dziatalnosci gospodarczej, ktorej udziela Prezes Urzgdu Regulacji Energetyki'?.

Rynek ustug elektroenergetycznych obejmuje wszystkie dziatania zwigzane
z obrotem (zakupem i sprzedazg) ustug w zakresie elektroenergetyki'®. Lista
ustug wchodzacych w sktad rynku elektroenergetycznego nie jest lista zamknigta,
dopisywane sg do niej nowe pozycje, niebedace wczesniej przedmiotem zainte-
resowania ani przedsigbiorstw'*, ani koncowych odbiorcow energii elektryczne;.
Uslugi te sg tak samo istotne dla klienta sektora elektroenergetycznego, ktory chee
w jak najwickszym stopniu realizowac swoje potrzeby, jak i dla przedsigbiorstw,
na ktorych funkcjonowanie w otoczeniu konkurencyjnym wymusza podazanie
za oczekiwaniami klientow, dostarczajac im wigzke wartosci, ktorej pozadaja'®.

Odbiorcow koncowych, czyli klientow, w sektorze elektroenergetycznym
mozna podzieli¢ na dwie grupy's:

—  gospodarstwa domowe (wszyscy klienci, kupujacy energi¢ na cele komu-
nalno-bytowe) — klienci indywidualni,

—  pozostali klienci niebedacy gospodarstwami domowymi (kupujacy energie na
potrzeby prowadzonej przez siebie dziatalnosci, czyli zaktady przemystowe,
PKP, biura, hotele, centra handlowe, instytucje itp.) — klienci przemystowi,
biznesowi i instytucjonalni.

Sektor elektroenergetyczny w Polsce po 1989 r. przeszedt znaczacg trans-
formacje¢. Kluczowe znaczenie monopolu naturalnego w sektorach sieciowych,
a zatem rowniez w sektorze elektroenergetycznym, polegato na tym, ze podmiot,
ktory kontroluje dziatalnos¢ w zakresie przesytu i dystrybucji, jest jednoczes$nie
w posiadaniu pelnej kontroli nad tymi podsektorami, w ktérych konkurencja jest

Urzad Regulacji Energetyki, Sprawozdanie z dziatalnosci Prezesa Urzedu Regulacji Energetyki
w 2018 r., Warszawa, kwiecien 2019, s. 63—-64.

F. Krawiec, S. Krawiec, Zarzqdzanie marketingiem w firmie energetycznej, Difin, Warszawa
2001, s. 23.

Pojecie przedsigbiorstwa uzywane jest w kontekscie przedsigbiorstwa energetycznego — zgodnie
z brzmieniem art. 3 pkt 12 Prawa energetycznego: przedsigbiorstwo energetyczne to podmiot
prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie wytwarzania, przetwarzania, magazynowania,
przesytania, dystrybucji paliw albo energii lub obrotu nimi (Ustawa z dnia 10 kwietnia 1997 r.
— Prawo energetyczne, Dz.U. z 1997 r., nr 54, poz. 348, art. 3 pkt 12).

A. Chochowski, F. Krawiec (red.), Zarzqdzanie w energetyce. Koncepcje, zasoby, strategie,
struktury, procesy i technologie energetyki odnawialnej, Difin, Warszawa 2008, s. 51.
Centrum Informacji o Rynku Energii (CIRE), Klient na rynku energii. Zasada TPA, https://
rynek-energii-elektrycznej.cire.pl/st,33,323,item,27186,7,0,0,0,0,0,klient-na-rynku-energii-
zasada-tpa.html; stan na 25.09.2019 r.
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mozliwa. W przypadku sektora elektroenergetycznego dostep do infrastruktury
sieciowej jest warunkiem rozwoju konkurencji zar6wno w zakresie wytwarzania
energii elektrycznej, jak i jej sprzedazy dla koncowych odbiorcow!'”.

Po 1998 1., a zatem po wejsciu w zycie Ustawy z dnia 10 kwietnia 1997 r.
— Prawo energetyczne, zlikwidowano panstwowy monopol oraz utworzono
4 podsektory w ramach elektroenergetyki (wytwarzanie, przesyt, dystrybucja
i obrot). Kolejng zmiang byt podziat rynku energii na cz¢s¢ detaliczng i hurtowa
oraz inicjacja mechanizmow konkurencji w sektorze elektroenergetycznym, a wiec
w obszarze produkcji i handlu energig (dzialalno$¢ sieciowa zostata wylaczona
spod procesow liberalizacyjnych z racji wystepujacego monopolu naturalnego).
Zaprzestano takze bezposredniej kontroli elektroenergetyki przez rzad, ministrow
1 inne instytucje publiczne na rzecz wyspecjalizowanej regulacji sektorowej pro-
wadzonej przez Prezesa Urzedu Regulacji Energetyki, dajac przedsigbiorstwom
elektroenergetycznym wigksza swobode decyzyjng'®. Powotanie na mocy ustawy
URE miato przyczynic¢ si¢ mi¢dzy innymi do nadzoru nad funkcjonowaniem pod-
miotow energetycznych dziatajacych w warunkach monopolu oraz promowania
konkurencji w sektorze energetycznym®®,

Wraz z wejsciem w zycie Ustawy Prawo energetyczne w Polsce rozpoczat si¢
dhugotrwaty i powolny proces dostosowania do wymogow unijnych i przeksztat-
cania polskiego sektora elektroenergetycznego. Procesy te oparte byly na trzech
istotnych filarach: demonopolizacji, liberalizacji i prywatyzacji rynku energetycz-
nego. Demonopolizacja dotyczyta zastosowania unbundlingu — rozdziatu dziatal-
nosci dystrybucyjnej, wytworczej i handlowej. W Polsce unbundling przebiegat
trzyetapowo, w podziale na: unbundling ksiggowy (rozdziat ksiegowy dziatalnosci
dystrybucyjnej, wytworczej i handlowej), unbundling funkcjonalny (rozdziat orga-
nizacyjny) i unbundling prawny. Liberalizacja rynku energii, jako drugiego filaru,
polegata na wprowadzeniu zasady TPA (ang. Third Party Access), czyli swobodnego
dostepu do sieci energetycznych stron trzecich”. Zasada TPA oznacza mozliwosé¢
korzystania przez klienta z sieci lokalnego dystrybutora energii w celu dostarczenia
energii elektrycznej zakupionej przez niego u dowolnego sprzedawcy. Lokalny
dystrybutor zobowigzany jest do przesytu energii kupionej przez znajdujacego si¢

17 A.T. Szablewski, Liberalizacja a bezpieczenstwo dostaw energii elektrycznej, Instytut Nauk
Ekonomicznych PAN, Warszawa 2012, s. 183.

'8 R. Nagaj, op. cit., s. 245-246.

1 A. Chochowski, F. Krawiec (red.), op. cit., s. 54.

20 E. Zdunska-Leseux, Europejska polityka energetyczna i liberalizacja rynku energii,
w: G. Wojtkowska-Lodej (red.), Rola energii we wspolczesnej gospodarce, Oficyna Wy-
dawnicza Szkoly Gtownej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2012, s. 52.
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na jego obszarze klienta (przy uwzglednieniu, ze jest to technicznie mozliwe)?*'.
Prywatyzacja rynku energii elektrycznej natomiast dotyczyta przeksztatcenia
przedsigbiorstw panstwowych w jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa, a nastepnie
sprzedazy udziatéw krajowym badz zagranicznym inwestorom?*.

Proces liberalizacji polskiego sektora elektroenergetycznego zostat przy-
spieszony wraz z przystgpieniem Polski do Unii Europejskiej (1 maja 2004 r.)
i obowigzkiem poddania polskiego prawa energetycznego regulacjom wspol-
notowym, tj. wspdlnym zasadom wewngtrznego rynku energii elektrycznej
(Dyrektywa 2003/54/WE). Dla polskiego klienta przetomowg data byt dzien
1 lipca 2007 r., gdyz od tego dnia kazdy odbiorca indywidualny (gospodarstwo
domowe) otrzymat prawo zakupu energii od dowolnie wybranego dostawcy?.

Obecnie rynek elektroenergetyczny dziata na dwoch poziomach, jako rynek
hurtowy i rynek detaliczny. Na kazdy z nich sktadajg si¢ segment konkurencyjny
i segment regulowany.

Obszar dziatania rynku hurtowego zostat okreslony jako obszar handlowy
ograniczony punktami przejscia w sieci elektroenergetycznej z sieci zamknig-
tej na sie¢ promieniowg. Rynek detaliczny natomiast to czes$¢ elektroenerge-
tyki, w ktorej gtdwnym podmiotem jest odbiorca koncowy energii elektrycznej*.
W Polsce w 2018 1. odbiorcami koncowymi byto niewiele ponad 17,6 mln pod-
miotow, z czego ok. 15,1 mln to klienci indywidualni (gospodarstwa domowe),
a pozostata cze¢s¢ to klienci przemystowi, biznesowi i instytucjonalni®.

3. Sektor elektroenergetyczny a klient — wartos¢ dla klienta

Analizujac zmiany zachodzgce w sektorze elektroenergetycznym, mozna dostrzec,
ze obecnie klient traktowany jest jako petnoprawny uczestnik konkurencyjnego
rynku. Ma on mozliwos$¢ wyboru dostawcy energii, ktora coraz czesciej postrze-
gana jest jako produkt lub towar*. Konkurencja pomi¢dzy sprzedawcami jest
stanem pozadanym w gospodarce rynkowe;j 1 stuzy interesowi odbiorcy konco-
wego, czyli klienta?’, zatem mozliwo$¢ wyboru sprzedawcy energii przyczynia

21

Centrum Informacji o Rynku Energii (CIRE), op. cit.; stan na 25.09.2019 r.

E. Zdunska-Leseux, op. cit., s. 52.

3 Ibidem.

2 F. Krawiec, Konkurencyjnos¢ w sektorze elektroenergetycznym, Difin, Warszawa 2016, s. 100.
2 Urzad Regulacji Energetyki, op. cit., s. 60.

% D. Niedziolka, Funkcjonowanie..., s. 20.

M. Marszalek, Konkurencja w energetyce oraz czynniki jej ograniczenia, w: M. Domagala,
M. Ganczar, A. Kus$ (red.), Wspolczesne wyzwania prawa energetycznego, Wydawnictwo
KUL, Lublin 2016, s. 101.

22
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si¢ do obnizenia cen energii elektrycznej i wzrostu poziomu $wiadczonych ustug
poprzez obstuge klienta?®.

W obliczu konkurencji w obrocie energig elektryczng kluczowe jest ksztatto-
wanie dtugotrwatych relacji z klientami. Poznanie potrzeb, preferencji i oczeki-
wan klienta pozwala na zaoferowanie mu korzysci wynikajacych z nabywanego
produktu, czyli energii elektrycznej, a zatem wplywa na budowanie warto$ci dla
klienta. Instrumentem marketingowo-logistycznym, za pomoca ktoérego buduje
si¢ relacje na linii klient — przedsigbiorstwo oraz tworzy wartos¢ dla klienta
jest obstuga klienta®. Wdrozenie do przedsigbiorstwa odpowiedniego poziomu
obstugi jest jednak warunkiem wiasciwego zaspokojenia potrzeb i oczekiwan
klientow w procesie tworzenia warto$ci. Na poziom obstugi klientow wpltywa
sposob komunikowania si¢ przedsigbiorstw z klientami. Takie komunikowanie
jest dokonywane po pojawieniu si¢ potencjalnego klienta w sieci sprzedazy
i ma na celu sktonienie go do kupienia oferowanych wyrobow lub skorzystania
z oferowanych ustug®. W przypadku obrotu energia elektryczng istotne jest
rowniez takie zainteresowanie oferta, ktore zacheci potencjalnego klienta do
zmiany sprzedawcy energii z dotychczasowego na innego dostawce. Na rynku
energii elektrycznej, ze wzgledu na specyfike rynku i produktu, nie ma mozli-
wosci wprowadzenia przez konkurencj¢ nowych konkurencyjnych produktow,
ze wzgledu na brak substytutow dla energii elektrycznej, zatem zainteresowanie
klienta ofertg przedsigbiorstwa sprzedajacego energi¢ mozna osiggnac¢ gtownie za
pomocg obstugi klienta i oferowanych mu w tym zakresie udogodnien i wartosci®'.

Obstuga klienta, w ktorej ktadzie si¢ nacisk zarowno na marketingowe,
jak i logistyczne narzg¢dzia obstugi, w znaczacy sposob bedzie wplywac na
tworzenie wartosci dla klienta rowniez w sektorze elektroenergetycznym?.
Warto$¢ dla klienta jest r6znicg pomiedzy oczekiwang oceng wigzki korzysci,
ktore moga towarzyszy¢ zakupowi, a nakladem, ktory klient musi ponies¢, aby
owe korzysci skonsumowac. Naktady te rozumiane sg jako naktad czasu, ryzyko
wyboru przedsigbiorstwa, marki i konkretnej oferty oraz naktady pieni¢zne przy

2 D. Niedziolka, Funkcjonowanie..., s. 32.

Problematyka obstugi klienta jest istotng plaszczyzna integracji logistyki i marketingu (R. Ma-
twiejczuk, Zarzqdzanie marketingowo-logistyczne. Wartosé i efektywnosé, C.H. Beck, Warszawa
2006, s. 30). Obstuga klienta zwiazana z procesami logistycznymi nazywana jest logistyczna
obstugg klienta.

30 L. Dwilinski, Wstep do logistyki, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskicej, Warszawa
1998, s. 164.

Z. Jurczyk, Granice konkurencji na rynku energii elektrycznej, w: M. Czarnecka (red.),
Konsument na rynku energii elektrycznej, C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 36.

32 R. Matwiejczuk, op. cit., s. 30.
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maksymalizacji korzysci i minimalizacji kosztow*. Wartos¢ dla klienta powstaje
w momencie, gdy postrzegane przez niego korzysci z dokonanej transakcji sg
wyzsze niz koszty catkowite zwigzane z uzyskanymi korzys$ciami. Jest to zatem
stosunek postrzeganych przez klienta korzysci do catkowitych kosztow uzyskania
tych korzysci**. Satysfakcja klienta z kolei to réznica pomigdzy oczekiwaniami
klienta co do poziomu jego obstugi a postrzegana przez niego jako$cia rzeczy-
wiscie zrealizowanego procesu. Brak satysfakcji bedzie miat miejsce w sytuacji,
gdy rzeczywista jako$¢ procesu bedzie nizsza niz oczekiwana®. Na rynku energii
elektrycznej satysfakcja i lojalnos$¢ klienta wobec przedsigbiorstwa w sposob
znaczacy beda obnizaty jego wrazliwos¢ na oferty konkurentow.

Wartos¢ dla klienta nie tworzy si¢ na linii produkcyjnej czy w biurze handlo-
wym — pojecie to funkcjonuje jedynie w kategoriach okreslonych przez samych
klientoéw, stanowiac odbicie ich celow, potrzeb, problemow i preferencji. Aby
osiggna¢ sukces, kluczowe jest poznanie, co klienci postrzegaja jako wartos¢
— przyciagnigcie uwagi klienta w taki sposob, ktory zaowocuje zainteresowaniem
oferta, a w konsekwencji dziataniem i jego satysfakcja*®.

Klient wraz z produktem kupuje wigzke korzysci, ktorg oferuje mu przed-
sigbiorstwo. Musi ono zatem dostarczy¢ klientowi innych wartosci oprocz
nieodtgcznych wilasciwosci samego produktu, co pozwoli zadowoli¢ klienta,
a w konsekwencji zbudowac z nim dtuzsza relacje?’.

Zwickszajace si¢ wymagania odbiorcoOw na rynku energii i ustug elektro-
energetycznych to nowe potrzeby i zadania oraz preferencje odbiorcéw konco-
wych przedsigbiorstw elektroenergetycznych. Odbiorcy, czyli klienci, oczekuja
swobody wyboru sposrod szerokiego zakresu dostawcow energii i ustug elektro-
energetycznych, tak jak ma to miejsce w przypadku innych kategorii produktow
i ushug. Oferty nowych produktoéw i ustug elektroenergetycznych przysparzaja-
cych klientom nowych wartosci sg istotnym elementem sktadowym przysztego,
kompletnego pakietu ustug detalicznych. W oczach klientow wzrasta rola jakosci
energii i ustug elektroenergetycznych.

33 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 60.

3% M. Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa 20035, s. 55.

M. Kramarz, Elementy logistyczne obstugi klienta w sieciach dystrybucji. Pomiar, ocena,
strategie, Difin, Warszawa 2014, s. 50.

B. Dobiegala-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie,
Poltext, Warszawa 2010, s. 444,

37 Ibidem, s. 53.

3% A. Chochowski, F. Krawiec (red.), op. cit., s. 20-21.
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Koncowi odbiorcy energii elektrycznej poszukuja na rynku ofert produktow
i ustug elektroenergetycznych zapewniajacych prostotg, wygode, niezawodnose,
niski koszt, wysoka sprawno$¢ techniczng itp. Przedsigbiorstwa sektora elektro-
energetycznego z kolei probujg znalez¢ sposoby zaspokajania potrzeb i wymogow
odbiorcoéw oraz zapewnienia dtugoterminowej konkurencyjnosci poprzez oferte
przedstawiang klientowi®.

Klienci w sektorze elektroenergetycznym cenig sobie takze innowacyjnosc.
Przyczynia si¢ ona do unowocze$niania przez przedsi¢biorstwa rynku energii
elektrycznej metod sprzedazowych, a takze procedur zwigzanych z obstuga
klienta. Innowacyjnos¢ przejawia si¢ gtownie w kontaktach z klientami, skutku-
jac zastosowaniem nowych rozwigzan technicznych oraz personalnych zarowno
w sferze pozyskiwania i identyfikacji klientow, jak i monitoringu relacji z nimi,
rozliczania klientow, a takze dalszych ofert (np. ofert wigzanych czy tzw. pakie-
tow lojalnosciowych)*.

Poziom satysfakcji klientéw ma silny zwigzek z tym, jakie sg ich oczeki-
wania i w jakim stopniu zostajg spetnione przez przedsigbiorstwo energetyczne.
Glowne potrzeby i oczekiwania klientow sektora elektroenergetycznego, ktorych
spetienie buduje dla nich warto$¢, zostaty zidentyfikowane w Strategicznej
Agendzie Badawczej. Dotycza one m.in.*':

— odpowiednio niskiej ceny i odpowiednio dobranej taryfy energii elektryczne;j,
— mobilnych, innowacyjnych rozwigzan IT w zakresie komunikacji z klientem

i obstugi klienta,

— rozwigzan pozwalajacych na racjonalne, oszczedne korzystanie z energii
elektrycznej i zarzadzanie zuzyciem energii w gospodarstwie domowym,

— odpowiedniego poziomu obstugi klienta oraz skrocenia czasu obstugi,

—  prostego, zrozumiatego dla klienta przekazu oraz uproszczenia dokumenta-
cji elektroenergetycznej,

— satysfakcji klienta z dostarczanych ustug oraz efektywnos$ci procesow ob-
stugowych i sprzedazowych,

— szybkosci zatatwiania spraw, rozwigzywania problemow i niezawodno-
$ci dostaw,

¥ Ibidem, s. 21.

4 M. Trzebiatowski, Innowacyjnosé¢ jako plaszczyzna konkurencyjnosci przedsigbiorstw ener-
getycznych w Polsce — rozwazania ogolne, w: M. Domagala, M. Ganczar, A. Kus$ (red.),
Wspélczesne wyzwania prawa energetycznego, Wydawnictwo KUL, Lublin 2016, s. 110.
Tauron, Strategiczna Agenda Badawcza. Portfel: Klient i jego potrzeby, 2018, https://www.
tauron.pl/-/media/offer-documents/tauron/innowacje/sab-klient-i-jego-potrzeby.ashx; stan na
30.04.2020 1.
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— angazowania klientow w procesy przygotowania ofert i stosowanych rozwig-
zan (wspottworzenia ofert na bazie produktow i ustug elektroenergetycznych
oraz pozaelektroenergetycznych),

— indywidualizacji oferty poprzez dopasowanie do potrzeb konkretnego klienta
(istotna jest tutaj wlasciwa segmentacja klientow),

— rozszerzania oferty o dodatkowe ustugi elektroenergetyczne i pozaelektro-
energetyczne oraz produkty powigzane (np. fotowoltaika, ubezpieczenia,
urzadzenia specjalistyczne itd.),

— innowacyjnych ushug (np. w zakresie inteligentnych domow — smart home
i inteligentnych miast — smart city).

Bardzo czgsto klienci na rynku energii elektrycznej ze wzgledu na skale

i tempo zmian w elektroenergetyce nie majg odpowiedniej wiedzy zaréwno

ekonomicznej, jak i specjalistycznej. Nie sg zatem przygotowani do roli odbiorcy

energii majacego swobode wyboru na rynku. Brak wiedzy przejawia si¢ najcze-
$ciej w postaci nieznajomosci ushug, instytucji i podstawowych poje¢, a takze
niewiedzy o mozliwosci swobodnego wyboru i zmiany dotychczasowego dostawcy
energii potrzebnych do podejmowania racjonalnych decyzji na rynku elektro-
energetycznym. Wyniki badan pokazuja, iz wiedza dotyczgca funkcjonowania
klienta w sektorze elektroenergetycznym jest niska. Ponad 60% respondentow
twierdzito, ze kupuje energi¢ od elektrowni, a nie przedsigbiorstw obrotu energia,

10% nie jest w stanie odpowiedzie¢ na pytanie, kto jest ich dostawca energii,

ok. 6% nie interesuje si¢ tym tematem, natomiast pozostali jako odpowiedz na

zadane pytanie wybrali nazwe¢ swojego dostawcy. Ponad 60% badanych nie szu-
ka Zzadnych dodatkowych informacji o sektorze elektroenergetycznym i ofercie
produktowej w tym zakresie, zaledwie 2,4% stara si¢ dowiedzie¢ czegos wiecej.

Informacje dotyczace oferty przedsicbiorstw obrotu energig respondenci czerpia

glownie ze zrodet nieformalnych (od sprzedawcow energii ok. 20% badanych),

skarzgc si¢ na trudno$¢ w uzyskaniu najistotniejszych informacji od dostawcow

1 dystrybutoréw. Respondenci w wigkszosci nie sa $wiadomi wielkosci zuzycia

energii elektrycznej (Nie znam — 81,9%) oraz nie znajg ceny, ktorg ptaca za energi¢

elektryczna (Nie znam — 78,2%). Zdecydowana wigkszo$¢ natomiast jest $wiado-
ma istnienia mozliwos$ci zmiany dostawcy pradu, niespetna 17% respondentow
nigdy nie styszata o takiej mozliwosci®.

W 2015 r. w Warszawie zostato zorganizowane wydarzenie pod hastem No-
woczesny Klient — wyzwania w obstudze klienta w sektorze ustug energetycznych,

w ktorym brali udziat prezesi, dyrektorzy operacyjni, dyrektorzy dziatlow obsthugi

42 S. Smyczek, Edukacja rynkowa konsumentéw na rynku energii elektrycznej, w: M. Czarnecka
(red.), Konsument na rynku energii elektrycznej, C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 4-14.
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klienta oraz wyzsza kadra kierownicza przedsigbiorstw sektora energetycznego,
gazowego 1 paliw czotowych przedsigbiorstw branzy energetycznej. Podczas
spotkania poruszona zostata tematyka trendow w komunikacji z klientem oraz
mozliwos$ci, przed jakimi staje dostawca energii w zwigzku ze wsparciem dla
klientow. Dyskutowano rowniez na temat nowoczesnych kanatow komunikacji
z klientem energetycznym, podkreslajac istotne znaczenie kontaktow droga
elektroniczna, jednoczes$nie wskazujac, ze sektor energetyczny nie wykorzystuje
ich potencjatu. Wskazano takze przyczyny utraty zaufania do swojego dostawcy
wedlug raportu Ernst& Young, nalezg do nich: podwyzki cen, ztozone taryfy,
niejasne stawki podstawowe, brak doradztwa w zakresie oszcze¢dzania energii.
Posrod czterech najczesciej wymienianych czynnikoéw wptywajacych na zaufanie
klientow az trzy zwiazane sg z brakiem odpowiedniego poziomu obstugi klienta®.

Raport Seven temptations of the Polish power sector in 2016 wskazuje, iz
przedsigbiorstwa sektora energetycznego, w zwigzku z rosngcg konkurencja
w sektorze elektroenergetycznym oraz rosngcg $wiadomoscia klientow i w kon-
sekwencji wzrostem ich migracji do konkurencji, do swojej oferty wlaczajg
produkty z innych branz, np. ushugi finansowe (gtownie ubezpieczenia) czy tele-
komunikacje. Ma to pomoc przedsigbiorstwom w dostarczaniu klientom nowych
wartosci, budowaniu z nimi dtugotrwalych relacji i wzmocnieniu ich lojalnosci,
aby obnizy¢ ich wrazliwo$¢ na oferty konkurencji. Produkty te majg by¢ ,,nie-
skomplikowane” i powinny odpowiada¢ oczekiwaniom klientow. Dzigki takim
dzialaniom przedsigbiorstwa optymalizuja koszty, jednoczes$nie usprawniajac
obstuge klienta i podnoszac jej poziom. Obserwujac trendy na rynku zachodnim
(w 2016 r. w Wielkiej Brytanii okoto 10% klientéw zmienito dostawce pradu,
obecnie wartos$¢ ta si¢ zwigksza), w najblizszych latach w Polsce réwniez mozna
spodziewac si¢ wzrostu liczby klientow, ktorzy zdecyduja si¢ skorzysta¢ z prawa
zmiany dostawcy energii elektrycznej*.

Rola i znaczenie klienta w sektorze elektroenergetycznym, jego obstuga,
satysfakcja i wartosci dostarczane mu w procesach zwigzanych z zaopatrzeniem
w energi¢ elektryczna sa istotnym przedmiotem zainteresowania wickszosci
gospodarek swiatowych. Przykladem badan migdzynarodowych w tym obszarze
byty niemieckie badania dotyczace problematyki zadowolenia klienta indywidu-
alnego z dotychczasowej obstlugi, zwigzanej z elektroenergetyka, oraz wplywu
zadowolenia i reputacji przedsigbiorstwa na zmiang dostawcy energii. Stwierdzono

B Nowoczesny Klient — wyzwanie w obstudze klienta w sektorze ustug energetycznych, https://

ccnews.pl/2015/03/27/nowoczesny-klient-wyzwanie-w-obsludze-klienta-w-sektorze-uslug-
energetycznych/; stan na 25.09.2019 r.
4 Seven temptations of the Polish power sector in 2016, PWC, May 2016, s. 33-37.
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staby zwigzek pomiedzy reputacja firmy a sktonnos$cia zmiany. Z kolei satysfakcja
klienta i sktonno$¢ zmiany dostawcy sa silnie skorelowane*’. Podobne badania
takze zostaty przeprowadzone w Niemczech — dotyczyly one motywacji klien-
tow do zmiany dostawcy energii. Jednym z gléownych motywow, ktory sklania
respondentow do zrezygnowania z dotychczasowego sprzedawcy energii na rzecz
innego, jest brak zadowolenia klienta z oferty spowodowany m.in.: zbyt matym
poziomem orientacji na klienta w zwigzku z jego obstugg, brakiem dodatkowych
udogodnien, programow lojalnosciowych/stazowych. Klient, ktorego preferencje
nie sg spetnione, poszukuje oczekiwanych zrodet wartosci w innym przedsigbior-
stwie obrotu energig elektryczng*. Z kolei badania przeprowadzone we Wtoszech
dotyczyty cech klientow i ich gospodarstw domowych oraz innych czynnikow,
ktore wplywaja na sktonno$¢ respondenta do zmiany sprzedawcy energii elek-
trycznej. Badane byly m.in. wiek respondentow, ple¢, wyksztatcenie, miejsce
zamieszkania, potozenie geograficzne gospodarstwa domowego, liczba cztonkow
gospodarstwa domowego, status ekonomiczny, dostep do internetu, poziom zado-
wolenia z obstugi klienta u dotychczasowego dostawcy, struktura rynku itp.*” Inne
badania dotyczyly zachowan klientéw i ich decyzji konsumenckich w sektorze
elektroenergetycznym, podkreslajac znaczenie satysfakcji klienta w powigzaniu
z lojalnoscia*®. W Stowenii natomiast badano oczekiwania i preferencje klientow
sektora elektroenergetycznego w odniesieniu do programow lojalno$ciowych
realizowanych w przedsiebiorstwach elektroenergetycznych. Wyniki badan dowo-
dza koniecznosci dostosowania wigzki wartosci, ktora oferuja przedsigbiorstwa
do preferencji klientow w poszczegodlnych segmentach rynku, poniewaz majg oni
ro6zne oczekiwania wzgledem poszczegolnych ofert. Niedostosowanie oferty do
konkretnego typu klienta skutkuje brakiem satysfakcji oraz brakiem lojalnosci®.
Badania dotyczace zadowolenia klientow sektora elektroenergetycznego oraz

4 G. Walsh, K. Dinnie, K.P. Wiedmann, How do corporate reputation and customer satisfac-
tion impact customer defection? A study of private energy customers in Germany, Journal of
Services Marketing 2006/20, Issue 6, s. 412-419.

4 G. Walsh, M. Groth, K.P. Wiedmann, 4n Examination of Consumers’ Motives to Switch
Energy Suppliers, Journal of Marketing Management 2005/21, s. 426-433.

47 M. Fontana, M. Tori, C.R. Nava, Switching behavior in the Italian electricity retail market:

Logistic and mixed effect Bayesian estimations of consumer choice, Energy Policy 2019/129,

s. 341-347.

E.R. Frederiks, K. Stenner, E.V. Hobman, Household energy use: Applying behavioural eco-

nomics to understand consumer decision — making and behaviour, Renewable and Sustainable

Energy Reviews 2015/41, s. 1386-1391.

4 J. Dolsak, N. Hrovatin, J. Zori¢, Can loyalty programs be effective in promoting integrated
energy services? Evidence from Slovenian electricity consumers, Energy Research & Social
Science 2019/48, s. 246-254.
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korzystania z mozliwo$ci zmiany dostawcy energii elektrycznej prowadzone byty
rowniez w Japonii, Danii i Szwecji. Respondenci, ktérzy zmienili dostawce energii
elektrycznej, zapytani o satysfakcj¢ ze zmiany wykazali duzo wyzszy poziom
zadowolenia (ponad 70% wskazato wysokq satysfakcje) niz klienci, ktorzy nie
skorzystali z mozliwo$ci zmiany. Badane byty rowniez przyczyny, dla ktorych
respondenci niebgdacy usatysfakcjonowani z dotychczasowego dostawcy nadal
nie zmienili go na innego, z korzystniejsza oferta™.

Badania dotyczgce satysfakcji klientow w sektorze elektroenergetycznym sa
réwniez przedmiotem zainteresowania panstw afrykanskich, czego przyktadem
sg badania prowadzone w Kenii. Najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na
satysfakcje klienta na tym rynku jest jakos¢ §wiadczonych ushug. Oczekiwania
klientéw nie maja duzego wplywu na ich satysfakcje, ale brak satysfakcji wpty-
wa na postrzeganie jakosci ustug elektroenergetycznych. Lojalnos¢ klientow
w kenijskim sektorze energii elektrycznej z kolei jest bardzo mocno powigzana
z satysfakcja klientow?'.

4. Zakonczenie

Efektywne funkcjonowanie w sektorze elektroenergetycznym wsrdd ciagle ro-
snacej konkurencji przedsigbiorstwo zajmujace si¢ obrotem energig elektryczng
zawdzigcza swoim klientom. Wartosci, ktore sa im dostarczane w procesie ob-
stugi klienta, przyczyniajg si¢ do budowania lojalno$ci klientéw indywidualnych
w sektorze elektroenergetycznym. Obowiazek dostosowania polskich przepisow
dotyczacych energii elektrycznej do przepisow wspolnotowych przyniost pol-
skiemu klientowi wigksza swobode w podejmowaniu decyzji oraz uwypuklit
jego potrzeby i oczekiwania w tym zakresie.

Przytoczone wyniki badan podkreslajg znaczenie oraz coraz wigksze zain-
teresowanie rolg klienta w rozwoju sektora elektroenergetycznego. W zwigzku
z mozliwoscia swobodnego wyboru dostawcy energii elektrycznej, w sektorze
pojawita si¢ konkurencja, a klient stat si¢ petnoprawnym uczestnikiem konku-
rencyjnego rynku energii elektrycznej. Istotne jest zatem oferowanie obstugi
klienta na takim poziomie, ktory dostarczy klientowi wartosci, powodujac lojal-
no$¢ wobec wybranego dostawcy. W tym celu kluczowe jest poznanie, co klient
uwaza za warto$¢.

30 K.J. Shin, S. Managi, Liberalization of a retail electricity market: Consumer satisfaction and

household switching behavior in Japan, Energy Policy 2017/110, s. 677-679.
S J. Mutua, D. Ngui, H. Osiolo, E. Aligula, J. Gachanja, Consumers satisfaction in the energy
sector in Kenya, Energy Policy 2012/48, s. 707-708.
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Paulina KOZIEL

CUSTOMER IN THE ELECTRICITY SECTOR
Abstract

Background: The article discusses the role of customer value on the electricity market in Poland.
The author characterizes the power sector in Poland and describes its transformations in connec-
tion with Poland’s accession to the European Union, paying attention to the important role and
importance of customer value in the power sector as the basis for an appropriate formulation of
the customer service policy of the power company.
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Research purpose: The goal of the article is to present selected aspects of customer value, including
its role in the power sector as the basis for creating customer service policy based on source data
and the results of domestic and foreign scientific research.

Methods: The research method used is the document examination method and the method of
analysis and criticism of the literature. The following research techniques were used in the article:
analysis of domestic and foreign literature on the subject, analysis of source documents (existing
sources) — desk research, analysis of case studies described in the literature on the subject and
methods of inference (deduction and induction).

Conclusions: Due to the increasing freedom of decision making, caused by the adaptation of Polish
electricity regulations to European Union regulations, the needs and expectations of the customer
of the Polish electricity sector have gained importance. This is reflected in the desire to know what
constitutes value and brings satisfaction to the client. Including the needs and expectations of cus-
tomers in the company’s offer affects the level of customer service and, consequently, their loyalty.

Keywords: customer value, customer satisfaction, power engineering, electricity market.
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