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Informacja jako wartos¢ dodana w ustugach
dla odbiorcow energii

1. Wstep

W znajdujacym sie w okresie transformacji sektorze energetycznym poszu-
kuje sie nowych ofert i ustug pozwalajacych firmom energetycznym osiggnaé
sukces na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Mimo ze energia jest dobrem
podstawowym, to wlasnie zesp6t oferowanych ustug, a nie tylko dostarczanie
energii, moze zdecydowaé o sukcesie lub porazce danej organizacji. Wprowa-
dzona kilka lat temu mozliwo$¢ wyboru sprzedawcy energii stala sie przyczyna
utraty klientow. Wprawdzie liczba klientéw zmieniajacych sprzedawce energii nie
jest wielka, ale postepujaca liberalizacja rynku i dywersyfikacja zrédel zasilania
moga by¢ powodem, dla ktérego kolejne grupy odbiorcéw, w tym tzw. drobny
odbidr, beda coraz mniej uzaleznione od dotychczasowych oferentéw. Rozwdj
technologii zwigzanych z wytwarzaniem i magazynowaniem energii oraz tech-
nologii informatyczno-komunikacyjnych zmienia sposéb postrzegania przez
odbiorcéw ofert ustug energetycznych i okotoenergetycznych.

Serwisy mobilne i marketing do§wiadczen pozwalajg na oferowanie klien-
tom unikalnej wartos$ci, ktérej nie mozna dostarczy¢ innymi kanatami. Podob-
nie jak w innych dziedzinach, tak w zarzadzaniu popytem na energi¢ poprzez
dostosowanie przekazu stosownie do potrzeb uzytkownika i biezacych okolicz-
nosci mozna lepiej i efektywniej kierowaé przygotowane oferty ustug podsta-
wowych i dodatkowych.

Celem artykutu jest przedstawienie zagadnienn zwigzanych z okresleniem
warto$ci dodanej dla odbiorcéw energii. Wedtug wynikéw réznych badan pod-
stawowg wartoscia jest mozliwo$¢ komunikacji oraz dostep do informacji. Zapre-
zentowane zostang wyniki badan wlasnych zwigzanych z preferencjami grupy
mtodych odbiorcéw dotyczacych dostepu do informacji o konsumpcji energii.

I Uniwersytet £.6dzki, Wydziatl Zarzadzania.
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2. Wartos¢é dla klienta

Badanie oczekiwan i dostarczanie realnej warto$ci dodanej oraz prowa-
dzenie dzialan na rzecz utrzymania dotychczasowych odbiorcéw to zachowa-
nie zwigzane z koncepcjg CRM, ktérej jednym z fundamentalnych zatozen jest
budowa kontaktéw z klientami przez dostarczenie indywidualnie dopasowanej
oferty w celu zwiekszenia satysfakcji nabywcy.

Warto$¢ jest przedmiotem badan prowadzonych z ré6znych perspektyw, pod
katem roznych wymiaréw i typologii’>. Warto$¢ ekonomiczna jest powigzana
z dwoma wymiarami — uzytecznoscia i jako$cia.

Pojecie wartosci dla klienta, wprowadzone przez P. Druckera, pojawito sie
w teorii zachowan konsumenta oraz teorii marketingu i nawigzywalo do zna-
nych pojeé, takich jak uzytecznosé (korzysci) i satysfakcja. W innych koncepcjach
warto$¢ byla rozumiana jako warto$¢ wyznawana, ceniona czy preferowana
przez nabywcow?. Wartos¢ postrzegana przez klienta i satysfakcja to pojecia
powigzane, cho¢ niejednoznaczne. Oba sg zalezne od indywidulanego osadu
nabywcy, kontekstu procesu nabywania oraz ekonomicznego efektu. R6zni je
moment wystepowania, poniewaz satysfakcja wystepuje jako element postza-
kupowy, a warto$¢ oczekiwana jako element pre- lub postzakupowy procesu.
Warto$¢ oczekiwana jest takze zrédlem przysztych produktéow i ustug®.

W koncepcji modelu tancucha Portera® wartos¢ jest kreowana w wyniku rela-
cji trzech kategorii uczestnikow: dostawcéw, przedsiebiorstwa i nabywcoéw. Po
spelnieniu pewnych warunkéw nastepuje podziat wytworzonej wartosci wsréd
uczestnikow. Wytworzong w ramach taficucha warto$¢ mozna zdefiniowaé jako
réznice pomiedzy sklonnoscig do zaptacenia nabywcy a kosztem utraconych
mozliwosci przez dostawce. Ph. Kotler zdefiniowat wartosé¢ jako ,,dokonang

przez klienta ocene ogdlnej zdolno$ci produktu do zaspokojenia jego potrzeb”®.

2 R. Sanchez-Fernandez, M. Angeles Iniesta-Bonillo, Efficiency and Quality as Economic
Dimensions of Perceived Value: Conceptualization, Measurement, And Effect On Satisfaction,
,2Journal of Retailing and Consumer Services” 2009, vol. 16, issue 6, November, s. 425-433,
doi:10.1016/j.jretconser.2009.06.003.

3 K. Iwinska-Knopp, D. Zajac, Logistyka jako determinanta tworzenia wartosci dla klienta
w handlu elektronicznym, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8.

4 R. Sanchez-Fernandez, M. Angeles Iniesta-Bonillo, op.cit.

5 M.E. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, Simon
and Schuster, New York 1985.

6 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, War-
szawa 1999.
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Relacje miedzy wartos$cia, jakoScig i ceng mogg wyznaczacé aspekty skorzy-
stania z danej oferty przez klienta:

* jako$¢ zawiera w sobie wszystkie inne niz cena cechy satysfakcji klienta, ktore
obejmujg produkt i Swiadczone ustugi, w tym szeroko rozumiang obstuge
klienta, tzn. relacje i komunikacje¢ przed sprzedaza, w trakcie sprzedazy,
podczas uzytkowania, serwisu posprzedaznego itp.;

* jako$¢ oznacza poziom wskaznika satysfakcji, cena za$ jest jej syntetycznym
wyrazem, co pozwala na mierzenie wartosci i poréwnywanie z wartoscig
oferowang przez konkurentow.

W marketingu relacji zostaly wyréznione gléwne elementy stanowiace teo-
retyczng baze koncepcji, tj.: rozwijanie rdzenia ustugi, dostosowanie ustugi do
oczekiwan klienta indywidualnego, wzbogacanie rdzenia ustugi o specjalne
korzysci (warto$¢ dodana), cenowe stymulowanie lojalnosci konsumentéw
oraz podejmowanie intensywnych dzialan marketingowych wobec wtasnych
pracownikéw’. Zdolnosé do analizy rynku, przewidywanie przysztych trendéw
i kreowanie warto$ci dodanej to elementy decydujace o tym, czy i jak bardzo
przedsiebiorstwo przekona do siebie klientéw i wypracuje trwalg przewage kon-
kurencyjng. Warto$¢ dodana odnosi sie do débr i ustug zaré6wno uzytku pod-
stawowego, jak i luksusowych, co oznacza, ze dany produkt ma cechy, ktérych
klient nie widzi u innych oferentéw. Dzialania zwigzane z kreowaniem warto-
$ci firmy wplywajg na tworzenie dobrego wizerunku firmy. W przypadku firm
z ugruntowang pozycja rynkowa zalezno$¢ ta moze mie¢ charakter odwrotny
- to wizerunek marki staje si¢ wartos$cig dodana dla okreslonej grupy klientéw?.
Ponadto jako$¢ jest obecnie dla klientéw oczywistg, a nie wyrézniajaca cecha,
a doswiadczenie klientéw determinuje tworzenie wartosci dodanej’. Z kolei
w marketingu do$§wiadczen akcentuje si¢ role emocji i doSwiadczen w celu
nawigzywania dlugotrwalych relacji oraz pozyskiwania lojalnosci klientow!°.

W koncepcji sieciowego kreowania i podziatu wartosci do budowania warto-
$ci na rynku sg wyr6zniane dwa rodzaje dzialan, tj. wspdlne tworzenie wartosci
przez uczestnikOw rynku, a nastepnie jej podzial. Konkretne znaczenie wartosci
moze sie zmieniaé, poniewaz pojecie to mozna okresli¢ jako skalar reprezentujacy

7 L. Berry, Relationship Marketing of Services — Growing Internet, Emerging Perspectives,
,Journal of the Academy of Marketing Science” 1995, vol. 23, no. 4.

8 K. Chmielewski, Kreowanie wartosci przez marki korporacyjne, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr 8.

9 Ibidem.

10 A. Drapinska, Marketing doswiadczenr w przedsigbiorstwach ustugowych, ,Marketing
i Rynek” 2014, nr 8.
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rézne kategorie, zaleznie od prowadzonej analizy!'. Pojecie dodanej warto$ci
(added value) okresla sie jako kategorie stuzagca do objasniania mechanizmu
przejmowania przez przedsiebiorstwo warto$ci tworzonej na rynku przez jego
uczestnikéw oraz do definiowania strategii aktywnego wplywania na ten pro-
ces, przy czym pojecia tego nie nalezy utozsamiaé z pojeciem warto$ci dodanej
(value added), ktérej znaczenie ustalone w rachunkowosci jest inne!2.

Warto$¢ dodana jest pojeciem trudnym do zdefiniowania, poniewaz w pew-
nym sensie jej nie ma, a jednak jednocze$nie moze by¢ odczuwalna, zauwazalna.
Jest wiec kategoryzowana jako kwestia zaangazowania i postrzegania korzy-
$ci'3. Badania wskazuja, ze wlasnie ze wzgledu na réznorodnosé klientéw i ich
perspektyw nie mozna jednoznacznie zdefiniowa¢ warto$ci, stad unifikowanie
dziatan nie znajduje uzasadnienia, a z kolei ich indywidualizowanie jest bardzo
trudne, cho¢ w handlu elektronicznym mozliwe!4.

3. Ustugi informacyjne dla odbiorcéw energii

Obszary $wiadczenia ustug dla odbiorcéw energii pokrywajg sie z podstawo-
wymi rodzajami dziatalno$ci firm tego sektora, czyli wytwarzaniem, dystrybucjg
i sprzedaza energii. Oferta niematerialnych ustug jest réznicowana w kontek-
Scie poszczegblnych segmentéw rynku, najczesciej kieruje sie ja do: innych
przedsiebiorstw energetycznych, duzych odbiorcéw przemystowych, sektora
handlu i ustug, drobnych odbiorcéw, spétdzielni prosumentéw oraz odbiorcéw
z gospodarstw domowych.

Badania oferty przedsiebiorstw energetycznych wskazuja, ze obecnie kon-
centruja si¢ one na uslugach i produktach okreslanych mianem okotoenergetycz-
nych, powigzanych z podstawowym produktem sprzedazy, czyli kilowatogodzina.
Gléwng ofertg w tym zakresie jest oferta informacyjna dla odbiorcéw. Monitoring,
analiza i audyt to najpopularniejsze ustugi wsréd odbiorcéw. Rynek zdobywaja
ustugi zwigzane z zapewnieniem bezpieczenstwa i ochrong przed przepieciami.

Dostawcy energii dostrzegaja konieczno$¢ zmiany oferty i wprowadzajg nowe
ustugi. Cze$ciowo jest to dziatanie wymuszone przepisami prawa, a po czesci

11 M. Krzyzanowska, Sieciowe kreowanie i podzial wartosci a marketing, ,Marketing i Rynek”
2014, nr 8.

12 Tbidem.

13 K. Twiniska-Knopp, D. Zajac, op.cit.

14 Tbidem.
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wynika ze zmian otoczenia rynkowego, takich jak wprowadzenie na rynek kon-
sumencki produktéw zwigzanych z inteligentnym domem oraz pojawienie sie
nowych podmiotéw, np. agregatoréw programow zarzadzania popytem na ener-
gie czy brokeréw energii.

Oferta ustug zwigzanych z analizg danych dotyczacych konsumpcji energii
obejmuje rozwigzania od prostych (jak informacje o tgcznym miesiecznym zuzyciu
i wysoko$ci rachunku) do bardziej skomplikowanych. W ofertach zaawansowa-
nych umozliwia si¢ dostep do biezacych danych, szerokie analizy komparatywne
i symulacyjne dotyczace wysokosci kosztéw oraz mozliwosci osiggania zyskéw.
Analizy te sg wykonywane na podstawie historycznych danych (uzyskanych za
zgoda odbiorcy) oraz planéw dotyczacych: przystgpienia do programoéw zarzg-
dzania popytem na energi¢, zakupu generatoréw energii, jak réwniez stopnia
istotnosci dla klienta takich warto$ci jak ochrona srodowiska czy komfort zycia.

Uslugi informacyjne oferowane odbiorcom energii moga by¢ $wiadczone
przez rézne podmioty rynku, cho¢ obecnie sg to najczesciej tradycyjne przed-
siebiorstwa energetyczne. Ustugi te mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

* standardowe, ktérych §wiadczenie wiagze si¢ z wypelnieniem okre$lonych
regulacji prawnych:

- spelniajgce minimalne wymagania zwigzane z przekazywaniem odbior-
com danych o zuzyciu energii,

— zwykle $wiadczone bez dodatkowych optat,

- najczesciej $wiadczone w formie prostych rozwigzan: rachunkéw za
energie, dostepu do konta on-line, wyswietlaczy na domowych liczni-
kach energii;

* dodatkowe, zwykle powigzane z rozszerzeniem oferty dla odbiorcéw:

- zwiagzane z dodatkowg umowg i odptatnoscia,

— oferowane w postaci zaawansowanych rozwigzan dotyczacych danych
o konsumpcji energii, czesto polaczone z programami zarzadzania popy-
tem na energie, zwlaszcza programami reakcji strony popytowej,

— powigzane z nowymi kanatami dystrybucji informacji, takimi jak domowe
systemy zarzadzania energig, pozwalajace na integracje wielu ustug dla
domu.

W przedsiebiorstwach energetycznych dostrzezono to, jak wazne jest dostar-
czenie odbiorcom informacji o zuzyciu energii przez gospodarstwo domowe,
zwlaszcza w kontekscie przystepowania do programéw zarzadzania popytem
na energie. Oferowane ustugi monitoringu pozwalajg na analize wykorzysta-
nia energii przez poszczeg6lne urzadzenia lub w poszczegblnych obszarach
domu. W ramach ustug uzywa sie listew sterujacych zasilaniem podlaczonych
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urzadzen, co pozwala na zdalne sterowanie; przesyl danych nastepuje najcze-
$ciej przez Internet, nie generujagc dodatkowych kosztéow. Przy sprzedazy tego
typu ustug firmy stosujg system optat za instalowane urzadzenia i miesieczne
oplaty za ustugi. Za zgoda odbiorcy zgromadzone dane moga by¢ udostepniane
stronom trzecim, co znacznie podnosi ich wartos¢ i wpltywa na optacalnosé
Swiadczenia ustug.

4. Aplikacje mobilne jako wartos¢ dodana dla odbiorcow energii

Instalacja tzw. inteligentnych licznikéw stanowi podstawe gromadzenia
danych. Aplikacje stuzace do ich zbierania i analizy, stosowane w catym tancuchu
wartos$ci, moga pozwoli¢ na postrzeganie oraz wykorzystanie przez odbiorcéw
warto$ci dodanej. Zmienily one sposéb komunikacji z klientami, co przyczy-
nilo sie do przeobrazenia wielu dziedzin gospodarki. Konsumenci wykorzystujag
swoje telefony komérkowe do kontaktu z dostawcami ustug czy tez do optaca-
nia rachunkéw. W poréwnaniu z innymi dziedzinami, takimi jak finanse, tury-
styka czy logistyka, sektor energetyczny pozostaje nieco w tyle, ale wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom klientéw, oferuje sie juz komercyjne ustugi i aplikacje
mobilne do wspierania dzialan na rzecz poprawy efektywnos$ci energetycznej
w zarzadzaniu konsumpcjag energii'>. Postrzeganie wartosci i akceptacja ustug
mobilnych przez okreslone grupy i narodowosci sg zalezne od wielu czynnikéw,
takich jak kultura, normy spoleczne czy réznice w zachowaniach konsumen-
tow'®, Naturalne wydajg sic wymagania stawiane przez konsumentéw pokole-
nia Y czy Z. Ta grupa stanowi szczegdlnie istotny segment odbiorcéw, ktérego
cyfrowe potrzeby musza by¢é przez dostawcéw zdiagnozowane i zaspokojone.
Przyzwyczajeni do biezacego dostepu do danych oferowanego w ramach innych
uslug, odbiorcy energii oczekujg od dostawcéw energii informacji w trybie
niemal rzeczywistym i pozostawiania im decyzji dotyczacych podejmowanych

15 P. Bartalos, Y. Wei, M.B. Blake, H. Damgacioglu, I. Saleh, Modelling Energy-Aware Web
Services and Applications, ,Journal of Network and Computer Applications” 2016, vol. 67,
doi: http://dx.doi.org/10.2016/j.jnca.2016.01.017.

16 K. Yang, L.D. Jolly, The Effects On Consumer Perceived Value And Subjective Norm On
Mobile Data Service Adoption Between American And Korean Consumers, ,Journal of Retail-
ing and Consumer Services” 2009, vol. 16, http:/dx.doi.org/10.1016/j.jretconser2009.08.017;
J. Gummerus, M. Pihlstroom, Context and Mobile Services ‘value-in-use, ,Journal of Retailing
and Consumer Services” 2011, vol. 18, http://dx.doi.org/10.1016/ j.jretconser2011.07.002.
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dziatan w zakresie wykorzystania i produkcji energii. Latwy i szybki dostep do
informacji oraz zarzadzanie kontem on-line to obecnie minimalne wymagania,
jakie stawiajg odbiorcy!”.

Przyjecie przez firmy energetyczne kompleksowej strategii ustug dostarcza-
nych przez aplikacje mobilne moze sta¢ si¢ Zrédlem wartosci dodatkowej dla
odbiorcéw oraz korzysci dla dostawcéw energii. Prowadzone na rynku ame-
rykanskim badania wskazuja, ze odbiorca po$wieca $rednio ok. 6 min w ciggu
roku na rozwazania spraw zwigzanych z korzystaniem z energii. Dla dostaw-
cOw istotne jest wiec to, aby mogt on mieé wéwczas dostep do informacji sper-
sonalizowanej, intuicyjnej, przekonujacej i efektywne;j.

Dostep do danych i zdalne zarzadzanie urzadzeniami mieszkania/posesji
to kluczowa warto$é¢ dodana, jaka planuje sie dla odbiorcéw przedsiebiorstw
energetycznych. Podstawg dziatan aplikacji pozwalajgcych na §wiadczenie tego
typu ustug bedg dane gromadzone nie tylko w budynku!®, ale w calym taficuchu
tworzenia warto$ci'®.

5. Preferencje odbiorcéw energii

W celu zbadania preferencji przeprowadzono w maju i kwietniu 2016r.
badanie ankietowe. Jego celem bylo sprawdzenie, jak ksztaltuja si¢ preferencje
odbiorcéw w stosunku do okreslonych grup informacji, okreslenie, ktére z nich
mogg by¢ podstawg tworzenia warto$ci dodanej, oraz wskazanie zmiennoSci
preferencji odbiorcow.

Zakres przeprowadzonego badania dotyczyl metod i form komunikacji
z dostawca energii oraz istotnos$ci zawarto$ci informacyjnej. Pytania wykorzy-
stane w ankiecie byly powieleniem pytan z szerszej ankiety dotyczacej okreslenia

17 Customer Engagement in an Era of Energy Transformation, PWC Global Power & Utili-
ties, https://www.pwc.nl/nl/assets/documents/pwc-customer-engagement-in-an-era-of-ener-
gy-transformation.pdf [dostep 15.07.2016].

18 M. Boman, P. Davidsson, N. Skarmeas, K. Clark, R. Gustavsson, Energy Saving and Added
Customer Value in Intelligent Buildings, http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=
10.1.1.41.6239&rep=repl &type=pdf.

19 A. Seltitz, F. Kalkum, V. Rieger, Smart Energy: New Values from the Energy Network of
the Future Success Factors for New and Established Providers, Detecon International, Opinion
Paper no. 2011/02, https://pl.scribd.com/document/50198859/Detecon-Opinion-Paper-Smart-
Energy-New-Values-from-the-Energy-Networks-of-the-Future-Success-Factors-for-New-and-
Established-Providers [dostep 15.07.2016].
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stanu przygotowania gospodarstw domowych do wprowadzenia nowych roz-
wigzan zwigzanych z ich aktywnym udziatem w rynku energii, przeprowadzo-
nej w 2013 r. w regionie t6dzkim.

Ankieta zostata przygotowana w dwoch wersjach (papierowej oraz elektro-
nicznej, udostepnionej na stronie internetowej) i zawierala dziewieé pytan oraz
krotka metryczke. Skierowano ja do ok. 200 studentéw Uniwersytetu Lédzkiego.
Otrzymano zwrot w postaci 120 poprawnie wypelnionych formularzy.

Wyniki badania poréwnano z wynikami pytan ankiety przeprowadzonej
w 2013 r. dla analogicznej grupy wiekowej (w badaniu z 2013 r. ankiete skiero-
wano do 600 oséb, otrzymano zwrot w postaci 271 prawidlowo wypelnionych
formularzy, z czego ok. 100 to odpowiedzi oséb w wieku 18-25 lat). W obu bada-
niach wykorzystano metode doboru celowego opartg na dostepnosci badanych.

Pierwszy wniosek, jaki nasunal sie w wyniku analizy odpowiedzi respon-
dentéw, dotyczyl wzrostu zainteresowania problematyka rachunkéw za energie.
W stosunku do badania z 2013 r. znacznie zwiekszyla sie liczba respondentéw,
ktérzy odwiedzaja strone internetowg dostawcy, aby skontrolowaé wysokosé
rachunku. W 2013r. czeste odwiedzanie strony zglosito 1,89% badanych, w 2016r.
byto to 3,57%, z kolei sporadyczne odwiedzanie strony zglosito w 2013 r. zale-
dwie 3,14% respondentéw, a w 2016r. az 82,14%.

W celu zbadania istotnosci poszczegolnych informacji przygotowano w kwe-
stionariuszu liste ztozong z 14 elementéw, z mozliwoscia przyporzadkowania
do kazdego z nich jednej z trzech opcji: bez znaczenia; wazne, ale bez dodat-
kowych kosztéw; bardzo wazne, nawet za doplatg. Szczegétowe poréwnanie
poszczegdlnych odpowiedzi zaprezentowano w tabeli 1.

Wyniki grup badanych w latach 2013 1 2016 wykazujg pewne réznice. W sto-
sunku do 2013 r. odbiorcy sg gotowi ponosi¢ wyzsze oplaty za:

* informacje o awariach i przerwach w dostawie pradu, biezace dane o wyso-
kosci rachunku;
* mozliwosci ustalenia budzetu na energi¢ i otrzymanie komunikatu w przy-
padku jego przekroczenia;
* informacje dotyczace energii zuzywanej i sprzedawanej (w przypadku posia-
dania zrédta energii);
e informacje o efektach podejmowanych dziatan.
Informacje te mozna zaliczy¢ do informacji zwigzanych z optymalizacja wydat-
kéw na energie w gospodarstwie domowym.
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Tabela 1. Preferencje w zakresie dostepu do informacji (w %)

Bardzo .
. . Wazne Bez
Informacja Rok | wazne, nawet .
bez optat | znaczenia
za doptatg
Informacja o awarii i przerwach 2013 15,09 71,07 13,84
w dostawie pradu 2016 25,00 50,00 21,43
Mozliwos¢ ustalenia budzetu na energie | 2013 3,81 68,55 22,01
w dowolnym okresie i alarmu 2016 21,43 46,43 25,00
Wyswietlanie cen i okreséw 2013 8,81 78,62 11,95
obowigzywania 2016 7,14 71,43 17,86
Dezagregacja informacji o zuzyciu 2013 3,81 66,04 24,53
energii dla urzgdzen i pomieszczen 2016 10,71 60,71 21,43
o 2013 8,18 62,89 27,67
Prognoza rachunku na biezacy okres

2016 7,14 53,57 35,71
Biezaca informacja o wysokosci 2013 3,81 81,76 9,43
rachunku 2016 7,14 82,14 3,57
Biezgce zuzycie energii (w danym 2013 9,43 76,73 13,84
momencie) 2016 10,71 71,43 10,71
Energia wlasna zuzywana 2013 7,55 64,15 27,67
i sprzedawana 2016 21,43 42,86 32,14
Statystyki zuzycia: dziennie, 2013 6,92 74,84 17,61
tygodniowo, miesigcznie 2016 7,14 75,00 10,71
Dostep i poréwnanie do danych 2013 6,92 63,52 28,30
z poprzednich okresow 2016 7,14 64,29 28,57
. | 2013 5,03 71,70 22,64

Efekt finansowy konkretnego dziatania
2016 14,29 46,43 35,71
Informacja, jak moje zuzycie energii 2013 6,92 53,46 38,36
wplywa na srodowisko 2016 7,14 35,71 53,57
Poréwnanie z odbiorcami o podobnym | 2013 8,18 38,36 52,20
profilu 2016 3,57 28,57 60,71
Poréwnanie z warto$ciami 2013 5,66 47,17 46,54
normatywnymi dla mojego profilu 2016 3,57 28,57 57,14

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Poréwnanie preferencji badanych odbiorcéw w latach 2013 i 2016 odno$nie
do informacji, za ktore sg gotowi ptacié, zaprezentowano na rysunku 1.
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Informacja o awarii i przerwach 15,09

w dostawie pradu 25,00
Biezace zuzycie energii

(w danym momencie)

Dezagregacja informacji o zuzyciu energii
dla urzadzen i pomieszczen

Mozliwos¢ ustalenia budzetu na energie

w dowolnym okresie i alarmu 21,43

Wyswietlanie cen i okreséw obowigzywania

Biezgca informacja o wysokosci rachunku

Poréwnanie z odbiorcami
o podobnym profilu

Prognoza rachunku na biezacy okres
Energia wlasna zuzywana i sprzedawana 21.43
Informacja, jak moje zuzycie energii

wplywa na srodowisko

Dostep i poréwnanie do danych

z poprzednich okreséw
Statystyki zuzycia: dziennie,
tygodniowo, miesigcznie

Poréwnanie z warto$ciami normatywnymi

dla mojego profilu 3,57
Efekt finansowy konkretnego dzialania >.03 14,29
m2013 2016

Rysunek 1. Poréwnanie preferencji odbiorcé6w w stosunku do informacji, za ktére
sa gotowi placié¢ (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza preferencji badanych w zakresie istotnych informacji, ktére powinny
zosta¢ udostepniane bez oplat, wskazuje, ze najczesciej za takg informacje
badani z obu grup (w latach 2013 i 2016) uznali informacje o biezacej wysoko-
$ci rachunku. Na rysunku 2 przedstawiono poréwnanie preferencji odbiorcéw
dotyczacych informacji, ktére zostaly uznane za wazne i powinny by¢ udostep-
niane bez optat.

Poréwnujac preferencje odbiorcéw z oferta dostawcédw, mozna zauwazyd,
ze cze$¢ informacji jest juz dostepna dla odbiorcéw niektérych rejonéw kraju,
zwlaszcza tych, gdzie zainstalowano nowe typy licznikéw energii. Do takich
informacji naleza: mozliwo$¢ poréwnania z wartos$cig normatywng oraz odbior-
cami o podobnym profilu, dostep do danych z poprzednich okreséw oraz staty-
styki zuzycia energii. W duzej czeSci sg one darmowe i mozliwe do uzyskania
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za pomoca strony dostawcy lub aplikacji mobilnej. W Polsce przyktadem takich
rozwigzan sg aplikacje: eLicznik (oferowana przez Tauron) czy aplikacja mobilna
Moéj Licznik (Energa Operator), dzieki ktorej uzytkownik moze sprawdzi¢ zuzy-
cie pradu w domu po kazdej zakonczonej dobie, a takze to, kiedy ta wartosé
byla najwyzsza, oraz poréwnaé swoje zuzycie energii elektrycznej do zuzycia
0s6b korzystajacych z tej samej taryfy. Informacje dotyczace biezacych efektéw
dziatan podejmowanych przez odbiorcéw czy tez ceny obowigzujace w ciggu
najblizszych godzin sg powigzane z programami zarzadzania popytem na ener-
gie, ktérych oferta jest bardzo ograniczona. Udostepnianie informacji odbior-
com potwierdza fakt, ze obecnie w przedsiebiorstwach energetycznych istnieje
$wiadomo$¢ koniecznos$ci budowania kompleksowego modelu ustug.

Biezaca informacja o wysoko$ci rachunku 8821 ij
Wyswietlanie cen i okreséw obowigzywania 1 4;8:62
Biezace zuzycie energii (w danym momencie) 1 Z§’73
Statystyki zuzycia: dziennie, 74 84
tygodniowo, miesi¢cznie 75,’00
Efekt finansowy konkretnego dziatania 71,70
46,43
Informacja o awarii i przerwach 71,07
w dostawie pradu 50,00
Mozliwos¢ ustalenia budzetu na energie 6855
w dowolnym okresie i alarmu 46,43 ’
Dezagregacja informacji o zuzyciu energii 66.04
dla urzadzen i pomieszczen 60,71 ’
Energia wlasna zuzywana i sprzedawana 12 86 64,15
Dostep i poréwnanie do danych 63.52
z poprzednich okresow 64:29
Prognoza rachunku na biezacy okres 62,89
53,57
Informacja, jak moje zuzycie energii 53 46
wplywa na $rodowisko 35,71 ’
Poréwnanie z warto$ciami normatywnymi 4717
dla mojego profilu 39,29 '
Poréwnanie z odbiorcami o podobnym profilu 58 57 38,36
m2013 12016

Rysunek 2. Poréwnanie preferencji odbiorcéw dotyczacych informacji, ktére powinny
by¢ udostepniane bez oplat (w %)

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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6. Podsumowanie

Rozwdj sieci elektroenergetycznej i rynku energii zmierza w kierunku ozna-
czajacym generowanie ogromnych liczb danych. Produkty i ustugi informacyjne
stajg sie podstawg budowania zréznicowanej wartosci dodanej, tworzenia nowej
oferty dla klientéw i osiggania zyskow z udostepniania danych innym podmio-
tom. Nie tylko stanowi to mozliwo$¢ rozwoju dla dotychczasowych firm energe-
tycznych, ale pozwala pojawiac sie nowym podmiotom, co z kolei prowadzi do
sieciowego kreowania wartosci, okreslanego mianem smart energy ecosystem.
Kreowanie i podzial wartosci w tego typu sieciach bedzie zadaniem ztozonym,
uzaleznionym od wlasciwego poziomu kompetencji i doboru partneréw. Duze
znaczenie w tym procesie jest przypisywane technologiom informacyjno-komuni-
kacyjnym, jako gléwnemu czynnikowi pozwalajacemu na pozyskiwanie danych,
ich analize, przesylanie i prezentowanie odpowiednich informacji. Pozycja kaz-
dej z firm w sieciowym kreowaniu i podziale wartosci bedzie zaleze¢ od prze-
jetych przez nie strategii biznesowych, infrastruktury, wtasnych kompetencji
i kultury organizacyjnej. Dziatania na rzecz przeksztatcania biznesu w model
kliento- i jednocze$nie danocentryczny wraz z dzialaniami na rzecz doboru part-
neréw stajg sie wiec podstawg tworzenia wartosci dodatkowej ustug zwigzanych
z przetwarzaniem informacji. Badanie wartosci dodanej staje sie kluczem do
budowy nowej oferty. Jej konsumenci beda wybieraé nie tylko samg zawarto$é
informacyjna, ale réwniez proste rozwigzania aplikacyjne, ktérych atrakcyjnosé
dla odbiorcy takze moze sta¢ si¢ wartoscig dodang ustug.
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Information: The Added Value to Energy Services

Abstract

The paper discusses the concept of added value to energy services. Due to the
changes on the energy market, electric power companies must change their business
models, shift towards a client-centric and data driven approach. Beside some back-
ground information considering added value to energy services, the paper presents
a comparison of the research concerning young energy customers’ attitude towards
energy information based on the surveys conducted in 2013 and 2016.

Keywords: added value, energy customer, information



