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Energetyka - change management i komunikacja zmiany

Realizowane w ostatnich Ilatach badania opinii wskazuja, ze polskie
spofeczenstwo dos¢ sceptycznie odnosi sie do planowanego przez rzad procesu
prywatyzacji. Jednoczesnie przedsiebiorstwa energetyczne stoja przed
koniecznoscia wdrozenia transparentnej polityki cenowej dla klientéw
biznesowych i gospodarstw domowych. Konieczne jest zatem jak najszybsze
wdrozenie procesow komunikowania zmian, zaréwno skierowanych
do wewnatrz, jak i na zewnatrz sektora.

Sektor w obliczu zmian

Energetyka to sektor gospodarki, ktory w najblizszym czasie czekajg gtebokie przemiany
strukturalne. Zgodnie z rzagdowymi zatozeniami ,Planu prywatyzacji na lata 2008-2011",
na czesciowg sprzedaz udziatbw wystawiono najwieksze grupy energetyczne tj. PGE
i Tauron. Zaplanowano tez catkowitg prywatyzacje poznanskiej grupy energetycznej Enea
oraz sprzedaz inwestorowi branzowemu udziatéw w gdanskim koncernie energetycznym
Energa. Wkrotce nowego wtasciciela pozna tez Zespot Elektrowni Patnéw-Adamow-Konin.
Sam proces prywatyzacji to jednak nie wszystko. Sektor bedzie musiat stawi¢ czota
wyzwaniom zwigzanym z liberalizacjg rynku i walkg o klienta.

Sektor energetyczny stoi zatem licznymi procesami prywatyzacyjnymi, zmianami
organizacyjnymi oraz wzrastajagcym znaczeniem wizerunku dla konkurencyjnosci.
Jednoczesnie przygotowuje sie do prac nad unowoczesnieniem sieci i wdrozeniem nowych
projektéw zwigzanych z energetyka jadrowa czy odnawialnymi zrodtami energii (OZE).
Wypetnienie zalecen protokotu z Kioto oraz zapiséw pakietu klimatycznego niesie
konieczno$¢ zmiany postaw spotecznych w zakresie budowy nowych elektrowni i
pozyskiwania energii z alternatywnych zrédet takich jak na przyktad farmy wiatrowe.

Jak pokazujg badania opinii, Polacy na wiele z tych zmian wcigz nie s przygotowani
i deklarujg swéj sprzeciw. Jednoczesnie w dobie uwalniajacego sie rynku i walki, na razie
o klienta korporacyjnego, a wkrétce indywidualnego, edukacja klientow i odpowiednie
programy komunikacji oferty B2B to spore wyzwanie, ale takze olbrzymia szansa na
poszerzenie rynku.

Polacy wobec zmian w sektorze

Jak wynika z raportu ,Energetyka: Trudna prywatyzacja”, przygotowanego przez firme
doradczg On Board PR Ecco Network (www.onboard.pl) na podstawie badan firmy PBS
DGA (www.pbsdga.pl), ponad potowa (65 proc.) Polakéw jest zdania, ze przedsiebiorstwa
energetyczne powinny pozosta¢ w rekach Skarbu Panstwa. Wedlug 23 proc.
spoteczenstwa powinny one naleze¢ do prywatnych inwestoréw z Polski, a 14 proc.
najchetniej widziataby je w rekach pracownikéw firm energetycznych. Tylko 7 proc.
respondentéw uwaza, ze spotki energetyczne powinny by¢ wiasnoscig prywatnych
inwestoréw z zagranicy.

Popularno$¢ pogladu, wedtug ktdrego przedsiebiorstwa energetyczne powinny by¢
wlasnoscig Skarbu Panstwa rosnie wraz z wiekiem. Wsrod oséb, ktére ukonczyty 40 lat
ponad 76 proc. deklaruje, ze spotki energetyczne powinny naleze¢ do panstwa. Znacznie
chetniej zgode na inng forme witasnosci wyrazajg mtodzi ludzie w wieku 18-24 lata. Wsrdd
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nich mniej niz potowa (46 proc. respondentéow) podziela poglad o koniecznosci kontroli
wiascicielskiej ze strony Skarbu Panstwa.

Kto Panali zdaniem powinien by¢ wiascicielem przedsiebiorstw
energetycznych?
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Dos$¢ wyraznie zauwaza sie wiekszg tendencje do wskazywania prywatnych inwestorow
jako odpowiednich wtascicieli przedsiebiorstw energetycznych wsréd osob bardziej
wyksztatconych. Odsetek osdb, w opinii ktérych przedsiebiorstwa energetyczne powinny
naleze¢ do Skarbu Panstwa jest najwyzszy wsrod osob z wyksztatceniem zawodowym (70
proc.). Ta sama grupa czesto deklaruje tez, ze spétki energetyczne powinny byc¢
wiasnoscig pracownikéw firm energetycznych - 21 proc.

Dla zarzaddw spotek energetycznych powinien by¢ to istotny sygnat wskazujacy na fakt,
iz pracownicy prywatyzowanych firm energetycznych bedg domagac sie uwzglednienia ich
stanowiska w procesach prywatyzacyjnych i z duzym prawdopodobienstwem zyskaja przy
tym spoteczne poparcie.

Istotnym elementem wiasciwie funkcjonujacego rynku energii jest dobra infrastruktura,
a co za tym idzie dtugookresowe inwestycje sektorowe. Plany rozwoju dotyczace zaréwno
producentow jak i dystrybutorow energii elektrycznej powinny zapewnia¢ minimalizacje
naktadow i kosztow ponoszonych przez przedsiebiorstwa energetyczne tak, aby nie
powodowaty w poszczegdlnych latach nadmiernego wzrostu cen. Tymczasem opor
spoteczny wobec nowych inwestycji w energetyce jest znaczny. Jak wynika ze wspdlnych
badan On Board PR i PBS DGA, niemal potowa Polakéw (45 proc.) nie zgadza sie
na budowe elektrowni w miejscowosci, w ktorej mieszkajg lub w jej poblizu.

Urzad Regulacji Energetyki coraz bardziej przyglada sie kosztom wykazywanym przez
firmy energetyczne w taryfie. Ocenia tez efektywnos$¢ i zasadnos¢ inwestycji sieciowych
dbajac o odpowiedni rozwdj infrastruktury energetycznej w naszym kraju. W przysztosci,
najwieksze $rodki z taryfy trafiag do tych przedsiebiorstw, ktére najbardziej efektywnie
bedg inwestowaty w rozwdj sieci i bedg umiejetnie obnizaty koszty state prowadzonej
dziatalnosci. W dtugofalowej perspektywie tylko takie przedsiebiorstwa bedg miaty racje
bytu. Istotne jest to, aby polski rynek energii ulegt dostosowaniu do europejskich
standardéw. Niestety modernizacja infrastruktury i spetnienie wymogéw, jakie Polska
stawia sobie w dokumencie ,Polityka energetyczna dla Polski do 2030r.” wigzg sie
rowniez z dywersyfikacjq zrédet wytwarzania energii, w tym z rozwojem energetyki
jadrowej i wykorzystaniem alternatywnych zrédet produkcji energii elektrycznej.



Jak pokazuja badania, zmiany te beda zachodzity przy duzym oporze ze strony opinii
publicznej, a wiec powinny zyskac istotne wsparcie w zakresie kampanii spotecznych i
dziatan operatorow kierowanych do lokalnych spotecznosci.

Energetyka jadrowa - czy bedzie powtérka z Zarnowca?

Protesty lokalnych spotecznosci i organizacji proekologicznych mogg powtdrzy¢ sie
podobnie jak miato to miejsce podczas pierwszych prob zbudowania w Polsce elektrowni
atomowej w Zarnowcu.

Zapytani o opinie przeciwko budowie jakiego typu elektrowni protestowaliby najbardziej,
Polacy najczesciej przeciwni sg budowie w ich sasiedztwie elektrowni atomowej - poglad
ten wyraza az 71 proc. spoteczenstwa. W dalszej kolejnosci najwiekszy sprzeciw
wzbudzitaby budowa elektrowni weglowej (27 proc.), nastepnie elektrowni zasilanej ropgq
(18 proc.) i gazem (17 proc.). Najmniejszy sprzeciw wzbudza budowa tzw. zielonych
elektrowni, czyli elektrowni na biomase (8 proc.), elektrowni wiatrowej (8 proc.) i wodnej
(5 proc.). 9 proc. Polakéw nie miatoby nic przeciwko jakiejkolwiek elektrowni w poblizu
ich miejsca zamieszkania.

Okazuje sie, ze taki sprzeciw wynika gtéwnie z lekéw i braku edukacji, ale takze
niewystarczajacej wiedzy w zakresie potencjalnych korzysci ptynacych z lokowania
elektrowni atomowych dla rozwoju regionu. Inaczej na lokowanie elektrowni atomowych
patrzg np. Czesi z obszaréw, w ktérych takie elektrownie funkcjonujg i tworzg miejsca
pracy. Stad tak istotna jest edukacja nie tylko w zakresie aspektéw ekologicznych, ale
takze w kwestiach zwigzanych z biznesem oraz aktywnym pozyskiwaniem klientéw przez
sektor energetyczny.

Zmiana dostawcy - potrzeba edukacji

Mozliwo$¢ zmiany dostawcy energii elektrycznej, ktoéra zaczyna by¢ odczuwalna
w przypadku klientéw biznesowych przedsiebiorstw energetycznych jest szansg na rozwdj
i nowy podziat rynku nie do konca wykorzystang przez firmy z tego obszaru.

Az 89 proc. Polakéw nie wie jak zmieni¢ dostawce energii elektrycznej - wynika z raportu
On Board PR przygotowanego na podstawie badan zrealizowanych przez pracownie
badawczg PBS DGA. Od 2007 roku, kiedy po raz pierwszy pytaliSmy Polakéw o chec¢
zmiany dostawcy, niewiele sie zmienito. Wéwczas o takiej mozliwosci styszato tylko 20
proc. badanych, z ktérych az 68 proc. nie rozwazato nawet takiej zmiany. Dzi$ nadal
praktyczna wiedza w tym zakresie pozostaje w sferze marzen.

Inaczej jest jednak wsrdéd przedsiebiorcow i osdéb na kierowniczych stanowiskach.
Tu wida¢, ze firmy coraz czesciej interesujg sie konkurencyjnymi ofertami. Z pozostatych
11 proc. spoteczenstwa, ktore posiada wiedze na temat tego jak zmieni¢ dostawce
energii, najlepiej poinformowane sa osoby zajmujace kierownicze stanowiska (28 proc.)
oraz prowadzace wiasng dziatalno$¢ gospodarczg (25 proc.). Najmniej poinformowang
grupg spoteczng w tym zakresie sg rolnicy - zaledwie 2 proc. wie, w jaki sposéb zmienic
dostawce energii elektrycznej. Bez wzgledu na miejsce zamieszkania, osoby, ktore
korzystaty z Internetu w przeciqgu ostatniego miesigca niemal dwa razy czesciej
deklarowaty, ze wiedzg jak zmieni¢ dostawce energii elektrycznej (15 proc.), niz
respondenci, ktérzy nie posiadajg dostepu do sieci (8 proc.).

Polska krok za Europa — wartosci korporacyjne w sektorze energetycznym

Nie tylko opinia spoteczna moze hamowac¢ dynamiczny rozwdj sektora podobnie moga
dziata¢ deklarowane przez sektor wartosci korporacyjne. Wediug badania , Corporate
Values Index 2009” przeprowadzonego na blisko 3800 firmach z 11 krajow Swiata przez
sie¢ Ecco International Communications Network, polskie firmy sa krok za firmami



energetycznymi z Europy w zakresie najczesciej deklarowanych wartosci. Z sektora
energetycznego wziety w tym badaniu udziat m.in. takie firmy jak: PGE, Enea, Potudniowy
Koncern Energetyczny, Vattenfall.

Podczas, gdy dla krajéow Europy Zachodniej wiodaca wartoscig w sektorze energetycznym
staje sie innowacyjnosé, dla Polski na pierwszym miejscu plasujg sie wartosci zwigzane
z ekologig i jakosciq. Komunikacja poprzez wartosci przektada sie w dalszej kolejnosci
na wszystkie istotne przekazy ptynace z sektora do spoteczenstwa w tym strony WWW,
materiaty informacyjne, kampanie edukacyjne etc.

Zmianom w sektorze powinny wiec towarzyszy¢ precyzyjne dziatania zarzadcze
zmierzajace do wdrozenia poprzez komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng nowych
zestawow wartosci korporacyjnych idacych réwniez w parze z oczekiwaniami spotecznymi.
Duzg role odegra¢ moze tu komunikacja wewnetrzna.

Potrzeba komunikacji zmiany

Przy tak negatywnym nastawieniu opinii spotecznej prywatyzacja sektora energetycznego
bedzie duzym wyzwaniem zaréwno dla politykéw jak i zarzadéw spétek energetycznych.
Badania wyraznie wskazujg, ze sektor ten tradycyjnie traktowany jako strategiczny,
boimy sie odda¢ w obce rece. Zmiany w energetyce powinny wiec by¢ poparte
intensywng kampanig edukacyjng skierowang do pracownikéw i lokalnych spotecznosci.
Wiele zalezy tez od inwestoréw zagranicznych, czy uda im sie przekona¢ do siebie media
i opinie publiczna.

W przypadku liberalizacji rynku i wprowadzaniu innowacyjnych produktéw oraz ustug
mamy do czynienia z duza niewiedzg spoteczng. Modernizacja sieci, wdrozenie sieci
inteligentnych, zapewnienie zdalnego odczytu i nowe produkty dla klientow
przedsiebiorstw energetycznych, o ktérych duzo dyskutuje sie w ramach sektora
wymagajq intensywnych kampanii informacyjnych, zeby klient uwierzyt w to,
ze przedsiebiorstwa z sektora dazg do unowoczesnienia i zapewnienia niezawodnosci
dostaw. Zmiany dokonywane powinny by¢ jednak ogtaszane, a ich skutki i korzysci z nich
ptyngce komunikowane opinii publicznej. Woéwczas interes konsumenta ma szanse
przewazy¢ nad solidaryzmem z walczacymi o zachowanie status quo zwigzkami
zawodowymi.

W wyzej wymienionych sytuacjach z pewnoscig otwiera sie pole dla komunikacji
zewnetrznej. Warto zwréci¢ uwage na fakt, iz istotne jest przesuniecie nacisku
z reakcyjnego sposobu odpowiadania na ewentualne wytaczenia i przerwy w dostawach
energii, na proaktywny modwigcy o pozytywnych procesach zmian zachodzacych
w samych organizacjach.

Paradoksalnie przekonanie opinii publicznej, iz przedsiebiorstwo energetyczne wiecej
pieniedzy zamierza wydac¢ na sie¢ i rzetelne informowanie, kiedy jej stan moze ulec
istotnej poprawie moze pomoc pracownikom w ich codziennych obowigzkach np.
w konfrontacji z rozzalonymi odbiorcami energii, ktorzy czekajag na naprawe
przedtuzajaca sie ze wzgledu na zty stan sieci.

Proces zmiany wywotuje czesto niepokdj i obawy. Zaréwno pracownicy jak i klienci mogg
odczuwaé¢ niepewnos$¢ i niedogodnosci zwigzane ze zmianami. Efektywne
przeprowadzenie spotek przez ten proces jest jednym z kluczowych zadan dla Zarzadow
i stuzb komunikacji w sektorze energetycznym.

Aby sprawnie wdrozy¢ nowe strategie zarzadcze potrzebne jest state wsparcie
specjalistow w zakresie dialogu na zewnatrz i wewnatrz organizacji. W tej sytuacji
kluczem do sukcesu przedsiebiorstwa jest efektywna komunikacja zmiany zaréwno
do otoczenia zewnetrznego jak i do pracownikdéw wszystkich szczebli.



Propozycje ptynace z krajéw Europy Zachodniej m.in. w Wielkiej Brytanii, ktéra takze
boryka sie z problemami w zakresie rozwoju sektora pokazujg, ze dobrym rozwigzaniem
mogtaby by¢ debata publiczna i rozpoczecie otwartego dialogu w mediach nt. stanu
polskiej energetyki.

Jak zaczaé¢ komunikowaé?

Diagnoza
Pierwszym krokiem do zmiany postrzegania branzy jest diagnoza firm z sektora oraz ich

otoczenia medialnego i spofecznego. Badania komunikacji przeprowadzane wsréd
polskich przedsiebiorstw pokazuja jak duze rozbieznosci wystepujg pomiedzy wartosciami
okreslonymi jako priorytetowe przez zarzady spoétek a tymi, ktorymi kierujg sie
pracownicy i lokalne spotecznosci. Moze to mie¢ kluczowe znaczenie w przypadku
protestow towarzyszacych procesowi prywatyzacji i modernizacji sektora.

Plan komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej

Wykorzystanie wartosci to jeden z wiodgacych trendéw w dziedzinie zarzadzania. Wymaga
wsparcia odpowiednio przeprowadzonym wdrozeniem. Wartosci korporacyjne powinny
by¢ pomostem taczacym wizje i misje firmy, proba spojrzenia w przyszto$¢ - odpowiedzig
na pytanie o cechy, ktdre mozna przypisac firmie dzis i ktére bedzie mozna przypisac jej
jutro. Wartosci sa jak kod genetyczny firmy - powinny decydowac
o zachowaniu, wewnetrznych uwarunkowaniach i wizerunku. Majac zdiagnozowane
wartosci korporacyjne oraz przebadanych pracownikéw i otoczenie mozemy ustali¢ plan
komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej.

Upowszechnienie zestawu wartosci
Zestaw wartosci w firmach to najczesciej 4-5 ogdlnych poje¢ odnoszacych sie do
zagadnien kluczowych z punktu widzenia dziatania firmy. Zestaw wartosci jest silnie
uzalezniony od branzy, w ktérej dziata przedsiebiorstwo, jego wielkosci oraz kregu
kulturowego, z ktérego sie wywodzi.

Istotne jest réwniez samo upowszechnienie zarzadzania poprzez wartosci w polskich
firmach. Badanie ,Corporate Values Index 2009” pokazuje, wtasnym zestawem wartosci
kieruje sie prawie 80% wiodacych swiatowych firm. W Polsce wartosci korporacyjne
wykorzystuje natomiast jedynie okoto 30% przedsiebiorstw. Oznaczaé¢ to moze, ze w
wielu polskich firmach pracownicy nie wiedzg jakie ich firma ma priorytety oraz czy i jakie
spoteczne wartosci ceni.

Brak wspodlnych wartosci wypracowanych przez kadre zarzadzajacg i pracownikow
sprawia, iz wiodacym zestawem wartosci staje sie najczesciej zestaw zaproponowany
przez partnera spotecznego. Zestaw ten reprezentuje najczesciej oczekiwania tylko
jednej ze stron. Z podobnym stanem mozemy zetkng¢ sie w wiekszosci firm z polskiego
sektora energetycznego.

Zaangazowanie pracownikéw — interaktywne warsztaty

W przypadku sektora energetycznego dobrym rozwigzaniem sg wszelkiego rodzaju
warsztaty i dziatania angazujgce liczne grupy pracownikow, ktdore majg za zadanie
wspolnie pod okiem moderatorow spotkan wypracowywac i zrozumiec jakie sg konieczne
kierunki rozwoju sektora i konieczne do wprowadzenia zmiany, aby méc aktywnie na tym
rynku konkurowac i dostosowac sie do rosnacych oczekiwan klientow.

Ambasadorzy zmiany
Poza aktywizacjg pracownikéw istotne jest edukowanie wewnetrznych komunikatorow.
Rozbudowane czesto dziaty komunikacji przedsiebiorstw energetycznych powinny przejac




role wewnetrznego ambasadora, edukatora i trenera kadr w zakresie komunikacji
zmiany.

Przetozenie systemu wartosci na kazdy szczebel organizacji

W Polsce poza niskim odsetkiem firm deklarujacych warto$ci mamy réwniez niskie
zaufanie do prezentowanych przez podmioty komercyjne wartosci i standardéw
etycznych. W zakresie komunikacji wewnetrznej istotne jest wiec pokazanie nie tylko
wartosci jako poje¢ samych w sobie, ale tez wskazanie jak takie wartosci jak np.
innowacyjnos¢ czy nawet ochrona srodowiska przektadajg sie na konkretne dziatania
realizowane przez firme. Wazne sg jednak nie tylko dziatania czy programy CSR, ale
przetozenie wartosci na drobne czynnosci dnia codziennego, ktére wykonujg wszyscy
pracownicy.

Przetozenie komunikatu na otoczenie zewnetrzne organizacji

Istotne jest rowniez, aby w ten sam jednolity i spojny sposob przedsiebiorstwo
komunikowato sie ze swoim otoczeniem zewnetrznym pokazujac w wywiadach, debatach
i na konferencjach w jakim kierunku bedg zachodzi¢ zmiany wewnatrz organizacji i jakie
korzysci lub skutki zmiany te moga przynies¢ klientom.

Podsumowanie

Dotychczasowe analizy wskazuja, ze mamy do czynienia ze wspdlnotg interesow
prezentowang zaroéwno przez pracownikéw jak i lokalne spotecznosci wobec zamierzen
firm energetycznych. W praktyce oczekiwania tych dwoch grup i ich potrzeby sg catkiem
rozne, dlatego w komunikacji zewnetrznej warto wskazywac¢ nie tylko na pozytywny
wymiar wdrazanych przez firme innowacji, zmian personalnych czy strukturalnych, ale
takze na korzysci jakie odniesie ostateczny odbiorca energii. Wowczas by¢ moze strajki
towarzyszace procesom prywatyzacyjnym spotkajg sie z mniejszym poparciem ze strony
spoteczenstwa. Podobnie leki pracownikdw mogq zosta¢ ostabione poprzez rzetelne
informowanie ich o tym jak zmiany bedq przebiegac i w jaki sposdb bedg one dotyczy¢
ich samych. Istotne jest réwniez to by mogli w takich zmianach aktywnie uczestniczyc.



