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Streszczenie

W artykule przedstawiono kluczowe aspekty opracowywania produktéw i modeli produktowych
jako produktow systemowych oraz ich rozwoju na tle zmian prawa i organizacji rynku energetycz-
nego, w szczegoélnosci w zakresie wdrazania konkurencyjnego rynku energii. Przeanalizowano
obecnie stosowane modele produktowe na rynku energii elektrycznej oraz specyfike ich tworzenia
i funkcjonowania. Zwrécono uwage na historyczne uwarunkowania tworzenia modeli produktowych
(produktéw systemowych) na rynku sprzedazy energii. Opisano procesy wdrazania produktow
oraz ich obstugi na rynku energii w segmencie konsumentéw przez przedsiebiorcow dziatajgcych
na tym rynku. Wyszczegdlniono kanaty dotarcia do konsumentéw oraz metody wsparcia marke-
tingowego obecnie stosowanych modeli produktowych. Celem artykutu jest uzasadnienie na ba-
zie uwarunkowan historycznych i rynkowych stosowania w segmencie konsumentow produktéw
systemowych oraz zarysowanie kierunkéw rozwoju tych modeli.

Stowa kluczowe: produkty na rynku energii elektrycznej; modele produktowe na rynku energii
elektrycznej; wdrazanie produktow na rynku energii; obstuga konsumentow w ztozonych mode-
lach produktowych.
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I. Wprowadzenie

Model produktowy (dawniej: product-mix) to obecnie produkt systemowy, logiczna macierz
zestawu produktéw lub ustug, ktére przedsiebiorca oferuje konsumentom. W modelu produktowym
kluczowg role odgrywajg relacje miedzy produktami, ztozonos¢ oraz hierarchia, a sam zestaw
zazwyczaj okresla sie mianem portfolio produktowego lub oferty produktowe;j.

Produktem moze by¢ nazwane wszystko to, co jest sprzedawane na rynku, fgcznie ze sposo-
bem sprzedazy w celu zwrdcenia uwagi konsumenta, dokonania przez niego zakupu, konsumpcji
lub uzytkowania. Podstawowym zadaniem produktow i ustug oferowanych przez przedsigbiorce
jest zaspokajanie okreslonych potrzeb konsumentéw oraz przynoszenie im okreslonych korzysci.
Oferta przedsiebiorcy powinna wiec stanowi¢ odpowiedz na potrzeby i oczekiwania zgtaszane
przez konsumentow, a takze wskazywac na korzysci ptyngce z uzytkowania (konsumpciji) danych
produktow.

Pojecia produktu i modelu produktowego sg bardzo szerokie, skutkiem czego na rynku
znajduje sie duza liczba produktow oferowanych do sprzedazy. Istnieje rowniez wiele kryteriéw
ich klasyfikacji (empirycznych) odnoszacych sie do konkretnych segmentéw gospodarki, nalezy
jednak poszukac takich kryteriow podziatu, aby objg¢ istote produktu niezaleznie od segmentu.
Najczesciej spotykanym kryterium podziatu jest sposob wykorzystania produktu przez odbiorce?.
Zgodnie z nim produkty dzielg sie na: (1) konsumpcyjne i (2) produkcyjne. Produkty konsumpcyj-
ne to dobra nietrwate, trwate oraz ustugi. To wiasnie one sg oferowane konsumentom. Energia
elektryczna jest produktem zaréwno konsumpcyjnym, gdy oferowana jest klientom koncowym
(np. konsumentom), jak i produkcyjnym, gdy oferowana jest producentom towaréw i ustug.

Jedng z waznych koncepcji, mogaca by¢ drogowskazem dla przedsiebiorcow mowigcym, jak
budowaé¢ modele produktowe, jest orientacja produktowa. Przyjmuje sie w niej, ze konsumenci
preferujg te produkty, ktdre oferujg najlepsza jako$¢, najwyzszg sprawnosci i najwiecej cech in-
nowacyjnych. Organizacja powinna zatem skupi¢ sie na systematycznym ulepszaniu produktu.
Warto zauwazy¢, ze orientacja wytgcznie na produkt moze prowadzi¢ do ,obsesji technologicznej”,
zwtaszcza w przypadku, gdy kierownictwo wierzy, ze perfekcja techniczna jest jedynym kluczem
do sukcesu przedsigbiorcy?.

Produkt to jednak nie tylko sama istota rzeczy czy ustugi, ale takze pozostate czynniki i do-
datki stuzgce jego sprzedazy oraz uzytkowaniu, a czesto takze jego utylizacji. Aby ustali¢ oferte
firmy i wybra¢ odpowiedni model produktowy (produkt systemowy), przedsiebiorca powinien brac
pod uwage warstwy budowy kazdego z produktéw:

— istote (rdzen) produktu,

—  produkt rzeczywisty (postrzeganie produktu),

—  produkt poszerzony (korzysci dodatkowe),

—  produkt potencjalny (wszelkie ulepszenia i przeksztatcenia, ktérym produkt moze podlegac

i jego rozwoj w przysztosci).

1 Produkty systemowe (produkty wiedzy, multiwartosci, produkty nowoczesne czy ztozone technologicznie) to nowa generacja ztozonych, wielordze-
niowych produktéw, w tym ustug/produktéw ustugowych; zob. L. Zabinski, Innowacyjne produkty systemowe i ich konsumpcja, ,Konsumpcja i Rozwoj*
2013, nr 1, s. 3.

2 Przedsiebiorczo$é w praktyce, oferta produktowa przedsigbiorcy, zob. http://www.podrecznik.edugate.pl/6-planowanie-przedsiewziecia-i-analiza
-rynku/6-7-oferta-produktowa-przedsiebiorstwal/.

3 Ph. Kotler, Marketing, Podrecznik Europejski, PWE, Warszawa, 2002, rozdziat 1.4.
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Wymienione poziomy produktu tworzg hierarchie wartosci dla klienta. Uporzgdkowane sg
one rosngco, od najbardziej podstawowych do najbardziej wzbogaconych?.

Rysunek 1. Cztery poziomy produktu — model produktowy, produkt systemowy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: H. Mruk, |.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1994; Ph. Kotler, Marketing, REBIS Sp. z 0.0.,
Poznan 2005.

Przedsiebiorca dziatajgcy na rynku zazwyczaj nie oferuje jednego produktu, ale catg ich
grupe. Zbiér produktéw i ustug oferowanych przez okreslone przedsiebiorca okresla sie jako
asortyment lub produkt-mix. Jest to obecnie najbardziej typowe podejscie rynkowe nazywane
produktem systemowym.

Biorgc pod uwage powyzsze uwarunkowania, celem artykutu jest analiza rozwoju produktéw
i modeli produktowych stosowanych na rynku mediéw energetycznych w Swietle wyzwan, ktére
stawiane sg przed przedsiebiorstwami energetycznego w okresie wdrazania konkurencyjnego
rynku energii elektrycznej.

Il. Produkty na rynku energii i wdrazane modele produktowe

Modele produktowe stosowane obecnie w branzy energetycznej wynikajg ze specyfiki tego
rynku oraz uwarunkowan historycznych. Od 1997 roku w coraz szybszym tempie rozwija sie
konkurencyjny rynek energii elektrycznej. Determinuje to koniecznos¢ wprowadzenia zmian w or-
ganizaciji i sposobie funkcjonowania przedsiebiorcéw energetycznych. Firmy te to bardzo czesto
duze grupy energetyczne integrujace obszary wydobycia, wytwarzania, dystrybucji oraz obrotu
energig elektryczna, ale takze inne podmioty oferujgce swoje produkty jako sprzedawcy z wyboru.

Energia elektryczna traktowana byta w przesztosci jako dobro spoteczne. Od kilkunastu lat
jest ona w Polsce postrzegana jako produkt, czyli przedmiot wymiany handlowej — medium, ktére
moze by¢ oferowane na konkurencyjnym rynku. Z tego tez wzgledu warto przyjrze¢ sie mode-
lom i narzedziom tworzenia produktow, wykorzystywanym aktualnie do rozwoju jej sprzedazy.
Forme produktu dla energii elektrycznej wymusza na sektorze model rynku. Model ten (dzieki

4 Szerzej: H. Mruk, |.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1994; Ph. Kotler, Marketing, REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005.
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trwajgcemu procesowi liberalizacji) z monopolu dynamicznie dazy w kierunku rynku konkurencyj-
nego. Konsekwentnie rosng tez oczekiwania klientéw.

Podobnie jak w innych branzach, w przedsiebiorstwach z sektora energetyki produkty poja-
wity sie na poczatku lat 90. Ich pierwsze zadania polegaty jednak wytgcznie na wdrazaniu nowych
ustug, gtéwnie technicznych, w wiekszosci dla przemystu. Od poczatku przemian ustrojowych
klienci — zardbwno przedsiebiorcy, jak i osoby fizyczne — zaczeli stykac sie z pojeciem produktow
funkcjonujgcych na wolnym rynku we wszystkich sferach zycia. Branza energetyczna nie mogta
pozostawac w tyle i musiata nadgzac za tymi przemianami, oferujgc ,produkt” zamiast ,prgdu”. To
naturalnie nie stato sie od razu, a pierwsze produkty pokazaty sie na rynku dopiero po 2000 roku.

Wczesniej, w latach 90., produkty byly zwigzane przede wszystkim ze strefowoscig rozli-
czen. Tzw. taryfa nocna byla bardzo pozgdanym produktem u klientéw, jednak ze wzgledu na
ograniczenia dostepnosci mocy, byt to produkt limitowany. Pojawity sie takze produkty ,weeken-
dowe”, czyli taryfy pozwalajgce optymalizowac koszty, poprzez przenoszenie gtbwnego zuzycia
w gospodarstwach domowych na weekendy. Przedsiebiorstwa energetyczne przeszly takze etap
oferowania ustug i produktéw dla gospodarstw domowych czy tez artykutdw elektrycznych, nawet
samochodow, dla konsumentéw. Model ten jednak sie nie sprawdzit, ze wzgledu na sporg w tym
obszarze konkurencje i wiekszg elastycznos¢ mniejszych podmiotow.

Obecne na rynku energii elektrycznej modele produktéw systemowych opierajg sie gtéwnie
na ,obudowywaniu” energii (jako bazy produktowej) réznymi rodzajami dodatkéw. Sama struktura
dostawy energii nie zmienita sie. Nadal istniejg po stronie dystrybucyjnej mozliwosci korzystania ze
strefowych odczytow. Pojawity sie natomiast nowe inwestycje w sie¢, skutkiem czego dzisiaj nie
istniejg w zasadzie obszary z niedoborem mocy. Sprzedawcy energii wykorzystujg takze modele
oparte na prognozach oraz optatach ryczattowych z rozliczeniem miesiecznym, dwumiesiecznym,
szesciomiesiecznym oraz rocznym. Duzym powodzeniem ws$rdd klientdw cieszg sie produkty op-
arte na rozliczeniu rzeczywistym, czyli optatach miesiecznych lub dwumiesiecznych po dokonaniu
rzeczywistego odczytu. Odczyty mogg by¢ dokonywane przez przedsiebiorstwo energetyczne,
ale takze przez klientéw i bezposrednio podawane drogg elektroniczng lub telefonicznie.

Bardzo ciekawym produktem oferowanym od kilku lat jest cena gwarantowana powigzana
z umowami terminowymi. Jest to produkt rozwijajgcy sie dzieki obustronnym korzysciom, jakie
odnoszg strony transakcji. Klient otrzymuje gwarancje ceny na okres trwania kontraktu, a przed-
siebiorstwo energetyczne otrzymuje umowe lokalizujgcg konsumenta i chronigcg interesy firmy
przed konkurencjg. Wdrozenie takiego produktu jest zwigzane z koniecznoscig hurtowego zaku-
pu energii przez firme na caty okres umowy z konsumentem, pozwala to zminimalizowac¢ ryzyko
utraty korzysci z uwagi na zmiany cen hurtowych w trakcie obowigzywania umowy.

Opisane powyzej modele produktowe sg bazg, na ktdrej sprzedawcy rozwijajg dodatko-
we ustugi dla klientéw. Pojawiajg sie na rynku produkty energetyczne potgczone z produktami
ubezpieczeniowymi, produktami bankowymi, telekomunikacyjnymi, a takze concierge. Sa tez
produkty ekologiczne oparte na elektronicznych formach kontaktu, wytgczajgce kosztowne fak-
tury w wersiji papierowej oraz o gwarancje wiekszej ilosci niz obowigzkowa energia ze zrédet
odnawialnych.

Obecnie wszystkie grupy energetyczne w Polsce stawiajg sobie cele strategiczne w zakre-
sie klientow i jednoznacznie okreslajg, iz podstawowym czynnikiem — legitymacjg dla akceptaciji
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realizowanych przez przedsiebiorce dziatan i rozwijania nowych, zréwnowazonych rozwigzan — sg
zadowoleni konsumenci, ktorzy poktadajg swoje zaufanie w przedsiebiorstwie. Dlatego tez gtow-
nym celem przedsiebiorstwa jest zdobycie udziatéw w rynku z jednoczesnym, statym wzrostem
zadowolenia klientéw (badania CSI — Customer Satisfaction Index) i utrzymaniem lub zwieksze-
niem rentownosci.

lll. Charakterystyka modeli produktowych
na rynku energii elektrycznej

Obecnie na rynku mozemy wyréznic kilka typowych modeli produktowych. Pierwsze modele
rozwijaty sie w oparciu o produkty, w ktérych najwazniejszg role odgrywaty parametry cenowe.
Nastepnie rozwinety sie modele gwarancyjne, a w nich produkty z gwarancjami. Ze wzgledu
na ograniczenia billingowe rozwinety sie takze produkty oparte na modelach rozliczeniowych
(sposobach i terminach rozliczen) — na tyle, na ile byto to mozliwe w danym przedsiebiorstwie
w funkcjonujgcych systemach IT. Dynamiczny rozwdj technologii pozwolit na rozwoj produktow
przedpfatowych. W ostatnim czasie, dzieki rozwojowi systeméw billingowych, tworzone sg mo-
dele produktowe oparte na dodatkowych ustugach, czyli modele tzw. cross-selling. Najnowszym
trendem sg modele wieloproduktowe, gdzie konsument moze u jednego dostawcy zakupi¢ rézne
media i ustugi. Skupiajg one w sobie jednoczesnie produkty z powyzej omawianych juz, stoso-
wanych modeli. Produktowe modele cenowe (oparte wytgcznie na parametrach cenowych), jako
najprostsze, mozemy podzieli¢ na te, ktére oferujg klientowi procentowe lub nominalne upusty od
ceny. Ceny bazowe na rynku energii to zwykle ceny taryfowe. Nalezy pamietaé, ze dokonywane
sg takze korekty zatwierdzanych taryf w dot, co wymusza koniecznos¢ zagwarantowania klien-
towi mozliwosci powrotu na taryfe w momencie uznania jej za korzystniejszg. Pierwsze modele
produktowe cenowe nie posiadaty zadnych uméw lojalnosciowych. Dopiero modele oparte na
gwarancjach wprowadzity umowy terminowe.

Produktowe modele gwarancyjne (produkty systemowe oparte na udzielaniu gwaranciji nie-
zmiennos$ci ceny w okresie obowigzywania produktu) wprowadzono w czasie, w ktorym obserwo-
wano na rynku podwyzki cen energii. Konsumenci zainteresowani byli wéwczas zabezpieczeniem
swoich budzetow przed tymi podwyzkami. Modele te byly takze modelami mieszanymi. Wcigz
oferowane sg gwarancje upustéw od taryfy co oznacza, ze konsumenci majg ceny korzystniejsze
zawsze od ogtaszanych taryf. To daje im mozliwos¢ obnizenia wydatkéw na energie w zamian za
podpisywang umowe na 12 lub 24 miesigce.

Produktowe modele rozliczeniowe (produkty systemowe oparte na zréznicowanych sposobach
i okresach rozliczen) byty wypadkowg potrzeb i mozliwosci sektora, pierwsze z nich pojawity sie
juz w 2007 roku. Modele te zawieraty produkty, takie jak mozliwo$¢ rozliczenia na zyczenie w do-
wolnym czasie na bazie odczytow podawanych telefonicznie czy pocztg elektroniczna, a takze
produkty zwigzane z tzw. taryfg nocng rozszerzajgce np.: zakres stosowania godzin tanszych.
Czesto byly to tez produkty gwarancyjne i lojalizujgce. Nadal sg chetnie wybierane przez klientow,
np. produkty weekendowe.

Modele przedptatowe (produkty systemowe oparte na stosowaniu przedptat za produkt), to
stosowane rozliczenia w oparciu o montowane fizycznie u klienta liczniki przedptatowe, zgodnie
z regulacjami ustawy — Prawo energetyczne mogg by¢ stosowane u konsumentow zalegajgcych
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z optatami®. Jednakze produkty przedptatowe zdobyty uznanie takze tej grupy klientow, ktérzy
wynajmujg mieszkania, co pozwala doktadniej kontrolowac¢ zuzycie energii.

Produktowe modele cross-selling (produkty systemowe wykorzystujgce wsparcie innych atrak-
cyjnych dla konsumentoéw produktéw) rozwinety sie niemalze razem z produktami gwarancyjnymi.
Modele te przewidujg mozliwosci skorzystania przez klientéw z dodatkowych ustug w okresie
trwania umowy. Sg to zwykle ustugi niezwigzane bezposrednio z branzg energetyczng. Na ryn-
ku oferowane sg produkty z dodatkowymi ustugami, takimi jak ubezpieczenia, ochrona zdrowia,
ustugi bankowe, telefony komérkowe, telewizja cyfrowa czy Internet.

Modele multiproduktowe (w tym przypadku produkty systemowe oferujgce w jednej ofercie
wiele produktow w zakresie nosnikdéw energii) to najbardziej zaawansowane potgczenia produk-
téw skupiajgce u jednego dostawcy kilka mediéw energetycznych oraz dodatkowe ustugi ofero-
wane dotychczas tylko w modelach cross-selling. Na razie to produkty dual-fuel, czyli tgczace
rozliczenia gazu i energii elektrycznej od jednego sprzedawcy. Rozwoj tych produktow jest bardzo
szybki, mozliwe ze w ciggu dwoch, trzech lat bedg oferowane takze inne media, np.: ciepto lub
dostawa paliw.

IV. Procesy wdrazania i obstugi produktéow na rynku energetycznym

Procesy wdrazania produktéw na rynku energetycznym nie odbiegajg od procesow na innych
rynkach, biorgc pod uwage niezbedne do wykonania kroki. Produkty na rynku energii sg jednak
wdrazane wolniej i rzadziej, co jest zdeterminowane przez specyfike rynku oraz ograniczenia cze-
sto przestarzatych systemow billingowych. W tym przypadku flagowymi, najszybciej i najczesciej
zmieniajgcymi produktami charakteryzuje sie branza telekomunikacyjna.

Zmieniajgcy sie rynek i ostrzejsze regulacje dotyczgce ochrony konsumentow wymuszajg
bardziej precyzyjne konstruowanie produktéw. Konieczne jest wieloaspektowe podejscie do two-
rzenia modeli produktowych.

Proces tworzenia produktu obejmuje kroki, w ktérych zwraca sie szczegdlng uwage na,
aspekty zwigzane w szczegolnosci z: oczekiwaniami klientoéw, strategig przedsiebiorstwa, celami
sprzedazowymi, mozliwosciami prawnymi i zapisami umownymi, konkurencyjnoscig, kanatami
dotarcia, wsparciem marketingowym, mozliwosciami systemow billingowych, metodami obstugi
posprzedazowej i innowacyjnoscig. W procesach tworzenia produktéw i modeli produktowych,
biorg udziat specjalisci z zakresu marketingu, cenotwoérstwa, umow, prawa konsumenckiego,
sprzedazy oraz obstugi posprzedazowej, IT oraz szkolen.

Oczekiwania konsumentow majg wiekszy wptyw na same produkty niz na modele produktowe.
Przeprowadzane badania, gtéwnie ankietowe wsréd klientow, wskazujg raczej nieuswiadomione
potrzeby produktowe. Konsumenci kojarzg gtdownie przedsiebiorstwo energetyczne z dostawg
popularnie zwanego ,prgdu”. Pytani o konkretne propozycje, zwracajg uwage i wigzg je z innymi
sferami zycia, dlatego tez w badaniach wysokie wyniki popularnosci uzyskujg produkty z serii
,zdrowie” i ,ubezpieczenia”. Najwiecej chetnych jest na produkty zapewniajgce gwarancje ceny
lub gwarancje upustu liczonego od taryfy.

5 Ustawa — Prawo energetyczne z dnia 10 kwietnia 1997 r. (dalej: ustawa PE), w brzmieniu ustalonym ustawg z dnia 26 lipca 2013 r. 0 zmianie ustawy
— Prawo energetyczne oraz niektérych innych ustaw (Dz. U. z 2013 r., poz. 984 z p6zn. zm.).
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Strategia przedsiebiorstwa energetycznego takze jest determinantg modeli produktowych
i produktow.

Cele strategiczne oraz kierunki rozwoju catego przedsigbiorcy energetycznego majg wpltyw
na roztozenie nacisku na poszczegoélne segmenty konsumentow. Ma to takze znaczenie dla po-
zostatych graczy na rynku. W szczegdlnosci rozwoj systemoéw operatorskich i sieci dystrybucyjnej
moze ksztattowac rynek sprzedazy. To czy dystrybutor ma rozwija¢ nowe technologie, czy nie,
czy ma rozwija¢ i w jakim tempie obszar smart grid, czy smart metering, ma wptyw na rozwaj
produktow przez sprzedawcow, na obszarze danego dystrybutora.

Cele sprzedazowe u kazdego sprzedawcy indywidualnie wptywajg na szybko$¢ wdraza-
nia produktow oraz ich ksztalt. W zaleznosci od tego czy cele sprzedazowe bardziej akcentujg
strategie obronne, czy ekspansyjne, tak tez produkty danego sprzedawcy sg bardziej lojalizu-
jace lub agresywne. Mogg one zabezpieczac¢ przed odejsciem do konkurencji obecnych kon-
sumentéw lub stuzy¢é do pozyskiwania nowych, lub odzyskiwania tych ktérzy odeszli kiedy$ do
konkurenciji.

Mozliwosci prawne tworzenia produktéw wynikajg zarowno z zapiséw prawa energetyczne-
go, jak i z rozporzgdzen dotyczgcych ksztattowania taryf. Ze wzgledu na harmonogram otwiera-
nia rynku energii w Polsce, w pierwszym rzedzie z jego zalet mogli skorzystac klienci biznesowi.
Dalsza liberalizacja rynku pozwala takze na udziat w nim gospodarstwom domowym. Od 2007
roku mogg one wprawdzie korzystaé juz z zasady TPA (third-party access), ale dopiero decyzja
Prezesa Urzedu Regulacji Energetyki w zakresie koniecznosci przedktadania do zatwierdzenia
taryf tzw. sprzedawcom z urzedu, uwolni w petni potencjat drzemigcy w tym segmencie. Wymusi
to szersze spojrzenie na pojecie marketingu w branzy.

Klienci indywidualni jako konsumenci mogg aktualnie korzysta¢ z zasady TPA, wykorzystujgc
mozliwosci, jakie dajg im przepisy dotyczace sprzedawcy z wyboru (ustawa — Prawo energetycz-
ne) — sprzedawce wiec mozna stosunkowo swobodnie zmienia¢. Pozwala to — na razie w matej
skali, gdyz dotychczas tylko 0,2 min z ponad 15 min konsumentow zmienito sprzedawce — ale
zbiera¢ doswiadczenia w zakresie wolego rynku energii takze konsumentom.

Obecnie powyzsze regulacje prawne rynku energii pozwalajg na rozliczanie klientéw w ustu-
dze kompleksowej. Wprowadzone w 2014 roku ujednolicone wzorce umow GUD-k (Generalna
Umowa Dystrybucyjna kompleksowa) pozwalajg rowniez sprzedawcom na wystawianie klientom
faktur tgcznych na sprzedaz energii i ustugi dystrybucyjne. Powyzsze regulacje znacznie uroz-
maicg w niedtugim czasie oferte produktowa, jesli tylko te wzajemne umowy zostang podpisane
pomiedzy sprzedawcami oraz dystrybutorami energii, i zostang uruchomione systemy wymiany
informaciji pomiedzy nimi. Te wprowadzane zmiany uproszczg procesy obstugi i sprzedazy, po-
zwolg na wdrazanie nowych produktéw systemowych. Produkty systemowe sg na ogoét produktami
innowacyjnymi z punktu widzenia rynku/konsumentow, gdyz umozliwiajg odmienny, czesto ulep-
szony, niekiedy zupetnie nowy sposob zaspokojenia ich potrzeb, oczekiwan, wzglednie mozliwosé
zaspokojenia dotgd niezrealizowanych lub odraczanych potrzeb®.

6 L. Zabinski, Innowacyjne produkty systemowe i ich konsumpcja. Uwarunkowania, mechanizmy rozwoju, ,Konsumpcja i Rozwéj” 2013, nr 1.
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V. Ocena modeli produktowych poprzez jakosé produktu
i Swiadczonych ustug

Zastosowane narzedzia marketingowe i modele produktowe sg tym skuteczniejsze, im bar-
dziej trafione sg w potrzeby klientdw, kreujgc obiecywany stan ustugi. Jednym z takich obsza-
réw moze by¢ postugiwanie sie jakoscig i pomiarem jakosci ustug do wyboru modelu i narzedzi
marketingowych. Sama ocena jakosci ustug profesjonalnych oraz jej subiektywizm dokonywanej
przez ustugobiorce powoduje, iz bardziej uzasadnione jest uzywanie pojecia oczekiwanej jakosci
ustug. W przypadku ustug, a szczegolnie w przypadku ustug energetycznych, nie istnieje abso-
lutna jakos¢ wyrazona miernikami. Oczywiscie, w przypadku samej dostawy technicznej energii
elektrycznej, przedsiebiorca energetyczny postuguje sie wskaznikami awaryjnosci i ciggtosci do-
stawy, takimi jak SAIDI i SAIFI (odpowiednio: System Average Interruption Duration Index oraz
System Average Interruption Frequency Index), ale konsument oczekuje takze funkcjonalnej
strony ustugi, czyli prostego rozliczenia, czytelnej faktury lub tez szybkiej i profesjonalnej obstugi
awarii czy zgtoszen. W tej czesci funkcjonalnej ocena skutkéw trafnosci zastosowania marketingu
odnoszgca sie do jakosci ustugi nie jest juz taka prosta. Zalezy ona od wyniku poréwnania trzech
stanéw: ustugi oczekiwanej i ustugi otrzymanej w poréwnaniu z ustugg obiecang. Jest to czysto
subiektywna ocena konsumenta. Obecnie stosuje sie kompleksowe wskazniki uniwersalne do
pomiaru satysfakcji klientow, tzw. CSI (Customer Satisfaction Index)’. Pozwalajg one wykonywaé
takze badania konkurencji i jednoczesnie porownywac sie do rynkowych benchmarkow.

VI. Budowanie relacji z konsumentami na rynku energii elektrycznej

Przedsiebiorstwa energetyczne, cho¢ nie rozwijaty sie tak szybko, jak prywatny biznes, takze
budowaty profesjonalng kadre do zarzadzania relacjami z klientem. Ustugi samej dostawy energii
sg ustugami uzaleznionymi cisle od wykorzystywanego majatku sieciowego przedsiebiorcow, co
wcale nie oznacza, ze nie mozemy w tej branzy spodziewac sie konkurencji. Oczywiscie w zakre-
sie sieci dystrybucyjnych istnieje monopol naturalny, ale juz w zakresie samej sprzedazy energii
elektrycznej, konkurencja staje sie coraz ostrzejsza. Aktualnie na rynku energii w Polsce mamy
ponad 400 podmiotéw handlujgcych energig elektryczng, a kilkanascie z nich sprzedaje energie
juz takze konsumentom. Pojawia sie w takim razie wsréd tych firm coraz czesciej pytanie: co nas
wyréznia? Jednym z takich walorow jest jakos¢. Potrzeba zbadania percepciji jakosci ustug pro-
fesjonalnych, podobnie jak i innych ustug, wymaga doboru specyficznych i charakterystycznych
zmiennych dla danej ustugi profesjonalnej. Klient w tej branzy ocenia swojego dostawce jako dys-
trybutora gtéwnie przez pryzmat liczby przerw w dostawie energii i szybkiej reakcji, czyli oczekuje
profesjonalnego kontaktu i konkretnej odpowiedzi na potoczne pytanie: kiedy wréci napiecie?
Niestety model rynku jest dla konsumenta na tyle skomplikowany (rozdzielenie ustugi dostawy
od produktu, czyli samej energii elektrycznej)?, ze klienci i tak obarczajg wing za brak dostawy
swojego sprzedawce. Sprzedawce, ktérego tak naprawde klient powinien oceniac¢ tylko przez pry-
zmat cen, jakosci rozliczen, materiatdw handlowych. Tam gdzie w branzy rozdzielono fizycznie,
np. infolinie handlowe od technicznych, okoto 90% kontaktéw jest kierowanych do sprzedawcoéw,

7 B. Quinn, R. Cooke, A. Kris, Shared Services — Mining for Corporate Gold, Pearson Education Limited, Harlow, Essex 2000.
8 Ustawa PE.
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a nie do dystrybutorow. To pokazuje, ze klienci oczekujg prostych rozwigzan, dobrego kontaktu,
budowania relacji. Wtedy mozemy mowic o zaufaniu.

Uzyskany poziom jakosci ustugi jest wynikiem m.in. interakcji zachodzgcych miedzy ustugo-
dawcg a ustugobiorcg, w tym przypadku sprzedawcg energii jako kompleksowego produktu wraz
z dostawg a konsumentem. Dzieki temu na gruncie tych wiezi powstaje marketing relacyjny, ozna-
czajgcy ,mobilizacje personelu, majgcg na celu uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspotwytworce war-
tosci — produktu, ale zwigzaé go na trwate z firmg przy zachowaniu przepiséw prawa”. Powstajgca
dzieki relacjom sytuacja bezposredniosci, dialogu i spotkania warunkuje powstanie trwalszych
zaleznosci, zaufania, a przeciez to wiasnie one sg celem marketingu relacyjnego. Obecnie w bran-
zy energetycznej obserwujemy dziatania podnoszace kompetencje personelu w zakresie prawa
ochrony konsumentéw i standardéw obstugi. Przyktadem tego jest przyjety przez stowarzyszenie
sprzedawcow TOE (Towarzystwo Obrotu Energig) Kodeks Dobrych Praktyk Sprzedawcow, w kté-
rym okreslane sg standardy. Takie inicjatywy powodujg, ze obszar zgodnych z prawem praktyk
na rynku sie znacznie rozszerza, a firm, ktére dziatajg na granicy prawa lub poza nig jest coraz
mniej. Oczywiscie ciagle zdarzajg sie, szczegodlnie w matych firmach, przypadki ,naciggania” kon-
sumentow w trakcie akcji sprzedazowych door-to-door na nieuczciwe hasta. Zdarzajg sie rowniez
préby ukrywania przed konsumentami skutkdw zmiany sprzedawcy, tj. np.: dwdéch faktur, ktére
konsument bedzie otrzymywat po zmianach lub innych optat, jakie wymuszajg niektore firmy za
rézne dodatkowe ustugi. Coraz czesciej jednak solidny sprzedawca energii zwraca swojg uwage
nie na pojedyncze, jednorazowe transakcje, lecz na trwate zdobycie klienta oraz nawigzanie z nim
wieloletniej, niezawodnej wspotpracy opierajgcej sie na zaufaniu. Jest to szczegdlnie wazne w od-
niesieniu do rosngcych kosztéw marketingu i dotarcia do klientéw, ale rowniez do drogiego procesu
odzyskiwania klientéw i koniecznosci prowadzenia kosztownych procedur ,zmiany sprzedawcy”.

Nie jest to rozwigzanie skutkujgce natychmiastowymi wynikami. Rezultatem dtugookreso-
wych relacji pomiedzy organizacjg a konsumentami sg pozytywne odczucia wobec Swiadczgcego
ustuge, lojalno$¢. W miare uptywu czasu klient staje sie rownoprawnym partnerem w kreowaniu
relacji i w znacznym stopniu jg ksztattujgcym. Celem obecnych modeli produktowych jest wyrdz-
nianie i indywidualistyczne podejscie do konkretnego klienta i dostosowanie swojej oferty do jego
potrzeb. Modele produktowe na rynku energii budujg dtugookresowe powigzania z potencjalnymi
i aktualnymi klientami. Efektem takich dziatan jest osiggniecie wspolnych celow, takich jak:

*  zrozumienie potrzeb i preferencji konsumentéw,

*  zaangazowanie klientéw i uczynienie z nich partneréw we wzajemnych kontaktach,
*  zagwarantowanie satysfakciji klientom,

* dostarczenie najwyzszej jakosci,

»  zagwarantowanie ochrony intereséw konsumentéw i ich danych osobowych.

Konsekwentna realizacja powyzszych dziatan prowadzi do wzrostu poziomu zadowolenia
klientéw i stopnia ich lojalnosci oraz stworzenia pozytywnego wizerunku opartego na przeko-
naniu konsumentéw, iz majg do czynienia ze Swiadczeniem ustug najwyzszej jakosci. Ponadto
efektem sg wymierne korzysci w postaci wzrostu sprzedazy. Efektem podejmowanych dziatan
sg: satysfakcja klientdw, ich lojalnosc¢, wysoka jako$¢ produktu oraz wzrost wymiernych korzysci
dla przedsiebiorstwa. W konsekwencji wyzej wymienione korzysci powstajg w wyniku dobrze za-
planowanego i realizowanego modelu produktowego.
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Ostatnim elementem modelu sg przewidywane pola dziatania w zakresie tworzenia i umac-
niania sprzezen zwrotnych oraz wtgczania i wkomponowania produktéw w planowane strategie
dziatania i struktury organizacyjne. Pierwsze strategie i biznesplany, pojawity sie w latach 90. wtas-
nie w spoétkach zaleznych zaktadow energetycznych. Tam tez pojawity sie odniesienia do potrzeb
komunikacji z klientem. Niestety zadziataty tu prawa piramidy Maslowa. Nie udato sie zadowoli¢
klienta skomplikowanymi produktami z wyzszej potki, dopdki nie usunieto brakéw w podstawo-
wych ustugach, takich jak kolejki do kas w rejonach energetycznych czy tez ograniczone godziny
pracy biur obstugi klientéw oraz ciggle zajeta infolinia.

Sprzezenie zwrotne jest to proces dwustronnej komunikaciji, bez ktérej niemozliwy bytby dialog
pomiedzy klientem a ustugodawca, tak niezbedny we wtasciwym ksztattowaniu jakosci oferowa-
nej ustugi. Jesli klient nie moze zatatwi¢ swoich podstawowych potrzeb zwigzanych z dostawag
produktu, to nie oczekujmy od niego, ze bedzie chciat od nas kolejne ustugi. Zagwarantowanie tej
jakoéci wymaga dokfadnej znajomosci oczekiwan, potrzeb klientdw, ich nastawienia wobec firmy
i oferty. Rozpoznanie tych elementow jest mozliwe poprzez odpowiednie formowanie i manipulo-
wanie sprzezeniem zwrotnym. Z jednej strony oznacza ono gromadzenie i analizowanie informacji
o potrzebach, oczekiwaniach i percepcji konsumentéw, z drugiej zas pozwala na utrzymywanie
statych kontaktéw z klientami.

VIl. Kluczowe aspekty budowy modeli produktowych
1. Aspekty prawno-ekonomiczne

Podstawowym aktem prawnym regulujgcym zasady oraz prawa i obowigzki dla kazdego
uczestnika rynku energii elektrycznej jest ustawa — Prawo energetyczne wraz z aktami wyko-
nawczymi. Ustawa ta nowelizowana byta juz ponad 40 razy. Obecnie modele produktowe oraz
procesy sprzedazy sg regulowane poprzez nastepujgce regulacje:

1.  Ustawa — Prawo energetyczne z dnia 10 kwietnia 1997 r. (dalej: ustawa PE), w brzmieniu
ustalonym ustawg z dnia 26 lipca 2013 r. o zmianie ustawy — Prawo energetyczne oraz nie-
ktérych innych ustaw (Dz. U. z 2013 r., poz. 984) z pdzniejszymi zmianami;

2. Rozporzadzenie Ministra Gospodarki z dnia 18 sierpnia 2011 r. w sprawie szczegétowych
zasad ksztattowania i kalkulacji taryf oraz rozliczen w obrocie energig elektryczng (dale;j:
rozporzgdzenie taryfowe);

3. Ustawa o prawach konsumenta z dnia 30 maja 2014 r. (Dz. U. z 2014 r., poz. 827) (dalej:
ustawa o prawach konsumenta);

4. Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym z dnia 23 sierpnia 2007 (Dz. U.
Nr 171, poz. 1206);

5. Ustawa — Kodeks cywilny (dalej: k.c.).

Kazdy podmiot prawny prowadzacy dziatalno$¢ polegajgca na sprzedazy energii elektryczne;j
zobowigzany jest posiadac stosowng koncesje na obrét energig elektryczng wydang przez Prezesa
URE. Koncesja wydawana jest na z gory okreslony okres, najczesciej 10 lat. Cofniecie koncesji
moze by¢ dokonane jedynie w razgcych przypadkach poprzez wydanie decyzji Prezesa URE.
Obecnie jest waznych 415 koncesji na obrot energig oraz 114 na dystrybucje energii®. Koncesja
nie obejmuje koniecznosci stosowania dobrych praktyk.

9 Raporty Urzedu Regulacji Energetyki. Pobrano z: www.ure.gov.pl.
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Kazdy podmiot prawny, ktéry sprzedaje energie elektryczng, musi posiada¢ stosowng Umowe
z OSD, tzw. Generalng Umowe Dystrybucyjng. Obecnie umowy te mimo zakonczonego procesu
ujednolicania nie sg zestandaryzowane i istnieje duze ryzyko, ze kazdy z OSD oferuje ré6zne wa-
runki wspétpracy, co z kolei powoduje koniecznos¢ opracowania przez sprzedawce odpowiednich
dla kazdego OSD procesoéw zmiany sprzedawcy.

Niejednoznaczna sytuacja zwigzana jest ze zwolnieniem przedsiebiorstw obrotu z koniecz-
nosci przedktadania taryf do zatwierdzenia, czyli tzw. uwolnieniem rynku gospodarstw domowych.
Obecnie Prezes URE zatwierdza taryfy dla energii elektrycznej stosowane dla klientéw prowa-
dzgcych gospodarstwa domowe jeszcze tylko dla sprzedawcow z urzedu. Powoduje to, ze ponad
98% potencjalnych klientéw dokonuje zakupu energii elektrycznej po cenach regulowanych, a nie
wolnorynkowych.

2. Aspekty spoteczne i kulturowe

Konsumenci kupujacy energie elektryczng tak naprawde w jezyku potocznym: kupujg Swiat-
to, ciepto, prestiz w przypadku produktéw ekologicznych (zwiekszona ilos¢ energii elektryczne;j
w catkowitej konsumpcji pochodzaca ze zrodet odnawialnych), mozliwosc¢ realizacji swoich za-
mierzen, plandéw poprzez uzywanie urzgdzen elektrycznych itp. Tym samym bez wzgledu na
wiek czy wyksztatcenie rozne grupy klientow mogg kupowac te samg ilos¢ produktu. Zauwazalne
jednak jest, ze coraz wieksza grupa klientéw decyduje sie na zakup nie tylko energii, lecz takze
dodatkowych opcji produktowych. Zmiana pokoleniowa oraz dynamiczny postep technologiczny
powodujg rowniez zmiane postawy klientéw, ktérzy coraz czesciej korzystajg z form kontaktu
poprzez telefon, Internet czy SMS. Klienci majg jednak coraz wiekszg Swiadomosc¢ ekologiczna,
tym samym poszukujg na rynku produktu, ktéry ma znamiona i cechy produktu ekologicznego,
tj. np. aby zakupiona energia byta wyprodukowana w zrodtach odnawialnych.

3. Aspekty technologiczne

Wszystkie przedsiebiorstwa energetyczne wprowadzity callcenter, jako podstawowy kanat ko-
munikacji z klientami. Forma ta pozwala na przyspieszenie procesu zatatwiania spraw zgtaszanych
przez klientdw, ale wymaga rowniez, aby pracownicy posiadali odpowiednie kwalifikacje i wiedze
z dziedziny techniki (awarie sieci energetycznej), ekonomii (oferowane produkty, rozliczenia itp.)
oraz form kontaktu z klientami. Na kolejnym etapie wprowadzono coraz szerszg komunikacje
poprzez strone WWW, e-biuro, podlegajgcg ciggtemu rozwojowi. W celu realizacji sprzedazy
przedsiebiorca musi posiada¢ rowniez wydajny system bilingowy. Dlatego tez przedsiebiorcy ktadg
duzy nacisk na modyfikacje bgdz dokonanie zakupéw nowych aplikacji pozwalajgcych na wzrost
wydajnosci pracy oraz zwiekszenie bezpieczenstwa prowadzonego biznesu. Systemy billingowe
rozwijajg sie bardzo szybko i bardzo szybko sie starzeja, czas zycia przecietnego systemu to tylko
kilka lat, obecne technologie przedtuzajg znacznie mozliwosci uzytkowania systeméw. Pozwalajg
rozlicza¢ w nich coraz bardziej ztozone produkty. Brak tego typu systemow lub posiadanie prze-
starzatych, to znaczgca bariera w budowaniu nowych modeli produktowych.
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VIil. Obstuga posprzedazowa konsumenta w ztozonych
modelach produktowych

Modele produktowe jako produkty systemowe, a szczegdlnie ich dynamiczny rozwoj w strone
ztozonych multienergetycznych produktow, wymusza na firmach obrotu energig szukanie szybkich
i efektywnych kanatéw sprzedazy i obstugi posprzedazowej. Takg mozliwos¢ daje wydzielenie
wewnetrznie w grupie kapitatowej lub zlecenie na zewnatrz tego rodzaju ustug do Centrum Ustug
Wspdlnych (CUW). Wedtug definicji Centrum Ustug Wspdlnych (Shared Service)' to przedsie-
biorstwo majace na celu skupienie i wykorzystanie efektu synergii w Swiadczeniu szerokiej gamy
ustug z zakresu organizacji i funkcjonowania firm, dla kilku partneréw jednoczesnie.

Na podstawie badan przeprowadzonych przez Hays Polska ocenia sie, ze w Polsce dziata juz
ponad 400 centréw ustug zatrudniajgcych tgcznie ponad 120 tys. pracownikéw — m.in. Electrolux,
Philip Morris, Credit Swiss, Google, IBM, Siemens, MAN, Unilever, Oracle, Bridgestone. Z firm
sektora paliwowo-energetycznego centrum ustug wspdélnych ma m.in. Lotos, Katowicki Holding
Weglowy, Tauron, ENEA, KGHM, ENERGA, Dalkia, Veolia, RWE, EDF.

Rozwdj przedsiebiorcéw energetycznych, dostawcéw mediow, ustug telekomunikacii, w Polsce
miat znaczny wpltyw na rozwoj CUW. W latach 90., gdy do Polski naptywat kapitat zagraniczny,
a wraz z nim doswiadczenia i modele organizacyjne firm zachodnich, zaczety pojawiac¢ sie takze
Polskie rozwigzania typu shared service, czyli centrum ustug wspdélnych. W Polsce w latach 90.
zaczeto lokalizowac centra ustug takze takich firm, powstaty centra rozliczen dla operatéw ciepta
w Austrii oraz infolinie obstugowe dla tych firm. Oczywiste byly tu bariery jezykowe, ale lokal-
nie np.: na Dolnym czy Goérnym Slgsku stosunkowo tatwo byto pozyskaé polskich pracownikéw
mowigcych w miare ptynnie po niemiecku. Klienci z Austrii, Niemiec, dodzwaniali sie do Gliwic
czy Opola i zatatwiali swoje sprawy, zgtaszali awarie czy potrzebe wczesniejszego rozliczenia.
W Polsce koszty pracy byly znacznie nizsze niz na zachodzie Europy'.

Doswiadczenia zagranicznych przedsiebiorcow energetycznych i ich niskie koszty dzieki
wykorzystaniu centralizacji ustug wspoélnych zachecity takze polskich przedsiebiorcow do wy-
korzystania tych rozwigzan. Sektor prywatny byt tu liderem, ale takze polskie przedsiebiorstwa
przeksztatcone po prywatyzacjach zaczety szukac¢ konkurencyjnosci. Gtéwnie zwigzane to byto
z likwidacjg naturalnych monopoli poprzez wdrazanie wolnego rynku w takich sektorach, jak:
bankowy, ubezpieczeniowy czy medidw energetycznych. Liderem na rynku bankowym byt Bank
Slagski, ktéry dzieki do$wiadczeniom holenderskiego wiasciciela ING, utworzyt w Polsce silne
centrum ustug wspolnych. Centrum to utworzono w Katowicach, gdzie zgromadzono ustugi IT
oraz Finanse i Kadry. W sektorze ubezpieczeniowym takze polski lider PZU, utworzyt centrum
ustug wspdlnych, w Opolu zgrupowano CUW finansowo-ksiegowy'2. W sektorze mediow ener-
getycznych pierwszym uwalnianym rynkiem byt rynek energii, umozliwita to w 1997 roku usta-
wa — Prawo energetyczne, ktdra po raz pierwszy opisata role i relacje na polskim rynku energii.
W latach 1990-1999 funkcjonowaty 33 zaktady energetyczne, lokalnie obstugujgce klientéw na
swoich obszarach geograficznych.

10 B. Quinn, R. Cooke, A. Kris, Shared Services
" Ibidem.

12 Raporty roczne i okresowe PZU S.A.

www.ikar.wz.uw.edu.pl e internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny 2015, nr 3(4)



105

Grzegorz Kinelski  ®  Rozwdj modeli produktowych na rynku energii elektrycznej w segmencie konsumentow

Przyktadem wykorzystania centrum ustug wspoélnych umiejscowionego we wiasnych struk-
turach do obstugi produktéw moze by¢ Grupa Kapitatowa TAURON Polska Energia. Firma ta
utworzyta Centrum Ustug Wspdlnych w 2010 roku w oparciu o jedng ze spotek corek, Swiadcza-
cg ustugi obstugi klientéw'3, w kolejnych latach dotgczajgc ustugi finansowo-ksiegowe, ustugi
kadrowo-ptacowe oraz IT. Obecnie grupa obstugiwana jest przez wewnetrzny CUW, swiadczacy
powyzsze obszary ustug dla wszystkich sektoréw biznesowych, tj. wydobycia wegla, wytwarzania
energii, dystrybucji energii i obrotu energig elektryczna.

Z kolei GK ENEA przewiduje przeprowadzenie dziatan reorganizacyjnych odnosnie do spotek,
ktérych zakres dziatalnosci nie jest powigzany z dziatalnoscig podstawowg grupy ENEA, tj. wy-
twarzaniem, obrotem i dystrybucjg energii elektrycznej. Realizacja tego celu wymaga podijecia
szeregu inicjatyw prowadzacych do podniesienia efektywnosci funkcjonowania tak poszczegdélinych
spotek, jak i catej grupy. Zgodnie z przyjetymi zatozeniami dotyczgcymi modelu biznesowego GK
ENEA, jej docelowa struktura kapitatowa odzwierciedla przyjety kierunek koncentracji poszcze-
golnych spoétek na ich dziatalnosci podstawowej'. Docelowo w strukturze ENEA bedg jedynie
spotki realizujgce bgdz wspierajgce podstawowg dziatalnosé Grupy.

Grupa ENEA potgczyta swoje aktywa dystrybucyjne poprzez wydzielenie spotki ENEA
Operator, scentralizowata handel hurtowy oraz zakup paliw. Pozwolito to na spetnienie wymogow
zasady rozdziatu dziatalnosci i oddzielenie czesci sprzedazy energii od dystrybucji. Kolejnym
filarem firmy jest wydzielony obszar wytwarzania, ktéry obejmuje aktywa elektrowni Kozienice
oraz Elektrocieptowni Biatystok, a takze aktywa produkujgce energie odnawialng z wody, wiatru
oraz biogazu. W modelu tym pion sprzedazy zostat w centrali firmy, gdzie pozostat departament
zajmujacy sie tworzeniem produktéw i modeli produktowych. W centrali firmy ulokowano takze
wszystkie funkcje zarzgdzania strategicznego grupa. Jedng ze spotek corek w GK ENEA prze-
ksztatcono w CUW. Spdtka pod nazwg Enea Centrum w latach 2013—2014 scentralizowata ustugi
wspolne dla catej grupy ENEA w obszarach: obstugi klientow, kadr i ptac, rachunkowosci, IT, ustug
prawnych i logistyki (w tym wspolnych zakupdéw).

IX. Podsumowanie i wnioski koncowe

Celem artykutu byto uzasadnienie stosowania oraz przedstawienie ztozonosci problemu, jakim
jest budowa modeli produktowych na rynkach energii w swietle aktualnych uwarunkowan deter-
minujgcych rozwéj sektora energetycznego. Dotychczasowa droga rozwoju modeli produktowych
na rynku energii i kreowany przez przedsiebiorcéw mixproduktowy oferowany dla konsumentow
jednoznacznie wskazuje, ze dalszy rozwdj produktow bedzie odbywat sie gtownie w zakresie tzw.
dodatkéw oraz dodatkowych rozszerzen.

W najblizszym czasie mozna spodziewac sie rozwoju kanatow kontaktow drogg elektroniczng,
a takze bazy produktéw cross-sellingowych. Kierunek rozwoju wskazuje takze na rozwoéj multie-
nergetycznych produktéw typu dual lub triple-fuel, opartych na sprzedazy gazu razem z energig
lub ciepta. Szacuje sie, ze duze szanse na akceptacje ze strony konsumentéw bedg miaty réwniez
produkty typu smart, oparte na biezgcej kontroli zuzycia. Niemniej jednak rozwijac sie bedg one
w takim tempie, w jakim operatorzy sieci dystrybucyjnej bedg instalowac liczniki zdalnego odczytu.

13 Raporty Roczne grupy TAURON Polska Energia S.A. Pobrano z: www.tauron-pe.pl.

14 Raporty Roczne grupy ENEA S.A. Pobrano z: www.enea.pl.

www.ikar.wz.uw.edu.pl e internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny 2015, nr 3(4)



106

Grzegorz Kinelski  ®  Rozwdj modeli produktowych na rynku energii elektrycznej w segmencie konsumentow

Przysztos¢ przed produktami dla przedsigebiorcoéw energetycznych to takze systemy smart-home,
pozwalajgce zarzgdzac¢ popytem i oferowac klientom tanszg energie w wiecej niz dwoch strefach.
Ostatnie zmiany ustawy — Prawo energetyczne, majgce na celu wsparcie rozwoju prosumentow
(producentéw energii we wtasnych instalacjach o mocy do 10 kW), rowniez otworzg nowe per-
spektywy dla rozwoju modeli produktowych.

Zmieniajgce sie dynamicznie otoczenie regulacyjne i rosngce oczekiwania konsumentow
mediow energetycznych stawia¢ bedg przed przedsigbiorstwami energetycznymi szereg wyzwan.
Jednym z nich bedzie koniecznos¢ systematycznego dostosowania i proponowania nowych pro-
duktow i modeli produktowych. Nalezy wiec oczekiwaé, ze w najblizszym czasie bedg one bardzo
silnie ewoluowac.
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