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Abstrakt

Tématem diplomové prace je marketingovd analyza situace na trhu zemniho
plynu v Ceské republice segmentu maloodbér véetnd popisu vyvoje od
jeho liberalizace do soucasnosti a vyhledu do dalSich obdobi. Na zaklad¢
analyzy trhu je pak v konfrontaci se soucCasnou marketingovou strategii
spoleCnosti  sestaven jeji optimalizovany model, zamétujici se predevSim
na efektivizaci akvizi¢nich kanald piimého prodeje, s cilem rozSifeni
portfolia odbératel, a tedy zaujmutim vétSiho podilu na trhu a vétsiho

vyuziti dispozic spole¢nosti.

Abstract

The topic of the final thesis is a marketing analysis of the situation on the natural gas
market in the Czech Republic, retail trade segment, including the development since its
liberalization by the present time and future perspectives. Based on a market analysis an
optimized model of company’s marketing strategy is developed, as opposed to its
current marketing strategy. The optimized model focuses primarily on effectivization of
acquisition channels of direct sale and aims at widening the customer portfolio, i.e.

taking up a bigger market share and better utilization of the company’s dispositions.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingova analyza, strategie, marketingovy mix, Porteriv model,
SLEPTE analyza, SWOT analyza, akvizi¢ni kandly, propagace, telemarketing, call

centrum.
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Uvod

Prosazeni se a svych produktii na trhu se v souCasnosti stavd stile vétSim
problémem. K dosazeni uspéchu na konkurenci znacné saturovanych trzich je ve stale
vetsi mife potfebné vyuzivani stale sofistikovanéjSich marketingovych metod.

Podobna situace nastava i na spotiebitelském trhu zemniho plynu. Ten je, da se fict,
pomérné mlady. K jeho liberalizaci doslo v segmentu, kterym se tato prace zabyva, tedy
v kategorii maloodbér spole¢né se zahrnutim kategorie domacnost, vV podstaté az rokem
2007.

Po dvou letech relativniho vakua, kdy na trhu panoval relativni klid, se vSak objevila
zna¢na fadka novych dodavatelt, ktera tu, svym aktivnim ptisobenim postupem ¢asu az
do dnesni doby, vytvofila znatné¢ meénici se a stale zvysujici se konkuren¢ni prostredi.

Podminkou tspésnosti na tomto trhu je toto velice dynamické prostiedi kontinualné
monitorovat a analyzovat. Nasledné¢ pak na takto ziskané poznatky a skute¢nosti
reagovat a ptrizpisobovat na jejich zakladé své aktivity.

Tento princip je vlastnim jadrem marketingu, ktery spociva ve sladéni a
pfizplisobeni silnych stranek a dispozic podnikatelského subjektu se situaci a
ptilezitostmi na trhu jeho puisobeni a kterému se také vénuje tato prace.

Jejim obsahem je v prvé fadé definice teoretickych vychodisek, na ktera je nasledné
stavéno v praktické ¢asti, dale rozd€lené na Cast analytickou a ¢ast navrhovou.

Analytickd cast nejprve vSeobecné predstavuje samotny trh zemniho plynu, se
zdkladnim rozdélenim a vysvétlenim elementarnich pojmi a ucastnikii zde se
vyskytujicich a piisobicich. Nasledné je identifikovana a piedstavena spolecnost, na
kterou je tato prace vztahovana. Tou je SPP CZ, a.s., dcefina spole¢nost Slovenského
plynarenského priemyslu. V ramci analytické ¢asti je pak dale provedena marketingova
analyza soucasné situace, a na zakladé¢ takto zjisténych skutecnosti jsou pak v navrhové
Casti nalezena a specifikovana vhodna opatfeni, zaméfena piedev§im na akvizi¢ni
kanaly, vedouci k posileni tspéchti spole¢nosti na trhu v podobé rozsifeni cest ziskavani
jejiho zékaznického portfolia.

Téma a spolecnost byly zvoleny z divodu mého zde aktivniho ptisobeni.
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Vymezeni problému a cile prace

Diplomové prace nahliZi na situaci trhu zemniho plynu v Ceské republice kategorie
maloodbér se zahrnutim kategorie domécnost. Zde panuje pomérné silné konkuren¢ni
prostiedi, kterému je nutné, pro dosahovani uspéchi, efektivné celit a staly vyvoj na
tomto trhu sledovat a jemu se nasledn¢ piizptisobovat.

K tomuto poslouzi dil¢i cil prace, v podobé marketingové situacni analyzy, kterd
pomoci SLEPTE, Porterovy analyzy, analyzy marketingového mixu a SWOT analyzy
identifikuje skute¢nosti, které v konfrontaci se soucasnou marketingovou strategii
spolecnosti povedou k definici naslednych vychodisek navrhii dalsich moznych smért a
optimalizaci.

Tyto navrhy jsou podstatou konecného cile prace. Ten spociva v nalezeni cesty
vedouci ke zvySeni objemu akvizice novych zdkazniki a tedy k dalSimu vyraznéjSimu

rozSifovani portfolia zakaznikl spolec¢nosti.

-11 -



1 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka vychodiska shrnuji zékladni informace pro sestaveni analytické a

navrhové ¢asti prace.

1.1 Marketing

V ocich vefejnosti je marketing chipan piedev§im jako reklama. Propagace,
podpora prodeje, od raznych televiznich spoti pies billboardy a internetové bannery po
reklamni letacky a dalsi, se kterymi se verejnost denn¢ setkava, je vSak v podstaté pouze
jeden ze segmentli marketingu, a to dokonce v nékterych piipadech ani ne ten
nejdulezitéjsi.

Odborniky je pojem marketing mnohokrat definovan, a to casto se znacnymi
rozdily, zpGisobenymi pfedevs§im stranou pohledu.

Z pohledu sociélniho, ze strany spotiebitele, se hovoii pfedev§im o jeho tkolu ve
spole¢nosti - naptiklad ve smyslu poskytovani vétsiho zivotniho standardu spotiebiteli.

Jedna z definic socialniho pohledu:

., Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a
sluzeb s ostatnimi.* [1, str. 24]

Manazersky pohled marketingu je odliSny, posuzuje marketing ze strany prodejce,
producenta zbozi a sluzeb.

Marketing, ve svém starém vyznamu, je chapan jako uméni prodat, respektive
umeéni piesveédcit a prodat predem dany produkt.

Dnesni moderni pojeti je stavéno na uspokojovani potieb zakaznika. Spociva
Vv analyze a definovani potieb spotiebitele, urceni jejich rozsahu a intenzity, zhodnoceni
trzni a ziskové prilezitosti. Dle vzniklych vysledkl je produkt pfizplisoben ¢i vytvoren
pozadavklim spotiebitele. Proces marketingu dale pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, analyzuje nové vzniklé navazujici potfeby spotiebitele a reaguje modernizaci
produktu a dal$im pfizpiisobovanim. V tomto pojeti je snahou marketingu pfiblizit se
stavu, kdy se produkt ¢i sluzba bude prodévat sama.

Marketing je dle Kotlera v [1, str. 25] definovan jako: ,,Marketing je proces
pldanovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb

3

pro vytvareni smeén, které uspokojuji cile jednotlivcit a organizaci.
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Respektive jako: |, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot. “ Dle [2, str. 40].

1.2 Strategie

V oblasti marketingu jde o hojné pouzivany a sklofiovany pojem, ktery je rtuzné
prezentovan. Pivodni vyznam pojmu pochdzi z oblasti vojenskych operaci, kdy
znamenal nastaveni spravného sméru vedeni vojenskych akci vedoucich k dosazeni
stanoven¢ho cile.

Strategie urCuje zakladni smér, definuje prostfedky a metody vedouci k realizaci

stanovenych cilt.

1.21 Typologie firemnich strategii
Pti tvorb¢ strategie je dulezité identifikovat rozdily, dle tirovné fizeni, mezi firemni

strategii, podnikatelskou strategii a strategii marketingovou.

* Firemni / korporacni strategie (corporate strategy)

Vymezuje rozsah spolecnosti ve smyslu odvétvi a trhli, ve kterych
spole¢nost pusobi. Strategie této tirovné zahrnuje rozhodnuti o diverzifikaci,
vertikalni integraci, akvizicich nebo o zaloZeni novych spole¢nosti ¢i odprodeji
nekteré ze stavajicich spolecnosti (strategickych obchodnich jednotek). V ramci
této strategie se rozhoduje o alokaci zdroji mezi jednotlivé obory podnikani
nebo strategické podnikatelské jednotky. Firemni strategie vznikd diskuzi
manazeru, jejimz vysledkem jsou navrhy ¢inl nutnych k realizaci stanovenych

cilu.

= Podnikatelska / obchodni strategie (business strategy)
Je zamétena na pusobeni subjektu uvnitt celého odvétvi nebo trhu. Pokud
chce firma v urcitém odvétvi prosperovat, méla by nad svymi konkurenty ziskat

konkuren¢ni vyhodu.
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= Marketingova / funkéni strategie (marketing strategy)

Rozhodnuti top managementu o tom jak, kdy, kde konkurovat. Marketingova
strategie ma dva sméry provazanosti. Prvni na firemni strategii, ktera definuje
strategicky smér, alokaci zdroji a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny
management, ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a ktery nese
odpovédnost za informovani tviircii strategii na tirovni firmy o vnéjSich zménéch
na trhu znamenajicich pro firmu pfilezitosti a hrozby. [3]

Zamazalova v [4] pro jednotlivé strategie pouziva oznacCeni korporatni,
obchodni a funkéni strategie (uvedené za lomitkem). Dale zminuje strategii

podnikatelskou — na nejvyssi Grovni, spolecenské.

1.3 Strategické rizeni firmy

Strategie je zédkladnim kamenem strategického fizeni firmy, dynamického procesu
tvorby a implementace zaméri zasadniho vyznamu, zahrnujiciho udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji,
a také mezi firmou a prostfedim, ve kterém pulsobi, prostiednictvim vymezeni vize,
mise, cill, strategii a portfolia.

Proces strategického tizeni je znazornén nasledujicim schématem:
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Strategické fizeni
Strategické cile

Analyza prostredi
e  Externi prostredi: makroprostredi
mikroprostredi
e Interni prostredi

Strategie
Korporaéni strategie
Obchodni strategie
Funkéni strategie -
marketingova

Formulace strategie
e  Generovanistrategie
e Analyza alternativ strategie
e Vybéroptimalni strategie

Implementace strategie
Viadcovstvi
Organizacni struktura
Firemni kultura
Motivacni systém
Plany
Alokace zdroju
Informacéni systémy

Evaluace ak a

Obriazek 1 - Proces strategického Fizeni, [piepracovano: 4, str. 19]

Premisami strategického fizeni, stojicimi na jeho samotném zacatku jsou vize a
mise, na které dale navazuji cile. Toto je zfejmé i z hierarchického tradi¢niho pojeti

strategie.

Hierarchie strategie
Vize Mise Cile Strategie Taktiky

Obrazek 2 - Hierarchie tradi¢niho pojeti strategie [zdroj: vlastni]
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131 Vize

Vize je souborem specifickych idedlii a priorit organizace, obrazem budoucnosti,
vychézejicim ze zakladnich, v§emi pracovniky spolecné sdilenych hodnot a filozofie, se
kterym jsou spojeny cile a plany firmy.

Vize je zakladnim prvkem dobrého vedeni. M¢la by odpovidat realné situaci,
schopnostem a moznostem organizace. V piipad¢ jeji absence muze byt stanoveni
navazujicich prvku strategického fizeni velmi problematické.

Uspé$na realizace vize vyzaduje jeji sdileni a pochopeni vlastni konkrétni role
vSemi pracovniky.

Mezi zakladni role vize patii role komunikacni, ktera je prostfedkem komunikace o
budoucnosti mezi zainteresovanymi subjekty. Dale role spojovaci, zajistujici spolupraci
zainteresovanych subjektii. Role meotivaéni, motivujici zainteresované subjekty k
naplnovani vize, a role prezentacni, sdélujici odborné i laické vefejnosti srozumitelné a
jednoznacné zameéry a snahy vrcholového managementu — vize jsou stale Castéji

prezentovany vetejnosti. [4]; [3]

132 Mise

Mise, neboli poslani je vyjadfenim hlavniho diivodu existence organizace. Obecné
je poslanim uspokojovani potteb vSech zticastnénych subjekti.

Pfi vymezeni poslani je nutné brat v ivahu historii organizace, soucasné preference
managementu a vlastnikii, faktory vné&jsiho prostiedi, disponobilni zdroje organizace a
vymezeni Ucelu existence organizace pii vyuziti jejich schopnosti.

Definovani obsahu mise by nemélo byt piili§ Siroké ani uzké, ale predevSim

vystizné a realistické. [3]

1.3.3 Cile
Vize a poslani organizace museji byt rozpracovany do co nejkonkrétnéjsich dil¢ich
cild a vykonnostnich kritérii, pro kazdou tUroven fizeni, kterych ma byt béhem
vymezeného ¢asového horizontu dosazeno.
Cile ptedstavuji specifikaci pozadovanych budoucich vysledki, ktera je odvijena od
poslani organizace a kterou je mozno méfit kvantitativnimi nebo kvalitativnimi

ukazateli.
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Cile je nutno konkrétn¢ vymezit, musi vychazet z redlného posouzeni schopnosti a

dispozic organizace, vlastnosti jejiho okoli a potfeb a pozadavkd zucastnénych

z4jmovych skupin.

Vymezeni cile metodou SMART:

Specificky

Meéritelny

Akceptovatelny

Realny

Terminovany

Cile je mozno rozdélit dle raznvych kritérii:

Poradi vyznamu — hierarchie

Vrcholové (primarni), podfazené (dil¢i), mezi-cile (mezi obéma zminénymi

skupinami).

Velikost, rozsah

Neomezené a omezené, maximalistické a minimalistické.

Casové hledisko

Kratkodob¢, stiednédobé, dlouhodobé, dale trvalé a prechodné ¢i statické

nebo dynamické.

Vzajemné relace cili

Komplementarni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni.

Obsah cile

Ekonomické — vykonové

Obrat, podil na trhu, objem vyroby, vyrobni kapacita, velikost zasob.
Finané¢ni

Celkovy kapital, struktura kapitalu, likvidita, vySe pohledavek.
Vysledkové

Vynosy, naklady, zisk, cash flow, rentabilita.

Socialni

Vytvafeni pracovnich pfilezitosti, ochrana zivotniho prostiedi,

sponzoring.
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= technické aj.

Zpracovano dle [3].

1.3.4 Vazba mezi strategickym Fizenim a strategickym marketingem
., Marketingové rizeni by se mélo stat nedilnou soucasti strategického rizeni jakékoli
organizace, nebot v soucasné dobé nezname jiny zpuisob rizeni, ktery by prindasel
hodnoty vsem zucastnénym stranam (stakeholders), jez predstavuji zdkaznici,
zaméstnanci, firemni management, akciondri a spolecnost jako takova. ““ [4, str. 15]
Strategické fizeni a strategicky marketing je propojen uzkou vazbou. Strategicky
marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti zpracovdvanim informaci o
trzich, konkurenci a formulovanim narokti na jednotlivé funkcionalni strategie.
V soucasné dobé pokrocilého procesu globalizace, turbulentniho vyvoje prostiedi a
stale tvrdsiho konkurenéniho boje se stava uplatiovani strategického marketingového

fizeni nezbytnosti. [3]

1.4 Strategicky marketing

Strategicky marketing 1ze chéapat jako proces sladéni silnych strdnek spole¢nosti
Sjejimi trznimi ptilezitostmi, tedy Se skupinami zékaznikii a jejich potfebami, které
muze nejefektivnéji obsluhovat.

Prvotnim krokem efektivniho marketingu je vyzkum — analyza trhu, externiho a
interniho prostfedi. Na zéklad¢ této analyzy jsou definovany trzni segmenty zakaznikl
S riznymi rozdilnymi pozadavky. Nasledné je provadéno zacileni na konkrétni trzni
segmenty, které je spolecnost schopna co nejlepSim zplsobem uspokojit. Pro kazdy
tento cilovy segment je nastavena prezentace nabidky produktd tak, aby tato cilova
skupina zakaznikli dokazala ocenit a uv€domit si unikatnost této nabidky oproti
konkuren¢nim.

Zminéna segmentace, zacileni (targeting) a prezentace — pozicovani, n¢kdy také
umistovani (positioning) piedstavuje vlastni jadro strategického marketingu, na které
dale navazuje faze taktického marketingu stanovenim a nastavenim nastroji
marketingového mixu. Marketingovy mix je dale realizovan a souCasné s nim jsou
nastaveny a odstartovany procesy kontroly a komunikace zpétné vazby, jako podklady

pro opétovnou analyzu slouzici pro optimalizaci zvolené strategie a taktiky. [5]; [2]
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Cely tento systém fizeni marketingu je znazornén nasledujicim schématem:

Analyza Proces fizeni marketingu

Trzni vyzkum,

externi a interni prostredi

Obrazek 3 - Proces Fizeni marketingu [zdroj: vlastni]

1.5 Marketingova situacni analyza

Marketingova situaéni analyza, respektive marketingovy audit, je prvnim krokem
strategick€ého marketingu. Vychazi z deskripce dosavadniho vyvoje a soucasného stavu
marketingové situace s predikci mozného vyvoje budouciho.

Marketingova situacni analyza je metodou zkoumdni jednotlivych slozek a
vlastnosti externiho prostfedi (makro a mikroprostiedi) a zkoumani interniho prosttedi
subjektu, na ktery se vztahuje. [3]

Smyslem analyzy je nalezeni spravného poméru mezi pfilezitostmi nabizejicich se
ve vnéjSim okoli podnikatelského subjektu a mezi jeho vnitinim potencidlem -

schopnostmi a disponibilnimi zdroji.
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Externi a interni faktory prostredi

Externi
makroprostredi

Socialni Ekologické

Externi
mikroprostredi

Dodavatelé Odbératelé
Interni
Legislativni prostredi Technologické

Zdroje subjektu

Konkurence Zakaznici

Verejnost

Etické Politické

Obrazek 4 - Externi a interni faktory ovliviiujici podnikatelsky subjekt [zdroj: vlastni]

1.5.1 Externi analyza

1.5.1.1  Makroprostiedi

., Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné muze ovlivnit. “ [3, str. 82]

Do makroprostiedi jsou zahrnuty vlivy socialni, legislativni, ekonomické, politické,
technologické a ekologické a dalsi vlivy dulezité pro konkrétni subjekt. Toto prostiedi
je jen tézko jednotlivym subjektem ovlivnitelné, prostor se naskytuje politickym
lobbingem, pomoci ¢lenstvi v asociacich, svazech a dal$ich oborovych spolecenstvich.

Analyzu makroprostfedi je moZno realizovat fadou analyz, které se vSak povétSinou
li§i pouze sefazenim jednotlivych posuzovanych faktori, ptipadné doplnénim nekterych
faktort. Zakladem je PEST analyza, pfipadné doplnéna PESTEL respektive SLEPTE
analyza, kde jednotliva pismena tvoii pocatecni pismena vyse zminénych vlivii. Déle je
také mozno se setkat se STEEPLED analyzou, kterd je doplnéna o demografické a

etické faktory a dalSimi alternacemi.
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Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat a soustfedit se pouze na ty faktory, které
jsou pro konkrétni subjekt diilezité. Nezachycovat pouze souCasny stav, ale usilovat o

identifikaci budouciho vyvoje.

Nasleduje vvéet jednotlivych faktort makroprostiedi:

= Socialni — demografické
Primét socidlnich zmén dovnitf organizace, kulturni vlivy (lokalni,
narodni, regionalni, svétové).
= Legislativni
Vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy.
= Ekonomické
Pusobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky.
= Politické
Existujici a potencidlni pisobeni politickych vlivi
= Technologické — technické (inovacni)
Dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii.
= Ekologické - environmentalni
Mistni, narodni a svétova problematika zivotniho prostfedi a otazky

jejiho feseni. [3]; [6]

1.5.1.2  Mikroprostredi
Marketingové mikroprostiedi, neboli mikrookoli — odvétvi, ve kterém podnikatelsky
subjekt piisobi, zahrnuje okolnosti, které svymi aktivitami muze vyznamné ovlivnit. [3]
Velmi efektivnim nastrojem, jak posoudit atraktivitu a situaci mikroprostiedi, ve

kterém subjekt pusobi, je Porterova analyza 5 sil.
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Porteriv model péti sil

Hrozba substituce
produktu

Potencionalni Podnikatelsky Stavajici

konkurence ' - subjekt — konkureﬂnce
Hrozba vstupu novych konkurentd Hrozby stavajicich konkurentt

Odbératelé Dodavatelé

Obrazek 5 - Porteriiv model péti sil [piepracovano: 7, str. 15]

Kotler v [1, str. 219] popisuje jednotlivé sily nisledovné:

1. ,,Hrozba intenzivniho odvétvového soustiedéni
Trzni segment neni pritazlivy, piisobi-li V. ném veétsi pocet silnych nebo agresivnich
konkurentii. Jeho pritazlivost je dale oslabovana, jestlize tempo ristu prodeje na trhu
stagnuje nebo dokonce klesd, nebot’ pak nelze plné vyuzit vyrobmich kapacit, fixni
naklady jsou vysoké, vystupni bariéry prilis velké a konkurence ma na trhu silné
postaveni. Takovéto podminky vedou k castym cenovym valkam a propagacnim
soubojum, k rychlému tempu zavadeéni novych vyrobkii, a tim i k vysokym nakladum na

ziskani dobrého konkurencniho postaveni.

2. Hrozba novych uchazecu
Pritazlivost trhu zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Mezi
nejpritazlivejsi segmenty patri ty, jejichz vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni nizke.
V takovém pripadeé miize do odveétvi vstoupit pouze malo firem,; na druhé strané ty firmy,

kterym se v odvetvi nedari, je mohou snadno opustit. Jsou-li vstupni i vystupni bariéry
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vysoké, je potencionalni zisk rovnéz vysoky, ale firmy vice riskuji tim, Ze v pripadech
neuspéchu budou muset zdolat ekonomicky ndrocné bariéry vystupu z odvétvi. Jsou-li
vystupni a vstupni bariéry nizké, firmy mohou snadno do odvétvi vstoupit a rovnez
snadno je opustit. Nevyhodou je vsak obvykle nizka rentabilita. Nejhorsi pripad je ten,
JSOu-li vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké. Takové odvétvi je charakteristické tim,
Ze v ,,dobrych casech* do néj vstupuje mnoho firem, které museji pocitat s tim, zZe ve

., Spatnych casech‘* bude teézke odvétvi opustit.

3. Hrozba substitucnich produkti
Segment je nepritazlivy, je-li vném vice skutecnych nebo potenciondlnich
substitucnich produktii. Substitucni produkty limituji ceny, a tim i zisky firmy. Firma
proto musi peclive sledovat vyvojové trendy cen substitucnich vyrobki. Pokud
konkurencni spolecnosti, které vyrabéji substitucni vyrobky, dosahnou technologickeé

vyhody, ceny a zisky firmy obvykle prudce klesaji.

4. Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Segment je nepritazlivy, jSou-li vném zdikaznici s vysokou nebo rostouci kupni
kompetenci. Snazi se stlacovat ceny, vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky a sluzby, ,, popichuji“
konkurenty k vzajemnym stretim, a tim vsim snizuji efektivitu podnikani. Kompetence
zakaznikii je tim vétsi, ¢im vice jsou koncentrovani a organizovani, predstavuje-li cena
produktit znacnou cast jejich vydaju, mohou-li snadno pouzit substitucni vyrobky, jsou-
li citlivi na ceny a mohou-li vyraznéji ovlivnit podnikani dodavatelii. Ochranou proti
Jjejich nadmérné kompetenci je volba takovych zdkaznikii, jejichz sila pro vyjedndvani je
pomérne mala a kteri nemaji ani dostatek sil prejit ke konkurenci. Daleko lepsi obranou
vSak je vyvinout Spickovou nabidku, kterou ani silni zdkaznici nebudou schopni

odmitnout.

5. Hrozba rostouci kompetence dodavatelii
Segment je nepritazlivy, pokud dodavatelé mohou zvysovat ceny nebo redukovat
objem dodavek. Kompetence dodavatelii je tim vétsi, ¢cim jsou koncentrovanéjsi nebo
organizovanéjsi, existuje malo substitutii, jsou-li dodavky pro odberatele velmi duleZite,

je-li zména dodavateli financné ndkladna a mohou-/i dodavatelé snadno ziskat jiné
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odberatele. Nejlepsi obranou je budovani integracnich vztahii s dodavateli a vyuzivani

vetsitho poctu dodavatelii. * [1, str. 219]

15.2 Interni analyza

Analyza vnitiniho potencialu je identifikaci zdroji a schopnosti organizace k jejich
vyuzivani, respektive identifikaci strategické zpusobilosti, kterou musi organizace mit,
aby byla schopna reagovat na skute¢nosti a pfilezitosti vznikajici nepfetrzité v jejim
okoli. Komplexné¢ pojatd analyza vnitinich zdroji a schopnosti sméfuje k urceni
specifickych ptfednosti podniku - silnych stranek, tedy zakladu konkuren¢ni vyhody, a
také k definici jejich slabych stranek, jako ndmétu na jejich zlepSeni.

Pro vnitfni analyzu vztahovanou k marketingovym ucelim je vhodna analyza

marketingového mixu organizace.

1.5.3 SWOT analyza

Nastrojem pro analyzu vnéjsich a vnitinich Cinitela se stala tzv. SWOT analyza.

SWOT analyza

Silné stranky - Strengths Slabé stranky - Weaknesses

Ekonomické a finan¢ni
Inovacni

Nakupni a wrobni
Marketingové a prodejni
Manazerské a personalni

PrileZitosti - Opportunities

Z makroprostredi
Ze zmén/ma trhu

Z chyb konkurence
Z podnéti.zajmovych
skupin

Ekonomické a finan¢ni
Inovachi

Nakupni a/'vyrobni
Marketingovéa prodejni
Manazerské a personalni

Hrozby - Threats

Z makroprostredi

Ze zmén natrhu

Z konkureng€nich tlakl v
odvétvi

Z tlakd zajmovych skupin

Obrazek 6 - SWOT analyza [pFepracovano: 8, str. 46]
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.,V soucasné praxi se k celkovému zhodnoceni vychodisek podniku casto pouziva
metody analyzy silnych a slabych stranek podniku a jeho trznich prilezitosti - Sanci a
hrozeb - rizik. Metoda je zkracené nazyvana SWOT analyzou z anglického Strengths -
Weaknesses and Opportunities — Treaths Analysis. Trzni prileZitosti a rizika se vétsSinou
hodnoti pomoci riznych metod marketingového vyzkumu zaméreného na konecné
zdkazniky i distributory, event. se odhaluji s pomoci heuristickych metod
(prognostickych kreativnich postupii). Hodnoceni silnych a slabych stranek se opira o
rizné vnitropodnikové analyzy...

..Uspéch firmy zavisi na tom, nakolik tato firma dokdze vyuzit vznikajici prilezitosti
a své silné stranky a na tom, jak zvladne eliminaci svych slabin a predejit pripadnym

hrozbam* [8, str. 47]

1.6 Segmentace

Segmentace trhu soustied’uje spotiebitele do homogennich skupin, dle
charakteristiky jejich trzniho chovéani, jejich pozadavka, potieb a moznosti, zavislych na
jejich vlastnostech. Témto interné homogennim a soucasné externé vzajemné vyrazné
heterogennim skupinam jsou pak z diivodu dosazeni vétsi efektivnosti diferencovany
marketingové ptistupy.

Koncept hromadného marketingu, oslovujiciho celou masu spotiebitelti konkrétniho
trhu je tak nahrazovan souborem diferencovanych efektivnéjSich ptistupti cileného

marketingu. [9]; [1]

1.6.1 Hlavni kroky cileného marketingu
= Identifikace a charakterizace skupin zakazniki (trzni segmentace; bod
1.6.3)
= Volba trznich segmenti pisobeni
Stanoveni cilovych segmentl s nejvysSimi potencionalnimi moznostmi
prodeje.
= Specifikace klicovych vlastnosti produktu a komunikace zakaznikim

(trzni umist'ovani) [1]
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1.6.2  Faze zpracovani segmentace trhu
* Faze prizkumu
Ziskavani prehledu o charakteristikach spotiebitele, postojich, motivaci a
chovani pii nakupu a spotiebé produktti.
= Faze analyticka
Na zaklad¢ analyzy ziskanych informaci jsou formulovany jednotlivé,
vnitiné homogenni a externé vyrazn¢ odlisné segmenty.
» Faze profilovani segmenti

Stanoveni profilu a velikosti kazdého segmentu. [9]

1.6.3 Zakladni hlediska segmentace trhu
Hlediska segmentace trhu lze rozdélit dle druhu trhu na hlediska trhu
spotiebitelského a hlediska trhu organizaci. N¢kteti autofi uvadéji jako obecné pouze

hlediska trhu spotiebitelského.

1.6.3.1  Hlediska segmentace spotiebitelského trhu (B2C)

Geografické hledisko

Z geografického hlediska je trh rozd€len na odliSné geografické jednotky (napf.
obce, méstské Casti, okresy, kraje, staty atp.). Na zdklad¢ této segmentace je pak
rozhodovéno o tom, které teritorium bude, a jakym zptisobem obsluhovéno.

., Riizné regiony mohou vyzZadovat jiné baleni, rozdilnou komunikaci a odlisné

marketingové usili. *“ [1, str. 262]

Demografické hledisko

Zakaznici jsou rozdélovani do skupin na zakladé jejich pohlavi, véku, generace —
etapy zivotniho cyklu, rodinného stavu, vzdé€lani, spolecenského postaveni,
ekonomickych aktivit a dalSich.

Hlavnim dGvodem pro tento zpisob rozdéleni jsou jednat podstatné rozdily
V postojich, ndzorech a potiebach jednotlivych demografickych skupin a jednak také

snadnd méfitelnost zminénych parametru.
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Psychografické hledisko

Psychografickd segmentace rozdeluje zakazniky do skupin podle zivotniho stylu,

charakteru a vlastnosti osobnosti apod. Pomoci této dimenze je mozno specifikované

demografické skupiny dale d¢lit na dalsi podskupiny vyznaujici se rozdilnymi

psychografickymi profily.

Behavioralni hledisko (hledisko chovani)

Déli zakazniky dle jejich chovani, postoju, zpisobu uzivani a reakci. Proménnymi

charakterizujicimi chovani jsou pfilezitosti, uzitky - prospéSnost, znalost, mira uziti,

loajalita, stupen ptipravenosti ke koupi a postoj.

Prilezitost

Rozdéleni trhu na skupiny podle piilezitosti, kdy spotiebitel dostane
potfebu nakupovat, kdy nakup realizuje, nebo zakoupeny produkt pouziva.
Prospésnost — ocekavany uzitek

D¢éli spottebitele na skupiny dle ptinost, které od produktu ocekavaji.
Znalost — uzivatelsky status

Spotiebitel produkt viibec neznd, dostal se s nim do styku, uziva jej, nebo
jej uzivat prestal.
Mira uziti — frekvence uzivani

RozliSuje intenzitu z4ymu o produkt. Obvyklé déleni je na spotiebitele
slabé, stfedni a silné.
Loajalita — vérnostni status

Stupen vérnosti zdkaznikli ke konkrétni znacce (spolecnosti), produktu,
mistu prodeje apod.
Stupen pripravenosti ke koupi

Rozdé€leni podle stadia, kterymi spotiebitel¢ prochazeji na své cesté
k nakupu. Zahrnuje neznalost, informovanost, sympatii, oblibu, pfesvédceni
a nakup.
Postoj k produktu

Segmentuje spotiebitele podle postoje k produktu od kladného vztahu

ptes indiferentni, zaporny az po vylozen¢ nepratelsky. [10]; [1]
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1.6.3.2  Hlediska segmentace trhu organizaci (B2B)

., Pri segmentaci trhu organizaci lze z velké casti pouzit stejna kritéria jako u
spotrebitelskych trhii, napriklad geograficka, vyhledavané uzZitky a stupen vyuzivani.
[1, str. 272]

., Pristupuji vsak dalsi kritéria segmentace, jako je velikost firmy, jeji status,
provozni zkuSenosti, nakupni pristupy (zpiisob vyuziti nakupniho marketingu) apod.
[11, str. 60]

Kritérii segmentace trhii organizaci jsou:

* Demograficka — odvétvi, velikost odbératele, umisténi.

* Provozni proménné — technologie, status uZivatele, schopnosti zdkaznika.

= Nakupni pristupy — organizace ndkupu, struktura vnitinitho zaméfeni,
charakter stavajicich obchodnich vztahti, obecna potfizovaci strategie, kritéria
prodeje.

= Situacni hlediska — naléhavost, aplika¢ni specifika, velikost objednavky.

= Osobni charakteristiky — vzajemna podobnost, postoj k riziku, vérnost. [1]

1.6.4 Podminky efektivni segmentace
Z uvedeného vyplyva, ze kazdy trh lze segmentovat fadou zptisobti. Aby vsak byla

provedena segmentace efektivni, musi spliiovat nasledujici podminky.

., Aby trzni segmenty skytaly uZitek, museji byt:

= Méritelné. Musi byt mozné zmeérit velikost, kupni silu a dalsi charakteristiky
daného trzniho segmentu.

*  Vydatné. Segmenty museji byt natolik velké, aby se vyplatilo je obsluhovat.
Segment by mél reprezentovat co nejvetsi homogenni skupinu zakaznikii, pro
nez je efektivni specifikovat marketingovy program...

=  Dostupné. Segmenty museji byt efektivne dostupné a efektivné
obsluhovatelné.

» Diferencovatelné. Segmenty se museji natolik odlisovat, aby pro né bylo

mozné implementovat efektivné odlisné marketingové programy...
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»  Akceschopné. Segmenty museji byt takove, aby bylo mozné formovat takové
marketingové programy, které umozni pritahnout a obsluhovat cilové

zdakazniky. “ [1, str. 274]

Pro pfesnou segmentaci se vyuziva multivariani segmentace, zalozené na

soucasném posuzovani vice hledisek.

1.7 Targeting

Na zéklad¢ provedené trzni segmentace a silnych stranek spole¢nosti se provadi
nasledné hodnoceni atraktivity a vybér jednotlivych trznich segmentt, které se stanou
cilovymi trhy; je rozhodovano o zplisobu jejich obsluhy. Voli se jedna ze tii strategii
pokryti trhu. Ignorace rozdili mezi segmenty (nediferencovany marketing), vytvofeni
odlisné nabidky pro né¢kolik segmentli (diferencovany marketing), nebo zaméfeni na

jeden nebo nékolik malo trznich segmentt (koncentrovany marketing).

1.8 Positioning

Positioning je jasné, zfetelné a zadouci umisténi produktu v predstavach cilovych
zakaznikl ve srovnani s konkuren¢nimi produkty. Pozice je misto, které produkt ziska
v myslich zékaznik.

Pokud je produkt vniman tak, jako ostatni konkurencni produkty na trhu, nemaji
zékaznici diivod ke koupi pravé tohoto. Produkt je vhodné umistit podle jednoho nebo
vice diferencujicich prvki. Mnoho odliSujicich prvkd vSak naopak muze vést
Kk nezadoucimu zmateni ¢i nedivére zakaznika.

Jakmile je Zadana pozice zvolena, musi dojit ke sdélovani a pfedavani této pozice

cilovym zakazniktim. [2]

1.9 Marketingovy mix
Marketingovy mix tvofi soubor zdkladnich marketingovych néstroji slouzicich
k dosahovani marketingovych cili. Jeho tradi¢ni verze, pfedstavena pocatkem 60. let

minulého stoleti je nazyvana jako 4P.
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Efektivni marketingovy mix kombinuje a nastavuje vsechny jeho jednotlivé nastroje
tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni

marketingové cile. [12]
Aby byl marketingovy mix sestaven opravdu efektivné, je nutno na n¢j pfi jeho

sestavovani nejprve nahlizet z pohledu zakaznika — vice v ¢asti této prace 1.9.3.

1.9.1 Marketingovy mix 4P

Struktura marketingového mixu 4P
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Lokality
Portfolio Zasoby

Znacka Doprava

Zaruky Logistika

Sluzby Distribuce

Cenikova cena ‘ ‘ Public Relations
C
Srazky % o

Q@Q’b Pfimy marketing

Platebni podminky Podpora prodeje

Uvérové podminky Prodejni persondl

Slevy Reklama

Obrazek 7 - Struktura marketingového mixu 4P [piepracovano: 5, str. 114]

1911 Product — produkt

Jadrem marketingového mixu, ale i celého podnikani je produkt. Cestou
vedouci k tspéchu na trhu je diferenciace produktu od ostatnich. Pfiméni tak
spotfebitele na cilovém trhu k preferenci daného produktu oproti
konkuren¢nim, a to dokonce tieba i za cenu vynalozeni vysSich ndkladii

spotiebitele na tento produkt.
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Diferenciace produktl je vS§ak mozna v rlizné mire, dle jejich povahy.

Jako nejhiife diferencovatelné produkty jsou uvadény komodity.
Naptiklad kovy, primyslové chemikalie, ropné produkty atp. Tedy produkty
splnujici technické normy, zadvazné vykazujici piesné slozeni, vlastnosti a
dalsi specifikace. I zde jisty prostor pro diferenciaci existuje. Diferenciace je
moznd nepatrnymi skute¢nymi, ale zejména psychologickymi rozdily. Tedy
napfiiklad obaly, distribu¢nimi cestami v pfipad¢ skutecnych rozdili, za
pomoci brandingu, pomoci image a prestize znacky a konkrétniho produktu,
Vv ptipadé psychologickych rozdili. Piikladem mohou byt prémiova paliva
vyskytujici se v poslednich letech na &erpacich stanicich v CR. Za ptiplatek
1 az 3 K¢ na litru paliva si miiZzete zakoupit pohonnou hmotu, splitujici stejné
pozadavky technickych norem jako b&zné palivo. S prémiovymi palivy vSak
dle spolecnosti distribuujicich paliva Vas motor pojede 1épe, bude mit nizsi
spotiebu, emise hluc¢nost atp. Otazkou zde pravée je, do jaké miry je tento
produkt skute¢né fyzicky diferenciovan a do jaké miry se zde jedna o rozdil
psychologicky.

Naopak nejsnadnéji diferencovatelné produkty jsou takové, u kterych je
Siroky prostor pro skutecnou zietelnou rozdilnost. Vykazuji Sirokou fadu
specifikaci a vlastnosti, které je moZno ménit a ptizpisobovat. Tyto produkty
je mozno diametralné odlisit od konkuren¢nich fyzickymi rozdily, rozdily
Vv prodejnim a poprodejnim servisu, cenovymi rozdily, pomoci image,
designu ¢i ptidanou hodnotou v podobé novych funkci. [5]

Nézornym piikladem je automobilovy trh. Nésledujici vyrobci prodavaji
osobni vozy s primarnim U¢elem pfesunu z mista A do mista B, pfesto jsou
diametralné odlisné. BMW se zaméfuje na luxus, prestiz, moderni
Kompromisem pak miize byt znatka Skoda, sméfujici na zaujmuti Siroké
masy trhu.

Produkt je marketingoveé strukturovan do nékolika dimenzi, které
vyjadiuji jeho turovné. Pocet urovni je rozdilny, dle autora a jeho
piepracovani. Pivodni Leeflangova tfistupfiovd struktura je tak rozvijena

dopliiovanim dalSich stupnd, kdy je pivodni myslenka a princip zachovan.
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Struktura produktu

Jadro produktu

Formalni produkt

Baleni zakladni Design

pfinosy
nebo sluzby
Znacka Kvalita

.

r Vnimana hodnota
produktu

Styl

Rozsifena

Obrazek 8 - Marketingova struktura produktu [p¥epracovano: 2, str. 616]

Prvni, tedy zakladni uroven produktu tvoii jeho jadro, jsou to
elementarni pfinosy produktu, které spotiebitel kupuje jako feSeni svych
potieb.

Druha uroven, formalni produkt pak pridava konkrétni vlastnosti
produktu, specifikuje jeho kvalitu, odliSuje se designem, doplikovymi
funkcemi, zpisobem baleni, znackou vyrobce.

Rozsifeny produkt jako tieti, posledni troven zakladni struktury
produktu, tvoii dopliikové sluzby a ptinosy, jako je nabidka poprodejniho
servisu, poskytovani zaruky, moZnosti instalace, financovéni, rozsifovani
funkcionality produktu o pfisluSenstvi a nadstavbové sluzby.

Jako Ctvrtd uroven produktu, tedy jiz v ramci rozSifené marketingové
strategie produktu byva oznaovana vnimana hodnota produktu. Je to
pfedevsim subjektivni psychologické vnimani produktu ovlivnéné jménem ci
znackou produktu a jejich image.

Spojenim vSech trovni vznika uplny marketingovy produkt, ktery je jen
tak schopen obstat na dne$nim konkurenénim trhu. Soucasny konkurenéni
boj probihd zejména v oblasti pfidané hodnoty produktu, na urovni

roz$iteného produktu a jeho vnimané hodnoty.
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19.1.2

Price — cena

Cena piedstavuje penézni hodnotu, za kterou je sménovan produkt. Ze

vSech nastroji marketingového mixu je jedinym zdrojem zisku. Tento

nastroj feSi kompletni prodejni cenovou politiku, zahrnujici sestavy

zékladnich cenikli, akéni ceny, mnozstevni slevy, bonusové systémy a

benefity stalych zakaznikG apod. Dale také zahrnuje platebni podminky,

terminy a zplusoby financovani, ndhrady nebo moznosti financovani zdroji

tietich stran.

Stanoveni vySe ceny je ovlivnéno celou fadou faktort nejcastéji délenych

na vnitini a vnéjsi.

Mezi vnitini faktory patfi:

Cile firmy — Ekonomické cile (vySe zisku); objemové cile
(prodejni obrat); udrzeni statusu quo (udrzeni stavajicitho podilu
na trhu, image, pfizpsobeni cenam konkurence).

Organizace cenové politiky — Mira centralizace ¢i decentralizace
cenotvorby.

Marketingovy mix — Pii stanoveni ceny je nutno brat v potaz
ostatni prvky marketingového mixu, které cena mtize ovlivnit.
Diferenciace vyrobku — Velikost miry diferenciace produktu
urcuje velikost miry odliSeni ceny.

Naklady — Vyrobni naklady produktu definuji limitni omezeni
cenotvorby.

Vnéj$imi faktory jsou:

Poptavka — Velikost a vlastnosti trzni poptavky je mimotfadnym
vlivem urc€ujicim vysi ceny.

Konkurence — Dal§im velice vyznamnym vlivem je intenzita
konkurence a trzni cenova hladina konkuren¢nich produkti.
Distribu¢ni sit — Ovlivnéni ceny Uucastniky pilisobicimi
v distribuéni siti.

Ekonomické podminky — Stadium ekonomického cyklu, ve

kterém se odvétvi prave naléza.
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= Opatieni centralnich organi — VIadni opatfeni na regulaci
hladiny cen produktd, jejichz vyrobu bezprostiedné kontroluji,
pfirozenych monopoli (napt. energetika, doprava). Opatieni

antimonopolnich afada proti cenovym dohodam.

Cenova tvorba je dle [13] uskuteétiovana nékolika zpusoby:

= Nakladové orientovana cena — Stanoveni ceny na zéakladé
nakladovych kalkulaci s pfipo¢tenim tzv. marze (obchodni
ptirazky), ktera predstavuje zisk vyplyvajici z prodeje produktu.

» Poptavkové orientovana cena — VySe ceny je uréovana na
zakladé objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny. VySe ceny je
tak zalozena nikoliv na nakladech, ale na hodnoté¢ dané
Spotiebitelem.

* Konkuren¢né orientovand cena — SpoleCnost mize za
srovnatelné produkty poZzadovat srovnatelné ceny. Pfi vstupu na
novy trh jsou tyto ceny hornim limitem dosazitelnych cen.
Metoda je pouzitelna v podminkach monopolni konkurence, tedy
pokud existuje na trhu velky pocet stejné¢ silnych konkurentl
S parametrové velice podobnymi produkty.

* Marketingové orientovana cena — Tvorba ceny tak, aby
odpovidala cilim, jez chce spole¢nost pomoci marketingového
mixu dosédhnout.

Hlavnimi typy cild jsou:

» Preziti na trhu — Zachovani existence podniku po
razantnich zmeénach na trhu, problémy s piebytky
vyrobnich kapacit a silnou konkurenci vede k vyprodani
zasob a prechodné vyrobé za cenu pokryvajici fixni a
alespon ¢ast variabilnich naklada.

* Maximalizace béZného zisku — Snaha o maximalizaci

zisku a rentability vede k co nejvy$sim cenam produktd.

Tato snaha je zaméfena na okamzitou financ¢ni prosperitu,

zatimco dlouhodobé finanéni cile ziistdvaji stranou. Toto
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se nakonec projevuje snizenim poptavky po produktu a
zpravidla také poklesem podilu spolecnosti na daném trhu,
coz miize jeji budouci pozici vyrazné ohrozit.

» Maximalizace béZnych prijmia — Vychazi z predpokladu,
ze maximalizace pfijmi mOze dlouhodobé vést
k maximalizaci zisku a vdelsim casovém obdobi
Kk narastu podilu na trhu.

» Maximalizace obratu — Snaha o stalé zvySovani objemi
prodeje i za cenu pomérné¢ malého zisku na jednotku,
vychazejici z predpokladu, ze ¢im bude vétsi odbyt, tim
budou nizsi provozni ndklady spolecnosti a tim bude vyssi
jeji celkovy zisk Vhodné pouziti u trhi s vysokou
citlivosti na ceny, kde sniZzeni ceny stimuluje dal$i rozvoj
trhu a odrazuje stavajici i potencionalni konkurenty.

* Maximalizace vyuZiti trhu — Vysoce vynosné ceny, které
je mozno praktikovat u novych, atraktivnich a konkurenci
neohrozenych produktt.

* Hodnotové orientovana cena — Rozhodujici faktor cenové
tvorby je hodnota vnimana zakaznikem, které je ovliviiovana
promyslenou a ptesné fizenou marketingovou taktikou (obal,

znacka, image, propagace apod.). [13]

1.9.1.3  Place - distribuce

Distribuce, n¢kdy také oznacovand jako misto, coz mnohé leckdy ne
zrovna Stastné navadi k hodnoceni pfimo konkrétniho fyzického mista
prodeje (mista provozovny atp.), je nastrojem volby a nastaveni jednotlivych
moznych kanalli distribu¢nich cest, tedy pohybu produkti z mista jejich
vzniku do mista jejich konecné spotieby.

,, Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech cinnosti jednotlivcii a
firem, kteri se ucastni procesu transferu vyrobkii a sluzeb z mista jejich

7 oG«

vzniku do mista jejich konecné spotreby nebo uziti. * [13, str. 139]
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Obecné lze distribuci rozdélit na distribuci pifimou a nepfimou. U piimé
distribuce dochézi ke kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, u
distribuce nepiimé mezi tyto dva subjekty vstupuji dalsi strany, distribu¢ni
mezi¢lanky.

Efektivni volba a nastaveni distribu¢nich cest se odviji od charakteru
konkrétniho produktu a samoziejmé fady dal§ich vlivli aktudlni situace na

trhu.

19.14 Promotion — propagace (komunikace)

Cilem tohoto nastroje marketingového mixu je snaha o ovlivnéni chovani
spotiebitele pomoci Sifeni marketingovych informaci.

Tyto marketingové informace je mozno $ifit riznymi cestami. Soubor
zékladnich komunikac¢nich cest je oznaCovéan terminem komunikaéni mix,
ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, praci s vetejnosti (public
relations), osobni prodej a direct (ptimy) marketing.

Propagace obecné vyuziva dvou zdkladnich strategii. Strategii tlaku
(Push - strategie), ktera se snazi produkt protla¢it ke kone¢nému zakaznikovi
pres distribuéni kandly, zejména pomoci osobniho prodeje a podpory
prodeje. A strategii tahu (Pull - strategie), ktera se snazi o vzbuzeni zajmu
zakaznikl, vyvolani poptavky s cilem vlastni angaZovanosti spotiebitele

k prodeji.

Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu dle [13]:

* Reklama

Reklama je bezpochyby nejvyrazngjsi slozkou komunikacniho
mixu, se kterou se spotiebitel kazdodenné setkava. Jedna se o
neosobni formu prezentace produktd jednosmérnym a ucelovym
sdélenim prostiednictvim riznych sdé€lovacich prostfedkd (médif).
Vyznacuje se intenzivni schopnosti ovlivnéni ndkupniho chovani
velké fady spotiebitelli v kratkém casovém horizontu a Siroké
geografické oblasti. Snadno lze kontrolovat obsah formu a také
nacasovani sdélovanych informaci. Hlavnim cilem je pfesvédceni

spotiebitele o zakoupeni produktu a upfednostnéni oproti konkurenci.
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Reklama a ptedevSim jeji obsah byva omezovan centralnimi
tfady. V Ceské republice je to Rada pro reklamu, a jejim kodexem
pro reklamu, obsahujicim definici reklamy, jeji subjekty, zékladni a
zvlastni pozadavky. Reklama musi byt Cestnd, slusnd a pravdiva,
nesmi navadét k porusovani zdkona, musi respektovat zasady Cestné
soutéze atp.

Tti tradi¢ni zakladni formy reklamy:

= Zavadéci — PiedevSim informativni funkce pii zavadéni
nového produktu na trh, vyvolani z4jmu a poptavky.

* PresvédCovaci — Pifiméni  spotiebitele  kupovat
propagovany produkt oproti konkurenénimu. Casto se zde
vyuziva tzv. srovnavaci reklamy.

* Pripominaci — Snaha pfipominat existenci produktu c¢i

znacky a ozivovani poptavky.

»= Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych ucinnych podnéth
zamétenych na aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje. Zaméiuje
se na zakaznika (vzorky, slevy, soutéZze), na obchodni organizaci
(spole¢né reklamni kampané, soutéZe dealerti) a samotny prodejni
personal (bonusy).
= Public relations

PR, do cestiny preklddané jako vztah s vefejnosti, ptipadné prace
s vefejnosti, ma za ukol soustavné budovani dobrého jména
spole€nosti, vytvafeni pozitivnich vztahti a komunikace za ucelem
kladného piisobeni a ovliviiovani.

PR ma dvé slozky, dle sméru pasobeni komunikace. Smérem
dovnitt je to komunikace s internim prostfedim (zaméstnanci) a
smérem ven s externim prostfedim, tedy se svym okolim (zdkaznici,
dodavatelé¢, kontrolni a spravni organy, Siroka vefejnost).

Komunikace sinternim prostiedim ma za cil ovliviiovat

zamé&stnance ke kladnému vztahu ke spolecnosti, k jejich ztotoznéni
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se sdilenymi hodnotami, prohlubovéani loajality. Tato komunikace
byva také oznacovana jako interni marketing.

Komunikaci smérem ven se spoleCnost snazi budovat dobré
vztahy s prostfedim externim. Buduje si a udrzuje dobré jméno a
image.

Zakladni nastroje PR jsou dle jejich pocatecnich pismen nazyvany

PENCILS:

» Publications (Publikace) — Vyro¢ni zpravy, interni
Casopisy, tiskoviny pro zékazniky atp.

= Events - organizace nebo sponzoring vetejnych
sportovnich ¢i kulturnich akci, prodejnich vystav, dnl
otevienych dvefi.

= News — Aktuality, tiskové zpravy, konference, Sifeni
informaci  jako  naptiklad  uspéchy  spolecnosti,
zaméstnanct, snizovani ekologické zatcze.

= Community involvement activities -~  Mistni
angazovanost, podpora mistnich aktivit, sponzoring,
dobrocinna ¢innost.

= ldentity media — Projevy podnikové identity jako
hlavickové papiry, obalky, vizitky, jednotny dress code
apod.

» Lobbying activities — Aktivity lobbyingu, jako odvraceni
a vyvraceni nepiiznivych zprav, regulacni opatfeni apod.

= Social responsibility activities — Aktivity oblasti socialni

odpovédnosti.

= Osobni prodej

Bezprostiedni kontakt spotiebitele s prodejcem zajistuje vysokou
efektivitu tohoto prvku komunika¢niho mixu. Velmi dulezitou
slozkou je zde pravé osobnost a vystupovani konkrétniho prodejce.

Mira jeho profesionality, znalosti produktu, divéryhodnosti,
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celkového chovani a vystupovani a také dovednosti jeho
psychologického plisobeni.

Mezi vyhody patii zminovany piimy kontakt se zakaznikem,
prohlubovani vztaht od prostého prodeje do vytvaieni osobnich,
pratelskych vztahti. Budovani databazi osvédCenych zékaznik a
vytvateni dlouhodobych vztahl, a uplatiovani psychologickych

metod ovliviiovani zakaznikd a usmériovani jejich pozadavku. [13]

* Direct marketing

Presycenost spotiebitele béznou reklamou a stale vétsi dostupnost
komunikacni a IT techniky ¢ini z pfimého marketingu, diky svoji
ucinnosti, stale ¢astéji vyuzivangjsi a dynamicky se rozvijejici prvek
komunika¢niho mixu, ktery umoznuje oboustrannou soustavnou
operativni komunikaci se spottebiteli.

Do direct marketingu je zatfazovan ptedevsim telefonni marketing
(telemarketing), direct mail, elektronicky - online marketing, nebo i
dnes uz trochu upadajici katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy
nebo tiskovy marketing s ptimou odezvou.

Hlavnimi vyhodami direct marketingu je zacileni, efektivita,
operativnost komunikace a jeji interaktivita, bezprostiedni zpétna
vazba a moznost snadného piizptisobeni.

Direct marketing je rozdélovan na adresny, kdy je oslovovéan
pfimo konkrétni spotfebitel — konkrétni osoba a neadresny, tedy
Sifeny $ir$i skuping spotiebiteld.

= Telemarketing — je bezprostiedni interaktivni formou
pfimého marketingu, zcehoZz prameni jeho vysoka
ucinnost, flexibilita, a operativnost. V pfipadé¢ kombinace
s vyuzivanim nékterych  z vizualnich komunikacnich
médii (e-mail, internet, fax, poSta) se stava velice silnym
nastrojem marketingové komunikace. V piipadé, kdy je
béhem hovoru cilem 1 prodej produktu, vykazuje nékteré

ze zminénych vlastnosti osobniho prodeje.
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Telemarketing je rozdélovan na pasivni a aktivni.
zavadéjici oznaceni rozdéleni, a to na Inboud a Outbound
telemarketing. S opodstatnénim takovym, Ze obé slozky
rozde€leni musi vykazovat aktivni piistup.

Jako Inbound (pasivni) je oznacovana komunikace
prvotné iniciovana ze strany spotiebitele. VEtSinou ovsem
jako reakce na piede$lé reklamni sdéleni v médiich,
volanim na prezentované kontakty specialné vymezenych
linek. Je tedy zalozen na odkazu z ostatnich kanalt
komunika¢niho mixu.

Outbound (aktivni) telemarketing je naopak
zalozen na prvotni iniciaci komunikace ze strany
telefonického centra organizace (call centra), tedy na
pfimém vyhledavani a komunikaci se zakazniky. [14];

[15]

1.9.2 Rozsifeny marketingovy mix xP

Jiz od samotného predstaveni marketingového mixu profesorem Jeromem
McCarthym se objevovaly ndzory o nedostatecnosti zdkladnich vymezenych nastroji
4P. Vznikaji tak rdmce marketingového mixu obsahujici az 9 néstroji.

Opravnénost fady téchto nadstaveb tradi€niho ramce je zde vSak pomérné
diskutabilni. Rozsifovani je ¢astecné zplisobeno jen §iti a thlem pohledu na jednotlivé
nastroje ptivodni struktury. Pfi §ir§im pohledu na jednotlivé nastroje tradi¢niho ramce
marketingového mixu lze totiz Casto konstatovat, ze dopliiované nastroje v nich jiz jsou
obsazeny.

Napiiklad Kotler v [5] navrhuje ptidat dalsi 2P, a to: Politics — politika a Public
opinion — vefejné minéni. Tento navrh opodstatiuje jejich stoupajicim vyznamem, kdy
politické a lobbyistické aktivity dokdzi vyznamné ovlivnit objem prodeje. Stejné tak
jako ovliviiovani vefejného minéni formou placenych kampani.

Otéazkou je, zda by se tyto dva nové nastroje nedaly zahrnout pod nastroj Promotion

tradi¢niho pojeti.
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V [10] je pak tento navrh Kotlerem prezentovan v minulém case a v [2] jiz popisuje

pouze tradi¢ni marketingovy mix.

1.9.3 Marketingovy mix 4C
Tradi¢nimu marketingovému mixu 4P je pomérn¢ opravnéné vytykano, ze na trh
nahlizi ze strany prodeje, coz nekoresponduje s ideji marketingu zamétenou predevsim
na zékaznika. Pfepracovanim proto byla vytvofena alternativa marketingového mixu
nahliZzejici na trh z pohledu zdkaznika - 4C. Jednotlivda C odpovidaji nastrojim P.
Hlavni myslenkou pak je nahlizet na marketingovy mix nejprve ze strany zakaznika,

Z pohledu C, a nasledné pak az ze strany P.

Marketingovy mix

Marketingovy mix

Ze strany prodejce — 4P

Ze strany zakaznika - 4C

Product / Produkt Customer solution / Potfeby zédkaznika

Price / Cena Customer cost / Zakaznicka hodnota

Place / Distribuéni cesty Convenience / Dostupnost Feseni

Promotion / Propagace Communication / Komunikace

Obrazek 9 - Srovnani 4P a 4C marketingového mixu [zdroj: vlastni]
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2 Analyza problému a soucasné situace

2.1 Obecné informace

Nejprve, nez se dojde K hlub$imu rozebirani problematiky, je na misté obecné
ptredstaveni trhu zemniho plynu, se zdkladnim rozd€lenim a vysvétlenim elementarnich
pojmu a ucastniku zde se vyskytujicich a pisobicich.

Trh zemniho plynu zajiStuje jeho dodavku od té€zby az do odbérného mista

kone¢ného spotiebitele. Cely tento proces je zjednoduSené vyobrazen nasledujicim

schématem:
Fyzicky tok Proces dodavky zemniho plynu
—_—
Vyrobce / Burza Zucastnéné subjekty
Pfepravce
Dodavatel / Obchod
Distributor
Kontrolni slozky (ERU, OTE)
Rozsah plisobnosti Odbératel
—

Obrazek 10 - Proces dodavky zemniho plynu [zdroj: vlastni]

Jak je patrné z vyobrazeni, na procesu dodavky zemniho plynu se ucastni celéd fada

subjekti. Tyto jsou déle struéné predstaveny:

2.1.1 Vyrobce/burza
Zdroj komodity pro piekup a Sifeni konecnym zakaznikiim je zajiStovan jednak
pfimym dlouhodobym kontraktem se spoleCnostmi piimo tézicimi zemni plyn

predevsim z Ruska nebo Norska, nebo nakupem na kratkodobych energetickych trzich.

-42 -



2.1.2 Prepravce
Piepravce je zajiStovatelem tranzitni a vnitrostatni piepravy zemniho plynu.
Kapacity jeho tranzitni soustavy jsou najimany obchodniky pro fyzickou realizaci
kontrakti.
Vyhradnim drZitelem licence pro prepravu plynu v Ceské republice je spole¢nost

NET4GAS.

2121 NETA4GAS, s.r.o.

S

Obrazek 11 - Logo NET4GAS [zdroj: 16]

Spole¢nost provozuje vice nez 3 600 km plynovodd, tfi hrani¢ni pfedavaci stanice,
pet kompresnich stanic a téméf stovku predavacich stanic do vnitrostatnich
distribu¢nich soustav.

Poskytuje dostate¢né ptepravni kapacity pro domdci a zahrani¢ni poptavku. Rocni
objem piepravy je cca 40 miliard m* zemniho plynu (z toho je cca 25 % pro domaci
spotiebu). Pocet zaméstnanci je vice nez 500.

Je ¢lenem ENTSOG, GIE, EASEE-gas, Marcogaz, Ceské plynarenské unie a
Ceského plynéarenského svazu.

Prepravce je regulovan z divodu tzv. pfirozeného monopolu zalozeného na

vlastnictvi pfenosové soustavy Energetickym regula¢nim tfadem.
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HPS Olbernhau

HPS Brandov HPS Hora Sv. Katefiny

HPS W.n:“um

B hraniini pledivad stanice
B kompresni stanice

B hraniini pfedivaci stanice
mimo uemi CR

’ HPS Mokry Haj

HPS Lanzhot

B kompresnt stanice memo
uzemi CR

== tranztni plynovod

== wnitrostitni plynovod

Obrazek 12 - Mapa prepravni soustavy NET4GAS [zdroj: 17]

Mapa znazorfiuje strukturu piepravni soustavy na tuzemi Ceské republiky
provozované spole¢nosti NET4GAS. Hlavni propojeni s evropskou plynarenskou siti je
na jihovychodnim konci CR realizovdno hraniéni piedavaci stanici Lanzhot, tedy
napojenim na prepravni soustavu Eustream, dcefiné spolecnosti SPP, zajistujici
pfepravu plynu ve Slovenské republice. Napojeni tak umozZnuje spojeni se Slovenskou
republikou, a nasledné pak zejména pies Ukrajinu s Ruskem. Hrani¢ni pfedavaci stanice
Waidhaus zajistuje spojeni s uzly plynarenskych piepravnich soustav zapadni Evropy a
hraniéni pfedavaci stanice na pomezi severovychodnich Cech a Némecka zajistuji

spojeni smétujici k norskym zdrojim plynu.

2.1.3 Dodavatel
Dodavatel zajistuje obchodni stranku dodavky zemniho plynu. Obstarava tedy
zemni plyn zmoZnych, jiZ zminovanych zdroji. ZajiStuje jeho pifepravu formou

rezervace kapacity piepravnich plynovodt, a na zaklad¢ kontraktu s distributorem

-44 -



poskytuje kone¢nému odbeérateli sluzbu sdruzené dodavky zemniho plynu az do jeho

odbérného mista. Ceny dodavatele nejsou regulovany.

2.1.4 Distributor

Distribuci neboli ptenos plynu do odbérnych mist koncovych zakaznikd, a S tim
spojené technické zalezitosti, jako je vystavba, sprava, servis distribucni sit¢ ¢i métidel,
zajiStuje regionalni distributor. Napojeni na plynovodni sit’ vyuziva v CR piiblizné 3
miliony zakaznikil. Regionalni distributofi zemniho plynu ptsobi v CR tfi, E. ON
Distribuce, s.r.o., Prazska plynarenska Distribuce, a.s. a distribuéni spole¢nosti
vlastnéné skupinou RWE, respektive Sest, pokud tyto budeme dale rozliSovat na RWE
GasNet, s.r.0., VCP Net, s.r.o., JMP Net s.r.o. a SMP Net s.r.o.

Pusobnost distributoru je uzemné rozdélena:

= RWE GasNet, s.r.o. (Stfedocesky, Plzetisky, Karlovarsky, Ustecky a Liberecky
kraj).

= VCP Net, s.r.o. (Kralovéhradecky, Pardubicky kraj a ast kraje Vysoéina).

= JMP Net, s.r.o. (Jihomoravsky, Olomoucky kraj, ¢ast Zlinského kraje a kraje
Vysoc€ina).

= SMP Net, s.r.o. (Moravskoslezsky kraj a ¢ast Zlinského kraje).

= E.ON Distribuce, s.r.o. (Jiho¢esky kraj).

» Prazska plynarenska Distribuce, a.s. (Hlavni mésto Praha).
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VYZNACENI UZEMNI PUSOBNOSTI DISTRIBUCNICH SPOLECNOSTI

PP D'istribuce

RWE GasNet

NET4GAS, s.r.o.

.

Provozovatel pfepravni
soustavy plynu v CR

E.ON Distribuce

Obrazek 13 - Vyznaédeni tizemni pisobnosti distribu¢nich spoleénosti [zdroj: 17]

Distributora z divodu pfirozeného monopolu, vzniklého vlastnictvim ¢&asti
distribu¢ni soustavy nelze ménit. Ceny za sluzby distribuce jsou regulovany stejné jako
U ptepravce cenovym rozhodnutim Energetického regula¢niho tradu.

Podle distribu¢nich z6n jsou také ¢lenény jednotlivé ceniky dodavatelt. Lze se tedy
setkat se situaci, kdy stejny dodavatel nabizi riznou cenu podle rtiznych distribu¢nich
z6n. Prikladem je distribu¢ni zoéna E. ON, kde jsou ceny dodavky plynu oproti ostatnim

zOndm znatelné nize.

2.15 Kontrolni slozky
Kontrolni slozky trhu zemniho plynu v ramci Ceské republiky lze rozdélit na slozku
regulace a dohledu, kterou pfedstavuje Energeticky regulacni ufad, a na slozku
opera¢ni, pasobici v pozici oznacitelné jako moderator trhu, kterym je dle vyhradni

licence ERU spole¢nost OTE, a.s.
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2.15.1  Energeticky regula¢ni ifad (ERU)

ERU

Obrazek 14 - Logo ERU [zdroj: 18]

. Energeticky regulacni iirad (ERU, urad) byl ziizen 1.ledna 2001 zdkonem
¢. 458/2000 Sh., ze dne 28. listopadu 2000, 0 podminkdch podnikdani a 0 vykonu stdtni
spravy v energetickych odveétvich a 0 zmeéné nékterych zakomu (energeticky zdakon),
Ve znéni pozdejsich predpisu, jako spravni urad pro vykon regulace v energetice.

Urad sidli v Jihlavé, dislokované pracovisté ma v Praze. Urad Fidi predseda,
kterého podle § 17b odstavce 2 energetického zakona na dobu 6 let jmenuje prezident
republiky na ndavrh viady.

S ucinnosti od 1.srpna 2011 vidda jmenovala predsedkyni uradu Ing. Alenu

Vitaskovou. Predsedkyni uradu zastupuji tri mistopredsedove.

Piisobnost ERU:

= regulace cen

*  podpora vyuzivani obnovitelnych a druhotnych zdrojii energie a kombinované
vyroby elektriny a tepla

»  ochrana zajmii zakazniku a spotiebitelil

»  ochrana opravnénych zajmii drzitelii licenci

= Setreni soutéznich podminek

= spoluprice s UOHS

»  podpora hospodarské soutéze v energetickych odvetvich

*  wWhkon dohledu nad trhy v energetickych odvetvich.

Organizacni strukturu ERU tvori:

»  odbor kancelare predsedkynée
= sekce regulace

= sekce legislativné spravni

= sekce provozni

= sekce kontroly
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= odbor licenci

= jnterni audit

Odbor  kancelare  predsedkyné zajistuje  cCinnosti  souvisejici s Fizenim
uradu, vyplhyvajici 7 pravnich norem stdtu, souvisejici se strategickym pldanovanim,
poskytovanim informaci a zajistovanim vnitrni, vnéjsi a mezinarodni komunikace a
vztahii s verejnosti a S ostatnimi tistFednimi orgdny stdtni spravy, véetné Viady CR
a Parlamentu CR, regulacnimi orgdny a s relevantnimi institucemi EU. Do piisobnosti
odboru dale spada poradni sbor a rozkladova komise - odborny poradni organ pro
projednavani problematiky zdakona ¢. 458/2000 Sb., a zdkon ¢. 106/1999 Sb.,
0 svobodném pristupu k informacim.

Odbor se cleni na oddeéleni administrativni, oddeéleni

komunikace, strategie a poradcii. Reditelem odboru je Ing. Svatopluk Srba.

Sekce regulace pripravuje cenova rozhodnuti uradu pro odvétvi elektroenergetiky,
plynarenstvi a teplarenstvi. V ramci sekce se rozhoduji spory, kdy nedojde k uzavreni
smlouvy mezi jednotlivymi drzZiteli licenci nebo drZiteli licenci a jejich zdkazniky,
schvaluji se pravidla provozovani prenosové soustavy a distribucnich soustav
V elektroenergetice, rdad provozovatele prepravni soustavy arady provozovatelii
distribucnich soustav v plynarenstvi. Sekce regulace pripravuje provadeci vyhlasky
k energetickému zakonu a zakonu na podporu vyuzivani obnovitelnych zdroji, stanovuje
pravidla pro organizovani trhu s elektrinou a plynem a zabyva se analyzou fungovani
téchto trhi, stanovuje pozadovanou kvalitu dodavek a sluzeb v elektroenergetice
a plynarenstvi. Sekce regulace se ¢leni na tii odbory - odbor elektroenergetiky, odbor
plynarenstvi, odbor teplarenstvi a oddeéleni analyz, odbor podporovanych
zdrojui @ oddéleni statistiky.

Reditelkou sekce regulace je Ing. Martina Krcovd, MBA, ktera Jje
soucasné mistopredsedkyni ERU.

Sekce legislativne spravni zajistuje cinnosti legislativné pravniho charakteru. Dalsi
klicovou aktivitou, kterou sekce zajistuje, je vykon kontroly a dozoru nad ochranou

spotrebitele. Sekce se Cleni na tri odbory - odbor legislativné
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pravni, odbor schvalovacich  a spornych  Fizeni a oddéleni  ochrany  spotrebitele.
Reditelkou sekce legislativné spravni je Mgr. Barbora Ileckova.

Sekce provozni odpovida za spravu samostatné kapitoly statniho rozpoctu podle
§ 17 energetického zakona, dale za cinnosti ekonomické, spravy majetku, provozu
uradu, mzdoveé, persondlni a organizacni a za oblast informatiky a komunikacnich
technologii. Sekce je organizacne clenena na oddéleni ekonomické a financni, oddeleni
hospodarské spravy, oddéleni persondlni a mzdové a odbor ICT.
Sekci provozni 7idi InQ. Viadimir Kabelka, MBA, ktery je zdroven mistopredsedou
uradu.

Sekce kontroly provadi dozor nad dodrzovanim zejména energetického zdkona a
zakona o cendch v rozsahu podle zdkona o piisobnosti organii Ceské republiky v oblasti
cen. Pri vykonu kontroly se ridi zakonem ¢. 552/1991 Sb., o stdtni kontrole, ve znéni
pozdéjsich predpisu, pokud neni energetickym zakonem stanoveno jinak. Kontroly jsou
provadeény z viastniho podnétu ERU, nebo z podnétu vicastnikii trhu. Sekce kontroly se
cleni na odbor  kontroly teplarenstvia naodbor kontroly elektroenergetiky a
plynarenstvi.

Sekci kontroly 7idi Ing. Richard ~ Wieluch, ktery  je  soucasné mistopredsedou
uradu pro sekci kontroly, odbor REMIT a odbor licenci, ktery rozhoduje o udélenti,
zmené nebo zruseni licence, jez je zdkladnim predpokladem pro podnikani
V energetickych odvétvich.

Oddéleni interniho auditu zajistuje ukoly vyplyvajici ze zakona ¢. 320/2001 Sb.,
0 financni kontrole ve verejné sprave, ve znéni pozdejsich predpisii.

Pocet zaméstnancii uradu je stanoven na 193.“ [19]

2.15.2 OTE, a.s. (Operator trhu energii)

OTE W

Obriazek 15 - Logo OTE [zdroj: 20]

,,Operdtor trhu je akciovd spolecnost zalozend a vlastnénd minimalné z 67 %

statem. Spolecnost se zabyva organizovanim obchodovani se zemnim plynem mezi
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obchodniky s plynem, zpracovanim dat potrebnych pro fungovani prepravni soustavy a

provadénim dalsich cinnosti spojenych s fungovanim trhu s plynem. “ [21]

., Predmét podnikani:

Predmétem podnikani spolecnosti jsou cinnosti operdtora trhu, které spolecnost

vykonava na zdklade licence ¢. 150504700, udélené Energetickym regulacnim uradem

podle § 4 odst. 3 pism. c) energetického zdkona a sprava verejné pristupného rejstriku

obchodovani s povolenkami na emise sklenikovych plynii podle zakona ¢. 695/2004 Sb.

o podminkach obchodovani s povolenkami na emise sklenikovych plynii.

Tvori je tyto cinnosti:

organizovani kratkodobého trhu s plynem a kratkodobého trhu s elektrinou a ve
spolupraci s provozovatelem prenosové soustavy vyrovnavaciho trhu s
regulacni energii,

vyhodnocovani odchylky za celé vizemi Ceské republiky a toto vyhodnoceni
predavat jednotlivym subjektum ziuctovani a provozovateli prenosové nebo
prepravni soustavy,

Na zaklade vyhodnoceni odchylek zajistovani zuctovani a vyporadani odchylek
subjektii zuctovani, které jsou povinny je uhradit,

informovani  provozovatele prenosové soustavy, provozovatele prepravni
soustavy a provozovatele podzemnich zdasobnikii plynu nebo provozovatele
distribucni soustavy o neplnéni platebnich povinnosti ucastnikii trhu a subjektu
zuctovani viici operatorovi trhu,

Zpracovani a zverejnovdani mesicni a rocni zpravy o trhu s elektfinou a meésicni
a rocni zpravy o trhu s plynem v Ceské republice,

Zpracovavani a predavani ministerstvu, energetickéemu regulacnimu uradu,
provozovateli prenosové soustavy a provozovateli prepravni soustavy alespon
jednou rocné zpravy o budouci ocekavané spotrebé elektriny a plynu a o
zpiisobu zabezpeceni rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou elektriny a plynu,
Zpracovani podkladu pro ndvrh pravidel trhu s elektrinou a pravidel trhu s

plynem,
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Zajistovani a poskytovani ucastnikiim trhu s elektiinou nebo plynem skutecnych
hodnot dodavek a odberu elektriny nebo plynu,

Zpracovani a po schvaleni energetickym regulacnim uradem zverejnovani
obchodnich podminek operatora trhu pro elektroenergetiku a pro plynarenstvi
zpiisobem umoznujicim dalkovy pristup,

Zajistovani v soucinnosti s provozovateli distribucnich soustav zpracovavani
typovych diagramii dodavek,

Na zaklade udajii predanych provozovatelem prenosové soustavy nebo
provozovatelem prepravni soustavy zajistovani zuctovani a vyporadani
regulacni energie nebo vyrovndvaciho plynu vietné zuctovani pri stavech
nouze,

V pripadech podle § 12a energetického zdkona oznamovani dodavateli posledni
instance odbérnych mist zakaznikii véetné jejich registracnich cisel,

Sledovani mnozstvi skladovaného plynu v jednotlivych podzemnich zdasobnicich
plynu a jejich kapacity,

Zpracovani na zdkladé rocnich a petiletych predpokladanych bilanci a na
zdkladeé dennich, mésicnich a rocnich skutecnych bilanci o preprave, distribuci,
vyrobé, dodavkach, obchodu s plynem a uskladnéni plynu a vlastnich analyz
celkovych bilanci plyndrenské soustavy,

Zpracovani statistiky dovozu plynu ze zahranici a jeho vyvozu do zahranici, a to
véetné zdroju plynu, a statistiky zakazniku, kteri zmenili dodavatele plynu,
Zpracovani alespon jednou mésicné zpravy s vyhodnocenim dodavek a spotieb
plyndrenské soustavy véetné vyhodnoceni dovozu plynu do Ceské republiky a
vyvozu plynu z Ceské republiky,

Zpracovani jednou az dvakradt rocné vyslednych udajii hodinovych dodavek a
spotieb plynu od plynarenskych podnikatelti pro sestaveni kontrolnich
hodinovych odectii plynarenské soustavy,

Zpracovani mésicni bilance o plneni bezpecnostniho standardu dodavek plynu,
Sprava verejné pristupného rejstitku obchodovani s povolenkami na emise
sklenikovych plynu,

administrace systéemu pro vypldceni podpory podporovanych zdrojii energie,

administrace systému pro vydavani a spravu zaruk pivodu. *“ [21]
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2.1.6  Odbératelé
Odbératelé zemniho plynu jsou rozdéleni na étyfi zakladni kategorie, dle celkové
vyse jejich rocni spotieby, respektive zpisobu méieni jejich odbéru plynu. Rozdilné
jsou pak mezi segmenty cenové, smluvni, fakturacni a obchodni podminky.

Tato préace se zabyva segmentem maloodbér se zahrnutim domacnosti.

* Velkoodbératel - VO

Fyzickéa ¢i pravnickd osoba s ro¢nim odbérem nad 4 200 MWh zemniho plynu.
Odecet spotieby je provadén prubéhovym méfenim s dalkovym pienosem dat.
Fakturace s denni frekvenci.
= Stfedni odbératel - SO

Fyzicka ¢i pravnickd osoba s ro¢nim odbérem nad 630 MWh do 4 200 MWh
zemniho plynu. Vyuziva se nepribéhové méteni typu C, u vyssich objemt spotieb
pak pribéhové méteni typu B, fakturace je zpravidla na mési¢ni bazi.
* Maloodbératel - MO

Fyzicka osoba odebirajici zemni plyn pro podnikatelské ucely ¢i pravnicka
osoba s ro¢nim odbérem do 630 MWh. M¢feni typu C, tedy S obvykle ro¢nim
odectem méfidla a fakturaci.
* Domaécnost - DOM

Fyzickd osoba odebirajici zemni plyn slouZici k uspokojovani jejich osobnich
potieb a osobnich potieb pfislusniki jeji domacnosti. Bézna rocni spotieba
domadcnosti vyuzivajici plyn pro vytdpéni rodinného domku se v priméru pohybuje
kolem 15-40 MWh. M¢teni i fakturani podminky jsou stejné jako pro maloodbér. 1

proto byva tento segment pod tuto skupinu zahrnovan.
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2.2 Profil podnikatelského subjektu

2.2.1 Zakladni informace

So?

Obriazek 16 - Logo SPP CZ, a.s. [zdroj: 22]

SPP CZ, as. je dcefinda spolecnost Slovenského plynarenského primyslu,
spolecnosti se 150letou tradici na Slovensku, dodavajici zemni plyn pro téméf
1,49 milionu zékaznik od domacnosti az po velkoodbératele.

Vznik SPP CZ, a.s. v Ceské republice je datovan na 21. 11. 2008. V prvni poloving
roku 2009 pak SPP CZ jiz dodava zemni plyn prvnim koncovym zakaznikim, se
zaméfenim na segment velkoodbérateltl a ndsledné na segment stfedoodbérateltl.

Od této doby neustale posiluje SVOji pozici a stava se jednim z nejdilezitéjSich hraca
na ¢eském trhu s plynem.

Jiz v prvnim roce obchodnich aktivit - 2009, bylo na smluvni obdobi roku
2010, dosazeno vyznamné trzni pozice S objemem prodeje piiblizné 600 mil
m3. Celkova tuzemska ro¢ni spotieba v roce 2010 predstavovala objem piiblizné 9 mld.
m3 (tj. 95 TWh).

Od roku 2011 pak SPP CZ vstupuje na trh maloodbé&ratelt a domacnosti.

SPP CZ je spolehlivym dodavatelem a zajistujicim stabilni dodavky zemniho
plynu diky jeho diverzifikovanym zdrojim a pfistupu K zasobnikiim zemniho

plynu nejen skupiny SPP. [22]

Obchodni spoleé¢nost SPP CZ, a.s.

=  Pravni forma: Akciova spole¢nost
=  Typ subjektu: Pravnicka osoba tuzemska
= Datum vzniku: 21. 11. 2008

= Sidlo: Novodvorska 803/82, 14200 Praha 4 - Lhotka,
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= Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, obchod s plynem

= Identifika¢ni ¢islo: 28488016

= Danové identifikacni ¢islo: CZ28488016

= Internetové stranky: www.spp-cz.cz, www.levnykubik.cz (produktové

microsites)

2.2.2 Vybrané reference
Mezi nejvyznamngjsi komeréni zdkazniky SPP CZ, a.s. patii nejvetsi tuzemsky
spotiebitel zemniho plynu, Teplarny Brno, pouZzivajici zemni plyn ptedevsim pro
vyrobu tepla. Celkovy objem kontraktu dodavek zemniho plynu ptedstavuje 1 650 000
MWh.
Dal§imi vyznamnymi zakazniky je napiiklad spolenost ZDAS, a.s., EVRAZ
VITKOVICE STEEL, a.s., Energie AG teplo Bohemia a fada dalsich.

E TEPLARNY BRNO = EVRAZ . vmovcs s m ENERGIEAG

Obriazek 17 - Loga vyznamnych zakazniki [zdroj: 22]

2.2.3 Hlavni pfedmét podnikani
SPP CZ, a.s. nabizi odbératelim zajiSténi komplexnich sluZzeb formou sdruzenych
dodavek zemniho plynu, zajisténi piepravy, distribuce a uskladnéni s prevzetim

odpovédnosti za odchylky ve vSech segmentech spotieby:
* Velkoodbér

=  Stredoodbér
=  Maloodbér
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2.2.4  Akcionarska struktura

100 % akcii SPP CZ, a.s. je vlastnéno matei'skou spolecnosti Slovensky plynarensky
priemysel, a.s. (SPP), nadnarodni energetickou spole¢nosti Svizemi byt jednou
z vedoucich energetickych skupin stfedni a vychodni Evropy, se silnou duvérou
zakazniki a obchodnich partnerd. Poslanim SPP je poskytovat spolehlivé a
konkurenceschopné dodavky energii a s nimi spojené sluzby na Slovensku a také na
mezinarodnich trzich.

Akcionaii SPP je Slovenska republika prostfednictvim Fondu narodniho majetku
Slovenské republiky (51 %) a zacatkem roku 2013 nové Energeticky a pramyslovy
holding, a.s. (EPH 49 %). [23]

EP R

49% + manaZerska kontrola 51% Slovenska republika

| -

| |

100% 100%

100% 100% 56,15% 35%
Dustrdocia fe OFOEZACAX
eustream J 57 E Storage MR& §
Preprava plynu Distribuce plynu Prodej plynu Skladovani plynu Skladovani a tézba Skladovani plynu

Obrazek 18 - Akcionaiska struktura skupiny SPP [zdroj: 24]

Novi ¢lenové predstavenstva a dozoréi rady SPP

., Energeticky a primyslovy holding (EPH) se ujal vykonu akcionarskych prav ve
spolecnosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s. Zména se dotkla také predstavenstva
dceriné spolecnosti SPP CZ, a.s., kterda na cesky trh vstoupila koncem roku 2008 a
prodej plynu zahdjila o rok pozdéji.

Novymi cleny predstavenstva SPP CZ se stali s platnosti od 24. ledna 2013 Petr

Svec, Miodrag Maksimovi¢ a Jaromir Fajman. Nahradili tak dosavadni cleny
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predstavenstva SPP CZ, kterymi byli Andreas Rau, Juraj Ondris a Frédeérique
Dufiresnoy. Clenem piedstavenstva SPP CZ naddle ziistava Dusan Randuska.

EPH se ujal vykonu akcionarskych prav poté, co byla definitivné vyporadana
transakce, v niz EPH spolecnosti E. ON a GDF SUEZ prodaly své nepiimo vlastnéné
podily ve spolecnosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s. (SPP). EPH ovlada
prostrednictvim spolecnosti Slovak Gas Holding 49 procent a manazerskou kontrolu

vV SPP. " [25]
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2.3 Trh zemniho plynu v CR

2.3.1 Vyvoj

Rokem 2005 byla zahdjena transformace doposud plné regulovaného trhu dodavky
zemniho plynu na trh volné soutéZe. Liberalizace byla zaméfena nejprve na nejvetsi
odbératele a postupné dokoncena v roce 2007, kdy ziskaly moznost zménit dodavatele i
jednotlivé domacnosti. Pfestoze byl trh formalné otevien, nebyl zpocatku na konkurenci
pripraven, a to jak ze strany odbératelt, tak i ze strany dodavatelt.

Postupem casu se vSak za podpory vstupu novych dodavateld zacala rozvijet realna
konkurence zaméiena predev§im na odbératele s vyssi ro¢ni spotiebou.

Ptelomem se pak stal rok 2009, kdy se na trhu zacali profilovat novi dodavatelé,
zacileni na zdkazniky ztad domacnosti a malych podnikatelskych subjekti.
Informacemi z médii a z jednotlivych medialnich kampani dodavatelii si odbératelé
zacali uvédomovat moznost volby zmény dodavatele a v masivnéj§i mife ji také
vyuzivat. Toto s sebou vSak neslo i prvni negativni zkuSenosti, vniklé praktikami
novych dodavateli a jejich obchodnich podminek. Vznikalo tak mnoho stiZznosti,
podavanych na statni organy, dohliZejici na tento trh, predeviim pak na ERU
(Energeticky regulaéni ufad, vice v piedeslém odstavci 2.1.5.1.), ale i na Utad pro
ochranu hospodaiské soutéze a Ceskou obchodni inspekci. Nasledné pak byla ERU
vydana doporueni zdkaznikim ohledn& postupu posuzovani obchodnich podminek
dodavatelti a také legislativné ukotvena moznost zmény dodavatele i v pribéhu jiz
zapocatého procesu. Celkem za rok 2009 zmeénilo dodavatele plynu 33 327 zakaznik,
predstavujicich narist témét o 600 % oproti roku pfedchazejicimu.

V roce 2010 pak vyznamnym zpusobem vzrostl podil alternativnich obchodniki.
PfedevS§im z divodu nizSich cen dochdzelo k hromadnym pfechodiim zakaznik,
zejména kategorie domacnost, od tradi¢nich dodavatelt k alternativnim obchodnikim.

Dodavatelé zacali ziskavat plyn jednak vzajemnym pieprodejem na ceském trhu, ale
zejména importem ze zahrani¢i. Rust dovozu plynu ze zahranici zpisobil jeho piebytek
a pokles jeho ceny na tzv. spotovych (kratkodobych) vnitrostatnich trzich, a to az o 40
% ve srovnani s tradicnim ndkupem plynu prostiednictvim dlouhodobych kontraktt.

Dovezeny ,levny“ plyn pak umoznil alternativnim obchodnikiim nabizet jejich
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odbératelim plyn vyrazné pod cenou nabizenou tradi¢nimi dodavateli. Rok 2010 tak
zaznamenal meziro¢ni nardst zmeény dodavatele, o vice nez 150 %, na 84 424.

V roce 2011 pak ERU evidoval celkem 361 941 zmén dodavatele plynu a v roce
2012 jiz dochazi k mezirocni stagnaci, respektive mirnému ubytku na 344 005.

V dalSich letech, z diivodu relativniho nasyceni trhu, kdy novi obchodnici budou mit
stale v&tsi problémy ziskat zdkazniky, nez tomu bylo v letech minulych, je o¢ekavan
pravé tento vyvoj. Da se také ocekavat, ze z diivodu konsolidace trhu s plynem, jiz
nebudou pfibyvat novi dodavatelg, ale spiSe bude dochdzet k mirnému snizovani jejich

poctu. [26]

2.3.2  Aktualni situace
Aktualni situace na trhu zemniho plynu, povazovaného za jeden z nejdynamictéjsich
trhi v celé Evropé, byla pomérné vystizné shrnuta ¢lankem periodika Ekonom, vyslém
V druhém bieznovém tydnu roku 2013 snazvem: RWE ztraci pozice, uz nema ani

polovinu trhu:

,,Koncern RWE zneuziva své dominantni pozice na trhu, kriceli jeste pred péti lety
konkurencni dodavatelé zemniho plynu. Dnes si nestéZuji, naopak rychle posiluji na
Jjeho ukor.

Pred zminénymi peti lety skupina RWE ovladala témér 73 procent ceského trhu s
plynem. Podle nejnovéjsi statistiky operatora energetického trhu OTE, kterou md
tydenik Ekonom k dispozici, loni na RWE pripadalo néco pres 41 procent. Trzni podil
nejvetsiho hrace se za jediny rok scvrkl o pétinu.

Samotna RWE pritom dava k dispozici jind, o néco méné pesimistickd cisla.
,Ke konci loniského roku evidujeme na trhu s plynem 44procentni podil.
Podarilo se nam stabilizovat pozici a odrazit nejvetsi napor konkurence,
tvrdi mluvéi RWE Martin Chalupsky.

Na ukor RWE posiluje cela fada dodavatelu. Mezi ty nejuspésnéjsi patii Pragoplyn
ze skupiny Prazska plyndrenska, Gazpromem kontrolovany Vemex, dcerina firma

Slovenského plyndrenského priimyslu SPP CZ a také CEZ.
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Napriklad SPP CZ ziskala behem ctyr let mnohé z nejvetsich odberatelii plynu. Mezi
Jjeji klienty patri vitkovické oceldarny i strojirny, Trinecké Zelezarny, zdarsky podnik
7ZDAS ¢i Teplarny Brno. Od loniska nabizi plyn také domdcnostem.

Pravé na domdcnostech je zalozen tuspéch skupiny CEZ v plyndrenské branzi.
Plosne oslovuje své zakazniky, kterym tradicné dodava elektrinu. A funguje to. Zatim
jsme  podepsali  smlouvu o dodavkach plynu 380  tisicim  zdkaznikii.
Do konce roku chceme prekrocit hranici 500 tisic, uvedl na konci unora obchodni
reditel CEZ Alan Svoboda.

Na domdcnosti cili také dalsi silni hraci. E. ON Energie je lakd na nizké ceny, kdy
zdkaznik odchazejici od  plynaren skupiny RWE miize usetrit
20 procent z vydaju za plyn. Prazska plyndrenska spoléhd na slevy zacilené napriklad
na seniory nebo rodiny s malymi détmi. Domdcnosti, zejména pokud topi plynem, totiz
dnes patri mezi vazené zdakazniky. Na rozdil od velkych podnikii neméni dodavatele
kazdy rok a neomezuji spotiebu v zavislosti na stavu ekonomiky.

Problémem RWE jsou nevyhodné nastavené dlouhodobé smlouvy o odbéru ruského
a norského plynu. Nakupuje draze za cenu navdzanou na ropu a jesté je zavdzdn
odebirat pevné dané mnozstvi plynu. Jeho konkurenti nakupuji na volném trhu za
platformach plynu dostatek. Jenze RWE se miiZe pozice , otloukanka* na ceském
plynarenském trhu pomérné brzy zbavit. V pokrocilém stadiu je klicové arbitrazni rizeni
s ruskym Gazpromem, které v pripadé vyhry miize ceské plynarenské jednicce dopomoci
k niz§im cenam.

Arbitii  maji  dlouho ocekdavany verdikt vydat jiz ve druhém Ctvrtleti.
RWE si stézuje, Ze konkurenti nehraji vidy férove. A nejedna se jen o
neseriozni  podomni  prodejce,  kteri  pretahuji  domdcnosti k  jinému
dodavateli. ,,Zajimavym fenoménem jsou elektronické aukce ve verejné sprave, kdy
poradatel vysoutézZi cenu, ktera neodpovida cené na burze, ““ tvrdi Chalupsky.

Verejny zadavatel tak sice diky aukci ziskava atraktivni cenové podminky, ale
zdroven se vystavuje riziku mozného krachu dodavatele dumpingové levné energie. Na
druhou stranu si konkurencni dodavatelé stézuji na pristup RWE, ktera podle nich v
cenové politice vyrazné pritvrzuje a déla vse proto, aby ziskala ztracené zakazniky

nazpet...  [27, str. 20]
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Citovany clanek dopliuji grafy, které byly z diivodu vétsi piehlednosti a Citelnosti

prepracovany do nasledujici podoby:

Podil jednotlivych dodavatel na trhu dodavek zemniho plynu koncovym
zakaznikim (rok 2012)
E.ON Energie; 6,30%

Prazska plynarenska;

16,36% Vemex; 6,52%

CEZ Prodej; 5,85%

/'

SPP CZ; 5,30%
Lumius; 4,69%

Lama Energy; 3,58%

Bohemia Energy;
2,88%

GDF Suez; 2,51%

ostatni; 4,53%

s

RWE; 41,48%

Graf 1 - Podil jednotlivych dodavateli na trhu dodavek zemniho plynu [pitepracovano: 27, str. 20]

Trzni podil RWE v case

[
5% 72,25%

70%
\ 64,90%
65%
\ 59,50%
60% \
55% \u,au‘yo

50%
\ 41,50%
45% AN

podil [%]

40%
35%
30% T T T T 1
2008 2009 2010 2011 2012
Cas [rok]

Graf 2 - Trzni podil RWE v ¢ase [piepracovano: 27, str. 20]
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Prvni z grafi popisuje podil jednotlivych dodavatelli na trhu zemniho plynu
koncovym zakaznikim za rok 2012. Vychozim méfitkem je zde celkovy dodany rocni
objem zemniho plynu v ramci vSech segmentl zakaznkd. Pokud by na tento graf bylo
nahlizeno pouze z pohledu trhu segmentu maloodbér a domécnosti, jsou tato data
zavadgjici, protoze jsou znacné ovlivnéna objemy dodaného zemniho plynu
v segmentech stfedoodbér a velkoodbeér.

Druhy z grafii, s ndzvem Trzni podil RWE v Case znazornuje, jak v ¢ase klesal trzni

podil RWE koncovym zékaznikim v Ceské republice.

2.3.3 Nekalé praktiky pii zménach dodavatele

Stale Castéji jsou pii akvizicich novych odbératelit obchodnimi zastupci nékterych
dodavatelll, zejména v ptipad¢ ptimého domovniho prodeje pouzivany nekalé obchodni
praktiky. Odbératelé vsak jen velice t€zko rozlisuji jednotlivé, méné znamé dodavatele,
coz tak samoziejmé vede k vrhani Spatného svétla na vétSinu dodavatelt a dale ztézuje
podminky ziskavani zdkazniku.

12. 3. 2013 na tuto skutecnost na svych internetovych strankach (www.eru.cz)
reagoval Energeticky regula¢ni tfad vyvéSenim dokumentu snidzvem Aktudlni
upozornéni odbératelim elektiny a plynu.

Citace casti tohoto dokumentu je zde:

,, ...otava se, Ze zastupci obchodnikii s energiemi béhem sjedndavani smlouvy, napr.
pri podomnim prodeji, neinformuji odbératele 7adné o vysledné cené za dodavky
energii. Cena elektriny ¢i plynu je viceslozkova. Jedna slozka ceny, ktera je vztazena
Kk jednotce odebraného mnozZstvi energie, miize byt nizsi nez u tzv. dominantniho
obchodnika s elektrinou ¢i plynem, jak je casto uvadéno. Avsak nékteri obchodnici
kompenzuji nizsi cenu za dodanou energii navysenim jiné jeji slozky, kterou jsou napr.
tzv. stalé mesicni platy. Tuto skutecnost obchodnik zdakaznikovi v nékterych pripadech
nesdeli a celkové pak miize byt vyslednd cena za dodavku elektriny ¢i plynu stejna jako
U konkurence, nebo dokonce vyssi, coz je posléze predmétem stiznosti zakaznika.

ERU doporucuje, aby odbératelé pozadovali jednoznacnou informaci o vysledné
cené, a\ kazdéem pripadé se seznamili nejen se znénim smlouvy, ale i se samotnym

cenikem sluzeb....
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...Podomni prodejci nejcasteji postupuji takto:

informuji, zZe stavajici dodavatel, se kterym ma zakaznik dosud uzavienu
smlouvu, konci ¢innost,

pozaduji predlozZeni vyuctovani za dodavky elektiiny nebo plynu nebo se
dozaduji kontroly elektroméru nebo plynomeéru s tim, Ze provadi kontrolu
nastaveni stavajicich tarifii zakaznika a ndsledné se podbizeji s nabidkou
levnejsi dodavky elektriny nebo plynu,

naléhaji na okamzité podepsani smlouvy, argumentuji casové omezenou

nabidkou, nenechaji zakaznikovi cas na rozmysleni a rozhodnuti.

Mezi dalsi nejcastejsi zpusoby klamavého jednani podomnich obchodnikii patri:

neposkytuji  zakaznikovi uplnou informaci o nabidce, spotrebitel az
dodatecné zjisti, Ze musi zaplatit aktivacni nebo pri predcasném ukonceni
smlouvy deaktivacni poplatek,

neupozornuji zakazniky na jejich pravo odstoupit od nové uzavirané
smlouvy o doddvce elektiiny nebo plynu,

smlouvy neobsahuji obchodni podminky dodavatele,

dochazi vsak i k falsovani podpisii na smlouvach. .. [28]

2.3.4 Koncové ceny plynu v Evropé

Mezi konecnymi cenami plynu v Evropé€ pro zdkazniky kategorie domacnost jsou

dle statistik Eurostatu patrné zdanlivé veliké rozdily, které jsou prezentovany
nasledujicimi dvéma vyobrazenimi. Tyto rozdily vSak do jisté miry vznikaji rozdilnym
slozenim koncovych cen a jeji regulaci, rozdilnou celkovou cenovou hladinou
jednotlivych zemi a také rozdilnou vysi pfepravnich a distribu¢nich poplatki a skladbou
zakaznik® z hlediska vySe spotieby, zavislych na geomorfologickych a klimatickych
vlastnostech sledované lokality. I s pfihlédnutim na tyto skuteCnosti lze vSak

konstatovat, Ze ceny zemniho plynu v Ceské republice patfi k tém nejdrazsim.

Ceny jsou uvedeny Vv jednotce EUR/GJ. Pro Ceskou republiku je piesna hodnota

15.2595 EUR/GJ. V piepoctu na cenu za MWh, s pouzitim koeficientu 1 kwWh = 0,0036
GJ, predstavuje cena hodnotu 54,9342 EUR/M WA, tedy piiblizné 1 406 K&/MWh.
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Gas prices for household consumers
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the prices are referring to the status on 1st January of each year for medium size consumers (Standard Consumer D3 with annual consumption of 83.70 GJ).

Code: ten00113

Obrazek 19 - Srovnani ceny zemniho plynu v Evropé [zdroj: 29]

| vporovnani se sousednimi staty Ceské republiky, které Gaste¢né eliminuje
klimatické a geomorfologické rozdily, vychdzi kone¢na cena zemniho plynu odbératele
v Ceské republice krom porovnani s Rakouskem znatelnd draz. Je zde patrny tedy jesté

znaény prostor mozného sniZovani cen trznim konkuren¢nim ptisobenim.
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Code: tend0113

Obrazek 20 - Srovnani ceny zemniho plynu v mapé Evropy [zdroj: 29]
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2.3.5 Makroprostiedi
Analyza makroprostfedi je zpracovana a Clenéna dle metody SLEPTE, popsané

V teoretické Casti této prace.

2.3.5.1  Socialni faktory

Celkovy pocet odbérych mist v distribuéni siti Ceské republiky se dle statistik OTE
pohybuje kolem hodnoty 2 870 000. Pokud od této hodnoty budou ode¢teni zakaznici,
kteti za roky 2005 — 2012 jiz provedli zménu dodavatele, tedy cca 835 500, a bude
predpokladano, Zze za zminované obdobi provedli zménu jen jednou, existuje na trhu
jesté pies 2 mil. zakaznikd, ktefi stale vyuzivaji sluzeb tradi¢nich dodavateld. Z tohoto
poctu je ale tieba odecist dalSich cca 1,20 mil zdkaznikd s celkovou ro¢ni spottebou do
1,8 MWh vyuzivajicich zemni plyn pouze na vafeni. Tato skupina zakaznikii je
vzhledem K rentabilit¢ na né piipadné vynalozenych akvizi¢nich a administrativnich
nakladi pomérné nezajimava, dale jsou zde, pokud viibec, dosahovany, pro n¢, pouze
minimalni uspory, z ¢ehoz vyplyva, ze motivace jejich prechodu je mala. Konecny
pocet odbérnych mist, znamenajicich pfilezitost v podobé potencionalnich zakaznikd,
kteti jesté nezménili dodavatele, je tedy na trovni 830 000.

V relativnim vyjadfeni to znamena, ze celkovy switching (celkovy podil zmén
dodavatele na celkovém poc¢tu odbérnych mist) je 29 %. Zbylych 71 % zakazniku je
tedy stale liberalizaci nezasaZeno, ovSem rentabilnich a tedy atraktivnich je z této
skupiny 41 %, coz ve vyjadieni z celkového poctu znamena 29 %.

Dale je tfeba zminit, ze nejenom zakaznici, kteti jesté nezménili dodavatele, jsou
potencionalni piilezitosti. Velka ¢ast zdkaznikt, ktera jiz dodavatele zménila, predevsim
v zacatcich otevieni trhu, ale nejenom, pifechodem k cenové znacné nadprimérnym
spole¢nostem, jako je napiiklad CEZ, Bohemia Energy Entity, Centropol a dal$im, stale
za dodavky zemniho plynu pteplaci, a je zde tedy prostor pro jejich reakvizici. Odhad
jejich poétu je zhruba polovina ze zminovanych 29 % ptfesmluvnénych, coz
Vv absolutnim vy¢isleni znamena cca 417 750 dalsich, potencionalnich zakaznikd.
Konkrétni procentni rozdéleni pfesmluvnénych zakaznikli podle dodavatele je
zobrazeno grafem: Graf 8 - Podil dodavatelii na trhu zemniho plynu z hlediska poctu
doposud piesmluvnénych zékazniki. Rada zakaznikil také neni, predeviim s malymi,

alternativnimi dodavateli spokojend, co se tyka poskytovanych sluzeb a doprovodného
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zakaznického servisu. Takto je se tedy mozno dostat na konecné ¢islo 1, 248 milionu
potenciondlnich atraktivnich zdkaznikii, které predstavuje 44 % z celkového poctu

odbérnych mist.

Struktura celkového poctu odbérnych mist dle stavu

29%

B Pfesmluvnéni zakaznici;
0,84 mil

Neatraktivni zakaznici;
1,20 mil

Zakaznici u tradignich
pozn. Celkovy pocet odbé&rnych mist: 2,870 mil dodavatell; 0,83 mil

Graf 3 - Struktura celkového poctu odbérnych mist dle stavu [vlastni, data: 30]

Prekazkou Vv oblasti socialniho prostfedi je celkové Spatna nalada ve spolecnosti.
Obecné pomémé znacnd nediveéfivost a Casto az averze spotiebitele vznikla horsi
vymahatelnosti prava v Ceské republice a negativnimi zkuSenostmi a referencemi, které
spotiebitelé zaznamenavaji, s riznymi podnikajicimi subjekty zde puasobicimi, Casto
stav¢jicimi svij business pouze na klamavém a neseriéznim jedndni. Tomuto tématu,
tykajiciho se pfimo situaci v energetice se blize vénuje bod 2.3.3.

Dale je obecné zaznamenavana velice nizka vlastni angazovanost spotiebitele ke
zméné dodavatele, zna¢né procento spotiebitelt si stale jesté ani neni védoma moznosti
této zmény, piipadné nema piedstavu o mife diferenciace poskytovanych sluzeb

jednotlivymi dodavateli.

2.3.5.2  Legislativni faktory
Legislativa a pravni prostiedi v energetice zaznamenaly v poslednich letech velky

posun zpusobeny liberalizaci trhu energii rokem 2005, jak jiz bylo popsano v bodé
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2.3.1. Transformace regulovaného trhu na trh otevieny S sebou nesla fadu novych

pravnich ptedpist a jejich novelizaci. Odvétvi trhu energii, potazmo zemniho plynu je

usmérnovano predevsim nasledujicim vyctem pravnich nafizeni:

Zakon ¢&. 458/2000 Sb. — Energeticky zakon a jeho pfislusné novelizace 0
podminkach podnikani a o vykonu statni spravy v energetickych odvétvich a
0 zmén¢ nékterych zakonl ve znéni pozdéjsich predpis.

Vyhlaska ¢. 365/2009 Sb. — Vyhlaska o Pravidlech trhu s plynem ve znéni
vyhlasky ¢. 436/2012 Sb.

Vyhlaska ¢islo 334/2009 Sb. — Vyhlaska o stavech nouze v plynarenstvi.
Vyhlaska ¢islo 251/2001 Sb. - Vyhlaska stanovujici Pravidla provozu
pfepravni soustavy a distribu¢nich soustav v plynarenstvi.

Vyhlaska ¢. 545/2006 Sb. — Vyhlaska o kvalit¢ dodavek plynu a
souvisejicich sluzeb v plynarenstvi.

Vyhlaska €. 524/2006 Sb. o pravidlech pro organizovani trhu s plynem a
tvorbé, piifazeni a uziti typovych diagramli dodavek plynu, ve znéni
vyhlasky ¢. 184/2001 Sb. a ¢. 321/2007 Sb.

Rad provozovatele distribu¢ni soustavy, specifikujici obchodné-technické
podminky, za kterych se uskuteciiuje distribuce zemniho plynu a piistup
tietich stran k distribuéni soustavé pii respektovani obecné zavaznych
pravnich ptedpisti v plynarenstvi, zejména Pravidel pro organizovani trhu s
plynem. Rad tvoii nedilnou sou¢ast Smlouvy o distribuci plynu.

Cenové rozhodnuti Energetického regula¢niho uiadu ze dne 15. 2. 2013,
kterym se méni cenové rozhodnuti Energetického regulaéniho ufadu ¢.
3/2012 ze dne 26. listopadu 2012, o cenach regulovanych sluzeb
souvisejicich s dodavkou plynu.

Vyhlasky Ministerstva primyslu a obchodu CR.

Legislativni zmény V energetice lze pro dalsi obdobi obecné predikovat zejména

vV podobé posilovani postaveni a prav odbératele, pfedevSim na zdkladé¢ dokumentu

pojmenované¢ho jako: ,,Vize evropskych spotiebiteli energie pro rok 2020%,

vypracovaného Evropskou organizaci pro ochranu spotiebitelti (BEUC) a Sdruzenim

evropskych regulacnich organii v oblasti energetiky (CEER) ve spolupraci s ERU.
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http://www.rwe.cz/cs/media/legislativa/ERU_545_2006.pdf
http://www.rwe.cz/cs/media/legislativa/ERU_184_2007.pdf

Zakladnimi hesly dokumentu je spolehlivost, dostupnost, jednoduchost a ochrana a
posileni postaveni spottebiteli. Dokument je ptilohou €. 1 této prace. Pochazi ze zdroje
[28]. Dalsi posun timto smérem bude zvySovat konkurencni prostiedi, hrat do karet
serioznim dodavatelim a eliminovat moznosti pouzivani nekalych prodejnich praktik
prodejcti nékterych dodavatel, povede K transparentnim podminkam smluv a jejich
vypovidani, coz bude pro SPP CZ jednoznaéné profitem. Jiz nyni ERU pracuje na
zjednoduseni zptusobu vyuctovani energii pro koncové zakazniky z diivodu jeho vétsi
srozumitelnosti.

Dalsi zmény Ize oCekavat aktualizaci Cenového rozhodnuti Energetického ufadu,
upravujici regulovanou slozku ceny dodavky zemniho plynu. Po nepatrném zvyseni cen
na pielomu let 2012/2013 byl avizovan, pro nasledujici obdobi (ptedpoklad je od 1. 1.
2014), zamér snizeni v obdobné vysi, cca o 5 %. Toto se spotiebiteli promitne do
kone¢ného vyuctovani snizenim celkové Castky cca o 1 %. Lze tedy predpokladat, ze
tato zména bude mit na trh zemniho plynu pouze minimalni vliv. Snizeni vsak vznikne
na zékladé vyhlaSeni novych pravidel a parametri urcujicich vyse cen regulované
sloZky, tedy ukoncenim tfetiho regulacniho obdobi a zahajenim Etvrtého. Pfi zachovani
soucasnych pravidel by naopak hrozilo zvyseni regulovanych cen az o 8 %.

Regionalnimi distributory jsou nyni navrhovany zmény jednotlivych Radd
provozovatele distribuéni soustavy. Neni vSak ptedpokladem, Ze by se tyto, predevsim

technické zmény, promitly do kone¢nych stupiiti trhu.

2.35.3 Ekonomické faktory

Cena zemniho plynu je ovlivilovana vyvojem ekonomiky témét celého svéta.
Energie se obchoduji na spole¢nych burzach, a vzajemné se tak ovliviuji. Hlavnim
prvkem urcujicim cenu dalSich energii je pfedev§im cena ropy, kterou ostatni energie
Sriznymi odchylkami kopiruji. V interakci na cené ropy je také vyvoj kurzu
amerického dolaru, pti klesajici hodnoté dolaru cena ropy vzristd a naopak.

Platba za nakoupeny plyn je uskute¢iiovana v USD a EUR. Faktorem ovliviujicim
cenu plynu v Ceské republice je tedy vyvoj ménovych partt USD/CZK a EUR/CZK.

Nésledujici graf znézoriiuje vyvoj ceny plynu na spotové burze NCG a soucasné
také vliv vyvoje cenového paru EUR/CZK na vyslednou hodnotu nakupu pro

dodavatele Ceské republiky.
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Vyvoj ceny plynu na spotove burze NCG
100 % = cena 1.1,2010)
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Graf 4 - Vyvoj ceny plynu na spotové burze NCG [zdroj: 31]

Jak je z grafu patrné, vyvoj ceny zemniho plynu zaznamenava od biezna 2010
stoupajici vyvoj. Od obdobi ekonomické recese opét zafina stoupat. Velikost intervalu
rozdilu mezi kiivkami pfedstavuje vliv kurzu CZK oproti EUR. Od referen¢niho bodu
grafu, cené k 1. 1. 2010, je patrny pozvolny narist tohoto rozdilu, s maximem v letnich
mésicich roku 2011, kdy silny kurz CZK pro ceské obchodniky pifedstavoval sniZeni
kone¢né hodnoty ceny nakupu.

Spotfeba zemniho plynu je zavisla na vyvoji ekonomiky. A to z divodu vysoké
provazanosti, jak na vyvoji ekonomiky Ceské republiky tak celé Evropy. Pro budouci
obdobi 1ze tedy ocekavat stagnaci az mirny pokles celkové spotfeby zemniho plynu
zpusobenou zpomalenim hospodaiského vyvoje. HDP dle jednotlivych kvartalli roku
2012 piedstavoval vyvoj v podobé poklesi 0 0,7 %; 1 %; 1,5 %; 1,7 %. Data byla
pouzita z [32].

Zavislost rlstu spotieby plynu na ristu ekonomiky je vyrazna predev§im pii jeho
pramyslovém vyuZzivani, tedy v kategoriich velkoodbérateld a stfedoodbératelt.
Spotfeba plynu kategorie maloodbér a zejména pak kategorie domdacnost vykazuje
z divodu ucelu jeho vyuzivani spiSe stabilni hodnoty, je zavislosti na vyvoji ekonomiky

ovlivnéna nepfimo. Zhorsujici se ekonomické podminky mohou vést ke zvySeni miry
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motivace spotiebitele k nalézani uspor nakladl a tedy k motivaci nalézani ekonomicky

vyhodnéjsich dodavateli.

2.3.5.4  Politické faktory

Podobné jako vV piipadé ekonomickych faktori je zemni plyn, jakozto jedna
z klicovych svétovych energetickych komodit, ovliviiovan politickou situaci témér
celého svéta. Do jeho ceny na svétovych a evropskych trzich se dokdze promitnout fada
politickych rozhodnuti, nestabilit, ¢i hrozicich vale¢nych konfliktt. Napiiklad stale
vyhrocena situace na Blizkém vychodé¢, ktera by mohla vést az uzavieni Hormuzského
pralivu, ktery je dopravni cestou nejen ropy, ale i katarského zemniho plynu, by pro
trhy zminénych komodit znamenala zna¢né vykyvy.

Vyznamnym evropskym politickym tématem je v souc¢asné dobé ziskavani levného
zemniho plynu z bfidlicovych hornin, které zaznamenava silny rozmach v USA.
Technologie s sebou vSak nese riziko zna¢né ekologické zatéze. Politickou otazkou jak
Evropského parlamentu, tak jednotlivych vlad evropskych zemi, je rozhodnuti o
moznych pruzkumech loZisek a pfipadné té€zbe. Rozhodnuti o pfinosech pouziti tohoto
zpusobu t€zby vzhledem k jeji mozné ekologické zatézi. Tato problematika je dale
rozebirana v nasledujicim bod¢ 2.3.5.5, vénujicim se technologickym faktortim.

Politické faktory v ramci Ceské republiky lze vztahovat piedev§im na politiku
pfimych a nepfimych dani a obecné na stav podminek podnikatelského prostiedi.

Dlouho diskutovana zména sazeb DPH byla uskute¢néna zvySenim jeji zékladni
sazby z 20 % na 21 %, a zvySenim snizené sazby ze 14 % na 15 %, a to s ucinnosti od
pocatku roku 2013. Vzhledem k povaze dané se neda konstatovat, ze by na trh zemniho
plynu méla zasadni vliv. Toto jeji zvySeni vSak samoziejmé dale sniZuje
konkurenceschopnost ¢eského primyslu a do vysledného objemu spotiebovanych
energii se tak muze promitnout. Zmény sazeb dani také znamenaji komplikace a
zvySené naroky a naklady administrativniho razu.

Znacné vyznamnéjsi vliv by v8ak pro trh zemniho plynu znamenala Vv politickych
kruzich diskutovana uprava piimé, tzv. ekologické dané z plynu, kterd je v soucasné
dobé¢ pro vétsinu piipadd nastavena na 30,60 K¢ za MWh bez DPH. Od dané z plynu
jsou Vv soucasné dobé osvobozeny spotiebitelé kategorie domacnost. Sklofiované je

politiky také zavedeni tzv. uhlikové dan¢.
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Oldtich Petrzilka, prezident Ceské plynarenské unie toto komentuje nasledujicim:
., Jaky vyvoj cen plynu pro konecné odbératele v nasledujicich letech prepokladate?
Jak se do jejich vyse dle vas promitne nova legislativa?

Cena plynu pro konecné zdkazniky se bude odvijet od dvou skutecnosti, tou
dnech se vyrazné prosazuje také druhy a navic mdlo predvidatelny faktor, jimz je
zdanéni. To souvisi se snahou navysovat prijmovou stanku statniho rozpoctu. Déje se
tak ovsem bez hlubSich analyz dopadii takového zvyseni dani na primyslové podniky a
zpétné na pravdepodobnost predpokladaného ¢i ocekavaného vybéru dané. Podle mého
nazoru by praveé rozdil ocekavani a nenaplnéni takovych ocekavani ve vybéru spotiebni

dané motorovych paliv mél byt dostatecnym varovanim a ditvodem pro detailni analyzy.

Ceskd plyndrenska unie si nechala v uplynulych dnech u spolecnosti PPM Factum
zpracovat pruzkum verejného minéni, kromé jiného zamereny i na ceny zemniho plynu.
Vyplynulo z né¢j, zZe cena plynu pro domdcnosti se, a to prinejmensim V nékterych
regionech, stava problémem. V mensich obcich jsme se tak dostali nékam k hranici
unosnosti a proto zatézovani dalsimi danémi miize byt v tomto smyslu velmi nebezpecna
zalezitost. Dalsi zdrazovani by totiz mohlo primét zejména nizkoprijmové domdcnosti k
tomu, aby se vratily k topeni pevnymi palivy, coz by mélo negativni dopady na kvalitu
ovzdusi a zprostiedkované i na zdravi obyvatel. Podle priizkumu lidé stdle povazuji plyn
za stabilni palivo a jisté problémy s jeho doddavkami priznava pouze 1,5 procenta
odberatelii. Zaroven ale sedm procent nasich zdkazniku zacind zvazovat, zda od plynu
neodejit. Pritom od roku 2014 by se mohla cena plynu jen kvili danim zvysit o dalsich
100 korun za megawatthodinu. Na domdcnosti by se totiz méla prestat vztahovat
Vyjimka z placeni spotrebni dané ze zemniho plynu a zdroven by navic vstoupila v
platnost jeste uhlikova dan.

Mezi hlavni negativa, ktera by z navrhovaného dalsiho zdanéni vyplyvala, patri
vyznamné zvySeni financni zdtéze jak pro celou ekonomiku, tak zvyseni ndkladi na
provoz domdcnosti, které prispéje k dalsimu snizeni kupni sily obyvatelstva a tim zpétne
ke snizeni spotieby zejména v oblasti vyrobku prumyslovych podniki. Tim by se viastné
roztocil urcity ,,bludny kruh*, 7 néhoz tezko hledat vychodisko. Zavedenim uhlikové

dané na zemni plyn by se také vyrazne sniZila motivace spotiebitelii pouzivat paliva s
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nizsimi emisemi, a to zcela nelogicky v souvislosti se skutecnosti, ze zemni plyn je

evvr

plynii.“ [33]

2.3.5.5  Technologické faktory

Informacni technologie

Z technologickych faktorGi ovliviujici trh zemniho plynu lze zminit stéle
rozSitenéjSi vyuzivani IT prostiredkli a stim spojené elektronické komunikace.
Vyuzivani mobilni telefonické komunikace, ¢i e-mailové poSty, diva moznosti velice
operativni a nenakladné vymeény informaci. Stale Castéj$i je vyuzivani internetu jako
média pro ziskavani informaci a také on-line nakupu zbozi a sluzeb.

Dle pruzkumu agentury MNS Market Research mezi 6 500 respondenty,
prezentovaného tydenikem ekonom [ekonom], stale vice spotiebitelit vyuziva pro volbu
dodavatele zbozi internetové srovnavace cen. V roce 2012 to bylo jiz 52 %, cozZ je
oproti roku pfedchdzejicimu meziro¢ni narast o 8 %.

Podobny trend se nachézi 1 v pfipad¢ trhu energii. Na internetu se objevila celad
fada kalkulatorii cen energii a jejich srovnavact, kde uzivatel po zadani zakladnich
parametri své spotieby okamzité zjisti Svou moznou usporu dle jednotlivych
dodavatelti. Toto samoziejmé zna¢nou mirou vede ke zvySovani konkuren¢niho

prostiedi a tlaku na kone¢né ceny.

Hydraulické $tépeni

Zavadéni pouzivani metody hydraulického S$tépeni (frakovani - z anglického
hydraulic fracturing, zkracené fracking) pro ziskavani zemniho plynu a ropy do praxe,
poprvé objevené v USA jiz koncem prvni poloviny minulého stoleti, vede k nalézani
novych bohatych kapacit zdrojii téchto surovin.

Nejvetsi expanzi pouzivani této technologie zazivaji USA, které se tak stavaji
energeticky sobéstaénymi a timto zde dochazi ke znacnému zlevnéni takto ziskavanych
komodit, coz se promitd i do cen evropskych. V soucasné dobé je v kone¢nych fazich

jednani i dvacetilety kontrakt exportu stlacené¢ho zemniho plynu do Britanie.
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Evropa vtomto sméru vSak neziistdvd pozadu, hnand pfedevSim moZnosti vyssi
konkurenceschopnosti primyslu, které se da snizovanim nakladii na energie dosahnout,
provadi prizkumy moznych lozisek a moznosti tézby.

Podstatnym faktorem ¢aste¢né limitujicim pouziti hydraulického Stépeni v Evropé¢ je
vSak ekologické zatéz této technologie, na kterou je zde oproti USA kladen vétsi diraz.
Timto se frakovani stdva kontroverznim tématem. Ekologické hrozby piedstavuje
predevsim kontaminace podzemnich vod chemikaliemi pouzivanymi pfi frakovéni a
dale rizika podzemnich vybuchu.

O rozvoji frakovani v Evrop¢ hovofi nasledujici ¢lanek:

., Evropsky parlament odmitl navrh na zdkaz rozvoje lozisek bridlicového plynu v
Evropské unii. V sérii hlasovani se ale k této kontroverzni otdazce postavil opatrné a
zdiraznil nutnost dikladné regulace priizkumu lozZisek a tézby nového slibného zdroje
energie.

Vyzvu k zdkazu priuzkumu a tézby plynu z bridlicovych hornin parlament odmitl s
tim, Ze ¢lenské staty EU maji pravo vyuzivat své nerostné zasoby. Ze dvou predloZenych
zprav ale vyskrtl vétu, podle niz mize bridlicovy plyn ,, hrat zasadni roli* v prechodu na
nizkoemisni energetické zdroje, a odmitl také vyzvat k podpore , vysoké urovné
udrzitelné produkce bridlicového plynu*.

Evropa sleduje, jak Spojené staty uz diky bourlivéemu rozvoji bridlicovych loZisek
plynu a ropy v poslednich letech miri k energetické sobéstacnosti a jak nekolikanasobne
levnéjsi plyn nez jinde zacina mit hmatatelny pozitivni vliv na konkurenceschopnost
amerického primyslu. Na starém kontinenté mezitim nékteré zemé vietné Ceské
republiky zavedly na prizkum bridlicového plynu moratorium. Evropska komise
nicméné na pristi rok chystd regulacni ramec pro tyto aktivity.

,, Provedené studie naznacuji, Ze v soucasné legislativé EU existuje rada nejistot a
prazdnych mist,” rekl evropsky komisar pro Zivotni prostiedi Janez Potocnik.
., Vyrovnani se s riziky pro zdravi a Zivotni prostiedi bude mit zasadni viiv na to, aby
toto odvervi prijala siroka verejnost, ** dodal komisar podle agentury Reuters.

Ekologicti aktivistée vedou kampan za zdkaz samotného priizkumu potencialnich
bridlicovych lozZisek v Evropé a zdiivodnuji to zejména riziky, které tézba v horninach

pomoci takzvaného frakovani udajné znamena pro zdsoby podzemni vody. Sireni
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takovych obav v kombinaci s vysokou hustotou zalidnéni mize vazné poskodit vyhlidky

na rozvoj téchto zasob v Evrope. *“ [34]

Prezident Ceské plynarenské unie, Oldfich Petrzilka, se 31. 12. 2012 K otazce

frakovani redakci Ceské informacni agentury vyslovil nasledovné:

., Diskutovanym tématem posledni doby je také bridlicovy plyn. Jaky ma CR dle vds
potencial v oblasti tezby této komodity? Jakou meérou se muze pravé bridlicovy plyn

podilet na celkové spotrebe?

Hned uvodem bych chtél Fici, ze bridlicovy plyn, ¢i dokonce jen pouhd moznost jeho
pripadné tezby v Evropé, jiz zménil evropsky trh se zemnim plynem, aniz by zde byla
vithbec vytézena a prodana jedina molekula zemniho plynu pochazejiciho z bridlic. Prave
objemy zkapalnéného zemniho plynu uvolnéné z dodavek pro USA v dusledku rostouci
tezby bridlicového plynu a presmérované do Evropy maji dnes pozitivni viiv na
evropsky trh s plynem, ktery se doneddavna tocil v bludném kruhu Spatnych
liberalizacnich rozhodnuti. Bridlicovy plyn je ale dodnes do znacné miry stdle jesté
Jjakousi virtudlni realitou, hodné se o ném mluvi a malo vi. Jeho potencial urcité existuje
a miize v pripadé uspesnych pruzkumii evropskych geologickych struktur predstavovat
urcitou odpovéd na (podle mne az zbytecné zduraziiovanou) zdvislost na externich
dodavkach. Potencialni evropské zasoby bridlicového plynu by bezesporu mohly pokryt
urcitou cast spotreby zemniho plynu v Evropé v pristich letech. Tim by se pak mohla
zmensit potreba dovozu klasického zemniho plynu z jeho tradicnich zdroju, jako jsou
Rusko, Norsko, Kazachstan, severni Afrika ¢i zkapalnény zemni plyn odkudkoliv. Na
druhou stranu je ovsem tieba oteviené Fici, ze v Evropé dosud nebyly overeny, natoz
vrtnym pruzkumem potvrzeny, zasoby bridlicového plynu, neexistuje potiebna detailni
geologicka studie, kterd je nezbytna pro stanoveni vyse prognozovanych zdsob, atd.
Bezesporu ve srovnani s USA jsou a budou v Evropé zcela odlisné naklady na vrtné
prace, existuji rozdilné ndzory na technologii hydraulického Stépeni, podstatné vyssi
environmentalni vnimani moznych rizik teézby je jiz realitou, trh s plynem ma odlisnou

strukturu, vrtné technologie budou pravdépodobné v nejvyssi mire importovany prave z
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USA.... Takze odpoved na otazku? Ano, potencial existuje, ale zatim o tom stdle vime

prilis malo.* [33]

2.3.5.6  Ekologické faktory

Zemni plyn jako ekologické palivo

Zemni plyn, piestoze je zatazovan do fosilnich paliv, je povazovan za ekologicky
Setrné palivo. Jeho pouzivani negativné ovliviiuje Zivotni prostifedi v co nejmensi mite.

Ve srovnani s ostatnimi fosilnimi palivy a energiemi ma pouzivani zemniho plynu
fadu vyhod.

Vystavba plynovodii a ostatnich pottebnych technickych zatizeni je spojena s
minimalnim zéborem pudy, ktera se ve vétSiné pripadi vraci ptvodnimu ucelu.
Plynovody jsou uloZeny v zemi a nikterak nenarusuji tvaf krajiny.

Hlavni ekologické vyhody zemniho plynu se ale projevuji az pti jeho spalovani, pfi
kterém vznikd ve srovnani napiiklad s hnédym ¢i ¢ernym uhlim nebo s kapalnymi
palivy daleko méné skodlivin. Emise prachu a oxidu sifi¢itého jsou ve spalinach
obsazeny v zanedbatelném mnozstvi. Dale také emise oxidu uhelnatého a uhlovodikt
jsou ve srovnani s ostatnimi palivy vyrazné nizsi.

Emise oxidi dusiku, tedy smési oxidu dusnatého a oxidu dusicitého, vznikajici
spalovanim dusikatych latek obsazenych v palivu a ze vzduSného dusiku pti vysokych
teplotach, je v pfipadé zemniho plynu ve srovnani s pevnymi a kapalnymi palivy
vyrazné niz§i. Zemni plyn neobsahuje zadné dusikaté latky, takze oxidy dusiku mohou
vznikat pravé jen z dusiku vzdusného. Jejich tvorba je zavisla na teploté spalovani. Se
zvysujici se teplotou je vyssi 1 tvorba NOy.

Vyrobei plynovych spotfebict vénuji omezovani vzniku NOx velkou pozornost.
Konstrukénimi Gpravami hotakl a spalovacich komor plynovych spotiebici se podatilo
snizit emise NOx az na 10 % puvodnich hodnot. U modernich kondenzacnich
plynovych kotli, vyuzivajicich latentni energii, tedy teplo obsazené ve spalinach, je
uvadéna ucinnost pievysujici 100 %. Soucet bézné ucinnosti kotle a cca 11 % spalného
tepla obsazeného ve spalinach, dosahuje hodnot kolem 108 %. Spotiebuji tak méné

energie a obsah skodlivin CO2 a NOx je dale snizovan na minimum.
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Jako kazdé uhlikaté palivo je i zemni plyn zdrojem oxidu uhli¢itého (COy), ktery je
oznacovan za latku pfispivajici ke zvySovani tzv. sklenikového efektu. Ve srovnani s
ostatnimi palivy vSak na uvolnénou jednotku tepla vznika pii spalovani zemniho plynu:

= 040 az 50 % mén¢ CO; ve srovnani s tuhymi palivy
= 030 az35 % mén¢ CO; ve srovnani s kapalnymi palivy

I ze zminénych hledisek je stlaeny zemni plyn (CNG) také stale Castéji vyuzivan
jako palivo ekologicky Setrnych motorovych vozidel, ¢i jako palivo kogeneraénich
jednotek, vyrabéjicich soucasné tepelnou a elektrickou energii, coz predstavuje dalsi

budouci potencial jeho zvySovani spotieby. [35]

Environmentalni politika SPP CZ

SPP CZ si je pfi svych aktivitich védoma spolecenské odpovédnosti spojené
s otazkami ekologie. Podnikové procesy jsou nastavovany s ohledem na eliminaci
ekologické zatéze.  Absence sité zékaznickych center, minimalizace provozu
motorovych vozidel a wupfednostiiovani efektivni moderni vymeény informaci

prostfednictvim elektronickych komunikaénich prostfedkii tomu jen napomahaji.
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2.3.5.7 Identifikace prileZitosti a hrozeb makroprostiedi
Zjisténé skute¢nosti vychézejici z analyzy makrookoli SLEPTE, které 1ze povazovat

za ptimé prtilezitosti, ¢i hrozby jsou shrnuty nasledujici tabulkou.

Tabulka 1 - Identifikace pFrimych prileZitosti a hrozeb makroprosti‘edi [zdroj: vlastni]

PtileZitosti Hrozby
e 1,248 mil. atraktivnich e  Prohlubovani
potencionalnich nedlvérivosti a averze
zdkaznikd , tj. cca 44% spotiebitele

celkového poctu

e Budouci posileni e  P{imé hrozby nebyly
legislativy napomahajici identifikovany
seridznim dodavatelliim

Legislativni

e ZvySeni motivace e SniZovani celkové
< spotfebitele ke spotfeby zemniho plynu
'g snizovani nakladd, v zavislosti na vyvoji
g zpUsobena zhor3ujicimi vykonnosti ekonomiky
i se ekonomickymi
podminkami

e P{imé ptiletitostinebyly | | ® MoZné zvySovani sazeb
identifikovény DPH

o e  ZvySovani dariové

=

= zatéze primym

a v s /
zdanénim zemniho
plynu

@ e Technologie e Zostfeni konkurence a

= . . Vv , v s

E hydraulického Stépeni tlak na ceny zvySovanim

% vedouci ke snizovani informativnosti

% ceny zemniho plynu spotrebitele

(]

|_

e Zemniplynje e  PFimé hrozby nebyly
povaZovan za identifikovany

ekologicky Setrné palivo

)
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s
0
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2.3.6  Mikroprostiedi

Analyza oborového mikroprostiedi vychazi z Porterovy metody analyzy péti sil.

2.3.6.1  Stavajici konkurence

Energeticky regulacni urad eviduje k 28. 2. 2013 190 drzitelti licence pro obchod
s plynem. Pokud bude tento pocet o€istén od drzitelt licence, ktefi ji vyuzivaji zejména
K pokryvani vlastnich potfeb a aktivné dodavku zemniho plynu nenabizeji dalSim
kone¢nym spotiebitelim za ucelem zisku, a budou brani v potaz pouze ti dodavatelé, u
kterych celkovy pocet odbérnych mist prekracuje k 28. 2. 2013 pocet 100, omezuje se,
dle ptislusné mésic¢ni zpravy OTE [30], pocet dodavateli na 43.

Ze stejného zdroje byla pouzita i data pro sestaveni nasledujicich grafa
znazoriyjicich UspéSnost akvizice novych zdkaznikli jednotlivych dodavateli.
Konkrétné se jednda o pramérny mésiéni pfiristek odbérnych mist jednotlivych
dodavatelti za obdobi 2/2012 az 2/2013, spocitany na zaklad¢ vyvoje jejich celkového
poctu odbérnych mist.

OTE pouzitou zdrojovou tabulku dat komentuje nasledujicim:

,, Tabulka udava celkovy pocet odbérnych a predavacich mist (OPM) jednotlivych
dodavatelit plynu k poslednimu kalendarnimu dni mésice. Pocty OPM vertikalné
integrovanych podnikatelii (regiondlnich dodavatelii) nemusi obsahovat v§echna OPM
registrované v domaci zoné. V tabulce jsou uvedeni pouze ti dodavatelé plynu, kteri

maji k uvedenému datu vice nez 100 OPM registrovanych v systéemu OTE.

Poznamka: Celkovy pocet registrovanych OPM v sitich regiondlnich distribucnich

spolecnosti dosahoval k 1. 1. 2012 poctu priblizne 2 870 000 OPM. “ [30]

Z tohoto vyplyva, Ze pouzita zdrojova tabulka zdaleka neobsahuje v§echna odbérna
mista tradi¢nich dodavateld. Obsahuje jen ta odbérma mista, u nichz doslo od
liberalizace trhu ke zméné dodavatele. V ptipad¢ alternativnich dodavatela se tedy data
daji povazovat za piesnd. Pocet, respektive vypoc€itany pramérny ptirGstek tradi¢nich
dodavateli vSak nelze brat v potaz. Toto Cislo zaznamendvd primérny piiristek
zékazniki, ktefi se k tradicnim dodavatelim vratili, pfipadné ptirastek zptisobeny nove

vzniklymi odbérnymi misty. Daleko pfesnéjSim piirastkem by v tomto ptipadé byl
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soucet vSech pfirGstkli alternativnich dodavatel, avSak samoziejmé& s minusovym
znaménkem.

Tieba je jesté podotknout, ze zdrojova data zahrnuji veskera odbérnd mista, tedy
vSech kategorii odbératelti. Tato prace se vSak vénuje pouze kategorii maloodbér se
zahrnutim domécnosti. Pocet odbérnych mist kategorie velkoodbér a stiedoodbér vsak
predstavuje pouze 0,3 % celkového poctu, coz tedy lze v tomto piipadé zanedbat.

Vzhledem k diametralnim rozdilim je vyobrazeni tspéSnosti rozdéleno do skupiny
tfi grafi podle intervalil ptirtstki: ptirtistek < 100, 100 az 1000 a prirtistek >1000.

Pozice SPP CZ se s primérnym piirtustkem 141 odbérnych mist za mésic nachazi na
18. misté z celkového zminovaného poctu 43 dodavateltl. V grafu je vyznacena Zlutou
barvou. Pokud bude do tohoto pfirtistku bran v potaz také odliv zakazniku, lze vykon

akvizice pfiblizn€ stanovit na 150 odbérnych mist mesicné.

Primérny mésiéni pFirlstek zdkaznik( za obdobi 2/2012 - 2/2013 v
intervalu: pfirdstek > 1000
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Graf 5 - Primérny mési¢ni p¥iristek zakaznika za obdobi 2/2012-2/2013 v intervalu:
prirtastek>1000 [vlastni, data: 30]
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Primérny mésiéni pfirlstek zdakaznik( za obdobi 2/2012 - 2/2013 v
intervalu: 100 - 1000
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Graf 6 - Priomérny mési¢ni piiristek zakaznika za obdobi 2/2012-2/2013 v intervalu prirastku:
100-1000 [vlastni, data: 30]

Primérny mésiéni pfirGstek zdkaznik( za obdobi 2/2012 - 2/2013 v
intervalu pfirGstek < 100
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Graf 7 - Prumérny mési¢ni priristek zakaznikii za obdobi 2/2012-2/2013 v intervalu: pFirastek<100
[vlastni, data: 30]

Ze stejnych zdrojovych dat byl sestaven také nasledujici graf popisujici procentni
rozdéleni doposud presmluvnénych odbératelti podle jednotlivych dodavateld. Popisuje
tedy celkovou procentni participaci jednotlivych dodavateld na celkovém poctu zmény

dodavatele. Vzhledem k velkému mnozstvi dodavateli byli z tohoto pohledu mensi
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dodavatelé seskupeni do dvou skupin, a to dodavatelé¢ se 100 az 2 500 zdkaznikid a

dodavatelé od 2 500 zakaznikt do 20 000 zakazniku.

Podil dodavatel na trhu zemniho plynu z hlediska poctu
doposud presmluvnénych zakaznika
(Unor 2012)

E.ON Energie, a.s.;
BOHEMIA ENERGY 12%

ntity s.r.o.; 20% CENTROPOL
ENERGY, a.s.; 7%

Ceské Energetické
Centrum a.s.; 5%

LAMA energy a.s.;
4%

PraZska
plynarenska, a.s.;
3%

SPP (CZ, a.s.; 0%

ostatni 2 500- 20
000 zakaznikd;
14%

ostatni 100- 2
CEZ Prodej, s.r.o.; 500 zakaznika; 2%

33%

Graf 8 - Podil dodavatelii na trhu zemniho plynu z hlediska po¢tu doposud piFesmluvnénych
zakazniku [vlastni, data: 30]

Skupina RWE

Prvnim konkuren¢nim dodavatelem, ktery bude popisovan, je skupina RWE. Vyvoj
tohoto dodavatele vSak z vySe zminovanych divodd neni piesné predeslymi grafy
zaznamenan.

Jak jiz pojednava citovany ¢lanek tydeniku Ekonom v bod¢ 2.3.2, RWE, respektive
jeji dcetiné spole¢nosti, kterymi jsou Jihomoravskd plynarenska, a.s., Severomoravska
plynarenskd, a.s., Vychodoceska plynarenskd, a.s. a RWE Energie, a.s. piedstavuje
tradicniho a pted liberalizaci trhu téméf jediného dodavatele. Vzhledem ke
kombinaci velice vysokych cen dodavek plynu RWE, zpusobenych piedevsim

nevyhodnym dlouhodobym kontraktem na dodavku zemniho plynu mezi ruskym
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Gazpromem a RWE Transgas, ktery je uz i pfedmétem nékolikaletych soudnich spora
mezi témito dvéma stranami, a dale k typu smlouvy - na dobu neurcitou, kterou vétSina
zékaznikii RWE ma, a ktera umoznuje velice snadny odstup, a tedy naslednou zménu
dodavatele, je mozno RWE oznacovat spiSe za zdroj potencionalnich zékaznikii pro
fadu ostatnich dodavatelu, nezli konkurenta.

Tato situace vSak nemusi byt véfna, jednak zakazniki RWE, presmluviovanim
alternativnimi dodavateli, znateln¢ ubyva. Trzni podil RWE se ke konci roku 2012
pohyboval okolo 41 %, jak je patrné z piedeslého grafu s nazvem: Graf 2 - Trzni podil
RWE v ¢ase. OvSem rozhodujici bude ptedevSim vysledek zmiiiovaného soudniho
sporu, vysledku arbitraze, ktery je ocekdvan v prvnim pololeti roku 2013 a ktery by
Vv ptipadé uspéchu skupiny RWE mohl znamenat vyrazné snizeni cen a obnoveni jeji
konkurenceschopnosti, coz pfedstavuje pomérné vyraznou hrozbu, kterd by mohla vést
ke znac¢né eliminaci moznosti dalSiho rozsifovani zakaznickych portfolii ostatnich

dodavatelt a tedy také SPP CZ.

CEZ Prodej, s.r.o.

Jak je patrné, tak za nejvétsiho lidra v akvizici ziskavani zékaznikl 1ze povazovat
jménem spolecnosti a vyuzitim oslovovani dosavadniho portfolia zédkaznikl, kterému
tento dodavatel jiz zajiStuje dodavky elektfiny, s nabidkou dodavek zemniho plynu,
podpofeného vyraznou reklamni kampani. Ceny tohoto dodavatele se pohybuji
v hornich sférach cenového spektra, daleko nad hladinou SPP CZ. Zakaznici CEZ tak

tvoii vyznamnou skupinu pfirtistku zékaznického portfolia SPP CZ.

Bohemia Energy entity, s.r.o.

Témeét prvnim alternativnim dodavatelem energii na Ceském trhu byla Bohemia
Energy. Tato spolecnost se nejdiive soustfedila na trh elektrické energie, pozdé&ji
podobné jako vyse zmitiovany CEZ vyuzila moZnost osloveni stavajiciho portfolia
zakazniki 1 k dodavkam zemniho plynu.

Akvizice Bohemia Energy je zaloZena na pfimém podomnim prodeji. V poslednich
dvou letech je jejim exkluzivnim partnerem poskytujicim sluzby pfimého prodeje

spole¢nost d2d CZ s.r.o.
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Produkty a ceny tohoto dodavatele jsou vzhledem kjejich atraktivité pro
spotiebitele velice podprimérné. Vyuziva se predevSim potencidlu sily piimého
prodeje, ze kterého, jak jiz bylo zminovano bodem 2.3.3, nejvice prameni stiznosti na
neseriozni jednani vyuzivajici nekalych klamavych obchodnich praktik.

I pfes vysoké ceny se vSak fada zdkaznikti Bohemia Energy stava pro konkuren¢ni
dodavatele casto pomérné¢ nedobytnymi, a to piedev§im z divodu pro zékaznika
nevyhodnych a nejasnych obchodnich podminek, vysokych pokut pfi jejich nedodrzeni

v piipadé odstupu od smlouvy a také jejich propracovaného reten¢niho systému.

E. ON Energie, a.s.

| E. ON opét boduje vyuzitim stavajicich zakaznikti odebirajicich elektrickou
energii, svou vybudovanou silnou znackou, ale také vyraznou reklamni kampani a pro
spotiebitele pfiznivymi cenami, kterymi si odbératele dokaze jak piitahnout, tak také
udrzet. E. ON pro zna¢nou cast ziskavani zakazniki dale vyuziva své nizké ceny
produktu STANDARD bez zavazku, kde se v porovnanich pohybuje na nejspodnéjsich
prickach. Vyuziva tak aktivit ostatnich dodavateld, ktefi poskytnou spottebiteli
pocatecni impuls, informaci o mozné uspore, a on nasledn¢ voli E. ON jako velkého
znamého dodavatele s nejnizsi cenou.

Dosahuje tak velice dobrych vysledku ziskavani zakazniki a piedstavuje tak
velkého konkurenta. Zaroven se tu vSak nabizi pfileZitost v podob€ vysttidani jeho

pozice.

2.3.6.2  Hrozba vstupu potencionalni konkurence

I pfes relativné malé bariéry vstupu do odvétvi souzenych dle zminiovaného
soucasného poctu drziteld licence pro obchod se zemnim plynem neni vzhledem
k nasycenosti trhu ptedpokladan zadny masivni vstup dal$i konkurence, tedy vstup
dalSich novych hract na trh. Naopak je ocekdvéna spise stagnace po¢tu dodavatelti nebo
i jejich mirny pokles. Tato predikce koresponduje s jiz zminénym piedpokladem ERU
v bodé¢ 2.3.1. Konkuren¢ni hrozby Ize tedy oc¢ekavat spisSe aktivitami ze strany stavajici

konkurence.
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2.3.6.3  Vyjednavaci sila dodavateli

Zemni plyn

Klicova je samoziejme vyjednavaci sila dodavatelit obchodované komodity zemniho
plynu. Zemni plyn je mozno nakoupit, jak jiz bylo zmiflovano, dvéma zptsoby. Prvnim
Z nich je nékup na zéklad¢ dlouhodobych kontraktti s norskymi ¢i ruskymi spolecnostmi
komodity, zde zavisi na n¢kolika faktorech. Stézejnim z nich je piedev§im vyvoj
relativnich substitutti, jako jsou ropa, elektiina, topné oleje a ¢erné uhli na svétovych
trzich. Dals§im faktorem je vyvoj ménovych parG, a to predevsim USD/CZK a
EUR/USD. Cena tak neni pevné urena, ale je stanovovana dle cenové formule, tedy
vzorce zahrnujiciho uvedené faktory. Jeho piesna podoba zavisi na konkrétni obchodni
dohodg.

Druhou moznosti potizeni zemniho plynu je jeho nakup na nékolika evropskych
energetickych trzich (energetickych burzach). Zejména se zde pak jedna o platformu
NCG na némecké energetické burze European Energy Exchange (EEX) v Lipsku, burzu
Baumgarten v Rakousku nebo naptiklad trh TTF v Nizozemsku. Burzovni obchody Ize
rozdélit na spotové, tedy s okamzitym dodéanim plynu (druhy den po obchodnim dnu),
ceny zde okamzit¢ odrdzi aktualni situaci na trhu. Dale na terminované obchody
(futures), které se uzaviraji k urc¢itému datu, respektive intervalu v budoucnosti, kdy se
uskutecni fyzicka dodavka. Ceny futures odrdZeji prognozy obchodnikli na budouci
vyvoj. Posledni moznosti je obchod s derivaty. Ty nejsou podminény skuteCnym
odbérem zemniho plynu, ale pouze zahrnuji urcité pravo kupujiciho na nakup, nikoliv
vSak jeho povinnost.

Na burzach je tedy cena nabizeného plynu utvafena trznimi mechanismy, aktualni
nabidkou a poptavkou. Obchoduje se v EUR/MWh, vysledna cena pro zakazniky v CR
je tak ovlivnéna kurzem EUR/CZK.

SPP CZ ziskava zemni plyn pfedevS§im ndkupem na energetickych burzéach, a to
kombinaci jednotlivych zminovanych typi burzovnich obchodt. Cilem je diverzifikace

zdroju, kterd v co nejvetsi mife zajistuje minimalizaci zavislosti na dodavatelich.
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Telemarketingové sluzby

Stézejnim akvizicnim kandlem SPP CZ je piimy telefonni prodej. Tento je
zajistovan formou outsourcingu telemarketingovych sluzeb jednim dominantnim a
dal$imi n¢kolika externimi outbound call centry. Vzhledem k dynami¢nosti trhu a také
stale se ménicim podminkam je udrzeni této spoluprace v efektivnich rozmérech
problémem. Vyplyva zde tedy pomérné silnd zéavislost na téchto dodavatelich,
respektive dominantnim dodavateli, a potencionalni hrozba mozného rozvazani

spoluprace.

2.3.6.4  Vyjednavaci sila odbératela
Vzhledem k pomérn¢ vysoké diverzifikaci zakaznického portfolia dosahujiciho fadu
tisicti zdkaznikidl nedochazi v maloodbératelském segmentu k zavislosti na jednotlivych
odbératelich.
Obecné vsak silicim konkurenénim prostfedim a také stale posilujici, legislativné
podporovanou pozici odbérateld jejich vyjednavaci sila stale roste, coz se projevuje

zejména v tlaku na sniZzovani cen a také na kvalitu zakaznického servisu.

2.3.6.5  Hrozba substituce produktu

Substituce zemniho plynu jako zdroje tepelné energie jinymi zdroji je Caste¢né
omezena technickymi dispozicemi nemovitosti spotiebiteld. Toto, V nékterych
pfipadech téméf neménné omezeni, je nejvice patrné predevSim ve vytapéni bytl, kde
technické moznosti pfirozené¢ neumoznuji zménu vytapéni napiiklad na tuha ¢i kapalna
paliva. Velice problematické je zde i pouziti modernich zdroji vytapéni, jako jsou
tepelna Cerpadla ¢i solarni panely.

VEtSi moznosti maji samostatné stojici nemovitosti, rodinné domy, které vSak
mohou byt pro vyuzivani nékterych substitu¢nich zdroji také znacné omezeny,
napiiklad lokalitou, legislativnimi faktory v podobé ekologickych ¢i pamatkovych
pfedpist a dalSimi.

Faktory ovliviiujicimi volbu zpiisobu vytapéni jsou znaéné individualn€ vazané na
konkrétni situaci a spotiebitele. PiedevSim se jednd o technické dispozice pfedmétnych
nemovitosti, poc¢atecni investice (investice do zmény) a zivotnost, ekonomiku provozu,

naklady na udrzbu a také Casto opomijeny uzivatelsky komfort, pfipadné oportunitni
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naklady spojené s nékterymi zpisoby vytapéni. Rozhodujici je vsak nakonec predevsim
osobni preference konkrétniho spotiebitele.

Porovnavani nékladii na vytapéni a srovnavani zdroji vytdpéni byva cCastym
tématem ftady ruznych studii a diskuzi. Timto problémem se zabyva i1 pomérné
uznavany internetovy portal pro oblast stavebnictvi a Gspory energii www.tzb-info.cz,
ktery je zdrojem nasledujiciho porovnani ro¢nich nakladl na vytapéni dle jednotlivych

zpusobt:

HNEdé uhli ._
Cemé uhii _
Koks -_
Dfeveéné hrkety —
Dfevéné pelety _
Stépka |
Rostinné pelety .
Qi E=—]
Lehky 1opny olej LTO I -_
Elektfina akumulace ---
Elektfina plimotop : -.
Tepeiné terpadio -—

0 20 000 40 00D &0 000

Graf 9 - Porovnani ro¢nich nakladi na vytapéni [zdroj: 36]

Vstupni data pro porovnani, které je znazornéno Vv piedeslém grafu, tedy predevsim
ceny paliv, otopné soustavy, zdroje tepla a dalSich, byla ponechana na defaultné
nastavenych hodnotach. Pro vétsi srovnatelnost z hlediska uZzivatelského komfortu byla
u zdrojii tepla vyuZivajicich pevna paliva zvolena jejich automatickd varianta
s akumulac¢ni nadrZzi, poskytujici vétsi komfort a vyZadujici mensi naroky na obsluhu.

Roc¢ni spotieba energie na vytapéni objektu a teplou vodu byla nastavena na 20
MWh, coz odpovida zhruba mensimu rodinnému domu. Podobné vysledky z
hlediska potadi ekonomické naroc¢nosti provozu vsak vychazeji i v pfipadé polovicni

spotieby odpovidajici ptikladu samostatné bytové jednotky.
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Fialova slozka pruhového grafu znazoriiuje rozpocitané investi¢ni naklady, zelena
slozka pak pausalni platby, modra naklady na ohfev uzitkové vody a oranzova vlastni
naklady na vytapéni (palivo).

Z porovnani je patrné, ze vytapéni a ohiev uzitkové vody zemnim plynem je po
vytapéni pevnymi palivy nejméné ekonomicky naro¢nym zdrojem tepla. A to navic
s vyhodami témét nulovych pozadavkd obsluhy, Sirokych moznosti regulace a
automatizace a nizké ekologické zatéze. Vychazi dokonce levnéji nez vytapéni pomoci
tepelného Cerpadla, které je bez vyuziti ¢erpani dotaci limitovano stale velice vysokymi
pofizovacimi naklady.

V dohledné budoucnosti tedy z tohoto pohledu neni o¢ekavana vyrazna substituce

zemniho plynu jako zdroje tepelné energie.
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2.3.6.6  Identifikace primych prileZitosti a hrozeb mikroprostredi
Zjisténé skuteCnosti vychazejici z Porterovy analyzy mikroprostredi, které lze

povazovat za ptimé ptilezitosti ¢i hrozby, jsou shrnuty nize uvedenou tabulkou.

Tabulka 2 - Identifikace pfimych prileZitosti a hrozeb mikroprostiedi [zdroj: vlastni]

PrileZitosti Hrozby

e Mozné snizovani poCtu e SniZeni cenové hladiny
stavajicich konkurentd tradi¢nich dodavateld
(RWE), vyrovnani
cenovych rozdill
e Konkuren¢ni tlak na
cenu (snizovani marzi)

Stavajici
konkurence

S e Poukazovani na nekalé e Vdohledné

TE § obchodni praktiky budoucnosti neni

] g konkurentd a jejich ocekdvan zadny masivni

5 = neseriozni jednani vstup dalsi

§ < potencionalni
konkurence

k! e SniZenivyjednavaci sily || ® Vypadekspolupraces
a2 dodavateli jejich vétsi dodavateli/
& I3 diverzifikaci dominantnim
£3 dodavatelem
2 3 telemarketingovych
= sluzeb
o} e Vdohledné e  Zvysujici se konkurencni
g % budoucnosti neni prostredi vedouci ke
E ® ocCekavana v tomto zvySovani vyjednavaci
§ % sméru zadnd pfilezZitost pozice odbératel
3
e Zemniplyn je jednim z e Vdohledné
nejméné ekonomicky budoucnosti neni
naroc¢nych zdroj( tepla, ocekdvana vyrazna
poskytujici vysoky substituce zemniho
komfort pouzivani plynu jako zdroje
energie
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2.3.7 Marketingovy mix na trhu zemniho plynu
Marketingové mixy vyskytujici se na trhu zemniho plynu segmentu maloodbér
vykazuji nasledovné popsané¢ charakteristiky. Porovndnim se soucasnym
marketingovym mixem spole¢nosti SPP CZ vystupuji z pohledu marketingu na povrch

jeji vnitini silné a slabé stranky.

23.7.1 Cena
Koncova cena zemniho plynu, kterou musi odbératel za dodavku vynalozit, je
tvofena regulovanou a neregulovanou ¢asti. Regulovana ¢ast obsahuje cenu za prepravu
a distribuci plynu a dale za sluzby operatora trhu. Neregulovana, tzv. obchodni ¢ast
muze byt jednak jednoslozkova, kdy je tvofena pouze cenou za odebrany objem
komodity, nebo dvouslozkova, ktera se sklada z ceny komodity a stalého mési¢niho

poplatku, respektive poplatku za rezervovanou kapacitu dodavateli.

Struktura primérné ceny dodavky zemniho plynu kategorie
domacnost

1,3%

0,1%

Obchod
M Distribuce

M Pfeprava

pozn. Data k roku 2011 Operator trhu

Graf 10 - Struktura priumérné ceny dodavky zemniho plynu kategorie domacnost [piepracovano,
data: 37]

Nejcastéji je dodavateli pouzivana pravé dvouslozkova struktura obchodni casti

ceny. Mozné odliSeni od konkurence se tak jevi pouzivanim jeji jednoslozkové verze,

- 89 -



tedy bez fixnich poplatkli. Timto vSak musi byt cena za odebrany objem komodity,

kterou se zjednodusen¢ znacna ¢ast odberateld orientuje, navysena.

Porovnanim vySe cenovych hladin v ramci Evropy se jiz zabyval ptedchozi bod

2.3.4.

V ramci Ceské republiky dosahuji rozdily vysi cenovych hladin mezi jednotlivymi

dodavateli hodnot az kolem 25 %. Piesny zeb

M v

T1CC

k dodavatelti podle vySe jejich cen

nelze jednoznacné urcit. Je ovlivnén faktory, jako je celkovy objem ro¢ni spotieby,

distribu¢ni zona odbératele a také typ produktu, se kterym je cena tizce spjata.

Tabulka 3 - Cenové srovnani dodavateli plynu v CR [38, str. 20]

DomAcnost v Praze, kterd poutiva plyn Domdcnost a Jtini Morav, kierd poutivi piyn I 9RO = i ot
K valeni a ohfevu vody : k vafenl, ohfevu vody a k vytapéal bytu Saae o
roénl spotfeba 6 MWh rotni spotfeba 20 Mwh rotni spotfeba 32 MwWh

Malimedes (Pynulecz) 7640 CE2 (2-tanf Piyn plus) Europe Easy Energy 41 750
Europe Easy Energy 8306 EUI0pD £35y ENRrgy Edmon 43463
Edmon 9259 E.ON Energe (Standard) Halimades (Mynule.) 43507
E.ON Energie (Standard) 9263 1alimedes Plynuiaca) Opbmwm Energy 43 669
EP ENOrgy racing 9520 OgRimum Energy £.ON Enargee (Standard) 44 40¢
Armex EPergy 9556 Himon 27 5 EP ENBrRy MMading 4% Q27
Optimesn Energy Y P Energy Trading Armex Ensegy 45 104
SPP (2 (Kubk) G495 PP (7 (Kubik) Lama Energy (Standard) 45 346
E.ON Enargie (Fx 2013) 9759 Armmex Energy 3 SPPCF (Kudd a4 951
CE2 (etarin) 10 631 Lama Energy (Standard) 8 523 Prazska pynarenska 46145
Global Enesgy 0 689 Pralsiad piynarenska 8 958 E.ON Enprgie (Fix 2013 47 0%
Centropal Eneigy 10848 E.ON Encrgie (Fix 2013) 9 616 GAS mgernational 4 098
RWE Ensgio 11 081 GAS Intsrnational Bicoen {Standard) 271
Lama Energy 11 197 Bkorn (Standard) Global EnerRy 49 4460
X Enerple 11241 | JCEZ (comfort A) {oske eneraeticke contrum (Standard)
CE2 (Comtort) 11 403 {eshe energenche cantrum {Standard) CEZ (Comiort A) 51 085
"Bohema Enelgy T 640 | |XEnergie X ENGrgio 154
(GAS International 11 620 Bohemia Energy 748
prazska piynarenska 12 003 (entropol ERIRY

Coska ensrgetichd contrum (Standard) 12032 RNE / Jihomoravska plynarenska

Propocet LN S pomoct s
rodre naklady v korul

1. 12, 2002 3SpON 1S 23kaznikD, 3 jech 2akiaand Ci nelastsisl 1anily

Tabulka prezentujici cenové porovnani dodavateld plynu v Ceské republice

uvetejnéna v jednom z prosincovych vydani Lidovych novin roku 2012 srovnava
dodavatele dle koncovych ro¢nich nakladii odbératele podle tiech riznych typovych
situaci. Opomiji do srovnani zahrnout zasadni vlastnost ceny spojenou s typem
produktu, tedy zda je cena fixni, nebo promeénliva.

I pfes zmiiflované skutecnosti potadi posloupnosti cenovych hladin jednotlivych
dodavatelll relativné souhlasi. NejdrazsSim dodavatelem jsou dodavatelské spolecnosti
skupiny RWE, které tuto pozici v nékterych piipadech sdili se spoleénosti Ceské
energetické centrum. Dale nésleduji s lehce nizsi cenou spolecnosti Bohemia Energy,
Centropol a CEZ. Ve stfednich pasmech cenové hladiny se pak objevuje Prazska

Plynarensk4d a E. ON se svym produktem s fixni cenou. SPP CZ pak stfedni cenové
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pasmo nabidkou produktti s fixni cenou uzavira a krom spolec¢nosti E.ON, ktera se jesté
nize vyskytuje s produktem s proménlivou cenou, nasleduje fada malych dodavateli.
Dosahovanou cenovou hladinu SPP CZ u produkti s fixni cenou je mozno

povazovat za jednu z jejich silnych stranek.

2.3.7.2  Produkt

Skute¢nost, ze vlastnim jadrem produktu je dodavka zemniho plynu, kterou lze
povazovat za témeét stoprocentni komoditu, a neni jej tedy mozno v podstaté zadnym
zpusobem diferenciovat, posouva moznosti odliSeni produktu, zajistujici konkuren¢ni
vyhody, do jeho dalSich urovni, jako je zdkaznicky servis, dodate¢né produkty a vyhody
pramenici ze spoluprace apod. Roli hraje velikost a stabilita dodavatele.

Rozhodovani spotiebitele je ovliviiovano vybudovanou image a znackou dodavatele
¢1 jeho PR komunikaci. Do stézejni pozice je vSak stavéna ptfedevSim cena, kterd je

vyraznym, a mnohdy i jedinym rozhodujicim faktorem.

Na trhu se vyskytuji dva zakladni typy produkti:

* Produkty na dobu neurditou — tyto produkty diive piedstavovaly
jedinou moznost regulované¢ho trhu. Vyuzivala ho a casto stale jeste
vyuziva vétSina zakaznikd tradi¢nich dodavateli. Cena je promeénliva,
dodavatel muize cenovou hladinu béhem smluvniho vztahu kdykoli
upravovat zménou ceniku. Podminkou je dle soucasné platné legislativy
vystaveni aktualniho ceniku minimaln€é mésic pred jeho platnosti.
V pfipadé zvySeni ceny ma odbératel pravo vypovédi s mésicni
vypovédni lhiitou a to jeSté 3 mésice od data platnosti tohoto navyseni.
V piipadé, kdy cena stagnuje nebo klesa, lze smlouvu vypovédét
s tiimé&si¢ni vypovédni lhitou.

Vyhodou ze strany odbératele je snadna vypovéditelnost smlouvy
kdykoli v ¢ase, produkt je bez zavazku. Toto je naopak velkou
nevyhodou pro dodavatele, ktery takto zasmluvnéné portfolio svych
zakaznikll vystavuje jako snadnou kofist pro konkurenci. V ptipadé
dlouhodobého vSeobecného zvySovani cenové hladiny zemniho plynu

nejsou tyto produkty pro zakaznika piili§ atraktivni. Opacné vSak
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samoziejm¢ plati také. Nutné je neustdlé sledovani ceny. Napiiklad
skupina RWE v prubéhu roku 2011 zvysila cenu svého tarifniho ceniku
dokonce tiikrat, a to dohromady celkem o témét 26 %.

Po obdobi pocatku otevieni trhu, kdy o tyto produkty nebyl
zajem, si opét nachdzi svoji pozici na trhu a jejich potencial sili.
Spotiebitel¢ si zacinaji uvédomovat skutecnost, ze zvySujicim se
konkurencnim prostfedim soucasné doby si dodavatel nemutze dovolit
tarifni cenu zvedat nad obvyklou hladinu, uvédomuji si vyhody kdykoliv
mozného odstupu, jsou motivovani zpravidla relativné nizsi cenou, ktera
nemusi obsahovat rizikové pfirdzky spojené s neocekdvanym ristem
plynu na svétovych trzich, tak jako v piipad¢ nasledné popsaného typu
produktu.

Produkty na dobu urditou - zdkaznik se zavazuje odebirat zemni plyn
na urCitou dobu, za pifedem stanovenou cenu. Metoda stanoveni ceny
zpusobuje dalsi roz¢lenéni na produkty na dobu urcitou:
= s fixni cenou — pfedem stanovena neménna konkrétni hodnota
ceny pro celé smluvni obdobi. Vyhodou je pro zakaznika jistota
stabilni ceny, o kterou se po celé smluvni obdobi nemusi starat.
= § garanci ceny — garantovana niZ$i cena o urcity pocet procent
oproti tarifnimu ceniku dominantniho dodavatele (ve vétsing

24

ptipadt zarovei také nejdrazSimu).

Produkty na dobu urcitou pfinesl na trh vstup novych dodavateld,
kteti tak maji zavazkem zdkaznika jistotu stability jejich portfolia,
vyménou za n¢jakym zplsobem garantované, piedevSim cenové
podminky, po celou dobu trvani smlouvy. Pro pfipad poruseni zavazku,
jsou nastaveny sankce. Produkty jsou sjednavany na 1 az 2 roky
(Bohemia Energy dokonce nabizela i zavazek desetilety), a jsou
Vv ptipad¢ nepodani vypovedi automaticky prolongovany. Toto znamena,
zejména pak v kombinaci S netransparentnimi smluvnimi podminkami,

¢astecné uzamykani trhu.
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Mnoho dodavateli nabizi produkty dodavky zemniho plynu spolecné
s produkty dodavky elektrické energie. Timto si velice zvétSuji rozsah svoji pisobnosti.
Analyzovana spolecnost v§ak nabizi pouze dodavku zemniho plynu.

Podil produktti sjednavanych na dobu urcitou s produkty bez zavazkl je odhadem
kolem 50:50, z toho mnoho dodavatelt stavi své produktové mixy pouze na produktech
sjednavanych na dobu neurcitou.

SPP CZ je ve svém produktovém mixu orientovana pouze na produkty sjednavané
na dobu urcitou s fixni cenou. Konkurentim, nabizejicim produkty bez zavazkl
s proménlivou, a z tohoto divodu také povétSinou nizsi cenou, tak muize jen obtizné
konkurovat. Timto si odrazuje ¢ast potencionalnich zdkaznikd preferujicich vztah bez
zavazku, kterych muze stale ptibyvat. Tyto skute¢nosti tedy lze povazovat za urcité

slabé misto spolecnosti.

2.3.7.3  Distribuce — akvizi¢ni kanaly
Distribuce produktli, respektive v tomto ptipad€ akvizice novych zdkaznikd, je
zajiStovana predevSim ndsledujicimi, nize predstavenymi kandly. Hodnoceni
akvizi¢nich kandll, vztahujici se na aktudlni situaci na trhu, se blize vénuje bod 2.3.6.1

vV ramci okruhu soucasnych konkurentli analyzy mikroprostredi.

Podomni prode;j

Podomni prodej ptedstavuje lehce kontroverzni akvizi¢ni kanal zpiisobeny zejména
jiz popisovanymi nekalymi prodejnimi praktikami bodem 2.3.3. Zairoven dokazuje
obrovskou silu pifimého prodeje, kdy je na prvnim misté predevSim osobnost
obchodnika a ostatni prvky marketingového mixu se do znacné miry posouvaji stranou.
Argumenty typu krachu soucasného dodavatele ¢i zatajovani nékterych slozek konecné
nabizené ceny casto vedou z objektivniho pohledu k neracionalnim rozhodnutim
spotiebitele. Dochazi tak k pfechodiim s t¢émét nulovymi, obcCas 1 zdpornymi usporami,
Casto za znacn€ jednostranné¢ vyhodnych obchodnich podminek, samoziejmé ve
prospéch dodavatele. Proto jsou timto akviziénim kandlem ziskévani také predevsim
odbératelé s minimalnimi spotfebami, které nelze zaujmout objektivnim porovnanim

rowr

nabizenych podminek a vyc¢islenim skutecné uspory. Otézkou je, z jaké Casti na tyto
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prodejni taktiky cili pfimo nékteti dodavatelé a z jaké Casti zneuzivaji témét nulového
dohledu a kontroly samotni, pfedevsim najati externi obchodnici.
Od masivniho vyuzivani tohoto typu akvizice SPP CZ po negativnich zkuSenostech

témér ustoupila.

Telefonicky prodej

Vétsina dodavatelit pouziva pro akvizici novych zdkazniki telefonni prode;,
kombinaci telemarketingu a pifimého prodeje. Zejména pak aktivni zpusob, kdy
operatofi outbound sméfovanych call center volaji na slepé telefonni kontakty
potencionalnich zékaznikti s nabidkou produktu a zmény dodavatele. Minoritni cast
ziskdvanych zdkazniki telefonickym prodejem je naopak zaloZzena na opacném
principu, kdy je prvni impuls iniciovan samotnym spotiebitelem, vétSinou na zaklade
reakce na propagacni kampané, volanim na telefonni ¢isla inzerovanych infolinek.

Veskeré zalezitosti lze vyftidit pfimo po telefonu, podpis smlouvy zdkaznikem je
zajistén korespondencné.

Tento akvizi¢ni kanal predstavuje 1 st€Zejni zdroj novych zdkazniki SPP CZ.

Internet

| internet je v oblasti ziskavani zakaznikd odbéru zemniho plynu vyuZzivan.
Piedev§im pak prostfednictvim cenovych srovnavact a kalkulacek, kterych je na
internetu skute¢né velka fada. Zde si muze spotiebitel jednoduse, béhem par minut
zjistit, jaké jsou nabidky dalSich dodavatelti, v porovnani s jeho aktualnimi podminkami
u soucasného dodavatele, které vyuziva. V pfipadé zajmu pak staci pouze vyplnit
kontakt a maximalné do druhého dne je zijemce ze strany dodavatele nejcastéji
telefonicky kontaktovan.

Tyto srovndvace je mozno najit 1 na webovych prezentacich jednotlivych
dodavatelt. Spottebitel je zde v ptipad¢€ zajmu opét presmeérovan na telefonické spojenti,
ptipadné méa moznost stdhnuti formulare smlouvy k jejimu vyplnéni.

Vse je zde pak podpofeno vyuzivanim internetové reklamy, kterd potencionalni
zékazniky na srovnavace ptivadi. Ti sem ptichazeji zejména také po prvotni aktivité ze
strany dodavatell, nejCastéji ve formé telefonniho prodeje, kde dostanou zakladni

impuls a informace o moznostech zmény dodavatele.
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Aukce

VyraznéjSim akviziénim kandlem posledni doby se zacind stavat ziskdvani
zékaznikli prostfednictvim, vétSinou elektronické, aukce. Tu zajiStuje centralni
zadavatel, zprostfedkovavajici spolecnost, ktera slouc¢i poptdvku vice organizaci i
domacnosti. Casto se zde angazuji i mésta a obce, které v ramci svych vybérovych
fizeni dodavek energii davaji moznost dosahu vysoutézenych nabidek i pro domécnosti
a firmy. Diky tomuto slouceni poptavky vznikne pro dodavatele zajimavy objem
celkové spotieby. Ti jsou tak ochotni nabidnout individualni ceny. Tyto ceny se vSak
silnou konkurenci blizi az dumpingoveé nizkym hodnotdm. Cena je zde také jedinym
rozhodujicim faktorem. Vitézi zde predev§im mali dodavatelé, Casto bez zdzemi a

kvalitniho zdkaznického servisu, na Cemz realizuji ¢ast uspory svych nakladl a spole¢né

cvwr

2.3.7.4  Propagace

V této ¢asti marketingového mixu jsou nejvice viditelni predevsim velci dodavatelé,
disponujici Sirokymi finan¢nimi prostfedky. Propagace je realizovdna masmédii, jako
jsou piedevsim reklamy v televizi ¢i radiich, ptipadné billboardové kampané apod.

Propaga¢ni kampané menSich dodavatelii jsou zhlediska jejich omezenych
finan¢nich zdroju viditelné vyrazn€ mén¢. Jsou vztahované zejména ke zviditelnéni se a
dostani do podvédomi vefejnosti. Jsou vice cilené, mensi dodavatelé sebe a svoje
produkty propaguji pfedevSim internetovou reklamou nebo zmiflovanym
telemarketingem spojenym s telefonnim prodejem.

Vyhodu zde maji dodavatelé, nabizejici spolecné se zemnim plyne i elektrickou
energii. Znatné se tak navySuje cilova skupina potenciondlnich zékazniki, jejich
propagace je tak znacn¢ efektivnéjsi.

Vyraznym prvkem propagace je také fizeni vtahu s vefejnosti. Dodavatelé prezentuji
svoje aktivity sohledy spoleéenské odpovédnosti, ohledy jsou kladeny na
environmentalni faktory, jejich loga jsou k vidéni na fadé€ kulturnich ¢i sportovnich
akcich. Podporuji fadu dobro¢innych organizaci.

SPP CZ se zde tadi ke skupin¢ praveé malych dodavateld, kdy je pfedevs§im z diivodu
omezenych vymezenych finanénim prostiedki podpora prodeje formou propagace

reklamou nizka. Stabiln¢ je vyuzivana podpora navstévnosti velmi dobie zpracovanych
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internetovych stranek, formou kontextové reklamy na vyhledavacich. Nabidka produktt
spolecnosti je umisténa také v nékolika srovnévacich energii. Ve frekvenci jednou az
dvakrat rocn¢€ je realizovana reklamni medialni kampan cilici na vybranou konkrétni
lokalitu velikosti kraje, a to piedev§im prostfednictvim tisku ¢i reklamy v radiu.
Aktivity lze zaznamenat také v oblasti sponzoringu, ten je oproti ostatnim prvkim
propagace relativné nadprimérny, slaba je ale jeho komunikace a celkova PR
komunikace spole¢nosti.

Spottebitelé maji celkoveé 0 existenci a nabidce spolecnosti nizsi podvédomi.

2.3.7.5  Zhodnoceni marketingového mixu
Jednotlivé skutecnosti, zjisténé analyzou marketingového mixu, které¢ 1ze povazovat

za silné a slabé stranky spolecnosti, jsou shrnuty nasledujici tabulkou.

Tabulka 4 - Zhodnoceni marketingového mixu [zdroj: vlastni]

Silné stranky Slabé stranky

e Vyhodné produkty, Pouze produkty

transparentni smluvni a sjedndvané na dobu
obchodni podminky urcitou s fixni cenou
e  Absence nabidky
el.energie

e Dosahované nizké ceny e Nemoznost konkurovat

u fixnich produktd produktim s
proménlivou cenovou
hladinou

Seridzni jednani e V porovnani ostatnimi

konkurenénimi
dodavateli relativné
nizky akvizi¢ni vykon

e  Kvalitné zpracovana e Celkové podfinancovani
webova prezentace propagace

e  Aktivity v oblasti e Nizsi podvédomi o
sponzoringu existenci spole¢nosti a

jejjich produkta

[ ]
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2.3.8 SWOT

Zjisténé skute¢nosti predeslych analyz jsou shrnuty metodou SWOT:

Tabulka 5 - SWOT analyza [zdroj: vlastni]

Silné stranky - Strengths Slabé stranky - Weaknesses

Silné a stabilni zdzemi nadnarodni Silna zavislost na dodavateli/
plyndrenské spoleénosti dodavatelich telemarketingovych sluzeb
Financni stabilita V nabidce pouze produkty s fixni cenou
Transparentni obchodni a smluvni Podfinancovdani propagace

podminky, seridzni jednani Nizsi podvédomi'spotrebitele o existenci
Vyhodné produkty;.s nizkymi cenami a produktech spolecnosti

V nabidce pouze zemni plyn

Prilezitosti - Opportunities Hrozby - Threats

1, 248 mil. atraktivnich potencionalnich Snizeni cenové hladiny tradi¢nich
zédkaznikl , tj. cca 44% celkového poctu dodavatel& (RWE), vyrovnani
Snizeni akvizi¢nich nakladd a zvyseni cenovych rozdilt

objemu akvizice implementaci interniho Zvyseni dafiové zatéie, predeviim
telemarketingového centra primym zdanénimzemniho plynu
Poukazovéni na nekalé praktiky Vypadek spolupréce s dodavateli

nékterych konkurentt telemarketingovych sluzeb

Budouci posilenfilegislativy napomahajici Trend snizovani cen zemniho plynu

seriéznim dodavatellim - konkurenéni tlak (snizovani mari)
Posileni propagace, nizkonakladova - snizovani ceny na svétovych trzich
propagace, spoluprace s matefskou Prohlubovani ned(ivéfivosti a averze
spoleénosti spotrebitele
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3 Vlastni navrhy reSeni, prinos navrhi reSeni

3.1 Vychodiska ze zjiSténych skute¢nosti analyzou SWOT

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti predchozich analyz je nyni sestaven jejich rozbor
s navrhem moznych vychodisek:

Silné stranky spolecnosti v podobé jejiho stabilniho zdzemi, financni stability, a
nizkych cen, spolecné se seridoznim jednanim, transparentnimi obchodnimi a smluvnimi
podminkami, v kontrastu s poukazovanim na nekalé praktiky nékterych konkurenc¢nich
subjektu, nabizi vyuziti v globalnim pozicovani produktt a celého image spole¢nosti na
trhu.

Stale velky pocet atraktivnich potencionalnich zakazniki, ktery dosahuje hodnoty 1,
248 milionu, a tedy 44 % celkového poctu vSech odbérnych mist zemniho plynu,
znamena vyrazny prostor pro dal$i moznosti rozvoje. Jako efektivni nastroj tohoto
rozvoje se jevi dalsi zminovand prilezitost, Vpodobé zfizeni interniho
telemarketingového outbound call centra, vedouciho ke snizeni akvizi¢nich nakladt a
tedy i kcelkovému dalSimu posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu,
moznym dosahovanim niZSich koncovych cen, coz by fesilo hrozbu mozného celkového
snizovani jeji hladiny, ke které trh inklinuje. Implementace interniho call centra do
spole€nosti by také znamenala zvySeni celkového objemu pfirGstku zasmluvnénych
zakaznikl. Zplsobila by vyraznou diverzifikaci akvizi¢nich kanald spole¢nosti, vedouci
ke znaénému vyvazani zavislosti na externich dodavatelich té€chto sluzeb a
minimalizovala by mozné nasledky hrozby vypadku spoluprace jejich dominantniho
externiho dodavatele.

Slabé stranky spolecnosti v podobé podfinancované propagace a také absence
nabidky elektrické energie a zaméfovani se pouze na zemni plyn jsou otazkou spiSe
obchodni ¢i korporacni strategie spolecnosti, a proto nebudou v navrzich dale feSeny.

MozZny dalsi budouci trend sniZujicich se koncovych cen zemniho plynu
zptisobenych jednak silicim konkuren¢nim prostfedim a tedy optimalizovanim néklada
a snizovanim marzi dodavatelti, spolecné s moznosti dlouhodobého klesajiciho trendu
ceny zemniho plynu na svétovych trzich zptisobeného nalézanim jeho novych lozisek,
pii vyuzivani technologie frakovani, je v ptipadé nabidky pouze produktl s fixni cenou

potencionalni hrozbou, kterd prakticky muze vést K jejich neatraktivnosti a nasledné
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snizené prodejnosti. Proto je také mozné snizovani ceny zemniho plynu na svétovych
trzich, z uhlu pohledu SPP CZ, relativné paradoxné oznacovano za moznou hrozbu.
Resenim je zde rozsifeni portfolia produktd pravé nabidkou produktu s plovouci
cenovou hladinou reagujici na aktualni situaci komodity na svétovych burzach, ktera

zacina byt opét spotiebiteli vyhleddvana.

3.2 Navrh marketingové strategie

3.2.1 Segmentace a targeting

Nejvyrazngjsi segmentace trhu odbérateld zemniho plynu vychazi jiz z jeho
rozdeleni do kategorii dle vySe celkové ro¢ni spotteby, ktera je shrnuta bodem 2.1.6.

Tato préace se zabyva kategorii maloodbér se zahrnutim kategorie domécnost.

Charakter produktu nenabizi mnoho moznosti segmentace a naslednych moznosti
cileni, ptilezitosti diferenciace produktu a jeho diverzifikovaného pozicovani.

Z této pozice je mozno stanovit predev§im zdkladni mozné sméry segmentace a
nasledného cileni. Pro ptfesné konkrétni urceni jednotlivych segmentli s naslednym
cilenim by byla nutn4 fada statistickych dat, ptipadné vypracovani priizkumu a analyz.

Z geografického hlediska se rozdé€leni trhu naskyta dle jednotlivych distribu¢nich
oblasti viz 2.1.4. Toto trh dé€li do 6 distribuénich zo6n, které vykazuji celkem podobné
vlastnosti. Vyjimku vsak tvoii Jizni Cechy, distribu¢ni zoéna E. ON, kde jsou koncové
ceny dodavky zemniho plynu oproti ostatnim zoénam konkurenénim plisobenim
posazeny velice nizko a neni tedy pfili§ atraktivni. Podobna situace je 1 v distribucni
oblasti hlavniho mésta Prahy, zde ovlada vétSinovy trh dodavatel Prazska plynarenska
a.s., tlacici ceny nizko.

Z geografického pohledu je dal$im moznym faktorem segmentace na zakladé
velikosti obce, respektive mésta. Obecné se dd konstatovat, Ze obce a mens$i mésta
vyuzivaji z vétsi miry tuha paliva, nez v pripadé mést velkych. Stim je samoziejmée
spojen také stupen a charakteristika urbanizace a hustota zalidnéni dan¢ lokality.

Poslednim geografickym hlediskem je samoziejmé& plynofikace dané oblasti,
respektive mira stupné jeji plynofikace.

Co se tyka hlediska demografického, I1ze segmentovat piedevsim na zakladé pohlavi

a veku. Respektive zde spiSe dle téchto kritérii stanovit primeérného, nejcastéjsSiho
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typového zdkaznika a nasledné cilit pfedev§sim na néj. Obecné lze fici, Ze zalezitosti
ohledné nakupu energii maji na starosti pfedev§im muzi, spodni vékova hranice bude
spojena s pofizenim vlastniho bydleni, horni pak omezena piimo neni. Toto tvrzeni lze
zkonkretizovat analyzou souc¢asného portfolia zakaznik.

Dalsi moznou dimenzi segmentace je psychografie, hledisko chovani a preferenci
spotiebitele. Zde vstupuje do hry predevSim mira vnimaného rizika spojeného
s pfechodem k jinému dodavateli zemniho plynu, v opozici K nabizenému profitu,
Vv podobé predevSim uspory nakladi. Velka c¢ast zakaznikli se vzdava moznosti
znatelného snizeni nakladt jen z divodu jejich konzervativnosti, respektive jejich obav
z nového dodavatele. Této skutecnosti mize spolecnost vyuzivat jejim pravoplatnym
pozicovanim a sméfovanim image velkého seriézniho dodavatele.

Vyrazna segmentace zakaznikii z hlediska jejich chovani vychazi =z postoje
k produktu. Ty se zakladné ¢leni na produkty na dobu urcitou a produkty bez zavazk,
sjednavané na dobu neurcitou. Spotiebitele tedy lze segmentovat na zaklad¢é tohoto
hlediska na spotiebitele preferujici produkt na dobu urcitou s garantovanou cenou,
spotiebitele, pro které toto hledisko neni dilezité¢, a spotiebitele preferujici pouze
smluvni vztah na dobu neurcitou bez zavazkl. Tato posledni skupina je pomérné
sklonovanym tématem mezi operatory soucasného outbound call centra spole¢nosti a na

zaklade prizkumu a diskuze mezi nimi ji je mozno kvantifikovat zhruba na 20 %.

3.2.1 Positioning

Pro globalni pozicovani spolecnosti a jejich produktii na trhu se jako nejvice vhodné
jevi vyuziti jejich silnych stranek. Nejvyraznéjsi z nich, oproti vyznamnému poctu
konkuren¢nich dodavateldi, je pak predevS§im velice silné zazemi, odvijejici se
z akcionafské struktury, kdy 100 % akcii SPP CZ, a.s. je vlastnéno matefskou
spolecnosti Slovensky plynarensky priemysel, a.s. (SPP), nadnirodni energetickou
spolecnosti S Vizemi byt jednou z vedoucich energetickych skupin stfedni a vychodni
Evropy.

Timto se SPP CZ mlze zatfazovat do uzké skupiny zde na trhu pasobicich velkych
dodavatelskych spoleénosti, piedstavovanych zejména &tvetici RWE, CEZ, EON a

Prazska Plynarenskd, s prdvem vyuZivat image seriézniho a stabilniho obchodniho
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dodavateliim a také individudlnim pfistupem.

Dilezit¢ je odliSovani se od ftady konkurencnich dodavatel, od malych,
nestabilnich, nedisponujicich dostate¢nymi prostfedky pro obsluhu svého zakaznického
portfolia, a Casto vyuzivajicich nekalé¢ obchodni praktiky, poukazovanim na tyto
problémy a to v plném kontrastu s poskytovanymi sluzbami SPP CZ, seriéznosti jejiho
jednani a transparentnosti smluvnich podminek.

Timto smérem je pozicovani castecné uskuteciovano jiz v soucasnosti, zadouci by

vSak bylo jeho vyhranéni a silngj$i posileni jeho komunikace vefejnosti.

3.2.2 Marketingovy mix

3.22.1 Cena

Cenova strategie produktd by méla pIné navazovat a vychazet z vySe navrhovaného
pozicovani spolecnosti a jejich produktii. To znamend byt nejlevnéjsi z velkych
dodavateltl. Tento stav ¢astecné plati jiz v soucasné dobé.

Problémem je konkuren¢ni spoleénost E. ON, ktera je z velkych dodavatelt cenové
nejnize. Vici tomuto dodavateli cenové hladiny u fixnich produkti ¢asto osciluji kolem
nulového rozdilu, cena v ptipad¢ jeho produktu sjednavaného na dobu neurcitou, ktery
SPP CZ v nabidce nema, a nemuze tak zde rovnopravné a plnohodnotné konkurovat, je
pak niZsi. Toto je navrhovéno fesit rozsifenim produktového portfolia pravé o tento typ
produktu, viz nasledujici bod 3.2.2.2. Zadouci by bylo stabilni udrzovani niz§i cenové
hladiny oproti tomuto konkurentovi v intervalu ro¢niho rozdilu 500 — 1 000 K¢ na
odbérném misté, ktery by byl dostate¢né motivujici pro preferenci SPP CZ.

Bodem 2.3.7.1 v analytické Casti této prace byla popsana struktura ceny, tedy
moznost jeji jednoslozkové nebo dvousloZzkové verze a také pomeéru jednotlivych
slozek. Spotiebitel se zjednodusené orientuje zejména podle ceny za komoditu,
neuvédomuje si, jak velkou vahu mize mit vySe stalého poplatku nebo poplatku za
rezervovanou kapacitu na vyslednou koncovou cenu. Vhodné je proto, tak jako
Vv ptipad¢ ostatnich dodavateld, vyuzivani dvouslozkové struktury ceny s orientaci na

nizkou vysi zejména u ceny za komoditu.
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3.2.2.2  Produkt

Navrhovéno je predevsim rozsiteni produktového portfolia o produkt s proménlivou
cenou, sjednavaného na dobu neur¢itou, ktery v produktové nabidce spole¢nosti oproti
vetsing jinych dodavatelii chybi.

Spolecnost by tak mohla v této oblasti rovnopravné a plnohodnotné konkurovat
ostatnim dodavatelim. Zpfistupnila by si cestu k obsluze segmentu zakaznikl
vyzadujici tento typ produktu, kterych dle mozného budouciho vyvoje na trhu,
vyplyvajiciho ze zjisténych skuteCnosti v analytické ¢asti této prace, muze pribyvat.
Naplnily by se tak pozadavky navrhovaného pozicovani.

Silici konkuren¢ni prostiedi vede k trendu snizovani hladiny koncovych cen
optimalizacemi nékladii a snizovdnim marzi dodavatelii. K trendu snizovani hladiny
koncovych cen miize piispivat i mozny dlouhodoby klesajici trend ceny zemniho plynu
na svétovych trzich zptisobeny nalézanim jeho novych lozisek pfi vyuzivani technologie
frakovani. Toto ubird na atraktivnosti produktii s fixni cenou a naopak nahrava
produktiim s cenou proménlivou.

Cenova hladina tohoto produktu by méla odpovidat pozicovani a cenové strategii
uvedené bodem vyse (3.2.2.1). Tim by SPP CZ s produktem s proménlivou cenou
figurovala na spodnich pti¢kach cenovych hladin. Vystiidala by zde pozici konkurenta
E. ON, ktery tu jako jediny z velkych dodavateli pisobi a této pozice vyuziva
k ziskavani zakaznikt, které ke zméné dodavatele ptivedly akviziéni aktivity
konkurentli, nabidkami drazsich (ale nejenom) produkt.

Problémem tohoto produktu je nejistota ziskovosti. Respektive navratnosti
akvizi¢nich a administrativnich nakladi. Zakaznik mize od smlouvy odstoupit diive,
nez budou pokryty néklady vynalozené na jeho ziskéni. Produkt je proto navrhovano
nabizet pouze pasivné, prostiednictvim prezentace na webovych strankach spole¢nosti a
dalsich jejich materidli a umisténim do cenovych porovnavacli na webu, ¢imz by
zminované naklady byly na minimu. Primarnim by byl v aktivni akvizici stale produkt
s fixni cenou.

Moznosti zajiSténi rentability ndklad vzniklych se ziskdnim zdkaznika by bylo i
mozné nastaveni minimalni doby odbéru, ktera by tyto ndklady pokryla pomoci fixnich
poplatkti. Samoziejmé toto by mohlo platit pouze v ptipad¢, Ze se cena po dané obdobi

nebude zvedat, jinak by toto nastaveni kolidovalo s legislativou.
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DalSim problémem je ochrana takto zasmluviieného portfolia zakaznikd proti
konkurenci. Zakaznici jsou zde udrzovani cenou. Pfedpoklad zde je takovy, ze
konkurence nedokaze v téchto cenovych hladinach nabidnout o tolik niz§i cenovou
nabidku, kterd by vytvofila takovou usporu nédkladl, ktera by dostatecné motivovala
zakaznika k prestupu.

Aplikovat by se zde dal vérnostni systém, ktery by odménoval zakaznika za vérnost
ke spolecnosti, navySovanim procentni slevy postupné ziskavané délkou spoluprace.

Nutnosti je zde také existence ptipadného dostatecné efektivniho retencéniho
systému. Ten by mohl procentni slevu v ptipadé nutnosti v ur¢itych mezich individualné
navysovat, aby nedoslo ke ztrat¢ zakaznika.

Dalsi moznosti je pak nabidka dodate¢ného servisu, napiiklad asisten¢nich sluzeb
v domécnosti, technickych sluzeb spojenych srevizemi plynovych spotiebict apod.,
kterou vyuziva fada konkurentl pro fixaci svych zékaznikii. Zakaznik by vyménou za
moznost bezplatné asistence poskytované na stanovené obdobi byl po toto obdobi také
zavazan u spolecnosti setrvat.

Ekonomické piinosy nelze z této pozice piimo vycislit. Produkt v sobé skryva
znaény potencidl vedouci k ziskdvani tady zakaznikd, at’ uz na zdkladé prvotniho
akvizicniho impulsu smérem k zdkaznikovi ze strany SPP CZ, nebo na zakladé
akvizi¢nich aktivit konkurencnich dodavatelii, ktefi se pro néj diky jejich osvété a
naslednému srovnani produkti pomoci internetovych srovnavaci rozhodnou.

Dle kvantifikace segmentu spotiebitele ziskané prizkumem mezi operatory lze
odhadovat minimaln€ nartist objemu akvizice ve vysi 20 %, tedy o zakazniky, kteti
preferuji pouze vztah bez zavazki.

Pokud by o produkt projevilo zajem 0,05 % vSech zakazniku, kteti v priméru
mé&sicné provadéji zmeénu dodavatele, ktefi by se pro tento produkt rozhodli na zakladé
prvotniho impulzu ze strany konkurence a naslednym porovnanim pomoci srovnavaci a
nalezenim tohoto produktu, znamenalo by to nartist celkového objemu akvizice o témét
100 %.

Za naklady na realizaci tohoto produktu lze povazovat zejména mzdové nédklady
piisluSnych zaméstnancl spolecnosti.

Casovy horizont dokondeni realizace je odhadovan na 6-8 tydnii od jejiho zahajeni.

Zahdjeni je doporuc¢ovano v co nejkratsi dobé.
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3.2.2.3  Distribuce - Akvizi¢ni kanaly
V této oblasti je navrhovano zachovani soucasného stavu preference akvizi¢nich
kanala predevsim v podobé¢ telefonického prodeje, ktery se jevi jako nejvice efektivni, a
jeho dalsi posileni zalozenim interniho call centra. Tomuto tématu, tedy navrhu zalozeni
call centra vCetné rozpocti a identifikaci celkovych piinost pro spole¢nost, se dale

detailné vénuje bod 3.3 .

3.2.24  Propagace

Posileni propagace je obecné¢ zadouci snad u jakékoliv spole¢nosti a produktu.
Stejné tak je tomu i u SPP CZ. Ta v oblasti propagace aktivné pusobi a zna¢nou Cast
prvki komunika¢niho mixu jiz uréitou intenzitou s ohledem na limitujici finan¢ni
moznosti pokryva.

Ptilezitost v posileni se tu nabizi v podob¢ nizkondkladové propagace, zvySenim jeji
efektivity ¢i posilenim spoluprace se slovenskou matefskou spolecnosti, ktera ma
propagaci a potazmo cely marketing, z diivodu jeji silné pozice, propracovany na velmi
vysoké Urovni. Vyraznou slozkou propagace je jiz predchozim bodem zminovany
telemarketing, ktery je svoji povahou zahrnovan spise do distribu¢nich/akvizi¢nich
kanald.

Obecné by propagace méla pifedev§im korespondovat s navrhovanym pozicovanim

spolecnosti a prenaset spotiebiteli jeho hlavni nosné informace.

Propagace na socialnich sitich

Prostor pro moZny navrh posileni propagace se nabizi pfedevSim V pokryti
propagace na socidlnich sitich. Ta neni v souasné dob¢ viibec vyuzivana, pfitom jeji
zakladni naklady je mozno vztahovat téméf jen ke mzd¢ pracovnikd marketingového
oddéleni.

Nejvice rozsifenou socialni siti je v Ceské republice Facebook. Velka st
organizaci tento propagacni kanal jiz povazuje za samoziejmost a realizuje pomoci né¢ho
kontakt s vefejnosti.

Je tedy proto navrhovano zalozeni profilu spolecnosti na této siti. Obsahem tohoto
profilu bude jednak vlastni pfedstaveni spolecnosti a dale na ném bude komunikovano

PR spolecnosti.
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Casovy horizont realizace je odhadovan na 3-4 tydny od zahdjeni. 1 zde je

doporucovano zahajeni v co nejkrats$i dobé.

Public relations
Dal$im navrhem je posileni Vv soucasné dobé nedostatecné pokrytého vztahu
s vefejnosti. V tomto sméru spolecnost pomérné nadprimérmné plisobi podporou fady
sportovnich a kulturnich akci, aktivitami vyjadiujicimi socidlni odpovédnost ve formé
sponzoringu. Ptinosné by vSak bylo vyuziti téchto aktivit posilenim jejich komunikace
vetejnosti.

Jako dalsi prvek je navrhovana komunikace spolecenské odpovédnosti,
zohlediiované pii aktivitich spolecnosti, spojené s otdzkami ekologie. Podnikové
procesy nastavené s ohledem na eliminaci ekologické zatéze, absence sité zakaznickych
center, minimalizace provozu motorovych vozidel a upfednostiiovani efektivni moderni
vymeény informaci prostfednictvim elektronickych komunikacnich prostfedkti tomu jen
napomahaji. Vhodné by bylo 1 dalSi prohlubovani této environmentalni politiky
spole¢nosti, naptiklad informacnimi projekty na bazi efektivniho vyuzivani energii,
ochranou zivotniho prostiedi a aktivitami spojenymi s osvétou v téchto oblastech.
Moznosti by zde bylo pravé vyuziti spoluprace s matefskou spole¢nosti SPP, ktera v
této oblasti velice aktivné plisobi.

Pro tuto navrhovanou PR komunikaci se jevi jako vhodné vyuzivani ptedchoziho
navrhu, tedy pouzivani socialnich siti v kombinaci s vyuzivanim dosavadni internetové

prezentace spolecnosti, ptipadné jejiho ¢astetného rozsiteni.

3.3 Interni telemarketingové centrum

Implementace interniho outbound telemarketingového centra do struktury
spolecnosti by byla feSenim nejenom jiz zminovanych potencionalnich vnéjsich hrozeb
vV podobé konkuren¢nich tlakii na snizovani cen a tedy potazmo také akvizi¢nich
nakladl, ale také nastrojem ziskavani dalSich potenciondlnich zakaznikd, kterych je
stale velka fada. ZaloZeni interniho call centra (CC) by pifedstavovalo zna¢né zvyseni
objemu novych zakaznikd, ¢imz by se také vyraznym zpusobenim eliminovala slaba

stranka spolecnosti V podob¢é nedostate¢né diverzifikace akvizi¢nich kandll, a tedy v
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podob¢ vyrazné zavislosti na jejich externim zprostiedkovateli. Snizily by se tak mozné
nasledky hrozby vypadku této spoluprace.

Vyuziti call centra se v budoucnosti také jevi nejenom jako vyuziti ¢isté prodejniho
akvizicniho kanalu, prostfedku pro ziskdvani novych zakaznikl, ale také jako
prostiedku zajistujiciho zakaznicky servis, péci o stavajici zakazniky piipadné jejich
retence, jejichz kvantity s neustale se zvySujicim poctem zakazniku stale piibyva.

Interni CC by také predstavovalo témeét bezprostiedni propojeni trhu a
marketingového oddé€leni spolecnosti, poskytovalo by zptistupnéni bezprostiedni zpétné
vazby spotiebitele.

Komunikace s potencionalnimi zakazniky bude samoziejmé zejména telefonicka,
listinné dokumenty budou komunikovany pomoci elektronické, ptipadné bézné posty.

Z praktického hlediska predstavuje zalozeni call centra vyfeseni tiech zakladnich
okruhti. Tim je personalni a technicky (technologicky) okruh v interakci okruhu
ekonomického. Jednotlivé okruhy budou nasledné rozebrany.

Cely tento navrh je koncipovan z hlediska moznosti velmi kratkého casového
horizontu jeho realizace a zaroven minimalizace jak pocate¢nich, tak provoznich

naklada.

3.3.1 Personalistika

zakladni nosné pracovni pozice, tedy o pozice ndzvu operator, agent, referent, telefonni
specialista apod., které call centrum nabizi, vSak neni velky zajem a je zde obecné
zaznamenavana velmi vysoka fluktuace pracovnikd. Zejména pak v ptipadé pozic
proaktivniho (outbound) volani, na které by bylo navrhované call centrum zaméiené.

Nutny je tedy dostatek potenciondlnich uchazeci, ktery je spojen piredevSim
s umisténim call centra, mirou zaméstnanosti, respektive nezaméstnanosti a také vysi
pramérné mzdy.

Planované umisténi call centra by bylo v Brng, v druhém nejvétsim mésté Ceské
republiky, které jist¢ obsahuje dostatek potencionalnich pracovnich sil. Nabizi se zde
také moznost vyuziti fady vysokoskolskych studentii pro praci na ¢astecné pracovni

uvazky.
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Dle Ceského statistického Gifadu dosahovala mira nezaméstnanosti v Jihomoravském
kraji, jehoz je Brno krajskym méstem, v roce 2012 hodnotu 10,42 %. [39]

Primérna hruba mzda v roce 2011 (aktualnéjsi data bohuzel nejsou k dispozici) pak
pro tiidu klasifikace Pracovnici ve sluzbach a prodeji, ktera nejvice odpovida pozici
operatora call centra, pfedstavovala v Jihomoravském kraji 15 120 K¢. [40]

Lehce nad tuto ¢astku by se tedy mohlo pohybovat i mési¢ni ohodnoceni operatora.

Dalsi pracovni pozici bude pozice dale nazyvana jako koordinator CC. Vzhledem
k velikosti navrhovaného CC bude plnit funkci supervizora, kouc¢e a manazera v jedné
osob¢. I tak je zde stale predpoklad, ze jeho pracovni prostor nebude plné saturovan,
¢ehoz je mozno vyuzit v posileni podpory backoffice procesu spole¢nosti. Do kalkulaci
ekonomického modelu CC bude tedy zapocitavano 60 % z predpokladanych 25 000 K¢
hrubé mzdy.

3.3.2 Technicky okruh

3.3.21 Prostory

V prvé fade¢ je tieba fesit predev§im prostory pro mozné zfizeni kancelafi call centra.
Ty se idedln€ nabizeji moZnosti prondjmu dalSich prostor v budové brnénské pobocky
spole¢nosti. Mé&si¢ni najemné by zde, za kancelaf s maximalni optimalni kapacitou 10-
12 pracovnich mist, spolecné Se socialnim zdzemim a mensi mistnosti s vybavenim pro
mozné obcCerstveni, ktera by mohla slouZit jednak k tomuto ucelu a jednak jako zasedaci
mistnost pro skoleni, pohovory nabort uchazect atp., ¢inilo véetné energii a ostatnich
s tim spojenych nakladd a DPH 10 500 K¢&. Dale je zde pocitano s jednorazovymi
naklady na pfizplisobeni prostor a moznymi dodatecnymi ndklady v celkové vysi

15000 K¢ is DPH.

3.3.2.2  Kancelaiské vybaveni
Zékladni nabytek, kterym je kazdé pracovni misto nutno vybavit, predstavuje
kancelarsky stl a zidle, zde by cena vcetné dalSich drobnych kancelarskych potteb

nem¢la presahnout s 2 000 K¢ v¢. DPH na pracovni misto.
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3.3.2.3  Informacni technologie

Nutnosti pro kazdé pracovni misto je osobni pocita¢ s ptipojenim k internetu. Pro
standardni kancelafskou praci, e-mail a internet, by se pro zachovani nizkych naklada
jevilo vyuziti repasované kancelaiské techniky. To by piredstavovalo vcetné licence
operacniho systému MS Windows 7 naklad ve vysi 4 000 K¢ s DPH na pracovni misto.

Ostatni softwarové vybaveni, pfedevsim tedy balicek kancelafskych aplikaci, je
mozno fesit open source produkty, které jsou zdarma.

V této fazi je pocitano jen se zdkladni pocitaovou podporou procesti na bazi
databaze platformy MS Excel, pfipadné¢ jednoduchém SQL feSeni v kombinaci
S vyuzivanim soucasného informacéniho systému spolecnosti.

Ztizeni e-mailovych G¢th na serveru spolecnosti by bylo provedeno v ramci
standardnich sluzeb spravce serveru, které jsou ohodnocovany pausalng.

Vytvoteni zakladni metalické LAN pocitacové sité predstavuje naklad na 1-2 aktivni
sitové prvky a kabeldz. Pofizovaci cena aktivnich sitovych prvki by nemé¢la i s DPH
pfesahnout castku 2 000 K¢&. Kabelaz zajistujici konektivitu 1 pocitace do sité je
pocitana na 250 K¢ v€etné¢ DPH.

Pro pfipojeni k internetu se nabizi vyuzit stavajici, které ma spole¢nost v budové
ziizené. Jeho kapacita je pIné dostacujici, neni ptredpoklad, ze by pfipojeni dalSich
uvazovanych pocitaci tuto linku zatéZovalo. Néaklad na internetové pfipojeni je v tomto

ptipadé mozno povazovat za nulovy.

3.3.24  Hlasova komunikace

Telefonni sluzby je mozno fesit jednak levnéjsi variantou, a to pouzitim technologie
IP telefonie. Tato technologie by z materialniho hlediska piedstavovala naklad na
nahlavni soupravu umoziujici telefonovani pomoci PC. Vlastni IP telefon je moZzno
fesit instalaci SW aplikace do pocitate. Rada dodavateli poskytuje k vys§imu
mési¢nimu tarifu také fyzicky telefonni pfistroj za symbolickou 1 K¢&. Tarif s moznosti
neomezeného volani se dle poskytovatele pohybuje kolem ¢astky 700 K¢ s DPH za
mésic. Konektivitu do internetu by zajiStovalo stavajici internetové piipojeni.

Druhou mozZnosti je pouziti standardnich sluzeb poskytovani mobilni komunikace.
Tarify neomezeného volani se dle béznych cenikli operatorti pohybuji nad c¢astkou

2 000 K¢ s DPH za mésic. Slevami, které operatoti v piipadé firemni klientely s vétSim

- 108 -



objemem poskytuji, je tuto ¢astku mozno srazit zhruba na polovinu. Telefonni pfistroje
k témto tarifiim jsou poskytovany za 1 K¢.

Zde se nabizi otdzka, kterou z cest vyuzit.

IP telefonie predstavuje jednak levnéjsi variantu, piedevsim ale budouci ptistupné;si
prostor pro mozné propojeni s dalSimi technologiemi, systémy fizeni call center,
monitoringu a nahravani hovort, automatizovanych smétovani prichozich a odchozich
hovor(, automatického vytaceni atp.

Mobilni telefon pak naopak predstavuje vyhodu piedev$im v nadechu znaéné
osobngjsiho piistupu k zakaznikovi, coz vice koresponduje s pozicovanim spolecnosti.
Neznamé ptichozi volani potenciondlnimu zakaznikovi (na mobilni telefon)
Z mobilniho telefonniho Cisla ma vétsi Sanci, ze bude akceptovano a uskutecnéno, nez
kdyz by se jednalo o ¢islo pevné. Vyhodou je také jeho vlastni mobilita a nezévislost.
Poskytovani téchto mobilnich telefonti i pro soukromé uzivani by mohlo pfedstavovat
zameéstnanecky benefit.

Tato otizka je zatim ponechiana jako oteviena. Pro dalSi kalkulace bude
zohlednovana jeji draz$i varianta. K obéma variantam je nutno dale piipocist naklad za
nahlavni soupravu, umoziujici pohodiné telefonovani spole¢n¢ s praci na PC ve vysi

400 K¢ s DPH na operatora.

3.3.3 Ekonomicka stranka
Tento bod navrhu se vénuje sestaveni ekonomického modelu realizace a nasledného
provozu call centra. Kalkulace jsou vztahovany na pocet deseti operatord a jednoho jim

nadfizeného pracovnika, zaméstnanych na hlavni pracovni pomeér.

Vstupni referen¢ni hodnoty

Nez bude postoupeno ke konkrétnim krokiim sestaveni ekonomického modelu
navrhovaného CC, je tfeba vymezit referencni hodnoty, ze kterych bude déale vychazeno
pro uréeni vykonnosti CC a které budou slouzit k hodnoceni jeho efektivity.

Dominantni outsourcingované call centrum dosahuje ve vyjadfeni na operatora

nasledujici parametry:
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= pramérny vykon operatora v poc¢tu zasmluvnéni 1 odbérného mista (OM) za
denni pracovni dobu (8 h) je 0,740. V pfepoctu na mésic to tedy znamena
prumérné necelych 15 smluv.

=  Pramérny akvizi¢ni naklad na zasmluvnéni 1 odbérného mista ¢ini 2 436 K¢
vcetné¢ DPH.

Primérny vykon operatora za denni pracovni dobu bude pro nastaveni vykonnosti
navrhovaného CC z divodu jistych rezerv a také z divodu absence informacniho
systému oproti externimu call centru a tedy tim zpusobené nizsi efektivité prace
operatorti snizen o 20 %. To znamené hodnotu 0,592 OM/8h a tedy v zaokrouhleni 12
smluv za mésic.

Komparace hodnoty primérného akviziéniho ndkladu externiho CC s vypoctem

dosazené hodnoty navrhovaného CC bude zndzornovat profitabilitu.

3.3.3.1 Investi¢ni naklady
Jednorazové naklady, které je potfeba vynaloZit na zalozeni call centra, jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 - Investi¢ni naklady zaloZeni CC [zdroj: vlastni]

Polozka Naklad/prac. misto Pocet ks Naklad celkem
PfizplGsobeni prostor - - 15 000,00 K¢
Kancelarsky nabytek 2 000,00 K¢ 11 22 000,00 K¢
PC, licence OS 4 000,00 K¢ 11 44 000,00 K¢
LAN sit - aktivni prvky - - 2 000,00 K¢
LAN sit - kabelaz 250,00 K¢ 11 2 750,00 K¢
Telefonni pfistroj 1,00 K¢ 10 10,00 K¢
Nahlavni souprava 400,00 K¢ 10 4 000,00 K¢
CELKEM 89 760,00 K¢

V kalkulaci nejsou zahrnuty naklady zajisténi jednotlivych polozek potiebnych na
zalozeni CC. Je zde ptedpokladéano jejich zajisténi frontoffice manazerem spolecnosti
v ramci jeho bézné pracovni naplné.

Tyto néklady budou pro dalsi kalkulace rozpocitany v ramci pohledu manazerského
ucetnictvi do 24 mésici. Naklad v podobé alternativniho vyuziti investovaného kapitalu
je zde vzhledem k jeho celkové vysi mozno zanedbat. To znamena castku 3 740 K¢

vstupujici do mési¢nich provoznich nakladu.
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3.3.3.2  Provozni naklady
Do nakladt provozniho charakteru CC na mési¢ni bazi vstupuje ndjemné prostor,
naklady na hlasové sluzby, vySe vycCisleny odpis vybaveni a také ostatni provozni

naklady v odhadované vysi 500 K¢ véetné DPH.

Tabulka 7 - Mési¢ni provozni naklady [zdroj: vlastni]

PoloZka Naklad celkem
Ndjemné kancelari 10 500,00 K¢
Mési¢ni odpis vybaveni 3 740,00 K¢
Hlasové sluzby 10 000,00 K¢
Ostatni naklady 500,00 K¢
CELKEM 24 740,00 K¢

3.3.3.3  Personalni naklady

Nejvétsi nakladovou polozku budou predstavovat personalni naklady operatord. Zde
je nutno nejprve nastavit odménovaci systém.

Jeho nastaveni by mélo byt piedev§im zna¢né€ motivaéni, orientované na vykon.
Statem nastavena minimalni mzda, ktera dle ptedpisu ¢. 567/2006 Sb. ¢ini 48,10 K¢&/h,
respektive 8 000 K¢&/mésic hrubého. Fixni slozka mzdy je tedy navrhovana na 50 K¢/h.
Dale je zde navrhovano zahrnout K fixni slozce odménu ve vysi 1000 Ké/mésic
vztahovanou na presnou dochazku, piistup a celkovou pracovni loajalitu.

Zbyla ¢ast mzdy by predstavovala variabilni slozku, tvofenou bonusy za ziskané
zakazniky. Variabilni sloZka by byla nastavena tak, aby bylo moZno kazdym
primérnym operatorem dosdhnout celkové ¢astky hrubé mzdy kolem 15 500 K¢, ktera
V soucasnosti odpovidd primérmé hrubé mzdé dané tfidy klasifikace pracovni pozice
(viz bod 3.3.1). Pokud tedy bude brana v potaz ptedpokladana hodnota poctu
zasmluvnénych OM operatorem za mésic (odstavec Vstupni referenc¢ni hodnoty v bodé
3.3.3), tedy 12 OM/mésic, z rozdilu fixni ¢asti mzdy oproti celkové a jeho vydélenim
timto pfedpokladanym poctem vznikd V zaokrouhleni bonus ve vysi 540 K& za

zasmluvnéné OM.
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Tabulka 8 - Odméiiovaci systém [zdroj: vlastni]

PoloZka K¢ / jednotka Pocet Naklad celkem
Hodinova mzda 50,00 K¢ 160 8 000,00 K¢
Odména 1 000,00 K¢ 1 1 000,00 K¢
Bonus / OM 540,00 K¢ 12 6 480,00 K¢
CELKEM 15 480,00 K¢

Dale tedy bude kalkulovano s pramérnou mési¢ni mzdou 15 500 K¢ hrubého, ta
znamena celkovy naklad spole¢nosti na zaméstnance, tzv. superhrubou mzdu, ve vysi
20 800 Ke¢.

Dalsi personalni naklad pfedstavuje koordinator CC, u kterého je ze zminiovaného

divodu zapocitano 60 % mzdy.

Tabulka 9 - Mési¢ni personalni naklady [zdroj: vlastni]

Polozka Naklad/prac. misto Pocet Naklad celkem

Mzdovy néklad - operator 20 800,00 K¢ 10 208 000,00 K¢

Mzdovy nédklad koordinator, 60 % 33 500,00 K¢ 0,6 20 100,00 K¢
CELKEM 228 100,00 K¢

3.3.3.4  Celkové mési¢ni naklady
Soucet mési¢nich provoznich a personalnich naklada tvoii celkové mésicni naklady

provozu interniho call centra.

Tabulka 10 - Celkové mési¢ni naklady [vlastni]

Polozka Naklad celkem

Mési¢ni provozni naklady 24 740,00 K¢

Mésicni persondlni naklady 228 100,00 K&
CELKEM 252 840,00 K¢

3.3.3.5  Ekonomicka profitabilita
Ekonomicky pfinos navrhovaného internitho CC pro spolecnost lze vyjadtit pomoci
rozdilu akvizi¢nich nékladi na jednotku ziskaného zdkaznika, respektive na rozdilu sum
nakladi celku ziskanych zakazniki a dale procentudlnim vyjadienim tohoto rozdilu
oproti zminované referencni hodnoté. Nasledujici tabulka tedy vyjadiuje rozdil mezi
referencnimi hodnotami a parametry navrhované¢ho CC, a to ve dvou variantach. Prvni

varianta oznacovana jako Vykon — 20 % predstavuje piedpokladané hodnoty, kterych
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bude CC dosahovat, druha varianta pak kalkuluje s predpokladem, kdy by navrhované

CC bylo stejné vykonné jako externi. Veskeré uvadéné castky jsou koncové, tedy se

zapoctenymi danémi vztahujici se na mzdy a s DPH.

Ekonomicky model profitability znazoriiuje stav jiz zab¢hlého provozu, tento stav

by mél nastat jiz od zacatku druhého mésice provozu.

Tabulka 11 — Ekonomicka profitabilita [zdroj: vlastni]

Externi CC Interni CC — varianty:
Ref. hodnoty Vykon — 20 % Stejny vykon

Vykon OM/8h 0,74 0,592 0,74
akvizice  gp/més. za OP 15 12 15

Potet OP 10 10 10

OM/més. za CC 150 120 150
Naklady 10M 2 436,00 K¢ 2 107,00 K& 1793,60 K¢
akvizice 159 0m - 252 840,00 K¢ 252 840,00 K¢

Bonusy 30 OM - - 16 200,00 K&

150 OM 365 400,00 K¢ - 269 040,00 K¢
Profitabilita 1 om 329,00 K¢ 642,40 K¢
(Uspora) 130 om 39 480,00 K& -

150 OM - 96 360,00 K¢

Procentni 14 % 26 %

Jak je z tabulky patrné, i pfi mozném snizeném vykonu navrhovaného interniho CC

oproti referenénim hodnotam, je dosahovano uspory 329,00 K¢ na jednotku akvizice,

ktera v celkovém piredpokladaném mési¢nim objemu 120 OM piedstavuje castku

39 480 K¢. To v relativnim vyjadfeni znamena Gsporu 14 %.

Pokud by se podafilo dosazeni stejného vykonu jako u externiho CC a pocty

zasmluvnénych odbérnych mist by dosahovaly hodnoty 150, rozdil na jednotce by v této

situaci byl 642,40 K¢, ktery by v celkovém objemu piedstavoval 96 360,00 K¢ a tedy

usporu 26 % oproti referencni hodnoté.

Z hlediska rentability poc¢ate¢ni investice, kde by byla brana v potaz mési¢ni Gispora

varianty niz§iho vykonu navysena o mési¢ni odpis této investice (pocatecni investice by

tedy nebyla rozpisovdana do 24 mésicli), je mozno konstatovat, Ze navratnost této

investice by byla realizovana do tfech mésict od zah4jeni provozu call centra.
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3.34 Celkovy dopad na akvizici spole¢nosti

Ekonomickéd profitabilita spoleéné¢ se specifikovanymi nevycislitelnymi pfinosy
realizace, uvedenymi v tvodu tohoto okruhu, vysvétlujicimi diavody zalozeni call
centra, nejsou jedinymi piinosy.

Hlavni pfinos, tedy piedpokladany ptiristek objemu ziskanych zakaznikd, by v
prvni variant¢ vykonosti znamenal navyseni jeho celkového mési¢niho objemu o 80 %.
Ziskani zminovanych 80 % by bylo navic o 14 % levné&jsi oproti referenénim hodnotam.
V absolutnim vyjadfeni by to znamenalo navySeni hodnoty kolem 150 ziskanych
novych odbérnych mist mési¢né¢ na 270. V druhém pfipad¢, pokud by se podafilo
dosahnout stejnych vykonovych parametrd jako u externiho call centra, lze
pfedpokladat dokonce zdvojnasobeni objemu akvizice spolecnosti. Ziskdni zdkaznika
internim call centrem by zde bylo o 26 % levnéjsi neZ oproti dominantnimu externimu

call centru.

3.3.5 MozZnosti optimalizace

3.3.5.1 Podpora informaénim systémem

Z hlediska mozné optimalizace navrhovaného feSeni se primarné jevi predevSim
implementace informacniho systému na bazi CRM, piipadné i ve spojeni s telefonni
ustfednou, poskytujici plnou podporu procesit CC. To by piedstavovalo feSeni jak
ptichozi inbound, tak odchozi outbound komunikace. Zna¢né by se tak zefektivnily
procesy spojené s komunikaci se zdkazniky. S timto jsou vSak spojené dal$i naklady,
zavislé na typu a licenci daného feseni. Moznosti je koupé nebo mési¢ni pronajem.
V druhém piipadé je pro navrhovanou cast prodejniho call centra mozno pocitat
s odhadovanymi néklady ve vysi 600 — 1000 K& bez DPH na operatora mési¢né.
Rentabilita téchto zminénych vicendkladl je tu vSak témét zarucena. Podpora procest
timto systémem by zpfistupnila cestu k dosazeni minimalné stejnych akvizi¢nich
vykonu jako v pfipad€ externiho call centra, coz dle modelu ekonomické profitability
znamena 1 po odecteni predpokladanych nakladli na informacni systém call centra dalsi
usporu nakladu a také zvyseni celkového objemu akvizice.

Na trhu se vyskytuje nékolik dodavatelii nabizejicich tyto systémy. Jako velice

vhodné se v tomto sméru jevi pouziti systému spole¢nosti Daktela s.r.0., poskytujici
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komplexni feSeni, které dle jejich referenci Vv souCasnosti pouzivd fada vyznamnych

spole¢nosti.

Vycet funkci a vlastnosti systému Daktela Call Centrum 3.0 je nasledujici:

,, Statistiky a reporty

Statistiky a reporty vcetné moznosti vytvareni vlastnich reporti
Realtime statistiky call centra s online priposlechem
Pravidelné zasildni reportii na e-mail

Ohodnoceni hovorit a nasledné reporty

Daktela Wallboard — zobrazeni realtime informaci na LCD nebo v browseru

Provoz pasivniho call centra (inbound)

Bohaté moznosti nastaveni volacich ACD front

IVR systém vcetné statistik

Daktela WebAgent — Operatorska konzole pro operdtory
Automatické nastaveni pauzy pro operdtora pri nevyzvednuti hovoru
Inteligentni smérovani hovorii na nejvhodnéjsiho operdtora
Automatické otevirani karty zakaznika pri prichozim hovoru

Call script pro operatory s moznosti zaznamu informaci o hovoru

Snadnad administrace a sprava zmeSkanych hovori

Provoz aktivniho call centra (outbound)

Propracované reseni pro praci s odchozimi kampanémi
Daktela WebAgent — Operdatorska konzole pro operdtory
Prediktivni Dialer — Automatické vytaceni kontaktii v kampani
Hromadné stazeni nahravek

Kompletni historie akci ke kazdému zdznamu v kampani

Hromadné upravy a prace s vice zaznamy najednou

Kontaktni centrum — dal$i podporované kanaly

Daktela WebChat — webovy live chat na Vasich webovych strankdch
Daktela Email — podpora e-mailového kandalu
Daktela Click to Call — nabidnéte navstévnikim webu hlasovy callback a

zvySte svij online prodej
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http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#realtime
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#wallboard
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#webagent
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#lajdak
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#inteligent
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#karta
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#callscript
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#zmeskanehovory
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#kampane
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#webagent
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#autodialer
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#nahravky
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#historie
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#hromadneupravy
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#webchat
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#email
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#c2c
http://www.daktela.com/produkty/daktela-pbx-callcenter-edition#c2c

Dalsi funkce a vlastnosti

Nahravani hovoru s pohodlnym vyhledavanim

Dotazovatel — automatické navolani kontaktii

Podpora vzddlenych operatorek ,,Home Teleworkers
Uzivatelska prava a role v systéemu

Otevreny systéem s API rozhranim a integraci do CRM systémii
Daktela PhoneAgent — konzole pro operatory primo v telefonu
SIM hosting s podporou SMS serveru “ [41]
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3.4 Casovy harmonogram

Naésledujici procesni diagram zobrazuje mozny prib¢h realizace jednotlivych navrha
Vv ¢ase. Pocitano je s teoretickym zahajenim realizace od 1. 7. 2013, a to u vSech tfech
zobrazenych konkrétnich ndvrhi paralelné.

Nejdiive bude provedeno zavedeni propagace pomoci socialnich siti, ktera s sebou
nese 1 posileni PR spolecnosti. Odhad doby realizace je zde stanoven na 3-4 tydny.
S jistou zapocitanou rezervou by tak tento navrh mél byt v plném provozu od 1. 8. 2013.

Zacatkem mésice srpna pak bude také po pétitydenni realizaci probihat jiz ¢aste¢ny
provoz navrhovaného interniho call centra. Po moznych optimalizacich v tomto mésici
by plny provoz m¢l nastat od 1. 9. 2013.

Od tohoto data je také planovano uvedeni na trh nové navrhovaného produktu bez
zavazki s proménlivou cenou. Doba realizace je zde odhadovana sice na 6-8 tydni,
zahgjeni prodeje je vSak sméfovano k pocatku nového mésice. Timto zde vznika jeste

tydenni Casova rezerva realizace.

Tabulka 12 - Casovy harmonogram realizace navrhi [zdroj: vlastni]

R
ID Ndzev tkolu Zahdjeni | Dokonceni | Trvani
CERZEEREE OS]

Céaste¢ny provoz
Plny provoz A
interniho CC

Realizacenového | 4 7 5013 | 30 8 2013| ot
produktu

Prodej nového
ool - | ] —
Realizace propagace
E na soc. sitich & PR 1.7.2013 | 31.7.2013| 4.6t
7 Propagace na soc.
sitich & PR
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Zavér

Trh se zemnim plynem od zacatku své liberalizace, kdy zde panoval stav
regulovaného monopolu, urazil strmou a rychlou cestu své transformace a sméfujici
k druhému trznimu extrému, kdy se v nékterych aspektech blizi k podminkdm téméf
dokonalé konkurence. Tento trend se diky zna¢né dynamicnosti trhu bude dale
prohlubovat a konkuren¢ni ptisobeni bude rozdily v cenovych hladinach a kvalité sluzeb
jednotlivych dodavateli vyrovnavat.

Po teoretické Casti prace, kde byla shrnuta jednotliva vychodiska pro praktickou cast
prace, byl v této nasledujici ¢asti charakterizovan vyvoj trhu zemniho plynu v Ceské
republice od jeho liberalizace, byl pfedstaven souCasny stav na trhu a nasledné
provedena marketingova analyza stavajici situace trhu a zvolené spolecnosti.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti, v podob¢ piilezitosti a hrozeb pramenicich z
externich analyz, spole¢né se silnymi a slabymi strankami spole¢nosti vyplyvajicimi
Z analyzy interni, byla stanovena vychodiska moznych dalSich smért vedoucich
Kk rozvoji a vétsi efektivnosti tohoto rozvoje spole¢nosti.

Tato vychodiska byla dale rozvedena néavrhovou ¢asti, obecné definujici
marketingovou strategii, a déale pak pfedev§Sim zaméfenou na posileni akvizicnich
kanalti telefonického prodeje, navrzenim zalozeni interniho call centra, vedouciho
jednak ke snizeni akvizi¢nich nakladid a zejména ke zvyseni celkového objemu akvizice
novych zakaznikl. Navrh pocita se dvéma variantami Gisp&$nosti.

V prvni varianté¢ je pocitino s0 20 % menSim vykonem oproti referen¢nim
hodnotdm dominantniho outsourcingovaného call centra, i tak by vSak zde byl nardst
celkového objemu akvizice novych zakazniki o 80 % oproti sou¢asnému stavu, a to
navic s 0 14 % nizs§imi naklady na jejich zasmluvnéni.

Druh4 varianta, ve které by se podatilo dosdhnout stejnych vykonovych parametra,
by pak znamenala narist objemu akvizice o 100 %, ktera by byla navic levnéj$i o 26 %.

Zalozeni tohoto call centra neni spojeno s vyraznymi pocateénimi investicemi, lze je
tedy plné pokryt z vlastnich zdroji spolecnosti. PIna navratnost téchto investic by méla
nastat jiz do tfech mésict od zahdjeni provozu.

DalSim vyraznym prvkem ndavrhové ¢asti je rozSifeni produktového portfolia
spolecnosti o produkt bez zavazki, S cenou kopirujici cenovou hladinu komodity na

svétovych burzach. Ten v souCasnosti v nabidce spolec¢nosti chybi. Jeho zavedeni by
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bylo prostfedkem osloveni dosud neobsluhovaného segmentu zakaznikl preferujicich
tento typ produktu, ktery se mize budoucim vyvojem trhu dale zvétsovat.

Posledni oblasti navrhové cCasti je pak dil¢i posileni propagace spoleCnosti se
zaméefenim na pokryti public relations, které je v soucasnosti na nedostate¢né trovni.

Navrhované sméry marketingové strategie a jednotlivé prvky vedouci k jejich
dosazeni jsou nastaveny kdosazeni cile této prace V podobé posileni uspécht
spolecnosti na trhu a zejména pak vV podobé¢ rozsiteni cest ziskavani jejiho zékaznického
portfolia.

Doufam, Ze tato prace nalezne mozné vyuziti v praxi a stane se jednim z voditek

budoucich voleb sméfovani spole¢nosti.
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Vize evropskych spofiebitelU energie pro rok 2020

Spolecéné prohlaseni

13. listopadu 2012

nergie jsou Zivotné dlleZitou soucasti naseho Zivota. Abychom mohli zajistit dlstojné Ziti a plné

se zapojit do spolec¢nosti, my vsichni potfebujeme pfistup k energii - pro teplo, osvétleni, vareni a

pro fungovani spotrebi¢ld. Energeticky sektor ma znacnou odpovédnost, protoZe na jeho
rozhodnutich zavisi, jak budou zajiStény nase potreby tykajici se elektfiny a plynu a za jaké ekonomické a
environmentdlni ndklady. Tato rozhodnuti regulacnich Uradd, vyrobcl a politiklh na narodni i na
evropské urovni se dotykaji vSech - véetné budoucich generaci domdcich spotiebitel( energie a dalSich
zakaznikd. Dochazi k tomu v obzvlasté vyznamném cCase, protoZze energeticky sektor prochazi obdobim
zasadnich zmén - v tom, jak vyrabime, uzivdme a prepravujeme energie tak, aby sektor energie mél co
nejvice udrzitelny charakter.

CEER a BEUC predkladaji vizi energetiky, ktera klade drobné zdkazniky na prvni misto. Vizi odvétvi, které
bude vychazet vstfic a chapat rldznorodé potreby zakaznik(i, pocinaje domacnostmi vcetné téch
nejzranitelnéjSich zadkaznikd a osob s nizkymi pfijmy, pfes malé a stfedni podniky, a poskytuje sluzby,
které budou splfiovat tyto pozadavky. Sektor, ktery bude predvidat budouci potfeby a pfijimat opatieni
na ochranu zajm( soucasnych a budoucich zédkaznik(l. Sektor, ktery pouZiva zdroje efektivné, ktery
zajistuje, Ze jeho ¢innost bude mit spoledenské prinosy, ktery véem zékaznikiim nabizi férové a cenové
dostupné reseni pro své sluzby.

Tuto vizi Ize charakterizovat ¢tyfmi principy, které fidi vztahy mezi sektorem energetiky a mezi jejimi
rdznorodymi zakazniky: spolehlivost, dostupnost, jednoduchost, ochranu a posileni.

Spolehlivost fyzické dodavky energie, obchodnich systémd a procesu, které zajistuji nepretrzity
pfistup a vliv na Uroven zdkaznickych sluzeb, jako je napfiklad vyuctovani. Znamena
to také spolehlivost procesl, které umoznuji fesit prFipadné problémy a spory
transparentné, spravedlivé a rychle.

Dostupnost znamend, Ze platby jsou jasné, spravedlivé a primérené pro vsechny urovné
zakaznikl, Ze poskytuji hodnotu za penize na urovni, kterda odpovidd pokryti
nezbytnych investic pro rozvoj energetickych siti a pro dosazeni cild energetické
politiky (napf. z obnovitelnych zdrojd), s prihlédnutim ke skutecnym potifebam
zakaznik(d. Toho miZe byt dosazeno v pripadé potreby prostiednictvim regulace siti a
jinych vhodnych opatfen a také tim, Ze poskytuje zakaznikim moznost redlné volby z
opravdu konkurencnich nabidek a z novych, inovativnich sluzeb. Ve vztahu k
nejchudsim a zranitelnéjsim maji v odvétvi energetiky, jakoZ i v ramci Sirsi socialni
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politiky hrat dilezZitou roli také specificka opatieni.

v tom, jak jsou informace poskytovany zakaznikim, predevsim na drovni domacnosti
tak, aby mohli snadno pochopit svoje vyuctovani, aby mohli ovliviiovat svoji
spotrebu energie, aby mohli Cinit rozhodnuti, ktera jim vyhovuji. Znamena to také
jednoduchost a transparentnost toho, jak funguji procesy, které maji na zakazniky
vliv. Velmi mnoho zakaznikd pfedevsim na Urovni domacnosti chce mit moznost Cinit
na energetickych trzich rychla a jednoducha rozhodnuti.

aby byl zajistén pristup k doddvkam energie a ochrana pred nekalymi obchodnimi
praktikami pri respektovani rlznorodych potfeb zdkaznik(i, zejména téch
nejzranitelnéjsich. To vse s cilem, aby se zékaznici zapojili, aby méli moznost volby a
aby mohli vykonavat svoje prava jako spotfebitelé energii pfi znalosti toho, jak
energeticky sektor funguje. ProtoZe spotrebitelé maji stale vyssi oCekavani a jsou
stdle aktivnéjsi na energetickych trzich (chytré méfici pfistroje, domdci mikrovyroba
nebo opatfeni v oblasti energetické Ucinnosti), nase Vize uznava jejich pravo na
volbu toho, kym jim bude jejich energie poskytovdna a uctovana. Ackoli tato
moznost svobodné volby miZe byt ovliviiovana také regulaci, nabidka smysluplné
volby pro zdkazniky v¢. domacnosti je kliCovy zplsob, jak zajistit jejich plnou
ochranu.

Tato vize vznikla diky iniciativé CEER, SdruZeni evropskych energetickych regulacnich organt, za

spoluprace siroké skdly zucastnénych stran, které se zucastnily interaktivni spotrebitelské konference,

kterd probéhla v

Bruselu v ¢ervnu 2012 za Ucasti 37 spotrebitelskych subjektl z 20 zemi, zastupcl

energetického praimyslu, Evropské komise a Evropského parlamentu.

Aby se tato Vize

stala skutecnosti, bude zapotiebi soudinnosti mnoha hrach. Vyzada si to efektivni

zapojeni a konzultace, rozhodné kroky v pfistich letech na rdznych drovnich. Cilem je vytvoreni

moderniho sektoru, kde spotfebitel skutecné bude na prvnim misté. Nize podepsani, ktefi se k

myslenkam Vize hlasi, se zavazuji, Ze ji budou respektovat a jednat tak, aby se stala realitou. Priibézné

budeme sledovat jeji napliovani a zavazujeme se, Ze v0c¢i nasSim partnerlm budeme odpovédni a

upfimni. Timto zavazkem budeme usilovat o to, aby energeticky sektor v roce 2020 pfinasel

spotrebitellim vice uZitku, neZ to ¢ini dnes.

Londyn, 13. listopadu 2012

BEUC CEER
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PRILOHA: ORGANIZACE PODPORUJICI VIZI

Nasledujici organizace vyjadrily svoji podporu Vizi a odhodlani prispét k jejimu dosazeni. Podporuji tuto iniciativu
CEER a BEUC a véri v budovani evropského trhu s elektfinou a plynem, ktery stavi spotrebitele na prvni misto. Za
timto Ucelem, jsou pripraveny zapojit se do evropského energetického spolecenstvi s cilem zlepsit fungovani
nasich energetickych trh, ku prospéchu zakaznikd.

Tento seznam organizaci podporujicich Vizi se rozroste o dalsi zi¢astnéné strany, které maji zajem o jeji Uspéch.

CEDEC (EUROPEAN FEDERATION OF LOCAL ENERGY COMPANIES)

EDSO for smart grids (European Distribution System Operators’ Association for Smart Grids)
ENTSO-E (European Network of Transmission System Operators for Electricity)

ENTSOG (European Network of Transmission System Operators for Gas)

ESMIG (European Smart Metering Industry Group)

Eurelectric

Eurogas

GEODE (European Group of Energy Distribution Companies and Organizations)

IGU (International Gas Union)

NEON (National Energy Ombudsmen Network)

SEDC (Smart Energy Demand Coalition)
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