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NOWY PRODUKT TELEKOMUNIKACYJNY W ASPEKCIE KONWERGENCJI

W klasycznym ujeciu przez nowy produkt rozumie si¢ wszystko to, czego
konsument wcze$niej nie mogh kupi¢. Nowy produkt to pojecie bardzo szerokie
— od unikatowych innowacji, bedacych wynikiem wielonaktadowych zaawan-
sowanych badan technologicznych, po modyfikacje juz istniejacych produktow.
Mozna moéwi¢ o nowym produkcie z punktu widzenia:

— producenta — nowoscig jest produkt o nowych rozwigzaniach technicz-
nych i technologicznych; czyli decyduje tu zastosowanie nowego spo-
sobu wytwarzania, nowej linii technologicznej, zastosowania nowych
surowcow czy konstrukeji,

— konsumenta, czyli nowy produkt to wyrdb zaspokajajagcy nowe potrze-
by lub w odmienny sposob zaspokajajacy potrzeby juz istniejace; o po-
ziomie nowos$ci decyduje zatem konfrontacja jego wtasciwosci z po-
trzebami nabywcow.

Z nowym produktem zwigzana jest innowacyjno$¢. Dzialalno§¢ innowa-
cyjna to szereg dzialan o charakterze naukowym (badawczym), technicznym,
organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), ktérych celem jest
opracowanie i wdrozenie nowych Iub istotnie ulepszonych produktow i proce-
sow. Niektore z tych dzialan sg innowacyjne same w sobie, inne za§ moga nie
zawiera¢ elementu nowosci, lecz sg niezbedne do opracowania i wdrozenia
innowacji. Dziatalno$¢ innowacyjna moze by¢ prowadzona przez samo przed-
sigbiorstwo na jego wlasnym terenie (wewnatrz firmy) lub moze polega¢ na
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nabyciu dobr, ustug, w tym ustug konsultingowych, badz wiedzy ze zrdédet ze-
wnetrznych (bywa to okreslane jako nabycie technologii zewnetrznej w postaci
materialnej badZ niematerialnej).

Znaczenie innowacji jest bardzo donioslte: innowacje wspotczesnie to naj-
wazniejsza sita napgdowa rozwoju gospodarki — innowacyjnos¢ gospodarki jest
koniecznym warunkiem wzrostu konkurencyjnos$ci towardw i ushug, pociaga za
soba poprawe poziomu i jako$ci zycia.

Znaczenie nowosci moze mie¢ dwojaki charakter:

1. produkty calkowicie nowe, tzn. trafiajgce w potrzeby dotychczas nie

zaspokojone, a w tym:
— mnowe produkty dla dotychczasowego segmentu rynku,
— nowe produkty dla nowego segmentu rynku,
2. produkty juz wytwarzane, ktore lepiej lub gorzej zaspokajajg potrzeby
na inne produkty, a w tym:
— stare produkty dla dotychczasowego segmentu rynku,
— stare produkty dla nowego segmentu rynku.

Pierwsza grupa nowo$ci w oferowanych produktach dotyczy ich innowa-
cji. Dzieki innowacjom mozna pobudzi¢ poziom konsumpcji lub ,,nakierowac”
potencjalnych nabywcow na produkty (ushugi), ktore dopiero zostaly wprowa-
dzone na rynek. Produkty nowe czesto trafiaja w gusta i upodobania klientow,
ale tylko nieliczni z nich sa sktonni kupowaé nowosci rynkowe. Okres innowa-
cji obejmuje czas od momentu powstania idei nowego produktu do chwili roz-
poczecia sprzedazy.

Innowacje produktowe moga przejawia¢ si¢ w postaci radykalnych inno-
wacji (innowacje nieciagle) pozwalajacych na otwieranie nowych rynkow, lub
w postaci doskonalszych produktow (innowacje ciaggte), ktore z kolei pozwalaja
utrzymywaé sie na dotychczasowych rynkach'. Inng propozycja podziatu inno-
wacji produktowych jest podziatl na:

— innowacje czgéciowe polegajace na modernizacji, bez zmiany kon-
strukcji zasadniczej, ani nie zmieniajace zestawu cech uzytkowych wy-
robu,

— 1innowacje czesSciowe zawierajagce w sobie nowe cechy uzytkowe,

' B Dobiegata-Korona: Zielone swiatto dla innowacji. ,,Nowe Zycie Gospodarcze” 1998,

nr 36, s. 25.
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— innowacje o charakterze podstawowym, a zatem radykalne. Ten rodzaj
innowacji reprezentuje innowacj¢ catkowita, przynoszaca nowe, nie-
znane dotad rozwigzania.

Obok innowacji produktowych wystepuja rowniez innowacje procesowe
(technologiczne), ktére umozliwiaja wprowadzanie nowych produktow, ale
takze zwiekszajg produktywno$¢ czynnikoéw produkcji, obnizajg koszty, zapew-
niajg elastyczno$¢ cen i poprawiajg jako$¢ produktow. Wprowadzeniu tych
innowacji towarzyszg innowacje w organizacji pracy, ale jednocze$nie innowa-
cje organizacyjne sg warunkiem wstepnym dla innych form innowacji. Mocno
akcentuje sie zatem potrzebe wprowadzania innowacyjnych metod organizacji
i zarzadzania przedsicbiorstwem, ktadac szczegodlny nacisk na metody, ktore
pobudzaja ludzi do kreatywnych zachowan, niekonwencjonalnego myslenia
oraz promujac korzysci z innowacji czy otwierajac nowe formy wspolpracy i
finansowania w dziedzinie innowacyjnosci’.

Przygotowujac ulepszanie wachlarza produktéw nie nalezy zapominac
o zroznicowaniu potrzeb konsumentdéw i ich oczekiwaniu na innowacje rynko-
we. P.F. Drucker® precyzuje pieé nastepujacych zasad wprowadzania innowacji:

systematyczne innowacje zaczyna si¢ od analizy okazji,

z innowacjg trzeba wyjs¢ na zewnatrz (aby patrzeé, pytac i stuchac),
innowacja by byla skuteczna, musi by¢ prosta i ukierunkowana na co$
konkretnego,

4. skuteczne innowacje zaczynaja si¢ od malego (starajg sie zatatwi¢ jed-

ng sprawe),

5. skuteczna innowacja powinna zmierza¢ do osiaggniecia dominacji na

rynku.

Rozwo6j dotychczasowych oraz nowych produktow telekomunikacyjnych
jest czynnikiem wptywajacym na sukces operatoréw telekomunikacyjnych
funkcjonujacych na coraz bardziej konkurencyjnym rynku telekomunikacyj-
nym. Nowe produkty docieraja do nowych rynkow, wytwarzaja zainteresowa-
nie i lojalno$¢ wsrdd istniejacych klientow oraz zwigkszaja udzial operatorow

2 Por. W. Poptawski: Mechanizmy proceséw innowacyjnych w rozwoju przemystow wy-

sokiej techniki. Uniwersytet M. Kopernika w Toruniu, Torun 1995, za: B. Pietrzycka: Klasyfika-
cja przedsiewzig¢ innowacyjnych w przedsigbiorstwie. ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbior-
stwa” 1998, nr 9, s. 16.

’ B. Dobiegata-Korona: Zielone swiatfo... op.cit., s. 25.

*  P.F Drucker: Innowacyjnosc i przedsiebiorczos¢. PWE, Warszawa 1992, s. 44.
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w poszczeg6lnych segmentach rynku. Proces ten jest postepujacy, kosztowny
i trudny do sprecyzowania prognozy, jednakze ,,nie wprowadza¢ innowacji to
znaczy umieraé”” dla firm telekomunikacyjnych.

Gltowna cecha innowacji jest nowo$¢ wprowadzona do oferty. Innowacja
powinna pojawiac si¢ jako pozytywny element, samodzielne rozwigzanie od-
powiadajace jakim$ potrzebom klientow. Bardzo wazne, by innowacja pod ja-
kim$ jednoznacznie identyfikowalnym wzgledem przewyzszata rozwigzania
stosowane dotychczas. Cecha innowacji jest takze jej potencjat rynkotworczy.
Innowacja powinna takze opiera¢ si¢ na przestankach jako$ zweryfikowanych
albo na odpowiednich badaniach rynkowych.

Wprowadzanie nowych produktow telekomunikacyjnych moze by¢ zwia-
zane z:

udoskonalaniem istniejgcych produktow telekomunikacyjnych,

— zaprzestaniem wprowadzania innowacji opartych o przestarzate techno-

logie,

— dynamicznym kontynuowaniem rozwoju produktow opartych na no-

wych technologiach,

— kontynuowaniem innowacji w celu uzyskania wysokiej klasy produk-

tow telekomunikacyjnych.

Ze wzgledu na ciggly dynamiczny rozwoj rynku telekomunikacyjnego
problem zdefiniowania nowego produktu telekomunikacyjnego jest zagadnie-
niem bardzo trudnym i wcigz aktualnym. W Prawie Telekomunikacyjnym moz-
na spotkac¢ si¢ z definicjami ushugi telekomunikacyjnej, ustugi powszechne;j
oraz ushugi o charakterze wzbogaconym. Natomiast nowy produkt telekomuni-
kacyjny nie jest zdefiniowany.

Usluga telekomunikacyjna to ustuga polegajaca gtownie na przekazywaniu
sygnatow w sieci telekomunikacyjnej. Ustawa Prawo Telekomunikacyjne defi-
niuje ustuge powszechna’, jako zestaw ushig telekomunikacyjnych, jakie po-
winny by¢ dostepne dla wszystkich uzytkownikow koncowych stacjonarnych
publicznych sieci telefonicznych na terytorium Rzeczypospolitej Polskie;j,
z zachowaniem wymaganej jakosci 1 po przystepnej cenie. W sktad tej ustugi
wchodza:

5

s.169.
6

Por. K. G. Strouse: Marketing Telecommunications Services Ch., F. Piner, London, 1982,

Por. Ustawa z dnia 16 lipca 2004 r. Prawo telekomunikacyjne. Roz. 2 art. 81.
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1. Przylaczenie pojedynczego zakonczenia sieci w glownej lokalizacji
abonenta z wyltaczeniem sieci cyfrowej z integracja ustug, zwanej da-
lej ,,ISDN”.

2. Utrzymanie tacza abonenckiego z zakonczeniem sieci, w gotowosci do
$wiadczenia ustug telekomunikacyjnych.

3. Polaczenia telefoniczne krajowe i migdzynarodowe, w tym do sieci ru-
chomych, obejmujgce takze zapewnienie transmisji dla faksu oraz
transmisji danych, w tym polaczenia do sieci Internet.

4. Udzielanie informacji o numerach telefonicznych oraz udostgpnianie
spisow abonentow.

5. Swiadczenie udogodnien dla oséb niepelosprawnych.

6. Swiadczenie ustug telefonicznych za pomoca aparatow publicznych.

Z kolei ustuga o warto$ci wzbogaconej to kazda ustuga telekomunikacyjna

wymagajaca przetworzenia danych o lokalizacji.

Przez nowy produkt telekomunikacyjny nalezy rozumie¢ nowa ustuge
badz ich pakiet, a takze ustugi wzbogacone, w ktorych klienci moga zauwazy¢
wyrazng zmian¢ w stosunku do ustug oferowanych na rynku.

Przy wprowadzaniu nowego produktu telekomunikacyjnego nalezy okre-
$li¢ jego powiazania z produktami juz istniejagcymi i zakwalifikowac jako:

— produkt zupetnie nowy,

- zastgpujacy,

— rozszerzajacy (wzbogacajacy) produkt istniejacy.

Produkty catkiem nowe sa to nowe ustugi telekomunikacyjne, ktore nie
byly dotad oferowane, badz ustugi, w ktorych klienci moga zauwazy¢ wyrazna
zmiang w stosunku do ustug oferowanych na rynku. Ustugi te wymagaja wpro-
wadzenia nowych urzadzen, testowania w r6znych warunkach, energicznej akcji
marketingowe] rozpowszechniajacej ich nowe mozliwosci. Prawdopodobien-
stwo skorzystania z tej ushugi zalezy od wymiernych korzysci, jakie przyniesie
ona abonentowi.

Produkt zastepujacy ustugi istniejace to przede wszystkim ustugi teleko-
munikacyjne o lepszych parametrach technicznych, ktoére wypierajg stare ustugi.
Uslugi te rozszerzaja mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb klientow. Sa one zazwy-
czaj kierowane do tej samej grupy odbiorcow.

Produkty rozszerzajace (wzbogacajace) to te ktore rozszerzaja mozliwosci
ustug telekomunikacyjnych juz istniejacych oferowanych na rynku.
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Nowe produkty telekomunikacyjne, ktére pojawiajg si¢ na rynku sg wyni-
kiem zachodzacych zmian na rynku telekomunikacyjnym, wymagan klientow
oraz rynkéw pokrewnych. Zmiany te sg wynikiem zjawiska konwergencji, dla-
tego tez ponizej zostanie przyblizone to zagadnienie.

Na rynku telekomunikacyjnym oraz innych mediow elektronicznych za-
chodzi zjawisko konwergencji. Polega ono na wzajemnym przenikaniu i zacie-
raniu granic migdzy dotychczas wyodrebnionymi technikami i segmentami
rynku. Zjawisko to jest rezultatem rewolucji cyfrowej wspomaganej szybkim
rozwojem innowacyjnych rozwiazan multimedialnych.” Konwergencja jest
wynikiem cyfryzacji i komputeryzacji wszystkich mediéw, dzigki czemu nabra-
ly one charakteru multimedialnego. Proces konwergencji jest procesem, w kto-
rym rozwoj technologii jest wyraznie ukierunkowany na tworzenie spdjnych
systemow (platform), oferujacych ustugi do tej pory wystepujace oddzielnie,
a takze nowe ustugi, mozliwe dzigki technologii cyfrowej 1 wykorzystaniu sieci.
Chodzi przede wszystkim o wynikajacy z cyfryzacji proces konwergencji tele-
komunikacji i informatyki z radiem i telewizja, powstawanie nowoczesnej in-
frastruktury telekomunikacyjnej, szerokopasmowych sieci multimedialnych
opartych w znacznym stopniu na instalacjach §wiattowodowych o ogromne;j
przepustowosci oraz przenikanie wynikajacych z tego technik informacyjno-
komunikacyjnych do wszystkich dziedzin zycia. Konwergencja w obszarze
telekomunikacji stanowi czynnik przy$pieszajacy rozwoj zastosowan innowa-
cyjnych w gospodarce informacyjnej.

Zmiany, jakie zachodzg w ostatnich latach w komunikacji elektroniczne;j
oddziatuja na wszystkie sektory telekomunikacji: od urzadzen koncowych,
przez ich uzytkownikow, operatorow i dostawcoéw ushug, a na producentach
systemow i produktéw telekomunikacyjnych konczac.

Ustugi, ktore dotychczas byly oferowane w odrgbnych pod wieloma
wzgledami sieciach, zréznicowane ze wzgledu na rynek, rodzaj i stosowana
technologig, ulegaja stopniowej integracji. Symptomem tych zmian jest rowniez
konwergencja sieci, czyli przeksztatcanie istniejacych tradycyjnych sieci
w jedna, niekoniecznie jednorodng strukturg o zasiggu globalnym.

Do gléwnych aspektow, majacych najwiekszy wplyw na proces konwer-
gencji (rysunek 1) naleza:

7 Por. D. Biihler: Konvergenz — der neue Treiber der Telekommunikation. NTZ 1998, nr

11, s. 48.
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— aspekt technologiczny,

— aspekt rynkowy,
— aspekt prawny.
Aspekt prawny Aspekt rynkowy Aspekt
! l«» technologiczny
Zakres
liberalizacji rynku A ) Technologie
Odbiorcy Producenci i standardy
Wielko$¢ popytu na Zachowania umozliwiajace
ustugi konwergentne konkurencyjnych X
9 9 podmiozg)wy konwergencje

Rys. 1. Podstawy procesu konwergencji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jezeli chodzi o aspekt technologiczny to technologie umozliwiajace budo-
we konwergentnych sieci bardzo szybko ewoluuja, co powoduje, ze maja ol-
brzymi wptyw na rozwoj ustug konwergentnych.

Aspekt prawny to przede wszystkim regulacje sektora komunikacji elek-
tronicznej. Dzialaniem, ktore sprzyja procesom konwergencji jest jednolita re-
gulacja odnoszaca si¢ do rynku komunikacji elektronicznej w krajach cziton-
kowskich Unii Europejskiej. Procesom konwergencji sprzyja liberalizacja ryn-
kow.

Aspekt rynkowy to odbiorcy i producenci. Tempo i rozwdj konwergencji
zalezy rowniez od odbiorcoéw, od ich akceptacji i postrzegania ustlug konwer-
gentnych. Przede wszystkim zalezy od dostepnosci tychze ustug oraz od ich
cen. Natomiast w przypadku producentéw, procesom konwergencji bedzie
sprzyjato ich zaangazowanie w budowe sieci konwergentnej na podstawie do-
stepnej technologii, aby zwigkszy¢ swoja atrakcyjnos¢ w stosunku do klientow
wobec operatorow konkurencyjnych. Chodzi tu réwniez o zaangazowanie pro-
ducentéw sprzetu w opracowywanie i wdrazanie infrastruktury oraz urzadzen
konwergentnych.

Wraz z rozpoczeciem si¢ procesu konwergencji struktura tancucha warto-
$ci zmienita si¢, co przedstawia rysunek 2.
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Uzytkownicy
Komputer PC, odbiornik telewizyjny z , set-top box”. Palmtop, wideotelefon,
komputer w sieci
Sie¢ Otwarta sie¢ Sie¢ telewizji cyfrowej Sie¢ telewizji cyfrowej
telekomunikacyjna telekomunikacyjna z kanatem zwrotnym
Dostawca ustug Dostawca ustug Dostawca rozsiewczych
telekomunikacyjnych informatycznych ustug wideo
Zawartos¢
informacyjna

Rys. 2. Lancuch warto$ci przy procesie konwergencji

Zrodlo:

Konwergencja telefonii stalej, telefonii komorkowej, sieci internetowych i tele-

wizji kablowej a rynek w Polsce. Red. W. Borucki. Wyd. ITTI, Poznan 2000, s. 1-16.

Zmiany w tancuchu warto$ci nastepuja z takich powodow jak:®

coraz wigkszej niezalezno$ci przenoszonej informacji od platformy
transmisyjnej, co pozwala na oferowanie podobnych ustug w réznych
sieciach,

mozliwosci niezaleznego dostarczania ustug i infrastruktury, co unieza-
leznia nowe podmioty od jednej platformy transmisyjnej i umozliwia
im wejscie na rynek bez konieczno$ci znacznych inwestycji w budowe
wiasnej infrastruktury,

bezposredniego dostepu tworcow tresci informacyjnej do klienta i roz-
woju handlu elektronicznego,

trudnos$ci z samodzielnym inwestowaniem w rozwoj infrastruktury
i podaz nowych ustug,

koniecznosci przekwalifikowania (oraz ciagltego doksztalcania) perso-
nelu i kadry zarzadzajacej przedsigbiorstw, zwigzanego z wprowadza-
niem innowacyjnych ustug nie bedacych jedynie prostym rozszerze-
niem dotychczasowej oferty.

Ze wzgledu na podstawowe aspekty majace wplyw na proces konwergen-

cji moze on przybiera¢ r6zng formg (rysunek 3).

8

Por. Konwergencja telefonii ..., op.cit., s. 1-16.
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Rys. 3. Rodzaje konwergencji

Zrodto: opracowanie wilasne.

Do podstawowych rodzajow konwergencji naleza:
a. konwergencja rynkowa:

— konwergencja pozioma,

— konwergencja pionowa.

b. konwergencja ustugowa,

c. konwergencja technologiczna,

d. konwergencja regulacyjna.

Konwergencja rynkowa to I3czenie si¢ podmiotéw gospodarczych oraz
posiadanie przez tych samych akcjonariuszy udzialow w przedsicbiorstwach
dziatajacych na roéznych sektorach rynku. Moze takze zaistnie¢ sytuacja, kiedy
to firmy prowadzace wczesniej dziatalnos¢ jednego rodzaju wydzielajg ze swo-
ich struktur kolejne podmioty, ktore zaczynaja zajmowaé si¢ nowym typem
dziatalnoséci. Konwergencja pozioma polega na laczeniu si¢ przedsigbiorstw
w ramach tego samego obszaru tancucha wartosci dodanej, czyli sg to przykta-
dowo alianse pomiedzy dostawcami infrastruktury telekomunikacyjnej. Nato-
miast konwergencja pionowa oznacza taczenie si¢ podmiotéw z roznych obsza-
row tancucha warto$ci, czyli np. operatoréw telekomunikacyjnych i dostawcow
infrastruktury.



528 Agnieszka Budziewicz-Guzlecka

Konwergencja ustugowa jest procesem przejawiajacym sie w:’

— migracji ushug, typowych dotad dla danego sektora, do innego sektora,
najczesciej przy pomocy innych technologii'’,

— oferowaniu ustlug wspdlnych — zaréwno ustug znanych oraz oferowa-
nych dotad w sieciach tradycyjnych, jak i ustug catkiem nowych, ktore
zostaly wykreowane dlatego, ze powstaly nowe mozliwosci zwigzane
z istotg dziatania sieci konwergentnych,

— powstawanie ustug wspierajacych substytucje sieci, tzn. ushug upodab-
niajacych jedng sie¢ do drugie;j.

Migracja ustug przejawia si¢ chociazby w dostepie do sieci Internet, ktéra
wczesniej dostepna tylko poprzez tradycyjne tacza telefoniczne, z czasem stata
si¢ dostepna przez sie¢ telewizji kablowej, czy tez poprzez telefony komorko-
we. Oferowanie ustug wspolnych to przyktadowo zbiorczy biling. Przyktadem
substytucji jest fakt, iz abonenci sieci stacjonarnych rezygnuja z ustug operatora
$wiadczgcego ustugi telefonii stacjonarnej wybierajac ofertg operatora telefonii
komorkowe;.

Nowe produkty i ustugi telekomunikacyjne znajdujg obecnie zastosowanie
we wszystkich gateziach gospodarki. Coraz szybszy postep techniczny wymu-
sza wrecz stosowanie ich przez kazdy podmiot gospodarczy, chcacy utrzymacé
si¢ na rynku natomiast coraz szersza gama bardzo réznorodnych ustug przy
jednoczesnym spadku cen tych ustug sprawia, iz takze klienci indywidualni
korzystaja z coraz to nowszych rozwigzan potrzebnych zar6wno w zyciu pry-
watnym jak i zawodowym.

Jak wiec mozna zauwazy¢, z jednej strony, nowe produkty telekomunika-
cyjne wywieraja olbrzymi wplyw na (wlasciwie) wszystkie inne obszary.
Z drugiej jednak strony nowe ustugi telekomunikacyjne w coraz wigkszym
stopniu korzystajg takze z rozwigzan wykorzystywanych dotychczas w innych
galeziach gospodarki. Ponadto firmy (szczegdlnie operatorzy, ktorzy wczesniej
posiadali pozycj¢ monopolistyczng) ze wzgledu na regulacje rynkowe i poste-
pujaca liberalizacje maja do czynienia z coraz wigksza konkurencja, zaréwno ze
strony firm traktujacych dziatalno$¢ telekomunikacyjng jako podstawows, jak

Por. Konwergencja ..., op. cit., s. 1-5.

% Ta cecha konwergencji ustugowej ma réwniez swoj odpowiednik w konwergencji tech-
nologiczne;.
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rowniez ze strony graczy, ktorych podstawowa dziatalnos¢ jest usytuowana
w innych branzach (telewizje kablowe, dostawcy Internetu).

Wszystko to doprowadza do tego, Ze trzymanie si¢ wypracowanego przez
lata modelu biznesowego przestaje by¢ oplacalne. Z tego wzgledu duze firmy
telekomunikacyjne, aby ratowa¢ pozycje rynkowg a mniejsze firmy, aby nie
zostawaé w tyle za innymi konkurentami zaczynajg rozwija¢ i §wiadczy¢ (badz
majg zamiar w najblizszym czasie to zrobi¢) nowe produkty, nowoczesne ustu-
gi, w tym zwlaszcza: szybki dostep do Internetu, VOIP oraz pakiety taczace
telefonig, Internet i telewizje, czyli tzw. ustugi triple play. Tego typu ustugi sa
rowniez wynikiem postepujacej konwergencji dotyczacej zarowno techniki
i technologii, samych ustug, jak tez branz.

Najwickszy wpltyw na rozwdj nowych ustug telekomunikacyjnych ma
rozwoj 1 konwergencja pozwalajaca na swiadczenie przez jednego oferenta
coraz szerszej gamy ustug (np. ustuga triple play).
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NEW TELECOMMUNICATIONS PRODUCT IN THE ASPECT OF CONVERGENCE

Summary

This article shows the meaning of innovation on the telecommunication market,
like new telecommunication products.

This product is presented in the aspect of convergence, which is depend on inte-

raction and to eliminate the barriers between present technique and market segmenta-
tion.

Translated by Agnieszka Budziewicz-Guzlecka



