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Streszczenie

Rynek ustug telefonii komérkowe] w Polsce staje si¢ obszarem silnej rywalizacji funkcjonu-
jacych na nim podmiotow gospodarczych. Konkurencja migdzy nimi ma miejsce w dwoch sfe-
rach: przy $wiadczeniu uslug telefonii komorkowej abonentom koncowym i dostarczaniu dostepu
do infrastruktury uslugowej operatorom niedysponujagcym wlasng siecia telekomunikacyjna.
Kazda z przedstawionych form konkurencji istniejacych na rynku ustug telefonii komoérkowej
charakteryzuje si¢ odmienng specyfika dziatalnosci, innym wymiarem podmiotowym i wymaga
od operatorow telekomunikacyjnych stosowania odmiennych dzialan marketingowych, bez wyko-
rzystania ktorych osiagnigcie sukcesu rynkowego nie jest mozliwe. W artykule przedstawiono
podstawowe dzialania marketingowe mozliwe do zastosowania przez operatoréw telekomunika-
cyjnych prowadzacych dzialalnos¢ gospodarcza na rynku ustug telefonii komérkowej w Polsce.

Wprowadzenie

Rynek ustug telefonii komérkowej w Polsce systematycznie ulega nasyce-
niu 1 staje coraz bardziej konkurencyjny. W chwili obecnej ponad 84% obywa-
teli deklaruje posiadanie telefonu komérkowego (prywatnego lub stuzbowego)'
a wskaznik penetracji rynku polskiego ustugami telefonii komoérkowej wynosi
108%’. Dzialalnos¢ gospodarcza na rynku uslug telefonii komoérkowej prowadzi
obecnie czterech duzych operatorow telekomunikacyjnych dysponujacych wla-
snymi sieciami uslugowymi, dwoch kolejnych prowadzi intensywne prace bu-

! Raport o stanie rynku usug telekomunikacyjnych w Polsce w 2009 roku, Urzad Komunikacji
Elektronicznej, Warszawa 2010.

% European Electronic Communications Regulations and Markets 2009 (15 Report), Bruksela
2010, COM (2009) 253.
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dowlane, legitymujac si¢ stosownymi zezwoleniami na budowg infrastruktury
sieciowej 1 $wiadczenie w oparciu o nig ustug telekomunikacyjnych, a kilkuna-
stu innych okre§lanych mianem operatoréw wirtualnych swiadczy ustugi swoim
abonentom w oparciu o infrastruktur¢ sieciowa innych podmiotow telefonii
komoérkowej. Strukture udzialowa rynku ustug telefonii komorkowej w Polsce
pod wzglgdem liczby abonentow przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Udzialy operatoréw na rynku ushug telefonii komorkowej w Polsce pod wzgledem
liczby uzytkownikow

Lp. Operator telefonii komorkowej | Udzial w rynku
1. Polkomtel 31,33%

2. PTK 30,61%

3. PTC 29,50%

4. P4 7,70

5. Pozostali 0,87%

Zrodlo: Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w Polsce w 2009 roku, Urzad Komunikacji
Elektronicznej, Warszawa 2010.

Jak wynika z przedstawionych powyze] danych, prowadzenie dzialalnosci
gospodarcze] na rynku uslug rynek ushlug telefonii komorkowej odbywa sig
w warunkach silnej rywalizacji rynkowej, ktéra wymusza na operatorach tele-
komunikacyjnych prowadzenie intensywnych dziatan konkurencyjnych.

Specyfika konkurencji na rynku ustug telefonii komorkowe;j

Prowadzac rozwazania poswigcone funkcjonowaniu rynku ustug telefonii
komoérkowej, konieczne jest zwrdcenie uwagi na wystepowanie na nim dwoch
form konkurencji, rézniacych si¢ znacznie w kwestii przedmiotu rywalizacji.
W telefonii komorkowe] wyodrgbni¢ nalezy konkurencj¢ o charakterze infra-
strukturalnym oraz ustugowym.

Konkurencja infrastrukturalna ma migjsce pomigdzy operatorami, ktorzy
oferujg na rynku hurtowy dostep do wlasnych sieci telekomunikacyjnych. Ofer-
ta ta skicrowana jest do podmiotow gospodarczych niedysponujacych infra-
struktura telekomunikacyjna, ale zainteresowanych swiadczeniem uslug telefo-
nii komoérkowej w oparciu o obce sieci telekomunikacyjne. Operatorzy niepo-
siadajacy wlasnej infrastruktury okreslani sa mianem operatoréw wirtualnych.
W tej formie konkurencji podstawa wyboru sieci telekomunikacyjnej sa:

— cechy infrastruktury telekomunikacyjnej, takie jak przeplywnos¢ sieci

oraz jej technologiczne zaawansowanie,



Zachowania marketingowe operatorow na rynku ustug telefonii... 137

— ceny dostgpu do infrastruktury telekomunikacyjne;j.

Wyjasnienia wymaga znaczenie drugiego z wymienionych czynnikow. Pa-
rametry techniczne infrastruktury warunkuja mozliwos¢ swiadczenia ustug tele-
fonii komérkowej o réznym poziomie zaawansowania technologicznego. Zatem
wybor sieci przez firmy oferujace ustugi telekomunikacyjne jest determinowany
potrzebami technologicznymi §wiadczonej oferty.

Konkurencja ustugowa ma miejsce pomigdzy funkcjonujacymi na rynku
dostawcami uslug telekomunikacyjnych. Podstawa rywalizacji w tej formie
konkurencji sa ceny ustug oraz bogactwo oferty telekomunikacyjne;j.

Istnienie na rynku ushug telefonii komdrkowej dwoch form konkurencji
czyni rywalizacj¢ rynkowa bardzo zlozona i wymaga od operatorow telekomu-
nikacyjnych, szczegoélnie tych dysponujacych wlasna infrastruktura sieciowa,
stosowania wiclowymiarowych dzialan majacych na celu pozyskanie klientow.
Ta wielowymiarowos$¢ wynika z faktu, ze dzialania marketingowe kierowane
muszg by¢ zarowno do klientéw detalicznych, jak 1 hurtowych.

Dzialania marketingowe operatoréw telefonii komorkowej w zakresie
oferowania dostepu do infrastruktury

Przychody operatorow telefonii komorkowej z dzialalnosci gospodarczej
zwiazang] z udostgpnianiem wlasnej infrastruktury ustugowej innym podmio-
tom $wiadczacym ushugi telekomunikacyjne stale rosng i nicbawem stanowi¢
beda znaczacy udziat w calosci przychodow. Ten obszar dzialalnosci operatorzy
uznaja za perspektywiczny i bardzo atrakcyjny, tym bardziej ze nie generuje on
dodatkowych kosztéw i1 pozwala wlascicielowi sieci telekomunikacyjnej opty-
malizowaé poziom jej wykorzystania. Dostep do infrastruktury sieciowej opera-
torow telefonii komorkowej jest regulowany przez Prawo Telekomunikacyjne.
Na jego podstawie kazdy podmiot gospodarczy spelniajacy warunki wymienio-
ne w Ustawie ma prawo uzyskac dostegp do infrastruktury wybranego operatora
telefonii komoérkowej. Korzystajacymi z oferty dostepu do sieci sa operatorzy
wirtualni oraz operatorzy, ktorzy nie posiadaja jeszcze wlasnej infrastruktury
rozwinigtej na obszarze calego kraju. Wybor infrastruktury telekomunikacyjnej,
z ktorej chce korzysta¢ dany podmiot gospodarczy do swiadczenia wlasnych
uslug, jest uzalezniony od jego strategii dzialania. Jesli operator jest zaintereso-
wany swiadczeniem uslug o charakterze glosowym, to moze korzysta¢ z infra-
struktury kazdego funkcjonujacego na rynku dostawcy sieci telekomunikacyj-
nej. W przypadku gdy zakres jego uslug zawiera zaawansowane rozwigzania
multimedialne, wymagajace szerokiego pasma przepustowosci, mozliwosci wy-
boru sa ograniczone. Dostawcy sieci w oczywisty sposob zmuszeni zostaja do



138 Wiestaw M. Maziarz

zabiegania o operatorow, ktorzy korzysta¢ beda z ich infrastruktury telekomu-
nikacyjnej.

Zakres dostgpnych dzialan marketingowych jest dos¢ szeroki, jednak za
najwazniejsze uzna¢ nalezy poinformowanie potencjalnych klientéw o wszel-
kich aspektach technologicznych i technicznych oferty oraz warunkach dostgpu
do sieci. Chodzi o to, aby klienci mogli w pelni pozna¢ i poréwna¢ parametry
oferty 1 wybrac t¢, ktora w najwigkszym stopniu odpowiada ich potrzebom.
Zapobiega to zjawisku dysonansu pozakupowego, ktory w przypadku wielolet-
ni¢j umowy na dostgp do infrastruktury sieciowej moze mie¢ powazne konse-
kwencje dla kupujacego ze wzglgdu na brak mozliwosci swiadczenia zalozonej
gamy ushlug telekomunikacyjnych. W tej sytuacji takze dostawca infrastruktury
moze ponies¢ powazne szkody, zwigzane gléwnie z uszczerbkiem na wizerunku
firmy. Dostawca infrastruktury telekomunikacyjnej powinien takze informowac
rynek o wszelkich dzialaniach majacych na celu modyfikacje posiadane] sieci
uslugowej 1 wynikajacej z niej poprawy warunkow techniczno-technologicz-
nych. Przykladem takich dzialan sa coraz powszechniejsze informacje operato-
row telefonii komorkowe) dysponujacych infrastrukturg o tworzeniu rozwigzan
sieciowych umozliwiajacych zastosowanie najnowszego obecnie standardu LTE
(Long Term Evolution), ktéory stwarza mozliwos¢ transmisji mobilnej (do
120 km/h) o predkosci ponad 150 Mbit/s, co pozwala na swiadczenie ustug no-
wych typdéw oraz latwiejsza 1 mniej kosztowng eksploatacje systemu. Dzialania
te maja na celu ukazanie infrastruktury telekomunikacyjnej jako zaawansowanegj
technologicznie, a ich wlascicieli jako operatoréw zainteresowanych innowa-
cyjnymi rozwigzaniami. W ten sposob potencjalny klient otrzymuje sygnal, ze
w trakcie trwania umowy na dostgp do sieci infrastruktura ustugodawcy bedzie
wcigZz unowoczesniana i mozliwe bedzie swiadczenie przy jej wykorzystaniu
coraz nowszych rozwigzan uslugowych.

Mozna stwierdzi¢, ze w przypadku oferowania dostepu do infrastruktury
kwestia poziomu technologicznego staje si¢ podstawowym paradygmatem
przekazu marketingowego. Tak czynia obecnie operatorzy sieci telefonii ko-
moérkowej, ktérzy bardzo szeroko prezentuja wszelkie nowosci techniczne,
technologiczne 1 potencjal ustugowy infrastruktury telekomunikacyjnej pozosta-
jacej w ich dyspozycji. Uwazna obserwacja rynku telefonii komoérkowej w Pol-
sce pozwala na stwierdzenie, ze informacje o nowosciach zwiazanych z infra-
struktura sieciowa poszczegolnych operatorow pojawiajq si¢ praktycznie w tym
samym czasie. Oznacza to, ze starajq si¢ oni nie dopusci¢ do sytuacji, w ktorej
za lidera technologicznego zostanie uznana infrastruktura sieciowa konkurenta.
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Kolejnym aspektem podkreslanym w przekazach operatorow sieci telefonii
komoérkowej jest kwestia pokrycia infrastruktura telekomunikacyjna jak naj-
wigkszego obszaru kraju, a co za tym idzie — takze dost¢pnos$¢ do mozliwie
duzej liczby abonentow. Bardzo interesujacym elementem wzmagajacym zain-
teresowanie infrastruktura telekomunikacyjng potencjalnych klientow moga by¢
prezentacje wskaznikéw niezawodnosci sieci mobilnych (operatorzy sieci tele-
fonii komérkowej nie maja obowiagzku ich przedstawiac). Korzystne dla opera-
tora byloby, gdyby prezentacja wskaznikow byla poparta badaniami niezalez-
nych instytucji. Zapewne takie informacje wskazywalyby na otwarto$¢ operato-
ra sieci telefonii komérkowe) 1 podkreslaly korzysci wynikajace z dostepu do
jego infrastruktury.

Majac na uwadze dlugi okres trwania ustugi dostgpu do infrastruktury sie-
ciowej, nalezy szczegdlng uwage poswigci¢ wlasciwemu ksztaltowaniu procesu
komunikacji postsprzedazowej pomigdzy dostawca sieci a uslugobiorca. Po-
ziom jakosci tego procesu wplywa bezposrednio na mozliwo$¢ utrzymania
klienta i ewentualne przedluzenie umowy na dalsze korzystanie z sieci teleko-
munikacyjnej. Do gléwnych elementéw procesu komunikacji postsprzedazowej
nalezy zaliczy¢ kwestie informacji o zmianach technicznych sieci, uszkodze-
niach infrastruktury oraz satysfakcjonujacy obydwie strony proces reklama-
cyjny.

Ostatnim elementem marketingowym wykorzystywanym przy oferowaniu
dostepu do sieci telefonii komdrkowej jest cena, ktéra przy pordéwnywalnych
warunkach technicznych i technologicznych infrastruktury pozostanie podsta-
wowym czynnikiem wyboru. W tej materii mozliwosci operatoréw sa praktycz-
ni¢ niczym nigograniczone, poniewaz infrastruktura sieciowa generuje wylacz-
nie koszty stale, niczalezne od wielkosci ruchu telekomunikacyjnego. Zatem
poza kosztami zwiazanymi z tworzeniem punktow dostgpowych do infrastruk-
tury sieciowej operator nie ponosi dodatkowych kosztow. Oczywiscie pod wa-
runkiem, ze korzystajacy z dostgpu do sieci nie zleci wlascicielowi infrastruktu-
ry dodatkowych czynnosci, jak przykladowo taryfikacja czy fakturowanie, co
moze dodatkowo zwigksza¢ skal¢ przychodéw operatora sieci telekomunika-
cyjnej. Niemnigj jednak sam dostep do infrastruktury w fazie eksploatacyjnej
nie zwigksza kosztéw utrzymania sieci. Pozwala to operatorowi sieci telekomu-
nikacyjnej na stosowanie aktywnej polityki cenowej, szeroki margines w ksztal-
towaniu cen za dostgp do infrastruktury, stosowanie réznych kombinacji raba-
tOw czy upustow.
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Dzialania marketingowe operatoréw telefonii komorkowej w zakresie
$wiadczenia ustlug detalicznych

Pozyskiwanie nowych abonentéw na rynku uslug telefonii komoérkowej
w Polsce jest obecnie bardzo trudne i kosztowne. Wynika to faktu, ze z uslug
telefonii komorkowej nie korzystaja jeszcze tylko klienci szczegolnie uczuleni
na wysokos¢ ceny, ktorzy przynosza operatorom stosunkowo niewielkie przy-
chody. Zdobycie bardziej atrakcyjnych finansowo abonentow wiaze si¢ z ko-
niecznoscia odebrania ich operatorom konkurencyjnym. Majac na uwadze ten
fakt, podmioty gospodarcze $wiadczace ushugi telefonii komdrkowej koncentru-
ja si¢ juz nie tylko na pozyskiwaniu nowych abonentow, ale decyduja si¢ na
przeniesienie punktu ci¢zkosci prowadzonych dzialan marketingowych na
utrzymanie dotychczasowych klientow poprzez oferowanie im dodatkowych
korzysci. Stawia to w szczegolnie trudnej sytuacji operatoréw, ktérzy dopiero
wchodza na rynek telefonii komoérkowej 1 staja wobec powaznych wyzwan sta-
wianych przez operatorow o ugruntowanej pozycji rynkowej. Zostaja oni zmu-
szeni do zaoferowania abonentom dodatkowej premii za zrezygnowanie z ustug
dotychczasowego operatora, a tym samym do znacznego ograniczenia przycho-
dow. Wiaze si¢ to z wydluzeniem okresu zwrotu zainwestowanego kapitalu
1 grozba niepowodzenia calego przedsigwzigcia inwestycyjnego. Zatem dziala-
nia marketingowe prowadzone przez operatoréow telekomunikacyjnych wcho-
dzacych na rynek uslug telefonii komérkowe) musza by¢ racjonalnie prowadzo-
ne 1 dedykowane poszczegolnym segmentom konsumentow.

Z drugiej strony operatorzy telefonii komorkowej, ktorzy posiadaja silng
pozycj¢ rynkowa, nic majg zamiaru tatwo oddawac¢ swoich abonentow, inten-
sywnie rozpoznajq strukturg oraz potrzeby segmentow konsumenckich i oddzia-
luja na nie ré6znymi instrumentami marketingowymi. W tej wymagajacej sytu-
acji rynkowe] mozna zaobserwowac kilka ciekawych opcji marketingowych,
wykorzystywanych w rywalizacji konkurencyjnej przez rézne grupy podmiotow
swiadczacych uslugi telefonii komoérkowej. Operatorzy wirtualni generalnie
zainteresowani sg uzyskaniem efektu synergii pomigdzy $wiadczeniem uslug
telekomunikacyjnych a podstawowym obszarem dzialalnosci. Korzysci wynika-
jace z tego zjawiska ekonomicznego pozwalajg operatorom na znaczne ograni-
czenie kosztow zwigzanych z pozyskiwaniem i utrzymaniem klientow, utrzy-
maniem Centrum Obstugi Klientéw oraz dziatalnoscia promocyjng. Przyklado-
wo wlascicielem sieci telefonii komorkowej Nova jest francuska sie¢ hipermar-
ketow Carrefour. Konsumenci dokonujacy zakupdéw w sklepach tego przedsig-
biorstwa otrzymuja punkty przeliczane na dodatkowe minuty polaczen teleko-
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munikacyjnych. Korzys$¢ dla konsumentow jest oczywista, przeliczalna na wy-
mierne efekty ekonomiczne. Natomiast przedsigbiorstwo otrzymalo atrakcyjny
instrument wplywajacy na mozliwos¢ pozyskania nowych klientow oraz zwigk-
szenie poziomu ich lojalnosci. Na podobnej zasadzie funkcjonuje sie¢ tuBie-
dronka, bedaca w posiadaniu firmy Jeronimo Martins, wlasciciela dyskontu
Biedronka.

Analogiczne rozwiazanie oferuje mBank, w ktorym klient realizujac platno-
sci karta kredytowa wydang przez ten bank, moze otrzyma¢ darmowe dolado-
wania konta w sieci mBank Mobile. Inny model korzysci dla konsumenta przy-
jal Polsat. Laczy on kilka obszarow dzialalnosci, w tym platform¢ telewizji
cyfrowej, ogolnopolskie kanaly telewizyjne, dostarczanie dostgpu do Internetu
oraz $wiadczenie ushug telefonii komorkowej. Efekty synergii dla operatora sa
oczywiste: rozlozenie kosztow promocji na wigksza liczbe obszaréw dzialalno-
$ci, wykorzystanie marki, jedno Biuro Obslugi Klientow i abonenci, ktorym
mozna dostarczac¢ kilka roznych produktow. Konsument natomiast za korzysta-
nie z pakietu ustug Polsatu, w tym takze z telefonii komoérkowej, optaca mniegj-
sze rachunki. Wydaje si¢, ze powiazanie dzialalnosci telekomunikacyjnej z inng
forma aktywnosci gospodarczej 1 szukanie w tym mariazu korzysci dla konsu-
mentdw jest jedyng racjonalng przeslanka istnienia operatorow wirtualnych na
rynku ustug telefonii komoérkowej w Polsce. Swiadcza o tym przyklady zakon-
czonych niepowodzeniem wirtualnych przedsigwzigc telekomunikacyjnych,
ktore wykorzystujac tylko narzgdzia marketingowe szukaly mozliwosci rozwoju
w poszczegolnych segmentach lub niszach rynkowych. Nie ma bowiem zbyt
wielu wyrazistych i obiektywnych przestanek do wyrdznienia oferty telekomu-
nikacyjnej. Wynika to z faktu, ze operatorzy swiadcza dokladnie takie same
ushugi telefonii komorkowej, a wszelkie nowe rozwigzania uslugowe, organiza-
cyjne czy taryfowe sa powiclane przez konkurencj¢ w stosunkowo krotkim
czasie.

Aby osiggna¢ sukces i1 zaistnie¢ na rynku ustlug telefonii komodrkowej
w Polsce, konieczne sa agresywne dzialania marketingowe. Dla zrozumienia ich
specyfiki wystarczy przesledzi¢ dzialania marketingowe operatora telefonii
komoérkowej Play, ktory dopiero od 5 lat funkcjonuje na polskim rynku. Opera-
tor ten przyjal koncepcj¢ ataku na prowadzace dzialalnos¢ na rynku ushug tele-
fonii komérkowej podmioty gospodarcze o znaczacej pozycji rynkowej. Pod-
stawa ofensywnych dzialan marketingowych byla znaczaca redukcja stawek
taryfowych 1 abonamentowych. Operatorzy konkurencyjni zmnigjszyli swoje
ceny, jednak w obawie przed spadkiem przychodéw zmiany nie poszly tak da-
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leko jak w firmie Play. Tym samym wytworzylo si¢ pole do dziatan tego opera-
tora, ktéry zaczal funkcjonowaé w $wiadomosci klientow jako lider pod wzgle-
dem poziomu cen i rozwiazan, ktore przekladajqg si¢ na koszty funkcjonowania
w sieci telefonii komorkowej. To wyrdznienie oferty stalo si¢ mozliwe, ponie-
waz konkurencyjni operatorzy niefrasobliwie pozwolili na to swoimi dzialania-
mi. W chwili obecnej Play jako nowa form¢ ustugowa oferuje klientom mozli-
wos¢ swiadczenia nictaryfikowanych polaczen do wszystkich abonentow sieci.
Rozwiagzanie to cieszy si¢ znacznym zainteresowaniem konsumentow, nato-
miast konkurencja jak dotychczas podobnych form ustugowych na rynek tele-
fonii komérkowej nie wprowadza. Przedstawione dzialania marketingowe po-
woduja, ze sie¢ Play rozwija si¢ najszybciej na polskim rynku ustug telefonii
komoérkowe;.

Operatorzy sieci Orange, Era i Plus swoja dzialalnos¢ w zakresie swiadcze-
nia uslug telefonii komorkowej prowadza od kilkunastu lat. Okres ten charakte-
ryzowal si¢ dynamicznym przyrostem liczby abonentdéw i zachowaniami marke-
tingowymi ograniczonymi w zasadzie tylko do dziatan promocyjnych. Mowilo
si¢g nawet o zmowie tych operatoréw, bowiem stawki taryfowe nie ulegaly zde-
cydowanej redukeji, co mialo migjsce na rynkach ushug telefonii komdrkowe;j
innych panstw. Pojawienie si¢ na rynku efektywnej konkurencji w postaci ope-
ratora sieci Play wymusilo na nich bardziej prokonsumenckie zachowania. Ko-
lejnym impulsem do zrewidowania dotychczasowej polityki marketingowej
stala si¢ mozliwos¢ przenoszenia numeréw do innych podmiotow swiadczacych
ushlugi telefonii komorkowej. Obecnie operatorzy o dominujacych pozycjach
rynkowych prowadza dzialania marketingowe, ktore okresli¢ mozna mianem
defensywnych, nakierowanych na utrzymanie status quo. Ich dzialania w zakre-
sie polityki cenowej sprowadzajq si¢ do korekt bedacych konsekwencja redukcji
stawek taryfowych wprowadzanych przez innych operatoréw. Swiadcza za-
awansowane ushugi telekomunikacyjne 1 prowadzg bardzo intensywne dzialania
o charakterze promocyjnym. W coraz wigkszym stopniu skupiaja uwagg na
odpowiednim poziomie zarzadzania abonentami, aby zatrzyma¢ ich odplyw do
konkurencji. Defensywny charakter ich dziatan rynkowych ma logiczne wytlu-
maczenie. Posiadaja porownywalne udzialy rynkowe, a kolejny operator odstaje
znacznie od czolowej trojki (tab. 1). Z tego powodu niezbyt szybko reaguja na
zmiany wprowadzane przez konkurencje, realizujac przede wszystkim plany
finansowe. Ponadto operatorzy o znaczacej pozycji rynkowej czerpig korzysci
z efektow zewngtrznych sieci. O zjawisku tym mozna mowi¢ w sytuacji, gdy
wartos¢ ustugi dla uzytkownika zdeterminowana jest przez liczbg abonentow
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korzystajacych z danej ushugi, co powoduje, ze kazdy dodatkowy uzytkownik
sieci przynosi korzysci dotychczasowym jej uczestnikom’. Potencjalny konsu-
ment w oczekiwaniu korzys$ci wybiera sie¢ telekomunikacyjng o najwigkszej
liczbie abonentdéw. Przykladem efektow zewnetrznych sieci jest mozliwosc
bezplatnej komunikacji z abonentami danej sieci telekomunikacyjnej za posred-
nictwem ustug Darmowe wieczory 1 weekendy. W sytuacji gdy zagrozenie ze
strony konkurencji stanie si¢ bardziej realne, operatorzy dominujacy z pewno-
$cig wprowadza ustuge nietaryfikowanych polaczen do wszystkich abonentow
sieci. Jest oczywiste, ze konsumenci zainteresowani bgda przede wszystkim
w funkcjonowaniu w sieciach najwigkszych operatoréw telekomunikacyjnych.
Istotnym aspektem dzialan marketingowych prowadzonych na rynku uslug
telefonii komoérkowej w Polsce jest dbalos¢ o rozpoznawalno$¢ marki. Trzeba
przyznaé, ze w tej materii trudno operatorom cokolwiek zarzuci¢. Znajomosé
marek najwickszych operatoréw telefonii komoérkowej w Polsce jest bardzo
wysoka, co zaprezentowano w tabeli 2.
Tabela 2

Spontaniczna znajomo$¢ marek operatoro6w funkcjonujacych
na rynku ustug telefonii komorkowej w Polsce

Lp. Marka operatora telefonii komorkowej | Znajomos¢ marki
1. Era 82,8%
2. Orange 81,1%
3. Plus 77,7%
4. Play 61,2%
5. Inne <10%

Zrodlo: Rynek ustug telekomunikacyjnych w Polsce w 2010 roku. Klienci indywidualni, Centrum
Badan Marketingowych Indicator, Sopot 2010.

Na podkreslenie zastuguje wysoka spoleczna $wiadomos¢ marki operatora
Play, ktory pomimo stosunkowo krotkiego okresu funkcjonowania na rynku
ushug telefonii komoérkowej jest rozpoznawany przez ponad 62% konsumentow.
Jest to konsekwencja bardzo dynamicznie prowadzonego przekazu wizerunko-
wego, ktory pozycjonuje operatora jako technologicznego i cenowego lidera.
Dla operatorow zajmujacych czolowe pozycje na rynku uslug telekomunikacyj-
nych w Polsce jest to powazne ostrzezenie przed zachowawczym dzialaniem
1 orientowaniem dzialan marketingowych na wynik finansowy. W dluzszym

3D, Begg, S. Fisher, R. Dornbush, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007, s. 437.
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okresie takie zachowania moga wytworzy¢ w $wiadomosci konsumentéw nie-
wlasciwy 1 trudny do zrewidowania obraz wizerunkowy.

Podsumowanie

Zachowania marketingowe operatoréw na rynku ustug telefonii komoérko-
we] w Polsce sa konsekwencja istniejace] struktury podmiotowej. Operatorzy
wchodzacy na ten rynek szukaja swoich szans na sukces poprzez agresywne
dzialania marketingowe lub poszukiwanie atrakcyjnych nisz rynkowych, po-
wigzanych zazwyczaj z dzialalnoscia w innych obszarach rynkowych. Nato-
miast operatorzy o ugruntowanej pozycji daza do utrzymania dotychczasowego
statusu na rynku i optymalizowania przychodow, pozostawiajac prowadzenie
ofensywnych dzialan marketingowych na czas, gdy zagrozenie konkurencyjne
stanie si¢ bardziej realne.

MARKETING BEHAVIOR OF SERVICE OPERATORS
IN THE MOBILE SERVICES MARKET IN POLAND
— SELECTED ISSUES

Summary

Mobile services market in Poland is becoming an area of strong competition between the
business entities operating on it. Competition between them takes place in two areas, the provi-
sion of mobile services to end users, and providing access to infrastructure to service providers
which do not poses their own telecommunications network. Each of presented form of competi-
tion on the mobile services market is characterized by various specific activities, another dimen-
sion of subjects, and requires the use of different telecommunications marketing efforts, without
which achieving the market success is not possible. The paper presents basic marketing activities
available for use by telecommunications operators doing business in the mobile services market in
Poland.



