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OPERATOROW TELEKOMUNIKACYJINYCH

Wprowadzenie

Wysoki stopien konkurencji na rynku wraz z dazeniem do zwigkszania,
a przynajmniej utrzymania dotychczasowego poziomu przychodoéw, stanowi duze
wyzwanie dla przedsiebiorstw. Szczegdlnie w przypadku rynkéw wysoce nasyco-
nych, gdzie coraz trudniej o pozyskanie nowego klienta. Przed takim problemem
stajg dzisiaj operatorzy telekomunikacyjni, dla ktorych sytuacja na rynku stwarza
ograniczone mozliwosci pozyskania nowych klientéw bez kapitatochtonnych inwe-
stycji infrastrukturalnych, zmuszajgc jednoczes$nie do ostrej walki cenowej i odbie-
rania klientéw konkurencji. Coraz powszechniej stosowanym narzedziem tej strate-
gii staje sie pakietyzacja kilku ustug w jednej ofercie, ktéra nie tylko pozwala przy-
ciggna¢ nowych odbiorcow, lecz takze zoptymalizowac przychody z posiadanej juz
bazy abonenckiej.

Zjawisko pakietyzacji nie jest specyficzne wytgcznie dla rynku telekomunika-
cyjnego i znajduje praktyczne zastosowanie réwniez w innych branzach. Polega
ono na sprzedazy kilku produktéw lub ustug w postaci jednej oferty i po jednej
cenie. Moze ono przybra¢ forme tzw. ,,czystg” (ang. pure bundling) lub ,,mieszang”
(ang. mixed bundling), w zaleznosci od tego, czy poszczegdlne elementy pakietu sg
dostepne w indywidualnej sprzedazy, czy nie.1Przykladem czystego wigzania ustug
sg pakiety TV - aby naby¢ dodatkowe programy HD lub pakiet tematyczny, od-
biorca musi by¢ abonentem podstawowej ustugi telewizyjnej. W przypadku ustug

1 RP. McAfee, J McMillan, M.D. Whinston: Multiproduct monopoly, commodity bundling,
and correlation o fvalues, ,, The Quarterly Jourmal of Economics™ 1989, Vol. 104, No. 2, s. 374.
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bankowych analogicznym przyktadem jest karta ptatnicza, ktorej nabycie nieod-
facznie wigze sie z posiadaniem rachunku oszczedno$ciowo-rozliczeniowego
otwartego w danym banku.

Forma ,,mieszana” odnosi sie do sytuacji, gdy poszczegélne elementy pakietu
sa réwniez mozliwe do nabycia jako indywidualny produkt/ustuga, takze w ofercie
danego dostawcy. W przypadku rynku telekomunikacyjnego moze to by¢ ustuga
dostepu do Internetu (stacjonarnego i/lub mobilnego), telewizja, telefonia stacjo-
narna oraz komorkowa. W zaleznosci od liczby ustug oferta ma postac double play,
tripleplay lub quadrupleplay.

O ile wariant ,,czysty” wynika zasadniczo ze specyfiki wigzanych ustug, o tyle
»mieszany” juz bardziej wigze sie z prowadzong strategig sprzedazowg. Dlatego tez
ponizsze opracowanie dotyczy¢ bedzie drugiej ze wspomnianych form, na podsta-
wie ktdrej omowione zostang detereminanty stosowania pakietyzacji przez operato-
row i korzystania z nich przez konsumentéw oraz trendy, jakie w przysztosci bedg
wptywaé na sytuacje na rynku ustug wiazanych.

1. W pakiecie czy osobno? - determinanty strategii operatorow

Sprzedaz ustug w pakiecie opiera si¢ zasadniczo na dwdéch typach strategii
sprzedazowej - wigzaniu ceny oraz wigzaniu produktéw2. W pierwszym przypadku
konsument moze nabyc¢ kilka ustug po cenie za pakiet nizszej niz przy zakupie po-
szczegblnych elementow oddzielnie. W przypadku wigzania produktow wartosé
dodana dla nabywcy wynika z integracji dwoch lub wiecej komponentow, tworzac
dodatkowe korzysci w postaci jednego rachunku, jednej linii obstugi klienta etc.

Operatorzy telekomunikacyjni stosujg w praktyce zaréwno wigzanie produk-
téw, jak i ceny. W prostej kalkulacji sprzedaz ustug w pakiecie nominalnie taniej
niz w ofercie indywidualnej oznacza mniejszy przychéd dla dostawcy. Powstaje
zatem pytanie, na ile optacalnajest pakietyzacja i jakie czynniki determinujg wybor
tej strategii przez operatorow.

Analiza podmiotowa rynku ustug wigzanych wskazuje, ze pakietyzacja umoz-
liwia rozszerzenie zakresu dziatalnosci przez operatoréw i umocnienie pozycji
w nowych segmentach rynku (rysunek 1). Najlepszym tego przykfadem sg operato-
rzy telewizji kablowych, ktérzy wychodzac od swojej bazowej ustugi TV, rozsze-
rzyli zakres dziatalnosci o dostep do Internetu oraz telefonie stacjonarng w oparciu
0 technologie VolP. Obecnie na wigkszosci rynkow europejskich sg oni dominujg-
cymi lub gtownymi dostawcami oferty pakietowej, skutecznie konkurujac ceng
ljakoscig z operatorem zasiedziatym.

2 Broadband Bundling. Trends andpolicy implications, ,OECD Digital Economy Papers”,
2011, No. 175, s. 6.
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Rys. 1 Zmiany pozycji operatoréw na rynku

Zrédto:  opracowanie wiasne na podstawie: Multiplety: New supply-side strategies. Bundles,
Content, SmartAccess, Segmentation, IDATE Research, July 2012, s. 27.

Podstawowa korzyscia z pakietyzowania ustug jest faktyczny wzrost sprzeda-
zy wolumenu, a tym samym przychoddw z prowadzonej dziatalnosci. Stanowi to
przede wszystkim efekt nabycia przez indywidualnego konsumenta wiecej niz jed-
nej ustugi od operatora, co bezposrednio przektada sie na wzrost Sredniego mie-
siecznego przychodu z abonenta (ang. average revenue per user - ARPU). Przed-
siebiorcy dazg zatem do pozyskiwania nowych klientdw ofert wigzanych, a dotych-
czasowym abonentom proponujg dokupienie dodatkowych produktéw w ramach
tzw. cross-selling. Posrednim efektem jest silniejsza lojalizacja uzytkownikéw - jak
pokazuja badania, nabywcy pakietéw wykazujg mniejszg sktonnos¢ do odejscia od
dostawcy (nizszy wskaznik churn) niz klienci pojedynczych ustug3.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez mozliwo$¢ zwiekszenia sprzedazy ni-
skomarzowych lub tracgcych na popularnosci produktéw. W ten sposéb operatorzy
przeciwdziatajg niekorzystnym trendom na rynku, stawiajgcym pod znakiem zapy-
tania rentowno$¢ utrzymania niektérych ustug w ofercie. Z drugiej zas strony
w ramach pakietu mogg one by¢ subsydiowane przez pozostate komponenty. Na
wielu rynkach, a Polska nie jest tu wyjatkiem, takg ustugg jest telefon stacjonarny.
Sita oddziatywania zjawiska substytucji FMS (ang. fixed-to-mobile substitution)

3 The Connected Consumer Survey 2012: Fixed Broadband, Analysys M ason, February

2012.
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sprawia, Ze popyt na tradycyjng linie telefoniczng zanika. Przyklad Francji wskazu-
je jednak, ze pakietyzowanie tej ustugi w oparciu o technologie VVolP moze odwro-
ci¢ albo przynajmniej zniwelowa¢ niekorzystne dla operatoréw zmiany na rynku4.
Strategia ta wydaje sie rowniez przynosi¢ wymierne efekty w Polsce, czego przeja-
wem jest rosngca popularnos$¢ ofert wigzanych ze stacjonarnymi ustugami gtoso-
wymi. Znajduje to réwniez bezposrednie odzwierciedlenie w dziataniach marketin-
gowych operatordw, ktérzy silnie konkurujg ceng i rozbudowang ofertg w segmen-
cie tripleplay.

Niewatpliwg zalete pakietyzacji stanowi redukcja kosztéw operacyjnych
zwiazanych z obstuga klienta i $wiadczeniem ustug. Bez wzgledu na liczbe wigza-
nych komponentéw operator ponosi jednorazowo koszty instalacji, fakturowania
i rozliczenia naleznosci, zapewnia jedna linie¢ obstugi klienta oraz serwis technicz-
ny. Zachodzi zatem typowy efekt skali, wazng role odgrywa takze kreowanie do-
datkowych korzysci dzieki synergii miedzy poszczegélnymi produktami. W warun-
kach silnej konkurencji i walki cenowej pakietyzacja odgrywa zatem wazng role
optymalizacji zasob6w i redukcji kosztow.

2. W pakiecie czy osobno? - determinanty decyzji zakupowych konsumentéw

Zgodnie z badaniem konsumenckim przeprowadzonym na reprezentatywnej
grupie gospodarstw domowych z krajow cztonkowskich Unii Europejskiej uzyt-
kownicy decydujg sie na zakup pakietu ze wzgledu na wygode otrzymywania jednej
faktury (68% korzystajacych z pakietow) oraz nizszy koszt niz w przypadku naby-
cia ustug indywidualnie (52%)5. Polscy odbiorcy réwniez pozytywnie oceniajg
oferty wigzane, wyrazajgc swoje zadowolenie z dostawcy (86%6)6, wygody korzy-
stania (89%0), jakosci (89%), przejrzystosci (84%) i nieco mniej z ceny (76%)7.
Powstaje jednak pytanie, czy pakiety saw istocie tak korzystne dla abonentow?

Kazdy klient réznie wartosciuje poszczegélne produkty w pakiecie - niekiedy
wszystkie elementy sg dla niego réwnie wazne, w innym przypadku jeden z produk-
téw moze by¢ wyceniany znacznie wyzej niz pozostate8 (tabela 1). W zaprezento-
wanym w tabeli uproszczonym modelu trzech konsumentéw A, B i C tylko dla
drugiego z wymienionych korzystne jest nabycie triple play. Jedynie w tym przy-

4 H Bailey: Fixed-mobile substitution is predominantly price driven in Europe, Analysys
Mason, July 2011.

5 E-Communications Household Survey. Report, European Commission, 2012, s. 92.

6 Sumaodpowiedzi ,,w petni zadowolony” oraz , yraczej zadowolony” i nn.

7 Rynek ustug telekomunikacyjnych w Polsce. Badanie klientow indywidualnych 2012,
Millward Brown na zlecenie UKE, grudzier 2012, s. 142.

8 RP. McAfee, J McMillan, M.D. Whinston: Multiproduct monopoly, commodity bundling,
and correlation ofvalues, ,,The Quarterly Jourmal of Economics™ 1989, Vol. 104, No. 2, s. 372
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padku wartos¢ nadwyzki konsumenta bedzie wyzsza niz przy zakupie pojedynczych
ustug, ktérych cena jest akceptowalna dla nabywcy, tj. nizsza niz wartos¢, na jakg
wyceniany jest produkt. W pozostatych dwdch przypadkach, z punktu widzenia
klienta, lepiej jest kupi¢ jedng ustuge (konsument A) lub dwie ustugi niezaleznie od
siebie (konsument C), unikajgc tym samym subskrybowania niechcianych produk-
tow.

Tabela 1
Modele preferencji konsumenta
Internet Telefon ™V Nadwyzka konsu- Nadwyzka konsumenta
menta w pakiecie przy zakupie indywidual-
triple play nym
Cena rynkowa 20 20 20 10 0
Wartos$¢ dla 50 10 15 25 30
konsumenta A
Wartos$¢ dla 15 30 35 30 25
konsumenta B
Wartos$¢ dla 25 5 30 10 15
konsumenta C

Uwagi: nadwyzka konsumenta stanowi rdznice miedzy maksymalng ceng, jaka nabywca
sktonny bytby zaptaci¢, a ceng rynkowg produktu. Przy obliczeniu poziomu nad-
wyzki konsumenta przy nabyciu poszczeg6lnych ustug indywidualnie zatozono
kupno tylko tych, ktérych wartosciowanie przekracza cene rynkowa. Zakladana
cena pakietu triple play wynosi 50 jednostek.

Zrodto:  opracowanie wiasne na podstawie: Broadband Bundling. Trends andpolicy impli-
cations, ,,OECD Digital Economy Papers”, no. 175, 2011, s. 22-23.

Jak wida¢ na zaprezentowanym modelu, zakup pakietu nie zawsze jest ko-
rzystny dla konsumenta. Nawet jesli koszt ustugi wigzanej jest nizszy niz suma
poszczegblnych elementdw, dla abonenta moze oznacza¢ nabycie ustugi badz
ustug, ktorymi nie jest zainteresowany. Takim produktem czesto bywa telefonia
stacjonarna, w wielu krajach ustuga schytkowa, lub ustugi dodane, ktdrych sub-
skrypcja warunkuje mozliwo$¢ zakupu pakietu lub skorzystania z okreslonej pro-
mocji, np. program antywirusowy czy dodatkowy pakiet minut przedptaconych.

Niekorzystnym dla konsumenta zjawiskiem jest zwigzanie z jednym operatorem
dostarczajacym kilka, a nawet wszystkie ustugi telekomunikacyjne do gospodarstwa
domowego (tzw. lock-inf. W efekcie abonentowi trudniej jest zmieni¢ dostawce.

9 BroadbandBundling. Trends andpolicy implications, ,OECD Digital Economy Papers”,
2011, No. 175, s. 4.
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Jesli natomiast sie na to zdecyduje, wigze sie to z wyzszym kosztem, gdyz rezygnacja
obejmuje caty pakiet, nie za$ tylko jego wybrane elementy. W sytuacji, gdy konku-
rencja na rynku pozostaje na niskim poziomie i funkcjonuje niewielka liczba operato-
row alternatywnych, efekt lock-in jest dodatkowo potegowany.

Mimo potencjalnych negatywnych aspektéw zakupu pakietdw rynek ustug
wigzanych rozwija sie bardzo dynamicznie. Korzysta z nich okoto 43% gospo-
darstw domowych Unii Europejskiej, najwiekszg popularnoscig cieszg sie za$
w Holandii (64%), Belgii (61%), Francji (60%) i Stowenii (60%)10. Najczesciej
wybieranym wariantem jest double play tgczacy dostep do Internetu oraz telefon
stacjonarny, drugim w kolejnosci za$ triple play: Internet + telefon stacjonarny +
telewizja.

W Polsce na koniec 2011 roku z ustug wigzanych korzystato 2,6 min abonen-
toéw, ponad 23% wiecej niz rok wczesniej1l Podobnie jak w pozostatych krajach
unijnych najwiekszg popularnoscig cieszy sie wariant double play, cho¢ w przypad-
ku Polski sg to przede wszystkich oferty fgczace Internet oraz telewizje (54%
wszystkich abonentéw pakietéw). Zauwazalnym trendem jest wzrost znaczenia
pakietdw, w ktorych jednym z komponentow jest telefon stacjonarny. Dla okoto
63% abonentdw tradycyjnej linii mozliwos¢ nabycia ustugi w pakiecie stanowi
wazne kryterium wyboru operatoral2

3. W pakiecie, ale jakim i od kogo? - trendy na rynku ustug wigzanych

Pakietyzowanie ustug staje sie coraz popularniejszym elementem strategii
biznesowej operatoréw i formg korzystania z ustug telekomunikacyjnych przez
konsumentéw. Ci ostatni dostrzegajg wartos¢ dodang ustug wigzanych, ale jak ze
wszystkimi innymi produktami, oczekuja coraz nizszych cen lub ekwiwalentnego
wzrostu jakosci. Dotyczy to przede wszystkim komponentu dostepu do Internetu,
zaréwno stacjonarnego, jak i mobilnego.

Standardowo podstawg pakietu jest stacjonarny dostep szerokopasmowy, do
ktérego dobierane sg pozostate (stacjonarne) ustugi telekomunikacyjne, gtosowe
i niegtosowe. Zauwazalnym trendem staje sie wigczanie do oferty pakietowej takze
ustug mobilnych. Spos$réd najwiekszych europejskich operatoréw pakiet z mobil-
nym Internetem oferuje m.in. A1 Telekom (Austria), Balgacom (Belgia), TeliaSo-

0 E-Communications Household Survey. Report, European Commission, 2012, s. 87.

1 A Szulakowska: Rynek ustug wiazanych w Polsce i krajach Unii Europejskiej, Urzad
Komunikacji Elektronicznej, pazdziernik 2012, s. 6.

P Rynek ustug telekomunikacyjnych w Polsce. Badanie klientow indywidualnych 2012,
Millward Brown na zlecenie UKE, grudzier 2012, s. 116. Pytanie ,,Co Pana(i) zdaniem jest waz-
ne, a co niewazne przy Wyborze operatora telefonii stacjonarmej?”; suma odpowiedzi ,,zdecydo-
wanie wazne” i , raczej wazne”.
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nera (Finlandia), Orange (Francja), Telefonica oraz Orange (Hiszpania), VVodafone
(Irlandia), VVodafone i Alice (Niemcy) oraz Virgin Media (Wielka Brytania). W
dziesieciu krajach Unii Europejskiej (Austrii, Belgii, Butgarii, Litwie, Niemczech,
Stowenii, Szwecji, Wegrzech i Wielkiej Brytanii) na rynku funkcjonujg takze pa-
kiety telefonii komérkowej z ustugami stacjonarnymil3 W Polsce jedynie Orange
posiada oferte fgczgcg ustugi stacjonarne i mobilne.

W ramach pakietu operatorzy najczesciej Swiadczg mobilny Internet po niz-
szej cenie niz standardowy koszt ustugi. Stosowana praktykajest takze proponowa-
nie dostepu o ograniczonym i stosunkowo niskim limicie transferu lub w wariancie
pre-paid. Dziatania te tylko z pozoru moga wydawa¢ sie kanibalizowaniem ofert
z dostgpem stacjonarnym. W rzeczywistosci Internet mobilny sprzedawany jest
jako produkt komplementarny w pakiecie ze statym faczem, zapewniajgc korico-
wemu odbiorcy jakos¢ i pewnos¢ potaczenia (Internet stacjonarny) oraz mobilnos¢
(Internet mobilny), jesli jej potrzebuije.

Analiza korzystania z pakietow wskazuje, ze wigzanie ustug stacjonarnych
i mobilnych nie znajduje duzego uznania wsrdéd konsumentéw. Wedtug danych na
koniec 2011 roku okoto 17% abonentow ustug wiazanych posiadato w swoim pa-
kiecie telefonie ruchoma, z czego zaledwie 0,9% korzystato z opcji quadruple play.
Analogicznie sytuacja wyglada na europejskich rynkach. Zgodnie z badaniem go-
spodarstw domowych w krajach cztonkowskich 22% z nich nabyto telefon komor-
kowy w pakiecie, w wariancie z trzema innymi ustugami jedynie 2%614.

Jednym z kluczowych powodoéw tak niskiej popularnosci jest fakt, ze o ile
ustugi stacjonarne sg bardziej skierowane do gospodarstwa domowego jako catosci,
0 tyle komponent mobilny - tak Internet, jak i telefon - jest bardziej osobisty
luzywany przez pojedyncza osobe na wtasnym urzadzeniu koncowym. taczenie
tych dwoch odmiennych pod wzgledem sposobu wykorzystania ustug nie wydaje
sie najlepszg strategia sprzedazowa. Nie oznacza to jednak koniecznosci rezygnacji
z wiazania ustug mobilnych. Nalezy zwroci¢ uwage, ze pakietyzacja jest domeng
operatoréw stacjonarnych, przede wszystkich TVK. W ich portfolio telefonia ko-
morkowa lub Internet mobilny stanowia jedynie dodatek do whasciwej oferty. Moz-
liwe, Ze lepsze efekty w tym wzgledzie osiggneliby operatorzy sieci ruchomych
wigzacy swoje podstawowe produkty z oferty, jak telefonie i dostep mobilny,
z dodatkowymi elementami, np. pakietem transmisji danych.

Przedsigbiorcy telekomunikacyjni stojg przed trudnym zadaniem odwrocenia
negatywnego trendu spadajacych przychodow. Tradycyjne wigzanie moze nie byé
wystarczajacym remedium, aby zaradzi¢ tym niekorzystnym zmianom. Dlatego tez
dotychczas sprzedawane double i triple play beda ewoluowaé w strong multi play

B M Scott: From triple-play to multi-play: converged operators arefinally bundlingfixed
and mobile services more tightly, Analysys Mason, December 2011.

U E-Communications Household Survey. Report, European Commission, Jure 2012, s. 89.
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z elementami, ktdre dostarczg wartos¢ dodang dla klienta i bedg czyms$ wiecej niz
zwykta sumag dwaoch lub trzech ustug rozliczang na jednym rachunku i po nizszej
ceniels Dziatania dostawcow koncentrowac sie bedg na Scislejszej integracji ustug
w ramach pakietu, aby maksymalizowa¢ osiggany efekt synergii. Obok dotychcza-
sowych produktow oferta wigzana bedzie poszerzana o dodatkowe elementy zwigk-
szajace lojalnos¢ abonenta wobec tradycyjnych ustug. Moga do nich naleze¢ m.in.
aplikacje, kontent oraz inne produkty tworzace wartos¢ dodang dla konsumenta.
Takim dodatkiem moga by¢ réwniez urzadzenia koricowe, jak tablet czy dekoder
telewizyjny z nagrywarka.

Podsumowanie

Pakietyzowanie ustug stanowi jeden z kluczowych elementéw modelu bizne-
sowego przedsiebiorcow telekomunikacyjnych. Bedac poczatkowo przede wszyst-
kim podstawg budowania przewagi konkurencyjnej operatoréw TVK, obecnie jest
réwniez nieodigcznym sktadnikiem oferty tradycyjnych dostawcéw xDSL. W nie-
wielkim natomiast stopniu z pakietyzacji korzystajg operatorzy sieci komérkowych,
co stanowi efekt wigzania przede wszystkim ustug stacjonarnych nabywanych dla
gospodarstwa domowego.

Jednym z dominujgcych trendéw na rynku jest staty wzrost liczby abonentow
pakietow, z czego najwiekszg popularnoscig cieszg sie warianty double play. Dzieki
wigzaniu produktéw zaréwno dostawcy, jak i odbiorcy staja sie beneficjentami
efektu skali i synergii w postaci m.in. nizszej ceny i mniejszych kosztéw operacyj-
nych, jednego rozliczenia na fakturze i jednego kanatu obstugi klienta. Dla operato-
row nie bez znaczenia jest takze umocnienie pozycji na rynku, uzyskiwanie przy-
chodéw z segmentéw, ktore nie sg jak dotgd domeng dostawcy, oraz skuteczne
niwelowanie malejacego popytu na niektore ustugi, jak np. telefonie stacjonarna.
Korzysci ptynace z pakietyzacji, zaréwno po popytowej, jak i podazowej stronie,
bedg determinowac dalszy rozwoj rynku oraz poszerzanie oferty o dodatkowe kom-
ponenty w postaci ustug mobilnych, urzadzen koricowych czy ustug dodanych.

5 C. Bachelet: Next-generation bundling strategies for operators, Analysys Mason, Sep-
tember 2011.
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BUNDLING AS A BASIC ELEMENT OF TELECOMS’ BUSINESS
STRATEGIES

Summary

Bundling is one of the key elements of the telecoms’ business model. Primarily it
played an important role as a competitive advantage of CATV operators, currently it is
also an integral component of xDSL telecoms’s offer.

Steady increase in the number of bundled services’ subscribers has become one of
the feature of telecommunications market. Both providers and consumers benefit from
scale economies and creating values via synergies, such as cost savings, a single help-
line for customer service or a single invoice. Telecom can also use bundling to extend
or strengthen its market power, increase the revenues and prevent declining demand for
some services, for instance fixed-line telephony. Profits for both demand and supply
side will determine the further development of the bundled services market and exten-
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sion of the bundled offers of additional components such as mobile services, end-user
equipment or other value-added services.
Translated by Agnieszka Szulakowska
**kk

Tezy zawarte w opracowaniu odzwierciedlajg indywidualne poglady Autorki i nie
moga by¢ traktowane jako stanowisko Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej.



