Strategie konkurencji
operatorow sieci komorkowych.

0d chwili wejs$cia na nasz rynek sieci telefonii komérkowej
nieprzerwanie zaznaczajg swojg obecnos¢ w telewizji, prasie,
radio i na plakatach. Jednak jak na razie im wiecej zdobywajg
klientéw, tym musza wiecej wydawacC na reklame.

Telefonia komérkowa od chwili pojawienia sie w Polsce
pierwszego jeszcze analogowego, operatora, prowadzita
przyciggajace wzrok 1 rozbudzajgce marzenia dziatania
marketingowe. Ktéz nie pamieta pierwszych reklam PTK
Centertel, w ktérych wystepowat bedacy przedmiotem
powszechnego pozgdania telefon komérkowy. To nic, ze w
poréwnaniu z obecnymi komdérkami byt duzy, ciezki i niezgrabny.
Przeciwwagg dla powyzszych cech byta magia polegajgca na
oderwaniu stuchawki od przypietego do Sciany gniazdka i
prowadzenia rozméw z ulicy, samochodu, czy sklepu. Zatem tylko
niebotycznej cenie roéwnej obecnym szesSciu, czy osmiu tysigcom
zXotych nalezy zawdzieczad, ze juz na przetomie roku 1994 i
1995 z takimi stuchawkami nie paradowato po ulicach pé*t
ludnosci Polski.

W roku 1996, w chwili wejscia na rynek dwéch operatoroéw
cyfrowej telefonii komdérkowej — Polskiej Telefonii Cyfrowej,
operatora sieci Era i Polkomtela, operatora sieci Plus, miat
miejsce drugi zmasowany atak marketingowy. Przeprowadzone
kosztem kilkudziesieciu milionéw ztotych entrée sieci by*o do
czasu towarzyszacej reformie systemu emerytalnego kampanili
wprowadzajgcej na nasz rynek 21 funduszy emerytalnych,
najwiekszg kampanig reklamowg w Polsce.

Gdy juz oswoilismy sie z komérkami Ery i Plusa, obecnymi nie
tylko na plakatach, na scene wkroczyta dynamiczna, nalezgca do
PTK Centertel, sie¢ Idea z systemem GSM 1800. Podkrecito to
reklamowy rynek komérek do czasu wprowadzenia przez trzech juz
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operatordéw ustug bezabonamentowych, czyli popularnego systemu
pre-paid.

0d tego mniej wiecej momentu i tak systematycznie rosngce
naktady operatordw sieci GSM na marketing ulegty wyraznej
intensyfikacji. Stato sie tak dlatego, ze w praktyce kazdy z
operatoréw zaczgt lansowa¢ dwie marki — dotychczasowa,
przeznaczong z reguty dla bogatszego i starszego klienta oraz
wtasnie adresowany do os6b mniej zasobnych i mtodziezy pre-
paid.

Zatem Polska Telefonia Cyfrowa do Ery dodata Tak Tak,
Polkomtel do Plusa dodat Simplusa, za$ Polska Telefonia
Komérkowa do Idei dodata PoP.

Wraz z zawtaszczaniem przez operatoréw coraz nizszych
segmentédw konsumenckich i zwigzanym z tym wzrostem liczby
abonentdéw, coraz silniej zaznacza sie fragmentaryzacja rynku.
I dlatego pod koniec ubiegtego roku Polska Telefonia Cyfrowa
zdecydowata sie na podziat Ery na dwie marki: Ere Biznes 1
Moja Ere. Przy czym dla lepszej obstugi obu podzielono réwniez
dziat marketingu oraz biuro obstugi abonenta. Podobny podziat
coraz wyrazniej zaznacza sie w dziatalnosci PTK Centertel - z
Idei wydziela sie przeznaczona dla klienta biznesowego Meritum
oraz bardziej popularna Optima.

Jednak dokonywana przez operatoréw segmentacja abonentdw to
nie tylko rdézne plany taryfowe i pakiety ustug dodatkowych,
ale takze oferowanie w ich ramach telefondéw o réznej cenie,
funkcjach i wzornictwie. To tez stato sie mozliwe dzieki
rozwojowi komorkowego rynku. Pierwsze telefony przenosne byty
produktem sitg rzeczy skierowanym do najwyzszego segmentu
rynku, czyli ludzi zamoznych i biznesu. Wraz z rozwojem rynku
i postepem technologicznym producenci zwiekszali game
produkowanych przez siebie modeli, adresujgac je do kolejnych
segmentédw rynku. I tak np. telefony, czy raczej terminale
bedgce potaczeniem komdérki i organizera przeznaczone sg dla
klienta biznesowego, aparaty o wyszukanym wzornictwie,



wyposazone w najnowsze rozwigzania technologiczne dla bogatych
snobdéw, zas komorki o najprostszych funkcjach dla uzytkownikéw
systemu pre-paid.

Bliska wspOtpraca operatordéw i producentédw sprzetu znajduje
tez wyraz we wspdlnych akcjach marketingowych. Przygladajac
sie wydatkom reklamowym sieci komorkowych i producentdow w
pierwszej potowie biezgcego roku wyraznie widad¢ taka
wspbétprace.

Z 363,68 mln zt brutto wydanych w pierwszym po6*roczu br. na
reklame sieci telefonii komérkowej oraz telefondéw komérkowych,
operatorzy telefonii komérkowej przeznaczyli na reklame swych
marek i ustug 218,89 mln zt brutto, czyli ponad 88 proc.
globalnej sumy. Natomiast producenci telefondéw i sieci
komérkowe wydaty *acznie na reklame samych komdrek 144,97 mln
zt.

W wydatkach na reklame telefondéw komdérkowych charakterystyczna
jest dysproporcja miedzy naktadami samych producentéw, a
sumami wydanymi przez operatordw. Sposrdéd producentéw
telefonéw najwiecej, bo przeszto 27 mln zt brutto, na reklame
wtasnych produktéw wydat Siemens. Alcatel przeznaczyt na ten
cel 5,9 mln, Nokia 5,5 mln, Motorola niemal 2 mln, zas$
Ericsson 0,4 mln z%.

To nic dziwnego, ze sieci komérkowe subsydiujg aparaty i ich
reklamy, bo bez nich nie mogtyby przeciez sprzedawac swych
ustug. Dotacje te, wpisane w koszty dziatalno$ci biznesowej
jako.. koszt pozyskania abonenta, rosng wraz ze zwiekszaniem
sie liczby juz pozyskanych abonentdéw. Podobnie zresztg jak
wzrasta rzeczywisty i deklarowany wudziat klientéw
bezabonamentowych. Z jednej strony jest on spowodowany
recesjg: Polacy bojg sie, czy za kilka miesiecy bedzie ich
jeszcze stac¢ na optacanie abonamentu, wiec wybierajg stuchawke
za pomocg ktérej w najgorszym razie beda mogli tylko odbierad
rozmowy. Z drugiej strony sieci komérkowe w dynamicznym
rozwoju dotarty juz do gorzej sytuowanych segmentéw rynku,



beda zatem musiaty zwiekszy¢ doptaty zardédwno do komédrek, jak i
ich reklam. Doptacg, bo sztuka robienia tego biznesu polega na
takim doptacaniu, by jak najwiekszy ruch w sieci generowat
takiez pieniadze.

Piszgc o nowych klientach sieci komdérkowych nalezy takze
zauwazyC, ze utrzymanie dynamiki ich przyrostu operatorzy
okupuja coraz wyzszymi kosztami pozyskania, na ktére obok
reklamy sktadajg sie m.in. doptaty do aparatéw (réznica miedzy
ceng po jakiej operator kupuje telefon od producenta i zwykle
zdecydowanie nizszg ceng za jaka sprzedaje je uzytkownikom),
czy koszty utrzymania sieci sprzedazy.

Np. w Erze Sredni koszt pozyskania klienta w I kw. br. wynidst
635 zt, podczas gdy rok wczeé$niej byto to 592 zt. Sredni koszt
pozyskania klienta ptacgcego abonament wzrdést z 918 zt w I kw.
2000 r. do 937 =z, natomiast kazdy nowy uzytkownik
bezabonamentowego systemu TAK TAK kosztowa* Ere 186 zt (w I
kw. ub.r. byto to 112 z%).

W zamian za tak duze inwestycje, wg informacji pochodzgcych od
operatordéw, sieci cyfrowej telefonii przenosnej zyskaty
Ygcznie 1,54 mln abonentéw netto (tzn. nie 1liczac
uzytkownikéw, ktérzy w tym czasie zrezygnowali z ustug
poszczegdlnych sieci). Warto zauwazy¢ wzrastajgcy udzia%t
uzytkownikéw ustug pre-paid wsrdéd nowo pozyskanych klientéw,
ktory po pierwszym poétroczu wynidst niemal 53 proc. WSrod 550
tys. nowych abonentdéw Centertela byto ok. 60 proc.
uzytkownikdéw ustug pre-paid. Dla PTC i Polkomtela odpowiednio
byto to: 530 tys. i1 30 proc. oraz 460 tys. i 70 proc. Warto w
tym miejscu przypomnieé¢, ze uzytkownicy ustug pre-paid
generujg najnizsze przychody spos$rod wszystkich grup abonentoéw
sieci komdrkowych.

Interesujgce jest pordwnanie procentowego udziatu wydatkow
reklamowych poszczegdélnych operatordéw przypadajgcych na marke
oraz ustugi abonamentowe 1 ustugl pre-paid, z wudziatem
uzytkownikéw tego ostatniego systemu w ogo6lnej 1liczbie



abonentdéw pozyskanych przez sieci.

tgczne wydatki Ery wyniosty 65,7 mln zt brutto, z czego na
reklame ustug pre-paid przypada 10,8 proc. Tymczasem, jak
wspomnielismy, wudziat uzytkownikéw pre-paid wsrod nowo
pozyskanych klientdéw wynidst 30 proc. Analogiczne pordwanie
dla Plusa wyglgda nastepujgco: wydatki brutto — 70,9 mln zt,
udziat reklamy ustug pre-paid - 10,3 proc., udziat
uzytkownikéw pre-paid w liczbie nowych klientéw — 70 proc.
Idea wydata na reklame w ciggu pierwszych miesiecy br. 80,7
mln zt brutto, z czego 16,3 proc. na reklame ustug pre-paid, a
w zamian pozyskata 0,55 mln nowych klientéw, wsrod ktdrych
byto ponad 60 proc. uzytkownikdéw systemu pre-paid.

Na podstawie powyzszego, sita rzeczy pogladowego pordéwnania,
mozna przyjaé¢, ze ustugi przedptacone sprzedajg sie niejako
same, a w kazdym razie przy mniejszym wysitku marketingowym.

By¢ moze dzieje sie tak dlatego, ze operatorzy wyczerpali juz
mozliwo$ci intensywnej eksploatacji segmentdéw rynku, ktére
staC na optacanie abonamentu i doszli do tych abonentéw,
ktérzy majg potrzebe posiadania komérki, jednak jak najnizszym
kosztem.

Analitycy rynku twierdzg, ze jest to tez jeden z objawdw
recesji: ludzie nie wiedzg, czy za kilka miesiecy bedg mieli
prace, a zatem czy bedzie ich sta¢ na optacanie abonamentu.
Gorzej, ze jak wynika z badan instytutu GfK Polonia prognozy
na najblizsza przysztos¢ przewidujag utrzymanie sie
zwiekszonego zainteresowania pre-paidem. Z badania wynika, ze
w ciggu najblizszych dwunastu miesiecy wiekszym powodzeniem od
abonamentu bedg sie cieszyty ustugi pre-paid. Zamierza z nich
skorzysta¢ 52 proc. os6b, ktdore chcag sie zdecydowaC na zakup
telefonu komérkowego. Abonament chce wykupi¢ 34 proc. oséb,
pozostate jeszcze sie nie zdecydowaty. Warto zauwazy¢, ze
tylko 7 proc. sposrdéd 5 tys. respondentéw odpowiedziato
twierdzgco na pytanie o to czy w ciggu najblizszego roku chcag
kupi¢ telefon komdrkowy, 83 proc. odpowiedziato, ze nie, 10



proc. by*o niezdecydowanych. 90 proc. spos$réd respondentéw GfK
Polonia, chcacych naby¢ komérki, zadeklarowato chec zakupu
tylko jednego numeru.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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