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1. Wstep

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost konkurencji na rynku telekomuni-
kacyjnym w Polsce, rynku telefonii zardwno komoérkowej, jak i stacjonarnej.
Zmiany te sa spowodowane z jednej strony zmianami ustawowymi w kraju, z dru-
giej za$ — rozwojem technologii na swiecie. Firmy funkcjonujace na rynku teleko-
munikacyjnym coraz aktywnej podejmuja dziatania, ktére zapewnia im uzyskanie
przewagi konkurencyjnej. Istotnym elementem dziatan marketingowych jest proces
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Nabiera on szczegdlnego znacze-
nia w warunkach silnej konkurencji oraz znacznej przewagi podazy nad popytem.
Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie dzialan promocyjnych firm teleko-
munikacyjnych oraz okreslenie teoretycznych i praktycznych zagadnien zwiaza-
nych z wykorzystaniem poszczegdlnych form promocji. Kwestia doboru instru-
mentow jest istotna dla przedsigbiorstwa dzialajacego na tym rynku i wymaga
doglgbnej analizy. Analiza taka powinna obejmowac okreslenie celow komunikacji
przedsigbiorstwa z rynkiem, a takze ukazanie funkcji kazdej formy oraz ich zalet
i wad.

Dotychczas firmy dzialajace na rynku telekomunikacyjnym lub na podobnych
rynkach byly uwazane za firmy techniczne, skoncentrowane na produkcie. Wzrost
konkurencji spowodowal, ze operatorzy telekomunikacyjni zaczgli stosowac orien-
tacj¢ marketingowa, ktorej istota jest spojrzenie na zewnatrz, w kierunku potrzeb
klientéw i wptywu zmieniajacego si¢ otoczenia na dziatalnos¢ firmy. W ten sposob
jakosé swiadczonych ustug oraz dbatosé¢ o zapewnienie klientom atrakcyjnej oferty
staly si¢ podstawowymi priorytetami tych firm. Jednak aby skutecznie realizowaé
swe zadania, przedsig¢biorstwa funkcjonujace na rynku ustug telekomunikacyjnych
muszg jednoczesnie przygotowaé ciekawe oferty, wyrdzniajace si¢ na tle konku-
rencji, umiejetnie dostosowywac je do spzcyficznych potrzeb potencjalnych na-
bywcow oraz zapewni¢ wysoka jakos¢ oferowanych ustug. Istotnym elementem w
dazeniu do celdow jest rowniez odpowiednia komunikacja przedsigbiorstwa z jego
otoczeniem.
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Kazdy klient styka si¢ z coraz wigksza liczba informacji o produkcie badz
ustudze danej firmy. Wzrost zainteresowania oferta firm telekomunikacyjnych
mozliwy jest dzigki informowaniu i motywowaniu potencjalnych klientow. W li-
teraturze promocja oznacza oddzialywanie na odbiorcow produktow danej firmy,
polegajace na przekazywaniu im informacji, ktore maja w odpowiednim stopniu
zwieksza¢ wiedze na temat towarow firmy i samej firmy w celu stworzenia dla
nich preferencji na rynku. Jest to wigc taki sposob komunikowania si¢ przedsig-
biorstwa z otoczeniem, ktory w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia popytu
na sprzedawane towary [9, s. 4]. Komunikacja marketingowa okreslana jest row-
niez jako zespot informacji (sygnatdéw), ktore firma emituje z réznych zrodet
w kierunku nie tylko swoich klientéw, lecz takze innych podmiotéw otoczenia
marketingowego (dostawcow, posrednikow, konkurentow, lideréw opinii itp.), oraz
zespot informacji, ktore firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje
nabywcow, tendencje rozwojowe gospodarki itp.) {5, s. 17].

2. Instrumenty i strategie promocji

Promocja stanowi jedno z gléwnych narzedzi walki konkurencyjnej, koordy-
nacji popytu z podazg czy tez kierowania przez przedsigbiorstwo rynkiem. Obej-
muje zespot srodkow o zréznicowanych funkcjach i roznej strukturze wewngtrzne;j.
Przedsigbiorstwa, w tym takze firmy funkcjonujace na rynku ustug telekomuni-
kacyjnych, maja do dyspozycji nastgpujace formy komunikacji marketingowe;j:

o reklame — kazda platng forme nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra
lub ustugi,

e public relations — wszelkie dzialania majace na celu promowanie i ochrong wi-
zerunku przedsig¢biorstwa lub produktu,

e sprzedaz osobista — osobista i bezposrednia prezentacj¢ oferty przez sprzedaw-
c¢ potencjalnemu nabywcy,

e promocj¢ uzupetniajaca — krotkookresowe dziatanie stosujace bodzce ekono-

miczne w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub ustugi [6, s. 546],
¢ sponsoring — celowe dziatanie podmiotu gospodarczego, ktory pragnie promo-

wac nazwe, znak firmowy, znak handlowy badzZ tez wizerunek danej firmy; sg

to dwustronne relacje, w ramach ktorych sponsor (obdarowujacy) przekazuje
$rodki finansowe lub realizuje inne Swiadczenia na rzecz podmiotu wspie-

ranego [8, s. 126].

Wybdr instrumentéow komunikacji marketingowej stanowi kluczowa decyzje
przedsigbiorstwa, poniewaz przesadza ona o tym, w jaki sposéb firma zamierza
informowac klientéw o swoich produktach badz ustugach i motywowa¢ ich do za-
kupu. Istniejacy dystans pomiedzy produktem a klientem moze by¢ zmniejszany
lub eliminowany poprzez zblizanie produktu do konsumenta badz odwrotnie. Dzia-
lania te sa wynikiem réznych kierunkéw oddzialywan poszczegdlnych srodkow
promocji.
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Do instrumentow, ktdre bezposrednio oddziatuja na konsumenta, naleza rekla-
ma, public relations oraz sponsoring. Celem oddzialywania tych instrumentow jest
zmniejszenie dystansu istniejacego miedzy produktem a konsumentem przez zbli-
zenie konsumenta do produktu istniejacego na rynku. Do instrumentow oddziatuja-
cych bezposrednio na produkt naleza sprzedaz osobista i promocja uzupelniajaca.
Celem oddzialywania tych instrumentéw jest zmniejszenie dystansu istniejacego
mig¢dzy produktem a klientem przez zblizenie produktu do konsumenta [1, s. 509].

Cele promocji sa scisle zwiazane z konkretnymi zadaniami przedsi¢biorstwa,
okreslonymi w kategoriach wielkosci sprzedazy, zysku, udzialu w rynku, dystry-
bucji czy sprecyzowanych segmentow konsumentéw. Ze wzgledu na cele mozna
wskaza¢ pig¢ zasadniczych typow strategii komunikacji marketingowe;j:

1) informujace o nowym produkcie lub ustudze (informacyjne),

2) aktywizujace zainteresowanie produktem i zachg¢cajace do nabycia (aktywi-
zujace),

3) komunikujace elementy przewagi konkurencyjnej i przekonujace do wyboru
okreslonej marki (przekonujace),

4) podtrzymujace lojalnos¢ i relacje (budujace wiez),

5) ksztattujace lub zmieniajace wizerunek (wizerunkowe).

Poszczeg6lne rodzaje wymienionych strategii realizowane sa przez odpowied-
nie instrumenty promocji. Tabela 1 przedstawia gidwne instrumenty wykorzysty-
wane w strategiach komunikacji marketingowe;.

Tabela 1. Instrumenty komunikacji marketingowej stosowane w strategiach wyodr¢bnionych
ze wzgledu na cele

Rodzaj strategii Gléwne instrumenty

informujace o nowym produkcie/ustudze (informacyjne) | reklama, public relations

aktywizujace zainteresowanie produktem i zachgcajace promocja uzupetniajaca, reklama
do nabycia (aktywizujace)

komunikujace elementy przewagi konkurencyjnej reklama, sprzedaz osobista

i przekonujace do wyboru okreslonej marki (przekonujace)

podtrzymujace lojalnos¢ i relacje (budujace wigz) programy lojalnosciowe, sponsoring
ksztattujace lub zmieniajace wizerunek (wizerunkowe) reklama, sponsoring, public relations

Zrédio: [10, s. 181].

W teorii wyodrebnia si¢ takze strategie ze wzgledu na wykorzystywane instru-
menty promocji. Wsréd nich wyréznic nalezy:

e Strategie monoinstrumentalne, ktore opieraja si¢ na jednym gtdwnym instru-
mencie komunikacji marketingowej. Wybierajac jeden zasadniczy instrument,
mozna w pelni wykorzystac jego zalety i specyficzne cechy. Monoinstrumen-
talny charakter nie oznacza catkowitej rezygnacji z innych instrumentéw, jed-
nak przewaznie maja one znaczenie marginalne.
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e Strategie wieloinstrumentalne, ktére opieraja si¢ na wykorzystaniu kilku instru-
mentdéw jednoczesnie i w rOwnym stopniu. Stosowanie kilku instrumentow
w tym samym czasie pozwala na uzyskanie efektu synergii. Oddziatywanie
kilku (co najmniej 2) instrumentéw zastosowanych jednoczesnie jest silniejsze
niz suma oddziatywan czastkowych [10, s. 182].

3. Reklama i sprzedaz osobista uslug telekomunikacyjnych

Operatorzy telekomunikacyjni stosuja jednoczesnie kilka roznych instrumen-
tow komunikacji marketingowej. O wyborze odpowiedniej kompozycji tych ele-
mentow decyduje wiele okolicznosci, zaleznych i niezaleznych od przedsigbior-
stwa, takich jak pozycja rynkowa firmy, jej cele dtugo-, $redio- i krétkookresowe,
dziatania promocyjne podejmowane przez konkurentow czy tez rodzaj i charakter
rynku. Wiasciwe okreslenie tych czynnikdw pozwala poprawnie dobrad instrumen-
ty promocji, a poprzez to skuteczniej konkurowac na rynku.

Sposrod wszystkich stosowanych przez firmy telekomunikacyjne form promo-
cji w najszerszym zakresie wykorzystuje si¢ reklamg oraz sprzedaz osobista. Wtas-
nie te instrumenty, pomimo znacznych réznic w ich charakterystyce, pozwalaja na
osiagnigcie gldwnych celow poszczegdlnych przedsigbiorstw. Rdznice pomiedzy
reklama a sprzedaza osobista prezentuje tab. 2.

Tabela 2. Sprzedaz osobista a reklama

bezposredni oddiwick
droga w pojedynczym kontakcie
strategia push (popychania)

zorganizowany oddZwigk (badania marketingowe)
relatywnie tansza (koszt na 1000 oséb)
strategia pull (przyciagania)

Sprzedaz osobista Reklama
e skierowana indywidualnie e ukierunkowana masowo
e osobisty, bezposredni kontakt ® bezosobowy, posredni kontakt
® wysoki poziom dostosowania do klienta e ustalony format
s pracuje w glab pracuje wszerz
e dwustronna jednostronna
L ]
L J
L

Zrodlo: [4, s. 328].

Z punktu widzenia systemu komunikowania si¢ przedsiebiorstwa z rynkiem
oraz sposobu oddzialywania na rynek instrumenty promocji nie sa jednorodne.
Réznokierunkowe oddzialywanie sprzedazy osobistej i reklamy jest przedstawione
w strategiach push i pull. Strategia popychania push wymaga aktywnych dziatan
sprzedawcow produktu na drodze od producenta do konsumenta. Producenci sto-
suja intensywne dziatania promocyjne w stosunku do hurtownikéw, hurtownicy
w stosunku do detalistow, a detalisci w stosunku do konsumentow. Z kolei strate-
gia przyciagania pull polega na intensywnych dziataniach promocyjnych producen-
tow nakierowanych bezposrednio na konsumentdw. Jesli promocja jest skuteczna,
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to konsumenci zglaszaja popyt u detalistéw, detalisci u hurtownikow, a hurtownicy
u producenta [1, s. 507].

Wiele przedsigbiorstw dziatajacych na rynku dobr zaopatrzeniowych wykorzy-
stuje strategie ,,popychania”, natomiast przedsiebiorstwa stosujace marketing bez-
posredni opieraja swoje dziatania promocyjne na strategii ,,przyciagania”. W przy-
padku firm telekomunikacyjnych niezbgdne jest zbudowanie swoistej kombinacji
obydwu sposobow dziatania.

Reklama jako kluczowa forma promocji ustug telekomunikacyjnych moze pet-
ni¢ wiele funkcji, do ktérych naleza m.in.:

— wspieranie procesu wprowadzania nowej ustugi na rynek,

— ulatwianie realizacji zadan sprzedawcom (przez prezentowanie firmy, zalet ustugi
itp.),

— utrzymywanie kontaktéw z wybranym rynkiem docelowym,

— wywolywanie reakcji natychmiastowego zakupu,

— utwierdzanie nabywcow w stusznosci podjetych decyzji zakupu [1, s. 518].

Najbardziej popularnym medium reklamowym wykorzystywanym przez firmy
telekomunikacyjne jest telewizja. Zaréwno operatorzy telefonii komérkowej, czyli
Polkomtel SA (Plus GSM), Polska Telefonia Cyfrowa Sp. z 0.0. (Era GSM) czy
PTK Centertel SA (Orange), jak i dominujacy operator telefonii stacjonarnej Tele-
komunikacja Polska SA swoje dziatania reklamowe skupiaja wiasnie na telewizji.
W dalszej kolejnosci korzystaja z reklamy prasowej, zewngtrznej, natomiast rza-
dziej z radia. Coraz bardziej popularne wérdd firm telekomunikacyjnych staje si¢
medium interaktywne, czyli internet. To wlasnie branza telekomunikacyjna obok
sektora finansowego stata si¢ wiodacym reklamodawca w internecie. Udziat firm
telekomunikacyjnych w catosci wydatkow na reklame online w roku 2004 wynidst
20% [2].

Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku telekomunikacyjnym staraja si¢ budowac
swoj image w gldwne) mierze przez dziatania reklamowe. Stworzenie pozytyw-
nego wizerunku firmy telekomunikacyjnej wydaje si¢ by¢ niezbednym warunkiem
efektywnego funkcjonowania w warunkach konkurencji oraz wobec utworzenia
grupy lojalnych abonentéw. Firmy te kreuja swoj wizerunek najczesciej jako ope-
ratora nowoczesnego i przyjaznego dla klientow.

Prowadzone na szerokg skale dzialania reklamowe operatorow ukierunkowane
sa takze na podkreslanie prestizu, wygody czy racjonalnych uzytecznosci oferowa-
nych przez nich ustug oraz na potwierdzanie stusznosci decyzji klienta dotyczacej
zakupu danego produktu. Istotnym atutem reklamy w przypadku firm telekomuni-
kacyjnych jest prezentacja systemu identyfikacji, obejmujacego elementy wyr6z-
niajace operatora i jego oferte, np. catosciowy system wizualny zwiazany ze zna-
kiem firmowym.

Jednak dynamiczne zmiany zachodzace na rynku ustug telekomunikacyjnych
powoduja, ze tradycyjne dziatania promocyjne (najczesciej przekaz jednokierun-
kowy) sa uzupelniane przez komunikacj¢ marketingowa pozwalajaca na dwu-
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kierunkowy przeplyw informacji. Coraz aktywniej operatorzy telekomunikacyjni
korzystaja ze sprzedazy osobistej jako z instrumentu promocji.

W polityce promocyjnej przedsigbiorstw telekomunikacyjnych sprzedaz osobista
peini nastepujace funkcje:

— nakifonienie potencjainego nabywcy do zakupu ustugi,

— utrzymanie dotychczasowych abonentow,

— sprzedaz ustug dodatkowych dotychczasowym nabywcom i sklonienie ich do
zakupu o wigkszej wartosci,

— uczestniczenie w tworzeniu wizerunku firmy w otoczeniu.

Sprzedaz osobista jest szczegélnie przydatna w promocji produktéw oraz ustug
wybieralnych, rzadko kupowanych, ktére wymagaja demonstracji lub fachowej
pomocy, a takze w przypadku kiedy nabywca zaangazowany jest w proces zakupu.
Na rynku telekomunikacyjnym ta forma promoc;ji ustug wydaje si¢ niezbedna.

Pomimo, ze sprzedaz ustug telekomunikacyjnych jest wlasciwie procesem jed-
norazowym, kontakt przedstawiciela operatora z klientem nie konczy si¢ wylacznie
na podpisaniu umowy. Zastosowanie sprzedazy osobistej daje mozliwosé¢ dalszych
kontaktoéw, a przez to dalszej sprzedazy ustug i obstugi klientow.

Przedstawiciele operatorow pelnia takze funkcj¢ doradcza w stosunku do swoich
klientow. Udzielanie porad oraz stuzenie pomoca techniczng jest szczegolnie istot-
ne na rynku telekomunikacyjnym, gdzie ustugi, a zwlaszcza produkty dodatkowe
moga by¢ skomplikowane. Zestawienie czy konfiguracja sprzetu telekomunika-
cyjnego (central abonenckich, modemoéw, routerow) wymaga znajomosci tych
urzadzen. Profesjonalne doradztwo przedstawicieli firmy istotnie wptywa na poz-
niejsze kontakty abonentdw z operatorem.

Wykorzystywanie sprzedazy osobistej pozwala operatorom na dostosowywanie
oferty do potrzeb konkretnego klienta oraz pozyskanie jego uwagi i zainteresowa-
nia produktami dodatkowymi. W przypadku atrakcyjnych nabywcdw, szczegélnie
klientow instytucjonalnych, przedstawiciele operatora moga negocjowac z nabyw-
cami specjalne warunki. Negocjacje moga dotyczy¢ kilku elementéw oferty, np.:

— upustéw w optatach instalacyjnych,
— upustéw w optatach abonamentowych,
— rabatéw od ptaconych rachunkdow.

4. Dzialania promocyjne wspierajjce sprzedaz uslug

Na poczatku dzialalnosci firm telekomunikacyjnych podstawowym zadaniem
dziatéw marketingu bylo budowanie odpowiedniego wizerunku i poszerzanie zna-
jomosci marki. Do tego celu wykorzystywano zwlaszcza reklamg telewizyjna i pra-
sowa. Po osiagnigciu odpowiedniego poziomu znajomosci marki operatorzy zdecy-
dowali si¢ na stosowanie promocji uzupelniajacej w celu wsparcia sprzedazy
osobistej i przejecia klientow operatora konkurencyjnego. Dziatania te przyjmuja
najczesciej formy takie, jak:



236

e obnizki cenowe, stosowane najczgéciej w postaci okresowych obnizek optat
abonamentowych lub instalacyjnych; klienci uczuleni na czasowe upusty ce-
nowe czg¢sto dokonuja wyboru operatora wiasnie pod wptywem takich dziatan,

e promocje, polegajace na wyposazeniu nabywcow w sprzet telekomunikacyjny;
celem takich dziatan jest stworzenie lojalnej grupy klientow danego operatora,
gdyz umowy podpisywane sg na czas okreslony,

* promocje lojalnosciowe, polegajace na gromadzeniu punktow przez abonentow
i pOzniejszej zamianie zgromadzonych punktéw na nagrody.

Dzialania te spowodowaly, ze abonenci przychylniej nastawiali si¢ do opera-
toréw, stajac si¢ lojalnymi ustugobiorcami tych firm, cho¢ pojawili si¢ rowniez
tacy klienci, ktérzy chetnie korzystali z oferty jedynie w momencie trwania pro-
mocji.

Waznym dzialaniem podejmowanym przez operatoréw telekomunikacyjnych
sa dziatania w zakresie sponsoringu. Sponsoring moze okaza¢ si¢ dla firmy albo in-
westycja, albo kosztem. Jezeli nie prowadzi do zwigkszenia sprzedazy lub wartosci
firmy, jest kosztem. Firmy, ktore chca, zeby taki wydatek byl inwestycja, musza
ostroznie podejmowac decyzje, co beda sponsorowaé [7, s. 179]. W Polsce opera-
torzy telekomunikacyjni skupili swe dzialania na sponsorowaniu imprez maso-
wych, nalezy tu wymieni¢ zwlaszcza sportowe. Tabela 3 przedstawia list¢ organi-
zacji sponsorowanych przez firmy dzialajace na rynku ustug telekomunikacyjnych.

Tabela 3. Organizacje sportowe sponsorowane przez operatorow telekomunikacyjnych

Operator telekomunikacyjny Sponsorowana organizacja
Telekomunikacja Polska SA pitkarska reprezentacja Polski
Polkomtel SA (Plus GSM) Polski Zwiazek Siatkowki
Polska Telefonia Cyfrowa Sp. z 0.0. (Era GSM) Wisla Krakéw (pifka nozna), Slask Wroclaw
(koszykowka)
PTK Centertel SA (Orange) ckstraklasa pilki noznej

Zrédio: opracowanie wiasne.

Celem dzialan sponsoringowych podejmowanych przez operatorow jest naj-
czgsciej wywarcie dodatniego wplywu na $swiadomos¢ potencjalnych nabywcow,
budowanie pozytywnego wizerunku firmy, a takze zdobycie lojalnosci klientdw.
Wszystkie te dziatania powinny w diuzszym czasie przynies¢ wzrost dochodow
operatora.

Waznym elementem strategii promocji firm telekomunikacyjnych jest public
relations. Dzialania z zakresu PR stanowia istotne uzupetnienie rutynowych kon-
taktow przedstawicieli operatorow ze $rodowiskami opiniotworczymi. Przedsig-
biorstwa telekomunikacyjne organizuja m.in. wyjazdy dla dziennikarzy. Podczas
tych wyjazdéw prezentowane sa obiekty firmy oraz jej przedsigwzigcia. Tego typu
imprezy sa znakomita okazja przedstawienia sukcesow oraz potencjalu firmy.
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Przyktadem dziatan public relations sa dziatania podejmowane przez Telekomuni-
kacj¢ Polska SA na rzecz szkot oraz szpitali. Niejednokrotnie podkresla sig¢ nie-
komercyjny i charytatywny charakter tych przedsigwzigc. Celem tych dziatan jest
poprawa wizerunku Telekomunikacji Polskiej jako firmy dbajacej nie tylko o swoich
klientéw, ale rowniez o najmiodszych.

5. Zakonczenie

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez firmy telekomunikacyjne czesto wy-
maga przyj¢cia odpowiednich rozwiazan w zakresie komunikacji marketingowej.
Ich dziatania determinowane sa jednak przez wiele innych czynnikéw, czgsto nie-
zaleznych od samych operatoréw. Zmusza to przedsi¢biorstwa do opracowania
odpowiedniego programu dziatan promocyjnych i zintegrowania go z pozostalymi
elementami strategii marketingowej przedsigbiorstwa.

Dzialania konkurencji czy sytuacja na rynku to tylko niektore elementy, wpty-
wajace na wybor odpowiednich dziatan promocyjnych. Nalezy pamigtaé, ze naj-
istotniejsza jest efektywno$¢ tych dziatan, ktére w dtugim okresie moga przyniesé
przewage konkurencyjna. Problemy dotyczace wyboru instrumentéw promocji na-
leza do bardzo istotnych w marketingu. Dzialania te decyduja o osiaganych wy-
nikach ekonomicznych i finansowych oraz tworza stosunkowo trwate relacje przed-
sigbiorstwa z jego otoczeniem rynkowym.

Nalezy réwniez pamigtaé, ze pojawienie si¢ nowych firm telekomunikacyjnych
spowodowalo zmiany zachowania si¢ nabywcow. Klienci majacy wybér operatora
stali si¢ bardziej ciekawi oferowanych ustug, a ich wymagania co do $wiadczonych
ustug telekomunikacyjnych zaczynaja powoli rosnag.
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Summary

The hereby article presents promotion as the crucial element of companies’ competition in the
market of telecommunication services. This instrument is very effectively implemented by operators,
which results in extensive profits for them. The author presented forms and strategies of marketing
communication, with particular emphasis on strategies based on objectives carried out by means of
these forms. The article depicts two most frequently applied forms of promotion i.e. advertising and
personal sales, but also other instruments, which influence the level of telecommunication operators
targets realization as well as accomplishing competitive advantage.
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