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PRZEJECIA W BRANZY TELEKOMUNIKACYJNEJ
I ICH WPLYW NA POTENCJALNYCH KLIENTOW

Wprowadzenie

Fuzje i przejecia firm sa w ostatnich latach tematem czgsto poruszanym w §wiecie
biznesu. Procesy globalizacyjne staja si¢ coraz powszechniejsze, a taczenie firm sprawia,
ze zanikajg rdznice ofertowe. Klient moze teraz w fatwy i dostepny sposob poréwnac oferte
pochodzaca z wielu regiondw $wiata. W ciggu ostatnich kilku lat rynek telekomunikacyjny
zmienit si¢ nie do poznania. Rosnaca technologia i nowinki techniczne sprawiaja, ze ludzie
bez problemu komunikuja si¢ na coraz to wigkszych odlegtosciach. Wprawdzie wcigz ro§nie
popyt na ustugi dostgpu do Internetu szerokopasmowego oraz ilo§¢ przesytanych danych
i uzytkownikdéw, jednak te tendencje nie wptywaja na przychody operatoréw. Na rynkach
dominujg migdzynarodowe korporacje pokrywajace swym zasiegiem kilka panstw, a czesto
i cate kontynenty. Laczac si¢ z innymi lokalnymi przedsigbiorstwami tworza ogromne spo6t-
ki, ktore posrednio wplywajg na sytuacje¢ panujgcg na rynkach §wiatowych. To oni dyktujg
ceny, ustalajg standard ustug i formy przekazu oferty. Oferujac odpowiednie pakiety zniz-
kowe czy programy lojalno$ciowe tworza barier¢ dla firm lokalnych, ktére ze wzgledow
finansowych nie moga sobie na to pozwoli¢. Niestety coraz czgséciej dziata zasada silniej-
szego. Majac okreslony potencjal i zaplecze finansowe, mozna bez wickszego problemu
zdobywa¢ nowe rynki zbytu i pozyskiwac¢ nowych klientow.

Pozytywnym aspektem tej sytuacji jest potozenie klienta. Ze wzgledu na ciaglta walke
o jego wzgledy, firmy przescigaja si¢ w ofertach, starajg dopasowaé do indywidualnych
potrzeb i zaspokoi¢ wymagania. Na rynku obowiazuje niepisane prawo: kto lepiej zbada
wymagania potencjalnych odbiorcéw, ten wygra. Ponadto wazne jest, by by¢ nie tyle lep-
szym od konkurencji, ile wprowadzi¢ innowacje tak szybko, by klient kojarzyt ja z jedna
marka.

Celem tego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: jaki wpltyw na potencjalnego
klienta ma zmiana marki firmy powstata w wyniku przejecia podmiotu przez wickszego
partnera? Czy przywiazanie do okreslonej kolorystyki i znajomej formy jest silniejsze ani-
zeli uwarunkowania ekonomiczne? Postaram si¢ pokaza¢ na przyktadach, jak sama branza
telekomunikacyjna zareagowata na wptyw obcego kapitatu na rynek Polski i w jak duzym
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stopniu potencjalny Kowalski odczut zamiane firm krajowych w miedzynarodowe przed-
sigbiorstwa.

Przejecia w branzy telekomunikacyjnej

Przejecie jest to zdobycie kontroli przez firme (najczesciej silniejsza ekonomicznie)
nad inng firmg przez nabycie jej akcji (udziatéw) w liczbie wystarczajacej do kontroli
i zarzadzania. Dotychczasowi akcjonariusze (udziatowcy) nabytego przedsigbiorstwa tra-
ca niezaleznos$¢ na rzecz kontroli kapitatowej objetej przez spotke nabywajaca'. Zdarza sie
jednak, ze przejmowane przedsi¢biorstwo po pewnym czasie traci osobowos¢ prawng i jest
przytaczone do przedsigbiorstwa nabywcy.

W praktyce gospodarczej najczgstsze dziatania polegaja przede wszystkim na zmianie
kontroli nad przedsi¢gbiorstwem, jej przejeciu z jednych rak w inne.

Przejecie PTK Centertel przez France Telecom

Pierwszym przejgciem w polskiej branzy telekomunikacyjnej okazato si¢ przejecie
sieci telefonii komorkowej PTK Centertel (marka Idea) przez francuski France Telecom. Nie
mozna tutaj méwic¢ o pelnym przyjeciu, gdyz Francuzi posiadajg jedynie 34% akcji spotki
i wspoélnie z TP SA (obecnie wigksza cz¢$¢ udziatow wiasnos¢ France Telecom) zarzadza-
ja firma. Niemniej jednak to wlasnie tutaj nastapilo pierwsze wnikni¢cie pomaranczowej
marki Orange w polska Ide¢ i zmiana strategii firmy. Teraz Idea stata si¢ $wiatowa marka
rozpoznawalng nie tylko w naszym kraju. Poszerzyta swoj zasieg, dokonata dywersyfikacji
produktow, a co za tym idzie, utatwita dostgp swoich klientow do ustug ogdlnoswiatowych.
Teraz uzytkownik sieci Orange, bedac w dowolnym kraju Europy, jest w stanie otrzymac
fachowa pomoc konsultanta.

Zarzad PTK Centertel jest pewien stusznosci podje¢tych decyzji o wprowadzeniu mar-
ki Orange do Polski. Sukces rynkowy marki i oferty Orange po 19 wrzesnia 2005 roku
jasno pokazuja trafno$¢ podjetych decyzji wprowadzenia marki Orange do Polski. W ciggu
pierwszych miesigcy po rebrandingu, oferte Orange wybrato w 2005 roku blisko 800 tys.
nowych klientow, z ktorych co drugi Polak dobrze zna marke Orange. Sukces Orange na
polskim rynku zdecydowat o bardzo dobrych wynikach uzyskanych przez PTK Centertel
w 2005 roku, na ktore ztozyly si¢ m.in. dwucyfrowy (14%) wzrost przychodow, rekordowy
przyrost liczby klientow (2,5 mln nowych), wzrost udzialu w rynku do 34%.

Obecnie Orange to Swiatowej klasy marka caly czas dywersyfikujaca ofert¢ o nowe
technologie i nowe mozliwo$ci komunikacji. Dbajgc o klienta, pomnaza swdj dochod i po-
szerza rynki wplywow.

' Por.: Przejgcie spoitki to takie polaczenie jednostek gospodarczych, w przypadku ktorego jedna
ze spolek uzyskuje kontrolg nad aktywami netto i dziatalno$ci innej spotki przez przekazanie akty-
wow, powstanie zobowigzan lub wyemitowanie nowych udziatow. H. Buk: Nowoczesne zarzqdzanie
finansami. Planowanie i kontrola, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2006, s. 243.
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Przejecie Polskiej Telefonii Cyfrowej przez Deutsche Telecom

Ostatnio glosnym przejeciem w branzy telekomunikacyjnej okazata si¢ zmiana wias-
ciciela Polskiej Telefonii Cyfrowej, kojarzonej przez wszystkich z sieciami Era i Heyah.
Po kilku latach sporéw operator ten zostal w catosci wykupiony przez Deutsche Telekom
— najwickszg niemiecka firme telekomunikacyjng i jednocze$nie najwickszego operatora
telekomunikacyjnego Unii Europejskiej. Niestety historia tego przejecia nie nalezata do naj-
latwiejszych, a raczej stata si¢ prawnicza odyseja trwajacg ponad jedenascie lat.

Spor miedzy Deutsche Telekom a Vivendi trwat od 1999 roku, kiedy to polski Elek-
trim utworzyl spotke z Vivendi i — wbrew woli swojego wspolnika w Polskiej Telefonii
Cyfrowej, czyli Deutsche Telekom — wnidst do niej posiadane udziaty. Niemiecki koncern
oprotestowal przeniesienie akcji. W roku 2004 transakcje¢ zakwestionowal trybunat arbi-
trazowy. Uznat, ze Elektrim naruszyt umowe wspolnikow i nakazat spotce przywrocenie
poprzedniego stanu. Po ogloszeniu wyroku Elektrim odsprzedat Deutsche Telekom 48%
akcji PTC.

Vivendi zakwestionowat przejecie pakietu 48%. akcji PTC najpierw przez Elektrim,
a potem przez Deutsche Telekom od Elektrimu. W wyniku tego przejecia udziat Deutsche
Telekom w PTC zwigkszyl si¢ do 97%. W sierpniu 2006 roku Vivendi i Vivendi Telecom
International (VTI) zgtosili si¢ do polskiego rzadu z prosbg o arbitraz w sporze pomiedzy
firmami, na podstawie traktatu z lutego 1989 roku pomi¢dzy Francja i Polska, ktory doty-
czy wzajemnej ochrony inwestycji. Dodatkowo w styczniu 2008 roku obie firmy ztozyty
pozew przeciwko Rzeczypospolitej Polskiej. Oskarzyty Polskg, ze nie chronita prawnie ich
inwestycji — udzialow w Polskiej Telefonii Cyfrowej, ktérych Vivendi zostat pozbawiony.
Finiszem sporéw okazata si¢ koncowka 2010 roku, kiedy to 15 grudnia Vivendi podpisat po-
rozumienie z Deutsche Telekom, Zygmuntem Solorzem-Zakiem (gtéwnym akcjonariuszem
Elektrimu) oraz wierzycielami Elektrimu, w tym polskim skarbem panstwa, oraz obligata-
riuszami Elektrimu. Celem tego porozumienia byto zakonczenie sporow dotyczacych praw
udziatlowych PTC. W jego wyniku Vivendi otrzymat ok. 1,25 mld euro oraz zrzekt si¢ praw
do akcji PTC. Deutsche Telekom zostat uznany za jedynego wiasciciela PTC. Ostateczna
umowa wigzgca to porozumienie zostata podpisana 14 stycznia 2011 roku.

Analizujac sytuacje spotki na rynku mozna, powiedzie¢, ze niemiecki operator te-
lekomunikacyjny wiedzial o co walczy. PTC obstuguje bowiem ponad 13,3 mln klientow,
obejmuje swoim zasiegiem niemal 100% powierzchni i mieszkancoéw kraju. Era od rozpo-
czecia dziatalnosci w 1996 roku jest jedna z najwazniejszych i najlepiej rozpoznawalnych
marek w Polsce. Wedtug badan Pentoru przeprowadzonych w styczniu 2010 roku, Era zaj-
muje drugie miejsce wérdod wszystkich operatoréw komoérkowych dla biznesu, dziatajacych
na obszarze Polski.



582 Monika Mordzak

Orange | | | ) 42%
Era | | | |  31%
Plus | | | | 28%
Play 73 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 1. Udziat sieci komoérkowych w obrzezu biznesu

Zrédto: Pentor Research International SA, Monitoring liczby kart SIM na rynku B2B, styczen 2010.

Obecnie prezesem zarzadu, dyrektorem generalnym PTC jest Miroslav Rakowski.

Widzac tak dobre notowania spotki, warto si¢ zastanowié, czy zmiana wilasciciela
pociagnie za soba korzysci dla potencjalnych klientow. Jak przekonuje Rakowski, opera-
tor nie zamierza jednak walczy¢ o klientow obnizkami cen. Zostanie zachowany balans
migdzy cena a jakoScig ustug. Dotychczasowi i potencjalni abonenci moga spodziewac sig¢
natomiast nowych ustug, takich jak telewizja cyfrowa (poprzez przejgcie Cyfry+ lub zaofe-
rowanie zupetnie nowej platformy). Dodatkowym plusem okazaé si¢ moze wzrost liczby
dostepnych modeli telefonow komorkowych. Co wigcej, w polskim oddziale T-Mobile bgda
si¢ one pojawiaé¢ niemal w tym samym czasie, co w innych europejskich oddziatach sieci.
Oferta powinna zosta¢ rozszerzona takze o modele przegotowywane specjalnie dla T-Mo-
bile. Istnieje takze duze prawdopodobienstwo, ze ceny tych telefondw nie beda odstraszaé
swa cena, lecz przyciaga¢ nowoczesng technologia i wyszukanymi funkcjami.

Rebranding jako nastepstwo procesu przejecia firmy

Kazde przejecie firm wigze si¢ z dostosowaniem podmiotu do nowego wiasciciela.
Najbardziej widoczng formg takiego powigzania jest ujednolicenie marki. Jednos¢ kolory-
styki, ksztattu czy uzytych form wyrazu artystycznego sprawia, ze przecigtny konsument
moze w tatwy sposdb zdaé sobie sprawe z zaistnialego przedsiewzigcia i w tatwy sposob
zauwazy¢ dokonane zmiany. Prawda jest, iz cztowiek jako wzrokowiec tylko w ten spo-
sob jest w stanie szybko zareagowac na otaczajaca go nowag rzeczywisto$¢. Zmiana marki
nie jest zazwyczaj ani potajemnym procesem, ani konsekwencja utraty renomy. Wszelkie
fuzje, przejgcia czy zwyczajnie cheé¢ odswiezenia wizerunku to tez dobra trampolina dla
rebrandingowego skoku, po ktérym rownie tatwo mozna wyptynaé, jak i utopic si¢ gdzies
w glebi konsumenckiego ,, nie podoba mi si¢”. Zachowania te nie sa przypadkowe, jednak
warunkowane przez splot okreslonych sytuacji. W zwigzku z tym widzac podobne odczucia
klientéw, marketing od wielu lat zastanawiat si¢ nad istota tego procesu i ostatecznie sfor-
mutowat pojecie rebrandingu.

Rebranding (przebranzowienie) jest procesem gospodarczym odznaczajagcym si¢
zmiang nazwy firmy lub produktu, wizerunku czy logo. Nastepuje tutaj proces przejecia
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stylu od nowego wlasciciela i dostosowanie do jego wymagan. Rebranding wiaze si¢ z ko-
niecznosciag wymiany oznakowan we wszystkich placowkach, na pojazdach, w publika-
cjach, materiatach promocyjnych, ulotkach, itp. W przypadku zmiany nazwy firmy wiaze
si¢ tez z koniecznos$cia przeprowadzenia kampanii informacyjnej w mediach.

Podrecznikowym przyktadem rebrandingu jest wykonana w Polsce zamiana marki
Idea na Orange. Kampania promocyjna pod haslem ,,Idea laczy si¢ z Orange” rozpoczeta
w mediach informowata uzytkownikéw o skutkach, jakie niosto za soba przemianowanie
nazwy sieci. Kampania opierata si¢ na przestaniu, Ze nowa marka Orange wniesie nowe
korzysci dla polskich klientéw (wigcej innowacji, wickszy zasieg).

Niestety z tego typu operacja nicodzownie zwigzane sg koszty. Zmiana marki tak du-
zego operatora komorkowego (Owczesna druga pozycja w Polsce) byta kosztowng operacja.
Za prawo do korzystania z nazwy Orange, jednej z najwigkszych firm komérkowych na
$wiecie (obshuga facznie ok. 56 mln abonentéw w 17 krajach), operator TPSA (Centertel)
mial uiszczac oplate w wysokosci 1,6% rocznych przychodow Centertela przez 10 kolejnych
lat.

Wedlug wstepnych szacunkow, taczna kwota ptatnosci licencyjnych przekroczyé
miata 1 mld zl. Do tego dochodzily koszty kampanii reklamowej oraz wymiany dotych-
czasowego wystroju ponad tysiaca istniejacych punktéw sprzedazy i obshugi klienta. Dzi$
kampania rebrandingowa Idei oceniana jest raczej pozytywnie. Swiadczy o tym rowniez
pozycja operatora, ktory obecnie jest liderem na rynku mobilnych produktow telekomuni-
kacyjnych.

Podobna sytuacja planowana jest dla sieci Era. Jest jedynie kwestia czasu, kiedy
kojarzona z niebieskim kolorem marka Era zostanie zastgpiona przez ré6zowy T-Mobile.
Co wazne, salony Ery juz od dawna budowane sg na wzor niemieckich. Mimo to nie jest to
proces, ktoéry uda si¢ zrealizowac jak pstryknigcie palcami. Zajmie on co najmniej kilka
miesigcy. Eksperci szacuja, ze cale przedsigwziecie bedzie kosztowato okoto 250 mln zt.

Podsumowanie

Obserwujac polski rynek telekomunikacyjny, mozna doj$¢ do wniosku, ze polskie
firmy szukajac alternatyw wpadaja w sidla zagranicznych inwestoréw. Chcac zdywersyfi-
kowac swoj portfel, musza caty czas utrzymywac si¢ na rynku. Sytuacja ta jest stosunkowo
trudna, gdyz nie posiadajac odpowiedniego kapitatu, nie s3 w stanie konkurowac z gigan-
tami o ugruntowanej pozycji $wiatowej. Warto zwroci¢ uwage, iz polskie marki sa lokalne.
W ich strategii nie ma myslenia o innych rynkach, przez co pozbawiaja si¢ jednego ze
sposobow na szybki wzrost. Rozszerzanie geograficzne moze przynie$¢ zwigkszenie skali
dziatania, jesli jest odpowiednio przygotowane.

Niestety w przypadku polskich firm rzadko kiedy wida¢ myslenie o szerokim dziata-
niu. A jesli sg one mate, stajg si¢ tatwym tupem do przejgcia. Drugim powodem sg strategie
zagranicznych koncernow. Ich dziatanie znajduje si¢ na zupetnie przeciwnym biegunie wo-
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bec strategii polskich przedsigbiorstw. Firmy spoza Polski sg nastawione na szybkie wzro-
sty, wiec programowo przejmuja stabsze od siebie podmioty. Moga wykorzysta¢ w nich
swoja wiedze¢, doswiadczenie i technologie, a przez to skuteczniej dziata¢ na nowych ryn-
kach, oferujac klientom lepszy produkt. Nie bez znaczenia jest rowniez marka i reputacja
koncernéw, jesli dzialaja w skali catego kontynentu czy $wiata.

Podmiotem, ktory najbardziej zyska na tej sytuacji, sa sami klienci. Nie tylko firmy
poszerzy oferte, ale takze stworzg dostgp do nowych technologii i ustug, ktére na Zachodzie
uwazane sg za codzienno$¢, a w Polsce dopiero raczkujg na naszym rynku.
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Streszczenie

Przejecia firm polskiej branzy telekomunikacyjnej staja si¢ coraz powszechniejsze. Po prze-
jeciu Idei przez Orange tym razem podobnym procesom zostata poddana Era. Celem tego artykutu
jest proba odpowiedzi na pytanie: jaki wptyw na potencjalnego klienta ma zmiana marki firmy? Czy
przywiazanie do okreslonej kolorystyki i znajomej formy jest silniejsze anizeli uwarunkowania eko-
nomiczne? Postaram si¢ pokaza¢ na przyktadach, jak sama branza telekomunikacyjna zareagowata
na wplyw obcego kapitatu na rynek Polski i w jak duzym stopniu potencjalny klient odczul zamiang
firm krajowych w migdzynarodowe przedsigbiorstwa. Jednocze$nie zaprezentuje pojecie rebrandin-
gu, ktore w ostatnich czasach bardzo silnie zwigzane jest z przejeciem firm przez konkurencjg.
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ACQUISITION IN THE TELECOMMUNICATIONS INDUSTRY
AND THEIR IMPACT ON POTENTIAL CUSTOMERS

Summary

Acquisitions of Polish telecommunications industry are becoming more common. Following
the acquisition of an Idea by Orange, this time a similar process has been Era. The aim of this paper
is to attempt to answer the question what effect on the potential customer has a change of brand. Does
adherence to a particular color and familiar form is stronger than economic considerations. I will try
to show by example as the telecommunications industry has responded to the impact of foreign capital
on the Polish market and how much potential client felt the changes of domestic firms in international
business. At the same time I will present the concept of rebranding, which in recent times is very
strongly associated with the acquisition of companies by their competitors.






