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CASE STUDY JAK INOTEL RYNEK PODELJAL

Jak Inotel rynek podbijat

Gdy firma Inotel oficjalnie rozpoczynala dziatalnosc, rynek telefonii internetowej
dopiero kietkowal, Obecnie zajgl on pozycie lidera swiedo utworzonego rynku
hurtowego telefonii VoIE zdobywajge w nim ponad 50 proc. udziahu Jak te sig

udato? Poprzez akcje BTL i dzigki PR.

tekst: Jakub Duraj, specjalista ds. PR, PR Solutions

wa lata temu brak bylo operatoréw

oferujacych polaczenia glosowe

przez internet bez koniecznosci
posiadania komputera. Na rynku kro-
lowaty komunikatory internetowe, jak
Skype czy Tlenofon. Jakosc i stabilnodé
rozmow internetowych pozostawiala
wiwczas wiele do zyczenia. Brak bylo
stabilnej platformy gwarantujacej wysoki
poziom polaczen, co zaowocowalo utar-
ciem si¢ wirdd uiyvtkownikdw stereotypu
o niskiej jakosci rozméw prowadzonych
za pomocy nowej technologii.

Inotel miat w swojej ofercie inno-
wacyjng platforme telefonii VoIF, ktora
przelamywala dotychczasowe ograni-
czenia technologiczne. Pomyslem firmy
na osiggniecie rynkowego sukcesu bylo
- po pierwsze — wykreowanie, dotad
praktycznie nieistniejacego, hurtowego
rynku telefonii internetowej. W ramach
programu partnerskiego Inotel oferowat
ustugodawcom kompletne rozwiazania

{infrastrukture sieciowg, system billin-
gowy, CRM itd.), wsparcie techniczne
i marketingowe oraz umogliwial im pro-
wadzenia samodzielnej polityki cenowej.
Tym samym partnerzy zyskali mozliwosé
zaoferowania klientowi koncowemu ustug
VolP pod wlasna marka i na bazie, dotad
niedostepnej dla nich, zaawansowanej
technologii. Réwnolegle Inotel skierowal
swoja oferte telefonii VoIP bezpoérednio
do firm i prywatnych uzytkownikéw.

Do przekonania rynku do oferty Inote-
la zdecydowano sig wykorzystac narzedzia
PR oraz akcje BTL.

Etap I - uwiarygodnienie

Dla poczatkujacej, jeszcze malo znanej
marki, kluczowym czynnikiem sukce-
su bylo zwigzanie sie z silng i popularng
na rynku firmg. Takim uwiarygodnie-
niem marki Inotel i dowodem na jakos¢
oferowanego przez nig rozwigzania
bylo nawigzanie partnerstwa z jednym

z najwiekszych w Polsce, alternatywnym
opefatorem telekomunikacyjnym Ener-
gis Polska. Wspdlpraca ta pozwolila na
upublicznienie komunikatu o wspdlnym
zaoferowaniu telefonii internetowej przez
Inotel i Energis, choé od strony techno-
logicznej cata platforma VoIP byla dzie-
tem Inotela. Energis preenosit jednak na
nowg platforme aureole bardzo wysokiej
jakodci i profesjonalizmu. Pozwolilo to
na konsekwentne rozpowszechnienie ko-
munikatu pokazujgcego zaawansowanie
technologiczne platformy, ktore preekta-
da sie na jakoé¢ polgczen (neutralizacja
negatywnego stercotypu) i wiele bardzo
ugytecznych ustug dodanych (pokazanie
przewagi nad tradycyjng telefonia).

Kolejnym pomystem na uwiarygodnie-
niem firmy byt sponsoring drugyny siat-
karskiej AKS Inotel Poznan (male firmy
nie sponsoruja siatkéwki). Diugofalowa
inwestycja w pierwszoligows druyne siat-
kowki miafa réwniez na celu wzmocnié
wizerunek firmy w srodowisku lokalnym
Poznania i wykazad jej zaangatowanie
w pozabiznesows dzialalnosé na reece
lokalnej spolecznosci.

Mocnym argumentem na rzecz wia-
rygodnodci, wykorzystanym w komu-
nikatach, bylo przyjecie Inotela do Pol-
skiej Izby Informatyki i Telekomunikacji




{PIIT) - instytucji prestizowej dla braniy
telekomunikacyjnej. Obecnodc w szere-
gach tej organizacji pozwolita budowac
wizerunek Inotela jako jednego z najbar-
driej liczacych sie operatordw telefonii
VoIP na polskim rynku. Jednoczeénie
firma konsekwentnie realizowata plan
wykreowania rynku hurtowego poprzez
zdobywanie kolejnych partnerdw, co stalo
sig gldwnym tematem aktywnosci ko-
munikacyjnej w ramach drugiego etapu
kampanii.

Etap II - stworzenie
rynku hurtowego VoIP

Drugim krokiem, po zbudowania fun-
damentu wiarygodnosci, byly dziatania
komunikacyjne wspierajace wykreowanie
zupelnie nowego rynku w teleinforma-
tyce, Gliwnym przekazem tego etapu
kampanii byla dynamiczna rozbudowa
sieci partnerskiej — naglosnienie faktu
zawarcia pierwszych umow partner-
skich, przedstawienie zasad programu
resellerskiego (precvevine dotarcie do
tych firm przez media ITC; internetowe
i drukowane), a takie pomoc medial-
na dla pierwszych reselleréw. Konse-
kwentnie informowano o dynamicznym
wzrodécie ilodci resellerdw we wszystkich
komunikatach dotyczacych Inotela, Obok
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budowania rozwinigtej sieci partnerskiej,
komunikaty mialy takie na celu ciggle
podkreilanie innowacyjnosci oferty firmy
i zaawansowane] technologii zastosowa-
nej w jej rozwigzaniach (wprowadzenie
nowych ustug, zwickszenie ilosci obstu-
giwanych stref numeracyinych; obstuga
numeru alarmowego 112; nagrody za
innowacyjno#é platformy przyznawane
przez niezaleine organizacje itp.).

Dziataniom zwigzanym z relacjami
z mediami, przygotowywaniem i dystry-
bucja informacji prasowych, poglebio-
nych tekstéw o rynku i obstuga zapytan
ze strony deiennikarzy, towarzyszyly akcje
BTL organizowane przez resellerdw (np.
ulotki w blokach, ktdre okazaly si¢ bardzo
skuteczne). O sukcesie tej metody dziatan
komunikacyjnych w dotarciu do klienta
koncowego zadecydowala wspélpraca po-
miedzy partnerami Inotela. Resellerzy
- 7 inspiracji Inotela - wymieniali si¢
wiedza na temat najbardziej skutecznych
metod promocji oraz wspoltworzyli pro-
jekty materialdw reklamowych.

Etap III - pod wtasng

marka dla wszystkich

Szybko rosnaca liczba resellerdw pozwo-
lila firmie Inotel na skierowanie swojej
aktywnodci na rzecz dzialan adresowanych

do klientow biznesowych i klientéw indy-
widualnych. Wykorzystujac wezeéniejsze
dodwiadczenia, operator rozpoczat bu-
dowe sieci dilerskiej odpowiedzialnej za
sprzedaz i wdrazanie oferty marki Inotel
dla biznesu. W komunikatach wspierajg-
cych te aktywnosc pojawily sie szczegoly
programu dilerskiego i oferty dla biznesu,
a takze plany i ambicje operatora zwigzane
z wejsciem na rynek biznesowy.

Wiyzwaniem komunikacyjnym bylo
réwniez rozpoczecie przez firme wlasnej
drialalnosci inwestycyjnej — tworzenie
sieci swiatlowodowych wirdd lokalnych
spolecznodel (Poznan, Swarzedz, Gnie-
zno, Oborniki Wielkopolskie). Powstawa-
nie tych sieci bylo naglagniane w prasie
branzowej, lokalnej i mainstreamowej
(ogdlnopolskief). Mialy one na celu z jed-
nej strony poinformowad mieszkancow
o nowej inwestycii, a z drugiej zachecié
inne spoldzielnie do podjecia podobnej
wspolpracy. Towarzyszyly temu takie
dziatania BTL o zasiegu lokalnym - na
osiedlach, gdzie powstaly swiattowody,

Budowaniu wizerunku lidera hurtowe-
go rynku telefonii internetowej i liczgcego
si¢ innowatora technologii telekomunika-
cyjnych towarzyszylo ciggle po anie
sukresdw firmy - tempa wzrostu i zwiek-
szania skali dzialania.
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Sukces z ciagiem dalszym

Preyjeta strategia okazata sig sukcesem,
Dziataniom public relations towarzyszylo
rynkowe powodzenie. JuZ na koniec 2005
roku udalo sie zrealizowaé wigkszoié zato-
zonych celow komunikacyjnych. Od mo-
mentu debiutu firma co miesigc osiagata
50-proc. werost ilodci wydzwonionych
minut i pozyskanych klientéw, docho-
dzac po siedmiu miesigcach do magicznej
— dla poczatkowo niewielkiego operatora
- liczby miliona minut rozmoéw przepro-
wadzonych kazdego miesigca.

Drighi przyjetemu modelowi bizneso-
wemu telefonia internetowa pojawila sie

Klient Inotel SA

Agencja PR Solutions

Kampania Wprowadzenie na rynek Inotel
SA, nowego operatora telekomunikacyjnega,
wyspecializowanego w telefonil VoIP

Czas trwania  05/2005 — 12/2005

Grupy docelowe

* Lokalne sieci osiedlowa, telewizie kablowe,
serwisy internetowe Zrzeszajace spolecang-
£oi internetowe

* Sredni | maty biznes

* Spiidzielnie mieszkaniowe

* Uzytkownicy indywiduzlni majacy staty do-
step do internetu

w ofercie mniejszych podmiotéw (sieci
osiedlowe, niewielcy dostawcy interne-
tu] oferujae pordwnywalng 2 najwigkszymi
graczami na rynku jakoéé i funkcjonalnodd,
zdobyta uiytkownikow znacznie nizszymi
kosztami. O sukcesie firmy Inotel zadecy-
dowala preyjeta strategia biznesowa (oferta
zardwno dla rynku hurtowego - ustugodaw-
cow, jak i bezpodrednio dla firm i klientow
koficowych), preewaga technologiczna nad
konkurencj oraz trafiona strategia komuni-
kacyjna i konsekwentna jej realizacja.

Po zakoficzeniu kampanii konsekwen-
tnie powtarzano wczesniejsze komunika-
ty. Informowano o nowych inicjatywach

Cele komunikagji

* Poinformowanie grup docelowych o powsta-
niu Inotel SA, ofercie 1 ambicjach operatora,
atakze hieface informowanie o najwazniej-
szych wydarzeniach

* Zdobycie zaufania wirdd grup docelovwych dia
nowych rozwizzan oferowanych przez Inotel

* Popularyzacja wérdd grup docelowych te-
lefonii internetowej opartej na standardzie
SIP (umodliwia rozmowy 7a posrednicteem
bramek VoIF lub telefondw [F; bez koniecz-
noscl wigczania komputera)

* Budowanie wizerunku Inotel SA jako lidera
rynku YoIP w Polsce, kidry wyznacza stan-
dardy rynkowe

operatora, jak wspdltworzenie konferenciji
tygodnika ,Computerworld” poswigconej
szeroliopasmowemu dostepowi do inter-
netu, czy kolejne inwestycje w sieci Swiat-
lowodowe i wprowadzenie nowych ustug,
W rezultacie w roku 2006 zostata utrzymana
niezwylda dvnamika wzrostu, ktdra osigg-
neta poziom 30 proc. miesigcznie. Inotel
zajal pozycje lidera Swiezo utworzonego
rynku hurtowego telefonii VolP, zdobywajac
wnim penad 50 proc. udziatu. Obecnie Ino-
tel preygotowuje sie do realizacji kolejnego
etapu swojej strategii — wprowadzenia ustug
triple-play (internet, telefon i telewizja za
posrednictwem jednego dostawcy).

Mix komunikacyiny

* Relacje z mediami

* Sponsoring

= fAkcje BTL

* Uczestnichwo w konferencjach branzowych




