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Podstawowe informacje o badaniu

Celem badania byto poznanie opinii klientow indywidualnych na temat rynku ustug
telekomunikacyjnych.
Ustugi objete badaniem to:
- telefonia: stacjonarna, VoIP, komorkowa, w tym ustugi Premium Rate
tela badanin: - Internet: dial-up, stacjonarny, mobilny
- ustugi wigzane (pakiety)

- elementy ustugi powszechnej - Ogolnopolskie Biuro Numerdéw, Ogdlnopolski
Spis Abonentdw, Publiczne Aparaty Samoinkasujace, faks

Dodatkowo, celem badania byfo zebranie ogdlnych opinii konsumentoéw o rynku
telekomunikacyjnym w Polsce i zmianach na nim nastepujacych.

Metoda Badanie przeprowadzono metoda bezposrednich wywiaddow ankieterskich, wspomaganych
badawcza: komputerowo — CAPI (Computer Assisted Personal Interview).

Badanie zrealizowano na ogolnopolskiej prébie losowo-adresowej 1600 osob (operat: PESEL),

o reprezentatywnej dla populacji Polski w wieku 15 lat i wigcej.

Termin realizacji:  3-17 pazdziernika 2014
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Podstawowe informacje o badaniu

W badaniu zastosowano probe losowa, warstwowang wedtug wojewodztwa i wielkosci
miejscowosci. Zatozono nastepujacy podziat na poszczegdlne warstw:
e 16 wojewoddztw,

Metoda doboru

préby: ° 5 kategorii wielkosci miejscowosci: wies, miasto do 20 tys., miasto 20-50 tys., miasto 50-

200 tys., miasto powyzej 200 tys. mieszkarnicow

Adresy zostaty wylosowane dla kazdej celki proby wg wojewddztwa i wielkosci miejscowosci
zamieszkania.

Zroédta danych dla
warstwowania i
wazenia:

Struktura warstw zostata wyznaczona na podstawie danych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego stan na 2013.

Dane wynikowe z badania zostaty zwazone wg struktury Polakdw w wieku 15 lat i wiecej.

Przy tworzeniu wagi uwzgledniono nastepne cechy: pte¢, wiek, wyksztatcenie oraz wielkos$¢
Wazenie wynikéw:  miejscowosci zamieszkania.

Dane procentowe prezentowane w raporcie sg wazone, natomiast dane o liczbie oséb

odpowiadajacych na pytanie (n) sa niewazone.
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Struktura proby ze wzgledu na podstawowe cechy

spoteczno-demograficzne
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Wyksztatcenie

m 60 lat i wiecej

W 45— 59 lat
B kobieta M 35— 44 |ata
B meiczyzna 25 —-34 lata
19% 15 -24 lata
15%

Liczba osob w gosp. dom.

Sytuacja zawodowa

M niepracujacy /
bezrobotny

M5 iwiecej oséb B emeryt / rencista

M 3-4 osoby B pracujacy

H 1-2 osoby
uczen / student

7%

Dane zostaty dowazone do rzeczywistej struktury populacji Polakéw w wieku 15 lat i wiecej.

Partner in

N
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W wyzsze
M srednie
M zasadnicze zawodowe

podstawowe

11%

Wielkos¢ miejsc.

B miasto 200 tys+
B miasto 50-200 tys

H miasto 20-50 tys

13%

miasto do 20 tys

39% wies
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Ogodlna sytuacja na rynku ustug telekomunikacyjnych

* Nasycenie ustugami telekomunikacyjnymi na rynku klientow indywidualnych jest wysokie. Tylko
3% Polakow w wieku 15 lat i wiecej nie posiada zadnej ustugi (telefonu komdrkowego, telefonu
stacjonarnego, ani dostepu do Internetu).

* Najczesciej wykorzystywane sg telefony komodrkowe — posiada je 88% badanych. Telefon
stacjonarny jest podtgczony w 23% gospodarstw domowych, a z dostepu do Internetu (niezaleznie
od rodzaju facza) korzysta 58% osob. W przypadku 42% badanych jest to dostep stacjonarny,
natomiast 15% osdb korzysta z Internetu mobilnego. 1 na 100 osdb deklaruje posiadanie innego
dostepu (gtéwnie radiowego).

e Pod wzgledem wspotkorzystania z ustug telekomunikacyjnych, najwiekszg grupe stanowig osoby
postugujace sie telefonem komdrkowym i Internetem (47% badanych). Tylko telefon komdrkowy
posiada 27% 0s6b, a 11% uzytkuje zarowno telefon stacjonarny, telefon komodrkowy i Internet.
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Czynniki réznicujgce poziom wykorzystania ustug telefonicznych

e Zmienne demograficzne rdznicujg korzystanie z ustug telekomunikacyjnych, szczegdlnie wyrazny
wptyw ma wiek, wyksztatcenie oraz sytuacja zawodowa.

e Korzystanie z telefonu komdrkowego maleje wraz ze wzrostem wieku (do 58% w grupie 60 lat i
wiecej). Rowniez penetracja Internetu (zaréwno stacjonarnego jak i mobilnego) jest coraz nizsza w
kolejnych przedziatach wiekowych (maleje do 12% wsrdd oséb w wieku 60 lat i wiecej).

e Osoby charakteryzujace sie wyzszym wyksztatceniem czesciej posiadajg telefon komdrkowy (98%),
a rzadziej korzystajg z telefonu stacjonarnego (18%). Wraz ze wzrostem wyksztatcenia rosnie
rowniez posiadanie stacjonarnego i mobilnego dostepu do Internetu.

e Emeryci i rencisci rzadziej korzystajg z telefonu komdrkowego (60%) i dostepu do Internetu
(dostep stacjonarny — 10%, dostep mobilny — 2%). CzeSciej natomiast niz inne grupy zawodowe
uzytkuja telefon stacjonarny (46%).

e W gospodarstwach 1-2 osobowych nieco rzadziej korzysta sie zarowno z telefonu komérkowego
(79%), jak i Internetu (stacjonarnego — 23%, mobilnego — 10%) niz w rodzinach wieloosobowych.

* |Im wyzsze miesieczne dochody na osobe, tym czesciej wykorzystywane sg telefony komorkowe
(penetracja wynosi od 80% przy dochodach ponizej 1100 zt, do 96% przy dochodach
przekraczajgcych 2000 zt), Internet stacjonarny (analogicznie od 35% do 46%) oraz Internet
mobilny (od 13% do 26%).
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Powody niekorzystania z ustug telekomunikacyjnych

* Najczestszym powodem niekorzystania z telefonu komodrkowego jest jego substytucyjnosc
telefonem stacjonarnym (47%). Co 4 badany z grupy osdb nieposiadajgcych komérki wskazuje na
brak przekonania do tego rodzaju telefonu.

* Brak dostepu do Internetu wigze sie w zdecydowanej wiekszosci przypadkow z brakiem potrzeb
(55% wskazan) lub niewystarczajgcymi umiejetnosciami korzystania z ustugi (41%). Co 4 osoba
niekorzystajgca z Internetu nie posiada odpowiedniego sprzetu umozliwiajgcego dostep do sieci.
Brak mozliwosci podfgczenia Internetu w miejscu zamieszkania dotyka 4% respondentdéw nie
posiadajacych Internetu.

e Gtébwnym powodem niekorzystania z telefonu stacjonarnego jest posiadanie telefonu
komodrkowego, gdyz zdaniem ankietowanych spetnia on te same funkcje (72%). Co 4 osoba
nieposiadajgca telefonu uwaza, ze taka ustuga nie jest mu w ogdle potrzebna, bo rzadko korzysta z
ustug gtosowych.

Partner in | N D I AT-'«(I R

Business = B

Strategies i . CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH
frond

Urnd & moi kg, v rwt

- pbs



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie i dostep do Internetu

e Z dostepu do Internetu korzysta 58% Polakéw w wieku 15 lat i wiecej, najczesciej w domu (92%),
rzadziej natomiast w pracy (40%). Czestotliwos¢ uzytkowania jest bardzo wysoka — wiekszo$é
internautow korzysta z niego codziennie lub kilka razy w tygodniu.

* Internet jest najczesciej wykorzystywany do sprawdzania poczty elektronicznej, odwiedzania
portali internetowych i serwisow spotecznosciowych, stuchania muzyki przez Internet oraz
uzywania komunikatorow.

e Osoby posiadajgce dostep do Internetu korzystajg ze stacjonarnego dostepu (72%), a 27%
uzytkuje dostep mobilny. Wsrod wszystkich Polakdw w wieku 15 lat i wiecej odsetek posiadaczy
stacjonarnego i mobilnego dostepu wynosi odpowiednio: 42% i 15%. Pozostaty 1% osdb deklaruje
posiadanie ,,innego” rodzaju tacza (gtdwnie radiowego).
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Publiczny dostep do Internetu

e Wsréd oséb posiadajacych aktualnie dostep do sieci w domu 38% osdéb nie widzi potrzeby
korzystania z publicznego Internetu. Jedynie 8% sktonnych bytoby zrezygnowac z dotychczasowe;j
ustugi na rzecz dostepu publicznego, a 24% korzystataby z niego jako dodatku do posiadanego
tacza.

e Wsrdd oséb nie majacych dostepu do Internetu, zainteresowanie korzystaniem z bezptatnego
dostepu deklaruje 17% badanych.

e Brak zainteresowania dostepem publicznym wynika gtéwnie z braku potrzeby korzystania ogdlnie z
Internetu  (59% wskazan). Niewystarczajgce umiejetnosci korzystania z Internetu, brak
odpowiedniego sprzetu, czy nieznajomos¢ obstugi sprzetu wskazato odpowiednio 41%, 28% i 25%
badanych.
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Internet stacjonarny

e Kluczowe czynniki decydujgce o wyborze dostawcy stacjonarnego Internetu to atrakcyjnosc
cenowa oferty oraz predkosc tgcza (po 56% wskazan).

* Najwyzej ocenianie elementy ustugi to dostepnos¢ potaczenia, stabilnos¢ tgcza oraz predkosc
potaczenia. Sg to elementy, dla ktérych srednie zadowolenia wyniosto ponad 4,2 (na 5-cio
stopniowej skali).

e Aktualnie ponoszone wydatki uzytkownikdw Internetu sa zblizone do oczekiwanych. Sredni
rachunek miesieczny za korzystanie z Internetu stacjonarnego wynosi 53 zf, a maksymalna
akceptowana optata jest o 2 zt wyzsza.

e Sktonnos¢ do substytucji Internetu stacjonarnego mobilnym jest srednia. 40% badanych bytaby
zainteresowana zmiang dostepu, gdyby osiggneta z tego powodu korzysci. Czynnikiem
determinujgcym te decyzje jest atrakcyjna oferta cenowa (20% wskazan), lepsza jakos¢ / zasieg
Internetu mobilnego (20%) oraz podwyzka kosztow dostepu stacjonarnego (11%) srednio o 28%.

* W ciggu ostatniego roku 2% uzytkownikéw stacjonarnego Internetu ztozyto reklamacje w zwigzku
z posiadang ustuga. Reklamacje dotyczyty gtdwnie problemdw z potaczeniem z Internetem.
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Internet mobilny

* Dostep mobilny jest wybierany przede wszystkim ze wzgledu na atrakcyjng oferte (41%). Che¢
korzystania z Internetu poza domem np. w podrézy sktonita 36% badanych do zakupu ustugi.
Kluczowe elementy wyboru oferty to cena (47% wskazan), predkos$¢ (39%) oraz stabilno$é
potgczenia (35%).

e Sredni poziom aktualnie ponoszonych wydatkdw na mobilny dostep jest zblizony do
oczekiwanego. Srednie wydatki wynosza 53 zt, natomiast akceptowana optata wyniosta 55 zt.

* Ponad potowa badanych (54%) nie zrezygnowataby z dostepu mobilnego na rzecz stacjonarnego.
Ponad % badanych bytaby zainteresowana takg zmiang, gdyby zostata im przedstawiona atrakcyjna
oferta dostepu stacjonarnego. 15% osdb mogtaby zmieni¢ ustuge, gdyby koszty dostepu
mobilnego wzrosty o srednio 33%, a 13% uzytkownikdw zmienitaby dostep gdyby tacze
stacjonarne charakteryzowato sie lepszg jakoscia.

 Reklamacje u dostawcy Internetu mobilnego w ciggu ostatniego roku sktadato zaledwie 2%
badanych. Skargi dotyczyty gtéwnie problemow z potgczeniem z Internetem.
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Telefonia komorkowa

* Prawie % badanych posiada tylko telefon komérkowy. Z telefonu stacjonarnego i komdrkowego
rownolegle korzysta 14% osob, a tylko z telefonu stacjonarnego 9%. Osoby bez zadnego telefonu
stanowig 3% wszystkich badanych.

* Posiadanie telefonu komorkowego jest wazne lub zdecydowanie wazne dla 91% badanych.
e Zdecydowana wiekszo$¢ uzytkownikdéw korzysta z jednego numeru komadrkowego (96% wskazan).

e Blisko potowa respondentéw deklaruje korzystanie z oferty na karte (47%) lub z oferty na
abonament (49%), a jedynie 5% o0sdb posiada oferte mix.

* Prawie potowa uzytkownikéw telefonu komdrkowego (44%) korzysta ze smartfona.

e Gtéwnym czynnikiem wyboru operatora sieci komdrkowej jest zasieg i jakos¢ potaczenia oraz
atrakcyjna cenowo oferta.

e Zadowolenie klientéw telefonii komdrkowej jest wysokie, najwyzej oceniania jest jakos¢ ustug,
obstuga w punkcie sprzedazy oraz zakres i wybor ofert.

« Srednie wydatki na telefon komdrkowy wyniosty 47 ztotych. Srednia akceptowalna optata jest
nieco wyzsza i wyniosta 52 zt. Wydatki réznig sie w zaleznosci od rodzaju oferty. Klienci
korzystajacy z telefonéw na karte wydajg srednio 35 zt, w przypadku ofert abonamentowych
miesieczne koszty siegajg poziomu 58 zt, natomiast dla opcji mix — 48zt .

e Podwyzka kosztow korzystania z telefonii komorkowej motywowataby do zmiany rodzaju telefonii
tylko 8% badanych. Zdecydowana wiekszo$s¢ uzytkownikéow telefonii komorkowej nie
zrezygnowataby z ustugi (83%).
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Telefonia komorkowa

e Operatora komdrkowego zmienito w ciggu ostatniego roku 4% badanych, najczesciej byli to starsi
respondenci.

e W ciggu ostatniego roku reklamacje sktadato 3% badanych. W prawie potowie przypadkéw
dotyczyta ona btednej faktury (45% wskazan). Co 4 badany skfadat reklamacje z powodu
nieprawidtowego wigczenia lub wytaczenia ustugi dodane;j.

e Z ustug Premium Rate korzysta jedynie 18% respondentdw posiadajgcych telefon komodrkowy.
Osoby korzystajgce najczesciej wysytajg ptatne smsy na akcje charytatywne (9%) i konkursy (7%).
Niewielki odsetek oséb kupuje za ich pomocg dzwonki, muzyke tapety i gry, a 3% uzytkownikow
ustug Premium Rate bierze udziat w gtosowaniach.

e Sposrdd osob wyjezdzajgcych w ostatnim roku za granice, 63% korzystato z roamingu. Nieco ponad
potowa korzystajgcych z roamingu podejmuje rézne kroki w celu obnizenia kosztéow ustug (55%).
Najczesciej polega to na wysyftaniu SMS zamiast dzwonienia (33% wskazan), odbieraniu tylko
potgczen przychodzacych (15%) lub korzystaniu z karty SIM operatora odwiedzanego kraju (15%).

e Posiadacze telefondw komodrkowych raczej stabo orientujg sie w cenach ustug roamingowych.
Osoby, ktére umiaty wskaza¢ maksymalne ceny chciatyby ptaci¢ srednio za 1 minute potfgczenia 95
gr; za SMS — 58 gr., za MMS — 62 gr., za 1MB transmisji — 136 gr.
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Telefonia stacjonarna

Respondenci korzystajg z telefonu stacjonarnego gtéwnie z przyzwyczajenia (50% wskazan).
Kolejne wskazywane powody to konieczno$é posiadania jakiegokolwiek telefonu (21%), lepsza
jakos¢ potaczen niz w telefonie komdrkowym oraz tanszy Internet (po 19%).

e Posiadanie telefonu stacjonarnego jest mniej wazne niz posiadanie telefonu komérkowego, jednak
% uzytkownikow uwaza, ze ten rodzaj telefonu jest dla nich wazny.

e Telefony stacjonarne stuzg gtdwnie do wykonywania potgczen lokalnych. Wiekszos¢ badanych
wykonuje tego rodzaju potgczenia kilka razy w tygodniu.

e Gtéwnymi kryteriami wyboru operatora telefonii stacjonarnej sg czynniki cenowe — atrakcyjnos¢
cenowa oferty oraz promocji i rabatoéw. W dalszej kolejnosci sg to: zakres oferowanych ustug oraz
marka firmy swiadczacej ustugi.

« Srednie miesieczne optaty za korzystanie z telefonu stacjonarnego wyniosty 51 zt. Badani chcieliby
jednak ptacié srednio o 2 zt mnie;.

e Co 4 badany zrezygnowatby z telefonu stacjonarnego na rzecz komérkowego, gdyby nastgpita
podwyzka kosztow, Srednio o 19%. Prawie potowa respondentéw (45%) deklaruje, ze nic nie
sktonitoby ich do rezygnacji z ustug telefonii stacjonarne,;.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Elementy ustugi powszechnej— OSA, OBN, PAS i faks

e Korzystanie z elementdéw ustugi powszechnej jest niewielkie :
e z Ogodlnokrajowego Biura Numeréw (OBN) korzystato w ciggu ostatniego roku 11%
badanych, z czego wiekszos¢ tylko kilka razy w roku,
e z Ogdlnokrajowego Spisu Abonentéw (OSA) - 7% badanych (gtéwnie z wersji ksigzkowej),
z czego ponad potowa raz na po6t roku lub rzadziej,
e z Publicznych Aparatéw Samoinkasujgcych (tzw. budek telefonicznych) — 2% badanych,

e zfaksu w domu - jedynie 0,1% badanych.

e Co 3 badany jest zainteresowany korzystaniem z OSA udostepnionego na stronie www (33%).
Niemal wszyscy zainteresowani skorzystaliby ze spisu gdyby nie wigzato sie to z dodatkowymi
kosztami.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Ustugi wigzane

e Z ustug wigzanych korzysta 16% badanych.

* Najczesciej wigzane sg ustugi stacjonarne, w tym gtdwnie Internet, ktéry wchodzi w sktad 73%
og6tu pakietédw. Najpopularniejsze typy pakietow obejmujg 2 ustugi: telewizje i Internet
stacjonarny — 36% lub telefon stacjonarny i Internet stacjonarny — 16%. Pakiet sktadajgcy sie z 3
ustug: telewizji oraz Internetu stacjonarnego i telefonu stacjonarnego posiada 18% uzytkownikow.

e Klienci ustug wigzanych sg z nich bardzo zadowoleni — zwfaszcza z wygody korzystania, jakosci
ustug (dostepnosé, niezawodno$é) oraz przejrzystosci oferty.

« Srednie wydatki na pakiet double play (2 ustugi) wynosza 101 zt., a w przypadku triple play (3
ustugi) — 113 zt.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Opinia o rynku telekomunikacyjnym

e  Wiekszos¢ klientéw indywidualnych dostrzega szereg pozytywnych zmian na polskim rynku ustug
telekomunikacyjnych (68%).

e W ciggu ostatniego roku badani dostrzegli i pozytywnie ocenili obnizke cen i rozwdj nowych
technologii (po 25%). Co 5 badany zauwazyt poprawe w zakresie oferowanych ustug i wiekszym
dostepie do ustug.

e Gtéwnym przedmiotem krytyki sg za wysokie ceny (20%), mata konkurencyjnos$é¢ (11%).
Negatywnych zjawisk na rynku telekomunikacyjnym nie zauwaza 54% badanych.

e O Urzedzie Komunikacji Elektronicznej styszato 17% badanych, w wiekszosci oceniajg oni
pozytywnie lub neutralnie dziatalnos¢ Urzedu.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z ustug telekomunikacyjnych

PO. Z jakich ustug telefonicznych Pan(i) korzysta?
H3. Czy posiada Pan(i) prywatny dostep do Internetu?

Dostep do ustug w populacji generalnej: Wspotkorzystanie z ustug:
Podstawa: wszyscy respondenci (n=1600) Podstawa: wszyscy respondenci (n=1600)
telefon komérkowy 88% M telefon komérkowy i internet
tylko telefon komédrkowy
. . 0
; internet (ogétem) - >8% W telefon stacjonarny, komdrkowy i internet
w tym:

m tylko telefon stacjonarny

internet stacjonarny _ 72%
internet mobilny - 27%

telefon stacjonarny - 23%

m telefon stacjonarny i komdrkowy

W tylko internet

M telefon stacjonarny i internet

M brak telefonu i internetu

. Ustugg telekomunikacyjng, z ktorej korzysta zdecydowana wiekszos¢ Polakéw w wieku 15 lat i wiecej jest telefon komdrkowy (88%). W
poréwnaniu do poprzedniego roku, do 23% zmalat odsetek uzytkownikow telefonu stacjonarnego. Z dostepu do Internetu (niezaleznie od
rodzaju tgcza) korzysta 58% osdb.

. Pod wzgledem wspdtkorzystania z ustug telekomunikacyjnych, najwiekszg grupe stanowig osoby korzystajace z telefonu komdrkowego i
Internetu (47% badanych). Tylko z telefonu komdrkowego korzysta 27% oséb, a 11% posiada zarowno telefon stacjonarny, telefon
komodrkowy i Internet.

. Jedynie 3% badanych nie posiada dostepu do zadnej ustugi telekomunikacyjnej.
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Posiadanie telefonu komorkowego

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie telefonu komérkowego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych:

wszyscy badani (n=1600)

mezczyzna (n=588)
kobieta (n=1012)

15-24 lat (n=101)
25-34 lat (n=385)
35-44 lat (n=334)
45-59 lat (n=475)
60 lat i wiecej (n=305)

podstawowe (n=132)

(
zasadnicze zawodowe (n=459)
$rednie (n=686)
wyisze (n=323)
uczen / student (n=50)
pracujacy (n=1069)
emeryt / rencista (n=344)
niepracujacy / bezrobotny (n=127)

N

( 1]
s

o

88%

84%
91%

100%
99%
98%
95%
58%

55%
83%
95%
98%

100%

98%
60%

93%

Strategies

1-2 osoby (n=792)
3-4 osoby (n=699)
5 oséb i wiecej (n=109)

wies$ (n=607)

miasto do 20 tys. (n=208)
miasto 20-50 tys. (n=184)
miasta 50-200 tys. (n=260)

miasta ponad 200 tys. (n=341)

ponizej 1100 zt (n=396)
1100-1999 zt (n=590)

2000 zt i wiecej (n=292)

79%
97%
97%

89%
87%
89%
84%
89%

80%
87%
96%

* Posiadanie telefonu komdérkowego maleje wraz z wiekiem, rosnie
natomiast wraz z wyksztatceniem. Niemal wszystkie osoby w wieku do
59 lat korzystajg z telefonu komdrkowego. Wskaznik ten jest
zdecydowanie nizszy dla respondentéw powyzej 60 roku zycia (58%).
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Posiadanie telefonu stacjonarnego

[ Posiadanie telefonu stacjonarnego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) [l 23% 1-2 osoby (n=792) B 6%
mezczyzna (n=588) M 23% 5 0s6b i wiecej (n=109) I 28%
kobieta (n=1012) [ 24%
e i (=07 NI 2%
15-24 lat (n=101) [l 10% miasto do 20 tys. (n=208) Il 20%
25-34 lat (n=385) [l 10% miasto 20-50 tys. (n=184) M 23%
35-44 lat (n=334) M 18% miasta 50-200 tys. (n=260) I 26%
45-59 lat (n=475) I 21% miasta ponad 200 tys. (n=341) I 27%
60 lat i wiecej (n=305) | 48%
ponizej 1100 zt (n=39¢) M 26%
podstawowe (n=132) [N 35% 1100-1999 zt (n=590) M 25%
zasadnicze zawodowe (n=459) [l 26% 2000 zt i wiecej (n=292) Il 19%
$rednie (n=686) I 21%
wyzsze (n=323) [l 18% » Ztelefonii stacjonarnej zdecydowanie czesciej korzystajg osoby w
wieku 60 lat i wiecej (48%), emeryci i renciéci (46%) oraz osoby z
uczen / student (n=50) [l 6% podstawowym wyksztatceniem (35%).
pracujacy (n=1069) [l 15% * Penetracja telefonem stacjonarnym jest najmniejsza wéréd ucznidw i
emeryt / rencista (n=344) | 46% studentéw oraz wsréd mtodych oséb (15-34 lata).

niepracujacy / bezrobotny (n=127) [l 24%
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Posiadanie dostepu do Internetu ogotem

[ Posiadanie dostepu do Internetu ogétem w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) [INGINNG 53% 1-2 osoby (n=792) I 34%
[ Plec | 3-4 osoby (n=699) INEEG—_— 527
mezczyzna (n=588) N 60% 5 0s6b i wiecej (n=109) GGG 35%

kobieta (n=1012) NG 56%
Cwiek wies (n-607) I 59%

15-24 lat (n=101) (NG 37% miasto do 20 tys. (n=208) IENGGG_ 51%

25-34 lat (n=385) NG 33% miasto 20-50 tys. (n=184) [ ING_—_G_ 62%

35-44 lat (n=334) NG 30% miasta 50-200 tys. (n=260) NG 56%

45-59 lat (n=475) NG 47% miasta ponad 200 tys. (n=341) [ NG 58%

60 lat i wiecej (n=305) Il 12% Dochéd na osobe
ponizej 1100 zf (n=396) N 50%
podstawowe (n=132) [ 27% 1100-1999 zt (n=590) NG 48%

zasadnicze zawodowe (n=459) [ 29% 2000 zt i wiecej (n=292) NG 72%

$rednie (n=636) NG 71%

wyzsze (n=323) [INIGIGIGGEGEEEE 2% * W5rdd oséb do 44 roku zycia dostep do Internetu jest bardzo
popularng ustugg (korzysta z niego od 80% do 88% osdb w zaleznosci
uczen / student (n=50) NN 259% od grupy wiekowej). W starszych grupach wiekowych penetracja
. znaczgco spada, do poziomu 12% w przypadku najstarszych.
pracujacy (n=1069) [ING_G_G_G 75%

* Internet jest réwniez mato wykorzystywang ustugg wsréd emerytow i
rencistow (12%).
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Posiadanie Internetu stacjonarnego

[ Posiadanie dostepu stacjonarnego w poszczegdélnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) NG 42% 1-2 osoby (n=792) I 23%
[ Plec | 3-4 osoby (n=690) I 60%
mezczyzna (n=588) I 43% 5 0s6b i wiecej (n=109) [ ENGGG_G_ 64%
kobieta (n=1012) NN 40%
[ wiek | wies (n=607) NI 38%
15-24 lat (n=101) (NN 59% miasto do 20 tys. (n=208) NG 40%
25-34 lat (n=385) NG 62% miasto 20-50 tys. (n=184) NG 48%
35-44 lat (n=334) NN ©63% miasta 50-200 tys. (n=260) ING_ 42%
45-59 lat (n=475) I 33% miasta ponad 200 tys. (n=341) NG 47%
60 lat i wigcej (n=305) Il 10% Dochéd na osobe
ponizej 1100 zt (n=39¢) NI 35%
podstawowe (n=132) Il 15% 1100-1999 zt (n=590) N 37%
zasadnicze zawodowe (n=459) [l 20% 2000 zt i wiecej (n=292) NG 46%
érednie (n=636) NG 52%
wyzsze (n=323) [INGEG 70%
* Internet stacjonarny posiadaja rzadziej: osoby w wieku 60 lat i wiecej
uczeri / student (n=50) NN 53% (10%), osoby o wyksztatceniu podstawowym (15%) i zasadniczym
oracujacy (n=1069) I 5% zawodowym (20%) oraz emeryci i rencisci (10%).

e Dostep stacjonarny jest najczesciej wykorzystywany przez
wieloosobowe gospodarstwa oraz osoby z wyzszym wyksztatceniem.
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Posiadanie Internetu mobilnego

[ Posiadanie Internetu mobilnego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) Il 15% 1-2 osoby (n=792) M 10%
mezczyzna (n=588) Il 17% 5 0s6b i wigcej (n=109) I 20%
kobieta (n=1012) I 14%
Cwile | e (-co7) M 19%
15-24 lat (n=101) I 22% miasto do 20 tys. (n=208) I 11%
25-34 lat (n=385) I 27% miasto 20-50 tys. (n=184) Il 15%
35-44 lat (n=334) I 19% miasta 50-200 tys. (n=260) Il 14%
45-59 lat (n=475) Bl 14% miasta ponad 200 tys. (n=341) Bl 13%
60 lat i wiecej (n=305) | 2%
ponizej 1100 zt (n=396) M 13%
podstawowe (n=132) Il 8% 1100-1999 zt (n=590) Bl 12%
zasadnicze zawodowe (n=459) B 9% 2000 zt i wiecej (n=292) I 26%
$rednie (n=686) I 19%
wyzsze (n=323) I 24% * Internet mobilny dominuje w$réd mtodszych os6b (do 34 lat), oséb z
wyksztatceniem wyzszym oraz w gospodarstwach o miesiecznych
uczen / student (n=50) I 26% dochodach na osobe wynoszgcych co najmniej 2000 zt.
pracujacy (n=1069) I 21% * Najrzadziej z dostepu mobilnego korzystajg emeryci i rencisci oraz

emeryt / rencista (n=344) | 2% osoby w wieku 60 lat i wiecej (po 2%).

niepracujacy / bezrobotny (n=127) [l 8%
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Czestosc¢ i miejsce korzystania z Internetu

HO. Czy korzysta Pan(i) z Internetu? Chodzi o korzystanie w ogole, H1. Gdzie korzysta Pan(i) z dostepu do Internetu?

a nie tylko w gospodarstwie domowym. Jesli tak, jak czgsto? Podstawa: respondenci, ktorzy korzystajq z Internetu, n=963

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

59% b
o | W kilka razy w tygodniu
&
o | mkilka razy w miesigcu
'—“: u przyjaciot, znajomych - 19%
v
3 kilka razy w pétroczu
punkt hot spot / Wi-Fi l 10%
kilka razy w roku
nie korzystam w ogéle w szkole, na uczelni l 9%
nie wiem w kawiarence internetowe;j I 2%
. Internet uzytkuje 59% Polakéw w wieku 15 lat i wiecej, najczesciej w domu (92%), rzadziej natomiast w pracy (40%). tacznie 43%

respondentdw korzysta z Internetu codziennie.
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Korzystanie ,,codzienne” z Internetu

[ Korzystajacy z Internetu codziennie w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych:

Ogotem
wszyscy badani (n=1600) [INEG 43%

mezczyzna (n=588) NG 45%
kobieta (n=1012) NG 41%

15-24 lat (n=101) NG 52%
25-34 lat (n=385) NG 75%
35-44 |at (n=334) NG 57%
45-59 lat (n=475) M 23%
60 lat i wiecej (n=305) I 4%
Wyksztatcenie
podstawowe (n=132) [l 20%
zasadnicze zawodowe (n=459) B 14%
(
(

$rednie (n=686) NG 53%
wyzsze (n=323) NG 30%
Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50) [ ENGTNIGEGEGEGE 2%
pracujacy (n=1069) NG 56%
emeryt / rencista (n=344) | 3%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) [INIEIGIGIG 38%

Partner in
Business
Strategies

Wielkos$¢ gospodarstwa
1-2 osoby (n=792) B 26%
3-4 osoby (n=699) I 60%
5 0s6b i wiecej (n=109) I 60%
Wielkos¢ miejscowosci
wie$ (n=607) NN 45%
miasto do 20 tys. (n=208) NGl 38%
miasto 20-50 tys. (n=184) NN 39%
miasta 50-200 tys. (n=260) IENGG_G_ 43%
miasta ponad 200 tys. (n=341) [ NG 45%

Dochdd na osobe
ponizej 1100 zt (n=396)
1100-1999 zt (n=590) ING_ 37%
2000 zt i wiecej (n=292) NG 53%

B 33%

e Regularne korzystanie z Internetu jest najbardziej powszechne wsrod
0s6b w wieku 15-24 i 25- 34 (odpowiednio 82% i 75%), wsréd
respondentow z wyzszym wyksztatceniem (80%) oraz ucznidw i
studentéw (82%).

* Osoby po 60 roku zycia oraz emeryci i rencisci niemal w ogodle nie

korzystajg regularnie z Internetu.
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Czestotliwosc korzystania z ustug Internetowych

H2. Internauci korzystajg z wielu r6znorodnych ustug. Prosze powiedzie¢, jak czesto korzysta Pan(i) z nastepujacych ustug?

Podstawa: korzystajqcy z Internetu, n=963

B codziennie W kilka razy w tygodniu kilka razy w miesigcu
kilka razy w potroczu kilka razy w roku nie korzystam w ogole
M nie wiem
poczta elektroniczna (konta e-mail) 56% 27% 10% 1%6%

serwisy spotecznosciowe 14% 3%1% 16%
stuchanie radia, muzyki przez Internet 17% 7% 4% 33% I%
komunikatory 19% 10% 7% 40%

ustugi video, VOD, ogladanie filmdéw, programow &4 15% 23% 11% 6% 37% 1%
bankowos¢ Internetowa  [RNNETZ 44% 7% 2% 26% 18
ARl 12% 15% 8% 6% 54% e
programy, aplikacje (mapy, nawigacja itp.) 20% 18% 13% 36% I)
zakupy / sprzedaz przez Internet 20% 26% 19% 27%
zatatwianie spraw urzedowych EZ%G% 18% 70%
programy do sprawdzania predkosci Internetu 6% 7% 11% 72%

W
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Utrudnienia w korzystaniu z ustug z powodu predkosci tgcza

H2. Korzystanie z niektdrych ustug moze by¢ utrudnione za wzgledu na zbyt niskg predkosé tacza.

Prosze powiedzie, z jakich ustug nie moze Pan(i) korzystac¢ z powodu aktualnie posiadanej predkosci tacza?
Podstawa: korzystajqcy z Internetu, n=963

poczta elektroniczna (konta e-mail)

serwisy spotecznosciowe

portale internetowe

ustugi video, VOD, ogladanie filmdéw, programow
bankowos$¢ Internetowa

komunikatory

stuchanie radia, muzyki przez Internet

gry

zakupy / sprzedaz przez Internet

programy, aplikacje (mapy, nawigacja itp.)
programy do sprawdzania predkosci Internetu
zatatwianie spraw urzedowych

moge korzystaé ze wszystkich ustug 78%

* Ponad % badanych nie ma problemdw z predkoscia tgcza przy korzystaniu z Internetu.
* Poczta elektroniczna, serwisy spotecznosciowe i portale internetowe to najczesciej wskazywane ustugi, z ktérymi badani majg problemy ze

wzgledu na zbyt niskg predkosé tgcza.
e — UFE — INDICAT4R
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Posiadanie i rodzaj prywatnego dostepu do Internetu

H3. Czy posiada Pan(i) prywatny dostep do Internetu, H4. Jakiego rodzaju dostep do Internetu Pan(i) posiada?

. .. . . ‘o
niezaleznie od tego czy Pan(i) z niego korzysta czy nie? Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajqg dostep do Internetu, n=946

staty stacjonarny dostep do Internetu _ 72%
mobilny dostep do Internetu - 27%

dial-up (dostep wdzwaniany) | 0,3%

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

. =255 =690
W tak M nie inny | 2% 5 5

J5/K6. lle posiada Pan(i) urzadzen (PC, laptopy, tablety, komérki itp.)
korzystajacych z sieci za posrednictwem tacza stacjonarnego / mobilnego? °

ml B2 # 3 iwiecej nie wiem/odmowa

y

* Posiadacze dostepu do Internetu najczesciej wykorzystujg stacjonarne tacze (72%), a 27% uzywa modemu mobilnego. Uogdlniajgc wynik na
cata badang populacje posiadanie stacjonarnego i mobilnego dostepu wyniosto odpowiednio: 42% i 15%.
e ZInternetu korzysta sie przewaznie na 1 lub 2 urzgdzeniach w gospodarstwie domowym.
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,Portret” spoteczno - demograficzny posiadaczy Internetu

[ Struktura posiadajacych dostep do Internetu (n=946) a struktura populacji (n=1600) ]

ze wzgledu na podstawowe cechy spoteczno-demograficzne:
Wyksztatcenie

15% o 15-24 lat 21%  21% miasta ponad._79 niepracujacy 18% . wyisze
200 tys. / bezrobotny 28%
W 25-34 lat - W miasta 50- o
M kobieta 200 tys. W emeryt / $rednie
rencista
W 35-44 lat ® miasta 20-50
W meiczyzna M pracujacy M zasadnicze
M 45-59 lat
B miasta do 20 zawodowe
25% m60 lati ’ W uczen / . B podstawowe
0

wiecej W wies student
= v > = = £ v > £ = S
g OB g Qv g J% L 7o =
5 8¢ 5 JE 5 © ¢ 5 © = - £
0§ g 0 © Q9 o TG 9 o 9 s 9
o g © BE © gz © BE 8 <
$ < £ $ = £ &
Ogoétem Posiadacze Internetu
0 . 9
88% telefon komérkowy 99%

23% . telefon stacjonarny . 19%
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Dostep DIAL - UP

12. Czy korzystat(a)by Pan(i) nadal z wdzwanianego dostepu, jesli 11. Jak czesto Pan(i) korzysta z wdzwanianego dostepu do
miat(a)by pan(i) mozliwos¢ podtaczenia statego dostepu do Internetu?
Internetu?
Podstawa: wszyscy respondenci 7 ;)éé’tzc‘;%tégyélnternet wdzwaniany, n=2, MALA Podstawa: wszyscy respondenci posiadajqcy Internet wdzwaniany, n=2, MAtA
LICZEBNOSC
n=2* n=2%
tak 1 codziennie 1
nie 1 kilka razy w tygodniu 1

*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matq podstawe
procentowania. Wyniki prosze traktowac poglgdowo.

W
R — UJ:E — INDICAT4R

Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o



{/ Rozdziat 2.2.

":.1,;' ‘ﬁ
% « " Rynek Internetu

stacjonarnego i mobilnego

Internet stacjonarny



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czynniki wyboru dostawcy Internetu stacjonarnego

J2. Co brat(a) Pan(i) pod uwage przy wyborze dostawcy stacjonarnego Internetu, z ktérego ustug Pan(i) obecnie korzysta?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960

atrakcyjnos$¢ cenowa oferty _ 56%
predkos¢ tacza _ 56%
atrakcyjnos$¢ promocji i rabatow _ 27%
opinia znajomych, rodziny _ 23%
. Najczesciej wskazywanymi czynnikami

technologia - 16% decydujgcymi o wyborze dostawcy
stacjonarnego Internetu jest atrakcyjnosc

tylko ten dostawca swiadczy ustugi w moim rejonie 14%
Y wea swiadezy ustugl w mot jon! - 0 cenowa oferty oraz predkos$¢ facza (po 56%

marka firmy $wiadczacej ustugi - 13% wskazan). Ponad % badanych (27%) zwraca
o o réwniez uwage na atrakcyjnos¢ promoc;ji i
mozliwos¢ zakupu ustug w pakiecie - 13% rabatéw, a 23% 0séb wybierajac dostawce

mozliwo$¢ otrzymania sprzetu w ofercie . 8% el ol epil e 2l 1l ek

dostepnosc punktéw sprzedazy . 7%

szeroki zakres oferowanych ustug . 6%

mozliwos$¢ obstugi przez infolinie, przez Internet . 6%
nie wiem 1%

inne . 5%

°
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Zadowolenie z ustug dostawcy Internetu stacjonarnego

J1. Przeczytam teraz Panu(i) elementy funkcjonowania ustugi stacjonarnego dostepu do Internetu. Prosze okresli¢ stopien swojego
zadowolenia z tych elementéw w przypadku Pana(i) dostepu stacjonarnego.

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960

Srednia:
ogoblne zadowolenie z ustugi 1%‘%}3% 60% _ 4,18
dostepnosc potaczenia ]|% 8% 53% _ 4,27
stabilno$¢ potaczenia i% 7% 54% _ 4,24
predkos¢ potaczenia 1%|2% 9% 52% _ 4,21
zakres i wybor ofert i ustug (dopasowanie do potrze) 2%|1% 13% 57% _ 4,11
obstuga klienta w punkcie sprzedazy 4%1&/02% 14% 55% _ 4,05
cena, oferta cenowa 116 5% 11% 59% _ 4,02
e B S 154 ——
atrakcyjnos¢ promogji i rabatow 2‘y1(,|%4% 19% 51% _ 3,93
infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw/ obstuga 6%1I65% 20% 48% _ 3,87

przez Internet

. Dostepnos¢ potaczenia, stabilnos$¢ facza oraz nie wiem B w ogodle nie jestem zadowolony(a)
predkosc pofaczenia to elementy cieszace sie
najwiekszym zadowoleniem wsréd
uzytkownikéw Internetu. raczej zadowolony(a) M jestem w petni zadowolony(a)

°
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Model wptywu satysfakcji szczegétowych na satysfakcje ogdlna

analiza regres;ji

R2 — wspdtczynnik oznaczajgcy dopasowanie modelu.
Okresla w ilu procentach satysfakcja ogdlna lub lojalnos¢ jest wyjasniana R2=38%

Elementy istotnie wplywajace na satysfakcjg ogélna przez satysfakcje szczegdtowe, ktdre majg na nig istotny wptyw.

0,088

dostepnosé potaczenia

stabilnosé potaczenia
ogllne zadowolenie z ustugi

predkos¢ potaczenia

atrakcyjnos¢ promoc;ji i rabatéw

cena, oferta cenowa

\ W

0,088 /0,091 /...
Parametry okreslajace wielkos¢ (site) wptywu satysfakcji szczegétowych na
satysfakcje ogdlng lub lojalnosé.

- » = Jezeli przyktadowo s$rednia satysfakcja z predkosci potgczenia wzrosnie o 1 punkt
zakres i wybor ofert oraz usn"g/ dopasowanie na skaliod 1 do 5 (np. z 3 do 4) i satysfakcja z pozostatych obszaréw nie zmieni sie,

L ofert do potrzeb klientow ) 0,12 to $rednia satysfakcja ogdlna z ustugi wzrosnie 0 0,22 (np. z 4,0 do 4,22) .

y N
infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw/
obstuga przez Internet

Elementy majace nieistotny wptyw na satysfakcje ogdlng

[ dost ¢ inf .. ferci h ) Analizujac otrzymane wyniki nalezy pamietac o tym, ze poprawa
ostepnosc informacji o ofercie, nO\-Nyc satysfakcji z jednego z elementéw wptlynie na poprawe satysfakcji
produktach oraz rabatach, promocjach ) ogoblnej pod warunkiem, ze satysfakcja z pozostatych elementéw

zostanie utrzymana na tym samym poziomie.

obstuga klienta w punkcie sprzedazy
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Analiza satysfakcji ogolnej w kontekscie satysfakcji szczegétowych

mapa percepcji

Elementy o duzej satysfakcji Elementy o duzej satysfakcji
deklarowanej, ale o0 matym wptywie deklarowanej i o duzym wptywie na R2=38%
95% na satysfakcje ogélng z ustugi satysfakcje ogdlna z ustugi
o
A

920%
©
& 85% Analizujac otrzymane wyniki
% nalezy pamietac o tym, ze
E klientéw poprawa satysfakcji z jednego
< 80% z elementéw wptynie na
© poprawe satysfakcji ogolnej
© . . B
o) pod warunkiem, ze satysfakcja
::f; 75% z pozostatych elementéow
<2 ’ zostanie utrzymana na tym
© samym poziomie.
v

70%

65%

0,05 0,07 0,09 0,11 0,13 0,15 0,17 0,19 0,21 0,23

Elementy o matej satysfakcji
deklarowanej i o matym wptywie na

satysfakcje ogdlng z ustugi

v

Sita wptywu na satysfakcje

° ;
- : \
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Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o




Badanie klientéw indywidualnych 2014

Rzeczywista i preferowana predkosc Internetu stacjonarnego

J3. Jaka jest maksymalna ustalona w umowie z operatorem

J4. Jaka predkos¢ tacza bytaby odpowiednia dla Pana(i) potrzeb?
predko$¢ Pana(i) stacjonarnego tacza internetowego w domu?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960
Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960

1o w zaleZznosci od posiadanej predkosci: Ogotem:
(o]

12% 79% 13%

12% i

41%

do 1,99 Mb/s 2-9,99 Mb/s 39%
m 10-29,99 Mb/s m 30-99,99 Mb/s
Srednia: 29 Mb/s . . Srednia: 31 Mb/s
. m
[ Mediana: 15 Mb/s ] 100 Mb/s i wigce] nie wiem / odmowa [ Mediana: 18 Mb/s

41% badanych nie jest w stanie okresli¢ predkosci dostepu, z ktérego korzystajg. Ponad % badanych znajacych parametry swojej ustugi

deklaruje posiadanie tacza o predkosci 10-29,99 Mb/s. Szybsze niz 30 Mb/s tacze posiada 19%, a 13% korzysta z dostepu o predkosci do 10
Mb/s.

Preferowana predkosc tgcz w wiekszosci przypadkow pokrywa sie w aktualnie posiadang.

- = — T — INDICAT4R a

) - CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH
U & mmoi kg, Flidtran i



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wydatki i wrazliwos¢ cenowa klientow Internetu stacjonarnego

J7.A jaka jest Pana(i) obecna przecietna miesieczna wysokos¢ J6. Jaka maksymalna catkowita miesieczna optata za stacjonarny
rachunku za korzystanie z Internetu stacjonarnego? dostep do Internetu bytaby do zaakceptowania przez Pana(ig)?
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960 Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960
5% 0
13% % do 30 16% e do 30 2t
16% i

31-40 zt 12% 31-40 zt
41-50 zt 41-50 zt
m 51-60 zt W 51-60 zt
m61-70 zt m61-70 zt

29% m 71 zt i wiecej 26% m 71 zt i wiecej

nie wiem / odmowa nie wiem / odmowa

Sredni prég w zaleznosci od
dochodu na osobe w
gospodarstwie:

ponizej 1100 zt (n=146) - 53 zt
1100-1999 zt (n=236) - 61 zt
2000 zt i wiecej (n=129) - 54 zt

Srednia: 53 zt
Mediana: 50 zt

gosp.: Mediana: 50 zt
ponizej 1100 zt (n=146) — 52 zt

1100-1999 zt (n=236) — 54 zt

2000 zt i wiecej (n=129) — 51 zt

Srednie w zaleznosci od predkosci tacza:
do 1,99 Mb/s (n=7) — 48 zt

2-9,99 Mb/s (n=75) — 47 zt

10-29,99 Mb/s (n=170) — 53 zt

30-99,99 Mb/s (n=102) — 58 zt

100 Mb/s i wiecej (n=25) — 55 zt

® -
:. : \
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Substytucja Internetu stacjonarnego przez mobilny

J8. Prosze powiedzie¢, co mogtoby Pana(ig) sktoni¢ do rezygnacji J9. Prosze okresli¢ w procentach, jaka podwyzka kosztow
z ustugi stacjonarnego dostepu do Internetu na rzecz Internetu korzystania z Internetu stacjonarnego sktonitaby Pana(ig) do
mobilnego? rezygnacji z ustugi ?
Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet stacjonarny, n=960 Podstawa: respondenci, ktorzy zrezygnowaliby z ustugi w przypadku podwyzki cen,

n=91

atrakcyjna oferta ustugi mobilnego - 20%
Internetu

do 10%
lepsza jakosc¢ / lepszy zasieg - 20% 21% 23%
mobilnego Internetu 11-20%
N
podwyzka kosztéw korzystania z . 21-30%
dostepu do stacjonarnego Internetu 11% R
J
m 31-40%
inny powéd = 29
25% W 41-50%
nie wiem || o, 14% W powyzej 50%

Srednia: 28%
Mediana: 20% nie wiem / odmowa

nie zrezygnowat(a)bym z Internetu
stacjonarnego na rzecz mobilnego 60%

e Sktonnosc¢ do substytucji Internetu stacjonarnego mobilnym jest wysoka. 40% badanych bytaby zainteresowana zmiang dostepu, gdyby
osiggneta z tego powodu jakiekolwiek korzysci.

e Czynnikiem moggcym sktoni¢ do zmiany dostepu jest atrakcyjna oferta cenowa i lepsza jakosc / zasieg Internetu mobilnego (po 20% wskazan).
* Podwyzka kosztéw korzystania z Internetu stacjonarnego (Srednio o 28%) sktonitaby do rezygnacji z ustugi 11% uzytkownikdow.

°
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Wrazliwos¢ cenowa

analiza DPA

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

J9X. Czy gdyby wysokos¢ rachunku za Internet stacjonarny wzrosta o xx% to czy sktonitby to Pana(ig) do rezygnacji z ustugi?

Podstawa: respondenci, ktorzy zrezygnowaliby z ustugi w przypadku podwyzki cen, n=91

/

/

/

5% 7% 9% 11% 13% 15% 17% 19%

Do estymacji krzywej popytu wykorzystano logistyczne przyblizenie.

Deklarowana sktonnos¢ do zmiany z ustugi pod
wptywem podwyzki wysokosci rachunku o:

75%

63%

52%

28%

5% 10% 15% 20%

* W5srdd osob wrazliwych na zmiany wysokosci rachunku, juz 5% podwyzka kosztow korzystania z Internetu mogtaby sktoni¢ do rezygnacji z
ustugi 28% badanych. W przypadku 10% podwyzki rachunku, ponad potowa o0séb zrezygnowataby z ustugi. Podwyzszajgc koszty korzystania z
Internetu stacjonarnego o 20%, mozna spodziewac sie, ze % badanych zrezygnuje z tego rodzaju tacza.

N
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Reklamacje i skargi u dostawcy Internetu stacjonarnego

J10. Czy w ciggu ostatniego roku ztozyt(a) Pan(i) reklamacje lub  J11. Jakie byty przyczyny ostatniej reklamacji lub skargi wniesionej

whnidst(osta) skarge u dostawcy stacjonarnego Internetu? do dostawcy stacjonarnego Internetu?
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet stacjonarny, n=690 Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=9, MAtA
LICZEBNOSC.

n=9*
problemy z potgczeniem z Internetem
awaria linii 3
M tak niezadawalajgca predkosé Internetu 1

(w umowie wpisana do 10 MB, a jest 1 MB)

M nie
*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matq podstawe
procentowania. Wyniki prosze traktowac poglgdowo.

. Jedynie 2% uzytkownikdéw stacjonarnego Internetu ztozyto reklamacje w ciggu ostatniego roku. Gtéwnym powodem skargi byty problemy z
pofaczeniem z Internetem.

Partner in | N D I AT-"/((I R
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Ocena procedury reklamacyjnej dostawcy Internetu stacjonarnego

J12. Jak Pan(i) ocenia ponizsze elementy procedury reklamacyjnej?

Podstawa: respondenci, ktérzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=9, MAtA LICZEBNOSC

ogdlna ocena procedury reklamacyjnej

ocena szybkosci rozwigzania problemu przez operatora

n=9*
raczej dobrze 4
ani zle ani dobrze 4
bardzo zle 1

ocena uprzejmosci pracownikéw, ktérzy Pana(ig)

obstugiwali

n=9*
raczej dobrze 6
ani zle ani dobrze 1
raczej zle 1
bardzo zle 1

*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matq podstawe

n=9*%

bardzo dobrze
raczej dobrze

ani zle ani dobrze

® | Partnerin

Business
Strategies

U E—

Uiz oy, ik o
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,Portret” spoteczno - demograficzny posiadaczy Internetu

stacjonarnego

Struktura posiadajacych dostep do Internetu stacjonarnego (n=690) a struktura populacji (n=1600)
ze wzgledu na podstawowe cechy spoteczno - demograficzne:
) ; ) ) . . 9 wyzsze
15% 510 15-24 lat 2% 24% miasta ponad . 7% %o//g niepracujacy 18% . y
200 tys. 26% / bezrobotny
52% 50% 19% 25-34 |at i ; . .
. 169 miasta 50-200 d
kobieta 29% % 16% tys. emeryt / 5 $rednie
rencista
W 35-44 |at M miasta 20-50 0 _
. 53% W zasadnicze
. tys. M pracujgcy
B mezczyznalwhiZ B 45-59 |at zawodowe
W miasta do 20
60 lat tys. W uczen / m B podstawowe
wigcej W wies 8 By  student 11% N 4o
E 93 E 82 E o3 E 82 € 223
g 2% g g 2 5% g 8% e 3%
W S 0 o O % T = ® 20 ® 2 &
o © fB @) — o o c Q o — o (e — o
w c 0w c b 0w c v c
o £ o = g c o = o =
a a & o o
Ogotem Posiadacze Internetu stacjonarnego
88% telefon komérkowy 99%
23% - telefon stacjonarny - 23%
15% . Internet mobilny | 1%
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~ ’ Rynek Internetu

1% stacjonarnego i mobilnego
' Internet mobilny
e
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Powody korzystania z Internetu mobilnego

K2. Z jakich powodow zdecydowat(a) sie Pan(i) na korzystanie z Internetu mobilnego?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq Internet mobilny, n=255

atrakcyjniejsza oferta Internetu mobilnego niz stacjonarnego 41%

koniecznos$¢ dostepu do Internetu poza domem/w podrézy 36%

brak oferty dostepu/mozliwosci podtgczenia do Internetu

0,
stacjonarnego w moim miejscu zamieszkania 18%

Gtéwnym powodem wyboru Internetu
mobilnego byta bardziej atrakcyjna oferta
15% niz w przypadku Internetu stacjonarnego
(41%). Che¢ korzystania z dostepu do sieci
poza domem np. w podrézy sktonita 36%
13% badanych do zakupu Internetu mobilnego.

atrakcyjne urzgdzenia koricowe w pakiecie z Internetem
mobilnym (tablet, laptop)

otrzymalismy Internet mobilny w pakiecie z Internetem
stacjonarnym lub od operatora telefonicznego

inne 2%

nie wiem 6%

°
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Czynniki wyboru dostawcy Internetu mobilnego

K3. Co brat(a) Pan(i) pod uwage przy wyborze dostawcy mobilnego Internetu, z ktérego ustug Pan(i) obecnie korzysta?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255

atrakcyjnos¢ cenowa oferty _ 47% szeroki zakres oferowanych ustug, np. . 8%
programy antywirusowe, wirtualny dysk
predkosc¢ tacza _ 39% e .
mozliwos¢ zakupu ustug w pakiecie (np.
o . z TV, telefonem stacjonarnym itd.) 6%
stabilnos¢ potaczenia _ 35%
atrakeyjnoéé promocji i rabatow _ 31% dostepnos¢ punktow sprzedazy/ salonow I 49%
operatora
opinia znajomych, rodziny _ 31% e, . . .
mozliwos¢ obstugi przez infolinie/przez 4%
Internet
dostepnosé/zasieg potgczenia/ - 28%
inne | 0,4%
wysokos¢ limitu transferu danych - 25%
dostepnos¢ informacji o ofercie - 14% nie wiem I 3%
marka firmy éwiadczacej ustugi . » Atrakcyjna cenowo oferta (47%), predkos¢ tagcza (39%), oraz
- 13% stabilnos¢ potaczenia (35%) to czynniki majace najwiekszy wptyw

mozliwo$¢ otrzymania sprzetu w

ofercie (np. tablet, laptop, - 11%
dodatkowy modem WiFi itd.)

tylko ten dostawca ma zasieg w 9%

k moim rejonie eele
agf "
pbs

na wyboér dostawcy mobilnego dostepu.
* Atrakcyjnos$¢ promocji i rabatéw oraz opinia znajomych i rodziny
wskazato po 31% uzytkownikéw ustugi.
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Zadowolenie z ustug dostawcy Internetu mobilnego

K1. Przeczytam teraz Panu(i) elementy funkcjonowania ustugi mobilnego dostepu do Internetu. Prosze oceni¢ swoje zadowolenie z
tych elementéw Pana(i) dostepu.

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255 Srednia:
ogélne zadowolenie z ustugi 1%8% 60% L )
"""""""""" /2ty°°
dostepnos¢ potaczenia 1% 7% 55% 425

stabilnos¢ potgczenia 194%% 61%

dostepnosc¢ informacji o ofercie, nowych produktach

oraz rabatach, promocjach

zakres i wybor ofert oraz ustug/ dopasowanie ofert do 2*,3% 9% 58%
potrzeb klientow

e
predkosé potaczenia 1464% 9% 59% SN <07

28% 129 56%

4,09

0,
obstuga klienta w punkcie sprzedazy 1%3% 12% 58% 4,05

cena, ofertacenowa 3% 13% 62% 4,03
atrakcyjnos¢ promocji i rabatow 2% 16% 59% 4,01

%
limit transferu danych 4tyj 3%  17% 50%

w
©
s3]

infolinie, telefoniczne biura obstugi klientow/ obstuga 4%|1% 21% 56% 303
przez Internet '

* Elementami najlepiej ocenianymi sa:
dostepnosc¢ potacznia, stabilnos¢ pofaczenia,
oraz dostepnosc informacji o ofercie. Niemal
wszystkie oceniane elementy osiggnety raczej zadowolony(a) M jestem w petni zadowolony(a)

srednig note powyzej 4,0.
N .
sz — 4CFE — INDICAT4R
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nie wiem B w ogole nie jestem zadowolony(a)

raczej nie jestem zadowolony(a) ani zadowolony(a) ani niezadowolony(a)
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Model wptywu satysfakcji szczegétowych na satysfakcje ogdlna

analiza regres;ji

Elementy istotnie wptywajace na satysfakcjg ogdlng R2 — wspétczynnik oznaczajacy dopasowanie modelu.

[ 0.293 Okresla w ilu procentach satysfakcja ogdlna lub lojalnos¢ jest wyjasniana R2=49%
dostepnosé potaczenia ! przez satysfakcje szczegotowe, ktdre maja na nig istotny wptyw.
.
a
predkos¢ potaczenia
dostepnos¢ informacji o ofercie, nowych ogdlne zadowolenie z ustugi
g produktach oraz rabatach, promocjach
p
limit transferu danych
L v 0,153
Elementy majace nieistotny wptyw na satysfakcje ogdlng
é N
stabilnos¢ potaczenia
A\ J
e " 0,296 /0,224 / ...
obstuga klienta w punkcie sprzedazy Parametry okreslajace wielkos¢ (site) wptywu satysfakcji szczegétowych na
L ) satysfakcje ogdlng lub lojalnosé.
, \ Jezeli przyktadowo s$rednia satysfakcja z predkosci potgczenia wzrosnie o 1 punkt
atrakcyjnoéé promocji i rabatéw na ,skall ?d 1do5 (n.p. z 3,do 4)i satv.sfakclelz z pozostatych obszaréw nie zmieni sie,
L ) to $rednia satysfakcja ogdlna z ustugi wzrosnie 0 0,224 (np. z 4,0 do 4,224) .
e )
cena, oferta cenowa o o . o )
L ) Analizujac otrzymane wyniki nalezy pamietac o tym, ze poprawa
p \ satysfakcji z jednego z elementéw wptynie na poprawe satysfakcji
infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw/ ogélnej pod warunkiem, ze satysfakcja z pozostatych elementéw
\ obstuga przez Internet ) zostanie utrzymana na tym samym poziomie.
\

zakres i wybor ofert oraz ustug/ dopasowanie
ofert do potrzeb klientow
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Analiza satysfakcji ogolnej w kontekscie satysfakcji szczegétowych

mapa percepcji

Elementy o duzej satysfakcji Elementy o duzej satysfakcji
deklarowanej, ale o0 matym wptywie deklarowanej i o duzym wptywie na R2=49%
95% na satysfakcje ogélng z ustugi satysfakcje ogdlna z ustugi
o
A
90%
©
& Analizujac otrzymane wyniki
% 85% nalezy pamietac o tym, ze
E poprawa satysfakcji z jednego
< z elementéw wptynie na
© poprawe satysfakcji ogolnej
% 80% pod warunkiem, ze satysfakcja
:rf; z pozostatych elementéow
2 zostanie utrzymana na tym
§ samym poziomie.
75%
70%
0,10 0,15 0,20 0,25 0,30

Elementy o matej satysfakcji
deklarowanej i o matym wptywie na

satysfakcje ogdlng z ustugi

v

Sita wptywu na satysfakcje
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Rzeczywista i preferowana predkosc Internetu mobilnego

K4. Jaka jest maksymalna ustalona w umowie z operatorem K5. Jaka predkos¢ tacza bytaby odpowiednia dla Pana(i) potrzeb?
predkosc¢ Panal(i) Internetu mobilnego?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255

w zaleznosci od posiadanej predkosci: Ogdtem:
1%

10% 3 80% 12%
Ve 16% 67% 9%

1 M
cg% do 1,99 Mb/s =
2-9,99 Mb/s
m 10-29,99 Mb/s

[ Srednia: 37 Mb/s ] H 30 Mb/s i wigcej [

Mediana: 15 Mb/s nie wiem / odmowa

Srednia: 39 Mb/s
Mediana: 20 Mb/s

* Ponad potowa badanych (58%) nie potrafi okresli¢ predkosci posiadanego dostepu mobilnego.

Podobnie jak przy dostepie stacjonarnym, rdwniez w przypadku fgcza mobilnego badani nie potrzebujg raczej wiekszych predkosci tgcza niz
aktualnie posiadajg. Preferowana predkosé tagcza jest taka sama lub nawet nieznacznie nizsza niz aktualnie posiadana.

\ pbs  — uJi\E — INDICAT4R e
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Limit transferu danych w Internecie mobilnym

K9. Jaki ma Pan(i) limit transmisji danych? K10. Jak czesto zdarza sie Panu(i) przekraczac ustalony w umowie
limit pobieranych danych?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajg Internet mobilny, n=255
Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajg Internet mobilny, n=255

7%
9 do 1,99 GB 12%
B bardzo czesto
2-4,99 GB
40% czesto
m5-9,99GB
27% rzadko
M 10 GB i wiecej 19% bardzo rzadko
nie mam limitu M nigdy
nie wiem

M nie wiem / odmowa

Srednia: 16 GB
Mediana: 8 GB

Sredni deklarowany limit wynosi 16 GB. Blisko 1/3 badanych (38%) nie jest w stanie okresli¢ limitu transferu danych w posiadane;j

ofercie, a 27% osob deklaruje brak limitu.
Przekraczanie limitu danych to zdarza sie raczej rzadko. Czesto lub bardzo czesto limit przekracza 12% uzytkownikow.

°
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Wydatki i wrazliwosc¢ cenowa klientow Internetu mobilnego

K8. A jaka jest Pana(i) obecna przecietna miesieczna wysokos¢ K7. Jaka maksymalna catkowita miesieczna optata za dostep do
rachunku za korzystanie z Internetu mobilnego? Internetu mobilnego bytaby do zaakceptowania przez Pana(ia)?
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255 Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255
13% 159

21% do 30 zt R 5% do 30 zt

31-40 zt 31-40 zt

W 41-50 zt 9%  m41-50z

m51-60 zt W 51-60 zt

m61-70 zt H61-70 zt

W71 zti wiecej W71 zti wiecej

nie wiem / odmowa nie wiem / odmowa

Srednia: 53 zt Srednia: 55 zt
Mediana: 50 zt Mediana: 50 zt

Srednie wydatki w zaleznosci od Srednie wydatki w zaleznosci od

dochodu na osobe w dochodu na osobe w

gospodarstwie: gospodarstwie:

ponizej 1100 zt (n=53) - 52 zt ponizej 1100 zt (n=53) - 51 zt

1100-1999 zt (n=78) - 56 zt 1100-1999 zt (n=78) - 55 zt

2000 zt i wiecej (n=76) - 51 zt 2000 zt i wiecej (n=76) - 60 zt

Partner in | N D I AT-!/((I R
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Substytucja Internetu mobilnego

K11. Prosze powiedzie¢, co mogtoby Pana(ig) sktoni¢ do K12. Prosze okresli¢ w procentach, jaka podwyzka kosztéw
ewentualnej rezygnacji z ustugi mobilnego Internetu na rzecz korzystania z Internetu stacjonarnego skionitaby Pana(ig) do
Internetu stacjonarnego? rezygnacji z ustugi.
Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq Internet mobilny, n=255 Podstawa: respondenci, ktérzy zrezygnowaliby z ustugi w przypadku podwyzki cen,
n=34
atrakcyjna oferta ustugi Internetu o
stacjonarnego 27% . 12% do 10%
) 11-20%
podwyzka kosztow korzystania z dostepu . 15% >
do Internetu ) m21-30%
lepsza jakos¢ Internetu stacjonarnego . 13% 31% W 31-40%
W 41-50%
inny powdd 9 W powyzej 50%
nie wiem / odmowa
ie wi 4% < .
nie wiem ° Srednia: 33%
Mediana: 20%

nie zrezygnowat(a)bym z Internetu o
mobilnego na rzecz stacjonarnego 4%
* Ponad % badanych bytaby zainteresowana zmiang dostepu mobilnego na Internet stacjonarny, gdyby zostata im przedstawiona

atrakcyjna oferta dostepu stacjonarnego, a 15% oséb mogtaby zmienic ustuge, gdyby koszty dostepu mobilnego wzrosty o $rednio 33%.
13% uzytkownikéw zmienitaby rodzaj dostepu, gdyby tgcza stacjonarnego charakteryzowato sie lepszg jakoscia.

* Ponad pofowa badanych (54%) nie zrezygnowataby w ogéle z dostepu mobilnego.

°
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Wrazliwos¢ cenowa

analiza DPA

K12X. Czy gdyby wysokos¢ rachunku za Internet mobilny wzrosta o xx% to czy sktonitby to Pana(ig) do rezygnacji z ustugi?

Podstawa: respondenci, ktorzy zrezygnowaliby z ustugi w przypadku podwyzki cen, n=34

80% Deklarowana sktonno$é¢ do zmiany z ustugi pod

20% wptywem podwyzki wysokosci rachunku o:
(1]

60% /
50%
/ 54%

40% / 44%
30% /
20%

/ 10%
10% 5%

/
—]

0% T T T T T T T T T T T T T T T 1

5% 7% 9% 11% 13% 15% 17% 19% 5% 10% 15% 20%

Do estymacji krzywej popytu wykorzystano logistyczne przyblizenie.

* Wsrdd osob wrazliwych na zmiany wysokosci rachunku, 5% podwyzka kosztow korzystania z Internetu mogtaby sktoni¢ do rezygnacji z ustugi
jedynie 5% badanych. W przypadku 10% podwyzki rachunku, odsetek zainteresowanych zmiang wzrasta do 10%. Jednak juz podniesienie
opfaty o 15% spowodowatoby, ze 44% zrezygnowatoby z ustugi. Dalsza podwyzka do poziomu 20% spowoduje wzrost sktonnych do rezygnacji
do 54%.

- pbs
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Reklamacje i skargi sktadane u dostawcy Internetu mobilnego

K13. Czy w ciggu ostatniego roku ztozyt(a) Pan(i) reklamacje lub  K14. Jakie byty przyczyny ostatniej reklamacji lub skargi wniesionej

whnidst(osta) skarge u dostawcy Internetu mobilnego? do dostawcy Internetu mobilnego?
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet mobilny, n=255 Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=4. MAtA
PODSTAWA
n=4*
problemy z potgczeniem z Internetem 4
W tak
W nie *Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matg

podstawe procentowania. Wyniki majq charakter poglgdowy.
nie pamietam

* Reklamacje u dostawcy Internetu mobilnego w ciggu ostatniego roku sktadato zaledwie 2% badanych. Skargi dotyczyty gtdwnie
problemdw z potgczeniem z Internetem.
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Ocena procedury reklamacyjnej

K15. Jak Pan(i) ocenia ponizsze elementy procedury reklamacyjnej u dostawcy Internetu mobilnego?

Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=4. MAtA PODSTAWA

ogdlna ocena procedury reklamacyjnej ocena uprzejmosci pracownikéw, ktdérzy Pana(ig)
obstugiwali
n=4* n=4*
raczej dobrze 2 raczej dobrze 2
ani dobrze ani zle 2 ani dobrze ani zle 2

ocena szybkosci rozwigzania problemu przez operatora

*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matg

—A*
n=4 podstawe procentowania. Wyniki prosze traktowac poglgdowo.
bardzo dobrze 1
raczej dobrze 1
ani dobrze ani zle 2

- pbs
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,Portret” spoteczno - demograficzny posiadaczy Internetu

demograficzne:

[ Struktura posiadajacych dostep do Internetu mobilnego (n=255) a struktura populacji (n=1600) ze wzgledu na podstawowe cechy spot.- ]

15%

529% 48% 19%

kobieta

I I. mezczyzna

& = &
g ST 9
o) 3 £ Ne)
o S @ o
(@) 'GE (@)
o_
a
88%

Wielkos¢ miejsc.

Sytuacja zawodowa

miasta ponad g

Wyksztatcenie

% 4%

21% 15-24 lat 21% 17% niepracujacy  18% 579 wyzsze
. >00 tys. 26% / bezrobotny ?
25-34lat | 460 15% & miasta 200- (odni
35% 499 tys. eme_ryt/ 12% érednie
m 35-44 lat . rencista
B miasta 50- 51%
199 tys. M pracujgcy M zasadnicze
W 45-59 lat
W miasta do 50 zawodowe
m60 lati tys. W uczen / B podstawowe
wiecej B wies student
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Ogétem Posiadacze Internetu mobilnego

telefon komérkowy
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Rozdziat 2.4.

Rynek Internetu

stacjonarnego i mobilnego
niekorzystanie z Internetu
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Powody niekorzystania z dostepu do Internetu

L1. Z jakich powodow nie posiada Pan(i) dostepu do Internetu?

Podstawa: respondenci, ktdrzy nie posiadajqg Internetu, n=654

Internet nie jest mi potrzebny _ 55%
nie umiem korzystac z Internetu - 41%

e Brak dostepu do Internetu wigze sie w

nie mam odpowiedniego sprzetu - 249% zdecydowanej wiekszosci przypadkéw z
brakiem potrzeb (55% wskazan) lub
niewystarczajgcymi umiejetnosciami

Internet jest dla mnie za drogi - 18% korzystania z ustugi (41%). Blisko co 4

badany nie posiada odpowiedniego sprzetu

wystarcza mi dostep do Internetu poza domem I 7% umozliwiajacego dostep do Internetu.

* Brak mozliwosci podtaczenia Internetu w

w miejscu gdzie mieszkam nie ma mozliwosci 8 4o miejscu zamlieszlfania dotylfa 4%
podtaczenia Internetu 0 respondentow nie korzystajgcych z
Internetu.
inne 1%

nie wiem | 1%
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Niekorzystajgcy z Internetu
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[ Nieposiadanie Internetu w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych:

Ogotem
wszyscy badani (n=1600) [l 42%

mezczyzna (n=588) N 40%
kobieta (n=1012) N 44%

15-24 lat (n=101) B 13%
25-34 lat (n=385) B 12%
35-44 lat (n=334) I 20%
45-59 lat (n=475) s 53%
60 lat i wiecej (n=305) D 88%
Wyksztatcenie
podstawowe (n=132) [ 73%
zasadnicze zawodowe (n=459) [ 71%
srednie (n=686) I 29%
wyzsze (n=323) i 8%

Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50) Il 15%

pracujacy (n=1069) I 25%

emeryt / rencista (n=344) [ 88%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) [l 44%

®
eog®
agf .
® | Partnerin
S Business
Strategies

1-2 osoby (n=792) N 66%
3-4 osoby (n=699) I 18%
5 0s6b i wiecej (n=109) Il 15%
wie$ (n=607) I 41%
miasto do 20 tys. (n=208) I 49%
miasto 20-50 tys. (n=184) I 38%
miasta 50-200 tys. (n=260) I 44%
miasta ponad 200 tys. (n=341) I 42%
ponizej 1100 zt (n=396) NN 50%
1100-1999 zt (n=590) NN 52%
2000 zt i wiecej (n=292) I 28%

e Nieposiadajacych dostepu do sieci jest zdecydowanie najwiecej
wsrod emerytéw i rencistow (88%), osob po 60 roku zycia (88%)
oraz 0sob z wyksztatceniem podstawowym (73%) i zasadniczym
zawodowym (71%).

.
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Rozdziat 2.5.

Rynek Internetu

stacjonarnego i mobilnego
@ Publiczny bezptatny dostep do Internetu
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Zainteresowanie publicznym dostepem do Internetu

H5. Obecnie w Polsce jednostki samorzadu terytorialnego, gtownie gminy, umozliwiajg swoim mieszkaricom korzystanie z bezptatnego
dostepu do Internetu. Najczesciej jest on swiadczony w technologii radiowej (WiFi), a kazdy uzytkownik bedacy w zasiegu sieci moze z
niego korzystac. Ustuga ta posiada jednak funkcjonalne ograniczenia — sesja przerywana, maksymalna predkos¢ pobierania danych -
512 kb/s, ograniczony limit transferu danych

Czy mozliwos¢ uzyskania takiego bezptatnego dostepu do Internetu sktonitaby Pana(ig) do:

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq Internet, n=946

B rezygnacji z ustug dotychczasowego dostawcy internetu

25% wykorzystania bezptatnego internetu jako dodatkowego dostepu

24%

nie widze potrzeby korzystania z takiego internetu
nie styszatem(am) o takiej mozliwosci

H nie wiem

38%

*  WS5$rdd badanych posiadajacych aktualnie dostep do sieci w domu, 38% os6b nie widzi potrzeby korzystania z publicznego Internetu.
Jedynie 8% sktonnych bytoby zrezygnowac z dotychczasowej ustugi na rzecz dostepu publicznego, a 24% korzystataby z niego jako
dodatku do posiadanego tgcza. Blisko co 4 uzytkownik sieci nie styszat w ogdle o takim dostepie.
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Zainteresowanie publicznym dostepem do Internetu, cd.

L2. Obecnie w Polsce jednostki samorzadu terytorialnego, gtdwnie gminy, umozliwiajg swoim mieszkaricom korzystanie z bezptatnego
dostepu do Internetu. Najczesciej jest on swiadczony w technologii radiowej (WiFi), a kazdy uzytkownik bedacy w zasiegu sieci moze z
niego korzystac. Ustuga ta posiada jednak funkcjonalne ograniczenia — sesja przerywana, maksymalna predkos¢ pobierania danych -
512 kb/s, ograniczony limit transferu danych

Czy mozliwos¢ uzyskania bezptatnego dostepu do Internetu sktonitaby Pana(ig) do skorzystania z tego rodzaju ustugi?

Podstawa: respondenci, ktdrzy nie posiadajq Internetu, n=654

W tak
M nie

nie wiem

e WS5srdd osob nie majacych dostepu do sieci , zainteresowanie korzystaniem z bezptatnego Internetu deklaruje 17% badanych.
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Powody braku zainteresowania publicznym dostepem

L3. Z jakich powodoéw nie jest Pan(i) zainteresowany(a) bezptatnym Internetem?

Podstawa: respondenci niemajqgcy Internetu, ktdrzy nie sq zainteresowani bezptatnym dostepem, n=493

brak potrzeby korzystania z Internetu 59%

brak umiejetnosci korzystania z Internetu 41% « Najczeéciej wskazywanym powodem braku

zainteresowania publicznym Internetem jest
brak potrzeby korzystania ogdlnie z

28% Internetu (59% wskazan). Niewystarczajace
umiejetnosci korzystania z Internetu,
nieodpowiedni sprzet, czy nieznajomosc
obstugi sprzetu wskazato odpowiednio 41%,
28% i 25% badanych.

brak odpowiedniego sprzetu (np. komputera)

nieznajomos¢ obstugi sprzetu 25%

ograniczona funkcjonalnos¢ bezptatnego dostepu || 4%

inne 1%
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Rozdziat 3.1.

Rynek telefonii komorkowej i

stacjonarnej
Korzystanie z telefonii ogotem
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Korzystanie z ustug telefonii stacjonarnej i komorkowej

PO. Z jakich ustug Pan(i) korzysta...

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

tylko komdrkowy

telefon komorkowy 88% ) ,
H stacjonarny oraz komodrkowy

telefon stacjonarn 9 .
! y . 23% m tylko stacjonarny

74%

Wyniki nie sumujq sie do 100%, poniewaz W brak telefonu

istniata mozliwos¢ wyboru kilku odpowiedzi.

» Blisko % badanych posiada tylko telefon komérkowy. Z telefonu stacjonarnego i komérkowego rownolegle korzysta 14% oséb, a tylko z
telefonu stacjonarnego 9%. Brak jakiegokolwiek telefonu deklaruje 3% respondentéw.
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Posiadanie tylko telefonu komorkowego

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie wytacznie telefonu komdrkowego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych:

wszyscy badani (n=1600)

mezczyzna (n=588)
kobieta (n=1012)

15-24 lat (n=101)
25-34 lat (n=385)
35-44 lat (n=334)
45-59 lat (n=475)
60 lat i wiecej (n=305)

podstawowe (n=132)

(
zasadnicze zawodowe (n=459)
$rednie (n=686)
wyisze (n=323)
uczen / student (n=50)
pracujagcy (n=1069)
emeryt / rencista (n=344)
niepracujacy / bezrobotny (n=127)

N

74%

72%
75%

90%
89%
81%
78%
42%

48%
71%
78%
82%

94%
84%
44%
72%

Partner in
Business
Strategies
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1-2 osoby (n=792)
3-4 osoby (n=699)
5 oséb i wiecej (n=109)

wies$ (n=607)

miasto do 20 tys. (n=208)
miasto 20-50 tys. (n=184)
miasta 50-200 tys. (n=260)
miasta ponad 200 tys. (n=341)

ponizej 1100 zt (n=396)
1100-1999 zt (n=590)
2000 zt i wiecej (n=292)

69%
80%
71%

76%

75%
72%
71%
71%

68%
73%
80%

e Posiadanie wytgcznie telefonu komdrkowego jest
charakterystyczne dla najmtodszej grupy respondentéw. Odsetek
uzytkownikéw ustugi jest szczegdlnie niski dla oséb o
wyksztatceniu podstawowym, emerytéw i rencistow i osob w

wieku 60 lat i wiecej.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie telefonu stacjonarnego i komorkowego

Posiadanie telefonu stacjonarnego oraz komorkowego w poszczegdélnych grupach spoteczno-demograficznych:

Ogotem
wszyscy badani (n=1600) [l 14%

mezczyzna (n=588) Il 12%
kobieta (n=1012) il 16%

15-24 Iat(n=101). 10%
25-34 Iat(n=385). 9%
35-44 lat (n=334) Jl 18%
45-59 lat (n=475) B 17%
60 lat i wiecej (n=305) il 16%
Wyksztatcenie
podstawowe (n=132) |§ 8%

zasadnicze zawodowe (n=459) ] 12%
srednie (n=686) Il 17%
wyzsze (n=323) il 16%
Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50) | 6%
pracujacy (n=1069) Il 14%
emeryt / rencista (n=344) [l 16%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) il 22%

\_ pbs

Partner in
Business
Strategies

Wielkos¢ gospodarstwa

1-2 osoby(n=792). 10%
3-4 osoby (n=699)- 17%
5 0s6b i wiecej (n=109) N 26%
Wielkos¢ miejscowosci
wies (n=607)
miasto do 20 tys. (n=208) Bl 12%
miasto 20-50 tys. (n=184) Bl 17%
)
)

B 12%

miasta 50-200 tys. (n=260) Bl 14%
miasta ponad 200 tys. (n=341) Il 19%
Dochdd na osobe
ponizej 1100 zt (n=396) M 12%
1100-1999 zt (n=590) Bl 14%
2000 zt i wiecej (n=292) Il 15%

* Gospodarstwa wieloosobowe charakteryzujg sie czestszym
wykorzystywaniem zaréwno telefonu komorkowego jak i
stacjonarnego. Oba rodzaje telefondw posiadajg czesciej osoby
bezrobotne.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie tylko telefonu stacjonarnego

[ Posiadanie wytacznie telefonu stacjonarnego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) | 9% 1-2 osoby (n=792)- 16%
[ Plec | 3-4 osoby (n=699)| 2%
mezczyzna (n=588) [l 11% 5 0s6b i wiecej (n=109) | 3%
kobieta (n=1012) | 7%
ek i (r=c07/ M 9%
15-24 lat (n=101) miasto do 20 tys. (n=208) Ml 8%
25-34 lat (n=385) | 0,5% miasto 20-50 tys. (n=184) ll 6%
35-44 lat (n=334) | 0 5% miasta 50-200 tys. (n=260) lll 12%
45-59 lat (n=475) | 4% miasta ponad 200 tys. (n=341)ll 8%
60 lat i wiecej (n=305) N 32%
ponizej 1100 zt (n=396) Il 14%
podstawowe (n=132) [ 27% 1100-1999 zt (n=590) Il 10%
zasadnicze zawodowe (n=459) il 14% 2000 zt i wiecej (n=292) 1 4%
srednie (n=686) | 4%
wyzsze (n=323)| 29 * Posiadanie tylko telefondw stacjonarnych to domena oséb
powyzej 60 roku zycia (32%), 0os6b z podstawowym
uczen / student (n=50) wyksztatceniem (27%) oraz emerytéw i rencistow (31%).
pracujacy (n=1069) | 1% Roéwniez w gospodarstwach 1-2 osobowych czesciej niz w

gospodarstwach wieloosobowych wykorzystuje sie tylko
tradycyjng telefonie.

Partner in | N D I AT-!/((I R
Business = B
Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH
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emeryt / rencista (n=344) I 31%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 2%




Niekorzystajacy z telefonu

Badanie klientéw indywidualnych 2014

[ Brak telefonu stacjonarnego oraz komérkowego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]

Ogoétem
wszyscy badani (n=1600) | 3%

mezczyzna (n=588) || 5%
kobieta (n=1012) | 2%

15-24 lat (n=101)
25-34 Iat(n=385)| 1%
35-44 lat (n=334) | 1%
45-59 lat (n=475)| 1%
60 lat i wiecej (n=305) |l 10%
Wyksztatcenie
podstawowe (n=132) Jll 18%

zasadnicze zawodowe (n=459) | 3%
srednie (n=686) | 1%
wyzsze (n=323) oy

Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50)
pracujacy (n=1069)| 1%
emeryt / rencista (n=344) ] 10%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 4%

\_ pbs

Partner in
Business
Strategies

Wielkos¢ gospodarstwa

1-2 osoby (n=792
3-4 osoby (n=699
5 oséb i wiecej (n=109

)l 5%
)l 1%
)\ 0%
Wielko$¢ miejscowosci
wies (n=607)
miasto do 20 tys. (n=208)l 5%
miasto 20-50 tys. (n=184) 5%
)
)

| 2%

miasta 50-200 tys. (n=260) | 4%
miasta ponad 200 tys. (n=341)| 2%
ponizej 1100 zt (n=396) B 6%
1100-1999 zf (n=590)] 3%
2000 zt i wiecej (n:292)| 1%

e Brak telefonu jest najbardziej charakterystyczny dla oséb z
wyksztatceniem podstawowym (18%), po 60 roku zycia (10%)
oraz wéréd emerytow i rencistow (10%).
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Waznosc¢ posiadania telefonu komorkowego

N

Badanie klientéw indywidualnych 2014

D1. Prosze ocenié, jak wazne jest dla Pana(i) posiadanie telefonu komaérkowego.

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433

33%

6%

—2%——4%—

m zdecydowanie wazne
raczej wazne
ani wazne, ani niewazne
raczej niewazne

m zdecydowanie niewazne

nie wiem

Posiadanie telefonu komdrkowego jest wazne lub zdecydowanie wazne dla 91% badanych (w tym dla 58% jest to bardzo wazne).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Rodzaj uzytkowanej oferty komorkowej

D7. Z jakiego typu oferty komérkowej Pan(i) korzysta? D6. lle telefonéw posiada Pan(i) w podziale na prywatne i

7 ?
Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajqg telefon komdrkowy, n=1433 stuzbowe?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdérkowy, n=1433

1% 3%
karta 47%
tylko prywatny

b t Y
abonamen 49% m tylko stuzbowy

mix 4% 96% obydwa

Wyniki nie sumujq sie do 100%, poniewaz
istniata mozliwos¢ wyboru kilku odpowiedzi.

» Blisko potowa respondentéw deklaruje korzystanie z oferty na karte (47%) lub z oferty na abonament (49%). Jedynie 4% oséb posiada
oferte mix.

» Zdecydowana wiekszo$¢ uzytkownikéw ustugi posiada prywatny telefon komérkowy (96%). Telefony stuzbowe posiada 4%
uzytkownikow.

- pbs
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Liczba aktywnych numerow komaorkowych

D6. lle posiada Pan(i) aktywnych telefonéw (numeréw) komérkowych?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajqg telefon komdrkowy, n=1433

tacznie: Prywatne: Stuzbowe:

T e 3%

m 3 telefony lub wiecej

= 2 telefony
95% 96% 97%
1 telefon
0 telefonow
1%

* Zdecydowana wiekszo$¢ uzytkownikéw korzysta z jednego numeru komérkowego (95% wskazan).
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Posiadanie telefonu na karte

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Profil uzytkownikow telefonéw na karte wsrdd uzytkownikéw telefonéw komérkowych w poszczegdlnych grupach spoteczno-

demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) 47% 1-2 osoby (n=648) 55%
3-4 osoby (n=680) 38%
mezczyzna (n=476) 43% 5 0s6b i wiecej (n=105) 58%
kobieta (n=957) 51%
wieé (n=542) 48%
15-24 lat (n=101) 56% miasto do 20 tys. (n=179) 46%
25-34 lat (n=382) 35% miasto 20-50 tys. (n=167) 42%
35-44 lat (n=330) 35% miasta 50-200 tys. (n=227) 46%
45-59 lat (n=453) 50% miasta ponad 200 tys. (n=318) 50%
60 lat i wiecej (n=167) 62%
ponizej 1100 zt (n=322) 50%
podstawowe (n=68) 69% 1100-1999 zt (n=526) 51%
zasadnicze zawodowe (n=386) 65% 2000 zt i wiecej (n=282) 33%
$rednie (n=659) 42%
wyzsze (n=323) 27% * Oferta pre-paid jest czesciej wykorzystywana przez najmtodszych
respondentow oraz osoby po 45 roku zycia, badanych z
uczen / student (n=50) 53% wyksztatceniem podstawowym i zawodowym, emerytéw o
oracujacy (n=1069) 1% rencistow oraz posiadajgcych dochody do 1999 zf na osobe.
emeryt / rencista (n=201) 64%
niepracujacy / bezrobotny (n=119) 56%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie telefonow na abonament

Profil uzytkownikéw telefonéw na abonament wsrdd uzytkownikéw telefonéw komérkowych w poszczegdlnych grupach spoteczno-
demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) 49% 1-2 osoby (n=648) 42%
0,
3-4 osoby (n=680) 58%
K 0,
mezczyzna (n=476) 54% 5 0s6b i wiecej (n=105) 40%
kobieta (n=957) 46%
wies (n=542) 49%
15-24 lat (n=101) 40% miasto do 20 tys. (n=179) 48%
25-34 lat (n=382) 63% miasto 20-50 tys. (n=167) 55%
35-44 lat (n=330) 63% miasta 50-200 tys. (n=227) 51%
45-59 lat (n=453) 47% miasta ponad 200 tys. (n=318) 47%
60 lat i wiecej (n=167) 29%
ponizej 1100 zt (n=322) 46%
podstawowe (n=68) 24% 1100-1999 zt (n=526) 46%
zasadnicze zawodowe (n=386) 30% 2000 zt i wiecej (n=282) 67%
$rednie (n=659) 55%
wyzsze (n=323) 74%
e Oferty abonamentowe sg najczesciej uzywane przez osoby w wieku
uczen / student (n=50) 33% 25-44 lata, z wyksztatceniem wyzszym lub srednim, pracujace oraz
pracujacy (n=1069) 59% badanych o wyzszych dochodach.
emeryt / rencista (n=201) 25%
niepracujacy / bezrobotny (n=119) 43%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie telefonow w ofercie mix

Profil uzytkownikéw telefonéw w ofercie mix wsrod uzytkownikow telefonéw komadrkowych w poszczegdlnych grupach spoteczno-
demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) | 5y, 1-2 osoby (n=648) 4%
0,

3-4 osoby (n=680) 5%

X 0,

mezczyzna (n=476) | 5% 5 0séb i wiecej (n=105) 8%

kobieta (n=957) | 59,
wies (n=542) 5%

15-24 lat (n=101) 7 8o, miasto do 20 tys. (n=179) " 9%

25-34 lat (n=382) | 49, miasto 20-50 tys. (n=167) " 4%

35-44 lat (n=330) | 39, miasta 50-200 tys. (n=227) " 7%

45-59 lat (n=453) || 49, miasta ponad 200 tys. (n=318) " 3%
60 lati wiecej (n=167) = 79

ponizej 1100 zt (n=322) " 4%

podstawowe (n=68) | 9y, 1100-1999 zt (n=526) = 5%
zasadnicze zawodowe (n=386) | 59, 2000 zt i wiecej (n=282) " 4%
$rednie (n=659) || 59,
wyzsze (n=323) | 3% » Uzytkownikami telefondw w ofercie mix sg najczeéciej mtode
osoby (15-24 lata), uczniowie i studenci oraz osoby z
uczen / student (n=50) 15% wieloosobowych rodzin.

pracujacy (n=1069) | 3,
emeryt / rencista (n=201) = 8,
niepracujacy / bezrobotny (n=119) | 29
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Rodzaj aparatu i powody wyboru smartfona

D2. Z jakiego typu aparatu komdérkowego Pan(i) korzysta? D3. Co zadecydowato o wyborze przez Pana(ig) aparatu typu smartfon?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajqg telefon komdrkowy, n=1433 Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq smartfon, n= 607

szeroka gama przydatnych funkcjonalnosci 45%
chce taczyc sie z Internetem przez telefon komdérkowy 41%
tatwos¢ obstugi poprzez ekran dotykowy 40%
otrzymatem wraz z ofertg operatora 3%
56%

korzystna relacja ceny do funkcjonalnosci 28%

moda 25%,

rekomendacja innych oséb 16%

prestiz 16%

telefon tradycyjny

® smartfon jest mi konieczny do pracy 1%

® posiadam oba rodzaje telefonow nie miat (a) wptywu na wybér smartfona | 1o,

* 43% uzytkownikow telefondw komodrkowych korzysta ze smartfona.

* Decydujgcymi czynnikami wyboru telefonu typu smartfon byty: szeroka gama przydatnych funkcjonalnosci (45% wskazan), mozliwos¢
korzystania z Internetu (41%) oraz tatwos$¢ obstugi przez ekran dotykowy (40%).
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Posiadanie telefonu typu smartfon

Posiadanie smartfona wsrdd uzytkownikéw telefonéw komérkowych w poszczegélnych grupach spoteczno-demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) 43% 1-2 osoby (n=648) 30%
3-4 osoby (n=680) 59%
mezczyzna (n=476) 52% 5 0s6b i wiecej (n=105) 39%
kobieta (n=957) 38%
wie$ (n=542) 44%
15-24 lat (n=101) 73% miasto do 20 tys. (n=179) 46%
25-34 |at (n=382) 759 miasto 20-50 tys. (n=167) 44%
35-44 lat (n=330) 569 miasta 50-200 tys. (n=227) 43%
0
45-59 lat (n=453) 16Y miasta ponad 200 tys. (n=318) 45%
60 lat i wiecej (n=167) °
ponizej 1100 zt (n=322) 38%
podstawowe (n=68) 20% 1100-1999 zf (n=526) 38%
zasadnicze zawodowe (n=386) 15% » 2000 zt i wiecej (n=282) 57%
$rednie (n=659) 52%
. _ 7 0,
wyzsze (n=323) 6% * Smartfony sa uzywane najczesciej przez osoby do 34 roku zycia,
z wyzszym wyksztatceniem (76%), ucznidw, studentow i
uczen / student (n=50) 75% pracujacych, a takze respondentéw deklarujgcych dochody
pracujacy (n=1069) 529 powyzej 2000 zt (57%).
emeryt / rencista (n=201) | 4%
niepracujacy / bezrobotny (n=119) 38%
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Posiadanie aparatu tradycyjnego

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Posiadanie aparatu tradycyjnego wsrod uzytkownikow telefonéw komadrkowych w poszczegdlnych grupach spoteczno-

posiadacze tel. kom. (n=1433)

mezczyzna (n=476)
kobieta (n=957)

15-24 lat (n=101)
25-34 lat (n=382)
35-44 lat (n=330)
45-59 lat (n=453)
60 lat i wiecej (n=167)

podstawowe (n=68)
zasadnicze zawodowe (n=386)
$rednie (n=659)

wyisze (n=323)

uczen / student (n=50)
pracujacy (n=1069)
emeryt / rencista (n=201)

niepracujacy / bezrobotny (n=119)

N

56%
48%
62%
27%
25%
44%
84%
95%
80%
85%
48%
24%
25%
48%
96%
62%

Partner in

Business
Strategies

demograficznych:

1-2 osoby (n=648) 70%
3-4 osoby (n=680) 41%
5 0s6b i wiecej (n=105) 61%
wie$ (n=542) 56%
miasto do 20 tys. (n=179) 54%
miasto 20-50 tys. (n=167) 56%
miasta 50-200 tys. (n=227) 57%
miasta ponad 200 tys. (n=318) 55%
ponizej 1100 zt (n=322) 62%
1100-1999 zt (n=526) 62%
2000 zt i wiecej (n=282) 43%

e Korzystanie z telefonéw tradycyjnych dominuje wsréd oséb po
45 roku zycia, badanych z podstawowym (80%) lub zawodowym
wyksztatceniem (85%), emerytow i rencistow (96%) oraz
respondentéw o nizszych dochodach.
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Czestotliwosc korzystania z ustug telefonii komorkowej

D8. Z jaka czestotliwoscig w ostatnim roku korzystat(a) Pan(i) z nastepujacych ustug telefonii komérkowej?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdérkowy, n=1433

. . 1%
potgczenia do innych sieci komérkowych 27% 5%11 °%
potaczenia krajowe do sieci stacjonarnych . 20% 29% 13% 9% -%

MMS  BIZE7 12% 18% 12 oo [
wykorzystywang przez
uiytkownikow telefonéw apikacje w smartfonach 10% 9% 4% GG
komoérkowych sg .
wiasnej sieci (64% _ %
e polagzenia alarmowe |30, 12% | 70 5%
codziennie). Blisko o _ 1729% 2
potowa respondentéw pfatnosci mobilne H o 52%4% _0/0

korzysta z codziennych m kilka razy dziennie m raz dziennie kilka razy w tygodniu
potgczen do innych sieci
komdrkowych oraz kilka razy w miesigcu kilka razy w potroczu kilka razy w roku

wysyta wiadomosci SMS.

® nie korzystam w ogdle nie wiem

X
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z Internetu w telefonie komorkowym

Korzystanie z Internetu w telefonie komérkowym wsrod uzytkownikow telefonéw komaérkowych w poszczegdinych grupach spoteczno-
demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) 39% 1-2 osoby (n=648) 25%
3-4 osoby (n=680) 52%
mezczyzna (n=476) 46% 5 0s6b i wiecej (n=105) 34%
kobieta (n=957) 32%
wies (n=542) 39%
15-24 lat (n=101) 72% miasto do 20 tys. (n=179) 33%
25-34 |at (n=382) 61% miasto 20-50 tys. (n=167) 40%
35-44 lat (n=330) 47% miasta 50-200 tys. (n=227) 41%
45-59 lat (n=453) 15% miasta ponad 200 tys. (n=318) 40%
60 lati wiecej (n=167) | 49,
ponizej 1100 zt (n=322) 33%
podstawowe (n=68) 27% 1100-1999 zt (n=526) 33%
zasadnicze zawodowe (n=386) 14% 2000 zt i wiecej (n=282) 50%
Srednie (n=659) 44% * Przez telefon taczg sie z Internetem gtdwnie osoby mtode,
wyzsze (n=323) 66% ponizej 34 lat, uczniowie i studenci (72%), a takze deklarujacy
posiadanie wyzszego wyksztatcenia (66%) i najwyzszych
uczen / student (n=50) 72% dochodow (50%).
pracujacy (n=1069) 45%

emeryt / rencista (n=201) | 39
niepracujacy / bezrobotny (n=119) 28%
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Znajomosc¢ marek sieci telefonii komorkowej

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Orange

Plus

Play

T-Mobile
Heyah

Plus na Karte
Nju Mobile
tuBiedronka
MTV Mobile
Sami Swoi
Virgin Mobile
36,6

RedBull Mobile
Cyfrowy Polsat

Lycamobile

D5. Prosze powiedzie¢, jakie marki telefonii komorkowej Pan(i) zna?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433

Top of mind:

o 28%
1%
7%
o 30%
3%
2% 36%
| 13%
L 11%
9%
8%
7%
7%
7%
6%
3%

Znajomos¢ spontaniczna

96%
91%
88%
84%
60%

Na wykresie pokazano operatorow, dla ktorych odsetek wskazan

Orange, Plus, Play i T-Mobile to najczesciej
rozpoznawane marki telefonii komdrkowej.
Spontanicznie wskazato je odpowiednio:
96%, 91%, 88% oraz 84% o0sdb.

Najczesciej jako pierwszg marke badani
podawali T-Mobile (30%) oraz Orange
(28%).

Marke Heyah rozpoznaje 60% badanych, a
Plus na karte 36% osdb.

Znajomos¢ pozostatych marek
komadrkowych jest w populacji do$¢ niska.

vpontanicznych byt wiekszy niz 3%.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czynniki wyboru operatora telefonii komorkowej

D14. Co Pana(i) zdaniem jest wazne, a co niewaine przy wyborze operatora telefonii komérkowej?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433

zasieg sieci 1#%5% 30% - 8%
jako$¢ potaczen 19865% 34% 5%

atrakcyjno$¢ cenowa oferty 1|;/§,’}§% 37% - B%

darmowe potaczenia / SMSy w ramach tej samej sieci 183%10% 37% S 8%
atrakcyjne pakiety minut/sms/ ustugi dodane 11‘]/?% 9% 43% S M

atrakcyjnosc promocji i rabatow  14840% 44% S M%

atrakeyjne telefony w ofercie 4% 12% 44% 3%

uzywanie sieci wérod rodziny/ znajomych 0§4% 12% 48% 3%

zakres oferowanych ustug/nowe ustugi 0%39, 14% 48% S M%

jakos¢ obstugi przez infolinie, telefoniczne biura obstugi klientow 2%3% 14% 51% 2%
mozliwo$¢ nabycia kilku ustug w pakiecie (np. internet mobilny i telefon. 1548 10% 19% 39% 2%
marka firmy $wiadczacej ustugi 1B80°9%  16% 45% 2%

rekomendacja znajomych, rodziny 18%  19% 45% o 25%

ceny ustug w roamingu 4% 14% 17% 35% o 211%
* Zasieg sieci, jakosc¢ potaczen oraz atrakcyjnos¢ nie wiem m zdecydowanie niewazne I raczej niewazne
cenowa oferty zostaty uznane za najwazniejsze
elementy decydujace o wyborze operatora ani wazne, ani niewazne ¥ raczej wazne m zdecydowanie wazne

telefonii komérkowe;.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zadowolenie z ustug operatora telefonii komorkowej

DA4. Jak Pan(i) ocenia ponizsze elementy ustug telefonii komorkowej?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433

Srednia:

ogélne zadowolenie z telefonii komérkowej ‘}F% 9% 62% _ 4,12

jakos$¢ ustugi *%11% 59% _ 4,12

0,

obstuga klienta w punkcie sprzedazy 5/(5% 12% 61% _ 4,04

zakres i wybdr ofert oraz ustug / dopasowanie ofert do potrzeb klientéw 1T?3% 14% 59% _ 4,03
0,

dostepnosc informacji o ofercie, nowych produktach, promocjach itp. 3@% 14% 7% _ 4,01

0,
cena, oferta cenowa ]/?,% 15% 60% - 3,91
atrakcyjnosé promocjii rabatéw 2‘*4% 20% 54% _ 3,9

infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw 6%1I/05% 20% 50% - 3,84

* Najlepiej oceniona zostata jakos$¢ ustug
(Srednia 4,12). Badani zadowoleni sg takze z nie wiem m w ogole nie jestem zadowolony(a)
obstugi klienta, zakresu i wyboru ofert i ustug
oraz dostepnosci informacji o ofercie,
nowych produktach i promocjach. Wszystkie
te elementy uzyskaty srednig ocene
przekraczajac 4,0.

- pbs

raczej nie jestem zadowolony(a) ani zadowolony(a) ani niezadowolony(a)
raczej zadowolony(a) = jestem w petni zadowolony(a)
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Model wptywu satysfakcji szczegétowych na satysfakcje ogdlna

analiza regres;ji

R2 — wspdtczynnik oznaczajgcy dopasowanie modelu.
Okresla w ilu procentach satysfakcja ogdlna lub lojalnos¢ jest wyjasniana R2=38%

Elementy istotnie wplywajace na satysfakcjg ogélna przez satysfakcje szczegdtowe, ktdre majg na nig istotny wptyw.

obstuga klienta w punkcie sprzedazy 0,112

cena, oferta cenowa

\ ogllne zadowolenie z ustugi

( D
jakos¢ ustugi (jakos¢ potaczen, niezawodnosc,
dostepnosc)

dostepnosé informacji o ofercie, nowych
produktach, promocjach itp.

zakres i wybér ofert oraz ustug/ dopasowanie
ofert do potrzeb klientéw 0,151

0,112/0,194 /...
Parametry okreslajace wielkos¢ (site) wptywu satysfakcji szczegétowych na
satysfakcje ogdlng lub lojalnosé.

Elementy majace nieistotny wptyw na satysfakcje ogélng Jezeli przyktadowo $rednia satysfakcja z oferty cenowej wzrosnie o 1 punkt na skali

od 1do 5 (np.z 3 do 4) isatysfakcja z pozostatych obszaréw nie zmieni sie, to
$rednia satysfakcja ogdlna z ustugi wzrosnie 0 0,194 (np. z 4,0 do 4,194) .

7

infolinie, telefoniczne biura obstugi klientow ]

\

atrakcyjnos¢ promoc;ji i rabatéow satysfakcji z jednego z elementéw wptynie na poprawe satysfakcji
ogoblnej pod warunkiem, ze satysfakcja z pozostatych elementéw
zostanie utrzymana na tym samym poziomie.

p
] Analizujac otrzymane wyniki nalezy pamietac o tym, ze poprawa

W
R — UJ:E — INDICAT4R

Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

- pbs

Uiz oy, ik o



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Analiza satysfakcji ogolnej w kontekscie satysfakcji szczegétowych

mapa percepcji

Satysfakcja deklarowana

89%

87%

85%

83%

81%

79%

77%

75%
0,10 0,11 0.12 0.13 0.14 0,15 0.16 0.17 0.18 0,19 0,20

Elementy o matej satysfakcji
deklarowanej i o matym wptywie na

satysfakcje ogdlng z ustugi

Elementy o duzej satysfakcji Elementy o duzej satysfakcji
deklarowanej, ale o matym wptywie deklarowaneji o duzym wptywie na

na satysfakcje ogélng z ustugi satysfakcje ogdlng z ustugi

cenaq, oferta
cenowda
o

v

Sita wptywu na satysfakcje

R2=38%

Analizujac otrzymane wyniki
nalezy pamietac o tym, ze
poprawa satysfakcji z jednego
z elementéw wptynie na
poprawe satysfakcji ogolnej
pod warunkiem, ze satysfakcja
z pozostatych elementéow
zostanie utrzymana na tym
samym poziomie.
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& _ CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH
Uiz oy, ik o



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Internet w telefonie komorkowym

D13. Jaki rodzaj oferty dostepu do Internetu w telefonie D12. Do czego wykorzystuje Pan(i) Internet w telefonie
komérkowym Pan(i) posiada? komérkowym?
Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq Internet w telefon komdrkowy, Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq Internet w telefon komérkowy,
n=514 n=514
poczta elektroniczna
(posiadanie konta e-mail) 78%
4% wykupiony dodatkowy . - o
7% 20 pakiet danych serwisy spotecznosciowe 62%
0

portale internetowe 59%

pakiet danych w ramach
abonamentu lub programy, aplikacje online 41%
dofadowania

rozliczenie wedhug stawki stuchanie radia, muzyki przez Internet 31%
w cenniku bankowos¢ internetowa 28%
69% inne gry 25%
zakupy / sprzedaz przez Internet 20%
komunikatory 19%
* Osoby korzystajace z Internetu w komdrce posiadajg ustugi video, VOD, ogladanie filmow 13%

najczesciej pakiet danych w ramach abonamentu lub

dotadowania (69% wskazar). zatatwianie spraw urzedowych | 5%

* Internet w komorce jest wykorzystywany przede
wszystkim do sprawdzania poczty elektronicznej (78%), inne | 1%
do odwiedzania serwisdw spotecznosciowych (62%) oraz
przegladania portali internetowych (59%).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wydatki i wrazliwos¢ cenowa klientow telefonii komoérkowej

D11. A jaka jest Pana(i) przecietna miesieczna wysoko$¢ wydatkow D10. Jakg maksymalng wysoko$¢ abonamentu miesiecznego
za korzystanie z telefonu komoérkowego? za telefon komodrkowy byt(a)by Pani sktonna ptacic, zaktadajac,

. . . ™
Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433 ze decyduje sig Pan(') na telefon z abonamentem?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajqg telefon komdrkowy, n=1433

m do 30 zt
e = do0 3021 G
31-50z
o 31-50z 20%
° 51-70z
51-70z
ponad 70 zt
16% nie interesuje mnie abonament
nie wiem / odmowa
nie wiem
Srednia: 47 zt Srednia: 52 zt
Mediana: 45 zt Mediana: 50 zt

« Srednie wydatki na telefon komérkowy wyniosty 47 zt.
29% badanych nie ptaci wiecej niz 30 zt miesiecznie za
korzystanie z telefonu komorkowego. 30% optaca
rachunki w wysokosci 31-50 zt.

+ Srednia akceptowalna optata jest nieco wyzsza i
wyniosta 52 zt.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wydatki i wrazliwos¢ cenowa wedtug typu oferty

D11. A jaka jest Pana(i) przecietna miesieczna wysokos¢ D10. Jaka maksymalng wysokos$¢ abonamentu miesiecznego za
wydatkow na korzystanie z telefonu komérkowego? telefon komorkowy byt(a)by Pani sktonna ptaci¢, zaktadajac, ze
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdérkowy, n=1433 decyduje sig Pan(i) na telefon z abonamentem?

Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq telefon komdérkowy, n=1433

m do 30 zt
m 31-50 z
51-70 zt
300 23% 21%
0 0 ponad 70 zt 9%
13% 2%‘: 7%
% o 21%
o 17% nie wiem 2201 -
25%
17% 1% nie interesuje mnie 1% 16% 59
abonament 0
na karte (n=643) abonament (n=754) mix (n=5) na karte (n=643) abonament (n=754) mix (n=5)
Srednia: 35 zt Srednia: 58 zi Srednia: 48 zt Srednia: 41 zt Srednia: 60 zt Srednia: 50 zt
Mediana: 30 zt Mediana: 55 zt Mediana: 45 zt Mediana: 40 zt Mediana: 60 zt Mediana: 50 zt

* Niezaleznie od rodzaju posiadanej oferty, badani sg sktonni ponosi¢ nieco wyzsze optaty za korzystanie z telefonu komérkowego niz
aktualnie ponosza. W przypadku oferty na karte zaakceptowaliby kwote Srednio o 6 zt wyzszg, a dla ofert na abonament oraz mix — o 2

zt wyzsza.
Oo.‘ \
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Akceptowane ceny maksymalne na minute potgczenia gtosowego

D9a. Jakag maksymalng kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ za 1 MINUTE wykonywanego potaczenia gtosowego

Podstawa: : respondenci, ktorzy posiadajg telefon komorkowy i wykonujq dane potgczenie, n=1403

Ogotem: Wg typu oferty:
9% 9% 10% 9%
’ do10gr ’ ’ ;
18% 17% 21% 16%
11-20 gr
19% 20% 19% 21%
m powyzej 30 gr
powyzej oU g 46%
36% 36% 34%
nie wiem
ogotem na karte abonament mix
n=1403 n=630 n=739 n=57
Sreqnia: 32gr Srednia: 32 gr Srednia: 32 gr Srednia: 36 gr
Mediana: 25 gr Mediana: 29 gr Mediana: 25 gr Mediana: 35 gr

+ Srednia akceptowalna cena za minute potgczenia wyniosta 32 groszy. Dla ofert na karte i abonament opfata ta jest na tym samym
poziomie, uzytkownicy oferty mix byliby sktonni zaptaci¢ 36 gr za minute pofaczenia.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Akceptowane ceny maksymalne za SMS

D9b. Jaka maksymalng kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ za SMS

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajq telefon komdrkowy i wykonujq dane potgczenie, n=1199

Ogotem: Wg typu oferty:
do10gr
32% 30% 33%
529
11-20 gr e
22% 22% 299
21-30 gr
9% 12% 7% 17%

= powyzej 30 gr &

0 0 31%
30% . 29% o 22%
nie wiem
ogdtem na karte abonament mix
n=1199 n=501 n=674 n=47
Srednia: 19 gr Srednia: 20 gr Srednia: 18 gr Srednia: 11 gr
Mediana: 15 gr Mediana: 15 gr Mediana: 15 gr Mediana: 5 gr

« Srednia akceptowalna cena za wystanie SMS-a wyniosta 19 groszy (20 groszy w przypadku oferty na karte i 18 groszy dla ofert na
abonament). Uzytkownicy oferty mix chcieliby ptaci¢ 11 groszy.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Akceptowane ceny maksymalne za MMS

D9c. Jaka maksymalng kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ za MMS

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy i wykonujq dane potqczenie, n=805

Ogotem: Wg typu oferty:
17% do10gr 14% 16%
37%
13% 14% 14% ’
9% 11-20 gr 9% 10%
7%
21-30 gr 12%
= powyzej 30 gr
33% 35% 33%
L 22%
nie wiem
ogotem na karte abonament mix
n=805 n=275 n=517 n=29
§red.nia: 39 gr Srednia: 40 gr Srednia: 38 gr Srednia: 25 gr
Mediana: 28 gr Mediana: 30 gr Mediana: 29 gr Mediana: 20 gr

* Srednia akceptowalna cena za wystanie MMS-a wyniosta 39 groszy. Posiadacze telefondw na karte zaakceptowaliby érednio 40 groszy,
a posiadacze oferty mix tylko 25 groszy.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Akceptowalne ceny maksymalne za 1 MB transmisji danych

D9d. Jakg maksymalng kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ za 1MB transmisji

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdérkowy i wykonujg dane potqczenie, n=514

Ogotem: Wg typu oferty:
26% dO 50 gr 28% 24%
50%
8% 9% 8%
99 i 10%
0 Stagr-1zt 8%
3%
1%
powyzej 1 zt
57% 55% 58%
36%
nie wiem
ogotem na karte abonament mix
n=514 n=127 n=378 n=25
§red_nia: 94 gr Srednia: 108 gr Srednia: 91 gr Srednia: 90 gr
Mediana: 33 gr Mediana: 50 gr Mediana: 30 gr Mediana: 10 gr

 Ponad pofowa badanych nie jest w stanie okreéli¢ akceptowanej przez nich optaty za 1 MB transmisji danych. Srednia opfata w
przypadku osdb, ktére odpowiedziaty na pytanie wyniosta 94 grosze. Optata jest wyzsza wsrdd uzytkownikow ofert na karte (108
groszy), a nizsza dla posiadaczy telefonéw na abonament (91 groszy) i mix (90 groszy).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Substytucja ustug komoérkowych przez stacjonarne

D15. Prosze powiedzie¢, co mogtoby Pana (ig) sktoni¢ do
ewentualnej catkowitej rezygnacji z ustug telefonii komérkowej
na rzecz telefonii stacjonarnej ?

D16. Prosze okresli¢ w procentach, jaka podwyzka kosztow

korzystania z telefonu komérkowego sktonitaby Pana (ig) do
rezygnacji z ustugi.

Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajg telefon komdrkowy, n=1433 Podstawa: respondenci, ktérych podwyzka kosztow sktonitaby do rezygnacji z

ustugi, n=34

Determinanty substytucji ustug: Podwyzka kosztéw sktaniajacych do rezygnacii:

podwyzka kosztéw korzystania z telefonii

, . 8%
komorkowe;j 0
16% do 10%
atrakcyjna oferta ustugi telefonii 59, 25% 11-20%
stacjonarnej 0 21-30%
brak dodatkowych ustug w ramach 49% 8 31-40%
abonamentu (np. darmowych minut) ° = 41-50%
nie wiem 4% 10% 21% m powyzej 50%
13% nie wiem
nie zrezygnowatbym z telefonii komérkowej 83% érednia: 28%
0 . (1]

na rzecz stacjonarnej Medi 20%
ediana: b

» Zdecydowana wiekszos$¢ uzytkownikéw telefonii komdrkowej w ogdle nie chce rezygnowac z ustugi (83%). Podwyzka kosztow (Srednio
0 28%) motywowataby do tego 8% posiadaczy telefondw.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wrazliwos¢ cenowa

analiza DPA

D16X. Czy gdyby wysokos¢ rachunku za telefon komérkowy wzrosta o x% to czy sktonitby to Pana(ig) do rezygnacji z ustugi?

Podstawa: respondenci, ktérych podwyzka kosztow sktonitaby do rezygnacji z ustugi, n=34

100% Deklarowana sktonno$é do zmiany z ustugi pod
90% wptywem podwyzki wysokosci rachunku o:
80%

70% — 66%

60% / 52%
50%

o / -
30% P 22%

20%
10%

0% T T T T T T T T T T T T T T T 1
5% 7% 9% 11% 13% 15% 17% 19% 5% 10% 15% 20%

Do estymacji krzywej popytu wykorzystano liniowe przyblizenie.

e WSréd osdb wrazliwych na zmiany wysokosci rachunku, 5% podwyzka kosztéw korzystania z telefonu komérkowego mogtaby sktonié do
rezygnacji z ustugi 22% badanych. W przypadku 10% podwyzki rachunku, odsetek zainteresowanych zmiang wzrasta do 37%. Kolejna
podwyzka optaty o 5% spowoduje, ze blisko potowa badanych zdecyduje sie na rezygnacje z ustugi. Przy 20% podwyice, 2/3 respondentéw
jest sktonnych zlikwidowac telefon komaorkowy.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zmiana operatora telefonii komorkowej

D17. Czy w ciggu ostatniego roku zmienit(a) Pan(i) operatora telefonii komoérkowej?

Podstawa: respondenci, ktdrzy posiadajg telefon komérkowy, n=1433

Wsrod wszystkich uzytkownikow: Podziat wedtug wieku:
% 49
tak
®nie
nie wiedziatem(am), ze jest 5
taka mozliwo$¢ 6%
15-24 lat 25- 34 lat 35- 44 lat 45- 59 lat 60 Iat i wiecej

(n=101) (n=385) (n=334) (n=475) (n=305)

* Operatora komdrkowego zmienito w ciggu ostatniego roku 4% badanych, czesciej byli to respondenci w wieku 60 lat i wiecej (7%).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zmiana operatora telefonii komorkowej

D18. Jak ocenia Pan(i) poziom trudnosci zwigzany z ostatnig D19. Czy przy ostatniej zmianie operatora komorkowego zachowat
zmiang operatora telefonii komérkowej na obecnego? Pan(i) swodj dotychczasowy numer telefonu?
Podstawa: respondenci, ktérzy zmienili operatora w ciggu roku, n=50 Podstawa: respondenci, ktérzy zmieniali operatora w ciggu roku, n=50

nie mieliSmy zadnych trudnosci przy zmianie

nie mieliSmy prawie zadnych trudnosci przy
zmianie
88% mielisSmy niewielkie trudnosci przy zmianie

tak
49%

Hnie
= mieliSmy duze trudnosci przy zmianie
® mieliSmy wielkie trudno$ci przy zmianie

4%

0, . .
T%M—P%— nie wiem

* Wiekszos¢ badanych, ktérzy zmienili operatora nie miata zadnych lub prawie zadnych probleméw zwigzanych z tym procesem (tgcznie
92% wskazan).

» Blisko potowa zmieniajacych operatora (49%) zachowata swdj dotychczasowy numer telefonu.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Reklamacje i skargi sktadane u operatora telefonii komorkowej

D20. Czy w ciggu ostatniego roku ztozyt(a) Pan(i) jakakolwiek D21. Jakie byly przyczyny ostatniej reklamacji lub skargi wniesionej

reklamacje lub wniést(osta) skarge u operatora telefonii przez Pana (ig) do operatora komérkowego?
R s
komérkowej? Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=40.
Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq telefon komdérkowy, n=1433 MAEA PODSTAWA
3% . . , 0
btedna faktura/ rachunek/ btedne naliczenie kosztéw 45%
nieprawidtowe wtgczenie/ wytgczenie ustugi dodanej/ 24%
tak pakietu
® nie awaria sieci/ brak zasiegu 14%
nie wiem nieuprzejma obstuga =~ 6%

zwtoka w wystawieniu duplikatu karty SIM = 5%

opoznienie zatatwienia sprawy = 39
zwtoka w aktywacji numeru = 2%

inna 31%

* W ciggu ostatniego roku reklamacje sktadato 3% badanych. W prawie potowie przypadkéw dotyczyta ona btednej faktury (45%). Co 4
sktadajacy skarge czynit to z powodu nieprawidtowego wtgcznie lub wytgczenia ustugi dodane;j.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Ocena procedury reklamacyjnej operatora komorkowego

D22. Jak Pan(i) ocenia ponizsze elementy procedury reklamacyjnej u operatora komérkowego?

Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=40. MAtA PODSTAWA

. .. 29 1% 41% 26%
ogolna ocena procedury reklamacyjnej

y o N . 2% 26% 54%
uprzejmosc¢ pracownikéw rozwigzujgcych reklamacje

szybkos¢ rozwigzania problemu - 24% 19% 32%

nie wiem  ® bardzo Zle raczej zle ani zle ani dobrze raczej dobrze  ® bardzo dobrze

e Zadowolenie z procedury reklamacyjnej operatora komdérkowego jest umiarkowane — 35% badanych ocenito jg pozytywnie, a 22%
negatywnie. Badani sg bardziej zadowoleni z uprzejmosci pracownikdw niz z szybkosci rozwigzania problemu.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z ustug Premium Rate

E1. Czy korzysta Pan(i) z nastepujacych rodzajow ustug, ktére sg ptatne SMS-em typu Premium Rate? Jesli tak, za ktore z tych ustug
zdarzato sie Pan(i) ptaci¢ ptatnym SMS-em?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon komdrkowy, n=1433

akcje charytatywne 9%
konkursy 7%
dzwonki na telefon 4%
* Jedynie 18% respondentéw posiadajacych
muzyka — 3% telefony komérkowe korzysta z SMS-6w
Premium Rate. Najczesciej wysytajg oni tego
tapety 3% typu smsy na akcje charytatywne (9%) i
konkursy (7%). Niewielki odsetek oséb
gry | 3y kupuje za ich pomocg dzwonki, muzyke
0

tapety i gry, a 3% uzytkownikéw ustug

gtosowania (np. na uczestnikéw programéw Premium Rate bierze udziat w gtosowaniach.

rozrywkowych itp.) 3%

inne | 2%

nie korzystatem(am) z ptatnych SMS Premium
-y Z
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Korzystanie z ustug Premium Rate

Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystajacy z Premium Rate w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych:

posiadacze tel. kom. (n=1433) 16% 1-2 osoby (n=648) 10%
3-4 osoby (n=680) 21%
mezczyzna (n=476) 17% 5 os6b i wiecej (n=105) 24%
kobieta (n=957) 15%
wie$ (n=542) 20%
15-24 lat (n=101) 32% miasto do 20 tys. (n=179)  10%
25-34 lat (n=382) 19% miasto 20-50 tys. (n=167)" " 9%
35-44 lat (n=330) 15% miasta 50-200 tys. (n=227) 20%
45-59 lat (n=453) 15% miasta ponad 200 tys. (n=318) 13%
60 lat i wiecej (n=167) 4%
ponizej 1100 zt (n=322) 12%
podstawowe (n=68) 15% 1100-1999 zt (n=526) 12%
zasadnicze zawodowe (n=386) 10% 2000 zt i wiecej (n=282) 23%
Srednie (n=659) 18%
wyzsze (n=323) 20% 7 ustug Premium Rate korzystaja najczesciej osoby mtodsze (do 24
roku zycia), o wyzszym wyksztatceniu (20%), uczniowie, studenci
uczen / student (n=50) 44% (44%) i osoby o wysokich dochodach (co najmniej 2000 zt).
pracujacy (n=1069) 17%
emeryt / rencista (n=201) 6%
niepracujacy / bezrobotny (n=119) 9%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wyjazdy do krajow UE i umiejetnosc korzystania z roamingu

D23. lle razy w ciggu ostatniego roku wyjezdzat(a) Pan(i) z Polski D24. Czy w trakcie wyjazdu do innych krajéw UE korzystat(a)
do innych krajow Unii Europejskiej? Pan(i) z telefonu komadrkowego z polska karta SIM, czyli z ustug w
Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600 roamingu?

Podstawa: respondenci, ktdrzy wyjezdzali do UE, n=244

wyjezdzat
tak
= w 0goble nie wyjezdzateme(am)

M nie
L 63%
nie wiem

Srednia: 2 *
Mediana: 1 *

*Tylko dla respondentow
wyjezdzajacych

* Prawie co 6 badany wyjezdzat za granice w ciggu ostatniego roku.
* Blisko 2/3 0séb wyjezdzajacych za granice korzysta z roamingu (63%).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z roamingu oraz wykorzystywane ustugi

D25. Czy bedac za granicg potrafi Pan(i) zmieni¢ w telefonie D26. Z ktorych ustug telekomunikacyjnych korzystat(a)
operatora oferujacego ustugi w roamingu (przetaczy¢ sie na innego Pan(i) w roamingu w ostatnim roku?
operatora)?

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajgc do UE, n=150
Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajgc do UE, n=150

12% 1% tak odbieranie potaczen 80%

® nie wykonywanie potaczen 79%
. nie wiedziatem(am), ze jest wysyfanie SMS 67%
59% taka mozliwos¢
nie wiem odbieranie SMS 519
korzystanie z Internetu 11%
D27. Czy jest Pan(i) Swiadomy(a), ze ceny w roamingu s3 wysytanie MMS 8%

corocznie obnizane?
odbieranie MMS 6%

Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajgc do UE, n=150

e Ponad potowa (59%) wyjezdzajgcych za granice potrafi zmieni¢ w
telefonie operatora oferujgcego ustugi w roamingu.

tak e Wiekszos¢ respondentéw (68%), ktorzy odwiedzali inne kraje UE
. zauwazyto, ze ceny w roamingu sg corocznie obnizane.
[ ]
68 nie * W ramach roamingu wiekszo$¢ badanych odbiera i wykonuje pofaczenia
0

(80% i 79%), wysyta i odbiera SMS-y (67% i 51%). Wysytanie i odbieranie
MMS-Ow oraz korzystania z Internetu zdarza sie raczej rzadko.

Partner in | I AT-'«(I R
Business = B
Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o




Badanie klientéw indywidualnych 2014

Obnizenie kosztow roamingu i reklamacje

D29. Czy probowat(a) Pan(i) obniza¢ koszty ustug D28. Czy kiedykolwiek wystepowat(a) Pan(i) z reklamacja
telekomunikacyjnych podczas pobytu za granica w ktorys z wysokosci rachunku telefonicznego za korzystanie z roamingu?
nastepujacych sposobéw?

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajqc do UE, n=150 Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajqc do UE, n=150

wysytam wiadomos¢ SMS zamiast dzwonienia 33%

tylko odbieram potgczenia 15%

korzystam z karty SIM operatora kraju, ktéry

tak
odwiedzam

15%

korzystam z alternatywnych technologii (hot spotow
Wi-Fi i komunikatoréw internetowych)

13% M nie

blokuje transmisje danych w telefonie 1% nie wiem

wybieram recznie w telefonie sie¢ operatora, ktéry
oferuje najtansze potgczenia 8%

nie robie nic w celu zmniejszenia kosztéw roamingu 45%

* Nieco ponad potowa korzystajgcych z roamingu podejmuje rézne kroki w celu obnizenia kosztéw ustug (55%). Najczesciej polega to na
wysytaniu SMS zamiast dzwonienia (33% wskazan), odbieraniu tylko potgczen przychodzgcych (15%) lub korzystaniu z karty SIM
operatora odwiedzanego kraju (15%).

* Reklamacje rachunkdw za roaming s rzadkoscia.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Akceptowane ceny maksymalne za ustugi w roamingu

D30. Jaka maksymalng kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ w roamingu?

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystali z tel. kom. wyjezdzajgc do UE, n=150

Srednia: Mediana:
1 MINUTE poftaczenia g’rosowegq 27% 17% - 39% 95 gr 80 gr
wykonywanego do Polski
1 SMS do Polski 43% 16% I 37% 58 gr 40 gr
1 MMS do Polski 30% 19% I/o 46% 62 gr 40 gr
1MB transmisji danych-w przypadku 1% 7% - 799 136 gr 100 gr
korzystania z Internetu

do 50 gr 51-100 gr = pow. 1zt nie wiem

e Posiadacze telefonéow komérkowych raczej stabo orientujg sie w cenach ustug roamingowych. Osoby, ktére umiaty wskazac
maksymalne ceny chciatyby ptaci¢ $rednio za 1 minute potgczenia 95 gr; za SMS — 58 gr., za MMS — 62 gr., za 1MB transmisji— 136 gr.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

,Portret” spoteczno — demograficzny uzytkownikéw telefonii komoérkowej

Rozktad cech demograficznych w grupie uzytkownikéw telefonéw komoérkowych (n=1433):

15% 179  15-24 lat % 2% miastaponad 7% 7%  niepracujacy\  18% 20%  Wyzsze

0 200 tys. 26% 18%  bezrobotny
52% 0 0 0 25-34 lat miasta 50-200
o 54% kobieta 22% 16% 16% tys. emeryt\ . $rednie
17% 19% 35-44 |at 1% 1% miasta 20-50 rencista 42% 46%
- tys. 67% ™ pracujacy na zasadnicze
" mezczyzna . . = 45-50 lat = miastado20  60% elen efat o Jawodowe
| ty.s.’ , 29% 2% - vodst
m60 lat i = wies m uczen\student podstawowe
6% ey 1% 9% % 7o
- - - - -
§ 2% § 2% § 2% § 2% § 2%
S 28 S 28 S 28 S 28 S 28
o 26 o 26 o 26 o £Lo o £Lo
s E S E S E S € S €
> 2 5 2 5¢ 58 5
2 2 2 2 2
Ogotem Posiadacze telefonu komérkowego

s8% Internet ogotem B s
42% - Internet stacjonarny _ 47%

15% [ Internet mobilny Y 18%
23% - telefon stacjonarny - 16%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Niekorzystajacy z telefonow komorkowych

[ Nieposiadanie telefonu komoérkowego w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]

Ogoétem
wszyscy badani (n=1600) [l 12%

mezczyzna (n=588) [l 16%
kobieta (n=1012) i 9%

15-24 lat (n=101)
25-34 Iat(n=385)| 1%
35-44 lat (n=334) | 29
45-59 lat (n=475) |§ 5%
60 lat i wiecej (n=305) N 42%
Wyksztatcenie

podstawowe(n=132)_ 45%
zasadnicze zawodowe (n=459) [l 17%

srednie (n=686) J§ 5%
wyzsze (n=323) | 29
Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50)
pracujacy (n=1069) | 2%
emeryt / rencista (n=344) [ 40%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) |§ 7%

- pbs
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Wielkos¢ gospodarstwa

1-2 osoby (n=792) I 21%
3-4 osoby (n=699) ] 3%
5 0sdb i wiecej (n=109) | 3%
wie$ (n=607) 1 11%
miasto do 20 tys. (n=208) ll 13%
miasto 20-50 tys. (n=184) 8 11%
miasta 50-200 tys. (n=260) [l 16%
miasta ponad 200 tys. (n=341) l 11%

Dochdd na osobe

ponizej 1100 zt (n=396) I 20%
1100-1999 zt (n=590) B8 13%
2000 zt i wigcej (n=292) ] 4%

e Osoby w wieku 60 lat i wiecej, z podstawowym wyksztatceniem,
emeryci i renciéci, badani z nizszymi dochodami miesiecznymi
oraz gospodarstwa 1-2 osobowe to grupy, ktdre czesciej nie
korzystaja z telefonu komdrkowego.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Powody nieposiadania telefonu komorkowego

F1. Ktéra z nastepujacych przyczyn ma wptyw na to, ze nie posiada Pan(i) telefonu komérkowego?

Podstawa: respondenci, ktorzy nie posiadajqg telefonu komorkowego, n=167

wystarcza mi telefon stacjonarny _ 47%

nie jestem przekonany(a) do telefonéw komaérkowych - 24%
nie potrzebuje go, bo rzadko dzwonie i odbieram telefony - 21%
telefon komodrkowy jest za drogi - 20%
nie wiem, jak obstugiwac telefon komdrkowy - 15%
mam staby zasieg tam, gdzie mieszkam I 5%

nie wiem = 29

* Najczesciej wskazywanym powodem niekorzystania z telefonu komdrkowego jest jego substytucyjnosc¢ telefonem stacjonarnym (47%
wskazan). Co 4 badany z grupy oséb nieposiadajacych komérki wskazuje na brak przekonania do tego rodzaju urzadzenia, a co 5 na
brak potrzeby korzystania z telefonu komoérkowego oraz wysokie koszty korzystania.

* Wyraznie rzadziej pojawiajg sie bariery technologiczne (brak umiejetnosci obstugiwania telefonu komdérkowego, staby zasieg w miejscu
zamieszkania).
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Rozdziat 3.3.

Rynek telefonii komorkowej i

stacjonarnej
Telefonia stacjonarna




Badanie klientéw indywidualnych 2014

Typ posiadanej linii stacjonarnej

AO0. Jaki rodzaj telefonu stacjonarnego Pan(i) posiada?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353

m tradycyjna linia telefoniczna
i telefon internetowy VolP

nie wiem

* Niemal wszyscy korzystajgcych z telefondw stacjonarnych posiadajg tradycyjna linie.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Powody i waznos¢ korzystania z telefonii stacjonarnej

A2. Dlaczego posiada Pan(i) telefon stacjonarny? Al.Prosze oceni¢, jak wazne jest dla Pana(i) posiadanie telefonu
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny n=353 stacjonarnego.

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353

potrzebuje telefonu, a nie posiadam
tel. kom. - 21%

lepszg jakos¢ potaczen niz w tel. o
, 19%
komoérkowym

tanszy Internet - 19% 42%

jest tanszy niz komorkowy - 14%

B zdecydowanie wazne

raczej wazne
ani wazne, ani niewazne
raczej niewazne

B zdecydowanie niewazne
nie mam wptywu na posiadanie I 59 16%

telefonu ﬂoﬁ nie wiem

inne powody 8%

nie wiem | 1%

* Respondenci korzystajg z telefonu stacjonarnego gtéwnie z przyzwyczajenia (50%). Kolejne wskazywane powody to koniecznos$¢ posiadania
jakiegokolwiek telefonu (21%), lepsza jakos¢ potgczen niz w telefonie komdrkowym oraz tanszy Internet (po 19% wskazan).

* Posiadanie telefonu stacjonarnego jest wazne dla 75% uzytkownikdw ustugi.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czestotliwosc korzystania z telefonii stacjonarnej

AA4. Z jaka czestotliwoscig wykonuje Pan(i) nastepujace potaczenia z telefonu stacjonarnego?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353

na telefony komdrkowe 24% 6% 5% _%
infolinie, tel. biura obstugi klientéw, nr bezptatne l6 8% 11% 21% _%
numery alarmowe 1% 6% 18% _4%

W kilka razy dziennie M raz dziennie m kilka razy w tygodniu
AS. Fzy wysyta Pan_(') tSMS-y,z numeru . kilka razy w miesigcu kilka razy w pétfroczu kilka razy w roku
stacjonarnego do sieci komérkowych lub na inne _ ] o
numery stacjonarne? M nie korzystam w ogole nie wiem
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny,
n=353

0,

MW tak

» Telefony stacjonarne stuzg gtdwnie do wykonywania potaczen
M nie lokalnych. Wiekszos$¢ badanych wykonuje tego rodzaju potgczenia
kilka razy w tygodniu.

nie wiedziatem(am), ze istnieje * Nadal mato popularng ustugg jest wysytanie smsow z telefonow
taka mozliwosé stacjonarnych. Z takiego rozwigzania korzysta 1% badanych.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czynniki wyboru operatora telefonii stacjonarnej

A11. Co Pana(i) zdaniem jest wazne, a co niewazne przy wyborze operatora telefonii stacjonarnej?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353

Srednia:
%
stakcyinose cenows oferty {3s6oANIIINGE I
atrakcyjno$¢ promocji i rabatow1 % 9% 47% _ 4,20
zakres oferowanych ustug / nowe ustugi 2%{5% 14% 52% _ 3,97
marka firmy Swiadczgcej ustugi 13‘/“7% 16% 45% _ 3,96
jakosc¢ obstugi przez infolinie, telefonlc_zn_e blL!ra 2(*%7% 17% 4% _ 3,91
obstugi klientow
(o]

dostepno$¢ punktéw sprzedazy / salonéw operatora 3% 7% 15% 50% _ 3,83
mozliwo$¢ nabycia kilku ustug w pakiecie 1‘. 11% 16% 38% _ 3,72
rekomendacja znajomych lub rodziny .> 12% 25% 36% _ 3,60

nie wiem W zdecydowanie niewazne

raczej niewazne ani wazne, ani niewazne

raczej wazne W zdecydowanie wazne

e Gtéwnymi kryteriami wyboru operatora telefonii stacjonarnej sg czynniki cenowe — atrakcyjno$é cenowa oferty oraz promogji i
rabatow. W dalszej kolejnosci sg to: zakres oferowanych ustug oraz marka firmy swiadczacej ustugi.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zadowolenie z ustug operatora telefonii stacjonarne;

A3. Jak Pan(i) ocenia nastepujgce elementy ustugi telefonii stacjonarnej?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353 .
Srednia:

0,
ogolne zadowolenie z ustugi 1|%A’ 17% 57% _ 3,97

jako$¢ ustug (jakos¢ potaczen, niezawodnosc, 30, 12%

dostepnosd) . 4,10
obstuga klienta w punkcie sprzedazy = 8% #% 21% 50% _
zakres i wybor ofert oraz ustug/ dopasowanie ofert 1% 3,92
do potrzeb klientéw 6% r5% 20% 50% _
3,85
infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw 14% 2. 5% 20% 43% -
dostepnos¢ informacji o ofercie, nowych 0 3,76
40 o, 2 0, 0,
produktach, promocjach itp. o >% >% 7% _
atrakcyjno$¢ promocji i rabatow = 8% I 8% 22% 42% _ 3,75
cena, oferta cenowa 11%) 10% 24% 46% _ 3,67
nie wiem B w ogole nie jestem zadowolony(a)
raczej nie jestem zadowolony(a) ani zadowolony(a) ani niezadowolony(a)
raczej jestem zadowolony(a) M jestem w petni zadowolony(a)

* Najlepiej ocenianym elementem ustugi jest jej jakos¢. Na kolejnych miejscach znalazta sie obstuga klienta w punkcie sprzedazy i
dopasowanie oferty do indywidualnych potrzeb.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Model wptywu satysfakcji szczegétowych na satysfakcje ogdlna

analiza regres;ji

Elementy istotnie wptywajace na satysfakcje ogdlna

infolinie, telefoniczne biura obstugi klientow

R2 — wspdtczynnik oznaczajgcy dopasowanie modelu.
Okresla w ilu procentach satysfakcja ogdlna lub lojalnos¢ jest wyjasniana R2=46%
przez satysfakcje szczegdtowe, ktdre majg na nig istotny wptyw.

0,173

atrakcyjnos¢ promoc;ji i rabatéow

cena, oferta cenowa

-
jakos¢ ustug (jakos¢ potaczen, niezawodnosg,
dostepnosc)

( )
zakres i wybor ofert oraz ustug/ dopasowanie
ofert do potrzeb klientow

Elementy majace nieistotny wptyw na satysfakcje ogdlng

r

obstuga klienta w punkcie sprzedazy ]

dostepnos¢ informacji o ofercie, nowych
produktach, promocjach itp.

ogllne zadowolenie z ustugi

0,186

0,173 /0,159 /...

Parametry okreslajace wielkos¢ (site) wptywu satysfakcji szczegétowych na
satysfakcje ogdlng lub lojalnosé.

Jezeli przyktadowo srednia satysfakcja z oferty cenowej wzrosnie o 1 punkt na
skaliod 1 do 5 (np. z 3 do 4) i satysfakcja z pozostatych obszaréw nie zmieni sie,
to $rednia satysfakcja ogdlna z ustugi wzrosnie o0 0,097 (np. z 4,0 do 4,097) .

Analizujac otrzymane wyniki nalezy pamietac o tym, ze poprawa
satysfakcji z jednego z elementéw wptlynie na poprawe satysfakcji
ogoblnej pod warunkiem, ze satysfakcja z pozostatych elementéw
zostanie utrzymana na tym samym poziomie.



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Model wptywu satysfakcji szczegétowych na satysfakcje ogdlna

analiza regres;ji

Satysfakcja deklarowana

85%

80%

Elementy o duzej satysfakcji
deklarowanej, ale o matym wptywie

na satysfakcje ogélng z ustugi

Elementy o duzej satysfakcji
deklarowaneji o duzym wptywie na R?=46%

satysfakcje ogdlna z ustugi

Analizujac otrzymane wyniki
nalezy pamietac o tym, ze
poprawa satysfakcji z jednego
z elementéw wptynie na
poprawe satysfakcji ogolnej
pod warunkiem, ze satysfakcja
z pozostatych elementéow
zostanie utrzymana na tym
samym poziomie.

0,22

75%
ofert oraz ustug/
70% dopasowanie
ofert do potrzeb @
klientow
65%
atrakcyjnosc
60% infolinie, promociji i rabatow
° telefoniczne biura ® L
obstugi klientow
55%
0,08 0,10 0,12 0,14 0,16 0,18 0,20
Elementy o matej satysfakcji
deklarowanej i o matym wptywie na
satysfakcje ogdlng z ustugi
Sita wptywu na satysfakcje
o O X ,
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wydatki i wrazliwos¢ cenowa

A7. Jaka jest Pana(i) przecietna miesieczna wysokos¢ rachunku za A6. Jaka maksymalna catkowita miesieczna optata za telefon
telefon u operatora telefonii stacjonarnej, z ustug ktérego Pan(i) stacjonarny bytaby do zaakceptowania przez Pana (ig)?
korzysta?

Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny, n=353

17% 17% do 30 zt do 30 zt
31-40 zt 26% 31-40 zt
41-50 zt 41-50 zt
51-60 zt 51-60 zt
519 ~ W61-70zt m61-70 zt
m 71-100 zt 8% 15% m 71-100 zt
7% m ponad 100 zt m ponad 100 zt
nie wiem/ odmowa nie wiem/ odmowa
23% 25%
Srednia: 51 2zt ) . - ; . .
Mediana: 45 zt Srednie wydatki w zaleznosci od [ Sred‘nla. 49 zt ] Sredni prég w zaleznosci od
dochodu na osobe w Mediana: 46 zt dochodu na osobe w
gospodarstwie: gospodarstwie:
ponizej 1100 zt (n=164) - 50 zt ponizej 1100 zt (n=164) - 48 zt
1100-1999 zt (n=150) - 55 zt 1100-1999 zt (n=150) - 53 zt
2000 zt i wiecej (n=104) - 39 zt 2000 zt i wiecej (n=104) — 38 zt

 Srednie miesieczne wydatki na telefon stacjonarny wyniosty 51 zt. Jest to kwota o 2 zt wyzsza niz maksymalna akceptowana przez
badanych optata za korzystanie z telefonu.

Partner in | N D I AT-'«(I R
Business = B
Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o



Badanie klientéw indywidualnych 2014

Substytucja telefonii stacjonarnej przez komorkowa

A8. Prosze powiedzie¢, co mogtoby Pana (ig) sktoni¢ do A9. Prosze okresli¢ w procentach, jaka podwyzka kosztéw
ewentualnej rezygnacji z ustug telefonii stacjonarnej na rzecz korzystania z telefonu stacjonarnego sktonitaby Pana (ig) do
telefonii komorkowej? rezygnacji z ustugi.
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny n=353 Podstawa: respondenci, ktorych podwyzka kosztow skfonitaby do rezygnacji z
ustugi, n=98
[ podwyzka kosztéw - 26% >
J do 10%
atrakcyjna oferta ustugi telefonii komdrkowej - 19% 35% 11-20%
(o]
21-30%
brak dodatkowych ustug w ramach . 11% 31-40%
abonamentu
W 41-50%
inny powéd = 4% W powyzej 50%

20% nie wiem / odmowa
(o]

Srednia: 19%

nic nie jest w stanie mnie sktoni¢ do Mediana: 15% i
rezygnadji 45% Sredni prég w zaleznosci od dochodu na

osobe w gospodarstwie:
ponizej 1100 zt (n=58) - 15%
1100-1999 zt (n=49) - 19%
2000 zt i wiecej (n=37) - 19%

nie wiem 8% [

e Co 4 badany zrezygnowatby z telefonu stacjonarnego na rzecz komorkowego, gdyby nastgpita podwyzka kosztéw, srednio o 19%.
Prawie potowa (45%) badanych deklaruje, ze nic nie sktonitoby ich do rezygnacji z ustug telefonii stacjonarne;j.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wrazliwos¢ cenowa

analiza DPA

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

A9X. Czy gdyby wysokosc¢ rachunku za telefon stacjonarny wzrosta o xx% to czy sktonitby to Pana(ig) do rezygnacji z ustugi?

Podstawa: respondenci, ktérych podwyzka kosztow sktonitaby do rezygnacji z ustugi, n=121

~

/

/

/

/

5%

7%

9%

Deklarowana sktonnos¢ do zmiany z ustugi pod
wptywem podwyzki wysokosci rachunku o:

87%
81%

58%

32%

5%

10%

15%

20%

11%

13%

15%

17%

19%

Do estymacji krzywej popytu wykorzystano logistyczne przyblizenie.

e WSréd osdb wrazliwych na zmiany wysokosci rachunku, 5% podwyzka kosztéw korzystania z telefonu stacjonarnego mogtaby sktoni¢ do
rezygnacji z ustugi co 3 badanego. W przypadku 10% podwyzki rachunku, odsetek zainteresowanych zmiang wzrasta do 58%. Przy 15% i 20%
podwyzce sktonnos$¢ do zmiany jest bardzo duza i wynosi odpowiednio 81% i 87% badanych.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Substytucja telefonii stacjonarnej przez telefonie VolP

A10. Czy byt(a) by Pan(i) sklonny(a) zrezygnowac ze zwyktego A12. Czy w ciggu ostatniego roku zmieniat(a) Pan(i) operatora
telefonu stacjonarnego na rzecz telefonu internetowego VolP? telefonii stacjonarnej w miejscu swojego zamieszkania?
Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny tradycyjny, n=350 Podstawa: respondenci, ktorzy posiadajq telefon stacjonarny n=353

MW tak

M nie

nie wiem

nie wiedziat (a), ze
jest taka mozliwos¢

nie wiedziatem(am),
ze sg takie ustugi

» Telefonia VolIP nie jest powszechnie znana, ale skfonnos¢ do korzystania z niej jest niska. Jedynie 9% badanych wyraza taka chec.
e W ciggu ostatniego roku operatora telefonii stacjonarnej zmienito zaledwie okoto 1% posiadaczy telefonu stacjonarnego.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zmiana operatora telefonii stacjonarnej

A13. Jak ocenia Pan(i) poziom trudnosci zwigzany z ostatnia A14. Czy przy ostatniej zmianie operatora zachowat Pan(i) swdj
zmiang operatora telefonii stacjonarnej na obecnego? dotychczasowy numer telefonu?
Podstawa: respondenci, ktérzy zmieniali operatora w ciggu roku, n=2. MAtA Podstawa: respondenci, ktdrzy zmieniali operatora w ciggu roku, n=2. MAtA
PODSTAWA PODSTAWA
n=2%* n=2%*
nie mielisSmy zadnych trudnosci przy zmianie 1 tak
mielismy duze trudnosci przy zmianie 1 nie 1

*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matg
podstawe procentowania. Wyniki prosze traktowac poglgdowo.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Reklamacje i skargi sktadane u operatora telefonii stacjonarnej

A15. Czy w ciggu ostatniego roku ztozyt(a) Pan(i) jakgkolwiek A16. Jakie byty przyczyny ostatniej reklamacji lub skargi wniesionej
reklamacje lub wnidst(osta) skarge u operatora telefonii przez Pana (i) do operatora telefonii stacjonarnej?

. s
stacjonarnej: Podstawa: respondenci, ktdrzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=16. MAtA

Podstawa: respondenci, ktérzy posiadajq telefon stacjonarny n=483 PODSTAWA

awaria linii - 33%
W tak btedna faktura . 16%

nieuprzejma obstuga l 11%
M nie
zwtoka w usunieciu uszkodzenia l 10%

nie wiem opd6znienie zatatwienia sprawy I 7%

nie wiem - 29%

» Reklamacje u operatora telefonii stacjonarnej sktadato 5% badanych oséb. W wiekszosci dotyczyty one awarii linii (33% wskazan),
btednej faktury (16%) i nieuprzejmej obstugi (11%).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Ocena procedury reklamacyjnej operatora telefonii stacjonarnej

A17. Jak Pan(i) ocenia ponizsze elementy procedury reklamacyjnej?

Podstawa: respondenci, ktorzy sktadali reklamacje w ciggu roku, n=16. MAtA PODSTAWA

Srednia:

uprzejmosc¢ pracownikdéw rozwigzujgcych reklamacje 6%. 6% 24% 39% - 3,65

szybko$¢ rozwigzania problemu l 42% 21% 31% 2,77

2,89

ocena ogdlna procedury reklamacyjnej 1. 18% 45% 20%

nie wiem M bardzo zle raczej zle  anizle ani dobrze = raczejdobrze M bardzo dobrze

e Opinie dotyczace ogdlnie procedury reklamacyjnej operatora stacjonarnego sg podzielone. 29% uzytkownikéw ocenia procedure
negatywnie, a 25% - pozytywnie. Lepiej wypadta ocena uprzejmosci pracownikdw rozwigzujgcych reklamacje niz sama szybkos$é
rozwigzania problemu.
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stacjonarnej

Badanie klientéw indywidualnych 2014

,Portret” spoteczno - demograficzny uzytkownikow telefonii

Struktura uzytkownikow telefonii stacjonarnej (n=353) ze wzgledu na podstawowe cechy spot.-demograficzne:

15%

19%
m kobieta

H mezczyzna I

€ ) €
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o C o e
O 2 @© No]
oY) o € oY)

9

.N rin

o n

©
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88%

7° 15-24 lat
8
25-34 |at
m 35-44 lat
W 45-59 lat
m60 lati
wiecej
>. —
=
; ©
s
2 Q0
g
Ogétem
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42% [
15%
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miasta ponad niepracujacy \ = 18%

0,
24% 200 tys. bezrobotny
miasta 50-
18% 200 tys. Hemeryt \
rencista
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Posiadacze telefonu stacjonarnego

Internet ogétem 47%
Internet stacjonarny - 41%
Internet mobilny I 5%
62%

telefon komérkowy

INDICATZR

13%

Uzytkownicy
tel. stacjonarnej

Wyksztatcenie

wyzsze
W Srednie
M zasadnicze

zawodowe

B podstawowe
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Nieposiadanie telefonu stacjonarnego — powody

B1. Z jakich powoddéw nie ma Pan(i) w miejscu zamieszkania telefonu stacjonarnego?

Podstawa: respondenci, ktorzy nie posiadajq telefonu stacjonarnego n=1247

posiadam telefon komdrkowy i ten mi wystarcza _ 72%

nie jest mi potrzebny (rzadko wykonuje, odbieram
rozmowy)

jest za drogi - 17%

wystarcza mi telefon w miejscu pracy l 5%

24%

mieszkam tu tymczasowo I 2%

niedawno sie wprowadzitem(am) i jeszcze nie mam | 1%
oczekuje przytaczenia do sieci (na nowy telefon) | 0,5%
inny powdd | 1%

nie wiem | 0,5%

* Najbardziej istotnym powodem nieposiadania telefonu stacjonarnego jest zaspokajanie potrzeb zwigzanych z ustugami gtosowymi
poprzez korzystanie z telefonu komérkowego (72% wskazan). Badani stwierdzili réwniez, ze taki telefon nie jest im potrzebny, poniewaz
rzadko wykonuja lub odbierajg rozmowy (24%). Korzystanie z telefonu stacjonarnego zostato uznane za drogie przez 17% osdb.
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Rezygnacja z telefonu stacjonarnego wsrod niekorzystajacych

obecnie

B2. Czy miat Pan(i) wczes$niej zainstalowany telefon stacjonarny? B3. Co sktonitoby Pana(ig) do zainstalowania telefonu

. i ?
Podstawa: respondenci, ktorzy nie posiadajq telefon u stacjonarnego, n=1247 stacjonarnego:

Podstawa: respondenci, ktorzy nie posiadajq telefonu stacjonarnego, n=1247

nic nie jest w stanie mnie zachecic _ 76%

W tak niskie ceny za potaczenia i abonament . 12%
M nie atrakcyjna promocja I 7%
hie wiem atrakcyjne ustugi dodatkowe I 6%

atrakcyjny aparat telefoniczny I 3%

innel 2%

nie wiem I 3%

* Blisko co 3 niekorzystajacy obecnie z telefonu stacjonarnego, wczesniej korzystat z takiej ustugi.
* Wiekszos¢ osob nieposiadajgcych telefonu stacjonarnego nie jest zainteresowana réwniez jego instalacjg w przysztosci (76%).
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Rozdziat 3.4.

Rynek telefonii komorkowej i

stacjonarnej

Elementy ustugi powszechnej
—OBN, OSA, PAS, faks, warunki przytaczenia tel.

stacjonarnego
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Ogodlnokrajowe Biuro Numerdow (OBN) — korzystanie

C1. Jak czesto w ciggu ostatniego roku korzystat(a)
Pan(i) z Ogélnokrajowego Biura Numeréw [
(118 913) w celu uzyskania informacji o
potrzebnym numerze ?

W poszczegdlnych grupach (korzystanie w ogdle): ]

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600 wszyscy badani (n=1600) ] 11% 1-2 osoby (n=792) I 10%
. . plec | 3-4 0soby (n=699) Ml 11%
W catej populacji: X v ) ’
mezczyzna (n=588) [l 9% 5 0s6b i wiecej (n=109) Il 13%
. kobieta (n=1012) [l 13% Wielko$¢ miejscowosci
W kilka razy w miesigcu lub czesciej _ wieé (n=607) Il 12%
15-24 lat (n=101 9 i = 9
m kilka razy w pétroczu ( ) B 8% miasto do 20 tys. (n=208) Il 15%
25-34 lat (n=385) [l 9% miasto 20-50 tys. (n=184) B 7%
m kilka razy w roku 35-44 lat (n=334) Il 12% miasta 50-200 tys. (n=260) [l 8%
) ) 45-59 lat (n=475) I 14% miasta ponad 200 tys. (n=341) [l 11%
M nie korzystam w ogdle Lo
60 lat i wigcej (n=305) [l 11% Dochéd na osobe
nie styszatem(am) o takiej Wyksztatcenie ponizej 1100 zt (n=396) [ 10%
ustudze podstawowe (n=132) [l 9% 1100-1999 zt (n=590) ¥ 10%
26% nie pamietam . _ Lo
zasadnicze zawodowe (n=459) [l 10% 2000 zt i wiecej (n=292) I 17%
1% $rednie (n=686) [l 11%

wyzsze (n=323) [l 13%

e Z OBN skorzystato w ciggu ostatniego roku
Sytuacja zawodowa

tylko 11% badanych. Najczesciej s3 to

osoby w wieku po 35 roku zycia z uczen / student (n=50) [l 15%

wyksztatceniem wyzszym, mieszkajgce w pracujacy (n=1069) I 11%

miastach do 20 tys. emeryt / rencista (n=344) [l 10%
* Z ustugi nie korzystato nigdy 88% badanych. niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 6%
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Ogdlnokrajowy Spis Abonentéw (OSA) — korzystanie

C2. Czy korzystat(a) Pan(i) w ciggu ostatniego roku z

Ogodlnokrajowego Spisu Abonentéw?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

[ W catej populacji: ]

W tak, z formy ksigzkowej
M tak, z formy CD\DVD

m tak, z obu form

M nie korzystat(a)

25%

nie styszat(a) o takiej us

* Z OSA skorzystato w ciggu ostatniego roku
7% badanych. Najczesciej s3 to starsze
osoby (60 lat i wiecej), o podstawowym
wyksztatceniu, zamieszkujgce czesciej wsie

» Z ustugi nie korzystato nigdy lub o niej w
ogole nie styszato 93% badanych.

\_ p

[ W poszczegdlnych grupach (korzystane w ogodle): ]

Ogotem Wielkos¢ gospodarstwa

wszyscy badani (n=1600) [ 7% 1-2 osoby (n=792) B 6%

3-4 osoby (n=699) M 8%

mezczyzna (n=588) B 7% 5 0s6b i wiecej (n=109) [l 9%

kobieta (n=1012) | 7% Wielkos$¢ miejscowosci

[ wiek | wies (n=607) Ml 10%
15-24 lat (n=101) | 6% miasto do 20 tys. (n=208) B 6%
25-34 lat (n=385) l 7% miasto 20-50 tys. (n=184) | 3%
35-44 lat (n=334) | 4% miasta 50-200 tys. (n=260) B 7%
45-59 lat (n=475) B 7% miasta ponad 200 tys. (n=341) | 4%

60 lat i wigcej (n=305) [l 10% Dochéd na osobe

Wyksztatcenie ponizej 1100 zt (n=396) B 8%
podstawowe (n=132) [l 12% 1100-1999 zt (n=590) § 5%
tudze zasadnicze zawodowe (n=459) |l 8% 2000 zt i wiecej (n=292) [ 10%

$rednie (n=686) | 5%
wyzsze (n=323) Il 7%

Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50) [l 11%
. pracujacy (n=1069) § 6%
emeryt / rencista (n=344) [l 10%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 3%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Ogolnokrajowy Spis Abonentow — czestotliwosc i preferencje

C3. Jak czesto w ciggu ostatniego roku korzystat(a) Pan(i) z CA4. Czy korzystat(a)by Pan(i) z formy spisu zamieszczonego na
Ogolnokrajowego Spisu Abonentow? stronie internetowej, gdyby taki spis istniat?
Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystali z OSA, n=113 Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

B codziennie .
B tak, nawet jesli bytby

m kilka razy w tygodniu ptatny

| kilka razy w miesigcu m tak, jesli bytby bezptatny

m kilka razy w poétfroczu

kilka razy w roku Hnie

34%

nie wiem
3%

» Uzytkownicy OSA korzystajg z niego raczej rzadko (kilka razy w pétroczy lub nawet w roku). Blisko co 3 badany bytby zainteresowany
korzystaniem z internetowej formy spisu, gdyby nie wigzato sie to z dodatkowymi kosztami.

oo" \

-

N ® | Partnerin | N DI‘ Al -"/((IR
Business = B
Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o




Badanie klientéw indywidualnych 2014

Publiczne Aparaty Samoinkasujgce — korzystanie

C9. Czy w ciggu ostatniego roku korzystat(a) Pan(i)
z budek telefonicznych/publicznych aparatéw W poszczegélnych grupach:
telefonicznych?

Podstawa: wszyscy badani, n=1600 Ogoétem Wielkos¢ gospodarstwa

wszyscy badani (n=1600) | 2% 1-2 osoby (n=792) | 2%
_ 3-4 osoby (n=699) | 2%
mezczyzna (n=588) | 4% 5 0s6b i wiecej (n=109) | 2%
kobieta (n=1012) | 1%
Cwel i v=7) | 2%
B tak 15-24 lat (n=101) | 1% miasto do 20 tys. (n=208) | 2%
25-34 lat (n=385) | 1% miasto 20-50 tys. (n=184) | 1%
M nie 35-44 lat (n=334) | 1% miasta 50-200 tys. (n=260) | 3%
45-59 lat (n=475) | 2% miasta ponad 200 tys. (n=341) | 3%
nie pamigtam 60 lat i wiecej (n=305) I 4%
ponizej 1100 zt (n=396) | 2%
podstawowe (n=132) [l 6% 1100-1999 zt (n=590) | 2%
zasadnicze zawodowe (n=459) | 2% 2000 zt i wiecej (n=292) | 4%
érednie (n=686) | 2%
» Korzystanie z automatéw i budek wyzsze (n=323) | 1%
telefonicznych deklaruje zaledwie 2%
badanych. Najczesciej sg to osoby w wieku uczen / student (n=50) | 2%

powyzej 60 lat, z podstawowym
wyksztatceniem i o dochodzie powyzej
2000 zt na osobe.

pracujacy (n=1069) | 1%
emeryt / rencista (n=344) | 5%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 1%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czestotliwosc korzystania i ocena dostepnosci PAS

C10. Jak czesto w ciggu ostatniego roku korzystat(a) Pan(i) z C8. Czy w najblizszej okolicy, w ktorej Pan(i) mieszka, jest
budek telefonicznych/publicznych aparatéw telefonicznych? odpowiednia liczba budek telefonicznych/publicznych aparatéw
Podstawa: respondenci korzystajqcy z PAS, n=31, MAtA LICZEBNOSC telefonicznych?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

M tak

| kilka razy w tygodniu

M nie, jest za mafa

M kilka razy w miesigcu

M nie, jest za duza

m kilka razy w po6troczu

60% nie wiem, nigdy nie
korzystatem(am) z takich
aparatow

M nie wiem

35%

kilka razy w roku

e Osoby korzystajgce z budek telefonicznych robig to najczesciej kilka razy w roku. Mimo, ze korzystajg z nich stosunkowo rzadko, to
18% badanych uwaza, ze w ich okolicy jest za mato takich publicznych aparatéw.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Powody niekorzystania z PAS. Zainteresowanie korzystaniem.

C11. Dlaczego w ciggu ostatniego roku nie korzystat(a) Pan(i) z budek telefonicznych/ publicznych aparatéw telefonicznych?

Podstawa: osoby nie korzystajqgce z PAS, n=1565

nie miatem(am) potrzeby wykonywania
rozmow telefonicznych, w ogdle nie dzwonie . 10%
jest za mato aparatéw publicznych / budek I 4%
telefonicznych w mojej okolicy
C12. Czy korzystatby(aby) Pan(i) z budek telefonicznych/ aparatéow

/ . 3%
korzystam z telefonéw w pracy / stuzbowych I publicznych (w ogéle lub czesciej) gdyby...

korzystam z telefonéw innych oséb I 2% Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

inne ¢
" koraystanie znich bylo taisze |A00EL A 7%
nie wiem I 2%
znajdowaty sie blizej domu .6%
¢ Niski odsetek wykorzystania publicznych aparatéw _ o X 5
telefonicznych wynika gtéwnie z powszechnego funkcjonowaty lepiej 61)

korzystania z wiasnych telefondw (87%) oraz z

0goblnego braku potrzeby wykonywania rozméw ich liczba wzrosta w okolicy .%
telefonicznych (10%). Argumentem, ktéry moégtby

przekonac osoby do korzystania z nich bytoby m tak M nie nie wiem
obnizenie ceny, aczkolwiek che¢ korzystania z

aparatow telefonicznych jest bardzo niska.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z faksu

C5. Czy w miejscu zamieszkania (w domu) korzysta Pan(i) z ustug C6. Jak czesto Pan(i) korzysta z faksu?
faksu?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystajq z faksu, n=3. MAtA PODSTAWA

n=3*
kilka razy w miesigcu 1
kilka razy w roku 2

m tak
*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matq podstawe

procentowania. Wyniki prosze traktowac jakosciowo.

M nie

trudno powiedzie¢ C7. Jak ocenia Pan(i) jako$¢ potaczen za pomoca faksu ?

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystajq z faksu, n=3. MAtA PODSTAWA

Ocena na skali 1-5 n=3*
ani zle ani dobrze 1

raczej dobrze 2

*Dane przedstawione w postaci liczebnosci ze wzgledu na matq podstawe
e W badanej prébie znalazty sie tylko 3 osoby procentowania. Wyniki prosze traktowa¢ jakosciowo.
korzystajgce z faxu.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Warunki przytaczenia telefonu stacjonarnego

B4. Jaka maksymalnie kwote byt(a)by Pan(i) w stanie zaptacic za B5.lle dni wedtug Pana(i) moze wynosi¢ $redni rozsadny czas
przytaczenie telefonu stacjonarnego? oczekiwania na przyfaczenie telefonu stacjonarnego?
Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600 Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

B podtgczenie powinno by¢

bezptatne/ 0 zt 21% do 3 dni
do 20 zt
34% m do tygodnia
W 21-50 zt ® do miesigca
W 51-100 zt B powyzej miesigca

B powyzej 100 zt nie wiem

nie wiem

Srednia: 7 dni
Srednia: 35 zt* *Tylko dla respondentéw Mediana: 5 dni
Mediana: 20 zt* wskazujacych cene przytaczenia

* Ponad 2/3 badanych uwaza, ze przytgczenie telefonu stacjonarnego powinno by¢ bezptatne. Jezeli juz respondenci mieliby zaptacic¢ za
taka ustuge to najczesciej kwota ta nie powinna przekroczy¢ srednio 35 zt.

e Zaproponowany sredni rozsgdny czas przytgczenia telefonu stacjonarnego to okres nie dfuzszy niz tydzien.

°
:. : \
Whe — INDICAT4R
Business = B
Strategies CENTRUM BADAN MARKETINGOWYCH

Uiz oy, ik o




* - Rozdziat 4.

| -' Ustugi wigzane




Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z ustug wigzanych

N1. Czy korzysta Pan(i)w swoim gospodarstwie domowym z ustug wigzanych, inaczej pakietéw? Sg to oferty pakietow dwdch lub wiecej
réznych ustug telekomunikacyjnych dostarczane przez jednego operatora i rozliczane w ramach jednej, zbiorczej faktury jako jedna
oferta.

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600 Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystajq z ustug wigzanych, n=274

Posiadanie pakietu wérod uzytkownikéw:

telefonu stacjonarnego
(n=353) 30%
Internetu stacjonarnego
m tak
wor [ 2
® nie Internetu mobilnego 0
(n=255) 26 /0

nie wiem telefonu komdrkowego
18%

(n=1433))

* W populacji ogélnej 16% osdb korzysta z ustug wigzanych. Pakiety najczesciej wystepujg wsrdd uzytkownikow telefonu stacjonarnego,
Internetu stacjonarnego i Internetu mobilnego.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Ustugi wystepujgce w pakietach

N3. Jakie ustugi posiada Pan(i)w pakiecie?

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystajq z ustug wigzanych, n=274

m TV + internet stacjonarny

Internet stacjonarny _ 73%
clewia [N 5<%
telefon stacjonarny - 39%

telefon komarkowy - 24%

Internet mobilny - 22%

telefonia internetowa VolP ‘ 0,3% Odsetek 0s6b posiadajacych pakiety:
dwdch ustug — 76%

Inne 1% trzech ustug —21%

czterech lub wiecej ustug — 1%

H internet stacjonarny + telefon
stacjonarny

= TV + internet stacjonarny + telefon
stacjonarny

telefon komorkowy + internet
mobilny

inne kombinacje ustug

* Ustuga najczesciej faczong z innymi jest Internet stacjonarny. Najwiekszg popularnoscia cieszy sie pakiet Internet + telewizjg, w drugiej
kolejnosci — Internet + telefon stacjonarny oraz wariant w trzema ustugami stacjonarnymi (Internet + TV + telefon).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Korzystanie z ustug wigzanych

[ Korzystanie z ustug wigzanych w poszczegdlnych grupach spoteczno-demograficznych: ]
wszyscy badani (n=1600) [l 16% 1-2 osoby (n=792) M 8%
_ 3-4 osoby (n=699) I 23%
mezczyzna (n=588) [l 17% 5 0s6b i wiecej (n=109) NN 37%
kobieta (n=1012) [l 16%
_ wie$ (n=607) Il 10%
15-24 lat (n=101) [l 16% miasto do 20 tys. (n=208) Il 16%
25-34 lat (n=385) [ 20% miasto 20-50 tys. (n=184) Il 20%
35-44 lat (n=334) I 25% miasta 50-200 tys. (n=260) [l 19%
45-59 lat (n=475) [l 17% miasta ponad 200 tys. (n=341) I 24%
60 lat i wiecej (n=305) [ 8%
ponizej 1100 zt (n=396) Il 14%
podstawowe (n=132) || 7% 1100-1999 zt (n=590) I 16%
zasadnicze zawodowe (n=459) [l 10% 2000 zt i wiecej (n=292) I 19%
srednie (n=686) [l 20%
wyzsze (n=323) I 23% * Z ustug wigzanych najczesciej korzystajg osoby w przedziale
wiekowym 35 - 44 |ata, z wyksztatceniem wyzszym,
uczen / student (n=50) Il 21% uczniowie/studenci, osoby pracujace i pochodzace z
pracujacy (n=1069) [l 20% wieloosobowych gospodarstw.

emeryt / rencista (n=344) | 7%
niepracujacy / bezrobotny (n=127) il 16%
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zadowolenie z ustug wigzanych

N2. Prosze okresli¢ stopien Pana(i) zadowolenia z nastepujgcych aspektéw dotyczacych ustug wigzanych, czyli pakietow?

Podstawa: respondenci, ktdrzy korzystajq z ustug wigzanych, n=274

Srednia:
%
ogélne zadowolenie z dostawcy 1fo 79, 60% 4,21
2% .
wygoda korzystania z ustug wigzanych 59 56% 4,28
jako$¢ ustug (ich dostepnosci, niezawodnosci) 1%4% 64% _ 4,25
% 0
przejrzystosé oferty ustug wigzanych 19 o 8% 53% _ 4,18
0
1P
cena ustug wigzanych 1%8% 12% 60% 4,02
nie wiem m w ogole nie jestem zadowolony(a)
raczej nie jestem zadowolony(a) ani zadowolony(a) ani niezadowolony(a)
jestem raczej zadowolony(a) ® jestem w petni zadowolony(a)

* Badani najlepiej ocenili wygode korzystania z ustug wigzanych oraz jakos¢ ustug (Srednie na poziomie 4,28 i 4,25).
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Wydatki na ustugi wigzane

N4. Jaka jest Pana(i) przecietna miesieczna wysokos¢ rachunku
za korzystanie z pakietu.

Podstawa: respondenci, ktorzy korzystajq z ustug wigzanych, n=274 Typ pakietu: érednia: Mediana:
é N

L TV + Internet stacjonarny 100 zt 100 zt

Wydatki ogétem: (n=100)

Internet stacjonarny + [ 98 2t 98 7t )
15% telefon stacjonarny (n=36) | z z )
m do 50 zt - .

TV + Internet stacjonarny + 113 zt 110 2t
= 51-100 zt telefon stacjonarny =51 | )
é N

7 101-150 zt telefon komérkowy + 106 zt 110 zt
Internet mobilny (n=49) { )
151 zt i wigcej . ~

o inne kombinacje ustug 110 zt 105 zt
nie wiem / odmowa (n=37) |_ J

Liczba ustug w pakiecie:
a N
Srednia: 104 zt .
o Srednie wydatki w zaleznosci od dochodu 2 ustugi (n=205) 101 zt 100 z¢
Mediana: 100 zt .

na osobe w gospodarstwie: \ J
ponizej 1100 zt (n=58) — 102 zt 4 )

1100-1999 zt (n=88) — 108 zt 3 ustugi (n=60) 113 zt 109 zt
2000 zti wiecej (n=56) — 104 zt L )

« Srednie wydatki na pakiet ustug wigzanych wynosza 104 zt. taczny zakup TV i Internetu stacjonarnego kosztuje $rednio 100 z1,
Internetu stacjonarnego i telefonu stacjonarnego — 98 zi, a telefonu komdrkowego i Internetu mobilnego 106 zi.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Czynniki wyboru dostawcow ustug

(trzy czynniki wymienione jako najwazniejsze - pordwnanie)

J2. Co brat Pan(i) pod uwage przy wyborze dostawcy Internetu K3. Co brat Pan(i) pod uwage przy wyborze dostawcy Internetu
stacjonarnego mobilnego
Podstawa: posiadacze Internetu stacjonarnego, n=690 Podstawa: posiadacze Internetu mobilnego, n=255

atrakcyjnosé cenowa oferty - 56%
atrakcyjnosé cenowa oferty - 47%
predko$é tacza - 56%
’ predkos$é tacza - 39%

% wskazan na liscie

atrakcyjno$¢ promocji i rabatéw - 27% o % i
czynnikow stabilnoé¢ potaczenia - 35% % wskazan na liscie

czynnikow

A11. Co Pana(i) zdaniem jest wazne, a co niewazne przy wyborze D14. Co Pana(i) zdaniem jest wazne, a co niewazne przy wyborze

operatora telefonii stacjonarnej? operatora telefonii komérkowej?
Podstawa: posiadacze telefonéw stacjonarnych, n=353 Podstawa: posiadacze telefonéw komorkowych, n=1433
atrakcyjnos¢ cenowa oferty - 54% zasieg sieci 63%
atrakcyjnos¢ promociji i rabatow - 39% jakos¢ potaczen 59%

% odpowiedzi
,2decydowanie wazne”

% odpowiedzi

atrakcyjnosc cenowa oferty 55% ,zdecydowanie waine”

zakres oferowanych ustug\ nowe ustugi - 25%

e Cena jest jednym z kluczowych czynnikdw wyboru dostawcy kazdej z ustug telekomunikacyjnych. W przypadku Internetu réwnie
istotna jest predkos¢ tacza, zas uzytkownicy telefonii komdrkowej zwracajg uwage takze na zasieg sieci i jako$¢ potaczen.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Zadowolenie z poszczegdlnych ustug telekomunikacyjnych

- porownanie

A3/ D4/ )1/ K3. Jak Pan(i) ocenia nastepujace elementy ustugi ...?

Podstawa: posiadacze poszczegdlnych ustug

Internet stacjonarny (n=690): Internet mobilny (n=255):

0Ogélne zadowolenie z ustugi [ NNRE o0 N 91%
Dostepnos¢ potaczenia [IIINEGEGEEEE 0 D 90%
Stabilnoé¢ potaczenia _ 90% _ 91% % odpowiedzi ,w petni zadowolony”
oraz ,raczej zadowolony”
Predkos¢ potaczenia NG 370 DN 86%
Zakres i wybor ofert oraz ustug [ NG 84% P 85%
Cena, oferta cenowa [ NG 33% I 84%
Obstuga klienta w punkcie sprzedazy D % s 84%
Dostepnos¢ informacji o ofercie, produktach, promocjach D % A
Atrakeyjnos¢ promocji i rabatow [ 74% P 1%
Infolinie/ obstuga przez Internet I 68% D 74%

telefonia stacjonarna (n=353): telefonia komdérkowa (n=1433):
Ogélne zadowolenie z ustugi [N 55°% 79%
Jakos¢ ustug (jako$¢ potaczen, niezawodnosé, dostepnos¢) I 36% 85%
Zakres i wybor ofert oraz ustug | 32% 68%
Obstuga klienta w punkcie sprzedazy |G 32% 69%
Dostepnos¢ informacji o ofercie, produktach, promocjach [N 79% 64%
Cena, oferta cenowa [N 75% 63%
Atrakcyjnos¢ promocji i rabatow |GGG 74% 60%
Infolinie, telefoniczne biura obstugi klientéw |G 65% 59%

Uiz oy, ik o
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Waznosc¢ posiadania telefonu stacjonarnego i komorkowego

Al.Prosze ocenié, jak wazne jest dla Pana(i) posiadanie telefonu D1. Prosze ocenié, jak wazne jest dla Pana(i) posiadanie telefonu
stacjonarnego. komoérkowego.
Podstawa: posiadacze telefondw stacjonarnych, n=353 Podstawa: posiadacze telefonow komdrkowych, n=1433

m zdecydowanie wazne

raczej wazne

42% ani wazne, ani niewazne

raczej niewazne

33%
16% teovdonani niowas
o Zdecydowanie niewazne o
3h g0 0% 2%

» Telefony komérkowe majg dla uzytkownikdw wieksze znaczenie niz telefony stacjonarne (91% vs. 75%).
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Przecietne miesieczne wydatki na ustugi telekomunikacyjne -

porownanie

A7/ D11/ )7/ K8. Jaka jest Pana(i) przecietna miesieczna wysokos$¢ rachunku za ...

Podstawa: posiadacze poszczegdlnych ustug

0,
2% 139% 17% 0 Sk
29% do 30 zt
5 a0 do 30 zt 33% 53%
o -
’ 31-50 zt 44% 31-50 zt
0,
51-70 0% 51-70
30%
0

29% ere ® ponad 70 zt 1% 17% 259 ponad 70 zt

8% - nie wiem 10% 9% 17% 3% o, nie wiem

8%
20% 18% 15% 1% 17%

Internet stacjonary  Internet mobilny Telefon stacjonarny Telefon komérkowy Telefon komérkowy Telefon komérkowy

(n=690) (n=255) (n=353) -og&tem (n=1433) - na abonament - na karte (n=643)
(n=754)
Srednia: Srednia:
@ @ 51 zt 47 zt 58 zt 35 zt
Mediana: Mediana:

a5 2t 55 7t 30 z4

* Wedtug deklaracji uzytkownikow, srednie wydatki na kazda z ustug telekomunikacyjnych sg zblizone i wahajg sie w granicach od 47 zt
(telefon komdrkowy) do 53 zt (Internet mobilny i stacjonarny).
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Maksymalne akceptowalne wydatki

A6/ D10/ J6/ K7. Jaka maksymalna catkowita miesieczna optata/ wysokos¢ abonamentu za ... bytaby do zaakceptowania przez Pana(ig)?

Podstawa: posiadacze poszczegdlnych ustug

10% 15% do 30 z1 - 18% do 30
0
40%
» 220, 51-70 % 5170
0

- m ponad 70 zt zt 14% - m ponad 70 zt
. o -

16% nie wiem/ nie dotyczy 1% nie wiem/ nie dotyczy

Internet stacjonarny  Internet mobilny

Telefon stacjonarny Telefon komérkowy
n=690 n=255 n=353 n=1433
(n=620) (n=256) @ (n=353) (n=1433)
S

Srednia: rednia:
Mediana: Mediana:

50

* Akceptowalne miesieczne optaty wsréd uzytkownikdw poszczegdlnych ustug telefonii i Internetu sg zblizone do tych, ktére ponosza
obecnie. Tylko w przypadku telefonu komdrkowego sg wyzsze o 5 zt.
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Sktonnosc¢ do substytucji telefonii oraz Internetu

A8/ D15/ J8/ K11. Co mogtoby Pana(ig) sktoni¢ do rezygnacji z ustug:

telefonii komérkowej Internetu stacjonarnego Internetu mobilnego

telefonii stacjonarnej . - . .
na rzecz stacjonarnej ? na rzecz mobilnego? na rzecz stacjonarnego?

na rzecz komorkowej?

©= >© @ >@

podwyzka kosztow - 26% 8% atrakeyjna oferta . 20% 27%
drugiego Internetu
atrakcyjna oferta ustugi . 19% 5% lepsza jakosé/zasieg . 20 13%
drugiej telefonii drugiego Internetu °
kesmomtus Qoo S——
inny powdd I 4% 0,5% inny powc')dl 2% 2%
skfoni¢ mnie skfonié
nie wiem 8% 4% nie wiem 3% 4%

e Uzytkownicy telefonii komdrkowej sg najmniej sktonni do zmiany. Co 4 posiadacz telefonu stacjonarnego zrezygnowatby z ustug w przypadku
podwyzki kosztow. Atrakcyjna oferta konkurencyjnego operatora czy lepszy zasieg nowego tgcza sktonitby do zmiany co 5 posiadacza
Internetu stacjonarnego. Uzytkownikéw Internetu mobilnego fatwiej zacheci¢ do zmiany oferujgc im atrakcyjng cenowo oferte.
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Badanie klientéw indywidualnych 2014

Sktadanie reklamacji — poréwnanie

A15/ D20/ J10/ K13. Czy w ciggu ostatniego roku ztozyt(a) Pan(i) jakagkolwiek reklamacje lub wnidst(osta) skarge
u operatora?

Podstawa: posiadacze poszczegdlnych ustug

nie wiem

M nie

| | tak

] Internet stacjonarny Internet mobilny Telefonia Telefonia
! (n=690) (n=255) stacjonarna (n=353)  komdrkowa
(n=1433)

* Odsetek oséb, ktére ztozyty w ostatnim roku reklamacje, jest niewielki dla kazdej z badanych ustug telekomunikacyjnych.
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Powody niekorzystania z ustug

L1. Z jakich powodoéw nie posiada Pan(i) B1. Z jakich powodéw nie ma Pan(i) w miejscu  F1. Ktéra z nastepujacych przyczyn ma wplyw na
dostepu do Internetu? zamieszkania telefonu stacjonarnego? to, ze nie posiada Pan(i) telefonu komérkowego?
Podstawa: nieposiadajgcy dostepu do Internetu, Podstawa: nieposiadajqgcy telefonu stacjonarnego,  Podstawa: nieposiadajqgcy telefonu komorkowego, n=167
n=654 n=1247

posiadam telefon komérkowy i ten _ 72%
Internet nie jest mi potrzebny _ 55% mi wystarcza 47%

wystarcza mi telefon stacjonarny
nie jest mi potrzebny (rzadko wykonuije, - 24%

nie umiem korzvstaé z Internetu 41% odbieram rozmowy nie jestem przekonany(a) do telefonéw
y - . komérkowych 24%
. . . 0 Jest za drogi 17%
nie mam odpowiedniego sprzetu - 24% nie potrzebuje go, rzadko dzwonie i 21%
. . . wystarcza mi telefon w miejscu 5% odbieram telefony
0, 0
Internet jest dla mnie za drogi - 18% pracy I
, . . 0,
wystarcza mi dostep do Internetu poza I 7% mieszkam tu tymczasowo | 2%, telefon komdrkowy jest za drogi 20%
domem o -k obstugiwad telef
W miejscu gdzie mieszkam nie ma I 49 niedawno sie wprowadzitem(am) i | 1% nie wiem, jak obs ug|l\(/\:)anc1;<:kiv?lr; 15%
mozliwosci podtgczenia Internetu jeszcze nie mam
inne | 1% oczekuje przytaczenia do sieci (na ‘ 0% mam staby zasieg tam, gdzie mieszkam = 5%
nowy telefon)
nie wiem | 1% inne | 1% nie wiem 2%

nie wiem ‘ 0,5%

* Najbardziej istotnym powodem nie korzystania z ustugi jest brak takiej potrzeby oraz istnie nie ustugi, ktéra petni juz podobne funkcje

(substytucyjnosc ustug).
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Ocena funkcjonowania rynku
telekomunikacyjnego
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Pozytywne zjawiska dostrzegane na rynku

02. Jakie pozytywne zmiany zauwazyt(a) Pan(i)na rynku ustug telekomunikacyjnych w ciggu ostatniego roku?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

obnizki cen _ 25%
rozwdj nowych technologii _ 25%

wzrost iloéci ofert jakie klienci moga wybraé, szerszy/ lepszy zakres _ 19%
tych ofert

wzrost liczby operatoréw / wiekszy dostep do ustug _ 18%

poprawa jakosci oferowanych ustug (niezawodnosci, dostepnosci) - 15%

o S ] - 139 * W ciggu ostatniego roku badani dostrzegli i
poprawa jakosci obstugi klientéw przez operatorow 0 pozytywnie ocenili obnizke cen i rozwdj
. L. ) i i 1% nowych technologii (po 25%). Co 5 badany
poprawa przejrzystosci ofert na ustugi telekomunikacyjne - Jauwazyt poprawe w zakresie oferowanych
wieksza zrozumiato$¢ i prostota procedur - 10% ustug oraz wzrost liczby operatorow.

lepsza dostepnosc¢ informacji o ustugach — o ofertach, warunkach - 10%
Swiadczenia ustug itp.

0
poprawa skutecznosci reklamacji, rozpatrywania skarg - 8%

nie zauwazytem(am) zadnych pozytywnych zmian 32%

nie wiem I 3%
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Negatywne zjawiska dostrzegane na rynku

03. Jakie negatywne zjawiska zauwazyt Pan(i) na rynku ustug telekomunikacyjnych w ciggu ostatniego roku?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

za wysokie ceny
za mata konkurencja — za mata liczba dostawcéw ustug/ operatorow

niezrozumiato$é i skomplikowanie procedur

za mata przejrzystos¢ i zgodnosc z prawem ofert na ustugi
telekomunikacyjne

staba dostepnosc¢ informac;ji o ustugach — o ofertach, warunkach
Swiadczenia ustug itp.

mata skutecznosé reklamacji, rozpatrywania skarg

niezadowalajaca jakos¢ obstugi klientow przez operatorow

niezadowalajgca jakos¢ oferowanych ustug (zawodnosci, brak
dostepnosci)

zbyt mato ofert ktore klienci mogg wybraé, maty zakres tych ofert
za maty dostep do nowych technologii

inne

nie zauwazytem(am) zadnych negatywnych zjawisk

nie wiem

. 4% e Zaobserwowane negatywne zjawiska na
rynku ustug telekomunikacyjnych to zbyt
. 4% wysokie ceny oraz mata konkurencyjnosc.
. 49 Jednak ponad potowa badanych (54%) nie
0 zauwazyto zadnych negatywnych zjawisk.

54%

B 3%
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Ogodlna ocena funkcjonowania rynku

01. Jak ogdlnie ocenia Pan(i) nastepujace aspekty polskiego rynku telekomunikacyjnego?

Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600

Srednia:
0,
jakos¢ oferowanych ustug (niezawodno$¢, dostepnosc) 111 éo% 17% 59% _ 3,95
dostep do ustug — mozliwos$¢ wyboru réznorodnych /]0/
operatoréw i ustug 4 0?3% 7% o1 _ 395
jakos¢ obstugi klientéw przez operatorow 1 é’% 18% 59% _ 3,91
zakres i dopasowanie oferowanych na rynku ustug do 211440/ 18% 589%
Pana(-i) potrzeb . ° g - 3,89
dostepnos¢ informacji o ustugach — informacje o 30/1/03% 20% 57% - 3,89
ofertach, warunkach swiadczenia ustug itd. o
przejrzystos¢ ofert na ustugi telekomunikacyjne 3% °6% 20% 53% - 3,81
zrozumiato$é i prostota procedurz%i%g% 229, 51% - 3,68
skutecznos¢ reklamacji, rozpatrywanie skarg = 159 1°|6% 24% 42% - 3,68
Y
ceny ustug 1810% 26% 47% W s

nie wiem (1) oceniam bardzo Zle = (2)  (3) = (4) m(5) oceniam bardzo dobrze

* Ocena rynku telekomunikacyjnego dokonana przez klientéw indywidualnych pokazuje, ze dostrzegajg oni na nim wiecej pozytywow niz
negatywow.

* Najbardziej ceniona jest jakos¢ i dostep do oferowanych ustug, najstabiej natomiast —ceny ustug, reklamacje oraz ogdlnie zrozumiatos¢

i prostota procedur.
_ 5k — e -
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Znajomosc i ocena funkcjonowania UKE

04. Czy styszat(a) Pan(i) o dziatalnosci Urzedu Komunikacji 05. Jak ocenia Pan(i) dotychczasowg dziatalno$¢ Urzedu
Elektronicznej? Komunikacji Elektronicznej?
Podstawa: wszyscy respondenci, n=1600 Podstawa: respondenci, ktorzy znajq UKE, n=272

- 5%
® (5) oceniam bardzo dobrze
= tak 41% (4)
® nie (3)
(2)
nie wiem 23t
® (1) oceniam bardzo Zle
4%
15% nie wiem

e Dziatalno$¢ Urzedu Komunikacji Elektronicznej jest znana tylko 17% badanym. Osoby te w wiekszosci oceniajg dziatalnos¢ Urzedu
pozytywnie lub neutralnie.
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Znajomosc¢ UKE

Badanie klientéw indywidualnych 2014

[ Znajomos¢ UKE w poszczegolnych grupach spoteczno-demograficznych:

Ogoétem
wszyscy badani (n=1600) [l 17%

mezczyzna (n=588) I 20%
kobieta (n=1012) [l 14%

15-24 lat (n=101) el 20%
25-34 lat (n=385) e 22%
35-44 lat (n=334) N 23%
45-59 lat (n=475) B 14%
60 lat i wiecej (n=305) [l 10%

Wyksztatcenie
podstawowe (n=132) [l 15%

zasadnicze zawodowe (n=459) [l 8%

Wielkos¢ gospodarstwa

1-2 osoby (n=792) B 15%
3-4 osoby (n=699) I 17%
5 0sdb i wiecej (n=109) I 32%
wies$ (n=607) Il 12%
miasto do 20 tys. (n=208) Il 15%
miasto 20-50 tys. (n=184) I 23%
miasta 50-200 tys. (n=260) I 25%
miasta ponad 200 tys. (n=341) ll 17%
ponizej 1100 zt (n=396) I 16%
1100-1999 zt (n=590) Il 14%
2000 zt i wigcej (n=292) N 26%

srednie (n=686) I 20% .
wyzsze (n=323) N 24%
Sytuacja zawodowa
uczen / student (n=50) [N 32%
pracujacy (n=1069) Il 18%
emeryt / rencista (n=344) [l 10%

O dziatalnosci UKE styszeli czesciej mezczyzni niz kobiety. Byty to
osoby mtodsze lub w $rednim wieku, posiadajgce wyzsze i
Srednie wyksztatcenie, czesciej uczniowie i studenci oraz
cztonkowie wieloosobowych gospodarstw.

niepracujacy / bezrobotny (n=127) | 13%

N
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Raport prezentuje dane i wnioski z wynikow badan przeprowadzonych
na zlecenie Prezesa Urzedu Komunikacji Elektronicznej przez
konsorcjum firm PBS oraz Centrum Badan Marketingowych
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