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Streszczenie

Zarzad firmy PTK Centertel sp. z 0. 0. (znanej dotad przewaznie jako operator sieci
komoérkowej Idea”) 19 wrzesnia 2005 roku moégt doprowadzi¢ do utraty majatku wycenianego
przez ckspertow na ponad 1,2 miliarda zlotych w uznawanym za prestizowy rankingu
Rzeczpospolitej 1 ,,Ernst & Young”. Odbylo si¢ to przez kompletna rezygnacje z marki ,,Idea”,
w ktora inwestowano praktycznie do ostatniej chwili, i ktora spontanicznie rozpoznaje 86%
Polakéw. Zamieniono ja na nieznana w Polsce marke. Aby oferta PTK Centertel nie znikla z
rynku zainwestowano gigantyczne $rodki w lansowanie nowej marki: ,,Orange”. Obok kosztow
kampanii trzeba bylo réwniez ponie§é¢ znaczace wydatki na zmiang wystroju biur i salonéw,
nowe projekty grafiki, broszury, materialy firmowe, itd. Jak wskazuja przeprowadzone w
studium rozwazan uczyniono to aby mniejszoSciowy wilasciciel za posrednictwem
podporzadkowanej spétki mogt co roku pobieraé 1,6% oplaty licencyjnej naliczanej od obrotu.
W odniesieniu do 5,636 miliarda zlotych przychodéw 2004 r. jest to rocznie kwota ok. 90
milionéw zl! Gdy zsumowane zostang oplaty za dziesi¢é lat obowiazywania umowy bedzie to
od 0,9 do 1,6 miliarda ztotych zaleznie od tempa wzrostu PTK Centertel. Oplata licencyjna
bedzie obliczania w odniesieniu sprzedazy towaru (ustug telekomunikacyjnych) wprowadzonych
na rynek pod inna marka. Nie odnosi si¢ do osigganych zyskéw lecz do przychodéw, bedzie
wiec placona nawet jesli firma nie bedzie miala zysku.

Koszty i straty PTK Centertel zwigzane z wprowadzeniem marki

Orange zblizaja sie do 1 miliarda dolaréw

Oplata licencyjna obnizy zysk netto PTK Centertel o przeszlo 10% zmniejszajac tym
samym mozliwosci inwestycyjne tej firmy i mozliwo§¢ wyplacania dywidendy. Dzieje si¢ tak w
chwili gdy przed przedsi¢biorstwem stoja wyzwania zwigzane z odkladang juz dwa razy budowa
sieci UMTS, wprowadzeniem oferty multimedialnej i przygotowaniem ustug konwergentnych,
taczacych cechy sieci stacjonarnej i ruchome;.

Z wykonanych na zamoéwienie Centrum im Adam Smitha przez OBOP badan wynika, ze
zmiang marki wprowadzono wbrew oczekiwaniom klientow: jedynie 16% badanych popiera t¢
zmiang. Decyzja ta byla zarazem dosy¢ szeroko krytykowana w mediach.

Zmiana marki, przynoszac straty TP SA, moze uderzy¢ m. in. w
fundusze emerytalne, ktore przy niewielkiej kapitalizacji

Warszawskiej Gietdy sa w zauwazalnym zakresie ,,skazane” na
posiadanie akcji TP SA.

Pytania i protesty zwiazane z procesem zmiany marki publikowane byly w mediach.
Z prosba o wszczecie postgpowania do KPWiG zwrocit sie Mark Mobius, prezes funduszu
inwestycyjnego Tempelton. Pytanie do Zarzadu TP SA wystosowal tez Michata Szymanski, szef
inwestycji Commercial Union.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem nieodlacznie zwiazane jest z ryzykiem, ktore oznacza
mozliwo§¢ ponoszenia strat. Inng sytuacja jest dzialanie na szkode przedsigbiorstwa. Gdy
podejmowana decyzja jest ewidentnie niekorzystna — moze mie¢ znamiona przestgpstwa. Jak
wynika z oceny opracowanej przez prawnikow w przedmiotowym przypadku moglto dojs¢ do
popelnienia przestepstwa tak na gruncie Kodeksu spotek handlowych (art. 585) jak 1 Kodeksu
karnego (art. 296). W tym drugim przypadku nalezy wzia¢ pod uwage, ze moze by¢ to szkoda o
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wielkich rozmiarach (kwota przekracza 849 tysi¢cy zlotych). Ponadto, potwierdzenie sig
wymienionych zarzutéw moze sprawié, ze zasadne staje si¢ rowniez wzigcie pod uwage
Kodeksu karnego skarbowego (art. 56), gdyz poprzez zanizenie dochodu uszczuplona moze by¢
kwota oplacanych podatkéw.

Poszczegolne dzialania zwigzane z wprowadzeniem marki Orange byly krytykowane w
mediach i dziwi dotychczasowy brak reakciji ze strony wlasciwych organdéw panstwa. W tym
przypadku postgpowanie wyjasniajace moglo zosta¢ podjete z urzedu nawet jesli nikt nie zlozyt
zawiadomienia.

Brak reakcji ze strony instytucji odpowiedzialnych za przestrzeganie prawa przyniosl
kolejny element. Po przeprowadzonej operacji zmiany marki z polskiej na francuska TP SA ma
wykupi¢ od France Telecom pozostate 34% udzialéw spotki PTK Centertel za pokazna kwote
4,88 mld zlotych, zapozyczajac si¢ na dodatek u sprzedajacego na okolo 30% tej kwoty. Dla TP
SA transakcja ta jest w obecnej sytuacji problematyczna pod wzgledem gospodarczym bowiem
przynosi jedynie ,,papierowe” rezultaty. Argumenty przedstawiane przez Zarzad TP SA mediom
sa kompletnie nieprzekonywujace i nie znajduja potwierdzenia w dziataniach operatoréw poza
Polska.

Czy marzenia Kubusia Puchatka by mie¢ ciastko

i zjes¢ ciastko w Polsce sie spetniajq?
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Wprowadzenie

Korupcja, wynoszenie z przedsigbiorstw i instytucji ich majatku przez pracownikow czy tez
zalatwianie interesOw wlasnych lub trzeciej strony podczas wykonywania stuzbowych obowiazkéw
traktowane jest w Polsce jako niechlubne dziedzictwo systemu z czaséw PRL-u. Takie podejscie
jest jednak zbyt duzym uproszczeniem. W procesie porzadkowania w Polsce otoczenia spoteczno-
gospodarczego z mysla o poprawie konkurencyjnosci i warunkoéw zycia obywateli istotne jest
jednolite 1 konsekwentne podejscie do kategorii uczciwosci. Czy powszechne przekonanie, ze osoby
bardzo zamozne, politycy i duze przedsigbiorstwa korzystaja z ,taryfy ulgowej” ma oparcie w
rzeczywistosci? Weryfikacja tego obiegowego przekonania jest o tyle istotna, ze ewentualna
tolerancja dla naruszania prawa tylko dlatego, ze stoi za nimi duzy kapitat bgdzie powodowac, ze
patologiczne dziatania wypacza standardy.

Jedna ze spraw dzielacych obozy polityczne w Polsce jest podejscie do prywatyzacji.
W dokumencie tym nie zamierzamy analizowa¢ aspektow zwiazanych z prywatyzacja. Studium
koncentruje si¢ na przypadku zmiany marki z ,,Idea” na ,,Orange”. Czy dla niektorych firm nie
stworzono czasem parasola, ktory bywa wykorzystywany nie tyle dla rozwoju polskiej gospodarki
ile dla dziatan, ktéore mozna by zaklasyfikowaé jako przestepcze? Czy dziataniom tym nie
towarzyszy oprawa propagandowo-marketingowa majaca wprowadzi¢ w btad uzytkownikow i tzw.
interesariuszy (ang. stake holders), czyli wszystkich tych, ktorzy narazeni sa na ewentualne
konsekwencje podjgtego dzialania? Czy wilasnie tak powinno wyglada¢ tworzenie warunkéw
przyciagajacych do Polski inwestycje?

Tolerowanie patologii gos- | Czy faktycznie brak egzekwowania prawa w stosunku
POdarC?YCh: ktorych Sprawcami 8a | do przedstawicieli zagranicznych koncernéw jest
menedzerowie z duzych zagra- | zacheta do inwestowania w Polsce?

nicznych koncernéw nie tylko nie
jest zacheta do inwestowania w
Polsce lecz wrgcz przeciwnie: odstrasza firmy stawiajace na zyski osiagane etycznie, zgodnie z
prawem 1 na konkurencyjnym rynku. Przyciaga co najwyzej inwestorow krotkoterminowych
liczacych na nadzwyczajne zyski wynikajace ze znacznego ryzyka dzialania w kraju, w ktorym
tylko formalnie wszyscy sa rowni wobec prawa. Taka sytuacja uderza szczegdlnie bole$nie w tych
przedsigbiorcow, ktorzy postepujac zgodnie z prawem ponosza koszty tolerowania przez organy
panstwa patologii w obszarze gospodarki.

Studium nie obejmuje propozycji zmian w obszarze ladu instytucjonalno prawnego. Jest
natomiast analiza przypadku, ktory wymaga zdecydowanych dziatan na podstawie obowiazujacego
porzadku prawnego. Przypadku, ktéry cho¢ niestety nie nalezy w Polsce do unikalnych, to jednak
narusza w razacy sposob podstawowe zasady tadu korporacyjnego (ang. corporate governance),
kodeksu spotek handlowych, a takze kodeksu karnego. Zagadnienie to nabiera jednak szczegdlnego
znaczenia, gdy uwzgledni si¢ fakt, ze o wigkszo$ci dziatan obszernie informowaty media. Do chwili
publikacji tego studium, organy $cigania nie przejawity zadnej inicjatywy.

Przestgpstwa realizowane przez
,biale kolierzyki” pozostaja w
Polsce niemal poza sfera we ¥ J
zainteresowania organéw panstwa. | OPOwiazkiem Panstwa.

Dbanie by w obrocie gospodarczym obowigzywaty
uczciwe reguly jest nie tylko zadaniem ale wrecz

Jednak, jak  pokazat  chocby

przypadek amerykanskiego koncernu Enron, takie przestgpstwa zdarzaja si¢ 1 maja dotkliwy wptyw
na gospodarke. Im szybciej tego typu patologie zostana wyeliminowane tym wigkszym zaufaniem
beda inwestorzy obdarza¢ polski rynek.
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Wartos¢ marki ldea

W  wyniku kooperacji migdzy firma doradcza ,Emst & Young” oraz dziennikiem
Rzeczpospolita przy wsparciu merytorycznym firmy zajmujacej si¢ badaniami rynku i zachowan
konsumentéw ACNielsen, zrealizowano juz dwie edycje rankingu najcenniejszych marek w Polsce
pod nazwa ,,Marqua”. Jest to pierwszy w Polsce ranking marek oparty na kryteriach finansowych -
wedlug szacowanych warto$ci marek wyrazonych w kategoriach pieni¢znych. Ranking stanowi
przeglad najlepszych marek stworzonych na rynku polskim. Jest tez weryfikacja tego na ile
rozpoznawalnos$¢, prestiz, lojalnos¢ 1 inne miary jakoSciowe wplywaja na warto$¢ marki.

Istota wyceny warto$ci marek sa hipotetyczne oplaty licencyjne, jakie wtasciciel ponositby na
rzecz licencjodawcy, gdyby nie posiadat prawa wlasnosci do marki. Optata taka z reguly ustalana
jest w relacji do przychodéw ze sprzedazy netto. Warto$ci obliczono przez zsumowanie
zdyskontowanych przysztych optat licencyjnych (po opodatkowaniu) liczonych wedlug
nastgpujacego wzoru:

M = i'. 5y ¥ MaxRr ¥ BE*{1-¢)
iml F; — E;

W zalezno$ci tej § to warto$¢ rocznych przychodéw ze sprzedazy netto pod dana marka.
Okreslono ja na podstawie kwestionariuszy aplikacyjnych nadsylanych przez wiascicieli marek,
badan dotyczacych sektora dobr szybko zbywalnych udostepnionych przez ACNielsen, danych
zawartych w ,liscie 500” dziennika Rzeczpospolita oraz innych publicznie dostgpnych Zrdodet.
Warto$¢ sprzedazy skorygowano o akcyze i VAT. Wspotczynnik MaxRr -to maksymalna stawka
optat licencyjnych (liczona jako procent od przychodow netto) stosowana przy licencjonowaniu
marek w danej branzy. Referencyjne zestawienia stawek licencyjnych dla poszczegolnych sektorow
zostaly udostgpnione przez firmy Royalty Stat oraz Royalty Source. Wykorzystano réwniez
informacje firmy Ernst & Young o umowach licencyjnych. Wspotczynnik BP jest parametrem
wyrazajacym sil¢ marki i stuzy do precyzyjnego okreslenia stawki optat licencyjnych sposrod
zakresu stosowanego w branzy (przyjgto zatozenie, ze stawka jest wprost proporcjonalna do sity
marki). Pomiar sity marek zostal przeprowadzony na podstawie wskaznikow zaprojektowanych
przez doktora Grzegorza Urbanka, przy wykorzystaniu wynikoéw badania konsumenckiego
przeprowadzonego przez instytut SMG/KRC. Kolejny wspoétczynnik ¢ jest stopa podatku
dochodowego od 0s6b prawnych. Wyznaczona w ten sposdb warto$¢ marki netto zostata dodatkowo
skorygowana przez r - stopg dyskontowa odzwierciedlajaca ryzyko pomniejszong o g - wskaznik
réwny prognozowanemu poziomowi inflacji.

Mimo, ze metoda taka nie jest doskonala, ze wzgledu na szereg uproszczen, to uzyskane
wyniki nie odbiegaja zasadniczo od wartosci wstepujacych w migdzynarodowym obrocie
gospodarczym 1 przyjmuje si¢ je powszechnie jako wiarygodne. Wyniki prowadzonego od dwoch
lat rankingu sa publicznie ogloszone i nie zostaly oprotestowane przez PTK Centertel, ktory ze
swoja marka ,JlIdea” znalazl si¢ w grupie firm dysponujacych najwyzej wycenionymi
markami:

w 2004 roku w 2005 roku

1. Telekomunikacja Polska 3871,4 min zt 3.213,4 min zt

2. Orlen 1 587,0 min zt 1.961,5 min zt

3. ERA 1 505,5 min z 1.426,1 min z

‘ 4. Idea 1 398,5 min z 1.285,1 min zt
5.  Plus GSM 1319,6 min z 886,1 min zt

(8.) POP nieklasyfikowana 565,9min zt

Wartos¢é marki Idea zawierata sie w granicach 1,4 — 1,2 miliarda ztotych.
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Wartos¢ marki ,,Orange”

W Polsce istnieje ogromny kapitat zaufania do marek duzych zachodnich firm. Zrédta tego
stanu rzeczy mozna si¢ dopatrywa¢ w tandetnej ofercie rodzimego przemystu z okresu PRL-u
zestawionej z luksusowymi towarami dostgpnymi w sklepach prowadzacych sprzedaz za
zagraniczne waluty. Relacja cen wynikajaca z kursu walut na czarnym rynku podkreslata w oczach
obywateli warto$¢, ktérej zdecydowana wigkszos¢ Polakow nie miata okazji sprawdzié.

Po 15 latach trudno jednak zaktada¢, ze nic si¢ nie zmienito

= Po pierwsze, wprowadzenie do $wiadomos$ci odbiorcéw nowej marki, tak jak na calym §wiecie,
stalo si¢ procesem wymagajacym inwestycji w promoc;je.

= Po drugie, na polskim rynku funkcjonuje juz szereg cenionych marek, ktére wypromowano nie
odwotujac si¢ ani do zapozyczen z jezykéw Zachodu ani nie opierajac si¢ na zagranicznych
potentatach gospodarczych.

= Po trzecie, poprawia si¢ samoocena Polakow, co sprawia, ze z satysfakcja przyjmowane sa
sukcesy polskiej oferty.

= Po czwarte, coraz rzadziej Polacy bezkrytycznie podchodza do marek, na ktore natkneli si¢ w
trakcie zagranicznych podrézy lub w przekazach medialnych.

= Po piate, powszechne niegdy$ przerzucanie kosztow wprowadzenia nowej marki na rynek na
lokalnych partneréw zanika we wszystkich tych sektorach gdzie rozwingla si¢ konkurencja.

Nie wszystko co zagraniczne...

Pojawiaja si¢ juz rowniez przyktady sytuacji, gdzie znana zagraniczna marka nie jest w stanie
przestoni¢ widocznych niedociagnie¢ w ofercie rynkowej. Staje si¢ to szczegdlnie widoczne gdy
istnieje mozliwo$¢ poréwnania z dobrze funkcjonujacym krajowym serwisem dysponujacym polska
marka. Potknigcia nie tylko sa dostrzegane i punktowane przez media ale wptywaja na decyzje
potencjalnych klientow. Tak stalo si¢ np. z marka internetowego rynku eBay, ktora zderzylta si¢ na
polskim rynku z marka Allegro. Znaczenie dobrze ulokowanej na rynku krajowej marki Allegro
wydaje si¢ tu tym wazniejsze, ze serwis Allegro byt wzorowany na eBay, a wkroczeniu na rynek
Swiatowego potentata towarzyszyto ogromne zainteresowanie ze strony mediow.

Zderzenie ultra-popularnej i doskonale rozpoznawanej
w Polsce zagranicznej marki eBay z krajowym Allegro
wygrywa polska marka.

Majaca duza renome i zaliczajaca si¢ do historii rozwoju Internetu marka eBay w Polsce
zawiodla. Oczekiwanie, ze przyciagnie ona do wykorzystujacego ja serwisu istotna czesci
internetowego rynku nie spetnito si¢. Uzytkownicy szybko zorientowali sig¢, ze oferta eBay na polski
rynek jest stabo przygotowana i mimo renomy okazali znaczna pows$ciagliwos¢ w aranzowaniu
transakcji. Stalo si¢ tak w sytuacji gdy ustugi konkurencyjnego Allegro sa ptatne, podczas gdy
ustugi eBay sa obecnie oferowane bez optat. To potknigcie jest bardzo wazka wskazdéwka przy
podejmowaniu decyzji o wprowadzaniu na polski rynek nowych marek.

Marka Idea powstala w Polsce 1 symbolizowala operatora, ktéry musiat wywalczy¢ sobie
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miejsce na rynku wczesniej podzielonym migdzy dwoéch operatoréw wspieranych przez
europejskich potentatow. Przez wiele lat byla bardzo silnie promowana co ugruntowato jej pozycje
na polskim rynku.

Orange i Idea w oczach Polakow

W przypadku marki Orange w Polsce mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej stosunkowo
duza rozpoznawalno$¢ marki — 49% badanych we wrzesniu - udato si¢ osiagna¢ w wyniku bardzo
intensywnej kampanii promocyjnej. A jednak az 43% odpowiada, ze marki tej nie zna, a 8%
probuje ja skojarzy¢ z angielskim znaczeniem stowa twierdzac, ze to nap9;.

(2) organizacja
polityczna
0%

(1) nowy napéj
8%

(3) produkt bankowy

0%

(7) nie znam
43%

(4) polski operator
komérkowy
49%

(6) nowy miejski
samochéd
0%

(5) sie¢ handlowa
0%

Ryc. 1 Odpowiedzi na pytania: czy zna Pan(i) mark¢ Orange? Jakiego rodzaju produktu, ustugi jest to marka? Badanie
wykonane przez TNS OBOP we wrzeéniu 2005 na reprezentatywnej grupie 1000 osdb powyzej lat 15.

Znajomo$¢ marki Orange najwigksza jest u respondentow w przedziale wiekowym 15-19 lat
(81%), dalej 20-29 lat (78%) 1 30-39 lat (66%). Wsrdd respondentow z grupy wiekowej 40-59 —
marke kojarzy 35%, natomiast wsrod starszych — 14%. Liczby te pokazuja, Zze popularno$¢ marki
w poszczegdlnych grupach wiekowych ksztattuje si¢ niemal odwrotnie w stosunku do jej znaczenia
rynkowego natomiast zgodnie z podatnoscia poszczegdlnych grup na reklamy.

Marke Idea, ktéra zostata zastapiona przez Orange, zna natomiast (wedlug tego samego
badania) 86% badanych - niemal dwukrotnie wigcej osob. Znajomo$¢ marki Idea jest bardzo
wysoka w grupie wiekowej 20-29 lat - osiagajac 100%. Rownie wysoko plasuje si¢ grupa 15-19
130-39 lat, ze znajomoscia marki na poziomie 97%. Z grupy wiekowej 40-49 lat Ideg¢ zna 94%,
7 50-59 lat — 81%, a ze starszych 56%. Jak nie trudno w tym przypadku zauwazy¢, marka Idea jest
znakomicie rozpoznawalna we wszystkich istotnych grupach nabywcow.
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(2) organizacja
(1) nowy napdj polityczna

6 ieiski
(6) nowy miejski 0% 0%

samochod
0% (7) nie znam (3) produkt bankowy
14% 0%

(5) sie¢ handlowa
0%

(4) polski operator
komoérkowy
86%
Ryc. 2 Odpowiedzi na pytanie: czy zna Pan(i) markg Idea? Jakiego rodzaju produktu, ustugi jest to marka? Badanie
wykonane przez TNS OBOP we wrzesniu 2005 na reprezentatywnej grupie 1000 osob powyzej lat 15.

Zdecydowana wigkszo$¢ osob, ktora rozpoznaje marke¢ Orange zetkngla si¢ z nig bardzo
niedawno. Z badan przeprowadzonych na kilka miesigcy przed promocja tej marki w Polsce
wynika, ze jej spontaniczna rozpoznawalno$¢ nie przekroczyta kilku procent.! Badanie
przeprowadzone we wrzesniu, juz po pierwszym etapie intensywnej kampanii promocyjnej
pokazato, ze liczba ta wzrosta do 49%. Wobec odsetka uzytkownikéw telefonii ruchomej w Polsce
oznacza to, ze nowa markeg rozpoznaje niewiele 0sob ponad te, ktore sa ustugobiorcami Centertela.

Marke Idea zna 86% respondentéw, podczas gdy Orange mimo bardzo
intensywnej promocji tylko 49% badanych. Wczesniej rozpoznawato ja

ledwie kilka procent obywateli.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

nie wiem

jeszcze dawniej

w ostatnim roku

w ostatnich 3 miesigcach
w ostatnim miesigcu 26%

w ostatnich 2 tygodniach

w ostatnim tygodniu

Ryc. 3 Odpowiedzi na pytanie: kiedy spotkal(a) si¢ Pan(i) po raz pierwszy z marka Orange? Badanie wykonane przez
TNS OBOP we wrzesniu 2005 na reprezentatywnej grupie 1000 osob powyzej lat 15.

Najwigcej respondentdw spotkato si¢ po raz pierwszy z marka Orange w przeciagu ostatniego
miesiaca (69%), z czego 20% - w ostatnim tygodniu przed badaniem z wrzes$nia 2005 roku.
Pozwala to przypuszczaé, ze odnotowana znajomo$¢ marki Orange wynika niemal w calosci

I/ Tomasz Swiderek, Anita Blaszczak »Przymiarki do Orange”, Rzeczpospolita, dziat Ekonomia, 29 czerwca 2005
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Podczas pobytu

zagranica Inne

4% 14%

Z ulotki reklamowej
3%

W salonie z telefonami
komoérkowymi
4%

Od rodziny,

Z"aloomYCh W reklamach w TV,
5% radio, prasie , na
W artykutach, bilbordach, Internecie
programach 64%
informacyjnych itp. w
TV, radio, prasie,

Internecie
6%
Ryc. 4 Odpowiedzi na pytanie: gdzie spotkal(a) si¢ Pan(i) po raz pierwszy z marka Orange? Badanie wykonane przez
TNS OBOP we wrzesniu 2005 na reprezentatywnej grupie 1000 0sob powyzej lat 15.

z przeprowadzonej ze srodkow PTK Centertel kampanii promocyjnej. Potwierdza to kolejne pytanie
zadane w badaniu: az 70% respondentow zna marke z kampanii reklamowej oraz z artykutow
1 audycji informacyjnych (wynik dziatan typu Press Relations firmy operatorskiej w kraju). Warto
podkresli¢, ze znajomo$¢ marki Orange wyniesiona z pobytow za granica jest deklarowana jedynie
przez 4% respondentéw. Oznacza to, ze przed kampania promocyjna w Polsce marka Orange
w odniesieniu do sektora, w ktérym liczba klientow praktycznie jest rowna liczbie os6b dorostych
praktycznie nie funkcjonowala — czyli nie miata wartosci biznesowe;.

Naliczanie optaty licencyjnej za sprzedaz
towaru, ktory zdobyt blisko 1/3 rynku pod inng

W przypadku marki Orange na rynek
nie jest wprowadzany zaden nowy produkt
ani nowy dostawca, a jedynie zastgpowana
jest marka stosowana wcze$niej. Nalezy
podkresli¢, ze marka Idea, wylansowana w trakcie wieloletniego, intensywnego procesu
promocyjnego z wykorzystaniem praktycznie wszystkich kanatow ATL ulatwita Centertelowi
wywalczenie drugiej pozycji na rynku telefonii komoérkowej mimo opdznionego o kilka lat startu 1
oferty ograniczonej terytorialnie (w poczatkowym okresie).

marka nie daje sie uzasadni¢ logicznie.

Jednak, jak pokazal sukces wprowa- | Marka Orange wprowadzana jest wbrew opinii
dzenia w 2005 roku nowej marki Heyah, | klientow: zaledwie 16% ankietowanych po-
uzytkownicy nie sa oferta operatorow | piera zmiane marki.
usatysfakcjonowani. W przeprowadzonym
badaniu az 60% respondentow, wraz ze
zmiang marki, oczekuje nowych ustug i obnizek cen. Mimo nacisku polozonego w kampanii
reklamowej jedynie 24% respondentdow uwaza, ze marka Orange lepiej od Idei symbolizuje
nowoczesnos$¢ 1 postgp, a zmiang marki popiera tylko 16% ankietowanych.
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0Od operatora oczekuje nowych uslug i obnizki cen, a
nie jedynie manipulacji przy naz wie

Obawiam sig, Ze koszty zmiany nazwy obciaZa
Kientow

Howa marka Orange - lepigj niz ldea symbolizuje
postep i NOWOCZ esNost

Zdecydowanie popieram zmiane ldei na Orange

Ezdecydowanietak mraczejtak anitak, aninie mraczejnie Ezdecydowanie nie Enie wiem

Ryc. 5 Opinie na temat zmiany marki Idea na Orange

Podzielone sa natomiast zdania co do grupy pokrywajacej koszty zmiany nazwy. Tylko 31%
zdaje sobie sprawg, ze wydatki operatora przektadaja si¢ na klientow. 41% ankietowanych nie ma
w tej sprawie zdania, a 28% uwaza, ze koszty takiej zmiany nie obciazaja klientow. Wynika z tego,
ze blisko 70% ankietowanych stabo rozumie natur¢ majacych tu miejsce procesow biznesowych
czyli nie zdaje sobie sprawy, ze przy wprowadzaniu nie znanej wczesniej marki Orange koszt jej
wypromowania ponosi PTK Centertel, a nie wilasciciel marki. Nasuwa si¢ tu jedno logiczne
wyjasnienie:

Przeprowadzone w zwigzku ze zmiang marki dzialania sg tak dalece
sprzeczne z logika dzialalnosci gospodarczej, ze wiekszosé
respondentéw nie przyjmuje do wiadomosci, iz moga by¢ prawdziwe.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Bardzo dokladnie zapoznalem/am sie z ofertag Orange

Znam pobieznie oferte Orange

Nie znam oferty Orange, ale mam zamiar sie z nig
zapoznac

Nie znam oferty Orange i nie zamierzam sie z nig

i 53%
zapoznawac

Nie wiem

Ryc. 6 Odpowiedzi na pytanie: ktore stwierdzenie najlepiej oddaje stopien zaznajomienia Pana/Pani z oferta marki
Orange?

Pewnym zaskoczeniem — przy skali przeprowadzonej kampanii promocyjnej — jest, ze 81%
respondentoéw nie zapoznato si¢ do momentu badania z oferta Orange i az 53% odpowiedzi
wskazujacych na brak zainteresowania oferta Orange — réwniez w przysziosci. Wsrod
uzytkownikow innych sieci telefonii komorkowej brak zainteresowania oferta Orange deklarowato
52% uzytkownikow Ery 1 42% uzytkownikow Plusa (w tym uwzgledniono sieci pre-paid).
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Trudno tu zaktadaé, ze obserwowany jest tu bunt czy szczegdlna nieche¢ do wiasnie do marki
Orange. Raczej warto porowna¢ dwie sytuacje: marka Heyah byta lansowana z bardzo konkretna,
1 odbierang przez rynek jako przelom, oferta. Marka Orange byla 1 jest lansowana wraz z bardzo
ogolnikowymi zach¢tami 1 deklaracjami typu ,,Przysztos¢ jest jasna. Przysztos¢ nalezy do Orange”.
Brak rzeczywiscie atrakcyjnych nowych propozycji sprawil, ze Orange =zostatla przyjeta
z obojetnoscia towarzyszaca setkom wszechogarniajacych kampanii reklamowych sktadajacych sig
dla sporej cze$ci uzytkownikow w szum, ktory nie prowokuje do dynamicznych reakcji.

Jesli we wprowadzeniu nowej marki — Orange — operator dopatrywat sie

szansy na ozywienie rynku to efektu tego nie uzyskat.

Dezinformacja, chaos i ...poprawianie historii

W zwiazku ze zmiang nazwy w wielu istotnych dla ustugobiorcoOw obszarach zapanowat
chaos 1 dezinformacja. Poczatkowo nie mozna bylo potaczy¢ si¢ ze strona WWW operatora, co
zniechecato do interesowania si¢ oferta ale tez utrudniato realizacj¢ funkcji uzytkowych dostgpnych
dla uzytkownikéw pod tym samym adresem. W ogloszonych taryfach znalez¢ mozna bylo szereg
niejednoznacznosci — co dodatkowo wydtuzato czas pobytu na stronie operatora.

Szybko okazato sig, ze realizowane w pospiechu zmiany (dlaczego ten pospiech?) wywotaty
wiele probleméw. Poczta e-mail z domena @idea.pl gingta bez zadnych komunikatéw, chocby
o bledzie adresowania. W dotadowaniach dla systemu przedplatowego (ang. prepaid) zmienily sig
komendy co czg$¢ uzytkownikdéw narazito na zbedne optaty za zle wystane SMS-y. Zmieniono tez
hasta dostgpu do serwiséw, ktore wymagaja logowania przez podanie znanego publicznie hasta 1
nazwy uzytkownika z ,,idea” na ,,orange”. Hasta te typowo uzytkownik zapamigtuje w programie
stuzacym do potaczenia z danym serwisem. W tym przypadku uzytkownik nie mogt potaczy¢ sie¢
z oplacana ustuga dokad nie znalazt informacji o wprowadzonej zmianie. Z punktu widzenia
techniki nie byto tu zadnych powodéw do zmian.

Wprowadzajac marke ,,Orange” nie przejmowano si¢ zbytnio stworzeniem

atrakcyjnej oferty majacej przekonac¢ klientéw do majacych miejsce zmian.

W tzw. programie lojalno$ciowym ,,Profit” bardzo znaczaco zmniejszyla si¢ warto$¢ nabytych
punktow w odniesieniu do oferowanych ustug operatora — np. dotadowan: poprzednio za 900
punktow (gromadzonych w wyniku nabycia ustug operatora za 900 zl) mozna bylo zakupié
dotadowanie konta systemu przedptatowego odpowiadajace karcie za 50 zt. Po zmianie marki koszt
ten zwigkszyt si¢ do 1250 punktéw — czyli az 0 39%.

Znaczna cze$¢ klientéw zrozumiala reklamy o potaczeniu sieci w sposob bezposredni:
oczekiwano, ze uzytkownik zglaszajacy si¢ w dowolnej sieci pod marka Orange nie bgdzie juz
ponosit absurdalnie wysokich kosztow roamingu przynajmniej w przypadku polaczen w obrgbie
kraju, na terytorium ktorego polaczenie jest inicjowane.?

2 por. list do redakcji ,,Orange to nie Idea”, ,,Dobra Firma” dodatek do Rzeczpospolitej, 14.10.2005
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Prawdziwym kuriozum jest informacja umieszczona na stronach TP SA dotyczaca historii
sieci komérkowej PTK Centertel. Niczym w powiesci George'a Orwella wymazano wszelkie zapisy
o istnieniu marki Idea i1 stworzono zapis, z ktérego mozna by wnosi¢, ze od poczatku stosowana
byta nazwa Orange.

3 TP - grupa TP - Mozilla Firefox
File Edit ‘ew &Go Bookmarks  Tools  Help

@ > |:> - l% @ Aote Rbbpe e kp. pliotpio_firmiefgrupa/

+ dziskalnosc spoeczna [H
Polska Telefonia Komorkowa Centertel Sp.  o.0. jest operatorem
+ Telekomunikacia Polzka duwdch sieci telefoni komarkowe): oyfroves) Idei T ponad 5,7 min uEytkosenikdwy
dzigciom (31.12.2003 r.)i analogowee] MMT450i (Certertel), T ktore] korzyata Kilka tysiecy
abonertdw . Wy ogdinopolzkis) dwuzakresove) (GEh 9004500 sieci Orange
+ edukacia T internatem tp dostepne 25 usugi bezshonamentowes: Dla Kazdego w Orange, Orangs Go,
_ kompleksows oferta Orange dia Ciehie oraz wyjstkowea oferta dia klientda
# Sponzoring sportoey hiznesowych - Orange dla Firm. W obu sieciach PTH Centertel dostepne jest
) kilkadziezigt ushig dodanych. Oferta sieci Crange dostepna jest w kilku
+ zerwis prazowy TP ty=igeach punktdw sprzedaiy na terenie cakej Polski. PTH Centertel - operator
. oy frovvej sieci Orange - stara sig wapieras potrzebujgoych oraz obejmowac
* kariera w TF vy m mecenatem wazne wydarzenia kutturalne | sportovwe.

Polzka Telefonia Momarkowa Centertel Sp. 7 0.0, povestats o grudnio 1931 r.
jako pierwaTy w Polzce operator komarkosey we syvatemie N T4E0i (zied
rostats uruchomions 15061992 r.). 1.03.1995 r. PTH Centertel uruchomita sied
Crange Centertel (S 18000, kora od 1.03.2000 v, (po uzyskaniu koncesji
G 9007 jest siecig dwuzakresowg GEM 900 300 pod mazws handlowes
Crandge. W grudniu 2000 r. PTH Centertel uzyskata koncesje UMTS, kidrej
uruchomienie planowane jest v 2006 r. Udzistovecami PTH Centertel =5
Telekomunikacis Polska 5.8 posiadsjgoa BE proc. udZiskde: oraz France
Telecom = 34 proc. udzistw .

Ryc. 7 W zapale eliminowania §ladow poprzedniej marki zmieniono nawet ...histori¢ dziatan firmy. Dotad tego typu
pomysty mozna bylo spotkac jedynie w powiesci "Rok 1984" George'a Orwella.

Trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze zmianie marki towarzyszyto

systematyczne zacieranie sladoéw istnienia marki Idea
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Marka Orange poza granicami Polski

Marka Orange ma ciekawa co nie znaczy, ze jednoznaczng histori¢. Powstata dla Hutchison
Whampoa w 1994 roku zaproponowana jako alternatywna nazwa dla operatora, ktory mial sie¢
poczatkowo nazywac¢ Hutchison Microtel.

Wraz z rozwojem dziatan operacyjnych Hutchitsona markg Orange wykorzystano takze dla
przedsigwzi¢¢ operatora w innych krajach np. w Izraelu, Australii, Indiach (tylko w mieScie
Mumbaj, dawniejszym Bombaju) i w Hong Kongu.

W okresie goraczkowej restrukturyzacji rynku telekomunikacji ruchomej Orange UK
w Wielkiej Brytanii zostal przejgty przez niemieckiego operatora Mannesmann AG. Wkrotce
jednak sama firma Mannesmann AG zostata przejgty przez Vodafone. Wywodzacy si¢ z Wielkiej
Brytanii Vodafone mial juz jednak na tym terenie swoja macierzysta sie¢. Tym samym Vodafone
musiat wigc wyzby¢ si¢ zorganizowanego przedsigbiorstwa Orange UK.

W tej sytuacji w 2001 roku Orange UK zostal kupiony (85% udziatow) przez France
Telecom. Jednak marka Orange pozostata nadal dostgpna dla wymienionych wczesniej operatorow
nie zwiagzanych z FT (najcze$ciej jest to Hutchison) na zasadzie licencji. Tym samym zaleznie od
miejsca na $wiecie marka ta symbolizuje r6zne firmy, a nawet rézne kultury.

Jednak FT, obawiajac si¢, ze odwotanie w nazwie sieci telekomunikacyjnej do konkretnego
kraju jest archaizmem, zdecydowat si¢ przenies¢ cato$¢ swoich dziatan operatorskich w telefonii
komorkowej pod marke Orange. Docelowo przyjmowano, ze cato$¢ dziatan operacyjnych zostanie
przeniesiona pod nowa markeg — jednak na terenie Francji spotkato sig to z chtodnym przyjgciem.

W 2003 roku France Telecom odkupit pozostale 15% udzialéw w Orange UK. Ta taktyka
stala si¢ bardziej zrozumiata wraz z ogloszeniem w czerwcu 2005 roku nowej strategi FT, w ramach
ktorej pod marke Orange wlaczone zostaja dziatania dostawcy ustug internetowych i portalu
Wanadoo oraz zapewniajaca ustugi dla klientow biznesowych firme Equant. Tego typu integracja
umozliwi France Telecom wypromowanie pod jednolitym szyldem osobnych dotad ofert Wanadoo
1 Equant. Bedzie to miato miejsce np. w Hiszpanii, gdzie w tym roku (2005) przejgte zostanie 80%
akcji operatora Amena’. Po zmianie marki wspolnie z nalezacym do grupy FT operatorem sieci
stacjonarnej UNI2 zaoferowane zostana zintegrowane ustugi stacjonarne i mobilne.

W minionych kilku latach Orange UK spotkat si¢ w Wielkiej Brytanii z krytyka zwiazana ze
zle funkcjonujacym dziatem obstugi klientow. Podjgto wige kroki naprawcze 1 zdecydowano si¢ na
intensywna kampani¢ promocyjna (w kinach 1 w telewizji), ktéra ma zniwelowaé wcze$niejsze
potknigcia. Kampania odbudowy reputacji realizowana jest ze znacznym rozmachem i przy udziale
gwiazd filmu i telewizji. Sytuacja ta wskazuje, ze Orange w swoim macierzystym kraju jest marka,
ktdrej reputacja nie jest jednoznacznie pozytywna i poprzez typowe dziatania promocyjne wilasciciel
sieci stan ten zmienia. Jednak w takim razie obecna pozycja marki jest dyskusyjna.

Marka Orange nie ma za granica Polski jednoznacznie pozytywnej konotacji.

3 Amena znaczy po hiszpansku przyjemny.
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Prywatyzacja czy wrogie przejecie?

W procesach przebiegajacych w naturalny sposéb mozna zauwazy¢, ze wigkszo$¢
przedsigbiorstw szuka mozliwosci uzyskania korzysci skali poprzez zdobywanie lepszej pozycji
rynkowej. Naturalnym regulatorem sa tu jednak dziatania konkurencji, co chroni odbiorcéw przed
sytuacja, w ktorej dane przedsigbiorstwo obok korzysci skali zaczyna czerpaé¢ korzysci z
dominujacej pozycji (monopolu). Czasem jednak przedsigbiorstwa tacza si¢ lub ma miejsce
przejecie. W skrajnych przypadkach panstwo ingeruje w takie procesy aby nie dopusci¢ do
monopolu.

W koncepcjach z okresu PRL-u efektywno$¢ miato zapewnia¢ szczegdtowe (centralne)
planowanie dla catej gospodarki, a nie konkurencja. W tej sytuacji typowe byto, ze dany sektor
rynku obstugiwany byl przez jedno przedsigbiorstwo. Jego prywatyzacja (sprzedaz) niewiele ma z
wprowadzaniem mechanizméw rynkowych, gdyz nie zmienia struktury rynku. Wprowadzenie na
monopolistyczny rynek duzego zagranicznego podmiotu tworzy przed nim pokusg wykorzystania
tej ,naturalnej” dominujacej pozycji. Prywatyzacja jest tu analogiem przejecia jednego
przedsigbiorstwa przez inne w sytuacji rynkowej. Przejecie moze stuzy¢ ekspansji 1 wzmocnieniu
zasobow wytworczych przejmujacego lub tez wylacznie poprawie pozycji rynkowej przejmujacego
poprzez wyeliminowanie przejmowanego. W tym drugim przypadku proces moze by¢ nazywany
wrogim przejgeiem, gdyz zmierza do przejgeia czgSci rynku innego przedsigbiorstwa bez
szczegolnej wagi dla zasobow wytworczych przejmowanego.

Wrogie przejecia sa najczgsciej bardzo bacznie obserwowane przez organy panstwa
postawione na strazy przestrzegania prawa. Czegsto bowiem, zarowno w trakcie wrogiego przejecia
jaki 1 w okresie ,,konsumowania” jego rezultatow dochodzi do naruszen prawa. W przypadku, gdy
przejmujacy podmiot ma dodatkowy handicap w postaci braku konkurencji moze doj$¢ do zjawiska
eksploatacji zasobow w sposob zblizony do kolonialnego. Oznacza to nastawienie na maksymalne
korzysci krotko lub co najwyzej srednioterminowe, rowniez kosztem doprowadzenia do zniszczen
w zasobach. Dotyczy réwniez sposobu traktowania rynku, prowadzenia nadzoru nad
przedsigbiorstwem przez osoby nie znajace lokalnego jezyka 1 realiow ale egzekwujace
postanowienia narzucone danemu podmiotowi.

Praktyka operacyjna Orange

Wprowadzenie w Polsce marki Orange nie bylo bezposrednio poprzedzone zmianami
udziatowcow. PTK Centertel (operator sieci telefonii komdrkowej) nie jest wlasnoscia Orange SA
lecz nalezy w 34% do France Telecom (FT) i w 66% do Telekomunikacji Polskiej S.A., w ktorej FT
ma mniejszo$ciowy pakiet 47,5%. Nie ulega watpliwosci, ze PTK Centertel ma wigc rowniez
1 innych wtascicieli niz FT.

Nie we wszystkich krajach, gdzie FT posiada znaczace udzialty w komodrkowych firmach
operatorskich zdecydowano si¢ na wprowadzanie marki Orange. Najbardziej spektakularnym
przyktadem jest tu belgijski Mobistar. Poza macierzysta Wielka Brytania i oczywiscie Francja lista
znaczacych referencji obejmuje juz tylko Szwajcari¢ i Holandig¢. Dla Holandii hasto Orange jest
jednak szczegolne: nazwa ta okresla si¢ potocznie narodowa druzyne pitkarska od koloru koszulek,
ktorymi zostali uhonorowani przez rodzing krolewska — mozliwos¢ odwotania si¢ do niego w
przypadku Holandii jest dla firmy oczywistym atutem. W Polsce marke Idea promowano m. in.
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sponsorujac pitkarska ekstraklase. Odzwierciedleniem tego jest wlaczenie nazwy sponsora do
oficjalnej nazwy ligi. Po zmianie z Ideii na Orange nazwa polskiej ekstraklasy brzmi niezbyt
fortunnie 1 moze wprowadzi¢ w btad. Oczywiscie zawsze mozna uznac, ze polska pitka nozna nie
liczy si¢ na forum migdzynarodowym 1 w takiej sytuacji nazwa nikogo nie zmyli. Jednak ta
niecodzienna sytuacja konfliktu marki sponsora z interesem pitkarzy co najmniej wymaga
przemyslenia przez wtadze PZPN.

Zazwyczaj, marka Orange jest wprowadzana wraz z ekspansjq France Telecom w stabszych
ekonomicznie krajach. W Europie naleza do tej grupy, obok Polski, Rumunia (96,63%) i Stowacja
(64%). Inne kraje nalezy zaliczy¢ do grupy egzotycznych: Wybrzeze Kosci Stoniowej (85%),
Republika Dominikany (86%), Kamerun (100%), Botswana (51%) i Madagaskar (40% udziatu w
zyskach i 66% kontroli). W wigkszosci tych krajow wprowadzenie marki Orange jest wynikiem
przejecia kontroli nad lokalnym operatorem.

Orange jest marka, a nie nazwa jednej sieci dziatajacej w wielu krajach.
Oznacza to, ze np. ,rozmowy kierowane do sieci Orange” oznacza co

innego w kazdym z krajéw gdzie marka ta jest uzywana.

Oplaty licencyjne za marke Orange sa szczeg6lna forma dodatkowego obciazenia
podporzadkowanej firmy przez jednego z wilascicieli. Nalezy podkresli¢, Ze nie sa one oplacane na
rzecz France Telecom lecz do nalezacej do France Telecom spotki Orange Brand Services Ltd.
zarejestrowanej w Zjednoczonym Krolestwie Brytyjskim. W ten sposéb, teoretycznie,
licencjodawcy nie nalezy wuznawa¢ za firmg bezposrednio podporzadkowana Rzadowi
Francuskiemu.

Studium przypadku: zmiana marki Idea na Orange, Centrum im Adama Smitha, Warszawa 2005  strona 16 z 26



Shareholders Breakdown
June 13, 2005

34.9 % B 62 %

31%
M French State & ERAP [ Individual Shareholders [l Employees
Ryc. 8 Struktura akcjonariatu we France Telecom; Rzad Francuski jest jedynym

akcjonariuszem z udziatem kontrolnym; Zrédto: publikacje FT dla whascicieli
akcji
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Pofaczenie czy wyssanie?

W kampanii promocyjnej poczatkowo bardzo intensywnie podkreslano, ze ,,Idea laczy sig¢
z Orange”. W niektorych artykutach spekulowano nawet, ze moze to oznaczaé laczne uzycie
dwoéch marek. Typowo w laczacych si¢ firmach nastgpuje pewnego rodzaju fuzja na stanowiskach
kierowniczych. W firmie Orange sktad kierownictwa przedstawia si¢ nastgpujaco:

* Glowny Dyrektor Wykonawczy: Sanjiv Ahuja

* Gloéwny Dyrektor Finansowy: Marie-Christine Lambert

*  Wice Prezes Wykonawczy do spraw Marki i Marketingu: Frank Boulben

» Wice Prezes Wykonawczy do spraw Produktow, Technologii i Innowacji:: Vivek Badrinath
* Wice Prezes Wykonawczy do spraw Komunikacji: Steve Olive

*  Wice Prezes Wykonawczy do spraw Migdzynarodowych Orange: Brigitte Bourgoin

*  Wice Prezes Wykonawczy do spraw Strategii i Realizacji: Damian Reid

*  Wice Prezes Wykonawczy do spraw Orange w Wielkiej Brytanii: Bernard Ghillebaert

*  Wice Prezes Wykonawczy do spraw Orange we Francji: Didier Quillot

Na tej liscie nie ma nikogo z Polski; nie ma tez wiceprezesa tak jak w Wielkiej Brytanii lub
Francji. W tej sytuacji nie sposéb dostrzec w czym miatoby si¢ przejawiac takie ,,potaczenie”
w odréznieniu od niesformalizowanego wchionigcia lokalnego operatora. Niesformalizowane
oznacza tu brak prawnych podstaw do narzucanych dzialan przy rownoczesnym braku tytutu do
ewentualnych korzys$ci jakie moglyby mie¢ miejsce gdyby struktura istotnie przedstawiata si¢ tak,
jak jest to prezentowane.

Slogan reklamowy ,ldea faczy sie z Orange” wprowadza w btad. Nie
nastapito zadne formalne potaczenie firm — zastagpiono jedynie jedng nazwe

serwisu inna.

Styl w jakim zostala zrealizowana operacja zmiany marki zdecydowanie bardziej przypomina
przejecie 1 ustanowienie kontrybucji (tu: optata licencyjna). Nalezy podkresli¢, ze w firmie nie
nastapily zadne zmiany wilasnosciowe jak tez nie zmienila si¢ struktura organizacyjna: PTK
Centertel nie jest podporzadkowany strukturom Orange lecz telekomunikacji Polskiej SA 1 France
Telecom.

Zakup PTK Centertel przez TP SA

Mozna by oczekiwaé, ze zmiana marki jest poczatkiem procesu, w ktérym France Telecom
lub jego spotka Orange odkupi od TP SA dziatajacego w Polsce operatora. W istocie realizowany
jest proces odwrotny: z komunikatow prasowych wynika*, ze zawarto porozumienie w sprawie
sprzedazy pozostatych 34% udzialéw PTK Centertel Telekomunikacji Polskiej przez France
Telecom. Z informacji podanej przez Prezesa Zarzadu TP SA wynika, ze warto$¢ transakcji
wyniesie 4,88 miliardow ztotych. France Telecom, ktory dysponuje jedynie 47,5% akcji

4/ ,,Warunki przejecia gotowe. Telekomunikacja Polska i France Telecom uzgodnity warunki wykupienia udziatow
PTK Centertel”, Rzeczpospolita nr 246 z 20.10.2005, Tomasz Swiderek w oparciu od doniesienia Dow Jones
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Telekomunikacji Polskiej (a wigc nie miatby wigkszosci, gdyby nie rozproszenie akcjonariatu)
osiaga tu szczegolne korzysci:

x uzyskuje bardzo duzy zasob gotowkowy za udziaty w firmie, ktora czeka intensywny proces
inwestycyjny (sie¢ UMTS, wprowadzenie ustug konwergentnych, wprowadzenie oferty
multimedialnej), a wigc trudno oczekiwaé by w przewidywalnym okresie wyplacata dywidende
wbrew deklaracjom Prezesa Zarzadu TP SA — Marka Jozefiaka.

x ze wzgledu na ,.strategiczng” wartos¢ PTK Centertel, TP SA nabywa od FT zasob, ktory jest w
istocie niezbywalny

x oplata licencyjna za marke ,,Orange” zastgpuje ewentualne wyplaty z zysku, a wigc dalsze
bezposrednie udziaty w PTK Centertel nie maja dla France Telecom juz warto$ci

x poprzez brak suwerennosci w decyzjach TP SA France Telecom nadal zachowuje kontrolg nad
PTK Centertel.

Ogloszony plan zwigkszenia udzialow TP SA w PTK Centertel do 100% wydaje si¢
inwestycja kompletnie chybiona wtasnie m. in. z powodu narzuconej wcze$niej zmiany marki.
Argumentacja, ze nabycie pelnych udziatbw w PTK Centertel ulatwi wprowadzanie ushug
konwergentnych jest w pelni pozbawiona przestanek racjonalnych. Ustugi tego typu np. British
Telecom wdraza przy wspotpracy z operatorem Vodafone — w 100% od niego niezaleznym.
Przejgeie PTK Centertel obciazy natomiast TP SA na tyle znaczna kwota, ze czg$¢ z tego zakupu
(1,38 mld ztotych) zostanie sfinansowana ,.kredytem pomostowym” zaoferowanym przez ...France
Telecom.

France Telecom realizuje w Polsce — wydawato by sie nierealne — marzenia

Kubusia Puchatka: by zjes¢ ciasto i mie¢ ciastko...

Zagrozenie dla krajowego rynku inwestycyjnego

TP SA jest jednym z filarbw Warszawskiej Gietdy. Kapitalizacja spotki w zestawieniu z
catoscia notowanych firm sprawia, ze akcje TP SA zajmuja znaczace pozycje w portfelach funduszy
inwestycyjnych 1 funduszy emerytalnych. OFE, jako zabezpieczenie emerytalne dla wigkszosci
pracujacych obecnie Polakow sa szczegdlnie wazne spotecznie. Commercial Union dysponowat w
lecie biezacego roku pakietem ok. 2,5% akcji TP SA o warto$ci ok. 800 mln zlotych. Operacja
zwigzana ze zmiang marki zaniepokoita Michata Szymanskiego, szefa od inwestycji w CU PTE.
Zwrocil si¢ on do Zarzadu TP SA aby wyjasnit wszystkim akcjonariuszom watpliwosci dotyczace
optat na rzecz France Telecom za korzystanie z know-how oraz ze znaku Orange.

Protest w zwiazku z planami zmiany marki wystosowat tez Mark Mobius, prezes znanego na
catym $wiecie funduszu inwestycyjnego Templeton Emerging Markets Fund. Ma on okoto 2 proc.
akcji TP SA. Jak stwierdzil inwestor w licie do kierownictwa i niezaleznych cztonkow rady
nadzorczej Telekomunikacji ,,to Orange powinien placi¢ TP SA za rozszerzenie zasiggu tej nazwy
na Polskeg, gdzie nie byta dotad znana”. Jego zdaniem podnoszone ewentualnie korzySci z przyjecia
nowej nazwy nie skompensuja kosztow TP SA.
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Niespetnione oczekiwania

Tworzona przez dziatania typu public relations 1 intensywna promocj¢ wizja nowe] marki
wiazata si¢ z szeregiem przedstawianych w ogo6lny sposob obietnic m. in. dotyczacych oferty
nowych rozwiazan technicznych jak i atrakcyjniejszych cen ustug. Akcja promocyjna wytworzyta
wsrod uzytkownikow telefonii komorkowej szereg oczekiwan, ktore nie znalazty potwierdzenia w
praktyce:

® Mozliwo$¢ tanszego 1 mniej klopotliwego realizowania polaczen w takcie pobytu za granica
Polski — potaczenia zagraniczne w istocie podrozaty, klienci straci mozliwo$¢ wyboru tanszego
operatora w trakcie pobytu za granica, a ulatwienie odbywa si¢ na zasadzie ograniczenia
klientom dostepnych mozliwosci wyboru; warto podkreslic ze PTK Centertel szczycit si¢
najwigksza wséroéd dziatajacych w Polsce operatorow sieci komoérkowych liczba umow
roamingowych.

® Oferta nowych uslug wynikajaca z zastosowania niedostgpnych dotad zaawansowanych
technologii — UMTS jest nadal jedynie zapowiadany, a technika EDGE jest jedynie
rozwigzaniem przejsciowym.

® Obnizka cen w polaczeniach krajowych — wprowadzono jedynie nieco tansze oplaty za
polaczenia ,,wewnatrz sieci Orange”, chodzi tu jednak o potaczenia z krajowymi uzytkownikami
sieci — oferta jest porownywalna z optatami u innych operatorow; zrdznicowanie optat na:
,wewnatrz sieci” 1 wychodzace poza sie¢, nalezy potraktowac jako sprzeczne z tendencja do
tworzenia prostych przejrzystych ofert w zakresie podstawowych ustug.

W aspekcie technicznym nie wprowadzono do oferty niczego szczegodlnego. Oczekiwania
dotyczace zapowiadanej rok wczesniej (latem 2004) ustugi UMTS sa ponownie odtozone do
nastgpnego roku (to juz trzeci raz). Chociaz pozostali operatorzy (Era i Plus) rowniez nie bija
rekordow w zakresie rozwoju UMTS to jednak w ich sieciach mozna w ograniczonym terytorialnie
obszarze korzysta¢ juz z ustug UMTS przynajmniej w zakresie zwigzanym z transmisja danych. W
przypadku Plus GSM uslugi takie staly si¢ np. zrodlem dodatkowej oferty umozliwiajace]
korzystanie z telefonu komorkowego jak z ,,walkie-talkie” o znacznie wigkszym zasiggu.

Nowoscia w ofercie Orange jest jedynie ustuga ,,Business Everywhere”. Ma jednak ona swoje
odpowiedniki u pozostatych dwoch operatorow: ,,Blue Connect” w Erze 1 iPlus operatora Plus
GSM. Poniewaz BlueConnect jest na rynku oferowany juz od kilku miesigcy, to odpowiedz ze
strony PTK Centertel byta tylko kwestia czasu i1 nie sposéb jej taczy¢ z nowa marka inaczej niz
...jako zrédto opoznienia. Obaj konkurencji PTK Centertel oferuja w ramach swoich pakietow
ograniczony terytorialnie dost¢p do ustug transmisji danych (w tym Internetu) z szybkoscia 384 kb/s
w technice UMTS.

W skiad ,,Business Everywhere” wchodzi oferowany juz od dawna GPRS, ktory jednak
charakteryzuje si¢ bardzo stabymi jak na terazniejsze potrzeby parametrami (maksymalna szybkos$¢
transmisji do 56 kb/s, jednak typowo jest znacznie mniejsza) i WiFi, ktérego liczba punktéw
dostgpnosci jest na tyle niewielka, Ze ofertg¢ t¢ mozna potraktowac jako incydentalnga. W tej sytuacji
do ,,nowinek” mozna jedynie zalicza¢ opcj¢ ,,Business Everywhere” z ushuga transmisji danych w
standardzie EDGE. Jest to wersja przejSciowa migdzy technika GSM a UMTS i jest oferowana
tylko w niektérych czesciach kraju. Do$¢ enigmatycznie okres$lana jest przez PTK Centertel
»Srednia” szybkos¢ transmisji 100 kb/s (niewiele przewyzsza mozliwosci oferowane przez GPRS),
gdy technika EDGE zapewnia szybkosci transmisji do 236 kb/s.
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Przy bardzo dynamicznym wzro$cie sprzedazy notebokéw w Polsce znaczacy potencjat rynku
nie zostaje wigc przez Orange wykorzystany.

Orange EDGE
zasieg

Legenda

[ zasieg wew. budynkdw 30/06:2005
. zasigg na zew. budynkdow 30062005

zasigg na zew. budynkdow (plan) 314 2:2005

Do oferty operatora trafity aparaty BlackBerry, ktore byly juz od dtuzszego czasu oferowane
w sieci ERA. W mozliwo$ci odczytywania e-maili przez urzadzenie pracujace w sieci telefonii
mobilnej trudno dopatrywac si¢ rewolucyjnej zmiany.

W ofercie cenowej szereg o0sOb oczekiwalo atrakcyjnej oferty w potaczeniach
migdzynarodowych. Wprowadzona w Orange taryfa jest zdecydowanie prostsza i zarazem
zdecydowanie drozsza. W potaczeniach krajowych pojawily si¢ obnizki cen ale tylko w
potaczeniach do sieci stacjonarnej i w ramach tej samej sieci. Wprowadzone zmiany sa powrotem
do skomplikowanej struktury taryfowej podczas gdy Idea zdobywata sobie dotad szczegolne
uznanie uzytkownikéw stosunkowo prosta struktura wigkszosci z oferowanych taryf. Oferta dostepu
do Internetu jest z trudnych do wyjasnienia powodéw podzielona tak, ze klient musi wybieraé
migdzy EDGE, ktory ma jeszcze ograniczony zasig¢g 1 GPRS, ktory cechuja dosy¢ stabe parametry
1 cho¢ jest dostgpny na wigkszym obszarze to i tu slogan ,,Everywhere” jest zdecydowanie mylacy.
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Optaty i wydatki na Orange

W ramach umowy jaka zawarl PTK Centertel z Orange Brand Services ustanowiono optatg
wynoszaca 1,6% przychodéw firmy i obowiazujaca przez 10 lat. Takie ustalenie optaty oznacza, ze
na wysoko$¢ oplaty wplywaé beda takze czynniki calkowicie nie powiazane z marka. Np.
wymagajaca inwestycji rozbudowa sieci lub zakresu uslug nie zmniejszy oplaty lecz ja powigkszy
jesli tylko w ten sposdb operator zwigkszy przychody. Tak ustanowione optaty praktykowane sa w
przypadku pozyskiwania marek silnie promujacych sprzedaz (w tym przypadku jak pokazano
wczesniej nie ma takiego zwiazku skutkowo-przyczynowego). W sytuacji telefonii komorkowej w
Polsce nie sposob dopatrze¢ si¢ sensu w zmianie marki, a przede wszystkim powodu by w razie
nastapienia takiej zmiany (wymuszonej) firma ponosita za to oplaty.

Optata licencyjna o wartosci 1,6% obrotow mozna by traktowaé za
umiarkowang gdyby istotnie licencja na uzywanie nazwy Orange

przedstawiata dla PTK Centertel jakakolwiek dodatnig wartosé.

Osiagnigte w 2004 roku 5,636 miliarda zlotych przychodow oznacza, ze jesli przychody
pozostang na niezmienionym poziomie (a poniewaz rynek nie jest jeszcze nasycony to nalezy
oczekiwac, ze wraz ze wzrostem liczby uzytkownikow przychody beda rosty) jest to kwota 90,2
milionéw ztotych. W okresie 10 lat obowiazywania umowy za licencj¢ na korzystanie z marki PTK
Centertel poniesie oplaty szacowane tacznie na 0,9 (wariant ,,statyczny”) do 1,6 miliarda ztotych
(wariant najbardziej prawdopodobnego wzrostu). Warto$¢ 0,9 miliarda zlotych dotyczy sytuacji, w
ktorej roczne przychody PTK Centertel pozostawaty na tym samym co w roku 2004 poziomie.

Zmiana marki pociagnela za soba cala seri¢ wydatkow zwiazanych z przystosowaniem
obiektow firmowych, salondw sprzedazy, materiatow informacyjnych itp. Czg$¢ z tych wydatkow
obciazyla partneréw operatora jednak wigkszo$¢ ponoszona jest bezposrednio. Zmiana marki
zostala rowniez wspomozona szeroko zakrojona kampania promocyjna z wykorzystaniem niemal
wszystkich mechanizméw ATL. Koszty tej kampanii nie zostaly przez operatora ujawnione.
Szacunki na bazie ocen zakresu kampanii przez agencje reklamowe wskazuja, ze koszty poniesione
jesienia 2005 roku mogty zblizy¢ si¢ do 100 min ztotych.

Sumarycznie, bezposrednie naklady poniesione PTK Centertel na zmiane
marki wynoszg ok. 1,7 miliarda ztotych. Doliczajac 1,4 miliarda zlotych za

utracong wartos¢ marki ,ldea” przejscie na marke Orange oznacza koszty
bliskie miliardowi dolaréw.
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Czy popetnione zostato przestepstwo?

Analiza prawna dotyczaca przedmiotowej transakcji wskazuje na mozliwo$¢ popetienia przy
jej zawieraniu kilku przestgpstw wskazywanych w nastgpujacych przepisach:

1. kodeks spotek handlowych (zwlaszcza art. 585, tj. dzialanie na szkode spoiki oséb z jej
kierownictwa)

2. kodeks karny (zwtaszcza art. 296, dot. wyrzadzenia znacznej szkody majatkowej w wyniku
naduzycia uprawnien obowiazkow przez osobg, ktérej powierzono nadzoér nad mieniem firmy)

3. kodeks karny skarbowy (art. 56, penalizujacy ,,sztuczne” zawyzanie kosztéw przedsigbiorstwa).

Wynik analizy w potaczeniu z oméwionymi w tym raporcie konsekwencjami zawartej migdzy
PTK Centertel sp. z 0.0. a zarejestrowana w Wielkiej Brytanii Orange Brand Services Ltd. nasuwa
wniosek, Ze opisywana sprawa powinna zainteresowal organy panstwa stojace na strazy
przestrzegania prawa. Ewentualna pozytywna odpowiedz (wskazujaca na wypelnienie przez
przedmiotowa praktyke dyspozycji tych przepiséw) w zakresie punktu 1 i 2 oznacza zarazem
potwierdzenie dla stuszno$ci zarzutéw wymienionych w punkcie 3. Zawyzenie kosztéw oznacza, ze
objety umowa licencyjna wydatek bez uzasadnienia zmniejsza dochody spoiki (odnoszac sie do
danych za rok 2004 kwota optaty za licencjg przekracza 10% zysku netto) i tym samym zmniejsza
nalezny panstwu podatek dochodowy. Z tego tytulu Skarb Pafstwa moze utraci¢ co najmniej 171
milionéw ztotych z tytutu nieodprowadzonego podatku dochodowego w okresie obowiazywania
umowy licencyjnej. W $wietle wykazanej wcze$niej w tym opracowaniu jatowosci biznesowej
licencji, za ktora odprowadzana jest optata do spotki zaleznej od zagranicznego wiasciciela nalezy
przyjac, ze oplata licencyjna moze by¢ w istocie metoda ukrytego transferu dochodow.

Analiza stanu prawnego wskazuje na mozliwos¢ popetnienia w przedmiotowej
sprawie przestepstw z art. 585 kodeksu spétek handlowych, art. 296 kodeksu

karnego i art. 56 kodeksu karnego skarbowego

Odpowiedz twierdzaca na punkt 1. opiera si¢ o stwierdzenie faktu, iz zawarcie umowy
licencyjnej jest dla PTK Centertel niekorzystne. Optaty, jakie zobowiazal si¢ ponies¢ PTK Centertel
dotycza nieznanej w Polsce marki, ktora PTK Centertel za wilasne $rodki musi w Polsce
wypromowac. Mogto tu zatem doj$¢ do uchybien ze strony zarzadu spoiki, na ktory Kodeks spotek
handlowych naklada obowiazek kierowania si¢ interesem spoiki.

Dzialanie na szkodg spotki moze wynika¢ z wielu przestanek lecz problem z wtasciwa ocena
dzialania najczesciej wystepuje wtedy, gdy pojawia si¢ rozbiezno$¢ interesu spoiki i jej wlasciciela.
Nalezy podkresli¢, ze sposob w jaki wilasciciel spotki odnosi korzysci z dziatalnosci spoltki jest
Scisle okreslony, a kierownictwo spotki ma obowiazek tego pilnowac. Spotka kapitatowa (jaka jest
PTK Centertel sp. z o0.0.), chotby byla jednoosobowa, jest osobnym bytem (prawnym)
1 wlascicielowi przystuguja korzysci z wyptaty z zysku lub ze sprzedazy czgsci lub calosci spoiki.
Tym samym, korzys$ci jakie ewentualnie odnosi wtasciciel spotki nie moga decydowac
o podejmowanych dziataniach (lub zaniechaniach) os6b prowadzacych sprawy spoiki jesli nie sa
one bezposrednio w interesie samej spotki. Kodeks spotek handlowych za naruszenie tej zasady
przewiduje dla osob winnych temu przestgpstwu karg¢ pozbawienia wolnosci do lat 5 1 karg
grzywny. Nalezy podkresli¢, ze za to przestgpstwo winni $cigani sg niezaleznie od obywatelstwa,

Studium przypadku: zmiana marki Idea na Orange, Centrum im Adama Smitha, Warszawa 2005  strona 23 z 26



narodowosci czy miejsca zamieszkania jesli przestgpstwo popetniono na terytorium Rzeczpospolitej
Polskie;.

Takie traktowanie spoiki jest istotne z kilku powoddéw. Po pierwsze, chroni interesy ew.
wspotwilascicieli spotki przed dziataniami jednego z nich. Po drugie, zabezpiecza interesy
wierzycieli. Celowe jest tu zmodyfikowanie praktykowanego obecnie podejscia, w ktorym dopiero
upadek spotki sprawia, ze badane sa tego typu przestepstwa. Nie egzekwowanie art. 585 Ksh
sprawia, ze analiza ryzyka dla konkretnych transakcji jest w Polsce obarczona moze by¢ bardzo
duzym btedem.

Wyeliminowanie tolerancyjnego podejscia do dziatan witascicieli na szkode
wiasnego przedsiebiorstwa jest jednym z istotnych elementéw zwiekszania

pewnosci obrotu gospodarczego.

Jest jeszcze trzeci powdd, szczegdlny w przypadku spotek takich jak PTK Centertel, ktorym
panstwo powierzyto do eksploatacji pewien zasob rzadki o znacznej wartosci uzytkowe;.
W procesie przyznawania tego typu dobr brana jest rowniez pod uwage wiarygodnos¢ podmiotu,
ktory uzyska wylacznos¢ na korzystanie z danego zasobu. O ile ingerencja w wiazacy si¢ z
wigkszym lub mniejszym ryzykiem sposob prowadzenia dziatalno$ci bylaby z pewno$cia nadmierna
regulacja to egzekwowanie przepiséw odnoszacych si¢ do czyndw przestgpczych obnizajacych ta
wiarygodnos¢ jest wazna ze wzgledu na efektywnos$¢ wykorzystania powierzonego dobra.

Podobnego typu uregulowania dotyczace ew. dzialan na szkodg¢ spotki obowiazuja w
wigkszosci krajow rozwinigtych gdyz jest to jedne z bardzo istotnych elementow dotyczacych
pewnosci w obrocie gospodarczym. Stad, podjgcie postgpowania karnego w analizowanym
przypadku Centertela to nie tylko kwestia tego przypadku ale takze potrzeba wyeliminowania
patologii istotnej dla poprawy warunkow inwestowania w Polsce.

Kodeks karny, ktorego art. 296 podobnie jak Ksh dotyczy zjawisk polegajacych na
wyrzadzeniu szkody przy prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej przez osoby powotane do
zarzadzania, wprowadza dodatkowo pojecie szkody majatkowej ,,w wielkich rozmiarach”. Za
wielkie rozmiary szkody uznaje si¢ zdarzenia ktorych skutki tysiackrotnie przewyzszaja wartoScia
najnizsza ptacg miesigczna (w 2005 roku wynosi to 849 tysigcy zt). Kwalifikacja szkody w wielkich
rozmiarach wymaga — dla mozliwo$ci zastosowania tego artykutu - spelnienia dodatkowo pewnych
wymogow. W tym przypadku jest to popelnienie czynu polegajacego na naduzyciu uprawnien (np.
zawarcie umowy prowadzacej do niekorzystnego rozporzadzania mieniem) przez sprawcg o
okreslonych kompetencjach, dzialanie umyslne (trudno wyobrazi¢ sobie by zarzad PTK Centertel
nie znal skutkéw umowy) i wywolujace rzeczywista strate. Wedtug kodeksu karnego czyny takie
zagrozone sa kara od roku do dziesigciu lat pozbawienia wolnosci. W przypadku uznania, iz w
przedmiotowej sprawie zachodzi sytuacja, opisana przez cytowany przepis KK, z uwagi na fakt, iz
ptatnos$¢ pierwszej raty kontrowersyjnej optaty licencyjnej nastapi¢ ma dopiero z koncem biezacego
roku, jest to przypadek tzw. usitowania popelnienia przestgpstwa.

Opisane przestepstwa naleza do grupy podlegajacej $ciganiu z urzedu, a do wszczecia
postgpowania wystarczy¢ powinny informacje z mediow. Prasa do$¢ szeroko opisywata argumenty
mniejszosciowych akcjonariuszy TP S. A., ktérzy sprzeciwiali si¢ umowie. Doniesienia
o watpliwosciach zwiazanych z sama zasadno$cia zmiany marki, uiszczania oplaty licencyjnej,
a takze z jej wysokoscia sa publikowane od momentu ujawnienia zamiaru zmiany marki z Idei na
Orange.
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Whiosek o rozpatrzenie naruszenia przepisOw ztozyl do Komisji Papierow Warto$ciowych
1 Gield wspomniany juz Mark Mobius. Wnosil o wszczgcie postgpowania w sprawie opftat
licencyjnych, ktore - jak wyliczyt - pochtona 12% rocznego zysku PTK Centertel czyli ok. 27 mln
USD rocznie. KPWiG odmoéwita wszczecia postegpowania powotujac si¢ na to, ze Centertel nie jest
spotka publiczna. Ma to wedlug KPWiG wyklucza¢ mozliwo$¢ prowadzenia przez komisje
jakichkolwiek dziatan wyjasniajacych. Komisja zasugerowala natomiast Markowi Mobiusowi, ze
jesli ma dowody potwierdzajace, Zze umowa licencyjna moze zosta¢ uznana za dziatanie na szkodg
spotki PTK Centertel, to powinien skierowaé stosowne zawiadomienie do prokuratury. Mark
Mobius nie ztozyt doniesienia do prokuratury.

Warto jednak podkresli¢, ze dowody sa publicznie znane. W tej sytuacji nalezato oczekiwac,
ze organy panstwa odpowiedzialne za nadzor nad przestrzeganiem prawa podejma stosowne
czynnosci z wlasnej inicjatywy. Tak si¢ jednak nie stato.

Konsekwencja opisanych zdarzen jest zaplanowana obecnie transakcja wykupu przez
Telekomunikacj¢ Polska S.A. udzialéw France Telecom w PTK Centertel. W $wietle opisanych
zdarzen gospodarczych transakcja taka nie przyniesie TP SA praktycznych korzysci natomiast
ujawnione przez Prezesa Zarzadu TP SA Marka Jozefiaka kwoty 4,88 mld ztotych® beda znaczacym
drenazem $rodkoéw finansowych operatora.

Kto popefnit to przestepstwo?

Przestepstwo okreslone w art. 296 §1 k. k. jest przestgpstwem indywidualnym, ktore moze
popehi¢ jedynie sprawca, ktory dysponuje odpowiednimi upowaznieniami do podejmowania
krokow zwiazanych z zarzadzaniem lub ochrona podmiotu gospodarczego. Nie polega ono na
naturze danego dziatania (lub zaniechania), gdyz sprawca z racji swojej pozycji stuzbowej do
dzialan tego typu jest uprawnione. Dziatania te s jednak kwalifikowane jako przestgpstwo w
wyniku skutkow jakie wywoluja.

W przypadku wprowadzenia marki Orange mozliwa szkoda wynika z prawdopodobnie
niekorzystnej umowy jaka zawart zarzad spotki PTK Centertel sp. z 0. 0. z Orange Brand Services
Ltd. 19 kwietnia 2005 roku oraz z wynikajacych z niej konsekwencji polegajacych na poniesieniu
przez PTK Centertel znacznych wydatkow polegajacych na zmianie wystroju graficznego oraz
wydatkach na promocj¢ marki Orange w Polsce. Umowa ta zostata nastgpnie zatwierdzona przez
wspolnikéw: Telekomunikacje Polska S.A. oraz France Telecom. Zarzad PTK Centertel jest
zobowiazany do podejmowania decyzji korzystnych dla spoiki, nawet gdy jest to wbrew interesom
ktorego$ z wiascicieli. Zatwierdzenie umowy przez jakikolwiek inny organ spotki pozostaje bez
wplywu na to zobowiazanie.

Nadzor nad umowami o jakich$§ szczegdlnych cechach przewidzianego statutem spotki
gremium, w tym wilascicieli, rowniez obejmuje interes spotki. Dziatanie wbrew temu interesowi
podwazaltby sens powotywania tego typu gremiow przez spotke. Zaden reprezentant wiascicieli nie
moze wigc akceptowaé umowy przynoszacej szkode nadzorowanej spotki chocby miat w tym
interes.

5> Wypowiedz cytowana przez Gazet¢ Wyborcza w artykule Pawla Rozynskiego ,,TP SA obciazyta wyniki France
Telecom” opublikowanego 17.10.2005” (http:/gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1.33181.2990047.htm)
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Odpowiedzialnos¢ za dzialania na szkode spotki moze byé przypisana
zarzadowi PTK Centertel. W mys| Kodeksu spoétek handlowych zaréwno

spotka jak i akcjonariusze (udzialowcy) moga wstapi¢ z powddztwem
wobec czlonkéw Zarzadu o naprawienie szkody.

Wreszcie, Zarzad Telekomunikacji Polskiej S.A. akceptujac umowe rowniez mogt dziata¢ na
szkode Telekomunikacji Polskiej S.A., gdyz zar6wno umowa licencyjna jak i oczywiste w jej
konsekwencji wydatki moga doprowadzi¢ do ograniczenia zyskow podmiotu zaleznego. Nalezy w
tym miejscu podkresli¢, ze osoby zasiadajace w zarzadach spdtek ponosza zgodnie z art. 293 dla
spotki z o. o. oraz art. 483 dla spoiki akeyjnej kodeksu spotek handlowych odpowiedzialno$¢ wobec
spotki za wyrzadzona szkodg. W mysl kodeksu spotek handlowych jesli w ciagu roku od ujawnienia
szkodliwego dziatania spotka nie wytoczy powodztwa o naprawienie wyrzadzonej jej szkody to z
powddztwem takim moze wystapi¢ kazdy ze wspdlnikow.

W przypadku dzialania na szkod¢ TP S.A. — spotki, ktorej akcje znajduja si¢ w obrocie
gieldowym — powddztwa takie moga wnie$¢ takze indywidualni akcjonariusze 1 oczywiscie Skarb
Panstwa, ktory nadal jest w posiadaniu pakietu akcji TP S.A. Odpowiedzialno$¢ poszczegdlnych
cztonkoéw Zarzadu jest w tym przypadku solidarna.
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