Cena W strategii
marketingowe]j

Mechanizmem niezbednym do regulowania sit popytu i podazy na
rynku jest cena. Nalezy jg traktowal jako jedno z narzedzi gry
ekonomicznej. Z jednej strony reprezentuje obecng wielkos¢
popytu — jest dla producenta Zrédtem informacji, ile nabywcy
sg sktonni zaptaci¢ za produkt. Poza tym dla sprzedajacego
stanowi istotny element, decydujgcy o jego dochodach 1
ewentualnym zysku lub stracie. Z drugiej strony wielkos$¢
podazy przy danej cenie pokazuje nabywcom, jakie potrzeby sg w
stanie zaspokoié¢ przy okreslonych dochodach. Dla nabywcy débr
cena jest zazwyczaj sumg pieniedzy, ktéra trzeba oddad¢ w
zamian za pozgdane dobro. Oznacza zmniejszenie wolumenu
Ssrodkéw, ktdére moze on przeznaczy¢ na dokonanie innego
(substytucyjnego) zakupu.

Ceny sg no$nikami informacji rynkowej, sktaniaja podmioty
konkurujgce do stosowania najtanszych, najbardziej wydajnych
metod produkcji. Petnig takze funkcje podziatu dochodu,
przesadzajac, kto i ile otrzyma produktow [T. Sztucki,
Marketing w pytaniach 1 odpowiedziach, Placet, Warszawa 1998,
s. 103.].

Przed podjeciem decyzji o poziomie ceny dla danego produktu,
przedsiebiorstwo musi podda¢ analizie zewnetrzne i wewnetrzne
warunki dziatania, gdyz ulegajg one ciaggt*ym zmianonm.
Szczegbélnie 1istotne znaczenie maja tu nastepujace
uwarunkowania poziomu ceny [K. Przybytowski, S.W. Hartley,
R.A. Kerin, W. Rudelis, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998,
s. 353-356.]:

— faza cyklu zycia, w jakiej znajduje sie produkt,
— poziom i strukture kosztéw wktasnych,

— warunki niepowtarzalnosci oferowanego produktu,
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— wielkos$¢ i struktura popytu na produkty danej klasy,

— ceny pozostatych débr z asortymentu produkowanego przez
firme,

— poziom konkurencji na rynku,
— koniecznos$¢ pokrywania catkowitych kosztéw produkcji,
— poziom cen konkurentoéw,

— czas oraz koszt potrzebny na zmiane cen (zalezy od zasiegu
terytorialnego oraz masowosci sprzedazy).

Ustalony poziom ceny musi by¢ takze podporzadkowany realizacji
zatozonych celdéw. Decyzje cenowe powinny by¢ ukierunkowane na
rynek, na zdobycie jak najwiekszej jego czesci. Wyrdzniamy
nastepujgce strategie cenowe:

— strategia ,zbierania $mietanki”- stosujag je firmy, ktore sa
przywédcami (liderami) danego produktu, dzieki ich innowacjom,
obnizce kosztow jednostkowych, oferowaniu niepowtarzalnego
dobra, klienci akceptujg wysokg cene i mozliwe jest uzyskanie
znacznej kwoty zysku,

— strategia ceny penetracyjnej- rozpoczecie sprzedazy produktu
po niskich cenach, co ma umozliwi¢ dotarcie do masowego
odbiorcy i poméc w zdobyciu przewagi konkurencyjnej na rynku,

— strategia cen prestizu- gdy grupie odbiorcéw oferujemy
produkty o znamionach ekskluzywnosci, przydajgce 1ich
uzytkownikom prestizu, znaczenia, powazania

— strategia ceny odd- even- ustalenie ceny ponizej réwnej,
»,0kragtej” cyfry- cena taka robi pozornie wrazenie nizszej,
niz jest w rzeczywistosci,

— strategia ceny asortymentowej- gdy firma przyjmuje kilka
pozioméw cen dla rdéznych asortymentéw produkowanych débr,

— strategia maksymalizacji zysku- jest mozliwa wtedy, gdy



znany jest popyt i koszty jednostkowe danego produktu,
mniejszag range przypisuje sie tu promocji produktéw oraz
wyborowi korzystnych kanatéw dystrybucji,

— strategia maksymalizacji obrotéw- stosowana przez firmy,
ktére funkcjonuja na rynku silnej konkurencji lub maja
trudnosci w ksztattowaniu optymalnych kosztéw,

— strategia przetrwania- moze by¢ wymuszona przez zachowania
konkurentéw,

— strategia optymalizacji wzrostu- gdy firma moze obnizy¢
koszty, wyeliminowal niegospodarnos$¢, zredukowal straty
nadzwyczajne: oszczedno$ci te umozliwiajg sprawdzenie, czy
cena penetracji rynku bedzie zaakceptowana czy nie.

W praktyce gospodarczej mozemy wyro6zni¢ dwa sposoby
ksztattowania sie cen [A. Panasiuk, Elementy marketingu, brak
wydawcy, Szczecin 2000, s. 78.]:

— formuta kosztowa,
— formuta rynkowa (popytowo-podazowa).

Formuta kosztowa polega na okreslaniu ceny na podstawie
wysokosci kosztu jednostkowego wytworzenia danego produktu
oraz marzy zysku.

Formuta rynkowa ma na celu utrzymanie lub zwiekszenie udziatu
w rynku poprzez aktywng polityke cenowg, zorientowang na
konkurencje i klienta. Ceny ustalane metoda popytowo- podazowa
powinny prowadzi¢ do rownowazenia rynku, a ich poziom powinien
by¢ uwarunkowany elastyczno$cig cenowg popytu.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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Produkt w strategii
marketingowe]j

Produktem sg wszystkie dobra materialne i ustugi, ktdére mozna
zaoferowa¢ nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego
przerobu. ,Produkt to cokolwiek, co mozna znalez¢ na rynku,
zyska¢ uwage, zostal¢ nabyte, uzyte 1lub skonsumowane,
zaspokajajac czyjes$ pragnienie lub potrzebe” [Ibidem, s.
400.].

Produkty na rynku dzielimy na dobra fizyczne, ustugi, osoby,
miejsca, organizacje, pomyst organizacyjny, technologiczny i
idee [Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing.
Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 231.].

Z punktu widzenia stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcow
najczesciej wyréznia sie cztery poziomy produktu (rys 1.):

— rdzenh produktu,

— produkt rzeczywisty,
— produkt poszerzony,
— produkt potencjalny.

Struktura warstwowa produktu ciggle ewoluuje, ciggle sie
zmienia. Dla niektdérych firm dana cecha jest rdzeniem, a dla
innych produktem rzeczywistym bgdZz poszerzonym. Zmiany
struktury produktu zalezg od nasilenia konkurencji 1
rywalizacji sprzedawcow.

Istota produktu, rdzen, jest zwigzana z podstawowg korzysScig
oferowang przez produkt.
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Cechy i elementy tworzgce produkt rzeczywisty decydujg o sile
jego postrzegania przez potencjalnych konsumentéw, a takze
przez dostawcéw i konkurentow. Wyglad i zachowanie pracownikéw
pierwszego kontaktu, umiejetno$¢ nawigzywania i podtrzymania
kontaktu z nabywcg, majag duzy wpiyw na postrzeganie samego
produktu.

Produkt poszerzony zawiera wszystko to, co staje sie istotne
dla konsumentdéw po dokonaniu zakupdéw. Sa to dodatkowe
korzysci, mogg one umocnic¢ nabywce w stusznosci podjetej
decyzji, a ich brak moze zniecheci¢ go do firmy i innych jej
produktéw. Produkt poszerzony obejmuje te cechy, ktére w duzym
stopniu decydujg o przewadze konkurencyjnej na rynku.

Produkt potencjalny przedstawia mozliwe kierunki rozwoju,
stanowi korzys$ci o charakterze przysztosciowym. Niektdére firmy
nadajg swoim produktom cechy, ktére nie tylko satysfakcjonuja
klientdéw, lecz ich wrecz zachwycaja.

Ksztattowanie dziat*alno$ci marketingowej przedsiebiorstwa na
rynku powigzane jest z rozpoznaniem prawidtowosci sktadajgcych
sie na tak zwany cykli zycia produktu. Produkty materialne
oraz ustugi, bedgce przedmiotem wymiany na rynku, sprzedawane
Sg z reguty przez pewien czas. Czas zycia produktu na rynku
wigze sie zwtaszcza z rozwojem technicznym i naukowym, wymiang
miedzynarodowg, dochodami ludno$ci oraz z coraz szerszym
przeptywem informacji.

Klasyczna posta¢ ksztattowania sie krzywej cyklu zycia
produktu, w ramach ktdérej produkt, przechodzi przez cztery
kolejne fazy. [Bielski J., Marketing ’'95, Oficyna Wydawnicza
0Srodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1995, s. 52.]

W fazie wprowadzenie produktu na rynek sprzedaz ros$nie powoli,
poniewaz produkt nie jest znany szerokiemu gronu klientdéw. W
tej fazie przedsiebiorstwo ponosi duze koszty zwigzane z
przygotowaniem potencjatu produkcyjnego, szkoleniem personelu,
a zwtaszcza z dziatalnoscig informacyjna na rynku, ktdérej



efektem jest zapoznanie potencjalnych klientéw z produktem.

W fazie wzrostu sprzedazy, sprzedaz produktdéw zaczyna szybko
wzrastac¢, obserwuje sie tym samym znaczng dynamike wptywow
oraz dochoddw przedsiebiorstwa. Tym samym producent moze
odzyska¢ koszty poniesione na wprowadzenie produktu w
pierwszej fazie. W tej fazie ceny produktéw pozostaja
zazwyczaj na wysokim poziomie. Wprowadzanie produktow
podobnych przez konkurentéw prowadzi w konsekwencji do spadku
ceny (pod koniec tej fazy).

Trzecia faza cyklu zycia produktu wigze sie z tak zwang
dojrzatoscia, a nastepnie nasyceniem rynku produktem. W
interesie producenta jest wtasciwie pozostawienie produktu jak
najdtuzej w tej fazie, gdyz wigze sie ona z najwiekszym
popytem na sprzedawane produkty, bez koniecznosSci ponoszenia
kosztéw na inne cele. Przedsiebiorstwo ma, wiec mozliwosc¢
maksymalizacji zysku. Podczas nasycania sprzedaz produktu
rosnie wolniej, nastepnie stabilizuje sie, a w koncu zaczyna
nieznacznie spadad¢. Sg to sygnaty wigzgce sie z konieczno$cig
mySlenia o kolejnych produktach, ktére mogtyby uzupeinic
dotychczasowy 1lub go zastgpié¢. Pewng formag dziatan
marketingowych pod koniec tej fazy jest wptywanie na dany
produkt poprzez jego modyfikacje, na przyktad w formie zmiany
niektdrych parametréw uzytkowych, jakosci $wiadczenia itp.

Czwarta faza cyklu wigze sie z silniejszym spadkiem sprzedazy,
prowadzgc az do zaniku produkcji. Produkt jest wypierany przez
inne nowo wprowadzane, <czesto bardziej nowoczesne.
Przedsiebiorstwo, chcgc utrzymal¢ sprzedaz, zmuszone jest do
obnizania cen ponownego i zintensyfikowania dziatan
promocyjnych. Dziatania te jednak sztucznie wydtuzajg cykl
zycia produktu, a i tak nieuchronnie prowadza do zaniechania
jego produkcji. Przedsiebiorstwo w zwigzku z tym powinno
oferowa¢ taki asortyment produktdéw, aby méc eliminowad
niekorzystne sytuacje zwigzane z zaprzestaniem dziatalnosci na
rynku.



Poszczegd6lne fazy cyklu zycia produktu wskazujg na stopniowg
zmia[jne relacji miedzy jego wtasciwosciami a potrzebami
konsumentéw. Pro[Jdukt w poszczegdélnych fazach cyklu zycia
staje sie w istocie produktem odmiennym z punktu widzenia
zdolnosSci zaspokajania potrzeb konsu[Jmenta i mozliwosSci
sprzedazy na rynku, mimo zachowania identycznych waloréw pod
wzgledem konstrukcyjnym i technologicznym.

Cykl zycia produktu na rynku obejmuje okres od momentu wejscia
produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku. Jest on
odmienny dla réznych produktéw i wynosi od kilku dni do
kilkudziesieciu lat. W miare rozwoju spoteczno-ekonomicznego
oraz wzrostu stopnia zamozno$ci spoteczenstw cykle zycia
produktéow ulegaja skréceniu. W branzach, w ktdérych jeszcze
kilkadziesigt lat temu przecietny cykl zycia produktu wynosit
kilkanascie lat, obecnie skrdécit sie do lat kilku.

Przebieg i dtugos¢ cyklu zycia produktu zaleza od takich
czynnikdéw, jak rodzaj i doskonatos¢ produktu, mozliwo$ci jego
réznicowania i dostosowywania do zmian popytu, szybkos$¢
postepu technicznego, tempo zmian popytu, pojawienie sie
substytutéw i wiele innych.

Kazde przedsiebiorstwo dgzy do wydituzenia cyklu zycia swoich
wyrobow, gdyz zmniejsza to koszty jego rozwoju i poprawia
rentownos$¢. Jednak mozliwosSci regulowania cyklu zycia produktu
przez odpowiednig strategie marketingowg 1 inwestycyjna sa
bardzo ograniczone.

Wiekszo$¢ gatezi przemystu odznacza sie coraz krétszym cyklem
zycia produktu. Krétka jest zwtaszcza faza wprowadzania wyrobu
na rynek 1 faza jego starzenia. Przebieg krzywej zycia
produktu nie jest niezmienny 1 jednakowy we wszystkich
branzach. W zwigzku z tym nalezy go opracowywac¢ dla kazdego
wyrobu lub grup wyrobdéw oddzielnie. Na cykl zycia produktu
mozna wpitywal przez dziatania marketingowe lub dziatania
technologiczne. Ph. Kotler uwaza, ze znajomo$¢ przebiegu
krzywej cyklu zycia produktu pozwala oddziatywal na decyzje



podejmowane przez kierownictwo korporacji oraz wspierac¢ cykl
zycia produktu innymi instrumentami zarzadzania strategicznego
[Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1
kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.].

Wykorzystanie metody cyklu zycia produktu, jako operacyjnie
uzytecznego 1 przynoszgcego konkretne wyniki narzedzia analizy
i planowania produktu przedsiebiorstwa, wymaga odpowiednich
opracowan i danych szczegétowych, np. ekonomicznych czy
technologicznych.

W analizie 1 planowaniu portfela produkcji w organizacji
nalezy uwzgledni¢ wiele réznorodnych elementéw. Konieczne jest
przede wszystkim okreslenie potozenia poszczegdlnych produktéw
na krzywej zycia i dokonanie oceny kosztédw poniesionych na
opracowanie, wprowadzenie na rynek 1 funkcjonowanie na tym
rynku wszystkich produktéw. Umozliwia to dalszg analize
dotyczgcg zyskéw, jakie osiggamy, i kosztow, ktdére trzeba
ponies¢, aby utrzymac poszczegdlne produkty do konca ich cykli
zycia. Na tej podstawie otrzymuje sie wytyczne do planowania —
ocene pilnosci i kolejnosSci zastepowania produktéw, ocene
kosztow opracowania i wpro[Jwadzenia na rynek produktodw-
nastepcow.

W analizach strategicznych dotyczgcych portfela produkcji nie
mozna roéwniez poming¢ takich spraw, jak wskazanie Zrédet
finansowania nowych produktéw czy punktdéw przegiecia (break-
even point), okreslajacych skale sprzedazy niezbednej do tego,
aby masa zysku zrdéwnowazyta kwoty zainwestowane w produkt.

Odtworzenie i przeanalizowanie cyklu zycia kazdego wyrobu
dostarcza bezcennych informacji do oceny sytuacji
strategicznej firmy oraz podstaw do budowania strategii
produktowej i finansowej. Sg one punktem wyjsScia w
zastosowaniu innych technik analizy przedsiebiorstwa, jak:
metody portfelowe, analiza kosztow, przeptywdw pienieznych i
rentownos$ci. Na podstawie cyklu zycia produktu otrzymuje sie
informacje potrzebne do budowania strategu produktowo-



rynkowej, inwestycyjnej i finansowej przez okres$lenie potrzeb
kapitatowych zwigzanych z polityka produktowg, prognozowanie
momentédw wypadania wyrobdw z rynku oraz szacowanie
potencjalnej wielkosSci sprzedazy i zyskdédw zwigzanych z
wprowadzaniem nowych wyrobdw.

Postugiwanie sie tg technika analizy umozliwia rowniez
prowadzenie obserwacji sektora, S$ledzenie nowych wyrobdéw i
substytutéw oraz prognozowanie ich cyklu zycia i zachowan
konkurencji. Jest ona jedng z metod szacowania ryzyka
zwigzanego z 1inwestycjami produktowymi 1 daje istotne
informacje potrzebne do formutowania planu marketingowego
przedsiebiorstwa.

Analiza cyklu zycia produktéw moze byl traktowana jako
.podstawa przysztego rozwoju wytwdérczych i handlowych
zdolnos$ci organizacji, a zwtaszcza formutowania strategii
wzrostu firmy wedtug relacji produkt-rynek” [J. Go$Scinski,
Cykl zycia organizacji, PWN, Warszawa 1989, s. 14.]. Okres$la
sie to réwniez jako prognoze ,budowy koncepcji zintegrowanego
okresu «zywotnosci» produktu" [A. Klasnika (red.), Planowanie
strategiczne, PWE, Warszawa 1993, s. 200.]. Efektem analizy
cyklu zycia produktu jest w tym przypadku uzyskanie danych
dotyczgcych wymagan finansowych (naktadéw na badania i rozwdj,
promocje, reklame, stworzenia kanatéw dystrybucji), poziomu
ryzyka wprowadzania nowych produktéw oraz specyficznych
rozwigzan marketingowych, jakie musi zastosowal producent,
chcac wykorzystad szanse zapewnienia silnej pozycji produktu
na rynku.

W tradycyjnym ujeciu cykl zycia produktu byt traktowany jako
zjawisko nieuchronne, nie podlegajgce sterowaniu. W nowszych
koncepcjach odrzuca sie ten poglad, dazgc do wydtuzenia faz,
ktore z ekonomicznego punktu widzenia sg najkorzystniejsze dla
przedsiebiorstwa, tj. fazy wzrostu i fazy dojrzatosci.

Jesli szukajag Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone



pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategie marketingowe w
procesie planowania
marketingowego

Marketing to nie tylko sprzedaz i promocja, ale wszelkie
dziatania podejmowa[lne przez dostawce w celu zaspokojenia
potrzeb czy zyczen klienta [M. Sullivan, D. Adcock, Marketing
w handlu detalicznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s.
16.].

Plan marketingowy jest przede wszystkim zbiorem decyzji
ustalajgcych pozadane cele rynkowe i sposdb ich realizacji [R.
Niestrdj, Zarzadzanie marketingiem. Aspekty strategiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996.].

Planowanie marketingowe jest to zespdét metod wykorzystujacych
instrumenty marketingowe dla osiggniecia celdéw rynkowych [J.
Westwood, Plan marketingowy, Przewodnik praktyczny, FOSZE,
Rzeszéw 1998, s. 16.]:

— segmentacji rynkowej,

— okreslenia pozycji przedsiebiorstwa na rynku,
— przewidywanej wielkosci rynku,

— okres$lenia udziatu w przysztym rynku itp.

Proces planowania marketingowego jest czesScig cato$ciowego
planowania strategicznego i wykonawczego w przedsiebiorstwie
[M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, PWN,
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Warszawa 1998, s. 182.]. Efektem tego procesu jest plan
marketingowy, ktéory jest dokumentem zawierajgcym plan
wprowadzenia na rynek produktéw (towardéw lub ustug). Stanowi
on potaczenie wszystkich aspektow dziatania firmy w jedna
catos¢, aby sprostowa¢ sytuacji w danym segmencie rynku i
osiggng¢ zatozone cele. Plan marketingowy sktada sie ze
szczegO6towych strategii i programéw osiggniecia celdw na
docelowym rynku, speiniajgc w procesie zarzgdzania funkcje:
strategiczng, informacyjng, koordynacyjng, motywacyjng 1
kontrolng.

Do typowych rodzajow plandow marketingowych zaliczy¢ nalezy
plany:

— dziatalno$ci catej firmy (cele i kierunki dziatania),
— wprowadzenie produktu na rynek,

— dotyczgce obszaru rynku,

— produkcji,

— sprzedazy,

— poszczegOlnych elementédw marketingu mix.

W ramowych uktadach planu marketingowego, ze wzgledu na
charakter wyszczeg6lnionych czesci, mozna w wiekszosSci
przypadkéw wyréznié¢ cztery grupy problemowe [R. Niestréj,
Zarzadzanie marketingiem.., op. cit., s. 151.]:

— zagadnienia wstepne,

— analizy 1 prognozy,

— plan wtasciwy,

— koncepcje kontroli realizacji planu.

Plan marketingowy moze dotyczy¢:



— catodci przedsiebiorstwa (wszystkich produktéw, rynkéw, na
ktérych przedsiebiorstwo dziata),

— okres$lonego projektu (jednego produktu, wyodrebnionej
dziatalnosci lub osobnego biznesu).

Strukture planu dotyczgcg petnego zakresu produktow i rynkoéw
proponuje m.in. M. Wilson [M. Wilson, Zarzgdzanie marketingiem
w przedsiebiorstwie, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Stalowa
Wola 1996, s. 132.]. Zawiera ona dziewiel gtdéwnych elementodw:

1. Okreslenie podstawowych zatozen krotko- i dtugoterminowego
rozwoju gospodarczego, technicznego, spotecznego 1
politycznego.

2. Oceng wolumenu sprzedazy osiggnietego w minionym okresie
oraz ocene zysku ze sprzedazy najwazniejszych produktéw firmy.

3. Analize szans i zagrozen wynikajgcych ze zmian zachodzacych
w otoczeniu przedsiebiorstwa.

4. Analize silnych i stabych stron firmy oraz konkurentéw w
zakresie: potencjatu wytwdérczego, produktéw, finansodw,
akceptacji przez klientéw, dystrybucji, kadr, polityki cen,
reklamy, promocji sprzedazy itp.

5. Okreslenie celdéw diugoterminowych oraz strategii ich
organizacji.

6. Okreslenie celdow i strategii na najblizszy rok ze
szczegbtowym podziatem zadan w przekroju jednostek
gospodarczych, produktéw, rynkéw, rejondw dystrybucji oraz
sprzedawcéw.

7. Harmonogram dziatan scisle uzgodniony z preliminarzami
komorek uczestniczgcych w realizacji planu, prezentujgcy
kolejnos¢ wszystkich dziatan marketingowych w odniesieniu do
poszczegdlnych produktdéw, rynkdéw i obszardw geograficznych, w
sposob, ktory pozwoli skoordynowa¢ dziatania dotyczgce public
relations, reklame, publicity produktu, promocje sprzedazy 1



sprzedaz w terenie.
8. 0gdélne okreslenie celdéw na kolejne lata.

9. Podsumowanie objasniajgce, w jaki sposdéb firma bedzie
inwestowa¢ (uwzgledniajgc jej mozliwosSci kapitatowe) oraz
korygowa¢ stabe strony, kluczowe priorytety itp.

Strukture planu dotyczacg jednego biznesu (jednej dziatalnosSci
wyodrebnionej z catego obszaru dziatalno$ci firmy) proponuje
m.in. Ph. Kotler [Ph. Kotler, Marketing.., op. cit., s.
03-100.]. Zawiera ona osiem gtdéwnych elementow:

Streszczenie dla kierownictwa. Krotki przeglad, uwypuklajacy
najwazniejsze punkty i zatozenia planu.

Biezgca sytuacja marketingowa. Opis faktycznych warunkéw, w
jakich dziata przedsiebiorstwo.

Analiza mozliwo$ci i probleméw. Opis zagrozen, szans, stabych
i mocnych stron (analiza SWOT).

Cele. Znajac problemy, s*abosci i atuty, mozliwosSci i
zagrozenia nalezy podja¢ decyzje dotyczgcag wyboru celéw.

Strategia marketingowa. Strategie marketingowe obejmuja
strategie segmentacji rynku, pozycjonowania oraz marketingu
mix.

Plany operacyjne. ,Rozpisana” na wykonawcéw strategia
marketingowa. Okres$lenie dziatan, jakie nalezy wykonaé, czasu
ich wykonania, odpowiedzialnych za wykonanie oraz kosztoéw.

Prognoza rachunku zyskéw i strat. Z planu operacyjnego wynika
zatozony budzet, ujmujgcy wielkos¢ sprzedazy, koszty i zyski.
Prawidtowo wykonany rachunek zyskéw i strat jest ekonomicznym
kryterium oceny planu oraz podstawg do stworzenia
harmonograméw zakupu, produkcji, procesu kadrowego oraz
operacji marketingowej.



Kontrola. Zasady kontroli i nadzoru przebiegu realizacji
planu. Najtatwiejsze do zauwazenia odchylenia od planu to
przekroczenia budzetu lub odchylenia od planowanej wielkosSci
sprzedazy. System kontroli musi jednak reagowal réwniez na
inne nieprawidtowos$ci.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Strategia marketingowa:
pojecie 1 rodzaje

Strategia jako kategoria ekonomiczna przejeta zostata ze
sztuki wojennej, ktdérej stanowi podstawowy element, obejmujacy
teorie i praktyke przygotowania oraz prowadzenia catosci
dziatan zbrojnych. Wedtug K. Von Clausewitza — strategia to
zbiér dziatan prowadzgcych do spetnienia planu wojennego,
zawierajgcego projekty poszczegdlnych kampanii, a w ich ramach
bitew [K. von Clausewitz, 0 wojnie, Wyd. MON, Warszawa 1958,
t. 1, s. 32.].

Trudno stwierdzié¢, kto pierwszy wprowadzit ten termin do nauk
ekonomicznych, ale wsréd tych, ktéorzy uczynili to pierwsi,
wymienia sie A.D. Chandlera. Autor ten przez pojecie strategii
rozumie pewien wzér organizacji. Tak sformutowang definicje
rozwineta C. Hayden, ktdéra strategie okreslita jako podejscie
dotyczgce takiego wykorzystania zasobOw w wyznaczonym przez
konkurencje otoczeniu, aby mozliwe by*o zrealizowanie wigzki
celow organizacji [A. Sznajder, Strategie marketingowe na
rynku miedzynarodowym, PWN, Warszawa 1995, s. 9.].

W teorii marketingu wyroznia sie takie pojecie jak strategia
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marketingowa. [Por. Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii
spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009, s. 101.] Stanowi ona
zestaw dziatan, przy pomocy ktdérych przedsiebiorstwo osigga
swoje cele rynkowe [T. Kramer, Marketing.., op. cit., s. 1l1.].
Cele te dotyczg zazwyczaj zdobycia nowych rynkéw, ulokowania
na rynku odpowiedniego wolumenu towardéw, zwiekszenia udziatu
firmy na danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia 1
oczywiscie powiekszania zysku. Ustaliwszy swoje cele
przedsiebiorstwo musi umie¢ zakresli¢ pole optacalnego
dziatania oraz ocenic¢ wtasne szanse na danym rynku, czyli
oszacowa¢, w jaki sposob wejscie na rynek wptynie na sprzedaz,
koszty i zyski. W procesie podejmowania decyzji rynkowych
przedsiebiorstwo ma do czynienia z zespotem zmiennych
decyzyjnych. Stopien wptywu przedsiebiorstwa na uktad tych
zmiennych jest zrdéznicowany: na niektdre sposrdéd nich nie ma
ono wptywu, na inne moze oddziatywal, wreszcie sg i takie,
ktére moze bezpos$rednio ksztattowal.

Na pewno przedsiebiorstwo nie ma wpitywu na wiele elementéw
otoczenia, do ktérych mozna zaliczy¢:

— polityke gospodarcza panstwa,
— polityke pieniezng 1 kredytowa,
— system prawny.

Przedsiebiorstwo musi takze przyja¢ jako dany, istniejagcy
system wartos$ci, tradycje, zwyczaje i panujace wzorce
konsumpcyjne. Poza zasiegiem wptywéw lezg takze procesy
zachodzgce na rynkach swiatowych, w tym zmiany koniunkturalne
na poszczegdlnych rynkach branzowych. 0 wiele wieksze s3g
mozliwosci oddziatywania przedsiebiorstwa na to wszystko co
dzieje sie na rynku bedacym bezposSrednim terenem jego
dziatania. Dotyczy to w szczegdlnoSci segmentu rynku, w
obrebie ktorego przedsiebiorstwo ksztattuje kanaty rynku,
negocjuje z posrednikami, wywiera wptyw na uzytkownikéw i
stosuje rézne srodki walki konkurencyjnej.



Okresliwszy cele swego dziatania przedsiebiorstwo poszukuje
drég ich realizacji poprzez probe odpowiedzi na wiele waznych
dlan kwestii, m.in. jakie obszary dziatania sg decydujgce dla
realizacji dtugofalowych celdéw firmy, jakie produkty i jakie
rynki zapewnig osiggniecie dtugofalowych celéw, jakim
wymaganiom musi odpowiada¢ potencjat firmy by cele te
osiggnal, jaka pozycje zajmg konkurenci, wreszcie jaka wybra¢d
strategie i jak zapewni¢ jej realizacje [T. Kramer,
Marketing.., op. cit., s. 12.].

Wedtug Ph. Kotlera strategie marketingowg firmy ksztattuje
pozycja, zajmowana przez tg firme na rynku konkurencyjnym.
Wyrdzniamy szesC podstawowych pozycji. Naleza do nich [Ph.
Kotler, Marketing.., op. cit. s. 354.]:

— dominujaca,
— silna,

— korzystna,

— Srednia,

— staba,

— niekorzystna.

Aby mie¢ lepsze rozeznanie odnosnie roli jaka poszczegdlne
firmy odgrywajga na rynku docelowym zostaty one sklasyfikowane
w nastepujace grupy: 1liderdéw, pretendentdédw, nasladowcéw,
specjalistow od Lluk.

Firma, ktdéra jest uznawana za lidera rynkowego ma najwiekszy
udziat na rynku danego produktu, zazwyczaj przewodzi innym
firmom w sprawie zmian cen, wprowadzania nowych produktoéw,
zakresu dystrybucji i intensywno$ci promocji. Lider moze by¢
lub nie by¢ podziwiany i szanowany, ale inne firmy uznaja jego
dominacje. Lider stanowi punkt odniesienia dla konkurentéw. To
firma, ktdrg mozna nasladowac, rzucic¢ jej wyzwanie lub po
prostu jej unikaé. Zycie firmy dominujgcej (o ile nie jest ona



monopolistg) nie jest wcale tatwe. Musi ona stale miel sie na
bacznosci. Inne firmy stale probuja wykorzystad¢ jej stabosci.
Firmy dominujgce, chcgc utrzymaé¢ swojg pozycje na rynkach,
muszg dziatad¢ w trzech kierunkach.

Po pierwsze firma musi znalezl sposéb na zwiekszenie tgcznego
popytu rynkowego. Po drugie, firma musi chroni¢ swdj obecny
udziat na rynku poprzez odpowiednie dziat*ania ofensywne 1
defensywne. Po trzecie, firma moze prébowaé¢ zwiekszy¢ swlj
udziat w rynku, nawet jesli jego taczna wielkos¢ jest stata.

Firmy zajmujgce drugie, trzecie lub dalsze miejsce w branzy
nazywane sg pretendentami. Pretendent rynkowy musi najpierw
okresli¢ cele swojej strategii zgodnie z zasada jasnosci i
osiggalnosci celu.

Dla wiekszo$ci pretendentow jest nim zwiekszenie udziatu
rynkowego, w ostatecznym rezultacie zwiekszenie zysku.
Pretendent moze zaatakowal jedng z trzech firm:

— lidera rynkowego,
— firmy o podobnej skali,
— mate, lokalne i regionalne firmy.

Pretendenci rynkowi majg do wyboru kilka strategii [Ibidem, s.
371.1]:

strategia obnizki ceny: pretendent moze sprzedawac
poréwnywalny produkt po nizszej cenie; aby sie powiodta, muszg
zosta¢ spetnione trzy warunki. Po pierwsze, pretendent musi
przekona¢ klienta do tego, ze jego produkt i serwis s3g
porownywalne z oferta lidera. Po drugie, rdéznica w cenie ma
by¢ na tyle znaczna, aby konsumenci nie wahali sie podczas
dokonywania wyboru. Po trzecie, lider powinien odméwi¢
obnizenia ceny pomimo ataku pretendenta.

strategia tanszego produktu: cechg tej strategii jest
zaoferowanie Sredniej lub niskiej jakosci produktu, przy czym



jago cena musi by¢ znacznie nizsza.

strategia dobr prestizowych: pretendent moze wypusci¢ na rynek
produkt lepszy jakoSciowo i drozszy od produktu lidera.

strategia zréznicowania produktu: pretendent moze zaatakowac
lidera oferujac wiekszy wybdr wersji jednego produktu.

strategia innowacji produktu: pretendent moze przeprowadzic
atak proponujac innowacje w istniejacym produkcie.

strategia polepszonych ustug: pretendent moze zaoferowac
klientowi nowe lub ulepszone ustugi.

strategia innowacji w systemie dystrybucji: pretendent moze
odkry¢ lub rozwing¢ nowy sposob dystrybucji.

strategia obnizki kosztéw produkcji.

intensywna promocja: niektorzy pretendenci atakujg lidera
zwiekszajgc wydatki na reklame.

Strategie nasladowcow rynkowych zwigzane sg z firmami
znajdujgcymi sie na dalszych pozycjach rynkowych. Wolg one
raczej nasladowa¢ niz podejmowac¢ walke z liderem. Mozna
wyrozni¢ trzy szerokie strategie nasladowcze:

klon: nasladuje produkty lidera, jego dystrybucje, reklame
itd. Klon nie tworzy niczego nowego lecz korzysta z inwestycji
lidera. W skrajnej wersji klon jest fatszerzem produkujgcym
kopie produktéw lidera.

imitator: kopiuje niektdre elementy oferty lidera, ale
utrzymuje zréznicowanie pod wzgledem opakowania, reklamy, ceny
itp. Imitatorzy nie przeszkadzajg liderowi tak d*ugo, jak nie
atakuja agresywnie jego rynku. Imitator moze nawet pomdc
liderowi, chronigc go przed oskarzeniem o monopolizacje rynku.

usprawniacz: bierze produkt lidera, adaptuje go i czesto
ulepsza. Moze on zdecydowaC sie na sprzedawanie produktu na



innych rynkach, aby unikng¢ konfrontacji z liderem. Czesto
jednak usprawniacz rosnie do pozycji lidera.

Alternatywg wobec bycia nasladowca na duzym rynku jest funkcja
lidera na matym rynku. Mniejsze firmy zazwyczaj unikaja
konkurowania z duzymi firmami, zajmujgc sie matymi segmentami
(niszami) rynku, ktéorymi liderzy interesujg sie mato lub
wcale. Ostatnio jednak coraz wiecej duzych firm tworzy odrebne
oddziaty. Zastanawiajgce staje sie, czy firmy o matym udziale
rynkowym mogg osiggad duze zyski? 0to6z specjalista tak dobrze
poznaje swoich klientoéw, ze potrafi zaspokoi¢ ich potrzeby
lepiej niz duze firmy, zaledwie okazjonalnie sprzedajgce swoje
towary w danej niszy. W rezultacie, specjalista moze zgdad
wyzszej ceny w zamian za wysokg warto$¢ produktu. Specjalista
realizuje wysokg marze, natomiast sprzedawca masowy — WwySoOKI
obrot.

Idealna luka rynkowa charakteryzuje sie nastepujacymi cechami:

— posiada ona wystarczajacg site nabywczg i rozmiar, aby sta¢
sie zyskowng,

— posiada perspektywy wzrostu,
— nie interesujg sie nig duze firmy.

Narzedzia, ktore stuzg do realizowania zaplanowanej strategii,
to elementy marketingu-mix, w sktad ktdérego wchodza:

— produkt,

— dystrybucja,
— promocja,

— cena.

Kolejne z tych narzedzi omdéwione zostang w nastepnym
podrozdziale.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -



potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Pojecie, geneza 1 funkcje
marketingu

»Z punktu widzenia dziatalnosci marketingowej kazdy sktadnik
marketingu jest ogromnie wazny, jednakze produkt ma najwieksze
znaczenie, gdyz bez niego pozostate elementy marketingu
faktycznie nie istniejag.” [K. Biatecki, Podstawy marketingu,
Wyzsza Szkot*a Handlu i Prawa im. Ryszarda tazarskiego w
Warszawie, Warszawa 2002, s. 15.]

Termin marketing pochodzi z jezyka angielskiego. Sktada sie z
dwoch czesci: market — odpowiadajgcej semantycznie polskiej
nazwie rynek i kohAcdéwki —-ing — nadajacej rzeczownikowi
charakter odczasownikowy. W stownictwie polskim, podobnie jak
i w innych jezykach, brakuje precyzyjnego odpowiednika tego
terminu. Z pewnym przyblizeniem termin ten mozna identyfikowad
z dziatalnoscig na rynku [E. Michalski, Marketing. Podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2004, s. 19.].

Marketing zaczat® sie dynamicznie rozwija¢ w wyniku rozwoju
gospodarki rynkowej i trudnosci ze zbytem produktéw. W czasie
dramatycznych wydarzeniach lat trzydziestych ludzie interesu
uswiadomili sobie potrzebe znalezienia lepszych mechanizméw
stymulujgcych popyt. Brak byto bowiem, tradycyjnie juz,
ograniczen w obszarze produkcji i podazy, natomiast pietrzyty
sie coraz wieksze trudnosci ze zbytem wytwarzanych masowo
towardw i oferowanych na rynku ustug. Zaistniata pilna
potrzeba przeorientowania sie firm 1 szukania nowych
efektywnych sposobdow postepowania na rynku oraz wobec
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nabywcow. Wtasnie z tych powoddéw pojawit sie marketing rynkowy
W nowoczesnej postaci. Dzi$ mdéwi sie o tym okresie jako o
orientacji rynkowej czyli nastawieniu marketingu na
doskonalenie mechanizméw dystrybucji i promocji produktow [S.
Kusmierski, D. M. Ostrowski, Marketing. Podstawowe pojecia i
procedury, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2004, s. 7.].

W orientacji marketingowej dziatalnos¢ produkcyjna staje sie
pochodng impulsdéw rynkowych. Zamiast koncentrowa¢ sie na tym,
co firma ma produkowac¢, gtdédwny wysitek skupia sie na tym, co
ludzie bedg kupowa¢ i dlaczego. Konsekwencje takiego
nastawienia siegaja gteboko w organizacje firmy i jej
strategie. Tradycyjne podejscie polegato na tym, zeby sktonid
klienta do kupowania w wyznaczonym miejscu i czasie tego, czym
firma dysponowata. Filozofia marketingowa za$ nakazuje by
przedsiebiorstwo wykreowato produkt, ktdry potencjalny nabywca
bedzie chciat kupié¢, i to w dogodnym dla niego miejscu i
czasie oraz po cenie, ktora mu bedzie odpowiadata. Istnieje,
wiec koniecznos¢ tgcznego potraktowania przez firme tego, co
do tej pory rozpatrywano z osobna: produktu, opakowania, ceny,
aktywizacji sprzedazy i systemdéw sprzedazy. Daje to mozliwos¢
szerszego spojrzenia na procesy rynkowe, prowadzagc do
podejscia systemowego. W podejsciu takim poszczegdlna elementy
systemu sg rozpatrywane we wzajemnym powigzaniu, z
uwzglednieniem interakcji, jakie zachodzg miedzy tymi
elementami [T. Kramer, Podstawy marketingu, PWN, Warszawa
1999, s. 11.].

Koncepcja marketingu tradycyjnego polega na zorientowaniu sie
przedsiebiorstwa na potrzeby konsumentdéw. Osiggniecie celodw
firmy uwarunkowane jest poznaniem potrzeb i gustdéw oraz
dostarczaniem klientom takich towardow i ustug, jakich sobie
najbardziej zyczg. Natomiast najnowszg koncepcjg marketingu
jest marketing strategiczny, wigzacy sie z koniecznos$cig
opracowywania dtugofalowych strategii przystosowywania
przedsiebiorstw do zmian zachodzgcych na rynku [A. Batko,
Marketing. Wprowadzenie. Weztowe zagadnienia, Wydawnictwo



Naukowe Warszawskiej Szkoty Reklamy, Warszawa 2000, s. 26.].

W polu zainteresowania marketingu znalazty sie nastepujagce
problemy: kreowanie nowych produktéw i ich opakowan, cena,
ustugi sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty
dystrybucji oraz badania rynku. Istota marketingu sprowadza
sie, wiec do podporzadkowania wszystkich dziatan w sferze
produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, jakim jest
zdobycie klienta. W literaturze podaje sie wiele definicji
marketingu. Réznig sie one miedzy sobg akcentami
uwypuklajacymi rdzne aspekty dziatalnosci marketingowej.

Wedtug klasycznej juz dzis$ definicji marketing to proces, w
ramach, ktdédrego struktura popytu na dobra i ustugi jest
antycypowana albo rozszerzana 1 zaspokajana poprzez innowacje,
promocje, sprzedaz i wymiane débr i ustug.

Zdaniem W. J. Stantona marketing to system aktywnos$ci
ekonomicznej, ktora kreuje produkty i ustugi, ustala ich cene,
promuje je i sprzedaje dla zaspokojenia potrzeb nabywcéow [T.
Kramer, Marketing: strategia, promocja, systemy informacyjne,
Ksigznica, Katowice 1992, s. 10.].

0.C.Ferrell, W.M.Pride okreslajg marketing jako aktywnosc¢,
ktéra zmierza do zaspokojenia potrzeb nabywcéw (klientéw)
poprzez skoordynowang dziatalnos¢, ktdéra jednoczesnie pozwala
na zaspokojenie wtasnych celéow instytucji [Ibidem.].

Wedtug Ph. Kotlera marketing ,jest procesem spotecznym i
zarzadczym, dzieki ktéremu konkretne osoby i grupy otrzymujag
to, czego pragng osiggng¢ poprzez tworzenie, oferowanie i
wymiane posiadajgcych wartos$¢ produktéw” [P. Kotler,
Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg
SJA, Warszawa 1999, s. 6.].

Zasadniczym celem dziatan marketingowych jest Kkreowanie
potrzeb klienta. Istota jego sprowadza sie do aktywnos$ci, w
ramach ktérej struktura popytu na dobra i ustugi bywa
zaspokajana poprzez innowacje, aktywizacje sprzedazy i wymiane



débr i ustug. W systemie marketingowym informacja przeptywa
zazwyczaj dwukierunkowo: od odbiorcow i dostawcOw i w
odwrotnym kierunku. Jest to niezbedne do podejmowania decyzji
przez obie strony. Caty ten kompleks dziatan w ramach
marketingu pozwala wyodrebnic¢ szereg funkcji, z ktdorych mozna
wymienic:

1. Funkcje gromadzenia informacji rynkowej. Podejmowanie w
systemie marketingu decyzji odbywa sie z reguity w warunkach
niepewnosci. Fakt istnienia niepewnos$ci wymusza tworzenie
odpowiednich podstaw decyzyjnych, aby w miare mozliwo$ci
zmniejszy¢ ryzyko ptynagce z tego, ze rynek jest kategorig
dynamiczng ksztattowang przez wiele zmiennych. Wspdtczesne
firmy, zorientowane marketingowo prowadza szeroki zakres badan
odnoszgcych sie do rynku jako catosci, wtasnej firmy i jej
szans na rynku konkurentéw.

2. Marketing spetnia klasyczne funkcje w dziedzinie obrotu
towarowego zwigzane z obstuga procesdéw kupna-sprzedazy, z
przesuwaniem débr od producenta do konsumenta. Funkcje zakupu
1 sprzedazy sg w zasadzie komplementarne w stosunku do siebie.
Sprzedaz obejmuje znacznie wiecej czynno$ci niz przekazywanie
prawa do uzytkowania towaru lub ustugi. Polega ona na
znalezieniu i pozyskiwaniu nabywcdéw, dostarczeniu im
odpowiednich informacji, stymulowaniu popytu i dostarczaniu
towaru lub ustugi we wtasciwym miejscu i czasie.

3. Wazne funkcje spetnia marketing w dziedzinie zarzadzania.
Jak wiadomo, instrumenty 1 dziatania uruchamiane w ramach
marketingu nie sg zbiorem niezaleznych od siebie elementdw.
Marketing jest kategorig strukturalng o wspdétzaleznych
elementach. Budowa danej strategii marketingowej oznacza
kazdorazowo tworzenie systemu, w ramach, ktdérego muszg zostac
uwzglednione wspdtzalezno$ci wystepujace miedzy poszczegdlnymi
instrumentami 1 dziataniami. Kluczowym problemem
marketingowego zarzgdzania jest wypracowanie zintegrowanych
systeméw dziatania w osiggnieciu zarowno celéw biezgcych, jak
i dtugofalowych. Przedsiebiorstwo zorientowane marketingowo



nie moze sie ogranicza¢ wytgcznie do biernego dostosowania sie
do biezgcej sytuacji, musi ono wybiega¢ w przysztosc i
odkrywa¢ oraz tworzy¢ nowe potrzeby.

4. Marketing realizuje w swojej dziatalno$ci rézne funkcje
typu spotecznego. W swej istocie marketing koncentruje sie na
zyczeniach i zachowaniach konsumentéw, stymuluje okres$lone
zachowania konsumentdw oraz kreuje nowe potrzeby. Wysoka range
w marketingu uzyskaty rézne badania oparte na osiggnieciach
nauk spotecznych, dotyczace np. wspéipracy przedsiebiorstwa z
otoczeniem, zwtaszcza z konsumentami, stosunkéw miedzyludzkich
czy wreszcie problemu, jak uzyska¢ w oczach klientdéw-odbiorcéw
odpowiednie wyobrazenie o dziatalnosci firmy pozadane z punktu
widzenia jej interesdw. Wykorzystuje sie coraz bardziej wyniki
badan w zakresie psychologii. Dla przedsiebiorstw
zorientowanych marketingowo niezmiernie wazny jest takze
problem reakcji potencjalnych odbiorcéw na rdézne rodzaje
reklamy, istotny zwtaszcza jest stopien zaufania do tresci
zawartych w reklamie, analizuje sie takze okolicznosSci, w
ktérych — przy stosowaniu okreslonych form aktywizacji
sprzedazy — pragnienia konsumentdéw przeksztatcaja sie w akty
kupna-sprzedazy.

5. W miare narastania doswiadczen dziatania pragmatycznego
marketing zaczyna spetnia¢ okreslone funkcje typu naukowego,
polegajgce na tworzeniu na bazie praktyki teorii ,Sredniego
zasiegu”. Wiadomo, ze marketing uwzglednia w praktycznej
dziatalnosci wiele aspektdédw: ekonomiczny, organizacyjny,
techniczny, socjologiczny, psychologiczny i inne. Marketing
odznacza sie zatem podejsciem wielo i interdyscyplinarnym i to
stanowi jego najwiekszg site, dajgc jednoczesnie podstawe do
tworzenia nowej dyscypliny naukowej, wykorzystujgcej
osiggniecia innych dyscyplin dla wspierania procesoéw
decyzyjnych przedsiebiorstwa. Mimo statego narastania dorobku
naukowego istota marketingu sprowadza sie niezmiennie do
przetozenia zasad ekonomii i jej osiggniec na jezyk dziatania
pragmatycznego.



Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Programy lojalnosciowe na
rynku telefonii komorkowej

Kazdy z operatordw dziatajgcych na polskim rynku telefonii
komorkowej nie tylko stara sie pozyska¢ nowych klientéw -
pragnie réwniez utrzymaé¢ starych. W zwigzku z tym od pewnego
czasu kazdy z operatoréw realizuje sw6j wtasny program
lojalnosciowy. W sieci Era - program ten nazywa sie
»Stokrotka”.

,Stokrotka” jest to nagroda dla wszystkich, ktorzy wybrali
siec Era GSM i pozostajg jej wierni. Inspiracja dla programu
»Stokrotka” byty podobne programy najlepszych operatorow
telefonii komérkowej na sSwiecie. W trosce o abonentéw
wzorowano sie na przedsiewzieciach, z ktorych uzytkownicy byli
najbardziej zadowoleni. Dzieki programowi ,Stokrotka”,
operator umacnia swoja pozycje na rynku.

Program obejmuje automatycznie kazdego, kto korzysta z ustug
sieci Era GSM od co najmniej 3 miesiecy, posiada maksimum 4
aktywne karty SIM, regularnie optaca rachunki. Uczestnik
programu za aktywne korzystanie z sieci (potagczenia, ustugi
dodatkowe) zbiera punkty — Stokrotki. Kazda ztotdéwka wydana na
ustugi telekomunikacyjne sieci Era GSM to jedna Stokrotka. Za
kazde kolejne 6 miesiecy bycia w sieci Era GSM uczestnik
otrzymuje specjalna premie — 300 Stokrotek.

Zebrane Stokrotki mozna wymienié¢ na wiele cennych nagroéd.
Uczestnictwo w programie nie wymaga ponoszenia przez abonenta
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jakichkolwiek kosztéw — obowigzek podliczania punktéw i
regularnego informowania abonenta o liczbie zebranych na jego
koncie Stokrotek spoczywa na operatorze.

Nagrody oferowane s na 4 poziomach punktowych: 2000, 4500,
7000, 13000 punktdéw. Uczestnik programu moze wybierac¢ wsréd
trzech kategorii nagrod:

~Akcesoria Telefoniczne” ,Towary i ustugi” oraz ,Podréze”. W
kategorii ,Towary i ustugi” oraz ,Podr6ze” w Programie
,Stokrotka” wspétpracuja nastepujgce firmy: Kodak Express,
linie lotnicze British Airways, siec Salondéw i Szkota Jezykéw
Obcych EMPiK, Biuro Podrézy Ving i firma Panasonic.

Nagrode ,Akcesoria Telefoniczne” Abonenci otrzymujg w Salonach
i Sklepach Firmowych sieci Era GSM.

Punktacja:
2000 pkt

— bon na 50 zt do zrealizowania w salonach badz Szkole Jezykéw
Obcych EMPiK

— bon na 50 zt* do zrealizowania w salonach Kodak Express
4500 pkt

— 150 z* w Salonach i Sklepach Firmowych Era GSM na akcesoria
telefoniczne

— bon na 150 z* do zrealizowania w salonach badz Szkole
Jezykdéw Obcych EMPiK

— bon na 150 zt do zrealizowania w salonach Kodak Express

— bon na 150 zt do zrealizowania w punktach sprzedazy
Panasonic

7000 pkt



— 250 zt w Salonach i Sklepach Firmowych Era GSM na akcesoria
telefoniczne

— bon na 250 z%* do zrealizowania w salonach badZz Szkole
Jezykdéw Obcych EMPiK

— bon na 150 zt do zrealizowania w punktach sprzedazy
Panasonic

— bon na 250 zt do zrealizowania w LOT i British Airways
— bon na 250 zt* do zrealizowania w biurach podrézy Ving
13 000 pkt

— 500 zt w Salonach i Sklepach Firmowych Era GSM na akcesoria
telefoniczne

— bon na 250 zt do zrealizowania w LOT i British Airways
— bon na 250 zt do zrealizowania w biurach podrézy Ving

Uczestnik programu nie moze otrzymal ekwiwalentu pienieznego
za nagrode lub jej niewykorzystang czesc.

Oprécz dziatan promocyjnych polegajacych na uatrakcyjnianiu
produktu i ustugi za pomocg loterii, okresowych obnizek cen,
upominkéw operatorzy stosujg inne instrumenty promocji
sprzedazy. Mozna do nich zaliczy¢:

= POS,
= reklame,
» sponsoring.

W pierwszym przypadku mamy do czynienia z bardzo szeroka gamg
ulotek informacyjno-reklamowych, ktdore dostepne sg w punktach
sprzedazy. Dla kazdej promocji przygotowane sg odpowiednie
materiaty, ktdére charakteryzuje =zbieznos$¢ z gtownym
przestaniem kampanii reklamowej. Oprdécz tego nalezy zwrdcid
uwage na wyglad miejsc sprzedazy — sg one bardzo estetycznie
utrzymane. Aparaty znajdujgce sie aktualnie w promocji



wystawiane sg w oddzielnych gablotach, a klienci obstugiwani
sq przez przeszkolonych pracownikéw. Oprécz tego punkty, o
ktéorych wyzej mowa potozone sg zazwyczaj w reprezentacyjnych
miejscach, co umozliwia bezproblemowe do nich trafienie.

Obecnie kazdy z operatoréw dysponuje rozbudowanym serwisem
internetowym. Na jego *amach oprécz aktualnych informacji
znajdujg sie wszystkie dokumenty zwigzane 2z posiadaniem
telefonu. Funkcjonuje réwniez sklep internetowy, w ktérym
mozna dokonywal zakupOdw.

Reklama zajmuje doczesne miejsce w dziatalno$ci operatordw, bo
to wtasnie za jej posrednictwem konsumenci dowiaduja sie o
nowych dziataniach promocyjnych operatora i to wtasnie dzieki
reklamie odwiedzajg punkty sprzedazy i korzystajg z
przygotowanych promocji. Operatorzy wykorzystujg szereg
narzedzi promocji, na ten cel nie szczedzg srodkéw. Reklamy na
state goszczg w telewizji w porach najwyzszej ogladalnosci.
Opréocz tego mozna je znalez¢ w dziennikach i czasopismach.
Duze naktady finansowe pochtania takze reklama na bilboardach.

Narzedziem promocji jest takze sponsoring, ktéry jest coraz
czesciej wykorzystywany. Operatorzy angazuja sie w
sponsorowanie wielu niedochodowych przedsiewziel, np. Era GSM
jest sponsorem pitkarskiej reprezentacji Polski i ten fakt
jest skrupulatnie wykorzystywany w reklamach.

Programy lojalnosciowe sg kluczowym narzedziem marketingowym
stosowanym w wielu branzach, w tym na rynku telefonii
komérkowej. Koncepcja programow lojalnosSciowych opiera sie na
budowaniu dtugotrwatych relacji z klientami poprzez oferowanie
im dodatkowych korzysci w zamian za lojalnos¢ wobec konkretnej
marki lub operatora. Na rynku telefonii komdérkowej, gdzie
konkurencja jest niezwykle intensywna, programy lojalno$ciowe
odgrywajg szczegdélng role w utrzymaniu bazy klientéw i
minimalizowaniu wskaZnika ich odejscia do konkurencji.

Rola programéw lojalnosciowych w strategiach operatoréw polega



przede wszystkim na stymulowaniu wiekszej aktywnosci
uzytkownikéw oraz promowaniu wyzszych pozioméw wydatkéw.
Operatorzy oferuja zazwyczaj punkty lojalnoSciowe, ktodre
klienci mogg zbieral za kazdy zakup ustug lub dotadowanie
konta. Zgromadzone punkty moga by¢ wymieniane na nagradzane
ustugi, takie jak darmowe minuty, dodatkowe gigabajty danych
czy znizki na urzadzenia. Tego rodzaju benefity wzmacniaja
zaangazowanie klientdéw i sprzyjajg budowie lojalno$Sci wobec
operatora.

Psychologiczne aspekty lojalnosci sg nie mniej istotne niz
wymierne korzysci materialne. Klienci czesto postrzegaja
udziat w programach lojalnoSciowych jako znak docenienia ich
wktadu w sukces firmy. Taka postawa wzmacnia pozytywne emocje
zwigzane z korzystaniem z wustug danego operatora. Z
perspektywy behawioralnej, regularne korzystanie z programdéw
lojalnosciowych moze wyksztatcaé¢ nawyk, ktéry skutecznie
zniecheca klientéw do zmiany operatora.

Personalizacja ofert jest kolejnym waznym elementem
skutecznych programéw 1lojalnoSciowych. Wspdtczesne
technologie, takie jak analiza danych i sztuczna inteligencja,
umozliwiajg dostosowanie nagrod do indywidualnych preferencji
klientéw. Na przyktad, uzytkownicy, ktérzy intensywnie
korzystajg z transmisji danych, mogg otrzymywal propozycje
zwiekszonych pakietéw internetowych jako nagrody za lojalnosc.
Tego rodzaju podejscie nie tylko podnosi warto$¢ programu
lojalnoSciowego, ale takze wzmacnia pozytywne doswiadczenia
klientéw zwigzane z korzystaniem z ustug operatora.

Konkurencja na rynku powoduje, ze operatorzy starajg sie
wprowadzaé¢ coraz bardziej zaawansowane i innowacyjne formy
programoéw lojalnos$ciowych. Przyktadem moga by¢ oferty typu
yfreemium,” w ramach ktérych klienci otrzymujg podstawowe
ustugi za darmo, ale moga skorzystal¢ z dodatkowych
funkcjonalnosci za optatg lub w ramach punktéw
lojalnosciowych. Innym przyktadem jest wspdtpraca operatoréw z
innymi markami, co pozwala na rozszerzenie wachlarza nagréd o



znizki na produkty partneréw czy dostep do ekskluzywnych
wydarzen.

Wyzwania zwigzane 2z wdrazaniem programéw lojalnosSciowych
obejmujg zarowno aspekty finansowe, jak i technologiczne.
Koszty utrzymania programéw moga by¢ znaczace, szczegdlnie
jesli obejmujg one kosztowne nagrody lub wymagaja
zaawansowanej infrastruktury informatycznej. Ponadto, kluczowe
jest zapewnienie przejrzystosci zasad programu, aby unika¢
sytuacji, w ktorych klienci czujg sie wprowadzeni w b*ad lub
rozczarowani dostepnymi nagrodami.

Zréwnowazone podejscie do projektowania programéw wymaga
rowniez uwzglednienia aspektéw etycznych. Operatorzy musza
dba¢ o to, aby programy nie promowaty nadmiernej konsumpcji
lub nie prowadzity do uzaleznien. Wazne jest rowniez
zachowanie odpowiedniego poziomu ochrony danych osobowych
klientdéw, szczegdélnie w konteksScie gromadzenia informacji
niezbednych do personalizacji ofert.

Wptyw programéow lojalnosciowych na rynek moze by¢ analizowany
z kilku perspektyw. Z ekonomicznego punktu widzenia
przyczyniaja sie one do zwiekszenia przychodéw operatordéw
poprzez ograniczenie churnu, czyli odptywu klientéw. Z
perspektywy konsumenta natomiast, programy lojalno$Sciowe moga
podnosi¢ poziom satysfakcji z ustug oraz umozliwial uzyskanie
dodatkowych korzysci przy minimalnych naktadach finansowych. W
szerszym konteksScie programy te mogg wptywaé¢ na ksztattowanie
catego rynku, sprzyjajgc innowacjom oraz konkurencji miedzy
operatorami.

Programy lojalnosSciowe sg istotnym elementem strategii
marketingowych na rynku telefonii komdérkowej. Ich skutecznosc
zalezy od odpowiedniego zaprojektowania, uwzgledniajgcego
potrzeby klientdéw, wyzwania technologiczne oraz aspekty
ekonomiczne 1 etyczne. W dobie rosnagcej konkurencji 1
zmieniajgcych sie oczekiwahn konsumentdéw, programy te beda
nadal odgrywac¢ kluczowg role w budowaniu przewagi



konkurencyjnej operatorow.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Promocje dla firm na rynku
telefonii komdrkowej

Promocje dla firm na rynku telefonii komdérkowej odgrywaja
kluczowa role w strategiach marketingowych operatoréw, ktdrzy
rywalizujg o zdobycie i utrzymanie klientu@Of3w biznesowych.
Firmy stanowig atrakcyjny segment rynku, poniewaz generuja
stabilne 1 przewidywalne przychody, a 1ich potrzeby
komunikacyjne czesto obejmujg kompleksowe rozwigzania. Dlatego
operatorzy opracowujg specjalne oferty promocyjne, ktdre nie
tylko przyciggaja nowych klientdéw biznesowych, ale takze
zwiekszajg lojalnos¢ obecnych.

Rodzaje promocji dla firm mozna podzieli¢ na kilka kategorii w
zaleznos$ci od ich celu i zakresu.

Pakiety grupowe i rabaty na ustugi stanowig podstawowy element
promocji skierowanych do firm. Operatorzy oferujg znizki na
abonament lub dodatkowe ustugi w przypadku podpisania uméw
obejmujgcych wiekszg liczbe kart SIM. Dzieki temu firmy mogag
zoptymalizowaé¢ koszty, korzystajac z jednego, zintegrowanego
rozwigzania dla wszystkich pracownikdw.

Elastyczne umowy to kolejny wazny element oferty promocyjnej.
Firmy cenig sobie mozliwo$¢ dostosowania warunkéw umowy do
zmieniajgcych sie potrzeb biznesowych, takich jak zmiana
liczby pracownikéw czy wzrost zapotrzebowania na dane. W
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odpowiedzi na te potrzeby operatorzy coraz czesSciej proponuja
kontrakty z opcjg modyfikacji pakietdéw bez dodatkowych optat.

Promocje technologiczne i sprzetowe sg réwnie istotne.
Operatorzy oferujg firmom znizki na nowoczesne smartfony,
tablety czy urzadzenia IoT w ramach zawieranych uméw. Niekiedy
w promocjach dla firm pojawiaja sie réwniez leasing sprzetu,
co pozwala przedsiebiorstwom na dostep do najnowszych
technologii bez koniecznosSci ponoszenia wysokich kosztéw
poczatkowych.

Ustugi dodatkowe to kolejna forma promocji, ktéra wyréznia
oferty dla klientdw biznesowych. W sktad takich ustug wchodza
m.in. dedykowane linie obstugi klienta, priorytetowy dostep do
wsparcia technicznego, a takze ustugi w chmurze, takie jak
przestrzen na przechowywanie danych czy rozwigzania
zwiekszajgce bezpieczehAstwo IT. Promocje w tej kategorii
czesto majg na celu wyréznienie oferty operatora na tle
konkurencji i podkres$lenie jej wartosci dodanej.

Miedzynarodowe pakiety roamingowe 1 komunikacyjne odgrywaja
szczegblng role w przypadku firm prowadzgcych dziatalnos$¢ na
rynkach zagranicznych. Operatorzy oferujg znizki na potgczenia
miedzynarodowe, przesytanie danych w roamingu oraz
nielimitowane potgczenia z wybranymi krajami. Promocje te maja
na celu utatwienie komunikacji miedzynarodowej i redukcje
kosztow operacyjnych dla firm.

Programy lojalno$Sciowe i bonusy skierowane do firm to kolejne
narzedzie promocyjne. Operatorzy nagradzaja klientow
biznesowych za dtugotrwatg wspdtprace, oferujgc im dodatkowe
znizki, darmowe minuty czy pakiety danych. Dodatkowo czesto
wprowadzane sg akcje promocyjne, w ramach ktdérych firmy moga
skorzysta¢ z okresd6w testowych nowych ustug bez ponoszenia
kosztow.

Partnerstwa z innymi dostawcami ustug stanowig innowacyjny
sposdéb na promocje dla firm. Operatorzy telekomunikacyjni



nawigzujq wspoOtprace z innymi firmami, np. dostawcami
oprogramowania, oferujgc kompleksowe pakiety rozwigzan
biznesowych. Przyktadem moga by¢ zintegrowane oferty
obejmujgce telefonie, systemy zarzgdzania relacjami z
klientami (CRM) czy narzedzia do wideokonferencji.

Promocje dla firm na rynku telefonii komérkowej to dynamicznie
rozwijajgcy sie obszar, ktéry wymaga od operatoréw
innowacyjnosci i elastycznos$ci. Kluczowym wyzwaniem pozostaje
nie tylko przyciagniecie nowych klientéw biznesowych, ale
takze zbudowanie dtugotrwatych relacji, ktére bedg przynosi¢
korzysci obu stronom. W obliczu rosngcej konkurencji i
zmieniajagcych sie potrzeb klientow, dostosowywanie ofert
promocyjnych do specyfiki rynku biznesowego pozostaje jednym z
najwazniejszych priorytetéw dla operatordéw
telekomunikacyjnych.

Promocja ,,Rozmawiaj o 50% taniej” w sieci Era.

Oferta obowigzuje przy zakupie minimum dwéch kart SIM -
umozliwia tansze o 50% potaczenia z wybranym miastem w Polsce.
Specjalna taryfikacja obowigzuje przez 12 miesiecy, przy
potgczeniach wykonywanych na numery telefonii stacjonarnej.

Promocja obowigzuje w okresie od dnia 18 czerwca 2001 do
wyczerpania zapaséw zestawdw objetych niniejszg promocja,
jednakze nie dtuzej niz do dnia 31 lipca 2001 W ramach
promocji operator oferuje:

— 50% upustu w optacie za wszystkie potaczenia realizowane z
numerami krajowych operatoréw telefonii stacjonarnej,
poprzedzone okreslonym, wybranym przez Abonenta numerem
kierunkowym,

— upust jest naliczany do 30 czerwca 2002 od dnia aktywacji
karty SIM,

— w przypadku, jezeli wybrany numer kierunkowy wraz z numerem
krajowego operatora telefonii stacjonarnej jest taki sam, jak



aktywny numer ustugi Miedzy Nami, upusty przystugujgce z tych
ofert nie sumujg sie 1 Abonentowi jest naliczany upust
wynikajacy z niniejszej oferty,

— w ramach promocji mozna zakupi¢ nastepujace zestawy

Operator zastrzega sobie, ze w przypadku zakupu aparatu
telefonicznego, ktérego cena zakupu w taryfach Biznes 100 i
Biznes 220 jest inna od ceny zakupu w taryfach Biznes 10 1
Biznes 45, a zakup zostat zrealizowany w taryfie Biznes 100
lub Biznes 220, taryfy te nie moga by¢ zmienione na Biznes 10
i Biznes 45 przez 6 peitnych Cykli rozliczeniowych od dnia
podpisania umowy. Z oferty mozna skorzysta¢ tylko wu
Autoryzowanych Doradcow Biznesowych lub u Doradcéw Biznesowych
sieci Era oraz w sklepach i salonach firmowych sieci Era.

Z oferty moze skorzysta¢ wytacznie firma 1lub instytucja
posiadajgca statystyczny numer identyfikacyjny Regon (oferta
nie dotyczy oséb fizycznych, nie prowadzacych dziatalnosci
gospodarczej):

— ktéra otrzyma oferte od Autoryzowanego Doradcy Biznesowego
lub Doradcy Biznesowego sieci Era z warunkami niniejszej
promocji,

— przedtozy Autoryzowanemu Doradcy Biznesowemu Llub Doradcy
Biznesowemu sieci Era dokumenty potrzebne do zawarcia Umowy o
Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych.

Wyciag z regulaminu promocji

W promocji dostepne sa taryfy: Biznes 10, Biznes 45, Biznes
100, Biznes 220.

1. PTC, operator sieci Era informuje, 1z podstawg nabycia
aparatéw telefonicznych objetych niniejsza promocja u
Autoryzowanego Doradcy Biznesowego lub Doradcy Biznesowego
sieci Era, w sklepie lub salonie firmowym sieci Era jest umowa
sprzedazy zawarta pomiedzy osobg korzystajgcg z promocji, a



Autoryzowanym Doradcg Biznesowym lub Doradcg Biznesowym sieci
Era.

2. Promocyjna cena przytaczenia do sieci (aktywacji) dotyczy
tylko niniejszej oferty promocyjnej i obowigzuje pod warunkiem
zawarcia z PTC Umowy o Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych
na czas oznaczony 24 miesigce. Cena przytgczenia do sieci w
przypadkach nie objetych niniejszg oferta promocyjng wynosi 99
zt netto.

3. Zgodnie z postanowieniami Umowy o Swiadczenie Ustug
Telekomunikacyjnych oraz Cennika Ustug Telekomunikacyjnych
ustala sie wysokos¢ Limitu Kredytowego w czterech pierwszych
Cyklach Rozliczeniowych w wysokosci 200 PLN. W pozostatych
Cyklach Rozliczeniowych wysokos$¢ Limitu Kredytowego wynosi 500
PLN.

4. W przypadku zawarcia Umowy w ramach niniejszej promocji
zgodnym zamiarem Stron jest, aby Swiadczenie ustug
telekomunikacyjnych na podstawie Umowy trwato co najmniej
przez okres dwéch lat, liczac od dnia aktywacji. Po uptywie
tego okresu umowa ulega przedtuzeniu na czas nieoznaczony,
chyba ze jedna ze Stron ztozy na 30 dni przed jego uptywem
oSwiadczenie o nie przedtuzaniu czasu umowy.

5. Abonent przyjmuje na siebie:

8.1 zobowigzanie niepieniezne do utrzymania aktywnej karty SIM
w sieci Era przez okres 24 miesiecy;

8.2 zobowigzanie pieniezne do uiszczania optaty abonamentowej
oraz do uiszczania optat za ustugi telekomunikacyjne i inne
ustugi Swiadczone przez PTC zgodnie z cennikiem.

Promocja ,,ERA i RZECZPOSPOLITA” [www.eragsm.pl]
Promocja dla firm-prenumeratoréw dziennika Rzeczpospolita.

Promocja rozpoczyna sie 21 marca i potrwa do 7 kwietnia 2001
roku (z mozliwoscig aktywacji uméw promocyjnych do 7 kwietnia



2001 roku). Dotyczy tych firm, ktére zakupig lub przedtuza
prenumerate Rzeczpospolitej na okres minimum jednego kwartatu.
Prenumerata moze by¢ zamawiana u kolporteréw od 12 lutego
(honorujemy wptaty od tego terminu) do 20 marca.

REGULAMIN PROMOCJI ,DLA FIRM - PRENUMERATOROW
»RZECZPOSPOLITEJ"”

Oferta jest wazna od 21 marca do 7 kwietnia 2001 roku.

W promocji moze wzig¢ udziat wytgcznie firma i instytucja,
ktéra posiada statystyczny numer identyfikacyjny REGON (oferta
nie dotyczy osdb fizycznych, nie prowadzacych dziatalnosci
gospodarczej):

— ktéra zaprenumeruje dziennik ,Rzeczpospolita” na okres
minimum 3 miesiecy w okresie obowigzywania niniejszej promocji
i przedstawi dowdéd wptaty za te prenumerate Autoryzowanemu
Doradcy Biznesowemu lub Doradcy Biznesowemu sieci Era oraz
sprzedawcy w sklepie lub salonie firmowym sieci Era, jak
rowniez umozliwi wykonanie kserokopii dowodu wptaty, -
przedtozy Autoryzowanemu Doradcy Biznesowemu lub Doradcy
Biznesowemu sieci Era oraz sprzedawcy w sklepie lub salonie
firmowym sieci Era, dowdd zakupu prenumeraty dziennika
~Rzeczpospolita”, umozliwi wykonanie jego kserokopii oraz
przedtozy dokumenty potrzebne do zawarcia Umowy o Swiadczenie
Ustug Telekomunikacyjnych.

Warunkiem skorzystania z preferencyjnego zakupu telefondw z
aktywacjg w sieci Era jest podpisanie Umowy o Swiadczenie
Ustug Telekomunikacyjnych, dla kazdej nowej aktywacji, na czas
oznaczony 24 miesigce, w dowolnej taryfie biznesowej, wybranej
z Cennika Ustug — Era Biznes.

Zakup jednej prenumeraty dziennika ,Rzeczpospolita” uprawnia
do zakupu maksymalnie 10 telefondw promocyjnych z aktywacjami
w ramach oferty Era Biznes.

Wszystkie Umowy o Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych



zawierane w ramach niniejszej promocji bedg zawierane na jedng
firme lub instytucje.

W ofercie PTC Sp. z o.0. operator sieci Era, proponuje:

aparaty telefoniczne: - dla aktywacji w kazdej taryfie z
cennika Era Biznes:

— Nokia 3310 w cenie 1 PLN netto

— Nokia 6150 w cenie 1 PLN netto

— Nokia 6210 w cenie 499 PLN netto

dla aktywacji w taryfach Biznes 100 i Biznes 220:
— Nokia 8210 w cenie 349 PLN netto

— Nokia 6250 w cenie 599 PLN netto

— Nokia 8850 w cenie 1499 PLN netto

— oraz Nokia 9110 Communicator z oprogramowaniem WAP w cenie
599 PLN netto,

— w przypadku zakupu aparatéw telefonicznych Nokia 8210, Nokia
6250, Nokia 8850 oraz Nokia Communicator taryfy nie moga
zosta¢ zmienione na Biznes 10 lub Biznes 45 przez 6 peinych
Cykli Rozliczeniowych liczonych od dnia podpisania Umowy.

Numer promocyjny w sieci Era:

Abonent, ktéry skorzysta z niniejszej promocji moze wybrad
jeden dodatkowy numer w sieci Era — ,numer promocyjny”.
Wszystkie krajowe potaczenia telefoniczne z tym numerem beda
do 31.12.2001 r. o 99% tansze.

Dodatkowe bezptatne minuty:

— 150 dodatkowych bezptatnych minut do wykorzystania dla
kazdej aktywacji w taryfie Biznes 10 i Biznes 45



— 300 dodatkowych bezptatnych minut do wykorzystania dla
kazdej aktywacji w taryfie Biznes 100 i Biznes 220

Dodatkowe bezptatne minuty moga by¢ wykorzystane
proporcjonalnie w 6 petnych Cyklach rozliczeniowych
nastepujacych po aktywacji karty SIM. Minuty zostang
uwzglednione na fakturze Abonenta za nastepny Cykl
rozliczeniowy po tym, w ktéorym zostaty wykorzystane.
Dodatkowych bezptatnych minut, ktére nie zostang wykorzystane
w danym peinym Cyklu rozliczeniowym, nie mozna wykorzystac w
nastepnym Cyklu rozliczeniowym. Jednoczesnie dodatkowe
bezptatne minuty przystugujgce Abonentowi w 6 peinym Cyklu
rozliczeniowym po aktywacji karty SIM nie mogag by¢
wykorzystane w nastepnych Cyklach rozliczeniowych.

Optata aktywacyjna do kazdego aparatu telefonicznego
zakupionego w niniejszej promocji wynosi 1 PLN netto.

Promocja ,,LABIRYNT”

Oferta jest wazna od 21 marca do wyczerpania zapasOw zestawow
objetych niniejsza promocja, jednak nie pézniej niz do 14
kwietnia 2001 roku.

W promocji moze wzig¢ udziat wytgcznie firma i instytucja,
ktéra posiada statystyczny numer identyfikacyjny REGON (oferta
nie dotyczy osob fizycznych, nie bedacych przedsiebiorcami), i
zakupi minimum 5 kart SIM w ramach niniejszej promocji oraz
przedtozy Autoryzowanemu Doradcy Biznesowemu, Doradcy
Biznesowemu sieci Era lub konsultantowi w salonie i sklepie
firmowym Era, dokumenty potrzebne do zawarcia Umowy o
Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych.

Warunkiem skorzystania z promocji jest podpisanie Umowy o
Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych, dla kazdej nowej
aktywacji, na czas oznaczony 24 miesigce, w dowolnej taryfie
biznesowej, wybranej z Cennika Ustug — Era Biznes.

W ofercie PTC Sp. z o0.0. operator sieci Era, proponuje:



aparaty telefoniczne:

Siemens M35i — 1 PLN

Siemens S35i — 99 PLN
Siemens SL45 — 999 PLN

numer promocyjny w sieci Era:

Abonent, ktdéry skorzysta z niniejszej promocji moze wybracd
jeden dodatkowy numer w sieci Era — ,numer promocyjny”.
Wszystkie krajowe potgczenia telefoniczne z tym numerem bedg
do 31.12.2001 o 99% tansze.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Okresowe obnizki cen na rynku
telefonii komdrkowej

Okresowe obnizki cen na rynku telefonii komérkowej sg istotnym
elementem strategii marketingowej operatoréw, pozwalajacym na
zwiekszenie konkurencyjnosci oraz przyciggniecie nowych
klientéw. Dziatania tego typu polegajg na czasowym
zmniejszeniu cen za okreslone ustugi, takie jak abonamenty,
pakiety danych, czy rozmowy miedzynarodowe. Mogg one rdéwniez
obejmowal sprzet, na przyktad smartfony, tablety, czy routery.
Operatorzy stosujg takie promocje, aby wyréznié¢ swojg oferte,
podnies¢ sprzedaz w okreslonym okresie, a takze odpowiedzied
na dziatania konkurencji.

Sezonowe obnizki cen sg najczesciej spotykane w okresach


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/okresowe-obnizki-cen-na-rynku-telefonii-komorkowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/okresowe-obnizki-cen-na-rynku-telefonii-komorkowej/

wzmozonego popytu, takich jak sSwieta, poczgtek roku szkolnego,
czy Black Friday. W tych momentach operatorzy starajag sie
wykorzysta¢ zwiekszong aktywnos¢ konsumentdéw, oferujgc im
atrakcyjne warunki zakupu. Obnizki moga by¢ skierowane zaroéwno
do nowych klientéw, ktdérzy podpisujg umowy, jak i do obecnych
uzytkownikéw, ktérzy chcg przedtuzy¢ swoje kontrakty.

Takie dziatania czesto sg potaczone z dodatkowymi korzysciami,
na przyktad zwiekszeniem pakietdéw danych, nielimitowanymi
potgczeniami, czy bezptatnym dostepem do ustug streamingowych
przez okreslony czas. Dzieki temu oferta staje sie bardziej
kompleksowa i atrakcyjna, co zwieksza prawdopodobienstwo jej
wyboru przez klientéw.

Czes$¢ obnizek cen ma charakter lokalny i jest dostosowana do
specyfiki rynku, na przyktad w rejonach o wiekszej konkurencji
operatorzy mogg oferowac¢ bardziej agresywne promocje. Innym
przyktadem sg obnizki skierowane do okreslonych grup
demograficznych, takich jak studenci, osoby starsze, czy
przedsiebiorcy. W ten sposdb operatorzy moga lepiej odpowiadad
na potrzeby swoich klientéw i budowac¢ lojalnos¢ wsrdd
wybranych segmentoéw.

Istotnym elementem okresowych obnizek cen jest ich promocja.
Operatorzy wykorzystuja réznorodne kanaty komunikacji, takie
jak reklamy telewizyjne, internetowe, czy media
spotecznosciowe, aby dotrze¢ do jak najszerszego grona
odbiorcéw. Czesto kampanie te sg wspierane przez influenceréw,
co dodatkowo zwieksza ich zasieg i wiarygodnos¢ w oczach
konsumentoéw.

Okresowe obnizki cen sg réwniez odpowiedzig na zmieniajgce sie
warunki rynkowe, takie jak wprowadzanie nowych technologii czy
zmniejszenie kosztéw infrastruktury. Dzieki temu operatorzy
mogg oferowa¢ bardziej konkurencyjne ceny, jednoczesnie
zachowujgc rentownos$¢ swoich dziatan. To narzedzie, ktére
pozwala nie tylko zwiekszy¢ sprzedaz w krdétkim okresie, ale
takze poprawi¢ wizerunek marki jako dostawcy przystepnych



cenowo i wysokiej jako$ci ustug.

Wprowadzenie czasowych obnizek cen wymaga jednak precyzyjnego
planowania. Zbyt czeste promocje moga wptyngé negatywnie na
postrzeganie wartosci standardowej oferty, podczas gdy zbyt
rzadkie mogg sprawié¢, ze operator zostanie w tyle za
konkurencjg. Dlatego kluczowe jest znalezienie odpowiednie]
réwnowagi miedzy atrakcyjnoscig obnizek a wutrzymaniem
stabilnosci finansowej i wizerunkowej firmy.

Wycigag z regulaminu promocji ,Sagem MC835” (PLUS GSM)
[www.plusgsm.pl]

Promocja ,Sagem MC 835”"obejmuje osoby, ktdre w czasie jej
trwania zawrg z Polkomtel S.A. umowe o Swiadczenie ustug
telekomunikacyjnych w sieci Plus GSM (dalej zwang ,Umowg”),
stajgc sie Klientem w mysl ,Regulaminu $wiadczenia ustug
telekomunikacyjnych przez Polkomtel S.A.” i jednoczes$nie kupiag
w Polkomtel S.A. lub u Autoryzowanego Przedstawiciela Plus GSM
telefon wraz z kartg SIM po cenie promocyjnej. Aparaty
telefoniczne z karta SIM oferowane przez Polkomtel S.A. lub
Autoryzowanych Przedstawicieli Plus GSM stanowi niepodzielny
Zestaw, oferowany po cenie promocyjnej — poszczegdlne jego
czesSci nie sg przedmiotem Promocji.

Promocyjna cena netto Zestawu wynosi:
199,00 zt + VATi sktada sie z:
optaty aktywacyjnej: 100,00 zt + VAT

telefonu Sagem MC 835 wraz z tadowarka stotowg w cenie 99,00
zt + VAT

Cena netto wyzej wymienionego aparatu telefonicznego wraz z
karta SIM, oferowanego na zasadach ogdlnych wynosi:

1199,00 zt + VAT i sktada sie z:

optaty aktywacyjnej: 500,00 zt + VAT



telefonu Sagem MC 835 wraz z tadowarkg stotowg w cenie 699,00
zt + VAT

Promocja ,Sagem MC 835" trwa od 20 pazdziernika 1999 i jest
ograniczona liczbg Zestawéw. Promocja konczy sie z chwila
wyczerpania liczby Zestawow, jednakze nie p6zZniej niz 7
listopada 1999 roku.

Polkomtel S.A. zastrzega, iz w ciggu dwudziestu czterech
miesiecy od dnia zawarcia Umowy na warunkach W Promocji ,Sagem
MC 835":

— w miejsce klienta nie moze wstgpi¢ osoba trzecia,
— klient nie moze zawiesi¢ Swiadczenia ustugi,
— klient nie moze rozwigzac¢ Umowy.

Klient nabywajgcy Zestaw promocyjny moze wybraé¢ jedna z
szesciu taryf: Plus Relaks, Plus Echo, Plus Akcja, Plus
Partner, Plus Firma, Plus Master.

W Promocji ,Sagem MC 835" sprzedawane sg tylko i wytacznie
karty wstepnie aktywowane z przydzielonymi numerami telefondw.
W przypadku gdy Klient wyrazi che¢ zmiany numeru, optata za te
ustuge wynosi 50,00 ztotych + VAT. Kwotg ta Klient zostanie
obcigzony w najblizszym rachunku za ustugi telekomunikacyjne.

k k%

W powyzszym przyktadzie nalezy zauwazy¢, ze operator oferujac
mozliwos¢ bardzo korzystnego zakupu telefonu wraz z aktywacja
zabezpiecza sie umowa abonenckg, w mysl ktérej klient musi
pozosta¢ wierny danej sieci przez okres dwdéch lat. Takie
postepowanie jest bardzo charakterystyczne na polskim rynku
telefonii komdérkowej. Te zabezpieczenie istnieje u kazdego
operatora 1 obok obnizki ceny telefonu jest podstawag kazdej
promocji. W przypadku kiedy klient zechce zrezygnowa¢ z ustug
operatora jest zmuszony do wniesienia umownej optaty karnej,
jako konsekwencji zerwania umowy.



W nizej zaprezentowanych dwéch przyktadach zaprezentowanych
przyktadach wykorzystano omdéwione wyzej zasady

Wyciag z regulaminu promocji ,,ANGORA III” [www.plusgsm.pl]

Promocja ,Angora III” obejmuje osoby, ktdére w czasie jej
trwania zawrg z Polkomtel S.A. umowe o Swiadczenie ustug
telekomunikacyjnych w sieci Plus GSM (dalej zwang ,Umowg”),
stajgc sie Klientem w mysl ,Regulaminu $wiadczenia ustug
telekomunikacyjnych przez Polkomtel S.A.” albo zawrg z
Polkomtel S.A. Umowe i jednoczesSnie kupig w Polkomtel S.A. lub
u Autoryzowanego Przedstawiciela Plus GSM telefon w cenie
promocyjnej.

Aparat telefoniczny oferowany przez Polkomtel S.A. 1lub
Autoryzowanych Przedstawicieli Plus GSM oferowane po cenie
promocyjnej stanowi niepodzielny Zestaw z kartg SIM 1
samodzielnie nie sg przedmiotem Promocji.

Promocyjna cena Zestawdw wynosi odpowiednio:
Zestaw 1: 614,00 zt + VAT sktadajacy sie z:
optaty aktywacyjnej: 15,00 zt + VAT
telefonu Nokia 8210 cenie 599,00 zt + VAT

Optata aktywacyjna, w wysokosci 15,00 zt, ptatna jest wraz z
pierwszym rachunkiem telefonicznym.

Cena wyzej wymienionego aparatu telefonicznego wraz z
aktywacja oferowanych na zasadach ogdélnych wynosi:

Zestaw 1: 2199,00 zt + VAT sktadajacy sie z:
optaty aktywacyjnej: 100,00 zt + VAT
telefonu Nokia 8210 w cenie 2099,00 zt + VAT

Promocja ,Angora III” trwa od 8 marca 2001 i jest ograniczona
liczbg Zestawdw. Promocja konczy sie z chwila wyczerpania



liczby Zestawdw, jednakze nie pdZniej niz 8 kwietnia 2001
roku.

W Promocji ,Angora III” oferowane sg tylko i wytgcznie karty
wstepnie aktywowane z przydzielonymi numerami telefondw. W
przypadku gdy Klient wyrazi che¢ zmiany numeru, optata za te
ustuge wynosi 50,00 ztotych + VAT. Kwotg ta Klient zostanie
obcigzony w najblizszym rachunku za ustugi telekomunikacyjne.

Wyciag z regulaminu promocji ,, SALVADOR II”

Promocja , SALVADOR II” obejmuje osoby, ktdére dokonajg zakupu
aparatu telefonicznego typu ERICSSON T1l0s w cenie 1 PLN netto
oraz aktywacji karty SIM w sieci Plus GSM w cenie 15 PLN netto
oraz otrzymajg perfumy z gamy Salvador II Dali 50 ml.

Wyzej oznaczony aparat telefoniczny wraz z kartg SIM sieci
Plus GSM i perfumami stanowi niepodzielny zestaw, zwany dalej
zestawem, oferowany po cenie promocyjnej. Poszczegdlne jego
czesSci nie sg przedmiotem Promocji.

Optata aktywacyjna, w wysokosci 15,00 zt, ptatna jest wraz z
pierwszym rachunkiem telefonicznym.

Cena wyzej wymienionego aparatu telefonicznego wraz z
aktywacja oferowanych na zasadach ogdélnych wynosi:

Zestaw: 849,00 zt + VAT sktadajacy sie z:
optaty aktywacyjnej: 100,00 zt + VAT
telefonu Ericsson T1l0s w cenie 749,00 zt + VAT

Promocja ,Salvador II” trwa od 7 marca 2001 i jest ograniczona
liczbg Zestawdw. Promocja konczy sie z chwila wyczerpania
liczby Zestawdw, jednakze nie péZniej niz 31 marca 2001 roku.

W promocji SZANSA II wprowadzono dodatkowo zrdéznicowanie
cenowe kosztow aktywacji ze wzgledu na wybrany plan taryfowy.
Klient decydujgc sie na drozszy abonament, korzysta z tanszej



aktywacji. Cena aparatu jest pozostaje identyczna.

Wyciag z regulaminu promocji , SZANSA II” [W. Hotubowicz, M.
Szwabe, GSM, alez to proste, wyd. internetowe, www.gsm.pl]

Promocja ,Szansa II” obejmuje osoby, ktdére w czasie jej
trwania zawrga z Polkomtel S.A. Umowe i jednoczesSnie kupig u
Autoryzowanego Przedstawiciela Plus GSM telefon w cenie
promocyjnej.

Aparaty telefoniczne oferowane przez Autoryzowanych
Przedstawicieli Plus GSM oferowane po cenie promocyjnej
stanowig niepodzielne Zestawy z kartami SIM i samodzielnie nie
sg przedmiotem Promocji.

Promocyjna cena Zestawdw wynosi odpowiednio:
Zestaw 1:

Z aktywacjg w taryfie wybranej sposrod taryf Czesto i
jednoczesnym wyborze planu ,Sami Swoi za 5gr” : 55,00 zt + VAT
sktadajagcy sie z:

optaty aktywacyjnej: 50,00 zt + VAT
telefonu Ericsson A1018 w cenie 5,00 zt + VAT

Z aktywacjg w taryfie wybranej sposréd taryf Czasami, Czesto
Llub Non Stop: 20 zt + VAT sktadajacy sie z:

optaty aktywacyjnej: 15,00 zt + VAT
telefonu Ericsson A1018 w cenie 5,00 zt + VAT
Zestaw 2:

Z aktywacja w taryfie wybranej sposréod taryf Czesto i
jednoczesnym wyborze planu ,Sami Swoi za 5gr”: 55,00 zt + VAT
sktadajgcy sie z:

optaty aktywacyjnej: 50,00 zt + VAT



telefonu Motorola M3888 w cenie 5,00 zt + VAT

Z aktywacjg w taryfie wybranej sposrod taryf Czasami, Czesto
lub Non Stop: 20,00 zt + VAT sktadajacy sie z:

optaty aktywacyjnej: 15,00 zt + VAT
telefonu Motorola M3888 w cenie 5,00 zt + VAT

Klient nabywajacy Zestaw promocyjny albo zawierajgcy jedynie
Umowe moze wybra¢ jedng z taryf dostepnych w taryfach:
Czasami, Czesto, Non Stop.

Abonenci, ktérzy wybiora aktywacje w taryfie sposrdd taryf
Czesto, moga dodatkowo wybrac¢ plan ,Sami Swoi za 5gr” z
obnizonymi op*atami za potgczenia z wybranymi (co najwyzej 3)
numerami. Z obnizonych optat promocyjnych abonenci moga
korzystac¢ przez okres 12 miesiecy od daty aktywacji. Optata
miesieczna za jeden numer w planie ,Sami Swoi za 5gr” wynosi
2,00 zt + VAT.

Optaty promocyjne w planie ,Sami Swoi za 5gr” obejmuja
potaczenia w godzinach szczytu oraz poza godzinami szczytu i w
nocy, niezaleznie od dnia tygodnia.

Po okresie promocyjnym wybrane przez klienta numery stajg sie
numerami w ustudze Sami Swoi. Optaty za ustuge Sami Swoi beda
zgodnie z obowigzujacym cennikiem ustug telekomunikacyjnych w
sieci Plus GSM. Po okresie promocyjnym ustuga Sami Swoi moze
by¢ deaktywowana na zyczenie abonenta, zgodnie z cennikiem
ustug telekomunikacyjnych w sieci Plus GSM.

W okresie od dnia 04.06.2001 do wyczerpania zapaséw zestawlw
objetych niniejszg promocjg, jednakze nie dtuzej niz do dnia
15.08.2001 (wtacznie), PTC, operator sieci Era oferuje:

— abonament juz 19,90 zt 20 darmowych minut co miesigc i 20
darmowych SMS- 6w

— pitka nozna w prezencie!!! od sieci Era Gtéwnego Sponsora I



Reprezentacji Polski w pitce noznej

— Najtansze ceny telefonéw: Nokia 3310 tylko 19,00, Siemens
M351 za 19,00, Ericsson R320s za 1 z%

W promocji dostepne sg taryfy: Na wakacje, Moja, Moja 10, Moja
45, Moja 100, Biznes 10, Biznes 45, Biznes 100, Biznes 220.
Abonent, ktory skorzysta z promocji i zawrze z PTC Umowe o
Swiadczenie Ustug Telekomunikacyjnych na czas oznaczony 24
miesiecy moze wybra¢ promocyjng taryfe ,Na wakacje”.

Wybierajgc promocyjng taryfe, Abonent korzysta do 30.09.2001 z
promocyjnych optat.

Minuty 1 SMSy zawarte w abonamencie sg naliczane zgodnie z
cennikiem ustug telekomunikacyjnych PTC. Optaty za potaczenia,
inne ustugi podstawowe i dodatkowe w promocyjnej taryfie,
ktéore nie zostaty wymienione w tabeli powyzej, sg dostepne w
zakresie i wedtug stawek obowigzujgcych w taryfie Moja.

0d dnia 01.10.2001 Abonentéw, ktdérzy wybrali promocyjna
taryfe, bedzie obowigzywaé¢ taryfa Moja 10 z Cennika Us%ug
Telekomunikacyjnych PTC.

W przypadku zmiany promocyjnej taryfy na inng oferowang przez
PTC, zawieszenia karty SIM z powodu braku ptatnosci Tlub
rezygnacji, Abonent traci prawo do promocyjnej taryfy. Cesja
nie powoduje utraty prawa do promocyjnych zasad naliczania
optat. Promocyjnej taryfy nie mozna *gczy¢ z innymi promocjami
sieci Era.

Podstawg nabycia aparatdéw telefonicznych objetych niniejszag
promocjg w autoryzowanym punkcie sprzedazy Era jest umowa
sprzedazy zawarta pomiedzy osobg korzystajgcg z promocji, a
autoryzowanym dealerem sieci Era.

k k%

W wyzej opisanej Promocji Wakacyjnej oprécz atrakcyjnej ceny
aparatu kupujgcy otrzymuje réwniez atrakcyjng taryfe



wakacyjng. W jej ramach, to znaczy w ramach abonamentu dostaje
20 minut na rozmowy oraz 20 krétkich wiadomosci tekstowych.
Ponadto jako specjalny prezent dostaje pitke. W tym przypadku
operator niemalze obsypuje nowego abonenta prezentami, zeby
tylko sktoni¢ go do podjecia wspéitpracy, to znaczy do
podpisania umowy abonenckiej. Na uwage zastuguje roéwniez
przekaz reklamowy zawarty na prezentowanej wyzej reklamie.
Obok nazwy nie wystepuje informacja, ze tak korzystne optaty
abonamentowe obowigzywaé¢ bede tylko do konca wrzes$nia. Aby sie
tego dowiedziec, trzeba bacznie zapoznaé¢ sie z umowa, CoO
niestety w polskich realiach zdarza sie rzadko.

Promocja ,Ztotowka za godzine” w sieci Era [www.eragsm.pl]

W tej promocji operator zdecydowat sie skierowa¢ dziatania w
strone o0s6b, ktére potrzebuja ze sobg statego kontaktu. Obok
niskiej optaty aktywacyjnej 1 ceny aparatu zaproponowat
praktycznie darmowe potaczenie z jednym numerem telefonu.
Oprocz tego nowy abonent otrzymat ksigzke ,0dtajniony kod SMS-
owy” .

Dodawanie gadzetu, badz ksigzki, jako czego$ ekstra do
aktywacji i telefonu jest dziataniem, ktdére co jakis$ czas
towarzyszy ofertom operatoréw. W jednej z wczesSniejszych
promocji dodawano przewodnik ,Polska na weekend”, a w promocji
zwigzanej z systemem pre paid futeraty na telefony. Zas$ w
chwili wprowadzenia zakazu prowadzenia rozméw w trakcie
prowadzenia samochodu czesto dodawane byty zestawy
stuchawkowe.

Ten styl najlepiej obrazuje ponizsza promocja.

Promocja Wakacyjna sieci Era GSM - nowatorskie podejscie do
deszczowego lata [www.eragsm.pl]

Potgczeniem nowatorstwa i atrakcyjnych propozycji dla nowych
abonentéw jest Promocja Wakacyjna, ktéra potrwa do 15 sierpnia
2000 roku. Atrakcyjnos¢ promocji polega przede wszystkim na
oferowaniu 22 zestawd6w z telefonami najlepszych sSwiatowych



producentdéw, ktdérych ceny sg state, niezaleznie od wybranej
taryfy. Co wiecej, z okazji ostatnich wakacji w tym milenium,
Era GSM przygotowata promocyjng Taryfe Wakacyjng.

Kazda osoba, ktéra zdecyduje sie na zakup telefondéw Alcatel
One Touch Club db i Alcatel One Touch Easy db, otrzyma w
prezencie modne 1 szalenie praktyczne wodoodporne etui firmy
Aquapack na swoj telefon!

Promocja Pakiet XL — wolnos$¢, mtodos¢, rozmownos¢ z Era GSM,
jest natomiast przyktadem potgczenia wyzej opisywanych dziatan
w jedno — mozna rzec kompleksowe.

Kupujac Pakiet XL klient otrzymywa*: telefon Alcatel One Touch
Easy Hands Free z wbudowanym zestawem gtos$no méwigcym i
dodatkowa baterig wibracyjng, oraz Zestaw XL, w ktéorego sktad
wchodzity:

— nowa ustuga Eranet za jedynie 1 PLN netto miesiecznie (do
30.09.99 r.)

— tansze o 50% przesytanie krétkich wiadomos$ci tekstowych SMS
(do 30.09.99 r.)

— jednorazowa aktywacja Poczty Elektronicznej za 10 PLN netto.

Era Dwoje we dwoje — to promocja okoliczno$ciowa. Operator
korzystajgc z nadchodzgcego Swieta zakochanych rozpoczat
promocje w ramach, ktérej za symboliczng ztotdéwke dostepny byt
telefon i aktywacja, a ponadto do konca roku z wybrang osoba
posiadajgcg telefon w sieci era nowy abonent moze rozmawiac do
konca roku o 99% taniej.

W ramach walentynkowej promocji klienci, ktorzy kupili aparat
Nokia 3210 dostali dodatkowo kolorowg obudowe. Do zestawu z
Philipsem 0zeo dotgczana by*a suszarka do wtoséw Philips.

Sie¢ Era oferuje nowe atrakcyjne taryfy dla klientéw
indywidualnych — Moja, Moja 10, Moja 45 i Moja 100. Niezwykle
korzystne sg rowniez taryfy dla klientdéw biznesowych — Biznes



10, Biznes 45, Biznes 100 oraz Biznes 220. 0d czterech
miesiecy taryfy Ery naleza do najbardziej korzystnych na
rynku. Uproszczenie, czyli m.in. brak podziatu na rozmowy
wewngtrz i na zewngtrz sieci, wydtuzenie czasu w ramach godzin
poza szczytem.

0golnie rzecz biorgc dziatania aktywizacji sprzedazy
prowadzone przez operatoréw sieci telefonii komdérkowej mozna
podzieli¢ na dwie grupy: odbiorcéw indywidualnych — osoby
fizyczne (dziatania przedstawiono powyzej) oraz odbiorcow
biznesowych — czyli firmy i przedsiebiorstwa. Z myslg o tych
ostatnich przeprowadzono nastepujgce akcje promocyjne.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Konkursy promocyjne na rynku
telefonii komdrkowe]

Konkursy promocyjne na rynku telefonii komdrkowej sa jednym z
popularnych narzedzi marketingowych wykorzystywanych przez
operatorow w celu przyciggniecia nowych klientdéw, zwiekszenia
zaangazowania obecnych wuzytkownikdéw oraz budowania
rozpoznawalnosci marki. W dobie intensywnej konkurencji w
branzy telekomunikacyjnej konkursy te stajg sie nie tylko
sposobem na wyréznienie oferty operatora, ale takze narzedziem
do kreowania pozytywnego wizerunku firmy.

Charakterystyka konkurséw promocyjnych

Mechanika konkurséw na rynku telefonii komérkowej jest
réznorodna i dostosowana do specyfiki grup docelowych.


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/konkursy-promocyjne-na-rynku-telefonii-komorkowej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/konkursy-promocyjne-na-rynku-telefonii-komorkowej/

Konkursy mogag przybiera¢ forme quizéw, loterii, wyzwan
kreatywnych czy aktywnosci angazujacych uzytkownikéw w mediach
spotecznos$ciowych. Czesto sg one powigzane z okreslonymi
produktami lub ustugami, takimi jak nowe plany taryfowe,
pakiety internetowe, czy aplikacje mobilne operatoréw.

Nagrody stanowig istotny element przyciggajacy uwage
uczestnikédw. Mogag to by¢ zardwno nagrody materialne, jak
najnowsze modele smartfondw, tablety, akcesoria
technologiczne, jak 1 niematerialne, takie jak dodatkowe
pakiety danych, darmowe rozmowy czy znizki na abonament. W
przypadku konkursow skierowanych do firm, operatorzy oferuja
bardziej z*ozone nagrody, np. darmowy dostep do ustug
biznesowych, takich jak chmura obliczeniowa czy systemy
zarzagdzania flotg.

Czas trwania i zasieg konkurséw sg dostosowane do celdw
kampanii marketingowej. Niektore konkursy maja charakter
krétkoterminowy, np. jednodniowe akcje promocyjne podczas
premiery nowego produktu, inne za$ mogg trwac¢ kilka miesiecy,
szczegl6lnie gdy celem jest dtugotrwate budowanie zaangazowania
klientow.

Cel 1 korzysci z organizacji konkurséw promocyjnych

Pozyskiwanie nowych klientéw — Konkursy sa skutecznym sposobem
na zainteresowanie potencjalnych klientéw oferta operatora.
Warunkiem uczestnictwa czesto jest zapisanie sie na
newsletter, rejestracja w programie lojalnoSciowym lub zakup
okreslonego produktu lub ustugi.

Budowanie lojalnosci — Konkursy skierowane do obecnych
klientéw wzmacniajg relacje z marka, nagradzajgc ich za
dotychczasowg wspéiprace. Programy takie jak ,Zapros
znajomego” czy ,Nagrody za staz” integruja mechanizmy
konkursowe z programami lojalno$ciowymi.

Zwiekszanie Swiadomosci marki - Konkursy promocyjne,
szczegOlnie te o duzym zasiegu, pomagajg operatorom wyroznic



sie na tle konkurencji. Wykorzystanie mediéw spotecznos$ciowych
i influenceréw w promocji konkursow dodatkowo zwieksza zasieg
kampanii.

Promowanie nowych ustug i produktéw — Operatorzy czesto
organizuja konkursy w ramach wprowadzania nowych technologii,
takich jak sie¢ 5G, czy innowacyjnych ustug, takich jak
wideokonferencje czy aplikacje mobilne. Konkursy petnig wtedy
funkcje edukacyjng, zapoznajac klientéw z korzySciami nowych
rozwigzan.

Przyktady popularnych konkursow

Kreatywne wyzwania — Konkursy wymagajgce od uczestnikéw
stworzenia zdjecia, filmu czy opisu zwigzanego z ustugami
operatora. Na przyktad wyzwanie ,Pokaz, jak korzystasz z
naszego internetu 5G” angazuje klientdw, jednoczesnie promujgc
konkretng technologie.

Quizy wiedzy o technologii — Operatorzy organizujg konkursy w
formie testdéw wiedzy na temat swoich ustug, nagradzajac
uczestnikéw za poprawne odpowiedzi. Tego typu akcje edukuja
klientéw i budujg wizerunek firmy jako eksperta w dziedzinie
technologii.

Loterie i gry losowe — Popularne ws$rdéd szerokiego grona
klientdéw, gdzie zakup okreslonego produktu lub ustugi uprawnia
do udziatu w losowaniu atrakcyjnych nagrdéd, takich jak
smartfony czy wakacje.

Promocje cross-marketingowe — Wspotpraca operatoréw z innymi
markami, np. producentami elektroniki, w ramach ktérej
organizowane sg konkursy z nagrodami rzeczowymi zwigzanymi z
produktami obu firm.

Wptyw konkurséw na rynek telekomunikacyjny

Konkursy promocyjne przyczyniajg sie do wzrostu dynamiki
rynku, zmuszajgc operatorow do ciggtego poszukiwania



innowacyjnych sposobdéw dotarcia do klientdéw. Intensyfikacja
dziatan promocyjnych zwieksza konkurencje miedzy operatorami,
co w efekcie prowadzi do bardziej atrakcyjnych ofert dla
klientéw. Dla przedsiebiorstw telekomunikacyjnych konkursy sg
rowniez sposobem na uzyskanie danych marketingowych, takich
jak preferencje klientdéw czy poziom ich zaangazowania, co
umozliwia bardziej precyzyjne dostosowanie przyszitych
kampanii.

W obliczu coraz wiekszej liczby podobnych promocji kluczowe
znaczenie ma oryginalno$¢ i autentycznos$¢ konkursoéw, ktére
przyciagna uwage klientdéw i zbuduja pozytywny wizerunek marki.

Operatorzy dziatajacy na polskim rynku telefonii komdrkowej po
te narzedzie siegajg bardzo rzadko, aczkolwiek zdarzajag sie
takie przypadki. Dobrym przyktadem jest loteria promocyjna
zorganizowana przez Ere GSM dla uzytkownikdéw systemu pre paid.
W ramach loterii nagrodami byty dodatkowe minuty, ktére
zasilaty konto abonenta. Ponizej zamieszczony jest opis
reklamowy loterii:

Loteria Promocyjna w systemie TAK TAK ,Wygraj do 5 tys. z% na
rozmowy [www.eragsm.pl],,

2Wygraj do 5 tys. zt na rozmowy” — to nowa Loteria Promocyjna
kupondéw uzupetniajgcych Tak Tak organizowana w dniach od 1
maja do 14 lipca 2000 roku przez Polskag Telefonie Cyfrowa Sp.
Z 0.0. — operatora sieci Era GSM. Jest to pierwsza taka
promocja w Polsce i mogg z niej skorzystal wszyscy Uzytkownicy
systemu Tak Tak.

Loteria promocyjna organizowana jest wg zasady kazdy kupon
wygrywa, a wygrang jest dodatkowy czas rozméw w systemie Tak
Tak.

Kazdy Uzytkownik systemu Tak Tak, ktéry w okresie od 1 maja do
30 czerwca 2000 roku dokona zakupu kuponu promocyjnego bedzie
miat szanse wygrania jednej z ponizszych nagrod:



Kupony promocyjne sg wyemitowane w liczbie ponad pét miliona
sztuk i sposrod innych kupondéw uzupetniajgcych wyrézniaja sie
specjalnym promocyjnym wygladem.

W ramach loterii uzytkownik systemu Tak Tak w sieci Era GSM
dokonuje zakupu jednego ze standardowych kuponéw
uzupetniajgcych Tak Tak (za 29, 99 lub 149 zt), do ktdrych
dotgczone sg specjalne ulotki promocyjne z dodatkowa zdrapka.

Po odkryciu pola zdrapki widoczna jest informacja o wygranej
brutto. Wygrane odkrywane na polach zdrapki stuzg jedynie do
uzupetniania konta Tak Tak i nie sg wyptacane w gotdwce.
Oprécz informacji o wysoko$ci wygranej kwoty brutto, kupony
promocyjne zawieraja 14 cyfrowy kod stuzgcy do wprowadzenia
wygranej na konto Tak Tak. Jedynie osoby, ktore wygraja
nagrody o wysokosci 5 tys. zt sg proszone o zgtoszenie sie do
najblizszego Salonu lub Sklepu firmowego Era GSM wraz z
kuponem z wygrang w celu uzupetnienia konta Tak Tak.

Wszystkie wygrane powinny zostaé wykorzystane do uzupetnienia
konta TAK TAK w okresie od 1 maja do 14 lipca 2000 roku.

— Wygrana 3 i 10 zt brutto nie przedtuza waznosci konta.
— Wygrana 100 zt brutto przedtuza waznos¢ konta o 6 miesiecy.

— Wygrana 1 000 z* brutto przedtuza waznos¢ konta o 12
miesiecy.

— Wygrana 5 000 z* brutto przedtuza waznos¢ konta o 24
miesigce.

LOTERIA PROMOCJA ,,ZDRAP FORTUNE"” [www.eragsm.pl]

Loteria zostata zorganizowana przez operatora sieci Era -
Polskg Telefonie Cyfrowg i dotyczyta uzytkownikéw telefondw
dziatajgcych w systemie pre paid. Celem promocji byto
zachecenie klientéw do zakupu nowych kart uzupetniajgcych.
Okres jej trwania ustalono na dwa i p6t* miesigca (01.05.2001 —
14. 07.2001). Wyemitowano ponad 1 800 000 sztuk kuponow. Aby



wzig¢ udziat w promocji nalezato kupi¢ specjalnie oznaczony
kupon uzupetniajgcy stan konta na karcie o wartosci 29, 99 i
149 zk.

Kupony biorgce udziat w promocji réznity sie od standardowych
dodatkowym, drugim panelem ze zdrapka. Ponadto Kkupon
promocyjny zawierat ulotke z informacjami o promocji z
wyciggiem z regulaminu. Pod standardowa zdrapka z znajdowat
sie kod cyfrowy stuzacy do uzupetnienia konta uzytkownika, a
pod zdrapka promocyjng informacja o wygranej lub jej braku.
Kazda osoba, ktéora odkryta pole zdrapki zawierajace informacje
0 wygranej mogta uzupetni¢ swoje konto o rownowartosé¢ wygranej
kwoty netto.

taczna wartos¢ nagréd wynosita 3 650 000 ztotych i zostata
losowo rozprowadzana w partii 901 110 kupondw.

Wartosci nagréd ustalono na nastepujacym poziomie: 2,46 z%
(800 000 nagréd); 8,20 zt (100 000 nagrdéd); 81,97 zt (1 000
nagréd); 819,67 zt (100 nagréd); 4 098,36 zt (10 nagréd)
Ustalono, ze pierwsze dwie wygrane nie przedtuzajg waznos$ci
konta.

W tym przypadku wykorzystano pomyst z ubiegtego roku i tym
samym uatrakcyjniono oferte, pragnac zacheci¢ klientéw do
czestszego uzupeiniania konta.

Loterie jako narzedzie promocji sprzedazy w przypadku
telefonow komdérkowych nie majg duzego znaczenia i dlatego
siega sie po nie rzadko. Stanowig urozmaicenie oferty
promocyjnej.

Zasadniczym sposobem pozyskania nowego klienta sg obnizki cen
oraz oferowanie mu dodatkowych ustug, prezentéw i akcesoridw w
cenie abonamentu i aktywacji. Ponizej zamieszono przyktady
takich dziatan wraz z wyciggami z regulamindéw danej promocji.

Jesli szukajag Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone



pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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