Programy lojalnosciowe na
rynku telefonii komoérkowej

Kazdy z operatorow dzia*ajgcych na polskim rynku telefonii
komérkowej nie tylko stara sie pozyska¢ nowych klientéw -
pragnie réwniez utrzymaé¢ starych. W zwigzku z tym od pewnego
czasu kazdy z operatoréw realizuje swlj 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 ktéorych 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 (potgczenia, 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
jakichkolwiek kosztéw — obowigzek podliczania punktow 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:
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~Akcesoria Telefoniczne” ,Towary i ustugi” oraz ,Podréze”. W
kategorii ,Towary i ustugi” oraz ,Podr6ze” w Programie
,Stokrotka” wspétpracuja nastepujace firmy: Kodak Express,
linie lotnicze British Airways, siec Salonéw i Szkota Jezykédw
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 badZz 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 zt* do zrealizowania w salonach bgdZz 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
sg przez przeszkolonych pracownikéw. Oprdécz tego punkty, o
ktérych wyzej mowa potozone sg zazwyczaj w reprezentacyjnych
miejscach, co umozliwia bezproblemowe do nich trafienie.

Obecnie kazdy z operatorow dysponuje rozbudowanym serwisem
internetowym. Na jego *amach oprécz aktualnych informacji
znajdujg sie wszystkie dokumenty zwigzane z posiadaniem



telefonu. Funkcjonuje rowniez sklep internetowy, w ktérym
mozna dokonywal zakupdw.

Reklama zajmuje doczesne miejsce w dziatalno$ci operatordw, bo
to wtasnie za jej posSrednictwem konsumenci dowiaduja sie o
nowych dziat*aniach promocyjnych operatora i to wtasnie dzieki
reklamie odwiedzajg punkty sprzedazy i korzystajag z
przygotowanych promocji. Operatorzy wykorzystujg szereg
narzedzi promocji, na ten cel nie szczedza Ssrodkéw. 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 przedsiewziec, np. Era GSM
jest sponsorem pitkarskiej reprezentacji Polski i ten fakt
jest skrupulatnie wykorzystywany w reklamach.

Programy lojalnosSciowe sg kluczowym narzedziem marketingowym
stosowanym w wielu branzach, w tym na rynku telefonii
komérkowej. Koncepcja programow lojalnoSciowych 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 komdrkowej, 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 lojalno$Sciowe, ktore
klienci moga zbierac¢ za kazdy zakup ustug lub dotadowanie
konta. Zgromadzone punkty moga by¢ wymieniane na nagradzane
ustugi, takie jak darmowe minuty, dodatkowe gigabajty danych
czy znizki na urzadzenia. Tego rodzaju benefity wzmacniaja
zaangazowanie klientdw 1 sprzyjajg budowie lojalno$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 programéw
lojalnosciowych moze wyksztatcaé¢ nawyk, ktéry skutecznie
zniecheca klientdéw 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 wspdétpraca 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 obejmujag one kosztowne nagrody 1lub wymagaja
zaawansowanej infrastruktury informatycznej. Ponadto, kluczowe



jest zapewnienie przejrzystosci zasad programu, aby unikad
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 programéw lojalnosciowych na rynek moze by¢ analizowany
z kilku perspektyw. Z ekonomicznego punktu widzenia
przyczyniajg sie one do zwiekszenia przychodéw operatoréw
poprzez ograniczenie churnu, czyli odptywu klientéw. Z
perspektywy konsumenta natomiast, programy lojalno$ciowe moga
podnosi¢ poziom satysfakcji z ustug oraz umozliwiac uzyskanie
dodatkowych korzysci przy minimalnych naktadach finansowych. W
szerszym kontekScie 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 klientdow, wyzwania technologiczne oraz aspekty
ekonomiczne 1 etyczne. W dobie rosngcej konkurencji i
zmieniajgcych sie oczekiwan 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.
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