Zeszyty Naukowe UNIWERSYTETU PRZYRODNICZO-HUMANISTYCZNEGO w SIEDLCACH
Seria: Administracja i Zarzadzanie
Nr 107 Kronika Naukowa 2015

Joanna Korulczyk
Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach
Koto Naukowe Logistykéw

Perspektywy rozwoju transportu intermodalnego
w Polsce?

Prospects of the development of the intermodal
transport in Poland

Streszczenie: Transport intermodalny to realna szansa dla polskiego systemu transportowego, gdyz
stanowi jego usprawnienie i odcigzenie transportu samochodowego. Polega on na fgczeniu w czasie
przewozu roznych gatezi transportu, jednak podstawg jest tutaj ta sama zintegrowana jednostka
fadunkowa na catej trasie przewozu. Aspekty ochrony srodowiska, bezpieczenstwa, jak i usprawnie-
nia wymuszajg potrzebe wykorzystania tego rodzaju transportu. Czynniki te wptywajg na rozwdj
intermodalnosci transportu.
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Abstract: The intermodal transport constitutes the real chance for the Polish transport system, because
streamlining and lightening the motor transport constitutes him. The intermodal transport consists in the
join during the transport of different branches of the transport, however here the same integrated loading
individual is a base on the entire route of the transport. Aspects of the environmental protection, safeties
which and improvements of the transport are forcing the need into exploiting this type of transport. And
so these factors affect the development of the intermodality of the transport.
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Uwarunkowania rozwoju transportu intermodalnego w Polsce

W Polsce istniejg dobre perspektywy i warunki do rozwoju transportu in-
termodalnego w odniesieniu do przewozéw miedzynarodowych, jak i krajo-
wych. Budowa terminali kontenerowych i wzrost przewozéw kontenerowych
stanowi jeden z kierunkdéw rozwoju przewozéw intermodalnych. Réwnolegle
nalezy jednak rozwija¢ przewozy zastawdw drogowych zaréwno w tranzycie (na
szczegdblng uwage zastuguje korytarz Mataszewicze—Rzepin o dtugosci 672 km
oraz obcigzone transportem ciezarowym potgczenie Litwy z zachodnig granicg
Polski: Suwatki-Rzepin 694 km), jak takze w przewozach na terenie kraju?.
Istota wyboru technologii przewozu powinna sie opieraé na kosztach budowy

! Artykut napisany pod opiekg naukowa dr. Adama Marcysiaka.
2 J . Stokiosa, Transport intermodalny. Technologia i organizacja, Wydawnictwo WSEI, Lublin 2011, s. 234.
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terminali przetadunkowych, bazujgc na zatozeniu, ze im wigksza jest liczba
terminali tym jest tatwiejszy dostep przewoznikdw drogowych do cate-
go systemu intermodalnego.

Wyrdznia sie 5 gtéwnych przestanek rozwoju transportu intermodalnego
w Polsce:

e polityke transportowg Unii Europejskiej, ktéra ukierunkowana jest na
rozwdj proekologicznych rodzajéw transportu,

e wzrost wymiany miedzynarodowej i popytu na przewozy miedzynarodowe,

e polozenie geograficzne Polski, przez terytorium ktérej przebiegajg
4 wazne korytarze transportowe: wschod-zachod (korytarz 1, 1l oraz Ill)
i potoc-potudnie (korytarz V), a zwiekszenie przepustowosci tych
korytarzy jest mozliwe w najblizszych latach tylko poprzez przejecie przez
transport kolejowy czesci przewozow obstugiwanych przez transport
samochodowy w podsystemie transportu intermodalnego,

e pojawienie sie nowych operatorow, firm, ktére dysponujg witasnym
taborem i rozwijajg sie¢ wiasnych terminali intermodalnych, co moze
skutkowac¢ polepszeniem jakosci ustug przewozowych,

e duzymi rezerwami zdolnosci przewozowej transportu kolejowego, co
oznacza mozliwosci przejecia przez kolej sporej czesci przewozow
wykonywanych obecnie przez transport drogowys3.

Przestanki te $wiadczg o tym, ze Polska ma duze szanse rozwoju in-
termodalnosci przewozow, a nawet doscigniecia krajow Europy Zachodnie;.
Obecnie przewozy intermodalne stanowig jedynie ok. 4,2%, podczas gdy np.
w Niemczech przewozy te stanowig blisko 40%. Dlatego tez polskie firmy prze-
wozowe muszg inwestowac¢ w infrastrukture transportu intermodalnego, jak
i dobrze dobiera¢ operatordow logistycznych.

Tylko w roku 2014 transportem intermodalnym kolejg przewieziono
0 0,5% konteneréw wiecej w poréwnaniu do roku 2013, przy czym ok. 70%
tych przewozéw byto realizowanych komunikacjg miedzynarodowg. Réwniez
blisko trzykrotnie zwiekszyta sie liczba przetransportowanych naczep ciezaro-
wych, przy czym przewozy te byly niemal w catosci dokonywane komunikacjg
miedzynarodowa. O rozwoju transportu intermodalnego swiadczy réwniez fakt
wzrostu udziatu masy tadunkéw intermodalnych w ogdlnej masie tadunkow
przewiezionych transportem kolejowym z 3,74% w 2013 r. do 4,23% w 2014
roku*. Wzrost o blisko 0,5% w ciggu roku jest bardzo zadawalajacy i okresla
dynamike rozwoju transportu intermodalnego w Polsce.

Cele rozwoju transportu intermodalnego

Celem strategicznym rozwoju tych transportéw w Polsce jest stworzenie ko-
rzystnych warunkéw technicznych, ekonomiczno-finansowych oraz prawno-
organizacyjnych do dynamicznego i sprawnego rozwoju przewozow kombinowa-
nych. Przyjmuje sie dwuwariantowg realizacje celu strategicznego w zalezno$ci

8 Tamze, s. 236.
4 GUS, Departament Handlu i Ustug, Transport. Wyniki dziatalnosci w 2014 r., Zaklad Wydawnictw
Statycznych, Warszawa 2015, s. 65.
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od przebiegu catego procesu wdrazania organdw, instrumentéw promujgcych
i od mozliwosci budzetowych panstwa:

e W wariancie pierwszym — optymistycznym - udziat przewozéw kombino-
wanych w kolejowych przewozach ogdtem powinien wynie$¢ w 2013 roku
minimum 10% oraz 15% w 2020 (przy udziale 1,5% w 2005 roku).

e W wariancie realnym przyjmuje sie docelowy udziat kombinowanych
przewozow w kolejowych przewozach ogétem w 2013 roku w wysokosci
6% oraz 10% w 2020 roku, wiec o okofo 11,8 min tonS.

Perspektywa wzrostu znaczenia przewozéw kombinowanych, w tym intermo-
dalnych, daje realne szanse na rozwdj tych przewozéw, jak i zwiekszenie ich
roli. Wzrost wykorzystania tych rodzajow przewozoéw pozwolitby na utworzenie
jednolitego europejskiego systemu transportowego oraz zwiekszenia konku-
rencyjnosci.

Natomiast do celdw podstawowych, ktére majg wptywaé na rozwdj transportu
kombinowanego zalicza sie:

1) obnizenie kosztdw spotecznych transportu (przede wszystkim kosztow
zewnetrznych),

2) utrzymanie wzrostowe] tendencji przewozéw kombinowanych i syste-
matyczne zwiekszenie sie ich wudzialtu w wolumenie catkowitych
przewozéw kolejowych,

3) systematyczne i ciggte podnoszenie jakosci $wiadczonych ustugsb.
Obnizenie kosztdéw transportu oraz podniesie jakosci $wiadczonych

ustug generuje wiekszy popyt na ustugi. Cele te mogg by¢ kluczowymi dla roz-
woju transportu intermodalnego w Polsce. Pozwoli¢ mogg rowniez na korzy-
stanie z ustug polskich operatoréw firmom zagranicznym, ktére nie tylko sta-
wiajg na nizsze koszty, ale i wysokg jakos¢ ustug.

W celu przyspieszenia rozwoju transportu intermodalnego istotne jest
wprowadzenie tzw. kodyfikacji linii kolejowych i taboru. Zastosowanie koddw
umozliwitoby szybkie wytyczenie bezkolizyjnych tras przewozu dla przesytek
transportu intermodalnego, zwlaszcza naczep i zespotdw samochodowych,
charakteryzujgcych sie czesto przekraczaniem tzw. skrajni’. Istotne jest tez
podniesienie standardéw technicznych polskich drég kotowych i modernizacja
juz istniejgcych terminali oraz zageszczenie ich sieci. Aby jeszcze bardziej
usprawni¢ proces przewozow tadunkéw, nadawcy i odbiorcy oraz wszyscy
operatorzy transportu intermodalnego powinni zaopatrzy¢ sie w odpowiednig
ilos¢ znormalizowanych jednostek tadunkowych, w szczegdlnosci kontenerow.
Jednak niezbedne przy tych dziataniach jest réowniez zapewnienie odpowied-
niego wyposazenia krajowych operatorow we witasciwy tabor kolejowy, ktory
bylby przystosowany do przewozu wszystkich jednostek tadunkowych.

Program rozwoju transportu kolejowego do 2030 roku opracowany zostat
w Master Planie dla transportu kolejowego w Polsce, w ktérym okreslono na-
stepujgce cele gidéwne:

5 J. Wronka, Transport kombinowany / intermodalny: teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 273.

6 Tamze, s. 274.

7 L. Mindur, Transport intermodalny w Polsce i Europie, [w:] Logistics 2004, Sieci logistyczne na zinte-
growanym rynku europejskim, Materiaty pomocnicze, Poznan 19-21.05.2004, s. 205.
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e zapewnienie konkurencyjnosci kolei w odniesieniu do innych rodzajéw
transportu w najlepiej rozwojowych segmentach rynku,
e zapewnienie warunkéw dla mozliwosci podnoszenia jakosci obstugi i zado-
wolenia klientéw przez przewoznikéw kolejowych,
e zrownowazenie gateziowej struktury transportu oraz ograniczenie szkdd
w Srodowisku, ktore wynikajg ze wzrostu zapotrzebowania na ten transport,
w tym bardzo gwattownego rozwoju transportu drogowego,
o efektywnos$¢ operacyjna oraz alokacyjna zasobdw transportu kolejowego,
e zapewnienie stabilnego oraz ciggtego finansowania infrastruktury kolejowe;j,
o efektywne wykorzystanie zasobéw ludzkich oraz optymalizacja zatrudnienia®.
Na podstawie okreslonych celéw programu rozwoju transportu kolejowe-
go mozna sadzi¢, iz w Polsce moze mie¢ miejsce dynamiczny i efektywny
wzrost rozwoju transportu intermodalnego, gdyz wystepujg do tego korzystne
warunkowania zewnetrzne, szczegoélnie w kategorii potencjalnego popytu.

Podsumowanie

Rozwdj transportu intermodalnego w najblizszych latach jest bardzo
istotny dla catego systemu transportowego. Jednak aby mogt on nastgpi¢, nale-
zy poprawi¢ stan infrastruktury kolejowej oraz zbalansowa¢ stawki za dostep do
tej infrastruktury, Dlatego obecnie na terenie prawie catego kraju nastepuje mo-
dernizacja linii kolejowych, co swiadczy o wiekszych mozliwosciach transportu
kolejowego. Prawdopodobnie niedlugo juz rozwdj transportu intermodalnego
bedzie bardziej widoczny, a przewozy bedg dynamicznie wzrastaé. Z tym rozwo-
jem nastagpi réwniez rozwoj gospodarczy naszego kraju. Niski poziom wykorzy-
stania intermodalnosci zniechecat przewoznikéw z innych krajow europejskich do
korzystania z ustug polskich operatoréow logistycznych. Dgzenia do zwiekszenia
tego rodzaju przewozéw sg bardzo istotne dla polskiego transportu. Chodzi tu
przede wszystkim o alternatywe dla transportu samochodowego, podniesienie
bezpieczenstwa przewozu, ale réwniez o wzrost gospodarczy Polski.
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Funkcje i cele reklamy
Functions and objectives of advertising

Streszczenie: Reklama jest gtéwng formg komunikowania sie przedsiebiorcéw badz przedsiebior-
stwa z rynkiem. Komunikacja ta skupiona jest na produkcie oraz ustugach i jest najszerzej rozpo-
wszechniong formg kontaktu z klientami. W artykule podjeto prébe wyszczegdlnienia najwazniej-
szych funkcji oraz celéw reklamy.

Stowa kluczowe: reklama, funkcje, cele, zysk, firma

Abstract: Advertising is the main form of communication enterprises or enterprises with the mar-
ket. This communication is focused on products and services and is the most common form of
contact with customers. This article attempts to specify the main features and advertising purposes.

Keywords: advertising, functions, objectives, profit, enterprises

Wstep

W dzisiejszych czasach cztowiek jest tak przyzwyczajony do reklamy, iz
ciezko bytoby mu wyobrazi¢ sobie codzienne zycie bez jej obecnosci. Reklama
jest istotnym srodkiem promocji przedsiebiorstwa. Jest ona dziataniem, ktére
caly czas zmienia sie i rozwija. Obecnie stosowana jest na skale masowa
i istotnie poprawia sytuacje firmy na rynku.

Funkcje reklamy

Do trzech podstawowych funkcji reklamy mozemy zaliczy¢ funkcje in-
formacyjna, nakfaniajgcg oraz przypominajgca. Wyszczegdlnienie trzech funk-
cji reklamy ma charakter porzadkujgcy i poznawczy, poniewaz odnosi sie za-
réwno do analizy tresci komunikatow reklamowych i ich roli w poszczegdlnych
etapach podejmowania decyzji o zakupie?, jak i do okreslenia roli reklamy
w kolejnych fazach cyklu zycia produktu®. Mozna doszuka¢ sie zwigzku pomie-
dzy podstawowymi funkcjami reklamy a poszczegdlnymi etapami podejmowa-
nia decyzji przez konsumentéw, co zilustrowano w tabeli 1.

! Artykut napisany pod opiekg naukows prof. nzw. dr. hab. Edwarda Malaka.

2'S. Gajewski, Zachowanie konsumenta a wspolczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu t.odzkie-
go, £6dz 1994, s. 156 i nast.

3 A. Sznajder, Sztuka promociji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojg firme, Business Press Ltd,
Warszawa 1993, s. 14.
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Tabela 1. Relacje pomigdzy podstawowymi funkcjami reklamy a etapami procesu decyzyjnego

Podstawowe funkcje reklamy Podstawowe etapy podejmowania decyzji
Informowanie rozpoznawanie potrzeby, poszukiwanie informacii
Perswazja ocena alternatyw, decyzja zakup/rezygnacja
Przypominanie/Wspomaganie uczucia pozakupowe

Zrodto: A. Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa
2006, s. 33.

Funkcja informacyjna jest bardzo wazna w pierwszych dwdch etapach
podejmowania decyzji o zakupie. Jej rola polega na zaprezentowaniu odbiorcy
pewnych produktow, uzmystawiajgc ich istnienie. Informacja odwotuje sie poprzez
komunikat reklamowy do potrzeb cztowieka — do jego doswiadczen, wymagan
oraz aspiracji, tgczac je z reklamowanym produktem*. Nazywana jest takze funkcjg
ksztatcagca, gdyz za jej posrednictwem odbiorcy uzyskujg pokfady wiedzy na te-
mat nowych produktéw czy technologii oraz ich funkgji i uswiadamiajg sobie, ze
wtasnie dzieki nim ich potrzeby zostang zaspokojone. Na poziomie konkuren-
cyjnym funkcja ta moze stuzy¢ tatwemu rozpoznawaniu marek i produktow
przez nabywcow oraz odnalezieniu réznic miedzy nimi®. Zmiany na rynku po-
wodujg wzrost znaczenia tej funkciji.

Nastepng istotng funkcjg reklamy jest funkcja naktaniajgca, zwana tez
perswazyjng. Reklm ma zacheci¢ potencjalnych konsumentéw do decyzji za-
kupu. Ma udowodni¢ i przekonac, ze pewne parametry produktu sg duzo wyz-
sze od parametrow produktu konkurencyjnego. Dzigki temu wptywa na wyraz-
ne odréznienie przez odbiorcéw konkretnych marek produktéw. Dobra reklama
musi zaprezentowaé przynajmniej jedna, wyjgtkowg ceche produktu, z ktérg
pbzniej caty czas konsumenci bedg kojarzyli dang firme i dzieki niej chetniej
siegali po dany towar. Moze to by¢ na przyktad oryginalna receptura, nowa,
lepsza technologia wyrdzniajgca sie na rynku, bgdz bardziej atrakcyjna cena.

Funkcja przypominajgca (budowy lojalno$ci) natomiast wigze sie z utrzy-
maniem przy reklamowanej marce bgdz wyrobie statej grupy jej wczesniejszych
uzytkownikéw. Buduje przyzwyczajenie do robienia zakupéw oraz ksztattuje
cykle procesow decyzyjnych®,

Zdaniem R. Nowackiego do najwazniejszych funkcji reklamy naleza:
funkcja informacyjna, funkcja wspierania sprzedazy, ktéra to obejmuje funkcje
naktaniajgca i przypominajaca, funkcja edukacyjna, a takze funkcja konkuren-
cyjna. Sg one graficznie przedstawione na rysunku 1.

4 A. Koztowska, Reklama: socjotechnika oddziafywania, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa 2006,
s. 32, 33.

5 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 43.

6 Tamze.
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Funkcje reklamy

N

Funkcja Funkcja wspierania Funkcja Funkcja
informacy jna sprzedazy edukacyjna konkurencyjna
Funkcja Funkcja
naklaniajaca przypominajaca

Rysunek 1. Funkcje reklamy
Zrédto: R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 40.

Funkcja informacyjna zostata omoéwiona juz wczesniej. Mozna jednak
dodag, iz jej znaczenie jest niebagatelne dla reklamy, gdyz bez informowania
ludzie nie mieliby okazji poznania wiekszosci produktéw na tak mocno obecnie
rozwinietym rynku.

Funkcja wspierania sprzedazy polega na ksztattowaniu postaw nabyw-
cow poprzez usprawnianie handlu. Funkcja ta jest zwigzana z dwoma rodza-
jami oddziatywania na konsumenta: przypominaniem i nakfanianiem. Przypo-
minanie jest zwigzane z ksztaltowaniem lojalno$ci wobec marki, produktéw
oraz miejsc sprzedazy. Nakfanianie ma za zadanie przekona¢ i sktoni¢ klienta
do okreslonego postepowania, do zmiany argumentéw na argumenty nadawcy
reklamy, a nawet do modyfikacji zachowan czy stylu zycia. Sukcesem sprzeda-
jacego bytoby naktonienie konsumenta do zakupu towaréw w ilosciach i na
warunkach dogodnych dla niego samego’. Za przyktad moze tu postuzy¢ tak
popularne przejmowanie nowych $wigt i zwyczajow wynikajgcych z tradycji
innych krajéw. Sg to takie sSwieta jak Halloween czy walentynki pochodzgce
z panstw zachodnich, ktére dotarty do nas w latach 90. Pomijajac fakt, iz zapo-
zyczone tradycje pomatu wypierajg dziedzictwo naszego dorobku kulturowego,
stanowig one niepowtarzalng okazje do zakupdw i reklamy.

Funkcja edukacyjna sprzyja uczeniu sie przez adresatow nowych spo-
sobow zaspokajania potrzeb8. Nadawca poprzez reklame stara sie wyjasnic¢
fenomen produktu, sposdb uzycia, eksponujgc korzysci z nim zwigzane, a jed-
noczesnie sprawia, ze produkt staje sie bardziej przystepny i zwieksza praw-
dopodobienstwo kupienia go przez odbiorcéw. Przyktadem moze by¢ tutaj cata
dziatalnos$¢ telemarketingowa (np. Mango.tv).

7 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 40.
8 Tamze.
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Funkcja konkurencyjna polega na zaktéceniu dziatalnosci konkurentow
poprzez stosowanie roznych zabiegdéw informacyjnych. Materiaty reklamowe sg
tworzone w odpowiedzi na przekazy konkurentow. W gre nie wchodzg tutaj
che¢ zysku i pragnienie przyciggniecia do swoich produktéow klientéw co zde-
stabilizowanie kampanii reklamowej konkurenciji.

W literaturze spotykamy wyszczegolnienie funkcji reklamy w odniesieniu
do przedsigebiorstwa. Zalicza sie do nich®:

e wzrost obrotow przedsiebiorstwa,

e stymulacja popytu,

¢ informowanie o dodatkowych cechach wytworu (zwlaszcza niemierzalnych),
e przypomnienie o istnieniu produktu.

Zwiekszanie obrotow przedsiebiorstwa jest jednym z gtéwnych celéw,
jaki stawiajg sobie menedzerowie inwestujgc w reklame. Ich zamierzeniem jest
jak najwiekszy zysk z reklamy. Niestety, nie zawsze jest to mozliwe do osig-
gniecia. Do wzrostu sprzedazy przyczynia sie mnostwo czynnikdw ekonomicz-
nych i spotecznych. Funkcja stymulacji popytu jest niebagatelna przy wprowa-
dzaniu nowego produktu na rynek. Przedsiebiorstwo musi przekaza¢ informa-
cje niezbedne do odréznienia produktu czy ustugi na tle innych. Przekonanie
klientow o wyjatkowosci oferty moze zagwarantowac firmie sukces. Natomiast
o produktach juz wyprodukowanych firma powinna co jaki$ czas przypominac,
aby konsumenci nie zapomnieli o nich i nie udali sie do konkurencji.

Zdaniem S. Brierley’a ,kazdy rynek na $wiecie jest dynamiczny, sktada
sie z konsumentéw wchodzgcych i opuszczajgcych rynek, dziatania reklamowe
powinny by¢ zatem ukierunkowane w taki sposéb, aby zachowane zostaty pro-
porcje miedzy komunikacjg z konsumentami wchodzgcymi, obecnymi i odcho-
dzacymi z rynku”10.

Przypatrujgc sie wyszczegdlnionym powyzej funkcjom, reklamy mozna
stwierdzié, iz nie wywotuje ona w cztowieku natychmiastowej reakcji kupna
produktu, jednak bardzo przyczynia sie do podwyzszenia sprzedazy. Co praw-
da reklama podnosi koszt produktu, jednakze bez reklamy mozliwos¢ rozpo-
znawania go bytaby znikoma.

Cele reklamy

A. Grzegorczyk dzieli je na cele krétko- i dlugoterminowe. Krétkotermi-
nowe zwigzane sg ze sprzedazg, natomiast dlugoterminowe z postawg wobec
marki. Cele krétkookresowe zwigzane sg z cyklem zycia produktu i realizowa-
ne sg w fazach (rys. 2):

= Faza wprowadzenia produktu na rynek — celem jest zapewnienie odbiorcy
okreslonego rodzaju swiadomosci o nowym produkcie. Na poczatku fazy
wprowadzania kampania ma uswiadamiac¢ istnienie produktu, nastepnie jego
funkcji i cech, a na koncu zastosowanie. Celem marketingowym przedsiebior-
stwa jest efektywne wprowadzenie nowego produktu na rynek. Jest to

9 T. Heryszek, M. Struzycki, Nowoczesna reklama na wspofczesnym rynku, Difin, Warszawa 2007, s. 15.
10's, Brierley, The Advertising Handbook, Routledge, London 2002, s. 48. Cyt. za: Heryszek T., Struzycki
M., dz. cyt., s. 15.
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zdecydowanie najdrozszy etap dziatalno$ci zwigzanej z produktem?!. Faza ta
jest bardzo istotna w cyklu zycia produktu, gdyz pierwsze wrazenie, jak
wiadomo, jest najwazniejsze. Nalezy wiec jak najlepiej zaprezentowaé
nowy produkt, gdyz od tego zalezy sukces firmy. Wymaga to wyraznej
i przyciggajacej wzrok odbiorcéw kampanii reklamowej, ktéra zwykle
kosztuje najwiecej ze wszystkich poniesionych wydatkéw. Firmy, aby
zdoby¢ nabywcdw, czesto stosujg rozmaite taktyki, sg w stanie wzbudzic¢
kontrowersje, ktore skutkujg zainteresowaniem i bardzo czesto wzrostem
sprzedazy.

= Faza wzrostu — w tej fazie producent stara sie uswiadomi¢ konsumentowi
mozliwosci wykorzystania produktu. Celem reklamy jest wtedy uswiado-
mienie potrzeby, ktorg tylko za pomocg tego produktu mozna zaspokoié¢
w sposob optymalny, oraz wywotanie u konsumenta gotowosci do dokonania
zakupu'?. Charakteryzuje sie wzrostem popytu na okreslone dobra. Jest to
zwykle spowodowane okolicznosciowymi wydarzeniami w naszym zyciu,
np. Swieta Bozego Narodzenia, Wielkanocy, urodziny, imieniny. Jest to wiec
popyt wynikajacy z tradycji czy kultury. Moze tez byc¢ rezultatem premii, wyptat
czy obowigzku narzuconego na pracodawcow, np. instalacji nowego sprzetu
komputerowego, co réwniez wigze sie z duzym wydatkiem. Jest to wtedy
popyt zwigzany z uwarunkowaniami ekonomicznymi i prawnymi.

= Faza dojrzatosci — faza ta charakteryzuje sie duzymi obrotami, jakie
osigga przedsiebiorstwo przy stosunkowo niewielkich kosztach. Sukces
firmy tkwi w przedtuzeniu okresu, w ktérym taki stan jest zachowany,
stanowi to jej podstawowy cel rynkowy. Budzet reklamowy jest niewielki,
przeznaczony tylko na okazjonalne akcje i materiaty w miejscu sprzedazy,
by podtrzymac¢ zbyt'3. W pewnym momencie sprzedaz jest stata i nie
zmienia sig, co mozna zauwazy¢ na wykresie jako dtuzszg linie pozioma.
Taki stan moze trwaé bardzo dtugo: od kilku tygodniu do kilku lat, jest to
zalezne od specyfiki produktu i sytuacji rynkowej. W tym najdtuzszym ze
wszystkich etapéw przedsiebiorstwo ma petng swobode realizowania
swoich ustalonych wczesniej celéw reklamowych. Najlepszg reklamg dla
przedsiebiorstwa sg zadowoleni klienci. To wiadnie z nich uzyskuje
najwieksze profity. Ich rekomendacja ma duzo wigekszg site od reklamy
w telewizji czy radiu. Dlatego przedsiebiorcy muszg dba¢ o utrzymanie
takiego stanu, przeznaczajgc na to staty, lecz niewielki budzet. Ich dziatanie
powinno by¢ nacechowane statym przypominaniem o produktach, gdyz
konkurencja caty czas czuwa. Jedng z metod przedtuzenia fazy dojrzatosci
jest modyfikacja produktu. Zwraca on wtedy uwage i przycigga rzesze
nowych klientow. Nalezy jednak by¢ ostroznym, wprowadzajac te
technike, gdyz czasami przerobienie produktu nie wptywa na korzysc dla
statych klientow. Mozna nieswiadomie odebra¢ artykutowi ceche, dzieki
ktorej cieszyt sie duzg popularnoscig, co spowoduje przejscie klientéw do
konkurenciji.

L A. Grzegorczyk, dz. cyt., s. 45.
2 Tamze, s. 46.
18 Tamze.
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= Faza spadku — jest to ostatnia faza, w ktoérej przedsiebiorstwo dgzy do
wyprzedania dotychczasowych produktéw badz skupia sie na promoc;ji
nowych, dopiero wprowadzonych na rynek.
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wprowadzenia  wazrostu dojrzato$ci spadku

. Rysunek 2. Cykl zycia produktu
Zrodto: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010, s. 44.

Cele dtugookresowe reklamy, zdaniem A. Grzegorczyka, mogg dotyczyé
ksztattowania satysfakcji personelu, budowania wizerunku firmy i marki, rekru-
tacji personelu w przysztosci, kreowania u konsumenta swiadomosci istnienia
i znajomosci marki oraz budowania postawy konsumenta wobec marki.
Ich charakterystyke przestawiono w tabeli 2. Mozna zauwazy¢, iz sg one zwig-
zane z efektywnym zarzgdzaniem lub utwierdzaniem marki, czyli wyréznieniem
produktu od innych na rynku. Stuzg tez utrwalaniu relacji z otoczeniem przed-
siebiorstwa oraz tworzenie marki i jej wyréznikéw.
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Tabela 2. Dlugookresowe cele reklamy

Dtugookresowe cele reklamy

Satysfakcja
personelu

Odpowiednio zbudowany przekaz skierowany przez wybrane $rodki
przekazu moze wzmocni¢ pozytywna motywacje kadry przedsiebiorstwa

i klientéw. Buduje sie w ten sposdb morale pracownikéw, ktérzy czuja,

ze pracujg dla dynamicznej, idacej do przodu firmy. Sprzedawcy dzigki
takiej dziatalnosci majag temat do rozmowy z konsumentami i wytwarza sie
w nich poczucie wartosci, natomiast klienci sg zadowoleni z zakupu pro-
duktu, ktdry jest tak reklamowany.

Budowanie
wizerunku firmy

Wielu nadawcow reklam decyduje sie raczej promowac firme niz
poszczegolne produkty i dla lideréw rynkowych produkujgcych catg game
towardw jest to czesto rozsadne rozwigzanie. Z poszczegdlnych
atrybutow marki ptyng bowiem dla przedsiebiorstwa korzysci

o charakterze ekonomicznym i komunikacyjnym. Pojecie ,marka” moze
stuzy¢ do odrdznienia firmy od jej konkurentéw (marka korporacyjna)

lub do oznaczenia produktu albo grupy produktéw (marka produktowa).
W niektorych przypadkach, zaleznie od charakteru dziatalnosci
przedsiebiorstwa, bardziej istotne jest kreowanie wizerunku firmy

niz marki produktowej.

Swiadomosé
istnienia marki

Swiadomo$é istnienia marki jest kategorig szczegdinie przydatng

na etapie stymulowania prébnych zakupdw nowej marki. Takze produkty
wymagajgce matego zaangazowania sg czesto kupowane w oparciu

0 samg wiedze o ich istnieniu. Zadaniem reklamy jest w tym zakresie
uczynienie marki bardziej widoczna, tak aby w procesie wyboru
konsument odwotywat sie do pod$éwiadomych skojarzen.

Znajomosc¢ marki jest kategorig opisujgca stan wiedzy respondenta

Znajomos¢é na temat produktéw nazwanych marka, zwtaszcza atrybutow produktu.
marki Reklama ma budowac¢ znajomos$é marki w celu zagwarantowania
wiasciwego stosowania produktu.
Wizerunek marki jest deklaracjg skojarzen, jakie respondent tgczy
Wizerunek z oznaczonymi nig produktami, np. CCC - tanie buty. Osobowos$¢ marki
marki odnosi sie do wyobrazenia o cechach typowych uzytkownikéw produktow

i jej osobowosé

oznaczonych nig, np. proszek do prania Dosia — wyrazne nawigzanie
do skojarzenia ,domowa gosposia” — produkt dla przecietnych gospodyn
domowych.

Postawa
wzgledem marki

Postawa wzgledem marki jest kategorig opisujgcg trwatg ocene przez
respondenta marki na gruncie poznawczym, emocjonalnym

oraz oddajgcym jego gotowos$¢ do podjecia okreslonych zachowan.
Lista dostepnych w tym zakresie skojarzen konsumenta jest bardzo
obszerna, od deklaraciji: ,Lubie marke X", przez stan preferenciji:
~Wole marke X niz marke Y”, az do uzyskania gtebokiej motywaciji:
~Jestem skltonny kupowaé wytgcznie produkty oznaczone markg X”.

Zrodio: Opracowanie wtasne na podstawie A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010,

S. 48-49.
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Zakonczenie

Podsumowujgc, do wazniejszych zadah reklamy nalezy miedzy innymi
wptywanie na zmiane postawy osoby, zachecanie konsumentéw do skorzysta-
nia z danej ustugi bgdz kupna danego produktu. Stosowana jest ona przez
réznego rodzaju podmioty spoteczne i adaptowana do nowych mozliwosci oraz
wymagan wspoétczesnego konsumenta.

Bibliografia

Brierley S., The Advertising Handbook, Routledge, London 2002.

Gajewski S., Zachowanie konsumenta a wspoétczesny marketing, Wydawnictwo
Uniwersytetu t.6dzkiego, £6dz 1994,

Grzegorczyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Heryszek T., Struzycki M., Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, Difin,
Warszawa 2007.

Koztowska A., Reklama: socjotechnika oddziatywania, Szkota Gtéwna Handlowa,
Warszawa 2006.

Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009.

Sznajder A., Sztuka promociji, czyli jak najlepiej zaprezentowac siebie i swojg
firme, Business Press Ltd, Warszawa 1993.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (34) 2015 ZN nr 107



