Zachowania konsumenckie na
rynku samochodow

podrozdziat pracy magisterskiej

Zachowanie sie konsumenta — consumer behaviour — to kompleks
dziatan i czynnosci majagcych na celu zaspokojenie potrzeb
konsumenta (jednostki lub grupy) poprzez zdobywanie débr i
ustug wedtug odczuwanego systemu preferencji oraz sposobdw
obchodzenia sie z nabytymi dobrami. Integralng czes$cia
zachowan sa roéwniez procesy decyzyjne, ktdére poprzedzaja i
determinujg te dziat*ania. Zachowanie konsumenta czy nabywcy,
ktéry moze kupowa¢ dobra w celu zaspokojenia potrzeb innych
ludzi jest bardzo ztozonym procesem dotyczgcym zachowania sie
cztowieka na rynku. Zachowanie to oznacza zazwyczaj kazda
reakcje (lub ogét reakcji) organizmu na bodZce Srodowiska i
ustosunkowanie sie do tego Ssrodowiska. Pojecie to, jak dotad,
nie zostato precyzyjnie zdefiniowane. Totez pojecie zachowania
sie konsumpcyjnego jest roéznie rozumiane [J. Penc, Leksykon
Biznesu, Placet, Warszawa 1999, s. 556.].

Punktem wyjscia wszelkich dziatan marketingowych jest
kon[Jsument. Wiedza o konsumencie oraz jego postepowaniu na
rynku jest niezbedna do opracowania jakiegokolwiek programu
marketingowego czy tez skutecznego zastosowania ktdéregokolwiek
z instrumentdéw marketingowych. Wzrastajgce znaczenie wiedzy w
tym zakresie sprawia, ze w ostatnich kilkunastu latach badanie
zachowania konsumentdéw staje sie coraz wyrazniej
wyodreb[iniajgcg sie dyscypling wiedzy [L. Garbarski, I.
Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej
firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 119 ].

W praktyce szczegd6lnie wazne jest badanie zachowania
konsumentdéw dla celdéw marketingowych oraz wyjasnienie dlaczego
tak zachowuje a nie inaczej. Na decyzje zakupu wptywa wiele
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czynnikdéw pozaekonomicznych: demograficzne, kulturowe i
technologiczne [ K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow i
ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 16.].

Pamietajmy takze 1 o tym, ze decyzje konsumenta zalezg takze
od czynnikéw wewnetrznych, psychologicznych. O0sobowos$¢
konsumenta determinuje postawe wobec oferowanego produktu.
Stgd jednego interesuje Kkupno Kksigzki, drugi konsument
natomiast preferuje kupno alkoholu. Swéj fundusz swobodnej
decyzji wydajemy bardzo réznie, czesto pod wptywem czynnikéw
pozaekonomicznych, a wiec np. pod wptywem impulsu, kiedy to
kolezanka ma co$, co i ja tez sobie musze kupié¢; albo np. po
sprzeczce domowej po to, by sobie poprawi¢ humor, pani domu
kupuje kosmetyk, nie zwazajac na to, ze w ten sposdéb rujnuje
napiety budzet domowy.

Mozna powiedzieé, ze przeciez nic ani nikt nie zmusza
konsumenta do zakupu. Prawda jest jednak taka, ze suwerennosc
konsumenta jest w rzeczywisto$ci ograniczona. Stale mamy
kontakt z reklamg, ktdéra wmawia odbiorcy, ze moze byc¢ kims$
innym, gdy nabedzie jakies dobro, zakupy tez czesto odbywaja
sie pod presjg sprzedawcdw i innych organizacji. W wysoko
rozwinietych panstwach konsument czesto nabywa Lluksusowe
dobra, takie jak: kosztowne samochody, piekne meble ogrodowe,
futra czy tez nawet zmienia dom przenoszgc sie do nowe]
posiadtosci w bardziej luksusowej dzielnicy, gdyz wtedy jest
bardziej dostrzegany — o nim sie méwi. Wigze sie z tym takze
awans zawodowy: awansowatem, wiec musze by¢ widoczny. Te
zagadnienia tez sg waznym elementem kreujgcym popyt.

Uzytecznos¢ danego produktu wraz ze zwiekszaniem sie jego
zakupéw zazwyczaj sie zmniejsza. Przed paroma laty na widok
anteny satelitarnej przechodnie podnosili gtowy, dzisiaj gdy
rynek na ten produkt spowszedniat, nikt juz takg anteng nikomu
nie zaimponuje, no ale gdyby pojawit sie w Szczecinie samochdd
marki Rolls — Royce zapewne bytby przedmiotem zachwytu 1
zazdrosci sgsiaddéw. A to, ze lubimy imponowa¢ i wyrdznial sie
w stosunku do innych, to stale zachowujemy sie nieco S$miesznie



1 nic sie nie zmienito w stosunku do lat minionych, kiedy to
imponowato sie niosac radio ,Szarotka”, potem podobng funkcje
spetniata puszka piwa kupiona w Peweksie, ktdrej wtasciciel
popijat po *yku na rogu ulicy, dzisiaj do dobrego tonu w
pewnych sferach nalezy maszerowanie z telefonem komérkowym na
widoku. Konsekwencja spadku krancowej uzyteczno$ci jest
podnoszenie sie uzyteczno$ci innych konkurencyjnych doébr czy
tez ustug. Coraz czesSciej spotykam sie z sytuacjami, gdy
konsument zniechecony nieuprzejmg obstugg w sklepie, chetnie
nadktada drogi i traci dodatkowy czas, aby dotrze¢ do odlegtej
placéwki handlowej, gdzie wie, ze bedzie grzecznie i lepiej
obstuzony.

Kazdy z nas nabywa produkty, aby zaspokoié¢ swoje potrzeby.
Potrzeba wedtug socjologéw jest to ,stan odczucia braku
pewnego rodzaju usatysfakcjonowania wynikajgcego z warunkodw
zycia”. Zatem potrzeby wyrazajg pozadanie réznych wartosci
uzytkowych. Skala intensywnosci potrzeb jest zrdéznicowana u
poszczegdlnych ludzi. Intensywnos¢ jej ujawnienia sie zalezy
od dotychczasowego zaspokojenia. Spotykam sie, niestety,
jeszcze dosy¢ czesto z twierdzeniem, ze w sytuacji dosy¢
ograniczonego rozwoju rynku, a takze niskiej stopy zyciowe]j
ludnosci, dziatania marketingowe nie pobudzaja potrzeb
konsumenckich. Zgadza sie, ze ciaggle jeszcze czynnikiem
decydujgcym o dokonaniu zakupu jest cena, ale marketing ma
wtasnie rozwija¢ i wywotywal intencje zakupu. Nawet w okresie
tworzgcej sie dopiero gospodarki rynkowej trzeba postepowad
tak, aby wywotywaé intencje zakupu.

Gtéwnym problemem dla marketingowcéw staje sie pytanie -
jakiego rodzaju satysfakcje uzyskuje klient nabywajacy
przyktadowo samochdd? Pojazd, ktdory kupuje klient jest dla
niego pewnym S$rodkiem do rozwigzania problemu. Jakos¢ pojazdu
bedacego przedmiotem marzen klienta salonu powinna pozwolid
nie tylko na zaspokojenie uzytecznosci w odniesieniu do celu
jakiemu pojazd stuzy, ale da¢ takze maksimum satysfakcji
wtascicielowi i to takiej satysfakcji jakiej sie nie



spodziewat. Dealerzy renomowanych firm samochodowych powinni w
zwigzku z tym pamietad, ze wiekszos¢ osdéb nie kupuje
samochodéw jako takich, ale nabywa to co one wnoszg do ich
zycia, a wiec wygode, bezpieczenstwo, prestiz wtasciciela itp.
i na te wtasnie czynniki trzeba ktas¢ nacisk przy prezentacji
samochodu, ktéry powinien stad¢ sie owocem marzen klienta.

Zachowania konsumenckie na rynku samochodéw sg wynikiem
zX¥ozonych procesdéw decyzyjnych, ktére obejmujg zardwno
racjonalne analizy, jak i emocjonalne impulsy. Wspdtczesny
rynek motoryzacyjny jest silnie zréznicowany — obejmuje
samochody osobowe, dostawcze, hybrydowe, elektryczne, nowe i
uzywane — a konsumenci podejmujg decyzje zakupowe na podstawie
wielu zmiennych, takich jak cena, marka, jakos¢, koszty
eksploatacji, design, dostepnos¢ serwisu, technologie
poktadowe czy kwestie ekologiczne. Ostateczny wybdr pojazdu
nie jest jednak wytacznie kwestig parametréw technicznych,
lecz wigze sie rdwniez z osobistymi przekonaniami, statusem
spotecznym, wartosciami oraz aspiracjami nabywcy.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujgcych decyzje o
zakupie samochodu jest cena — zardéwno cena zakupu, jak i
koszty pézZniejszego utrzymania pojazdu. Wielu konsumentow
analizuje nie tylko koszt poczatkowy, lecz réwniez zuzycie
paliwa, wysokos$¢ sktadki ubezpieczeniowej, dostepnos¢ czesci
zamiennych oraz przewidywang wartos¢ rezydualng pojazdu po
kilku latach uzytkowania. W tym konteksScie coraz wiekszg role
odgrywaja samochody elektryczne i hybrydowe, ktdére chot
drozsze w zakupie, mogg przynies¢ znaczne oszczednoSci w
eksploatacji. Mimo to nadal znaczacy odsetek klientdéw decyduje
sie na pojazdy uzywane, ktére oferujg lepszy stosunek ceny do
jakosci w pordownaniu z samochodami nowymi.

Marka 1 reputacja producenta to kolejny istotny element
wptywajacy na decyzje zakupowe konsumentdéw. Dla wielu nabywcéw
samochdd jest nie tylko S$rodkiem transportu, ale takze
symbolem statusu i1 osobistych preferencji. Marki luksusowe,
takie jak BMW, Audi, Mercedes-Benz czy Lexus, sg czesto



wybierane przez osoby chcgce podkresli¢ swoja pozycje
spoteczng. Z kolei konsumenci Kkierujgcy sie pragmatyzmem
czesciej wybierajg marki znane z niezawodno$ci i niskich
kosztédw utrzymania, takie jak Toyota, Honda czy Skoda. Nalezy
rowniez zauwazy¢, ze lojalnos¢ wobec marki moze by¢
ksztattowana przez wczesniejsze pozytywne doswiadczenia z dang
firmg, opinie znajomych, rankingi konsumenckie czy dziatania
marketingowe.

W ostatnich latach ros$nie znaczenie aspektdéw ekologicznych w
podejmowaniu decyzji zakupowych. Coraz wieksza liczba
konsumentéw zwraca uwage na emisje CO:2, technologie
wspomagajgce ekologiczne prowadzenie pojazdu, a takze udziat
materiatdéw odnawialnych i recyklingowanych w produkcji
samochodu. W krajach rozwinietych obserwuje sie rosngcy popyt
na pojazdy elektryczne oraz hybrydowe, wspierany zardéwno przez
zmieniajgce sie normy prawne, jak i systemy doptat rzadowych.
Takie postawy szczegdélnie silne sg wsSrdéd mtodszych
konsumentéw, ktérzy czesto postrzegaja zakup auta przyjaznego
Srodowisku jako wyraz sSwiadomego stylu zycia.

Nie mozna poming¢ rdéwniez wptywu nowych technologii na
zachowania konsumentédw na rynku motoryzacyjnym. Klienci coraz
czesciej oczekujg od samochodéw rozbudowanych systemow
multimedialnych, integracji ze smartfonami, autonomicznych
systeméw bezpieczeAstwa oraz udogodnien poprawiajacych komfort
jazdy, takich jak adaptacyjny tempomat, kamery 360 stopni czy
automatyczne parkowanie. Czesto to w*asnie wyposazenie
technologiczne staje sie czynnikiem decydujacym o wyborze
danego modelu, nawet jesli jego cena jest nieco wyzsza niz
pojazdow konkurencyjnych. Dodatkowo konsumenci w coraz
wiekszym stopniu korzystajg z internetu, aby poréwnywad
oferty, czyta¢ recenzje i ogladac¢ testy wideo przed podjeciem
decyzji.

Zachowania konsumenckie na rynku samochoddéw sg réwniez silnie
uwarunkowane spotecznie i kulturowo. W niektdérych krajach
samochdéd nadal petni funkcje prestizowg i jest postrzegany



jako atrybut sukcesu, natomiast w innych coraz bardziej liczy
sie jego uzytecznos¢ i aspekt ekonomiczny. Zmieniajgce sie
trendy miejskie, rozwdj wspoétdzielenia pojazddéw (car sharing),
rosngca popularnos¢ wynajmu dtugoterminowego czy subskrypcji
motoryzacyjnych sprawiajg, ze tradycyjny model posiadania
samochodu moze stopniowo traci¢ na znaczeniu. Mtodsze
pokolenia, szczeg6lnie w duzych miastach, coraz czes$ciej
decydujg sie na alternatywne formy mobilnosci, a zakup auta
odktadany jest na dalszy plan lub zastepowany korzystaniem z
transportu publicznego i aplikacji mobilnych.

Decyzje konsumentdw na rynku samochodowym sg wynikiem
wspétdziatania wielu czynnikow: ekonomicznych,
technologicznych, spotecznych i kulturowych. Rynek ten
dynamicznie sie zmienia, a producenci 1 sprzedawcy muszg stale
dostosowywa¢ swoje strategie marketingowe do zmieniajgcych sie
oczekiwan klientdéw. Rosngca sSwiadomos¢ ekologiczna, postep
technologiczny oraz nowe modele korzystania z pojazdoéw
sprawiajg, ze przysztos$¢ rynku samochodowego bedzie wymagata
od firm nie tylko innowacyjnych produktow, ale réwniez
gtebokiego zrozumienia potrzeb konsumentéw.

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

Dystrybucja jako element
marketingu
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podrozdziat pracy magisterskiej

Dystrybucja to ,zorientowana na osigganie zysku dziatalnos¢
obejmujgca planowanie, realizacje i kontrole fizycznego
przeptywu materiatow i finalnych produktéw z miejsca
pochodzenia (produkcji) do miejsca ich zbycia”.[1]

Dystrybucja to , zorientowana na osigganie zysku dziatalnos¢
obejmujgca planowanie, realizacje i kontrole fizycznego
przeptywu materiatow i finalnych produktéw z miejsca
pochodzenia (produkcji) do miejsca ich zbycia”.[2]

Prosciej rzecz ujmujgc dystrybucja to proces przemieszczania
produktu na drodze od producenta do konsumenta za pomoca
kanatdéw dystrybucji. Zadaniem jest, wiec dostarczenie
odbiorcom pozadanych przez nich produktéw w odpowiadajacym im
miejscu, czasie 1 po odpowiadajgcej im cenie poprzez kanaty
dystrybucji.

Dystrybucja - (distribution) - (%*ac. distributio -
rozdzielanie) - uzgodniony badZ regulowany przydziat i
dostarczanie towardéw, zwtaszcza do handlu detalicznego,
catoksztatt dziatan podejmowanych dla udostepnienia towardw i
ustug klientowi; wszelkie czynnosci zwigzane z pokonywaniem
przestrzennych, czasowych, iloSciowych i asortymentowych
roznic wystepujgcych miedzy sferg produkcji a sferag
konsumpcji.[3]

Duze firmy caty obowigzek i wszystkie czynno$ci zwigzane z
transportem, magazynowaniem, zawieraniem transakcji,
znajdywaniem nowych nabywcéw, utrzymywaniem z nimi kontaktdw
itp. zrzucaja na wyspecjalizowane firmy sSwiadczgce ustugi w
tym zakresie tzw. ,centra dystrybucji”. Bardzo czesto firmy te
sg tez jednostkami zaleznymi firmy macierzystej.

Centrum dystrybucji — Wyspecjalizowana firma sSwiadczaca ustugi
w zakresie dystrybucji wyrobdw posiadajgca rozbudowang sie¢
magazynow i odpowiedni system logistyki i informacji. Centrum



wykonuje wszystkie operacje zwigzane z dystrybucjg dobr, takie
jak: transport, magazynowanie, obstuga zaméwien, opakowanie,
kompletowanie przesytek, etykietowanie itp., a wiec stanowi
ono punkt, w ktérym tadunek moze by¢ *aczony, sortowany lub
rozdzielany zgodnie z zaméwieniami i lokowany w magazynach dla
roznych grup asortymentowych. Moze ono $wiadczy¢ ustugi wielu
firmom, ktdére nie musza utrzymywa¢ hurtowni, badZz wtasnych
magazynOw. Powierzenie dystrybucji wyrobdéw takiemu centrum
jest korzystne ze wzgledu na ekonomie skali 1 lepszg obstuge
rynku zwtaszcza, gdy klienci sg rozproszeni. Centrum takie
moze rozszerzy¢ swoje ustug o charakterze logistycznym, jak
np. odbidér wyrobdow =z miejsc wytwarzania, dostarczanie
materiatéw na miejsce produkcji, zarzgdzanie zapasami,
etykietowanie itp. Staje sie ono wdéwczas centrum logistycznym
(logistic center), ktdére dzieki sieciowemu systemowi
komputerowemu zapewnia $ciste kontakty detalistow =z
dystrybutorami, stata kontrole zapasdéw, automatyczne
przesytanie zaméwien do dostawcow, natychmiastowg realizacje
zamOwien od klientéw, natychmiastowy dostep do niezbednych
danych. Wszystko to umozliwia zmniejszenie zapaséw, szybsze
ich odnawianie i obnizke kosztéw dystrybucji przy zachowaniu
pozadanego poziomu obstugi klienta.[4]

Na dziatalnos¢ dystrybucyjng sktada sie wiele czynnosSci takich
jak: transport, magazynowanie, zawleranie 1 negocjowanie
transakcji, znajdowanie nowych nabywcéw i komunikowanie sie z
nimi, promowanie oferowanych produktéw, wymiana informacji
miedzy nabywcami a producentem, finansowanie.

Zadaniem dystrybucji jest dostarczanie konsumentom pozadanych
przez nich produktéw w odpowiednim miejscu, czasie 1 po
odpowiedniej cenie. Aby sprostaé¢ temu zadaniu dystrybucja musi
dobrze spetnia¢ dwie funkcje[5]:

= koordynacyjna, ktdéra polega na zbieraniu i przekazywaniu
producentom informacji o popycie, nawigzaniu przez nich
kontaktéw z rynkiem, uwzglednianiu decyzji o wielkosci
produkcji i jej rozmieszczeniu na rynku, zawieraniu



transakcji kupna-sprzedazy i promocji produktow.

=organizacyjna, ktdéra polega na wykonywaniu takich
czynnosci jak: transport, magazynowanie, przerodb
handlowy (np. sortowanie), sprzedaz produktéw
posrednikom.

Dystrybucja to proces przemieszczania produktu na drodze od
producenta do konsumenta za pomocg kanatdéw dystrybucji.
Zadaniem jest wiec dostarczenie odbiorcom pozadanych przez
nich produktéw w odpowiadajgacym im miejscu, czasie i po
odpowiadajgcej im cenie poprzez kanaty dystrybucji.

Kanat dystrybucji to ,zbidér wewnetrznych komérek
organizacyjnych producenta oraz zewnetrznych posSrednikéw
uczestniczacych w procesie dostarczania wytworzonych produktéw
finalnym nabywcom”[6].

Kanaty dystrybucji — (distribution channels) — sa zbiorem
wzajemnie zaleznych od siebie organizacji wspétuczestniczacych
w procesie dostarczania wyrobu lub ustugi do uzytkownika Llub
konsumenta; zesp6t kolejnych ogniw (instytucji i osdéb), =za
posrednictwem, ktédrych przeptywa strumien produktéw i
informacji do finalnych ich odbiorcéw. Strumienie rzeczowe
obejmujg fizyczny ruch produktéw i przeptyw pienigdza (zaptata
za nabywane produkty), zas$ strumienie informacyjne zwigzane sg
z komunikowaniem sie poszczegdlnych podmiotdéw (ogniw) kanatu
dystrybucji. Typowy kanat dystrybucji to: producent -
hurtownik — detalista.

Wedtug Ph. Kotlera podmioty kanatu dystrybucji peinig szereg
waznych funkcji 1 uczestniczg w realizacji nastepujgcych
przeptywow marketingowych:

-informacja: zbieranie i przekazywanie informacji
uzyskanych z badan marketingowych dotyczacych
potencjalnych i biezgcych nabywcéw, konkurentdédw i innych
uczestnikéw oraz sit dziatajgcych w otoczeniu
marketingowym;



 promocja: rozwéj 1 przekazywanie przekonywajacych
informacji na temat oferty przedstawionej w celu
przyciggniecia nabywcéw;

- negocjacje: préba zawarcia koncowego porozumienia
dotyczgcego ceny
i innych warunkéw, w celu przekazania praw wtasnosci lub
dysponowania;

- zamOwienia: przekazywanie producentowi informacji o
intencjach zakupu;

- finansowanie: przyjecie i alokacja funduszy niezbednych
dla sfinansowania zapasd6w na réznych szczeblach kanatu
dystrybucji;

- podejmowanie ryzyka: przyjmowanie ryzyka zwigzanego z
realizacjg funkcji danego kanatu;

- fizyczne wtadanie: sukcesywne magazynowanie i
przemieszczanie produktéow fizycznych we wszystkich
stadiach procesu wytwérczego do odbiorcéw finalnych;

- ptatnosci: regulowanie przez kupujgcych naleznosci
poprzez banki 1 inne instytucje finansowe;

- prawo wtasnosci: rzeczywisty transfer prawa wtasnos$ci od
jednej organizacji lub osoby do drugiej.

Kazdy kanat dystrybucji powinien speiniac¢ nastepujace
funkcjel7]1:

= umozliwi¢ fizyczne przemieszczanie odpowiedniej ilosci
produktow,

= udostepnié¢ oferowany przez przedsiebiorstwo produkt jak
najwiekszej liczbie nabywcoéw,

= zapewnic realizacje przez wszystkich uczestnikéw kanatow
dystrybucji zadan zwigzanych na przyktad z utrzymaniem
zapasow, kompletowaniem asortymentu, sortowaniem,

» zapewni¢ realizacje ustugi dystrybucyjnej na jak
najwyzszym poziomie, przy jak najnizszych kosztach.

Najwazniejsze problemy zwigzane z systemem dystrybucji mozna
ujgé¢ w osiem punktow[8]:



1. Dostawa bezposSrednia od producenta do jego klienta to z
pewno$cig najprostszy i najszybszy, ale niekoniecznie
najbardziej ekonomiczny kanat dystrybucji.

2. Producenci posiadaja magazyn centralny, w Kktorym
sktadowane sa towary
i z ktérych sa transportowane do detalistdéw. Mozna
powiedzieé, ze jest to ,klasyczny” kanat dystrybucji.

3. tancuch dystrybucji moze ulec wydtuzeniu wskutek
stworzenia magazyndéw regionalnych w poblizu klientéw. Im
wiekszy rynek, im dalej potozony, tym dtuzsze kanaty.

4. Hurtownicy dzia*aja jako posSrednicy. Kupuja towary od
réznych producentéw, sktaduja je, segregujg na dostawy
do swoich klientoéw.

5. Organizacje detalistéw przejmujg role producentéw Llub
hurtownikow
i zajmujag sie dystrybucjg towaréw do swoich sklepéw
poprzez magazyn centralny. Takze 1 oni — podobnie jak
producenci — mogg mie¢ sie¢ dodatkowych magazyndw
regionalnych.

6. Ostatnio pojawia sie tendencja do redukowania funkcji
magazynu centralnego wzglednie magazynéw regionalnych,
co sprowadza sie do tego, ze nabywane towary nie sg juz
sktadowane, lecz przepakowywane 1 bez straty czasu
dostarczane do punktéow sprzedazy.

7. Hurtownicy zak*adajg sktady Cash & Carry, w ktdérych
drobni klienci kupujg i odbierajg swoje towary.

8. Czes¢ towardéw omija handel detaliczny. Przedsiebiorstwa
prowadzgce sprzedaz wysytkowg sprzedajg 1 kolportuja
bezposrednio do konsumentéw koncowych.

Dystrybucja <charakteryzuje sie bezustannymi zmianami
strukturalnymi

i przesuwaniem sie punktu ciezko$ci z kanatu na kanat -
wszystko to w celu zaoszczedzenia na kosztach i polepszeniu
obstugi klienta.[9]

Obecnie mamy do czynienia z duzg réznorodno$ciag kanatodw



przeptywu produktéw z miejsc ich wytworzenia do konhAcowego
konsumenta.

Na siec¢ dystrybucji miedzy producentem a detalem sktadajg sie
nastepujgce kanaty i ogniwa przepiywu:[10]

 BezposSrednia dostawa do sklepu detalicznego. Z zasady
kanat ten jest wykorzystywany do przemieszczania dostaw
wypetniajacych caty Srodek transportu.

 Magazyn producenta. Klasyczne, funkcjonujgce przez wiele
lat, ogniwo przeptywu. Nalezy do niego centralne
magazyny wyrobdéw gotowych, jak i magazyny rejonowe. Do
magazyndw producenta trafiajg duze partie towardw, ktore
sg nastepnie dzielone odpowiednio do zaméwien detalu.

- Magazyn detalu. Rozwijajgce sie, poczynajgc od wczesnych
lat 70-tych, ogniwo dystrybucji. Jego rozwéj jest
uwarunkowany m.in. wzrastajgca 1liczbe organizacji
detalicznych.

= Magazyn hurtowni. Hurt przez wiele lat stanowit wazne
posrednie ogniwo w *ancuchu logistycznym. W ostatnich
latach jego udziat maleje na rzecz 1innych ogniw
dystrybucji towardéw do handlu detalicznego.

» PoSrednik, ktéry zawiera transakcje w cudzym imieniu i
na cudzy rachunek. Na 0g6t* nie zajmuje sie on fizycznym
przeptywem towarow,

a jedynie jego organizacja. Broker dokonuje wielu
czynnosci marketingowych w odniesieniu do przedmiotéw
jego dziatania.

» Cash & Carry. PoSrednik, ktérego podstawowym zadaniem
jest zaopatrywanie matych punktéw sprzedazy detalicznej.
Takie, sit*a rzeczy, niewielkie dostawy nie interesuja
bowiem dostawcéw do duzych sklepdéw detalicznych (np.
supermarketow) .

= PoSrednik bedacy firmg ustugowa. W krajach zachodnich
obserwuje sie w ostatnich latach wzrost znaczenia tego
typu posrednikéw. Obok dostaw $Swiadczg oni rézne
specjalistyczne ustugi, zwigzane z dostarczanym towarem.



= ,Drobny” posrednik. Gwattowny rozwéj tego ogniwa
zaobserwowano
w latach 80. Tego typu firmy oferuja szybkie dostawy (z
reguty
w nastepnym dniu) w matych partiach,

-Sprzedaz wysytkowa[ll] zgodnie z zamdwieniem
(najczesciej zamawia sie na podstawie wielobranzowych
katalogow),

» Bezposrednia dostawa przez producenta[l2] (raczej rzadka
forma dystrybucji, oparta zazwyczaj na reklamowych
ogtoszeniach w prasie badZz telewizji).

Firma musi zdecydowa¢, ile punktéw magazynowania towarow
potrzebuje. Im jest ich wiecej, tym szybciej towar moze by¢
dostarczony klientowi, ale rownoczes$nie koszty magazynowania
podnoszg sie. Liczba miejsc sktadowania towaréw determinuje
poziom ustug firmy, a takze koszty dystrybucji.[13]

Niektore firmy przechowujg swe towary na terenie zaktadu lub w
jego poblizu, inne lokujg towar w magazynach rozsianych na
terenie catego kraju. Firmy mogg posiadad¢ swoje wtasne
magazyny lub wynajmowaC powierzchnie magazynowe. Firma posiada
wieksza kontrole nad magazynami wtasnymi, lecz musi w ich
zakup zainwestowa¢ wiekszy kapitat. Pewne utrudnienia moga
pojawi¢ sie takze w przypadku potrzeby nagtej zmiany
lokalizacji magazynu. Natomiast wynajmowanie magazyndéw pocigga
za sobg powstawanie optat za czynsz i dodatkowych optat za
pakowanie, wysytke i fakturowanie towaru. Wynajmujgc magazyn,
przedsiebiorstwa majg duzy wybér lokalizacji i typu magazynu,
moze to by¢ np. magazyn-chtodnia, itd.[14]

Im dtuzej towary leza na potkach u producentdédw, posSrednikodw
czy detalistéw — tym sg mniej optacalne.[15]

Jesli dokona sie zakupu zbyt wielkiej ilos$ci towardéw, na ktoére
nie ma chwilowo zbytu i ktdre trzeba w konsekwencji sktadowacd,
to nie ma wiekszego problemu w przypadku towardw podstawowych,
bedacych przedmiotem ciggtych zaméwienA: niewtasciwe



oszacowanie zamdwienia zostaje skorygowane przy nastepnym
zakupie — po prostu zamawia sie mniejszg ilos¢. Gorzej jest w
sytuacji odwrotnej — gdy sprzedaje sie wiecej, niz zostato
zamowione, wskutek czego klienci nie mogg naby¢ artykuoéw,
ktérych szukajg.[16]

0 stanie magazynu decyduje naptyw i odptyw towardw, a wiec
sprzedaz oraz zakup i dostawy, za ktore odpowiedzialnos¢
ponosi zaopatrzeniowiec.

Wybér Srodkéw transportu ma znaczny wpiyw na cene produktéw,
terminowg dostawe do odbiorcy oraz na stan towardw” po
przetransportowaniu. Wszystko to za$ decyduje o zadowoleniu
klientow.

Dostawy towardw odbywajg sie za pomocg jednego z pieciu
srodkéw transportu: kolei, samolotéw”, ciezardwek, statkdow i
rurociggoéw. Przy ich wyborze ekspedytor bierze pod uwage takie
kryteria jak szybkosc¢, czestotliwo$¢, niezawodnosc¢, wydolnosc,
dostep oraz koszt.[17]

Istnieje pied sposobdw transportowania towaréw. Kazdy z nich
ma swoje zalety jak réwniez wady:[18]

Kolej — ma rozlegtg i do$¢ elastyczng sieé¢ przewozowg. W
poréwnaniu z innymi metodami, koszt i szybko$¢ transportu sa
umiarkowane. Kolej nadaje sie do przewozenia zwtaszcza
Yadunkéw o duzej objetosci.

Droga ladowa - Samochody ciezarowe to niezawodny, szybki
Srodek transportu. Transport drogowy powoduje mniejsze niz
kolej straty z powodu przypadkowego zniszczenia towaru, ale na
dtuzszych trasach jest drozszy od kolei. Ciezardwki najlepiej
nadajg sie do przewozenia drozszych towardw, na krotkich
trasach oraz na obszarach, do ktérych trudno bytoby dotrze¢
innymi srodkami transportu.

Droga wodna - Transport wodny jest w stanie obstuzyd
ograniczone obszary geograficzne i jest powolny, za to



kosztuje najmniej ze wszystkich dostepnych metod transportu.
Nadaje sie do przewozenia niezbyt cennych i nie psujacych sie
Yadunkéw o duzej objetosci, takich jak rudy zelaza, stal,
zboze, ropa naftowa, zuzel, wegiel czy piasek.

Rurociggi — stosuje sie do transportu takich materiatdéw, jak
ropa naftowa czy gaz. Koszt takiego transportu jest niski.
Rurociggi pozwalajg na regularne dostawy do Scisle okreslonych
obszaréw geograficznych.

Droga powietrzna - to najszybsza metoda transportu,
pozwalajgca przewozi¢ %tatwo psujgce sie towary, ktérych
wczesniej nie mozna byto przemieszcza¢ na duze odlegtosci.
Wysoki koszt transportu powietrznego mozna zrdéwnowazy¢ innymi
czynnikami, takimi jak nizsze koszty opakowania towaru i
przechowywania zapasOw oraz szybka obstuga klienta.

Spedytorzy czesto *3czg dwa lub wiecej sposobdw transportu
dzieki konteneryzacji.

Konteneryzacja to umieszczanie towardéw w pudtach lub
transporterach, ktdére tatwo jest przenosi¢ z jednego $rodka
transportu do drugiego. NajczesSciej %taczy sie ze soba
transport kolejowy i samochodowy, samochodowy” 1 morski,
morski i kolejowy oraz powietrzny 1 samochodowy. Kazdy z
wymienionych rodzajoéw tgczonego transportu oferuje klientom
okreslone korzysci. Na przyktad, transport kolejowo-
samochodowy jest tanszy niz sam transport ciezardwkami, a jest
niemniej dogodny od niego[19].

Przy wyborze srodka transportu, spedytor moze wybrac¢ miedzy:

» transportem wtasnym,
= obcym.

Kotler P., op. cit, s.111

[11
[2] Tamze, s.111
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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.

Funkcje serwisu internetowego
w procesie ePR

podrozdziat pracy magisterskiej

0gdélnie rzecz biorac, korporacyjna strona internetowa spetnia
kilka podstawowych funkcji. Funkcje te oczywiscie rdéznig sie w
zaleznosci od celdéw danej instytucji, niemniej jednak mozemy
wyrozni¢ najwazniejsze z nich lub te, ktdére sg najczesciej
definiowane w badaniach dotyczgcych wykorzystania Internetu
przez biznes 1 ePR[1]

— Zapewnienie organizacji kanatu dystrybucji informacji.
Funkcja danego serwisu moze by¢ (powinno byc¢) dostarczanie
informacji. Serwis moze zawierac¢ informacje o firmie,
wydarzeniach, ofertach, dane kontaktowe 1itp.

— Informacja zwrotna. Za pomocg niektdérych elementdédw strony
internetowej organizacja moze réwniez uzyskal przydatne
informacje dotyczgce wtasnego wizerunku oraz preferencji 1
potrzeb przedstawicieli jej otoczenia.

Funkcja informacyjna strony internetowej.
Korporacyjna strona internetowa jako
kanat dystrybucji wiadomosSci.

Wykorzystanie funkcji informacyjnej korporacyjnej strony


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/funkcje-serwisu-internetowego-w-procesie-epr/
https://pracemagisterskie.edu.pl/funkcje-serwisu-internetowego-w-procesie-epr/

internetowej jest jedng z najbardziej efektywnych 1
rozpowszechnionych metod e-PR. W rzeczywistosci do konca lat
90. byta to kluczowa i najwazniejsza metoda ePR[2] . Dopiero
pojawienie sie wyspecjalizowanych agencji zakonczyto ten
rodzaj WEB-centryzmu i pozwolito na znaczne wzbogacenie
wachlarza metod i technik ePR.

Funkcja informacyjna strony internetowej sprowadza sie do
rozpowszechniania w jej obrebie informacji, ktdére mogg okazad
sie 1interesujgce dla otoczenia firmy/instytucji. Strona
internetowa moze réwniez okazaé¢ sie uzytecznym Zrdédtem
informacji dla samej instytucji.

W wiekszosci przypadkéw proces informowania na stronie
internetowej instytucji odbywa sie przy uzyciu czterech
podstawowych technik

a). Publikacja tzw. gtdéwnej zawarto$ci strony internetowej.
b). Funkcjonowanie biura prasowego online
c). publikacja najczesciej zadawanych pytan i odpowiedzi (FAQ)

Ad a). Z punktu widzenia realizacji funkcji informacyjnej
strony internetowej istotne jest umieszczenie w warstwie
tresciowej strony szeregu informacji dotyczacych samej
instytucji i jej funkcjonowania. Informacje te znajdujg sie w
tzw. warstwie tresciowej strony[3] i sg podzielone tematycznie
na

» Profil i historia firmy.

= Szczeg6ty oferty firmy.

« Artykuty tematyczne, poradniki itp. Badania jasno
pokazuja, ze uzytkownicy internetu szukajg w nim gtdwnie
Na tej podstawie wiele firm decyduje sie na publikowanie
na swoich stronach internetowych tekstow, artykutdw
tematycznych lub specjalnych poradnikéw. Jest to dos¢
ciekawy sposd6b generowania ruchu na stronie 1
przyciggania potencjalnych klientéw. Nie nalezy



zapomina¢, ze odpowiednio zastosowany jest bardzo
skuteczng metodg budowania wizerunku instytucji jako
podmiotu kompetentnego, opartego na dogtebnej analizie
specjalistycznej w zakresie swojej dziatalnosci.

Dane kontaktowe 1 adresowe instytucji lub
przedstawicieli (dystrybutoréw).

Wiele organizacji stosuje wuproszczony model strony
internetowej, umieszczajgc w gtownym menu informacje o
biezgcych wydarzeniach w instytucji.

Rys.1l) Jak widac¢ na ponizszym obrazku, w serwisie internetowym
znajdujg sie pozycje menu zawierajgce informacje. Klikniecie
dowolnej z nich powoduje zatadowanie podstrony 1 udostepnienie
uzytkownikom pozgdanych wiadomosci.
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Ad b). Coraz czesSciej spotykang formg realizacji funkcji
informacyjnej w ramach ustug korporacyjnych jest tzw. biuro
prasowe online .

Internetowe biuro prasowe w ramach strony internetowej firmy
to wydzielony sektor strony internetowej, ktérego gtdownym
celem i zadaniem jest publikowanie materiatdéw przeznaczonych
dla prasy. Internetowe biuro prasowe powinno zawierac
nastepujgce materiaty:

1. Opracowania tematyczne
2. Biografie
3. Komunikaty prasowe



4. Dane statystyczne
5. Fotografie i ilustracje
6. Inne materiaty audio/video

Biografie dostarczajag podstawowych informacji o kluczowych
pracownikach. Ich celem jest budowanie wiarygodnosci
organizacji i pracownikow.

Materiaty wizualne moga obejmowad (przygotowane w tatwych do
pobrania formatach): logo — tozsamo$¢ organizacji — oraz
zdjecia kluczowych pracownikédw. Fotografie wydajg sie
szczegblnie przydatne dla medidéw, poniewaz mogg stuzy¢ jako
ilustracje do artykutu o firmie.

Dodatkowo, zawartos¢ biura prasowego online mozna wzbogacic¢ o

» Nazwiska pracownikow i sposdéb kontaktu (adres, telefon)

» Broszura lub zestaw prasowy

- Kalendarz wydarzen (seminaria, targi, konferencje).

= Archiwum informacji prasowych posortowane wedtug daty i
tytutu.

» Materiaty audio i wideo (np. relacje z konferencji
prasowych lub wywiady)

Ciekawg nowoscig w internetowym biurze prasowym jest mozliwos¢
organizowania konferencji prasowych twarzg w twarz przy uzyciu
technologii Czatu.

Kolejng nowosScig w wielu firmowych newsroomach sg transmisje
internetowe z targow 1 seminaridéw. Transmisje takie
realizowane sg poprzez umieszczenie kamer internetowych w
wybranych miejscach (np. na stoisku targowym firmy),
przekazujacych obraz ,na zywo”, dostepny po wejsciu na strone
internetowg biura. Prowadzone s3 réwniez transmisje np. z
pokazéw czy prezentacji nowych produktéw, tak aby potencjalni
klienci i zainteresowani dziennikarze mogli zobaczy¢ taki
pokaz, nawet jesli z rdéznych powoddéw nie mogg w nim
bezposrednio uczestniczyd.



Z regutly internetowe agencje PR oferujg wtasne, gotowe
rozwigzania typu newsroom. Aplikacja oferowana przez NetPR
moze by¢ uznana za wzorcowg.

Rysunek 2) Biuro prasowe oparte na aplikacji NetPR na stronie
http://mbank.netpr.pl/.
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Jak widac¢ na zatgczonym obrazku, gtéwny obszar strony zajmuja
informacje prasowe posortowane wedtug daty.

Na stronie gtdéwnej newsroomu znajdujg sie nagtdwki wiadomosSci
z tytutami, ktdére wprowadzaja zainteresowanych do wtasciwej
tresci. Klikniecie prawym przyciskiem myszy na teksScie
powoduje przejscie do catego ogtoszenia.

Po lewej stronie strony uzytkownik ma do dyspozycji menu z
pozycjami umozliwiajagcymi przegladanie danych osobowych osdéb
kontaktujgcych sie z mediami firmy oraz opcje rejestracji
dziennikarzy. Dzieki temu operatorzy strony moga informowad
zainteresowane osoby o kolejnych aktualizacjach strony.

Pod gtéwnym menu newsroomu znajduje sie wyszukiwarka danych,
ktéra dziata na podstawie techniki stéw kluczowych, oraz
druga, ktéra segreguje wiadomosci wedtug daty publikacji.



Biuro prasowe online oferuje ogromne, niemal nieograniczone
mozliwosci publikowania, ale nie oznacza to, ze nie niesie ze
sobg ryzyka. Zle zorganizowane biuro prasowe moze wyrzgdzié
instytucji wiele szkdéd. Najczestsze btedy popeiniane przez
redaktorow newsrooméw to:

» zle sformutowane wiadomosci

 brak aktualnych informacji (np.: jako ,news” na stronie
internetowej podawane sg informacje o targach, ktére nie
sg juz aktualne)

=Szum informacyjny wynikajacy z nieodpowiedniego
sortowania wiadomos$ci

= trudnosci w znalezieniu poszukiwanych informacji, brak
mozliwosci wyszukiwania st6w kluczowych

»zbyt duza 1ilo$¢ materiatdéw dodatkowych (np.:
audio/video) lub niska jakos¢.

 niedostateczne rozpowszechnienie informacji o istnieniu
biura prasowego.

Ad c). Wzbogacenie strony internetowej o FAQ (frequently asked
questions), czyli zestaw pytan najczesSciej zadawanych przez
instytucje oraz odpowiedzi na nie, moze okaza¢ sie niezwykle
przydatne w wypetnianiu funkcji informacyjnej strony.

FAQ pozwala zaoszczedzi¢ czas nie tylko dziennikarzom czy
osobom zainteresowanym funkcjonowaniem firmy, ale takze
pracownikom PR zajmujgcym sie public relations, poniewaz nie
muszg oni odpowiadal wielokrotnie na te same pytania.

Rys. 3) Sekcja FAQ na stronie www.slashdot.com
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Informacje zwrotne - wdrozenie modelu
dwukierunkowej komunikacji miedzy
instytucjg a spoteczenstwem za pomoca
ustugli internetowej

Interaktywny charakter Internetu, a w szczegdélno$ci sieci
World Wide Web, oznacza, ze strona internetowa moze zawierad w
swojej strukturze elementy umozliwiajgce instytucji dwustronny
kontakt z otoczeniem (sprzezenie zwrotne). Zasadniczo mozna
wyrozni¢ dwa rodzaje informacji zwrotnych:

— Swiadoma informacja zwrotna. Uzytkownicy $wiadomie inicjuja
proces komunikacji z instytucjg za pomocag udostepnionych
narzedzi. W tym przypadku sa to: firmowe fora internetowe,
formularze zapytan, ankiety, skrypty wumozliwiajagce
uzytkownikom dodawanie opinii na temat danych produktéw czy
bramki umozliwiajgce kontakt z przedstawicielami organizacji
za posrednictwem aplikacji do czatowania 1lub innych
komunikatoréw internetowych dziatajgcych w czasie rzeczywistym
(Gadu Gadu, Tlen, AOL Massanger).

— NiesSwiadome informacje zwrotne. Kontakt z otoczeniem
instytucji w ramach ustugi sieciowej moze réwniez przybrad
forme uzyskania informacji o tym, ktdére segmenty ustugi i w
jakich proporcjach sa odwiedzane przez publiczno$é. Ta forma
czesto przybiera postaé¢ nieswiadomych informacji zwrotnych. W
opracowaniu ,Zbawienna personalizacja — czyli jak zdoby¢
lojalnos¢ e-klienta” Justyna Adamczyk przedstawia dwie
podstawowe techniki pozyskiwania informacji o odwiedzajgcych.
S3 to:

a.) Uzywanie ciasteczek. Ciasteczko to ,porcja informacji
wysytana przez serwer do przegladarki wuzytkownika.
Przegladarka przechowuje te informacje i udostepnia je na
polecenie serwera.

Po wydaniu przez przeglgdarke polecenia wyswietlenia strony,
serwer wysyta odpowiedni dokument wraz z ciasteczkiem jako



element nagtdéwka HTTP. Nastepnie przegladarka przechowuje te
informacje na dysku uzytkownika. W przypadku kolejnej wizyty
internauty na tej samej stronie serwer otrzyma zapisany plik
cookie, co pozwoli mu przywroci¢ poprzedni stan strony. Plik
cookie jest przechowywany na dysku w postaci pliku tekstowego,
a jego wada jest ograniczona pojemno$¢. Pojedynczy plik cookie
moze zawiera¢ maksymalnie 4 kilobajty informacji.

Technologia plikdéw cookie jest bezpieczna i moze by¢
wykorzystywana tylko do uzyskania informacji, ktére uzytkownik
zdecyduje sie podac¢. Moze to obejmowa¢ dane rejestracyjne z
formularzy, w tym z elektronicznego koszyka, oraz tekst
logowania.”

b.) Logi serwera. S3 to specjalne pliki tekstowe, w ktdrych
serwer WWW zapisuje wykonane operacje. Wedtug Adamczyka
p,analiza 1logdéw serwera przy uzyciu odpowiedniego
oprogramowania pozwala na wygenerowanie statystyk, ktoére
umozliwiaja okreslenie:

=z jakiej domeny lub adresu IP *aczyt sie uzytkownik,

» jakiej przegladarki uzywat,

»date i godzine sesji z poszczeg6lnymi tablicami na
stronie,

» liczba wizyt przy jednoczesnym wykluczeniu powtdrnych
wizyt z tego samego komputera,

» ilos¢ pobranych informacji i ilo$¢ pobranych plikoéw,

» przez jakie stowo kluczowe uzyte w wyszukiwarce strona
zostata znaleziona,

» strona, z ktdérej uzytkownik przeszedt do witryny,

= informacje o tym, jak czesto uzytkownik ogladat produkt
przed jego zakupem”.[4]

W tym przypadku ustuga internetowa jest zintegrowana ze
specjalistycznym oprogramowaniem, ktdére grupuje, segreguje, a
nastepnie przekazuje administratorowi

Rys.4) Narzedzia informacji zwrotnej znajdujgce sie w
serwisach internetowych.
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[1] Matt Haig — ,e-PR: Przewodnik po komunikacji biznesowe]j
online”, Kogan Page Limied 2000.

[2] Shell Holtz — ,,Public Relations w sieci”, Amacom 2002
[31 Justyna Adamczyk — ,Rodzaje stron internetowych”,

[4] Justyna Adamczyk — ,Zbawienna personalizacja — czyli jak
zdoby¢ lojalnos¢ e-klienta”,
http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk53.php.
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polityczne sg obecnie czestym, wrecz permanentnym elementem
zycia publicznego. Rywalizacja polityczna niejako ,wymusita”
popularnos¢ marketingu politycznego.

Obecnie powstajg niezliczone rzesze specjalistow w tej
dziedzinie, instytucje organizujgce kampanie w sposéb
kompleksowy, rodza sie tez praktycy-amatorzy, ktdrych
osiggniecia potrafiag =zaskoczy¢ nawet wyksztatconych
specjalistéw. Istnieje tez gros teoretykéw marketingu
politycznego: wybitni naukowcy z réznych krajow, organizujacy
debaty i konferencje naukowe, przygotowujgcy liczne publikacje
1 walczgcy o traktowanie tej dziedziny jako samodzielne]j
dyscypliny naukowej. Czym zatem jest marketing polityczny?

Marketing polityczny nalezy rozpatrywad jako
interdyscyplinarng dziedzine, ktdéra powstata na styku ekonomii
i politologii, ale wiele tez czerpie z socjologii, psychologii
1 nauki o komunikowaniu. Jest efektem zastosowania metodologii
badan opracowanej w marketingu gospodarczym do analizy

zachowad politycznych podczas kampanii wyborczych'™.

Obecnie marketing polityczny nie jest rdéwnoznaczny z
aktywizacjg dziatan marketingowych jedynie w okresie trwania
kampanii wyborczych, ale dotyczy takze codziennego zycia
publicznego. Jest to bowiem ,zesp6t teorii, metod, technik i
praktyk spotecznych, majgcych na celu przekonanie obywateli,
by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie Llub projektowi
politycznemu”™.

Ta jego czes¢, ktdéora odnosi sie jedynie do wybordéw, stanowi
dziedzine podrzedng — marketing wyborczy. Wskutek stosowania
metod marketingu gospodarczego do prowokowania zachowan
wyborczych, tworzony jest odpowiedni wizerunek podmiotdw
politycznych, uczestniczgcych w walce o okreslone funkcje
polityczne badZz akceptacje spoteczng, a ktorych celem jest
uzyskanie maksymalnego poparcia spotecznego 1 pokonanie
konkurentéw. B. Dobek-Ostrowska proponuje taka definicje:



.Marketing polityczny/wyborczy to zespét teorii, metod,
technik i praktyk, ktdrych celem jest oddanie gtosu przez
wyborcéw na kandydata lub partie polityczng lub techniki
dostosowujgce podmiot rywalizacji wyborczej do rynku
politycznego, jego spopularyzowanie 1 pozyskanie jak

najwiekszej liczby wyborcéw, przy niewielkim wysitku”"’.

"1 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa

psychologiczna. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2005, s. 15.

2l Cyt. Za: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu
politycznego. [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce.
Pr. zb. pod red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowiaka.
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 49.

I B, Dobek-0Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
PWN, Warszawa 2002, s. 303
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podrozdziat pracy magisterskiej

Obrona przed zagrozeniem epidemiologicznym nie ogranicza sie
tylko do dzia*an medycznych. Odpowiednie przygotowanie stuzb
sanitarnych oraz wtasciwe zarzadzanie przez wtadze, ktére
przeznaczajg odpowiednie srodki na walke z zagrozeniem, moga
znaczgco zmniejszy¢ ryzyko epidemii. Analizujgc przekazy
prasowe, warto przyjrzeé¢ sie poziomowi przygotowan w Polsce i
innych krajach.[1]

W tygodniku ,Polityka” I. Michalewicz i K. Zbytniewski
szczeg6towo opisujg gotowos¢ Polski do walki z epidemig,
zwracajac uwage na liczne niedociggniecia. Wskazujg na brak
procedur dotyczacych postepowania w razie pojawienia sie
ogniska choroby, problem z organizacjg masowego wybijania
ptactwa oraz niewystarczajgce zapasy lekéw.[2]

,0becnie w magazynach jest tyle lekéw, ze wystarczytoby ich
jedynie dla tysigca osdéb. Wiekszos¢ lekdédw Polska zamdwita
dopiero pod koniec ubiegtego roku. Ze wzgledu na dtugi cykl
produkcyjny, najwczesniej trafig one do nas jesienig. Do tego
czasu jestesmy wtasciwie bezbronni.”[3] — zauwazajg autorzy.
Podkreslaja rowniez brak informacji o innych przygotowaniach
administracyjnych. +~Ministerstwo Rolnictwa rzekomo
przygotowuje kampanie informacyjng dla rolnikéw, ale nie
wiadomo, kiedy doktadnie wystartuje”. Niepokojgca jest rdéwniez
lekcewazgca postawa niektdédrych polskich politykéw wobec
zagrozenia. Dziennikarze zauwazajg: ,L. Dorn stwierdzit, ze
ptasia grypa nie stanowi zagrozenia dla ludzi. Skad ta
pewnos¢, skoro nawet najwybitniejsi Swiatowi specjalisci w
dziedzinie wirusologii nie maja jej?”[4].

Podkreslany jest takze niedostateczny aspekt finansowy
przygotowan, zwigzany z zbyt skromnymi sumami przeznaczonymi
przez rzad na walke z ptasia grypa.

W artykule zauwazany jest rowniez rozdzwiek miedzy podejsciem
wtadz a spoteczenstwem. ,Gtéwny lekarz weterynarii Krzysztof



Jazdzewski wyraznie zirytowany nadmierng czujnos$cig obywateli,
ktérzy zaniepokojeni wirusem H5N1, coraz bardziej zblizajacym
sie do Polski, w miniony czwartek, kiedy juz wiadomo byto o
ogniskach choroby w innych europejskich krajach, apelowat w
mediach, aby nie obcigza¢ jego stuzb kazda informacjg o
znalezionym martwym ptaku.”[5]

Polska a inne kraje

Epidemie stanowig jedno z najpowazniejszych zagrozen dla
zdrowia publicznego na sSwiecie. W historii ludzkosci
wielokrotnie dochodzito do wybuchu grozZznych chordéb, ktére
powodowaty masowe zachorowania i S$mier¢. Pandemia COVID-19,
ktéra wybuchta na poczgtku 2020 roku, byta przypomnieniem, jak
nieprzewidywalne i niszczycielskie mogg by¢ takie wydarzenia.
W obliczu globalnych wyzwan zdrowotnych zwigzanych z
epidemiami, kluczowe jest, aby kraje byty dobrze przygotowane
do radzenia sobie z takimi kryzysami. Przygotowanie kraju na
atak epidemii wymaga skoordynowanego podejscia, ktdre obejmuje
zaréwno aspekty zdrowotne, jak i spoteczne, ekonomiczne i
polityczne.[6]

Podstawg przygotowan na wypadek epidemii jest stworzenie
efektywnego systemu wczesnego ostrzegania i monitorowania
choréb. System ten powinien by¢ oparty na solidnej
infrastrukturze informacyjnej, umozliwiajgcej szybkie
wykrywanie i identyfikacje nowych patogenéw. Kluczowg role
odgrywajg tutaj laboratoria diagnostyczne, ktdore muszg byé w
stanie szybko przeprowadzal¢ testy i dostarcza¢ doktadnych
wynikdéw. Wazne jest rowniez, aby kraj dysponowat siecig
monitorowania zdrowia publicznego, ktdéra pozwala na Sledzenie
rozprzestrzeniania sie chordéb w czasie rzeczywistym. Dzieki
temu mozliwe jest szybkie reagowanie na nowe zagrozenia oraz
podejmowanie dziatah zapobiegawczych, zanim sytuacja wymknie
sie spod kontroli.[7]

Jednak sam system monitorowania to za mato. Wazne jest
rowniez, aby spoteczenstwo byto Swiadome zagrozen zwigzanych z



epidemiami i wiedzia*o, jak sie przed nimi chronié. Edukacja
zdrowotna odgrywa tutaj kluczowg role. Kampanie informacyjne
powinny by¢ prowadzone zardéwno w mediach tradycyjnych, jak i
spotecznosciowych, aby dotrze¢ do jak najwiekszej liczby osoéb.
Edukacja powinna obejmowa¢ podstawowe zasady higieny, takie
jak mycie rak, unikanie kontaktu z osobami chorymi oraz
noszenie masek ochronnych w miejscach publicznych. Wazne jest
rowniez, aby spoteczenstwo byto informowane o dziataniach
podejmowanych przez rzad w celu zwalczania epidemii oraz o
dostepnych =zasobach, takich jak szczepionki czy leki
przeciwwirusowe. [8]

Waznym elementem przygotowania na wypadek epidemii jest
réwniez budowanie odpornosci spotecznej i systemowej.
Odpornos¢ spoteczna odnosi sie do zdolnosci spoteczenstwa do
przetrwania i szybkiego powrotu do normalno$ci po kryzysie.
Oznacza to, ze spoteczenstwo musi by¢ przygotowane na
ewentualne trudnosci, takie jak zaktdcenia w dostepie do
opieki zdrowotnej, zamkniecie szkét i miejsc pracy, a takze
problemy zwigzane z zaopatrzeniem w zywno$¢ i inne podstawowe
towary. W tym kontekscie kluczowe znaczenie ma budowanie
spotecznych sieci wsparcia, ktdére mogg pomdc w radzeniu sobie
z tymi wyzwaniami. Wazne jest rdwniez, aby rzad wspéipracowat
z organizacjami pozarzadowymi oraz sektorem prywatnym w celu
zapewnienia odpowiedniego wsparcia dla osdb najbardziej
narazonych na skutki epidemii.[9]

Z drugiej strony odpornos$¢ systemowa odnosi sie do zdolnos$ci
pafnstwa do utrzymania ciggtosci funkcjonowania w czasie
kryzysu. Wymaga to, aby kluczowe instytucje, takie jak stuzba
zdrowia, organy $cigania, administracja publiczna oraz
infrastruktura krytyczna, byty w stanie dziatal efektywnie
nawet w obliczu powaznych zaktdécen. Wazne jest, aby panstwo
miato plany awaryjne na wypadek epidemii, ktore obejmuja
zaréwno aspekty operacyjne, jak i logistyczne. Plany te
powinny by¢ regularnie aktualizowane i testowane, aby upewnit
sie, ze sg one gotowe do wdrozenia w razie potrzeby.



Kolejnym istotnym aspektem jest przygotowanie stuzby zdrowia
na wypadek epidemii. System opieki zdrowotnej musi byé w
stanie szybko dostosowa¢ sie do zwiekszonego zapotrzebowania
na ustugi medyczne. Oznacza to, ze szpitale muszag mied
odpowiednie zasoby, takie jak *6zka, sprzet medyczny, leki
oraz personel. Wazne jest réwniez, aby stuzba zdrowia byta w
stanie zapewni¢ izolacje chorych oraz zapobiec dalszemu
rozprzestrzenianiu sie choroby. W tym kontekscie kluczowe
znaczenie ma réwniez wspbéipraca miedzynarodowa. Wymiana
informacji, wiedzy oraz zasobdéw z innymi krajami moze znaczgco
przyczyni¢ sie do skutecznego zarzadzania epidemig.

Jednym z najwazniejszych narzedzi w walce z epidemig s3g
szczepionki. Skuteczne programy szczepien moga znaczgco
zmniejszy¢ ryzyko rozprzestrzeniania sie chorob zakaznych.
Dlatego wazne jest, aby kraj miat dobrze rozwiniety system
dystrybucji szczepionek oraz odpowiednie zapasy. Kluczowe jest
rowniez, aby spoteczenstwo byto przekonane o skutecznosci i
bezpieczeistwie szczepien, co moze wymagal prowadzenia
kampanii informacyjnych 1 edukacyjnych.

Nie mozna zapomina¢ o znaczeniu wspOipracy miedzynarodowej w
zakresie przygotowan na wypadek epidemii. Globalizacja
sprawia, ze epidemie moga szybko przekracza¢ granice i
rozprzestrzenia¢ sie na catym Swiecie. Dlatego wspéipraca
miedzynarodowa, zardéwno na poziomie rzaddw, jak i organizacji
miedzynarodowych, jest niezbedna do skutecznego zarzadzania
epidemiami. Kraje powinny wymienia¢ sie informacjami,
doswiadczeniami oraz zasobami, aby wspdélnie przeciwdziatad
zagrozeniom. Wspétpraca miedzynarodowa moze réwniez obejmowad
wspolne badania nad nowymi patogenami oraz opracowywanie
nowych metod leczenia 1 szczepionek.

Podsumowujgc, przygotowanie kraju na atak epidemii wymaga
skoordynowanego 1 wieloaspektowego podejscia. Kluczowe
znaczenie majg tutaj dziatania prewencyjne, takie jak
monitorowanie zdrowia publicznego, edukacja spoteczenstwa oraz
budowanie odporno$ci spotecznej i systemowej. Wazne jest



rowniez, aby stuzba zdrowia by*a odpowiednio przygotowana na
wypadek zwiekszonego zapotrzebowania na ustugi medyczne.
Skuteczne zarzadzanie epidemig wymaga réwniez wspOtpracy
miedzynarodowej oraz odpowiedniego wykorzystania dostepnych
zasobdow, takich jak szczepionki i leki. Tylko dzieki
kompleksowemu podejs$ciu mozna skutecznie chronié¢ spoteczenstwo
przed zagrozeniami zwigzanymi z epidemiami.
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