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Streszczenie

Przedsigbiorstwo zorientowane marketingowo powinna cechowaé wyjatkowa dbalosé o za-
dowolenie klienta. Tymczasem w praktyce wielu przedsigbiorstw marketing to nic innego jak
intensywna promocja. Promocja ta towarzyszy konsumentom niemal na kazdym kroku i odgrywa
szczegblng rolg w kazdej niemal decyzji zakupowej. Znaczna czg$¢ konsumentéw nawet chetnie
korzysta w procesie zakupu z ,podpowiedzi” ptynacych ze strony dostawcow dobr i ustug, jak-
kolwiek zdaja sobie oni sprawg z niekoniecznie prawdziwego przekazu. Znaczna czeg$é konsu-
mentow przyznaje, ze spotkata si¢ z nieuczciwym, albo co najmniej niewlasciwym, traktowaniem
przez sprzedawcow. Jednak w dalszym ciagu korzystaja oni z ustug firm postugujacych si¢ zafal-
szowanym przekazem promocyjnym oraz niezbyt lojalnych wobec klientdw, poniewaz pozycja
rynkowa konsumentow nie jest jeszcze na tyle silna, by to oni mogli dyktowa¢ warunki zakupu.

Wprowadzenie

Orientacja marketingowa okreslana jest jako ,koncentracja na kliencie, czyli
zabieganie o to, zeby klient byl zadowolony z uslug, dazenie do ciaglego podnosze-
nia satysfakcji konsumenta, pozostawanie otwartym na jego sugestie itp.””, albo
inaczej ,.zaspokajanie potrzeb klienta zgodnie z jego preferencjami 1 oczekiwania-
mi, co mozna osiagna¢ jedynie poprzez przyjmowanie jego punktu widzenia”.
Dlatego oczywiste jest, ze trudno by bylo szukaé producenta czy sprzedawcy, ktory
nie glosilby hasel typu: klient nasz pan; w naszej firmie najwazniejszy jest klient’
wszystko, co czynimy, czynimy z mysla o kliencie; u nas najdrozszy jest klient itp.
Whbrew jednak powszechnemu eksponowaniu marketingu jest on dla wiekszosci

' B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzqdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa 1996,
s. 32.
? Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall Inc., New Jersey 1980, s. 609.
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przedsigbiorstw raczej zwrotem retorycznym niz rynkowa rzeczywistoscia. Dla
wigkszosci (niestety) przedsigbiorcow 1 ich pracownikow, a takze dla konsumentow
pojecie marketingu tozsame jest z promocja 1 sprzedaza.

Jakkolwiek dostawcy towarow 1 ustug rozumieja, ze bez klienta nie byloby do-
choddow, jednak troske o klienta wykazuja najczesciej w postaci deklaracji, a nie
dzialan. Deklaracje te zawarte sa przede wszystkim w dzialaniach promocyjnych.
Trzeba przyznaé, ze sztuke promocji, sztuk¢ uwodzenia konsumenta’, dostawcy
towarow 1 ushug opanowali juz calkiem niezle. Gorzej jest jednak z przyswojeniem
sobie mentalno$ci marketera majacego przede wszystkim kierowaé si¢ jak najwla-
sciwszym zaspokajaniem potrzeb klienta.

Konflikt pomiedzy technicznymi umiejetnosciami marketingowymi (czytaj:
umiejetnosciami promocji i sprzedazy) a filozofiag marketingu ujawnia si¢ szczegol-
nie w chwilach prawdy, kiedy klient odczuwa dyskomfort pozakupowy, wywolany
pordwnaniem oczekiwan (powstalych w znacznej mierze dzieki dziatlaniom promo-
cyjnym) a rzeczywista jako$cia produktu 1 obstugi. Wydawaloby sie, ze dos¢ juz
dobrze ustanowione prawo, a takze same wymogi konkurencyjnego rynku stawiaja
klienta’konsumenta w do$¢ uprzywilejowanej pozycji, jednak praktyka rynkowa
pokazuje, ze jest on w sytuacjach konfliktowych strona znacznie slabsza.

Z jednej strony mamy zatem wspanialy obraz firm 1 ich produktéw pokazany
w przekazach promocyjnych, a z drugiej strony ,.skrzeczaca rzeczywistos¢” widzia-
ng oczami konsumentow. Skoro zatem tak czgsto konsument czuje si¢ pokrzywdzo-
ny w kontaktach z dostawcami réznego rodzaju produktow, to dlaczego mimo
wszystko nadal korzysta z ich ustug 1 tak chetnie ulega przekazom promocyjnym,
ktérym przeciez nie do konca ufa? Podobno w tym najwspanialszym z ustrojow
ckonomiczno-spolecznych mamy rynek konsumenta, gdzie to konsument dyktuje
warunki 1 dostawcy — pod grozba wyeliminowania z rynku — powinni zrobié
wszystko, aby jak najlepiej zaspokoié potrzeby tego, kto jest podstawa ich egzy-
stencji. Niestety wcale tak nie jest. To jednak zawsze konsument jest strong slabsza
1 to on musi si¢ poddaé dyktatowi sprzedawcy 1 producenta — co zostalo zobrazo-
wane w tabeli 1.

Konsumenci nie maja innego wyjscia i musza si¢ dostosowac do istniejacej sy-
tuacji rynkowej. Dlatego w starciu z réznego typu organizacjami nieczgsto przyj-
muja aktywna postawe w celu obrony swych praw. Takie podejscie wynika
z dwdch podstawowych powoddw:

1. Konsumenci zdaja sobie spraw¢ z trudnosci, na jakie napotkaja prowadzac
walke ze zorganizowanym rywalem, 1 dlatego tez wola oszczedzi¢ czas, nerwy

1 pieniadze.

* I. Hartman, Marketing jako podryw, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 5.
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2. Nie dysponuja wystarczajaca wiedza w zakresie przystugujacych im praw oraz
mozliwosci ich obrony.

Tabela 1
Pozycja (sita) rynkowa dostawey i klienta
Dostawca Klient
. . . na ogo! dziata pod presja czgsto dziata pod presja

1. Presja dokonania transakc;ji : o . . oy

konieczno$ci sprzedazy koniecznosci zakupu
2. Presja czasu w chwili zakupu najezgsciej nie podlega najczesciej podlega presji

presji czasu czasu
3. Ustalanie warunkéw, na ja- najczesciej nie ma mozli-
kich ma by¢ dokonana transak- | na ogét dyktuje te warunki | wosci wplywania na wa-
cja runki transakcji

najczesciej nie ma mozli-

4. Znajomose warunkéw doko- na og6t zna (patrz punkt 3.) | wosci doktadnie ich poznac¢

nania transakcji

(patrz punkt 2.)
5. Znajomo$¢ wlasciwosci pro- | zazwyczaj zna bardzo do- najczesciej zna jedynie
duktu brze pobieznie
6. Wplyw na zachowanie dru- na og6t duzy na og6t niewielki

giej strony

na ogét bardzo dobre po
specjalistycznych szkole-
niach

7. Przygotowanie do roli sprze-
dawcy/klienta

najczesciej bazuje jedynie
na wlasnym do$wiadczeniu

8. Sila w sytuacjach konflikto-
wych
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie A. Dabrowska, M. Janos-Kresto, I. Ozimek, Ochrona

i edukacja konsumentéw we wspolczesnej gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2005,
s. 14.

najczesciej duza zazwyczaj niewielka

Poniewaz szczuplosé miejsca nie pozwala tutaj na szersza dyskusje prezento-
wanych zagadnieni z odniesieniem sie do bogatej literatury przedmiotu, ponizej
zostang przedstawione jedynie niektére wyniki z prowadzonych przez autora badan
wraz z krotkim komentarzem odautorskim.

Badania ankietowe prowadzone byly w dwoch turach:

a) w pazdzierniku 2009 r. (na prébie 630 respondentow) dotyczace glownie

zagadnienia postaw konsumentow wobec nierzetelnych dostawcow,

b) w marcu 2010 r. (na probie 650 respondentow), ktore dotyczyly gldwnie
zagadnienia wplywu promocji na decyzje zakupowe 1 odczucia pozakupo-
we nabywcow.

Respondentami byly dorosle osoby zamieszkale na ogdl w wojewodztwie §la-
skim. Narzedzia badawcze to specjalnie skonstruowane kwestionariusze ankiet.
Badania zostaly przeprowadzone z pomoca przeszkolonych ankieterow, ktoérych
uwagi dotyczace warunkdw 1 kontekstu prowadzonego badania byly rownie cenne
jak same dane pochodzace z kwestionariuszy. Jakkolwiek dobor respondentdéw byt
przypadkowy 1 proba nie spelnia wymogoéw prdéby reprezentatywnej, to wyniki
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badaf pokazuja okreslone zaleznosci, ktére mozna w pewien sposéb uog6lni¢ na
catg populacje. W artykule wykorzystano takze wyniki badania o podobnej tematy-
ce, przeprowadzonego przez autoraw 1998 r.

Zachowania konsumenta wobec dziatan promocyjnych

Pierwszym kontaktem konsumenta z firmg ijej produktami jest zauwazenie od-
noszacej sie do nich formy promocji, przy czym najczesciej zetkniecie to nastepuje
Z inicjatywy twarcy przekazu promocyjnego. Wobec wielkiej intensywnosci rozne-
go rodzaju form i srodkéw promocji konsument z rzadka sam poszukuje interesuja-
cych go informacji dotyczacych zamierzonego zakupu. Jesli tylko konsument chce
zakupi¢ okreslony produkt, to przy takiej liczbie, czestotliwosci i réznorodnosci
kierowanych do niego dziatann promocyjnych bez trudu odnajdzie interesujaca go
informacje. Mozna zaryzykowal teze, ze klient zawsze dokonuje zakupu pod
wplywem takiej czy innej formy promocji.

Jednak tylko niespetna 3% respondentéw przyznato (wyniki badania z 2010 r.),
ze ,,zawsze” dokonuje zakupéw pod wptywem promocji, a 30% badanych, ze czyni
tak ,,czesto” 4 (rys. 1).

Rys. 1. Dokonywanie zakup6w pod wptywem promocji
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badar (2010).

Najczesciej udzielang odpowiedzia (44%) byto ,,od czasu do czasu”, poniewaz
respondenci sa $wiadomi tego, ze nie da sie uciec od jakiegokolwiek wptywu pro-
mocji na ich decyzje zakupowe. Z kolei mnigj licznie byli reprezentowani konsu-
menci starajacy sie wyeliminowaé wptyw promocji na decyzje zakupowe, nato-

4 Zastosowane kryteria, jakkolwiek nieostre w sensie liczbowym, bo dla jednego respondenta ,,cze-
sto” moze oznacza¢ co drugi zakup, a dla innego co piaty, jednak wskazujg na subiektywne postrzega-
nie wptywu promocji na decyzje zakupowe.
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miast 22% badanych twierdzito, ze ,rzadko”, a niespetna 1%, ze ,nigdy” nie daje
sie przy zakupach ponie$¢ wptywom promocji5s.

Respondenci pytani byli takze o odczucia pozakupowe, zadowolenie z dokona-
nego pod wptywem promocji zakupu (rys. 2). Otrzymane wyniki wskazujgna pozy-
tywne odczucia wiekszoséci konsumentéw. Zdecydowanie zadowolonych z dokona-
nego zakupu byto bowiem 43% badanych. Je$li doda¢ do tego 40% tych, ktérzy
byli raczej zadowoleni, to otrzymamy wynik 83% zadowolonych klientow. W obec
tych sposrod badanych konsumentédw, ktérzy sg raczej niezadowoleni badz zdecy-

dowanie niezadowoleni (2% + 2% ), jest to wynik 20 razy lepszy.

Rys. 2. Zadowolenie klientéw z zakupéw (dokonanych pod wptywem promocji)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan (2010).

Nalezy sie jednak zastanowi¢, czy wobec gtoszonego powszechnie przez do-
stawcow towardw i ustug hasta, ze zadowolenie klienta jest ich najwyzszga troska,
jest to rzeczywiscie wynik pozytywny. Klientow wskazujacych ,trudno powie-
dzie¢” jako odczucie zadowolenia z dokonanego zakupu byto bowiem 13%, ajesli
doda sie do tego 4% tych jawnie niezadowolonych, to okaze sie, ze co szésty kon-
sument nie jest zadowolony z dokonanego zakupu. Jest to zatem wynik wysoce
niepokojacy i potwierdza, ze dziatania firm nastawione sg raczej na sprzedaz niz na
satysfakcjonowanie klientéw. Intensywna promocja pobudza konsumenta do doko-
nania zakupu, ale nie wywotuje rezultatu orientacji marketingowej, jakim powinno
by¢ petne zadowolenie konsumenta. £acznie 57% respondentéw odczuwato dyso-
nans pozakupowy (40% jest tylko ,raczej” zadowolonych, czyli maja zastrzezenia),
zatem z deklarowanego hasta, ze ,naszym najwyzszym nakazem jest speinianie

oczekiwan klienta”6, w wiekszo$ci przypadkdw zostajg tylko puste stowa.

5 Czestotliwos¢ poszczegdlnych odpowiedzi jest prawie jednakowa dla kobiet i mezczyzn. Istotna
roznica zachodzi jedynie przy odpowiedziach typu ,,nigdy”, co deklarowali jedynie mezczyzni.
6 Kompilacja z podobnych haset gtoszonych przez rézne firmy.
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Jak pokazuja wyniki badan, dos$¢ skutecznym sposobem uchronienia si¢ przed
przykrymi skutkami oddzialywania nachalnej 1 nieszczerej promocji jest rada in-
nych o0sob, ktora cho¢ nie ma zdecydowanego wplywu na polepszenie zadowolenia
respondentow z dokonanych zakupdw, to potrafi ustrzec od najbardziej niepozada-
nych skutkow. Odsetek osob zdecydowanie zadowolonych 1 raczej zadowolonych
w gronie dokonujacych wyborow w procesie zakupu pod wplywem sugestii innych
0s0b jest nieco wyzszy, ale nic ma tu istotnej réznicy pomiedzy rozpatrywanymi
grupami respondentéw. Natomiast mozna zauwazy¢, ze rada innych oséb w zdecy-
dowany sposob chroni przed dokonaniem zlych wyboréow zakupowych, gdyz osoby
odczuwajace dyskomfort pozakupowy znajduja sie wylacznie wsrdd respondentdw
niekorzystajacych przy zakupie (przy wyborze firmy 1/lub produktu) z rad innych
0s6b. Wspomniane powyzej 4% jawnie niezadowolonych klientéw nie deklarowalo
bowiem korzystania z porady znajomych, wiec moze czué sie ofiarami nachalnej
promociji, ktora sklonila ich do dokonania nictrafnego zakupu’.

Zachowania konsumenta w przypadku niezadowolenia z zakupu

Respondenci w badaniu z 2009 r. zostali poproszeni m.in. o podanie dwoch
przykladdéw dostawcdw towardw 1 ushug, ktdrzy dbaja o interesy klienta, wywiazuja
si¢ dobrze ze swoich obowiazkow i1 co do ktorych klienci nie maja zastrzezen, oraz
dwoch przykladow firm niedbajacych o klienta 1 z ktérymi respondenci mieli ewen-
tualnic jakie$ problemy’.

Pierwszym wnioskiem wynikajacym z analizy wypelnionych kwestionariuszy
jest duza asymetria w zestawieniu przykladoéw pozytywnych i negatywnych. Kon-
sumentom latwiej jest wskaza¢ firmy, ktére kojarza si¢ w relacjach rynkowych
negatywnie, niz te, ktore kojarza si¢ pozytywnie. Zaledwie w kilku przypadkach
respondenci nie wypelnili rubryki przeznaczonej na wpisanie przykladéw negatyw-
nych, natomiast po stronie przykladéow pozytywnych w ok. 1/3 kwestionariuszy ta
rubryka pozostala wolna. Mozna zatem wnioskowacd, ze niepodawanie odpowied-
nich przykladow nie wynikalo z niechgci respondentéw do tracenia czasu nad
,.wymyslaniem przykladow”, ale bylo rezultatem braku pozytywnych skojarzen.
W kilku przypadkach respondenci wpisali, ze nie ma takich firm.

7 Szersze spektrum wynikéw badan znajdzie czytelnik w opracowaniach: E. Chrzan, I. Sowier-
-Kasprzyk, Konsumenckie odczucia pozakupowe a zintegrowana dziatalnosé promocyjna na tle konsu-
meryzmu, w:. Zintegrowana dzialalnosé promocyjna na rvynkach krajowych i miedzynarodowych, red.
A. Pabian, Wyd. Politechniki Czgstochowskiej, Czgstochowa 2010; E. Chrzan, I. Sowier-Kasprzyk,
Postawy polskiego konsumenta wobec naruszania jego praw przez dostawcow towaréw i ushig,
w: Konsument w Unii Europejskiej — podobienstwa i réznice, red. Z. Kegdzior, R. Wolny, Wyd. Akade-
mii Ekonomicznej, Katowice 2010.

8 Poniewaz respondenci sami podawali przyktady dostawcow towardw i ustug, w rézny sposéb okre-
$lajac wymieniane przykladowo podmioty, wigc usystematyzowanie ich i opracowanie statystyczne
nastrgeza w tym punkcie wiele trudnosei.
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W podawanych przez respondentéw przykladach dominuja réznego typu skle-
py, przy czym po stronie negatywow trudno o wskazanie dominujacego rodzaju
sklepu (np. sklepy obuwnicze, spozywcze, migsne lub wskazywane z nazwy odno-
szacej si¢ do sieci), natomiast po stronie przykladow pozytywnych dominuja sklepy
okreslane jako ,0siedlowe™, ,.na naszej ulicy”, ,.sklep pana X itp. Pozwala to wy-
snu¢ wniosek, ze podmioty w pewien sposob zwiazane z klientami na co dzien,
znanymi przynajmniej z widzenia, na ogdl lepiej wywiazuja si¢ z obowiazkow wo-
bec konsumenta niz sklepy, w ktorych klient jest anonimowy. Mozna zatem wnio-
skowac, ze male przedsigbiorstwa, ktore na ogdl nie zatrudniaja specjalistéw ds.
marketingu, znacznie czgscie] wykazuja znajomos¢ orientacji marketingowej niz
duze firmy majace w strukturze dzialy marketingu. Potwierdza to fakt, ze w uzy-
skanym z badania zestawieniu zauwaza si¢ dos¢ duza grupe wskazan na male za-
klady ustugowe (dominujg fryzjerskie, kosmetyczne, krawieckie) po stronie przy-
kladow pozytywnych, przy niewielkiej liczbie takich firm po stronie przykladow
negatywnych (np. naprawy samochodow). Natomiast duze firmy uslugowe (np. fir-
my ubezpieczeniowe 1 telekomunikacyjne) wystepuja znacznie czgsciej po stronie
przykladdéw negatywnych.

Wsrod wymienianych przykladow prawie nie ma firm produkcyjnych. Uwaga
respondentdw skupiona jest niemal wylacznie na sprzedawcach 1 ustugodawcach.
Jest to oczywiste, gdyz konsumenci nie spotykaja si¢ na rynku bezposrednio z pro-
ducentami. Jesli maja jakie$ zastrzezenia do produktdw, to roszczenia kieruja
w strong sprzedawcow tychze produktdéw niz ich wytwdrcow. Jedynymi producen-
tami kilkakrotnie wymienianymi (na ogoét po stronie przykladow pozytywnych) sa
piekarnie, ktore sg czesciej postrzegane jako sklepy niz wytwornie.

Zatem w dobrze pojetym wlasnym interesie’ firmy handlowe powinny sta¢ na
strazy interesow klientow, a nie producentoéw i ich produktéw, bo to te firmy sa
oceniane za jako$¢ sprzedawanych produktow. Znaczna czes¢ konfliktow na plasz-
czyznie sprzedawca—klient wynika bowiem ze zlej jakosci produktdéw, ktoérych
sklep jest jedynie sprzedawca 1 powinien zrobi¢ wszystko, aby ewentualne reklama-
cje byly rozstrzygane na korzy$¢ klienta. Tymczasem respondenci pytani: czy spo-
tykaja si¢ z niewlasciwym traktowaniem, niewywiazywaniem si¢ z obowiazkdw lub
oszukiwaniem przez réznego rodzaju firmy — w znacznej wigkszosci odpowiedzieli
twierdzaco. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (65%) stwierdzila, ze tylko
niekiedy spotykaja si¢ z niewlasciwa obsluga badz postgpowaniem odbieranym
jako oszukiwanie klienta, jednak az 30% badanych konsumentow wskazal, ze sytu-
acje takie zdarzaja sie czgsto. Zaledwie 5% badanych odpowiedzialo, ze nie spoty-
kaja si¢ z takimi przypadkami (rys. 3).

* T. Levitt, Marketing myopia, ,,Harvard Business Review” 1960, nr 4 (July—August).
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Rys. 3. Czestotliwo$¢ spotykania sie z niewtasciwg jakos$cig obstugi i produktéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan (2009).

W yniki przeprowadzonego badania potwierdzajg, ze konsumenci - choé¢ czuja
sie pokrzywdzeni - nie sg chetni do podejmowania dziatan w obronie swoich praw.
Potowa badanych konsumentow (spos$rdd tych, ktérzy stanowig 95% ogo6tu i zade-
klarowali niewtasciwe traktowanie przez dostawcow) tylko niekiedy stara si¢ wy-
egzekwowac¢ konsumenckie prawa, 31% w ogéle nie podejmuje zadnych dziatan,
a tylko 19% spos$réd nich stwierdza, ze zawsze stara sie wyegzekwowaé swoje
prawa.

Powody, dla ktérych pokrzywdzeni konsumenci nie podejmujg zdecydowanych
dziatan przeciwko dostawcom towar6w i ustug dla obrony swoich praw, przedsta-
wiono na rysunku 4. Respondenci, ktérzy deklarujg brak podejmowania krokow
w obronie praw konsumenckich stanowig 31% poszkodowanych/niezadowolonych
(czyli 29% og6tu badanych). Spos$rod nich 63% uznaje, ze ,szkoda nerwow ”/,,szko-
da zdrowia” na podejmowanie dziatan, ktérych rezultatjest niepewny i z ich punktu
widzenia ,gra nie jest warta $wieczki”. Takie stanowisko nie musi $wiadczy¢
0 oportunizmie tychze os6b, a raczej by¢ $Swiadectwem tego, jak bardzo firmy
sprzeciwstawiajg sie racjom swoich klientow, ktérzy nauczeni niedobrym do$wiad-
czeniem wolg na przyszto$¢ unikaé¢ niemitych dla siebie sytuacji. Potwierdza to tez
inny, czesto wymieniany (18%) powo6d niepodejmowania dziatan w obronie praw
konsumenckich, czyli argument, ze ,z firmga sie nie wygra”. Réwniez i ten argu-
ment Swiadczy o tym, jak dostawcy bronig wtasnych doraznych intereséw whbrew
racjom Kklientow. Tylko niewielka cze$¢ biernych konsumentédw przyznaje, ze sg
albo zbyt niesmiali/delikatni, by walczy¢ o swoje prawa, albo nie sg pewni, czy

ljakie majag prawa do obrony swych intereséw.
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nie wiem, czy mam do tego prawo

nie lezy to w moim charakterze

zfirma sie nie wygra

szkoda zdrowia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Rys. 4. Powody powstrzymywania sie od dochodzenia praw wsréd klientéw, ktérzy w sytuacjach
konfliktowych nigdy nie podejmujg walki z dostawcami
Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan (2009).

Jakimi natomiast racjami kieruja sie konsumenci, ktorzy czujac sie pokrzyw-
dzeni przez dostawcow towarow i ustug, czasem podejmujg walke w obronie swo-
ich praw, a czasem z tej walki rezygnujg? Respondenci tej grupy stanowili potowe
uwazajacych sie za niewtasciwie obstuzonych lub w inny sposéb oszukanych, po-
krzywdzonych przez dostawcow (47% ogétu badanych). Najczesciej (42%) kiero-
wali sie przekonaniem, ze ,,nalezy sie domaga¢ respektowania prawa do wiasciwe-
go produktu/obstugi, ale czasem szkoda zdrowia na utarczki” (rys. 5). Z kolei 30%
pokrzywdzonych konsumentéw z grupy tych, ktérzy tylko czasem podejmuja walke
w obronie swoich praw, kierowato sie w postepowaniu waznoscia sprawy. Nastep-
ny powdd (19%) do podejmowania walki lub jej zaniechania mozna ujgé w sto-
wach: ,raczej unikam utarczek, ale jak mnie bardzo zdenerwujg, to...” Najrzadziej
(9%) respondenci tej grupy kierujg sie racjonalng przestanka, ze walke w obronie
swoich praw nalezy i mozna podejmowac tylko z matymi firmami, ,,bo z duza firma
i tak sie nie wygra”. Moze wiasnie tu lezy jedna z przyczyn znacznie czesciej wy-
kazywanej dbatosci o klienta przez mate niz przez duze firmy (o czym juz wcze-
$niej wspomniano).

Mniej wiecej co piaty z konsumentow w grupie uwazajacych sie za pokrzyw-
dzonych (18% og6tu) stwierdzal, ze zawsze w przypadku niewtasciwego potrakto-
wania przez dostawcow towardw lub ustug podejmuje odpowiednie kroki w obro-
nie swoich praw. Ci konsumenci kieruja sie zasada, ktérg mozna ujaé nastepujaco:
»Zawsze nalezy dbac o prawo do wiasciwego traktowania przez dostawcow i nawet
jesli ma mnie to kosztowac strate nerwow, czasu i pieniedzy, to robie to dla zasady,
dla poszanowania swoich praw”.
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tylko z matymi firmami (bo
z duzai tak sie nie wygra)

kiedy juz bardzo mnie
zdenerwuja

jeslijest to wazna sprawa
(wiekszy zakup)

trzeba broni¢ swych praw,
ale czasem nie warto

Rys. 5. Powody podejmowania walki w obronie swoich praw wsréd konsumentéw, ktérzy docho-
dza tych praw tylko w sytuacjach konfliktowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badar (2009).

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze w podobnych badaniach przeprowadzo-
nych w 1998 r. wynik ten byt bardziej niekorzystny. Konsumenci sprzed ponad de-
kady byli bardziej bojazliwi, mniej znajacy swoje prawa, nieczujacy wsparcia insty-
tucji prokonsumenckich na tyle, aby wystepowac¢ przeciwko dostawcom w obronie
wiasnych praw. Blisko potowa (47%) badanych wowczas konsumentdw twierdzita,
ze nie podejmuje istotnych dziatarn w obronie praw, podobna liczba (44%) deklaro-
wata podejmowanie takich krokdw zaleznie od sytuacji, ajedynie niewielka czes¢
respondentow (7%) deklarowata stanowczo$¢ w obronie swoich praw. Powody tych
zachowar bylty wdwczas podobne jak obecnie, ale w istotny sposob zmienita sie ich
struktura (rys. 6).

Polscy konsumenci z korica ubiegtego wieku w znacznym stopniu uksztattowa-
ni byli przez poprzedni system, w ktérym nie tylko prawa konsumenta, lecz takze
prawa cztowieka nie byty szanowane. Klienci godzili sie z koniecznosci z takim
traktowaniem. Jednak otwarcie Polski na $wiat znacznie zmienito postawy polskie-
go konsumenta wobec dostawcdw towardw i ustug. To otwarcie dotyczyto zaréwno
zmiany systemu rynkowego, ktory wprowadzit rywalizacje firm o wzgledy Klienta,
jak i samej mentalnosci Polakéw jako $wiadomych konsumentéw. Szczeg6lnie
ostatnie lata po przytaczeniu sie Polski do Unii Europejskiej i wejsciu do strefy
Schengen spowodowaty zmiane zachowan konsumenckich Polakéw, ktdrzy zaczeli
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nasladowa¢ wymagajacych konsumentoéw z krajow o diugoletniej gospodarce ryn-
kowej10

nie czuje sie
pokrzywdzony

zawsze stara sie
egzekwowac swoje
prawa

zaleznie od sytuacji

nigdy nie broni
swoich praw

Rys. 6. Postawy klientow w sytuacjach konfliktowych w latach 1998 i 2009

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan (1998, 2009).

Od poczatku tego wieku na rynek wchodza nowe pokolenia konsumentéw uro-
dzonych i wychowanych juz w innych warunkach ustrojowych. Miodzi ludzie ce-
chuja sie mniejsza pokora wobec otaczajacego ich $wiata, znacznie czesciej wyka-
Zujac postawe roszczeniowa wobec r6znego typu instytucji (rodzina, szkota, praco-
dawca, dostawca towaréw i ustug). Mozna by sie zatem spodziewaé, ze w grupie
konsumentéw deklarujacych zdecydowang obrone swoich praw dominowaé beda
ludzie mtodzi. Wyniki badania pokazujg jednak, ze taka zdecydowana postawa
wobec naruszajacych prawa konsumenckie dostawcéw towardw i ustug nie zalezy
od wieku klient6w.

Zakonczenie

Przytaczajac stowa P.F. Druckera: ,,konsumeryzm jest plamg na honorze mar-
ketingu”1, trzeba pamieta¢, ze konsumeryzm jest nadziejg na rozwdj ducha praw-
dziwego marketingu. Dzi$ jeszcze na ogot spotykamy sie na rynku z pseudomarke-

10J. Kramer, Polskie gospodarstwa domowe na tle gospodarstw domowych w krajach Unii Europej-
skiej (problemy konwergencji), W: Konsument, gospodarstwo domowe, rynek. Polska-Europa, red.
Z. Kedzior, M. Jaciow, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009.

11 P.F. Drucker, Management. Tasks, Responsibilities, Practices, Harper & Row Publishers, New
York 1973, s. 64.



36 Edward Chrzan

tingiem. Firmy wciaz zamiast orientacji marketingowej wykazuja orientacj¢ sprze-
dazowa. To jest wciaz bardziej efektywne. Zaspokajanie rzeczywistych potrzeb
klienta zgodnie z prawidlami marketingu wymaga wciaz jeszcze wigkszego nakladu
sit 1 srodkdw na osiaganie celow ekonomicznych niz osiaganie tych celow za po-
moca napastliwej reklamy 1 tzw. chwytéw marketingowych. Wbrew powszechnemu
hashu: , klient ma zawsze racje”, wiekszos¢ firm udowadnia, ze w sytuacjach kon-
fliktowych klient nie ma racji, nawet jesl to ma skutkowac utrata owego zbyt wy-
magajacego klienta, poniewaz znacznej czgsci firm (duzych firm) nie zalezy na
zadowoleniu wszystkich klientéw. One chca mie¢ klientéw uleglych, postepujacych
zgodnie z narzuconymi przez organizacje zasadami. Dlatego firmy ustanawiaja
wlasne prawa, czesto sprzeczne z panujacym ogdlnie systemem prawnym, twier-
dzac, ze sprzedawca 1 klient maja postepowaé zgodnie z tymi ustanawianymi we-
wnetrznie normami. Dopiero sady powszechne udowadniaja, ze zyjemy w Polsce,
w Europie, gdzie obowiazuje prawo polskie, europejskie, a nie na terytorium usta-
nawiajacej wlasne prawa Firmy XY.

Tylko ci nieustgpliwi klienci wspierani przez organizacje konsumenckie, sady
powszechne lub inne instytucje rzadowe maja okazje zmusié¢ przedsigbiorstwa, aby
byly réwnie przychylne klientom jak to gornolotnie deklaruja. Przeprowadzone
badania potwierdzaja, ze takich nieustepliwych klientdw przybywa. Sa oni coraz
bardziej odwazni, coraz lepiej wyedukowani, coraz bardziej mobilni i otwarci na
swiat. | co najwazniejsze — maja coraz wieksze wsparcie ze strony odpowiednich
instytucji. Mozna mieé zatem nadziej¢, ze kiedy$ dojdzie do sytuacji, w ktorej
,.klient bedzie panem 1 zawsze bedzie mial racje”.

Male firmy — bardziej zalezne od swych klientow — juz to dostrzegly. To w ma-
lych firmach, cho¢ nie uprawiaja marketingu opartego na ksiazkowych wzorach,
mozna czg$ciej spotkaé si¢ z przejawami istoty marketingu niz w duzych firmach
zatrudniajacych rzesze profesjonalnych marketerdw.

ATTITUDES OF POLISH CONSUMER TO INTENSIVE PROMOTION
AND THE VIOLATION OF HIS RIGHTS (BASED ON RESEARCH)

Summary

The marketing-oriented company should be characterized by an exceptional attention to cus-
tomer satisfaction. However, in practice of many companies, marketing is nothing but the active
promotion. This promotion is accompanied by consumers almost everywhere and plays a special
role in almost every purchasing decision. A significant proportion of consumers is willing to use
in the purchase process the “tips” learned from the suppliers of goods and services, although they
realize that the promotion message is not necessarily true. A significant proportion of consumers
admits that they met with the dishonest, or at least not very appropriate, treatment by sellers.
However, they still use the services of companies which send not honest promotional message
and were not very loyal to their customers, because the consumer market position is not yet strong
enough that they can dictate the terms of purchase.



