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ZMIANY W ZACHOWANIACH KLIENTOW

Streszczenie

Znajomo$é¢ zachowan klientow jest potrzebna do zrozumienia réznic migdzy klientami. Wie-
dza na temat zachowan klientoéw pozwala na skuteczniejsze spetnianie ich oczekiwan. W obliczu
wysokiego tempa zmian, determinujacego kierunki rozwoju dzisiejszych organizacji, zmiany nie
omijajg klientow. To oni w znacznym stopniu wyznaczaja dalszg droge firmy. Dlatego lekcewa-
zenie zmian, ktére zachodza w ich zachowaniach, nie jest wlasciwe. Celem artykutu jest przed-
stawienie wybranych aspektow zmian w zachowaniach klientow.

Wprowadzenie

Celem artykulu jest przedstawienie okreslonych elementow zwiazanych
ze zmianami zachodzacymi w zachowaniu konsumentow. Wiedza na ten temat
pozwala na skuteczniejsze planowanie wlasciwych zadan pozwalajacych lepiej
zaspokoi¢ ich potrzeby. W opracowaniu skupiono uwagg gléwnie na rynku
ustug, cho¢ w przeprowadzanej analizie nawiazano réwniez do rynku débr ma-
terialnych. Precyzyjne sformulowanie uniwersalnej definicji ustugi stwarzalo
1 nadal stwarza badaczom, ktorzy zajmuja si¢ tym zagadnieniem, bardzo wiele
trudnosci, wynikajacych z co najmniej trzech przyczyn:

— olbrzymiej roznorodnosci dzialan, ktore mieszcza si¢ w pojeciu usluga,

— pojawianiu si¢ coraz to nowych rodzajéw aktywnosci, ktdrych celem

jest zaspokojenie nowszych i1 bardziej wyrafinowanych potrzeb ludz-
kich,

— faktu, ze w zasadzie kazda oferta rynkowa sklada si¢ z komponentow

uslugowych oraz materialnych'.

' M. Boguszewicz-Kreft, Zarzqdzanie doswiadezeniem klienta w ustugach, Wyd. Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 11.
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Klient decyduje si¢ na zakup uslugi, poniewaz nic moze sam jej wykonac
(ni¢ potrafi, nic posiada potrzebnej do jej wykonania wiedzy i umigjetnosci,
albo nie ma odpowiednich warunkow) badz nie ma ochoty wykonac jej samo-
dzielnic®. Zatem czlowick w duzym stopniu jest skazany na korzystanie z roz-
nych ustug, 1 cho¢ w zaleznosci od potrzeb zakres korzystania z nich jest zroz-
nicowany wsrod klientdw, to jednak nie moze catkowicie wyeliminowa¢ ich ze
swojego zycia. Czlowiek jest czgéciowo ,,skazany” na korzystanie z uslug, totez
warto posiadac¢ wiedze na temat tego, co ksztaltuje jego oczekiwania.

Ksztaltowanie oczekiwan konsumenta

Wiele pytan dotyczacych konsumentow, na ktére kazde przedsigbiorstwo
powinno szuka¢ odpowiedzi, wymaga spojrzenia na styl ich zycia oraz zacho-
dzace w tym zakresie przemiany. Styl Zycia moze by¢ rozpatrywany w kontek-
scie analizy profilu spolecznego oraz profilu psychologicznego. Pierwszy z nich
wynika z wplywu takich czynnikow, jak: kultura, warstwy spoleczne, grupy
odniesienia, liderzy opinii, faza cyklu Zycia rodziny, budzet czasu.

Kultura bywa okreslana jako wyuczone zachowanie czlonkdéw danego spo-
leczenstwa, odzwierciedlajace si¢ w strukturze spolecznej, religijnej, intelektu-
alnej, artystycznej itd. W roéznych czesciach swiata istnieja rézne typy kultur,
a swoj slad zostawiaja w najrézniejszych zwyczajach kulinarnych, sposobie
ubierania si¢, a takze stylu spgdzania wolnego czasu, co z kolei wplywa na wy-
bor okreslonych dobr i uslug. Dzisiaj, w obliczu szybkiego tempa rozwoju
srodkow masowego przekazu, mozna obserwowac przenoszenie si¢ réoznych
sktadnikéow kultury z kraju do kraju, a przenikanie si¢ wzorcow kulturowych
jest potggowaniem istnienia efektow demonstracji 1 nasladownictwa. Efekt de-
monstracji polega na dazeniu do wyrdzniania si¢ na tle innych, a celem efektu
nasladownictwa jest powielanie okreslonych wzorcéw zachowan. Z kolei war-
stwy spoleczne stanowigce szerokie liczebnie grupy konsumentow przejmuja
okreslone cechy 1 sposoby zachowania, co skutkuje danymi wzorcami decyzji
zakupowych. Podobnie przynaleznos¢ do danej grupy odniesienia pociaga za
soba przyjecie okreslonych norm postgpowania, zwyczajow. Nalezy podkreslic,
ze w wielu przypadkach wazny wplyw na postgpowanic konsumentéw maja
liderzy opinii prezentujacy okreslone wzorce zachowan, a ich przyjmowanie
jest oparte na efekcie nasladownictwa. Kolejnym elementem wplywajacym na
profil spoleczny konsumenta sa fazy cyklu zycia rodziny. W kazdej z faz zmie-
niaja si¢ potrzeby, doswiadczenia, dochody oraz sktad rodziny, a migdzy po-

2 Ibidem, s. 131.
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szczegdlnymi fazami cyklu zycia rodziny a dokonywanymi przez rodzing zaku-
pami, zachodza silne zwiazki. Ostatnim elementem jest budzet czasu, poniewaz
tendencja ksztaltowania struktury wykorzystania czasu znajduje odzwierciedle-
nie w budzecie czasu’.

Natomiast profil psychologiczny konsumentdw jest rezultatem oddzialywa-
nia nastgpujacych czynnikow:

— osobowosci,

— postaw 1 opinii,

— dostrzegania ryzyka,

— motywacji,

— innowagji.

Zakup wielu produktow jest niekiedy pochodng okreslonego typu osobowo-
sci klienta. To zjawisko mozna odnies¢ zaréwno do kupowanych produktow,
jak 1 korzystania z okreslonych ustug. Bywa, ze samochody sportowe sa czgsto
nabywane przez klientdw o tzw. silnej osobowosci, natomiast osoby pijace (tak-
ze w restauracjach) i kupujace duzo kawy sa bardzo towarzyskie. Rowniez po-
stawy wplywaja na profil psychologiczny konsumentéw. W postawie konsu-
menta wyroznia si¢ nastgpujace elementy:

— poznawczy (odzwierciedlajacy stan wiedzy 1 przekonania klienta

o przedmiocie postawy),

— emocjonalny (wyrazajacy upodobania i preferencje, np. pozytywne lub

negatywne),

— dzialania (zwiazane z gotowoscig konsumenta do okreslonego zacho-

wania, np. planowania zakupéw, dokonywania zakupow).

Tak samo wazne sa opinie konsumentéw, poniewaz wyrazaja subicktywne
spostrzezenia dotyczace dostgpnych alternatyw wyboru. Natomiast szczegolne
znaczenie, z uwagi na jego konsekwencje, ma dostrzegane ryzyko. Albowiem
dostrzeganie ryzyka prowadzi¢ moze do odkladania decyzji o zakupie, a nawet
rezygnacji z zakupow. Z kolei uswiadomienie potrzeb przez konsumentow jest
procesem motywacyjnym. Okreslone czynniki uruchomiajg celowe dziatanie
o roznym kierunku i natgzeniu. Ostatnim elementem profilu psychologicznego
konsumentdéw jest innowacyjnos¢. Klienci kupujacy produkty, ktore dla wielu
innych konsumentdéw zwigzane sa z odczuwaniem wysokiego ryzyka, okreslani
sa mianem innowatorow. Stopien innowacyjnosci jest zwigzany z wysokim

31,. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 2001, s. 30-34.
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poziomem wyksztalcenia, stosunkowo wysokimi dochodami oraz standardem
zycia, zainteresowaniami, mobilnoscia itd.*

Zlozono$¢ zachowan konsumentéw w wysokim stopniu jest ksztaltowana
przez otoczenie, poniewaz zyja oni w okreslonym srodowisku. Na szeroko ro-
zumiane srodowisko czlowieka skladaja si¢ wszelkie obiekty 1 okolicznosci,
rejestrowane w Swiadomosci ludzkiego umystu 1 jest to zardéwno srodowisko
fizyczne (otaczajacy $wiat materialny), jak 1 psychiczne (Swiat wyobrazni, ma-
rzen, sndw oraz pomystow). Czgsto wyrdznia sig w otoczeniu czlowieka srodo-
wisko: naturalne, kulturowe i spoleczne. Srodowisko naturalne jest okreslane
przez warunki przyrodnicze 1 klimatyczne, a o jego stanie $wiadczy np. czystosc
wody, powietrza i krajobrazu naturalnego. Natomiast srodowisko kulturowe jest
identyfikowane z wickszymi grupami ludzi, jednolitymi pod wzglgdem naro-
dowosciowym, etnicznym albo spolecznym. To srodowisko daje si¢ wyraznie
wyr6zni¢, manifestuje si¢ wygladem zewngetrznym swoich miast 1 osiedli, wy-
posazeniem mieszkan, sposobem ubierania si¢, wzornictwem, a takze rodzajami
konsumowanych produktdéw. Z kolei srodowisko spoleczne obejmuje ludzi, ich
wzajemne relacje oraz interakcje z otoczeniem’. Te wszystkie wymienione ele-
menty maja wplyw (w ré6znym zakresie) na ksztalt oczekiwan klientow.

Oczekiwania konsumentow dzisiaj

Zatem w zaleznosci od sily oddzialywania poszczegodlnych elementow wy-
stgpujacych w srodowisku zmieniajg si¢ potrzeby, oczekiwania 1 zachowanie
klientow. Specyfika dzisiejszych czaséw polega m.in. na rozwoju nowocze-
snych srodkéw komunikacji, przestrzennej mobilnosci, latwego dostepu do
kultury masowej czy tez globalnych kampanii reklamowych. Unifikacja wzo-
réw zachowan konsumenckich oraz styléw Zycia jest nazywana globalizacjg
konsumpcji 1 zwiazana jest z procesem globalizacji gospodarki $wiatowej. Dzi-
siaj mozna obserwowac globalizacj¢ kultury, ktora nalezy odnies¢ do rozwinie-
tych spoleczenstw informacyjnych, dla ktorych przestrzen przestata by¢ ograni-
czeniem, a wige moze by¢ tatwo pokonywana ,,w rzeczywistosci” oraz ,,wirtu-
alnie”. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze z zalozenia proces globalizacji kultury po-
winien by¢ w miarg symetryczny, tzn. poszczegélne kraje powinny czerpaé tyle
samo wartosci, idei 1 wzoréw kulturowych, co 1 wnosi¢. W praktyce w procesie
globalizacji najwigksza rolg odgrywaja silne panstwa, ktoére swoja koncepcja

4 Ibidem, s. 35-37.
> G. Swiatowy, Zachowania konsumentow. Determinanty oraz metody poznania i ksztaltowa-
nia, PWE, Warszawa 2006, s. 98-99.
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polityczna, swoimi produktami, a takze kultura zalewaja rynki panstw ubogich.
Kultura globalna odgrywa ogromna rol¢ w ksztaltowaniu tozsamosci wspolcze-
snego czlowicka, wplywajac na transformacj¢ wszelkich sfer jego zycia,
a przede wszystkim dotyczy konsumpcji. Klienci nalezacy do globalnej kultury
konsumenckiej w podobny sposdb postrzegaja okreslone symbole, marki, za-
chowania, doswiadczenia oraz postawy, a zbiorem wspolnych wartosci podzie-
lanych przez konsumentow jest nowoczesnos¢, wolno$¢ oraz indywidualny
wybor’.

Konsumenci sa w coraz wickszym stopniu wyedukowani rynkowo i cenia
produkty, ktére zaspokajajq ich szczegdlne oczekiwania, czgsto wykraczajace
poza tradycyjnie rozumiany koszyk korzysci, jaki laczy si¢ z ich uzytkowaniem.
To ogblne stwierdzenie odnosi si¢ rowniez do konsumentéw zywnosci, ktorzy
obecnie zglaszaja specjalne oczekiwania wobec Zywnos$ci, majacej dzisiaj nie
tylko zaspokoi¢ gldd, ale rowniez zagwarantowa¢ np. witalnos¢, zdrowie 1 uro-
de. Zatem mozna powiedzie€, ze oczekuje sig, 1z zywnos¢ ma dostarcza¢ no-
wych korzysci, sprzyjajacych zdrowiu, utrzymaniu zgrabnej sylwetki, zachowa-
niu dobrej kondycji fizycznej oraz pozwalajacych zaoszczedzi¢ czas na przygo-
towaniu positkow 1 spelniajacych jeszcze wiele innych oczekiwan. Wspoélcze-
snego konsumenta zywnosci mozna scharakteryzowa¢ za pomoca nastepuja-
cych przykladowych cech:

— ma swobodg¢ wyboru oraz zakupow produktéw zywnosciowych, wytwa-
rzanych przez réznych producentow, stosujacych odmienne technologie
produkcji 1 oferowanych przez rozne przedsigbiorstwa handlowe 1 ushu-
gowe,

— ma wyzszy poziom wyksztalcenia 1 dysponuje nowymi doswiadcze-
niami, wynikajacymi z coraz czg¢stszych kontaktow z innymi kulturami,
réwniez kuchniami narodowymi lub regionalnymi,

— dos¢ szybko zmienia 1 roznicuje oczekiwania wobec samej Zywnosci
1 og6lnie oferty rynkowej,

— bardziej interesuje si¢ zywnoscia sprzyjajaca zachowaniu zdrowia, uro-
dy, sprawnosci fizycznej itp.,

— bardziej interesuje si¢ produktami markowymi,

— ma wigksza swiadomos¢ w zakresie ochrony prawnej swoich interesow,

— jest bardziej zainteresowany zasadami racjonalnego Zywienia.

% J. Wo$, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentow — teoria i praktvka,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 95-96.
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Wymienione cechy wspdlczesnego konsumenta zywnosci prowadza do
zmian w strategii producentéw zywnosci, a do tych zmian z kolei zaliczy¢ nale-
zy, m.in. wigksza swiadomos¢ prowadzonych badan marketingowych, szcze-
g6lnie pod katem opracowywania nowych albo unowoczesnionych produktow,
wigksze zrdznicowanie oferty rynkowej, zréznicowanie sposobow dystrybucii
zywnosci, zwigkszenie dzialan promocyjnych, a w szczegolnosci budowanie
wiezi lojalnosciowych z klientami’.

Z kolei w przypadku konsumentow np. dobr i1 uslug kultury z perspektywy
czasu wida¢, ze obecnie dominuje odbidr kultury audiowizualnej. Badania bu-
dzetu czasu prowadzone przez Glowny Urzad Statystyczny potwierdzaja zmia-
ny w zachowaniach klientow, przejawiajace si¢ w zmianie proporcji iloscio-
wych mi¢gdzy czasem przeznaczonym na czytanie czasopism, ksiazek i oglada-
nie telewizji. Wzrasta wymiar czasu przeznaczonego na ogladanie telewizji,
przy jednoczesnym skroceniu czasu przeznaczonego na slowo pisane. Zmiany
w zachowaniach konsumentow débr 1 uslug kultury okreslaja zachodzace row-
nolegle procesy unifikacji® — homogenizacji’ oraz heterogenizacji'’ gustow. Te
przeciwstawne tendencje w konsumpcji wspoélistnieja ze soba, a zroznicowanie
zachowan konsumenckich jest odpowiedzig na zwiagzane z globalizacja ujedno-
licanic si¢ gustow oraz stylow zycia'. Nowe technologie informacyjno-
-komunikacyjne, np. Internet, telewizja cyfrowa i interaktywna, ksiazki multi-
medialne, wplywaja na rynek kultury. Zmieniajg sposob tworzenia, dystrybucji
oraz konsumpcji kultury. Aktualnie na rynku coraz wiecej dziel powstaje przy
uzyciu nowych technologii. Technologia informatyczna modyfikuje formy
uczestnictwa w kulturze, wplywa na decyzj¢ zakupu, a w szczegélnosci wplywa
na uswiadomienie potrzeb oraz ulatwia konsumentom poszukiwanie informacji
dotyczacych oferty, ich poréwnywanie 1 realizacje transakcji. Poprzez Internet

7 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowah konsumentéw na rynku zywnosci
— kryteria zroznicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 12-13.

8 Przez unifikacje nalezy rozumieé , sprowadzenie czego$ do jednej postaci lub do jednej nor-
my, potaczenie roznych elementéw w jedng calose”, http:/sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2579163
(9.09.2011).

® Przez homogenizacje nalezy rozumieé ,.przemieszanie i polaczenie wielu elementéw w jedna
calo¢, proces ujednolicania $wiadomos$ei spolecznej, postaw, zachowan i rol spolecznych
w ramach grup, kategorii lub catych spoleczenstw”, http:/sjp.pwn.pl/szukaj/homogenizacja
(9.09.2011).

19 Przez heterogenizacje nalezy rozumieé ,proces réznicowania zachowan, postaw i rol spo-
lecznych w ramach jakich§ grup lub calych spoteczenstw; tez: skutek takiego procesu”,
http://sjp.pwn.pl/szukaj/heterogenizacji (9.09.2011).

"M, Sobocinska, Zachowania nabyweow na rynku débr i ustug kultury, PWE, Warszawa
2008, s. 154-156.
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istnigje rowniez mozliwos¢ komunikowania si¢ odbiorcow kultury z tworcami,
aktorami czy tez innymi odbiorcami, co z kolei moze prowadzi¢ do tworzenia
spolecznosci elektronicznych. Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze wplyw tech-
nologii informatycznej na formy uczestnictwa w kulturze 1 zachowaniach kon-
sumentow przejawia sig w szczegdlnosci poprzez np. poszerzenie oferty o nowe
formy, wymagajace zaangazowania konsumenta, ulatwianie konsumentom kon-
taktu 1 wymiany wrazen z innymi odbiorcami i tworcami kultury, ulatwienia dla
odbiorcy w zakresie wyboru dogodnego czasu zakupu dobr i ustug kultury oraz
uczestnictwa w kulturze'?. Nieustanny rozwoj nowych technologii rozwija row-
niez potrzeby 1 oczekiwania klientéw, majacych coraz szersze mozliwosci zdo-
bycia informacji na temat dobr i ustug, ktorymi sg zainteresowani.

Préba rozpoznania oczekiwan klientéw

Zatem przewidywanie zmieniajacych si¢ oczekiwan, potrzeb 1 gustéw kon-
sumentow jest dzisiaj wyzwaniem dla firm, ktérym zalezy na zdobyciu 1 utrzy-
maniu klientow. To trudne zadanie obarczone jest znacznym ryzykiem niepo-
wodzenia. Firma chcac jednak zdoby¢ przewage nad konkurencja, musi wie-
dzie¢, ze nowe dobro badz usluga bgda udane. Taka pewnos¢ mozna uzyskac,
ustalajac, czy jaki$ pomyst zapewni wartos¢ dla klienta, i o ile bedzie ona wigk-
sza w poréwnaniu z wartoscig innych produktéw. Firma moze mierzy¢ wartosci
poprzez oceny:

— wewngetrzne,

jakosciowe dokonywane przez klientow,

ilosciowe dokonywane przez klientow,

selektywne.

Oceny wewngtrzne polegaja na sprawdzeniu przez firm¢ m.in., czy nowa
oferta pasuje do jej aktualnego modelu dziatalnosci 1 czy latwo ja uzasadnic¢
z finansowego punktu widzenia. Natomiast nie uwzglgdnia ona rezultatéw po-
zadanych przez klientow, a w zwiazku z tym odrzucenie dobrej koncepcji jest
w tym przypadku tak samo prawdopodobne, jak jej przyjecie. Z kolei oceny
jakosciowe dokonywane przez klientow pozwalaja firmom dysponujacym
wigkszymi zasobami ocenia¢ swoja potencjalng nowa ofert¢ poprzez analize
danych jakosciowych uzyskanych od klientow. Wywiad grupowy stanowi przy-
kladowa formg oceny jakosciowe] dokonywanej przez klientow. Jednak nalezy
zaznaczy¢, ze¢ zakladajac, iz informacje zwrotne od klientow beda dla firmy
szczegbdlnie cenne, to pojawi si¢ zawsze pytanie, co tak naprawde powinni oni

2 Ibidem, s. 158-162.
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ocenia¢. Zatem pomysty, ktore zostaja poddane ocenie przez nich, sa juz weze-
sniej wyselekcjonowane z tych, ktdre pojawily si¢ w firmie. Zatem hierarchia
pomystow, ktore zostaly przez klientdéw ocenione, wskazuje, ktore z nich byly
najlepsze, ale niestety nie daje gwarangji, ze sa to rzeczywiscie wysoko cenione
pomysly, poniewaz moga nie by¢ dobre, ale sa najlepsze wsrod tych poddanych
ocenie. Kolejna metoda mierzenia wartosci przez firmg sa oceny ilosciowe do-
konywane przez klientow. llosciowe metody badawcze pozwalaja na uzyskanie
danych liczbowych. Jednak ta metoda, jak powyzsza, ma podobne wady, po-
niewaz klient jest proszony o ocen¢ nie calego wachlarza mozliwosci, ale
wstepnie wyselekcjonowanej grupy produktow czy pomystow. Z kolei ocena
selektywna wiaze si¢ z celami osobistymi i1 taktycznymi. Przyklad stanowi po-
stgpowanie wplywowego czlonka $cislego kierownictwa, ktéry chee wprowa-
dzi¢ swoj produkt na rynek, wykorzystujac wyselekcjonowane dane, aby prze-
konaé, ze to wlasnie jego pomyst jest najlepszy'. ,W firmie ukierunkowanej na
rezultaty ocena pomyslow nie nalezy do klientow, lecz do pracownikéw. Ich
zespol obiektywnie ocenia proponowane nowe produkty, ustalajac, w jakim
stopniu zaspokajaja one wszystkic mozliwe rezultaty wazne dla klientow, oraz
obliczajac catkowita wartos¢ oferty. Uzyskana w ten sposob miara jest wskaz-
nikiem wyprzedzajacym, poniewaz satysfakcja klientdw 1 wartos¢ wytwarzana
przez produkt s prognozami przychodéw, rozwoju i sukcesu™ . Istotnym spo-
sobem oceny koncepcji dobra lub uslugi jest wykorzystanie karty rezultatow
klienta. Oceniajac, w jakiej mierze pomyst lub koncepcja produktu zapewnia
pozadane przez klientow rezultaty (zwykle jest ich 50-150) konkretnego zada-
nia, wylicza si¢ je w karcie rezultatéw klienta, zaczynajac od najbardzie;j,
a skonczywszy na najmniej zaniedbywanych'’.

Firmy, ktore potrafia rozpoznaé, jakie czynniki jakosci maja najwickszy
wplyw na zadowolenie 1 lojalnos¢ klientow, latwiej 1 efektywniej potrafia za-
rzadza¢ relacjami z klientem. Zadowolenie klienta przyczynia si¢ w znacznym
stopniu do jego wiernosci wobec firmy 1 jej produktow, a duzo latwiej jest
utrzyma¢ wiernego klienta, co z kolei przeklada si¢ na zysk danej firmy. Wnio-
ski wynikajace ze zwiazkdéw zysku firmy z tancuchem satysfakcji sa nastgpuja-
ce:

— inwestycje poczynione w satysfakcj¢ klientow poprawiaja zyskownosé,

13 A.W. Ulwick, Czego cheq kienci? Tworzenie przelomowych produktow i ustug dzieki inno-
wacji ukierunkowanej na rezultaty, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2009, s. 168
-171.

Y Ibidem, s. 171.

Y 1bidem, s. 171-174.
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— wskazane jest myslenie o klientach w kategoriach dlugoterminowej
wartosci,

— planujac budzet i strategi¢ marketingowa, nalezy w wigkszym stopniu
dbac¢ o relacje klienta z organizacja, a w mniejszym — zachgcac do jed-
nokrotnego zakupu,

— zyskowno$¢ wynika z wiernosci klientdéw, a ta z kolei wynika z ich sa-
tysfakeji,

— satysfakcja klienta ma zwigzek z lojalnoscia 1 motywacja pracownika,

— satysfakcja pracownika ma zwiazek z kultura organizacji'®.

Odnoszac si¢ w szczegolnosci do ostatniego punktu, nalezy podkreslic, ze
kultura organizacji, na ktora skladaja si¢ np. wartosci, zalozenia 1 oczekiwania,
jest bardzo waznym elementem realizacji koncepcji marketingu relacji, powinna
by¢ zorientowana na klienta'’. Przedsigbiorca powinien posiadaé szczegolne
umigjgtnosci zawodowe (profesjonalne, fachowe) 1 wiedzg, aby zdoby¢ wlasci-
wych nabywcéw'®. Decyzje podejmowane w tym zakresic powinny wynikaé
z szerokie] analizy elementow, ktore ksztaltuja potrzeby klientow.

Podsumowanie

Wymagania 1 oczekiwania klientow zmieniajg si¢ dzisiaj szczegdlnie szyb-
ko. Podazanie przez firm¢ za tymi zmianami jest wazne dla jej przyszlosci, po-
niewaz stawianie na pierwszym migjscu potrzeb klienta dzisiaj jest jedna z naj-
wazniejszych szans, aby przetrwac na rynku. Szybki dostgp do wiedzy, do naj-
rézniejszych zrédel informacji, szersze zapoznawanie si¢ z innymi kulturami
1 wszystkim, co si¢ z tym wiaze, skutkuje wigksza wiedza konsumentow w kaz-
dym niemal zakresie. Efcktem tej wiedzy sa przede wszystkim ostrzejsze wy-
magania i bardziej wyrafinowane oczekiwania w stosunku do dobr i ushug.
W artykule istotna byla proba przedstawienia wybranych aspektow zmian
w zachowaniach klientéw, bowiem pozadana jest, zwlaszcza dzisiaj, umigjgt-
nos¢ zwrocenia uwagi na najistotniejsze kwestie w tym obszarze. Nawiazano do
istoty zwracania uwagi na styl zycia konsumentow i zachodzace w tym zakresie
przemiany, ktore moga by¢ rozpatrywane w kontekscie analizy profilu spolecz-
nego oraz profilu psychologicznego. Przedstawiono w zarysie dzisiejsze ocze-

1S N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakeji i lojalnosci klientow, Wolters Kluwer, Krakow
2003, s. 43, za: Koncepcje zarzqdzania. Podrecznik akademicki, red. M. Czerska, A A. Szpitter,
C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 238-239.

'7 Koncepcje zarzqdzania. Podrecznik akademicki..., s. 239.

'8 E. Michalski, Zarzqdzanie. Podrecznik akademicki, Wyd. Uczelniane Politechniki Koszalif-
skiej, Koszalin 2008, s. 205.
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kiwania klientéw rynku zywnosciowego oraz rynku dobr i uslug kultury. Na
podstawie tych obszaréw widac, co dzisiaj jest szczegodlnie wazne dla klientdw.
Nieustanne poznawanie wiedzy na ten temat jest wyzwaniem i zadaniem dla
wspolczesnych przedsigbiorstw.

CHANGES IN CLIENTS' BEHAVIOR

Summary

The knowledge of the way in which a client will behave is necessary to understand the dif-
ferences between clients. The knowledge on clients' behaviour allows fulfilling their expectations
more competently. In the face of fast rate of changes determining the directions of the develop-
ment of contemporary organizations these changes do not omit clients. These are clients who
determine further direction of a company in a considerable way. That is why ignoring changes,
which happen in their behaviour is not appropriate. The purpose of this article is an attempt to
present selected aspects of changes in clients' behaviour because especially nowadays the ability
to pay attention to the most important issues in this field is required.



