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ZMIANY W ZACHOWANIACH KLIENTÓW

Streszczenie
Znajomość zachowań klientów jest potrzebna do zrozumienia różnic między klientami. Wie

dza na temat zachowań klientów pozwala na skuteczniejsze spełnianie ich oczekiwań. W obliczu 
wysokiego tempa zmian, determinującego kierunki rozwoju dzisiejszych organizacji, zmiany nie 
omijają klientów. To oni w znacznym stopniu wyznaczają dalszą drogę firmy. Dlatego lekcewa
żenie zmian, które zachodzą w ich zachowaniach, nie jest właściwe. Celem artykułu jest przed
stawienie wybranych aspektów zmian w zachowaniach klientów.

Wprowadzenie

C elem  artykułu  je s t  przedstaw ienie określonych  elem entów  zw iązanych 
ze zm ianam i zachodzącym i w  zachow aniu  konsum entów . W iedza  n a  ten  tem at 
pozw ala  n a  skuteczniejsze p lanow anie w łaściw ych zadań pozw alaj ących lepiej 
zaspokoić ich potrzeby. W  opracow aniu  skupiono uw agę głów nie n a  rynku 
usług, choć w  przeprow adzanej analizie naw iązano rów nież do rynku dóbr m a
terialnych. P recyzyjne sform ułow anie uniw ersalnej defin icji usługi stw arzało 
i nadal stw arza badaczom , k tórzy  zajm uj ą  się tym  zagadnieniem , bardzo  w iele 
trudności, w ynikaj ących z co najm niej trzech  przyczyn:

-  olbrzym iej różnorodności działań, k tóre m ieszczą  się w  pojęciu  usługa,

-  po jaw ianiu  się coraz to  now ych rodzajów  aktyw ności, k tórych  celem  
je s t  zaspokojenie now szych  i bardziej w yrafinow anych  potrzeb ludz
kich,

-  faktu, że w  zasadzie każda  o ferta  rynkow a sk łada się z kom ponentów  
usługow ych oraz m ateria lnych1.

1 M. Boguszewicz-Kreft, Zarządzanie doświadczeniem klienta w usługach, Wyd. Uniwersytetu 
Gdańskiego, Gdańsk 2009, s. 11.
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K lien t decyduje się n a  zakup usługi, poniew aż nie m oże sam  je j w ykonać 
(nie po trafi, nie posiada potrzebnej do je j w ykonan ia  w iedzy  i um iejętności, 
albo nie m a odpow iednich  w arunków ) bądź nie m a ochoty  w ykonać je j sam o
dzieln ie2. Z atem  człow iek  w  dużym  stopniu  je s t  skazany n a  korzystanie z róż
nych  usług, i choć w  zależności od potrzeb zakres ko rzystan ia  z n ich  je s t  z róż
n icow any w śród  k lientów , to  jed n ak  nie m oże całkow icie w yelim inow ać ich  ze 
sw ojego życia. C złow iek je s t  częściow o „skazany” n a  korzystan ie  z usług, to też  
w arto  posiadać w iedzę n a  tem at tego , co kształtu je jeg o  oczekiw ania.

Kształtowanie oczekiwań konsumenta

W iele py tań  dotyczących konsum entów , n a  k tóre każde przedsięb iorstw o 
pow inno szukać odpow iedzi, w ym aga spojrzen ia  n a  styl ich życia  oraz zacho
dzące w  tym  zakresie przem iany. S ty l życia  m oże być rozpatryw any w  kon tek 
ście analizy  p ro filu  społecznego oraz p rofilu  psychologicznego. P ierw szy  z n ich  
w ynika z w pływ u tak ich  czynników , ja k :  kultura, w arstw y  społeczne, grupy 
odniesienia, liderzy  opinii, faza  cyklu  życia  rodziny, budżet czasu.

K ultu ra  byw a określana jak o  w yuczone zachow anie członków  danego spo
łeczeństw a, odzw ierciedlające się w  strukturze społecznej, religijnej, in te lek tu 
alnej, artystycznej itd. W  różnych częściach  św iata  is tn ie ją  różne typy  kultur, 
a  swój ślad zostaw iaj ą  w  najróżniejszych  zw yczajach  kulinarnych, sposobie 
ub ieran ia  się, a  także stylu spędzania w olnego czasu, co z kolei w pływ a n a  w y 
b ó r określonych dóbr i usług. D zisiaj, w  obliczu szybkiego tem p a  rozw oju  
środków  m asow ego przekazu, m ożna obserw ow ać przenoszenie się różnych 
składników  ku ltury  z kra ju  do kraju , a  przenikanie się w zorców  kulturow ych 
je s t  po tęgow aniem  istn ien ia  efek tów  dem onstracji i naśladow nictw a. E fek t d e 
m onstracji po lega n a  dążeniu  do w yróżn ian ia  się n a  tle innych, a  celem  efektu  
naśladow nictw a je s t  pow ielanie określonych w zorców  zachow ań. Z  kolei w ar
stw y społeczne stanow iące szerokie liczebnie grupy  konsum entów  przejm uj ą  
określone cechy i sposoby zachow ania, co skutkuje danym i w zorcam i decyzji 
zakupow ych. Podobnie przynależność do danej g rupy  odn iesien ia  pociąga  za 
so b ą  przyj ęcie określonych norm  postępow ania, zw yczajów . N ależy  podkreślić , 
że w  w ielu  przypadkach  w ażny w pływ  n a  postępow anie konsum entów  maj ą  
liderzy  opinii prezentuj ący  określone w zorce zachow ań, a  ich przyjm ow anie 
je s t  oparte n a  efekcie naśladow nictw a. K olejnym  elem entem  w pływ aj ącym  na  
profil społeczny konsum enta  są  fazy cyklu życia  rodziny. W  każdej z faz zm ie
niaj ą  się po trzeby, dośw iadczenia, dochody oraz skład rodziny, a  m iędzy p o 

2 Ibidem, s. 131.
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szczególnym i fazam i cyklu  życia  rodziny  a  dokonyw anym i przez rodzinę zaku 
pam i, zachodzą  silne zw iązki. O statn im  elem entem  je s t  budżet czasu, poniew aż 
tendencja  kszta łtow an ia  struktury w ykorzystan ia  czasu  znajduje odzw iercied le
nie w  budżecie czasu3.

N atom iast profil psychologiczny  konsum entów  je s t  rezultatem  oddzia ływ a
n ia  następuj ących czynników :

-  osobow ości,
-  postaw  i opinii,

-  dostrzegania  ryzyka,

-  m otyw acji,

-  innow acji.
Z akup w ielu  p roduktów  je s t  n iek iedy  p ochodną  określonego typu  osobow o

ści klienta. To zjaw isko m ożna odnieść zarów no do kupow anych  produktów , 
ja k  i korzystan ia  z określonych  usług. B yw a, że sam ochody sportow e są  często 
nabyw ane p rzez k lien tów  o tzw . silnej osobow ości, na tom iast osoby pijące (tak
że w  restauracjach) i kupujące dużo kaw y są  bardzo tow arzyskie. R ów nież p o 
staw y w pływ aj ą  na  profil psychologiczny  konsum entów . W  postaw ie konsu 
m en ta  w yróżn ia  się następuj ące elem enty:

-  poznaw czy (odzw ierciedlaj ący  stan w iedzy  i p rzekonan ia  k lien ta  
o przedm iocie postaw y),

-  em ocjonalny  (w yrażający upodoban ia  i preferencje, np. pozytyw ne lub 
negatyw ne),

-  dzia łan ia  (zw iązane z go tow ością  konsum enta do określonego zacho
w ania, np. p lanow ania  zakupów , dokonyw ania zakupów ).

T ak  sam o w ażne są opinie konsum entów , poniew aż w yrażaj ą  subiektyw ne 
spostrzeżenia  dotyczące dostępnych  alternatyw  w yboru. N atom iast szczególne 
znaczenie, z uw agi n a  jeg o  konsekw encje, m a dostrzegane ryzyko. A lbow iem  
dostrzeganie ryzyka prow adzić  m oże do odk ładan ia  decyzji o zakupie, a  naw et 
rezygnacji z zakupów . Z  kolei uśw iadom ienie potrzeb p rzez konsum entów  je s t 
p rocesem  m otyw acyjnym . O kreślone czynniki u ruchom iają  celow e działanie 
o różnym  kierunku i natężeniu . O statn im  elem entem  profilu  psychologicznego 
konsum entów  je s t  innow acyjność. K lienci kupu jący  produkty , k tóre d la  w ielu  
innych konsum entów  zw iązane są z odczuw aniem  w ysokiego ryzyka, określani 
są  m ianem  innow atorów . Stopień innow acyjności je s t  zw iązany z w ysokim

3 L. Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 2001, s. 30-34.
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poziom em  w ykształcen ia, stosunkow o w ysokim i dochodam i oraz standardem  
życia, zain teresow aniam i, m ob ilnośc ią  itd  4

Z łożoność zachow ań konsum entów  w  w ysokim  stopniu je s t  kształtow ana 
p rzez otoczenie, poniew aż ż y ją  oni w  określonym  środow isku. N a  szeroko ro 
zum iane środow isko człow ieka składaj ą  się w szelkie ob iek ty  i okoliczności, 
rejestrow ane w  św iadom ości ludzkiego um ysłu  i je s t  to  zarów no środow isko 
fizyczne (o taczający  św iat m aterialny), ja k  i psychiczne (św iat w yobraźni, m a
rzeń, snów  oraz pom ysłów ). C zęsto  w yróżn ia  się w  otoczeniu  człow ieka środo
w isko: naturalne, kulturow e i społeczne. Środow isko naturalne je s t  określane 
p rzez w arunki przyrodnicze i k lim atyczne, a  o jeg o  stanie św iadczy np. czystość 
w ody, pow ietrza  i k rajobrazu naturalnego. N atom iast środow isko kulturow e je s t 
identyfikow ane z w iększym i grupam i ludzi, jedno litym i pod  w zględem  n aro 
dow ościow ym , etn icznym  albo społecznym . T o  środow isko daje się w yraźnie 
w yróżnić, m anifestu je się w yglądem  zew nętrznym  sw oich m iast i osiedli, w y 
posażeniem  m ieszkań, sposobem  ubieran ia  się, w zornictw em , a  także rodzajam i 
konsum ow anych  produktów . Z kolei środow isko społeczne obejm uje ludzi, ich 
w zajem ne relacje oraz in terakcje z o toczeniem 5. Te w szystk ie w ym ienione e le 
m enty  maj ą  w pływ  (w różnym  zakresie) n a  ksz ta łt oczekiw ań klientów .

Oczekiwania konsumentów dzisiaj

Z atem  w  zależności od siły oddziaływ ania poszczególnych  elem entów  w y 
stępuj ących w  środow isku zm ieniaj ą  się potrzeby, oczekiw ania  i zachow anie 
k lientów . Specyfika dzisiejszych czasów  po lega  m .in. n a  rozw oju  now ocze
snych środków  kom unikacji, przestrzennej m obilności, łatw ego dostępu do 
ku ltury  m asow ej czy też  g lobalnych  kam panii reklam ow ych. U nifikacja  w zo 
rów  zachow ań konsum enckich  oraz sty lów  życia  je s t  nazyw ana g lobalizacją  
konsum pcji i zw iązana je s t  z p rocesem  globalizacji gospodarki św iatow ej. D zi
siaj m ożna obserw ow ać globalizację kultury, k tó rą  należy  odnieść do rozw in ię
tych  społeczeństw  inform acyjnych, d la  k tórych  przestrzeń  p rzesta ła  być ogran i
czeniem , a  w ięc m oże być łatw o pokonyw ana „w  rzeczyw istości” oraz „w irtu
aln ie” . N ależy  jed n ak  zaznaczyć, że z założen ia  proces g lobalizacji kultury  p o 
w in ien  być w  m iarę sym etryczny, tzn. poszczególne kraje pow inny czerpać ty le 
sam o w artości, idei i w zorów  kulturow ych, co i w nosić. W  praktyce w  procesie 
g lobalizacji n a jw iększą  rolę odgryw aj ą  silne państw a, k tóre swoj ą  koncepcj ą

4 Ibidem, s. 35-37.
5 G. Światowy, Zachowania konsumentów. Determinanty oraz metody poznania i kształtowa

nia, PWE, Warszawa 2006, s. 98-99.
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polityczną, sw oim i produktam i, a  także k u ltu rą  za lew ają  rynki państw  ubogich. 
K ultu ra  g lobalna odgryw a og rom ną rolę w  kształtow aniu  tożsam ości w spó łcze
snego człow ieka, w pływ ając na  transform ację w szelk ich  sfer jeg o  życia, 
a  przede w szystk im  dotyczy  konsum pcji. K lienci należący  do globalnej kultury  
konsum enckiej w  podobny sposób postrzegaj ą  określone sym bole, m arki, za 
chow ania, dośw iadczenia  oraz postaw y, a  zbiorem  w spólnych  w artości podzie
lanych p rzez konsum entów  je s t  now oczesność, w olność oraz indyw idualny 
w ybór6.

K onsum enci są  w  coraz w iększym  stopniu  w yedukow ani rynkow o i cen ią  
produkty , k tóre zaspokaja ją  ich  szczególne oczekiw ania, często w ykraczające 
poza  tradycyjn ie  rozum iany koszyk  korzyści, ja k i łączy  się z ich  użytkow aniem . 
To ogólne stw ierdzenie odnosi się rów nież do konsum entów  żyw ności, którzy  
obecnie zgłaszaj ą  specjalne oczekiw ania  w obec żyw ności, maj ącej dzisiaj nie 
ty lko  zaspokoić głód, ale rów nież zagw arantow ać np. w italność, zdrow ie i u ro 
dę. Zatem  m ożna pow iedzieć, że oczekuje się, iż żyw ność m a dostarczać n o 
w ych korzyści, sprzyjaj ących zdrow iu, u trzym aniu  zgrabnej sylw etki, zachow a
niu  dobrej kondycji fizycznej oraz pozw alaj ących zaoszczędzić czas n a  p rzygo
tow aniu  posiłków  i spełniaj ących je szcze  w iele innych oczekiw ań. W spółcze
snego konsum enta żyw ności m ożna scharakteryzow ać za pom ocą  następuj ą- 
cych przykładow ych cech:

-  m a sw obodę w yboru  oraz zakupów  produktów  żyw nościow ych, w y tw a
rzanych p rzez różnych producentów , stosuj ących odm ienne technologie 
produkcji i o ferow anych przez różne p rzedsięb io rstw a handlow e i u słu 
gow e,

-  m a w yższy  poziom  w ykszta łcen ia  i dysponuje now ym i dośw iadcze
niam i, wynikaj ącym i z coraz częstszych kontak tów  z innym i kulturam i, 
rów nież kuchniam i narodow ym i lub regionalnym i,

-  dość szybko zm ien ia  i różnicuje oczekiw ania  w obec samej żyw ności 
i ogólnie oferty  rynkow ej,

-  bardziej in teresuje się żyw nością  sprzy ja jącą  zachow aniu  zdrow ia, u ro 
dy, spraw ności fizycznej itp.,

-  bardziej interesuje się produktam i m arkow ym i,

-  m a w iększą  św iadom ość w  zakresie ochrony  praw nej sw oich interesów ,

-  je s t  bardziej zain teresow any zasadam i racjonalnego  żyw ienia.

6 J. Woś, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentów -  teoria i praktyka, 
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2004, s. 95-96.
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W ym ienione cechy  w spółczesnego  konsum enta żyw ności p row adzą do 
zm ian w  strategii producentów  żyw ności, a  do tych  zm ian z kolei zaliczyć n a le 
ży, m .in. w ięk szą  św iadom ość prow adzonych  badań  m arketingow ych, szcze
gólnie pod  kątem  opracow yw ania now ych albo unow ocześn ionych  produktów , 
w iększe zróżnicow anie oferty  rynkow ej, zróżnicow anie sposobów  dystrybucji 
żyw ności, zw iększenie działań  prom ocyjnych, a  w  szczególności budow anie 
w ięzi lo jalnościow ych z k lien tam i7.

Z kolei w  przypadku konsum entów  np. dóbr i usług  ku ltu ry  z perspektyw y 
czasu w idać, że obecnie dom inuje odb ió r kultury  audiow izualnej. B adania  b u 
dżetu  czasu  prow adzone przez G łów ny U rząd  S tatystyczny  potw ierdzaj ą  zm ia
ny  w  zachow aniach  k lientów , przejaw iaj ące się w  zm ianie proporcji ilo śc io 
w ych m iędzy  czasem  przeznaczonym  n a  czytanie czasopism , książek  i og ląda
nie telew izji. W zrasta  w ym iar czasu  przeznaczonego n a  oglądanie telew izji, 
przy  jednoczesnym  skróceniu  czasu  przeznaczonego n a  słow o pisane. Z m iany 
w  zachow aniach  konsum entów  dóbr i usług ku ltu ry  określaj ą  zachodzące rów 
nolegle procesy  un ifikacji8 -  hom ogenizacji9 oraz heterogen izacji10 11 gustów . Te 
przeciw staw ne tendencje w  konsum pcji w spółistniej ą  ze sobą, a  zróżnicow anie 
zachow ań konsum enckich  je s t  odpow iedzią  n a  zw iązane z g lobalizacj ą  u jedno
licanie się gustów  oraz stylów  ży c ia11. N ow e technologie in form acyjno- 
-kom unikacyjne, np. Internet, te lew iz ja  cyfrow a i in teraktyw na, książki m u lti
m edialne, w pływ aj ą  n a  rynek  kultury. Zm ieniaj ą  sposób tw orzenia , dystrybucji 
oraz konsum pcji kultury. A ktualn ie n a  rynku coraz w ięcej dzieł pow staje przy  
użyciu  now ych technologii. T echnologia  in form atyczna m odyfikuje form y 
uczestn ic tw a w  kulturze, w pływ a n a  decyzj ę zakupu, a  w  szczególności w pływ a 
n a  uśw iadom ienie potrzeb oraz u ła tw ia  konsum entom  poszukiw anie inform acji 
do tyczących  oferty , ich  porów nyw anie i realizację transakcji. Poprzez In ternet

7 K. Gutkowska, I. Ozimek, Wybrane aspekty zachowań konsumentów na rynku żywności 
-  kryteria zróżnicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 12-13.

8 Przez unifikację należy rozumieć „sprowadzenie czegoś do jednej postaci lub do jednej nor
my, połączenie różnych elementów w jedną całość”, http://sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2579163
(9.09.2011) .

9 Przez homogenizację należy rozumieć „przemieszanie i połączenie wielu elementów w jedną 
całość, proces ujednolicania świadomości społecznej, postaw, zachowań i ról społecznych 
w ramach grup, kategorii lub całych społeczeństw”, http://sjp.pwn.pl/szukaj/homogenizacja
(9.09.2011) .

10 Przez heterogenizację należy rozumieć „proces różnicowania zachowań, postaw i ról spo
łecznych w ramach jakichś grup lub całych społeczeństw; też: skutek takiego procesu”, 
http://sjp.pwn.pl/szukaj/heterogenizacji (9.09.2011).

11 M. Sobocińska, Zachowania nabywców na rynku dóbr i usług kultury, PWE, Warszawa 
2008, s. 154-156.

http://sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2579163
http://sjp.pwn.pl/szukaj/homogenizacja
http://sjp.pwn.pl/szukaj/heterogenizacji
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istnieje rów nież m ożliw ość kom unikow ania się odbiorców  kultury  z tw órcam i, 
aktoram i czy też  innym i odbiorcam i, co z kolei m oże prow adzić do tw orzen ia  
społeczności elektronicznych. R easum ując, należy podkreślić , że w pływ  tech 
nologii inform atycznej n a  form y uczestn ic tw a w  kulturze i zachow aniach k o n 
sum entów  przejaw ia  się w  szczególności poprzez np. poszerzenie oferty  o now e 
form y, w ym agające zaangażow ania konsum enta, u łatw ianie konsum entom  k o n 
tak tu  i w ym iany  w rażeń  z innym i odbiorcam i i tw órcam i kultury , u łatw ien ia  d la  
odbiorcy  w  zakresie w yboru  dogodnego czasu  zakupu dóbr i usług  ku ltury  oraz 
uczestn ic tw a w  ku ltu rze12. N ieustanny  rozwój now ych technologii rozw ija  ró w 
n ież potrzeby  i oczekiw ania  k lientów , maj ących coraz szersze m ożliw ości zdo
bycia  inform acji n a  tem at dóbr i usług, którym i są  zain teresow ani.

Próba rozpoznania oczekiwań klientów

Z atem  przew idyw anie zm ieniaj ących się oczekiw ań, po trzeb  i gustów  kon
sum entów  je s t dzisiaj w yzw aniem  d la  firm , k tórym  zależy n a  zdobyciu  i u trzy 
m aniu  k lientów . T o  trudne zadanie obarczone je s t  znacznym  ryzykiem  n iepo
w odzenia. F irm a chcąc jed n ak  zdobyć przew agę nad  konkurencj ą, m usi w ie
dzieć, że now e dobro bądź usługa  b ęd ą  udane. T ak ą  pew ność m ożna uzyskać, 
ustalając, czy jak iś  pom ysł zapew ni w artość d la  k lienta, i o ile będzie ona  w ięk 
sza w  porów naniu  z w arto śc ią  innych produktów . F irm a m oże m ierzyć w artości 
poprzez oceny:

-  w ew nętrzne,

-  jakościow e dokonyw ane p rzez k lientów ,
-  ilościow e dokonyw ane p rzez k lientów ,

-  selektyw ne.
O ceny w ew nętrzne po leg a ją  n a  spraw dzeniu  p rzez firm ę m .in., czy  now a 

o ferta  pasuje do je j aktualnego m odelu  działalności i czy ła tw o j ą  uzasadnić 
z finansow ego punk tu  w idzenia. N atom iast nie uw zględn ia  ona  rezultatów  p o 
żądanych p rzez k lientów , a  w  zw iązku z tym  odrzucenie dobrej koncepcji je s t 
w  tym  przypadku tak  sam o praw dopodobne, ja k  je j przyjęcie. Z  kolei oceny 
jakościow e dokonyw ane p rzez k lien tów  pozw alaj ą  firm om  dysponuj ącym  
w iększym i zasobam i oceniać swoj ą  p o tencja lną  n o w ą ofertę poprzez analizę 
danych  jakościow ych  uzyskanych  od k lientów . W yw iad  grupow y stanow i przy
k ład o w ą form ę oceny  jakościow ej dokonyw anej przez k lientów . Jednak  należy 
zaznaczyć, że zakładając, iż inform acje zw rotne od k lien tów  b ęd ą  d la firm y 
szczególnie cenne, to  pojaw i się zaw sze pytanie, co tak  napraw dę pow inni oni

12 Ibidem, s. 158-162.
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oceniać. Z atem  pom ysły , k tóre  zosta ją  poddane ocenie p rzez n ich, są  ju ż  w cze
śniej w yselekcjonow ane z tych , k tóre po jaw iły  się w  firm ie. Z atem  h ierarch ia  
pom ysłów , k tóre zostały  p rzez k lien tów  ocenione, w skazuje, k tóre z n ich  były  
najlepsze, ale n iestety  nie daje gw arancji, że są  to  rzeczyw iście w ysoko cenione 
pom ysły, poniew aż m o g ą  nie być dobre, ale są  najlepsze w śród  tych  poddanych 
ocenie. K o le jną  m eto d ą  m ierzen ia  w artości p rzez firm ę są  oceny ilościow e d o 
konyw ane p rzez k lientów . Ilościow e m etody  badaw cze p ozw ala ją  n a  uzyskanie 
danych liczbow ych. Jednak  ta  m etoda, ja k  pow yższa, m a  podobne w ady, p o 
n iew aż k lien t je s t  p roszony o ocenę nie całego w ach larza m ożliw ości, ale 
w stępnie w yselekcjonow anej g rupy  p roduktów  czy pom ysłów . Z  kolei ocena 
selek tyw na w iąże się z celam i osobistym i i taktycznym i. P rzykład  stanow i p o 
stępow anie w pływ ow ego cz łonka ścisłego kierow nictw a, k tóry  chce w prow a
dzić swój p rodukt na  rynek, w ykorzystuj ąc w yselekcjonow ane dane, aby  p rze
konać, że to  w łaśn ie  jeg o  pom ysł je s t  na jlepszy13. „W  firm ie ukierunkow anej na  
rezu lta ty  ocena  pom ysłów  nie należy do k lientów , lecz do pracow ników . Ich 
zespół obiektyw nie ocen ia  proponow ane now e produkty , ustalając, w  jak im  
stopniu  zaspokajaj ą  one w szystk ie m ożliw e rezu lta ty  w ażne d la  k lientów , oraz 
ob liczając ca łkow itą  w artość oferty. U zyskana w  ten  sposób m iara  je s t  w skaź
nik iem  w yprzedzającym , poniew aż satysfakcja k lien tów  i w artość w ytw arzana 
p rzez p roduk t s ą  prognozam i przychodów , rozw oju  i sukcesu”14. Isto tnym  spo
sobem  oceny koncepcji dobra lub usługi je s t  w ykorzystanie karty  rezultatów  
klienta. O ceniając, w  jak iej m ierze pom ysł lub koncepcja  p roduktu  zapew nia 
pożądane p rzez k lien tów  rezultaty  (zw ykle je s t  ich  5 0 -1 5 0 ) konkretnego zada
nia, w ylicza  się je  w  karcie rezultatów  klienta, zaczynaj ąc od najbardziej, 
a  skończyw szy n a  najm niej zan iedbyw anych15.

Firm y, k tóre po tra fią  rozpoznać, jak ie  czynniki jak o śc i m a ją  najw iększy 
w pływ  n a  zadow olenie i lo jalność k lientów , łatw iej i efektyw niej po tra fią  za 
rządzać relacjam i z k lientem . Z adow olenie  k lien ta  p rzyczynia  się w  znacznym  
stopniu  do jeg o  w ierności w obec firm y i je j produktów , a  dużo łatw iej je s t 
u trzym ać w iernego  klienta, co z kolei p rzek łada  się n a  zysk danej firm y. W n io 
ski w ynikaj ące ze zw iązków  zysku firm y z łańcuchem  satysfakcji są  następuj ą- 
ce:

-  inw estycje poczynione w  satysfakcję k lien tów  popraw iają  zyskow ność,

13 A.W. Ulwick, Czego chcą klienci? Tworzenie przełomowych produktów i usług dzięki inno
wacji ukierunkowanej na rezultaty, Oficyna a Wolters Kluwer business, Kraków 2009, s. 168 
-171.

14 Ibidem, s. 171.
15 Ibidem, s. 171-174.
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-  w skazane je s t  m yślenie o k lien tach  w  kategoriach  długoterm inow ej 
w artości,

-  p lanując budżet i strategię m arketingow ą, należy  w  w iększym  stopniu 
dbać o relacje k lien ta  z organizacją, a  w  m niejszym  -  zachęcać do je d 
nokro tnego  zakupu,

-  zyskow ność w ynika  z w ierności k lientów , a  ta  z kolei w ynika z ich  sa
tysfakcji,

-  satysfakcj a  k lien ta  m a zw iązek z loj a lnośc ią  i m otyw acj ą  pracow nika,
-  satysfakcja  pracow nika m a zw iązek z k u ltu rą  organ izacji16.
O dnosząc się w  szczególności do ostatn iego punktu , należy  podkreślić , że

ku ltu ra  organizacji, na  k tó rą  sk ładają  się np. w artości, założen ia  i oczekiw ania, 
je s t  bardzo w ażnym  elem entem  realizacji koncepcji m arketingu  relacji, pow inna 
być zorien tow ana n a  k lien ta17. P rzedsięb iorca pow inien  posiadać szczególne 
um iejętności zaw odow e (profesjonalne, fachow e) i w iedzę, aby zdobyć w łaśc i
w ych nabyw ców 18. D ecyzje podejm ow ane w  tym  zakresie pow inny w ynikać 
z szerokiej analizy  elem entów , k tóre k sz ta łtu ją  potrzeby  klientów .

Podsumowanie

W ym agan ia  i oczekiw ania  k lien tów  zm ien ia ją  się dzisiaj szczególnie szyb
ko. Podążanie p rzez firm ę za tym i zm ianam i je s t  w ażne d la  je j przyszłości, p o 
n iew aż staw ianie n a  p ierw szym  m iejscu  potrzeb  k lien ta  dzisiaj je s t  je d n ą  z n a j
w ażniejszych  szans, aby p rzetrw ać n a  rynku. Szybki dostęp  do w iedzy, do n a j
różniejszych źródeł inform acji, szersze zapoznaw anie się z innym i kulturam i 
i w szystkim , co się z tym  w iąże, skutkuje w iększą  w iedzą  konsum entów  w  k aż 
dym  niem al zakresie. E fektem  tej w iedzy  są  przede w szystk im  ostrzejsze w y 
m agan ia  i bardziej w yrafinow ane oczekiw ania  w  stosunku do dóbr i usług. 
W  artykule isto tna b y ła  p róba  przedstaw ien ia  w ybranych  aspektów  zm ian 
w  zachow aniach  klientów , bow iem  pożądana jes t, zw łaszcza dzisiaj, um iej ęt- 
ność zw rócenia  uw agi n a  najisto tn iejsze kw estie  w  tym  obszarze. N aw iązano  do 
isto ty  zw racania  uw agi n a  styl życia  konsum entów  i zachodzące w  tym  zakresie 
przem iany, k tóre m ogą być rozpatryw ane w  kontekście analizy  p rofilu  spo łecz
nego oraz p rofilu  psychologicznego. P rzedstaw iono  w  zarysie dzisiejsze ocze

16 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Wolters Kluwer, Kraków 
2003, s. 43, za: Koncepcje zarządzania. Podręcznik akademicki, red. M. Czerska, A.A. Szpitter, 
C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 238-239.

17 Koncepcje zarządzania. Podręcznik akademicki..., s. 239.
18 E. Michalski, Zarządzanie. Podręcznik akademicki, Wyd. Uczelniane Politechniki Koszaliń

skiej, Koszalin 2008, s. 205.
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k iw an ia  k lien tów  rynku żyw nościow ego oraz rynku dóbr i usług kultury. N a  
podstaw ie tych  obszarów  w idać, co dzisiaj je s t  szczególnie w ażne d la  klientów . 
N ieustanne poznaw anie w iedzy  n a  ten  tem at je s t  w yzw aniem  i zadaniem  d la  
w spółczesnych  przedsiębiorstw .

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.


