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WPROWADZENIE

RozpoczEty w 2008 roku kryzys Snansowy wyworal wiele niekorzystnych
zjawisk w gospodarce l'wiatowej. Zjawiska te w dusym stopniu wpTywajC
na sytuacjE gospodarczC Polski, a w konsekwencji kreujC liczne proble-
my dla uczestnikdw rynku Z producentdw, pol-rednikdw handlowych,
nabywcJw. Wszystkie te podmioty, mody8kujCc swoje dziaTania, stajC
siE interesujCcym przedmiotem obserwagcji i badaj. Niniejsza publikacja
ma na celu identy8kacjE wyTaniajCcych siE w tym obszarze nowych pro-
cesdw i zjawisk oraz sposobJw radzenia sobie z nimi.

Od pierwszej publikacji pt. Kontrowersje wokJT marketingu w Polsce
z tossamolC, etyka, przysziol-¢ minEio 5 lat. W tym czasie, w pewnym za-
kresie zmieniT siE przedmiot kontrowersji. WiEkszego znaczenie nabrala
znajomol€ zachowaj uczestnikdw rynku. Gwaitownie zmieniajCce siE
uwarunkowania dziatalnol-ci gospodarczej spowodowaly, i$ w znacznym
stopniu rozszerza siE sfera niepewnol-ci, podejmowanym decyzjom towa-
rzyszy ryzyko, a stabilnol-ci dziaTania sprzyja budowa zaufania pomik-
dzy uczestnikami rynku. Tym wial-nie problemom zostala pol-wiEcona
niniejsza publikacja. W trzech podstawowych czEl-ciach obejmujCcych
12 rozdzialJw zawiera ona 62 autorskie opracowania.

CzEI€ pierwsza Zz Niepewnol€ jako determinanta zachowaj uczestni-
kdw rynku Z identyS8kuje zjawisko niepewnol-ci oraz jego podstawowe
konsekwencje. Decyzje uczestnikdw rynku sC bowiem decyzjami podej-
mowanymi w warunkach niepewnol-ci. Stopiej niepewnol-ci ma wplyw
na relacje z klientami i dostawcami oraz na poziom wzajemnego zaufa-
nia. CiCgie zmiany, ktJrych dolwiadczajC uczestnicy rynku, stawiajC
przed nimi ri$ne wyzwania. SprostaC tym wyzwaniom mo$na, pribujCc
zmniejszaC stan niepewnol-ci. Analiza niepewnol-ci jako determinanty
zachowaj uczestnikdw rynku skionita Autordw opracowaj do analizy
istoty, FrideT i rodzajdw niepewnol-ci w odniesieniu do uczestnikdw ryn-
ku. Niepewnol-€¢ mose bowiem stanowiC nie tylko zagrosenie, ale takse
mosliwol-¢ marketingowC.
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W czElci drugiej Z Mechanizmy zachowaj nabywciw w warunkach
pogiEbiajCcej siE niepewnolci z zostaly zidentySkowane zmiany w za-
chowaniach konsumentJdw i nabywcJw instytucjonalnych. Zachowania
nabywcJw sC zioSonym procesem, ktJrego zrozumienie jest konieczne
dla opracowania skutecznej strategii marketingowej. W szczegJinol-<ci
uwaga AutorJw zostala polwiEcona wiarygodnol-ci risnych FrdeT in-
formacji w warunkach niepewnol-ci, sposobom postrzegania i radzenia
sobie przez nabywcJw z ryzykiem, znaczeniu internetu i nowoczesnych
technologii dla marketingu, realiom i potrzebom badaj zachowaj na-
bywcdw w warunkach niepewnol-ci.

Trzecia z wyrJénionych czElci Z Budowa zaufania jako podstawa
relacji przedsiEbiorstwa z nabywcami Zz nawiCzuje do problemu zaufa-
nia analizowanego w ramach wielu dyscyplin, m.in.: socjologii, psycho-
logii, zarzCdzania, marketingu, ekonomii. W warunkach pogiEbiajCcej
siE niepewnol-ci znaczenie decyzji prowadzCcych do tworzenia kultury
zaufania jest ogromne. Zaufanie ma istotny wplyw na rozwJj spoiecz-
no-gospodarczy pajstw oraz sukces organizacji. Konieczne jest lwia-
dome i odpowiednio ukierunkowane jego budowanie. Z drugiej strony,
w czasach kryzysu zaufanie staje siE zjawiskiem deScytowym. Problem
budowy zaufania jako podstawy relacji przedsiEbiorstwa z nabywcami
wymagal odpowiedzi m.in. na pytania dotyczCce czynnikdw decydu-
jCeych o trwalol<ci relacji z klientami i dostawcami, kryzysu zaufania,
sposobJw skutecznej budowy zaufania za pomocC niekonwencjonalnych
sposobJdw komunikacji przedsiEbiorstwa z klientem.

Wspomniana wczelniej pierwsza publikacja nt. Kontrowersje wokJt
marketingu w Polsce Z to$samol<€, etyka, przysziol-C spotkala siE z wiel-
kim zainteresowaniem i $yczliwol-ciC I'rodowiska ludzi zajmujCcych siE
problematykC marketingu. Przejawia siE to zardwno licznymi cytowa-
niami zawartych w niej opracowaj, jak i organizowaniem konferencji
i seminariJw na podobny temat. Mamy nadziejE, $e z podobnym przy-
jEciem spotka siE publikacja nt. Kontrowersje wokJT marketingu w Pol-
sce. Niepewnol- i zaufanie a zachowania nabywcJw, a jej lektura skioni
do wielu reSeksji odnoszCcych siE do praktyki dzialaj marketingowych
oraz badaj i sposobJw ksztaicenia.

Lechostaw Garbarski
Jolanta Tkaczyk

Warszawa, lipiec 2009 roku
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Dr Dariusz Fatu a

Katedra Analizy Rynku i Bada Marketingowych
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

NIEPEWNO I RYZYKO W ZACHOWANIACH
KLIENT W NA RYNKU DETALICZNYCH PRODUKT W
FINANSOWYCH

WST P

Niepewnol-€ i ryzyko towarzyszC podejmowaniu wiEkszol-ci decyzji in-
dyW|duaInych i spotecznych. Cziowiek na przestrzeni dziejJw staraf S|E
zapewniC sobie warunki $ycia, ktJre dawalyby mu przewidywalnol-C
zdarzej, majCcych wpiyw na jego $ycie. Niepewnol-C i ryzyko w zacho-
waniach klientdw majC zatem swoje Fridio w ogJinych dCseniach ludz-
kich, potrzebach indywidualnych i zbiorowych oraz zmiennol-ci otacza-
jCcego nas lwiata.

Niepewnol-€ i ryzyko okrelli¢ mo$na w tym kontekl-cie jako prawdo-
podobie j stwo zajl-cia zdarzenia czy wystCpienia sytuaciji jednej spol-rJd
wielu, wirdd ktdrych wiEkszol-¢ ma r3$ny skutek dla dobrostanu czio-
wieka. Niepewnol-C odrJénia od ryzyka brak mosliwol-ci choCby przy-
blisonego okrellenia prawdopodobiejstwa zajl-cia poszczegdinego zda-
rzenia. Mo$na wiEc przyjCC, $e wszystkie zdarzenia sC w takiej sytuacji
riwnie prawdopodobne. W przypadku ryzyka da siE okrel-liC, w miarE do-
kTadnie lub z pewnym przybliseniem, prawdopodobiej stwa wystCpienia
poszczegJinych sytuacji. Mo$liwol-€ ta wynika z obserwacji przesziol-ci
lub umiejEtnol-ci okrel-lenia pewnych przysziych przesianek (czynnikJw
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wpiywu) zwiEkszajCcych prawdopodobiejstwo zajl-cia jednych zdarzej
w stosunku o innych.

Niepewnol-C i ryzyko towarzyszCce zachowaniom klientdw rynku §-
nansowego mosna podzieliC na trzy grupy (tab. 1). Pierwsza grupa ry-
zyka dotyczy istoty, konstrukgji i cech produktJw Snansowych. Ryzyko
towarzyszCce podstawowym funkcjom produktu jest zazwyczaj niekon-
trolowane przez klienta. Jel-li wybJr takiego produktu nie jest narzuco-
ny przez prawo, pracodawcE (np. koniecznol-€ posiadania konta bie$Cce-
go dla przekazywania wynagrodzenia) lub lokalne zwyczaje, wiwczas
podjEcie takiego ryzyka mos$na uznaC za dobrowolne. CzEl-ciowa kontro-
lowalnol-€ tego ryzyka mose wynikaC z mosliwol-ci wyboru (ksztaTtowa-
nia) dodatkowych cech produktu (np. rodzaj oprocentowania, deklaro-
wany termin lokaty, dodatkowe ubezpieczenie).

Druga grupa ryzyka obejmuje sytuacjE i aktywnol-ci klienta, ktJre
majC zwiCzek z korzystaniem z produktiw Snansowych. Ryzyko do-
browolne dotyczy w tej grupie wydarzej i okolicznol-ci zwiCzanych ze
sposobem spEdzania wolnego czasu, hobby. Ryzyko przymusowe dotyczy
w dusym stopniu sposobu zapewnienia podstawowych IrodkJw do $ycia
sobie i rodzinie. Sytuacja wiasna i rodziny w pewnych aspektach pod-
lega kontroli, w innych nie. Przykladowo, utrata pracy (zawiniona lub
niezawiniona) mose skutkowaC brakiem mosliwol-ci spraty kredytu.

Trzecia grupa ryzyka obejmuje zdarzenia makroekonomiczne, takie
jak poprawa lub pogorszenie koniunktury, wzrost cen nieruchomol-ci,
wzrost lub spadek bezrobocia. Ryzyko takich zdarzej jest niekontro-
lowane przez jednostkE. PodjEcie pewnych dzialaj, na ktire wpiywajC
wspomniane wydarzenia, mose byC dobrowolne (dziaTalnol-C spoleczna,
polityczna, dodatkowa praca) lub przymusowe (zapewnienie sobie i ro-
dzinie mieszkania, Fridet dochodu).

Kontrolowalnol-€ i dobrowolnol-C ryzyka mogC odnosiC siE do samych
produktdw, ich cech, ktJre klient mose wybieraC czy w pewnym zakre-
sie ksztartowaC oraz do aspektJw wiasnego funkcjonowania, w tym po-
strzegania rzeczywistol-ci. Jakkolwiek mosliwol-ci kontrolowania ryzyka
sC tu czEsto ograniczone, to jednak istnieje czasem mosliwol-¢ zamiany
na inny typ ryzyka. Ryzyko wypiywajCce z uwarunkowaj makroekono-
micznych jest praktycznie niekontrolowane przez jednostkE, a przymu-
sowy charakter jego oddzialywania wynika z koniecznol-ci funkcjonowa-
nia cziowieka w otaczajCcych warunkach.

Generalnie ludzie preferujC sytuacje, w ktdrych mogC kontrolowaC
ryzyko, lub takie, w ktJrych kontrolE ryzyka mogC powierzyC innym,
np. specjalistom z danej dziedziny. W dziedzinie ryzyka dobrowolnego
ludzie sC skionni podjCC dziaTanie obarczone wy$szym ryzykiem ni$
w przypadku ryzyka przymusowego. W niektJrych jednak przypadkach
brak kontroli ryzyka i dobrowolne podjEcie zobowiCzaj, ktJre w konse-
kwencji narzuca ryzyko przymusowe, mose dawaC pewnC satysfakcjE,

15
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zadowolenie (Wdreszczyk ryzykay). Przykiadem mogC tu byC produkty
Wwhazardowey, ktdrych cena jest wy$sza od wartol-ci oczekiwanej wygra-
nej. Efekt ten potEguje taks$e opisana w teorii perspektywy skionnol- do
przeceniania maiych prawdopodobie j stw wysokich wygranych.

POSTRZEGANIE RYZYKA PRODUKT W US UG FINANSOWYCH

OprJcz podzialu ryzyka zamieszczonego w tabeli 1, mos$na je rozpa-
trywaC z punktu widzenia klasycznego podzialu ryzyka zakupowego.
Pierwszym typem tego ryzyka jest ryzyko funkcjonalne. Ryzyko to wy-
nika z mosliwol-ci niespelnienia przez produkt oczekiwanych funkciji,
ktJre klient uwasa za istotne. W przypadku rynku Snansowego ryzyko
to ma szczegJine znaczenie, wskutek niematerialnol-ci i stosunkowo du-
$ego skomplikowania produktdw. Niezrozumienie konstrukcji produk-
tu, skutkujCce jego niedopasowaniem do potrzeb, mose doprowadziC do
niechEci zakupu w przysziol-ci calej klasy tego typu produktJw. Powstare
w ten sposJb ryzyko mo$na zmniejszyC, edukujCc klientw, dostarczajCc
im wiEcej informacji, upraszczajCc konstrukcjE produktdw, wpiywajCc
na sposJb odbioru przekazu marketingowego, w tym rzetelnol-ci dziaTa-
nia brokerJw sprzedajCcych produkty 8nansowe i ubezpieczeniowe.

Ryzyko Szyczne nie stanowi o bezpolrednim zagroseniu z tytuiu
usytkowania produktJw Snansowych, jak w przypadku produktJw ma-
terialnych. Mose jednak dotyczyC kary za podjEcie nielegalnych dzialaj
zwiCzanych z zakupem, funkcjonowaniem czy rozliczaniem produktu.
Nielegalnol-C pewnych czynnol-ci mose pozostawaC poza l'wiadomol-ciC
klienta i wynikaC z braku profesjonalizmu lub niedopatrzenia insty-
tucji, ktJra jest odpowiedzialna za zapobieganie lub przynajmniej in-
formowanie o tego typu zagroseniach. Taks$e obsiuga produktu przez
kanaly elektroniczne mose niel-€ za sobC zagro$enia przejEcia pewnych
poufnych danych, ktJrych ujawnienie mose doprowadziC takée do §-
zycznego niebezpieczejstwa, napadu, rabunku itp. Jakkolwiek bezpo-
I'rednie ryzyko 8zyczne w przypadku produktJw i usiug §nansowych
rzadko jest brane pod uwagEk przez przeciEtnego klienta tego rynku, to
jednak wiEkszol€¢ ma lwiadomol-C zagrosenia pol-redniego zwiCzanego
z ujawnieniem informacji. Ograniczanie wpiywu takiego ryzyka na za-
chowanie klienta mose obejmowaC przeciwdzialanie wyolbrzymianiu
jego skutkJw i ulwiadamianiu, $e przy zachowaniu wial-ciwych zasad
bezpieczejstwa (jak np. niezapisywanie, nieujawnianie kodJw, kontro-
la wzrokowa nad kartC w czasie dokonywania transakcji), prawdopodo-
biejstwo narasenia siE na zdarzenia gro$Cce drastycznymi skutkami
Szycznymi jest bardzo marle.

NajwiEksze znaczenie w zachowaniach klientiw detalicznych pro-
duktJw Snansowych ma ryzyko ekonomiczne. Ryzyko to mos$na rozbiC
na kilka elementJw. Pierwszy to koszt zakupu i korzystania z danego
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produktu. Drugi element dotyczy nieznajomol-ci kojcowej wartol-ci pro-
duktdw inwestycyjnych, w momencie ich zakupu. Paradoksalnie, wzrost
ryzyka wyboru mniej korzystnej oferty (wskutek znacznego skompliko-
wania oferty pojawia siE ryzyko straty czasu), mose powodowaC rjwnie$
wiEkszC lojalnol-C klienta, objawiajCcC siE niechEciC do analizowania
konkurencyjnych rozwiCzaj i wiEkszC skionnol-ciC do pozostania przy
dokonanym weczelniej wyborze.

Ryzyko ekonomiczne w odczuciu klienta detalicznego, dotyczCce
zmian wartol-ci produktdw inwestycyjnych, bardziej zaleSy od sytuacji
klienta, jego postrzegania rzeczywistol-ci oraz ryzyka makroekonomicz-
nego ni$ samej istoty produktu. Klient najczEl-ciej nie ma wiedzy do
oceny obiektywnego ryzyka (np. odchylenia standardowego stJp zwrotu
produktu od Iredniej w jakiml- okresie), nie umie oceniC ryzyka zmiany
wiasnej sytuacji (np. utraty pracy, koniecznol-ci wczel-niejszego sprzeda-
nia produktu inwestycyjnego) oraz zale$nol-ci ceny produktu od koniunk-
tury makroekonomicznej. Wszystkie te i inne elementy sC zastEpowane
heurystykC, zawierajCcC tylko krJtkookresowe obserwacje wybranych
aspektdw rynkowego funkcjonowania produktu (np. stip zwrotu pre-
zentowanych w kampaniach marketingowych, opinii specjalistiw wy-
stEpujCcych w mediach i znajomych, ktJrzy dokonali zakupu). W wypad-
ku odwrJcenia tendencji makroekonomicznych lub nieprzewidzianych
zdarzej osobistych, diametralnie zmienia siE postrzeganie ryzyka przez
klienta. Klient przyzwyczajony do diugookresowych wzrostiw wartol-ci
swojego portfela inwestycji dopiero po odwrJceniu tendencji dostrzega
ryzyko ekonomiczne danego produktu. Efekt ten potEgowany jest niesy-
metrycznol-ciC odczuwania korzyl-ci i strat o takiej samej wartol-i (stra-
ty bolC bardziej ni$ zyski o tej samej wartol-ci).

Ryzyko spoleczne kojarzone bywa najczEl-ciej z brakiem akceptacji
udytkowanego produktu przez blisze i dalsze otoczenie. NiektJre pro-
dukty Snansowe usytkowane sC publicznie (np. karty piatnicze), inne
prywatnie z nieeksponowane nawet dla najblisszego otoczenia (np. loka-
ty terminowe, usiugi bankowol-ci elektronicznej). Ryzyko spoiecznie dla
produktdw udytkowanych publicznie mos$e oddzialywaC dwukierunkowo.
W lrodowiskach o niszym statusie materialnym klient mose odczuwaC
presjE na ukrywanie usytkowania bCd¥ zakupu okrel-lonych produktdw
8nansowych w obawie przed zawil-ciC grupy spoiecznej, w ktJrej funkcjo-
nuje. W grupach zal- o wy$szym statusie materialnym mose pojawiC siE
presja na posiadanie produktdw, na ktJre danC osobE nie staC lub ktJre
nie speTniajC jej potrzeb (ryzyko funkcjonalne), ale sC kupowane i usytko-
wane tylko dla podniesienia swojej pozycji spoieczne;j.

Ryzyko psychologiczne mose w szerokim zakresie dotyczyC motywJw
oszczEdzania i wydawania pieniEdzy. Produkty i usiugi Snansowe mo-
gC utatwiaC zarwno zachowania stusCce oszczEdzaniu, jak i wydawa-
niu IrrodkJw. Ryzyko psychologiczne maleje, jelli dany produkt wspiera
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motywy postEpowania klienta wynikajCce z cech osobowol-ci. Obecne
badania® wskazujC, $e nawet w dziedzinie oszczEdzania motywy Wsatys-
fakcyjno-hedonistyczney (satysfakcja, poczucie niezalesnol-ci, samokon-
troli, wiasnej wartol-ci), mogC byC rdwnie wasne jak kompleks motywJw
negatywnych (ograniczania siE, przymusu, obawy lub strachu). Tak wiEc
brak dopasowania (a wczelniej zidentySkowania) motywJw wiasnego
dziaTania do cech produktdw oszczEdnol-ciowych i inwestycyjnych mo-
$e znacznie pogiEbiC ryzyko psychologiczne i w konsekwencii nlechEC
do zakupu w przysziolci. Klient, ktjrego dzialania napEdzane sC mo-
tywami Wsatysfakcyjno-hedonistycznymiy mose odczuwaC, i$ zakupowi
produktJw inwestycyjnych towarzyszy mniejsze ryzyko ni$ klient kupu-
jCcy bezpieczne produkty oszczEdnol-ciowe, ale kierujCcy siE motywami
negatywnymi.

Ryzyko straty czasu dla produktJw Snansowych jest wasniejsze
i bardziej powiCzane z innymi rodzajami ryzyka ni$ w przypadku pro-
duktJw konsumpcyjnych. Skomplikowany charakter produktjw powo-
duje, $e wybJr wial-ciwego wariantu wymaga polwiEcenia dusej ilol-ci
czasu. Nawet powierzenie wyboru instytucji Snansowej lub delegowanie
uprawniej specjalil-cie nie zwalnia klienta caTkowicie z pewnych czaso-
chionnych wyborJw. DC$enie do zwolnienia klienta z konicznol-ci anali-
zowania wariantJw wyboru mose spowodowaC brak ulwiadomienia mu
innych rodzajiw ryzyka (np. ekonomicznego), jakie towarzyszC produk-
towi. Z kolei caTkowite przerzucenie analiz wyboru na klienta sprawiC
mose wrasenie braku fachowol-ci sprzedawcy danego produktu. Obawa
przed stratC czasu mos$e byC powodem nadmiernego zaufania do reko-
mendacji instytucji 8nansowej, bez przemyl-lenia uwarunkowaj zakupu
danego produktu (np. diugol-ci okresu inwestycji, stosunku powierzanej
kwoty do calol-ci wolnych IrodkJw). W przypadku utraty zaufania do
instytucji Snansowej klient mose dokonywaC zakupu nieodpowiednich
produktdw, ktJre wydajC siE nie wymagaC zastanowienia (np. produkty
oszczednol-ciowe o zbyt malym ryzyku w stosunku do diugol-ci okresu
lokowanych lrodkdw), tylko po to, $eby nie naraziC siE na stratE czasu.

PodsumowujCc, nalesy zwrJciC uwagE na statystyczne miary ryzyka,
usywane w Snansach. JednC z najczElciej przytaczanych miar w tym
zakresie jest odchylenie standardowe stip zwrotu od I'redniej w danym
okresie. Klienci detalicznych produktdw 8nansowych rzadko potrasC
obliczyC takie wielkol-ci, a nawet zinterpretowaC podane przez specjali-
styw. Zazwyczaj odbiJr takich danych polega na stosowaniu uproszczo-
nej heurystyki ograniczajCcej przyswajanie tylko rozumianych kategorii

L L. Canova, A.M.M. Rattazzi, P. Webley, The hierarchical structure of saving moti-
ves, WJournal of Economic Psychologyy 2005, 26, s. 21234; K.E. Warneryd, The Psy-
chology of Saving, A Study on Economic Psychology, Edward Elgar Publishing, Inc.,
Northampton, Massachusetts 1999, s. 3262327 oraz 3442346.
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i tylko w okresie, ktJry jest najbardziej eksponowany w przekazie mar-
ketingowym. DziaTania marketingowe powinny zawieraC wiele elemen-
tJw edukacyjnych, ktJre klient mos$e doceniC w diuészej perspektywie.

POSTRZEGANIE RYZYKA SYTUACJI KLIENTA 1 JEGO ZWI' ZEK
Z RYZYKIEM PRODUKTU

W wielu przypadkach klienci nie potrasC dostrzec zwiCzku ryzyka wia-
snej sytuacji z ryzykiem kupowanego produktu. Jak ju$ wspomniano,
ryzyko wiasnej sytuacji spoleczno-ekonomicznej i rodzinnej mosna po-
dzieliC na kilka kategorii (por. tab. 1). Postrzeganie produktJw $nanso-
wych zmienia siE w zale$nol-ci od tego, ktJremu obszarowi aktywnol-ci
cziowieka produkt ten ma stusyC. Jel-li ryzyko dotyczy niekontrolowanej
i przymusowej sytuacji, w ktJrej znajduje siE klient lub czionkowie je-
go gospodarstwa domowego, istnieje skfonnol-C do przeceniania niskich
prawdopodobiejstw bardzo niekorzystnych zdarzej. Ma to miejsce
szczegJdlnie w przypadku braku dolwiadczenia w zakresie usytkowania
produktu i niechEci do nowinek technologicznych. Klienci, jako powJd
nieskorzystania z nowoczesnych i skomplikowanych produktdw, wy-
mieniajC czEl-ciej obawE przed oszustwem, niewTal-ciwym wykonaniem
transakcji ni$ niezrozumieniem funkcji produktu i zasad jego dziaTania
(co naruszaloby te$ ich wizerunek wrasnego ja). SC te$ skionni trakto-
waC koszty usytkowania jako stratE2.

W przypadku ryzyka zmiany sytuaciji, ktira mose byC kontrolowana,
a jej podjEcie jest dobrowolne, ludzie majC skionnol-€ do niedoceniania
ryzyka lub starajC siE dokonaC zamiany czy minimalizacji ryzyka po-
przez wybJr cech produktu albo modyskacjE sytuacji (np. rezygnacja
z pewnych produktdw uTatwiajCcych hobby, zmiana terminu na korzyst-
niejszy w opinii podejmujCcego decyzjE).

Osobnym, niewymienionym wczelniej kryterium wplywu ryzyka
na zachowanie, jest wartol-C prawdopodobiejstwa zachodzCcych sytu-
acji. Teoria perspektywy? wskazuje, $e wiEkszol-C w populacji przecenia
bardzo niskie (rzEdu setnych i mniejsze) i nie docenia stosunkowo wy-
sokiego (rzEdu dziesiCtych Z bliskie jednol-ci) prawdopodobiejstwa. Naj-
lepiej efekt ten dostrzec mo$na w dziedzinie zakupu produktdw hazar-
dowych, ale wystEpuje takée w odniesieniu do produktJw §nansowych.

2 Na przykiad opiata za korzystanie z karty, za zakup jednostki funduszu inwesty-
cyjnego, traktowana jest jako strata, a nie jako koszt. Szerzej zjawisko to opisano
w: D. Kahneman, A. Tversky, Choice, Values, and Frames, Russel Sage Foundation,
Cambridge University Press 2000, s. 13215.

® D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory: An analysis of decision under risk, WEco-
nometricay 1979, 47, s. 2632291.
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RJwnoczelnie, wiEkszol€ nie docenia wysokiego prawdopodobiejistwa
dusej straty (szybka jazda samochodem, zakup akcji w okresie przediu-
$ajCcego siE trendu wzrostowego). Badania autora* wskazujC, $e efekty
te zachodzC tylko dla wysokich wartolci zyskJw lub strat. Okrel-lenie
poziomu wysokich wartol-ci jest jednak wzglEdne i zaleSy od sytuacji
ekonomicznej badanego.

Okrel-lenie wiasnej sytuacji w pewnym obszarze dzialaj i prawdopo-
dobiejstwa jej zmiany mose mieC wplyw na wybJr ryzyka towarzyszC-
cego produktowi. Mosna przyjCC, $e istnieje odwrotna relacja zmiany
ryzyka sytuacji $yciowej klienta, do ryzyka towarzyszCcego danemu pro-
duktowi §nansowemu. W niektJrych jednak przypadkach wzrost pew-
nych rodzajdw opisanego wczelniej ryzyka produktu moée il-C w parze ze
wzrostem ryzyka sytuacji klienta. Jelli klient potrad okrel-liC, $e praw-
dopodoblelstwo zmiany jego sytuacji Wna gorszey jest duse (utrata pra-
¢y, koniecznol-€ poniesienia nieprzewidzianych wydatkJw itp.), powinien
minimalizowaC przede wszystkim ryzyko ekonomiczne i funkcjonalne
produktu. Jel-li jednak prawdopodobie j stwo zmiany sytuacji Snansowej
klienta Wna lepszey jest wikEksze ni$ Wna gorszey (awans, lepsza praca,
usamodzielnienie siE dzieci itp.), wiwczas wskazane jest zwiEkszenie
ryzyka ekonomicznego i funkcjonalnego produktJw Snansowych przy
zmniejszeniu ryzyka spolecznego, psychologicznego, czy straty czasu.
W tym kontekl-cie mo$na przyjCC, se wzrost prawdopodobiejstwa po-
prawy sytuacji $yciowej klienta jest ogJinym spadkiem ryzyka calol-cio-
wego. Ta sama zasada przyjEta dla produktJw Snansowych mose jednak
prowadzi¢ na manowce niewTial-ciwego postrzegania ryzyka. PrzykTado-
wo, jelli stopy zwrotu z danej inwestycji w pewnym okresie odchylajC
siE znacznie i tylko w gJrE od I'rednigj, to nie musi to lwiadczyC o spad-
ku ryzyka calol-ciowego, rozumianego jako prawdopodobiejstwo zmian
w diusszym okresie taks$e w przeciwnym kierunku (czym wiEkszy i szyb-
szy wzrost, tym wiEksze ryzyko spadku w przysziol-ci).

POSTRZEGANIE RYZYKA SYTUACJI MAKROEKONOMICZNE

Pomimo $e klient rynku Snansowego nie ma wpiywu na ryzyko sytuacji
makroekonomicznej, w wiEkszol-ci przypadkJw, postrzega on je w kon-
tekl-cie oddziafywania na sytuacjE wiasnC. Ta platforma postrzegania
daje ju$ mosliwol-C przynajmniej czEl-ciowego wpTywu na ryzyko. ZwiEk-
szenie stopy bezrobocia jest interpretowane w kontekl-cie mosliwol-ci
utraty wiasnej pracy, na co klient ma jus pewien wplyw (np. przez zwikk-
szenie zaangasowania w prace, podnoszenie kwaliSkacji zawodowych).

4 D. Fatuta, Przemiany w zachowaniach gospodarstw domowych na rynku finanso-
wym, praca habilitacyjna, maszynopis, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kra-
kJw 2008, s. 55260.



22 KONTROWERSIEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

W obliczu informacji o zmianach sytuacji makroekonomicznej, klient
reaguje zmianC preferencji w zakresie ryzyka produktJw w zalesnol-i
od zaufania do Fridia informacji, odczuwania w najbli$szym otoczeniu
pierwszych przejawJw takich zmian i spodziewanych skutkdw oddziaTy-
wania na wiasnC sytuacjE.

Odbidr informacji o zmianach makroekonomicznych mose ulegaC
wielu znieksztalceniom. Jedno z nich polega na sposobie przedstawienia
problemu. Spadek tempa przyrostu PKB mose byC przedstawiony jako
sukces lub poraska. Podobnie w przypadku wartol-ci produktJw inwe-
stycyjnych, niewielki zysk mose byC postrzegany jako strata w stosun-
ku do alternatywnego, ale nie wybranego przez klienta wariantu. Inne
znieksztalcenie polega na przykiadaniu wiEkszej wagi do nowych, choC
nic niewnoszCcych informacji ni$ do poprzednich, wasnych, ale tracC-
cych na aktualnol-ci. PotEguje to panujCca w mediach pogoj za sensacjC.
Istnieje takse wiele innych efektdw znieksztaicajCcych postrzeganie ry-
zyka®, wlrJd ktdrych wymieniC mos$na efekt utraconych kosztJw, falszy-
wych korelacji, pewnol-ci.

PODSUMOWANIE

Zaufanie do instytucji rynku Snansowego i oferowanych tam produk-
tJw w dusej mierze zale$y od sposobu postrzegania rJsnych grup ryzy-
ka. PoszczegJine rodzaje ryzyka pozostajC ze sobC w I-cisiej zale$nol-<ci,
ale zamiana jednego rodzaju ryzyka na inne mose daC pewne korzyl-ci
z punktu widzenia klienta. Generalnie wzrost ryzyka mikroekonomicz-
nej sytuacji klienta oraz makroekonomicznej sytuacji na rynku powi-
nien skutkowaC zachowaniem ograniczajCcym ryzyko produktJw i usiug
Snansowych. NiektJre jednak aspekty tego ryzyka mogC il-C w parze
ze wzrostem ryzyka makroekonomicznego i sytuacji klienta. Zaufanie
klientdw ma swoje konsekwencje dla zachowaj uczestnikJw rynku $-
nansowego, a co za tym idzie wplywa na wynik strategii marketingo-
wych &rm oferujCcych produkty i usiugi na tym rynku. Ulwiadomienie
sobie rodzajiw ryzyka, sposobJdw jego kontrolowania i postrzegania, mo-
$e utatwiC podejmowanie decyzji $nansowych i uchroniC gospodarstwo
domowe od sytuacji nieodpowiedniego rozdysponowania dochodu, za-
kupu niewTal-ciwych produktdw i usiug 8nansowych, czy popadniEcia
w stan utraty plynnolci $nansowej. Sytuacja taka mose byC nie tylko
efektem niedostatecznego dochodu; najczEl-ciej spowodowana bywa de-
cyzjami wynikajCcymi ze specy8cznego postrzegania ryzyka.

5 Ibidem, s. 73278.
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UNCERTAINTY AND RISK IN CUSTOMER BEHAVIOR ON THE MARKET
OF RETAIL FINANCIAL PRODUCTS

Uncertainty and risk that inSuence Snancial choices of customers can
have different sources and effects. First, the very construction of §-
nancial products and services implicates risk. Second, uncertainty and
risk may be related to customers{ situation and their reality perception.
Third, risk may be the result of macroeconomic situation, which custom-
ers cannot control. They try to minimize risk by selection of product or
its features, time of purchase or by gaining additional information. How-
ever, an attempt to minimize one type of risk may increase another.
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ZARZ DZANIE W WARUNKACH NIEPEWNO Cl

Na przetomie XI1X i XX wieku Profesor Wriadysiaw Bortkiewicz, nie-
miecki ekonomista i statystyk polskiego pochodzenia precyzyjnie okre-
T prawdopodobiejstwo I'miertelnego wypadku na skutek kopniEcia
przez konia w pruskiej kawalerii. Zapewnilo mu to stawE i katedrE na
Uniwersytecie w Berlinie, a kolejnym pokoleniom ekonomistiw dalo
poczucie panowania nad przypadkowol-ciC i przekonanie o mosliwol-ci
przewidywania zjawisk przysziych. W IHad za tym poczuciem nastCpita
kariera planowania i planowania strategicznego, zarjwno w skali go-
spodarki, jak i Srmy. Skoro bowiem przysziol-¢ mo$na przewidzieC to
mos$na i nalesy przygotowywaC szczegJiowe programy dostosowania siE
do niej, wykorzystania jej dla wiasnych celdw, a takse ksztaitowania jej
w granicach rozpoznanych mosliwol-ci. Konie pruskiej kawalerii byTy
jednak stosunkowo malo narowiste.

W miarE jak wiek XX przynosil coraz to nowe niespodzianki i kata-
klizmy okazywalo siE, Se niczego tak naprawdE wasnego nie udawaio siE
nam przewidzieC. Oto przykiad: wahania indeksJw gieTdowych rzadko
przekraczajC 172% dziennie. A zatem, jak zauwas$a John Kay w swoim
komentarzu zamieszczonym w WFinancial Timesy z 19 stycznia 2005
roku, Wczarny poniedziaieky 18 pardziernika 1987 roku, kiedy indek-
sy spadiy 0 20%, byT po prostu statystycznie niemosliwy: Wpoza skalC
prawdopodobie j stway. A jednak to co niemosliwe wydarzyTo siE. Podob-
nie nikomu nie udavo siE przewidzieC $adnego z kryzysJw Snansowych
lat 90. zesziego wieku: Wwazjatyckiej grypyuy, kryzysu rosyjskiego czy ar-
genty jskiego lub wahaj kursJw na rynku walutowym na przelomie
2004 i 2005 roku. Podobnie nie przewidziano kryzysu Snansowego lat
2008/2009 i zatamania rynku nieruchomol-ci. Jeszcze gorzej rzecz sik
ma ze scenariuszowym przewidywaniem zjawisk politycznych, ktJre
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posiadajC decydujCcy wpTyw na gospodarkE i dostownie wstrzCsajC oto-
czeniem biznesu. Mimo utrzymywania kosztownych sztabJw wyspecja-
lizowanych analitykJw, najbardziej zainteresowani, jak przysiowiowy
mC$ niewiernej $ony, dowiadujC siE ostatni kiedy jest ju$ za pJ¥no na
jakiekolwiek przeciwdziaTanie. | tak, ani KGB (na szczEl-cie!), ani olbrzy-
mie armie zachodnich wsowietologdwy nie przewidzieli powstania wSoli-
darnol-ciy i jego nastEpstw dla sowieckiego imperium. Podobnie CIA nie
przewidziala upadku szacha Iranu i ataku 11 wrzel-nia. Cmentarze biz-
nesowych projektJw, gdzie pogrzebane sC miliardowe straty, wypeiniajC
oSary wadliwego przewidywania rozwoju technologii. Pierwsze z brzegu
przykiady to: brytyjsko-francuski ponaddrwiEkowy samolot pasaserski
WwConcordey, telewizja wysokiej rozdzielczol-ci (oparta na udoskonalonej
technologii analogowej), czy projekt wiridiumy zakTadajCcy pokrycie glo-
bu sieciC telefonii satelitarnej. Profesor Andrzej Zawil-lak! w prekursor-
skiej ksiCsce Planowanie w warunkach niepewnol-ci (wydanej w War-
szawie ju$ w 1977 roku!) przytacza szereg zabawnie dzil- brzmiCcych
opinii najbardziej uznanych w swoim czasie ekspertdw na temat kierun-
kJw rozwoju technologii. Oto kilka z nich: WNie ma i nigdy nie bEdzie
$adnych przesianek, ktire mogiyby uzasadniC wykorzystywanie prCdu
zmiennego wysokiego napiEcia do celJw handlowychy (T. Edison); WKto
powasnie wierzy w to, $e kiedykolwiek powstanie mosliwol-C uwolnienia
bardziej znacznych ilol-ci energii przez rozbicie atomu Z jest fantastCy
(E. Rutherford Z 8zyk, ktJremu jako pierwszemu udalo siE rozbicie ato-
mu); WJeseli chodzi o zatopienie krC$ownika za pomocC bomby lotni-
czej, to mosliwol-€ taka po prostu nie powinna byC brana pod uwagEy
(C. Woodward Z jeden z dowJdcw marynarki USA w roku wybuchu
11 wojny l-wiatowej).

Niepewnol-€, ktira wynika z niemos$nol-ci przewidzenia przysziol-ci,
stanowi lawinowo narastajCcC cechE wspJiczesnego otoczenia biznesu.
Wynika to miEdzy innymi z globalizacji rynkJw, na ktJrych pojawiajC
siE coraz to nowi i coraz tajsi dostawcy, ze skracania sik cyklu Sycia pro-
duktdw i z coraz bardziej Wwkapryl-nychy wybordw nabywcJw, z coraz swo-
bodniejszych przeplywJw kapitalu i pracy w skali globalnej czy wreszcie
z oparcia przewagi konkurencyjnej na informacji i wiedzy, ktre z na-
tury rzeczy sC nieprzewidywalne. Mo$na wiEc zalo$yC, $e zdolnol-€ do
przewidywania stanJw otoczenia biznesu maleje, a niepewnol-€ narasta.
Niepewnol-€ charakteryzuje te$ w coraz wiEkszym stopniu wewnEtrzne
otoczenie organizacji. Ludzie nie wiCsSC siE jus na care $ycie z jednC &r-
mC, ale coraz czEl-ciej stosujC strategiE Wkonika szachowegoy przenoszCc
siE tam, gdzie otwierajC siE nowe mosliwol-ci, zmieniajCc §rmy, branse,
specjalizacje zawodowe i kraje. Kwitnie iwewnEtrzna przedsiEbiorczol-Cy;
w ramach tej samej Srmy otwierajC siE nowe obszary dzialalnol-ci, a inne

L A. Zawilllak, Planowanie w warunkach niepewnol-i, Instytut Organizacji Przemy-
sTu Maszynowego, Warszawa 1977.
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zanikajC w sposJdb rdwnie nieoczekiwany. Ta wewnEtrzna niepewnol-€
potEguje siE w miEdzynarodowych sieciach podatnych na miEdzykultu-
rowe konSikty i kaprysy globalnego rynku, na ktrym bynajmniej nie
zanikajC regionalne i lokalne osobliwol-ci.

ZewnEtrzna i wewnEtrzna niepewnol-C spotEgowane przez globaliza-
cjE i rosnCcC innowacyjnol-C gospodarki opartej na wiedzy skiadajC siE
na pojEcie Wniepewnol-ci uogJinionejy czyli dotyczCeej wszystkich was-
niejszych obszarJdw dziatania §rmy i kolejnych okresdw: zarjwno krJt-
kiego, I'redniego jak i diugiego horyzontu czasowego?. MenedSerowie
muszC sprostaC temu wyzwaniu. Czy uogJlniona niepewnol-€ oznacza, $e
strategiE i planowanie korporacyjne trzeba odiosyC do lamusa? Jeseli za
klasykiem tej problematyki Profesorem Georgem Steinerem rozumiemy
planowanie bardzo ogJinie jako wmyl-lenie o tym jak §rma ma znalefC
siE tam gdzie chce dojl-Cy?, to z pewnol-ciC zachowuije ono nadal poczesne
miejsce w Wskrzynce narzEdziowejy wspJiczesnego menedsera. Wymaga
jednak zasadniczych mody$kaciji. Po pierwsze planil-ci muszC postugi-
waC siE najnowszC generacjC modeli statystycznych uwzglEdniajCcych
stany ekstremalne i kaskadowe narastanie zjawisk (tzw. efekt motyla),
prowadzCce do nagiego przerwania ciCgiolci jak w przypadku ruchu
piyt tektonicznych, ktiry wyworal zabJjczC falE tsunami 28 grudnia
2004 roku. PojEcie strategii, a zwiaszcza planu strategicznego, ustEpuje
wiEc miejsca pojEciu Wkoncepcji biznesuy lub Wlogiki dziatania Srmyy*.
PojEcia te blissze sC W8lozo8iy lub zasadzie tworzenia i przechwytywa-
nia wartol-ci, aniseli jakiegol- szczegJiowego planu, ktJry tak szybko
traci aktualnol-€ na skutek WuogJinionej niepewnol-ciy. Oznacza to ko-
niecznol-€ stalej aktualizacji prognozy i przygotowania do manewrJw
tylko nieznacznie wyprzedzajCcych nie przewidywane uprzednio zmiany
lub nastEpujCcych bezpol-rednio po nich. PodstawC takiej zdolnol-ci jest
niespotykana dotCd szybkol-C dziaTania i stale zachowanie Wzdolnol-i
manewrowejy. Wymaga to utrzymywania wysokich rezerw opiacanych
wysokimi marsami. Planowanie najiatwiej wiEc pogodziC z dynamicz-
nym superszybkim zarzCdzaniem w bransach, ktJre charakteryzujC siE
rosnCcym rynkiem i wysokimi marsami. Im mniej korzystne warunki,
im wiEksza niepewnol-C, tym wiEksza powinna byC elastycznol-€ i dyna-
mika zarzCdzania.

NieodiCcznC czElciC strategii realizowanych w warunkach wuogJl-
nionej niepewnol-ciy jest zarzCdzanie dynamiczne Z high speed ma-
nagements. Sprawnol dzialania jest tu mierzona szybkol-ciC reakcii.

2 A.K. KoFmijski, ZarzCdzanie w warunkach niepewnolci, WN PWN, Warszawa
2004.

3 G.A. Steiner, Top Management Planning, London 1969, The Macmillan Company,
S. 6.

4 K. Ob1Jj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002.
5 A.K. Kormijski, Management in Transition, Diffin, Warszawa 2008.
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WUogJlniona niepewnol-Cy prowadzi wiEc ku nowej §lozo8i zarzCdzania,

ktJrC Cushman i King® przedstawiajC w formie nastEpujCcych zasad:

w  Firmy muszC utrzymywaC bliskie, bezpol-rednie zwiCzki nie tylko ze
swymi klientami, ale takse z dostawcami, partnerami biznesowymi
i konkurentami. Pozwala to na szybkie reagowanie na siabe jeszcze
sygnaly rynku i unikanie niebezpiecznych sytuacji, w ktJrych rynek
zaskakuje 8rmE, a tak$e na dostrzeganie zawczasu szans i zagrosej,
jakie niesie ze sobC technologia.

w  StalC troskC przedsiEbiorstw musi byC generowanie nowych produk-
tw i rozwJj istniejCcych. Aby sprostaC wymogom konkurencji muszC
to byC produkty charakteryzujCce siE atrakcyjnC relacjC jakol-ci do
ceny, przyjazne dla usytkownika i zaspokajajCce ri$norakie, nie za-
wsze w peini ulwiadomione potrzeby. Wymaga to funkcjonowania
odpowiednich zespoTldw realizujCcych misjE rozwoju, dysponujCcych
odpowiednimi Irodkami i poddanych resimowi odpowiedzialnol-ci za
wyniki i koszty.

w Minimalizacja czasu potrzebnego na dotarcie nowego produktu do
maksymalnej liczby nabywcJw, czyli na efektywnC penetracjE rynku,
wymaga perfekcyjnej koordynacji projektowania, produkcji, testowa-
nia i kontroli, zarJwno jakol-<ci, jak i rynku, marketingu, systemu
dostaw i serwisu. Oznacza to koniecznol-C przeTamania tradycyjnych
barier pomiEdzy pionami funkcjonalnymi i komJrkami organizacyj-
nymi oraz powoianie do $ycia systemJw zapewniajCcych efektywnC
integracjk, koordynacjk i kontrolE.

w Systemy takie nie dziaTajC w tradycyjnych sformalizowanych i hie-
rarchicznych strukturach. Dlatego monolityczne organizacje coraz
czElciej WrozpadajC siEy, tworzCc sieci mniejszych jednostek lu¥no po-
wiCzanych ze sobC relacjami o charakterze czysto biznesowym, a nie
administracyjnym. Do lamusa przechodzC precyzyjnie okrel-lone za-
kresy zadaj, specjalizacji i odpowiedzialnol-ci. Struktury stajC siE
wgalaretowate i pulsujCcey,.

w Firmy, ktJre czEsto i szybko zmieniajC swJj portfel produktw, mu-
szC byC przygotowane na szybkC i sprawnC likwidacjE linii produkto-
wych, ktJre nie speTniajC kryteriJw rentownol-ci, zdolnol-ci do gene-
rowania przychodJw i udziaiu w rynku. Tak pojEta Wkanibalizacjay
wriasnych produktJw pozwala na realokacjE zasobJw i koncentracjE
na najbardziej obiecujCcych produktach, maksymalizujCcych przy-
chody i marse, szybko reinwestowane w kolejne generaqe rynkowych
nowol-ci. Trzeba przy tym pamiEtaC o ryzyku zwiCzanym nieuchron-
nie z ich wdrasaniem. W warunkach wuogJlnionej niepewnol-iy ry-
zyko to nieproporcjonalnie rolnie. Std koniecznol-€, ale i mosliwol-

6 D.P. Cushman, Communication and High Speed Management, State University of
New York Press, Albany, N.Y. 1995, s. 14715.
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realizowania tak wysokich mars w przypadku sukcesu (Srst moverfs
advantage).

w Konieczne jest uksztaTltowanie kultury organizacyjnej, ktjra wysoko
ceni zmianE, uczenie siE nowych umiejEtnol-ci, asymilacjE Winnychy
ludzi i kultur, toleruje biEdy i sprzyja uczeniu siE na nich. Wymaga to
znalezienia trudnej rdwnowagi pomiEdzy celami, interesami i warto-
l-ciami pracownikJw oraz kierownictwa, klientdw i inwestorJw oraz
innych interesariuszy Srmy.

w Zadaniem kierownictwa jest okrel-lenie kryteriJw i procedur stalego
monitorowania otoczenia biznesu w poszukiwaniu korzystnych fuzji
i przejeC, wspJdinych przedsiEwzikC, aliansdw i umJw handlowych za-
pewniajCcych szybki dostEp do rynkJw, technologii i zasobJw umo$-
liwiajCcych szybkie reagowanie na zmiany w otoczeniu: maksymali-
zacjE pojawiajCcych siE szans i minimalizacjE zagrosej.

ZarzCdzanie dynamiczne, ktire stanowi adekwatnC odpowied¥ na
wuogJinionC niepewnol-Cy wymaga od menedserdw szczegJinego typu
umiejEtnol-ci i charakterystyk. Miejsce zarzCdzania musi w coraz wiEk-
szym stopniu zajCC WprzywJdztwo transformacyjney, czyli zdolnol-€ do
tworzenia odwasnych i dalekosiE$nych wizji, mobilizowania zespoidw
ludzkich w celu ich realizacji i tworzenia ad hoc struktur, ktJre to umos-
liwiC". Z pewnol-ciC nie wystarcza sprawne i rzetelne administrowanie
8rmC powierzonC przez wial-cicieli zgodnie z ich wytycznymi. To nowe
wyzwanie bEdzie wymagalo gruntownego przemyllenia i rewizji pro-
gramJw i metod ksztaicenie mened$erJw?. W warunkach wuogJinionej
niepewnol-ciy konieczna jest przedsiEbiorczol-C, czyli zdolnol-€ do gene-
rowania rynkowych innowacji i podejmowania zwiCzanego z nimi wia-
I-cicielskiego ryzyka w nadziei na udzial we wial-cicielskich korzyl-ciach.
Wymaga to szczegJlnego umocowania, a I-cil-lej upeTnomocnienia mene-
déerJw na wszystkich poziomach organizacji. Wral-ciciele muszC wiEc
przezwyciEs$yC IEK i naturalnC nieufnol-C. Na tym miEdzy innymi polega
Wspolecze j stwo wysokiego ryzykay, w ktirym przyszio nam funkcjono-
waC. Kryzys 2008/2009 zniechEca do takiego ryzyka i skiania do jego
lepszej kalkulacji. Warto jednak rdwnoczelnie pamiEtaC o ekonomicz-
nych sukcesach ostatnich dziesiEcioleci, o0 miliardowych zyskach bEdC-
cych swego rodzaju premiC za ryzyko i o tym, $e w gruncie rzeczy nie ma
ucieczki od ryzyka zwiCzanego z wuogJinionC niepewnol-ciCy. Trzeba je
tylko umieC woswoiCy, zarJwno intelektualnie, jak i operacyjnie®.

”M.J. Hatch, M. Kostera, A.K. KoFmi jski, The Three Faces of Leadership: Manager,
Artist, Priest, Blackwell Publishing, Oxford 2005.

8 H. Mintzberg, Managers not MBAs, Berett-Koehler Publishers Inc., San Francisco
2004.

® H. Nowotny, P. Scott, M. Gibbons, Re-Thinking Science. Knowledge and the Public
in an Age of Uncertainty, Polity Press, Cambridge 2008.
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MANAGEMENT IN THE SITUATION OF UNCERTAINTY

Uncertainty has become a characteristic feature of contemporary busi-
ness environment. External and internal uncertainty increased by
globalization and higher innovativeness of knowledge based economy
creates Ygeneralized uncertaintyy idea. Inseparable part of strategies
in the situation of generalized uncertaintyy conditions is high speed
management. It requires special type of managerial skills. Entrepre-
neurship as a ability to generate market innovation and to make a risk
decision is an imperative.
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RYZYKO W FINANSOWANIU INNOWAC/I
NAPRZYK ADZIE PORTU SZCZECIN

CEL PROGRAMU INFRASTRUKTURA | RODOWISKO

DecyzjC z dnia 7 grudnia 2007 roku Komisja Europejska zatwierdzita
Program Operacyjny Infrastruktura i arodowisko na lata 200722013.
To zwiejczenie wielomiesiEcznych prac nad przygotowaniem najwiktk-
szego w historii Unii Europejskiej programu. Wielkol-€ I'rodkJw unijnych
zaangasowanych w realizacjE programu wynosi prawie 28 miliardiw
euro, co stanowi ok. 42% cafol-ci l'rodkJw polityki spJjnol-ci w Polsce.
Celem programu jest poprawa atrakcyjnol-ci mwestycyjnej Polski i jej
regionJw poprzez rozwJj infrastruktury technicznej przy rdwnoczesnej
ochronie i poprawie stanu Irodowiska, zdrowia, zachowaniu to$samo-
I-ci kulturowej i rozwijaniu spJjnol-ci terytorialnej. Program Operacyjny
Infrastruktura i arodowisko jest rdwnie$ wasnym instrumentem reali-
zacji odnowionej Strategii Lizbojskiej, a wydatki na cele priorytetowe
UE stanowiC w ramach programu 66,23% calol-ci wydatkJw ze I-rodkJw
unijnych. BCczna wielkol-€ Irodkdw 8nansowych zaangasowanych w re-
alizacjE Programu Operacyjnego Infrastruktura i arodowisko na lata
200722013 wyniesie 37,6 mld euro, z czego wkiad unijny wynosiC bEdzie
27,9 mld euro, zal wkiad krajowy z 9,7 mld euro.

ZASADY PRZYGOTOWANIA PROGRAMU INFRASTRUKTURA | RODOWISKO

Prace nad Programem Operacyjnym Infrastruktura i arodowisko roz-
poczETy siE w styczniu 2006 roku. PowoTane w tym celu miEdzyresortowe
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grupy robocze opracowywaly cele i zalo$enia w poszczegJlnych obsza-
rach wsparcia Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i Fun-
duszu SpJdjnol-ci. W wyniku rekomendacji grup roboczych Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego przygotowalo tekst programu, ktJry 1 sierpnia
2006 roku otrzymal akceptacjE Rady Ministrdw i zostal skierowany do
konsultacji spotecznych.

Szeroko zakrojone konsultacje spoleczne Programu Operacyjnego
Infrastruktura i arodowisko rozpoczEly siE we wrzelniu 2006 roku,
a zakojczyly w pardzierniku 2006 roku. W trakcie tego procesu kon-
sultowany byT tak$e projekt prognozy oddzialywania Programu Opera-
cyjnego Infrastruktura i arodowisko na I-rodowisko. Przeprowadzono
riwnie$ ewaluacjE zewnEtrznC projektu programu operacyjnego, bada-
jCc m.in. stopiej, w jakim program odpowiada na realne problemy spo-
Yeczno-gospodarcze oraz spJjnol-C zewnEtrznC (inne dokumenty i strate-
gie) i wewnEtrznC programu oraz ryzyko niepowodzej. W wyniku tych
konsultacji i ewaluacji* uwzglEdniono wiele postulatdw i propozycji Iro-
dowisk spoiecznych i gospodarczych, samorzCdiw wojewJdztw, a takse
partnerJw spoleczno-gospodarczych.

Kolejnym etapem byT dziej 29 listopada 2006 roku, w ktJrym zmody-
Skowany Program Operacyjny Infrastruktura i &rodowisko zostarl przy-
jEty przez RadE Ministriw i w takim ksztaicie zostal przekazany w celu
negocjacji do Komisji Europejskie;j.

INFRASTRUKTURA PORTOWA BAZY KONTENEROWEJ NA OSTROWIE
GRABOWSKIM JAKO INNOWACJA W PORCIE SZCZECIN ~ WINOUJ CIE

Celem projektu jest przygotowanie terenu oraz budowa infrastruktu-

ry pod lokalizacjE bazy przetadunkowo-skiadowej drobnicy w porcie

w Szczecinie. Inwestycja ta umosliwi zlokalizowanie na Ostrowie Gra-

bowskim nowoczesnego terminalu do przetadunku i skiadowania kon-

tenerdw i innych TadunkJw zjednostkowanych o rocznej zdolnol-ci okoTo

1 min ton, w tym ok. 80 tys. TEU?. Zakres rzeczowy obejmuije:

w budowE usytkowych obiektJw hydrotechnicznych typu: nabrzese
i rampa ro-ro,

w roboty pogiEbiarskie dla zapewnienia odpowiedniej giEbokol-ci dla
statkJw przy Nabrze$u Fijiskim i podejl-ciu do niego,

w przygotowanie terenu o pow. 15 ha i jego uzbrojenie w media,

1 Por. M. Misiak, G. Sudzik, WoTanie o reformy, WRynek Kapitalowyy 2009, nr 9,
s. 527253.

2 Por. praca zbiorowa pod red. J. Perenca i D. Zarzeckiego: Analiza ekonomiczno-fi-
nansowa projektu budowy bazy przetadunkowo-skiadowej na Ostrowie Grabowskim
w morskim porcie Szczecin i awinoujl-cie, Uniwersytet Szczeci jski, Szczecin 2006.



32 KONTROWERSIEWOK  MARKETINGU W POLSCE

w budowkE placu manipulacyjnego,
w budowE dojazdu drogowego i kolejowego.

Celem analizowanego projektu jest:

w zwiEKszenie udziaTu transportu morskiego w obsfudze TadunkJw pol-
skiego handlu zagranicznego i tranzytu i zmniejszenie udzialu trans-
portu drogowego (from road to sea),

w zwiEkszenie konkurencyjnol-ci i atrakcyjnol-ci inwestycyjnej portu
szczecijskiego, aglomeracji szczecijskiej i wojewJdztwa zachodnio-
pomorskiego,

w stworzenie warunkJw do zastosowania nowych technologii,

poprawa dostEpu do portu szczecijskiego od strony wody i I1Cdu,

w zwiEkszenie rJ$norodnol-ci ustug logistycznych w regionie Pomorza
Zachodniego.

g

CzEI-€ metodologicznC analizy przygotowano na podstawie najlepszej
dostEpnej literatury przedmiotu. W opracowaniu wykorzystano riwnies$
podrEcznik analizy kosztdw i korzylci projektJw inwestycyjnych dla
projektJw 8nansowanych z funduszy unijnych (ERDF, Cohesion Fund,
ISPA)? oraz podrEcznik dla bene&cjentiw kojcowych pt. OgJdine zasa-
dy zarzCdzania funduszami strukturalnymi dla Sektorowego Programu
Operacyjnego z Transport (Ministerstwo Infrastruktury, Warszawa, li-
stopad 2003).

ANALIZA FINANSOWA PROJEKTU ORAZ ISTNIEJ CERYZYKO

Na potrzeby przeprowadzenia rachunku efektywnol-ci projektu z punk-
tu widzenia inwestora (ZMPSi& SA) horyzont czasowy analizy okre-
Ilono na 25 lat, na co skiadajC siE 3 lata inwestowania i 22 lata eksplo-
atacji. DTugol- okresu $ycia projektu jest zbie$na z okresem amortyzacji
czEl-ci powstalych w wyniku inwestycji budowli infrastrukturalnych,
w skiad ktJrych wchodzC przede wszystkim plac manipulacyjny i na-
brzesa z eksploatacyjne i przejl-ciowe. W myll obowiCzujCcych przepi-
sdw place objEte sC 4,5% stawkC amortyzacji w skali roku, co skutkuje
umorzeniem ich wartol-ci ksiEgowej po nieco ponad dwudziestu dwJch
latach. Z kolei okres Sywotnol-ci nabrzesy okrel-lany jest na 50 lat. W ni-
niejszej analizie przyjEto 25-letni horyzont czasowy 7 zbie$ny z okresem
inwestowania i amortyzacji infrastruktury portowej dla bazy kontene-
rowej z wyiCczeniem nabrzesy (tj. plac manipulacyjny, pole skiadowe

¥ Guide to cost-benefit analysis of investment projects, http://europa.eu.int/comm/re-
gional_policy/sources/docgener/guides/cost/guide02_en.pdf. PodrEcznik zastCpiT do-
tychczasowy Guide to Cost Benefit Analysis of Major Projects z 1997 roku.
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urobku pogiEbiarskiego, tor dojazdowy i grupa zdawczo-odbiorcza itd.).
Zdecydowano siE tak uczyniC z dwJch powodJw. Po pierwsze, z uwagi na
fakt, $e projekt obejmuje powstanie infrastruktury o rJ$nych okresach
Sywotnol-ci (23 i 50 lat), po 25 latach od momentu rozpoczEcia inwesty-
cji nalesaloby powtJrzyC inwestycjE w infrastrukturE portowC (jest to
pierwsze ryzyko). To z kolei oznaczaioby wydTu$enie horyzontu prowa-
dzonej analizy do prawie 50 lat (dokTadnie 47 lat z 3 lata inwestowania
plus 2 razy po 22 lata eksploatacji). Po drugie, przyjEcie tak diugiego,
piECdziesiEcioletniego horyzontu czasowego analizy znacznie utrudnia-
Toby kwantySkowanie przysziol-ci.

WSKA NIKIOSI GNI CIA CEL W PROJEKTU

Planowane produkty

w240 m nabrze$a o giEbokol-ci technicznej 10,5 m oraz 80 m nabrzesa
przejl-ciowego (razem 320 m nabrzesa),

rampa ro-ro 1 szt.,

plac manipulacyjny 23,5 tys. m?,

droga dojazdowa 950 m,

tory kolejowe 2330 m.

£ g g g

Planowane rezultaty

w podniesienie konkurencyjnol-ci portu poprzez utworzenie przez ope-
ratora bazy kontenerowej,

w utworzenie stanowiska statkowego,

w poprawa wskafnika powierzchni terminalu przypadajCcej na 1 mb
nabrzesa,

w stworzenie nowego dostEpu kolejowego do portu o przepustowol-i
24 tys. wagonJw rocznie,

w powierzchnia terendw inwestycyjnych z utatwionym dostEpem w wy-
niku realizacji projektu 175 ha.

Wska niki oddzia ywania

wzrost liczby obstusonych statkJw kontenerowych,

nowe miejsca pracy w trakcie realizacji i po zakojczeniu inwestycji,
nowe miejsca pracy w streSe oddziatywania portu,

wzrost zdolnol-ci przetfadunkowych i skiadowych drobnicy w konte-
nerach i ro-ro,

w wzrost liczby malych §rm lwiadczCcych usTugi okoToportowe i towa-
rzyszCce.

£ £ £ g
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REALNA FINANSOWA STOPA DYSKONTOWA

W niniejszej analizie przyjEto realnC SnansowC stopE dyskontowC na
poziomie 6%. PrzyjEty poziom stopy dyskontowej jest zgodny z wytycz-
nymi, jakie w tym zakresie przedstawia podrEcznik analizy kosztjw
i korzyl-ci projektJw inwestycyjnych dla projektiw $nansowanych z fun-
duszy unijnych (ERDF, Cohesion Fund, ISPA)*. PrzyjEcie 6% realnej
Snansowej stopy dyskontowej jest zgodne z trzecim podejl-ciem do jej
szacowania przedstawionym przez autordw podrEcznika, a mianowicie
podejl-ciem majCcym na celu okrel-lenie stopy granicznej (cut-off rate)®,
ktJre generalnie wyprowadza poziom dyskonta z konkretnej stopy pro-
centowej lub stopy zwrotu walordw uznanych emitentdw i mnosnika dla
tak okrellonej wartol-ci minimalnej. Autorzy podrEcznika wskazujC, $e
dla projektiw wspJi§nansowanych przez UE za ten minimalny poziom
z bEdCcy punktem odniesienia (benchmark) z mos$na przyjCC realnC sto-
pE oprocentowania obligacji Europejskiego Banku Inwestycyjnego de-
nominowanych w euro. W takim przypadku 6% realna Snansowa stopa
dyskontowa to niewiele ponad dwukrotnol-C oprocentowania tych obli-
gacji i stanowi ona odpowiedniC stopE dyskonta dla inwestycji o diugim
okresie Sycia®.

WYDATKI INWESTYCYJINE

ZMPSia SA na wybudowanie infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim poniesie wydatki w wysokol-ci
71 196 000 zT, rozio$one na pierwsze dwa lata Sycia projektu. Zestawie-
nie wydatkJw inwestycyjnych zwiCzanych z projektem w najwasniej-
szych grupach przedstawia tabela 1.

PRZYCHODY | KOSZTY OPERACYINE

Projekt polega na wybudowaniu infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie. ZakTada siE, $e pro-
jekt bEdzie dostarczal jego wial-cicielowi (ZMPSia SA) wpiywy z tytu-
Tu dzierawy terenu oraz oplat portowych z tytufu zawinikC statkw
do wybudowanego nabrzesa. Z kolei wydatki wral-ciciela bEdC zwiCza-
ne z poniesieniem nakiadJw na wybudowanie infrastruktury dla bazy

4 Guide to cost-benefitU , s. 26, 1032104.
5 Ibidem, s. 104.
5 Ibidem, s. 26, 104.
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Tabela 1. Wydatki inwestycyjne na budow infrastruktury portowej dla bazy
kontenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

Wyszczeg Inienie 2008 2009

Przebudowa Giiwnej Stacji ZasilajCcej 938 300
WHryniewieckiegoy z liniami kablowymi 15 kV
Budowa dwJch stacji transformatorowych
z sieciC rozdz. 0,4 kV 2 391800
Przebudowa istniejCcej linii i ol-wietlenia

- A 92 300
Energetyki Szczecijskiej
Tor dojazdowy i grupa zdawczo-odbiorcza 4 643 000
Plac manipulacyjny z uzdatnieniem terenu 3000 000 8194 100
Pole skiadowe urobku pogiEbiarskiego 3458 000 3000 000
Modernizacja toru wodnego na Kanale DEbickim 8 863 700

Budowa Nabrzesa Fijskiego z rampC ro-ro

- . o 11 907 000 | 22529 800
i nabrzesem Przejl-ciowym

Droga na Ostrdw Grabowski 2178 000

Wydatki inwestycyjne razem 18 365 000 | 52 831 000

arJdio: opracowanie wiasne.

kontenerowej (w ciCgu pierwszych dwdch lat trwania projektu), a na-
stEpnie utrzymaniem powstalych obiektJw. Zakiada siE, $e teren bazy
zostanie wydziersawiony operatorowi, ktJry zorganizuje na nim przefa-
dunek kontenerJw.

Op aty portowe (tona owe i przystaniowe)

Wysokol-€C opTat regulowana jest rozporzCdzeniem ministra infrastruk-
tury, a wplywy z tego tytufu dla Portu zale$C od liczby zawiniEC oraz
rodzaju i wielkol-ci (typu) statkJw. W niniejszej analizie wysokol-C opTat
zaiosono na poziomie obowiCzujCcym w dniu sporzCdzania opracowa-
nia (styczej 2004), za rozporzCdzeniem ministra infrastruktury z dnia
8 maja 2002 roku w sprawie wysokol-ci opTat portowych (Dz.U., Nr 74,
poz. 678 z pJ¥n. zm.). Zgodnie z przedmiotowym rozporzCdzeniem w ana-
lizie ujEto takse obniski opTat portowych w zale$nol-ci od liczby zawiniEC
statkJw w tygodniu. Natomiast przyjEta w analizie prognoza ruchu stat-
kJw wynika z zaTosonej masy przeTadunkJw towarJw w kontenerach do-
konywanych przy stworzonym terminalu kontenerowym oraz wielkol-ci
statkJw. Zalo$ono, $e prognozowana masa Tadunkdw w kontenerach
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Tabela 2. Szacunkowa wielko

kontenerowym na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

statk w i struktura przewoz w przy terminalu

L Statek redni adunek | Szacunkowa wielko Struktura

p. na 1 statek (tony) statku (GT) przewoz w

1 dusy 5500 6 710 10%

2 I'redni 4 400 5544 20%

3 maly 2500 3225 70%
GrJdio: opracowanie wiasne.
Tabela 3. Prognoza ruchu statk w przy Nabrze uFi skim w Szczecinie

2009 2010 2011 2012 2013 2028
Liczba zawinitC 162 189 244 265 275

QrJdio: opracowanie wiasne.

stopniowo bEdzie dochodziTa do 80% zdolnol-ci bazy (800 tys. ton TCcznie
w za- i wyTadunku w 2011 roku) i rozio$y siE na 3 rodzaje statkJw, okre-
Ilone w tabeli 2.

Nalesy siE spodziewaC, $e do portdw Szczecina i &winouijl-cia bEdC za-
wijaC wralnie mniejsze kontenerowce, a tak$e statki typu Wro-roy i stat-
ki kombinowane, co wiCs$e siE z przewidywanC rolC Baityku, jako Viwe-
wnEtrznego morza UEy, do/z portJw ktJrego mniejszymi statkami bEdC
rozwos$one Tadunki z/do relacji atlantyckich. PrognozE liczby zawiniEC
prezentuje tabela 3 Z ale jest duse ryzyko, $e tak dusego ruchu statkJw
w Szczecinie nie bEdzie (jest to drugie ryzyko).

Warto ko cowa inwestycji

Zgodnie z metodologiC przeprowadzania rachunku efektywnol<ci (ana-
lizy $nansowej) przedstawionC w podrEczniku analizy kosztdw i korzy-
I-ci projektw inwestycyjnych dla projektJw Snansowanych z funduszy
unijnych’, w niniejszej analizie nie uwzglEdniono wartol-ci kojcowej in-
westycji. PodrEcznik wskazuje, $e wartol-€ kojcowa inwestycji powinna
byC ujmowana w rachunku efektywnol-ci tylko wiwczas, gdy wiCse siE
z faktycznym wplywem pieniCdza do inwestora (ZMPSia SA). Autorzy
niniejszego raportu na dziej jego sporzCdzania nie znajC przestanek
wskazujCcych na zaistnienie takiej sytuacji po zakojczeniu $ycia pro-
jektu.

7 Guide to cost-benefitU , s. 25.
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r d afinansowania

ZMPSia SA na wybudowanie infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim poniesie wydatki w wysokol-ci
71 196 000 zI, roziosone na pierwsze dwa lata Sycia projektu. 25% tej
kwoty, tj. 17 779 000 zI, wial-<ciciel bazy planuje pokryC ze I'rodkJw wia-
snych, a pozostale 75% ze lrodkJw ERDF. StrukturE $nansowania
przedstawia tabela 4.

Tabela4. r da nansowaniainwestycji w infrastruktur portow dla bazy
kontenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

r da nansowania(z) 2008 2009
Wkiad wiasny (25%) 4591 250 13 207 750
Wkiad UE (75%) 13 773 750 39 623 250
arJdra Snansowania razem 18 365 000 52 831 000

arJdio: opracowanie wiasne.

WARTO BIE CANETTO FNVP/C | FINANSOWA WEWN TRZNA
STOPA ZWRQTU Z INWESTYCJI FRR/C

Na podstawie opisanych zalo$ej przeprowadzono analizE SnansowC in-
westycji polegajCcej na budowie infrastruktury portowej dla bazy konte-
nerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie. PodstawC oceny sC zwiC-
zane z inwestycjC szacowane zdyskontowane przepiywy pieniE$ne netto
w calym okresie $ycia projektu. Strumienie przeplywJw pieniE$nych net-
to stanowiC wycenE bezpol-rednich korzylci (wpiywJdw) z tytuTu inwesty-
cji pomniejszonych o koszty (wydatki) inwestycyjne i eksploatacyjne.
ZakiadajCc, $e speini siE scenariusz opisany przedstawionymi zaio-
$eniami, to efektywnol-C projektu mierzona 8nansowC wewnEtrznC sto-
pC zwrotu z inwestycji (FRR/C z Financial Internal Rate of Return of
the Investement) jest mniejsza od zera i wynosi minus 5,22%. Oznacza
to, Se realizacja projektu w sensie ekonomicznym jest nieopiacalna, bo-
wiem strumiej korzyl-ci netto nie przekracza w okresie Sycia projektu
nakiadJw na jego uruchomienie i inwestor poniesie stratk. UwzglEdnia-
jCc w rachunku efektywnol-ci minimalny oczekiwany przez inwestora
zwrot z inwestycji (parametr ten w metodach oceny projektJw inwesty-
cyjnych speinia rolE stopy dyskontowej, stusCcej przeliczaniu wartol-ci
przysziych na dzisiejsze), mosemy obliczyC poziom tej straty. Naszym
zdaniem, mimo $e ZMPSia SA jest podmiotem o szczegJinym znaczeniu
dla gospodarki krajowej i spoleczejstwa, to zasadne jest oczekiwanie
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przez ZMPSia SA wyraFnie dodatnich zwrotdw z inwestycji. Poziom
tych zwrotJw, ktJry naszym zdaniem powinien satysfakcjono-
waC ZMPSia SA, nie powinien byC nisszy ni$ 6% w skali roku?
(jest to trzecie ryzyko, $e te oczekiwania siE nie speiniC). PrzyjEcie ta-
kiego poziomu zwrotu w analizie efektywnol-ci przedmiotowej inwestycji
sprawia, $e strata na inwestycji wyrasona w wartol-ciach biesCcych na
moment podejmowania decyzji o inwestowaniu (w naszym przypadku
bEdzie to poczCtek 2009 roku) wyniesie 49 400 000 zT (FNPV/Cg_gy).
Wobec powysszego, z komercyjnego punktu widzenia inwesty-
cja ta jest wysoce nieefektywna (jest to czwarte ryzyko).

Zgodnie z metodologiC rachunku efektywnolci (analiza $nansowa
i spoleczno-ekonomiczna) przyjEtC w niniejszym opracowaniu za oScjal-
nymi wytycznymi Komisji UE® dotyczCcymi oceny projektJw wspJis-
nansowanych przez UE, dodatkowo oblicza siE SnansowC wewnEtrznC
stopE zwrotu z danego projektu, wyiCczajCc z nakTadJw inwestycyjnych
czEI€, jaka ma byC s8nansowana przez UE w ramach konkretnych pro-
gramJw wsparcia. Tak obliczony zwrot z projektu nosi nazwE Snanso-
wej wewnEtrznej stopy zwrotu z kapitalu (FRR/K Z Financial Internal
Rate of Return of Capital)®. Obliczenia w tym zakresie przedstawiono
w nastEpnym punkcie.

WARTO BIE CANETTO FNVP/K | FINANSOWA WEWN TRZNA
STOPA ZWROTU Z KAPITA U FRR/K

Wartol-€C wyiCczej z nakfadJw inwestycyjnych rdwna wnioskowanemu
wsparciu z UE wynosi 53 397 000 zT (75% kosztdw inwestycji), zatem
wartolC nakTadJw inwestycyjnych uwzglEdnionych przy obliczaniu
FRR/K ksztaTltuje siE na poziomie 17 799 000 zi. Stopa zwrotu FRR/K
wynosi 5,31% i jest minimalnie nissza od przyjEtego do obliczej kosztu
kapitaiu (stopy dyskontowej) okrellonego na poziomie 6%. W zwiCzku
z powysszym wartol€ biesCca projektu w tym wariancie FNPV/K g_g,
wynosi minus 1 100 000 zI.

PODSUMOWANIE ANALIZY FINANSOWEJ PROJEKTU

Pl (ProStability Index Z wskarnik efektywnol-ci) stanowi relacjk
zdyskontowanych korzylci netto (wplywy minus wydatki) wynikajC-
cych z inwestycji do wartolci bezwzglEdnej nakiadJw poczCtkowych.

8 Uzasadnienie stopy dyskontowej podano w pkt. 8.1.3. niniejszego opracowania.
® Guide to cost-benefitU , op. cit.
10 bidem, s. 19228.
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Tabela 5. Najwa niejsze miary efektowno ci  nansowej inwestycji w baz kontenerow
na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

Miara efektywno ci Wyniki
FRR/C 25,22%
FRR/K 5,31%
FNPV/Cg_gy 749,38 min z¥
FNPV/K g 71,12 min z¥
FP1/Cg—gy 22,89%
FP1/K gy, 93,05%

arJdio: opracowanie wiasne.

W przypadku, gdy nakiady inwestycyjne roziosone sC w czasie, do obli-
czenia wskafnika przyjmuije siE ich wartol-¢ zdyskontowanC na moment
przeprowadzania analizy.

Z dokonanej analizy Snansowej wynika, $e oceniany pro-
jekt w $adnej mierze nie speTnia kryteriJw efektywnol-ciowych
stosowanych w przypadku projektJw komercyjnych Z i jest to
najwasniejsze ryzyko w tym projekcie. Ogromna skala nakiadJw
inwestycyjnych i stosunkowo niewielkie wplywy netto z tytulu dzier-
Sawy terenu i oplat portowych absolutnie nie uzasadnialyby podjEcia
przedmiotowego projektu przez podmiot dziatajCcy w peTni na zasadach
rynkowych i SnansujCcy siE wyiCcznie kapitaiem wiasnym i/lub posy-
czanym we wiasnym imieniu kapitaiem obcym. O skali nieefektywnol-ci
w omawianym ujEciu informuje bardzo wysoka, ujemna wartol-€ biesCca
netto (FNPV/C), tudzie$ ujemna Snansowa wewnEtrzna stopa zwrotu
z inwestycji (FRR/C). Ujemne FNPV/C oznacza, $e inwestor zde-
cydowany na realizacjE rozpatrywanej inwestycji bez wystC-
pienia bezzwrotnej pomocy z funduszy UE lub innych FrJdeTY
zewnEtrznych, godzi siE dopTaciC do projektu w calym okresie
jego istnienia as$ 49 900 000 zT (w przeliczeniu na wartol-ci dzi-
siejsze). Z punktu widzenia podmiotu komercyjnego byiby to projekt
niemos$liwy do zaakceptowania. Projekt ten charakteryzuije siE tak dusC
nieefektywnol-ciC, $e nawet podmiot nie komercyjny, a do takich zalicza
siE ZMPSia SA, nie powinien podejmowaC siE jego realizacji bez znaczC-
cego wsparcia z funduszy bezzwrotnych.

Pomoc bezzwrotna (grant UE) przyznawana na projekty ze swej
natury niespeiniajCce kryteriJw efektywnol-ci stosowanych do przed-
siEwziEC komercyjnych powinna spowodowaC uzyskanie przez projekt
efektywnol-ci na poziomie zapewniajCcym co najmniej pokrycie kosztu
kapitaTu (czyli stopy dyskontowej). Innymi stowy, efektywnol-C projektu
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obliczona bez uwzglEdnienia tej czEl-ci nakTadJdw, ktJra zostanie s&nan-
sowana ze l'rodkdw pomocy bezzwrotnej powinna skianiaC zaintereso-
wany podmiot do jego podjEcia. Miarami stusCcymi do takiej oceny sC
wartol-€ bieCca netto (FNPV/K) i $nansowa wewnEtrzna stopa zwrotu
z kapitaTu (FRR/K). W rozpatrywanym projekcie wartol-€ biesCca netto
jest nieznacznie ujemna (z1 100 000 z1), a wewnEtrzna stopa zwrotu wy-
nosi 5,31% i jest ni$sza od kosztu kapitaTu riwnego 6%.

Wskatnik efektywnolci Pl (Pro&tability Index), bEdCcy relacjC war-
tolci biesCcej PV przepiywJw z inwestycji (bez nakiadJw) i wartol-ci
biesCcej nakiaddw inwestycyjnych wynosi 93,05%. Takie wyniki ana-
lizy efektywnol-ci ex ante sugerowalyby rezygnacjkE z projektu. Jednak
ZMPSia SA jest bardzo specyScznym podmiotem, dziatajccym na pod-
stawie Ustawy o portach i przystaniach morskich z dnia 20.12.1996 ro-
ku. Ustawa okrel-lita zakres dziaTalnol-ci spJiki ZMPSia SA, zamykajC-
cy siE szeroko rozumianym pojEciem: zarzCdzanie portami w Szczecinie
i Awinoujl-ciu i ich infrastrukturC, prognozowanie oraz programowanie
i planowanie rozwoju portu, budowa nowej i rozbudowa istniejCcej jus
infrastruktury portowej, a w dalszej kolejnol-ci takse jej utrzymanie
i modernizacja. Nie jest to wiEc podmiot dziaTajCcy na zasadach w peT-
ni komercyjnych Z przylwiecaj¢ mu inne cele, blissze instytucjom usy-
tecznol-ci publicznej. Mosna wiEc przyjCC, $e nieefektywnol-¢ projektu
na poziomie 6,95% (P1 Z 100% = 93,05% z 100%) jest w tym przypadku
wkalkulowana w §lozoSE dziatania ZMPSia SA.

Budowa terminala kontenerowego na Ostrowie Grabowskim to ryzy-
kowne przedsiEwziEcie inwestycyjne, bowiem mamy do czynienia z bar-
dzo kapitafochitonnym, ale rjwnoczelnie niezwykle wasnym dla portu,
miasta, regionu i kraju przedsiEwziEciem. Stworzona nowa infrastruk-
tura przyczyni siE do znacznego zwikEkszenia konkurencyjnol-ci zespoiu
portJw Szczecinzawinoujl-cie i bEdzie miala bardzo pozytywny wpiyw
na rozwJj gospodarczy w mielcie i regionie, m.in. przez bezpol-redni
i polredni wpiyw na podmioty dziaTajCce w bli$szym i dalszym otocze-
niu przysziej bazy kontenerowe;j.

INVESTMENT RISK  SZCZECIN HARBOUR CASE

Development of the container terminal on Ostrow Grabowski is a risky
investment venture. The reasons for that are high capital requirements
and the importance of this investment project for the development of the
harbour, city, region and the whole country. The newly created infra-
structure is expected to make the harbours of Szczecin and Swinoujscie
more competitive. Moreover, it is expected to positively inSuence various
stakeholders, both in direct and indirect way.
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NIEPEWNO BEHAWIORALNA A KOSZTY
TRANSAKCYJNE NA RYNKU US UG

WST P

Rynek ustug charakteryzuje siE zazwyczaj dusC nieprzejrzystol-ciC, co
jest jednC z przestanek jego niedoskonarol-cit. Niedoskonalol-C rynkJw
ma wplyw na ich efektywnolC. Nieprzejrzystol€ rynku usiug wynika
z wielu czynnikJw. Jej Fridet poszukiwano ju$ w neoklasycznych kon-
cepcjach ekonomicznych, np. w teorii konkurencji monopolistycznej
stworzonej przez E.H. Chamberlaina i J. Robinsona, gdzie mosliwol-
osiCgania renty monopolistycznej upatrywano w zrd$nicowaniu produk-
tJw, przywiCzania do marki, lokalizacji itd., a sektor ustug wskazywano
najczEl-ciej jako typowy dla tego rodzaju konkurencjiz. Niemniej jednak
dopiero nowe koncepcje ekonomiczne oraz wpiyw dorobku innych na-
uk spoiecznych pozwala na bardziej dokTadne omJwienie tego zjawiska
oraz skutkJw, jakie wywotuje na wspJiczesnych rynkach. Niedoskona-
Yol-¢ funkcjonowania rdsnych rynkJw i struktur zarzCdzania ujawniia
siE w ostatnich latach i miata dusy wpiyw na obecne zjawiska kryzyso-
we na lwiecie. Zgodnie z teoriC kosztdw transakcyjnych, koordynacja
rynkowa i wyspecjalizowane struktury zarzCdzania sC alternatywnymi

1 PostEpujCca standaryzacja usiug i rozwJj nowoczesnych technologii informacyjnych
i informatycznych powoduje na niektJrych rynkach wikkszC ich przejrzystol-C np. po-
przez zwiEkszonC dostEpnol-€ do opinii nabywcJw usiug, listy dyskusyjne, blogi.

2D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Ekonomia, tom 1, PWE, Warszawa 1993, s. 274.
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sposobami koordynacji procesJw wymiany. Zakres problematyki nowej
ekonomii instytucjonalnej, do ktJrej oprJcz teorii kosztiw transakcyj-
nych zalicza siE teorie agenc;ji i teoriE praw wiasnol-ci, skiania do wyboru
jednego w aspektdw wpiywajCcego na transakcje wymienne, a mianowi-
cie niepewnol-ci behawioralnej. WedTug O.E. Williamsona ma ona wpiyw
na wysokol€C kosztdw transakcyjnych, a tym samym na efektywnol-C
procesu gospodarowania. Na podstawie literatury przedmiotu oraz ba-
daj wrasnych mosna powiedzieC, $e niepewnol-¢ behawioralna ujawnia
siE szczegJdInie na rynku usiug®. Ma ona zasadnicze znaczenie w trans-
akcjach i relacjach pomiEdzy uczestnikami wymiany, co wspJiczelnie
jest domenC marketingu, zarJwno w jego aspekcie strategicznym, jak
i operacyjnym*. Jego podstawowym instrumentem jest produkt, a jego
cechy oraz powiCzania z innymi instrumentami stwarzajC wspJiczelnie
powasny problem informacyjny, ktJry szczegJinie w przypadku usiug
wplywa na powstawanie asymetrii informacji. Coraz wiEksze znaczenie
w ksztaTtowaniu kosztJw transakcyjnych na rynkach usfug upatruje
siE dziaTaniach promocyjnych, w tym budowaniu wizerunku i reputacji
&rmy. Jako elementy procesJw informacyjnych dziafania marketingo-
we majC wplyw na poziom niepewnol-ci pomiEdzy partnerami procesu
wymiany.

PRZYCZYNY NIEPEWNO Cl' W TRANSAKCJACH WYMIENNYCH

PojEcia ryzyka i niepewnol-ci sC powszechne w wielu naukach, stCd ma-
my do czynienia z mnogol-ciC de8nicji i interpretacji. W Stowniku JEzyka
Polskiego mianem ryzyka okrel-la siE dzialanie, ktire mose przyniel-€
niepowodzenie, stratE; przedsiEwziEcie, ktirego wynik jest niepewny,
nieznany. W praktyce bardzo czEsto oba pojEcia sC usywane zamiennies.
WedTug wiEkszol-ci autordw niepewnol-< jest pojEciem szerszym, ryzyko
zal- jest jego pochodnC i ma charakter wymierny®. W przypadku ryzy-
ka zdarzenia podlegajC przewidywalnemu prawdopodobiejstwu, ktJre
mos$na ujCC w formulE matematycznC a spektrum przysziych zdarzej
jest przewidywalne. WspJiczelnie wiEkszol-¢ autordw dedniuje niepew-
nol-€ jako stan, w ktJrym przyszie mosliwol-<ci i szanse ich wystCpienia
nie sC znane. PojEcie ryzyka jest natomiast usywane wtedy, gdy:

3 Badania pilotasowe dotyczCce kosztdw transakcyjnych zrealizowane w ramach ba-
daj statutowych Katedry w roku 2008.

4 J. Awiatowiec, Partnerstwo strategiczne a teoria kosztiw transakcyjnych, WMarke-
ting i Ryneky 2006, nr 2. s. 8214.

® W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedserska, PWE, Warszawa 1998, s. 323.
6 T.T. Kaczmarek, Ryzyko i zarzCdzanie ryzykiem, ujEcie interdyscyplinarne, Difin,
Warszawa 2005, s. 51795.
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w rezultat, jaki bEdzie osiCgniEty w przysziol-ci nie jest znany, ale mos-
liwe jest zidentySkowanie przysziych sytuaciji,

w znane jest prawdopodobiejstwo zrealizowania poszczegJinych mos-
liwol-ci w przysziol-ci’.

Wyznacznikiem ryzyka w dziaTalnol-ci gospodarczej jest mosliwol-C
wystCpienia straty lub zysku rjénych od wielkolci oczekiwanych przez
przedsiEbiorcE. Ryzyko wystEpu;e rwnie$ w sytuacji, gdy informacje sC
niewystarczajCce (tzn. nie sC pelne i spjne), ale pozwalajC na oszaco-
wanie prawdopodobiejstw powstania okrel-lonych zjawisk zwiCzanych
z dziataniem. Z kolei niepewnolC wystEpuje w sytuacji, gdy brakuje
jakichkolwiek przestanek (informacji) do oszacowania tych prawdopo-
dobiejstw. ZarJwno niepewnolC, jak i ryzyko sC funkcjC dwdch grup
czynnikJw:

w ilolci i jakolci informacji bEdCcych w dyspozycji decydenta,
w  zmiennol-ci warunkJw makro- i mikrootoczenia.

PojEcia niepewnol-ci i ryzyka nalesy rozpatrywaC, uwzglEdniajCc na-
stEpujCce aspekty:

w niepewnol-€¢ ma wymiar informacyjny; jej przyczynC jest bariera do-
stEpu do informacji lub niewiarygodnol-C uzyskanych informacji (nie-
kiedy nawet brak mosliwol-ci doboru odpowiednich technik szacowa-
nia ryzyka przy zaioseniu ograniczonych danych),

w ryzyko ma wymiar Snansowy, poniewa$ mos$na dokonaC jego pomia-
ru; dotyczy to sytuacji, gdy istniejC dostEpne informacje, umosliwia-
jCce ocenE strat i zyskJw zwiCzanych z danym projektem inwestycyj-
nym, czyli oczekiwanych skutkJdw przysziych decyzjie.

W nawiCzaniu do zasygnalizowanego wczelniej kontekstu kosz-
tJw transakcyjnych niepewnol-¢ wystEpujCca w transakcjach wymien-
nych ma aspekt informacyjny i adaptacyjny. Traktowanie transakcji
wymiennych, jako podstawy analizy procesdw i struktur rynkowych,
wskazuje na duse znaczenie podmiotJw wymiany nie tylko w kontek-
I-cie mikroekonomicznym, ale riwnie$ w kontekl-cie makroekonomicz-
nym. Ten aspekt ujawnil siE szczegJinie w drugim etapie dziatalnol-ci
naukowej D.C. Northa, ktJry rozszerzyT zakres analizy kosztiw trans-
akcyjnych o elementy interakcji miEdzyludzkich oraz koszty wynikajC-
ce z niedopasowania norm zewnEtrznych do ich do ich subiektywnych

7 Szerzej na ten temat w: W. Tarczyjski, M. Mojsiewicz, ZarzCdzanie ryzykiem, pod-
stawowe zagadnienia, PWE, Warszawa 2001, s. 11239.

8 Szerzej na ten temat w: A. Zachorowska, Ryzyko dziatalnol-ci inwestycyjnej przed-
siEbiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 55260 oraz W. Rogowski, A. Michalczewski,
ZarzCdzanie ryzykiem w przedsiEwziEciach inwestycyjnych, Oficyna Ekonomiczna,
KrakJw 2005, s. 11233.
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reprezentacji®. Zwracal on uwagE rdwnie$ na elementy otoczenia
transakcji skiadajCce siE na tzw. lrodowisko instytucjonalne. Wediug
O.E. Williamsona struktury zarzCdzania rJsniC siE miEdzy sobC zdolno-
I-ciC do efektywnej reakcji na zakiJcenia wystEpujCce w procesie wymia-
ny. PowoduijC je inwestycje w specySczne aktywa, oportunizm, czEstotli-
wol-€ transakcji. Towarzyszy im ograniczona racjonalnol-C i niepewnol-¢
podmiotJw. Zatem dla zrozumienia problemu kosztiw transakcyjnych
kluczowe znaczenie ma m.in. niepewnol-¢ behawioralna, ktJrC O.E. Wil-
liamson okrella mianem niepewnol-ci strategicznej. Jej Fridio upatruje
gidwnie we wspomnianym wczelniej oportunizmie®. KonsekwencjC za-
chowaj i postaw oportunistycznych polegajCcych na mniej lub bardziej
lwiadomym dziaTaniu w celu realizacji wiasnego interesu i maksymali-
zacji usytecznol-i jest niepewnol-C przysziych zachowaj stron wymiany.
Nalesy jednak zwrJciC uwagE, $e zardwno niepewnol-C behawioralna,
jak i zaufanie oraz reputacja powstajC i ujawniajC siE w antycypacyj-
nym podejl-ciu do zdarzej. A zatem ujawniajC siE w procesie wymiany.
Wprawdzie Williamson nie deSniuje samego pojEcia zaufania, ale wska-
zuje na jego trzy kategorie: zaufanie kalkulacyjne, zaufanie osobiste
i zaufanie instytucjonalne!t. Obecnie podkrel-la siE priorytetowe znacze-
nie zaufania i zaangasowania w relacjE jako fundamentu wzajemnego
zobowiCzania partnerdw i dCéenie do tworzenia relacji. Uznaje siE, $e
zaangasowanie w relacjE i zaufanie, redukujCc stan niepewnol-ci, zachE-
ca strony relacji do dzialaj na rzecz utrzymania i rozwoju inwestycji
w relacjE do dziaTaj na rzecz utrzymania i rozwoju inwestycji w relacje*?.
Nie mosna mJwiC o zaufaniu w sytuacji caTkowitej pewnol-ci zachowa j
drugiej strony postEpujCcej pod przymusem. Ta konstatacja wskazuje
na to, $e zaufanie jest w dusej mierze pojEciem charakterystycznym dla
relacji kooperacyjnych. Niepewnol€ jest redukowana przez stopiej za-
ufania oraz poziom reputacji pomikdzy stronami wymiany. Jak to okre-
IiT Gambetta, wymiana kooperatywna i niekooperatywna wahajC siE
w gospodarce od skrajnych wielkolci, a mianowicie: 0 Z nieufnol-C do
1 Z peTne zaufanie. Poziom 0,5 oznacza stan neutralny, w ktirym strony
prowadzC wymianE ale ich zachowania nie sC skierowana na wywora-
nie negatywnych skutkJw po drugiej stronie. Skoro stopiej niepewnol-i
jest dodatnio skorelowany z poziomem zaufania, to wartol-C 1 okrel-laTa-
by brak niepewnol-ci i peTne zaufanie. Poziom 0,5 oznaczaiby zatem stan

9 P. Hardt, Instytucje a koszty transakcyjne w nowej ekonomii instytucjonalnej, WGo-
spodarka Narodoway, nr 122, Warszawa 2005, s. 14.

10 0.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu, WN PWN, Warszawa 1998,
s. 70.

 A. Matthes, Die Wirkung von Vertrauen auf die Ex-post-transaktionskosten in Ko-
operation, Deutsche UniversitAt-Verlag (DUV) 2007, s. 34.

12 E. Rudawska, Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztaitowania wartol-<i
przedsiEbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecijskiego, Szczecin
2008, s. 169.
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neutralny wynikajCcy z braku zalesnol-ci pomiEdzy stronami. Wartol-ci

ponisej 0,5 wskazujC na relacje konkurencyjne pojawienie siE nieufnol-ci

i niepewnol-C3, Przy takim dychotomicznym podejl-ciu do powys$szych

kategorii nale$aloby analogicznie mJwiC o stopniu pewnol-ci (zaufania)

oraz stopniu niepewnol ci czy nieufnol-i.

W kontekl-cie kosztJw transakcyjnych najczEl- Clej rozrJsnia siE nie-
pewnol C pierwszego i drugiego stopnia. Niepewnol-C pierwszego stopnia
zwiCzana z trudnymi do przewidzenia stanami otoczenia jest np. zmia-
nami zachowaj i preferencji konsumentdw czy zachowaniami instytucji
paj stwowych. Niepewnol-€ drugiego stopnia jest zwiCzana gidwnie z za-
kiJceniami i brakami w komunikacji pomiEdzy stronami wymiany. Te
problemy powstajC w wyniku m.in.:

w braku lub niedoskonalolci wial-ciwych kryteriJw oceny wynikJw
i posCdanych efektdw (np. jakol-ci ustug),

w braku lub niedoskonavolci wiedzy na temat zwiCzkJw pomiEdzy na-
kTadami, dziataniami i efektami (np. wpTyw jakol-ci ustug na wielkol-¢
sprzedasy czy lojalnol-C klientiw),

w problemu z przyporzCdkowaniem okrel-lonych zakresJw zadaj stro-
nom w procesie dystrybucji (np. w systemach kooperacyjnych podzial
kompetencji, odpowiedzialnol-ci, korzyl-ci)™.

SPECYFIKAUS UG ANIEPEWNO  BEHAWIORALNA

Jak wspomniano wczelniej, niepewnol-€ na rynku usiug wynika bez-
pol-rednio cech oraz zio$onol-ci usiug. Podstawowa cecha usiug, a mia-
nowicie niematerialnol-¢ powoduje problemy i zakiJcenia informacyjne.
Jest ona bardzo czEsto pokonywana poprzez dzialanie personelu, ktJry
jest w koncepcji marketingu usiug traktowany jako element marketingu
mix. W teorii kosztJw transakcyjnych proces informacyjny i zwiCzana
z nim niepewnol-¢ podejmowanych decyzji, realizowanych kontraktiw
dotyczy etapu przedtransakcyjnego (koszty transakcyjne ex ante) i eta-
pu potransakcyjnego (koszty transakcyjne ex post).

Poszukiwanie informacji o cechach jakol-ciowych usiug jest w wie-
lu przypadkach zwiCzane z wys$szymi kosztami transakcyjnymi nis
w przypadku poszukiwania informacji cenowych®. Czynniki zmniej-
szajCce asymetriE informacji sC zwiCzane z poszukiwaniem informacji

13 p, Sztompka, Zaufanie, Znak, KrakJw 2007, s. 63.

14 S.0. Mandewirth, Transaktionskosten von Handelkooperationen, Phisica-Velag,
Heidelberg 1997, Band 91, s. 100.

15 S. Baron, K. Harris, Services Marketing, Texts and Cases, Palgrave Macmillan,
New York 2003, s. 26.

1% A. Picot, R. Reichwald., R.T. Wigand, Die Grenzenlose..., s. 175; A. Picot, R. Reich-
wald, R.T. Wigand, Die grenzenlose Unternehmung, Gabler, Wiesbaden 1998, s. 175.
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i dol'wiadczeniem w nabywaniu i konsumpcji. Cech wielu usiug nie mos-

na zidentySkowaC przed dokonaniem zakupu. Dlatego mo$na podzieliC

wial-ciwol-ci ustug na wral-ciwol-ci rozpoznawalne w procesie poszukiwa-

nia informacji, rozpoznawalne w procesie usytkowania (dol-wiadczenie)

oraz pozostajCce w kwestii zaufania (trudne do rozpoznania przed i po

zakupie). WystEpujC zatem trzy sytuacje mogCce wpiywaC na wysokol-C

kosztJw transakcyjnych:

w niskie koszty ex ante Z wysokie koszty ex post (rozpoznawalnol-€ jako-
I-ci przed zakupem z duse znaczenie informacji rynkowej),

w  wysokie koszty ex ante Z niskie koszty ex post (rozpoznawalnol-€ jako-
I-ci po zakupie zZ duse znaczenie dolwiadczenia),

w  wysokie koszty ex ante Z wysokie koszty ex post (duse znaczenie re-
putacji i zaufania).

Nelson, a pJ¥niej Darbi i Karni rozwinEli typologie wial-ciwol-ci dJbr

i usTug ze wzglEdu na mo$liwol-ci ich sprawdzenia przez konsumentJw

i nabywcJw:

w search qualities Z oznaczajC cechy, ktire mogC by identySkowane
przez konsumentJw przed zakupem,

w experience qualities Z oznaczajC cechy, ktre sC identy§kowane w pro-
cesie usywania lub konsumpcji,

w credence qualities Z oznaczajC cechy, ktdrych konsument nie jest
w stanie oceniC nawet na podstawie dostrzegalnych wrial-ciwol-ci,
musi opieraC siE na zaufaniu do sprzedawcy i obietnic skiadanych
przez niego. Im wiEkszy stopiej integracji procesu l'wiadczenia usiug
z czynnikami zewnEtrznymi (otoczeniem) oraz im wiEkszy udzial
skiadnikJw niematerialnych, tym bardziej rol'nie znaczenie czynni-
ka zaufania w ocenie jakol-ci ustug".

G.A. Akerof zwrJciT uwagE na problem jakol-ci dbr i usiug, ktJra jest
czynnikiem wyborJw dokonywanych na rynku. Najwasniejszym czynni-
kiem w powstawaniu asymetrii informacji jest istnienie cech dJbr i usiug
nieznanych przez nabywcJw, co nie zapewnia tzw. optimum Pareta. Po-
wstaje wtedy zjawisko selekcji negatywnej oraz zjawisko moralnego ha-
zardu. W konsekwencji sformufowal pojEcie tzw. market for lemons, czyli
rynku bubli. W obliczu istnienia asymetrii informacji ze wzglEdu na ja-
kol-€ dJbr i usTug, te o najwys$szej jakol-ci sC eliminowane z rynku?e,

Zjawisko selekcji negatywnej mose wystEpowaC w przypadku zawod-
nol-ci rynku. Niska przejrzystol-¢ rynku mose powodowaC przeszacowanie

7 H. Corsten, Ansatzpunkte fOr ein integratives Dienstleistungsmanagement w: praca
zbiorowa pod red. Bruhn M., Meffert H., Handbuch Dienstleistungmanagement, Von
der strategischen Konzeption zur prakatischen Umsetzung, Wiesbaden 1998, s. 73292.
18 G.A. Akerlof, The Market for YLemonsy, Qualitative Uncertainty and the Market
Mechanism, wQuarterly Journal of Economicsy 1970, No. 84, s. 4882500.
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Tabela 1. Typy transakcji i rodzaje oportunizmu

Potencjalne Dobra Dobra Relacje

AT IR konsekwencje | wymienne | kontaktowe | biznesowe

Hidden characteristics | Adverse selection Tak Tak Mosliwe
Hidden intention Hold up Nie Tak Mosliwe
Hidden action Moral hazard Nie Tak Mosliwe

arddio: P.K. Kaas, Marktinformationen: Screening und Signaling und Partnern
und Rivalen, WZeitschrift feer Betriebswirtschafty, Heft 4/1990, s. 542.

wartol-ci dJbr i ustug i w konsekwencji eliminacjE z rynku towarJw wys-
szej jakol-ci.

W przypadku usiug, tam, gdzie nie mamy do czynienia ze standardo-
wymi i prostymi do identy8kacji cechami ustug mosemy zaio$yC wystE-
powanie wszystkich form niepewnol-ci. W przypadku hidden character-
istic istnieje niepewnol-€ co do ukrytych cech personelu sprzedasowego
(kwali8kacje, umiejEtnol-ci). SC one wery8kowane przez klienta ex post
w wyniki dolwiadczenia. Mose on, ponoszCc pewne koszty, zdobyC in-
formacije ex ante. Mo$emy mJwiC w takim przypadku o tzw. ryzyku (nie-
pewnol-ci) zwiCzanym z zakupem oraz o problemie przezwyciE$ania zio-
Sonol-ci poznawczej.

W przypadku wielu ustug proces ich I'wiadczenia, a zatem konsumpcji
trwa przez diugi okres. Mamy czEsto do czynienia rdwnie$ z risnymi fa-
zami l'wiadczenia usiug (np. usiugi ubezpieczeniowe). Konsekwencje mo-
gC byC bezpol-rednie, ale mogC ujawniC siE po diu$szym okresie, mogC dla
konsumenta byC w ogJle nie dostrzegalne. Jeseli konsument nie chce po-
nosiC kosztJw ex ante, zwiCzanych z kupnem danego produktu, powtJrzy
wybJr, z ktJrego byT zadowolony w przesziol-ci albo skorzysta z rekomen-
dacji znajomych, albo zdecyduije siE na bliskC sobie markE. Funkcja ogra-
niczania niepewnol-ci peTniona jest zatem przez zaufanie wykalkulowane
i instytucjonalne. Niepewnol- funkcjonalna dotyczy speinienia przez pro-
dukt posCdanych funkcji oraz tego, czy producent dotrzyma wszystkich
jawnych i niejawnych zobowiCzaj z nim zwiCzanych, np. usiug serwiso-
wych. Niepewnol-¢ 8nansowa dotyczy adekwatnol-ci ceny produktu oraz
ukrytych kosztdw, ktire trzeba bEdzie zapTaciC w przysziolci. Ryzyko
niepo$Cdanych skutkJw ubocznych wiCse siE z obawC o szkodliwe efekty
usywania produktu. Jeszcze innym rodzajem ryzyka jest ryzyko psycho-
logiczne, wyrasajCce niepewnol-C co do osobistej satysfakcji z produktu.

Niepewnol-€ w wyborach konsumenckich wynika z coraz wy$szego
stopnia ziosonol-ci technicznej, organizacyjnej i informacyjnej, skiada-
jCcych siE na stale rosnCcC zio$onol-C poznawczC, towarzyszCcC nawet
bardzo prostym decyzjom na rynku. Konsument nie ma mosliwol-i
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czasowych, technicznych, intelektualnych, aby zapoznaC siE ze wszystki-
mi warunkami, na jakich zgadza siE na akt wymiany i oszacowaC konse-
kwencji, jakie on powoduje. yaden konsument nie jest w stanie §zycznie
zapoznawaC siE z trelciC ulotek, instrukcji, gwarancji, umJw towarzy-
szCcych wszystkich towarom czy ustugom, z ktJrych korzysta. Nikt nie
jest tak wszechstronnie kompetentny, by zrozumieC wszystkie szczegJd-
Ty techniczne i uwarunkowania prawne zawieranych umJw. Jednym ze
sposobJw redukcji zio$onol-ci poznawczej towarzyszCcej decyzjom kon-
sumenta jest zaufanie, czyli przyjEcie zalo$enia, $e majCca przewagE or-
ganizacja nie wykorzysta jej, by szkodzi¢ nabywcom towardw i usiug.
Czynniki warunkuijCce przyjEcie tego zalosenia majC w dusym stopniu
charakter emocjonalny, a zatem funkcja przezwyciESania ziosonol-ci po-
znawczej towarzyszCcej wyborom konsumenckim peTniona jest giiwnie
przez zaufanie osobiste'®.

Z punktu widzenia ekonomiki informacji istotne jest to, jakie uwa-
runkowania i konsekwencje wynikajC z kontraktu pomiEdzy kupujCcym
i sprzedajCcym w warunkach asymetrii informacji i niepewnol-i stron.
Niepewnol-C po stronie sprzedajCcego pojawia siE w sytuacji niepeinej
informacji o potrzebach i oczekiwaniach konsumentJw, a ci z kolei dys-
ponujC ograniczonC informacjC o ofercie, jakol-<ci i cenach oferowanych
usiug. Mamy do czynienia zarJwno z pozyskiwaniem informacji (screen-
ing), jak i dostarczaniem informacji (signaling) pomiEdzy stronami?°.

Tabela 2. Typologia informacji rynkowej z punktu widzenia TKT

Strona wymiany
Nabywca Sprzedawca
PorJdwnanie cen, cech Badania rynku,
Screening | jakol-ciowych, testowanie, | segmentacja
wizyty w sklepach nabywcJw
Rodzaj dzialaj -
informacyjnych Zdolnol-ci pTa:cnicze, . Jakol-C produktu,
. . wiarygodnol-, skionnol-C cena, reklama,
Signaling do integracji, do gwarancja,
lojalnol-ci reputacja

arJdio: opracowanie wiasne na podstawie R. Weiber, J. Adler, Der Einsatz von
Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kaufprocess: Eine Informationsokonomi-
sche Analyse, WZeitschrift fur betriebswirtschaftliche Forschungy, Ddsseldorf
1995, s. 61271.

19 A. Lewicka-Strzalecka, Zaufanie w relacji konsument-biznes, WPrakseologiay 2003,
nr 143, s. 198.

20 R. Weiber, J. Adler, Der Einsatz von Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kauf-
process: Eine Informationsokonomische Analyse, WZeitschrift feer betriebswirtschaft-
liche ForschungV, Dosseldorf 1995, s. 61271.
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Signaling stosowany przez sprzedawcE w Kierunku nabywcy mose
sprawiC, $e bEdzie on postrzegal oferowane ustugi lepiej ni$ ofertE kon-
kurentJw. OprJcz bezpolredniej informacji mamy do czynienia z po-
I'rednimi formami sygnalizacji Z komunikowania wartol-ci. Pod pojEciem
sygnaiu rozumie siE wiarygodnC informacjE, ktJra pozwala potencjalne-
mu klientowi na zwrJcenie uwagi na sygnalizowanC cechE produktu.
Sygnaly stanowiC przetworzonC i syntetycznC informacjE, ktJra odciCsa
nabywcE do koniecznol-ci jej przetwarzania. Chodzi tutaj o informacje,
ktJre nie mogC zostaC zmanipulowane przez nadawckE (np. mformac;a
o udziale w rynku), na podstawie ktJrych nabywca mose wyciCgaC wnio-
ski o wiarygodnol-ci sprzedawcy i jakol-ci jego ustug?.

NIEPEWNO ~ A WYMIARY TRANSAKCII

Jak weczelniej wskazano, problem niepewnol-ci behawioralnej w teorii
kosztJw transakcyjnych zwiCzany jest z oportunizmem i ograniczonC
racjonalnol-ciC. OprJcz tego kluczowymi czynnikami w wystEpowaniu
i wysokol-ci kosztdw transakcyjnych jest specy8cznol-¢ aktywJw i czEsto-
tliwol-€ transakcji. MajC one bezpol-redni wplyw na istnienie niepewno-
I-ci pomiEdzy podmiotami wymiany. Aspekt ograniczonej racjonalnol-ci
zostal wyjal-niony w dusej czEl-ci powysej. Ma on charakter obiektywny,
wynikajCcy ze zio$onol-ci otoczenia oraz ograniczonych moéliwol-ci per-
cepcji, gromadzenia oraz przetwarzania informacji. W konsekwencji za-
chowania sC podejmowane w sytuacji ograniczonej i znieksztaiconej infor-
macji. Proces ten ma rjwnie$ aspekt subiektywny, wynikajCcy z niechEci
podmiotJw wymiany do zdobywania informacji, ktyra wynika z wygody,
lenistwa czy poszukiwania Yatwiejszych i mniej kosztownych sposobJw
realizacji transakcji zgodnie z wiasnym interesem. Zatem zmniejszenie
racjonalnol-ci powinno powodowaC zwiEkszone koszty transakcyjne za-
riwno ex ante, jak i ex post. Ale pomimo dC$enia podmiotw wymiany do
podejmowania decyzji racjonalnych, np. gdy posiadajC wspJiny cel, poja-
wia siE problem oportunizmu. Jego endogeniczne pochodzenie byio i jest
dyskutowane i niejednokrotnie podwasane, gdys$ dotyczy odpowiedzi na
pytanie o istotE natury ludzkiej. DC$enie do realizacji interesu wiasnego
ma rJ$ne interpretacje i podobnie jak zasada racjonalnol-ci oraz piramida
potrzeb Maslowa jest zasadC, od ktJrej istnieje wiele odstEpstw.
Niemniej jednak postawy oportunistyczne wpiywajC wzrost nie-
pewnol-ci podmiotJw wymiany, a tym samym wzrost kosztjw trans-
akcyjnych. Kluczowym jednak wymiarem transakcji wymiennych jest
specy&cznol-€¢ aktywJw. Specyscznol-C aktywJw dotyczy trwalych inwe-
stycji (podejmowanych w celu wsparcia poszczegdinych, konkretnych

2 Ch. Schade, E. Schot, Kontaktguter im Marketing, WMarketing Zeitschrift feer For-
schung und Praxisy, Heft 1/1993, s. 20.
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transakcji), dla ktJrych koszt utraconych mosliwol-<ci jest znacznie nis-
szy w najlepszych zastosowaniach alternatywnych lub u alternatywnych
usytkownikJw, ni$ gdyby oryginalne transakcje zostaly przedwczelnie
zakojczone. Ten wymiar odrJ$nia najbardziej ekonomiE kosztJw trans-
akcyjnych od innych sposobJw traktowania organizacji gospodarcze.
Specyscznol-€ aktywJw mose dotyczyC:

w specyScznej lokalizacji,

specy&cznol-ci zasobJdw 8zycznych,

specy&cznol-ci zasobJdw ludzkich,

zasobJw dedykowanych, specjalnego przeznaczenia, np. do wspJipra-
cy z konkretnym odbiorcC (Williamson).

£ g g

SpecyscznolC aktywJw nabiera znaczenia jedynie w poiCczeniu
z ograniczonC racjonalnol-ciC lub oportunizmem i w warunkach nie-
pewnol-ci. Specy&cznol-C zasobJw rodzi daleko idCce konsekwencje za-
rJwno dla sprzedajCcego, jak i dla kupujCcego. Specy&cznol€ zasobJw
mose stanowiC podstawE do zachowaj oportunistycznych. Z jednej stro-
ny, sprzedajCcy, zdajCc sobie sprawE z ograniczonol-ci rynku na dostawy
produkowanych przez niego wyrobJw, mose zasCdaC wysokich cen od
odbiorcJw (lub postawiC inne, trudne do przyjEcia warunki). Z drugiej
strony, kupujCcy, zdajCc sobie sprawE z tego, $e sprzedajCcemu trudno
bEdzie wykorzystaC posiadane specy8czne aktywa do innych celJw, mo-
$e $CdaC uprzywilejowanych warunkJw dostaw. Analiza poszczegJinych
transakcji jest utrudniona ze wzglEdu na koniecznol-C uwzglEdnienia
wszystkich wymiardw transakcji w powiCzaniu z czynnikami majCcymi
na nie wpiyw.

WNIOSKI

Rynek usiug i jego niedoskonaiol-¢ wynikajC z cech samych usiug, jak
i uwarunkowaj behawioralnych podmiotiw wymiany. Struktury rynku
usiug oraz zarzCdzanie organizacjami usiugowymi sC I-cille zwiCzane
z istnieniem kosztdw transakcyjnych. SC one zdeterminowane cecha-
mi i wymiarami transakcji na tych rynkach. Transakcje dokonujC siE
w warunkach niepewnol-ci behawioralnej, ktrej Fridel nalesy szukaC
w cechach zarJwno podmiotdw, jak i przedmiotdw wymiany. Nie bez
znaczenia sC rJwnie$ elementy otoczenia transakcji. Niepewnol-¢ pod-
miotJw ma z kolei wpTyw na wysokol-¢ kosztJw transakcyjnych. Analiza
przyczyn istnienia niepewnol-ci oraz czynnikJw j¢ powodujCcych stano-
wi istotny problem badawczy instytucjonalnych aspektJw funkcjonowa-
niu rynkJw i podmiotJw gospodarczych.
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BEHAVIORAL UNCERTAINTY AND TRANSACTION COSTS ON THE
SERVICES MARKETS

Services markets and their imperfections result from the very nature
of services, and behavioral determinants inSuencing exchange par-
ticipants. Services marketsi structures and management with service
organizations are strongly determined by the presence of transaction
costs. These are determined by the characteristics and the size of trans-
actions. These transactions take place in the context of behavioral un-
certainty, which has its roots in the features of both subjects and objects
of exchange. The context in which any transaction takes place is impor-
tant, too. Uncertainty perceived by subjects inSuences the size of trans-
action cost. Therefore, the analysis of the sources of uncertainty and its
determinants creates an important research problem, especially from
the perspective of institutional aspects of market and its participantsi
functioning.



Dr Jolanta Tkaczyk

Mgr Marcin Awdziej

Katedra Marketingu
Akademia LeonaKo mi skiego

ISTOTA | KATEGORIE NIEPEWNO CI' W ODNIESIENIU
DO NABYWC W

WPROWADZENIE

Niepewnol-€ jest nieodiCcznym elementem podejmowanych dzialaj i de-
cyzji. KategoriE niepewnol-ci z reguly odnosi siE do stanu, w ktirym
przyszie mosliwe alternatywy i szanse ich wystCpienia nie sC znane'.
Dotyczy wiEc zmian, ktJre sC trudne do oszacowania, albo wydarzej,
ktJrych prawdopodobiejstwo, ze wzglEdu na niewielkC liczbE dostEp-
nych informaciji, nie mose byC oszacowane. Mimo dol-C prostej w swej
strukturze de8nicji niepewnol-ci, pojawiajC siE problemy w opisaniu jej
istoty. Niepewnol-€C w naukach o zarzCdzaniu i ekonomii z reguly jest
rozpatrywana jako zio$onolC i nieokrellonol€ zjawisk spoYecznych
i gospodarczych, a takse zmiennol-¢ zachowaj podmiotJw w otoczeniu
przedsiEbiorstwa. Niepewnol-C charakteryzuje procesy decyzyjne wszyst-
kich uczestnikdw rynku, w tym rdwnie$ gospodarstw domowych oraz
indywidualnych konsumentJdw. Nabywcy napotykajC taks$e niepewnol-€
przysziolci, ktJra mo$e determinowaC pewne ich decyzje, np. dotyczCce

! T.T. Kaczmarek, ZarzCdzanie ryzykiem handlowym, finansowym, produkcyjnym
dla praktykJw, ODiIDK, Gdajsk 2002, s. 15.
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inwestycji w produkty o diugim okresie usytkowania i ustugi, ktJrych
efekty kojcowe nie mogC byC znane lub pewne, np. edukacja czy ubez-
pieczenia emerytalne.

POJ CIE NIEPEWNO Cl

Pierwsze deSnicje niepewnol-ci znalazly siE w pracy F.H. Knighta, gdzie
niepewnol-€ okrel-lono jako mosliwol-¢ odchylej od stanu oczekiwanego,
ktJrej nie da siE zmierzyC. W literaturze mo$na spotkaC zrJsnicowane
podejl-cia, w ktJrych niepewnol-C odnosi siE do*

w kontradyktoryjnol-ci pewnol-ci; w tym sensie mJwi siE, $e wszystkie
sytuacje, o ktdrych nie mosna mJwiC w kategoriach pewnol-<i, sC nie-
pewne; ich niepewnol wyrasa siE w nieznajomol-i lub braku para-
metrJw opisowych,

w sytuacji o nieznanym rozkiladzie prawdopodobiejstwa; z punktu wi-
dzenia statystyki niepewnol-C odnosi siE do sytuacji o nieznanym roz-
kTadzie prawdopodobiej stwa przysziych warunkJw gospodarowania,

w efektdw; w tym przypadku czEsto pojEcie niepewnol-ci odnosi siE do
efektw i wyrasa, w jakim stopniu zamierzone przedsiEwziEcie jest
w realizacji wCtpliwe Z prawdopodobne,

w niewiedzy?; niepewnol-€¢ w tym sensie jest jakCl- wartol-ciC le$CcC na
skali wyznaczonej przez krajcowC pewnol€ (prawdopodobie jstwo
rJwne jednol-ci) i krajcowC niewiedzE (prawdopodobiejstwo rjwne
Zero),

w zespoiu cech; w socjologii niepewnol-€ dedniuje siE jako pewien
stan wynikajCcy z tego, $e na poczCtku procesu poznania pojawia
siE pewna nieokrel-lonol-€ i bEdzie staC na calej jego drodze. PojEcie
niepewnol-ci TCczy siE z przypadkowol-ciC, usywa siE go w znaczeniu:
zawodnol-¢, wCtpliwol-C w stosunku do czegol- lub kogol-. Niepewnol-
wynika z rozbie$nol-ci miEdzy informacjC niezbEdnC do rozwiCzania
zadania i podjEcia decyzji a informacjC posiadancC.

Wybrane deSnicje niepewnol-ci prezentuje tabela 1.

Niepewnol-C jest nierozerwalnie zwiCzana z ryzykiem. Wielu au-
torJw usywa tych pojEC zamiennie, traktujCc je jako to$same. Jest to
szczegJlnie widoczne w literaturze polwiEconej problematyce $nansiw
i zarzCdzania ryzykiem. Niemniej jednak pojEcia te nalesy traktowaC
rozdzielnie, choC niepewnol-C jest wykorzystywana do zdeSniowania ry-
zyka. Termin Wryzykoy jest usywany, kiedy:

2 S. Nahotko, Ryzyko ekonomiczne w dziaTalnol-ci gospodarczej, OPO, Bydgoszcz 1999.
3 W niektJrych ujEciach teorii gier zamiast okrel-lenia Wniepewnol-Cy usywa siE pojE-
cia Wniewiedzauy.
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Tabela 1. Wybrane de nicje niepewno ci

Autor De nicja
Mosliwol-C odchylej od stanu oczekiwanego, [(tjrej nie daje
F. Knight siE zmierzyC, poniewa$ nie mos$na zastosowaC rachunku
prawdopodobie j stwa
Niepewnol-€ niemierzalna, do ktJrej nie mosna zastosowaC
O. Lange -
miar statystycznych
1. Pfeffer Stan umysiu mierzony stopniem wiary
Immamentna cecha rzeczywistol-ci wyr)ikajCca z dusej liczby
zio$onych i zmieniajCcych siE podmiotJw; istotnej zale$nol-ci
K.iT. Jajuga | pomiEdzy nimi a otoczeniem; ograniczonej moé!iwol-ci
kontrolowania przez ludzi czynnikJw ksztartujCcych
rzeczywistol-C
Stan Z sytuacja nacechowana brakiem peinej znajomol-i
E. Kulwicki parametrJw zamierzonego przedsiEwziEcia oraz ich

rozkiadJw w zespole alternatywnych zdarzej

E. Holowska

Niepewnol-€ przejawia siE w popeTnionych bTEdachAi ocenach
przysziych zdarzej; jest niemierzalna; jej rezultatJw nie
mosna przewidzieC

S. Nahotko

Jest poqthkiem wielu przemyllej i rozwasaj ludzkich
i nieodiCcznym elementem procesJw decyzyjnych

Cz. Nosal

Jej Fridiem jest zio$onol€ i dynamizm sytuacji oraz procesy
umysiowe decydenta

S. Samuelson

WystEpuje, gdy jest wiEcej ni$ jeden mosliwy wynik podjEtej
decyzji

arJdio: A.M. Olkiewicz, Ograniczanie niepewnol-<ci i ryzyka w dziatalnol-ci han-
dlowej Srmy, Poltext, Warszawa 2005, s. 18.

w rezultat osiCgniEty w przysziol-ci jest nieznany, ale sC mo$liwe do zi-
dentySkowania jego przyszie alternatywy,
w szanse wystCpienia tych mosliwych alternatyw sC znane.

Ryzyko bywa taksée okrel-lane jako mierzalna niepewnol-C* czy zo-
biektywizowana niepewnol-C5.

4 F.H. Knight, Risk, Uncertainty and Profit, Schaffner & Marx, Boston 1921, cyt. za:

K. Klimczak, Dylematy ujEcia ryzyka w teorii ekonomii, WActa Universitatis Lodzien-

sisy, DId¥ 2007, http://kmklim.republika.pl/

5 A.H. Willet, The Economic Theory of Risk Insurance, cyt. za: T. Taranko, Wpiyw

zjawiska niepewnol-ci na efektywnol-¢ marketingu, w: W. Wrzosek (red.), Efektywnol-
marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 123.
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R D AIRODZAJE NIEPEWNO Cl

W literaturze przedmiotu czEsto mJwi siE o niepewnol-ci w kategoriach
Irodowiskowych Z zewnEtrznych, jako zmiany w otoczeniu, na ktre
nie ma siE wpiywu i ktJrych nie sposJdb przewidzieC. A.K. Ko¥fmijski
wprowadza nawet pojEcie WuogJinionej niepewnol-ciy jako Fridio podajCc
otoczenie biznesu, w ktirym dochodzi do lawino narastajCcych zmian,
kompllkUJCcych podejmowanie decyzji przedsiEbiorcomé. Niepewnol-C
mose mieC Jednak nie tylko charakter zewnEtrzny. Mo$na rozpatrywac
niepewnol-€ w kategoriach wewnEtrznych. W przypadku organizacji bE-
dzie ona zwiCzana z niepewnol-ciC zachowaj ludzi i struktur jC tworzC-
cych, natomiast w przypadku konsumentdw bEdzie bardziej rozumiana
jako stan umysiu decydenta ksztaTtowany przez wiedzk i dol-wiadczenie
lub ich brak.

W literaturze dotyczCcej SnansJw i ubezpieczej mosna spotkaC siE
z podzialem niepewnol-ci w zalesnol-i od jej Fridel: mos$na tu zatem mJ-
wiC o niepewnol-ci losowej (wystEpuje wtedy, gdy wyniki dziatalnol-ci sC
silnie uzalesnione od warunkJw naturalnych), rozwojowej (spowodowa-
nej innowacjami technicznymi i organizacyjnymi), rynkowej z ma ¥rJ-
dio w niedajCcych siE przewidzieC zmianach koniunktury.

W przypadku niepewnol-ci zwiCzanej z dziataniami przedsiEbiorstwa
mos$na tak$e wyrJsniC niepewnol-C podmiotowC i przedmiotowC. Nie-
pewnol-C podmiotowa zwiCzana jest z nieprzewidywalnol-ciC zachowa j
i reakcji podmiotdw rynkowych, natomiast niepewnol-¢ przedmiotowa
z ksztaTtowaniem siE uwarunkowaj funkcjonowania przedsiEbiorstwa
na rynku na skutek zmian czynnikJw makrootoczenia rynkowego
(czynnikJdw prawnych, politycznych, spoiecznych, ekonomicznych i tech-
nologicznych).

ZwiCzki nabywcy z kategoriC niepewnol-ci mosna przedstawiC dwo-
jako. Po pierwsze, niepewnol-€ dla nabywcy mogC tworzyC warunki oto-
czenia oraz inne czynniki wpiywajCce na proces podejmowania decyzji.
Po drugie, sam nabywca, dziaiajCc w warunkach niepewnol-<ci staje siE
jednoczelnie jej Fridiem dla innych uczestnikdw rynku, w tym przede
wszystkim dla przedsiEbiorstw.

NIEPEWNO W ODNIESIENIU DO NABYWC W

arddiem niepewnol-ci dla nabywcy mogC byC czynniki wpiywajCce na
jego zachowanie i ksztalt procesu podejmowania decyzji o zakupie.
Czynniki wpilywajCce na zachowania nabywciw mosna podzieliC na

6 A.K. KoFmijski, ZarzCdzanie w warunkach niepewnolci, WN PWN, Warszawa
2004, s. 7.
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uwarunkowania ekonomiczne oddziaiujCce polrednio na zachowania
nabywcJw (makroekonomiczne) oraz uwarunkowania ekonomiczne od-
dziaTujCce bezpolrednio na zachowanie nabywcJw (przede wszystkim
poziom dochodJw, poziom i struktura spo$ycia itp.), a takse czynniki
spoleczno-demograsczne (np. wiek, pieC, miejsce zamieszkania, wy-
ksztalcenie, rodzina, grupy odniesienia, status spoleczny), kulturowe
(np. religia, jEzyk, kraj pochodzenia, subkultura) i psychologiczne (np.
postawy, zwyczaje motywy, osobowol-€). Kasda z tych grup czynnikJw
mose stanowiC Fridio niepewnol-ci dla nabywcy, przy czym to uwarun-
kowania ekonomiczne (sytuacja gospodarcza kraju, poziom inSacji i bez-
robocia, wysokol-C i stabilnol-C piac) oraz psychologiczne (postawy wzglE-
dem przysziol-ci) kreujC jC najczEl-ciej.

Niepewnol-¢ w odniesieniu do nabywcy mosna takse rozpatrywaC,
biorCc pod uwagE proces podejmowama decyzji o zakuple Z tego punk-
tu widzenia mosna wyrJsniC niepewnol-C wystEpujCcC przed zakupem
(i trakcie podejmowania decyzji o zakupie) oraz niepewnol-¢ po dokona-
niu zakupu (dysonans pozakupowy).

Niepewnol-€ wystEpujCca przed zakupem mose dotyczyC niepewnol-ci
wiedzy (co jest wiadome na temat alternatyw wyboru) oraz niepewnol-i
wyboru (ktJrC z alternatyw wybraC)’. GrJdiem niepewnol-ci wiedzy mo-
$e byC brak informacji na temat wybieranego produktu oraz wCtpliwol-ci
nabywcy co do stosowanej reguly decyzyjnej. Niepewnol-€C wyboru mose
byC zwiCzana zarJwno z niedoborem informacji na temat wybieranych
produktdw, jak i ich nadmiarem. W pierwszym przypadku nabywcy
trudno siE zdecydowaC na jednC alternatywE z powodu braku informacii,
w drugim, szczegJinie gdy alternatywy sC do siebie podobne, powstajC
wCtpliwol-ci co do wyboru najlepszej.

ZakTada siE, $e nabywcy poszukujC informacji w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupie (na etapie identySkowania alternatyw), przede
wszystkim po to, aby w znaczCcy sposJb zredukowaC niepewnol-€. WiEk-
sza niepewnol-¢ powinna zatem prowadziC do wzmos$onych poszukiwaj
informacji na temat alternatyw wyboru. Wediug badaj prowadzonych
przez Urbany, Dicksona, Wilkie® niepewnol-¢ wyboru mierzona liczbC roz-
wasanych marek, sklepJw oraz czasem spEdzonym na wyborze ma pozy-
tywny wplyw na skionnol-€ do poszukiwania informacji. Natomiast nie-
pewnol-¢ wiedzy, mierzona liczbC posiadanych informacji na temat marki
i modelu oraz liczbC stosowanych kryteriJw wyboru, ma staby negatywny
wplyw na skionnol-€¢ do poszukiwania informacji. Jest to zgodne z teoriC

7 G.J. Stigler, The Economics of information, wJournal of Political Economyy 1961,
Vol. 69, s. 213; J.E. Urbany, P.R. Dickson, W.L. Wilkie, Buyer Uncertainty and Infor-
mation Search, wJournal of Consumer Researchy, Vol. 16, September 1989.

8 J.E. Urbany, P.R. Dickson, W.L. Wilkie, Buyer Uncertainty and Information Search,
WwJournal of Consumer Researchy 1989, September.
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kosztu-zysku zwiCzanego z poszukiwaniem informacji®. Wraz z niepew-
nolciC wiedzy wzrasta koszt zdobycia informacji, zatem osoby o niskim
poziomie wiedzy dotyczCcym danej kategorii produktu nie sC skfonne do
jej powiEkszania, natomiast chEtniej stosujC heurystyki (np. cenE jako wy-
znacznik jakol-<ci), po to, aby uprol-ciC proces decyzyjny.

Niepewnol-C wystEpujCca po dokonanym zakupie z reguly dotyczy
stanu umysiu nabywcy Z czy ma on wCtpliwolci zwiCzane z podjEtC
decyzjC, czy te$ nie. W przypadku, kiedy takie wCtpliwol-ci wystCpiC,
z reguly mJwi siE o dysonansie pozakupowym. Dysonans pozakupowy
jest deSniowany jako niepewnolC, ktira towarzyszy powasniejszym
wyborom. Jest tym wiEkszy, im trudniejsza jest decyzja (trudnol-C po-
dejmowanej decyzji mose polegaC na jej nieodwracalnol-ci, wasnol-ci dla
nabywcy, atrakcyjnol-ci alternatyw odrzuconych, czy tes dusej liczby
rozpatrywanych alternatyw). Z reguly jako sposJb redukcji dysonansu
przez nabywcJw podaje siE poszukiwanie dodatkowych informacji lub
zmianE oceny produktu. Zabiegi te stosowane sC w celu poprawienia ob-
razu wybranej alternatywy.

NABYWCY JAKO R D O NIEPEWNO Cl

Jak zasugerowano we wstEpie, niepewnol-C w l-wietle nauk o zarzCdza-
niu i ekonomii jest pochodnC zio$onol-ci i dynamiki zjawisk spolecz-
nych, w tym zmiennol-ci zachowaj podmiotJw rynkowych. Podmio-
tem, ktJry mosna uznaC za najbardziej zmienny, bEdCcy jednoczelnie
Fridiem najtrudniejszych do uchwycenia i analizy zmian w otoczeniu
rynkowym przedsiEbiorstwa jest konsument. Zmiennol-¢ konsumentJw
jest pierwotnym czynnikiem, dynamizujCcym zmiany w zachowaniach
przedsiEbiorstw, ktire muszC, w myll koncepcji marketingu, dostoso-
wywaC swoje dziatania do zmian zachodzCcych w obrEbie obstugiwa-
nych przez nie rynkJw docelowych. Jak sugeruje F. Shaw, zmiany w za-
chowaniach nabywcJw sC najsilniejszym czynnikiem wpiywajCcym na
zmiany w sposobie funkcjonowania wspJiczesnych przedsiEbiorstw,
Zmiany te skumulowaly siE w fenomenie okrel-lanym jako wnowy kon-
sumenty (ang. new consumer). WedTug najprostszej deSnicji, wnowy
konsument (U) dysponuje wy$szym, ni$ przeciEtny, rozporzCdzalnym
dochodem, jest lepiej wyksztaicony, ma dostEp do nowoczesnych tech-
nologii informacyjnychy'*. Wraz ze wzrostem dochodJw lub poziomu

9 J.R. Bettman, C. Whan Park, Effects of Prior Knowledge and Experience and Phase
of the Choice Process on Consumer Decision Processes, WJournal of Consumer Re-
searchy 1980, December, s. 2342248.

10 F, Shaw, Uncertainty and the new consumer, WForesighty 2002, Vol. 4,6, s. 4213.

1 Ibidem.
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wyksztalcenia, konsumenci ci wykazujC wiEkszC skionnol-C do inten-
sywnego poszukiwania informacji o dostEpnych alternatywach wyboru
oraz do efektywnego posiugiwania siE tymi informacjami w procesie
podejmowania ostatecznych decyzji o wyborze. Stosunek do informacji,
sposJb ich gromadzenia, a taks$e korzystania, wydajC siE kluczowymi
determinantami, pozwalajCcymi na identy$kacjE Wwnowych konsumen-
tJwy na rynku. KorzystajC oni z wielu Fridel informacji, preferujC te,
z ktirymi sami zainicjowali kontakt, sC pozytywnie nastawieni do
przedsiEbiorstw, ktire wchodzC z nimi w interakcje, a taks$e czElciej
korzystajC ze Fridel informacji. ’“Nowych konsumentdwy charaktery-
zuje wiEksza skionnol-€ do eksperymentowania, wynikajCca z wiEkszej,
w pordwnaniu do reszty populaciji, skfonnol-ci do podejmowania ryzy-
ka. Skionnol-C ta manifestuje siE miEdzy innymi w czEstszych zmia-
nach zatrudnienia oraz aktywnym i lwiadomym zarzCdzaniu $nan-
sami osobistymi. PosTugiwanie siE wiEkszC liczbC Fridel informacii
implikuje lepszC znajomol-€ alternatywnych sposobJw zaspokojenia
potrzeb, a ta w rezultacie rodzi l'wiadomol-C wiasnej siTy przetargowej
nabywcJw nowego typu.

InnC cechC charakterystycznC wnowych konsumentJwy jest sceptycz-
na postawa wobec marek oraz niski poziom lojalnol-ci. CzEI€ ich zacho-
waj mosna ttumaczyC chronicznym brakiem czasu. CenC wys$szych ni$
przeciEtne dochodJw gospodarstw domowych, w ktJrych $yjC ci nabywcy
(w ktJrych obydwoje mar$onkowie lub partnerzy pracujC) jest spEdzanie
wikkszej liczby godzin w pracy. Powoduje to wzrost popytu na wszelkie
dobra i usiugi, ktJre zaspokajajC potrzebE oszczEdzania czasu i wygody,
okrellanych niekiedy wspJinym mianem convenience products/services.
Frustracja wynikajCca z braku czasu, przemEczenie i przelwiadczenie
o wiasnej sile przetargowej sC Fridiem wysszych nis$ przeciEtne oczeki-
waj, ktire zmuszajC dostawciw do nieustannego podnoszenia poprzecz-
ki. KonsumentJw tych trudniej jest zadowoliC, sC bardziej krytyczni
i skfonni do rozpowszechniania negatywnych opinii o rmach, ktJre ich
zdaniem ich zawiodTy.

Brak czasu czy wiEksze dochody sC symptomami giEbokich zmian
spotecznych, ktJre ksztartujC wiele rynkJw, a do ktdrych muszC dosto-
sowaC siE przedsiEbiorstwa. Mo$na do nich zaliczyC zmiany demogra-
8czne, takie jak starzenie siE rozwiniEtych spofecze jstw, rosnCca liczba
gospodarstw domowych, w tym jednoosobowych, czy tes przyspiesza-
jCca emancypacja zawodowa i spoleczna kobiet. WspJiczesne trendy
spoleczne i kulturowe charakteryzuje szybkol-C i zio$onol€, trudne
do analizy, a tym samym stwarzajCce liczne zagrosenia dzialania dla
przedsiEbiorstw. Czynnikiem, ktJry wzmacnia silE przetargowC Wno-
wych konsumentJdwy jest technologia, zwiaszcza IT, ktdrej gwaltowny
rozwJj pozwala im na coraz szybsze i coraz wydajniejsze gromadzenie
i analizk informacji o mosliwol-ciach zaspokojenia potrzeb.



CZ | 'w NIEPEWNO JAKO DETERMINANTA ZACHOWA ... D9

PODSUMOWANIE

U podstaw kategorii niepewnol-ci leSy swoisty paradoks. Z jednej strony
ogranicza ona racjonalnol-C podejmowanych decyzji, poniewa$ nie mos-
na przewidzieC do kojca lub wcale, rezultatiw podejmowanych wyborJw
i dziaTaj. Z drugiej, skania ona nabywcJw do rozwasnego podejmowa-
nia decyzji, co wyrasaC mose siE w bardziej intensywnym poszukiwaniu
informacji o dostEpnych alternatywach i stosowaniu bardziej wyraSno-
wanych regul decyzyjnych przy ich ocenie, szczegJInie w sytuaciji, kiedy
mamy do czynienia z niepewnol-ci¢ wiedzy.

Truizmem jest stwierdzenie, $e konsumenci zawsze byli Fridiem
niepewnol-ci, generujCc zarJwno mosliwol-<ci, jak i zagro$enia dziaTania.
Zmiany w zachowaniach nabywcJw sC naturalnym zjawiskiem rynko-
wym. RJs$nica w przypadku nowych konsumentJw wydaje siE polegaC
przede wszystkim na szybkol-ci tych zmian i wiEkszych, ni$§ w przeszio-
Ici, trudnol-ciach w przewidzeniu ich kierunku. WDo gilosuy na rynku
dochodzC segmenty do tej pory ignorowane, takie jak dzieci czy osoby
starsze. Technologia informacyjna data konsumentom silE nabywczC po-
przez redukcjE dziaTajCcej na ich niekorzyl-€C asymetrii informacji. Reduk-
cja tej asymetrii, a tak$e wzrost zrozumienia natury i celJw niektJrych
dzialaj marketingowych przedsiEbiorstw (takich jak reklama czy PR)
przyczynily siE niewCtpliwie do wzrostu sceptycyzmu Wnowych konsu-
mentJwy i ich niskiej wrasliwol-ci na dziaTania przedsiEbiorstw. Trudno
jest jednoznacznie rozstrzygnCC, jak szybko Wnowi konsumenciy zastC-
piC Wstarychy, jednak ich wplyw na sposoby dziafania przedsiEbiorstw,
w szczegJdlnol-ci zal- na ich dziatania marketingowe, jest istotny.

THE NATURE AND CATEGORIES OF CONSUMER EXPERIENCED
UNCERTAINTY

The nature and categories of consumer uncertainty are discussed in
this paper. There are two major facets of uncertainty in relation to con-
sumers. First, consumer decision making process takes place in the con-
text of an environment. Complexity and change, which are immanent to
environment, are the source of uncertainty experienced and perceived
by consumers. Making decisions in uncertain situations, consumers
become source of uncertainty themselves, especially to companies. Au-
thors analyzed current literature and discussed the concept of uncer-
tainty from these two perspectives.
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NIEPEWNO  JAKO STAN EMOCJONALNY
IMPLIKACJE MARKETINGOWE

POJ CIE | KLASYFIKACJA EMOCII

Istnieje wiele dowodJw na to, $e emocje, jak rdwnie$ inne stany afektyw-
ne wplywajC na percepcjE lwiata, sCdy, motywacje i zachowania ludzi,
jak riwnies sC wasnym czynnikiem oddziatujCcym na ksztait zapamiE-
tywanych przez nich trel-ci. Afekty wpiywajC tym samym rwnie$ na
ocenE i zadowolenie konsumentJw z nabywanych dJbr. Znajomol-€ regut
rzCdzCcych tC sferC psychicznC klientdw jest zatem wielce przydatna na
drodze do sukcesu rynkowego przedsiEbiorstw. Stany afektywne obej-
mujC caiC gamE zjawisk psychologicznych, jednak szczngIne znaczenie
majC emocje, poniewas przedsiEbiorcy mogC na nie wpTywaC, nadajCc im
odpowiedni ksztaTt. Jednoczelnie to one najbardziej zapadajC w pamikC,
stanowiCc skuteczny wyrJsénik danego kontaktu z klientem.

Istnieje wiele psychologicznych desnicji emocji. KoncentrujC siE
one na rozmaitych, wystEpujCcych iCcznie zjawiskach, dlatego emocje
nazywa siE niekiedy wWwzjawiskami wieloskiadnikowymiy!. G.L. Clore
wraz z A. Ortonym przyjrzeli siE uwasnie szel-ciuset potocznym termi-
nom oznaczajCcym emocje. Analiza ta zaowocowala stwierdzeniem, $e

1 N.H Frijda, Punkt widzenia psychologJw, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.),
Psychologia emocji, GWP, Gdajsk 2005, s. 90.
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dotyczC one iwewnEtrznych stanJw umysiowych zogniskowanych wokJT
afektu (gdzie afekt oznacza po prostu spostrzeganie czegol- jako dobre
lub zie)y2.

J. Czapijski w zaproponowanej przez siebie strukturalnej deSnicji
emocji ujmuje zardwno stany, jak i reakcje emocjonalne, stW|erdzajCc Se
wemocje sC zio$onymi zjawiskami psychicznymi, obejmujCcymi zardwno
subiektywne doznania, jak i procesy neuroSzjologiczne oraz ekspresjE
(zachowanie, mimikE, wypowiedzi)y.

Na podstawie analizy literatury z zakresu psychologii mosna stwier-
dziC, se emocje charakteryzujC nastEpujCce cechy:

1) wystEpowanie uczuC (afektiw) lub pewnych stanw wewnEtrznych
czy procesw,

2) pojawianie siE w wyniku reakcji na wydarzenia,

3) lwiadomy charakter,

4) wyrasanie siE zachowaniem,

5) charakter oceniajCey,

6) intencjonalnol€ (ukierunkowanie).

Ad 1. IstotC emocji i warunkiem koniecznym ich wystEpowania jest
uczucie?, a szczegJlnie wafekty, rozumiany w sensie przyjemnego lub
nieprzyjemnego doznania®.

Ad 2. Emocje sC wywolywane przez pewne wydarzenia, hazwane przez
badaczy wyzwalaczami emocjonalnymiy lub Wwpodstawowymi tematami
relacyjnymiy, ktJre muszC wyzwoliC zmianE w stanie organizmu, czy
to w mylleniu, czy to w czynnol-ciach $yciowyché. WyrJsni¢ mosna ze-
wnEtrzne i wewnEtrzne wydarzanie bodFcowe. ZewnEtrzne mogC mie
charakter niespoieczny lub spoieczny. Wyzwalacze wewnEtrzne obejmujC
szeroki zakres bod¥cJw: od wiasnych dziataj i myl-li, poprzez wspomnie-
nia i wyobrarnik, po zmiany w okrel-lonych stanach §zjologicznych czio-
wieka. Nalesy przy tym podkreliC, $e nie wszystkie bodFce napiywajCce

2 G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajC procesiw poznawczych, w: P. Ekman, R.J. Da-
vidson (red.), Natura emocji Z podstawowe zagadnienia, GWP, Gdajsk 1999, s. 162.
3J. Czapijski, Wartolciowanie. Efekt negatywnolci (0 naturze realizmu), Zakiad
Narodowy Imienia Ossolijskich, Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, WrocTaw
1988, s. 12.

4 G.C. Clore, op. cit., s. 243.

5 PojEcie Wuczuciey jest niejasne i wieloznaczne i jako takie nie powinno byC ono trak-
towane rJwnoznacznie z terminem Wwemocjay. Co wiEcej niektJrzy badacze uznajC,
ze uczucia nie sC ani koniecznymi ani wystarczajCcymi warunkami wytypowania
stanJw emocjonalnych (por. J.R. Averill, CzujE, wiEc jestem z myHE, w: P. Ekman,
R.J. Davidson, op. cit., s. 316).

& M. Lewis, WyTanianie siE ludzkich emocji, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.),
op. cit., s. 343; R. Lazarus, Uniwersalne zdarzenia poprzedzajCce emocje, w: P. Ek-
man, R.J. Davidson, op. cit., s. 147.
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mogC byC opisane jako wyzwalacze emocjonalne’. Wydarzenia te bowiem
charakteryzujC na ogJi znaczne konsekwencje dla realizacji celdw czio-
wieka lub dla jego postEpowania w Syciug.

Ad 3. EmocjE wimplikuje (jej warunkiem wstEpnym jest) pewien rodzaj
spostrzesenia (U) jelli czlowiek nie jest l'wiadomy pewnej sytuacji bCdF
faktJw, to nie mose dolwiadczaC pewnych emocjiy®. Jednak ludzie nie
zawsze sC l'wiadomi zdarzej wzbudzajCcych emocje w momencie ich po-
jawienia siE. CzEsto lwiadomol-€ taka pojawia siE dopiero po fakcie lub
w trakcie przeSywania emocji®.

Ad 4. Emocja oznacza nie tylko odczuwanie wskazanego stanu, ale riw-
nie$ zwiCzanC z nim tendencjE behawioralnC. N.J. Frijda wiC$e emocje
z okrellonym rodzajem gotowol-ci do dziatania?. WedTug innych auto-
riw praktycznie kasda emocja prowadzi do adaptacyjnych zachowaj®?
(choCby minimalnych)'. PrzykTadowo strach jest reakcjC na sytuac;e po-
strzegane jako ryzykowne i niebezpieczne, i mose on spowodowaC risne
zachowania (na przykiad znieruchomienie, ucieczkE lub atak), ktJrych
celem bEdzie eliminacja niebezpiecze j stwas.

Emocje sC czynnikiem motywujCcym do zachowaj ukierunkowanych
na radzenie sobie ze zdarzeniami, ktJre je wyworujC Z sC ukierunkowa-
ne na podtrzymanie lub zmianE okrel-lonych relacji cziowieka z otocze-
niem?e.

Ad 5. Emocje majC charakter oceniajCcy. Czlowiek przypisuje afek-
tom lub wyzwalajCcym je bodFcom pozytywne lub negatywne wartol-ci
z punktu widzenia ich implikacji dla realizowanych interesiw (moty-
wJw, dobrego samopoczucia, aktualnych celdw). Zatem emocje sC skut-
kami oceny wydarzej jako sprzyjajCcych interesom cziowieka, albo te$
je zaburzajCcym?. Wydarzenie bEdzie wiEc miaio przyjemny lub przykry
charakter w zale$nol-ci od poznawczych lub skojarzeniowych procesiw

7M. Lewis, WyTanianie siEU , s. 343.
8 N.H. Frijda, PunktU , s. 90.

°R.C. Solomon, Filozofia emocji, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.), op. cit.,
s. 29.

1 P, Ekman, Nastroje, emocje i cechy, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 55.

11 H.H. Goldsmith, Dziedzina emocji z perspektywy rozwojowej, w: P. Ekman, R.J. Da-
vidson, op. cit., s. 65.

2 N.J. Frijda, Emocje wymagajC procesJw poznawczych, choCby prostych, w: w: P. Ek-
man, R.J. Davidson, op. cit., s. 176.

13 D. Watson, L.A. Clark, Emocje, nastroje cechy i temperament: rozwasania pojEciowe
i wyniki badaj, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 83.

1 R.C. Solomon, FilozofiaU, s. 28.

5 D. Watson, L.A. Clark, EmocjeU , s. 83.

8 N.H. Frijda, Emocje sC funkcjonalne z na ogJdi, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op.
cit., s., 105.
7 N.H Frijda, PunktU, s. 93.
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oceny u cziowieka z strata stanie siE stratC, kiedy cziowiek uzna jC za
stratE?®.

Ad 6. W tym kontekl-cie wintencjonalnyy oznacza, $e emocje wynikajC
z relacji iCczCcych cziowieka z jakiml- obiektem (boimy siE czegol-, gnie-
wamy siE na kogol-, jestel-my szczEl'liwi z powodu czegol- itp.)'®. WEmo-
cje majC wiEc naturE interpersonalnC, a takie zjawiska, jak pragnienie,
czujnol-€ czy sennol-€, nie sC emocjamiy?.

KLASYFIKACJA EMOCII

Najprostszym i najbardziej oczywistym podzialem emocji jest rozrJsnie-
nie tych stanJw afektywnych na pozytywne i negatywne. Co interesu-
jCce, uwaga psychologdw skupia siE przede wszystkim na negatywnych
aspektach Sycia ludzkiego. Wediug D.G. Myers i E. Diener, liczba ar-
tykutdw psychologicznych na temat negatywnych stanjw przewyssza
liczbE artykuidw na temat standw pozytywnych w stosunku 17:112, Od-
powiedziC na te dysproporcjE jest rozwijajCca siE dziedzina Wsubiektyw-
nego dobrostanuy (subjective well-being Z SWB), zajmujCca siE takimi
zagadnieniami jak szczEl-cie, zadowolenie z Sycia i morale??,

A. Ortony, G.L. Clore i A. Collins dokonali klasySkacji emocji we-
dTug ich poznawczych podstaw (tzw. model OCC)?3. WedTug tego modelu
reakcje afektywne mogC byC zogniskowane na wynikach zdarzej, na
sprawstwie dziaTaj lub cechach obiektiw. Kasda emocja wiCse siE z po-
zytywnC lub negatywnC ocenC ktJregol- z tych czynnikJw. W przypadku
koncentracji na zdarzeniach podstawowC reakcjC jest przyjemnol-C lub
przykrol-€ wynikajCca z tych zdarzej. Gdy ocena dotyczy dzialaj innych
osJb, wzbudzanymi emocjami bEdC pochwara lub potEpienie, a w przy-
padku oceny obiektJw Z lubienie lub nielubienie ich cech. Te trzy grupy
wydarzej sC oceniane wediug kolejnych kryteriJw. Nalesy podkreliC,
$e analizowany model zawiera strukturE logicznC, a nie czasowC z oceny
dotyczCce danej emocji wediug wymienionych kryteridw pojawiajC siE
rJwnoczelnie, jako rJ$ne aspekty tego samego dol-wiadczenia. W oma-
wianym modelu wyToniC mo$na dwadziel-cia dwa typy emocji, a w ob-
rEbie kasdego typu mose istnieC wiEcej ni$ jedna emocja, wzbudzana
w danych warunkach.

18 1bidem, s. 99.

¥ Za: G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajCU , s. 161; N.J. Frijda, Emocje wymaga-
jCU, s. 176.

20 3.J. Campos i in. 1989, za: H.H. Goldsmith, Dziedzina emocjiU , s. 64265.

2L E. Diener, R.E. Lucas, Dobrostan emocjonalny, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones
(red.), op. cit., s. 415.

22 |bidem.

23 G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajCU , s. 1647165.
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NIEPEWNO  JAKO STAN AFEKTYWNY

Wzbudzenie u klienta emocji, jakC jest niepewnol-€, wiCse siE z wywoTa-
niem przyjemnolci lub przykrolci w kontekl-cie wynikJw okrel-lonych
zdarzej. Stan neutralny uczuciowo rJwnoznaczny jest z brakiem tej
emocji.

Aby niepewnol-C pojawiTa siE, konieczna jest jakal zmiana, pewne
wydarzenie bodFcowe, ktiremu klient przypisywal bEdzie pozytywne
lub negatywne znaczenie z punktu widzenia swoich interesjw. Przy-
kTadem zewnEtrznych wyzwalaczy o charakterze spotecznym mogC byC
przesianki wskazujCce na brak profesjonalizmu doradcy $nansowego
prowadzCcego interesy danego klienta. Informacja o wadach instru-
mentJw Snansowych (np. opcji) to zewnEtrzny wyzwalacz o charakterze
niespolecznym. WewnEtrznym wyzwalaczem niepewnol-ci mogC byC zie
wspomnienia klienta zwiCzane z uprzednio dokonywanymi transakcja-
mi walutowymi, bCdF te$ zasTyszane opinie, ktJre sprawiC, $e bEdzie on
przestraszony i podejrzliwy w stosunku do instytucji Snansowych.

Aby wydarzenia te wyworaly niepewnol-¢, muszC siE wiCzaC z istot-
nymi konsekwencjami dla realizacji celJw klienta lub dla jego postEpo-
wania. Przykiadowo kryzys gospodarczy stanie siE zewnEtrznym wy-
zwalaczem niepewnol-ci wtedy, gdy spowoduje zagrosenie utratC pracy
lub wzrost kosztiw wynikajCcych z drosejCcych kredytJw. Z kolei nawet
znaczCcy spadek notowaj akcji nie wywora szczegJinych emocji u osoby,
ktJra ich nie posiada i nie planuje ich zakupu.

Niepewnol-€ jako emocja ma charakter intencjonalny, wynikajCcy
z relacji klienta z jakiml- obiektem. Czynnikami sprawczymi mogC byC2*:
produkt (np. skomplikowana instrukcja obstugi, ktra utrudniajCca od-
powiednie uruchomienie nowego urzCdzenia) lub producent (zagro$e-
nie, $e uzgodniony termin wykonania usiugi nie zostanie dotrzymany),
sam klient (l'wiadomol-C, $e nie podzielil siE on wszystkimi istotnymi
informacjami z adwokatem, co mo$e wpiynCC na wynik sprawy sCdowej)
lub sytuacja (kryzys gospodarczy i wiC$Cca siE z nim mosliwol-€ utraty
pracy).

Jak rozwinie siE emocja niepewnol-ci, zale$eC bEdzie od procesdw po-
znawczych i skojarzeniowych danego klienta w kontekl-cie jego aktu-
alnych celdw. Wielu badaczy jest zgodnych co do tego, $e istotnym wy-
znacznikiem emocji jest nie tyle samo zdarzenie bodFcowe, co jego ocena
poznawcza?. Zatem osoba odwiedzajCca kasyno dla rozrywki postrze-
ga niepewnol-€¢ zwiCzanC z grami hazardowymi w sposJb pozytywny.
Z kolei klient, majCcy nadziejE wygraC tam pieniCdze, ktJre pozwolC mu

2 R.A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpur-
chase Processes, wJournal of Marketing Researchy 1987, Vol. 24, Issue 3, s. 259.

2% P, Ekman, R.J. Davidson, Postowie, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 154.
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wyrwaC siE z pEtli zadTusenia bEdzie mial odmienne odczucia. Zazwy-

czaj jednak v"vniepewnol € jest rozwasana jako stan negatywny, poniewas

ludzie na ogJT poszuku1C bezplecze!stwa i unikajC niepewnych sytuacii.

ChcC oni rozumieC swoje otoczenie i mieC nad nim kontrolEy2,
AnalizujCc emocjE niepewnol-ci wediug modelu klasy$kacji OCC,

mo$na stwierdziC, $e ogniskuje siE na wynikach zdarzej?’. W ich efekcie

jako podstawowe reakcje wystEpujC: przyjemnol-C lub przykrolC. Znak

reakcji afektywnej zalesy od tego, czy klient siE skupia na:

w konsekwencjach dla innej osoby,

w konsekwencjach dla Wjay istotnych dla przysziol-ci.

W pierwszym przypadku, jeseli konsekwencje wydarzenia wyworu;jC-
cego niepewnol-C, co do losJw innej osoby sC posCdane, wtedy pojawiajC
siE: radol-€ z cudzego szczEl-cia lub niechEC. W sytuacji odwrotnej w efek-
cie czlowiek odczuwa radol-€ z cudzego nieszczEl-cia lub litol-C.

W tym referacie skupiamy siE na drugiej sytuacji dotyczCcej zdarze j
istotnych dla Wjay. W takim przypadku, niezalesnie od natychmiastowe-
go reagowania na zmianEk stanowiCcC wyzwalacz emocji, cziowiek mose
byC wniepewnym wartol-ciowol-ci tego zdarzenia, a jeseli wartol-ciowol-C
jest ju$ znana, jednostka mose w dalszym ciCgu nie byC pewna praw-
dopodobiejstwa, z jakim pewne zdarzenia siE pojawiC, tego, czy sobie
z nimi poradzi, jak rdwnie$ tego, jak dalece dobre lub zie siE okasC. Nie-
pewnol-C co do zdarzej prawdopodobnie pozytywnych prowadzi do za-
interesowania, ciekawol-ci lub nadziei. Niepewnol-€ co do zdarzej praw-
dopodobnie negatywnych prowadzi do IEku i strachuy?®. Kiedy pewnol-
zastEpuje niepewnol-€, w przypadku potwierdzenia pozytywnych ocze-
kiwaj, pojawia siE satysfakcja lub ufnol-C, zal- w przeciwnej sytuacji z
zawJdd. W przypadku niepewnol-ci o negatywnym zabarwieniu poznaw-
czym, potwierdzenie prowadzi do potwierdzenia strachu lub rozpaczy,
brak potwierdzenia wywoluje ulgE.

Pewnol-€ lub jej brak mo$na zatem zaliczyC, obok wskazanej ju$ wcze-
I'niej wartol-ciowol-ci (znaku), do wymiardw r3énicujCcych emocje. WNie-
ktJrym emocjom towarzyszy poczucie rozumienia, co siE dzieje w obec-
nej sytuacji i poczucie mosliwol-ci przewidzenia, co siE zdarzy nastEpnie.
Emocje takie jak wlciekTolC, niesmak, szczEl-cie, i zadowolenie towarzy-
szC poczuciu pewnol-ci; emocje nadziei, zaskoczenia, strachu zmartwie-
nia, i smutku sC zwiCzane z poczuciem niepewnol-ciy?.

26 E. van Dijk, M. Zeelenberg, The dampening effect of uncertainty on positive and nega-
tive emotions, WJournal of Behavioral Decision Makingy 2006, Vol. 19, Issue 2, s. 171.
27 G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajCU , s. 1642165.

22 p,C. Ellsworth, Niektre z powodJw oczekiwania uniwersalnych wyznacznikdw
emocji, w: P. Ekman, R.J. Davidson, s. 137.

2 .Z. Tiedens, S. Linton, Judgment Under Emotional Uncertainty: The Effects of
Specific Emotions and Their Associated Certainty Appraisals on Information Process-
ing, Working Papers (Faculty), Stanford Graduate School of Business, 2000, s. 5.
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FUNKCJE | PROCESY POZNAWCZE

Emocje sC czynnikiem motywujCcym do zachowaj ukierunkowanych na
radzenie sobie ze zdarzeniami, przy czym jednostka mose wybraC risne
opcje dziaTania. Na przykiad w sytuacji kryzysu rynkowego niepewnol-
klienta wywolana istotnymi dla jego stanu posiadania zmianami opro-
centowania kredytJw przyjmuje postaC strachu jako negatywnej reakcji
afektywnej. Pod wplywem tej emocji klient mose zareagowaC przesunik-
ciem w czasie decyzji zakupu okrellonych produktdw (unikanie), pribC
wycofania siE z niektJrych umJw (ucieczka) lub agresywnym roszcze-
niowym zachowaniem np. wobec pracownikJdw banku (atak).

Nalesy przy tym podkreli¢, $e nierzadko l'wiadomol-C zdarzej wy-
zwalajCcych stany afektywne pOJaW|a sik dopiero po fakcie przeSywania
emocji. Zatem wywoiane emocje mogC zaskoczyC samego klienta. Dopie-
ro po nieprzyjemnej rozmowie z doradcC §nansowym mose on zdaC sobie
sprawE, $e u Fridel konSiktu lesaT jego strach wynikajCcy np. z poprzed-
nich dolwiadczej, czy te$ niepokojCcych doniesiej z rynku.

JednC z podstawowych funkcji emocji jest zmiana aktywnol-ci po-
znawczej. Emocje sC mechanizmem sygnalizowania istotnol-ci danego
zdarzenia z punktu widzenia interesJw jednostki, jej dobrostanu oraz
realizowanych zadaj®. Emocje przerywajC mniej wasne, biesCce zada-
nia. Odczucia emocjonalne stusyC mogC jako podstawa sCdJw i decyzji
oraz podstawa zmiany hierarchii celJw poznawczych w przetwarzaniu
informacji®t, poniewa$ dotkliwol-C odczucia motywuje pierwszejstwo
zwiCzanych z emocjami problemJw w przetwarzaniu informaciji®2. W lapi-
darnym ujEciu emocje kierujC uwagE cziowieka na to, co w danej sytuacii
jest najwasniejsze. Klient odczuwajCcy niepewnol-C o negatywnym zabar-
wieniu poznawczym, a wiEc strach lub IEk wzbudzony przez kryzysowC
sytuacjE na rynku pracy bEdzie siE koncentrowal przede wszystkim na
wynikajCcych z tego problemach, ogniskujCc na nich swojC uwagk i my-
Ii. Poprzednio wyznaczone zadania zwiCzane przykiadowo z decyzjami
nabywczymi zapewne zostanC przerwane i zepchniEte na plan dalszy

Badania nad wplywem pozytywnych i negatywnych przesyC emocjo-
nalnych na sposJb przetwarzania danych pokazujC zasadnicze ri$nice3.
Pozytywne uczucia powodujC zazwyczaj bardziej pobiesne, heurystycz-
ne przetwarzanie danych, ktdre charakteryzuje siE wykorzystywa-
niem przez jednostkE skryptdw, stereotypJw i innych narzEdzi orga-
nizacji wiedzy. Afekt negatywny owocuje zal- bardziej systematycznym

% N.H. Frijda, Emocje sC funkcjonalneU, s. 103.

31 G.C. Clore, Dlaczego przesywamy emocje, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 95.
32 |dem, Dlaczego emocje zawszeU , s. 242,

23 |dem, Dlaczego przesywamyU , s. 100.
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i analitycznym przetwarzaniem informacji przy peiniejszym uwzglEd-
nianiu szczegJiw. Jednak rdwnie$ w ramach negatywnych uczuC wy-
stEpujC rdsnice3. | tak, smutek powoduje systematyczne przetwarzanie
danych, natomiast wl-cieklol-¢ uwalnia procesy heurystyczne. Badania
sugerujC, $e rdsnice te wynikajC z oceny pewnol-ci w zawartol-ci emocji.
Jeseli emocji towarzyszy poczucie pewnol-ci, prowadzi to do heurystycz-
nego procesu przetwarzania danych, jeseli nie z do systematycznego,
niezalesnie od walencji. Zatem nalesy wnioskowaC, $e konsumenci pod
dziaTaniem negatywnych emocji zwiCzanych z niepewnol-iC, takich jak
strach, IEk lub zmartwienie w sposJb dokTadny i szczegJiowy podchodziC
bEdC do decyzji nabywczych. Mos$na rdwnies przypuszczal, Se towarzy-
szyC bEdzie temu wiEksza skionnol-€ i zapotrzebowanie na informacje
rynkowe zwiCzane z zamierzonym zakupem.

Marketerzy, chcCe ksztartowaC emocije klientdw, powinni wyjl-¢ zatem
poza ich powierzchowne, potoczne rozumienie i dokTadnie zrozumieC
ich, jak to okrelliT G. Zaltman, WanatomiEy. WAnatomia emocji odnosi sig
do wielol-ci cech, ktJre siE na niC skTadajC i sprawiajC, $e w risnych kon-
tekstach przyjmuje ona risne znaczenie. Na przykiad badanie znaczenia
Wwradol-ciy przeprowadzone dla jednej z najbardziej znanych marek na
l-wiecie pozwoliYo zidenty§kowaC ponad piEtnal-cie elementJw tej podsta-
wowej emocji. Odkrycia te doprowadzity Srmg do generalnej przebudowy
I'rodowiska markiy®. TC drogC podCs$ajC rdwnies$ inne przedsiEbiorstwa
takie, jak Coca-Cola, Unilever, Hallmark, Syngenta, Bank of America,
Glaxo, American Century i General Motors, ktJre zaczynajC przepro-
wadzaC pogiEbione badania specy&cznych emocji w celu zrozumienia
ich subtelnych niuansJw i zasad dziafania. G. Zaltman przestrzega jed-
nak przed tendencjC do koncentrowania siE wyiCcznie na pozytywnych
afektach. Tak jest chociasby z radol-ciC z korzystania z rozmaitych dJbr,
podczas gdy gidwnC rolE np. przy wyborze IrodkJw czystol-ci, tkanin,
artykuidw sywnol-ciowych i wielu usiug odgrywa obrzydzenie Z jedna
z najsilniejszych ludzkich emocji. Przykiadowo efekt niepewnol-ci o za-
barwieniu negatywnym z strach mos$na postrzegaC na wiele sposJb: ja-
ko konkretne, bezpol-rednie i zniewalajCce zagro$enie Szyczne®, szkodE
lub zagros$enie szkodC?¥ czy te$ niebezpiecze jstwo Szyczne i ryzyko de-
prywacji materialnej lub spotecznej®.

3 |7, Tiedens, S. Linton, JudgmentU , s. 8, 31.

% G, zaltman, Jak myHC klienci. Podrd$ w giCb umysiu rynku, Wydawnictwo
FORUM, Poznaj 2003, s. 36.

% R. Lazarus, Uniwersalne zdarzeniaU , s. 1477148.

3 P, Ekman, Zdarzenia poprzedzajCce a metafory emocji, w: P. Ekman, R.J. David-
son, s. 132.

38 N.H. Frijda, Powszechniki istniejC i sC interesujCce, w: P. Ekman, R.J. Davidson,
op. cit., s. 1392145.
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CZYNNIKI WP YWAJ CE NA EMOCJE I ICH FUNKCJONOWANIE

Na procesy emocjonalne odczuwane przez jednostkE wpiywajC zardwno

czynniki biologiczne, jak i risnicujCce oddziaTywanie kultury®. Bio-

logicznie uwarunkowana osobowol-C wplywa na intensywnol-¢ (ampli-
tudE) reakcji emocjonalnych jak rjwnies$ czas ich trwania (zalegania).

Zatem skionnol-C do odczuwania niepewnol-ci i jej znak bEdC zalesaly

od trzech niezale$nych od siebie wymiardw zrJ$nicowania osobowol-ci

konsumentJw:

w emocjonalnol-ci pozytywnej (obejmujCcej odczucia przyjemnego zaan-
gasowania i dobre samopoczucie), ktJra wiCse siE ze skionnol-ciC do
przeSywania nastroju pozytywnego,

w emocjonalnolci negatywnej, z ktrej wynika skionnol€ do nastroju
negatywnego (IEkJw, martwienia siE, nerwowol-ci itp.),

w wymiaru ograniczenia, ktJry obejmuje takie cechy jak ostrosnol-,
bojaFliwol-€ i zahamowanie Z w opozycji do impulsywnol-i i poszuki-
wania doznaj.

Przykiadem rJsnic w odczuwaniu niepewnol-ci uwarunkowanych
kulturowo jest skionnol€ do unikania niepewnol-ci, rozumiana jako
stopiej tolerancji dla niejednoznacznol-ci lub braku pewnol-ci odnol-nie
przysziol-ci.

W opinii wiEkszol-ci psychologJw cechC porzCdkujCcC wszystkie sta-
ny emocjonalne poza kategoriC trelci i wartol-ciowol-ciC (znak: pozy-
tywnol-€ Z negatywnol-) jest ich intensywnol-¢*2. PojEcie intensywnol-ci
emocji powinno byC analizowane wedTug dwJch kryteriJw: ich amplitu-
dy (natEsSenia) i czasu trwania®.

NatEsenie emocji w dusym stopniu zaleSy od tego, czy spodzie-
wamy siE, czy te$ nie danego zdarzenia. Im bardziej jego pojawienie
jest nieoczekiwane, tym silniejsze emocje siE pojawiajC*. Zatem o am-
plitudzie niepewnol-ci, zarJwno tej o zabarwieniu pozytywnym, jak

3 R. Lazarus, Uniwersalne zdarzeniaU , s. 146.

4 A. Tellegen, za: M.K. Rothbart, Szerokie wymiary temperamentu i osobowol-ci, w:
P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 286.

S, Shavitt, AY. Lee, T.P. Johnson, Cross-Cultural Consumer Psychology, w:
C.P. Haugtvedt, P.M. Herr, F.R. Kardes (red.), Handbook of Consumer Psychology,
Lawrence Erlbaum Associates, New York-London 2008, s. 1107.

42 J, Czapijski, Wartol-ciowanieU , s. 12.

43 G.C. Clore, Dlaczego emocje rJs$niC siE intensywnol-ciC? w: P. Ekman, R.J. David-
son, op. cit., s. 327.

4 N. Featcher (1967, 1969), za: D. Dolijski, Pozytywna rola negatywnych ziudzej, w:
M. Kofta, T. Szustrowa (red.), ZTudzenia, ktJre pozwalajC $yC, WN PWN, Warszawa
2001, s. 255.
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i negatywnym decydowaC bEdzie to, na ile konsument przewidywal
dane wydarzenie.

Czas trwania emocji zwiCzany jest z wagC celu. Rozczarowanie klien-
ta, ktiry mial nadziejE na wygranie nagrody w konkursie promocyjnym
organizowanym przez $rmE mose byC znaczne, jednak trwaC bEdzie krJt-
ko. Natomiast wasne wydarzenia, pomimo $e w momencie ich zajl-cia nie
wywoiajC krajcowych reakcji, mogC byC dlugo rozpamllitywane

Na stoplel intensywnol-ci emocji, oprdcz procesw je wzbudzajCcych
wpiywajC riwnies$ procesy hamowania. Jelli bEdzie ono wynikiem kon-
trolowania emocji, bEdzie stanowilo I-rodek dostosowujCcy emocje do po-
wagi wywortujCcych je zdarze j. Kontrola emocji oznacza wzdolnol-€ do re-
agowania w taki sposJb, w jaki siE chce, niezalesnie od tego, czy oznacza
to ujawnianie, czy te$ zahamowanie jakiejl- reakcjiy*®. Innymi stowy jest
to zdolnol€ do panowania nad swoimi uczuciami‘. W efekcie jednostka
wykazuje siE zdolnol-ciC do zahamowania ekspresji emocjonalnej oraz
utrzymania zorganizowanego, celowego charakteru zachowania mimo
emocji, jak riwnies stafolci afektywnej i tolerancji na frustracjE*.Jed-
nak, jak konkluduje M. Kofta, procesy emocjonalne sC zjawiskami psy-
chicznymi szczegJdlinie trudno poddajCcymi siE kontroli ze strony samej
jednostki“. Jako jednC z przyczyn autor wymienia destrukcyjny wplyw
na sprawnol-C intelektualnC towarzyszCcych emocjom wysokich pozio-
mJw aktywacji. Ponadto emocje mogC pojawiaC siE bardzo szybko w wy-
niku automatycznej oceny poznawczej. Ten mimowolny aspekt emocji
powoduje, $e czEsto dol'wiadcza siE je jako col, co siE przydarza, a nie zal-
col, co sami wybieramy*®. WGTJwnym czynnikiem decydujCcym o hamo-
waniu emocji jest antycypacja negatywnych konsekwencji kontrolowa-
nej emocji. Pozwala to wnioskowaC, $e warunkiem kontroli emocji przez
hamowanie jest dysponowanie przez jednostkE czasem, pozwalajCce na
dodatkowe przetwarzanie informacji oraz brak pochioniEcia zasobJdw
umysTtu innymi, rdwnoczelnie wykonywanymi zadaniamiys°.

ReasumujCc nalesy stwierdziC, $e intensywnol-¢ emocji, zarJwno pra-
cownikJw przedsiEbiorstwa, jak i ich klientdw podlega ograniczonej kon-
troli. Opanowywaniu emocji sprzyja czas zarJwno przed wydarzeniem,
umosliwiajCcy przygotowanie siE do danej sytuacji, jak i po wydarzeniu,
co sprzyja przemylleniu zaistnialych okolicznolci. Jednak szczegJinie

4 J.R. Averill, Nieodpowiednie i odpowiednie emocje, w: P. EKkman, R.J. Davidson,
op. cit., s. 229.

4 AT. Jersild, 1971, za: M. Kofta, Samokontrola a emocje, PWN, Warszawa 1979,
s. 10.

47 lbidem, s. 10.
48 M. Kofta, SamokontrolaU , s.19.

% P, Ekman, Wszystkie emocje sC podstawowe, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit.,
S. 22.

50 N.H. Frijda, Emocje sC funkcjonalneU , s. 110.
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gdy dana sytuacja zaskoczy klienta, mose on zachowaC siE impulsywnie,
na to jednak powinni byC z kolei odpowiednio przygotowani pracowni-
cy (poprzez np. odpowiednie szkolenie, jak zachowaC siE w kontaktach
z klientami, ktJrzy na skutek zmian kursowy majC problemy ze spiatC
kredytw).

UNCERTAINTY AS AN EMOTIONAL STATE - MARKETING
IMPLICATIONS

The subject of the article is the analysis of anxiety as an emotion from
psychological perspective. There is an extensive empirical evidence that
emotions inSuence perceptions, decisions, motivations and peoplels be-
haviors. They determine clientsi opinions and satisfaction derived from
purchased goods, which means that emotions inSuence customersi pur-
chasing behaviors. Knowledge of principles administrating this partic-
ular psychological sphere of clients is extremely useful in the light of
dynamically changing markets and consumersi uncertainty resulting
from these changes.



Dr Marek Kruk

Wydzia EkonomiiiZarz dzania
Uniwersytet w Bia ymstoku

PERCEPCJA JAKO CZYNNIK WP YWAJ CY NA
ZACHOWANIE NABYWC W INSTYTUCJONALNYCH
W WARUNKACH NIEPEWNO CI

WST P

Proces zakupu realizowany przez podmioty funkcjonujCce na rynku
przemysiowym (B2B) jest z zaloSenia bardziej skomplikowany ni$ u na-
bywcy dJbr konsumpcyjnych. ZasadniczC risnicC jest zaangasowanie
wiEkszej liczby 0sJb w podejmowanie decyzji. TworzC oni tzw. centrum
zakupJw, ktJre obejmuje osoby uczestniczCce w podejmowaniu decyzji
dotyczCcych zakupJw i wspJlnie ponoszC odpowiedzialnol-€ (oraz ryzyko)
za efekty podjEtych decyzji*. NajczEl-ciej w skiad owego centrum zaku-
pJw wchodzC pracownicy wielu obszarJw funkcjonalnych §rmy. Ozna-
cza to, $e wlrJd osJb zaangasowanych w zakup mose nie byC zgody, co
do znaczenia podejmowanej decyzji i zakresu ryzyka z tym zwiCzanego.
W dusej mierze zale$y to od czynnikJw wpiywajCcych na zachowanie
nabywcJw na rynku przemysiowym.

WIrJd podstawowych czynnikJw majCcych bezpolredni wpiyw na
zachowanie jednostek, w ramach centrum zakupJw, wymienia siE czyn-
nikiZ: lrodowiskowe, organizacyjne, interpersonalne i indywidualne.

L E.G. Brierty, RW. Eckles, R.R. Reeder, Business Marketing, Prentice Hall, New
Jersey 1998, s. 82.

2 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. PodrEcznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 324.
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Wydaje siE, $e dwie pierwsze grupy czynnikJw sC dalece zblisone w swo-
im oddzialywaniu na wszystkich uczestnikdw biorCcych udzial w podej-
mowaniu decyzji. Z kolei czynniki interpersonalne i indywidualne sC na
tyle zwiCzane z danC jednostkC, $e w znaczCcy sposJb odrJsniajC jej po-
stawE wobec pozostalych uczestnikJw. Jednym z elementdw wyworujC-
cych owe rozbiesnol-<ci, a zaliczanych do czynnikJw indywidualnych, jest
percepcja.

Percepcja jest procesem poznawczym, polegajCcym na subiektyw-
nym odzwierciedleniu przez cziowieka przedmiotJw, zjawisk i proceswe.
Stowem-kluczem, w tym przypadku jest subiektywizm oceny dokonywa-
nej przez cziowieka. PrzenoszCc to na grunt centrum zakupJw, uzysku-
jemy ziosonC strukturE decydentJw, realizujCcych cele organizacji oraz
cele indywidualne, przy nie jednakowym postrzeganiu owych celdw, jak
rJwnie$ uwarunkowaj wewnEtrznych i zewnEtrznych w otoczeniu.

RODOWISKO WEWN TRZNE | OTOCZENIE ZEWN TRZNE

Uczestnicy centrum zakupu wywodzC siE z organizacji, a zatem na ich
postawE znaczCcy wplyw ma l-rodowisko wewnEtrzne, a w zasadzie to,
jak jest ono postrzegane przez poszczegJinych czionkdw. OgJlnie rzecz
ujmujCc, I'rodowisko wewnEtrzne ksztaitujC takie elementy, jak*:

w wial-ciciele,

w zarzCd,

w pracownicy.

Rola wral-cicieli ma raczej charakter pol-redni w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych, jednaks$e sposJb postrzegania tejée roli przez
poszczegJinych uczestnikJw centrum zakupJw mose mieC wpiyw na ich
postawE. BEdzie to gidwnie uzale$nione od tego, czy wralciciel dziala
aktywnie w organizacji, petniCc swoistC funkcjE lidera, czy tes stojCc na
uboczu, realizuje tzw. przychJd pasywny. W przypadku zaangasowania
wral-ciciela w dziaTalnol-¢ 8rmy mosliwe staje siE okrellenie poziomu ak-
ceptowanego przez niego ryzyka, a co za tym idzie Z odzwierciedlone to
zostaje przez innych czionkJw organizacji. W przypadku pozostawania
w cieniu przez wial-ciciela osoby podejmujCce decyzje zakupowe nie sC
jednoznacznie okrelliC skfonnol-ci do ryzyka, co mose skutkowaC podej-
mowaniem decyzji obarczonych nisszym stopniem niepewnol-ci.

ZarzCd odgrywajCcy rolE nadzorujCcC nad danC organizacjC mose wy-
znaczyC swego przedstawiciela w centrum zakupJw, zwiaszcza gdy podej-
mowana decyzja bEdzie mieC charakter strategiczny. W tym przypadku

3 http://[portalwiedzy.onet.pl/35572,,,,percepcja,haslo.html (29.06.2009).

“R.W. Griffin, Podstawy zarzCdzania organizacjami, WN PWN, Warszawa 2006,
s. 87.
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istotny dla skutecznol-ci podjEtych dziataj wydaje siE sposJb postrzega-
nia przez pozostatych uczestnikdw roli, jakC przedstawiciel zarzCdu od-
grywa w procesie decyzyjnym. Jel-li bowiem jest odbierany jako partner
w kluczowym dziaTaniu, mo$e to zachEcaC do I-cil-lejszej wspJipracy. Je-
I1i natomiast jego rola utossamiana jest z kontrolC nad prawidiowol-ciC
przebiegu danego procesu, wlwczas mose to onielmielaC pozostalych
uczestnikJw i wywolywaC u nich postawE biernC.

Uczestnicy centrum zakupJdw zwykle rekrutowani sC spolrdd pra-
cownikJw danej organizacji. W tym przypadku sposJb postrzegania
funkcji, jakC peiniC pozostale osoby, zdeterminowany bEdzie takimi
czynnikami, jak pozycja w hierarchii Srmy czy rola przypisana w ra-
mach centrum zakupowego. OdbiJr wiasnej osoby w relacji do pozosta-
Tych czionkJdw bEdzie w tej sytuacji okrel-la skionnol-C do wspJipracy.

Zwykle Irodowisko wewnEtrzne nie jest postrzegane jako obszar,
gdzie zachodzC dynamiczne zmiany, stCd te$ niepewnol-C, jaka wiCse
siE z oddzialywaniem tego I-rodowiska, zwykle nie jest tak wysoka. Nie
oznacza to jednak, $e ma ono wpiywu na sposJb podejmowania decyzji
przez czionkJw centrum zakupJw.

Otoczenie zewnEtrzne obecnie charakteryzujC turbulentne zmia-
ny, przez co dziataniom podmiotJw gospodarczych towarzyszy wysoki
poziom niepewnol-ci. Ostatnie wydarzenia rynkowe przekonaly wielu
uczestnikdw gry rynkowej, $e zapewnienia i statystyki nie oznaczajC
jeszcze gwarancji zaistnienia okrellonych zjawisk w otoczeniu. Nie-
wCtpliwie przelosy siE to rJwnie$ na percepcjE otoczenia zewnEtrznego
przez uczestnikdw centrum zakupJdw. WIrJd gidwnych elementJw oto-
czenia zewnEtrznego wymienia siE?®:

w otoczenie demograsSczne,
otoczenie ekonomiczne,
otoczenie polityczno-prawne,
otoczenie spoieczno-kulturowe,
otoczenie technologiczne,
I'rodowisko naturalne.

£ 2 g g

Otoczenie demograsczne mose byC odbierane przez uczestnikw
centrum zakupJw w rJsny sposib. Mose byC mu nadana rola kluczo-
wa, bowiem od zmian w tym otoczeniu zale$C kierunki inwestycji doko-
nywanych na przyszie okresy. Jest to cechC charakterystycznC rynku
przemysiowego, na ktJrym popyt ma charakter pochodny®. Zrozumienie
i dostrzeganie wagi zmian demograScznych pozwala na podejmowanie
bardziej optymalnych decyzji zakupowych, zwTaszcza w kontekl-cie stra-
tegicznym.

5 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznaj 2005, s. 1627163.
& M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemysiowym, Wydawnictwo Uniwersytetu
w Bialymstoku, Bialystok 2000, s. 24.
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Otoczenie ekonomiczne stanowi istotny obszar oddzialywania
na proces podejmowania decyzji zakupowych przez podmioty funkcjo-
nujCce na rynku przemysiowym. Okres kryzysu ekonomicznego przez
jednych mose byC postrzegany jako czas, kiedy niezbEdne jest ograni-
czenie wydatkJw inwestycyjnych, a poziom zapasdw redukowany do
minimum. Inni z kolei mogC uto$ésamiaC ten okres z mosliwol-ciC reali-
zacji celdw organizacji przy nisszych kosztach lub ogJinie dobrym mo-
mentem na zwikkszenie udziaTu w rynku. W tym przypadku percepcja
sytuacji w otoczeniu ekonomicznym bEdzie mia¥a daleko idCce konse-
kwencje w decyzjach zakupowych Srm.

Otoczenie polityczno-prawne przez wikkszol-¢ uczestnikdw ryn-
ku jest postrzegane jako wiodCca bariera w rozwoju §rm. Przyczyn tego
upatruje sik w oderwaniu regulacji od rzeczywistol-ci gospodarczej. Jed-
naks$e nowe przepisy wprowadzane w $ycie sC jednakowe dla wszyst-
kich uczestnikJw na danym rynku. Zatem jest to kwestia postrzegania
nowej sytuacji bCdF jako kolejnego utrudnienia, bCd¥ czynnika, ktJry
przy wial-ciwej interpretacji i dostosowaniu do wymogJw mose stano-
wiC o przewadze konkurencyjne;j.

Otoczenie spoteczno-kulturowe odpowiada za ksztaitowanie siE
postaw zakupowych konsumentJw, a zatem w poiCczeniu z otoczeniem
demograScznym i ekonomicznym ksztaltuje popyt na dobra konsump-
cyjne. To z kolei wywoTiuje popyt indukowany na dobra zaopatrzenio-
wo-inwestycyjne i wymusza niejako przyjEcie wial-ciwych postaw przez
wszystkich uczestnikJw centrum zakupJw. Wralciwe postrzeganie
trendJw w otoczeniu spoieczno-kulturowym pozwala na uzyskanie
przewagi nad konkurentami, poprzez wczelniejsze dopasowanie wia-
snej oferty do nowych wymagaj rynkowych.

Otoczenie technologiczne w dzisiejszej rzeczywistol-ci odbierane
jest jako lokomotywa rozwoju dla wielu wymiarJw Sycia gospodarcze-
go. Rwnie$ w przypadku dokonywania zakupJw przemysiowych oto-
czenie to wywiera rJsnoraki wplyw. Z jednej strony postEp technicz-
ny wymusza czEstsze dokonywanie nowych zakupJw (wymagajCcych
wiEkszego zaangasowania uczestnikdw centrum zakupJdw), a z drugiej
7 pozwala zoptymalizowaC podejmowanie decyzji poprzez wial-ciwe
wyposasenie w narzEdzia teleinformatyczne. IdentySkacja i wial-ciwa
interpretacja zmian zachodzCcych w sferze nowych technologii mose
przyczyniaC siE do peTniejszego wykorzystania zmian zachodzCcych na
rynku.

arodowisko naturalne stanowi obszar otoczenia zewnEtrznego,
ktJre mose byC postrzegane w caTkowicie odmienny sposJb przez poszcze-
gJinych uczestnikJw centrum zakupJw. Z jednej strony mose stanowiC
barierE nie do przebicia (zwTaszcza przy wsparciu ze strony otoczenia po-
lityczno-prawnego), a z drugiej z stanowiC wspanialy punkt odniesienia
dla podejmowanych inwestycji. RozwiCzaniem na dziej dzisiejszy mose
byC respektowanie zasad zrjwnowasonego rozwoju, wiwczas pomimo
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rozbiesnol-ci w percepcji danego elementu istnieje szansa na porozumie-
nie w myH realizacji okrel-lonych celdw.

Skutecznym odzwierciedleniem postrzegania poszczegJinych elemen-
tJw lrodowiska wewnEtrznego i otoczenia zewnEtrznego jest wspJina
analiza SWOT, ktJra poza czynnikami obiektywnymi umosliwia iden-
tySkacjE czynnikJdw subiektywnych zaliczanych do mocnych i sfabych
stron organizacji oraz szans i zagrosej dostrzeganych w jej otoczeniu.
Analiza ta pozwala nie tylko okrel-li¢ poziom niepewnol-ci towarzyszCcy
podejmowanym decyzjom, ale riwnie$ okrel-li€ skalE ryzyka w procesie
podejmowania decyzji.

RYZYKO W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI

Podstawowym zadaniem centrum zakupJw jest podejmowanie decyzji
najlepszych z punktu widzenia organizacji, tzn. wybJr jednej mosliwol-ci
spolrdd ich zestawu’. Jest to zatem jednorazowy akt, ktJry stanowi ele-
ment bardziej zio$onego procesu decyzyjnego obejmujCcego identySka-
cjE i okrel-lenie istoty sytuacji decyzyjnej, wyodrEbnienie alternatyw de-
cyzyjnych, podjEcie decyzji oraz wdrosenie jej w Sycie®. W calym procesie
wszelkim podejmowanym dziaianiom towarzyszy zjawisko niepewnol-i,
bowiem podejmujCcy decyzjE oraz inne osoby majCce na niC wpiyw, nie
dysponujC peTnym zestawem informacji pozwalajCcych na precyzyjne zi-
denty8kowanie konsekwencji podjEtych dziaTaj®. Nalesy zatem przyjCC,
$e kasda podejmowana w warunkach niepewnol-ci decyzja niesie za sobC
pewien poziom ryzyka.

Jednostki uczestniczCce w centrum zakupu rJwnie$ zdajC sobie spra-
WE z istnienia ryzyka wynikajCcego z podejmowanych decyzji zakupo-
wych. Samo powoTianie centrum zakupu ma za zadanie wprowadziC ra-
cjonalnol¢ w podejmowane decyzje. Ponadto inicjuje siE te$ dziaTania
zmierzajCce do ograniczenia poziomu ryzyka, przez'°:

w redukcjE niepewnol-ci zewnEtrznej,
redukcje niepewnol-ci wewnEtrznej,
redukcjE skutkJw zewnEtrznych,
redukcjE skutkJw wewnEtrznych.

£ € =

Redukcja niepewnol-ci zewnEtrznej zmierza do przedstawie-
nia uczestnikom centrum zakupJw elementJw otoczenia zewnEtrzne-
go posiadajCcych wplyw na podejmowanC decyzjE w taki sposdb, aby

" R.W. Griffin, Podstawy zarzCdzaniaU , s. 282.

8 lbidem, s. 282.

 Ibidem, s. 286.

0 M.D. Hutt, TW. Speh, ZarzCdzanie marketingiem. Strategia rynku dJbr i usiug
przemysiowych, WN PWN, Warszawa 1997, s. 149.
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zminimalizowaC zakres postrzeganego przez nich ryzyka. Zwykle nie
mose to dotyczyC wszelkich wCtpliwol-ci, ale mo$e przyniel-€ dobre efekty
przy skupianiu siE na najsilniej odczuwanych obawach. Jednym z roz-
wiCzaj powszechnie stosowanych w ramach redukcji niepewnol-ci ze-
wnEtrznej sC wizytacje u dostawcy w celu zapoznania siE z jego poten-
cjaiem i mosliwol-ciami.

Redukcja niepewnol-ci wewnEtrznej najczEl-ciej ma swoje Fridio
w braku dolwiadczenia bCdF to w podejmowaniu decyzji, bCdF w zaku-
pie danej kategorii produktiw. Mamy tu zatem do czynienia z IEKiem
przed czyml- nowym, nieznanym. Aby ten niepokJj zmniejszyC, mosli-
we sC spotkania z innymi nabywcami danego produktu i zasiEgniEcie
ich opinii na temat dostawcy oraz oferowanych przez niego dJbr i/lub
ustug.

Redukcja skutkJw zewnEtrznych oznacza sytuacjE, gdzie po-
strzegane ryzyko zwiCzane z zakupem minimalizuje siE przez jego roz-
proszenie. DC$Cc do ograniczenia konsekwencji wynikajCcych z podjEtej
decyzji, mosliwe jest np. uzyskanie skrdcenia czasu trwania procesu
decyzyjnego. Przykiadem redukcji skutkJw zewnEtrznych jest zaopa-
trywanie siE w wielu Frddiach, przez co nastEpstwa jednej, Fle podjEtej
decyzji nie sC tak odczuwalne dla calej organizacji.

Redukcja skutkJw wewnEtrznych jest konieczna w sytuacji, gdy
uczestnicy centrum zakupu postrzegajC swoje kompetencje za niewy-
starczajCce bCdF obawiajC siE daleko idCcych konsekwencji nietrafnie
podijEtej decyzji. BiorCc na siebie odpowiedzialnol-€ za realizacjE funkcji
zakupowych organizacji oczekujC oni raczej aspektdw negatywnych, gdy
col- bEdzie nie tak, nis$ pozytywnych, gdy podjEte decyzje byTly wial-ciwe.
ChcCc dokonaC redukcji skutkJw wewnEtrznych, w dziatalnol-€ centrum
zakupJw angasujC siE przedstawiciele wy$szych szczebli zarzCdzania,
a sporadycznie rjwnies$ wial-ciciele'.

Redukcji poziomu ryzyka wynikajCcego z koniecznol-ci podejmowa-
nia decyzji przez czionkdw centrum zakupJw sprzyja jasne okrel-lenie
zakresu odpowiedzialnol-ci kasdego z uczestnikiw adekwatnie do roli
odgrywanej w procesie zakupowym. Jednakse zawsze pozostanie czyn-
nik |ndyW|duaIny wynlkajCcy z percepCJl danej sytuacp przez jednostkE,
a ktdry mose w istotny sposJb rzutowaC na gotowol-¢ do wspJipracy i po-
noszenia wspJiodpowiedzialnol-ci za wydawane decyzje.

PODSUMOWANIE

Niepewnol-¢ zawsze towarzyszy dzialaniom podejmowanym na rynku,
zwiaszcza gdy zmiany w otoczeniu gospodarczym przyjmujC tak turbu-
lentny charakter. Skionnol-€ do ryzyka jest zatem cechC po$CdanC wi-rJd

1 |bidem, s. 138.
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0sJb wchodzCeych w skiad centrum zakupJdw. Z drugiej strony §rmom
zaleSy na podejmowaniu decyzji optymalnych, stCd koniecznol-C wywa-
Senia relacji pomiEdzy poziomem akceptowalnego ryzyka i asekuracji
przed biEdami podjEtych decyzji.

WIrdd wielu czynnikJw, ktJre oddziaiujC na czionkJw centrum za-
kupdw, a ktire mogC zostaC zidentySkowane przy rekrutacji do odgry-
wania tej roli znajduje siE percepcja, bEdCca czynnikiem subiektywnym
o selektywnym charakterze. SposJb interpretacji tych samych faktiw
sprawia, $e decyzje podejmowane przez uczestnikdw centrum zakupJw
mogC bardziej odpowiadaC indywidualnym interesom danej osoby (lub
o0sJb) nis calej organizacji. Nalesy zatem podejmowaC wszelkie dziaTania
w celu redukcji poziomu niepewnol-ci co do mosliwol-ci danej organizacji
oraz zmian zachodzCcych w otoczeniu zewnEtrznym.

INFLUENCE OF PERCEPTION ON ORGANIZATIONAL BUYER BEHAVIOR
IN THE SITUATION OF UNCERTAINTY

Organisational buyers always face uncertainty in their decision making
process. On industrial markets companies create buying centres to, by
sharing responsibility of its participants, reduce risk during purchase
process. Although all members should have the same objectives, they
display some differences in perception the same phenomena. As a con-
sequence they have different level of risk acceptance. This is the reason
of special interest in the problem of perception inSuence on purchase
behaviours of the participants of buying centre.
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WP YW ZASOB W INFORMACYJNYCH INTERNETU
NA ZMNIEJSZANIE NIEPEWNO CI'W PROCESACH
DECYZYINYCH KONSUMENT W

NIEPEWNO

Niepewnol-€, okrellana jako sytuacja, Wgdy istnieje wiEcej ni$ jeden mos-
liwy wynik podjEtej decyzjiyt, jest cechC charakteryzujCcC wiEkszol-C
dzisiejszych procesw decyzyjnych. awiadomol-C istnienia niepewnol-i
przejawia siE w postaci takich sformuiowaj jak: Wjest prawdopodobney,
Wistnieje szansa wystCpieniay, Wwiele przemawia za tym, $ey czy iwyda-
je siE, $ey?. Niejednoznacznol€ tych stwierdzej jest zwiCzana wialnie
z brakiem pewnol-ci co do zajl-cia oczekiwanych, posCdanych przez decy-
denta skutkJw.

Niepewnol-< jest czEsto uto$samiana z pojEciem ryzyka, w szczegJlno-
I-ci ryzyka zwiCzanego ze skutkami podjEcia danej decyzji. Niepewnol-
rolnie wraz ze wzrostem mosliwych alternatywnych skutkJw naszych
dziaTaj. Dobrze ilustruje tE sytuacjE przyjEcie perspektywy klienta,
ktJry ilekroC podeJmUJe decyzjE zakupowC, co do ktJrej nie jest peW|en
ponosi ryzyko wystCpienia dysonansu pozakupowego. Niepewnol-€ przy-
czynia siE zatem do tego, $e osiCganie posCdanych wynikJw jest jesz-
cze trudniejsze, niezale$nie od tego, czy mwimy o przedsiEbiorstwie

1 W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedserska, PWE, 1998, s. 323.
2 |bidem, s. 3232324.
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planujCcym np. wprowadzenie nowego produktu na rynek, czy konsu-
mencie szukajCcym ustugi maksymalnie zaspokajajCcej potrzeby.
Niepewnol- trudno jest rozpatrywaC w oderwaniu od pojEcia informa-
cji. Wynika to z faktu, se prawdopodobiejstwa zajl-cia okrel-lonych skut-
kJw podjEtej decyzji sC okrellane na podstawie informacji dostEpnej przed
i w trakcie podejmowania decyzji. StCd niezwykle wasnC kwestiC jest to,
aby minimalizowaC niepewnol-€ przez dostEp do mo$liwie peTnej informa-
cji oraz by w sposJb efektywny potrasC z tej informacji skorzystaC. To
zmniejszanie niepewnol-ci jest dC$eniem do sytuacji, w ktJrej prawdopo-
dobiej stwo oczekiwanego przez decydenta rezultatu jest blissze jednol-ci.

INFORMACJA W INTERNECIE

Nalesy pamiEtaC o tym, $e analizujCc dany wariant decyzji, konieczne
jest ocenienie pozytywnych i negatywnych skutkJw kasdej z alterna-
tyw. Dlatego podstawC podejmowania decyzji powinna byC informacija,
mosliwie szeroka, obiektywna i aktualna, ktJra zwiEksza prawdopodo-
biejstwo osiCgniEcia posCdanych rezultatiw, a rdwnoczelnie pozwala
na lepsze przygotowanie siE na nie.

Wykorzystanie internetu, traktowanego jako nowe FrJdio informaciji,
a takse jako agregator informacji wczelniej gromadzonej w innych FrJ-
drach, daje mo$liwol-¢ zmniejszania ryzyka decyzyjnego, a wiEc niwelo-
wania niepewnol-ci i podejmowania lepszych decyzji. Z punktu widzenia
klienta, internet pozwala dostosowaC zgromadzonC informacjE do potrzeb
decyzyjnych. Jest to jednak uzale$nione od szeregu czynnikJw, ktJre sC
zwiCzane m.in. z kompetencjami informacyjnymi decydenta, korzyl-cia-
mi piynCcymi z posiadania informacji czy kosztami jej pozyskania.

Jak istotnC rolE w $yciu klientw czy przedsiEbiorciw odgrywa infor-
macja gromadzona w internecie, niech lwiadczy fakt, $e Srma Google,
ktJra swojC potEgE zdobywa wialnie na zaspokajaniu potrzeb informacyj-
nych swoich klientdw, jest jednC z najwiEkszych, najlepiej znanych, a riw-
noczelnie majCcC najwiEkszC rzeszE klientJw lwiatowych korporacji®.

ChoC internet jest Fridiem wielu informacji, paradoksalnie mose to
oznaczaC utrudnienie w podjEciu decyzji lub podejmowanie jej w warun-
kach zwikEkszonej niepewnol-ci. W praktyce, wyrasa siE to tym, Se np.
klient po wielogodzinnych studiach informacji zgromadzonej w interne-
cie nadal nie jest w stanie podjCC decyzji. Co wiEcej, jej podjEcie okazuije
siE jeszcze trudniejsze z powodu pojawienia sik dodatkowych zmiennych

3 Wediug rankingu WBrandsy, przygotowywanego corocznie przez firme badawczC
Millward Brown Optimor, Google uznana zostaia za najcenniejszC markE lwiata,
wycenianC na okoYo 100 mid dolardw, znacznie wyprzedzajCc drugC w rankingu
markE Microsoft (76 mld dolardw) czy trzeciC z Coca-ColE (blisko 68 mid dolariw).
www.millwardbrown.com/brandz (30.06.2009).
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decyzyjnych. PodjEcie decyzji zakupowej, opartej na pewnym zestawie
kryteridw i zmiennych czEsto wywoTuje pojawienie siE dysonansu poza-
kupowego wywoTlanego zastosowaniem reguly kompensacyjnej przy wy-
borze okrellonej opcji. Dowiadujemy siE wiEcej, uwzglEdniamy kolejne
zmienne w procesie decyzyjnym, po czym dokonujCc wyboru, zwiEksza-
my naszC niepewnol-C, gdy$ warianty odrzucone posiadaly cechy rw-
nies$ przez nas posCdane®.

KOSZT POZYSKANIA INFORMACII

Koszty zwiCzane z pozyskaniem informacji to niezwykle wasna kwestia,
decydujCca czEsto o tym, $e na przykiad klient narasa siE na podejmo-
wanie nieoptymalnych decyzji. W literaturze przedmiotu wyrJ$niono
piEC najwasniejszych skiadnikJw kosztdw informacyjnych: bezpol-red-
nie koszty pieniE$ne pozyskania informacji, alternatywne koszty czasu
polwiEconego na pozyskanie informacji oraz niekorzyl-ci zwiCzane z ko-
niecznol-ciC poniesienia wysiTku §zycznego, psychicznego lub umysiowe-
go w czasie pozyskiwania informacji®. Obok kosztiw pozyskania infor-
macji nalesy uwzglEdniC rdwnie$ kwestiE umiejEtnol-ci jej przyswojenia,
co wyras$a siE w przedstawionej w dalszej czEl-ci opracowania problema-
tyce kompetencji informacyjnych.

Tabela 1. Typy silnik w wyszukuj cych dost pnych w internecie

Rodzaj Przyk ad

Wyszukiwarki ogJIne Google

Wyszukiwarki tematyczne, Blogfrog, Google Blog Search,z'

proSlowane ze wzglEdu na rodzaj wyszukiwarki trel-ci pojawiajCcych

witryn siE na blogach

Wyszukiwarki tematyczne, Ceneo, SkCpiec Z wyszukiwarki

proSlowane ze wzglEdu na rodzaj produktowe, Infor Lex z

tematyki wyszukiwarka tekstJw prawnych

Wyszukiwarki tematyczne, Emerald Insight, Scirus,

proSlowane ze wzglEdu na charakter | GoogleScholar z wyszukiwarki

dokumentu materialJw naukowych
Metacrawler Z wyszukiwarka

Metawyszukiwarki przeszukujCca zasoby internetu na
bazie wielu wyszukiwarek

arJdio: opracowanie wiasne.

4 Por. J. Kall, Internet jako Fridio informacji dla konsumenta z implikacje dla procesu
zakupu, WMarketing i Ryneky 2001, nr 4.
5 S. Forlicz, Informacja w biznesie, PWE, Warszawa 2008, s. 50251.
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BiorCc pod uwagE zastosowanie internetu, wyrafnie widaC, $e jest
to medium znacznie zmniejszajCce wielkolC poszczegdinych skiadni-
kdw kosztdw informacyjnych dla klienta. DziEki wyszukiwarkom klient
ma mosliwol-€ relatywnie szybkiego dotarcia do np. niezwykle wasnych
w procesach zakupowych informacji pochodzCcych od innych klientJw,
a udostEpnianych na witrynach internetowych wirtualnych spoieczno-
I-ci konsumenckich®.

Internet minimalizuje rdwnies$ niekorzyl-ci zwiCzane z:

w poniesieniem wysiTku §zycznego z poszukiwania informacji mosemy
przeprowadziC w najbardziej dogodnej chwili, miejscu i sytuacji,

w poniesieniem wysiTku psychicznego z gdys np. element niel-miaiol-ci
w kontakcie bezpol-rednim za sprawC mo$liwego anonimowego zapy-
tania rdwnies zanika,

w poniesieniem wysiTku umysiowego z gdy dziEki wykorzystaniu po-
IrednikJw oraz zdobywanym dol-wiadczeniu w korzystaniu z inter-
netu, nabywamy kompetencje informacyjne.

KOMPETENCJE INFORMACYJNE

Kluczowym aspektem generowania wartol-ci na podstawie zasobJw in-
formacyjnych internetu sC kompetencje informacyjne (ang. information
literacy), ktJre dotyczC optymalnego wykorzystywania informacji do ce-
13w decyzyjnych. Kompetencje informacyjne obejmujC: identySkowanie
potrzeb informacyjnych, dotarcie do Fridel informacji i ich krytycznC
ocenE oraz wiCczenie zdobytych informaciji do podstaw indywidualnej
wiedzy i jej efektywne wykorzystywanie w procesach decyzyjnych’.
Z punktu widzenia praktyki, umiejEtnol-¢ ta umosliwia sensowne, czaso-
wo i kosztowo efektywne korzystanie z ogromnej ilol-ci informacji zgro-
madzonej w internecie.

Wysokie kompetencje informacyjne decydenta pozwalaj¢ m.in. na ni-
welowanie asymetrii informacji, tj. sytuacji, gdy jedna ze stron transak-
cji wie wiEcej ni$ druga na temat podstawowych faktw zwiCzanych np.
z oferowanym produktem i nie ujawnia tych informacji drugiej stronie®.

5 A. Armstrong, J. 111 Hagel, The real value of online communities, WHarvard Busi-
ness Reviewy 1996, Vol. 72, No. 3, s. 1342131.

" Definicja przygotowana przez ACRL (Association of College and Research Libra-
ries), opublikowana w: Information Literacy Competency Standards for Higher Educa-
tion, 2000, http://www.ala.org/ala/acrl/acrlstandards/informationliteracycompetency.
html (16.06.2009).

8 Por. A. Papadopoulos, Y. Cimon, L. Hdbert, Asymmetry, heterogeneity and inter-firm
relationships: Organizing the theoretical landscape, Winternational Journal of Orga-
nizational Analysisy 2008, Vol. 16, Issue: 1/2, s. 152716; F. Lai, J. Wang, C. Hsieh,
J. Chen, On network externalities, e-business adoption and information asymmetry,
Wwindustrial Management & Data Systemsy 2007, Vol. 107, Issue 5, s. 7282746.
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Asymetria informacji wywoTiuje dodatkowC niepewnol-¢ w podejmowaniu
decyzji oraz ogranicza zaufanie do partnera w przeprowadzanej trans-
akcji. Wysokie kompetencje informacyjne sC zatem niezwykle istotne
wralnie w kontekl-cie procesw decyzyjnych. Obecnie, w wielu wirtual-
nych przestrzeniach spoiecznol-ciowych, takich jak fora dyskusyjne czy
blogi, pojawiajC siE informacje konfrontujCce opinie konsumentdw o da-
nym produkcie z opiniami jego twJrcdw, konkurentdw itd. Ze wzglEdu
na ogromny zakres tej informacji, czEsto wCtpliwy poziom merytoryczny
czy obiektywizm w ich publikowaniu, konsument wykazujCcy siE niskimi
kompetencjami informacyjnymi stoi przed dylematami uniemos$liwiajC-
cymi mu podijEcie decyzji.

KORZY Cl Z POZYSKANIA INFORMACII

W trakcie poszukiwania informacji majCcej pomJc w podjEciu lepszej
decyzji, warto uwzglEdniC aspekt korzylci z tej dodatkowo pozyskanej
informacji®. Nie kasda informacja przynosi takC samC korzyl-€. Ocena ko-
rzyl-ci z informacji jest niezwykle trudna, choCby ze wzglEdu na uwzglEd-
nianie w niej kryterium czasu czy zakresu decyzji, do ktJrych jest wyko-
rzystywana. Dana informacja mose w okrel-lonej chwili byC maio istotna,
ale mose riwnies$ staC siE kluczowa przy okazji podejmowania kolejnej
decyzji. Wydaje siE wiEc, Se okrel-lanie korzyl-ci z posiadania danej infor-
macji powinno dotyczyC jednorazowego jej zastosowania oraz uwzglEd-
nienia relatywnie krJtkiego horyzontu czasu.

Poniewas poszukiwanie informacji wiCée siE z polwiEceniem okre-
Ilonych zasobJw, konieczne jest uwzglEdnienie w trakcie tych poszuki-
waj tzw. oczekiwanej wartol-ci informacji (expected value of information
z EVI)Y, ktrej rdzeniem jest wskazanie rdénicy pomiEdzy wartol-ciC
oczekiwanC decydenta, uwzglEdniajCcC nowC informacjE, a wartol-ciC
oczekiwanC bez tej informacji.

_ wartol€ oczekiwana . wartol-¢ oczekiwana
EVI = S 4 . .
uwzglEdniajCca informacjk bez informacji

Okrel-lenie oczekiwanej wartol-ci informacji nie jest rzeczC TatwcC,
przynajmniej z dwJch powodJw. Po pierwsze, korzyl-ci zwiCzane z po-
zyskaniem dodatkowej informacji mogC byC rdsnorodne, tj. pojawiC siE

° Problem korzylci z pozyskania informacji okrella sif rJwnie$ mianem opracal-
nol-ci informacji. Po raz pierwszy zwrJcil na niego uwagk G.J. Stigler w pracy:
G.J. Stigler, The Economics of Information, WJournal of Political Economyy 1961,
Vol. 69.

0 \W.F. Samuelson, S.G. Marks, EkonomiaU , s. 373.
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przy okazji zupeTnie innego problemu decyzyjnego. Po drugie, zarJwno
koszty, jak i korzylci z pozyskania tej informacji klient musi pribowaC
oszacowaC przed rozpoczEciem poszukiwania tej informacii, co jest nie-
zwykle trudne.

W internecie dostrzesono lukE pomiEdzy kosztami pozyskania in-
formacji, a korzyl-ciami z niej wynikajCcymi, co w konsekwencji spowo-
dowalo powstanie tzw. inteligentnych agentdw Z specjalnych aplikacji
internetowych oraz oprogramowania, ktire na podstawie zadanych
przez klienta kryteriJw przeszukujC zasoby informacyjne globalnej sie-
ci internetowej w celu pozyskania informacji o zadanych cechach. Ro-
IE inteligentnych agentdw mo$na rozpoznaC w tzw. agregatorach ofert,
ktJre sC w stanie w parE sekund wygenerowaC informacje niezbEdne
do podjEcia przez klienta dalszych krokJw zwiCzanych np. z zakupem
towaru czy ustugi. W Polsce najpopularniejszymi agregatorami ofert sC:
www.ceneo.pl, www.skapiec.pl oraz www.kupujemy.pl.

Warto jednak zauwasyC, $e pojawienie siE Wspomnianych agregato-
riw oraz inteligentnych agentJW przyczynia siE riwnies do pewnych zja-
wisk, ktJre nie sprzyjajC podejmowaniu najlepszych z punku widzenia
klienta decyzji. Wspomniane agregatory nie dysponujC informacjC cafo-
I-ciowC, np. nie zawierajC wszystkich mosliwych ofert. Po drugie, czEsto
podwasana jest wiarygodnol-€ takich agregatordw, zarzuca siE ich ope-
ratorom odpTiatne eksponowanie ofert wcale nie najlepszych dla klienta.
Wreszcie, agregatory czEsto nie majC peinej kontroli nad umieszczany-
mi w nich informacjami. Sprzedawcy wspJipracujCcy z takim agregato-
rem informacji wykorzystujC ten fakt i mody8kujC lub wrEcz manipu-
IujC niC w taki sposdb, by pojawiaC siE czEsto w wynikach wyszukania.
Dodatkowy problem wywoTiuje samo przedstawianie ofert w internecie,
nieuwzglEdniajCce dodatkowych kosztiw zwiCzanych np. z transportem
czy ubezpieczeniem przesyikitl.

Za sprawC innowacyjnych aplikacji internetowych mosliwe jest prze-
rzucanie na podmioty trzecie zadania zwiCzanego z ocenC korzyl-ci z po-
zyskanej informacji. Model dziatania takich narzEdzi jest bardzo prosty
Z klient okrel-la zakres tematyki ktJra go interesuje, po czym sprawdza,
ktJre trelci zwiCzane z tC problematykC sC rekomendowane przez in-
nych klientdw. Aplikacje takie opierajC siE na okrellaniu wartol-ci danej
trel-ci przez jej odbiorcE, a nastEpnie agregowaniu ocen tych trel-ci, by
wreszcie postugujCc siE relacyjnymi bazami danych, mJc j¢ rekomen-
dowaC innym klientom. Ten pozornie biahy element stal siE podstawC
rozwoju takich 8rm jak: Amazon, YouTube czy MySpace.

1 Por. M. Sarker, B. Butler, C. Steinfield, Cybermediaries Z in electronic market-
space: toward theory building, WJournal of Business Researchy 1998, Vol. 41, No. 3,
s. 2152221.
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NIEPEWNO  ZACHOWANIA PARTNERA

Klientowi zalesy na tym, by informacje przekazywane mu w trakcie pro-
cesdw decyzyjnych byTy dobrej jakol-<ci, tj. by byly aktualne, wiarygodne,
peTne, adekwatne, co pozwoli mu podj¢C optymalnC decyzjE zakupowC.
Podobnie, przedsiEbiorstwu realizujCcemu np. kompleksowe badanie
marketingowe dotyczCce poziomu satysfakcji klientdw z oferowanej
ustugi zalesy na pozyskaniu jak najlepszych informacji, co pomose oce-
niC jakol-€ tej ustugi. W obu przypadkach istotnC kwestiC majCcC wpTyw
na rezultat prowadzonych przez kasdy z tych podmiotJw dziaTaj jest
niepewnol-C zachowania partnera dziatalnol-ci informacyjnej:2.

ZawE$ajCc rozwasania do perspektywy klienta poszukujCcego infor-
macji wspierajCcej go w procesie zakupowym, niepewnol-C ta wyrasa siE
wCtpliwol-ciC co do jakol-ci nadawcy informacji oraz ryzykiem ziej woli
nadawcy informacji, co wiCse siE z wystCpieniem ryzyka moralnego oraz
niepewnol-ciC oszustwa?2,

Niepewnol€ jakol-ci nadawcy informacji zachodzi wiwczas, gdy nie
mamy wCtpliwol-ci co do jego dobrej woli, natomiast jestelFmy niepewni
jego kwaliSkacji, umiejEtnol-ci czy zdolnol-ci do przekazywania informa-
cji. PrzykTiadem takiej niepewnol-ci jest sytuacja, gdy nadawca nie potras
wral-ciwie uksztartowaC informacii, np. prezentujCcych walory produktu,
gdy informacja ta jest chaotyczna, niezrozumiaia pod wzglEdem jEzyko-
wym, nielogiczna lub gdy np. poziom skomplikowania wywodu jest zbyt
dusy dla odbiorcy. Z tego typu niepewnol-ciC spotykajC siE czEsto klienci
analizujCcy trel-ci pochodzCce od niezalesnych ekspertdw (np. blogerdw
czy innych liderdw opinii dziaTajCcych w wirtualnych przestrzeniach
spofecznol-ciowych). Dla laikJw w danej dziedzinie prowadzenie dialo-
gu z ekspertami nastrEcza sporych trudnol-ci z powodu Sargonowol-ci
stosowanego przez nich jEzyka czy swoistej hermetycznol-ci I-'rodowiska
utrudniajCcego z nimi kontakt.

Wiele podobnych dolwiadczej wynika z nieumiejEtnol-ci wykorzy-
stania internetu do komunikowania siE przedsiEbiorstwa z klientem.
NieumiejEtne wykorzystanie dzialaj z obszaru e-mail marketingu czy
reklamy internetowej, nieprawidiowa prezentacja trel-ci publikowa-
nej w internecie czy maio usyteczne serwisy internetowe to przykiady
wzbudzania niepewnol-ci jakol-ci nadawcy informacji. W kontekl-cie od-
grywajCcych coraz wiEksze znaczenie wirtualnych spoiecznol-ci konsu-
menckich, warto wspomnieC o jeszcze jednym czynnikJw generujCcym
wzrost niepewnol-ci co do jakolci nadawcy, ktirym jest wCtpliwol-C co
do umiejEtnolci rozri$niania przez nadawcE informacji prawdziwych

2 Dzjavalnol-€¢ informacyjna polega na przechowywaniu, przesyianiu i przetwarza-
niu informacji.
3.3, Forlicz, InformacjaU , s. 62263.
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od falszu. W praktyce wyrasa siE to publikowaniem plotek i kfamstw
na temat danej marki czy Srmy, nie z powodu ziej woli, lecz z powodu
braku kompetencji informacyjnych wyrasajCcych siE w tym przypadku
brakiem zdolnol-ci dobrego analizowania i oceniania pozyskiwanych
w internecie informacji.

OsobnC kategoriC niepewnol-ci wobec partnera jest zia wola nadawcy
informacji, wyrasajCca siE w niepewnol-ci oszustwa i ryzyku moralnym.
Niepewnol-¢ oszustwa wystEpuje, gdy klient obawia siE, $e np. §rma
w komunikacji z nim zataja prawdE, celowo nie podaje niezbEdnych in-
formacji czy podaje informacje niepeine. W internecie niepewnol-€ oszu-
stwa jest ograniczana w komunikacji formalnej pomiEdzy pracownikiem
a klientem. Po pierwsze, pozostaje Ilad tej konwersacji. Po drugie, prze-
plyw informacji w internecie jest ogromny, przez co nie jest trudno jC
zwerySkowaC za pomocC innych informaciji, np. nieformalnych pocho-
dzCcych od innych klientdw. Po trzecie, dziala riwnie$ zasada autory-
tetu, polegajCca na tym, Se pracownik jest kontrolowany przez §rme,
w ktrej pracuje. Z kolei w komunikacji nieformalnej, np. w ramach
wirtualnych spolecznol-ci konsumenckich, dwa pierwsze ograniczenia
sC analogiczne jak w przypadku Fridel o8cjalnych, natomiast rolE au-
torytetu ograniczajCcego wystCpienie niepewnol-ci oszustwa odgrywa
administrator, gospodarz takiej spolecznol-ci czy lider opinii.

Ryzyko moralne* polega na tym, $e nadawca informacji 'wiadomie
przekazuje informacje niedoskonale, a w razie odkrycia ich niedosko-
naiol-ci przerzuca odpowiedzialnol-¢ na odbiorcE lub np. kanal komuni-
kacjit>. Ujawnienie ryzyka moralnego w internecie wydaje SiE prostsze
ni$ w innych przypadkach ze wzglEdu na dokonywanC archiwizacjE po-
szczegJdinych wypowiedzi i komunikatdw, co pozwala Tatwo odtworzyC
tok dyskusji np. pracownika przedsiEbiorstwa z klientem.

Sytuacja, w ktJrej nie daje siE zmniejszyC panujCcej wlrJd partneriw
niepewnol-ci co do ich zachowaj informacyjnych mose powodowaC brak
zaufania, zmniejszenie wymiany informacji oraz pojawienie SiE nega-
tywnej selekcji wlrJd oferentdw informacjie.

Z perspektywy dziaiaj informacyjnych prowadzonych w internecie,
wydaje siE, $e medium to ma pozytywny wplyw na zmniejszanie nie-
pewnol-ci zwiCzanej ze zi€C wolC nadawcy trel-ci. SieC jest transparentna,
a moséliwol-C weryskacji informacji dusa. W przypadku komunikacji na
linii przedsiEbiorstwozklient wasnC kwestiC jest posiadane przez przed-
stawicieli Srmy wysokich kompetencji informacyjnych, wyrasajCcych

14 Ryzyko moralne (ang. moral hazard) okrel-lane jest rdwnie$ mianem pokusy nad-
usycia.

15 W tym rozumieniu, ryzyko moralne mose byC uto$samiane z pojEciem asymetrii
informacji wystEpujCcych pomiEdzy stronami transakcji.

16 D.L. Hoffman, T.P. Novak, M. Peralta, Building consumer trust online, “®Communi-
cations of the ACMy 1999, Vol. 42, No. 4., s. 80285.
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siE zarJwno wiedzC w zakresie wykorzystania internetu do prowadzenia
komunikacji z klientem, jak i umiejEtnol-ciC stworzenia procesiw, ktJre
zapewniC, $e ta komunikacja bEdzie prowadzona zgodnie ze sztukC, tj.
szybko, merytorycznie i profesjonalnie.

PODSUMOWANIE

Niepewnol-€ co do skutkJw podejmowanych decyzji jest zjawiskiem wy-
stEpujCcym powszechnie. Jednym ze sposobJdw przezwyciE$ania go jest
korzystanie w procesie decyzyjnym z mformacp ktJra przyczyni siE do
ograniczania ryzyka zwiCzanego z wystCpieniem nieposCdanych skut-
kJw naszych decyzji. Internet w wielu zagadnieniach pozytywnie przy-
czynia sik do zmmejszanla niepewnol-ci. Globalna sieC i dostEpne w niej
aplikacje zmniejszajC koszty pozyskama informacji, niwelujC asymetriE
informacji czy ogranlczaJC niepewnol€ co do partnera biznesowego.
Warto jednak pamiEtaC riwnie$ o wadach internetu dla niwelowania
niepewnol-ci, wynikajCcych np. z ogromu informacji, braku barier w jej
publikowaniu i ograniczonej percepcji odbiorcy w ich przetwarzaniu.
Warunkiem dobrego korzystania z zasobJw internetu jest posiadanie
wysokich kompetencji informacyjnych i skonfrontowanie kosztJw jej po-
zyskania z potencjalnymi korzyl-ciami z jej zastosowania.

INFLUENCE OF INTERNET INFORMATION SOURCES ON UNCERTAINTY
LIMITATION IN CONSUMER DECISION MAKING

Uncertainty in the decision making process is experienced in many busi-
ness areas. One of the ways of decreasing its inSuence is gaining access
to information and taking advantage of it, what, in consequence leads
to constrain adverse effects of our actions. Internet positively inSuences
the limitation or avoidance of uncertainty. It decreases the cost of infor-
mation acquisition, constrains information asymmetries, or limits busi-
ness partner uncertainty. Internet may have also some negative conse-
guences like information abundance or costly decision making, which
can be constrained by high information literacy of a decision maker.



Mgr Jadwiga Odorzy ska-Kondek

Instytut Badania Rynku Konsumpcji i Koniunktur

CZYNNIKI DETERMINUJ CE POWSTAWANIE
NIEPEWNO Cl W ZACHOWANIACH
KONSUMENCKICH

WystEpujCcy od drugiej potowy 2008 roku lwiatowy kryzys Snansowy
i gospodarczy wywiera wpTyw na sytuacjt ekonomicznC Polski, zarjwno
w wymiarze makroekonomicznym, jak i mikroekonomicznym. Analiza
zjawisk makroekonomicznych wykracza poza zainteresowanie niniej-
szego tekstu, tym bardziej, $e dane i opinie ekonomistJw na ten temat
sC niejednolite, nieraz sprzeczne i zmieniajCce siE wraz z upiywem cza-
su. Opracowanie to skupiaC siE bEdzie wokJT zjawisk determinujCcych
zachowania konsumenckie, wynikajCcych z niepewnol-<ci co do sytuacji
ekonomicznej kraju, a w nastEpstwie sytuacji ekonomicznej i spolecznej
samych konsumentJw i ich gospodarstw domowych.

Systematyczne badania (comiesiEczne) prowadzone przez Centrum
Badania Opinii Spoiecznej (CBOS)* pokazujC, $e w ciCgu ostatnich mie-
siEcy nastroje spoieczne nie pogorszyly siE, a wrEcz od kwietnia do maja
2009 roku nieznacznie siE poprawily, choC w niektdrych wymiarach sC
gorsze nis w analogicznym okresie ubiegiego roku:

w ocena Kierunku rozwoju sytuacji w kraju Z w maju 2009 roku
jako rozwdJj w dobrym kierunku ocenia sytuacjE 30% badanych przy
24%, 26% i 28% odpowiednio w lutym, marcu i kwietniu 2009 ro-
ku, ale rok wczelniej (maj) odsetek ten wynosiT 43%. W stosunku do
maja ubiegTego roku wzrosia te$ grupa respondentdw twierdzCcych,
Se sytuacja w kraju zmierza w ziym Kierunku Z 41% w 2008 roku

! Nastroje spoTeczne w maju, CBOS, Warszawa 2009.



90 KONTROWERSIEWOK  MARKETINGU W POLSCE

i 57% w 2009 roku, ale porJwnujCc opinie z lutego (62%), marca (62%)
i kwietnia (60%), majowy wynik z 57% pokazuje niewielkC poprawE
nastrojdw w tym zakresie,

w ocena obecnej sytuacji gospodarczej z w maju 2009 roku sytu-
acjE w kraju jako dobrC oceniio 18% badanych, rok wczelniej byio
takich ocen 32%, ale w ostatnich trzech miesiCcach wynik ten popra-
WiT siE z 11% w marcu i 16% w kwietniu. Podobne rJs$nice notujemy
w przypadku ocen negatywnych. W maju 2008 roku 21% responden-
tJw ocenialo sytuacjE gospodarczC jako ziC zal- w maju 2009 roku
byTo ich 36%. Jednak i tym razem, porJwnujCc wyniki z ostatnich
trzech miesiEcy, okazuije siE, $e odsetek negatywnie oceniajCcych sy-
tuacjE gospodarczC spada o kilka punktJw procentowych,

w ocena warunkJw materialnych gospodarstw domowych Z bli-
sko 40% badanych ocenia warunki materialne swoich gospodarstw
domowych jako dobre, w 2008 roku byTo takich osJb 36%. Tak jak
wzrosia w 2009 roku grupa zadowolonych ze swojej sytuacji mate-
rialnej, tak spadia w stosunku do ubiegiego roku grupa badanych
okrellajCcych swojC sytuacjE jako ziC Z 20% w roku 2008 i 16% w ro-
ku 2009. Na podobnym poziomie w obu latach znajdujC siE ci, ktJrzy
oceniajC swoje warunki materialne jako Wwani dobre, ani ziey,

w ocena poziomu $ycia rodziny Z w ciCgu ostatniego roku wzrJst
nieco odsetek badanych, ktJrzy twierdzC, $e ich rodzinom $yje siE
dobrze z z 40% w 2008 roku do 42% w roku 2009. Odsetek badanych,
ktJrzy uwasajC, $e $yje im siE Fle, utrzymuje siE na tym samym po-
ziomie i wynosi 14%,

w ocena sytuacji w zakTladach pracy zZ nieznacznie spadl odsetek
osJb, ktdre twierdzC, $e sytuacja w ich zakladach pracy jest dobra
7 55% w roku 2008 i 51% w roku 2009, choC grupa badanych oce-
niajCca tE sytuacjE negatywnie w obu latach pozostaje na podobnym
poziomie,

w ocena sytuacji politycznej z w tym przypadku notuje siE istotne
pogorszenie opinii. Jako dobrC ocenia sytuacjE politycznC w biesC-
cym roku tylko 10% badanych przy 17% takich opinii w roku 2008.
ZwiEksza siE te$ grupa 0sJb oceniajCca jC jako ziC z 32% w 2008 roku
do 51% w roku 2009.

Warto zauwasyC, $e wiEkszol-C odpowiedzi I'wiadczCcych o dobrych
nastrojach spoiecznych to znaczy tych, w ktJrych sC podawane pozytyw-
ne oceny dotyczCce sytuacji w kraju, sytuacji gospodarczej, warunkJw
materialnych gospodarstwa domowego, poziomu Sycia rodziny, sytuacji
w zakTadzie pracy i sytuacji politycznej pochodzi od osJb z miodszych
grup wiekowych i posiadajCcych wyksztaicenie Irednie i wyssze.

Z powysszych badaj nasuwa siE bardzo istotny wniosek opisujCcy
znacznC rJsnicE w spostrzeganiu ogJinej sytuacji kraju i spostrzeganiu
indywidualnej sytuacji swojej i swojej rodziny. Obserwujemy bowiem
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w ciCgu ostatniego roku zmniejszanie siE odsetka badanych pozy-
tywnie oceniajCcych ogJInC sytuacjE w kraju i kierunku w jakim ona
zmierza oraz obecnC sytuacjE gospodarczC kraju, a z drugiej strony
zwiEkszanie siE odsetka respondentJw pozytywnie oceniajCcych
obecne warunki materialne swojego gospodarstwa domowego i poziom
Sycia swojej rodziny. Mamy tu do czynienia niejako z uniezale$nieniem
siE dwu zjawisk, jakimi sC sytuacja gospodarcza kraju i sytuacja go-
spodarcza gospodarstw domowych. Zjawisko to mos$e byC wyjal-niane
tym, $e wiedza na temat sytuacji ogJinej i gospodarczej kraju pochodzi
najczElciej z medidw i nie jest mosliwa do sprawdzenia, nie jest wiEc
w peini wiarygodna, co powoduje ostrosnol-C w ocenach, a szczegJinie
w wydawaniu ocen pozytywnych. Dodatkowo dobre samopoczucie wia-
snej sytuacji materialnej i pozytywnie oceniany poziom $ycia przy jed-
noczesnej nie najlepszej sytuacji gospodarczej kraju sprzyja odczuwaniu
satysfakcji z wiasnego sukcesu.

Podobnie jak zaprezentowane oceny stanu aktualnego wyglCdaj¢
wyniki badania przewidywania sytuacji kraju i wiasnej rodziny w naj-
blisszym roku. W porJwnaniu z przewidywaniami z roku ubiegiego
wzrasta odsetek tych, ktJrzy uwasajC, $e ogJina sytuacja w Polsce po-
gorszy siE z w 2008 roku sCdziTo tak 19% badanych, a w roku 2009
pogorszenie przewiduje 28% respondentJw. Zmniejsza siE tak$e grupa
oczekujCcych poprawy sytuacji z 24% w 2008 roku do 18% w roku 20009.
Jelli chodzi o sytuacjE gospodarczC, wyniki sC jeszcze istotniejsze.
W 2009 roku pogorszenie gospodarki przewiduje o 11 punktJw procen-
towych wiEcej badanych nis rok wczelniej, a nadziejE na poprawE ma
0 8 punktJw procentowych mniej respondentdw ni$ w roku ubiegTym.
Prognozy co do wiasnej sytuacji materialnej, choC sC nieco gorsze ni$
w roku 2008 (o 3 punkty procentowe), to w ostatnich 4 miesiCcach nie-
znacznie wzrastajC, przy jednoczesnym spadku odsetka obawiajCcych
SiE, $e ich warunki materialne siE pogorszC. NaJW|EkszC grupk, ponad

60% (podobnC jak w roku ubiegiym), stanowiC ci, ktJrzy przeW|du1C
stabilizacjE swojej sytuacji materialnej. Warto zauwasyC, $e zarjwno
w ocenie swoich warunkJdw materialnych, jak i w przypadku przewidy-
wania poziomu $ycia rodziny jest wiEkszy odsetek 0sJb, ktJre sCdzC, $e
sytuacja ich siE poprawi ni$ tych, ktJrzy obawiajC siE jej pogorszenia.
Przewidywanie bezpieczejstwa wiasnej sytuacji materialnej wzmac-
niajC te$ wyniki odnoszCce siE do prognoz na temat zakiadJw pracy
respondentJw. Pogorszenie siE sytuacji w tej dziedzinie przewiduje je-
dynie 10% badanych (podobnie jak I'rednio w roku ubieglym), poprawk
22%, zal- stabilizacjE 61%.

Inne badanie wykonane przez CBOS? na temat materialnego wy-
miaru $ycia rodziny wykazujC, $e 38% badanych ocenia obecne warun-
ki materialne swojego gospodarstwa domowego jako dobre (poiCczenie

2 Materialny wymiar $ycia rodzin, CBOS, Warszawa, kwiecie§ 2009.
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odpowiedzi bardzo dobre i dobre), 44% respondentJw jako I'rednie (ani
dobre ani zie) oraz 18% osJb badanych jako zie (poiCczenie odpowiedzi
raczej zie i zie). W pordwnaniu z rokiem ubiegiym dane te sC bardzo
zblisone, z tym $e w roku 2008 byio nieco wiEcej badanych opisujCcych
swoje warunki materialne jako zie (4 punkty procentowe), a nieco mniej
jako I'rednie. Przewidywania zmian swojej sytuacji materialnej w ciCgu
najblisszego roku wskazujC na zwiEkszone nieco ni$ w roku ubieglym
prognozy stabilizacji Snansowej (64%) oraz w nieznacznym odsetku
zmniejszenie siE grupy osJb oczekujCcych poprawy stanu materialnego

i takie$ zwiEkszenie obawiajCcych siE pogorszenia. Badanie przeprowa-

dzone w kwietniu 2009 roku i porJwnane z takim samym z marca 2009

roku wskazuje jednak na poprawE nastrojJw w tym zakresie, poniewas,

o ile w marcu 12% badanych przewidywalo poprawE swojej sytuacji ma-

terialnej, o tyle w kwietniu byYo ich 16%, a odsetek obawiajCcych siE po-

gorszenia spadl z 26% w marcu do 20% w kwietniu. Najpopularniejsza
jest opinia, $e warunki materialne bEdC stabilne i jest ona nieznacznie
czElciej prezentowana w biesCcym roku ni$ w roku ubieglym.
PozytywnC ocenE swojego bezpieczejstwa materialnego obrazujC te$
opinie respondentJw przedstawiajCce obawy przed biedC. Okolo 60% ba-
danych nie obawia siE biedy, choC czEI-€ z nich sCdzi, $e ich sytuacja Snan-
sowa mose siE pogorszyC nieco ponad 30%; obawiajCc siE biedy, uwasa, $e
sobie poradzC, a jedynie 9% boi siE biedy i nie wie, jak sobie z niC da radE.

Ocena wiasnego bezpiecze jstwa materialnego, spostrzeganie zagrosej

w Snansowej stabilnol-ci swojej i gospodarstwa domowego, ocena sytuacji

gospodarczej kraju i przewidywanie zmian w tej dziedzinie oraz opinie na

temat stabilnol-ci zatrudnienia i kondycji zakTadu pracy stanowiC istotnC
podstawE do ksztaTtowania zachowaj konsumentJw na rynku.

Opracowywane i publikowane miesiEcznie przez Gidwny UrzCd Sta-
tystyczny® badanie koniunktury konsumenckiej opisuje dwa istotne
wskarniki ufnol-ci konsumenckiej. SC to:

w biesCcy wskaFnik ufnol-ci konsumenckiej z obrazujCcy biesCce
tendencje zmian w konsumpcji indywidualnej i dotyczCcy wszystkich
podstawowych czynnikdw wpiywajCcych na tendencje zmian w kon-
sumpcji gospodarstw domowych, takich jak: ocena zmian sytuacji 8-
nansowej, ogJinej sytuaciji gospodarczej kraju, dokonywania wasnych
zakupJdw, oczekiwanych zmian w poziomie bezrobocia oraz mosliwo-
I-ci oszczEdzania pieniEdzy,

w wyprzedzajCcy wskarnik ufnol-ci konsumenckiej z obrazujCcy
tendencje konsumpcji indywidualnej oczekiwane w najblisszych mie-
siCcach.

Obydwa wskatniki mogC przyjmowaC wartol-ci od 27100 do +100. War-
tol€ dodatnia oznacza przewagk liczebnC konsumentJw nastawionych

8 Koniunktura konsumencka, GUS, maj 2009.
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optymistycznie, nad konsumentami nastawionymi pesymistycznie,
natomiast wartol-¢C ujemna oznacza przewagE konsumentJw nastawio-
nych pesymistycznie nad tymi, ktJrzy sC nastawieni optymistycznie.
Innymi sTowy, im wys$szy jest wskaFnik o wartol-ci dodatniej i im nisszy
jest wskaFnik o wartol-ci ujemnej, tym wysszy jest optymizm konsu-
mentJw.

W wieloletnich badaniach koniunktury konsumenckiej biesCcy
wskatnik ufnol-ci przybieral zazwyczaj wartolci ujemne, choC od dru-
giego kwartalu 2007 roku do trzeciego kwartaiu 2008 roku jego warto-
I-ci byTy najnissze i wynosily ponisej minus 10 punktdw procentowych.
Przewaga liczebnol-ci konsumentdw nastawionych pesymistycznie za-
czETa systematycznie narastaC we wrzel-niu 2008 roku i w marcu 2009
roku osiCgnETa wartol-¢ minus 30,3 punktJw procentowych. W kwietniu
i w maju biesCcego roku wartol-ci te nieco spadaly, osiCgajCc w maju mi-
nus 24,3 punktu procentowego. Oznacza to powolne i nieznaczne zwikk-
szanie siE tendencji do konsumpcji indywidualnej. W ostatnich trzech
miesiCcach zmniejszyTy siE takse skiadajCce siE na globalny wskafnik
ufnol-ci konsumenckiej wskarniki zmiany ogJinej sytuacji ekonomicz-
nej w kraju i wskafnik dokonywania wasnych zakupJw, a wiEc w takim
samym stopniu wzrJsi optymizm konsumentdw. WzrJsi nieznacznie
wskarnik sytuacji Snansowej gospodarstwa domowego, co oznacza hie-
wielkie jej pogorszenie. Wyniki te nie pozwalajC na wysuwanie $adnych
uprawnionych wnioskJdw, poniewa$ tendencja spadkowa wskafnika uf-
nol-ci konsumenckiej dotyczy zbyt krJtkiego okresu. Dalsze obserwacje
pozwolC na stwierdzenie, czy tendencja ta bEdzie stala, choC w lwietle
aktualnych wynikJdw ekonomicznych gospodarki krajowej i podwy$sza-
nia deScytu budsetowego oraz ogiaszanych oszczEdnol-ci w wydatkach
z budsetu nie nalesy oczekiwaC utrwalania siE spadku tego wskarnika.
WyprzedzajCcy wskaFnik ufnolci konsumenckiej, caly czas posiadajCc
wartol-ci ujemne, podobnie jak poprzedni, wykazuje niewielki spadek
w ostatnich dwu miesiCcach. Oznacza to przewidywanie niewielkiej po-
prawy w najblisszych 12 miesiCcach we wszystkich badanych wymia-
rach, a wikc przewidywanie zmian w sytuacji Snansowej gospodarstw,
w ogJlnej sytuacji ekonomicznej kraju, poziomie bezrobocia i oszczEdza-
niu pienikdzy.

Nalesy zwrJciC uwagE, $e mimo nieznacznie zwiEkszajCcej siE ufno-
I-ci konsumenckiej w ostatnich dwJch miesiCcach w porJwnaniu z naj-
wysszC ufnolciC w roku 2007 roku i pierwszym pJiroczu roku 2008,
gdzie wskaFnik ufnol-ci wynosit okofo minus 7 punktJw procentowych,
aktualnie przekracza on minus 24 punkty, a wyprzedzajCcy wskarnik
ufnol-ci konsumenckiej przy wartol-ci I'rednio 8 punktdw procentowych
w wymienianych latach teraz zblisa siE do 35 punktJw procentowych.

Ocena wiasnego bezpieczejstwa materialnego i spostrzeganie za-
grosenia stabilnol-ci Snansowej gospodarstwa domowego jest I-cil-le
zwiCzana z poziomem realnych dochodJw i poziomem cen. PrzeciEtny
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miesiEczny dochJd rozporzCdzalny na jednC osobE w gospodarstwie
domowym w roku 2008 byT wys$szy 0 12,9% nis$ w roku 2007, zal- jego
realna wartolC w tym okresie wzrosia o 8,0%*. Poziom dochoddw rJst
systematycznie, a w latach 2006 i 2007 wzrost dochodJw realnych, rok
do roku, zblisaTl siE do 9%. Polepszanie siE sytuacji materialnej w 2008
roku wynikaio ze zjawisk majCcych miejsce w calej gospodarce. Stopa
bezrobocia ulegla obniseniu i wynosita na koniec tego roku 9,5%. SiTa
nabywcza przeciEtnego miesiEcznego wynagrodzenia brutto w sektorze
przedsiEbiorstw w 2008 roku byTa o 5,9% wysSsza ni$ w roku poprzed-
nim, wzrosta ona szczegJlnie w odniesieniu do wiEkszol-ci towarJw $yw-
nol-ciowych, odziesy, obuwia, YCcznol-ci, rekreacji kultury, wyposasenia
mieszkaj, transportu, zdrowia i edukacji. Wzrosia te$ sila nabywcza
przecikEtnej emerytury i renty®. Jednoczel-nie obserwuje siE w maju 2009
roku wzrost cen towarJdw i usiug konsumpcyjnych na poziomie 3,6%,
liczony w stosunku do analogicznego miesiCce roku ubiegiego®. Podobny
wzrost cen notuje siE od kojca 2007 roku. W czerwcu 2009 roku wedTiug
GUS stopa bezrobocia wynosiTta 10,8% i spadia w stosunku do kwietnia
0 0,2%, zanotowano te$ wzrost sprzedasdy detalicznej o 1,1% w stosunku
do analogicznego okresu roku ubiegiego.

NapiywajCce, gidwnie z medidw, informacje o lwiatowym kryzysie
8nansowym i gospodarczym ulwiadomily konsumentom mosliwol-¢
pojawienia siE jego skutkdw rdwnie$ dla gospodarki polskiej. Przepro-
wadzone przez CBOS’ badanie na temat odczuwania skutkdw kryzysu
przez konsumentJw i ich gospodarstwa domowe wskazuje na to, $e o ile
w listopadzie ubiegiego roku odczuwanie kryzysu deklarowaio 18% ba-
danych, o tyle w lutym roku bie$Ccego twierdzi tak 48% respondentJw.
NajczEl-ciej wskazywane skutki kryzysu to ograniczenie mosliwol-ci za-
robkowania i zwiCzany z tym spadek dochodJw oraz spadek wartol-ci
majCtku (akcji, jednostek funduszdw inwestycyjnych), rzadko podawa-
ne skutki to zwiEkszenia raty kredytu i odmowa przyznania kredytu.
Wzrasta te$ przewidywanie negatywnego wpiywu kryzysu na sytuacjE
badanych i ich rodzin Z z 38% w listopadzie 2008 roku do 51% w lutym
2009 roku. Podobnie rozkTadajC siE wyniki w przypadku przewidywania
wplywu kryzysu na zakiad pracy respondenta, w 2008 roku negatywny
wpiyw przewidywalo 37% badanych a 2009 roku byTio ich jus$ 50%.

Przedstawione powys$ej wyniki mogC wskazywaC na powstanie nie-
jako dwJch oddzielnych torJw spostrzegania rzeczywistol-ci. Jednym

4 K. Kul'mierczyk, Sytuacja ekonomiczno-finansowa gospodarstw domowych, w: Go-
spodarka i Handel Zagraniczny Polski w 2009 roku Raport Roczny, Instytut Badania
Rynku Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2009.

5 Informacja sygnalna. Sytuacja gospodarstw domowych w 2008 r. w lwietle wynikJw
badania budsetiw gospodarstw domowych www.stat.gov.pl

6 GTdwny UrzCd Statystyczny, MiesiEczne wskarniki cen towarJw i usiug konsumpcyj-
nych w latach 198922009, www.stat.gov.pl/gus/

7 Reakcje na kryzys gospodarczy, CBOS, Warszawa, luty 2009.
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z nich jest sytuacja zewnEtrzna, obraz zagrosonej kondycji ekonomicz-
nej, zmniejszajCcej siE i ostabiajCcej gospodarki i pogarszanie siE ogJinej
i politycznej sytuacji kraju; drugC rzeczywistol-ciC jest sytuacja osobista
i rodzinna, gdzie rolnie odsetek badanych deklarujCcych bezpieczej-
stwo materialne i poczucie stabilizacji Snansowej, zmniegjsza siE grupa
osJb oceniajCcych swoje warunki materialne jako zle i wzrasta grupa
tych, ktJrzy przewidujC poprawE wiasnej sytuacji materialnej, przy jed-
noczesnym spadku wielkol-ci grupy obawiajCcych siE pogorszenia tej
sytuacji. W opisywaniu swoich warunkJw $ycia najpopularniejsza jest
opinia (ponad 60% badanych), $e warunki materialne i sytuacja Snan-
sowa jest (i bEdzie) stabilna i odsetek tak twierdzCcych badanych jest
nieznacznie wysszy w 2009 roku ni$ w roku ubieglym. Badania pozio-
mu $ycia wskazu1C na jego systematyczny (od 2004 roku) wzrost. Opinie
te wzmacniajC riwnie$ wskaFniki ekonomiczne: wzrost sprzedasy de-
talicznej, nie wiEkszy ni$ w ubieglym roku wzrost cen towarJw i usiug
konsumpcyjnych, wzrost poziomu dochodJw i piac realnych. Mosna
wiEc sCdziC, $e negatywne opinie o sytuacji i perspektywach rozwoju
kraju nie wpTywajC na ocenE wiasnego dobrostanu ekonomicznego kon-
sumentJw. Jednak coraz czEl-ciej dopTywajCce do spoieczejstwa infor-
macje na temat kryzysu wyworujC u niektJrych osJb podjEcie pewnych
zachowaj majCcych zapobiec ewentualnym negatywnym skutkom kry-
zysu. WedTug cytowanego powysej badania CBOS, co piCty respondent
deklaruje, $e z powodu informacji o kryzysie zrezygnowal z zakupJw
wymagajCcych znacznych wydatkJw, a co dziewiCty nie wziCT kredytu
w obawie, $e nie bEdzie go mJgr spiaciC. Nieliczni kupili towary, ktire
mogTyby zdro$eC albo wycofali pieniCdze z ryzykownych inwestycji lub
z bankJw. NajwiEksze zafamanie opinii na temat sytuacji gospodarczej
i Snansowej zarJwno dotyczCce kraju, zakTadJw pracy, swojej wiasnej,
jak i gospodarstw domowych (caly czas utrzymywaly siE jednak propor-
cje: sytuacja ogJlna jest coraz gorsza Z sytuacja gospodarstwa domo-
wego jest dobra) wystCpito w marcu i kwietniu 2009 roku; dane z maja
i czerwca we wszystkich niemal omawianych wskafnikach pokazujC
zwiEkszony optymizm konsumentJw. Wynika to z niepokoju wyworane-
go zapowiadanym kryzysem i niepewnol-ci, co do mosliwol-ci zagrosenia
wTasnej stabilnol-ci 8nansowej i sposobJw radzenia sobie z zatamaniem
ekonomicznym gospodarstwa domowego. Po upiywie kilku miesiEcy,
gdy okazalo siE, se kryzys bezpol-rednio ich nie dotyka i poziom pozy-
tywnych opinii powoli zaczCY wzrastaC.

Konsumenci polscy spotkali siE z trudnym dol-wiadczeniem poznaw-
czym. Gospodarka rynkowa funkcjonuje w naszym kraju od niespeTna
20 lat i choC znane sC jej mechanizmy, wtedy, gdy dziaTa bez znaczC-
cych zaburzej, to nieznane, niedolwiadczone sC zagrosenia zwiCzane
z jej zaTamaniem. DoplywajCce informacje na temat kryzysu sC nowe,
niezrozumiale przez wikEkszol-€ spolecze j stwa, trudne do sprawdzenia,
odbierane jako sprzeczne i majCce na celu uprzedzenie o zblisajCcych
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siE kiopotach. Zjawiska nieznane i trudne do zrozumienia, a dodatko-
wo wymagajCce zdobycia skomplikowanej wiedzy bez gwarancji mos-
liwol-ci jej przyswojenia traktowane sC jako zagrosenie. Jest ono tym
wiEksze, im wasniejszych sfer ludzkiego $ycia dotyczC. Paradoksalnie,
podawanie informacji sprzecznych, niespJjnych Tagodzi nieco napiEcie
7 kasdy mose wierzyC w tE interpretacjE lub stanowisko, ktJre powodu-
je mniejsze napiEcie, pozostawiajCc jednak tE 0sobE w sytuacji niepew-
nol-ci. Niepewnol-C (jelli nie jest stanem przediusajCcym siE nadmier-
nie) najczkl-ciej wywoluje powstrzymanie siE od dzialania z powodu
niemos$nol-ci podjEcia decyzji lub oczekiwanie na wiEkszC partiE infor-
macji w celu zredukowania niepewnol-ci. Podobnie postCpili konsu-
menci biorCcy udzial w cytowanym badaniu CBOS na temat podjEtych
dziataj w obliczu kryzysu. NajwiEksza grupa zrezygnowala z drogich
zakupJw i wziEcia kredytdw. Nie ma $adnych danych wskazujCcych, $e
dziaTania te byTy racjonalne, poniewas, byC mose, posuniEcia te byTyby
korzystne, na przykiad gdyby w wypadku zwiCzanej z kryzysem inSa-
cji, kredyt byT Yatwiej spiacalny, a pensje byTy indeksowane. ByC mo-
Se jednak ich zachowanie byTo sfuszne. Decyzje podjEte w warunkach
niepewnol-ci nie sC oparte na przesiankach rozumowych, ale maj¢ na
celu zredukowanie nieprzyjemnych stanJw emocjonalnych, doprowa-
dzenie do stanu wzglEdnej rdwnowagi i odzyskanie pewnol-ci zastoso-
wania obrony przed niepowodzeniem. Inaczej zachowara siE (niewielka
w cytowanym badaniu) grupa respondentJw, ktJrzy wycofali swoje
pieniCdze z niepewnych wediug nich inwestycji i z bankJdw. Odebrali
oni informacje o kryzysie jako zagrosenie. Poczucie zagrosenia (jelli
nie jest ono bezpol-rednie lub przediusajCce siE) najczEl-ciej wywoTuje
nieracjonalnie, szybkie i niezorganizowane dziatanie. Decyzja o wyco-
faniu pieniEdzy nie byTa rdwnie$ oparta na pewnych przesiankach,
poniewas nie ma $adnych danych o prawdopodobnych szybkich stra-
tach ulokowanych pieniEdzy. Opisane zachowanie stanowiio kolejnC
formE reakcji obronnej, majCcej na celu redukcjE poczucia zagro$enia.
W sytuacji niepewnol-ci wzrastajC tendencje do zachowaj nal-ladow-
czych. Znajdowanie siE w grupie lub doiCczanie do grupy osJb podobnie
siE zachowujCcych lub podobnie reagujCcych dostarcza poczucia bez-
pieczejstwa i zmniejsza niepewnol-C przez znajdowanie uzasadnienia
prawidiowol-ci swojego zachowania lub opinii w zachowaniu i opiniach
innych osJb. Pokazaly to wyniki badaj obrazujCce zwiEkszanie SiE
grupy respondentdw twierdzCcych, $e odczuwajC kryzys gospodarczy,
mimo $e jednoczelnie opisujCc stan swojego gospodarstwa domowego
nie deklarujC zaburzej swojej stabilnol-ci Snansowej. Bardzo wasnym
skutkiem poczucia niepewnol-ci jest spadajCce zaufanie do instytuciji,
organizacji i innych osJb. W Polsce poziom zaufania, jak wykazaly
badania prezentowane w opracowywanych cyklicznie pod redakcjC
prof. Janusza Czapijskiego raportach Diagnoza Spoleczna, jest jeden
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z najniészych w Europie (11,5%)8. NaleSy oczekiwaC, $e w nastEpnych
badaniach mose on byC jeszcze nisszy. Mose to spowodowaC obnisenie
aktywnol-ci konsumentJw szczegJinie na rynku usiug $nansowych,
bankowych i elektronicznych.

Zachowania konsumentJw na rynku nigdy nie sC uwarunkowane jed-
nym czynnikiem. Zawsze mamy tu do czynienia z czynnikami zewnEtrz-
nymi pochodzCcymi z otoczenia, w jakim cziowiek $yje, warunkami jego
$ycia i informacjami, jakie do niego dopilywajC oraz z czynnikami we-
wnEtrznymi pochodzCcymi z jego potencjalu emocjonalnego i poznaw-
czego. Oba rodzaje czynnikJw sC ze sobC nierozerwalnie zwiCzane, po-
niewas taki, jaki cziowiek ma potencjal poznawczy i emocjonalny, tak
tes spostrzega lwiat i warunki, w ktJrych Syje. Z drugiej strony warun-
ki $ycia w dusej mierze wplywajC na jego stan emocjonalny i potencjal
poznawczy. Analiza zachowaj konsumentJw w sytuacji naptywajCcych
informacji o kryzysie oraz obserwowanych dzialaj rzCdu wykazuje, $e
w wiEkszol-ci zachowania te koncentrujC siE na wyrasaniu negatywnych
opinii na temat ogJinej sytuacji kraju i posunitC rzCdu (blisko 70% ba-
danych uwasa, $e sC one niewystarczajCce), w mniejszym stopniu zal
wplywajC na postEpowanie na rynku i spostrzeganie zaburzenia swojej
sytuacji ekonomiczno Snansowej. Poziom sprzedasy detalicznej w ska-
li roku wzrJsl, a zachowania obronne prezentowane przez okoio jednC
trzeciC konsumentJw koncentrujC siE raczej wokJT zachowaj wynikajC-
cych z niepewnol-ci ni$ wynikajCcych z poczucia zagrosenia. Wydaje siE
wiEc, $e zachowania konsumentJw silniej determinowane sC stosunko-
wo dobrC ocenC sytuacji ekonomicznej wiasnej i swojego gospodarstwa
domowego, ktJra nie generuje wysokiego poziomu niepewnol-ci ni$ sto-
sunkowo niskC ocenC ogJlnej sytuacji kraju i stanu gospodarki podlega-
jCcej kryzysowi.

FACTORS DETERMINING DEVELOPMENT OF UNCERTAINTY IN
CONSUMER BEHAVIOUR

Economic crisis inSuences development of uncertainty in relation to the
economic situation of the country and economic condition of households.
Research indicates that despite the percentage of people positively eval-
uating the economic situation of the country is decreasing, the number

8 J. Czapijski (red.), Diagnoza spoleczna 2007, www.diagnoza.com



98 KONTROWERSIEWOK  MARKETINGU W POLSCE

of people positively evaluating the material conditions and the standard
of living in their own households is increasing. Indicators of consumer
trust and retail sales are also rising. 1/3 of consumers take defensive
actions to avoid the possibility of crisis in their households, but such
reactions are caused rather by awareness of uncertainty, than by the
sense of threat. Consumers{ behaviour is more determined by the evalu-
ation of their material situation, rather than by the evaluation of the
economic situation of the country.



Dr Piotr Pilch

Akademia Leona Ko mi skiego

KRYZYS ZAUFANIA  SZANSA CZY ZAGRO ENIE DLA
KONSUMENT W?

Iim a Barbie girl in a Barbie world

Life in plastic, itls fantastic

You can brush my hair, undress me everywhere
Imagination, life is your creation

Come on Barbie, letls go party!

zespJ¥ Aqua
fragment utworu Barbie girl
piyta Aquarium, 1997

Zaufanie zasadza siE na wierze w pozytywne intencje obiektu obdarzo-
nego zaufaniem, na przekonaniu, $e motywacjC drugiej strony wobec
nas jest chEC bycia uczciwym i chcCeym dziataC dobrze. Tak deSniuje
je Francis Fukuyama w swojej siynnej ksiC$ce polwiEconej koncepcji
zaufania, jako cechy kulturowej wpiywajCcej na zwiCzki ekonomiczne,
precyzujCc je przy tym jako wmechanizm oparty na zaio$eniu, $e innych
czionkJdw danej spofecznol-ci cechuje uczciwe i kooperatywne zachowa-
nie, oparte na wspJinie wyznaczonych normachy!. Podobnie rozumie je
Piotr Sztompka, ktJry okrella zaufanie jako oczekiwanie godnego po-
stEpowania wobec nas?. Ewa Gaiuszek idzie w swym rozumieniu pojEcia
dalej, nazywajCc zaufaniem wiarE w to, $e $adna strona nie wykorzysta

! F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, WN PWN, War-
szawa-WrocTaw 1997, s. 38.

2 p. Sztompka, Kulturowe imponderabilia szybkich zmian spoiecznych: zaufanie lojal-
nol-C, solidarnol€, w: P. Sztompka (red.), Imponderabilia wielkiej zmiany. Mentalnol-<,
wartolci i wiEzi spoTeczne czasJw transformacji, WN PWN, Warszawa-KrakJw 1999,
s. 269.
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stabol-ci tej drugiej®. W tej desnicji istotne jest wskazanie na nierjwno-
wagE siT stron poiCczonych relacjC zaufania. Nawet jeseli jedna z nich
jest silniejsza nie wykorzysta tego przeciwko drugiej lub nie bEdzie do-
konywaC manipulacji, by w oszukajczy, nieulwiadamiany sposJb skio-
niC do zachowaj sprzecznych z jej dobrem lub interesami.

Zaufanie zakTada w sobie przyzwolenie na dziaTania tych, ktirym za-
ufalil-my, na zniesienie kontroli ich poczynaj. WIrJd szel-ciu wyrJsnio-
nych przez SztompkE rodzajJw zaufania, do ktJrych zaliczyT: osobiste,
pozycyjne, komercyjne, technologiczne, instytucjonalne i systemowe, na
szczegJInC uwagE dwa zasTugujC w kontekl-cie tematyki niniejszego ar-
tykuTu. Jest to mianowicie zaufanie pozycyjne zwiCzane z tak zwanym
kredytem zaufania do zawodJw lub funkcji spotecznych oraz komercyj-
ne, ktJre polrednio zwiCzane jest z relacjC klientZinstytucja i dotyczy
zaufania kierowanego do produktu (wyrobu, ustugi) konkretnej marki,
Srmy czy pajstwa.

Z tymi dwoma rodzajami zaufania mamy do czynienia, analizujCc
marketlngowC dziatalnol- organlzaCJl bo zaufanie pozycyjne bEdzie do-
tyczyC wszystkich powiCzanych z tC dziaTalnol-ciC, a komercyjne same-
go przedmiotu tej dziatalnol-ci, czyli wyrobu lub usiugi czy, w danym
przypadku, marki. PrzedsiEbiorstwa oferujC swoim klientom szeroki
asortyment produktJw. WIrJd nich sC produkty znane od lat i obecne
praktycznie w kasdym gospodarstwie domowym, takie, ktJre staly siE
czElci€ wspJdiczesnego stylu $ycia. Do takich nalesy wmarketingowy cudy
8rmy Mattel Z lalka Barbie i cala linia zwiCzanych z niC produktw.
90% dziewczynek w lwiecie zachodnim ma co najmniej jednC lalkE Bar-
bie*. Czy rodzice mogC ufaC twJrcom produktu? Jakie sC krJtko- i diugo-
trwale konsekwencje zakupu tej typowej zabawki? Jak ten powszechny
produkt ksztaTtuje tak specyScznego nabywcE, jakim jest dziecko?

Postawione powysej pytania sC szczngInle wasne w przypadku dJbr
przeznaczonych dla dzieci. Dziecko to szczegJiny klient, ktJry w dobie
nasycenia Wdorosiychy rynkJw i w trosce o wychowanie przysziego kon-
sumenta stal siE obiektem zwiEkszonego zainteresowania specjalistiw
od marketingu. W tej sytuacji tym wikkszego znaczenia nabiera kwestia
zaufania do ich dziaTaj, wiary w to, co podkrellata w swej, przytoczo-
nej powysej, dednicji zaufania Galuszek, $e dzieciEca naiwnol-C i stabol-C
nie zostanie wykorzystana, $e dziecko nie padnie o8arC manipulacji.
W przypadku Srmy Mattel, dzieciEcy segment docelowy obsiugiwany
jest od ponad piECdziesiEciu lat, odkCd §rma z produkgcji plastykowych
ramek do zdjEC przestawila siE na mebelki dla dzieci®.

3 E. Gluszek, Zaufanie jako istotny skiadnik kapitaiu intelektualnego przedsiEbior-
stwa, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we WrocTiawiu, nr 963, Wrociaw 2002,
s.1237124.

4 http://lwww.superbrands.easysite.org/files/Barbie_1658.pdf
5 http://www.mattel.com/about-us/history/default.aspx
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Standardowo-sztandarowy produkt Srmy z lalka Barbie zostala za-
prezentowana na targach zabawek w Nowym Jorku 9 marca 1959 roku.
Mamy wiEc do czynienia z fenomenem o 50-letniej historii, ktJry uczy-
niT SrmE Mattel najpotEs$niejszym koncernem zabawkarskim na lwiecie.
Ruth Handler, wspJiwTal-cicielka 8rmy, jak kasda dobra matka, obser-
wowaTta swojC cJrkE BarbarE i zauwasyTa, $e od zmieniania pieluszek do-
minujCcym na rynku lalkom-niemowlEtom, woli bawiC siE WdorosTymiy
lalkami z papieru. ZaczETa myl-leC o dorosiej lalce, ktJra byTaby odbiciem
dziewczEcych fantazji o niezalesnol-ci i budzCcej podziw atrakcyjnol-ci.
Niemiecka lalka Bild Lilli z diugimi nogami, malejkC taliC i wyraFnie
zarysowanym biustem, wzorowana na prostytutce z kreskJwki dla doro-
stych i skierowana do mESczyzn stala siE pierwowzorem najsiynniejszej
lalki l'wiata®.

Produkt nie zostal pozostawiony sam sobie, lecz byT i jest sukcesyw-
nie Wwobudowywanyy sieciC dodatkJdw Z ubranka, buty, zwierzEta, meble,
domki, samochody i towarzyszy Z siostry, kolesanki i mgski odpowied-
nik z Ken. To dodatki, reagowanie na trendy mody’ i komplementarnol-
oferty przesCdzily o sukcesie rynkowym. Warto podaC kilka danych licz-
bowych, by ukazaC miarE sukcesu komercyjnego 8rmy Matell. Ponad
miliard sprzedanych egzemplarzy od momentu wprowadzenia na rynek.
W kasdej sekundzie na l'wiecie w 150 krajach sprzedaje siE 3 lalki Bar-
bie, co daje dwukrotnC przewagE w sprzedasy w stosunku do najbliészej
konkurencjié.

Ten lwiatowy sukces marketingowy ma swJj polski wymiar. Sponta-
niczna znajomol-¢ marki wlrJd dziewczynek wynosita 95% ju$ w 2003
roku. Lalki Barbie sC najpopularniejszymi zabawkami wl-rJd 4z12-la-
tek, jedna dziewczynka ma I'rednio od 4z5 lalek, a zaledwie, co dziesiCta
nie ma $adnej®. W rankingach zabawek najbardziej posCdanych przez
dzieci, 3 pozycje na 10 zajmujC produkty Mattel Girls®.

Z powy$szego opisu wyrJénionych wiekowo segmentJw docelowych
wynika, $e Srma koncentruje siE na odbiorcach w wieku przedszkol-
nym i miodszym szkolnym. Jest to szczegJiny wiek dla rozwoju dziecka,
poniewas wtedy ksztaituje siE struktura jego osobowol-ci. Uczy siE ono
reagowaC na lrodowisko, adaptowaC do niego i przeksztaicaC je wediug
swoich potrzeb. Buduje swoje relacje z otoczeniem i nalladuje w swo-
ich zachowaniach dorostych, uczCc siE i wery8kujCc role, ktJre podejmie

5 Doll power: Barbie celebrates 50th anniversary and toy world dominance, /www.
telegraph.co.uk/news/worldnews/northamerica/usa/4014779/Doll-power-Barbie-cele-
brates-50th-anniversary-and-toy-world-dominance.html, 29 Dec. 2008.

7 L. Puika, Kultura mediJw i jej spektakle na tle przemian komunikacji spotecznej
i literatury popularnej , Wydawnictwo Uniwersytetu Wrociawskiego, WrocTaw 2004.
8 http://www.superbrands.easysite.org/files/Barbie_1658.pdf

9 Ibidem.

10 http://news.webwweb.pl/2,9645,0,Ranking,zabawek,2006,Duracell,pyta,dzieci.
html
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w przysziolci. KrystalizujC siE jego potrzeby, zachowania zwiCzane
z piciC i precyzowane sC wzorce osobowol-ciowe, z ktJrymi pragnie siE
uto$samiaC. DzieciEca tabula rasa jest zapisywana przez rodzinE, gru-
PpE rdwielniczC, media, naukE czy zabawki, wirJd ktJrych, w przypadku
dziewczynek, nie mosna nie wymieniC lalki Barbie.

PrzystEpujCc do analizy konsekwencji zakupu lalki Barbie i jej wply-
wu na udytkowniczki marki, trzeba zdawaC sobie sprawE, $e nie z samC
lalkC i wymienionymi powys$ej dodatkami do niej mamy do czynienia.
Nie sC to jedyne kanaly oddzialywania. Rozszerzeniem marki Barbie
jest ponad 30 kategorii produktiw dla dziewczynek tak zrJ$nicowa-
nych jak odzie$, w tym dla niemowlCt, akcesoria sportowe, kosmety-
ki i przybory kosmetyczne, artykuTy szkolne czy ksiCski. IstotnC rolE
w promowaniu marki odgrywajC 8lmy i czasopisma, co roku pojawia
siE nowy 8Im z Barbie. MiesiEcznik o charakterystycznym tytule WZa-
bawy i marzenia z Barbiey ma w Polsce ponad stutysiEczny nakTad.
Reklama telewizyjna od poczCtku wspiera sprzeda$ lalki Barbie, takse
w polskiej telewizji w czasie antenowym, w ktirym telewizjE oglCda-
jC przede wszystkim dzieci (programy dla dzieci i dobranocki). Firma
Matell podCsa te$ z duchem czasu, czego dowodem jest strona inter-
netowa barbie.everythinggirl.com i 18 milionJw usytkownikJdw strony
BarbieGirls.com?2.

Jakie wzorce przekazuje malym dziewczynkom ten lwiat? Co mogC
sCdziC o swoim wyglCdzie, atrakcyjnol-ci 8zycznej i jej znaczeniu w doro-
sTym $yciu? Lalka Barbie charakteryzuje siE szczupiC sylwetkC, diugimi
nogami stanowiCcymi ponad poTowE jej dTugol-ci, dusymi piersiami i wC-
skC taliC. Jej twarz o regularnych, symetrycznych rysach zdobiC biEkit-
ne oczy i diugie blond wiosy. Gdyby realna kobieta miaia jej proporcje,
to przy wzrol-cie 175 cm jej wymiary wynosityby 84-46-80. Byiby to ideal
przekraczajCcy standardowe 90-60-90 z biustem rozmiaru F, ktJry sta-
nowilby polowE masy ciaia®. Kobieta o takich wymiarach nie mogiaby
nie tylko menstruowaC, ale nawet utrzymac siE na swoim krEgosiupie.
Mimo to, ten niemajCcy odniesienia do rzeczywistol-ci ideal $zycznego
piEkna staje siE punktem odniesienia dla dziewczynek, nastolatek, a po-
tem kobiet.

Ideal ten nie dotyczy tylko i wyTCcznie wymiarJw oraz biEkitnych oczu
i blond wiosJdw. Jego cechC charakterystycznC jest to, $e kobiece cechy zo-
staly w nim przerysowane z oczy i biust sC wielkie, usta wydatne, nosek
maly i zgrabny, a ramiona i dionie smukie. Celem tego przerysowania

11 M. yebrowska (red.), Psychologia rozwojowa dzieci i miodziesy, PWN, Warszawa
1986.

2.3, Mullin, Barbie: by the numbers, The Dallas Morning News, 20.03.09.

3 D. Wygal, U Barbie na urodzinach, WMerkuriusz Uniwersyteckiy 2009, nr 46,
http://merkuriusz.id.uw.edu.pl/numer_46/spoleczenstwo/U+Barbie+na+urodzi-
nach,1780.html
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jest nadanie mu wybiJrczych seksualnych walordw, tak by odpowiadaio
mEskiemu postrzeganiu atrakcyjnol-ci 8zycznej, ktire na wyszczuplo-
nym szkielecie wiesza wyolbrzymione atrybuty seksualnol-ci takie jak
biust czy usta. DziewczEcym wzorcem atrakcyjnol-ci staje SiE zatem nie
rdwielniczka, ale hiperseksualny obiekt obleczony w niewinny kontekst
dzieciEcej zabawki. NiektJre dziewczynki, dorastajCc, podejmujC dale-
ko idCce decyzje o zmianie swojej powierzchownol-<i, by jak najbardziej
zblisyC siE do ideaTu. JednC z takich kobiet jest 53-letnia Cindy Jackson,
ktJra w ciCgu 10 lat przeszia 29 operacji plastycznych stajCc siE Sywym
ucielel-nieniem Barbie. Charakterystyczna jest jej wypowiedf: WMy/I-IE, Se
wiele malych szel-cioletnich dziewczynek, a nawet miodszych spoglCda
na lalkg i myHi: chckE byC niCy. ChoC sama uwasa, $e z tego siE wyrasta,
to jednoczelnie przyznaje, $e ona sama nigdy z tego nie wyrosia.

Lalka Barbie, ten dominujCcy we wspJiczesnym spolecze j stwie i po-
wielany przez mass media ideal kobiecej urody, wjest wzorem symbolizu-
jCcym, $e wystarczy polwikciC wystarczajCcC ilolC czasu i pienikdzy na
Cwiczenia, kosmetyki, ubrania, diety, operacje plastyczne $eby zrobiC ze
swoimi cialTami wszystko, co zechcemy i przejl-¢ swoistC metamorfozE,
stajCc siE reprodukcjami lalek Barbiey's. Ta metamorfoza, dokonywana
za pomocC czasu i pieniEdzy, nie dotyczy tylko i wyiCcznie cielesnol-ci,
reprodukowane sC rjwnie$ zachowania modelu. &wiat Barbie to lwiat
nastawiony na wmieCy®. Ale nie jest to wmieCy, ktJrym wyznaczony jest
ostateczny kres posiadania, poniewa$ dla Barbie Wwnowa przyjemnol-C
jest lepsza ni$ stara, co przejawia siE w nieustannym poszukiwaniu no-
wych dJbr konsumpcyjnych i nowych doznaj oraz rozstawaniu siE bez
$alu z dotychczasowymi wyiCcznie z tego powodu, $e mogC byC zastCpio-
ne przez nowey®.

Mosna przyjCC, $e od WwmieCy wasniejsze jest wkonsumowaCy. Kupo-
wanie jest jej ulubionC rozrywkC, a dobra takie jak samochody czy Todzie
podkrellajC jej przynalesnol€ do wy$szej warstwy spoiecznej. Bariery
cenowe nie istniejC i Barbie zawsze wybiera dla siebie to, co najlepsze.

4 R. Leung, Becoming Barbie; Living dolls real life couple are models of plastic per-
fection, 48 Hours, 6.07.2004, http://www.cbsnews.com/stories/2004/07/29/48hours/
main632909.shtml

15 J, Czarnecka, Metafora cyborga z wplyw konsumpcji na jakol-€ $ycia, w: A. Jawiow-
ska i M. Kempy (red.), Konsumpcja z istotny wymiar globalizacji kulturowej wydaw-
nictwo, IFiS PAN, Warszawa 2005, s. 126.

6 D, Koza, Lalka Barbie z kultowa zabawka naszych czasiw a przejawiane przez
wspJiczesnC miodzie$ zjawisko konsumpcjonizmu, Integracje. MiEdzy naukC a prak-
tykC w edukacji, 30.06.2006, http://integracje.edu.pl/2006/06/wychowanie/lalka-bar-
bie-kultowa-zabawka-naszych-czasow-a-przejawiane-przez-wspoczesn-modzie-zja-
wisko-konsumpcjonizmu/

7 A. Lewicka-StrzaTecka, Hedonizm imaginatywny etykC dostatku, w: A. WEgrzecki
(red.), Etyczne aspekty bogacenia siE i ubJstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakdw 2003, s. 123.
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Barbie Wceni sobie lwiat zbytkownych gadsetJw, nie zal- relacje z przyja-
ciJimi. (U) Przebiera siE w coraz nowsze kreacje i roztacza wokJT siebie
aurk zbytku, luksusu i przygodyy®®. W 1992 roku producenci dali Bar-
bie mo$liwol-ci wypowiadania siE Z do sklepJw tras¥a seria lalek mJ-
wiCcych. Kasda Barbie mogTia wypowiadaC cztery ri$ne zdania: WCzy
bEdziemy mieC kiedyl- wystarczajCco duso ubraj?y, WKocham zakupy!y,
WMasz ochotE na przyjEcie z pizzC?y i WMatematyka jest trudnaly’. Zda-
nia te trafnie oddajC 8lozoSE marki. Dwa pierwsze obrazujC kreowanie
konsumpcjonistycznych postaw, natomiast ostatnie powiela stereotypy
dotyczCce zdolnol-ci umysiowych kobiet, buduje negatywne nastawienie
do nauki matematyki i do podejmowania wysiTku intelektualnego.

W swojej karierze zawodowej Barbie przyjmowara najrisnorodniej-
sze postacie. ByTa sportowcem, astronautkC, chirurgiem, sanitariuszkC,
pilotem, paniC prezes, dyplomatC, a nawet dwukrotnie kandydatkC na
prezydenta. To zestawienie pokazuje, $e aspirowara riwnie$ do zawo-
dJw tradycyjnie przypisywanych mgsczyznom. Nalesy jednak postawiC
pytanie, czy bardziej chodzito producentom o przedstawienie konkret-
nych zawodJw, czy zaprezentowaniu siE w nowym stroju? Aktualnie
w ofercie Matell dystrybuowanej za pol-rednictwem merlin.pl dostEpna
jest Barbie weterynarz, trenerka zwierzCt i gimnastyczka. Jest wiEc
to zestaw rJl diametralnie odmienny od prezentowanego powysej, wy-
korzystujCcy w kreowaniu linii o nazwie Wl can bey stereotypowe role
zawodowe kobiet. Barbie nie powiela natomiast ich stereotypowych rJl
rodzinnych. ChoC w swojej pierwszej telewizyjnej reklamie jest przed-
stawiania w sukni Ilubnej, to nigdy nie wyszia za mC$. Przez 50 lat
przeszia wszystkie etapy edukacji YCcznie ze studiami wy$szymi i podej-
mowala rJsne role zawodowe. Od 1961 roku spotyka siE z Kenem, ale jest
od niego niezale$na z nie myli o IHubie ani o dzieciach. Ta miodniejCca,
w trakcie swojego $ycia, atrakcyjna singielka polwiEca swJj czas zaba-
wie i zakupom, ktJre stojC wys$ej w hierarchii wartolci ni$ praca czy
$ycie rodzinne. Przyjemnol- posiadania i posiadanie przyjemnol-<ci to
najwasniejsze wartol-i, to, co masz decyduje o tym, kim jestel-, o twoim
prestisu i szacunku dla samego siebie. Dorosle Sycie to bezproblemowe
pasmo sukcesJw i rozrywek, ktJre przychodzC bez wysitku, tak jak i pie-
niCdze, ktJre spiywajC z karty. ZwrJcenie na to uwagi jest szczegJinie
istotne, poniewas jak stwierdza Anna RyTko-Kurpiowska: W5- i 6-letnie
dziewczynki uwasajC Barbie za wzJr godny nalladowania (U ). ChcC one
nie tylko wyglCdaC tak jak reklamowana lalka (co mos$e budziC powasne
obawy, choCby ze wzglEdu na zagrosenie anoreksjC), ale tak$e podobnie

18 M.F. Rogers, Barbie jako ikona kultury, Wydawnictwo Literackie Muza SA, War-
szawa 2003, s. 11.

19 Barbie ma tatuas, http://kobieta.wp.pl/kat,65524 title,Barbie-ma-tatuaz,wid,11085
354 ,wiadomosc.html



CZ | 'w NIEPEWNO JAKO DETERMINANTA ZACHOWA ... 105

siE ubieraC, wiel€ $ycie, ktJrego wyiCcznC cechC sC przyjemnol-ci: space-
ry, wystawne przyjEcia, podrJse itd.y2.

PodsumowuijCc powyssze rozwasania, warto przytoczyC siowa Mary
F. Rogers: wwizerunek handlowy Barbie to wizerunek nastoletniej mo-
delki z nastolatki z ksiC$eczkC czekowC z skierowany do dziewczynek.
Te dwa czynniki z wizerunek i jego odbiorca z sprawiajC, Se Barbie jest
ikonC konsumpcjonizmuy?'. Nalesy dodaC, $e jest to czEsto wizerunek
nastolatki skCpo odzianej w minispJdniczki i kozaczki za kolana na wy-
sokich obcasach, ktJre budzC diametralnie odmienne skojarzenia. Mo$-
na nakrel-li¢ wiEc kierunek przemian, obserwujCc produkty adresowane
do poszczegJdinych grup wiekowych, od niewinnej wrJski, ktJra zaTatwia
wszystkie problemy za pomocC rJédéki do apetycznej zakupoholiczki,
ktJra wezarujey kartC kredytowC.

Produkty z linie Barbie nie sC produktami tanimi w porJwnaniu
z konkurencyjnymi wyrobami. Oryginalna lalka mose byC okoYo 10 ra-
zy drossza od swojego anonimowego odpowiednika, ktJry mose nosiC
miano Jenny czy Mary (relacje te ukiadajC siE jak 2,6 zT za lalkt nabytC
w kiosku WRuchuy do ok. 20 zT za podstawowy model Barbie). Jeszcze
wiEksza jest dysproporcja miEdzy kosztami produkcji a kosztami sprze-
dasy w USA, ktira ma siE jak 19 centdw do 39,99 dolardw. Kupienie
samej lalki to tylko wstEp do dalszych zakupJw, poniewas nie istnieje
ona bez rJsnego rodzaju dodatkJw. Jest tutaj wykorzystywana psycho-
logiczna sekwencja Wmala prolba Z dusa prolbay?, stCd sama lalka jest
relatywnie tania, natomiast zdecydowanie drossze sC dodatki do niej
(np. domek Barbie to wydatek ok. 200 z1). Konsumenci dokonujCcy zaku-
pJw asortymentu z linii Barbie ponoszC wiEc niewspJimierne wydatki
w porJwnaniu z wydatkami na konkurencyjne produkty. OprJcz bezpo-
I'rednich kosztdw 8nansowych zwiCzanych z zakupami, w grE wchodzC
koszty odroczone, ponoszone na miodC konsumentkE, ktira wychowana
na wzorcach marki Barbie, nastawiona jest na nabywanie coraz to no-
wych dJbr materialnych. Stymulowanie od najmiodszych lat komunika-
tami reklamowymi tworzy presjE na coraz szybszC konsumpcjE, ktira
nie mose byC zaspokojona z wiasnych I'rodkJdw. Karta kredytowa Barbie
jest tak naprawdE w portfelach rodziciw i innych WsponsorJwuy,.

Te dziewczynki, ktdre z risnych wzglEdJw, nie mogC stal siE posia-
daczkami wymarzonego kawalka plastyku, mogC dol-wiadczaC wielu ne-
gatywnych emocji generowanych przez grupE riwielniczC: WNa diugszC
metE nie da siE uciec od tego marketingowego cudu i chyba nawet nie
jest to wskazane 7 przekonuje pedagog (Monika Rol-ciszewska-Worniak
z Fundacji im. Jana A. Komejskiego, ekspert od wczesnej edukacji dzieci

20 A. RyTko-Kurpiowska, Uwodzicielska Barbie, WAida Mediay 1999, nr 3, s. 13.
21 M.F. Rogers, Barbie jako ikonaU, s. 103.
22 E. Aronson, Cziowiek Z istota spoteczna, PWN, Warszawa 1995, s. 2382239.
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7 przypadek autora). Wiek 3711 lat to czas budowania przez dziecko iden-
tySkacji grupowej, kiedy chce ono byC takie jak pozostali, a nie odmienne.
Jeseli nie kupujemy lalki Barbie, a wszystkie koleSanki w przedszkolu
majC tE lalkg, skazujemy dziewczynkE na oryginalnol-€, na ktJrC jesz-
cze nie jest gotoway?®. Posiadanie lalki Barbie jest miarC konformizmu
i warunkiem zaakceptowania przez grupE. Liczba lalek i ich Wwododat-
kowaniey warunkuje pozycjE i presti$ w grupie. Reguly, ktre panujC
w lwiecie zabawek sC przenoszone do lwiata rzeczywistego.

Celem koncernu jest wykreowanie takiego produktu, ktJry pobudza
sprzedas$ kolejnych produktJw. W przypadku lalki Barbie zabieg ten udar
siE doskonale. Jedynym ograniczeniem jest to, Se w momencie wchodze-
nia w okres dorastania konsumentki porzucajC lalkE jako symbol dzie-
cijstwa. Lalka Barbie kreuje wzorce dorosiol-ci, akcelerujCc dorastanie
swoich fanek, ktJre porzucajC jC, przechodzCc w okres adolescenciji, bo
przecies$ lalka Barbie nie bawi siE lalkami Barbie. Gdyby koncern Ma-
tell zdeSniowa siE jako producent artykuidw dla kobiet nie miaiby ta-
kich problemJw. RJ$nica miEdzy miesiEcznikiem WZabawy i marzenia
z Barbiey a wCosmopolitany w wersji polskiej nie jest naprawdE wielka.
A projektowanie i szycie ubraj dla lalek czy dla kobiet, to tylko kwestia
rozmiaru.

Czy biorCc pod uwagE powy$sze rozwasania, ktJre ukazujC krdtko-
i diugoterminowe negatywne konsekwencje zakupu, kryzys zaufania
naledy traktowaC jako szansE czy zagro$enie dla konsumentJw? Kryzys
to okres przemyl-lej, oceny dotychczasowych decyzji i sposobJw postE-
powania oraz podjEcie i wyprJbowanie nowych. Taks$e takich Woczywi-
stych oczywistol-ciy jak decyzje zakupowe w zakresie zabawek dla dzieci.
Konsumenci, dokonujCc rewizji swoich wydatkJw, majC okazjE do racjo-
nalniejszej oceny, czego oczeku;jC od takiego wyrobu jak lalka dla dziew-
czynki w wieku przedszkolnym i wczesnoszkolnym, i odpowiedzenia
sobie na pytanie: WCzy lalka Barbie zaspokaja nie tylko potrzeby dzieci,
ale i ich wrasne?y.

Koncern Matell zbudowai niewiarygodnie silnC pozycjE marki,
a lalka Barbie zakorzeniTa siE w l'wiecie maiych dziewczynek w wieku
przedszkolnym. I choC ich starsze kolesanki mogC siE skianiaC ku in-
nym produktom, takim jak lalki Bratz z lubiCce imprezy niegrzeczne
dziewczynki czy te$ porzucaC bawienie siE lalkami na rzecz innych, bar-
dziej dorosTych produktdw, to same starania rodzicw nie wystarczC do
zmiany charakteru marki. MogC oni w swych jednostkowych decyzjach
konsumenckich ograniczaC nabywanie linii produktowych Barbie, mo-
tywujCc to sytuacjC SnansowC, co w dobie kryzysu jest zasadnym, nawet
dla dzieci, argumentem. MogC ograniczaC dostEp do tych mediJw, ktJre
zawierajC reklamy lub prezentujC 8lmy z ulubionC bohaterkC, w jednym
z jej tysiCca wcielej. MogC podejmowaC zbiorowe dziatania w sytuacji,

23 p_Stasiak, GalaU, s. 46.
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kiedy Srma Matell zbyt ewidentnie naruszy normy kulturowe, tak jak to
byTo w przypadku Barbie z tatuasem w 1999 roku lub jej kolesanki Min-
ge, ktJra zaszia w ciCSE bez obrCczki na palcu i mia¥a plastykowego dzi-
dziusia?*. Ich dziaTania nie zmieniC linii postEpowania koncernu, ktJry
jest od nich potE$niejszy pod wyglCdem zasobJw materialnych, dostEpu
do medidw czy specjalistycznej, marketingowej wiedzy. Tylko globalna
rewizja konsumpcjonistycznego stylu Sycia euramerykajskiego l'wiata
w epoce gospodarczego kryzysu i dolwiadczany spadek obrotdw, mose
spowodowaC, by koncern, tak jak konsument, przemyllal swoje marke-
tingowe decyzje.

THE TRUST CRISIS  OPPORTUNITY OR THREAT FOR CONSUMERS?

Companies offer their clients a wide range of products, some of which
have been present for a long time in practically each household. They
have also become, in fact, part of a contemporary lifestyle. One such an
example is the Barbie doll, together with all other products associated
with it. In the Western world, 90% of girls own at least one Barbie doll.
The question is whether parents can actually trust its creators? Also,
what inSuence does this popular product have on its consumer, that is
z achild?

2 Barbie ma tatua$, http://kobieta.wp.pl/kat,65524 title,Barbie-ma-tatuaz,wid,1108
5354 ,wiadomosc.html
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BARIERY ROZWOJU INNOWACJI PRODUKTOWYCH
NARYNKU YWNO Cl

Dynamiczne zmiany zachodzCce w otoczeniu przedsiEbiorstw, szczegJl-
nie te o charakterze ekonomiczno-spoiecznym, skianiajC wiele przedsiE-
biorstw do zwiEkszenia swojej aktywnol-ci w zakresie innowacji. Problem
wdrasania innowacji nabiera obecnie coraz wiEkszego znaczenia, a tur-
bulentny charakter rynku, szybko zmieniajCca siE moda, skracanie cy-
klu $ycia wiEkszol-ci produktJw, silna konkurencja, zmiana styldw $ycia
konsumentJw i poszukiwanie wciC$ nowych wyzwaj, przyczyniajC siE
do traktowania innowacji jako zasadniczego, podstawowego wyzwania
dla przedsiEbiorcw. W realiach rynkowych innowacje nie sC ju$ wybo-
rem z sC koniecznol-ciC. Aby jednak innowacje produktowe mialy szan-
sE zaistnieC i byC wdrasane, musi istnieC odpowiedni klimat wewnCtrz
i w otoczeniu przedsiEbiorstwal. Do czynnikJw wewnEtrznych zalicza
SiE organizacjE i strategiE Srmy oraz wiedzE technologicznC i kompeten-
CjE przedsiEbiorstwa. Czynniki w otoczeniu Srmy to poziom rozwoju sek-
tora, urbanizacja i uprzemysiowienie, nastroje i oczekiwania polityczne
i spoieczne oraz ostatnie dwa, zwiCzane z konsumentem Z ujawnione
potrzeby i rozbudzone oczekiwania konsumenta?.

Na rynku $ywnol-ci innowacje produktowe sC zjawiskiem czEsto spo-
tykanym i zwiCzanym z rozwojem produktu, traktowanym generalnie

1 M. Prosijska, Innowacje w sektorze sposywczym, Roczniki Naukowe Stowarzysze-
nia Ekonomistdw Rolnictwa i Agrobiznesu tom V111, zeszyt 2, s. 178/2006.

2 Autorzy prezentujC bariery rozwoju innowacji jedynie z punktu widzenia konsu-
menta, pamiEtajCc jednoczelnie o barierach wynikajCcych z czynnikdw zale$nych od
przedsiEbiorstwa.
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jako rozszerzenie i pogiEbienie oferty rynkowej adresowanej do konsu-
menta po to, aby lepiej speTniC jego oczekiwania i potrzeby Sywnol-ciowe.
KilkadziesiCt wprowadzanych co roku nowych produktJw w poszczegJl-
nych kategoriach sywnol-ci ilustruje zachodzCce w ekspresowym tempie
zmiany na rynku FMCG w Polsce; pokazuije, jak trudny i wymagajCcy
jest to rynek dla producentdw. Konsumenci, majCcy do wyboru dziesiCt-
ki produktiw o podobnych wial-ciwol-ciach, stajC siE coraz bardziej wy-
magajCcy, dlatego wrasliwol-€ na zmieniajCce siE trendy i wprowadzanie
nowol-ci w ofercie §rm to gidwne elementy, charakteryzujCce ten dyna-
miczny rynek.

CechC charakterystycznC polskiego rynku jest riwnies$ bardzo dusy
odsetek innowacji produktowych, ktJre nie znajdujC zainteresowania
u konsumentJw oraz przede wszystkim maro radykalny charakter inno-
wacji (nowe produkty sywnol-ciowe sC bowiem najczEl-ciej modySkacjC
opakowania/formy/konsystencji/rodzaju dotychczasowego produktu lub
te$ wprowadzeniem dodatkowego smaku/formy/opakowania/rodzaju/
konsystencji produktu). PrzyczynC takiego stanu jest uksztaltowanie
SiE barier rozwoju innowacji produktowych na rynku produktiw Syw-
nol-ciowych, do ktJrych mosna zaliczyC przede wszystkim?:

w rJ$norodne postrzeganie innowacji produktowych na rynku $ywno-

I-ci,

w niskC czEstotliwol-€C zakupu nowych produktJw $ywnol-ciowych przez
konsumentJdw,

w niewielki stopiej wiedzy na temat nowol-ci na rynku sywnol-i,

w tradycjonalizm w nastawieniu do nowych produktiw $ywnol-cio-
wych,

w nieufnol-€ do innowacji produktowych na rynku $ywnol-i.

Badania postaw konsumentJw wobec innowacyjnych produktJw na
rynku sywnol-ci wykonano w 2007 roku metodC wywiadu skategoryzo-
wanego przy pomocy kwestionariusza na prJbie 1600 osJb w Wielkopol-
sce, korzystajCc z doboru losowego.

Pojawianie siE risnorodnych wymiardw innowacyjnol-ci produktw
sposywczych powoduje, $e konsumentom brak jednoznacznych, czytel-
nych kryteriJw wyrJ$niania Wco jest nowey. Prawie pofowa badanych,
pytana o rozumienie pojEcia winnowacja produktowa Sywnol-ciy, wska-
zuje, Se nowy produkt jest to kasdorazowe uzupeinienie asortymentu
przez producenta o nowy smak, zmianE konsystencji itp., czyli innowacja

3 Wyniki przedstawionych bada j zostary finansowane ze l-rodkJw Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wys$szego przyznanych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu na projekt
badawczy pt. Zachowania konsumentdw jako determinanta innowacji produktowych
na rynku sywnol-ci funkcjonalnej i wygodnej, nr N115 1264 33, realizowany przez Ka-
tedrE Marketingu Produktu w latach 200722009; Szerzej w: B. Sojkin, M. Maiecka,
T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produktowych na rynku
Sywnol-ci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznaj 2009.
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produktowa przez 50% badanych traktowana jest jako modySkacja w ro-
zumieniu producenta (ma charakter wtJrny); a niewiele mniejsza grupa
konsumentJw postrzega jC jako wprowadzenie na rynek produktu do-
tychczas nieobecnego na rynku (innowacje pierwotne).

Tabela 1. Postrzeganie innowacji produktowej na rynku ywno ci przez konsument w*

Postrzeganie innowacji %
Wprowadze_nie produktJw o dodatkowych walorach Z nowy smak, 472
konsystencja, forma '
Wprowadzenie produktu innowacyjnego Z nieobecnego 43,5
Wzbogacenie produktdw w dodatkowe skiadniki od$ywcze 36,2
Zmiana marki Z wprowadzenie nowej marki na rynek 33,5
Zmniejszenie poziomu skiadnikJw niekorzystnych dla zdrowia 29,6
Zmiana opakowania produktu na inne 28,7
Dodanie nowych skiadnikJw $ywnol-ci do dotychczasowego produktu 22,6

GrJdio: badania wrasne.

Powoduje to, Se nierzadko istotna dla producenta wdro$ona innowa-
cja produktowa lub jej wymiar, nie jest w ogJle dostrze$ony przez konsu-
mentJw. Z drugiej strony, niekiedy niewielka ingerencja w mody38kacjE
produktu (zmiana czcionki na etykiecie) moée byC postrzegana przez
nabywcJw jako nowol-¢ rynkowa, co istotnie mo$e wpiywaC na brak mo-
tywacji wytwJrcdw Sywnol-ci na wdrasanie radykalnych innowaciji.

W literaturze taka sytuacja zblisona jest do teorii nadmiernej tech-
nologii. Autorzy® tej teorii opisujC swoisty paradoks zwiCzany z dziaia-
niami innowacyjnymi na rynku sywnol-ciowym. OtJ$ producenci $yw-
nolci, znajCc konserwatywne nastawienie konsumenta do produktJw
sposywczych, z reguly nie ryzykujC wprowadzania radykalnych inno-
wacji, ale koncentrujC swoje dziatania na mody$kacjach istniejCcych jus
produktdw, chcCe zmniejszyC ryzyko odrzucenia produktu przez odbior-
cJdw i jednoczelnie chcCe 0siCgnCC korzylci z innowaciji (przede wszyst-
kim w obszarze przewagi konkurencyjnej). Jednak konsumenci czEsto
nie dostrzegajC wyra¥nych, dodatkowych korzyl-ci, piynCcych z zakupu
zmodySkowanego produktu, co paradoksalnie powoduje odrzucenie te-
go produktu.

4 Wartol-ci nie sumuijC siE do 100 z konsumenci mogli wskazaC trzy najbardziej odpo-
wiadajCce im warianty.

® M.G. Martinez, J. Briz, Innovation In the Spanish Food and Drink Industry, YInter-
national Food and Agrobusiness Management Reviewy 2000, Vol. 3, s. 1562160.
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Co trzeci badany rozumie pojEcie innowacji produktowej jako element
gry marketingowej przedsiEbiorstw w postaci zmiany marki produktu;
dla podobnej liczby respondentdw nowym produktem bEdzie Sywnol- ze
zmniejszonC ilol-ciC skfadnikdw niekorzystnych dla zdrowia. Postrzega-
nie innowacji produktowej przez pryzmat zmiany opakowania pojmowa-
ne jest przez 28% badanych, a dodawanie nowych skfadnikJw do $ywno-
I-ci to innowacja dla co czwartego respondenta.

ZrJ$nicowane pojmowanie wymiarJdw innowacji produktowych wply-
wa na ksztaTtowanie siE risnorodnych opinii na temat nowych produk-
tJw. Jest to o tyle wasne, $e poszczegJine grupy konsumentJw (pieC,
wiek, dochJd, miejsce zamieszkania), pomimo pewnych cech wspJinych,
majC czasami caTkowicie odmienne postrzeganie charakteru innowacji
produktowych na rynku $ywnol-ci. Procesy postrzegania wymiarJw in-
nowacji produktowych maj¢ kluczowe znaczenie w procesie akceptacji
nowych produktJw przez konsumentJw i dlatego risnorodnol-C w pro-
cesie postrzegania staje siE barierC rozwoju innowacji. Ri$ny bowiem
wymiar postrzegania innowacyjnol-ci powoduje koniecznol-C kierowania
przez wytwJrciw nowych produktdw do risnych grup konsumentJdw.

IstotnC barierC w rozwoju innowacji produktdw $ywnol-ciowych jest
deklarowana przez konsumentJw ich niska czEstotliwol-¢ zakupu. Ana-
liza zachowaj nabywczych badanych potwierdza opinie wielu obserwa-
torJw o tradycjonalizmie/konserwatyzmie w konsumpcji $ywnol-ci pol-
skich konsumentJw.

Tylko niewiele ponad 12% badanych dokonuje zakupJdw innowacyj-
nych produktJw $ywnol-ciowych czEsto i bardzo czEsto, prawie polowa
konsumentJw sporadycznie lub wcale. CzEstotliwol-¢ zakupu innowacji
produktowych przez konsumentJw jest zrJ$nicowana w zales$nol-ci od
cech spoiecznych, ekonomicznych i demograscznych respondenta. Ana-
liza wskazuje na istotny zwiCzek czEstotliwol-ci dokonywania zakupJw
nowych produktJw z wiekiem respondentJw, poziomem dochodJw, wiel-
kol-ci€ gospodarstwa domowego, miejscem zamieszkania. AnalizE pros-
lowC czEstotliwol-ci dokonywania zakupJw nowych produktJw dokonano
za pomocC Iredniej arytmetycznej (1 Z bardzo czEsto, 5 Z nigdy).

Tabela 2. Cz stotliwo zakup w nowych produkt w ywno ciowych

Cz stotliwo zakup w % badanych
Brak odpowiedzi 1,2
Bardzo czEsto + czEsto 12,2
Czasami 39,2
Rzadko + nigdy 47,3

OrJdio: badania wiasne.
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Tabela 3. Cz stotliwo zakup w nowych produkt w ywno ciowych wed ug wieku
i dochod w respondent w ( rednie ocen)

Wiek Doch dbruttonalosob wmiesi cu Wykszta cenie
18719 lat | 3,20 do 500 zT 3,51 Podstawowe 3,81
20729 lat | 3,16 5012700 z7 3,45 Zawodowe 3,55
30z39 lat | 3,20 70121000 zt 3,37 arednie 3,26
40249 lat | 3,44 100121500 zt 3,31 Wyssze 3,14

50+lat 3,58 | powysej 1500 zT 3,03

GrJdio: badania wiasne.

CzEstotliwol-C zakupu innowacji produktowych w dusym stopniu za-
leSy od wieku i poziomu dochodJdw konsumentJw. Dostrzegane zwiCzki
majC charakter wprost proporcjonalny (wraz ze wzrostem wieku maleje
czEstotliwol-C zakupu nowych produktJw oraz proporcjonalny (wraz ze
wzrostem dochodJw respondentJw zakupy nowych produktdw zwiEk-
szajC swojC czEstotliwol-C).

Nad podstawie teorii dyfuzji mosna domniemywac, $e osoby z wy$szym
wyksztaiceniem przejawiajC wiEkszC skionnol€ do kupowania nowol-ci
rynkowych Z potwierdzajC to wyniki badania wskazujCce, $e wialnie te
osoby czEl-ciej dokonujC takich zakupJw. Najnis$sze zainteresowanie tymi
produktami okazywali respondenci z podstawowym wyksztaiceniem.

Badania poziomu wiedzy o innowacjach produktowych na rynku syw-
nol-ci potwierdzajC wczelniej sformuiowane wnioski o szerokim rozumie-
niu nowej oferty rynkowej. Szeroka interpretacja innowacji produktowej
mose powodowaC zagubienie konsumentdw w ofercie producentJw $yw-
nolci i problem jednoznacznego identy§kowania nowych produktiw na
pJice sklepowej, co stanowi istotnC barierE dla rozwoju innowacji pro-
duktowych.

Prawie polowa badanych nie potrad oceniC swojej wiedzy o nowych
produktach $ywnol-ciowych (byC mose wstydzi siE jednoznacznie przy-
znaC do swojej niewiedzy). Co trzeci badany przyznaje siE do nieznajo-
mol-ci nowol-ci rynkowych, jedynie co szJsty respondent dobrze i lwiet-
nie orientuje siE w badanym obszarze. OdnoszCc uzyskane wyniki do
przeprowadzanych kampanii promocyjnych producentiw nowych pro-
duktdw $ywnol-ciowych, moéna wnioskowaC o istotnych trudnol-ciach
z docieraniem z informacjC do konsumentJw lub braku zainteresowania
niC ze strony nabywcJw. WiedzE o innowacjach produktowych na ryn-
ku $ywnol-ci rdsnicuje wiek badanych i uzyskiwane dochody. Okazuje
siE bowiem, $e im starszy respondent, tym czEl-ciej pojawiajC siE jedno-
znaczne deklaracje o stabym orientowaniu siE w nowol-ciach rynkowych
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Tabela 4. Ocena wiedzy o nowych produktach ywno ciowych

Ocena wiedzy % badanych
Bardzo dobrze orientujE siE w nowol-ciach rynkowych sywnol-ci 2,5
Dobrze orientujE siE w nowol-ciach rynkowych sywnol-ci 15,0
Trudno powiedzie€ Z nie potraSE oceniC 43,0
Kiepsko orientujE siE w nowol-ciach rynkowych sywnol-ci 29,4
Wecale nie znam nowol-ci rynkowych Sywnol-i 9,7
Brak odpowiedzi 0,4

OrJdio: badania wasne.

Sywnol-ci. Analiza rozkiadu odpowiedzi wedTug poziomu uzyskiwanych
dochodJw konsumentdw wskazuje na istnienie rwnies$ zale$nol-ci pro-
porcjonalnej Z im wyssze dochody badanych, tym lepsza orientacja kon-
sumentJw w ofercie innowacyjnej Sywnol-i.

FundamentalnC barierC rozwoju innowacji produktowych na rynku
sywnoIC| jest tradycjonalizm/konserwatyzm konsumentdw w zakresie
zwyczajiw $ywieniowych, a co siE z tym wiCse z niechEtnym uzupel-
nianiem swojej codziennej diety o nowe propozycje producentjw $ywno-
I-ci. Priba odniesienia wynikdw badaj do znanego z lat 70. ubiegiego
wieku klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa wskazuje na

Tabela 5. Postawa konsument w wobec nowych produkt w (w %)

Nastawienie konsument w Og em Model Rogersa

KupujE $ywnol€ po pojawieniu siE w sklepie

Z lubig mieC pierwszy nowy produkt 1.8 Innowatorzy 25

KupujE nowy produkt szybko, ale po wezelni

19,8 13,5
pewnym namyl-le nal-ladowcy
KupujE produkty sywnol-ciowe nowe po wezesna
wyprJbowaniu ich przez znajomych i ich 28,3 wiEkszol¢ 34,0
pozytywnych opiniach
KupujE, gdy wiEkszol-€¢ znajomych te nowe 233 pJFni 34.0
produkty jus zakupila i ocenia je pozytywnie ' nal-ladowcy !

NiechEtnie kupujE nowe produkty

; . 23,8 maruderzy 16,0
Sywnol-ciowe

Brak odpowiedzi 2,9

OrJdio: badania wiasne.
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zasadnicze rJsnice. Okazuje siE bowiem, $e polscy konsumenci produk-
tJw Sywnol-ciowych sC zdecydowanie bardzo konserwatywni i nieufni
w zakupach innowacji produktowych (1,8% innowatorJw)e.

Dusa grupa respondentJw deklaruje swoje negatywne stanowisko
wobec zakupJw innowacji produktowych $ywnol-i Z co czwartego bada-
nego mosna okrelli¢ mianem Wwmaruderay. Liczba wczesnych nal-ladow-
cdw (kupujCcych nowy produkt stosunkowo szybko, choC po pewnym
namylle) jest do modelowych wartol-ci bardzo zblisona (19,8%). WyprJ-
bowanie produktdw przez innych uczestnikdw rynku jako przesianka
zakupu jest wasne dla 28,3% badanych, a 23,5% (zdecydowanie wiEcej
ni$ w modelu Rogersa) kupuje nowy produkt, gdy wiEkszol-¢ znajomych
jus go nabyTa i pozytywnie oceniTa.

Wyniki przeprowadzonych badaj wykazujC wyrafny wplyw wieku
i pici konsumenta na deklarowanC przez nich skfonnol€ do zakupJw
innowacji produktowych Sywnol-ci. Miodzi konsumenci zdecydowanie
chEtniej dokonujC zakupJw nowych produktdw, a kobiety przewasajC
w grupie innowatorJw. Liczba maruderdw, czyli osJb niechEtnych wo-
bec zakupJw innowacji $ywnol-ciowych rolnie bardzo szybko ze wzro-
stem wieku badanych. W znaczCcym stopniu poziom dochodu zwiEksza
skionnol-¢ do zakupJdw innowacji produktowych na rynku sywnol-ci. Ta
prawidiowol-€ szczegJinie widoczna jest w wiEkszych udziatach innowa-
torJw i wezesnych nalladowcdw w grupach o najwys$szych dochodach.

Potwierdzeniem sformuiowanej wys$ej hipotezy o wysokim poziomie
konserwatyzmu polskich konsumentJw (co jest bariera rozwoju innowa-
cji produktowych) sC opinie respondentdw, odzwierciedlajCce ich zwy-
czaje zakupowe. Zdecydowana wiEkszol-C badanych (ponad 90%) wyrasa
opiniE, Se zazwyczaj kupuje produkty tylko dobrze znane, stale sposy-
wane.

Konserwatyzm zakupowy, przejawiajCcy siE zakupem produktw
sywnol-ciowych dobrze znanych, stale spoSywanych, ksztaltuje siE na
poziomie zbliSonym w kasdym przekroju analitycznym. Natomiast istot-
ne rJsnice mos$na dostrzec w deklaracjach zakupJw nowych produktiw
$ywnol-ciowych, uwzglEdniajCc wiek respondenta. Analiza jednoznacz-
nie wskazuje wstrzymywanie siE z zakupami nowol-ci przez konsumen-
tJw najstarszych i zdecydowanie wiEkszC otwartol-¢ na nowol-ci ludzi
miodych.

Na bazie przedstawionych wynikJw badaj producenci $ywnol-ci
w procesie zarzCdzania portfelem produktyw powinni zwrJciC uwagE
na fakt, i$ polscy konsumenci nie tworzC jednorodnej grupy z zardwno
W procesie postrzegania innowacji, jak i postaw w proce5|e zakupowym
Zakupy nowol-ci $ywnolciowych bardzo wyraFnie rd$nicujC zmienne

6 Badania przeprowadzone w 1995 i 2001 roku przez zespJT prof. dr hab. K. Ma-
zurek-Bopaci j skiej wskazywaly na znacznie wiEkszC grupE innowatorJw na rynku
Sywnol-ci z 12,5%.
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Tabela 6. Opinie na temat zwyczaj w zakupowych respondent w (w %)

Zazwyczaj kupuj produkty
dobrze znane, stale spo ywane

Jestem nieufny, nie mam zaufania do

t nowych produkt w ywno ciowych

%

Brak odpowiedzi 0,2 | Brak odpowiedzi 0,5
Zdecydowanie siE zgadzam 49,7 | Zdecydowanie siE zgadzam 10,2
Zgadzam siE 43,3 | Zgadzam siE 33,3
Trudno powiedzieC 5,4 | Trudno powiedzieC 36,1
Nie zgadzam siE 1,0 | Nie zgadzam siE 17,6

Zdecydowanie siE nie

zgadzam 0,4 | Zdecydowanie siE nie zgadzam 2,3

OrJdio: badania wrasne.

demograsczne, spoleczne i ekonomiczne, charakteryzujCce konsumen-
tJw. Wymiar innowacji produktowej ceniony przez jednC grupE konsu-
mentJw mose byC caTkowicie niezauwasony przez inny segment poten-
cjalnych nabywcJw. Jednoczelnie dusa liczba innowacji produktowych
na rynku $ywnolci powoduje, $e konsumenci sC sfabo zorientowani
w ofercie rynkowej. Tym nalesdy ttumaczyC, $e najwiEksza grupa respon-
dentdw (przeszio 40%) nie potrad okrelli¢ wpTywu nowego produktu
na proces zakupowy $ywnol-ci. Jak mosna byio przypuszczaC, na nowe
produkty Sywnol-ciowe zwracajC baczniejszC uwagE przede wszystkim
osoby miode i w I'rednim wieku oraz lepiej zarabiajCce.

Do przyczyn niechEtnego/sceptycznego nastawienia do innowacji pro-
duktowych na rynku $ywnol-ci, jednoczelnie stanowiCcych barierE dla
rozwoju strategii innowacyjnych przedsiEbiorstw, zaliczy¢ mosna m.in.
tradycjonalizm w nastawieniu do innowacji produktowych, brak wiedzy
o nowych produktach pojawiajCcych siE na rynku produktdw $ywno-
I-ciowych (Wkiepsko siE orientujEy i Wwnie mam informacji o nowol-ciach
rynkowych $ywnol-ciy) oraz maiC czEstotliwol-¢ dokonywania zakupJw
nowych produktJw sywnol-ciowych (WkupujE rzadko lub nigdy nowe pro-
dukty sywnol-ciowey). NiechEtne postawy w stosunku do innowacji pro-
duktowych deklarujC czEl-ciej mESczy¥ni, osoby po 50. roku $ycia, legity-
mujCce siE podstawowym wyksztaiceniem, okrel-lajCce swoje dochody na
1 0sobE w gospodarstwie domowym do 500 zI.

PodsumowujCc, w krJtkim okresie redukowanie barier rozwoju inno-
wacji produktowych na rynku produktdw $ywnol-ciowych jest utrudnione.
ZnajCc konserwatywne nastawienie konsumentJw do nowych produktJw
spo$ywczych, nie nalesy wprowadzaC na rynek radykalnych innowacii, ale
koncentrowaC swoje dziaTania na mody$kacjach istniejCcych produktdw.
StanowiC one formE edukacji i przygotowania konsumenta do akceptacji
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Tabela 7. Ocena wiedzy o nowych produktach ywno ciowych wed ug rednich

Nastawienie | Ocenawiedzy szzf(%t:)'vz\?
do nowych 0 nowych
0 L BTEIEt ¥ produkt w produktach p%%vx)klihw
i 1 I 2
ywno ciowych! | ywno ciowych ywno ciowych?

X kobieta 3,26 3,13 3,27

PieC
mEsczyzna 3,53 3,45 3,47
18219 3,12 3,18 3,20
20229 3,08 3,02 3,16
Wiek 30239 3,18 3,12 3,20
40249 3,41 3,29 3,44
50+ 3,70 3,58 3,58
podstawowe 3,87 3,74 3,81
zawodowe 3,64 3,49 3,55

Wyksztaicenie
I'rednie 3,22 3,14 3,26
wys$sze 3,11 3,11 3,14
do 500 3,64 3,41 3,51
MiesiEczny 5012700 3,46 3,34 3,45
dochJd brutto | 74151999 3,36 3,33 3,37
na 1 osobE

(w zT) 100121500 3,40 3,25 3,31
powysej 1500 2,90 3,04 3,03

OrJdio: badania wrasne.

przygotowywanych kolejnych innowacji produktowych. Jednak nalesy
pamiEta, $e czEsto prowadzi to do niedostrzegania przez konsumentJw
wyrafnych, dodatkowych korzyl-ci piynCcych z zakupu zmodySkowane-
go produktu, co paradoksalnie spowoduje odrzucenie produktu.

7 Skala 125, gdzie 1 Z lubik mieC pierwszy nowy produkt, 5 Z niechEtnie kupujE nowe
produkty.

8 Skala 1725, gdzie 1 z bardzo dobrze orientujE siE w nowol-ciach, 5 Z wcale nie znam
nowol-ci.

9 Skala 175, gdzie 1 z bardzo czEsto kupujE nowe produkty Sywnol-ciowe, 5 Z bardzo
rzadko KupujE.
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BARRIERS TO DEVELOPMENT OF PRODUCT INNOVATIONS IN THE
FOOD MARKET

One of the most important determinants of the success of an enterprise
on the competitive food market is the introduction of innovations. Con-
temporary food market is highly innovative, which is the consequence
of continuously changing consumersi needs and expectations. The re-
search results show that Polish consumers are not open to innovative
food products. The barriers for the development of the new food products
are the conservative habits of the Poles, low level of knowledge of new
products, and the lack of the con&dence in the new offers of producers.
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0SOBOWO A ZACHOWANIA NABYWC W
W WARUNKACH NIEPEWNO Cl

WPROWADZENIE

Wasnym dzialaniem przedsiEbiorstw, zwlaszcza w warunkach niepew-
nol-ci, spowodowanej np. kryzysem, jest utrzymywanie dotychczasowych
klientJw. W tego typu dziaTaniach kiadzie siE miEdzy innymi nacisk na
utrzymanie satysfakcji klientdw, uproszczenie procesu zakupu, zwiEksze-
nie czEstotliwol-ci zakupu®. W warunkach niepewnol-ci nie mosna jednak
zapominaC o pozyskiwaniu nowych klientJw. Z analiz zachowaj nabyw-
cJw w poprzednich okresach recesji mos$na zauwasycC, i$ ludzie stajC siE
ostrosniejsi, unikajC ryzyka oraz luksusowej, ostentacyjnej konsumpcji.
RJwnoczelnie poszukujC drobnych przyjemnol-ci, do poprawy samopo-
czucia. WiCse siE to z tzw. efektem szminki z zjawiskiem zaobserwowa-
nym w czasie wielkiego kryzysu, kiedy produkcja przemysiowa w USA
bardzo spadia, a wzrastala sprzeda$ niektdrych luksusowych kosmety-
kJw2. DziaTania majCce na celu pozyskiwanie i utrzymywanie klientjw
powinny braC pod uwagE miEdzy innymi przetfamywanie psychologicz-
nych barier klientJw oraz ich charakterystykE osobowol-ciowC.

 Por. L. Garbarski, ZwiEkszanie efektywnol-ci marketingu w procesach pozyskiwania
i utrzymywania nabyweJw, w: L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokJT marketingu
w Polsce z tossamol-C, etyka, przysziol-C, WSPiZ im. L. Kormi jskiego, Warszawa 2004,
s. 124.

2 Szerzej: B. FrCtczak-Rudnicka, Konsumenci w gorszych czasach (cz. 1), WMarketing
w Praktycey 2009, nr 4, s. 64.
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Osobowol-€ jako obiekt badaj nad zachowaniami nabywcJw pojawi-
Ta siE w latach 60., kiedy pribowano wyjalniaC zachowania w katego-
riach pOJedynczych pojEC. Pomimo powszechnej zgody psychologdw co
do zwiCzkJIw miEdzy osobowol-ciC a zachowaniem siE, istniejC znaczne
rozbiesnolci zdaj odnolnie do charakteru tych relacji, kryteridw wy-
odrEbniania typJw osobowol-ci oraz metod badania wplywu cech oso-
bowol-ci na zachowanie®. Ju$ priba jednoznacznego zdeSniowania tego
pojEcia powoduje trudnol-ci. NajczEl-ciej osobowol-C rozumiana jest jako
specySczne cechy psychologiczne charakteryzujCce danC osobE, ktJre
prowadzC do wzglEdnie logicznych i trwalych sposobJw reagowania na
otoczenie*.

Cechy osobowol-ci badano np. w celu wykrycia risnic miEdzy wral-ci-
cielami bmw, citroendw i SatJw. UwzglEdnione w tych badaniach cechy
osobowol-ci byly zaczerpniEte z psychologii klinicznej, lecz wyjal-nianie
i przewidywanie za ich pomocC zachowania konsumenta okazalo SiE
mniej udane®. Jako jednC z przyczyn niepowodzenia Wymlenlano zbyt
ogJine podejl-cie do pomiaru cech osobowol-ci, by mogio ono mieC zwiC-
zek z wyborem konkretnej marki.

Obecnie coraz czEl-ciej powraca siE do wyjal-niania i wiCzania osobo-
wol-ci nabywcJw z ich zachowaniami na rynku. Dzieje siE tak dlatego, $e
pomimo i$ osobowol-C wydaje siE mieC trwaiC strukturE, pod wplywem
oddzialywaj I'rodowiska mose ulec zmianie.

W badaniach nad osobowol-ci¢ dominujC dwa ujEcia z koncepcja Weechy
i koncepcja WtypJwy. W koncepcji cech mierzy siE cechy charakteru lub
osobowol-ci i ocenia siE ludzi na wielu wymiarach osobowol-ci. PrzykTa-
dem cech mogC byC: pewnol-C siebie, dominacja, autonomia, biernol-<,
niezalesnol-€ i defensywnol-C. Przedstawiciele nauk behawioralnych nie
traktujC $adnej z tych cech jako lepszej ani gorszej z punktu widzenia
etycznego, lecz postugujC siE nimi tylko jako terminami opisujCcymi
zachowanie cziowieka. W koncepcji typJdw okrel-la siE typy osobowol-ci.
Uznaje siE, $e koncepcja cech lepiej odzwierciedla rzeczywistol-€ ni$ kon-
cepcja typdw. Jednaks$e z uwagi na szersze umocowanie w literaturze,
prezentacjE w tym opracowaniu rozpoczEto od koncepcji typJw.

3S. Gajewski, Zachowanie siE konsumenta a wspJiczesny marketing, Wydawnictwo
Uniwersytetu BJdzkiego, DJdF 1994, s. 79280.

+ Osobowol-C jest pojEciem rJsnie definiowanym w literaturze. W siownikach psycho-
logicznych najczEl-ciej okrel-la siE jC jako zespJi cech psychicznych, za pomocC ktJ-
rych mosna opisaC podstawowe formy zachowania siE cziowieka. Zdaniem S. Gajew-
skiego na podkrellenie zastugujC dwa aspekty osobowol-ci. Po pierwsze, osobowol-
przejawia siE w tworzCcych strukturE cechach psychicznych i fizycznych cziowieka,
po drugie Z istnieje pewna specyfika wzorJw zachowania siE czy przystosowania do
I'rodowiska, co oznacza, $e kasda jednostka ma swdj wiasny, unikalny sposJb dzia-
fania.

5 H.H. Kassarjian, Personality and consumer behavior: a review, WwJournal of Mar-
keting Researchy, No. 8, s. 4092418, za: G. Antonides, W.F. Raaij, Zachowanie kon-
sumenta: podrEcznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, s. 27.
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KLASYFIKACJE TYP W OSOBOWOQ CI I'ICH ZWI' ZEK
Z ZACHOWANIAMI NABYWC W

Na wspJiczesnym rynku, w sytuacji niepewnolci szczegJlnie liczCce
siE sC umiejEtnol-ci zwiCzane z wialciwym, indywidualnym podejl-ciem
do nabywcy. IstniejC liczne i risnorodne klasySkacje typdw osobowo-
I-ci. Nabywcy z kasdej z tych grup wymagajC innego traktowania np.
ze strony przedstawicieli handlu. Dla sprzedawcJw przydatna jest stwo-
rzona przez Hipokratesa klasySkacja ze wzglEdu na typ temperamentu.
WyrJ$ni¥ on cztery typy ludzi: cholerycy, sangwinicy, Segmatycy, me-
lancholicy. Cholerycy sC aktywni, wybuchowi, nerwowi, niecierpliwi,
dlatego wymagajC sprawnej, uwasnej, niezwykle taktownej obstugi. San-
gwinicy to ludzie aktywni, ale ma¥o wytrwali. Szybko decydujC siE na
zakup i czEsto rdwnie szybko z niego rezygnujC. NajczEl-ciej wehodzC do
sklepu z okrellonym zamiarem kupna, wskutek czego niechEtnie wdajC
siE w diussze rozmowy sprzedasowe. Flegmatycy nie decydujC siE szyb-
ko, chEtnie rozwasajC rJsne rodzaje oferowanego produktu i zwiCzane
z nimi argumenty. SC wdziEcznymi partnerami do rzeczowej rozmowy
sprzedasowej. Melancholicy sC zaliczani do tzw. trudnych klientJw. SC
niezdecydowani, czEsto mJwiC malo wyrafnie, wymagajC wiEc specjal-
nych staraj ze strony sprzedawcy, nacechowanych serdecznol-ciC.

Freud uwasal, $e osobowol-C tworzC interakcje miEdzy trzema sila-
mi: id, wymagajCcym speiniania wszystkich pragniej i $yczej, ego, siiC
kierujCcC i kontrolujCcC, ktJra stara siE powlciCgaC dziaTanie id oraz
superego, moralnC i osCdzajCcC czElciC osobowol-ci, ktira stara siE o do-
stosowanie zachowania cziowieka do regul spolecznych. Ego manewruje
miEdzy hedonistycznymi wymaganiami id, a moralistycznymi nakazami
superego. Jego zadaniem jest utrzymanie rdwnowagi miEdzy tymi prze-
ciwnymi sitami zgodnie z zasadC rzeczywistol-ci. Zasada ta umos$liwia
znalezienie takich sposobJw na zaspokojenie id, ktire bEdC spolecznie
akceptowane. KonSikt miEdzy id, a superego odbywa siE na poziomie
nielwiadomol-ci, dlatego cziowiek czEsto nie jest l'wiadomy powodJdw,
ktJre kierujC jego zachowaniem. Teoria Freuda zakTada wiEc, i$ zacho-
wania ludzi ksztaitujC siE w dusym stopniu pod wpiywem pobudek nie-
l'wiadomych. Oznacza to, $e konsumenci nie sC w stanie zawsze podaC
prawdziwych powodJw, dla ktdrych kupuj¢ dany produkt. Mo$liwe jest
zatem, $Se ego, szukajCc kompromisu miEdzy $Cdaniami id, a zakazami
superego, polega na symbollce produktdw. Klienci kupujCcy okrel-lone
produkty nie zwracajC wiEc uwagi tylko na cechy usytkowe, ale rw-
nie$ na symboliczne znaczenie produktJw. Producenci powinni zatem
byC l'wiadomi faktu, $e klient oprJcz dostrzegania walorJw usytkowych,
przywiCzuje wagE do wyglCdu zewnEtrznego, marki, symbolicznego zna-
czenia oraz szczegJdidw, ktJre oddziaTujC na emocje.
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Szeroko znana jest typologia osobowol-ci dokonana przez C. Junga
z przedstawiciela psychologii analitycznej. Podobnie jak Freud, szcze-
gJInC rolE w wyjalnianiu dynamiki ludzkich zachowaj przypisuje pod-
lwiadomol-ci. Zdaniem Junga wspJiczelni ludzie sC uformowani przez
zbiorowe dolwiadczenia minionych pokolej, siEgajCce daleko w prze-
sziol-€. Podstawy osobowolci sC archaiczne, prymitywne, wrodzone,
nielwiadome i prawdopodobnie uniwersalne®. Jung wyrJs$niT dwa typy
osobowol-ci: ekstrawertykJw i introwertykJw. Ekstrawertycy to ludzie
nastawieni na otoczenie i innych ludzi, Yatwo nawiCzujC z nimi kontakt,
sC ufni, dziaTajC szybko i sC niecierpliwi. Uwasa siE, $e w krajach an-
glosaskich ekstrawertycy stanowiC okolo dwJch trzecich populacji doro-
siych. Ekstrawertycy najczEI Clej maJC wielu znajomych. UwielbiajC czuC
siE czElciC grupy i naW|CzywaC risne kontakty. CzEsto zapalajC siE do
wielu pomysidw naraz, lecz rjwnie Yatwo siE do nich zniechEcajC. LubiC
podejmowaC natychmiastowe dzialania i czEsto angasujC siE w col-, za-
nim w ogJle zastanowiC siE, co to jest. Introwertycy to ludzie skfonni do
rozmyllaj, wszelkie decyzje podejmujC z trudem, po diugim namyl-le.
SC nieufni i bardzo skrupulatni. Introwertycy majC niewielu, ale za to
bliskich przyjaciJy. StarajC siE unikaC nieustannej wspJipracy z innymi
i lubiC wiedzieC, w co siE angasujC.

W opozycji do psychologii analitycznej powstaia teoria psychoanali-
zy kulturowej, ktJrej reprezentantami sC: Alfred Adler, Erich Fromm
i Karen Horney. Przedstawiciele tej teorii sprzeciwiali siE zaloSeniom
Freuda, $e osobowol€ jest gidwnie instynktowna, uwasajCc, $e relacje
spoteczne sC fundamentalne w formowaniu i rozwijaniu osobowol-ci.

K. Horney wyodrEbniTa trzy typy osobowol-ci:

w osoby o nastawieniu konformistycznym, dostosowujCce siE do otocze-
nia, towarzyskie i $yczliwe, pozwalajC innym dominowaC nad sobC

Z ulegie,

w o0soby o0 nastawieniu agresywnym do innych ludzi, ekspansywne,
traktujCce Sycie jako grE rywalizacyjnC,

w osoby izolujCce siE od otoczenia z niechEtnie angasujCce siE w inte-
rakcje miEdzyludzkie, niezalesne.

W badaniach Cohena w 1968 roku udalo siE powiCzaC wymienione
cechy osobowol-<ci z preferencjami wobec wyrobJw i gatunkJdw oraz czE-
stolciC ich usywania’. Przykiadowo wykazano, $e ludzie bardziej ulegli
czEl-ciej usywali plynu do pTukania ust i pili wino przynajmniej kilka razy
w miesiCcu. Respondenci uzyskujCcy wysoki wynik w zakresie ekspansji

6 A. Jachnis, Psychologia konsumenta, Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowa-
nia zachowaj konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, BydgoszczzWarszawa
2007, s. 170.

" G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedsera marketingu,
WN PWN, Warszawa 1998, s. 153.
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kupowali wiEcej dezodorantJw mEskich ni$ maio ekspansywni. Natomiast
osoby ulegle i niezalesne pily kilka razy na tydziej herbatE, co osoby eks-
pansywne robily znacznie rzadziej.

Inna teoria typJw osobowol-ci, stosowana w badaniach nad wyborami
dokonywanymi przez konsumenta, wywodzi SiE z koncepcji behawioral-
nych przedstawionych przez D. Riesmana. WyrJ$nil on trzy grupy ludzié:
w orientacji na tradycjE z sC ukierunkowani na przesziol i odporni na

zmiany,

w orientacji wewnEtrznej z sC ukierunkowani na osobisty system war-
tol-ci,
w orientacji zewnEtrznej z sC ukierunkowani na innych ludzi.

Uznaje siE, i$ sposJb dokonywania zakupJw przez ludzi nalesCcych
do wymienionych typJw osobowol-ci jest odmienny. Riesman jako pierw-
szy wprowadzil pojEcia: WwwewnCtrzsterownyy i WzewnCtrzsterownyuy.
Koncepcja ta jest wykorzystywana w rJsnych dziedzinach $ycia.

Jedne z nowszych badaj zachowaj konsumentJw skupiajC siE na po-
szukiwaniu rd$nic miEdzy osobami sklasySkowanymi jako idiocentry-
cy (majCcymi orientacjE indywidualistiw) a allocentrykami (majCcymi
orientacjt grupowC). Do rJ$nic miEdzy tymi dwoma typami osobowol-ci
mos$na zaliczyC®:

w zadowolenie Z idiocentrycy sC bardziej zadowoleni ze swojego $ycia

i odczuwajC wiEkszC satysfakcjE ze swojej sytuacji Snansowej,

w troska o zdrowie Z allocentrycy czEl-ciej unikajC posiTkJw, ktire za-
wierajC duso cholesterolu, soli, dodatkJw, tiuszczu,

w przygotowanie positkdw Z kuchnia jest ulubionym miejscem allocen-
trykJw,

w pracoholizm z idiocentrycy zazwyczaj czEl-ciej pracujC i zostajC po go-
dzinach w pracy,

w podrJsowanie i rozrywka z idiocentrycy bardziej lubiC podrdsowaC

i poznawaC inne kultury, chEtniej chodzC do kina, odwiedzajC galerie

sztuki i muzea.

W handlu wykorzystuje siE typologiE W. Daniluka, ktJry wymieniT trzy
grupy nabywcJw®: ekstrotyp, ambotyp, introtyp. Ekstrotyp jest klien-
tem Tatwo uzewnEtrzniajCcym swe potrzeby i zainteresowanie towarem.

8 D. Riesman, The Lonely Crown, Doubleday Anchor Books, New York 1953, s. 32234,
za: L. Rudnicki, Zachowania konsumenta na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 89.

9 M.J. Dutta-Bergman, W.D. Wells, The Values and Lifestyles of Idiocentrics and Al-
locentrics in an Individualist Culture: A Descriptive Approach, {Journal of Consumer
Psychologyy 2002, 12, s. 2317242, za: M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje kon-
sumentJw, Helion, Gliwice 2006, s. 2117212.

W, Daniluk, Psychologia obstugi konsumentdw, IRWIK, Warszawa 1985, za: U. Ka-
7C$na-Drewijska, B. lwankiewicz-Rak, Marketing w handlu, Wydawnictwo AE we
WrocTawiu, WrocTaw 1997, s. 128.
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Szybko dokonuje wyboru i zdecydowany jest na szybkie dokonanie za-
kupu. Ambotyp to nabywca niezdecydowany, wymagajCcy przekonania
go przez sprzedawck, $e oferowany produkt charakteryzuje siE lepszymi
wral-ciwol-ciami ni$ inny. Introtyp jest klientem raczej malomJwnym,
nieufnym i trudnym do pozyskania przez sprzedawcE. Wymaga szczegJ-
Towych informacji zwiCzanych z produktem.

Inna znana typologia wyodrEbnia cztery grupy klientw ze wzglEdu
na poziom pewnol-ci siebie i wrasliwol-cit:
w ludzie towarzyscy o maiej pewnol-i siebie i dusej wrasliwol-i,
ludzie impulsywni o dusej pewnol-ci siebie i dusej wrasliwol-ci,
analitycy o maiej pewnol-i siebie i maiej wrasliwol-i,
przywdJdcy o dusej pewnol-ci siebie i malej wrasliwol-ci.

£ g =

Klienci towarzyscy sC przyjaFnie nastawieni do innych ludzi, sC
wrasliwi, ciepli i mili. MaTa pewnol- siebie powoduje, $e sC sTabi w usta-
nawianiu celdw i nie lubiC ryzyka, co sprawia, $e powoli podejmu;jC decy-
zje i dziaTajC. Ten typ klienta wymaga pomocy w dokonywaniu wyboru.
Uznaje siE, $e sprzedawca w procesie obsTugi powinien zwrJciC szczegJl-
nC uwagE na okazywanie zainteresowania i potwierdzanie odczuC klien-
ta. Wasnym etapem rozmowy sprzedasowej jest prezentacja, w ktJrej
sprzedawca powinien akcentowaC gwarancjE i inne elementy lwiadczCce
o niskim poziomie ryzyka zakupu.

Klienci impulsywni nie ulegajC argumentom logicznym. Podstawo-
wC kwestiC w obsTudze tego typu klientw powinno byC skionienie ich
do mJwienia na temat wiasnych pomysiJw, opinii i preferenciji. Istotne
jest podtrzymywanie emocjonalnych tematJw, utwierdzajCcych klienta
W jego sposobie myl-lenia. Uwasa siE, $e najbardziej skutecznC technikC
prezentacji dla klientJw impulsywnych jest technika przykiadu. W przy-
kTadzie warto postusyC siE komentarzami osJb, z ktJrymi klient mose siE
pordwnaC i z ktJrymi chcialby rywalizowaC. Z powodu mieszania siE do
uczuC i opinii innych ludzi, a takée skfonnol-ci do marzej, impulsywni
majC tendencje do uogJdiniej i przesady. Dlatego sprzedawca musi sta-
rannie wychwyciC wszystkie szczegJly dotyczCce tego, na co jus uzyskal
zgodE, a co jest jeszcze kwestiC do uzgodnienia.

AnalitykJw cechuje mara wrasliwol€ i raczej mata pewnolC siebie.
SC to osoby ciepie, dynamiczne i otwarte. CeniC sobie fakty, dane, infor-
macje i precyzjE. Ten typ klienta mose zauwasyC nawet najdrobniejszC

A, Grzesiuk, Typologia klientdw, WMarketing w Praktycey 1999, nr 1, s. 19. Po-
dobne klasyfikacje wykorzystujC: T. Connor, Sprzedas doskonata, Studio EMKA,
Warszawa 1996, s. 1437156 (style zachowaj: uprzejmy, ekspresywny, analityczny
i kierowniczy); R. Dawson, Sekrety udanych negocjacji, Wydawnictwo Jacek Santor-
ski & Co., Warszawa 1997, s. 2762297 (typy osobowol-ci negocjatordw: pragmatyk,
ekstrawertyk, wrasliwiec, analityk); K. Hogan, Sztuka porozumienia, Wydawnictwo
Jacek Santorski & Co., Warszawa 2000, s. 86295 (typy osobowol-ci: analityczny, sym-
patyczny, towarzyski, lider Z typ przywJdczy).



124 KONTROWERSIEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

niedokTadnol-C. Strategia postEpowania wobec takiego klienta powinna
zakiadaC doskonale przygotowanie sprzedawcy odnolnie do szczegJio-
wych informacji o produkcie oraz posiadanie odpowiednich broszur, ulo-
tek, katalogiw potwierdzajCcych wygiaszane dane. Analitycy nie lubiC
ryzyka, dlatego warto eksponowaC informacje o gwarancji. Kasdy wariant
produktu powinien byC przedstawiony w postaci syntezy zalet i wad.

PrzywJdcy sC osobami zamkmEtyml z dusC skionnol-ciC do domino-
wania nad innymi. Nie przywiCzujC najmnlejszej wagi do czylchkoIW|ek
uczuC i problemJw. Klienci tego typu sC stanowczy i chcC zawsze osiC-
gnCC zalosone cele. W trakcie sprzedasy nalesy pozwoliC im samym od-
kryC prawdE i uwierzyC, $e decyzja o kupnie byTa ich wiasnym pomysiem.
Sprzedawca w kontaktach z przywJdcami powinien bardzo umiejEtnie
stawiaC pytania w celu odkrycia potrzeb klienta, po to, by nastEpnie je
popieraC i doprowadziC do s§nalizowania transakgcji.

P. Albanese z Kent State University posiusyT siE klasy$kacjC za-
czerpniEtC wprost z psychiatrii, identy§kujCc cztery typy osobowol-ci
konsumentJw (nawiCzujCce przede wszystkim do sposobJw po-
strzegania zakupJw)2: natogowiec, neurotyk, psychotyk, natu-
ralny. Natogowy konsument poprzez zakupy poprawia swJj nastrJj,
zakupy pozwalajC zapomnieC mu o codziennych zmartwieniach. CzEsto
nie jest wasne, co kupuije, bo ju$ sam akt zakupu i nawiCzanie rela-
cji ze sprzedawcC dajC ulgE od odczuwanych przez niego napiEC. Temu
typowi konsumentJw odpowiada okolo 6% populacji USA. Psychotyk
to konsument wahajCcy siE miEdzy dwoma odmiennymi stanami depre-
sjC i maniC. Ten drugi stan przejawia siE w spektakularnych zakupach.
Naturalny konsument to osoba stabilna, przejawiajCca konsekwentne
zachowania, roztropna i rozwasna. PrzyjemnolC, jakC taki konsument
czerpie z dokonywanych zakupJw pochodzi z produktu, ktJry zostal wy-
brany ze wzglEdu na swojC usytecznol-C. Neurotyk planuje swoje decy-
zje i nie idzie na kompromisy Z poszukuje idealnych zakupJw, nie zwra-
cajCc uwagi na produkty niedoskonale, choC bywa niezdecydowany. Ten
perfekcjonizm prowadzi czasem neurotykdw do zwracania zakupionych
towarJw.

CECHY 0S0BOWO Cl

Istnieje wiele r3snych cech osobowol-ci, ktJre sC w relacji do zachowaj

konsumenckich. Nale$C do nich?®3:

w innowacyjnol-C, czyli stopiej, w jakim osoba lubi pribowaC (kupowac()
nowe produkty lub marki,

12 http://www.supermozg.pl/supermozg/1,91626,6400795,Jakim_typem_konsumen-
ta_jestes_.html
13 A, Jachnis, Psychologia konsumentaU , s. 172.
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w materializm, czyli skionnol€¢ do kupowania i gromadzenia produk-
tiw,

w stopiej kontroli nad swoim obrazem (self-monitoring), ktJry jest uka-
zywany innym,

w samolwiadomol-€ (self-consiousness).

Stwierdzono, $e ludzie charakteryzujCcy siE wysokim poziomem in-
nowacyjnol-i sC podatni na informacje o nowych produktach, ale nie za-
wsze wykazujC intencje ich zakupu. Ludzie uzyskujCcy wysokie wyniki
na skali materializmu charakteryzujC sik: wysokC skionnol-ciC do naby-
wania i pokazywania swojego stanu posiadania oraz wysokim stopniem
koncentracji na sobie i lubieniem siebie. Styl $ycia takich osJb oparty
jest na gromadzeniu wielu przedmiotiw. Osoby o wysokim poziomie
samokontroli w wyborze produktdw kierujC siE wraseniem, jakie mogC
zrobi€ na otoczeniu spolecznym i przewidywaniem, jak ten przedmiot
bEdzie postrzegany przez innych. W swoich wyborach konsumenckich
kierujC siE korzyl-ciami plynCcymi z posiadania produktu, zwiCzanymi
z usytecznol-ciC spotecznC. Osoby o niskim poziomie samokontroli bar-
dziej doceniajC przydatnol-C osobistC produktu, zwiCzanC z zaspokoje-
niem indywidualnych potrzeb.

Zrealizowano szereg badaj dotyczCcych wpTlywu osobowol-ci na za-
chowanie konsumentJw w procesie zakupu. Szeroko rozpropagowane sC
m.in. badania zale$nol-ci miEdzy wybranC markC samochodu a cechami
osobowol-ci, przeprowadzone w USA. Wykazaly one istnienie korelacji
miEdzy tymi dwiema cechami. Stwierdzono, $e nabywcy forda repre-
zentowali w wiEkszol-ci takie cechy, jak niezalesnol-C, impulsywnol-<,
mEskol-C, wrasliwol-C na zmiany i pewnol-C siebie'. Nabywcy chevrole-
ta byli: konserwatywni, oszczEdni, mniej mEscy, nastawieni na prestis,
unikajCcy skrajnol-ci.

Kilka innych badaj riwnie$ wykazuje empirycznie zwiCzek miEdzy
osobowol-ciC'® a zachowaniem konsumenta. Allsopp, wykorzystujCc In-
wentarz Osobowol-ci Eysencka, stwierdzil istotne korelacje dodatnie
miEdzy pomiarami ekstrawersji, emocjonalnol-ci i psychotyzmu a sposy-
ciem napojJw alkoholowych wlrJd mE$czyzn w wieku od 18 do 21 lat?,
Ekstrawersja oznacza towarzyskol-€, potrzebE rozmawiania z innymi
i aktywnol-C. Emocjonalnol-¢ w inwentarzu Eysencka mierzona jest na
skali neurotyzmu. Osoby uzyskujCce wysokie wyniki na tej skali wyka-
zujC niestabilnol-€ emocjonalnC, charakteryzujC siE wy$szym poziomem

4 H.H. Kassarjian, T.S. Robertson, Perspectives in Consumer Behavior, Scott, Fores-
man and Company, Glenview 1968, s. 256, za: L. Rudnicki, Zachowania konsumen-
ta...,, s. 90.

15 Wielu naukowcJw odnosi siE do piEcioczynnikowego modelu osobowol-ci (zwanego
WielkC PiCtkC) autorstwa P. Costy i R. McCrae. Koncepcja ta obejmuje: neurotycz-
nolC, ekstrawersjE, otwartol-€ na dolwiadczenie, ugodowol-€ i sumiennol-€.

16 Szerzej: G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumentaU , s. 1587163.



126 KONTROWERSIEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

IEku, zmiennol-ciC nastroju i nadmiernC emocjonalnol-ciC. Osoby uzy-
skujCce wysokie wyniki na skali psychotyzmu Eysencka sC skrajnie an-
tyspoleczne, niewrasliwe na innych, nawet psychotyczne. Wyniki niskie

i Irednie mierzC stopiej egocentryzmu, niezalesnol-ci, innowacyjnol-i,

skionnol-ci do podejmowania ryzyka. Wysokim wynikom na skali eks-

trawersji i psychotyzmu odpowiadalo dwukrotnie wiEksze spoSycie al-
koholu ni$ u osJb uzyskujCcych niskie wyniki na tych skalach. Wyniki

w zakresie emocjonalnol-ci okazaly siE nieistotne.

Nalesy jednak pamiEtaC, i$ rezultaty wielu badaj empirycznych sC
czEsto niejednoznaczne. Istnieje kilka tez wyjal-niajCcych niepewny cha-
rakter tych wynikJw":

w skale, wedTug ktdrych dokonywane sC pomiary, nie sC wystarczajCco
wiarygodne z nie mierzC nalesycie tego, co powinny, a ich wyniki
mogC siE zmieniaC wraz z uplywem czasu,

w testy osobowol-ciowe bardzo czEsto sC opracowywane dla okrel-lonych
populacji, a nastEpnie Wzaposyczaney i stosowane do badania zacho-
waj ogJiu ludnol-i,

w czEsto testy sC przeprowadzane w niewTalciwych warunkach z Fle
wyszkoleni ankieterzy przeprowadzajC rozmowy z konsumentami
w klasie szkolnej lub przy kuchennym stole,

w badacze nieraz zmieniajC nazwy zmiennych i usuwajC albo dodajC
elementy, aby dostosowaC je do swoich szczegJinych potrzeb,

w w wielu przypadkach badacze stosujC skale bez wczelniejszego usta-
lenia, jak nalesy odnosiC okrellone za ich pomocC wyniki do zacho-
wania konsumentJw.

Obecnie specjalil-ci zajmujCcy siE marketingiem starajC si wyciCgnCC
wnioski z biEdJw popeinianych w przesziolci. KorzystajC ze szczegJio-
wych miar cech osobowol-ci, ktJre sC bardziej wiarygodne i w wiEkszym
stopniu oddajC wzorce zachowania konsumentdw. Badacze zrozumieli
riwnies, $e aby uzyskaC miarodajne wyniki, nalesy poiCczyC dane na
temat osobowol-ci konsumentJw z warunkami spofecznymi i ekonomicz-
nymi tych osJb.

ZAKO CZENIE

WspJiczesnC erE marketingu okrella siE jako erE personalizacji, ktJ-
r€ wyznacza personalizacja na poziomie produktu, komunikacji i kon-
sumpcji. Najwasniejsza zmiana, jaka dokonara siE w nowoczesnym mar-
ketingu, dotyczy aktu komunikacji z konsumentem. Zyskal on wymiar
dwukierunkowy: do konsumenta i od konsumenta, powodujCc w ten spo-
sJb indywidualizacjE dzialaj. Znajomol-C osobowol-ci nabywcy w tych

7 Szerzej: M.R. Solomon, Zachowania i zwyczajeU , s. 212.
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procesach wydaje siE bardzo pomocna. W warunkach niepewnol-ci wie-
dza ta ma jeszcze wikksze znaczenie. Lee lacocca twierdzil, i$ Wkryzys
to szansa na sukces, ktJrC trzeba umieC wykorzystaC z kryzys mose byC
bowiem twJrczyy. Obserwacja kryzysJw udowadnia, $e dla jednych pod-
miotJw jest to sytuacja zagros$enia ich istnienia, dla innych zal- kryzys
staje siE szansC rozwoju. Sukces wielu rm i wielu fortun tkwi bowiem
wral-nie w umiejEtnym wykorzystaniu fazy kryzysowej i zwiCzanej z niC
sytuacji niepewnol-ci.

PERSONALITY AND CUSTOMERS BEHAVIOUR
IN THE CONDITIONS OF UNCERTAINTY

An important problem of enterprises, especially in the uncertain condi-
tions caused by the crisis, is the retention of their regular customers.
Customer retention activities, as well as acquisition of the new custom-
ers, should take the characteristics of customersi personality into ac-
count. In the research on personality two concepts are of a great impor-
tance Z the ideas of Ufeaturesy and Ytypesy. The aim of this paper is to
analyze various types of personalities, and their inSuence on customer
behavior. The classiScation of the personality types, the idea of person-
ality features, and some difSculties connected with ambiguity of empiri-
cal research on it are discussed by the author.
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KRYZYS W PRZEDSI BIORSTWIEJAKO R D O
NIEPEWNO CI I POGORSZENIA RELACJI
Z KLIENTAMI

WST P

Kryzys w przedsiEbiorstwie mose pojawiC siE zawsze i dotknCC caiC orga-
nizacjk bCdF tylko jej czEIC. Przy uwzglEdnieniu wspJiczesnych uwarun-
kowaj, w jakich dziaTajC przedsiEbiorstwa, jest to zjawisko powszechne,
nawet dol-C czEste i traktowane zarJwno przez teoretykJw, jak i dolwiad-
czonych praktykJw jako col- normalnego. NajczElciej jednak stanowi on
duse zagrosenie dla przedsiEbiorstwa, wywoluje poczucie niepewnol-ci,
szczegJlnie negatywnie wpiywa na jego rozwdJj oraz konkurencyjnol-C,
wizerunek, relacje z klientami, a nawet mo$e doprowadziC do upadvol-ci
8rmy. PrzedsiEbiorstwo objEte kryzysem mosna przyrdwnaC do stanu
Wwchorobowegoy tej organizacji. Im szybciej ta wchorobay zostanie wszech-
stronnie zbadana i rozpoznana, tym Tatwiejsze, a takSe mniej bolesne
bEdzie uzdrawianie.

Celem referatu jest priba przedstawienia kryzysu jako Fridia nie-
pewnol-ci i poczucia zagrosenia w samym przedsiEbiorstwie oraz w jego
otoczeniu, a zwiaszcza wlrJd jego klientJw.

WYMIAR STRATEGICZNY KRYZYSU W PRZEDSI BIORSTWIE

Mosna przyjCC, $e kryzys w przedsiEbiorstwie wiC$e siE z utratC jego
sprawnol-ci, czyli obnisaniem siE skutecznol-ci dzialaj, a takse jego
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ekonomicznol-ci ponisej pewnej granicy (poziomu). Skutecznol-€ dziaTa j
jest najczEl-ciej pojmowana jako zdolnol-C do osiCgania przyjEtych celdw.
Pozytywna ocena poziomu zrealizowanych przez przedsiEbiorstwo ce-
13w jest powszechnie rozumiana jako sukces dzialaj biesCcych i stra-
tegicznych przedsiEbiorstwa. Problemem jednak w tym momencie staje
SiE czEsto subiektywizm oceny sukcesu (bCdF jego braku), ze wzglEdu
na podmiot oceny czy zrJ$nicowany system wartol-ci (kryteria oceny)
zainteresowanych dziaTalnol-ciC przedsiEbiorstwa. Nalesy zatem liczyC
SiE z tym, $e oceny te mogC nie byC zbiesne, a zalesy to od oceniajC-
cych osJb (grup), ktdrymi mogC byC wralciciele, akcjonariusze, kadra
kierownicza, pozostali pracownicy, potencjalni inwestorzy, instytucje
Snansowe czy zewnEtrzne jednostki kontrolne lub organa administra-
cji pajstwowe;j.

PrzyjmujCc jednak przedsnEblorstwo za system otwarty, funkcjonujCcy
i zachowujCcy siE zgodnie z teoriC systemJw, kryzys w przedsiEbiorstwie
nalesy traktowaC jako zagro$enie prowadzCce do zalamania, rozpadu,
a czasem nawet do upadku calego systemu lub jego czEl-ci. Z tego wzglEdu
problem ten znajduje siE w obszarze zagadniej strategicznych przedsik-
biorstwa i ma on pierwszoplanowe znaczenie w zarzCdzaniu 8rmcC.

PrzedsiEbiorstwo jako system otwarty jest zmuszone wchodziC we
wzajemne interakcje z otoczeniem. Bagatelizowanie czy niekiedy nie-
docenianie bCd¥ niezauwasanie takich zwiCzkJw staje siE czEsto giw-
nC przyczynC pojawiajCcych siE w przedsiEbiorstwie trudnol-ci, a$ do
kryzysJw wiCcznie. Potwierdzifo to badanie tego zjawiska w polskich
przedsiEbiorstwach?. Elementy otoczenia, stymulujCc, a rjwnoczelnie
ograniczajCc mosliwol-ci przedsiEbiorstwa, stwarzajC okrel-lone szanse,
ale takse zagrosenia. Otoczenie stanowi wiEc niezwykle istotny, a przy
tym wyjl-ciowy element warunkujCcy caly proces strategicznego zarzC-
dzania przedsiEbiorstwem, jak rdwnie$ formuTowania i wyboru strategii
marketingowej w ramach budowania planu strategicznego.

CzEsto przedsiEbiorstwo reaguje aktywnie na problemy o znaczeniu
strategicznym, jednak reakcje te mogC prowadziC do zmian zmierzajC-
cych do zachowania stabilnol-ci mosliwie jak najdTusej. Oznacza to w rze-
czywistol-ci zachowanie dotychczasowej orientacji i ciCgiol-ci strategicz-
nej?. Sytuacje kryzysowe odbierane jako Frdio niepewnol<ci, poraski
i brak sukcesu przedsiEbiorstwa, stajC siE dol- czEsto okazjC do wybu-
chu Wwrewolucji strategicznejy. Doprowadza ona do przewartol-ciowania

1 Zob.: K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarzCdzanie marketingowe w polskich przed-
siEbiorstwach w warunkach kryzysu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu MikoTaja
Kopernika w Toruniu, Toruj 2007, s. 1532169.

2 Takie postawy przedsiEbiorstw wyjalnia teoria Winercji organizacjiy, ktJra jest wy-
razem obrony struktur, systemJw, procedur, technologii przed zmianami. Szerzej
zob. M.T. Hannan, J. Freeman, Structural Interia and Organizational Change, JAme-
rican Sociological Reviewy 1984, Vol. 49, s. 1497164, za: Z. Sapijaszka, Restruktury-
zacja przedsiEbiorstwa. Szanse i zagrosenia, WN PWN, Warszawa 1998, s. 1497155.
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wszystkich parametrJw organizacji, takich jak struktura, instrumenty
zarzCdzania, kultura, tossamol-C, sposoby myl-lenia czy grupy sprawujc-
ce wiadzE3. W tych momentach rozwiCzywanie problemJw kryzysowych
musi mieC wymiar strategiczny i odbywacC siE poprzez odnowE strategii
calego przedsiEbiorstwa.

Wszelkie, a szczegJlnie giEbokie zmiany w organizacji mogC zostaC
przeprowadzone przez jej restrukturyzacjk, okrellanC jako Wzmiana Ya-
miCca strukturEy. Jest ona wywolana koniecznol-ciC wialnie takiej re-
akcji na giEbokie zmiany wystEpujCce w otoczeniu, wzglEdnie wewnCtrz
przedsiEbiorstwa, do ktJrych stopniowe i powolne dostosowywanie siE
byToby nieskuteczne. Podobne reakcje organizacji mogC niekiedy wyni-
kaC z potrzeby wyprzedzenia przewidywalnych (prognozowanych) giE-
bokich zmian otoczenia. Podstawowym elementem radykalnej zmiany
prowadzCcej do restrukturyzacji jest zmiana calol-ciowej strategii dzia-
Yania przedsiEbiorstwa®. Celem tego typu zmian, w przypadku wystC-
pienia kryzysu, jest przywracanie rJwnowagi wewnEtrznej i/lub riwno-
wagi z otoczeniem. DziaTania o tym charakterze najczEl-ciej prowadzC
do zmian rewolucyjnych w organizacji, zrywajCc w ten spost Z prze-
sziolciC. Dlatego najlepszC drogC wiodCcC do zachowania rJwnowagi
pomiEdzy przedsiEbiorstwem a otoczeniem jest zmiana i wybJr nowej
strategii.

Nalesy wiEc uznaC za sfuszne, $e centralnym obszarem procesu re-
strukturyzacji jest opracowanie optymalnej przy danych uwarunkowa-
niach strategii przedsiEbiorstwa i jej poszczegJinych obszarJw dziatania
oraz programJw ich realizacji i kontroli.

Sytuacja kryzysowa jako Frddio niepewnol-<i i czynnik wyzwalajCcy
radykalne dziaTania strategiczne, zajmuje wasne miejsce w teorii zarzC-
dzania strategicznego przedsiEbiorstwem®. H.l. Ansoff, na podstawie
wieloletnich obserwacji i badaj przedsiEbiorstw, stwierdziT, Se percepcja
kryzysu wyzwala nowC, bardziej drastycznC reakcjE. Obawa przedsiE-
biorstwa o przetrwanie i bezpieczejstwo zespala czionkJw organizacji,
dotychczasowe przyzwyczajenia i tradycje przestajC odgrywaC decydu-
jCcC (czEsto hamujCce zmiany) rolE, a osobiste preferencje zostajC pod-
porzCdkowane poszukiwaniu drJg wyjl-cia z kryzysu. Droga ta wiedzie
w kierunku zmian strategicznych i doprowadza do przyjEcia nowej stra-
tegii funkcjonowania calego przedsiEbiorstwa.

3 Strategor, ZarzCdzanie firmC. Strategie, struktury, decyzje, toésamol-¢, PWE, War-
szawa 1996, s. 493.

4 Zmiany YamiCce strukturE organizacji sC przedmiotem rozwasaj m.in. w pracy:
H. Mintzberg, J.B. Quinn, The Strategy Process. Concepts, Contexts, Cases, 2nd ed.,
Prentice-Hall, Inc, Englewood Cliffs, New Jersey 1991, s. 781.

5 Por. Z. Sapijaszka, op. cit., s. 20.

¢ Rozwasania na ten temat prowadzone sC m.in. w pracy: H.l. Ansoffa, ZarzCdzanie
strategiczne, PWE, Warszawa 1985.
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KRYZYS A POGORSZENIE POZIOMU ZAUFANIA OTOCZENIA DO FIRMY
| RELACJI Z JEJ KLIENTAMI

Kasdy przebieg kryzysu w przedsiEbiorstwie jest zwiCzany z wpiywem
innych podmiotJw gospodarczych, instytucji, organizacji, czy osJb. SC
to tak zwani udzialowcy zewnEtrzni, ktJrzy czEsto mogC mieC istotny,
a nawet decydujCcy wpTyw na cafol-€ sytuacji kryzysowej bCdF jej fazy.
Nale$C do nich organizacje lub osoby powiCzane z przedsiEbiorstwem,
ktJre mogC byC albo tes$ nie, pod wplywem przedsiEbiorstwa lub stano-
wiC tylko grupy tak zwanych opiniodawcJw. PrzedsiEbiorstwo przesy-
wajCce kryzys nie mose nie braC ich pod uwagk i nie liczyC siE z wplywa-
mi okrellonych udziafowcdw i odwrotnie. SzczegJiowa analiza sytuacji
mose wykazaC, $e zewnEtrznych udzialowciw jest bardzo wielu, a naj-
czEl-ciej mosna do nich zaliczyC miejscowych politykJw i dziaTaczy spo-
Yeczno z gospodarczych, banki, akcjonariuszy, dostawcJw, polrednikdw,
konkurentJw, a taks$e konsumentJw. W sytuacji pogiEbiania siE sytuacji
kryzysowej w przedsiEbiorstwie i narastania jej negatywnych skutkJw,
najczEl-ciej nalesy spodziewaC siE pogarszania relacji z dotychczasowy-
mi klientami, jak rdwnie$ z pozostalymi podmiotami otoczenia, a taks$e
spadkiem ich zaufania do Srmy.

Wasne jest, aby przedsiEbiorstwo w okresie przeSywania kryzysu
przygotowalo siE na okrel-lone (spodziewane) postawy i zachowania swo-
ich udziaTowcw, a tak$e staraio siE uwzglEdniC ich interesy podczas
przebiegu kryzysu. Pomo$e to hamowaC ich negatywne nastawienie do
8rmy i wpilywal na poziom zaufania. Dlatego istotne jest rozpoznanie
i ustalenie, kim sC uczestnicy zewnEtrzni bezpolrednio zwiCzani z kry-
zysem, jaki majC wpTyw na zarzCdzanie sytuacjC kryzysowC, a takse ja-
kie mogC przyjCC postawy i jak bEdC siE zachowywali w kolejnych fazach
kryzysu. Tradycyjne role odgrywane przez udzialowcJw to takie, ktJ-
re mogC sprzyjaC rozwiCzywaniu trudnych problemJw w przedsiEbior-
stwie; mogC byC neutralni, ale mogC rdwnie$ przeszkadzaC i utrudniaC
wychodzenie z kryzysu, przejawiajCc wrogie postawy. Ta ostatnia grupa
udziatowcdw bEdzie najsilniej WpsuTay relacje z klientami i podwasata
(obnisata) zaufanie do Srmy w otoczeniu.

Znaczenie i rolE udziatowcJw zewnEtrznych w kryzysie w polskich
przedsiEbiorstwach potwierdzajC wyniki cytowanego badania’. Najistot-
niejszC rolE wlrJd udziafowcdw zewnEtrznych w kryzysie odgrywajC od-
biorcy oraz rJsni polrednicy i bezpol-redni konkurenci przedsiEbiorstwa,
a w nastEpnej kolejnol-ci dostawcy i urzedy admlnlstraCJl palstwowej

W czasie trwania kryzysu udzialowcy mogC odg rywaC rJsne role. Mo-
g€ oni tak$e po pewnym czasie trwania kryzysu zmieniaC swoje postawy

"Wyniki badania sytuacji kryzysowych w polskich przedsiEbiorstwach zostaly sze-
rzej przedstawione w: K. Andruszkiewicz, op. cit., s. 1472169.
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wobec sytuacji w przedsiEbiorstwie, na przykiad zmniejszaC albo zwiEk-

szaC zaufanie do przedsiEbiorstwa. Zale$y to od kierunku rozwoju sy-

tuacji kryzysowej i radzenia sobie z niC przez 8rmE. Analiza wynikJw
dotyczCcych rdl udziatowcdw w polskich przedsiEbiorstwach pozwala
wysnuC nastEpujCce wnioski:

w akcjonariusze: najczElciej przyjmujC postawE whiernCy (wyczekujC-
cC), co stwierdziTo 41,2% badanych przedsiEbiorstw,

w dostawcy: w zalesnol-ci od typu sytuacji kryzysowej i jej wplywu na
dostawcE przyjmujC postawy Whierney (37,9%) albo stajC siE Wsprzy-
mlerze!camlq w rozwiCzywaniu problemJw (37,9%); niekiedy do-
stawcy stajC siE WwoSaramiy z powodu trudnol-ci wystEpujCcych u swo-
jego odbiorcy (17,2%),

w odbiorcy: podobnie do dostawcw, najczEl-ciej przyjmujC postawE Wibier-
nCy (48,6%), niekiedy stajC siE Wsprzymierzejcamiy (22,8%), a niekie-
dy woSaramiy kryzysu (17,1%),

w konsumenci: najczEl-ciej przyjmujC postawE WbiernCy(42,9%), a takse
stajC siE WwoSaramiy kryzysu, jaki przeSywa przedsiEbiorstwo (38,1%),

w organizacje spoieczne i polityczne: zachowujC siE wobec kryzysu
Whierniey (40,0%) albo przyjmujC postawE Wwrogay wobec przedsiE-
biorstwa dotkniEtego kryzysem (26,7%),

w urzEdy: najczEl-ciej zdaniem badanych przedsiEbiorstw przyjmujC po-
zycjE wwrogay (40,0%) bCdF whiernCy (36,0%),

w banki: wobec sytuacji kryzysowej w powiCzanych z nimi przedsiE-
biorstwami przyjmujC postawE WbiernCy (43,5%), a tak$e w wielu
przypadkach stawaly siE Wsprzymierze jcamiy (30,4%).

SporzCdzenie przez przedsiEbiorstwo dotkniEte kryzysem dokTadne-
go wykazu udzialowciw, a przede wszystkim ustalenie odgrywanych
przez nich rJl w przebiegu kryzysu jest bardzo istotne dla zaplanowania
zmian i opracowania strategii dzialania §rmy. Udziatowcdw przychyl-
nie nastawionych i zaangasowanych w rozwiCzywanie problemJw rmy
nalesy odpowiednio wykorzystaC i inaczej potraktowaC ju$ na etapie bu-
dowania strategicznego planu naprawy przedsiEbiorstwa. Oni bowiem
powinni zostaC umiejEtnie wykorzystani w dzialaniach na rzecz niedo-
puszczenia do pogarszania siE relacji z podmiotami otoczenia oraz spad-
ku poziomu zaufania i wizerunku przedsiEbiorstwa.

KRYZYS W PRZEDSI BIORSTWIE JAKO NIEPEWNO | ZAGRO ENIE
ORAZ SZANSA

Jednoznaczne i precyzyjne wskazanie punktu (momentu), w ktJ-
rym przedsiEbiorstwo Wprzechodziy przez prdg kryzysu, jest bardzo
trudne i praktycznie niemosliwe. Natomiast skuteczne wychodzenie
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przedsiEbiorstwa z kryzysu nie jest zadaniem prostym i z pewnol<ciC
nie nalesy w opinii menedserJw do Yatwych. Samo wyjalnienie i zro-
zumienie natury przebiegajCcego kryzysu staje siE bardzo czEsto jednC
z silnych barier stojCcych na drodze do jego zwalczania. Jak stwierdza
K. Ob1Jj: Wkryzys w przedsiEbiorstwie ma mgiawicowy charakter, lepiej
daje siE go odczuC ni$ opisaC i wyjalniCye. Jednak dla wielu przedsiE-
biorstw nie staje siE on wyrokiem i niekoniecznie musi prowadziC do
bankructwa. Przeciwnie, przedsiEbiorstwo, skutecznie walczCc z tym
zjawiskiem, powinno przejl-€ do kolejnego etapu rozwoju, czyli rozwijaC
SiE poprzez pokonywanie kryzysdw. W ten sposJb sam kryzys mose sta-
nowiC wasny punkt zwrotny o znaczeniu strategicznym dla przedsiE-
biorstwa i okazjE do rozwoju albo staC siE niebezpiecznym zagroseniem
i Fridiem niepewnol-ci dla jego dalszego funkcjonowania. Dlatego te$
kryzys nalesy traktowaC w kategorii Wszansy mobilizujCcych cale przed-
siEbiorstwo, a zwTaszcza jego menedserdw, do przemyl-lanego dziaTania.

Wobec tego przetrwanie i rozwJj wspJiczesnego przedsiEbiorstwa za-
leSy w bardzo dusym stopniu od jego wrasliwol-ci na zachodzCce zmiany
(zagro$enia) w otoczeniu, od wyczulenia oraz od szybkiego reagowania
na nie. W krajach wysokorozwinikEtych, jak podaje L. Clark, I'redni cykl
$ycia przedsiEbiorstw ulega ciCglemu skracaniu i w latach 90. ubiegTego
stulecia wynosil czternal-cie lat®. Obserwacje i dol-wiadczenie tego autora
jako konsultanta pozwolily mu stwierdziC, $e powodJw takiej tendencji
naledy poszukiwaC w niskich umiejEtnol-ciach szybkiego i odpowiednie-
go wprowadzania zmian w przedsiEbiorstwie oraz w zbyt maiych umie-
jEtnol-ciach adaptacji do nowych zmieniajCcych siE warunkJw. Dlatego
trzeba mocno podkrelliC, $e szybkie spostrzeganie i przeprowadzanie
w porE odpowiednich zmian w organizacji jest obecnie kluczowym zada-
niem w utrzymaniu konkurencyjnej pozycji przedsiEbiorstwa na rynku
i jego rozwoju.

Punktem wyjl-cia dla tych zmian w organizacji jest ciCgle i umiejEtne
obserwowanie (badanie) oraz analizowanie elementJw otoczenia i odpo-
wiednie reagowanie czyli wdostrajanie siEy do nich. Pozostawanie obo-
JEtnym na przemiany w otoczeniu, przeprowadzanie zmian tylko tzw.
kosmetycznych bEdzie prowadziio przedsiEbiorstwo od jednego do kolej-
nego kryzysu.

Strategie przedsiEbiorstwa na etapie przetrwania, ratowania Srmy
i wychodzenia z kryzysu majC za zadanie stworzenie nowych i stabil-
nych podstaw do budowania przysziol-ci. Aktywnol-€ strategiczna przed-
siEbiorstwa w okresie walki o przesycie i uzdrowienie dotyczy gidwnie
przetrwania organizacji.

8 K. Ob1Jj, ZarzCdzanie. UjEcie praktyczne, PWE, Warszawa 1986, s. 148.

° L. Clark, w latach 198021990 by pracownikiem firm doradczych zajmujCcych siE
restrukturyzacjC organizacji. Zob. L. Clark, ZarzCdzanie zmianC, Gebethner & S-ka,
Warszawa 1997, s. 122.
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PrzedsiEbiorstwo, ktre przetrwalo i zostalo uratowane, powinno
podjCC mosliwie szybko kolejne dzialania, to znaczy dokonaC wyboru
i zaplanowaC strategiE prowadzCcC je na tzw. trwaiC I-cieSKE rozwoju.
Jak pokazuje praktyka, losy przedsiEbiorstw po zakojczonym sukcesem
okresie przetrwania i uzdrawiania, czyli po wyjlciu z kryzysu, mogC
jednak potoczyC siE dalej w jednym z czterech kierunkJw.

MogC zachodziC nastEpujCce przypadki:

w po poczCtkowym powodzeniu walki o przetrwanie nie dochodzi do
uzdrowienia, w sumie kojczy siE to wyeksploatowaniem przedsik-
biorstwa, sprzedasC albo ogioszeniem upadiol-ci,

w przetrwanie i uzdrowienie, kritkotrwale wyjl-cie z kryzysu i wejl-cie
w ponowny Kryzys,

w przetrwania i uzdrowienie (uratowanie przed upadkiem), ktJre prze-
chodzi w trwale uzdrowienie i wyjl-cie z kryzysu; jednak brak nie-
zbEdnego potencjalu strategicznego przedsiEbiorstwa uniemosliwia
szybki dalszy rozwdj, taki stan stwarza duse niebezpieczejstwo i po-
datnol-C przedsiEbiorstwa na kolejne kryzysy,

w przetrwanie i trwale uzdrowienie przedsiEbiorstwa oraz jego szybki
rozwdJdj.

WybJr strategicznej drogi prowadzCcej przedsiEbiorstwo po wyjl-ciu
z kryzysu na WtrwaiC I-cie$kE rozwojuy wymaga riwnie$ wnikliwej bie-
$Ccej analizy jego obecnej sytuacji wewnEtrznej i pozycji na rynku oraz
ponownego wyboru celJw i opracowania strategii zmian. Praktyka poka-
zuje, $e konsekwentne wdrasanie zaplanowanych zmian jest skutecznC
drogC do trwalego uzdrowienia przedsiEbiorstwa, a przede wszystkim
determinuje jego dynamiczny rozwJj w przysziolci. Przeprowadzenie
zmian kojczCcych siE sukcesem przyniesie poprawE pozycji przedsiE-
biorstwa na rynku po przebytym Kkryzysie i pozwoli ponownie aktywnie
i skutecznie stawiC czolo konkurentom. Zmiany sC wobec tego wial-ci-
wym sposobem na podijEcie walki z entropiC przedsiEbiorstwa i pozwolC
sprzeciwiaC siE prawu przesuwania siE przedsﬂibmrstwa ku dziataniom
po Wwlinii pochyTejy. StCd sukcesy i rozwJdj wspJiczesnych przedsiEbiorstw
sC zwiCzane z procesami ciCglego samodoskonalenia, a ten odbywa siE
na drodze zmian. Zmiany w pragnCcym rozwijaC siE przedsiEbiorstwie
trzeba traktowaC jako dziatania prowadzCce do poprawy jego skuteczno-
I-ci i efektywnol-ci, co w konsekwencji zadecyduje o jego sukcesie. W ten
sposJb zostanie rdwnie$ zwiEkszone zaufanie do &rmy i jego relacje
z kluczowymi klientami.

Istotnym problemem decyzyjnym przy wprowadzaniu zmian w przed-
siEbiorstwie jest moment rozpoczEcia ich wdrasania. W sytuacji, kiedy
przedsiEbiorstwo przesyio kryzys i zostaio uzdrowione, moment zapla-
nowania i wprowadzania zmian prowadzCcych ku trwalemu rozwojowi
przedsiEbiorstwa powinien nastCpi¢ mosliwie najwczelniej. Poprawi to
wewnEtrznC atmosferE w przedsiEbiorstwie, ale zacznie takse poprawiaC
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pozycjE przedsiEbiorstwa i nadszarpniEtC reputacjE na rynku, w oczach
klientdw, konkurentJw i innych podmiotJw. Z drugiej jednak strony, wia-
l-ciwy moment rozpoczEcia zmian musi uwzglEdniC sytuacjE wewnEtrznC
w samym przedsiEbiorstwie, ktJre dopiero zostalo uzdrowione. Wyzna-
czenie wial-ciwego momentu wiCse siE wiEc gidwnie ze stanem gotowol-ci
przedsiEbiorstwa do ich wprowadzenia. Na stan gotowol-ci przedsiEbior-
stwa, jak rdwnies ocenE jego poziomu, istotny wplyw ma kadra zarzCdza-
jCca, a taks$e pozostali pracownicy. Z tymi ostatnimi wiC$e siE zjawisko
subiektywnego odczuwania tak zwanego Wpoziomu bezpiecze j stway, ktJ-
re ma bezpolredni zwiCzek z poziomem niepewnol-ci. Wobec tego w mo-
mencie wprowadzania zmian poziom ten nie mose byC zbyt wysoki (bE-
dzie bowiem hamowal decyzje 0 zmianach) ani te$ zbyt niski.

ZAKO CZENIE

Po wyjl-ciu przedsiEbiorstwa z kryzysu zmiany sC najczEl-ciej konieczno-
I-ciC. Nalesy je przeprowadziC zarJwno na poziomie zarzCdzania calym
przedsiEbiorstwem (bEdC one wtedy prowadzily do zmiany strategii ge-
neralnej), jak i na tzw. poziomie funkcjonalnym (na przykiad bEdC doty-
czyly zmiany strategii marketingowej poszczegJinych jednostek strate-
gicznych, o ile przesywaly kryzys).

W sytuacji giEbokiego kryzysu (praktycznie we wszystkich jego fa-
zach) oraz po wyjl-ciu z kryzysu wiEkszC przydatnol-€ i skutecznol-C bEdC
mialy typy zmian o charakterze ofensywnym, zmiany giEbokie, rewo-
lucyjne (a nie ewolucyjne) i mos$liwie calol-ciowe, a nie tylko dotyczCce
wycinka dziatalnol-ci przedsiEbiorstwa. Tylko takie zmiany majC dusC
szansk podniel€ efektywnol-C przedsiEbiorstwa, skutecznie usunCC ¥rJ-
d¥a niepewnol-ci i poprawiC nadszarpniEte (albo ponownie nawiCzaC ze-
rwane) relacje z klientami.

CRISIS IN A COMPANY AS A SOURCE OF UNCERTAINTY AND
CUSTOMER RELATIONSHIPS DETERIORATION

The main objective of the paper is to analyze crisis as a source of un-
certainty in a company. Crisis can also damage relationships between
company and its stakeholders, especially customers. On the other hand,
however, crisis offers management an unique opportunity to implement
deep, strategic changes, that could revitalize the whole organization.
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CZAS WOLNY W WARUNKACH KRYZYSU ~ SZANSE
| ZAGRO ENIA

De&niowanie czasu wolnego jest zadaniem skomplikowanym, ze wzgIE-
du na fakt, Se problematyka ta jest punktem zainteresowania wielu
dyscyplin naukowych. Czas wolny zupeinie inaczej jest postrzegany
z punktu widzenia psychologii z jako czas odprESenia, relaksu, walki ze
stresem i zmEczeniem, z punktu widzenia socjologii Z jako czas podtrzy-
mywania i nawiCzywania relacji jednostki z innymi, a zupeinie inaczej
z punktu widzenia ekonomii z jako czas nie oddany na prack i czynnol-i
zarobkowe. Czas wolny jest istotnC skTfadowC $ycia kasdego cziowieka,
sferC swobodnej nieskrEpowanej jego dziatalnol-ci, jest czasem przezna-
czonym na rJ$ne dziaTania zapewniajCce wypoczynek, rozrywkE, posze-
rzanie wiedzy i posiadanych zainteresowaj, rozwJj zdolnol-ci twJrczych.
Jest to czas minimalnie obciC$ony przymusem wykonania czynnol-cil,
PrzyjmujCc podejl-cie ekonomiczne, ignorujCce inne aspekty ludzkiego
Sycia, czas wolny jest:

w czasem konsumpcji dochodJw z pracy, zarJwno w okresie aktywnol-ci

zawodowej, jak i po jej zakojczeniu,
w czasem odtwarzania wiasnych zdolnol-ci do wykonywania pracy.

Zachowania w czasie wolnym w dusej mierze sC zachowaniami kon-
sumpcyjnyml zwiCzanymi z zaspokajaniem potrzeb jednostek (a pa-
trzCc szerzej Z gospodarstw domowych) za pomocC dJbr i ustug zardwno

1 M.J. Leitner, S.F. Leitner, Leisure Enhancement, The Haworth Press Inc., New
York, London, 1996, s. 3.
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czasochionnych, jak i czasooszczEdnych. NajczEl-ciej badania nad zacho-
waniami w czasie wolnym odnoszC siE do okrel-lenia podstawowego ze-
stawu czynnolci w nim realizowanych. Badane sC dwa aspekty czasu
wolnego 7 czas pol-wiEcany na wykonywanie okrel-lonych czynnol-ci oraz
czEstotliwol-C podejmowania okrel-lonych czynnol-ci czas wolnego. Podej-
l-ciem nieco uproszczonym w stosunku do powys$szych UjEC jest ogJina
diagnoza zagospodarowania czasu wolnego. Przykiadem tego podejl-cia
sC badania CBOS2. W badanej populacji 950 osJb z reprezentatyw-
nej prdby losowej dorostych mieszkajcdw Polski, co Jsma osoba (13%)
stwierdziTa, $e w ogJle nie ma czasu dla siebie, niemal jedna trzecia Po-
lakJw (32%) oceniTa, $e ich czas wolny to od jednej do dwudziestu godzin
tygodniowo (czyli mniej ni$ trzy godziny dziennie, wliczajCc weekendy).
Jedna piCta ankietowanych (21%) zadeklarowara, $e dysponuje ponad
czterdziestoma godzinami czasu wolnego tygodniowo.

Zagospodarowanie czasu wolnego jest istotne nie tylko z punktu wi-
dzenia psychospolecznego, ale i ekonomicznego, poniewas czEIC zacho-
waj generuje popyt konsumpcyjny na rynkach zwiCzanych z czasem
wolnym. WedTug przytaczanych danych CBOS, w wolnym czasie najwik-
cej 0sJb (54%) oglCda telewizjE i/lub §lmy na DVD lub wideo, pol-wiEcajCc
temu ponad dwanal-cie godzin tygodniowo. Ponad jedna trzecia respon-
dentJw stwierdziTa, $e tygodniowo ponad siedem godzin wolnego czasu
spEdza na czytaniu ksiC$ek lub prasy. Co czwarty badany (mieszkajcy
I'rednich i du$ych miast) chodzi na spacery, pol-wiEcajCc na to lrednio
ponad osiem godzin tygodniowo. WiEcej czasu, bo prawie dwanal-cie go-
dzin, jest przeznaczany na rJsnego rodzaju domowe zajEcia (sprzCtanie,
zakupy, gotowanie, drobne remonty i naprawy), ktjre wymieniia rjw-
nies$ co czwarta osoba. W czasie wolnym wiele osJb riwnie$ wypoczywa
biernie z wysypiajCc siE czy po prostu bezczynnie sobie siedzCc (21%) lub
czynnie z pracujCc na dziaice albo w ogrodzie czy urzCdzajCc wycieczki
(20%). Inne zajEcia wykonywane w czasie wolnym to rJ$nego rodzaju
hobby (w tym rozwiCzywanie krzy$Jwek, rEczne robJtki, wEdkarstwo,
hodowanie zwierzCt i inne) wymieniane przez 21% badanych, uprawia-
nie sportu (16%), komputer i internet (11%), stuchanie radia lub muzyki
z piyt (9%). Stosunkowo mavo 0sJb wymienito wlrJd zajEC czasu wolne-
go $ycie towarzyskie i rodzinne. Ze znajomymi i przyjaciJimi spotyka siE
mniej nis co piCty badany, przeznaczajCc na to osiem godzin w tygodniu,
natomiast na rozmowy i spotkania z rodzinC pol-wiEca nieco mniej ni$
osiem godzin tygodniowo tylko 6% ankietowanych. Nieco wiEcej czasu
(prawie dziewiEC godzin) wymaga opieka nad dzieCmi lub innymi czion-
kami rodziny (przede wszystkim wnukami), ktJrym swJj wolny czas od-
daje 7% PolakJw.

2 Co Polacy robiC w czasie wolnym. Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (194)
zrealizowano w dniach 124 lipca 2006 roku na liczCcej 950 osJb reprezentatywnej
prdbie losowej dorosiych mieszkajcJw Polski.
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Na zagospodarowanie i przeéywanie czasu wolnego ogromny wpiyw
majC sznego rodzaju mody, ktJre respektowane przez wikksze grupy
konsumentJw przeradzajC siE w trendy konsumpcyijne. Jak zauwasajC
badacze Consumer Trend 20073, do najwasniejszych trendJw. ktirym
podlegajC obecnie konsumenci nalesy zaliczyC:

w masowe dCéenie do odmTadzania przez zakupy dJbr przeznaczonych
dla miodszych od siebie konsumentJw, nal-ladowanie zachowaj, tak-
$e z zakresu odpoczynku i rekreacji 0sJb miodszych, dbatol-€ o wia-
sny wyglCd. DziEki temu trendowi wzrasta wl-rJd nabywcJw popular-
nol-€C odpoczynku w ol-rodkach spa, a dla osJb wubogichy w czas wolny
Z jednodniowe pobyty, tzw. DaySpa,

w $ycie wediug idei wellness to styl $ycia, ktJry ma zapewniC dobre
samopoczucie, doprowadziC do harmonii pomiEdzy cialem, duchem
i umysiem z stCd te$ pojawia siE wiele zachowaj zwiCzanych z cza-
sem wolnym, takich jak uprawianie sportiw, aktywna rekreacja,
zmiana zachowaj $ywieniowych,

w zamiana rJl Z ludzie o wysokich dochodach snobujC siE na antyluksus
(wyprzedase, dyskonty), ubodzy dC$C do luksusu, przejawiajCcego siE
w Wniegustownychy oznakach prestisu, bizantyjskim przepychu itp.
To zmienia m.in. kierunki zainteresowaj wyjazdowych. Zamosni
preferujC odizolowanie od kurortdw, tioku, szukajCc natury, nieod-
krytych miejsc, nowych doznaj. TworzC siE np. nowe typy turystyki
7 jak np. turystyka smaku, polegajCca na wyszukiwaniu na danym
obszarze regionalnych typowych potraw, produktJw sposywczych
i napojJw, co wiCse siE z rezygnacjC z zamieszkiwania w hotelach, na
rzecz gol-ciny u gospodarzy,

w Wkokonizacjay z powrJt do domu. WspJiczesny cziowiek ma wiele po-
wodJw, aby diusej pozostawaC w domu i tam przesywaC swlj czas
wolny. BCczy siE to z faktem rozwoju telepracy, utatwieniem $ycia
poprzez zakupy dostarczane wprost do domu lub catering z restau-
racji. Jednostki zamykajC siE w mikroprzestrzeni wiasnego domu,
uniezalesniajC siE od lwiata zewnEtrznego, z ktirym wystarcza im
wirtualny kontakt. WiEzi spoleczne zacielniajC siE do wCskiej grupy
rodziny i przyjacidi. Przykiadem kokonizacji w spEdzaniu czasu wol-
nego jest zastCpienie popularnego clubbingu (WEdrowania podczas
jednego wieczoru po kilku klubach rozrywkowych) na homing (spE-
dzanie czasu, wEdrujCc od jednych znajomych do drugich, poiCczone
np. z gotowaniem),

w konsumpcja doznaj z w ktJrej czas wolny odgrywa istotnC rolE. Przy-
kTadem tego trendu, oprJcz uprawiania sportiw ekstremalnych, sC
weekendy w ktJrych wiele siE dzieje Z np. turystyka iwypadoway do
gldwnych miast europejskich, coraz bardziej upowszechniajCca siE
dziEki tanim liniom lotniczym oraz korzystnym cenom biletJw,

8 www.trendwatching.com/trends/2007top5.htm
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w Web N+1 lub Web 2.0 Z zmiany lwiata wirtualnego zmieniajC na-
bywciw z wspJiczesny konsument poddawany jest zmasowanemu
oddzialywaniu rJénych informacji, w dusej mierze pochodzCcych
z internetu. Dynamiczne rozwijajCce siE I-rodowisko cyberprzestrzeni
ksztaTtuje takse jej uczestnikJw. Oczywil-<cie, ten trend konsumencki
jest wybitnie uzalesniony od wieku, wyksztaicenia oraz stanu majCt-
kowego konsumenta, jednakse jest ju$ na tyle masowy, $e nie spo-
sJb go pominCC w analizach zachowaj w czasie wolnym. Jak wynika
z badaj Gemius*, w ciCgu ostatnich piEciu lat dzienny czas pol-wiEca-
ny korzystanie z internetu podwoil siE i statystycznie wynosi godzinE
i czterdziel-ci minut na polskiego internautk.

Polscy konsumenci coraz czEl-ciej w swych zachowaniach kierujC siE
orientacjC WczasowCy z starajC siE unikaC nieprzyjemnego Wtraceniay
czasu na czynnol-ci bytowe Z pranie, sprzCtanie, gotowanie, robienie po-
rzCdkJw z wolC zleciC to innym lub byC zastCpionym przez maszyny.
Ten Woutsourcingy przyczynia siE do rozwoju sektora czasu wolnego,
w jego czasooszczEdnym wymiarze. Konsument jest tak$e hedonistC
konsumpcji. Niezalesnie od stanu posiadania i sytuacji materialnej pra-
gnie otaczaC siE dobrami i korzystaC z ustug konsumpcyjnych, jest gotiw
przeznaczaC na to spore zasoby swego czasu wolnego. Jest to takse kon-
sument poddany l'wiatowi mediJw, zwTaszcza mediJw elektronicznych.
Szybkol-C, z jakC korzysta siE ze l'wiata cyberprzestrzeni, przechodzi au-
tomatycznie na jego oczekiwania wobec rzeczywistol-ci, ktJra takse ma
szybko siE zmieniaC i dostosowywaC do jego oczekiwaj.

Opisane powysej zjawiska odnoszC siE do stanu, w jakim polscy kon-
sumenci i gospodarstwa domowe znajdowaly siE do momentu rozpoczEk-
cia kryzysu w pardzierniku 2008 roku. Negatywne zjawiska bEdCce je-
go pochodnC (zwiCzane przede wszystkim z ograniczaniem inwestycji,
zmniejszaniem siE wolumenu produkcji), prowadzC miEdzy innymi do
zmniejszenia liczby miejsc pracy, ograniczania czasu pracy (przymu-
sowe urlopy, skracanie tygodnia pracy), co bez wCtpienia wpilywa na
poziom dochodJw realnych. Ponadto, pod wpilywem informacji obrazu-
jCeych nie tylko negatywne zjawiska zachodzCce w realnej gospodarce,
ale i prognozy na przysziol€, konsumenci podchodzC do zaspokajania
swych potrzeb w sposJb Wkryzysowyy z zmniejszajC swoje wymagania,
poszukujC tajszych mosliwol-ci dokonywania zakupJw, rezygnujC z za-
kupu niektJrych dJbr i ustug bCd¥ te$ odkiadajC konsumpcije na Wlepsze
czasyu.

Powstaje zatem pytanie, czy i w jaki sposJb kryzys wpilywa na czas
wolny i jego zagospodarowanie. Wydaje siE, $e istniejC cztery potencjalne
scenariusze ekonomicznych zachowaj konsumentJw zwiCzanych ze sfe-
rC ich czasu wolnego. Pierwszy z nich to mechanizm Wszoku i oswojeniay

4 Polski Internet 2008/2009, Gemius, Warszawa 2009, s. 10.
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Z typowego zachowania, zmierzajCcego do ograniczenia konsumpcji pod
wpiywem zmian w otoczeniu konsumenta. W wypadku czasu wolnego
ten mechanizm obserwowano na przykiad na rynku usiug turystycz-
nych Z tzw. oferty 8rst minute, ktira na poczCtku 2009 roku® cieszyTa
siE znacznie mniejszym powodzeniem ni$ w roku 2008. Jednaks$e da-
ne dotyczCce sprzedasy oferty wypoczynku narciarskiego zimC biesC-
cego roku, wyrarnie widaC symptomy oswojenia konsumentJw. Kolej-
nym scenariuszem jest wystEpowanie efektu rygla Z majCcego miejsce,
kiedy pomimo spadku poziomu dochodu gospodarstwa domowego, nie
zmniejsza siE wielkol-€ jego konsumpcji. Pewne nawyki spEdzania cza-
su wolnego, a co za tym idzie wydatkJw konsumpcyjnych ponoszonych
na dobra i usfugi zarJwno czasooszczEdne, jak i czasochionne, bEdC
w wybranych grupach spoleczno-ekonomicznych podlegaly szczegJdinej
ochronie. To taks$e TCczy siE ze scenariuszem wypierania i tiumienia,
w ktJrym konsumenci bEdC starali siE niczego nie zmieniaC w swoich do-
tychczasowych zachowaniach w czasie wolnym, tak aby jak najdiusej nie
dopuszczaC myli o |stn|eJCcym kryzysie i jego ewentualnych skutkach.
Ostatnim potencjalnym rozwiCzaniem jest adaptacja do zmieniajCcych
siE warunkJw funkcjonowania konsumentJw Z w sytuacji obnisenia do-
chodJw (z powodu np. skracania czasu pracy) lub ich utraty (bezrobocie)
7 potrzeby z zakresu czasu wolnego mogC zaczCC ulegaC celowej depry-
wacji. Konsumenci mogC takse odkTadaC konsumpcjE na przysziol-C z
np. odroczenie wyjazdJw urlopowych, zaniechanie zakupJw dJbr i ustug
zwiCzanych z czasem wolnym.

Szok i oswojenie |

| Efekt rygla |

| Adaptacja |

| Wypieranie i t umienie

Rysunek 1. Czas wolny a kryzys potencjalne scenariusze

GrJdio: opracowanie wiasne.

Zachowania w czasie wolnym, a szczegJinie ich wymiar konsump-
cyjny ujawniajC siE przede wszystkim w badaniach sondasowych pro-
wadzonych przez ol'rodki naukowe i zwiCzane z Syciem gospodarczym.
Podejmowane w ramach badaj statutowych badanie wiasne przeprowa-
dzone przez katedrE Poziomu yycia i Konsumpcji® SGH miaio na celu

5 www.intur.com.pl/ruch.htm

6 Badanie sondasowe Polski konsument w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowa-
ne na prJbie 364 dorosiych mieszkajcJw wojewJdztwa mazowieckiego na przeiomie
1V/V 2009.
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Rysunek 2. Reakcje na kryzys w badaniach sonda owych Nielsen i KP iK
(w % deklaraciji)

arJdio: opracowanie wiasne na podstawie Consumers and Happiness a Global
Nielsen Report, 2008 oraz na podstawie badania empirycznego Polski konsument
w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowanego na przetomie 1V/V 2009.

okrellenie pierwszych reakcji polskich konsumentJw na kryzys. W tym
te$ kontekl-cie dokonano priby zdiagnozowania, jaki wplyw na czas wol-
ny majC obecnie przeSywane trudnol-ci.

Po pierwsze, warto zauwasyC, $e mosemy obserwowaC zachowawcze
postawy zwiCzane ze sferC czasu wolnego. PrzyjmujCc za punkt odnie-
sienia badania Consumers and Happiness a Global Nielsen Report, zre-
alizowane w 48 krajach l'wiata pod koniec 2008 roku, w Polsce uwidacz-
niajC siE skionnol-ci konsumentJw do ograniczania wydatkJw na ustugi
czasooszczEdne (ograniczanie wydatkJw na positki poza domem) oraz
czasochlonne (ograniczanie wydatkJw zwiCzanych z rozrywkami po-
za domem). Mosna te$ wstEpnie odnotowaC ujawnianie siE deprywacji
potrzeb z zakresu wypoczynku Z na tle badania sondasowego Nielsena
w Polsce dwukrotnie czEl-ciej wystEpuje skionnol-€ do rezygnaciji z pla-
nJw urlopowych na najbli$sze wakacje lub zmiana planJw z wykorzysta-
niem tajszej oferty (por. rys. 2).
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Rysunek 3. Rozk ady odpowiedzi na pytanie: W jaki spos b kryzyswp yn na
zagospodarowanie Pana(i) czasu wolnego? ; w % deklaracji
(mo naby owybra kilka odpowiedzi)

arJdvo: opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego Polski konsu-
ment w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowanego na przetomie 1V/V 2009.

W zrealizowanym przez KPyiK badaniu sondasowym, rozkiady odpo-
wiedzi na pytanie WV jaki sposJb kryzys wpiynCT zagospodarowanie cza-
su wolnego?y wskazujC takse na podejmowanie czynnol-ci adaptacyjnych
ze strony respondentdw. PrzejawiajC siE one, po pierwsze w narzucanych
sobie ograniczeniach, takich jak: wyjl-cie do pubu/kawiarni z 50,5%, wyj-
I-cie do kina z 44,5%, udzial w koncertach/wydarzeniach artystycznych,
ustugach Stness i odnowy biologicznej z 39,3%. Po drugie, pojawiajC siE
czynnol-ci rekompensujCce niedogodnol-ci kryzysu dla czasu wolnego z
zwiEkszenie czEstotliwol-ci spotkaj ze znajomymi (ponad jedna trzecia
ankietowanych), wzmosonego korzystania z radia, TV i internetu zamiast
ustug kulturalnych z 42,6%, czEstszego chodzenia na spacery z 27,7%.

W przeprowadzonym badaniu ujawniono takse zachowania wskazujC-
ce na maly wpiyw kryzysu na zagospodarowanie czasu wolnego. Dekla-
racje wskazujCce na fakt, $e respondenci WspEdzajC swlj czas jak przed
kryzysemq otrzymano od ponad 60% wrial-cicieli rm, 57% emerytiw
i rencistdw, nieco ponad 47% zarszzaJCcych Srmami i przedstawicieli
wolnych zawodJw. Nale$y przypuszczaC, $e wial-ciciele 8rm, osoby za-
rzCdzajCce Srmami oraz przedstawiciele wolnych zawodJw, dotychczas
nie odczuli szczegJdinie mocno skutkdw kryzysu, w przeciwiejstwie do
pracownikdw najemnych i osJb bezrobotnych. Dlatego te$ w tej grupie
mogC dominowaC dotychczasowe formy zagospodarowania czasu, ktJre
mogC WzaklinaCy otaczajCcC rzeczywistol€, na zasadzie Z Wniczego nie
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Rysunek 4. Rozk ady deklaracji Sp dzam m j czas wolny tak jak przed kryzysem
wed ug kryterium przynale no ci do grupy zawodowej (w %)

arJdio: opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego Polski konsu-
ment w obliczu kryzysu gospodarczego, zrealizowanego na przeiomie 1V/V 2009.

zmieniam, bo dla mnie nic siE nie zmienitoy. Innym wytiumaczeniem te-
go zjawiska mosée byC efekt rygla z czyli dC$enie jednostek do utrzymania
dotychczasowego poziomu $ycia mimo spadku dochodJw realnych.
Grupami, ktdre sC zmuszone do dokonywania ciEC w wydatkach na
czas wolny sC przede wszystkim osoby bezrobotne (81,8%), emeryci i ren-
cil-ci (50,5%) oraz pracownicy najemni (38%). OszczEdnol-ci w tej kategorii
wydatkJw ujawniajC siE przede wszystkim w rodzinach wielodzietnych,

o dochodzie miesiEcznym gospodarstwa domowego ponisej 3000 zI.
Zarysowane przemiany odnoszCce siE do sfery czasu wolnego i jego

zagospodarowania wskazujC, $e poczCtkowe symptomy kryzysu spoiecz-

no-gospodarczego nie ujawniajC generalnego pogorszenia w ocenie czasu
wolnego. IstniejC oczywil-cie obszary, w ktrych kryzys jest odczuwany

z dusym natEsenlem z wynikajCce z zagrosej utraty pracy, bezrobocia,

obnisenia dochodJw realnych lub te$ pogarszajCcych siE oczekiwaj co

do przysziolci. Jednak$e z drugiej strony, patrzCc przez pryzmat jed-
nostki, wymuszone lub dobrowolnie przyjEte zachowania adaptacyjne
do kryzysu mogC przyniel€ korzyl-ci. Jako wnioski z przeprowadzonych
analiz mo$na potraktowaC zarysowane szanse i zagro$enia w skali ma-
kro- i mikroekonomicznej.

Do zagro$ej dla sfery czasu wolnego nalesy zaliczyC:

w obnisenie poziomu wydatkJw konsumpcyjnych na dobra i usiugi zwiC-
zane z czasem wolnym mose prowadziC do deprywacji potrzeb, a co za
tym idzie Z wpTynCC na obnisenie poczucia dobrostanu psychicznego,

w spadek popytu na dobra i usiugi czasooszczEdne i czasochionne sta-
nowi istotny czynnik opJ¥niajCcy powrJt dobrej koniunktury w bran-
$ach zwiCzanych z czasem wolnym, co w diu$szym okresie mose
wpTynCC na jakol-C oferty rynkowej,
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w obnisenie siE jakol-ci $ycia i poziomu Sycia determinowanych cza-
sem wolnym. Sfera czasu wolnego jest, jak pokazujC badania sonda-
Sowe, obszarem, w ktJrym konsumenci wprowadzajC ograniczenia
o charakterze wyprzedzajCcym realne pogorszenie sytuacji. To mose
wpiynCC na obnisenie standardiw warunkJw wypoczynku, rekreacji
czy tes regeneraCJl siT biologicznych. DTusej utrzmeJCce siE zjawisko
mo$e przyczyniC siE do pogorzenia samopoczucia zarJwno §zyczne-
go, jak i psychicznego. Tak wiEc obnisenie poziomu zaspokajania po-
trzeb, wpiynie na negatywnC ocenE jakol-ci $ycia,

w zmniejszenie motywacji do realizowania hobby, zamitowaj, zacho-
waj, np. prozdrowotnych,

w iwymuszonay substytucja zachowaj konsumpcyjnych w czasie wol-
nym, dotychczasowe formy zagospodarowana czasu wolnego, wy-
magajCce nakiadJw Snansowych, mogC byC zamieniane na tajsze
Wwodpowiednikiy, nie do kojca satysfakcjonujCce dla jednostek i ich
gospodarstw domowych,

w zmniejszenie siE zasobJw czasu wolnego z mose to wynikaC zarjwno
z dodatkowej pracy kompensujCcej np. starty Snansowe w wyniku
kryzysu lub wykonywania czynnol-ci bytowych, dotychczas reali-
zowanych w ramach zakupu usiug czasooszczEdnych Z sprzCtanie,
czynnol-ci opiekujcze itp.

Z kolei do szans dla sfery czasu wolnego nalesy zaliczyC:

w wymuszenie wiasnej kreatywnol-ci jednostek w sposobach kompensa-
cji przykrol-ci kryzysu mitym czasem wolnym; znajdowanie nowych
przyjemnol-ci,

w szukanie oparcia w tradycyjnych rozrywkach, rytuaiach, nawykach
konsumpcyjnych na poziomie grup przynalesnol-ci co przyczyni siE
do wzmocnienia relacji (np. rodzinnych). Oznacza to powrJt do zapo-
mnianych form aktywnol-<i, takich jak wspJine pikniki, zwiEkszony
poziom uczestnictwa w spotkaniach lokalnych, festynach,

w Winnay kokonlzaCJa Zz wymuszone kryzysem pozostanie w domu mos-
na zamieniC na czas kreatywnych rozrywek (np. obserwowany poert
popularnolci gier planszowych), inwestowania w samorozwdj lub
uczestnictwo w kulturze wysokiej za pomocC np. kina domowego,

w przesuniEcie popytu konsumpcyjnego z wystandaryzowanych usiug
kultury, rozrywki, wypoczynku, na wiasne formy organizowania cza-
su wolnego we W|asnym gospodarstwie domowym z stymulowanie
kreatywnol-ci rozwiCzaj, co mose pozytywnie wpiywaC na spEdzanie
czasu wolnego w gronie rodziny z wzmacnianie wiEzi grupy pierwot-
nej,

w connectivity w nowym wydaniu Z kryzys mose przyciCgaC ludzi o po-
dobnych zamiTowaniach do spEdzania czasu wolnego, dotychczas roz-
proszonych Z wspJine wyprawy, spontanicznie organizowane Wkino
pod chmuramiy itp.,
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w zwiEkszajCce siE rozmiary czasu wolnego (np. ograniczenie czasu
pracy aby utrzymaC miejsce pracy) mogC przyczyniC siE do realizacji
form zagospodarowania czasu na ktJre wczelniej nie byTo okazji, np.
odkTadane z braku czasu wyjazdy, czas z bliskimi, nauka, hobby.

Zarysowane problemy zwiCzane ze sferC czasu wolnego w czasie kry-
zysu wymagajC dalszych badaj. Wydaje siE jednak, $e zdiagnozowane
w ramach badania sondasowego czEl-ciowe samoograniczenia w struk-
turze konsumpcji mogC byC ttumaczone zachodzeniem Wwefektu szoku
i oswojeniay. Trudno z wiEkszC dokTadnol-ciC przewidzieC, w jaki sposJb
ograniczenia konsumpcji bEdC rozprzestrzenialy siE w skali ogJiu kon-
sumentJw, czy bEdC dotyczyly np. grup najzamosniejszych, w ktJrych
bez wCtpienia nalesy siE bardziej spodziewaC Wwefektu ryglay. Czas wolny
i jego zagospodarowanie jest bez wCtpienia sferC, w ktJrej krJtkookre-
sowe ograniczenia konsumpcji sC Tatwe do wprowadzenia i dajC poczucie
oszczEdnol-ci. Jednak$e diussze utrzymywanie siE takiej sytuacji mose
prowadziC do obniéenia poczucia zadowolenia z $ycia.

FINANCIAL CRISIS AND LEISURE TIME ~ OPPORTUNITIES AND
THREATS

This paper discusses the issues related to the concept of the free time in
the situation of the economic crisis. The consumption of the free time
is an important issue from both social and psychological perspective. It
involves behaviors that generate demand on certain consumer markets.
The author refers to the empirical studies carried out in the world and in
Poland during the period December 2008zMay 2009. As the conclusions
there are shown opportunities and threats to the sphere of leisure time
after the end of the Snancial crisis.



Prof. dr hab. Lechos aw Garbarski

Katedra Marketingu
Akademia LeonaKo mi skiego

KOSZTY ZMIANY DOSTAWCY JAKO DETERMINANTA
ZACHOWA UCZESTNIK W RYNKU W WARUNKACH
NIEPEWNO Cl

Truizmem jest stwierdzenie, $e uczestnicy rynku (zarwno podmioty po-
dasy, jak i popytu) dziaTajC w warunkach niepewnol-ci. RI$ny mose byC
jednak poziom niepewnol-ci. W jednym z ostatnich raportiw §rmy McKin-
sey zaproponowano wyodrEbnienie czterech poziomJw niepewnol-cit:

w przysziol-¢ w miarE jasna (clear enough future),

alternatywne scenariusze przysziol-ci (alternative future),

szeroki zakres scenariuszy przysziol-ci (range of future),

catkowita niepewnol-€ (true uncertainty).

£ g =

Poziom pierwszy oznacza wystEpowanie sytuacji z niewielkim zakre-
sem niepewnol-ci. Stwarza to mosliwol-ci przygotowania jednego scena-
riusza rozwoju sytuacji. Meneds$erowie mogC w takich warunkach wy-
korzystywaC standardowe narzEdzia analizy i implementacji strategii
dziatania.

W sytuacji drugiej mamy do czynienia z mosliwol-ciC przygotowania
kilku alternatywnych scenariuszy rozwoju. Na ogJT nie jest mosliwe pre-
cyzyjne stwierdzenie, ktJry ze scenariuszy siE speini, ale istniejC mosliwo-
I-ci okrel-lenia prawdopodobie j stwa kasdego z nich. Szansa na zrealizowa-
nie skutecznej strategii dziatania zaleSy w znacznym stopniu od strategii
przyjEtych przez konkurentdw, czego na ogJi nie mosna przewidzieC.

1 Zob. szerzej: Ph. Kotler, J.A. Caslione, Chaotics. The Business of Managing and
Marketing In the Age of Turbulence, American Management Association, New York
20009, s. 89791.



CZ | NIEPEWNO JAKO DETERMINANTA ZACHOWA ... 149

Sytuacja trzecia stwarza jedynie mosliwol-ci identySkacji kilku pod-
stawowych czynnikdw wpiywajCcych na rozwlj sytuacji, ktire mogC
siE caTkowicie lub czEl-ciowo zmieniaC w poszczegJinych scenariuszach.
W takich sytuacjach warto konstruowaC niewielkC liczbE scenariuszy
o relatywnie szerokim zakresie wizji przysziolci, unikajCc scenariuszy
zbytecznych.

W sytuacji czwartej, praktycznie nie jest mosliwe formulowanie sen-
sownych scenariuszy. Oznacza to, $e decyzje muszC byC podejmowane na
podstawie intuicji decydenta. Co najwysej, mosliwe jest identySkowanie
czynnikJw determinujCcych ewolucjE rynku oraz ich miernikJw.

WspJiczesny kryzys Snansowy i gospodarczy powoduje, $e podmioty
gospodarcze majC do czynienia gidwnie z sytuacjC trzeciego i czwartego
typu. Oznacza to dla przedsiEbiorstw ujawnienie siE szeregu niekorzyst-
nych zjawisk, pociCgajCcych za sobC powasne konsekwencje zwiCzane
z zagros$eniami dla dalszego funkcjonowania. Sytuacja taka wymaga
czEsto podejmowania nadzwyczajnych, giEboko przemyl-lanych dziataj
i krokJw. DotyczC one podejmowania takich dziavaj, ktJre zabezpiecza-
Tyby interesy przedsiEbiorstw, a zwiaszcza chronilyby je od rezygnacji
klientdw z dotychczas wykorzystywanej oferty. Rezygnacja klientJw
czEsto pociCga za sobC skorzystanie z oferty konkurentJw, a wiEc doty-
czy zmiany dostawcy. Praktycznie kasda zmiana powoduje powstawa-
nie kosztiw. Koszty te mogC byC ponoszone zarJwno przez klienta, jak
i dostawcE (przedsiEbiorstwo). PrzedsiEbiorstwa (dostawcy) zmierzajCc
do pozyskania lub odebrania klientdw od przedsiEbiorstw konkuren-
cyjnych, mogC ponosiC znaczne koszty ze wzglEdu na trwaiol-C postaw
klientdw oraz koniecznol-€ ich zmiany. Niekiedy twierdzi siE wrEcz, $e
sztuka pozyskiwania klientdw polega na zmianie postawy potencjalnego
klienta z negatywnej lub obojEtnej na pozytywnC. Z kolei zmiana przez
klienta dotychczasowego dostawcy na nowego moée i zazwyczaj pociCga
za sobC koniecznol-€¢ poniesienia niekiedy znaczCcych kosztiw zmiany.
MajC one zazwyczaj charakter pieniEsny, ale czEsto sC zwiCzane z iwy-
datkowaniemy czasu lub iwydatkowaniem wysiTku wewnEtrznego (psy-
chicznego)u.

ZACHOWANIA KONSUMENT W A NIEPEWNO | RYZYKO

W procesie zakupu produktJw i usfug konsumenci dolwiadczajC wielu
wCtpliwolci, ktire sC zwiCzane z dostrzeganiem ryzyka. WRyzyko do-
strzegane przez konsumentJw jest rodzajem niepewnol-i, z ktirC majC
do czynienia wtedy, kiedy nie mogC przewidzieC wielu istotnych kon-
sekwencji podejmowanych decyzji o zakupiey?. Dostrzeganie ryzyka

2|, Garbarski, Zachowania nabywciw, PWE, Warszawa 2001, s. 49.
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wiCse siE wiEc z niebezpiecze j stwem podjEcia nietrafnej decyzji. Mo$na

wyrJsniC szel-C kategorii ryzyka dostrzeganego przez konsumentJw:

w ryzyko funkcjonalne (zwiCzane z obawami konsumentdw o mo$li-
wol-C speTniania przez produkt, ktiry ma byC przedmiotem zakupu,
funkcji, jakich siE od niego oczekuje),

w ryzyko 8zyczne (dotyczCce bezpieczejstwa produktu w procesie jego
usytkowania),

w  ryzyko ekonomiczne (zwiCzane z wCtpliwol-ciami nabywcJw dotyczC-
cymi wysokol-ci ceny, jakC muszC zapTaciC za produkt),

w ryzyko spoleczne (odnoszCce siE do postaw i reakcji rodziny, znajo-
mych i czionkJw grup spotecznych, w ktJrych dany konsument tkwi
lub do ktJrych aspiruje),

w ryzyko psychologiczne (zwiCzane z wpTywem zakupu lub usytkowa-
nia produktu na postrzeganie wiasnego wizerunku lub ksztaitowa-
nia poczucia wiasnej godnol-ci),

w ryzyko zwiCzane ze stratami czasu (nawiCzujCce do sytuacji, w ktJ-
rych istnieje koniecznol-¢ polwiEcenia znacznej ilolci czasu w proce-
sie zakupu lub usytkowania produktu).

W odniesieniu do scharakteryzowanych powys$ej kategorii ryzy-
ka mo$na odnalefC I-ciste nawiCzania do wspomnianych ju$ wczelniej
trzech kategorii wydatkdw w procesie zmiany dostawcy. | tak, ryzyko
ekonomiczne i funkcjonalne oznacza iwydatkowaniey pienikdzy, ryzyko
zwiCzane ze stratami czasu odnosi siE do Wwwydatkowaniay czasu, nato-
miast ryzyko §zyczne, spoieczne i psychologiczne oznacza viwydatkowa-
nie wysiTku wewnEtrznego (psychicznego)u.

Niezale$nie od dostrzegania przez konsumentJw ryzyka w procesie
zakupu wasne jest rJwnie$ dostrzeganie mosliwych alternatyw wybo-
ru. Zazwyczaj w kasdej sytuacji zakupowej istniejC alternatywy wyboru.
Problem tkwi jednak w ich dostrzeganiu przez klientdw. Jelli klienci
nie dostrzegajC alternatyw wyboru lub nawet jelli je dostrzegajC, lecz
nie uznajC za mo$liwe do zaakceptowania, problem zmiany dostawcy nie
istnieje.

DEFINIOWANIE KOSZT W ZMIANY

Koszty zmiany dostawcy mogC byC zdeSniowane jako Wwjednorazowe
koszty, ktdre klienci wiC$C z procesem zmiany jednego dostawcy na
innegoy®. DeSnicja powyssza zakiada, $e koszty zmiany dostawcy mu-
szC byC wiCzane ze zmianC dostawcy, ale nie muszC byC postrzegane

3 T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costs: a typolgy, antece-
dens, and consequences, Journal of the Academy of Marketing Sciencey 2003, nr 2,
s. 110.
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wyTCcznie w charakterze kosztu pieniE$nego. Aspekty Snansowe kosz-
tJw zmiany sC jednak dol-C czEsto przedmiotem zainteresowania ba-
daczy. A. Beggs i P. Klemperer* wskazujC, se wysokie koszty zmiany
przyczyniajC siE do osiCgania wys$szych zyskJw, natomiast J. Farrell
i C. Shapiro® skierowali uwagE na zwiEkszanie siE nieelastycznol-ci
popytu w warunkach wysokich kosztdw zmiany dostawcy. Fakt wy-
stEpowania sytuacji, w ktJrych klienci uwasajC, i$ wnie opTacay im
siE zmieniaC dostawcy, mose oznaczaC, $e dostrzegajC oni w procesie
i konsekwencji zmiany rJéne ograniczenia, dotyczCce m.in. wysiTku
zwiCzanego z poszukiwaniem nowego dostawcy, uczeniem siE nowych
procedur, koniecznol-ciC zmiany dotychczasowych przyzwyczajej, ko-
rzyl-ciami wynikajCcymi z rabatw przyznawanych lojalnym klientom,
pojawieniem siE rJsnych kategorii ryzyka zwiCzanego z wybraniem
nowego dostawcy. Badania T.A. Burnhama, J.K. Freisa, V. Mahaja-
na wskazaly, $e kategoria kosztdw zmiany dostawciw wyjalnia 30%
wariancji w zamiarach pozostania z danym dostawcC przez klientw,
a kategoria satysfakcji jedynie 16% wariancji w zamiarach®. Z kolei ba-
dania S.K. Chadha i D. Kapoora’ dotyczCce rynku telefonii komJrko-
wej w Indiach wskazaly, $e wskarnik korelacji lojalnol-ci klientdw z ich
poziomem satysfakcji z otrzymywanej usiugi wynosi 0,653, wskarnik
korelacji lojalnol-ci klientdw z dostrzeganymi kosztami zmiany dostaw-
cy wynosi 0,436, a wskafnik korelacji lojalnol-ci klientdw z postrzega-
nC jakol-ciC usTugi 0,368. Mo$na zatem stwierdziC, $e istota kosztiw
zmiany dostawcy sprowadza siE do stwarzania dostawcom mosliwol-ci
dolwiadczania i wykorzystywania w pewnym zakresie sily monopoli-
stycznej wobec posiadanych klientJw.

RODZAJE KOSZT W ZMIANY DOSTAWCY

W literaturze przedmiotu mo$na odnalefC wiele klasySkacji wyodrEb-
niajCcych risne kategorie kosztiw zmiany. InteresujCcy przeglCd tych
klasySkacji przedstawia opracowanie®. W niniejszym opracowaniu
zostanie wykorzystane jednak gidwnie jedno, kompleksowe podejl-cie

4 A. Beggs, P. Klemperer, Multi-period competition with switching costs, WEconome-
tricay 1992, No. 3, s. 6512666.

5 J. Farrell, C. Shapiro, Dynamic competition with switching costs, JRAND Journal of
Economicsy 1988, Spring, s. 1232137.

6 T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costsU , s. 119.

7 S.K. Chadha, D. Kapoor, Effect of Switching Cost, Service Quality and Customer Sa-
tisfaction on Customer Loyalty of Cellular Service Providers in Indian Market, WThe
Icfai University Journal of Marketing Managementy 2009, No. 1, s. 23237.

8 A. Wan-Ling Hu, Ing-San Hwang, Measuring the effects of consumer switching costs
on switching intention in Taiwan mobile telecommunication service WThe Journal of
American Academy of Business, Cambridgey 2006, No. 1, s. 78.
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T.A. Burnhama, J.K. Freisa i V. Mahajana, ktirzy wyrJénili osiem na-
stEpujCcych kategorii kosztiwe:

w

koszty ryzyka ekonomicznego, ktdre sC zwiCzane z konieczno-
I-ciC pogodzenia siE z niepewnol-ciC towarzyszCcC wybraniu nowego
dostawcy i mosliwol-ci€ pojawienia siE negatywnych konsekwencji te-
go wyboru ze wzglEdu na niedostatecznC posiadanC informaciE,
koszty dokonania oceny zmiany wymagajCce wwydatkowaniay
czasu oraz wysiTku zwiCzanego z poszukiwaniem informacji oraz ich
ocenC przed podjEciem decyzji o zmianie dostawcy,

koszty uczenia siE, zwiCzane taks$e z Wwvydatkowaniemy czasu i wy-
siTku przeznaczonego na zdobycie wiedzy oraz umiejEtnol-ci korzysta-
nia z nowego produktu lub usiugi w prawidiowy sposJb,

koszty nawiCzania relacji obejmujC czas i wysiTek niezbEdny dla
procesu zainicjowania wstEpnych kontaktJw oraz dalszej wslepracy
znowym dostawcC. W zalesnol-ci od kategorii produktu mogC one byC
zwiCzane z procesami instalacji produktu, kon8guracji oprogramo-
wania; natomiast w przypadku usiug mogC byC zwiCzane z dostar-
czeniem i przyswojeniem informacji niezbEdnych dla prawidiowego
korzystania z usiugi,

koszty utraty korzyl-ci dotyczC kosztiw zwiCzanych z utratC do-
tychczasowych powiCzaj z dostawcC, kreujCcych korzyl-ci ekonomicz-
ne dla klienta. Zmiana dostawcy czEsto powodujE utratE otrzymywa-
nych i akumulowanych zazwyczaj w diugim czasie rabatJw, punktiw
i innego rodzaju przywilejiw,

pieniEsne koszty zmiany obejmujC jednorazowe koszty zwiCzane
z podjEciem decyzji o zmianie dostawcy. W wielu sytuacjach oznacza-
jC one koniecznol-€ uiszczenia opTat wstEpnych, specjalnego depozytu
lub te$ kosztJw rezygnacji z dotychczasowego dostawcy;,

koszty zerwania relacji osobistych wiC$C siE ze stratami klienta,
wynikajCcymi z utraty korzyl-ci o charakterze osobistym, a wynika-
jCeych z dotychczasowych, personalnych kontaktdw z osobami repre-
zentujCcymi dostawcE. Ta osobista znajomol z przedstawicielami
Srmy dostawcy stwarza w wielu przypadkach poczucie komfortu,
specjalnego traktowania oraz wikkszego zaufania,

koszty utraty identySkacji z markC produktu to koszty o cha-
rakterze emocjonalnym, wynikajCce z pozbawienia siE prestisu lub
uznania zazwyczaj kojarzonego z usytkownikami produktw opa-
trzonych danC markc.

WyrJsnione powysej kategorie kosztiw zmiany dostawcy mogC zo-

staC zakwaliskowane do trzech podstawowych typdw kosztdw, ktJre
przedstawia rysunek 1.

° T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costs U, s. 1117112.
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Proceduralne koszty Finansowe Relacyjne
zmiany koszty zmiany koszty zmiany

Koszty ryzyka
ekonomicznego

Koszty dokonania
oceny zmiany

Koszty utraty
korzyl-ci

PieniESne koszty
zmiany

Koszty zerwania
relacji osobistych

Koszty utraty
identyskacji z markC
produktu

Koszty uczenia siE

Koszty nawiCzania
relacji

Rysunek 1. Typologia koszt w zmiany dostawcy

arddio: T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costsU ,
s. 112.

UWARUNKOWANIA KOSZT W ZMIANY

Koszty zmiany dostawcy zale$C od trzech grup czynnikdw zwiCzanych
z sytuacjC klienta:

w sposobu postrzegania przez klientdw produktu i rynku,

w zakresu powiCzaj z dostawcC,

w wiedzy i umiegjetnol-ci klienta.

Postrzeganie produktu i rynku

Podstawowe znaczenie w postrzeganiu kosztJw zmiany dostawcy majC
czynniki, ktJre sC zwiCzane z produktem oraz cechami rynku. DotyczC
one przede wszystkim stopnia ziosonol-ci produktu (jego kompleksowo-
l-ci) oraz heterogenicznol-ci (zri$nicowania) dostawcw jako podmiotiw
podasy. Postrzeganie kompleksowol-ci produktu oraz heterogenicznol-ci
dostawcIw mose byC rdsne wlrdd poszczegdinych grup klientdw, stCd te$
postrzegane koszty zmiany takse rsniC siE niekiedy w sposJb istotny.

Kompleksowol-¢C produktu oznacza taki stopiej jego zio$onol-<ci, ktJry
stwarza klientowi problemy w zrozumieniu zasad jego dziatania oraz spo-
sobu poprawnego usytkowania. NiektJre produkty oferujC wiele opcji jego
wykorzystania, a poprawne jego dziaTanie wymaga wielu krokJw i dzia-
Yaj usytkownika. Takie produkty sC zazwyczaj postrzegane jako bardziej
kompleksowe. Dla potencjalnych nabywcJw takich produktiw koszty
zwiCzane ze zdobyciem wyczerpujCcych informacji na temat usytkowania
produktu, a takse koszty ich przyswojenia sC postrzegane jako znaczne.
Kompleksowol-¢ produktu powoduije takse niekiedy powstrzymywanie siE
od zakupu na prJbE lub wrEcz wyprJbowania produktu; oznacza to oczy-
wil-cie postrzeganie kosztJw proceduralnych jako wysokich.
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Kompleksowol¢ produktu w wielu przypadkach prowadzi takse do
oceny 8nansowych kosztJw zmiany jako wysokich. W przypadku do-
stawcJw wielu usiug konsumpcyjnych, Snansowe koszty zmiany dla
klienta oznaczajC utratE szeregu nagromadzonych w czasie przywilejiw
oraz koniecznol€ poniesienia kosztJw aktywacji nowej usiugi, zaku-
pu niezbEdnego urzCdzenia lub uiszczenia kaucji, depozytu czy opiaty
wstEpneJ Kompleksowol-€ produktu stwarza tak$e u wielu klientdw oba-
wy zwiCzane z rezygnacjC z dotychczas usytkowanej marki produktu
(lub usTugi), ktira mogta byC Fridiem okrel-lonej satysfakcji. Wykorzy-
stywanie przez klientdw znanych marek zazwyczaj w znacznym stopniu
upraszcza i ufatwia wybJr.

Z kolei heterogenicznol-¢ dostawcdw oznacza taki sposJb ich postrze-
gania przez klientdw, ktJry nie traktuje ich jako dopuszczalne substytu-
ty. Heterogenicznol-C dostawciw powoduje, $e wiedza nabyta w kontak-
tach z jednym z dostawcJw jest czEsto w niewielkim stopniu przydatna
w kontaktach z innym dostawcC. Oznacza to zatem niewielki zakres
standaryzacji produktJw (usiug) i sposobJw ich usytkowania. Podobnie
jak w przypadku kompleksowol-ci produktu, tak w przypadku heteroge-
nicznol-ci dostawciw mamy do czynienia z wiEkszymi proceduralnymi,
Snansowymi i relacyjnymi kosztami zmiany.

Zakres powi za z dostawc

W wielu sytuacjach mosna zaobserwowaC rJ$nego rodzaju powiCzania
klientdw z ich dostawcami, ktJre powodujC, $e decyzja o zmianie do-
stawcy staje siE problematyczna. Kasdy rodzaj powiCzania oznacza bo-
wiem koniecznol-¢ dokonania swoistego rodzaju inwestycji. PolegajC one
najczEl-ciej na wykorzystywaniu calej gamy produktw lub usiug bCdF
te$ na mosliwol-ci indywidualnego ksztaTtowania (dostosowywania) pro-
duktu (ustugi) w celu lepszego zaspokojenia potrzeby.

Sytuacja pierwsza jest zwiCzana z zakupem wielu bardziej lub mniej
spokrewnionych produktw lub te$ wykorzystywaniem wielu dostEpnych
opcji czy tes funkcji. Z takimi zjawiskami mamy do czynienia przede
wszystkim na rynku dJbr zaopatrzeniowych i inwestycyjnych; nie jest
jednak obca tak$e rynkowi produktdw i usiug konsumpcyjnych. Klienci
indywidualni dol-C czEsto korzystajC z wielu produktdw ubezpieczenio-
wych w jednym towarzystwie ubezpieczeniowym, a ri$ne produkty ban-
kowe nabywajC w jednym banku. Dzieje siE tak dol-€ czEsto w wyniku
zaufania, jakim klient obdarza dostawcE (ktJre to zaufanie stopniowo
jest przenoszone z pozytywnych dolwiadczej z jednym z produktJw na
kolejne). Im wiEksza jest liczba produktdw lub usTug, z ktrych korzysta
klient, tym wiEksze mogC byC proceduralne, 8nansowe i relacyjne kosz-
ty zmiany dostawcy.

W sytuacji drugiej mamy do czynienia z mo$liwol-ciC bardziej zindy-
widualizowanych mosliwol-ci ksztaTltowania produktu. Jest to zupeinie
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oczywiste w przypadku zakupu skomplikowanych produktJw dla od-
biorcJw instytucjonalnych. Ale coraz czElciej dotyczy takse klientiw
indywidualnych i to zardwno w sytuacjach produktdw lub usfug o wielu
indywidualnych opcjach usytkownika (np. telefonia komJrkowa czy te-
lewizja kablowa), jak i w sytuacjach bEdCcych pochodnC zjawiska wma-
sowej indywidualizacjiy (kastomizaciji).

Wiedza i umiej tno ciklienta

Wiedza i umiejEtnol-ci klienta pozwalajC mu na stosunkowo Tatwe i szyb-
kie ocenianie oraz porJwnywanie pojawiajCcych siE ofert oraz okrel-lajC
jego zdolnol-€ do przyswajania nowej wiedzy. Chodzi tutaj zatem o mos-
liwol-ci stawania siE przez klienta ekspertem w danej dziedzinie. W tym
kontekl-cie wiedza ekspercka wynika najczEl-ciej z nagromadzonych do-
lwiadcze z kontaktdw z innymi dostawcami w przesziol-ci oraz czEstol-ci
zmiany dostawcy. Warto przy tym zwrJciC uwagE na fakt, Se czEste zmia-
ny dostawcy, zwTaszcza w sektorach o dol-€ zrisnicowanych ofertach ryn-
kowych, wymagajC sporych mosliwol-ci adaptacyjnych i swoistego rodzaju
otwarcia na nowol-ci oraz zdolnol-ci do szybkiego uczenia siE i adaptacji.

DZIA ANIA PRZEDSI BIORSTW PODWY SZAJ CE PERCEPCJ
KOSZT W ZMIANY

Sytuacja przedsiEbiorstw dziaTajCcych na rds$nych rynkach jest zazwy-
czaj mocno zrJ$nicowana. NiektJre spolrdd nich mogC byC na etapie
pozyskiwania nowych klientJw, inne z kolei mogC mieC wielu klientiw
i w zwiCzku z tym myl-leC o ich utrzymaniu. W interesie przedsiEbiorstw
posiadajCcych wielu klientdw jest tworzenie barier ich odpiywu. Istnieje
wiele sposobJw utrzymywania klientdw; jednym z nich mose byC kre-
owanie sytuacji, w ktJrych klienci postrzegajC koszty zmiany dostawcy
jako wysokie. Wysokie koszty zmiany dostawcy mogC w wielu przypad-
kach spowodowaC, $e produkty dotychczas postrzegane jako homoge-
niczne tracC tE cechE i zaczynajC byC postrzegane jako zrJ$nicowane.

W celu pogiEbienia percepcji proceduralnych, Snansowych i relacyj-
nych kosztJw zmiany przez klientdw, przedsiEbiorstwa podejmujC za-
zwyczaj nastEpujCce dziatania:

w podnoszC kompleksowol-€¢ produktu przez sprzyjanie szerszemu za-
kresowi wykorzystywania produktu i edukowanie klienta o mosliwo-
I-ciach produktu,

w zwiEkszajC percepcjE heterogenicznolci dostawcdw przez redukcjE
w takim zakresie, w jakim jest to mosliwe, mosliwol-ci zmiany do-
stawcy i zdobywania dolwiadczej z innymi dostawcami (np. przez
czEste zmiany opcji samego produktu i mosliwol-ci korzystania
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z dodatkowych ustug), stwarzanie mosliwol-ci korzystania z indywi-
dualnie wybieranych i tworzonych pakietiw produktdw (usiug) pod-
stawowych oraz dodatkowych,

w wybierajC taki rynek docelowy, ktJry skupia klientdw o relatywnie
niewielkich dolwiadczeniach wynikajCcych z kontaktw z innymi
dostawcami, a unikajC takich, ktdrzy dokonujCc zmiany dostawcy,
mogC naleseC do grupy klientdw o relatywnie niskim stopniu i poten-
cjale lojalnol-ci,

w  stosujC programy lojalnol-ciowe i inne formy wiCzania klientJw z ofer-
tC przedsiEbiorstwa,

w intensywnie informujC klientdw o caloksztalcie oferty przedsiEbior-
stwa.

Podejmowanie przez przedsiEbiorstwa okrellonych dziataj wymaga
jednak pewnych nakTadJw. FunkcjonujCce w przedsiEbiorstwach systemy
oceny zazwyczaj nie biorC pod uwagE potencjalnej wartol-ci obecnych wy-
datkJw (inwestycji), ktJre sC zwiCzane z budowaniem bardziej trwaTych
relacji z klientami®. Wynika to przede wszystkim z faktu, $e ksztaito-
wanie relacji z klientami jest zazwyczaj rozpatrywane jedynie z punktu
widzenia ponoszonych kosztdw (bez patrzenia na diugoterminowe korzy-
I-ci). Powoduje to, e mamy czEsto do czynienia w tym zakresie z niedoin-
westowaniem. Przyszie ekonomiczne korzyl-ci (np. sprzedas, rentownol-C,
zachowanie klientdw), jakie przedsiEbiorstwa mogC osiCgnCC, sC jednak
W znacznym stopniu pozytywnie skorelowane z pozywanymi postawami
klientJw oraz postrzeganC przez nich wielkol-ciC kosztJw zmiany.

SWITCHING COSTS AS A DETERMINANT OF CUSTOMER BEHAVIOR
IN UNCERTAINTY CONDITIONS

Uncertainty conditions create a lot of signiScant threats for Srms and
customers. Such situation requires from §rm side, some extraordinary
activities related to retain its customers. One of such activity is increas-
ing switching costs (procedural, Snancial or relational).

1 S.S. Dikolli, W.R. Kiney, K.L. Sedatole, Measuring Customer Relationship Value:
The Role of Switching Cost, WContemporary Accounting Researchy 2007, No. 1,
s. 937132.

1 Zalesnol-€ taka wynika z badaj S.S. Dikolli, W.R. Kineya i K.L. Sedatole (zob.
wysej).



Mgr Aneta Jaworska
Doktorantka Akademii Leona Ko mi skiego

KRYZYS PRZED TELEWIZOREM.
POZYSKIWANIE [ UTRZYMYWANIE WIDOWNI
TELEWIZYINEJ W WARUNKACH NIEPEWNO Cl

NABYWCA JAKO NAJWA NIEJSZY KAPITA FIRMY

PrzyjmujCc, i$ marketing to proces spofeczny, dziEki ktiremu jednost-
ki lub grupy otrzymujC to, czego potrzebujC i chcC, poprzez kreowanie,
oferowanie i swobodnC wymianE produktdw i usiug’, oczywiste jest, Se
nabywca jako WwkrJl systemu ekonomicznegoy stanowi najwasniejszy
element szeroko rozumianych aktywJw przedsiEbiorstwa, decydujCcy
o perspektywach jego rozwoju i wartol-ci rynkowej 8rmy jako szczegJl-
nego rodzaju dobra2. Dlatego w warunkach rosnCcej konkurencji wasne
sC zarJwno dziaTania skierowane do potencjalnych, jak i dotychczaso-
wych, rentownych klientJw.

W celu pozyskania nowych klientdw, za kluczowe mosna uznaC dzia-
Tania w zakresie zwiEkszenia skionnol-ci do zakupu oraz zwiEkszenia
mosliwol-ci zakupu?. Skionnol-€ do zakupu zwiCzana jest przede wszyst-
kim z poznawczymi i emocjonalnymi barierami potencjalnego nabyw-
cy, co mose wynikaC z braku wiedzy lub opordw zwiCzanych z obawC

! Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis Sp. z 0.0., Poznaj 2005, s. 8.

2 R. NiestrJj, Istota i znaczenie marketingu, w: J. Altkorn (red.), Podstawy marketin-
gu, Instytut Marketingu KrakJw 1995, s. 33.

% L. Garbarski, Koszty a efekty pozyskiwania i utrzymywania nabywcw, WActa Uni-
versitas Lodziensis, Folia Oeconomicay, 2004, 179, s. 235.
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niekorzystnych zakupJw. DziaTania w zakresie zwiEkszenia mosliwol-ci
zakupu zwiCzane z warunkami ekonomicznymi lub dystrybucyjnymi, sC
skoncentrowane przede wszystkim na cenie (obniski, kredyty) oraz na
dystrybucji (rozszerzenie sieci dystrybucyjnej).

Samo pozyskiwanie nowych klientdw nie jest jednak wystarczajCce.
Aby o0siCgnCC sukces rynkowy, niezbEdne jest dalsze przekonywanie
klientdw o wral-ciwie dokonanym wyborze, a tak$ée intensywne dziafa-
nia skierowane do klientiw odchodzCcych bCdF¥ caTkowicie utraconych.
Szacuije siE, $e koszt pozyskania nowego klienta mose byC nawet piEcio-
krotnie wysszy od kosztu ponoszonego na usatysfakcjonowanie posiada-
nego jus klienta*. Dlatego tak istotne jest utrzymywanie pozytywnych
relacji z klientem, tworzCcych kapital zalesny rmy. Nie bez znaczenia
jest fakt, $e wysoki poziom satysfakcji klienta bezpol-rednio przekiada
siE na jego lojalnol-C.

Do podstawowych dzialaj w zakresie utrzymania nabywcy naleSy
ksztaTtowanie zadowolenia klientJw przez takie dziaTania jak: 5
w konsekwentne doskonalenie produktu,

w kampanie promocyjne podkrel-lajCce jakol-C,

w uproszczenie procesu zakupu (zaoferowanie koszyka produktiw, Ta-
twiejszy dostEp),

w zaoferowanie produktdw substytucyjnych (rozszerzanie marki, za-
oferowanie nowej marki),

w oslabienie mosliwol-ci zmiany sprzedawcy (oferowanie wielu marek,
promowanie produktJw komplementarnych).

PodsumowujCc, w ramach przyciCgania i utrzymywania klientdw
punktem wyijlcia jest kasdy, kto prawdopodobnie mJgiby wybraC dany
produkt lub ustugk. Dalsze utrzymywanie pozytywnych relacji z klien-
tem w konsekwencji przekTada siE na diugookresowC wartol-C klienta
(cutomer lifetime value), opisujCcC wartolC strumienia przysziych zy-
skdw, ktJrych osiCgniEcia nalesy siE spodziewaC ze wszystkich zakupJw
klienta dokonanych w diugim czasie®.

KUPOWANIE TELEWIZJI', CZYLI WIDOWNIATO TE  NABYWCA

Pozyskiwanie i utrzymywanie nabywcw jest istotC kasdej dziaTalno-
I-ci gospodarczej, a wiEc takse dzialaj nadawciw telewizyjnych. Prze-
obrasenia na polskim rynku medialnym w latach 90., a co za tym idzie
rozwJj mediJw masowych spowodowaly, i$ media nieustannie dC$C do
poszerzania swoich widowni i poszukujC nowych, a robiCc to, uprzedzajC

4 Ph. Kotler, Marketing..., s. 85.
5 L. Garbarski, Koszty a efekty pozyskiwania i utrzymywania nabywcJw..., s. 2382239.
& Ph. Kotler, Marketing..., s. 75.
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pojawienie siE popytu albo odnajdujC potencjalne potrzeby i interesy,
ktJre jeszcze nie zostaly sformuTowane’.

GTiwna walka toczy siE o czas, jaki widz spEdza przed ekranem te-
lewizora. arednio w Polsce jest to okolo 4 godzin dziennie®. Oznacza to,
$e mimo upowszechniania i dostEpu wielu innych rozrywek oraz tech-
nologicznych mosliwol-ci (internet, video on demand), telewizja nadal
stanowi kulturowe epicentrum spoieczejstwa. Zdaniem prof. Janusza
Czapi j skiego: Wtelewizja wial-ciwie wchionETa wiEkszol-C ambitnych I-cie-
$ek, ktJrymi podCsali Polacy, aby zagospodarowaC swJj czas wolny w la-
tach 60y°. BiorCc jednoczelnie pod uwagE staly wzrost liczby usytkow-
nikJw internetu, mo$na wysnuC wniosek, $e budset czasu cziowieka jest
niezwykle pojemny. DziEki temu pojawienie siE nowych form komunika-
cji masowej nie oznacza jednoczesnej eliminacji innych. WDruk nie zabiT
przecie$ mowy, kKino nie zabilo telewizji, a telewizja nie zabiTta radiay®.

Przyczyn, dla ktrych telewizja stanowi tak istotnC czEI-C $ycia czio-
wieka, doszukiwalo siE wielu badaczy. Zdaniem W. Russella Naumana klu-
czowC rolE odgrywa w tym wzglEdzie psychologia spoleczna usytkowania
mediJw, czego wyrazem jest WgiEboko uwarunkowane przyzwyczajenie
do korzystania z medidw w sposJb bierny, bez peinego zaangasowaniau.
Z drugiej strony dalsze istnienie widowni warunkuje przemysi medialny,
w ramach ktJrego Wwekonomia korzylci popycha w kierunku wspJinego
mianownika, jakim jest jednokierunkowy przekaz masowy, a nie do pro-
mocji zawESania grupy docelowej i komunikacji dwukierunkowejy':.

Widzami, ktdrzy w wymiarze ilol-ciowym najwiEcej konsumujC trel-i
telewizyjne, sC przede wszystkim kobiety, ktire od poczCtku elektro-
nicznego pomiaru widowni telewizyjnej (od 1997 roku) polwiEcajC na
oglCdanie telewizji znacznie wiEcej czasu ni$ mE$czy¥ni. Co roku Iredni
dzienny czas, jaki kobiety powysej 16. roku Sycia przeznaczajC na oglC-
danie telewizji, jest o co najmniej kilka minut diusszy nis w przypadku
mEsczyzn. NajwiEksza rJsnica Z I'rednio a$ 26 minut dziennie Z miata
miejsce w 2007 roku??.

Najmniej czasu polwiEca telewizji grupa osJb miodych w wieku
16724 lat (rys. 1), choC jednoczelnie, zdaniem miodziedy jest to naj-
lepszy sposJb na spEdzanie wolnego czasu®. Nie oznacza to jednak, i$
grupa ta akceptuje telewizjE takC, jakC jest. W dobie Web 2.0 miodzi

7 D. McQuiail, Teoria komunikowania masowego, WN PWN, Warszawa 2007, s. 400.
8 Dane telemetryczne TNS OBOP.

9 M. Janczewska, Nareszcie stajemy sikE normalni, rozmowa z Januszem Czapijskim,
WDzienniky, 8 wrzelnia 2008, archiwum internetowe.

0 H. Jenkins, Kultura konwergencji, zderzenie starych i nowych mediJw, WAiP, War-
szawa 2007, s. 19.

' R. Neuman, The Future of the Mass Audience, Cambridge: Cambridge University
Press 1991, s. 42.

12 Kobieta z pilotem, informacja prasowa TNS OBOP, 5 marca 2009.

13 Media a nastolatki, PBS DGA Sp. z 0.0. badanie na zlecenie Canal+ Cyfrowy, 2006.
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ludzie szukajC interesujCcych ich trelci w internecie, ktJry daje mosli-
wol-¢ umieszczania swoich wiasnych trelci (chociasby w postaci komen-
tarzy), najciekawsze fragmenty audycji telewizyjnych mogC przesyiaC
e-mailem, a poza domem Z telewizjE oglCdaC przez telefon komJrkowy.
Dlatego sam odbiornik telewizyjny nie ma ju$ takiego znaczenia, ale
telewizja nadal ma.
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Rysunek 1. Struktura widowni w Polsce na podstawie redniej widowniw tysi cach (rat#)

GirJdio: dane TNS OBOP 1 stycznia Z 30 maja 2009, grupa 4+.

NajwiEcej czasu widzowie polwiEcajC na oglCdanie czterech giiw-
nych kanaldw ogJlnopolskich (TVP1, TVP2, Polsat, TVN). Jednak
obserwujemy systematyczny, wzrostowy trend dla polskich kanalJw
wyspecjalizowanych (rys. 2). W pierwszym kwartale br. kanaly kablo-
wo-satelitarne oglCdane byTy I'rednio godzinE dziennie, co oznacza, $e
widzowie polwiEcali na oglCdanie tych stacji okolo 30% czasu, ktJrzy
spEdzili przed telewizorem?®,

Sukces kanaldw wyspecjalizowanych polega na tym, $e oferujC one
trel-ci programowe I-cil-le sproSlowane dla konkretnej grupy docelowej,

4 Web 2.0 w oczach miodych ludzi. Case study. Badanie Gemius FGI, Warszawa luty
2007.

15 J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie, WMedia i Marketingy 2009,
nr17,s. 16.
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Rysunek 2. Widownia telewizyjna w Polsce od pocz tku pomiaru telemetrycznego dla
g wnych nadawc ww tysi cach (rat#)

arJdio: dane TNS OBOP 1 stycznia 1997230 maja 2009, grupa 4-+.

czyli col-, czego ze wzglEdu na szerokC grupE docelowC nie jest w stanie
zaoferowaC tradycyjny dusy nadawca®. DziEki temu widzowie Z zale$nie
od swoich potrzeb Zz mogC wybieraC spolrJdd rd$norodnych kanaiJw te-
matycznych Z dziecikEcych, Slmowych, sportowych czy historycznych.
ReasumuijCc, mo$na stwierdziC, i$ aktualna struktura widowni tele-
wizyjnej i zwiCzane z tym specy8czne potrzeby danych grup (np. seriale
dla kobiet, telewizja online dla miodych widzJdw), a takse powiEkszajCca
SiE liczba kanatdw, a co za tym idzie nasilenie konkurencji oraz inne
przeobrasenia na rynku mediJw, ktJre wplywajC na jego ksztarlt, zmu-
szajC nadawcJw telewizyjnych do podejmowania intensywnych dzialaj
skierowanych zarJwno do potencjalnej, jak i aktualnej widowni telewi-
zyjnej. Z punktu widzenia stacji telewizyjnych istotne w tym wzglEdzie
wydaje siE zarzCdzanie marketingowe, polegajCce na analizie, planowa-
niu, wdrasganiu i kontroli programJw stusCcych do tworzenia, rozbudo-
wywania i utrzymywania korzystnej wymiany z nabywcami'’. Wasne
jest przy tym uwzglEdnianie czynnikdw stojCcych zarJwno po stronie
widzJw (struktura demograsczna, struktura psychograsczna, lwiado-
mol-€C wyboru, kontekst korzystania z medium), jak i nadawcJw (dosto-
sowywanie oferty do aktualnych potrzeb widzJw, zasiEg, promocja).
Ponadto strategia zarzCdzania w dusej mierze zaleSy od charakteru
podmiotu i cyklu jego $ycia (podmioty bEdCce w fazie dojrzatol-ci podej-
mujC inne dziaTania na rzecz pozyskiwania i utrzymywania nabywcJw

16 WypowiedF Leszka Zaborowskiego, dyrektora Channel Discovery Networks CE, w:
J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 16.

7 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 47248.
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ni$ podmioty w fazie wzrostu). Dodatkowo istotnego znaczenia nabie-

rajC taks$e inne, pozaprogramowe, dzialania strategiczne, przez ktJre

nadawcy telewizyjni starajC siE pozyskiwaC i utrzymywaC swojC widow-
niE. WykorzystujCc elementy marketingu mix 4C (z punktu widzenia
konsumenta), dziaTania te mo$na scharakteryzowaC nastEpujCco:

w Customer needs and wants 7 realizacja potrzeb i pragniej konsumenta
w zakresie asortymentu i wial-ciwol-ci produktdw, oferowanej jakol-ci,
rozszerzania marki (rodzaje i charakter stacji tv, oferta programowa,
osobowol-ci stacji, rozwJj technologiczny zwiCzany z cyfryzacjC me-
diJw, telewizjC wysokiej rozdzielczol-ci HDTV, telewizjC online),

w Cost to the customer Z koszt dla klienta, zwiCzany z kosztami dostEpu
i oglCdalnol-<ci tv,

w Convenience Z wygoda nabycia, czyli dystrybucja (dla nadawcJw tele-
wizyjnych przede wszystkim rozszerzanie zasiEgu),

w Communication z komunikacja z widzami przez rJ$norodne kanarly
komunikacji (autopromocja, czyli promocja na danej antenie oraz ze-
wnEtrzne dziaTania promocyjne: reklama, PR).

RELACJE Z KLIENTEM W CZASACH WYZWA

Gospodarka planowana centralnie charakteryzowaia siE tym, $e wiEk-
szol¢ podmiotdw gospodarczych funkcjonowala w warunkach perma-
nentnego niedoboru*®. DotyczyTo to tak$e rynku mediowego. Od lat 50.
do poczCtku lat 90. gidwnym i jedynym nadawcC trel-ci telewizyjnych
byTa polska telewizja publiczna. Pierwsza ogJinopolska stacja komercyj-
na z Polsat z powstala dopiero w 1992 roku, a piEC lat pJ¥niej zaczCr
nadawaC TVN. Dzil polski widz kasdorazowo stoi przed wyborem jedne-
go spol-rdd setek kanaidw, polskich i zagranicznych.

W tym kontekl-cie nie dziwi fakt, $e dominujCcym sposobem Wkon-
sumpcjiy telewizji jest oglCdanie WiczEsto i krdtkoy, gdy$ sekwencja dzia-
Tania odbiorcy polega na poszukiwaniu odpowiedniego kanaiu i pro-
gramu w zakresie osobistego repertuaru, decyzji kritkiego oglCdania,
ocenie programu, a w przypadku negatywnej oceny, ponowieniu szuka-
nia’®. Nalesy jednak przy tym zaznaczyC, i$ lojalnol-C wobec wybranych
kanatdw telewizyjnych jest wlrJd widzJw bardzo wysoka. Na przykiad
w Stanach Zjednoczonych przeciEtnie oglCdanych jest nie wiEcej ni$ 15
kanaidw, a w domach, gdzie dostEpnych jest 200 stacji, tylko 19 jest stale
wybieranych?.

18 J, Kornai, NiedobJr w gospodarce, PWE, Warszawa 1985, s. 6962730.

19 T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, tele-
wizji i internetu, PWE, Warszawa 2008, s. 234.

20 3. MikuTowski Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzEdzie, WGlobal
Media Journaly 2009, polish edition, nr 1, s. 14.
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OprJcz fragmentaryzacji medidw, ktJrej efektem jest rozdrobnienie
rynku na wiele rjsnych podmiotJw, ostatnie dziesiEciolecie przyniosio
inne, nie mniej istotne, zjawiska bEdCce skutkiem spotecznych, gospo-
darczych i technologicznych przeobrasej globalnych (konwergencja,
transnacjonalizacja medidw, indywidualizacja przekazu). TraktujCc je
jako pewnego rodzaju megatrendy, mosna przyjCC za prof. AnnC Olej-
niczuk-MertC, $e stawiajC one przed nadawcami telewizyjnymi nowe
wyzwania w zakresie dostosowywania siE do zmieniajCcych siE warun-
kJw funkcjonowania rynku. Przede wszystkim podmioty medialne stojC
przed koniecznol-ciC wprowadzenia takiego postEpowania, ktre bEdzie
wyrasaio wykorzystywanie szerokich informacji o ziosonym, burzli-
wym, wieloczynnikowym otoczeniu, pozwalajCcych na unikanie trud-
nych sytuacji, ryzykownych przedsiEwzitC i spektakularnych osiCgnitC
rynkowych?. Do stale ksztaTtujCcych siE wyzwaj, rok 2008 przyniJsi
kolejne z kryzys na rynkach lwiatowych.

ZapoczCtkowany wahaniem kursu dolara, stosunkowo szybko roz-
przestrzenil siE po calym globie, wywoiujCc ogJinolwiatowC panikE.
Mimo i$ do wahaj kursu walut dochodzito jus wielokrotnie, zarJwno
na przeiomie lat 70., 80. ubiegiego wieku (Argentyna 1981, Meksyk
1982), jak i w latach 90. XX wieku (np. Francja 1993, Malezja, Indonezja
w latach 199721998), negatywny skutek globalizacji i liberalizacji l'wia-
towych rynkJw 8nansowych ponownie okazal siE nieprzewidywalny,
prowadzCc do kryzysu systemu bankowego i kryzysu gospodarek wielu
pajstw. Dla wielu podmiotJw gospodarczych oznacza to wprowadzenie
strategii przetrwania w celu zminimalizowania negatywnych skutkJw
recesji gospodarczej. Podstawowy obszar dotyczy najczEl-ciej dokTadnej
analizy struktury kosztdw i wydatkJw, zyskJw i strat.

Globalny kryzys nie ominCT rynku medidw, ktJry ju$ teraz zmierza
sik z funkcjonowaniem w warunkach niepewnol-ci. Dla wielu stacji te-
lewizyjnych spowolnienie gospodarcze wymusilo znaczne oszczEdnol-ci.
CzEsto oznacza to ograniczenie produkcji wiasnej przy jednoczesnym
zwikEkszeniu udzialu licencji w wersjach oryginalnych??, Kryzys to takse
czas werySkacji prac nad najbardziej kosztownymi produkcjami, czy-
li serialami i programami rozrywkowymi. Dlatego wiosenne ramJwki
gidwnych stacji telewizyjnych w 2009 roku nie zaoferowaly widzom wie-
lu nowol-ci, a stacje postawily przede wszystkim na sprawdzone formaty
i produkcje. Za efekt spowolnienia gospodarczego mosna takse uznaC
ograniczenie bud$etdw reklamowych. Polsat po raz pierwszy od kilku
sezondw zrezygnowal z kampanii outdoorowej, promujCcej ramJwkE
wiosennC. Dodatkowo wakacyjna przerwa w emisji nowych odcinkJw

LA, Olejniczuk-Merta,AZarszzanie marketingowe a wspJiczesne wyzwania przed-
siEbiorstw, w: R. NiestrJj (red.), Tossamol-C i wizerunek marketingu, PWE, Warszawa
20009, s. 322.

22 P, Machul, Bliskie spotkania, WMedia i Marketingy 2009, nr 15, s. 11.
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seriali i programJw bEdzie w 2009 roku trwaTta diusej ni$ w latach ubie-
giych. PowtJrki niektJrych produkcji rozpoczEly siE ju$ na poczCtku
czerwca. OszczEdnol-ci z powodu kryzysu wymusily takse I-piewanie
z pJiplaybacku podczas Festiwalu w Opolu.

W obronie przed kryzysem stacje telewizyjne szukajC takse oszczEd-
nol-ci Snansowych w strukturze zatrudnienia i wynagradzania. Reduk-
cja zatrudnienia objETa wszystkich gidwnych nadawcJw na rynku (takse
w ramach dobrowolnego programu odejl-¢ w TVP2). Ponadto zmalaly
wynagrodzenia. Na przykiad na wiosnE br. honoraria w TVP Info spa-
diy o 10220%, zmniejszone zostaly takSe wynagrodzenia kluczowych
osJb prowadzCcych WWiadomol-ciy.24

DziaTania podejmowane przez najwiEkszych nadawcdw, wymuszo-
ne aktualnC sytuacjC gospodarczC, wskazujC na koncepcjE stabilizacji,
w ramach ktJrej gidwnym problemem, przed ktirym stoi przedsiEbior-
stwo jest utrzymywanie klientJw?. Jednoczelnie nie oznacza to rezy-
gnacji z dziaTaj na rzecz pozyskiwania potencjalnych nabywcJw. SC one
jednak znacznie ograniczone na rzecz zatrzymania tych, ktirzy w czasie
kryzysu telewizjE oglCdajC.

KRYZYS W MEDIACH | MEDIA W KRYZYSIE

W kontekl-cie ograniczania budsetJw, a takse minimalizowania wysil-
kJdw w zakresie utrzymywania relacji z klientem przez najwiEksze stacje
telewizyjne, interesujCce sC wyniki okrellajCce skutecznol-€ ich dziaTaj.
Podstawowe wskarniki w tym wzglEdzie stanowi widownia (rating) oraz
udzialy w rynku (share). Wskarniki te sC Wwnajwasniejsze dla biznesu
medialnego, bo dostarczajC podstawowych kryteriJw sukcesu w ka$-
dej grze, jakC jest polityka medialna, nawet wiwczas, gdy nie chodzi
0 zyskyze.

Okazuje siE, $e w czasie kryzysu konsumenci ograniczajC wydatki,
ale nie na telewizjE. Wyniki oglCdalnol-i z r3$nych rynkJw potwierdzajC
nawet, Se konsumpcja oferty telewizyjnej w dobie spowolnienia rol-nie?.
Zachowania takie przewidywal pod koniec ubiegiego roku Dominik
Libicki, twierdzCc, $e jelli w czasach kryzysu Polacy zdecydujC siE na

2 J. Murawski, Tajemnicze odejl-cia z TVP, WNewsweeky, 15.05.2009, archiwum in-
ternetowe.

24 M. Wyszy jska, Cena strachu, WPressy 2009, nr 3, s. 51.

% |, Garbarski, Zwikkszanie efektywnol-ci marketingu w procesach pozyskiwania
i utrzymywania nabywcJw, w: L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokJT marketingu
w Polsce z tossamol-€, etyka, przysziol-C, WSPiZ im. L. KoFmi jskiego, Warszawa 2004,
s.124.

%6 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego..., s. 406.
27 J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 17.
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Stycze 2008 5987,5
Stycze 2009 6328,1

Luty 2008 723,0

Luty 2009 6231,4

Marzec 2008 5793,3

1 \ \
Marzec 2009 6054,9
| |

5500 5750 6000 6250 6500

Rysunek 3. Ogl danie telewizji w Polsce w 2008 i 2009 roku. Widownia w tysi cach (rat#)
arJdio: dane TNS OBOP, grupa 4+.

oszczEdzanie, to bEdC wiEcej czasu spEdzaC w domu i oglCdaC telewizjE2e,
Dlatego pordwnujCc I'redniC widowniE z poczCtku roku z analogicznym
okresem rok temu, widzimy przewagk dla roku 2009 (rys. 3).

Co wiEcej, w obecnej sytuacji ekonomicznej nadal jest miejsce dla
nowych stacji, o czym lwiadczC nowo powstajCce kanaly tematyczne.
Polsat zamierza zadebiutowaC z kanafem dzieciEcym i §lmowym. SwojC
stacjE muzycznC jeszcze w tym roku chce otworzyC 4Fun Media. Szersza
bEdzie te$ rodzina kanalJw Discovery, bo powstaje nowa stacja z Inves-
tigation Discovery o tematyce kryminalnej i sCdowej?°.

Nalesy takse podkrelli€, $e w czasie spowolnienia gospodarczego,
kiedy reklamodawcy ograniczyli wydatki na promocjE w wiEkszol-ci ro-
dzajJw medidw, jedynie telewizja zanotowaia wzrost wartol-ci budsetu
z527,3 min zT przed rokiem do 576,4 mln z1, czyli as 0 9,3%*°. Dodatkowo
w pierwszym kwartale tego roku udzialy w wydatkach na reklamg w ka-
natach tematycznych zwiEkszyly siE osiCgajCc 11,5%. Rok wczelniej byio
to 8,7%3%. Oznacza to, $e kryzys powasnie zmieni ukiad siT na rynku
reklamy, wzmacniajCc nie tylko pozycjE internetu, ale takse telewiziji.

W trudnych koniunkturalnie czasach telewizja nadal pozostaje wio-
dCcym medium. Nawet jelli dziatania w zakresie pozyskiwania i utrzy-
mywania nabywcJw zostaly zminimalizowane (o czym lwiadczy ubo$sza

28 M, Fura, Spowolnienie gospodarcze mose wyjl¢ Cyfrowemu Polsatowi na dobre,
rozmowa z Dominikiem Libickim, prezesem Cyfrowego Polsatu, WGazeta Prawnauy,
28.10.2008, s. A8.

29 J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 16.

30 M. Fura, Udzial telewizji i internetu w rynku reklamy wzrolnie, WGazeta Prawnay,
19.02.2009, archiwum internetowe.

81 J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 17.
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oferta programowa, ograniczenie bud$etJw reklamowych), stacje odno-
towujC staiC widowniE telewizyjnC, a zyski z reklamy nie malejC. Mi-
mo wiEc spoTecznych obaw??, wskazujCcych jedynie na negatywne skut-
ki kryzysu gospodarczego, na rynku mos$na odnalefC podmioty, ktJre
byC mos$e na kryzysie skorzystajC. Oczywil-cie kryzys gospodarczy dla
nadawcJw telewizyjnych, podobnie jak globalne megatrendy dla przed-
siEbiorcJw, oznaczajC zasadnicze zmiany warunkJw dzialania na rynku,
ktJre wymagajC uwzglEdniania i dostosowywania zarzCdzania, w tym
marketingowego, do nowego, trudnego otoczenia*. Za nadrzEdne nale-
Sy przy tym traktowaC nabywcJw Z najwasniejszy kapital przedsiEbior-
stwa. Pozyskiwanie i utrzymywanie klientdw w czasach niepewnol-ci
warunkowane jest uwzglEdnianiem potrzeb i oczekiwaj konsumentJw,
ktJrzy, podobnie jak przedsiEbiorcy, znaleFli siE w nowej rzeczywistol-ci
rynkowej.

CRISIS IN THE FRONT OF TV. ACQUISITION AND RETENTION
OF TV AUDIENCE IN THE SITUATION OF UNCERTAINTY

The author of this paper focuses on the question whether the crisis cre-
ates only threats, and has only negative impact on the market partici-
pants. Polish TV broadcasters are analysed here. They face the challenge
of maintaining their old audiences and gaining new ones in the situation
of high uncertainty during the world economic crisis. In this context it is
interesting to indicate how much changes in the environment inSuence
their relationships with customers, and whether the economic crisis can
be perceived as a marketing opportunity.

32 Badanie przeprowadzone w marcu 2008 roku wskazywaro, Se 44% PolakJw odczu-
70 jus skutki kryzysu finansowego i spowolnienia gospodarczego, a niemal wszyscy
obawiajC siE $e kryzys bEdzie mial negatywny wpiyw na gospodarkE Polski, Aktualne
problemy i wydarzenia, CBOS, marzec 2008.

3 A, Olejniczuk-Merta, ZarzCdzanie marketingowe..., s. 322.
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ZACHOWANIA POLSKICH KONSUMENT W
W WARUNKACH NIEPEWNO CI

PoczCtek XXI wieku charakteryzuje siE wyraFnym przyspieszeniem
zmian o rJ$nym charakterze na calym lwieciel. Zmiany te generujC
istotne uwarunkowania dla zachowaj konsumentw. Zachowania te
i dokonujCce siE zmiany mos$na rozpatrywaC z makroekonomicznego
i mikroekonomicznego punktu widzenia.

OgJdInolwiatowy kryzys gospodarczy ostatnich lat, kryzys w wymia-
rze europejskim i poszczegJinych krajw, w tym w polskiej gospodar-
ce, kreuje nowe warunki dla funkcjonowania podmiotdw rynku, w tym
konsumentJw i gospodarstw domowych. W tych warunkach zachowania
konsumentJw okrella niepewnol-€ i zwiCzane z niepewnC sytuacjC go-
spodarczC, w tym rynkowC, ryzyko.

Postrzeganie tej niepewnol-ci przez konsumentdw, jej Fridia i skutki
w sferze zachowaj zostanC przedstawione w referacie. Nasze rozwasa-
nia nad zachowaniami konsumentJw w warunkach wzrastajCcej nie-
pewnol-ci bEdC prowadzone przy wykorzystaniu metod wnioskowania
logicznego, analizy literatury i wynikJw badaj bezpol-rednich.

NIEPEWNO  I1RYZYKO A ZACHOWANIA KONSUMENT W

Niepewnol-¢ mo$na objalniC jako brak pewnol-ci, $e wystCpi spodziewane
zjawisko?. Ryzyko jest rezultatem niepewnol-i, jakiej doznaje podmiot

1 H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentJw, w: Z. KEdzior (red.), Konsu-
ment, gospodarstwo domowe, rynek, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2007, s. 9.

2 K.M. Klimczak, Ryzyko w teorii ekonomii, ,,MBAy 2008, nr 6, s. 64.
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podejmujCcy decyzje i wartol-ci zaangasowanych w dziatalnol-€ I'rodkJw.

MiEdzy niepewnolciC i ryzykiem wystEpuje I-cisty zwiCzek. Obie kate-

gorie dotyczC bowiem nastEpujCcych po sobie faz procesu decyzyjnegoq.

Ryzyko jest zatem funkcjC niepewnol-ci. Jest wymiarem niepewnol-ci.

Oznacza mosliwol-C straty, prawdopodobiejistwo, $e nasze dziaTanie za-

kojczy niepowodzenie. Trudno jest przewidzieC moment powstania ry-

zyka i silE wplywu na zachowania podmiotu. DodaC nalesy, $e ryzyko
wiCse siE z czyml- konkretnym (przedmiotem, osobC, zjawiskiem), a nie-
pewnol-€ odnosi siE do sytuacji, w ktJrej wszystko mose siE zdarzyC*.

Z. Ratajczak podkrella, $e ryzyko mose byC ujmowane jako®:

w Niepewnol-€ wyniku wiasnego dziafania. Taka sytuacja ma miejsce
wJlweczas gdy cziowiek podejmuje decyzje w warunkach niepewnych,
nieznanych, gdy pojawiajC siE czynniki losowe, czy wiasne ogranicze-
nia poznawcze. Tu niepewnol€ rezultatu dziaTania cziowieka zalesy
od niepewnol-ci warunkJw. W tym wralnie ujEciu ryzyka bEdziemy
postugiwaC siE w naszych rozwasaniach.

w  Wynik lwiadomie podjEtej decyzji o potencjalnej stracie, szkodzie.

w Podejmowane przez cziowieka dzialania o nieznanym, niepewnym
wyniku z naraseniem siE na niebezpiecze j stwo, stratE.

Kadda sytuacja decyzyjna zawiera w sobie ryzyko, poniewa$ kas$dC
decyzjE podejmuje siE w warunkach niepeinej, niepewnej informacji. Ry-
zyko jest immanentnC cechC kasdego rodzaju dziaralnol-i. IstotE ryzyka
w ekonomicznym znaczeniu stanowi zatem niepewnol- (zagrosenie), co
do uzyskania zaplanowanego wyniku. Zagrosenia istniejC realnie jako
okrel-lone elementy sytuac;ji®.

W odniesieniu do zachowaj konsumentJdw ryzyko jest rodzajem nie-
pewnol-ci konsumenta, gdy nie mose on przewidzieC skutkJw podejmo-
wanych przez siebie decyzji w tym decyzji zakupu’. Zatem w sytuaciji,
gdy konsumenci dostrzegajC nlebezpleczegstwo podjEcia nietraSonej
decyzji, obawiajCc siE konsekwencji, mJwimy o ryzyku w ich dziaTaniu.
Konsument, podejmujCc decyzje, nie mose okrelli prawdopodobiej-
stwa obiektywnie istniejCcych uwarunkowaj zewnEtrznych. Poniewa$

3B.R. Kuc (red.), ZarzCdzanie ryzykiem z wyzwania X X1 wieku, Wydawnictwo Wys-
szej Szkoly ZarzCdzania i Prawa, Warszawa 2007, s. 13.

4 Ibidem.

5 Z. Ratajczak, PojEcie ryzyka i ryzykowanie, w: R. Studenski (red.), Zachowanie siE
w sytuacji ryzyka, Wydawnictwo U&, Katowice 2004, s. 14.

6 R. Studenski, Ryzyko i ryzykowanie, Wyd. U&, Katowice 2004, s. 19. Zob. tes:
M. Goszczy jska, R. Studenski (red.), Psychologia zachowaj ryzykownych Z koncepcje
badania, praktyka, Wydawnictwo Akad. Wwyaky, Warszawa 2006, s. 9.

7 L. Garbarski, ZrozumieC nabywcE, PWE, Warszawa 1994, s. 49 oraz E. Frckiewicz:
Ryzyko marketingowe w relacjach przedsiEbiorstwo z klient, w: B.R. Kuc (red.), Za-
rzCdzanie ryzykiem z wyzwania XXI w., Wydawnictwo Wysszej Szkoly ZarzCdzania
i Prawa, Warszawa 2007, s. 131.
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konsumenci podejmujC decyzje w warunkach niepewnol<ci i ryzyka to
tym uwarunkowaniom zewnEtrznym przypisujC prawdopodobiejstwo
subiektywne, co jest zwiCzane z ich wiedzC (lub jej brakiem) o stanie
otoczenia.
Podejmowanie decyzji przez konsumentJw w warunkach niepewno-
I-ci i ryzyka obejmuje trzy fazy®:
w wartol-ciowanie rezultatdw zachowaj polegajCce na ocenie usytecz-
nol-ci,
w okrellanie subiektywnego prawdopodobiej stwa wynikJw,
w wybJr sposobu dziaTania.

Ta ostatnia faza naleSy wyrarnie do procesu decyzyjnego, pozostaie
sC fazami przeddecyzyjnymi. DokonujCc wyboru dzialania, konsument
ocenia atrakcyjnol-C poszczegdinych sposobJw i akceptuje najkorzyst-
niejszy z nich. W warunkach ryzyka konsumenci stosujC strategiE mak-
symalnej usytecznol-ci, ocenianej subiektywnie.

W warunkach niepewnol-<ci i ryzyka decyzje konsumenta okrellajC
w wysokim stopniu nieoczekiwane czynniki sytuacyjne, zwiCzane giw-
nie z otoczeniem sfery konsumpcji. Stopiej niepewnol-i i ryzyka w dzia-
Yalnol-ci konsumentJw sC funkcjC zasobJdw informacji, ktdrymi dysponu-
jC i funkcjC czasu. WiEksze zasoby informacji i krJtszy horyzont czasowy
uwzglEdniony w procesie decyzyjnym konsumenta ograniczajC ryzyko
w dziaTaniach. Powodem niepewnol-<ci jest brak lub ograniczony zakres
informacji. llol-€ posiadanych informacji i stopiej jej uporzCdkowania
determinujC takse wielkol-€ (stopiej) ryzyka®. Niepewnol-C zatem ogra-
nicza racjonalnol-€ zachowaj konsumentJw.

Stopiej ryzyka okrellajC: liczba wariantw wyboru (zrd$nicowanie
asortymentu, marek handlowych), cechy towarJw (dobra podstawowe,
dobra trwalego usytku), ceny jednostkowe, znaczenie zakupu, stopiej
innowacyjnol-ci produktu, warunki nabycia itp. OcenE ryzyka i postrze-
ganie niepewnol-ci okrellajC cechy konsumenta: pieC, wiek, wyksztaice-
nie, sytuacja ekonomiczna, osobowol- i jej cechy.

Zachowanie konsumenta okrel-la ryzyko, ktJre on identySkuje. Jelli
nie dostrzega ryzyka, to nie uwzglEdnia go w swoich dziaTaniach. Ryzy-
ko w dziaTalnol-ci konsumentJw przybiera risne formy. Jest to ryzyko
ekonomiczne, spoieczne, zwiCzane ze stratami czasu, ryzyko funkcjo-
nalne i Szyczne®.

Jeli niepewnol-€C wpTywa na zachowania konsumenta, przez ryzyko,
ktJrego jest Fridiem, to nalesy podkreliC, $e w obecnych warunkach
zwiEksza siE udzial niepewnol-ci i ryzyka w konsumenckim dziataniu.

8 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentdw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 2062207.

°M. Krupa, Ryzyko i niepewnol¢ w zarzCdzaniu, Drukarnia Antykwa s.c., Kra-
kJw-Kluczbork 2002, s. 18. Zob. tes K.M. Klimczak, op. cit.

0 | Garbarski, ZrozumieC nabywcEU , s. 50.
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arJdra niepewnol-ci tkwiC w otoczeniu, a wiC$C siE one z tempem, zakre-
sem, giEbokol-ciC dokonujCcych siE zmian w globalizujCcej siE gospodar-
ce. Niepewnol-€ potEgujC zjawiska gospodarcze zwiCzane z kryzysem,
wydarzenia w skali globalnej, narodowej i lokalnej'*.

Na tle tych rozwasaj zaprezentujemy wyniki badaj wiasnych odno-
szCce siE do zachowaj polskich konsumentJw w warunkach wzrastajC-
cej niepewnol-ci.

NIEPEWNO | RYZYKO APOST POWANIE POLSKICH KONSUMENT W
W WIETLE WYNIK W BADA BEZPO REDNICH

Polscy konsumenci zdecydowanie postrzegajC oznaki kryzysu gospodar-
czego (82,3%). Nie dostrzega symptomJw sytuacji kryzysowej niewie-
le ponad 10% badanych®2. Najwyrafniej oznakami kryzysu sC: wzrost
bezrobocia, obnisanie siE dochodJdw ludnol-ci oraz wzrost cen. Istotnymi
symptomami sC te$ wedTug badanych, trudnol-ci w znalezieniu pracy,
upadek &rm itp. (rys. 1). KonsekwencjC kryzysu gospodarczego jest,
zdaniem badanych, pogiEbianie siE niepewnol-ci sytuacji polskich konsu-
mentJw (81,4%). Takiego zwiCzku nie dostrzega niecale 10% badanych.
Prawie 9% nie ma na ten temat zdania.

Wzrost bezrobocia 65,7

Obni enie
dochod w ludno ci_ | | | | | 62,3

Wzrost cen 59,3

Trudno ci- ‘ ‘ ‘ ‘
w zanlezieniu pracy | ‘ ‘ ‘

Upadek rm 38,7

Strajki 25,
1 |

Inne przejawy 131

0 10 20 30 40 50 60 70
Rysunek 1. Oznaki sytuacji kryzysowej w polskiej gospodarce (w % odpowiedzi)

arddio: wyniki badaj wrasnych.

1 B.R. Kuc (red.), op. cit., s. 526.

2 Prezentowane w opracowaniu wyniki stanowiC rezultat przeprowadzonych w mar-
cu 2009 roku badaj ankietowych wlrJd konsumentJw. Badaniem objEto 406 osJb.
Przeprowadzono je w wybranych miastach wojewJdztwa I-ICskiego. Badania dotyczy-
Ty zachowaj konsumentdw w warunkach niepewnol-ci.
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Jelli wzrasta niepewnolC w dziafaniach konsumentdw, to nalesy
podkreliC, $e badani niepewnol€ kojarzC najwyrarniej z zagroseniem
(63,4%), brakiem wiedzy (61,4%), brakiem mosliwol-ci przewidywania
(prawie 49%). Ryzyko natomiast w odczuciu konsumentJdw jest obawC
zwiCzanC z poniesieniem straty (67,1%), jest zagroseniem (58, 2%) WiCse
siE taks$e, wedTug badanych, z nieprzewidywalnol-ciC rezultatjw dziaTaj
(38,6%). Zatem wedTug badanych, granica miEdzy niepewnol-iC i ryzy-
kiem zaciera siE. Zakres pojEciowy tych kategorii jest nieostry. Jednak-
$e wskazuje to na wystEpujCce relacje miEdzy niepewnol-iC i ryzykiem.
W odczuciu spoiecznym ryzyko traktowane jest jako zagrosenie dla re-
zultatdw dziavalnol-ci. Dodajmy Z ryzyko jest funkcjC niepewnol-ci. Im
wiEkszy zakres niepewnol-ci, tym wikksze ryzyko i odwrotnie.

Konsumenci wyrarnie wskazali, $e niepewna sytuacja ekonomiczna
zwiEksza ryzyko zwiCzane z dzialalnol-ciC w sferze zaspokajania potrzeb
konsumpcyjnych. Tak uwasa 83,1%. Nie ma takiego odczucia niewiele
ponad 5% badanych. Prawie 12% nie ma zdania na ten temat. Warto
w tej sytuacji zastanowiC siE nad Fridiami niepewnol-ci w podejmowaniu
decyzji przez konsumentw (rys. 2).

Sytuacja k |
gospocirczago | —"

1 | L

Wzrost cen na rynku 70,1
: | |
1 | |
1 | |

1
Inne 20,7

Mo liwo utraty
pracy i zarobk w

Trudno ciw uzyskaniu po yczek,
kredyt w, wzrost ich oprocentowania

Ograniczeniaw dost pie do 594
bezp atnych wiadcze zdrowotnych '
Pogorszenie jako ci

towar w 523

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Rysunek 2. r daniepewno ciw podejmowaniu decyzji przez konsument w

arddio: wyniki badaj wrasnych.

Zatem sytuacja kryzysowa i jej skutki w postaci wzrostu bezrobocia,
mosliwol-ci obnisenia dochodJw ludnol-ci, wzrostu cen, wzrostu ograni-
czej w dostEpie do kredytJw, posyczek oraz mosliwol-ci obnisenia siE
jakol-ci towardw to gidwne Frddia niepewnol-ci i wzrostu ryzyka. Sto-
sunkowo liczna grupa respondentdw wyrazita opiniE, $e kryzys mose
pogiEbiC siE (prawie 21%). Odczuwane wyrafnie ryzyko zwiCzane z decy-
zjami rynkowymi odnoszC konsumenci do krJtkiego okresu, do 1 roku
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(47,76%). To wzrastajCce ryzyko, zdaniem ponad 32% badanych, nalesy
wiCzaC z dTu$szym horyzontem 223-letnim. Jednak$e w odczuciu ponad
20% respondentJw, niepewnC sytuacjE i zwiCzane z niC ryzyko nalesy
odniel-€ do diugiego okresu, powysej 3 lat. Wskazuje to wyrafnie, $e co-
raz liczniejsza grupa konsumentJw uwzglEdnia coraz diuészy horyzont
czasowy w swoich dziaTaniach. IstotnC rolE w decyzjach odgrywacC zaczy-
na przewidywanie jako szczegJlny rodzaj postaw.

W ocenie konsumentJdw ryzyko zwiCzane z ich procesem decyzyjnym
to ryzyko bardzo wysokie i wysokie. Tylko nieliczna grupa ocenia go na
poziomie przeciEtnym i niskim (rys. 3).

10 5 0 40

bardzo niskie
niskie

B przeci tne

B wysokie

B bardzo wysokie
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Rysunek 3. Poziom ryzyka w dzia alno ci konsument w (w %)

arJdio: wyniki badaj wrasnych.

Ryzyko w ocenie badanych dotyczy w najwys$szym stopniu sfery zawo-
dowej (ponad 50% odpowiedzi), sfery zaspokajania potrzeb konsumentJw
(48,6%), a takse wyrafnie wiEzi rodzinnych (28,6%), stosunkJw miEdzy-
ludzkich (25,3%) oraz innych obszarJw aktywnol-ci cziowieka (13%).

Prawie 70% wyrafnie dostrzega ryzyko zwiCzane z podejmowaniem
decyzji na rynku, a decyzjami obarczonymi najwysszym ryzykiem sC:
zaciCganie kredytdw i posyczek (ponad 74% odpowiedzi), lokowanie
oszczEdnol-ci (ponad 62%), zakupy dJbr drogich (na raty) Zz 60,5%, de-
cyzje zwiCzane z dusymi wydatkami (zakup mieszkania, budowa domu,
innych nieruchomol-ci) Z 60,4%.

Wzrost niepewnol-ci i podwysszone ryzyko wyzwala aktywne postawy
konsumentJw. DC$Cc do zmniejszenia niepewnol-ci i obnisenia ryzyka,
konsumenci intensywniej poszukujC informacji. Tak czyni ponad 52% ba-
danych. PodejmujC swoje decyzje opierajCc siE na planie (ponad 49%), roz-
wasniej (ponad 41%), radzC siE przyjaciJT, rodziny (prawie 39%). &wiadczy
to o wzrol-cie roli decyzji grupowych w procesie decyzyjnym konsumen-
tJw. ZnaczCca czEIC konsumentdw (prawie 29%) odracza decyzje eko-
nomiczne, oczekujCc poprawy sytuacji. Te zachowania potwierdzajC, se
ryzyko ma istotnie dwa aspekty: negatywny i pozytywny. W odniesie-
niu do dziaTalnol-ci konsumentdw podwysszone ryzyko wyzwala aktyw-
nol¢ rynkowC, wprowadza planowanie, zwiEksza rolE przewidywania
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w podejmowaniu decyzji. Istotnie, z badaj wynika, $e prawie 58% konsu-
mentJw poszukuje wiEkszego zakresu informacji potrzebnych do podjEcia
decyzji. Gridiami tych informaciji sC: rodzina, przyjaciele (58,6%), I-rodki
masowego przekazu (ponad 41%). PodkreliC nalesy takse, $e wzrasta ze
strony konsumentJw zainteresowanie sytuacjC spofeczno-gospodarczC
i politycznC. Jest ona wasna dla ponad 60% badanych. Informacje w tym
zakresie sC wasne dla oceny sytuaciji i stanowiC podstawE przewidywania
rozwoju tej sytuacji. Przewidywania rozwoju sytuacji gospodarczej majC
wpTyw na biesCce decyzje rynkowe dla 52,4% badanych.

Warto takse podkrelliC, $e niepewna sytuacja ekonomiczna sprawia,
$e w zachowaniach konsumentJw przejawiajC siE dC$enia do utrzyma-
nia osiCgniEtego poziomu konsumpcji. Wyrazem tego jest podejmowa-
nie dodatkowych prac, podnoszenie kwa|ISkaCjI nauka jEzykJw obcych
(rys. 4). W postEpowamu konsumentJw istotnC rolE, co ju$ podkrella-
no, odgrywajC oszczEdzanie, ograniczanie wydatkJw, odraczanie w cza-
sie wydatkJw na dobra o wysokiej cenie. Ponad 53% badanych planuje
swoje wydatki. Ograniczenia w zakupach odnoszC siE gidwnie do dJbr
trwalych, drogich. Ogranicza siE te$ wyjazdy na urlopy. Jednakse mi-
mo dC$enia konsumentJdw do ograniczenia ryzyka ponad 42% badanych
uznalo, Se w ostatnim okresie poziom Sycia w ich gospodarstwie domo-
wym obnisyT siE.

Nalesy taks$e wskazaC na fakt, i$ w niepewnych warunkach, konsu-
menci obawiajC siE wyraFnie konsekwencji nietradonych decyzji (prawie
61% badanych). Tylko f respondentJw nie wyrasa takich obaw. Pozo-
sta¥a grupa nie rozpatruje tych kwestii, dokonujCc wyborJw.

W miar mo liwo cioszcz dzam, 456
by mie rezerw rodk w ‘ | ‘ ‘ '

Ograniczam wydatki, kupuj 243
tylko produkty niezb dne ‘ ‘ ‘ '

Odraczam wydatki 418
na dobra drogie '
Staram si  dodatkowo pracowa , by 413
utrzyma osi gni ty poziom ycia !
Podnosz kwali kacje, 301

ucz si j zyk wobcych '

Nie podejmuj

szczeg Inych dzia a 204
My | o pracy

za granic 116

0 10 20 30 40 50

Rysunek 4. Zachowania konsument w w warunkach niepewno ci

arJdio: wyniki badaj wiasnych.
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Konsekwencjami nietraSonych decyzji, najbardziej dotkliwymi dla
konsumentJw, sC: strata pieniEdzy (ponad 70%), utrata wiEzi rodzin-
nych (prawie 60% badanych), utrata pozycji, uznania w KrEgu przyja-
cidY, rodziny (ponad 42%) oraz strata czasu (ponad 25%). Zachowania
konsumentdw w warunkach niepewnol-ci wskazujC zatem, $e wyraFnie
niedostrzeganymi rodzajami ryzyka sC: ryzyko ekonomiczne, ryzyko
spoleczne i psychologiczne oraz zwiCzane ze stratC czasu.

Na zakojczenie warto podkrelliC, $e polscy konsumenci wyraFnie
odczuwajC wzrost niepewnol-ci i ryzyka, ktirych Fridiem jest sytuacja
kryzysowa. PodejmujC w tych warunkach dzialania ograniczajCce ryzy-
ko i zmniejszajCce jego skutki. Podejmowane w tych warunkach dziaTa-
nia wskazujC na wzrost aktywnol-ci konsumentJdw. Jej przejawami sC:
wzrost znaczenia zwiEkszonych zasobJw informacii, planowanie decyzji,
podejmowanie decyzji wspJlnych, uzasadnionych, podejmowanie dzia-
Yaj prowadzCcych do utrzymania dotychczasowego poziomu konsump-
cji itp. W opinii konsumentJw skutkami niepewnol-ci i zwiEkszonego
ryzyka jest obnisenie poziomu $ycia. Ograniczane sC wydatki na dobra
trwalego usytku, dobra i usiugi o wysokich cenach, wydatki na usiugi
zwiCzane z zagospodarowaniem czasu wolnego.

BEHAVIORS OF POLISH CONSUMERS IN THE SITUATION OF
UNCERTAINTY

Economic crisis can create new circumstances for different market par-
ticipants, for example consumers and households. In these new circum-
stances consumer behaviors are determined by uncertainty and risks
connected with an uncertain economic situation. Consumer perception
of this uncertainty, as well as its sources and consequences are discussed
in this paper. Consumer behavior in the situation of increasing uncer-
tainty is analyzed with logical analyses methods, literature review, and
the results of author{s own direct research.
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NIEPEWNO W ZACHOWANIACH KONSUMENT W
| SPOSOBY JEJ OGRANICZANIA

WPROWADZENIE

Podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentdw wiCse siE dla
nich z wieloma elementami wymagajCcymi przewidywania przysziol-ci.
Efekty tych decyzji bardzo czEsto nie mogC byC jednoznacznie okrel-lone,
gdy$ zale$C od wielu czynnikJw niekontrolowanych przez konsumenta.
Nieprzewidywalnol-¢ skutkJw decyzji zakupowych mose stwarzaC kon-
sumentom ryzyko wystCpienia zarJwno strat 8nansowych, jak i ri$nego
rodzaju negatywnych skutkdw psychicznych, spofecznych itp. Zjawiska,
ktJre sC niezale$ne od podmiotu, w tym przypadku konsumenta, a majC
wpiyw na efekty jego dziatalnol-ci, nazywamy niepewnol-ciC.

POJ CIE NIEPEWNO Cl

Z niepewnol-ciC mamy do czynienia wiwczas, gdy istnieje wiEcej ni$ je-
den mosliwy wynik podjEtej decyzji2. Przejawem niepewnol-ci jest nie-
mosnol-€ lub trudnol-€ okrel-lenia wyniku podjEtej decyzji. Niepewnol-

! T.T. Kaczmarek, ZarzCdzanie ryzykiem handlowym, finansowym, produkcyjnym dla
praktykJw, Ol-rodek doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z 0.0., Gdajsk 2002, s. 15.
2 W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia mened$erska, PWE, Warszawa 1998, s. 323.
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Prawdopodobie stwo Prawdopodobie stwo
wyst pienia=1 wyst pienia=0
Ca kowita pewno Ca kowita niepewno
jednoznacznie okre lony brak mo liwo ci
wynik dzia ania okre lania wyniku dzia ania
T ma a niepewno du aniepewno 1
.| Rezultatymog by Rezultaty s Rezultaty s Rezultaty nies w pe ni
£| przewidziane z bardzo przewidywalne, przewidywalne, lecz przewidywalne,
3 du dokadno ci aprawdopodobie stwa | prawdopodobie stwa | aprawdopodobie stwa
S znane nies znane nies znane

>
g Prawa zyki, nauki Gry hazardowe, karty, Po ar, wypadek Badania kosmiczne,
X przyrodnicze graw ko ci samochodowy, in ynieria genetyczna
N wielokrotna inwestycja
o

Rysunek 1. Skala niepewno ciw dzia aniu

arJddio: opracowanie wiasne na podstawie T. PszczoTowski, MaTa encyklopedia
prakseologii i teorii organizacji, Ossolineum, Wroctaw 1978, s. 134 oraz C.A. Wil-
liams, M.L. Smith, P.C. Young, ZarzCdzanie ryzykiem a ubezpieczenia, WN PWN,
Warszawa 2002, s. 35.

mose byC interpretowana jako pojEcie przeciwstawne wobec pojEcia
pewnol-ci z jednoznacznie okrellonego wyniku dzialania®. W decyzjach
zakupowych konsumenta, szczegJlnie w odniesieniu do dJbr trwalego
usytku oraz wiEkszol-ci usiug, sytuacje pewnol-ci, co do osiCganych efek-
tJw zdarzajC siE rzadko. Zwykle bowiem w trakcie zakupu konsument
nie jest w stanie przewidzieC cech jakol-ciowych produktu czy usiugi?,
zachowania siE produktu w procesie konsumpgcji i innych efektw z tym
zwiCzanych, ktdre mogC byC werySkowane jedynie w diugim okresie.
Zdecydowana wiEkszol¢ efektJw Kkorzystania z produktw bEdzie
miaTa miejsce w przysziolci i bEdzie ksztaTtowana pod wplywem rJsno-
rodnych czynnikJw, dlatego te$ niemo$liwe jest przewidywanie jedno-
znacznego ich wyniku. Z pewnym uproszczeniem mosna wiEc przyjCC,
$e im wiEksze rozproszenie mosliwych wynikJw, tym wysszy jest po-
ziom niepewnol-ci®. Niepewnol-C mose byC zatem prezentowana na skali,
przedstawionej na rysunku 1. Punkty krajcowe na tej skali wyrasajC:

8 T. Taranko, Wplyw zjawiska niepewnolci na efektywnol-C marketingu, w: W. Wrzo-
sek (red.), Efektywnol-¢ marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 123.

4 W literaturze spotyka siE kategoryzacjE produktiw wediug mo$liwol-ci poznania ich
cech przez kupujCcego. P. Nelson wyodrEbnia cechy produktiw poznawalne dla na-
bywcy przed zakupem oraz poznawalne w trakcie usytkowania w ramach dol-wiad-
czenia. Por. P. Nelson, Information and Consumer Behaviour, WJournal of Political
Economyy 1970, No. 78, s. 3112329.

5 W.F. Samuelson, S.G. Marks, op. cit., s. 323.
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w catkowitC pewnol-, rozumianC jako peina przewidywalnol-€ rezulta-
tJw podejmowanych dziataji,

w catkowitC niepewnol€, oznaczajCcC brak mosliwol-ci okrel-lenia wy-
nikJw dziaTania.

Stany polrednie miEdzy wys$ej wymienionymi punktami krajcowy-
mi charakteryzuje zrj$nicowanie stopnia przewidywania wariantjw
wynikJw i mosliwol-ci okrellenia prawdopodobie jstwa ich wystCpienia,
odzwierciedlajCce risne poziomy niepewnol-i.

Podejmowanie trafnych decyzji w warunkach niepewnol-ci wymaga
umiejEtnolci przewidywania wielu wariantjw mosliwych rezultatiw
oraz oszacowania prawdopodobiejstwa ich wystCpienia. W zachowa-
niach rynkowych nabywcJw bardzo czEsto brakuje informacji pozwala-
jCcych im trafnie przewidywaC mosliwe warianty wplywu okolicznol-ci
zewnEtrznych na koszty i efekty podjEtych decyzji, a tym samym braku-
je racjonalnych podstaw do okrellenia prawdopodobiejstwa wystCpie-
nia mosliwych efektJw.

W ujEciu matematycznym prawdopodobiejstwo zawiera SiE w prze-
dziale od 0 do 1. Zdarzenie, ktiremu przypisuje siE prawdopodobie j stwo
rwne 0, jest caTkowicie niepewne, to zal-, ktJremu przypisuije siE wartol-C
1, uznaje siE za caTkowicie pewne. W praktyce gospodarczej przyjmuije sig
interpretacjE pojEcia prawdopodobiejstwa jako czEstol-ci wystEpowania
danego zdarzenia w diugim okresie®. Tak rozumiane prawdopodobie -
stwo ma zastosowanie przede wszystkim w interpretacji danych staty-
stycznych, odnoszCcych siE do zdarzej historycznych lub co najwysej do
teraFniejszol-ci. Nie mose jednak stanowiC podstawy okrel-lenia prawdo-
podobie jstwa zdarzej, ktJre bEdC mieC miejsce w przysziol-ci, zwiaszcza
w odniesieniu do decyzji jednorazowych lub powtarzanych w diugich od-
stEpach czasu w zmieniajCcych siE uwarunkowaniach.

Nalesy zatem przyjCC, $e decyzjom konsumenta permanentnie towa-
rzyszy wysoki poziom niepewnol-ci, wynikajCcy ze stanJw niewiedzy.
Jedynie w przybliseniu zna on rezultaty podejmowanych decyzji, ale nie
zna czasu i nie ma podstaw do okrel-lenia prawdopodobiejstwa ich re-
alizaciji.

R D AIRODZAJENIEPEWNO CI' W ZACHOWANIACH KONSUMENT W

arJddiem niepewnolci w zachowaniach rynkowych konsumentJw jest
zio$onol-€ oraz nieokrel-lonol-¢ uwarunkowaj ekonomicznych, technicz-
no-infrastrukturalnych, spolecznych i psychologicznych konsumenta,
a taksée nieprzewidywalnolC werySkowanych w procesie konsumpcji

5 Ibidem, s. 324.



178 KONTROWERSJEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

cech produktu i skutkJw jego dzialania. Analiza szczegJdiowych Fridel

niepewnol-ci pozwala wyodrEbniC nastEpujCce jej kategorie:

w niepewnolC uwarunkowaj funkcjonowania konsumenta na rynku,
wynikajCcych ze zmiennol-ci czynnikdw w jego otoczeniu,

w niepewnol-C efektdw dokonywanych zakupJdw i reakcji konsumenta
oraz jego otoczenia w procesie usytkowania produktu.

Kasda z wymienionych wysej kategorii zawiera w sobie wiele rodza-
jdw niepewnol-i, przedstawionych w tabeli 1.

Zmiany zachodzCce w otoczeniu konsumenta generujC sytuacje,
w ktJrych rozwJj oraz skutki dla zachowaj rynkowych nie mogC byC
przez niego w peini przewidywalne. Dotyczy to gidwnie zmian sytuacji
ekonomicznej i spolecznej konsumenta oraz wynikajCcych z tego mosli-

wol-ci realizacji zakupJw.

Tabela 1. Rodzaje niepewno ciw zachowaniach konsumenta

Kategoria niepewno ci

Niepewno uwarunkowa
funkcjonowania konsumenta na rynku,
wynikaj cych ze zmienno ci czynnik w

W jego otoczeniu

Niepewno efekt w dokonywanych
zakup w i reakcji konsumenta
oraz jego otoczenia w procesie

u ytkowania produktu

Rodzaje niepewno ci

Niepewnol-€ wynikajCca ze
zmiennol-ci sytuacji spoieczno-
-ekonomicznej konsumenta i jej
zalesnol-€ od sytuacji gospodarczej
kraju

Niepewnol-€ wynikajCca

z ograniczonego zasobu
informacji nabywcy przed
i w trakcie zakupu

Niepewnol-€ wynikajCca ze
zmiennol-ci uwarunkowaj
spoieczno-kulturowych, w ktJrych
funkcjonuje konsument (moda,
zwyczaje, tradycje itp.)

Niepewnol-€ wynikajCca

z nieprzewidywalnych efektJw

i kosztJw powstalych w procesie
usytkowania produktu

Niepewnol-€ wynikajCca ze
zmiennol-ci uwarunkowaj
formalno-prawnych i wynikajCcych
z nich mosliwol-ci zakupu

i usytkowania produktu

Niepewnol-€ wynikajCca

z reakcji konsumenta i jego
otoczenia na zakup i zachowanie
siE produktu w procesie jego
usytkowania

Niepewnol-€ wynikajCca

ze zmiennol-ci

uwarunkowaj technicznych

i infrastrukturalnych, w ktJrych
konsument bEdzie usytkowal
produkt

Niepewnol-€ zwiCzana ze
starzeniem siE produktu

i procesami jego wymiany lub
likwidacji

arJddio:

opracowanie wiasne.
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Niepewnol-€ efektJw wyboru konsumenta powstaje gidwnie w wyni-
ku istnienia ukrytych charakterystyk dJbr i usiug, ktJrych klient nie
jest w stanie zwerySkowaC w momencie dokonywania zakupu. Dodatko-
wo niepewnol-C ta mo$e byC pogiEbiana celowymi dziaTaniami producen-
ta (brak peTnej informacji o produkcie, ukryte wady, niedopowiedzenia
w umowach, przerysowanie cech produktu w reklamach itp.). Luki in-
formacyjne dotyczCce wysej wymienionych elementJw przekiadajC siE
na niepewnol-¢ konsumenta co do jakol-ci produktu, nazywanej w litera-
turze ryzykiem funkcjonalnym i $zycznym’ oraz niepewnol-ci co do ceny
i warunkJw transakcji, okrellanych ryzykiem ekonomicznymsg. Zakres
niepewnol-ci konsumenta dotyczCcej jakol-ci zwiEksza siE w sytuacji za-
kupu produktJw bardziej ziosonych, wymagajCcych od niego wiEkszej
wiedzy oraz przy nabywaniu produktiw, ktdrych wial-ciwol-ci uwydat-
niajC siE dopiero w procesie usytkowania. Przykiadem takich cech jest
trwavol i niezawodnol-C, stanowiCce istotne kryteria w procesie wyboru
produktu, a niemosliwe do rozpoznania przed i w trakcie zakupu.

Decyzje konsumenta podlegajC na ogJT ocenom przez jego otoczenie,
m.in. przez rodzink, znajomych, grupy spoleczne. Brak mosliwol-ci prze-
widywania reakcji tych podmiotw na jakol-C, markE i cenE produktu
jest Fridiem dodatkowej niepewnol-ci konsumenta, nazywanej ryzykiem
spolecznym®.

PROCES DECYZYJNY KONSUMENTA W WARUNKACH NIEPEWNQ Cl

Podejmowanie decyzji zakupowej w Warunkagh niepewnol-ci jest dlg
konsumenta skomplikowanym procesem, w ktJrym mosna wyodrEbniC
kilka etapJw, pokazanych na rysunku 2.

| Zde niowanie problemu |

L]

| Sporz dzenie listy mo liwych wariant w dzia ania oraz okre lenie ich podstaw informacyjnych |

L]

| Okre lenie prawdopodobie stwawyst pieniawyodr bnionych wariant w dzia ania |

L]

| Okre lenie nak ad wzwi zanych zrealizacj poszczeg Inych wariant w dzia ania |

L]

| Okre lenie stanowiska decydenta wobec ka dego z mo liwych wynik w podj tych dzia a |

Rysunek 2. Proces decyzyjny konsumenta w warunkach niepewno ci

arJdio: opracowanie wiasne.

7 L. Garbarski, Zachowania nabywciw, PWE, Warszawa 1998, s. 52.
8 Ibidem, s. 52.
9 Ibidem.
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Punktem wyijl-cia w analizowanym procesie decyzyjnym jest zdeS&-
niowanie problemu. W decyzjach zakupowych konsumenta proble-
mem tym staje siE m.in.: okrel-lenie ilol-ci nabywanych produktJw i usiug,
czEstotliwol-ci dokonywania zakupJw, pilnol-ci realizacji poszczegJinych
potrzeb i zwiCzanych z nimi zakupJw, wybJr kategorii, marki, pulapu
cenowego produktJw, dostawcy, czasu i miejsca zakupu.

Kolejnym elementem procesu decyzyjnego jest okrel-lenie celu, ktJ-
ry zamierza o0siCgnCC konsument poprzez realizacjE zakupJdw. Mo$na tu
wyodrEbniC nastEpujCce cele:

w ekonomiczne: mosliwol-€ obniéenia kosztw realizacji potrzeb, uzy-
skania dodatkowych oszczEdnol-ci w procesie usytkowania produktu,
uzyskania dodatkowych korzyl-ci ekonomicznych dziEki korzystnej
cenie, warunkom transakcji, roziosenia w czasie kosztJw realizacji
potrzeb, brak kosztJw zwiCzanych z reklamacjami i naprawami pro-
duktu, itp.%,

w psychologiczne: zachowanie poczucia bezpieczejstwa osobistego
klienta i jego najblisszych, osiCganie korzylci emocjonalnych, wyni-
kajCcych z posiadania produktu okrel-lonej jakol-ci i wizerunku mar-
ki, mosliwol-C realizacji potrzeb w atmosferze zaufania bezpieczej-
stwa itp.,

w spoTeczne: mosliwol-€ podkrellenia swojego statusu spofecznego lub
pozycji ekonomicznej, dziEki posiadaniu danego produktu/korzysta-
nia z ustugi; mosliwol-¢ wyrasenia swojej osobowol-ci i wyznawanych
wartol-ci, mosliwol-€¢ uczestnictwa konsumenta w relacjach spovecz-
nych kreowanych przez dostawciw produktdw i usiug, itp.

W rzeczywistol-ci decyzyjnej konsumenta wybJr celu jest skompliko-
wany. Wynika to miEdzy innymi z niepewnol-ci dotyczCcych nakiadw
i efektJw realizacji zakTadanych celJw oraz koniecznol-ci znajdowania
kompromisJw pomiEdzy ri$nymi kategoriami celdw. Zwykle konsument
nie ma peinej wiedzy i racjonalnych przesianek takse do oceny realnol-ci
zakTadanych celdw.

SporzCdzenie listy mosliwych wariantJw dziaTania oraz
okrel-lenie ich podstaw informacyjnych, jako kolejny etap w pro-
cesie decyzyjnym, wymaga od konsumenta okrellenia rd$norodnych
opcji dziaTania przy danych zasobach informacji. Mo$na przyjCC zaTose-
nie, $e konsument jest zdolny do identy$kacji ri$norodnych wariantiw
rozwiCzaj i zmierza do wygenerowania takich, ktJre w sposJb najko-
rzystniejszy pozwolC mu na realizacjE zamierzonych celdw. To zaTo$e-
nie, dotyczCce racjonalnol-ci zachowaj konsumenta, wymaga od niego
okrel-lenia podstaw informacyjnych, na ktrych zostaly oparte warian-
ty rozwiCzaj. Zmiany posiadanych zasobJdw informacji mogC i na ogJv

10 A. Ravald, C. Grknroos, The Value Concept and Relationship Marketing, WEurope-
an Journal of Marketingy 1996, No. 2, s. 21722.
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generujC nowe warianty rozwiCzaj. Bardziej szczegdiowa i oparta na

rdsnorodnych Fridiach wiedza konsumenta pozwala mu na peiniejszC

i bardziej racjonalnC realizacjE tego etapu.

DysponujCc szerokim wachlarzem informacji, konsument nabywa
zdolnol-€ choCby w przyblieniu okrel-lenia prawdopodobie jstwa
wystCpienia wyodrEbnionych wariantJw dziatania. W ten spo-
sJb obnisa poziom niepewnol-ci w swoich zachowaniach. Nalesy jednak
podkrelliC, $e konsumenci, w odrJ$nieniu od podmiotJw gospodar-
czych, nie dysponujC mosliwol-ciC wykorzystania rdsnorodnych tech-
nik i metod prognostycznych oraz modeli pozwalajCcych na uproszcze-
nie rzeczywistol-ci i wychwycenie zwiCzkJw miEdzy rozpatrywanymi
wariantami dzia¥aj i ich rezultatami. Brak takich mosliwol-ci znaczC-
co osTabia szansk okrel-lenia prawdopodobiejstwa wystCpienia rozpa-
trywanych wariantJw dziaTania, a tym samym ograniczenia niepew-
nol-ci.

Rozpatrywane warianty dziafania wymagajC od konsumenta ko-
niecznol-ci okrel-lenia nakTadJw, rozumianych jako:

w naklady Snansowe: koszty poszukiwania informacji o produktach
i ich wery8kacji, koszty zwiCzane z usuwaniem skutkJw ziej jakol-ci
produktJw lub ustug itp.,

w naklady pozaSnansowe: brak zadowolenia i satysfakcji z realizo-
wanego zakupu, spadek zaufania do marki, pogorszenie samooceny
konsumenta na podstawie biEdnych decyzji zakupowych, pogorszenie
wizerunku konsumenta i jego relacji spoiecznych na skutek biEdnych
decyzji itp.

RJsnorodnol-C ofert i warunkdw zakupu proponowanych przez rJs-
nych dostawcJw zmuszajC konsumenta do gromadzenia informacji oraz
koniecznol-ci porJwnywania tych ofert. Dodatkowo ukryte informacje
lub czEsto zmieniajCce siE warunki utrudniajC ocenE realnych kosztiw
i stanowiC wielokrotnie Fridio rozczarowaj konsumenta i wzrostu nie-
ufnol-ci wobec dostawciw na rynku.

Kolejnym etapem podejmowania decyzji w warunkach niepewnol-ci
jest okrel-lenie stanowiska decydenta wobec kasdego z mosli-
wych wynikJw podjEtych dziaTaj. BiorCc pod uwagE proces zakupo-
wy, oznacza to koniecznol-€¢ wyboru przez konsumenta jednego wariantu
dziaTania i odrzucenia pozostalych. W sytuacji jasno okrel-lonego celu
(np. minimalizacji kosztJw realizacji potrzeby) i przy ograniczonej licz-
bie mosliwych wariantJw dziaTania, zadanie to staje siE proste. W rze-
czywistol-ci jednak konsument musi uwzglEdniaC rsnorodne cele, wiele
wykluczajCcych siE wariantdw rozwiCzaj, co utrudnia mu zajEcie jed-
noznacznego stanowiska i niejednokrotnie stanowi podstawE wystEpo-
wania dysonansu pozakupowego. WybJr optymalnej decyzji wymaga od
konsumenta zastosowania rJsnorodnych technik decyzyjnych, co dodat-
kowo komplikuje proces zakupowy.



182 KONTROWERSIEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

eluemo1Asn obal obamio-[eimalu

gnj npnpoud ndnxez obsup3ig z yokoplexiuAm ‘meazsoy yoAuelousiod eloeurwils
[emodnez

11zAoap feup3lg z obso)lexiuAm ‘eluswINsUOy elueMOo.IRZoZoa obaulelousiod sluazolue.afio
mepinpoad ofisiu elp yaAmijpozs

aluelouslod rluswinsuoy zaziad ndnyez erogiuxiun op YydsAulAzAssp meispod aiuazaelsop
nNpoJd niueriem Temixozao |

gazi1o0d eiuazpim npjund z ofsujewA1do N10gAM IMOJUBWINSUOY S1UBIMI[SOWN

nnpoad eluemoMiAsn z yoAojlexiuim
yoeluasoabez o aloewloju]

famoxuAua A11810 niogAm ofisujeuoloel | elueumpiod op meispod 81UszoaeIsop

wadnyez z
YoAuezyimz mepepfeu | ML1Xa)e YoAUBMINMSZ00 BILBMOJEZSO IMOIUSLINSUOY 31USIMI|SOWN

1foxesuen
yoexunJaem | a1uad o afoewaopu|

nnpoad eiuemoxiAsn | eiuepeisod z
yoAaghexjiuAm 19142103 yoAurewAido 1o31ub)ISo IMOIUBLINSUOY SIUSIMI|SOLIN

ninpoud eluemoxiAsn ofiamiofeimaiu z yakojlexiuAm mgazsoy yaAmodrepop siuszolueafio

npinpoad eiuemoxiAsn
91s9%04d M BlUBWINSUOY BMISTazZoa1dzaq obauzaiydAsd | 06auzaAzs a1uazsS»3IMZ

nnpoad
BIUBMOXIASN yaexjuniem o afoew.ou|

AomAgeu
1louauaeud | gazairod eluazpim npjund z nnpoad niuelsem niogAm efoezijewArdo

»inpoud zazid

IwAuemozifea. 1weloxuny e eluswnsuoy lwegsziiod Azp3iwod nXz)imz siuebsziisop
wadnXez pszid niodo siuewrelazad | slUsILINZOIZ

ofial Imoluswinsuoy wAa)leimijsown aisaaxez m niNpoad 19]0MmIo-[eim I yaaso siueuzod

npnpouid
yorIo-JoMId-[eIM | yoeyoad o aldewopu]

BIUBWINSUOY 19 oumadalu sluszaiueifio eu mA dp

Ifoewlojul
IMOUBWINSUOY Yyakuezareisop [ezpoy

BIUBWINSUOY 19 oumadalu aluazaluelfo eu mA dm yai zelo Ifaewlojul yoAuemoyiunwioy afezpoy "z ejageL




| w NIEPEWNO  JAKO DETERMINANTA ZACHOWA .. 183

CZ

"auseIM aluemodeldo :01pLan

p{rew [suolaaxo nynpoad waluepelsod | wadnyez z yoAuez)imz ‘YoAuzos)ods |
yoAureuofoowa mL1xa)8 YoAUBMINSZO0 BILBAMOIRZSO IMOIUBLUNSUOY 81UBIMISOWN
A148)0 op elURiNeZ JMEeIspod

yaAkagimouers | Aomelsop )-JoupobAreim yokoplezsx3imz 1foewiojul Nsaxez alusziszszol

924ewW | Aomelsop o afoewaoyu]

N1>NpoJd eluemoMiAsn mpizsoy

UoAM0S313000N1p I MCUNIEM BILBMOJRZSO 0P MEISPOd IM01UBLINSUOY 81U8Z01e1sop
npNpoad eluemodiAsn

91s9%04d M BlUBWINSUOY BMISTaZoa1dzaq obauzalydAsd | 06auzaAzs 81UaZSHTIMZ
BIUSWINSUOY

MC182 YoAuepepfez sloezijest eu mepeieu YyoAuzosiuod | MLIXaye YyoAuemixszoo
‘eluere1zp mgauelrem Ausoo 3merspod yoAaimouels ‘Ifoewlaoful Nsaayez sluszaszszod

(emelsop
‘simuas ‘eloueremb ‘du) ndnyez
yoexuniem yaAmoxyepop o afoew.ou|




184 KONTROWERSIEWOK ~ MARKETINGU W POLSCE

SPOSOBY ZMNIEJSZANIA NIEPEWNO ClI

Zjawisko niepewnol-ci, nieodiCcznie towarzyszCce decyzjom zakupo-
wym, ma negatywny wpiyw zarJwno na efekty osiCgane przez konsu-
mentJw, jak i na skutecznol-€ oraz efektywnol-C dziafaj marketingowych
podejmowanych przez podmioty oferujCce poda$ dJbr i usiug. Zjawisko
to bowiem prowadzi wprost do nieufnol-ci wobec produktJw i powstrzy-
mywania siE przed realizacjC zakupu. Zasadne jest wiEc podejmowanie
prJb zmniejszania niepewnol-ci w zachowaniach nabywcJw przez przed-
siEbiorstwa realizujCce poda$ produktJw i usiug.
Autorzy opracowania dostrzegajC nastEpujCce kierunki dzialaj
w tym zakresie:
w zwiEkszanie zasobJw informacji konsumenta,
w podejmowanie dziataj formalno-prawnych, zwikkszajCcych zaufanie
do oferty,
w budowanie relacji zwiEkszajCcych zaufanie miEdzy konsumentami
a dostawcC produktw i usiug.

Podstawowym sposobem zmniejszania niepewnol-ci w zachowaniach
konsumenta jest zwiEkszanie zasobJw jego informacji. Stusy temu
miEdzy innymi dostarczanie klientom informacji w procesie komuni-
kacji marketingowej realizowanej przez dostawcdw produktJw i ustug.
Rodzaj tych informacji i ich wpiyw na ograniczenie niepewnol-ci konsu-
menta ilustruje tabela 2.

W zwiCzku z tym, $e wiEkszol-€ dJbr oferowanych konsumentom na
rynku charakteryzuje siE znacznC ilol-ciC cech poznawalnych w trakcie
usytkowania®?, konieczne staje siE podejmowanie dziaTlaj formalno-
-prawnych zwiEkszajCcych zaufanie konsumenta do oferty oraz
jego ochrona przed nieprzewidywalnymi, a szkodliwymi dla niego skut-
kami. Elementy takich dziataj to miEdzy innymi:

w prawna odpowiedzialnol-¢ producenta za szkody wyrzCdzone przez
produkt w procesie usytkowania (product liability) oraz za wszystko,
czego konsument ma prawo nie oczekiwaC??,

w udzielana przez wytwJrcE produktu gwarancja na produkt (produ-
cenci majC dusC mosliwol€C risnicowania warunkJw gwarancji, za-
kresu ochrony, czasu obowiCzywania itp.),

w ochrona prawna pozycji rynkowej konsumenta wynikajCca z roz-
wiCzaj w odniesieniu do nieuczciwych praktyk monopolistycznych
przedsiEbiorstw.

11 M. Spence, Consumer misperception, Product Failure and Product Liability, YRe-
view of Economic Studiesy 1977, nr 44, s. 5612572.
12 E, Skrzypek, Jakol€ i efektywnol-C, UMCS, Lublin 2002, s. 26.
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Zmniejszaniu luki informacyjnej konsumenta, a tym samym ogra-
niczaniu jego niepewnolci w decyzjach zakupowych sprzyjajC takse
dziafania przedsiEbiorstw majCce na celu lepsze wzajemne poznanie SiE,
indywidualne podejl-cie do potrzeb konsumentJw, bezpolrednie relacje
i badanie poziomu satysfakcji nabywcJw z zakupu i usytkowania pro-
duktu/ marki. Wymienione tu elementy stanowiC podstawy budowania
trwalych relacji budowanych przez §rmy z nabywcami ich produktJw.

PODSUMOWANIE

Decyzjom konsumenta permanentnie towarzyszy wysoki poziom nie-
pewnol-ci, wynikajCcy ze stanJw niewiedzy. OrJdiem tej niepewnol-i
jest ziosonol-€ oraz nieokrellonol-¢ uwarunkowaj konsumenta, a takse
nieprzewidywalnol-C wery8kowanych w procesie konsumpcji cech pro-
duktu i skutkdw jego dziaTania. Nieprzewidywalnol€¢ skutkJw decyzji
zakupowych mose stwarzaC konsumentom ryzyko wystCpienia zarJw-
no strat Snansowych, jak i r3$nego rodzaju negatywnych skutkJw psy-
chicznych, spotecznych itp. Zjawisko niepewnol-ci ma negatywny wpiyw,
zarJwno na efekty osiCgane przez konsumentJw, jak i na skutecznol-€
oraz efektywnol-C dziaTaj marketingowych podejmowanych przez pod-
mioty oferujCce podas dJbr i ustug. Prowadzi ono bowiem wprost do nie-
ufnol-ci wobec produktJw i powstrzymywania siE przed realizacjC zaku-
pu. Zasadne jest wiEc podejmowanie przez te przedsiEbiorstwa dzialaj
ograniczajCcych niepewnol-¢ w zachowaniach nabywcJw.

UNCERTAINTY IN CONSUMER BEHAVIOR AND WAYS OF LIMITING IT

Consumersii decisions are permanently burdened with high levels of un-
certainty resulting from the lack of knowledge. Risk of consumersi Snan-
cial, social and psychological loses results from the unpredictability of the
outcomes of their purchasing decisions. Uncertainty has negative impact
on results of consumer decision making process, as well as on effective-
ness and efSciency of marketing activities of companies. From consumer
perspective, it is responsible for the growth of distrust and postponing
the purchase. This justiSes and makes necessary for companies to en-
gage in activities that aim to reduce uncertainty of consumers.
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WIARYGODNO  REKLAMYJAKO R D A
INFORMACJI W WARUNKACH NIEPEWNO CI

WI-rJd zachowaj konsumenckich dominujCcC rolE odgrywa proces podej-
mowania decyzji o zakupie okrel-lonych dJbr i ustug. PodjEcie przez kon-
sumenta decyzji o zakupie danego produktu bCdF usTugi jest procesem
skiadajCcym siE z kilku faz, w trakcie ktdrego nastEpuje konkretyzacja
decyzji. W zalesnol-ci od nabywanego produktu, sytuacji czy uwarunko-
waj indywidualnych fazy mogC mie€ risny przebieg. Jednym z podsta-
wowych zatosej modeli ttumaczCcych podejmowanie decyzji jest odwo-
Tanie siE do lwiadomego poszukiwania informacji, co widaC w modelu
Howarda-Setha czy w ujEciu modelu Engla-Blackwella-Kollata, dzielC-
cego proces decyzyjny na szel€ etapJw!. Konsumenci podejmujC w rJsny
sposJb decyzje o zakupie. Jedynie w nielicznych przypadkach decyzje
te poprzedzone sC diugim i l'wiadomym procesem zbierania informacji
(decyzje rozwasne); czEsto majC charakter automatyczny (decyzje nawy-
kowe, impulsywne)?.

Opracowanie skupia siE na Fridiach informacji wykorzystywanych
do podejmowania decyzji o zakupie w przypadku dJbr angasujCcych na-
bywcE (co lwiadczy o niepewnol-ci wyboru), w tym szczegJinie na roli
reklamy.

1S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin,
Warszawa 2005.

2 C.R. Wasson, Consumer Choice Processes: Search or Automatic Response, WJournal
of the Academy of Marketing Sciencey 1980, No. 4.
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RYZYKO I NIEPEWNO  JAKO IMMANENTNY ELEMENT PROCESU
DECYZYINEGO

Elementem niezbEdnym do wral-ciwego zrozumienia procesu decyzyj-
nego jest zdeSniowanie ryzyka towarzyszCcego podejmowaniu decyzji.
Podczas podejmowania decyzji nabywczych konsument ma mosliwol-C
wyboru wielu substytutdw (alternatyw wyboru). Decyzje konsumenckie
podejmowane sC w rJsnych sytuacjach, realizujC risne, specySczne cele,
ktJrych ocena prawdopodobiejstwa wynikJw nie jest znana, co prowa-
dzi do koniecznol-ci szacowania ryzyka. Wielu badaczy zachowaj kon-
sumenckich zgodnie przyjmuje, $e fundamentem podejmowania decyzji,
wynikajCcym z natury sytuacji konsumpcyjnych, jest ryzyko?. Takse po-
za teoriC zachowaj konsumenckich podejmowanie decyzji wiC$e siE z ry-
zykiem, gdy$ decyzja, zgodnie z przyjEtymi deSnicjami, oznacza wybJr
pomiEdzy co najmniej dwoma mosliwol-ciami, z ktJrych kasda ma swoje
wrasne cechy i wiCse siE z okrellonym ryzykiem. Brak jednego przyjE-
tego sposobu deSniowania ryzyka/niepewnol-ci w procesie decyzyjnym
czEsto wpiywa na dowolnol stosowania pojEcia w zales$nol-ci od kon-
tekstu badania. W literaturze przedmiotu mo$na spotkaC siE z risnymi
sposobami ujEcia, ktJre odnosiC siE mogC do charakterystyki sytuacji,
preferencji klienta w zakresie podejmowanych decyzji, elementu pozwa-
lajCcego na ewaluacjE procesu decyzyjnego czy konsekwencji okrel-lonych
wyborJw. W literaturze marketingowej ryzyko deSniowane jest na pod-
stawie dwJch gidwnych elementdw wystEpujCcych YCcznie Z niepewnol-ci
(prawdopodobie j stwo wielol-ci wynikdw o r3snym ryzyku) i konsekwen-
cji (oczekiwania i znaczenie strat, ktJre mosna poniel-C)*. Jednostki po-
strzegajC ryzyko, kiedy decyzja czy dziaTanie 7CczC siE ze spoTfecznymi czy
ekonomicznymi konsekwencjami, ktJrych nie mo$na przewidzieC z dusC
pewnol-ciC. RozszerzajCc ujEcie za Jacoby i Kaplanem, mos$na przyjCC, $e
konsekwencje odnoszCce siE do strat mogC dotyczyC taksée innych obsza-
rdw (poza ekonomicznymi i spolecznymi), co pozwala na wyrJ$nienie ry-
zyka Snansowego, $zycznego, psychologicznego, spoiecznego i roli. ListE
mosna uzupeiniC, odnoszCc siE do ryzyka utraty czasu i komfortus.

Wielkol-€ ryzyka zdaniem Coxa wiCse siE z czterema czynnikami z
liczbC wybranych mosliwol-ci, spostrzeganC rdwnowasnol-ciC mosliwo-
I-ci, znaczeniem oraz wzajemnym podobie j stwem mosliwol-ci®.

3 M.P. Conchar, G.M. Zinkhan, C. Peters, S. Olavarrieta: An Integrated Framework
for the Conceptualization of Consumersii Perceived-Risk Processing, wJournal of the
Academy of Marketing Sciencey 2004, No. 4.

4 Ibidem.

5 Ibidem za: A. Chaudhuri, A Macro analysis of the relationship of product Involve-
ment and Information search: The Role of Risk, WJournal of Marketingy 2000.

6 G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. PodrEcznik akademicki,
WN PWN Warszawa 2003.



192 KONTROWERSIEWOK  MARKETINGU W POLSCE

Conachar, Zinkhan, Peters i Olavarrieta proponujC, aby do ryzyka
podejl-¢ w sposJb dynamiczny. W ramach procesu decyzyjnego, po ul-wia-
domieniu celu podejmowanej decyzji i wyjalnieniu kontekstu sytuacji
konsumpcyijnej, wyrJsniajC trzy fazy zmierzajCce do okrellenia ryzy-
ka podejmowanej decyzji’: ksztaltowanie siE ryzyka, szacowanie oraz
ostateczna ocena ryzyka. Zbieranie informacji traktowane jest raczej
jako efekt odczucia ryzyka ni$ jako baza do szacowania oczekiwanego
ryzyka, gdzie konsumenci szukajC informacji, aby wspomJc proces decy-
zyjny. Informacje mogC zmniejszaC subiektywnC niepewnol-¢ zwiCzanC
z istniejCcymi na rynku alternatywami wyboru.

Jednostka szuka informacji wykorzystujCc dostEpne jej Fridia.
W wiEkszol-ci sytuacji informacje sC niewystarczajCce (brakuje infor-
macji obiektywnych o cechach obiektdw). Jednostki gromadzC fakty, jak
i subiektywne informacje (odczucia, opinie). StCd na gruncie marketin-
gu bardziej poprawne jest mwienie o oczekiwanym ryzyku (subiektyw-
nych oczekiwaniach strat).

Konsumenci zdobywajC informacje o dostEpnych produktach, o ich
cechach oraz o ich dostEpnol-ci (miejscach, w ktdrych mo$na je nabyC).
Oczywistym powodem poszukiwania informacji jest redukcja odczuwa-
nej niepewnol-ci. Wydaje siE uzasadnione sformuiowanie hipotezy o za-
le$nol-ci pomiEdzy odczuwanC niepewnol-ciC, a ilolciC gromadzonych
informacji. Osoba podejmujCca decyzjE rozwasa znaczenie unikania
ryzyka w okrel-lonej sytuacji czy kontekl-cie. WiEksza odczuwalna nie-
pewnol-¢ podejmowanej decyzji zapewne zwiEksza zapotrzebowanie na
informacje. Znaczenia nabiera rodzaj informacji, gdzie najpierw groma-
dzone sC informacje o mosliwol-ciach wyboru (risk assesment), a nastEp-
nie odnoszCce siE do oceny ryzyka (risk evaluation). Proces taki mose
byC powtarzany wielokrotnie do czasu podjEcia ostatecznej decyzji. Cox
zauwasyT, $e konsumenci SltrujC i sortujC informacje zgodnie z tym, na
ile sC przydatne do zredukowania oczekiwanego ryzyka. Zasugerowar,
$e konsumenci szukajC rekomendacji pomagajCcych podejmowaC ryzy-
kowne decyzje.

SposJdb, w jaki konsumenci poszukujC informacji i wykorzystujC je
(oceniajC i wybierajC produkty), zaleSy od rodzaju decyzji i produktu.
Jeseli liczba produktdw, miEdzy ktirymi dokonuje siE wyboru (liczba
mos$liwol-ci), rolnie, konsumenci adaptujC siE, eliminujCc czEI€ z nich.
W wiEkszolci podejmowanych decyzji, szczegdlnie tych rutynowych
(0 dusej czEstotliwolci) wykorzystywane jest gidwnie dolwiadczenia
wiasne.

Wykorzystywane przez jednostki Fridia informacji sC zrJsnicowane.
Konsument mose odwoTaC siE do wiasnych dolwiadczej i wiedzy na te-
mat oferty rynkowej, mose skorzystaC z dolwiadczej innych osJb lub

" C.R. Wasson, Consumer Choice Processes: Search or Automatic Response?, wJournal
of the Academy of Marketing Sciencey 1980, No. 4.
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z informacji udostEpnianych przez I-rodki masowego przekazu (pocho-
dzCcych zardwno od ekspertdw, jak i majCcych charakter dziataj marke-
tingowych, jak reklama czy ekspozycja w miejscu sprzedasy)®. Nabywcy
korzystajC w procesie decyzyjnym ze Fridel informacji: wewnEtrznych
(dol-wiadczenie wiasne) i zewnEtrznych (konsument wykracza poza wie-
dzE i dolwiadczenie wiasne). GrJdia informacji zewnEtrznych mosna
podzieliC na osobowe i bezosobowe oraz komercyjne i niekomercyjne®.
Zgodnie z innC klasy$kacjC Fridia zewnEtrzne dzieli siE na rynkowe (re-
klama, opakowanie), konsumenckie (rodzina, znajomi) i neutralne (testy
eksperckie).

W ramach przedstawionych klasySkacji poszukiwanie informacji ze
Fridel zewnEtrznych odnosi siE do spolecznych rekomendacji oraz in-
formacji marketingowych. Marketingowe Frdia informacji to przede
wszystkim miejsce sprzedasy (czy sprzedawca) oraz dzialania promocyj-
ne, w tym gidwnie risne formy reklamy.

REKLAMAJAKO R D O INFORMACJI

Wyniki badaj przeprowadzanych w ostatnich latach zgodnie pokazujC,
$e Polacy sC negatywnie nastawieni do reklamy. Badania CBOS-u jasno
wskazujC, $e Polacy nie lubiC reklamy, czujC siE przymuszani do kontak-
tu z niC®. Jedna trzecia PolakJw wrEcz unika kontaktu z reklamami.
Negatywne oceny przypisywane sC te$ wartol-ci informacyjnej reklamy.
W subiektywnym odczuciu respondentJw czujC siE oni dezinformowa-
ni. Wyniki badaj przeprowadzonych w 2006 roku przez Geminus dajC
zbie$ne wyniki w zakresie oceny reklamyl. Reklamy sC przede wszyst-
kim irytujCce (68%) oraz nudne (52%). Jednak 48% respondentJw uwa-
$a reklamy telewizyjne za FrJdio informacji (analogicznie 44% twierdzi,
oceniajCc reklamy internetowe). Zaufanie do reklam deklaruje nie wiEcej
ni$ 8% respondentdw. 65% badanych deklarowalo, $e poszukuje dodat-
kowych informaciji na temat reklamowanych produktJw/usiug. Zgodnie
z wynikami badaj Pentoru, po okresie poczCtkowego entuzjazmu, a na-
stEpnie rosnCcego rozgoryczenia reklamC, postawa Polakdw wzglEdem
reklamy ustabilizowaTa siE i nie podlega jakimkolwiek krJtkotermino-
wym koniunkturom?2,

Negatywna ocena reklamy nie przesCdza o braku skutecznol-ci tego
elementu promocyjnego i o niewykorzystywaniu reklamy jako Fridia

8. Rudnicki, Zachowanie konsumentJw na rynku, PWE, Warszawa 2000,
s. 1987200.

° G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumentaU , s. 265.

10 Raport z badaj BS/114/2005, CBOS 2005.

1 Raport z badaj Postawy internautJw wobec reklam internetowych, Geminus 2006.
12 Raport z badaj Postawy Polakdw wobec reklamy, Pentor 2006.
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informacji. Oczywiste jest, $e aby rozwasaC danC moéliwol-C, konsument
musial siE z ni€ wczelniej zetknCC. Jednak kontakt ten mJgT mieC cha-
rakter symboliczny, co pozwala na zalo$enie, $e reklama mose stanowiC
Fridio informacji o ofercie rynkowej, ktJrej oddzialywanie jest wielo-
krotnie nieulwiadamiane. W dusym stopniu ulwiadomienie sobie ¥FrJ-
del informacji wynika z zaangasowania jednostki w proces decyzyjny.
Elaboration Likelihood Model (ELM) Pettylego, Cacioppo i Schumana
tTumaczy oddzialywanie reklamy, odwoTujCc siE do stopnia zaangasowa-
nia w przetwarzanie informac;ji*®. W przypadku dusego zaangasowania
jednostki uruchamia siE centralna droga sk¥aniajCca do poszukiwania
szczegJlowych informacji i porJwnaj. Ten tor perswazji ma u podstaw
staranne i przemyllane przetwarzanie informacji. W sytuacji malego
zaangasowania uruchamia siE droga peryferyczna, ktJra prowadzi do
zmiany postaw, jednak nie wymaga l'wiadomego szukania informacji.
Przetwarzanie informacji w tym zakresie ma charakter powierzchow-
ny, polega na zidentySkowaniu sygnalu wyzwalajCcego pozytywny
bCdF negatywny stosunek do przedmiotu komunikatu. Obydwie drogi
prowadzC do zmiany postawy, jednak wykorzystujC ri$ne mechanizmy.
W przypadku toru peryferycznego jednostka mose kupowaC dany pro-
dukt bez jasnego wskazania przyczyn wiasnego postEpowania (l-wiado-
mol-ci FrideT i rodzaju informacji, z ktJrej korzysta). Powy$szy model
wskazuje na koniecznolC modyskacji procedury badawczej w zakresie
produktw nisko angasujCcych, w ktJrych przypadku proces atrybu-
cji mosée byC utrudniony. Wydaje siE, $e w odniesieniu do produktJw
wysoko angasujCcych, pytanie o Fridia informacji mose prowadziC do
TYatwiejszego przywolania ich ze wzglEdu na wiEkszC celowol-€ korzysta-
nia z nich.

Wilkie i Dickson w 1994 roku przeprowadzili w USA badania odno-
szCce siE do produktdw wybieralnych, takich jak lodJwki, zamrasarki,
suszarki*. Wyniki badaj wykazaly, $e zdecydowanie najczEl-ciej wyko-
rzystywanym Fridiem (uwasanym za najbardziej usyteczne) byl sprze-
dawca (40%), nastEpnie reklama w gazetach oraz znajomi i przyjaciele.
Wykorzystywane Fridia nie wymagaly dusego angasowania siE w sko-
rzystanie z nich, jednak byTy wiarygodne w ocenie respondentJw. Z prze-
prowadzonych badaj wynikalo taks$e, $e decydenci ograniczajC ilol-€
zbieranych informacji. WiEkszol€C z badanych odwiedzaTa jeden sklep,
ograniczajCc zakup do jednej marki. Przeprowadzane badania odwoly-
waly siE tak$e do odczuwanej niepewnol-ci jako determinanty wyboru

13 D. Dolijski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdajsk 2008, s. 1187119;
K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie, Wydawnictwo Szkolne PWN, Bielsko-BiaTa
20009, s. 1682169.

1“4 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaj konsumenckich, GWP, Gdajsk
20009.
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ilol-ci informacji. Do celdw badawczych Wilkie i Dickson wyrJsénili dwie
gidwne kategorie niepewnol-ci Z niepewnol-€ wiedzy oraz niepewnol-C wy-
boru. llol-€ poszukiwanych informacji zalesara od niepewnol-ci wyboru.
W tym zakresie widoczna byTa zale$nol-C Z im bardziej niepewny wybJr,
tym wiEcej poszukiwanych przez konsumenta informacji. Badania nie
wykazaly takiej zalesnol-ci pomiEdzy brakiem wiedzy a informacjami.

ChcCc okreliC, na ile wyniki powy$szych badaj odnoszC siE do obec-
nej rzeczywistol-ci, przeprowadzono badania, ktrych celem byTo wska-
zanie roli reklamy jako Fridia informacji przy podejmowaniu decyzji.
PodkrellajCc znaczenie niepewnol-ci w procesie decyzyjnym, badania
odnosiTy siE, podobnie jak badania Wilkiego i Dicksona, do produktiw
silniej angasujCcych. Proszono o informacje dotyczCce procesu decyzyj-
nego zwiCzanego z zakupem produktJw w dwdch kategoriach: sprzEt
RTV i AGD oraz odzie$/bisuteria. Ponadto czEIC pytaj odnosita siE
wprost do reklamy jako Fridia informacji*®.

Cytowane powys$ej badania Wilkiego i Dicksona wskazaly na ma-
7€ wiarygodnol€ reklamy jako Fridia informacji. Reklama telewizyjna
i w prasie kolorowej byTa wykorzystywana jako Fridio informaciji jedy-
nie przez 2% respondentdw; lepiej wypadia reklama w prasie codziennej
(13%). Co wasne, przeprowadzone badania nie uwzglEdnialy wszystkich
form reklamy, w tym I'rodowiska internetu. StCd wrial-ciwe wydalo siE
sprawdzenie, na ile zmiany na rynku wplynEly na preferencje w zakre-
sie wykorzystania Fridel informaciji, w tym w zakresie ri$nych form
reklamy.

Wyniki badaj wrasnych potwierdzily, $e respondentki nie szukajC
informacji w wielu miejscach. DominujCcym rozwiCzaniem byYo ograni-
czanie siE do wizyty w 122 sklepach, przy czym wystCpity risnice w ilo-
I-ci odwiedzanych miejsc w zale$nol-ci od rodzaju dobra. NajczEl-ciej (32%
badanych kobiet) wskazywano na poszukiwania realizowane w 122 skle-
pach w celu zakupu odziesSy/bisuterii, w tym 24% ograniczyio siE do jed-
nego sklepu. Co ciekawe, 21% respondentek w poszukiwaniu dJbr udalo
siE do co najmniej 6 sklepdw. W przypadku zakupu produktiw AGD 35%
respondentek dokona¥o zakupu po odwiezieniu 172 sklepJw (20% byTa
w jednym sklepie), jedynie 8% respondentek byio w co najmniej 6 skle-
pach. CzEsto zakup byT dokonywany po wizycie w 3 punktach sprzedasy
detalicznej (16%). Mosna wyciCgnCC z tego wniosek, $e liczba odwie-
dzanych miejsc jest uzalesniona od rodzaju poszukiwanego produktu,
w tym od zwiCzanego z produktem ryzyka. Pomimo $e produkty AGD
wymagaly wiEkszych nakTadJw §nansowych, respondentki odwiedzaly

15 Przeprowadzone badania mialy charakter pilotasowy, stCd zostaly ograniczone do
grupy kobiet. Przebadano 90 respondentek w wieku od 23250 lat. Niemniej jednak
ze wzglEdu na braki w danych, wnioski formuTowano, opierajCc siE na 77 kwestiona-
riuszach.
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mniejszC liczbE miejsc, w ktdrych mosna nabyC dobra, co wskazuje, $e
dla kobiet nie tyle jest istotne ryzyko Snansowe; wasniejsze jest ryzyko
o charakterze spolecznym i niepewnol-€ z tym zwiCzana (co potwierdza
wyssza ocena na skali tego ryzyka w przypadku odziesy/bisuterii).

RJ$nice pojawiTy siE tak$e w odniesieniu do liczby mosliwol-ci branych
pod uwagE. W przypadku sprzEtu AGD/RTV najczEl-ciej respondentki
wybieraly spolrJd trzech mosliwolci. Natomiast w zakresie odziesy
i bisuterii widoczne byTy dwa wzorce. Respondentki bCdF skupialy siE
na 1z2 mosliwol-ciach (29%), bCdF te$ braly pod uwagE wiEcej ni$ 10
mosliwol-ci (20%). Respondentki ograniczaly ilol-C rozwasanych mosli-
wol-ci. WiEksza liczba informacji nie musi prowadziC do podjEcia lepszej
decyzji, czasami mos$e wrEcz powodowaC podjEcie gorszej, co jest cha-
rakterystyczne dla sytuacji przeTadowania informacjami (wiele bod¥ciw
zakTJca zdolnol-C jednostki do skutecznego przetwarzania informacji).
Ponadto wyniki potwierdzajC, $e respondenci redukujC ryzyko, korzy-
stajCc z dolwiadczej wiasnych (powtarzalnol-ci dokonanych wczelniej
zakupJdw). Co ciekawe, w wielu przypadkach wybJr nastEpowal w obrE-
bie jednej marki, co wskazuje na ograniczonC liczbE alternatyw dostrze-
ganC na rynku.

UzasadniajCc wybJr, respondentki najczEl-ciej wskazywarly, $e wie-
dzE na temat zakupionych produktJw czerpaly z reklam przesianych
do domu (ulotki, gazetki reklamowe czy katalogi), wasne byio miejsce
sprzedasy (sprzedawca oraz ekspozycja) i wiasne dolwiadczenia oraz
opinia znajomych. Wnioski takie sC zbie$ne z wynikami badaj Wilkiego
i Dicksona.

OgJlne pytanie odnoszCce siE do FrideT informacii, z ktJrych korzysta-
jC respondentki, dafo wynik potwierdzajCcy duse znaczenie znajomych/
rodziny jako Fridia informacji. Niemniej jednak odpowiedzi wskazaly, $e
w badanej grupie 70% respondentek wykorzystuje internet jako Fridio
informacji, w tym przede wszystkim fora internetowe. Internet byT naj-
czEstszym Fridiem informacji, nastEpnie rodzina/znajomi oraz reklama.

Respondentki przyznaly, $e korzystajC z reklamy jako FrJdia infor-
macji; 60% badanych osJb podpiera siE informacjami zawartymi w rekla-
mie. W tym wiEkszol-€ respondentek byTa ostro$na w udzielaniu odpowie-
dzi, co potwierdza, $e konsumenci rzadko przyznajC siE do korzystania
z reklamy bCdF nie do kojca mogC sobie ulwiadamiaC jej wpTyw (zgodnie
z modelem ELM). WiEksza skionnol-€ do wskazywania, $e reklama jest
Fridiem informacji, pojawia siE w przypadku dJbr codziennego usytku
(Jak lrodki czystolci, wybrane artykuly Sywnol-ciowe czy kosmetyki
pielEgnacyjne). Badania wskazaly takse, $e po reklamE jako Fridvo in-
formacji respondentki siEgajC w przypadku zakupu suplementdw diety
i czElciowo sprzEtu RTV/AGD. Wyniki takie sygnalizujC, $e reklama

16 G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., s. 272.
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mos$e byC wykorzystywana jako Frddio informacji, gdy konsumenci majC
niewielkC wiedzE eksperckC, nie sC w stanie oceniC walorJw oferowanych
dJbr. Taki kierunek interpretacji wynika takse z faktu, $e zakup sprzE-
tu RTV/AGD byt zdecydowanie bardzo angasujCcy dla respondentek; byt
taks$e oceniany jako wymagajCcy stosunkowo dusego nakiadu §nanso-
wego przy jednoczesnej ograniczonej wiedzy w zakresie oferty rynkowe;j.
W tej kategorii ryzyko psychospoieczne nie mialo znaczenia.

ZakTadajCc, $e respondenci mogC ignorowaC wpTyw reklamy, zadano
im pytanie odwotujCce siE do kontaktu z ri$nymi rodzajami reklam. Co
nie jest zaskakujCce, respondentki nie sC w stanie uniknCC kontaktw
z reklamC telewizyjnC (67% przyznalo, $e zwraca na niC uwagk). For-
mami reklamy, z ktJrymi respondentki majC dusy kontakt, sC reklamy
prasowe, w tym gidwnie w czasopismach oraz reklamy internetowe. Wy-
niki takie potwierdzajC zwiEkszajCcC siE rolE internetu w dotarciu do
konsumentJw. O ile nalesy pamiEtaC, Se sama reklama internetowa byC
mose nie jest intencjonalnie poszukiwanym Fridiem informacji, o tyle
nie mo$na ignorowacC faktu, $e respondentki wykorzystujC internet jako
jedno z podstawowych FrdeT informacii, stCd rola reklamy internetowej
mose byC coraz wiEksza (co zauwasyli reklamodawcy, zwiEkszajCc na-
kTady na tE formE?).

Przedmiotem zainteresowania byTa te$ wiarygodnol-¢ poszczegJinych
Fridel informacji, w tym przede wszystkim reklamy. Celowo wybrano
Fridva informacji najczEl-ciej wykorzystywane, czyli formy reklamy naj-
czEl-ciej wybierane przez respondentki (reklama telewizyjna, reklama
w prasie oraz internetowa) oraz FrJdia informacji, do ktJrych czEstego
wykorzystania respondentki siE przyznajC (znajomi/rodzina, sprzedawca
oraz strony WWW/blogi). Najbardziej wiarygodnym FrJdiem informacji
okazali siE znajomi i rodzina, dalej sprzedawcy i strony WWW. Formy
reklamy byTy ocenione jako mniej wiarygodne Z I'rednia na siedmiostop-
niowej skali wynosita 4,5 dla reklamy telewizyjnej do 4,9 dla reklamy
w czasopismach?®, Co istotne, ocena pozostalych FrJdeT nie byTa bardzo
zr3$nicowana. Jedynie znajomi i rodzina byli zgodnie oceniani przez
wiEkszol-€ respondentek jako najbardziej wiarygodnie Fridio informacji.
W przypadku miodszych respondentek wiarygodnol-ci nabieraly strony
WWW/blogi.

Wyniki przeprowadzonych badaj wskazujC, se nie zmienily siE dia-
metralnie preferencje w zakresie wykorzystywanych Fridel informacii.
Przy podejmowaniu decyzji reklama jako Fridio komercyjne jest uwasa-
na za mavio wiarygodne, jednak nieignorowane ¥Fridio informacji. Sto-
sunkowo mara ilol-€ informaciji gromadzonych przez respondentki wska-
zuje, $e w warunkach niepewnol-ci zwiCzanej z zakupem produktiw

7 Raport 1AB 2008.
18 1 oznaczalo niskC wiarygodnol-C, 7 Z wysokC.
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silnie angasujCcych, reklama mose byC Fridiem informacji, szczegJlinie,
gdy przyjEte zostanie zaiosenie o polrednim oddzialywaniu reklamy
(w ramach drogi peryferycznej).

PolemizujCc z wynikami badaj Wilkiego i Dicksona, zmiany widocz-
ne sC w zakresie form reklamy wykorzystywanych jako FrJdio, a popu-
laryzacja internetu przyczyniia siE do zwiEkszenia znaczenia informacji
umieszczanych w medium.

CREDIBILITY OF ADVERTISING AS INFORMATION SOURCE IN
UNCERTAINTY SITUATION

The concept of risk is important to understand how consumers make
choices. Consumers avoid risk by searching internal and external sourc-
es for information. One of the external information sources are adver-
tisements. Referring to the results of her research, the author discusses
credibility of selected forms of advertising in the context of consumer
decision-making process.
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INTERNET JAKO R D O INFORMACJI DLA KLIENTA
W WARUNKACH NIEPEWNO Cl

WST P

Obecne czasy cechujC dynamiczne zmiany otoczenia. W zwiCzku z ciC-
glymi zmianami zwiEksza siE riwnies ryzyko przy podejmowaniu wszel-
kich decyzji. Dotyczy to zarJwno decyzji podejmowanych przez kadrE
meneds$erskC w przedsiEbiorstwach, jak i decyzji dotyczCcych zakupu
produktJw czy wyboru usfug, podejmowanych przez klientdw indywi-
dualnych. Powszechnie uznaje siE, $e ryzyko mose byC ograniczone, gdy
podmiot podejmujCcy decyzje ma do dyspozycji odpowiednie informacie.
Iol-€ informacji, do ktJrych decydenci mogC mieC szybki dostEp, znacz-
nie siE zwiEkszyTa za sprawC nowoczesnych technologii. W niniejszym
opracowaniu obszar badawczy zostal zawE$ony do internetu, ktJry staje
siE istotnym ¥ridiem informacji dla klientdw. Autorka bEdzie staraia
siE odpowiedzie na pytanie, jak wyglCdajC¢ mosliwol-ci przekazywania
informacji miEdzy przedsiEbiorstwami, a klientami, a takse jak obecnie
klienci korzystajC z internetu, jako Fridia informacji oraz czy w warun-
kach niepewnol-ci sC przesianki pozwalajCce twierdziC, $e klienci czE-
I-ciej korzystajC z internetu jako Frid¥a informacii.

MO LIWO CI'WYKORZYSTANIA INTERNETU PRZEZ
PRZEDSI BIORSTWA I KLIENT W

Internet, mimo swojej krJtkiej historii, stal siE medium, ktJre znaczCco
wplynETo na relacje klientZzprzedsiEbiorstwo. Dla przedsiEbiorstwa in-
ternet to medium, w ktJrym przedstawiC mose swojC ofertE i to nie tylko
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Rysunek 1. Liczba u ytkownik w internetu w poszczeg Inych regionach (w min)

GrJdvo: opracowanie wiasne na podstawie www.internetworldstats.com/stats.htm

na rynku krajowym, ale rJwnie$ miEdzynarodowym. Co wiEcej, ma
mosliwol-€C nawiCzywania i utrzymywania relacji z klientami 24 godzi-
ny na dobE. Dla klientdw internet oznacza mosliwol-C dostEpu do dusej
ilol-ci informacji zardwno o przedsiEbiorstwach, jak i interesujCcych ich
produktach i usfugach. Dodatkowo klienci zyskali riwnie$ mosliwol-C
komunikowania siE nie tylko z przedsiEbiorstwami, ale takse z inny-
mi internautami. Tak powszechne wykorzystanie internet zawdziEcza
z jednej strony swej usytecznol-ci, jako Fridia informacji i medium ko-
munikacyjnego, a z drugiej niskim kosztom dostEpu. Zalety internetu
spraW|aJC Se szeregi jego usytkownlkJW wciCs rosnC i obecnie jest jus
okoTo pJitora miliarda usytkownikJw internetu na lwiecie, czyli prawie
jedna czwarta ludnol-ci Ziemi (por. rys. 1). NajwiEkszy odsetek usytkow-
nikJw zamieszkuje w Azji (41% wszystkich usytkownikJw), natomiast
najwiEkszy odsetek usytkownikJw internetu w stosunku do populacji
jest w Ameryce PJTnocnej (74,4% populacji) i Europie (48,9%). Tak wiEc
w Ameryce PJinocnej trzy czwarte ludnol-ci ma dostEp do internetu,
a w Europie polowa. Nale$y zauwasyC, $e mimo i$ w Azji jest ponad
657 min udytkownikJw, to penetracja internetu w Azji jest na poziomie
17,4%, a wiEc niecala jedna piCta mieszkajcJw Azji ma do niego dostEp.

W najbligszych latach mo$na zatem spodziewaC siE dalszego wzrostu
liczby usytkownikJw w Azji oraz innych regionach lwiata. W Polsce ma-
my obecnie ponad 14 miliondw usytkownikJw internetu. Dla przedsiE-
biorstw niezmiernie istotne jest, $e czas, ktJrzy internauci pol-wiEcajC
na korzystanie z tego medium systematycznie siE zwikksza.

Mosliwol-ci przekazywania informacji miEdzy przedsiEbiorstwami
a klientami w internecie sC nieporJwnywalne w stosunku do innych
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mediJw. Tak naprawdE tylko internet zapewnia mosliwol-C interakgji
bez usywania dodatkowo innego I'rodka przesylania danych. W przy-
padku tradycyjnych mediJw, takich jak telewizja, prasa, kino, radio,
jeseli chcemy umoséliwiC klientowi kontakt, musimy positkowaC siE
np. telefonem czy tes$ faksem lub oczywil-cie internetem, poniewas nie
majC mosliwol-ci nawiCzania bezpolredniego kontaktu. Jelli chodzi
o mosliwol-ci, jakie oferuje internet w zakresie przekazywania infor-
macji klientowi, to znJw mamy do czynienia z szerokim wachlarzem
mosliwol-ci. Pierwszym z nich jest niewCtpliwie strona internetowa
przedsiEbiorstwa. Klient znaleFC mos$e na niej informacje, ktire rma
zdecydowara siE zamiel-ciC, w zwiCzku z tym nie ma jednolitego wzorca,
obowiCzujCcego wszystkie strony przedsiEbiorstw. Zazwyczaj na stro-
nach takich znajdujC siE informacje na temat wytwarzanych produk-
tJw, l'wiadczonych usiug oraz dane kontaktowe. Jeseli Srma prowadzi
sprzedas przez internet, to jest mosliwol-€ ziosenia zamJwienia drogC
elektronicznC. PrzedsiEbiorstwa umieszczajC czEsto riwnies$ informa-
cje, ktdrymi chcC siE pochwaliC, uwiarygodniC w oczach klienta, a wiEc
informacje na temat udzialu w targach, wystawach, konkursach.
W tym celu zamieszcza siE rJwnie$ przedruki artykuiJw prasowych,
w ktirych mdwi siE o 8rmie, jej dziatalnolci, relacjach z klientami.
PrzedsiEbiorstwa mogC na stronach 8rmowych umieszczaC rwnie$
tzw. sekcjE najczEl-ciej zadawanych pytaj FAQ. W ten sposJb, odwie-
dzajCc witrynE 8rmowC, klient ma mosliwol-€ nie tylko zapoznania SiE
z ofertC przedsiEbiorstwa, ale rdwnie$ znalezienia np. odpowiedzi na
pytania, ktJre wczelniej zadali inni klienci, czy to dotyczCce Srmy czy
tes$ usytkowania produktu.

W internecie przedsiEbiorstwo ma mosliwol-€ docieraC do klienta nie
tylko poprzez swojC stronE internetowC, lecz riwnie$ przez risnego ro-
dzaju reklamy internetowe. Ostatnio coraz czEl-ciej mJwi siE o mosliwo-
I-ciach oddziaTtywania na klienta przez reklamE behawioralnC, a wiEc
reklamE internetowC, w ktJrej wykorzystuje siE wiedzE na temat za-
chowania siE klienta w internecie do tworzenia reklam dopasowanych
do jego zainteresowaj. Skutecznol-C reklam behawioralnych potwier-
dza siE w badaniach. WedTug badaj przeprowadzonych przez Jupiter
Research iw niektJrych kategoriach targetowanie behawioralne daje
lepsze rezultaty nawet o 22%uy'. Internet postrzegany w kategoriach
medium reklamowego ma wiele zalet, do ktdrych mosna zaliczyC?:

w interaktywnol-C,
w mosliwol-€ szybkiej aktualizacji informacji,
w niski koszt emisji i przygotowania reklamy,

! http://www.egospodarka.pl/24849, Reklama-behawioralna-skuteczniejsza-niz-kon-
tekstowa,1,39,1.html

2\W. Nowak, Media planning, Proteus, Marketingowy Dom Wydawniczy, KrakJw
2001, s. 65.
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dusC pojemnol-€ informacyjnC,

mosliwol-¢ monitorowania rezultatw kampanii na bie$Cco,
dusC elastycznol-C,

multimedialny charakter przekazu,

globalny zasiEg,

niski koszt dotarcia,

mosliwol-C precyzyjnego dotarcia do grupy docelowe;.

£ g g g g

PrzedsiEbiorstwo mose przekazywaC klientom informacje przez wic-
czanie siE w dyskusje na forach internetowych. W sposJb klasyczny
mose riwnie$ kontaktowaC siE z klientami przez e-mail. Klient mose
przekazywaC informacje do przedsiEbiorstwa bezpolrednio, w sposJb
przewidziany przez przedsiEbiorstwo (e-mail, forum na stronie), jak rdw-
nies$ polrednio, np. wypowiadajCc siE na innych stronach o produktach
danej Srmy. Wypowiedzi klientdw w internecie mogC byC bowiem moni-
torowane przez przedsiEbiorstwo i w ten sposJb byC przez nie odbierane,
mimo $e przedsiEbiorstwo nie byTo ich bezpol-rednim adresatem, ale np.
inni klienci. Warto zauwasyC, $e internet to medium, w ktirym ciCgle
pojawiajC siE nowe informacje. O ile przedsiEbiorstwo mo$e panowaC nad
informacjami zamieszczanymi przez siebie, o tyle informacje, jakie prze-
kazujC sobie klienci pozostajC praktycznie poza kontrolC przedsiEbior-
stwa. Z tego wzglEdu prowadzenie dziaTalnol-ci przez przedsiEbiorstwo
w dobie internetu wymaga wikkszego zaangasowania w zakresie prze-
kazywania informacji na linii przedsiEbiorstwo z klient. Tym bardziej,
$e klienci szybko przekazujC sobie informacje zarJwno te korzystne dla
przedsiEbiorstwa, jak i niekorzystne, co mo$e znaczCco wpiywaC na pro-
wadzonC przez nie dziatalnol-C.

ROLA INFORMACJI' W OGRANICZANIU NIEPEWNO CI'W PROCESIE
PODEJMOWANIA DECYZJI PRZEZ KONSUMENT W

Niepewnol-¢ moéna scharakteryzowaC jako sytuacjE, w ktJrej wokrel-lo-
ne decyzje mogC spowodowaC rJsne skutki, w zalesnol-ci od tego, ktJry
z mosliwych standw rzeczy zajdzie, przy czym nie sC znane prawdopodo-
bie j stwa wystCpienia poszczegJdlnych z nichy?. WedTug STownika jEzyka
polskiego niepewnol-C jest deSniowana jako Wbrak pewnol-ci, bezpiecze j-
stwa, wahaniey, a niepewny jako WniezupeTnie bezpieczny, zawierajCcy
ryzyko, trudny do przewidzeniay'. Klient podejmuje swoje decyzje zaku-
powe w warunkach niepewnol-ci, ale w zalesnol-ci od rodzaju produktu/

3 http://pl.wikipedia.org/wiki/Niepewno%C5%9B%C4%87#Niepewno.C5.9B.C4.
87_w_szkole_austriackiej
4 W. Doroszewski (red.), STownik jEzyka polskiego, PWN, Warszawa 1963.
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usTugi, a takse usposobienia konsumenta, inna mose byC intensywnol-
odczuC zwiCzanych z danym zakupem. W zwiCzku z tym w zale$nol-<ci
od zaangasowania emocjonalnego konsumenta inaczej bEdzie wyglCdat
proces zbierania informacji, pomagajCcy w redukcji odczuwanej nie-
pewnolci. R. Grant, R. Klarke, E. Kyriazis zauwasajC, $e awersja do
ryzyka to kluczowy czynnik wpiywajCcy na poszukiwanie informacji
przez konsumentJw, poniewa$ wiCse siE z naturalnC predyspozycjC do
unikania strat (np. Snansowych)®. Z reguly konsumenci nie korzysta-
jC jednak ze zbyt wielu Fridel informacji, poniewa$ poszukiwanie in-
formacji wiCée siE z okrellonym wysitkiem. A. Falkowski i T. Tyszka
wskazujC na prawidiowol-€, $e Wim bardziej kosztowna lub trudniejsza
do zdobycia jest informacja, tym mniej bEdziemy jej gromadziCye. Z te-
go wzglEdu internet mos$e odgrywaC wasnC rolE jako Fridio informa-
cji, poniewas oferuje duso informacji przy stosunkowo niskich kosztach
dotarcia. Internet oferuje miEdzy innymi wyszukiwarki, dziEki ktirym
nie trzeba znaC dokTadnego adresu strony, aby do niej trasC. Klient, ko-
rzystajCc z wyszukiwarki, mose wpisaC kluczowe siowa i uzyska podpo-
wiedF, ktJre wirtualne adresy mogC odpowiadaC jego oczekiwaniom. In-
ternet w zasadniczy sposJb zmienil mosliwol-ci zdobywania informacii,
a przez to tworzenia wiedzy. Dotyczy to zarJwno wiedzy na temat oferty
rynkowej przedsiEbiorstw, jak i innych rodzajdw wiedzy. W niniejszym
opracowaniu skupiamy siE na wykorzystywaniu internetu jako Fridia
informacji dla klientdw wykorzystywanych w warunkach niepewnol-i.
Cziowiek ma ograniczone mosliwol-ci przetwarzania informacji, dlate-
go te$ korzysta z wielu uproszczej, ktJre pomagaj¢ mu w dokonywaniu
wybordw. Jednym z wasniejszych czynnikJw, branych pod uwagE przez
klientdw dokonujCcych zakupJdw sC ceny. Internet dal klientom w tym
zakresie nowe mosliwol-ci. PorJwnywarki cenowe staiy siE popularny-
mi narzEdziami, dziEki ktJrym klienci bez trudu mogC znalefC cenowo
najkorzystniejsze dla siebie oferty. W ten sposdb mogC ograniczyC swoje
wCtpliwol-ci dotyczCce zawieranych przez siebie transakcji. Co wiEcej,
internet umosliwia konsumentom kontakty z innymi osobami dokonujC-
cymi zakupJw. W warunkach niepewnol-ci taka mosliwol- skorzystania
z dolwiadczenia innych osJb, ktJre znajdowaly siE w podobnej sytuacii,
mose okazaC siE niezwykle cenna. Internet oferuje w tym wzglEdzie
mosliwol-ci, jakich nie mialo dotCd $adne inne medium. Na stronach in-
ternetowych znajdujC siE tysiCce for internetowych, tysiCce spofecznol-ci
zgromadzonych wokJT okrel-lonego zagadnienia, a kasde z nich jest na
odlegiol-€ klikniEcia myszkC.

°R. Grant, R. Klarke, E. Kyriazis, A review of factors affecting online consumer se-
arch behaviour from an information value perspective, Journal of Marketing Mana-
gementy 2007, Vol. 23, No. 526, s. 525.

5 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaj konsumenckich, GWP, Gdajsk
2009, s. 202.
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Poszukiwanie informacji zalesy riwnie$ od znajomol-ci produktu.
A. Falkowski i T. Tyszka wskazujC, $e najwiEcej informacji poszukujC
osoby ze I'redniC znajomol-ciC produktu. Jeli ktol- zna produkt bardzo
dobrze lub odwrotnie prawie go nie zna (ale poszukuje np. na prezent) nie
poszukuje wielu informacji, poniewas w pierwszym przypadku wystar-
czC jedynie wyselekcjonowane informacje (generalnie produkt jest znany
konsumentowi), a w drugim przypadku klient mose nawet nie wiedzieC,
jakich informaciji powinien poszukiwaC. Wydaje siE, $e prawidiowol-C ta
pochodzCca z badaj nad zachowaniem konsumentJw w I-rodowisku tra-
dycyjnym, mose ulec zmianie w odniesieniu do I'rodowiska wirtualnego.
Internet umosliwia bowiem znajdowanie informacji na rj$nym poziomie
szczegJiowol-ci i pozwala plynnie przechodziC przez kolejne etapy pozna-
wania i znajomol-ci produktu, TCcznie z ich wirtualnC symulacjC, czy te$
prezentacjC wideo online. W zwiCzku z powy$szym mose okazaC siE, Se
w Irodowisku wirtualnym osoby nieznajCce dobrze produktu poszuku-
jC wielu informacji i korzystajC z risnych wirtualnych Fridel informa-
cji, poniewas chcC zbudowaC swojC wiedzE na jego temat. Jednoczelnie
anonimowol-C, jakC zapewnia internet, pozwala na zbieranie informacii
w sposJb nieskrEpowany, poniewas nie ma barier psychologicznych, ja-
kie moglyby wystCpiC przy kontakcie ze sprzedawcC (np. wstyd z powo-
du niewiedzy, nieznajomol-ci podstawowych cech produktu).

WYKORZYSTANIE INTERNETU JAKO R D A INFORMACII
PRZEZKLIENT W

Problem poszukiwania informacji przez klienta nalesy do jednych z bar-
dziej interesujCcych, poniewa$ od informacji, ktJre zgromadzi klient za-
le$y, ktJre produkty/usiugi bEdzie bral pod uwagE, podejmujCc decyzje
o zakupie. TematykC tC zajmujC siE zarJwno psychologowie, jak i specja-
lil-ci z dziedziny marketingu. DziEki temu dysponujemy obecnie rJ$nymi
teoriami wyjalniajCcymi zagadnienia zwiCzane z problemem poszuki-
wania i gromadzenia informacji przez klienta. AnalizujCc zachowanie
klienta w procesie podejmowania decyzji o zakupie, poszukiwanie infor-
macji jest drugim etapem, nastEpujCcym po rozpoznaniu potrzeby przez
konsumenta. Po tym etapie nastEpuje ocena alternatyw, a nastEpnie
decyzja zakupu. Wynika z tego, $e jest to bardzo wasny etap w procesie
dokonywania zakupu przez klienta, poniewas$ w jego wyniku tworzo-
na jest lista alternatywnych rozwiCzaj. Dla przedsiEbiorstw oznacza to
koniecznolC podejmowania dzialaj, ktJre nie tylko sprawiC, $e klient
odczuije potrzebE, ale riwnie$ bez problemu bEdzie mJgT zdobyC informa-
cje o produktach, ktire pomogC zaspokoiC tE potrzebE. Klient korzystal
mose z nastEpujCcych Fridel informacii:
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w Fridia osobiste: rodzina, przyjaciele, znajomi,

w Fridia handlowe: reklama, personel sprzedasy, dealerzy, opakowa-
nie, wystawy,

w Fridia publiczne: lrodki masowego przekazu, organizacje konsu-
menckie,

w praktyczny kontakt z produktem: obsiuga, uSywanie, oglCdanie’.

Badania przeprowadzone przez psychologdw wskazujC, $e konsu-
menci nie dysponujC zazwyczaj zbyt rozlegiC wiedzC co do alternatyw
zakupu. Wediug badaj przeprowadzonych przez Wilkie® (1994) na dusej
pribie konsumentJw amerykajskich kupujCcych loddwki, zamrasar-
ki, pralki i suszarki najczEl-ciej wykorzystywanym Fridiem informacji
okazal siE sprzedawca produktu (40%), a na kolejnym miejscu znalaziy
sik reklama w prasie codziennej (13%) oraz rodzina i znajomi (13%), co
przedstawia tabela 1.

Poniewa$ badania te zostaly przeprowadzone w 1994 roku, wirJd
Fridel informacji nie uwzglEdniono internetu. Warto zauwasyC, $e na
miejscu pierwszym i drugim wirJd Fridel informacji sC wymienione
Fridia osobowe, a wiEc sprzedawca, a taks$e rodzina i znajomi. Internet,
umosliwiajCc taniC komunikacjE miEdzy lud¥mi, pozwala riwnie$ na

Tabelal. r dainformacji wykorzystywane przez klient w (w %)

r d oinformacji Odsetek odpowiedzi
Sprzedawca produktu 40
Rodzina lub znajomi 13
Reklama w prasie codziennej 13
Katalog 9
Broszury i etykiety 9
Raporty konsumenckie 9
Pracownik serwisu 5
Reklama w prasie kolorowej 1
Reklama telewizyjna 1

arJdio: opracowanie wiasne na podstawie A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia
zachowaj konsumenckich, GWP, Gdajsk 2009.

” Ph. Kotler, op. cit., s. 180.

8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaj konsumenckich, GWP, Gdajsk
20009, s. 202.
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wymianE informacji na temat dostEpnych produktJw oraz usiug. W in-
ternecie mamy mosliwol-C podzielenia siE swoimi spostrzeseniami, jak
te$ mosemy poznaC uwagi i opinie innych internautdw. To, $e sytuacja
siE zmieniTa i internet stal siE wasnym FrJdiem informacji dla klientJw,
potwierdzajC coraz to nowsze badania. Przykiadem mose byC rynek nie-
ruchomol-<ci, a wiEc rynek, na ktdrym zakupy dokonywane przez klien-
tw wiCsC siE z dusymi wydatkami Snansowymi, a takse zaangasowa-
niem emocjonalnym. W badaniu przeprowadzonym na zlecenie Srmy
Nowy Adres w 2008 roku na prJbie 1554 osJb, a$ 70% ankietowanych
na pytanie WZ jakich FrJdeT docierajC do Pani, Pana informacje na temat
dziaTek/mieszkaj /apartamentdw/ domJw dostEpnych na rynku?y, odpo-
wiedzialo, Se internet. Na drugim miejscu znalazia siE prasa (59%), na
trzecim rodzina i znajomi (52%), a dopiero na czwartym agencje nieru-
chomol-ci (31%)°. Taki korzystny dla internetu wynik, to nie tylko zasiu-
ga dostEpnol-ci przez 24 godziny na dobk, ale dodatkowych wartol-ci, ktJ-
re im oferuje w zakresie zdobywania informacji. Klienci mogC bowiem
sprawdziC na mapie nie tylko lokalizacjE inwestycji, lecz takse odlegiol-ci
do wasnych dla nich miejsc (pracy, przedszkoli, szkJV), a takse obejrzeC
rzuty mieszkaj, pordwnaC ceny czy te$ obejrzeC wirtualnC wizualiza-
CjE osiedla, a czasami aktualne zdjEcia z placu budowy. To wszystko
sprawia, $e $adne inne medium nie mose dorJwnaC internetowi, jelli
chodzi o szeroki dostEp do informacji. Do tego dodaC nalesy mosliwol-
porozmawiania z klientami, ktJrzy ju$ wczelniej skorzystali z oferty da-
nego dewelopera. Zakup nieruchomol-ci to niewCtpliwie jeden z trudniej-
szych zakupJdw, poniewa$ wiC$e siE z zaangasowaniem dusych I'rodkJw
8nansowych, a klienci angas$ujC siE emocjonalnie w dokonywany wybJr,
poniewa$ ma to wplyw na ich dotychczasowe $ycie (mo$e oznaczaC in-
ny dojazd do pracy, zmianE szkoly, przedszkola dla dzieci itp.). Rwnie$
badania na innych rynkach potwierdzajC rosnCce znaczenie internetu
jako Frddva informacji. Z przeprowadzonych w USA w 2008 roku badaj
przez organizacjE The Pew Research Center for the People & the Press
wynika, $e internet staje siE podstawowym FrJdiem informacji. Z badaj
tych wynika, $e 40% AmerykanJw pozyskuje informacje o tym, co dzieje
siE w kraju i na l'wiecie z internetu. Tym samym internet wyprzedzil po
raz pierwszy prasE. PotwierdzajC to riwnie$ badania przeprowadzone
w Polsce na grupie wiekowej 16224 lata. O ile w marcu 2005 roku osoby
w wieku 16224 lata spEdzaly w internecie 47 minut, a oglCdajCc telewizjE
151 minut, o tyle wedTug danych AGB Nielsen Media Research, Gemius

° R. Anam, SkCd czerpiemy informacje o nieruchomol-ciach? Serwis e-godpodarka.pl
odwiedzony 20.06.2009. http://www.nieruchomosci.egospodarka.pl/40701,Skad-czer-
piemy-informacje-o-nieruchomosciach,1,79,1.html

10 1bidem.

1 http://lwww.idg.pl/news/331230/Badanie.Internet.podstawowym.zrodlem.informa-
cji.dla.Amerykanow.html
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Tabela2. r dainformacji zwi zanych ze zdrowiem

Kraj Internet Ksi  kiimagazyny Inne
Niemcy 57,8 30,6 11,6
Francja 68,7 23,8 7,5
Wielka Brytania 67,2 19,6 13,2
Polska 44,0 36,5 19,5
WEgry 56,1 34,5 9.4

arJdio: opracowanie wiasne na podstawie http://www.euser-eu.org

PBI w marcu 2009 roku czas pol-wiEcony internetowi i telewizji siE wy-
rJwnar i obu mediom ta grupa wiekowa polwiEca po 128 minut2, Dla
wielu miodych ludzi internet to bowiem nie tylko medium, ale przede
wszystkim miejsce, w ktirym mos$na porozmawiaC ze znajomymi, a tak-
$e spEdziC ciekawie czas, nie jako bierny odbiorca komunikatJw, ale ak-
tywny uczestnik dyskusji na forach internetowych czy te$ poszukiwacz
informacji.

Klienci traktujC internet jako giwne Frdio informacji dotyczCcych
biesCcych wydarzej w kraju i na l'wiecie czy te$ rynku nieruchomol-i,
a takse informacji dotyczCcych zdrowia (zdrowego stylu $ycia, zagad-
niej medycznych, ustug medycznych). PotwierdzajC to badania przepro-
wadzone na rynku europejskim w 2005 roku?®® (por. tab. 2).

NajwiEkszy odsetek internautJw poszukuje informacji dotyczCcych
zagadniej medycznych, a na drugim miejscu znajdujC siE informacje do-
tyczCce zdrowego stylu $ycia.

PODSUMOWANIE

Internet to coraz powszechniej wykorzystywane medium zarJwno przez
przedsiEbiorstwa, jak i przez klientw. Jego znaczenie jest tym wiEk-
sze, $e w procesie zakupu mose towarzyszyC klientowi na kasdym eta-
pie procesu decyzyjnego, dostarczajCc mu poszukiwanych przez niego
informacji. W warunkach niepewnol-ci, jakie towarzyszC klientowi przy
dokonywaniu zakupJw, internet, jak potwierdzajC badania, stanowi
coraz czElciej wykorzystywane Fridio informacji. Jest bowiem w sta-
nie dostarczyC usytkownikowi risnorodnych informacji w stosunkowo

12 3, Murawski, Wasz telewizor, nasza sieC, WNewsweeky, 21.06.20009.
13 http://www.euser-eu.org/ShowCase.asp?Casel D=1831&L evelCodel D=83&print
=YES
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krJtkim czasie, a informacje mogC pochodziC z ri$nych Fridel. Bez wCt-
pienia internet zmienia zachowania klientdw w zakresie poszukiwania
informacji, poniewas w tradycyjnym l-rodowisku istniaio wiele barier
(np. trudny dostEp do informacji). W I'rodowisku wirtualnym czEI-€ ba-
rier zniknETa, a znaczenie tego zjawiska na zachowanie klientdw w za-
kresie poszukiwania informacji wciC$ jest badana.

INTERNET AS A SOURCE OF INFORMATION
IN THE CONDITIONS OF UNCERTAINTY

Internet belongs to one of the most important sources of information,
both for companies and consumers. Companies use it to deliver custom-
ers information about themselves and their products. Consumers appre-
ciate internet as a source of information because it provides them with
an opportunity to obtain information quickly and from multiple sources
(e.g. companies, other customers, consumer organizations). This is the
reason why consumers perceive internet as a valuable source of informa-
tion, which helps them to avoid losses.



Prof. dr hab. Gra yna wiatowy

MgrAnna liwa
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NIEPEWNO | ZAUFANIE W PROCESIE
MOTYWOWANIA DO KORZYSTANIA ZUS UG
PRYWATNYCH SZK ) ZYKOWYCH

[O nauczycielach] Ich zajEcie polegalo na sprzedawaniu tego, co niewi-
dzialne. A to, co sprzedali, nadal mieli. Sprzedawali col-, czego kasdy
potrzebuje, ale niewielu chce.

Terry Pratchett, Wolni Ciutludzie,
tium. D. Malinowska

Nauczanie jEzykJw obcych jest, podobnie jak inne ustugi, takC korzyl-ciC
dla zleceniodawcy, ktra jest niematerialna i nie wiC$e siE z przeniesie-
niem praw wiasnol-ci. Nie mo$na jej odsprzedaC, nie mo$na zobaczyC przed
wykonaniem, nie mo$na magazynowaC. Produkcja i konsumpcja ustugi
nauczania zbiega siE w czasie i przestrzeni; bezpolrredni kontakt klienta
i ustugodawcy jest niezbEdny?, a klient bierze udzial w procesie tworzenia
i swojC pracC wspJidecyduje o efektach ksztaicenia. Nauczanie jEzykJw
wyrJsnia siE jednak intensywnol-ciC pewnych cech, ktdre czyniC z niego
usTugE wyjCtkowo wymagajCcC zardwno dla ustugodawcy, jak i usiugo-
biorcy, a takse obciC$onC wyjCtkowo dusym poziomem niepewnol-ci.
Analizowanie wpilywu specyScznych cech nauczania jEzyka ja-
ko usiugi edukacyjnej na niepewnolC i zaufanie konsumenta wy-
maga dokTadnego zdeSniowania tych pojEC. Niepewnol jest stanem

' R. Normann, Service management. Strategy and Leadership in Service Business,
John Wiley & Sons, Chichester 1991, s. 15.
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psychicznym, w ktJrym ktol- nie jest pewny prawdziwol-ci danego zda-
nia lub nie jest pewny skutkdw jakiegol- dziaTania. Niepewnol-C jako
pojEcie teorii decyzji oznacza sytuacjE, w ktJrej okrel-lone decyzje mo-
gC spowodowaC rdsne skutki, w zalesnol-ci od tego, ktdry z mosliwych
stanJw rzeczy zajdzie, przy czym nie sC znane prawdopodobie jstwa
wystCpienia poszczegdlnych z nich. Zazwyczaj w praktyce, w stanie
niepewnol-ci okrel-lamy prawdopodobiejstwo subiektywne zajl-cia da-
nej konsekwencjiz. W gifdwnym nurcie ekonomii niepewnol-€ jest rozu-
miana jako problem decyzyjny, w ktJrym okrel-lone decyzje powodu;jC
risne skutki, w zalesnol-ci od tego, ktJry z mosliwych stanJw rzeczy
zajdzie. Inaczej jednak ni$ w przypadku teorii decyzji, ekonomil-ci za-
zwyczaj zakTadajC, $e w takiej sytuacji decydent zna rozkTad prawdopo-
dobiej stwa wystCpienia okrel-lonych stanJw rzeczy. Dlatego najczEl-ciej
przyjmowanym w ekonomii rozwiCzaniem problemu dziaTania w wa-
runkach niepewnol-ci jest maksymalizacja wartol-ci oczekiwanej, czyli
wybranie tego dziaTania, ktJrego wartol-C oczekiwana jest najwiEksza.
Zjawisko niepewnol-ci w gtdwnym nurcie ekonomii jest wykorzystywa-
ne do modelowania rynku ubezpieczej. Przedstawiciele austriackiej
szkoTy ekonomii uwasajC, $e niepewnol- jest nieodiCcznym elementem
kasdego ludzkiego dziaTania. Jest tak dlatego, Se gdyby dany czlowiek
znajdowal siE w stanie pewnol-<i, to albo nie miatby bod¥cJw do dzia-
Yania, albo dziatalby w sposJb automatyczny. Podobnie jak teoretycy
decyzji, ekonomilci austriaccy uwasajC, $e cziowiek w warunkach
niepewnol-ci nie zna prawdopodobie j stw wystCpienia poszczegJinych
stanJdw rzeczy, ktire majC wpiyw na wynik dziatania. Jest tak ich zda-
niem dlatego, $e prawdopodobie j stwo matematyczne dotyczy zdarzej
powtarzalnych (rzutJw kostkC, losowaniem kulek itp.), podczas gdy
w rzeczywistol-ci najczEl-ciej mamy do czynienia ze zdarzeniami nie-
powtarzalnymi. GrJdiem niepewnol<ci jest nie losowol-C zdarzej, jak
zdaniem szkoly austriackiej przyjmujC ekonomil-ci gildwnego nurtu, ale
fakt, Se o wystCpieniu zdarzej jednostkowych?® decyduje wiele czynni-
kdw, z ktdrych tylko czEI-C jest znana i mo$liwa do uwzglEdnienia przy
podejmowaniu decyzji.

Zaufanie jest nastawieniem emocjonalnym w relacjach spotecznych.
Zaufaniem obdarowujemy 0sobE, ktJrej wierzymy, e jest nam Syczliwa,
bEdzie doradzaC i dziataC dla naszego dobra. Mo$e byC wzajemne. Zaufa-
nie jest wiarC w okrel-lone dziaTania czy wiasnol-ci obiektu obdarzonego
zaufaniem. CzEsto oznacza nawet przekonanie jednej ze stron o tym,
$e motywacjC drugiej strony wobec niej jest bycie uczciwym i szczere
dziaTanie dla realizacji zgioszonych oczekiwaj.

2\W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wajtuchowicz, ZarzCdzanie za-
ufaniem w organizacjach wirtualnych, Difin, Warszawa 2007.

3 L. von Mises, Ludzkie dziaTanie, Fundacja Instytut Ludwika von Misesa, Warszawa
2007.
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Dzisiejszy l'wiat, ciCgie zmiany, konkurencja, dziaianie ponad grani-
cami czasu i przestrzeni stawiajC przed czionkami spoieczejstwa oraz
uczestnikami rynku ogromne wymagania, ktJrym sprostaC mo$na dziE-
ki wzajemnemu zaufaniu. Zaufanie jest pojEciem analizowanym w ra-
mach wielu dyscyplin, takich jak: socjologia, psychologia, zarzCdzanie,
systemy informacyjne. Znaczenie decyzji prowadzCcych do tworzenia
kultury zaufania jest nie do przecenienia. Dobro calego spoleczejstwa,
rozwJj spoleczno-gospodarczy oraz sukces organizacji na calym lwie-
cie sC zdeterminowane poziomem zaufania. Konieczne jest lwiadome
i odpowiednio ukierunkowane budowanie zaufania. W konsekwencji
wzrastaC bEdzie rola najnowszej metody zarzCdzania w organizacjach,
noszCcej nazwk WzarzCdzanie zaufaniemy oraz WzarzCdzanie przez za-
ufaniey. Poza prawem i wspJinymi celami, wzajemne zaufanie jest pod-
stawC budowy relacji spotecznych zarJwno w dziatalnol-ci gospodarczej,
zwlaszcza w l'wiadczeniu ustug, jak i w Syciu prywatnym.

Kotler wyodrEbniT piEC gidwnych cech dziaTalnol-ci usTugowej: niema-
terialnol-C, nierozdzielnol-, zmiennol-€, nietrwarol-€ i brak praw wiasno-
I-ci. NatESenie kasdej z tych cech ma wplyw na poziom niepewnol-ci lub
zaufania w biznesie. Materialnol-¢ produktu sprawia, $e przed zakupem
mos$na oceniC jego jakol-€ i przydatnol-C, niematerialnol-¢ w przypadku
usTugi wiCse siE z faktem, $e nie jest mosliwe obejrzenia efektiw wyko-
nania ustugi przed jej realizacjC. Zatem im bardziej niematerialny jest
przedmiot transakcji, tym wysszy jest poziom niepewnol-ci. Przedsta-
wienie materialnol-ci i niematerialnol-ci na skali jako kontinuum dowo-
dzi, $e produkty i ustugi mogC byC bardziej lub mniej materialne. Dzia-
Yalnol-€ baru jest w potowie produktem, w polowie usiugC. Reklama lub
podrse lotnicze sC bardziej ulotne, jednak majC elementy materialne,
ktIrym mos$na siE przyjrzeC przed podjEciem decyzji o zakupie ustugi lub
rezygnacji z niej. Kotler zauwasyT te$, $e usiugi edukacyjne plasujC siE
na kojcu skali Z przed rozpoczEciem nauki bardzo trudno jest okrelliC,
czy usiuga speini nasze oczekiwania.

s | detergenty Dominanta
. niematerialna
kosmetyki
napoje
| | samochody bary
‘ reklama us ugi edukacja
bary nansowe
Domlr!anta linie konsulting
materialna lotnicze

Rysunek 1. Materialno iniematerialno towar wius ug

arJdio: Ph. Kotler i in., Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey 1999,
S. 647.
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PrJba przedstawienia podobnego kontinuum tylko dla ustug eduka-
cyjnych mose pokazaC, $e nauka jEzyka jest jeszcze bardziej niemate-
rialna ni$ nauka np. geograsi. Na lekcji geograSi czy innego przedmio-
tu szkolnego mos$na przedstawiC w formie wykiadu pewien zamkniEty
zasJb wiedzy, ktry uczej mose sobie przyswoiC stosujCc zri$nicowane
techniki zapamiEtywania. W efekcie procesu nauczania ustugobiorca z
czyli uczej Z otrzymuje zestaw wiadomol-ci. Wiedza jest niematerialna,
ale mosna okreliC jej ilol-€ i zakres, mosna te$ zalosyC, $e kasdy, jeseli
tylko chce, jest w stanie nauczyC siE geograS| w danym zakresie. Mos-
na zatem, piacCc za kurs geograsi, przyjCC, $e otrzyma siE to, za co SiE
praci.

Edukacja w zakresie praktycznych umiejEtnol-ci, np. prowadzenia
samochodu, czy nurkowania, polega na wspJlnym (instruktora i ucznia)
wykonywaniu tych czynnol-ci do momentu, kiedy strony poczujC siE usa-
tysfakcjonowane. Jest to zazwyczaj poziom tzw. samodzielnol-ci. Przy
nauczaniu umiejEtnol-ci pojawia siE dodatkowy niematerialny kompo-
nent utrudniajCcy ocenE jakol-ci ustugi Z jest to naturalny talent lub
Tatwol-C opanowywania danej umiejEtnol-ci, wynikajCca z dobrej spraw-
nol-ci ruchowej, dobrej koordynacji, sTuchu muzycznego czy widzenia
przestrzennego. Z tymi zdolnol-ciami cziowiek siE rodzi i nawet diugo-
trwale uczenie np. rysunku osoby pozbawionej talentu doprowadzi tylko
do I'rednich rezultatw. Uczenie osoby utalentowanej w krJtkim czasie
przynosi znakomity efekt.

Nauczanie jEzyka to kombinacja tych dwJch rodzajiw: jEzyk to wie-
dza o gramatyce i zasJb stownictwa (komponent w pewnym sensie ma-
terialny) oraz sprawnolC komunikacyjna, ktra wiCse siE z wiasnymi
umiejEtnol-ciami interpersonalnymi ucznia, jego zdolnol-ci€ do wyrasa-
nia swoich myHi i uczuC w mowie i w pil'mie (komponent niematerial-
ny, nad ktJrym zarJwno uczej, jak i nauczyciel ma tylko ograniczonC
kontrolE), oraz wypracowaniem nawykJw behawioralnych, takich jak
typowe sformulowania czy odmienny ni$ w ojczystym jEzyku sposJb
reagowania w danych sytuaclach Tutaj rdwnie$ znacznC rolE odgrywa
col, co mosna okrelliC jako Wtalent do jEzykJwy lub Wiatwol-€ uczenia
siE jEzykdwy. WIrdd pozostalych wasnych nlematerlalnych czynnlkJW
majCcych wplyw na jakol-C ustugi nalesy wymieniC: osobowol-¢ nauczy-
ciela, relacjE miEdzy uczniem a nauczycielem, relacjE miEdzy uczniami
w grupie na kursie jEzyka.

BiorCc pod uwagE wymienione czynniki, mo$na usytuowaC naucza-
nie jEzykJw na skali kontinuum materialnol-ci miEdzy geograsC (ktJrej
teoretycznie kasdy mose siE nauczyC), matematykC (przy poznawaniu
ktJrej bardzo przydaje siE analityczny umysY), a tajcem czy rysunkiem,
przy ktJrych wial-ciwie nie ma elementJw stalych, wszystko opiera siE
na zdolnol-ciach, talencie, sprawnol-ci ruchowej czy koordynacji rEkaz
oko. W przypadku jEzyka kasdy uczestnik kursu mose liczyC na to, $e
nauczy siE teorii, ale biegiol¢ komunikacyjnC osiCgajC tylko niektJrzy.
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. przepisy BHP j zykiobce
Dominanta geogra a

materialna matematyka taniec

- T

Dominanta
niematerialna

Rysunek 2. Materialno i niematerialno us ug edukacyjnych

arJdio: opracowanie wiasne.

Fakt, $e jedni uczestnicy kursu osiCgajC biegiol-C komunikacjC szybciej
(majC Wtalenty) dziala deprymujCco na tych, ktdrzy osiCgajC jC wolniej.
Z tej przyczyny odczucie niepewnol-ci zwiCzane z podjEciem nauki na
kursie jEzyka pozostaje na wysokim poziomie.

DrugC cechC ustug majCcC wplyw na poziom zaufania i niepewnol-ci
jest ich nierozdzielnol-C od osoby ustugodawcy, od miejsca i czasu lwiad-
czenia usiugi oraz w tym przypadku takse od osoby usiugobiorcy. UsTu-
gi, u ktdrych natEsenie tej cechy jest niskie, np. pralnia chemiczna lub
ustugi szewskie, przypominajC produkty: za odpowiedniC opiatC kupuje
siE wyczyszczone ubranie. Udzial zleceniodawcy, a nawet jego obecnol-€
jest caTkowicie zbEdna. Jeseli zatem wybierzemy pralniE, ktJra budzi
nasze zaufanie, mosemy ograniczyC poczucie niepokoju do minimum,
poniewas niezalesnie od tego, ktJry pracownik pralni zajmie siE zlece-
niem, efekt powinien byC taki sam. UsTugC o wiEkszym natEseniu cechy
nierozdzielnol-ci jest fryzjer z przede wszystkim klient musi byC w tym
samym miejscu i czasie, musi te$ porozumieC siE z ustugodawcC w spra-
wie oczekiwanych efektdw, ktJre nie sC tak oczywiste i jednoznaczne jak
w przypadku usiug szewskich. Mo$na nawet uznaC, $e powodzenie ope-
racji zaleSy od jakol-ci komunikacji na linii klientzfryzjer, od tego, jak
dobrze siE znajC, jak diugo wspJipracujC, jak rozumiejC swoje intencje.
Poziom niepokoju zalesy tutaj od wielu zmiennych, z ktJrych wasniejszC
jest trudny do kontrolowania tzw. czynnik ludzki.

Nauczanie jEzykJw obcych jest usiugC, przy lwiadczeniu ktJrej
wszystkie te czynniki sC nierozdzielnie zwiCzane. EfektywnolC kursu
zale$y od osoby nauczyciela, osoby ucznia, rodzaju relacji, jakC nawiCsC,
potrzeby i motywacji ucznia, ich dopasowania do oferty szkoly jEzyko-
wej, od 0gJdTu motywacji i osobowol-ci pozostalych osJb w grupie i relacji,
jaka powstanie wewnCtrz grupy, rodzaju nauczanego materiafu, stoso-
wanych technik nauczania, miejsca i czasu nauczania, oczekiwaj, jakie
uczej ma wobec kursu oraz wrasej, jakie te oczekiwania potwierdzajC
lub burzC. OdbiJr tych wszystkich czynnikdw pogarsza fakt, $e nie doty-
czC one jednorazowego aktu wykonania usiugi Z jak przy wizycie u fry-
zjera z lecz trwajC nieraz miesiCcami, zatem dodatkowym czynnikiem
jest tutaj czas. Zadowolony ogJlnie sTuchacz kursu mose zniecierpliwiC
siE ilolciC czasu i wysiTku niezbEdnego dla opanowania jEzyka.
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UsTugC bardziej nierozerwalnC ni$ nauka jEzyka jest tylko Stness,
odchudzanie, coaching lub terapia, poniewa$ przy nich wiEksza czEI-C
odpowiedzialnol-ci za powodzenie przedsiEwziEcia spoczywa na usiugo-
biorcy. Bez jego ciEskiej pracy, wiary w siebie, wyrzeczej, samozaparcia
usTugodawca niewiele wskJra. Taki stan wzmaga niepewnol-C transak-
cji ustugowej. Respondenci w badaniu przeprowadzonym przez autorki,
zapytani czego siE obawiajC w zwiCzku z planowanym rozpoczEciem na-
uki na kursie jEzyka obcego, wymieniali nastEpujCce obawy: zabraknie
mi wytrwavol-ci, mogE siE zniechEciC, nie nauczE siE w obiecanym przez
szkoiE terminie, mogE nie mieC czasu na naukE i powtarzanie w domu.
Odpowiedzi te dowodzC, $e sTuchacze kursw jEzykowych bardzo dobrze
zdajC sobie sprawk, $e jednC z wiEkszych niewiadomych sC oni sami. To
Frdio niepewnol-ci oczywil-cie nie odgrywa roli w przypadku pralni che-

micznej.
fryzjer fryzjer
. m ski damski j zykiobce terapia rodzinna
pralnia
chemiczna | konsulting tness
Us uga oddzielona od osoby Us uga nierozdzielna od osoby
us ugodawcy i us ugobiorcy us ugodawcy i us ugobiorcy

Rysunek 3. Rozdzielno inierozdzielno us ug od us ugodawcy i us ugobiorcy

arJdvo: opracowanie wiasne.

Kolejnym elementem majCcym znaczCcy wpTyw na poziom niepewno-
I-ci przy korzystaniu z usiug jest ich zmiennol-C. Nawet najbardziej reno-
mowana szkola jEzykowa polega na sprawnol-ci i umiejEtnol-ciach inter-
personalnych swoich pracownikJw. Te z kolei mogC siE rJsniC w czasie
w zale$nol-ci od Wdobregoy lub Wziegoy dnia. Najlepszy lektor mose trasC
na siuchacza, z ktirym nie bEdzie w stanie dojl-¢ do porozumienia al-
bo na caiC grupE, w ktJrej panuje zia atmosfera. Popularny podrEcznik
Z niejasnych przyczyn w jednej grupie siE sprawdza, w innej prowadzi do
kompletnego Saska. Metoda nauczania zalecana przez metodykJw mo-
$e podobaC siE poTowie grupy, ale caTlkowicie odstraszyC drugC poTowE.
Kontrola jakolci ani standaryzacja usiug nie bEdzie 100% gwarancjC
powtarzalnol-ci efektJw.

IstniejC usiugi, przy ktdrych osiCgniEcie powtarzalnol-ci efektdw
jest o wiele prostszC sprawC. Wiele Srm tworzy drobiazgowe procedury
l'wiadczenia ustugi, z czego stynC np. Disneyland lub McDonaldis. Celem
procedur jest wyeliminowanie elementu ryzyka z procesu usiugowego
i zapewnienie okrel-lonego poziomu jakol-ci. W przypadku kursJw jEzyka
obcego procedury dzialajC tylko do pewnego momentu i do tego momen-
tu sC tworzone i przestrzegane. Szkoly jEzykJw obcych zatrudniajC me-
todykJw, ktJrych obowiCzkiem jest szkolenie i nadzorowanie lektorJw,
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podrEczniki sC wyposasone w poradniki dla nauczyciela utatwiajCce im
pracE i pomagajCce uniknCC biEdJw. Wiele szkJT przygotowuje gotowe
8rmowe konspekty zajEC, z ktJrych poszczegJini lektorzy majC obowiC-
zek korzystaC.

Rzeczywistol-¢ nauczania jEzykdw wymyka siE jednak procedurom.
Powodzenie kursu zaleSy w znacznym stopniu od rodzaju relacji jaka
nawiC$ée siE miEdzy lektorem i kasdym z uczestnikJw oraz wewnCtrz
grupy. Relacja musi przetrwaC nie jeden wieczJr, jak w przypadku kon-
certu rockowego, ale cale tygodnie lub miesiCce. Jak wyrazil to jeden
z respondentJw badania przeprowadzonego przez autorki, dobry na-
uczyciel jEzyka to wmieszanka charakteru, tonu giosu, mimiki i fero-
monJwy. Takiej skomplikowanej, diugotrwariej relacji nie da siE ujcC
procedurami. Z tego powodu wybJr odpowiedniej szkoiy jEzykJw ob-
cych, ktira pozwolitaby nam 05|anCC posCdany poziom sprawnol-ci
jEzykowej obciCsony jest ryzykiem zwiCzanym z caTkowitC nieprzewi-
dywalnol-ciC wzajemnego oddzialywania wasnych elementJw. Spol-rJd
ustug edukacyjnych nauczanie jEzykJw jest w szczegJdiny sposJb na to
ryzyko narasone. Nauczanie innych przedmiotJw, np. marketingu, nie
wiC$e siE z naraseniem uczestnikJw zajEC na I'miesznol-C wynikajCcC
z nieumiejEtnego wymawiania obcych dFwiEkJw, popeTniania biEdJw,
prowadzenia bezsensownych dialogJw na oczywiste tematy. Poczucie
bezpieczejstwa w grupie uczCcej siE jEzyka obcego powstaje w wyniku
wytworzenia odpowiedniej relacji. Zdolnol-C jej wytworzenia jest riwnie
was$nC umiejEtnol-ciC lektora jak perfekcyjna znajomol-€ jEzyka obcego
i metod nauczania.

projektowanie

pralnia wn trz j zyki obce
. opieka
chemiczna edukacja nad dzieckiem
sprz tanie porady prawne
Niezmienno Zmienno

Rysunek 4. Zmienno iniezmienno parametr w us ugi

arJdvo: opracowanie wiasne.

CzwartC z kolei cechC usTug jest nietrwalol-C. WedTug Kotlera* ustugi
nie da siE przechowaC na pJ¥niej Z w okresach dusego popytu zakiad
usTugowy mose obsiusyC tylko okrellonC ilol-€ klientdw i nie jest mo$li-
we WzaoszczEdzeniey mocy przerobowych z okresu przestoju. Prawnicy
lub lekarze czasem pobierajC opYatE za wizyty, ktJre nie doszly do skut-
ku, poniewas wartol-C ustugi miata miejsce tylko o umJwionej godzinie
i przepadia, gdy klient siE nie pojawil. Szkoly, nie tylko jEzykowe, robiC

4 Ph. Kotler i in., Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey 1999.



216 KONTROWERSIEWOK  MARKETINGU W POLSCE

tak regularnie. Dla ich klienta oznacza to, $e podjEcie nauki na kursie
oznacza te$ wprowadzenie I-cisiej dyscypliny czasowej w uczEszczaniu
na zajEcia. Takie dziaTanie szkJT nie jest Serowaniem na klientach z Wwod-
rabianiey zajEC w innym terminie oznaczaloby wejl-cie do innej grupy
i innego lektora, a zatem do innej rzeczywistol-ci, zupeinie nieprzystajC-
cej do utraconej.

W przypadku nauczania jEzykJw pojEcie Wwnietrwavol-ciy ustugi nabie-
ra tak$e dodatkowego sensu. Najbardziej zaawansowana biegTol-€ jEzy-
kowa Z nieusywana z zanika. Do niepewnol-ci wynikajCcej z opisanych
wysej czynnikdw dochodzi kolejna. Czy jest sens podejmowaC wysitek
zwiCzany z naukC jEzyka i ponosiC koszty, jeseli po pewnym czasie te
umiejEtnol-ci siE zdezaktualizujC? Z badaj przeprowadzonych przez au-
torki opracowania wynika, $e a$ 35% osJb pracujCcych nigdy nie korzy-
sta ze znajomol-ci jEzykJw obcych w pracy, zal kolejne 11% robi to bardzo
rzadko. Wynika z tego, $e tylko nieco ponad pofowa pracownikJw fak-
tycznie ma szansE rozwijaC swoje umiejEtnol-ci w praktyce.

Kotler opisal jeszcze jednC wial-ciwol-C dziaTalnol-ci usTugowej z brak
praw wiasnol-ci. Uczestnicy kursy jEzykowego nie majC gwarancji, $e na-
uczC sik prynnie postugiwaC obcC mowC. NiektJre osoby osiCgnC biegiol-C
Yatwiej, innym przyjdzie to z trudnol-ciC. Uiszczenie opTaty za kurs nie
oznacza automatycznie nabycia umiejEtnol-ci, mimo $e czEIC klientiw
szkJT jEzykowych jest o tym niesTusznie przekonana.

Z powysszych rozwasaj wynika, $e nauka jEzyka obcego jest obciC-
$ona wyjCtkowo wysokim Yadunkiem niepewnol-ci wynikajCcej z kasdej
cechy wspJinej dla wszystkich ustug, ktire w tym przypadku wystEpujC
w wyjCtkowym natEseniu. PodjEcie decyzji o rozpoczEciu nauki jEzyka
oraz wyborem szkoly wiC$e siE z ryzykiem traSenia na niewTal-ciwego
lektora, grupk, podrEcznik, metodE nauczania, atmosferE w szkole, re-
lacje z lektorem i w grupie. Kandydat do nauki jEzyka mose napotkaC
przeszkody w postaci trudnol-ci w opanowaniu materiaiu, niewystarcza-
jCcej motywacii, braku wolnego czasu podczas diugotrwaiego kursu, nie-
dostatecznego zapalu do ciEskiej pracy i Wtalentu do jEzykay. Dodatko-
wym problemem jest l'wiadomol-C, $e wysiTek wiosony w naukE na kursie
zmarnuje siE, jeseli po jego zakojczeniu jEzyk nie bEdzie nieustannie
wszlifowanyy. W przezwyciESeniu tego odczucia niepewnol-ci mogC po-
mJc szkoly, stosujCc wspomniane zarzCdzanie przez zaufanie.

Budowanie zaufania w organizacji wymaga znajomol-ci podstawo-
wych 18 zasad®:

w samozaufanie jest krytycznym czynnikiem kreujCcym zaufanie,

w czekanie, a$ inni udowodniC swojC wiarygodnol-€ jest niewystarcza-
jCce,

w zaufanie buduje siE bardzo diugo, a mose byC zniszczone w jednym
momencie,

5 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wajtuchowicz, op. cit.
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nie zbuduje siE zaufania jelli traktuje siE je jako I'rodek do celu,

nie mo$na zbudowaC zaufania bez respektowania wartol-ci,

zaufanie jest czEsto niewidoczne,

zaufanie wymaga zaangasowania,

zaufanie polega zwykle na odwzajemnionych relacjach,

zaufanie otwiera mosliwolci, ktJre w innych przypadkach nie sC

mosliwe,

zaufanie jest zmienne w czasie,

nalesy unikaC substytutJw zaufania,

nalesy unikaC gry wiadzy,

nalesy budowaC kulturE wysokiego zaufania w organizacji,

nalesy unikaC ciCgiego diawienia konSiktJw,

nalesy dbaC o zgodnol-€, unikaC strategii oszustwa (zafalszowania,

ukrycia, dwuznacznol-ci) w procesach komunikaciji,

nalesy redukowaC niepewnol-,

w nalesy pamiEtaC, $e zachowania obserwowalne stanowiC Viwierzcho-
Tek gJry lodowejy,

w nalesy traktowaC ludzi uczciwie i rwno z sprawiedliwie.

£ 2 g g g

£ £ 2 g g g

g

Zastosowanie powysszych 18 zasad kreowania zaufania stanowi klu-
czowy element strategii zarzCdzania zaufaniem (znanej takse pod na-
zwC zarzCdzanie przez zaufanie). W przypadku szkoly jEzykowej oznacza
to koncentrowanie siE na zredukowaniu niepewnol-ci stuchaczy poprzez
odpowiednie szkolenie lektordw, nie tylko w metodologii nauczania jEzy-
ka, ale takse w umiejEtnol-ciach trenerskich i zarzCdzaniu sytuacjami
kryzysowymi®. Szkota powinna nie szczEdziC I'rodkJw na badanie pozio-
mu satysfakgji klientdw, aby WzobaczyC niewidzialney, zanim dojdzie do
utraty zaufania i klientjw’.

Szkoly powinny wystrzegaC siE tanich sztuczek reklamowych w ro-
dzaju Wzaczniesz pirynnie miwiC w trzy tygodniey oraz piEtnowal ta-
kie postEpowanie u innych uczestnikJw rynku. Powszechna dostEpnol-C
portali spotecznol-ciowych i toczCcych siE na nich dyskusji dotyczCcych
nauki jEzykdw i risnych rodzajdw kursdw oraz metod nauczania po-
winna stusyC planowej promocji przejrzystych standardyw nauczania
i realistycznych mosliwol-ci nabywania sprawnol-ci jEzykowej, poprzez
rzeczowC dyskusjE i otwarte wystEpowanie jako szkova jEzykowa, a nie
podszywanie siE pod Wzadowolonych usytkownikJwy. Takie postEpowa-
nie byToby budzCcC zaufanie promocjC szkoly.

Nalesy unikaC nieetycznego postEpowania, na przykiad utrudnia-
nia uczestnikowi rezygnacji z kursu, ktJry z jakiegol powodu mu nie

5 E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing Partnerski, wybrane proble-
my, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczeci j skiego, Szczecin 2008.

” A.M. Nikodemska-WoTlownik, Klucz do zrozumienia nabywcy Z jakol-ciowe badania
marketingowe, Grupa Verde, Warszawa 2008.
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odpowiada, czy dawania promocji na nastEpny poziom uczestnikowi,
ktJry nie dokonal postEpJw, ale za to regularnie piaci. Pozwala ono
wprawdzie uniknCC strat w krJtkim terminie, rzutuje jednak na wiary-
godnol-€ szkoly. Nawet najmniejsza szkota powinna podejmowaC dzia¥a-
nia typu PR, skierowane zarJwno do klientdw, jak i pracownikJw, jasno
okrellajCce wartol-ci, ktJrymi Kkieruje siE szko¥a i 'wiadczCce o jej wiary-
godnol-ci, a tym samym zmniejszajCce poczucie niepewnol-ci, stajCce sSiE
budulcem zaufania w relacjach miEdzy ustugodawcC i ustugobiorcC.

UNCERTAINTY AND TRUST IN THE PROCESS OF MOTIVATING
CUSTOMERS TO USE SERVICES OF PRIVATE FOREIGN LANGUAGE
SCHOOLS

The aim of this paper is to describe the specisc conditions of provid-
ing educational services in foreign language instruction. The authors
present motivations of teachers and students Z the subjects involved in
the teaching process. They discuss the practical dilemmas of foreign
language teaching in the light of their own research. The dilemmas are
connected above all with appropriate motivation, both during the proc-
ess of client acquisition, and during on-going cooperation. Language
schools should provide their teachers with instruments to increase stu-
dentsli motivation to further work on improving their language compe-
tencies.
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RYZYKO CYFROWE NABYWCY  PQJ CIE
| ZNACZENIE!

WPROWADZENIE

Staly i dynamiczny rozwJj nowych technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (NTIK) powoduje, $e konsumenci coraz powszechnigj i czElciej
korzystajC z nich w kontaktach z drugC osobC bCdF z maszynC. Podob-
nie jak w przypadku kasdej nowol-ci, rdwnies te innowacje stanowiC po-
tencjalne Fridio ryzyka dla nabywcy. Poniewas ryzyko to 7Cczy w sobie
obawy natury ekonomicznej, spolecznej, psychologicznej itp., a pojawia
siE wraz z korzystaniem z NTIK, proponuje siE okrelliC je jako ryzyko
cyfrowe. Zardwno jego wystCpienie, jak i skala sC determinowane typem
konsumenta oraz cechami danej nowol-ci, w tym ich stopniem nasycenia
informacjami. Natomiast pozyskanie wiedzy na temat jego wystCpienia
umosliwi Srmie podjEcie adekwatnych dziataj, a w efekcie uzyskanie
rdsnicujCcej przewagi rynkowej.

W literaturze ekonomicznej oraz z zakresu zarzCdzania spotyka SiE
okrel-lenie ryzyka technologicznego oraz informatycznego. Pod tymi po-
jEciami rozumie siE ryzyka zwiCzane z usytkowaniem systemJw infor-
matycznych przez przedsiEbiorstwa, a takse inne podmioty, w tym przez
paj stwo, szczegJinie w aspekcie awarii technicznych i cyberprzestEpczo-
I-ci. Problem dyfuzji i trwalej adaptacji NTIK przez klientJw indywidu-
alnych jest natomiast badany w wCskim zakresie dotyczCcym zakupJw

! Praca naukowa finansowana ze l-rodkJw na naukE w latach 2008/2009 jako projekt
badawczy.
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online. W niniejszym opracowaniu podjEto prJbE szerszego spojrzenia
na zagadnienie usytkowania NTIK, zdeSniowania pojEcia ryzyka cyfro-
wego jako szczegJinego przypadku ryzyka technologicznego, wskazania
siE na jego cechy oraz determinanty wystCpienia po stronie nabywcy.

RYZYKO MARKETINGOWE

W literaturze z zakresu zarzCdzania powszechnie terminem ryzyka
okrella siE stan, ktJry mose byC opisany za pomocC prawdopodobiej -
stwa wystCpienia niekorzystnej sytuacji, wynikajCcej z niedostatecznej
wiedzy menedsera na temat danego biznesu, a ktJrego efektem jest
mosliwol-€ poniesienia straty2. PrzyjmujCc deSnicjE marketingu za P.
Doylem, ryzyko marketingowe bEdzie natomiast oznaczal zagrosenia
osiCgniEcia celu w postaci maksymalizacji zwrotJw dla udziatowciw
przedsiEbiorstwa3. GTwnymi zmiennymi okrel-lajccymi moment wystC-
pienia i wielkol-C ryzyka sC ilolci informacji oraz czas na podjEcie opty-
malnej decyzji.

W lwietle dotychczasowego dorobku marketingu nalesy jednak pod-
krelliC, $e wszelkie wydarzenia w otoczeniu 8rmy mogC byC interpreto-
wane jako niebezpieczejistwo oraz jako mosliwol-C, co zalesy od samego
przedsiEbiorstwa, jego pozycji, potencjalu, zasobJdw, w tym wiedzy me-
nedserdw oraz od cech I'rodowiska gospodarczego, w ktirym funkcjo-
nuje. Te same sygnaly rynkowe stajC siE zatem zupeinie czyml- innym
w biznesowej interpretacji rJ$nych organizacji. Prowadzi to do wniosku,
$e ryzyko w marketingu mose byC oceniane zarJwno jako zagrosenie
(czyste ryzyko), jak i szansa (ryzyko dynamiczne). To stanowisko lepiej
odzwierciedla ideE marketingu, choC jest rzadziej spotykane i kontro-
wersyjne*.

Ryzyko wystEpuje riwnies po stronie nabywcy, przy czym Z podob-
nie jak przedsiEbiorstwo Z konsument jest pod wpiywem tylko takie-

27Zob. np. K. Bartusik, Wybrane aspekty zarzCdzania ryzykiem, Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakdw 2004; R. Kendall, ZarzCdzanie ryzy-
kiem dla menedserJw, Liber, Warszawa 2000; T. Taranko, WpTyw zjawiska niepewno-
I-ci na efektywnol-¢ marketingu, w: W. Wrzosek (red.), Efektywnol-¢ marketingu, PWE,
Warszawa 2005; J. Teczke, ZarzCdzanie przedsiEwziEciami zwiEkszonego ryzyka,
PAN Oddzial w Krakowie, KrakJw 1996.

% P. Doyle, Marketing wartol-ci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84.

* O wzbudzanej kontrowersji i jej przyczynach pisze T.T. Kaczmarek, choC pojawiajC
sik glosy wskazujCce na tE dualnol-€, np. autorzy WskafnikJw marketingowych roz-
dzielajC ryzyko sensu stricto i mosliwolci marketingowe (red. R. Kozielski, Oficyna
Ekonomiczna KrakJw 2004, s. 1072123). DualnC postaC ryzyka i WynikajCce stCd
konsekwencje dla procesu podejmowania decyzji w przedsiEbiorstwie szerzej przed-
stawiono w artykule: E. FrCckiewicz, Mosliwolci i ograniczenia zarzCdzania ryzy-
kiem w marketingu, WMarketing i Ryneky 2008, nr 5, s. 2Z6.
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go ryzyka, ktre jest w stanie zidentySkowaC®. Jego znaczenie w opisie
zachowaj nabywcJw zostalo docenione wraz z rozwojem alternatyw-
nych form sprzedasy (tj. telemarketingu i sprzedasy katalogowej), kiedy
konsumentJw bardziej uwrasliwiano na mo$liwol-C unikniEcia biEdJw,
a przez to zwiEkszenia korzyl-ci osiCganych z zakupu®.

Ryzyko nabywcy oznacza rodzaj niepewnol-ci, z ktJr¢ ma on do czy-
nienia w sytuacji zakupu okrel-lonego dobra, kiedy nie mose przewidzieC
wielu istotnych konsekwencji podejmowanych przez siebie decyzji’. Przy-
biera ono postaC ryzyka $nansowego oraz pozadnansowego, w tym wy-
nikajCcego z obawy przed spefnieniem oczekiwaj w zakresie pefnionych
funkcji, bezpiecze jstwa usytkowania, akceptacji przez grupy odniesie-
nia, zaspokojenia aspiracji oraz czasu pol-wiEconego na zakup czy usyt-
kowanie. Podstawowymi grupami determinant ksztaTtujCcymi ten stan
sC cechy nowol-ci oraz typ nabywcy. Im wiEcej dany konsument posiada
dolwiadczej z korzystania z danej kategorii produktw, jest zamosniej-
szy i bardziej asertywny 7z tym mniejsze ponosi ryzyko. Percepcja ryzyka
jest taks$e determinowana cechami konkretnej oferty Zz im produkt jest
drosszy, bardziej zioSony i innowacyjny, tym wiEksze jest potencjalne
ryzyko nabywcy.

RYZYKO ANTIK

Nowe technologie sC szerokim pojEciem, stale rozszerzajCcym swoje gra-
nice. SposJb ich wykorzystania jest rozpatrywany wieloaspektowo oraz
w odniesieniu do rJsnorodnych dziedzin. W niniejszym opracowaniu
rozwasa siE jeden z rodzajjw nowych technologii opartych na informa-
cjach, tj. technologie informacyjno-komunikacyjne, obecnie reprezen-
towane przez telefony komJrkowe, smartphony, ale przede wszystkim
przez internet. Te rozwiCzania sC powszechnie wykorzystywane przez
nabywcJw i niewCtpliwie istotnie zmienily ich postawy i zachowania
rynkowe w ostatnich latach.

Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne spol-rdd innych no-
wol-ci wyrJsnia posiadanie szczegJinych cech, takich jak:

5 Szerzej zob.: L. Garbarski, Zachowania nabywciw, PWE, Warszawa 2001, s. 49258:;
L. Rudnicki, Zachowanie konsumentJw na rynku, PWE, Warszawa 2000; S. Smy-
czek, 1. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, implikacje, Difin, Warsza-
wa 2005, s. 1657166.

6 Zob. szerzej: L. Andrews, M.V. Boyle, Consumersii accounts of perceived risk online
and the influence of communication sources, WQualitative Market Researchy 2008,
Vol. 11, No. 1, s. 60Z61.

" L. Garbarski, Zachowania..., s. 49250. Subiektywne postrzeganie ryzyka powoduije,
Se z w przypadku jego niedostrzes$enia Z podejmowane przez firmEg dziatania modyfi-
kujCce zachowanie nabywcJw stajC siE bezcelowe.
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w  krdtszy cykl $ycia, z czym wiCse siE skrdcenie czasu na poznanie danej
oferty i podjEcie decyzji o jej ewentualnym zakupie bCd¥ rezygnacii,

w szybsze zastEpowanie danych produktiw nowymi propozycjami pro-
ducentJdw, co nie odpowiada wielu konsumentom dzialajCcym zgod-
nie z wiasnymi przyzwyczajeniami,

w ziosonol€, co powoduje wydiusenie siE czasu nabywania nowych
umiejEtnolci przez konsumentJw, ale tak$e zapoznanie SiE przez
nich tylko z czElciC nowych funkgiji,

w przyjmowanie postaci nowol-ci nieciCglych, co skiania nabywcw za-
riwno do statego uczenia siE, jak i wiCs$e siE z koniecznol-ciC ich wiEk-
szego zaangasowania w poznanie nowol-ci,

w konwergencja produktJw NTIK, przyczyniajCca siE do zwiEkszenia
chaosu informacyjnego, w ktJrym konsumentom trudniej jest do-
strzec i oceniC risnice miEdzy poszczegJinymi ofertami.

BiorCc pod uwagE specySkE ofert NTIK, proponuije siE zatem ryzy-
kiem cyfrowym okrelliC stan towarzyszCcy korzystaniu z no-
wych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktire mogC
budowaC podstawowC wartol-C oferty lub byC jej uzupeTnieniem.
Natura ryzyka cyfrowego jest ewolucyjna i ekspansywna, przez co sta-
je siE ono coraz bardziej niebezpieczne, choC jednoczelnie skutkuje po-
wstaniem nowych FrJdeT potencjalnych korzyl-ci dla usytkownikJw. Na-
leSy takse podkrelliC, $e mosliwol-ci zarzCdzania tym rodzajem ryzyka
sC wiEksze w przypadku 8rm ni$ w przypadku osJb indywidualnych.
PrzedsiEbiorstwa cechuje bowiem wiEksza I'wiadomol-€, specjalistyczna
wiedza pracownikJw oraz systematyczne ponoszenie nakiadJw §nanso-
wych na infrastrukturE informatycznC.

RYZYKO CYFROWE NABYWCY

Konsumenci coraz czElciej otaczajC siE produktami, ktJre sC w peini
ofertami NTIK bCd¥ te$ sC wzbogacane usiugami z tego zakresu. Im
bardziej usytkownik jest otwarty na zdigitalizowane towary i usiugi,
tym ryzyko cyfrowe jest wiEksze. Mo$na to wytiumaczyC np. tym, $e
coraz powszechniej oferowane sC rozwiCzania skianiajCce nabywciw
do samoobstugi (SST z self service technology), wymagajCce podawania
informacji o sobie, zapamiEtywanie procedur dostEpnoI ci wraz z hasia-
mi, kodami itd., a tak$e korzystania z risnych rozwiCzaj technicznych
0 zrJ$nicowanym stopniu zabezpieczej. Zatem u podstaw wystEpowa-
nia tego zjawiska lesy brak dostatecznej wiedzy oraz jej szybka dezak-
tualizacja, niewystarczajCce umiejEtnol-i, brak przezornol-i i zaufania,
zawodnol-¢ samych urzCdzej oraz biEdy i pomyTki nieobce ludzkiej na-
turze przy jednoczesnym statym wzrol-cie nowych ofert. W tej sytuacji
klienci czEsto czujC siE zagubieni, a nawet zniechEceni. W efekcie, ich
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wybJr bEdzie siE ograniczal do takich produktdw, ktire sC konieczne
bCdF te$ dostarczajC innych poszukiwanych korzyl-ci w postaci np. roz-
rywki, przyjemnol-ci czy innych. Proponuije siE zatem zio$onol€ ryzyka
odniel-€ do jego klasycznych wymiardw, z podkrel-leniem, $e jest ono tu
ujmowane w swojej dualnej, pozytywno-negatywnej postaci (tab. 1).

Korzystanie z NTIK pociCga za sobC wiele zagrosej. W szczegJlnol-ci
nabywcy sC naraseni na naruszenie dJbr osobistych w postaci udostEp-
nienia i rozpowszechnienia osobom niepowoianym danych osobowych,
otrzymywanie niechcianych usiug, a czEsto takse utrudnienie w rezy-
gnacji z oferty, ktJrC konsument ocenia jako uciCsliwC, absorbujCcC czy
irytujCeC.

Tabela 1. Wymiary ryzyka cyfrowego nabywcy

Wymiar Charakterystyka

W zakresie funkcji podstawowych nastEpuje upodabnianie
siE produktdw, TCczenie funkeji, co w efekcie prowadzi
Funkcjonalny do zmniejszenia ilol-ci produktdw. WiEkszego znaczenia
nabiera rozbudowanie funkcji dodatkowych, jako nowych
Frdel korzyl-<ci

Korzystanie ze zdigitalizowanych ofert wiC$e siE

z Tatwol-ciC popeTnienia biEdu (Wjedno klikniEciey), a efekty
pomyTek mogC byC nawet znacznie odsuniEte w czasie,
Bezpieczejstwa | a nawet poza kontrolC i lwiadomol-ciC usytkownika.
Wasnym problemem jest ochrona danych osobowych.
Jednoczel-nie nabywca mose stosunkowo szybko i prosto
zwerySkowaC prawdziwol-€ przedstawianych danych

NastEpuje stosunkowa szybki spadek cen NTIK, co
skiania czEI€ nabywcJw do odio$enia w czasie decyzji
o0 ich nabyciu, ale jednoczelnie Z sprzyja szybkiemu
upowszechnieniu nowych rozwiCzaj

Finansowy

Obserwuije siE zwiEkszenie liczby kontaktiw w krEgu
o0sJb korzystajCcych z danych rozwiCzaj, powstawanie
Spoileczny spoiecznol-ci nowego typu, ale takse zjawisko odwrotne
z spoteczne wykluczenie wynikajCce z braku dostEpu do
NTIK (digital divide)

NastEpuje zmiana rJl w rodzinie, nowy model
przekazywania wiedzy, zjawisko wielu Wegoy, ale takse
NTIK stajC siE Fridiem nowych atrybutJw ksztartowania
wiasnego wizerunku

Psychologiczny

Szybka zmiana produktdw, cen i rozszerzanie asortymentu
wymaga stalego Iledzenia i pol-wiEcenia dodatkowego
czasu na zapoznanie siE z nimi, ale drugiej strony Z NTIK
sC sposobem na jego oszczEdnol€ i lepszC organizacjE

Czasowy

GrJdio: opracowanie wiasne.
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SPOSOBY REDUKCJI NIEKORZYSTNYCH EFEKT W RYZYKA CYFROWEGO
PRZEZNABYWC W

KonsumentJw charakteryzuje naturalna skionnolC do niwelowania
stopnia niepewnol-ci. OpierajC siE na swojej intuicji i dolwiadczeniu, po-
siadanej wiedzy na temat danej marki czy producenta. Jednak podsta-
wowC metodC jest poszukiwanie dodatkowych informacji, zardwno ze
Fridel formalnych, jak i nieformalnych, ktJre pozwolC na wzbogacenie
wiedzy na temat danego produktu i warunkJw towarzyszCcych jego za-
kupowi®. OrJdiem bogatych i Tatwo dostEpnych informacji jest internet.
Tym samym posiada on potencjal zmiany dotychczas uprzywilejowanej
pozycji sprzedawcy wobec klientdw i wpTyniEcia na ich zachowania ryn-
kowe. Ponisej przedstawiono fragment wynikJw szerszych badaj, doty-
czCcych zmian w sposobie podejmowania decyzji zakupowych®.

RozwJj nowych technologii w znakomitej wiEkszol-ci badanych przy-
padkJw zmieniT ten proces, przede wszystkim na etapie gromadzenia
informacji i dokonywania wyboru (na 95 badanych tylko 11 responden-
tJw nie zmieniTto swoich przyzwyczajej Z tab. 2). W opinii respondentw
najwasniejszC korzyl-ciC z dostEpu do globalnej sieci jest mosliwol- po-
rJwnania ofert, samego asortymentu, jego dostEpnol-ci oraz cen.

W lwiecie wirtualnym opinie rodziny czy znajomych sC zastEpowane
lub uzupeTniane opiniami anonimowych czEsto usytkownikJw danej &r-
my czy marki. Wymiana informacji odbywa siE na szerokC skalE przez

Tabela 2. Wp yw NTIK na podejmowanie decyzji przez nabywc w (N = 84)

Opinia Tak Nie
PordwnuijE oferty risnych dostawciw 83 1
PordwnujE ceny 81 3
Mam wiEkszy wybJr produktiw 77 7
Mam wszystkie informacje, jakich potrzebujg 61 23
Korzystam z opinii innych internautdw 58 25
Szybciej podejmujE decyzje 51 33

arJdvo: opracowanie wiasne.

& L. Garbarski, ZachowaniaU, s. 55.

° Prezentowane wyniki badaj pochodzC z projektu KBN pt. Informatyzacja marke-
tingu na rynku sieciowych powiCzaj i zostaly przeprowadzone w trzech grupach, tj.
firm podstawowych (alfa), dostawcJw (beta) oraz klientJw w okresie lipieczpaFdzier-
nik 2008 roku.
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serwisy i platformy spoiecznol-ciowe. UmosliwiajC one swobodne wypo-
wiadanie siE zarJwno przez rekomendacje, komentarze, sugestie, opinie,
jak i skargi czy krytykE. DziEki temu konsumenci-internauci integrujC
siE na niespotykanC dotychczas skalE i sC w stanie wspJlnie skutecznie
oddziatywaC na dziaTania Srmy?.

W prezentowanym badaniu respondenci korzystajC z tej formy pozy-
skiwania cennych dla siebie informacji, a taks$e pojawily siE odpowiedzi,
$e obdarza siE je wiEkszym zaufaniem nis$ przekazy reklamowe, ktJrych
nadawcC jest Srma. Jednoczelnie uzyskane wyniki pozwalajC wyrJsniC
dwie grupy respondentdw oceniajCcych platformy spofecznol-ciowe, tj.
przedstawicieli dusych &rm, ich 8lii oraz wial-cicieli Srm rodzinnych
i osoby indywidualne.

Pierwsza grupa wskazywala na istnienie w strukturze organizacyj-
nej przedsiEbiorstw odpowiednich komJrek, ktJre w zorganizowany i ce-
lowy sposJb IMedzC i kontrolujC wypowiedzi internautdw, a nastEpnie
zebrane informacje rozpowszechniaj¢ wewnCtrz 8rmy. Zdarza siE jed-
nak, $e choC nie sC to informacje wiC$Cce, to dla zaspokojenia wiasnej
ciekawol-ci, przed zebraniem takse informacji z innych Frider, respon-
denci szukajC na forach istotnych dla siebie informacji. Wral-ciciele ma-
Tych 8rm taks$e podkrel-lali znaczenie takich FrJdeT, ale chEtniej po nie
siEgajC i uwasajC je za bardziej wartol-ciowe w przypadku podejmowania
decyzji dotyczCcych ich $ycia prywatnego.

Natomiast ocena indywidualnych respondentiw wskazuje na duse
znaczenie platform, chocia$ badani podkrel-lali swojC autonomicznol-€
w podejmowaniu decyzji (rys. 1). Spol-rdd osJb niemajCcych przekonania

Tak...

Korzystam, ale nie jesttowi ce 28

Cz stosi gamdotych r de 23

Uwa am je za bardziej wiarygodne ni reklama 18
Uwa am je za bardzo wiarygodne 11

og em72

Nie...
Nie mam przekonania 11

Alemo ewprzyszo ci 4

Po prostu nie 3

To nie jest konieczne 2
ledz te miejscawsieci 2

og em21

Rysunek 1. Ocena platform spo eczno ciowych (N = 93)

arJdvo: opracowanie wiasne.

10 O aktywnol-ci i wplywie internautdw na funkcjonowanie firm szeroko pisze G. Ma-
zurek, Blogi i wirtualne spotecznol-ci, Wolters Kluwer Polska, KrakJw 2008.
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co do roli, jakC odgrywajC w ich przypadku spofecznol-ci internetowe,
dominowary osoby majCce znaczne dolwiadczenie w zakresie korzysta-
nia z NTIK. Jest to istotne, poniewas byly to osoby bardziej I'wiadome
mosliwol-ci zdobycia tC drogC cennych dla siebie informacji, ale jedno-
czelnie majCce wiEkszC wiedzE na temat zagrosenia manipulacji przez
0soby postronne.

Nalesy takse podkrelliC, $e obecne sceptyczne podejl-cie niektJrych
respondentJw, w opinii ich samych, zmieni siE w najbli$szym czasie.
Mosna zatem przypuszczaC, $e analogicznie do innych mosliwol-ci, jakie
stwarza internet, z czasem wplyw niezalesnych od §rmy gremiJw na jej
dziaTalnol-C bEdzie bardziej widoczny, a tym samym w przysziol-ci $rmy
w szerszym ni$ obecnie zakresie powinny wykorzystywaC rjwnies$ ich
potencjal w budowaniu wartol-ciowych relacji ze swoim otoczeniem.

SPOSOBY REDUKCJI NIEKORZYSTNYCH EFEKT W RYZYKA CYFROWEGO
PRZEZ FIRMY

Historia marketingu zna wiele przypadkJw poniesienia poraski przez

nowe produkty nieodpowiadajCce potrzebom i oczekiwaniom nabyw-

cdwi. Na rynku nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych

przykfadem mose byC telefonia satelitarna Irydium, komputer przeno-

I'ny Newton Srmy Apple, komputery PC Jr Srmy IBM czy usiuga WAP.

Ulwiadomienie barier wystEpujCcych po stronie konsumentJw, podob-

nie jak podkrellanie korzyl<ci, jakie mogC oni 0siCgnCC dziEki NTIK

pozwala skuteczniej wprowadzaC nowol<ci, a w efekcie z osiCgaC cele

ekonomiczne i rynkowe. Zatem konieczne jest zidenty§kowanie Fridia

ryzyka, opracowanie sposobJw jego zmniejszania oraz przeprowadzenie

dziafaj naprawczych i proSlaktycznych. PrzedsiEbiorstwa majC wiele

mosliwol-ci unikniEcia podobnych biEdJw, w postaci:

w edukacji konsumentJw,

wprowadzania skutecznej ochrony prawnej,

przestrzegania zasad etyki w biznesie,

realizacji programJw Wwmasowego dostosowaniay (mass customiza-

tion),

opracowywaniawygodnych, intuicyjnych produktJw tak$e we wspJi-

pracy z potencjalnymi, przysziymi nabywcami (prosumentami),

w wdrasania zasad Wwmarketingu za przyzwoleniemy (permission mar-
keting).

£ 2 2

2

11 Przyjmuje siE, $e tylko 1 na 7 pomysidw osiCga fazE komercjalizaciji, a stopiej nie-
powodzej rzeczywistych wdrosej wynosi ponad 30% (New Project Management for
the 1980s, Booz, Allen&Hamilton, New York 1982, za: F. Krawiec, ZarzCdzanie pro-
jektem innowacyjnym produktu i ustugi, Difin, Warszawa 2000, s. 25.
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Zarz dzanie

Projekt

\

Korzy ci

Rysunek 2. Wektory zarz dzania ryzykiem cyfrowym

GrJdio: opracowanie wiasne.

Powys$sze wyzwania mogC zostaC zrealizowane na etapie rozwoju
produktu, w szczegJInol-ci opracowania jego optymalnego wyglCdu i za-
pewnienia odpowiedniej funkcjonalnol-ci oraz sfery zarzCdczej, zardwno
na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym (rys. 2).

Projekt oferty I-cil-le wiCsSe siE z jego wyglCdem i intuicyjnym sposo-
bem korzystania. Nowol-€ z zakresu NTIK, ze wzglEdu na swoje cechy,
powinna byC przede wszystkim Yatwa w zapoznaniu siE i dostosowana do
warunkJw usytkowania. Konsumenci Yatwiej akceptujC nowol-ci kom-
patybilne z dotychczas znanymi sobie rozwiCzaniami, ktJre mogC znaC
z innych dziedzin, niekoniecznie bezpol-rednio zwiCzanych z danC inno-
wacjC NTIK.

Kolejny wymiar z korzyl-ci z jest istotny, poniewa$ konkurowanie na
rynkach nie odbywa siE na poziomie produktu rzeczywistego, ale po-
szerzonego i dalszych. W zakresie zdeSniowania pakietu korzyl-ci Srma
mose poszukiwaC odpowiednich rozwiCzaj wl-rJd wielu mosliwol-ci. Ko-
rzyl-ci dostarczane przez internet to bowiem np.: indywidualizm, nissze
ceny, wygoda, wiEcej informacji, rozrywka i podarki, wspJlnota i inte-
gracja, interaktywnol-C*2,

W wymiarze zarzCdzania istotne jest nadanie przez SrmE odpowied-
nio wysokiej rangi innowacjom oraz zwrJcenie siE w kierunku takiego
modelu zarzCdzania, ktdry pozwoli na urzeczywistnienie idei wspJitwo-
rzenia wartol-cit®. Oznacza to, $e poruszajCc siE w trJjwektorowej prze-
strzeni poszukiwaj mosliwol-ci rozwoju, menedserowie powinni poszu-
kiwaC takiej pozycji dla §rmy, ktdra zardwno z punktu widzenia rmy
jak i klienta, stanie siE Fridiem budowania rzeczywistych wartol-ci.

12 70b. szerzej: P. Doyle, MarketingU , s. 3852387; A. Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes inter-
netowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, KrakJw 2003, s. 65276. B. Dobie-
gala-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin,
Warszawa 2004, s. 20230.

13 O znaczeniu dolwiadczania wspJitworzenia oferty jako nowego wyzwania dla wspJi-
czesnych firm poszukujCcych Fridia tworzenia przewagi konkurencyjnej szeroko piszC
C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przysziol€ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.
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ZAKO CZENIE

Ryzyko jest nieodiCcznym elementem towarzyszCcym podejmowaniu
decyzji przez kasdy podmiot, takse przez konsumentdw. NTIK nie sC
wyiCcznie kanaiem sprzedasy, ale stanowiC fundament dostarcza-
nej wartolci lub istotny element je wspJitworzCcy. StCd te$ proponu-
je siE szersze spojrzenie na problem ryzyka, towarzyszCce korzystaniu
z NTIK i poszukiwaniu skutecznych metod zarzCdzania nim. Ryzyko to
jest nieuniknione, a nawet mosna prognozowaC jego dalszC dynamicznC
ekspansjE. Firmy powinny mieC jednak na uwadze, $e kasda nowolC,
ktJra ma spotkaC siE z akceptacjC nabywcdw na konkurencyjnym ryn-
ku, powinna odpowiadaC ich wymaganiom i oczekiwaniom. Oznacza to
koniecznol-€ uwzglEdnienia rdwnie$ wplywu I'rodowisk opiniotwJrczych
niezalesnych od §rmy, do ktJrych dostEp sta¥ siE Tatwy, a wiarygodnol-
w ocenie nabywcw z znaczCca.

THE CONCPECT OF BUYER PERCEIVED DIGITAL RISK

The dynamic development of new information and communications tech-
nologies (NICT) causes buyers to use them widely and more frequent-
ly to contact other people or machines. As any innovation, NICT pose
a risk for a purchaser. This risk has a complex nature, which combines
many kinds of risks known so far. This new kind of risk is proposed to
be called a digital risk. Both its occurrence and range are determined by
the type of consumer, and features of a given innovation. The knowledge
of its occurrence enables a company to act accordingly and gain a com-
petitive advantage. The article attempts to deSne the concept of a digital
risk and indicate its features and the determinants of its occurrence.
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R D A, RODZAJE I SPOSOBY NIWELOWANIA
RYZYKA W PROCESIE PODEJMOWANIA DECYZJI
O NABYCIU US UGI MEDYCZNEJW R DM ODYCH
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WPROWADZENIE

WspJiczesny rynek jest coraz bardziej wymagajCcy. Klienci nie tylko
pragnC zaspokajaC swoje potrzeby, wybierajCc produkty i usiugi z rJs-
norodnych oferowanych i dostEpnych na rynku, lecz takse coraz czEl-cigj
stajC siE ich wspJitwJrcami (tzw. zjawisko prosumentyzmu). Usiugo-
dawcy i producenci muszC nadCsyC za wymaganiami coraz lepiej iwy-
edukowanychy klientdw trzydziesto-, czterdziesto-, a przede wszystkim
dwudziestoparolatkJw.

Wral-nie grupa docelowa dwudziestoparolatkJw, ktJrzy weszli w doro-
sie Sycie w nowym stuleciu, okrel-lanych jako Wpokolenie Yy (lub Wwgenera-
cja milleniumy) jest jednC z najbardziej interesujCcych. W jej skfad wcho-
dzC miodzi ludzie urodzeni w latach 198021990, czyli ju$ w ostatnich
latach socjalizmu, ktJrzy w latach 90. zdobywali edukacjE, a w dorosiol-C
wkraczali okoTo 2000 roku. Ich najwasniejsze dol-wiadczenia pokoleniowe
to: dorastanie w warunkach gospodarki rynkowej, nieograniczony kon-
takt z nowC technologiC, ktJra rozwija¥a siE na ich oczach Zz komputer,
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internet, telefon komJrkowy, komunikatory, rosnCcy standard $ycia
i konsumpcji, wiEksze mosliwol-ci wyboru edukacji i drogi zawodowej,
mobilnol-€ i otwartol-C Z Yatwiejsze podrJsowanie i kontakt z innymi kul-
turami (tak$e dziEki internetowi i znajomol-<ci jEzykJw obcych), dosko-
nara znajomol-¢ nowych technologii Z szybkie zdobywanie potrzebnych
informacji, tworzenie wirtualnych spolecznol-ci, ale czEsto trudnol-ci
w bezpolrednich kontaktach interpersonalnych, szybkie tempo Sycia 2
przyzwyczajenie do zmian, mosliwol-C szybkiej komunikacji i przemiesz-
czania siE, robienia kilku rzeczy jednoczelnie, ale takse niecierpliwol-€
i chEC posiadania wszystkiego natychmiast, wiEkszy indywidualizm, sa-
modzielnol-€, wysoka samoocena i dC$enie do samorealizacjit.

Konsument taki nie nalesy do Tatwych. Posiada wiedzE, nierzadko
riwnies$ fundusze (swoje bCd¥ inwestujCcych w niego rodzicdw), wyrasa
chEtnie swoje, zarJwno pozytywne, jak i krytyczne opinie, jest otwarty
na komunikacjk, ale takse niecierpliwy i dociekliwy.

Na polskim rynku usfug medycznych trudno siE odnale¥C takiemu
konsumentowi. Ma bowiem do swojej dyspozycji zarJwno pajstwowC,
jak i prywatnC sTusbE zdrowia. Pajstwowa nie jest jeszcze w peTni dosto-
sowana do przyjEcia tak wymagajCcego klienta, a prywatna nieraz nie
stanowi alternatywy ze wzglEdu na cenE.

UsTuga medyczna to szereg czynnol-ci o charakterze niematerialnym z
poczCwszy od pierwszego kontaktu chorego z placJwkC opieki zdrowotnej,
as$ do jej opuszczenia z podejmowanych na zlecenie, w celu zapewnienia
zdrowia (jego zachowania, ratowania, przywracania i poprawy) lub wzbo-
gacania walorJw osobistych2. &wiadczenie jej to zio$ony psychologicznie
proces, ktJry odbywa siE na oczach nabywcJw, odbiorcom usiugi towarzy-
szy stres, konieczna jest zazwyczaj interakcja lekarza z pacjentem, a jako-
I-ciowy efekt kojcowy zalesy nie tylko od Iwiadczeniodawcy, ale rdwnies
od wyjl-ciowego stanu zdrowia l'wiadczeniobiorcy®. Ze wzglEdu na niema-
terialnol-€, odbiJr ustugi medycznej, a co za tym idzie, rdwnie$ ocena jako-
I-ci, jest w dusej mierze subiektywnym, emocjonalnym odczuciem.

Na ten subiektywny odbiJr ma rdwnie$ wpiyw to, $e lwiadczenia
medyczne zalicza siE do usiug profesjonalnych, a wiEc charakteryzujcC-
cych siE: specjalistycznC wiedzC, wysokimi kwaliSkacjami personelu
i stalym doskonaleniem tych kwaliSkacji, specySkC osobowol-ci pro-
fesjonalisty, wplywem na $ycie innych osJb, czEstym postEpowaniem
zgodnym z etykC, altruizmem, tym, $e lwiadczCcy usiugi sC reprezen-
tantami autonomicznych dyscyplin wiedzy, symultanicznol-ciC procesu

1 U. Kosa, D. Strzelec, ZarzCdzanie pracownikami pokolenia Y, http:/www.bankier.
pl/wiadomosc/Zarzadzanie-pracownikami-pokolenia-Y-1873216.html.

2 K. Krot, Jakol€ i marketing ustug medycznych, ABC Wolters Kluwer Business, War-
szawa 2008, s. 13715.

3 J. Holub, Kierunki rozwoju marketingu na rynku ustug medycznych, WPrzeglCd Or-
ganizacjiy 2001, nr 6, s. 36.
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l'wiadczenia i konsumpcji usiugi oraz trudnol-ciami w procesie jego
standaryzacji®.

MVodzi ludzie, ktJrzy zakiadajC wiasne gospodarstwa domowe i za-
czynajC $yC wna wiasny rachuneky, stojC rdwnies$ przed wyborem sposo-
bu troszczenia siE o wiasne zdrowie. MogC leczyC siE tak jak do tej pory
czyniTa to cala rodzina lub wybraC inny sposJb korzystania z tego typu
ustug. Decyzja taka zazwyczaj bywa podejmowana na diusszy okres, za-
tem wymaga rdwnie$ dogiEbnej analizy przez klienta i przejl-cia przez
wszystkie fazy procesu podejmowania decyzji.

Klasyczny proces podejmowania decyzji o zakupie skiada siE z Kil-
ku sekwencyjnych etapdw. Jego wynik nie jest pewny, jest wiEc obar-
czony mniejszym lub wikEkszym ryzykiem?®. Jest to zachowanie celowe,
czyli zmierzajCce do okrellonego stanu kojcowego, uwarunkowane do-
lwiadczeniami z przesziol-ci i przewidywanymi skutkami w przysziol-ci,
a taks$e bEdCce pod wpTywem bodfcdw przypadkowych. Decydent ma
zazwyczaj rJ$ne alternatywy wyboru i zbiJr decyzji dopuszczalnych. Za-
zwyczaj proces ten skiada siE z kilku faz. SC to:

w odczuwanie potrzeby,
w poszukiwanie alternatyw,
w ocena alternatyw i zdobytych informaciji,

Odczucie potrzeby

!

Poszukiwanie mo liwo ci zaspokojenia potrzeby

i

Ocena informacji i mo liwo ci zaspokojenia potrzeby

!

Decyzja zakupu i zakup

!

Zachowanie po zakupie

Rysunek 1. Model pe nego klasycznego procesu decyzyjnego konsumenta

arJdio: L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcdw. Mechanizmy i uwarunko-
wania, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakdw 2004, s. 57.

4 K. Krot, Jakol<€..., s. 13715.

5 DziaTanie w warunkach ryzyka wystEpuje wtedy, gdy decyzja dotyczy zdarzej, ktJ-
re mogC nastCpiC z okrellonym prawdopodobiejstwem, w przeciwiejstwie do nie-
pewnol-ci kiedy podejmujCcy nie zna konsekwencji swojego wyboru. W literaturze
spotyka siE zamienne stosowanie obu pojEC.
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w decyzja zakupu,
w odczucia i zachowanie po zakupie®.

Proces podejmowania decyzji o zakupie zostaje zapoczCtkowany, gdy
klient odczuwa napiEcie lub podniecenie spowodowane brakiem czegol-.
Ulwiadamia sobie zasadniczC rJ$nicE miEdzy stanem obecnym a po$C-
danym i chce tE rJsnicE zniwelowaC. Potrzeba mose byC wyworana przez
takie czynniki jak biologiczne wymogi organizmu, np. uczucie bJlu, chEC
posiadania tego, co inni (np. zdrowszego wyglCdu, lepszego samopoczu-
cia), a taks$e przez zdobyte informacje dotyczCce nowych nieznanych
wial-ciwol-ci danego produktu lub ustugi’. WedTug Loudona i Della Bit-
ta istniejC trzy rodzaje sytuacji, ktire mogC doprowadziC do powstania
bCdF rozpoznania potrzeby przez klienta. Dzieje siE tak wtedy, gdy na-
stEpuje zmiana |stn|eJCcego stanu rzeczy lub posCdanego stanu, nastE-
puje zmiana zarJwno istniejCcego stanu, jak i posCdanego stanué.

Drugi etap procesu decyzyjnego klienta to gromadzenie informaciji,
ktJre pomogC uzyskaC wiedzE dotyczCcC mosliwol-ci zaspokojenia po-
trzeb. AktywnolC i zaangasowanie w ten etap zalesy od sily bod¥ca,
ktJdry wyworal potrzebE (np. bJl, osTabienie, bodziec emocjonalny) i od
jej miejsca w hierarchii potrzeb Maslowa. JeSeli dana potrzeba naleSy
do podstawowych, to prawdopodobnie klient wykorzysta kasdC okazjE
zakupu, aby jC zaspokoiC. Nie znaczy to jednak wcale, $e bEdzie dziaTal
nieracjonalnie. WrEcz przeciwnie Z mos$e wykorzystaC w tym wypadku
swoje dol'wiadczenie czy tes poradE innej osoby?®.

Etap trzeci, ocena alternatyw wyboru, to najwasniejszy z marketin-
gowego punktu widzenia etap procesu podejmowania decyzji. To wial-nie
teraz klient wybiera konkretny produkt czy ustugEg, porJwnuje parame-
try, wial-ciwolci, przydatnol-C, skutecznol-C. Teraz ocenia ryzyko popel-
nienia biEdu i dokonuje szybkiej kalkulacji kosztJw i korzyl-ci. Wybiera
konkretnC markE lub stwierdza, $e nie ma w ofercie produktowej tego,
czego naprawdE szuka. CzEsto zdarza siE, Se nie potras sam dobrze oce-
ni¢ wial-ciwol-ci produktu lub ustugi, dlatego zwraca siE do fachowca lub
osoby, ktdra miala jus$ z nim do czynienia.

Kolejny etap to podjEcie decyzji. Klient dokonuje w nim wyboru, Se
wyda swoje pieniCdze i jest przekonany do konkretnej marki. Nadal jed-
nak mose siE wycofaC. Zamiar zakupu mose zostaC zmieniony dziEKi
postawom pozytywnym lub negatywnym innych ludzi w stosunku do

® L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcJdw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wy-
dawnictwo AE w Krakowie, KrakJw 2004, s. 57.

”M.D. GTowacka, A. &widzijska, Wyznaczniki, elementy i etapy procesu decyzyjnego
zakupu lekJdw przez konsumentJw, WPielEgniarstwo Polskiey 2007, nr 4, s. 280.

8 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaj konsumenckich, GWP, Gdajsk
2002, s. 113.

° L. Rudnicki, Zachowania nabywcw, PWE, Warszawa 1998, s. 1962209.
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danego produktu/usiugi oraz nieoczekiwanym czynnikom sytuacyj-
nym.

OstatniC fazC procesu decyzyjnego konsumenta jest zachowanie po
zakupie. WychodzCc z gabinetu lekarskiego lub szpitala, klient porJdw-
nuje, l'wiadomie lub nie, swoje oczekiwania ze stanem faktycznym. Mo-
$e byC zadowolony lub odczuC dysonans pozakupowy®. W zales$nol-ci od
uzyskanego poziomu zadowolenia, mose zaczCC rutynowo kupowaC dany
specy8k lub zaczCC korzystaC z danej usiugi na stale, albo caTkowicie je
odrzuciC i zaczCC szukaC innej alternatywy.

W literaturze wyrJsnia siE zasadniczo cztery podstawowe typy decy-
zji. SC to decyzje: rozwasne, nierutynowe, nawykowe i impulsywne.,

Decyzje rozwasne zajmujC klientom duso czasu i wymagajC wysitku
z ich strony, zwiCzanego ze zbieraniem ogromnej ilol-ci informacji. Cha-
rakteryzuje je dostrzegane ryzyko podjEcia niestusznej decyzji, przy bra-
ku dolwiadczenia zwiCzanego z kupnem tego typu produktdw lub usTug.

Decyzje nierutynowe dotyczC dJbr bCdF usTug, przy zakupie ktJrych
ryzyko podjEcia nietrafnej decyzji, jest znacznie mniejsze. Czas potrzebny
na ich podjEcie znacznie siE skraca. Zakres rozpatrywanych mosliwol-ci
wyboru jest pochodnC znaczenia produktu lub ustugi dla konsumenta,
presji czasu i ewentualnego dolwiadczenia. ZarJwno przy pierwszym,
jak i przy drugim rodzaju decyzji, klient przechodzi przez wszystkie fazy
procesu podejmowania decyzji.

Decyzje nawykowe to odmienna grupa. DotyczC one sytuacji, gdzie
zakup stanowi prostC, rutynowC czynnolC, a produkty/usiugi, naby-
wane sC z przyzwyczajenia, na podstawie wczelniejszego dolwiadcze-
nia. Podejmowanie takich decyzji jest proste i zazwyczaj nie obejmuje
wszystkich etapJw procesu podejmowania decyzji.

OstatniC grupE stanowiC decyzje impulsywne, czyli podejmowane na-
tychmiast, pod wpiywem chwili, wrasenia, zobaczonej reklamy, obniski,
czy tes nieodpartej ochoty. Decyzje o zakupie usiug medycznych, zazwy-
czaj sC decyzjami rozwasnymi lub nawykowymi (gdy podejmowane sC
po raz kolejny).

Nalesy podkrelliC, $e rodzaj decyzji, a co tym idzie caly proces decy-
zyjny konsumenta, jest zbieSny z postrzeganym ryzykiem zakupu danej
usTugi czy te$ danej grupy ustug. Stopiej ryzyka, ktJry jest postrzegany
przez konsumenta na rynku oraz jego wiasny stopiej tolerancji dla podej-
mowanego ryzyka, sC czynnikami, ktdre wplywajC na jego postEpowanie
na rynku (chodzi tutaj bardziej o ryzyko postrzegane, a nie rzeczywiste,

10 Ibidem, s. 1967209.

1 E, Kiesel, Rynkowe zachowania konsumentw, Wydawnictwo AE w Katowicach,
Katowice 1999, s. 80285; L. Garbarski, Zachowania nabywciw, PWE Warszawa
1998, s. 82785.
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gdys$ tylko ryzyko postrzegane wpiywa na zachowanie konsumenta'?).

Do gidwnych typJw ryzyka, ktire mogC byC identySkowane przez kon-

sumenta wediug Schiffmana i Kanuka nalesC:

w ryzyko funkcjonalne z wystEpujCce wlwczas, gdy usfuga nie speinia
funkgji, ktre byTy oczekiwane przez konsumenta,

w ryzyko 8zyczne Z miwi wprost o tym, czy usiuga nie stwarza zagro-
Senia dla usytkownika i jego otoczenia,

w ryzyko Snansowe z wystEpuje, gdy usiuga nie jest warta swojej ceny,

w  ryzyko spoieczne z wynika z funkcjonowania konsumenta jako jed-
nostki w danej zbiorowol-ci, konsument bowiem mose obawiaC siE,
czy zakupiona usiuga zostanie zaakceptowana przez otoczenie,

w ryzyko psychologiczne Z obawa konsumenta, czy usiuga wybrana
przez niego dorJwna jego ego,

w ryzyko utraty nadmiernej ilol-ci czasu z wystEpuje, gdy czas pol-wik-
cony poszukiwaniu i wyborze usiugi jest stracony albo zbyt diugi
w stosunku do uzyskanej korzyl-cit®.

WYNIKI BADA

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono badania ankieto-
we w formie wywiadu bezpol-redniego, w okresie czerwieczlipiec 2009
w Poznaniu, na grupie 60 osJb w wieku 18235 lat (wiEkszol-¢ badanych
stanowily osoby z pokolenia Y z 80%, w tym 18225 lat 2 68,86% i 26230
lat z 10,71%, pozostale 20% to osoby w wieku 30Z35 lat).

Stworzono trzy hipotetyczne sytuacje: standardowC wizytE lekarskC
(np. w przypadku przeziEbienia, badaj kontrolnych), wizytE Wnagiej
potrzebyy oraz wizytE wysokospecjalistycznC, i zapytano responden-
tw, z jakiego rodzaju usiug: prywatnych czy pajstwowych korzystajC
w wymienionych przypadkach. Respondenci zostali poproszeni riwnies$
o0 zidentySkowanie i uszeregowanie, poprzez przydzielenie odpowiedniej
liczby punktdw (6 Z czynnik najbardziej istotny, 1 Z czynnik najmniej
istotny), rJ$nego rodzaju obaw (podzial ryzyka wediug Schiffmana
i Knuka), ktJre mogC im towarzyszyC podczas podejmowania decyzji
o0 skorzystaniu z usiugi.

Badania wykazaly, Se w przypadku standardowej wizyty responden-
ci najczElciej podejmujC decyzje o skorzystaniu z pajstwowej stusby
zdrowia (ponad 70% odpowiedzi), jednak decyzji tej towarzyszC obawy
zwiCzane z tym, $e usTuga nie speini ich oczekiwaj dotyczCcych prawi-
diowego jej wykonania (ponad 22% przydzielonych punktdw), a takse,

12 E. Kie$el, Rynkowe..., s. 80285.
B L. G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer behavior, Prentice Hall, New Jersey 1993,
s. 562.
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Rysunek 2. Wybieraj ¢ pa stwowy/prywatny ZOZ w przypadku standardowej us ugi
medycznej, najbardziej obawiam si ... (odpowiedzi w %)

GrJdio: badania wiasne.

$e korzystajCc z tej ustugi, stracC niewspJimiernie dusC do kojcowego
efektu ilol-€ czasu (20,56%), niektJrzy uwasajC riwnies$, $e ustugi paj-
stwowe w tym wypadku nie zaspokojC ich ego (15,53%; zob. rys. 2).

Ci, ktirzy WybleraJC w opisanej sytuacji prywatnC stusbE zdrowia,
obawiajC siE gidwnie, $e usiuga nie bEdzie warta swojej ceny. Osoby,
ktJre wybierajC paji stwowC sTusbE zdrowia nie decydujC siE na prywat-
nC opiekE gidwnie ze wzglEdu na ryzyko funkcjonalne (40%) oraz 8zycz-
ne (16%) i Snansowe (16%).

W przypadku koniecznol-ci skorzystania z usiug w sytuacji nagiej od-
powiedzi rozio$yly siE rdwnomiernie. Polowa ankietowanych korzysta
z pajstwowej (53%), a druga czEIC z prywatnej stusby zdrowia (47%),
przy czym wszyscy obawiajC siE gidwnie o prawidiowe wykonanie usiu-
gi (ryzyko funkcjonalne 25% punktJw w przypadku usfug prywatnych
i 24% w przypadku pajstwowych).

Z dodatkowych specjalistycznych ustug nie korzysta prawie 34%. Po-
zostali gidwnie pobierajC lwiadczenia w prywatnych zakTadach opieki
zdrowotnej i obawiajC siE, $e podjEta przez nich decyzja nie bEdzie war-
ta swojej ceny (prawie 25% punktJw).

Nie korzystajC w tym wypadku z pajstwowej sTusby zdrowia, bo
obawiajC siE, $e nie sprosta ona ich podstawowym wymaganiom co do
funkgcji. Z kolei ci nieliczni, ktJrzy korzystajC z pajstwowych ZOZ-Jw,
w tej sytuacji twierdzC, $e podejmujC duse ryzyko Szyczne (prawie 20%),
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Rysunek 3. Wybieraj cpa stwowy/prywatny ZOZ w przypadku specjalistycznej us ugi
medycznej, najbardziej obawiam si ... (odpowiedzi w %)

OrJdio: badania wrasne.

funkcjonalne i niepotrzebnej utraty czasu, ale rjwnie$ spoieczne i psy-
chologiczne (po 12,6%), bojC siE natomiast, $e gdyby wybrali gabinety
prywatne, to rJwnies$ te nie speinilyby oczekiwanych przez nie funk-
cji (41%).

arJdeY ryzyka podczas l'wiadczenia ustugi medycznej klienci z Wpo-
kolenia Yy upatrujC gidwnie w czynniku ludzkim (30,84% odpowiedzi),
sprzEtowym (28,97%) i organizacyjnym (27%). Bardziej obawiajC siE, $e
zawiedzie cziowiek, sprzEt czy organizacja nis$ ich wiasny organizm.

13,08
30,84
28,97

Czynnik sprz towy
[ Czynnik organizacyjny
I Czynnik ludzki

B Czynnik zyczny

27,10

Rysunek 4. Kt ry zwymienionych czynnik widenty kuj jako r d o najwi kszego
ryzyka? (odpowiedzi w %)

OrJdio: badania wrasne.
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1,82

Nie, daj szans
I Nie, nie zmieniam

B Tak, natychmiast

Rysunek 5. Czy je eli po pierwszej wizycie nie jeste zadowolony z us ug danego ZOZ,
to jeste sk onny zmieni us ugodawc ? (odpowiedzi w %)

GrJdio: badania wiasne.

SC konsumentami wymagajCcymi i chEtnymi do substytucji Fle l'wiad-
czonych usiug. Jeseli nie sC zadowoleni z usiug danej placiwki, to na-
tychmiast chcieliby j¢ zmieniC (ponad 63%), 34% respondentJw daje ta-
kiej Srmie szanse poprawy, a tylko 1,82% nie ma zamiaru zmiany ZOZ-u
na lepszy.

MVodzi ludzie potrasdC niwelowaC ryzyko zwiCzane z podejmowa-
niem decyzji o zakupie usiug medycznych. NajczEl-ciej starajC siE zdobyC
jak najwiEcej informacji o wszystkich dostEpnych ofertach usiugowych
(32,77%), korzystaC tylko z ZOZ-J3w znanych sobie i swoim najbli$szym
(26,89%), korzystaC z tych, u ktJrych ich rodzina leczy¥a siE od pokole j
(14,29%), a co ciekawe, rjwnie$ poznaC najpierw wszystkie swoje prawa
jako pacjenta i klienta dotyczCce danej jednostki (13,45%). Tylko 7,56%
prdbuje znalefC znajomych pracujCcych w danym ZOZ-ie.

Pozna swoje prawa
jako pacjenta

Znale znajomych
13,45 7,56 32,77 pracuj cych w danym ZOZ

Zdoby jak najwi cej
informacji

Korzysta tylko
zeznanychZ0OZ w

Tylko oferuj ce
najdro sze us ugi

Tych, zkt rychrodzina
korzysta od pokole

2,52 26,89

[ Te,zkt rychmo na
skorzysta napr b

Rysunek 6. Wybieraj ¢ ZOZ, staram si najpierw... (odpowiedzi w %)

GrJdio: badania wiasne.
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WNIOSKI

MTodzi konsumenci, jak wynika z powys$szych badaj, sC klientami wyma-
gajCcymi. Zanim podejmC decyzje o skorzystaniu z usiug danego ZOZ-u
i zanim go sobie wybiorC, zasiEgajC informacji na jego temat. Jest to dla
nich tym Tatwiejsze, $e mogC skorzystaC nie tylko gazet czy znajomych,
ale rwnie$ z wszechobecnego internetu. Co wiEcej, zdajC sobie sprawk,
$e ryzyko, jakie mose pojawiC siE, zwiaszcza w przypadku ziego wyboru,
jest duso wiEksze nis to odnoszCce siE do zwykTych produktJw czy popu-
larnych ustug, takich jak fryzjer czy ustugi bankowe, gdys na szali kiadC
swoje zdrowie lub nawet Sycie. Decyzje zatem o nabyciu ustugi medycznej
sC w peTni przemylne i racjonalne. PodejmujCc je, najczEl-ciej obawiajC
siE, e nie speiniC one podstawowych swoich funkgji, a oni stracC zbyt
duso czasu na ich znalezienie i l'wiadczenie, a takse z zwiaszcza w przy-
padku usiug prywatnych z $e nie bEdC warte swojej ceny. Coraz czEl-ciej
te$ mylC o tym, $e usTugi prywatne bardziej ni$ pajstwowe sprosta-
jC ich oczekiwaniom pod kCtem presti$u i zaspokojenia snobistycznych
potrzeb. GrJdeT potencjalnego ryzyka upatrujC w ewentualnych biEdach
po pierwsze personelu, nastEpnie, niesprawnego sprzEtu bCd¥ czynnikJw
organizacyjnych, a przecie$ z zalo$enia to wialnie personel musi dbaC
0 zapewnienie komfortu psychicznego pacjentowi, bo to on i zaufanie do
niego powinno ograniczaC ryzyko zwiCzane z wyborem.

Celem ustugodawcy ma staC siE wykreowanie takiej oferty, w ramach
ktJrej pracownicy 8rmy ustugowej byliby wiCczeni w ciCgTy proces po-
szukiwania i tworzenia nowej wartol-ci z indywidualnym klientem oraz
dzielenia siE korzyl-ciami w ramach ukfadu partnerskiego, obejmujCce-
go caly okres aktywnol-ci nabywczej klienta. NastEpstwem kasdej poje-
dynczej transakcji powinny byC kolejne wzajemnie korzystne kontakty,
a zdobycie klienta to tylko pierwszy etap w procesie marketingu rela-
cji. PodstawC implementaciji zaTo$ej marketingu partnerskiego w Srmie
usiugowej jest zatem zrozumienie jego zioSej przez caly personel, po-
czCwszy od pracownikJw linowych, a skojczywszy na prezesie czy dyrek-
torze. Aby stworzyC ofertE medycznC opartC na zaufaniu, relacje miEdzy
pacjentem a usiugodawcC powinny byC skuteczne, zadowalajCce i etycz-
ne, a ich efektem powinno byC wspJine dol-wiadczenie wartol-ci, zwanej
caTtkowitC wartol-ciC dla klienta, tzn. risnicC miEdzy sumC wszystkich
wartol-ci dostarczanych klientowi (wartol-ci usiug, obsiugi, personelu
i wizerunku) a kosztem ponoszonym przez klienta (pieniESnym, czasu,
energii i psychicznym)®. Badania wykazujC, $e jednym z popularnych

1 K. Krot, JakolC..., s. 83285.

15 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing podrEcznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 52.
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sposobJw niwelowania ryzyka wyboru jest korzystanie z tych zakiadJw
opieki zdrowotnej, z ktJrych korzysta rodzina i znajomi, a takse tych,
z ktJrych Kkorzysta siE od pokolej. Fakt ten stanowi niewCtpliwC trud-
nol-€ dla 8rm ustugowych, chcCeych wejl-€ na rynek ze swojC ofertC. Co
wiEcej miodzi konsumenci sC skionni do bardzo szybkiej substytucji Sr-
my, ktJra nie speinia ich oczekiwaj. Niezadowolony klient mose ponadto
przekazaC negatywnC opiniE o usiugach ZOZ-u a$ 10 kolejnym?¢. Ponadto,
nawet ten zadowolony mose odejl-€ od ustugodawcy, jeseli przedstawiona
mu zostanie ciekawsza i bardziej atrakcyjna oferta ze strony konkuren-
tJw. Zatem zadaniem menedserJw medycznych jest nie tylko stworzenie
pakietu korzyl-ci dla klienta i odpowiednie przekazanie informacji o niej
na rynku, ale riwnie$ wiCczenie calego personelu w proces tworzenia
tej wartol-ci poprzez dokTadne wyszkolenie kasdego z pracownikJw (pro-
porcjonalnie do jego specjalnolci i zadaj w &rmie) pod kCtem dziavaj
prokonsumenckich i niepominiEcie przy tym podstawowej misji kasdego
zakTadu opieki zdrowotnej, jakC jest dbanie o zdrowie i Sycie pacjentiw.

SOURCES, TYPES AND METHODS OF RISK LIMITATION IN YOUNG
CONSUMERS DECISION MAKING PROCESS TO PURCHASE MEDICAL
SERVICES

There is a substantial difference between the decision to purchase a med-
ical service and purchasing any other type of service. In this paper, mul-
tiple risks related to the purchase of medical services and their sources
are identiSed and categorised. Shiffman Kanukis model of risk typology
is applied for both public and non-public healthcare centres. Different
methods of risks limitation by young purchasers are discussed. The role
of clinic managers in the process of a service offer creation is underlined,
with consideration of relationship and value-based marketing.

* A. Bukowska-Piestrzyjska, Marketing usiug zdrowotnych. Od budowania wize-
runku placJwki do zadowolenia klientJw, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warsza-
wa 2008, s. 193.
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JAKO  US UG APOSTRZEGANE PRZEZ KLIENT W
RYZYKO ICH ZAKUPU

WST P

Ryzyko towarzyszy kasdej decyzji podejmowanej przez konsumenta na
rynku, jest nieodiCcznie zwiCzane z prawie kasdym zakupem. Jednak
stopiej niepewnol-ci i postrzeganego przez nabywcJw ryzyka mose byC
rJény. Powszechnie uwasa siE, $e nabywanie usiug jest bardziej ryzy-
kowne ni$ nabywanie produktdw materialnych. Spowodowane jest to
przede wszystkim ich niematerialnym charakterem, ale takse wysokim
stopniem rJsnorodnol-ci i zale$nolci wykonania od osoby wykonujCcej
usiugE. Bezsporne wydaje siE taks$e twierdzenie, Se postrzegane przez
konsumentdw ryzyko ma wplyw na ich zachowania zakupowe, a tak-
Se poziom satysfakcji z dokonanego zakupu. Dlatego tes$ troska o obni-
$enie postrzeganego przez konsumentdw ryzyka powinna byC obecna
w kasdym przedsiEbiorstwie usiugowym, a dzialania majCce na celu je-
go obnisenie powinny znalefC trwale miejsce w budowanych przez nie
strategiach. Oddzialywanie przedsiEbiorstw, majCce na celu zmniejsze-
nie postrzeganego przez klientdw ryzyka, mose nastCpiC poprzez bezpo-
I'redniC jego redukcjE (np. tworzenie systemu gwarancji) lub te$ oddzia-
Tywanie na czynniki je wyworujCce.
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POJ CIERYZYKA 1 JEGO ZNACZENIE W PROCESIE ZAKUPU US UG

W literaturze z zakresu ekonomii istniejC dwa pojEcia traktowane jako
odrEbne: ryzyko i niepewnol-C. H. Willet, ktiry wprowadzi¥ oba te pojEcia
do literatury twierdzii, $e Wryzyko jest zobiektywizowanC niepewnol-ciC
wystCpienia nieposCdanego zdarzeniay'. Tak wiEc ryzyko jest stanem
obiektywnym, w przeciwie j stwie do niepewnol-i, ktJra jest subiektyw-
na. Te dwa pojEcia odrJsnia takse fakt, $e choC zardwno ryzyko, jak
i niepewnol€ okrella siE jako wmosliwol-€ odchylej od stanu oczekiwa-
negoy, to w przypadku ryzyka mosna to odchylenie wyraziC za pomocC
rachunku prawdopodobiejstwa; w odniesieniu do niepewnol-ci nie jest
to mosliwe. Innymi stowy, ryzyko jest mierzalne, niepewnol-C nie. Bar-
dzo trafnie relacje pomiEdzy ryzykiem a niepewnol-ciC ujCr 1. Pfeffer,
mJwiCc, $e Wryzyko jest kombinacjC elementJw hazardu i jest mierzone
prawdopodobie j stwem; niepewnol-€ jest mierzona przez poziom wiary.
Ryzyko jest stanem lwiata, niepewnol-€ jest stanem umysiuy?.

W literaturze anglojEzycznej z zakresu marketingu i zachowaj kon-
sumenckich pojawia siE okrel-lenie customer perceived risk, ttumaczone
w sposJb naturalny jako Wwpostrzegane przez klientiw ryzykoy. W lwie-
tle wczelniejszych rozwasaj wydaje siE, $e chodzi tutaj o niepewnol-€
z wielkol€ niemierzalnC i subiektywnC. W rozwasaniach zawartych
w tym opracowaniu jako synonimy traktowane bEdC takie okrel-lenia
jak Wpostrzegane przez klientdw ryzykoy i wniepewnol-Cy, w odrJénieniu
od ogJlnego pojEcia Wryzykay,.

Z niepewnol-ciC mamy do czynienia w przypadku braku konkretnej
wiedzy, na ktJrej oprzeC mos$na decyzje lub braku mosliwol-ci oszaco-
wania prawdopodobie jstwa uzyskanych wynikJw nawet na podstawie
wczelniejszych dolwiadczej3. Niepewnol€ jest wiEc stanem charakte-
rystycznym dla zakupu usiug. Wynika to, przede wszystkim, co pod-
krella wiEkszol-C opracowaj, z powodu ich niematerialnego charakteru.
W kontekl-cie powys$szego zdania wydaje siE jednak, $e przyczynC po-
wstawania tej niepewnol-ci jest w znacznym stopniu takse ri$norodno-
I-ci usTug. Sprawia ona bowiem, $e nawet wczel-niejsze dol-wiadczenia nie
pozwalajC na zdobycie dostatecznej wiedzy, aby kolejnC decyzjE podej-
mowaC w warunkach pewnol-ci, a wiEc bez ryzyka. W przypadku usiug
niepewnol-€C pogiEbiajC takse nastEpujCce fakty:

1 A.H. Willet, The Economic Theory of Risk Insurance, Philadelphia 1951, cyt. za:
A. Sus-Januchowska, Niepewnol€ i ryzyko w l'wietle teorii decyzji racjonalnych oraz
psychologicznej teorii decyzji, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we WrocTa-
wiu, 2006, nr 1114, s. 256.

2T.T. Kaczmarek, ZarzCdzanie ryzykiem w przedsiEbiorstwie eksportujCcym, Ol-ro-
dek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdajsk 2001, s. 22.

3 Por. A. Sus-Januchowska, op. cit., s. 259.
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w rdwnoczesnol-C procesu produkcji/dostarczania usiug i ich konsump-
cji, a wikc niemosliwol-C oceny usiug przez skorzystaniem z niej,

w niemosliwol€ transferu wiasnol-ci, w zwiCzku z czym kupujCcy nie
mose odsprzedaC ani zwrJciC usiugi,

w koniecznol-€, w przypadku niektJrych usiug, zapTaty za usTugE przed
skorzystaniem z niej (np. zakup biletu lotniczego, wniesienie oplaty
za wycieczkE).

Niepewnol-¢ konsumentdw mose przyjCC kilka postaci. W literatu-
rze wyrJsnia siE wikEc piEC rodzajiw niepewnol-ci (ryzyka postrzeganego
przez konsumentJw):

w ryzyko Snansowe z dotyczy niepewnolci konsumenta co do tego,
czy nie piaci wiEcej, ni$ powinien. SC to wiEc thpllonC| zwiCzane
z relacjC cena z wartol-C. W przypadku usTug niepewnol-< ta jest wiEk-
sza ze wzglEdu na ich niematerialny charakter i trudnol-ci w dostrze-
Seniu przez klienta, z jednej strony wszystkich kosztiw ponoszonych
przez usiugodawcE, z drugiej zal- wszystkich elementdw skTadajCcych
siE na usTugE. Trudnol-ci te powiEksza takse czEsto niemosliwol-€ po-
rJwnania ustug rJsnych 8rm,

w ryzyko funkcjonalne Z zwiCzane jest z niepewnol-iC, czy produkt
(usTuga) zawiera rzeczywil-<cie to, co powinien; dotyczy tak$e wCtpli-
wol-i, czy produkt jest w stanie zaspokoiC oczekiwania konsumenta.
W przypadku usiug postrzegane ryzyko funkcjonalne jest wikEksze ze
wzglEdu na trudnol-ci w standaryzacji usiugi i, z powodu ich niepo-
wtarzalnego charakteru, a tak$e niemo$liwol-C oparcia decyzji w pel-
ni na wczelniejszych dol'wiadczeniach,

w ryzyko spoteczne z dotyczy niepewnol-ci co do sposobu, w jaki oto-
czenie konsumenta zareaguje na dokonany przez niego wybJr kon-
kretnej ustugi lub ustugodawcy z tego, czy wybJr zostanie zaakcep-
towany przez jego grupE odniesienia,

w ryzyko psychologiczne z jest odmianC ryzyka spoiecznego; doty-
czy niepewnol-ci konsumenta co do tego, czy dokonany przez niego
wybJr nie zniszczy jego wizerunku, a takse nie wywora dysonansu
pozakupowego. W przypadku usiug zarJwno ryzyko spoieczne, jak
i psychologiczne jest wiEksze ni$ w przypadku zakupu produktJw
materialnych gidwnie ze wzglEdu na niemosliwol-€ ich zwrotu,

w ryzyko zwiCzane z czasem z odnosi siE do wCtpliwol-ci, czy czas
spEdzony na poszukiwaniu ustugi nie bEdzie zmarnowany, kiedy
usTuga lub ustugodawca nie bEdC odpowiadaC oczekiwaniom. Ryzy-
ko to dotyczy takse niepewnol-ci co do trafnol-ci wyboru czasu na-
bycia produktu (korzystania z uslugi). Poniewa$ nabywanie usiug
wymaga w wiEkszol-ci przypadkJw obecnol-ci klienta, a czEsto takse
jego aktywnego udziaTu, niepewnol€ zwiCzana z czasem jest takse
wiEksza w przypadku usiug ni$ zakupu produktJw materialnych.
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Podnosi jC takse niemo$liwol-C odstCpienia lub odsprzedasy ustugi
w przypadku braku mosliwol-ci skorzystania z niej w wybranym ter-
minie.

Jak wykazano powys$ej, kasdy rodzaj niepewnolci skiadajCcej SiE
na postrzegane przez klientJw ryzyko zakupu jest w przypadku usiug
wiEkszy, ni$ w odniesieniu do dJbr materialnych. Zmniejszenie tej nie-
pewnol-ci staje siE wikc jednym z podstawowym zadaj przedsiEbiorstw
ustugowych. Zadaniem tym wasniejszym, $e z jak wykazalo wiele ba-
daj 7 istniejC I-ciste zalesnol-ci pomiEdzy postrzeganym przez klientiw
poziomem ryzyka a ich zachowaniami zakupowymi i stopniem zadowo-
lenia z usTug. Wraz ze wzrostem niepewnol-ci konsumenci sC bardziej
skionni do aktywnego poszukiwania alternatyw i pytania innych o ra-
dE*. Ponadto, konsumenci dostrzegaJCcy wiEksze ryzyko przy zakupie
danej kategorii produktw lub ustug sC mniej skionni do szybkiego ak-
ceptowania nowol-ci bCd¥ do zaakceptowania ich w ogJle®.

ZALE NO CI'POMI DZY POSTRZEGANYM PRZEZ KLIENT W RYZYKIEM,
SATYSFAKCJ ZUS UG | LOJALNO ClI

PodejmujCc rozwasania dotyczCce postrzeganego przez klientdw ryzyka
zakupu usTug, nalesy stwierdziC, $e zupeinie inaczej klienci postrzegajC
ryzyko w przypadku dokonywania zakupJw po raz pierwszy, a inaczej,
gdy majC do czynienia z diugotrwaiym kontaktem z §rmC usfugowC.
Weczelniejsze dol-wiadczenia mogC bowiem (choC, ze wzglEdu na hetero-
geniczny charakter ustug, nie muszC) wpiywaC na poziom postrzeganego
ryzyka. Na ogJi satysfakcja z poziomu lwiadczonych w danym momen-
cie ustug mose zmniejszaC niepokJj w stosunku do usiug nabywanych
w przysziol-ci w tym samym przedsiEbiorstwie.

Powszechnie przyjmuje siE, $e na konsumenckC ocenE jakol-ci usiug
i poziom zadowolenia majC wpilyw oczekiwania klientdw. Satysfakcja
klientw powstaje bowiem jako efekt pordwnania oczekiwaj z ustugC
otrzymanC i jest pochodnC stopnia realizacji tych oczekiwaj. Postrze-
gane przez klientdw ryzyko dedniowane bywa takse jako subiektywne
oczekiwanie straty®. Jako takie jest wiEc pewnC formC oczekiwania, ktJ-
re z jednej strony ma wpTyw na postrzeganC przez klientdw jakol-€ ustug

4 B.V. Boze, Selection of legal services: an investigation of perceived risk, wJournal of
Professional Service Marketingy 1987, Vol. 3, No. 1.

® 1. Ross, Perceived risk and customer behavior: a critical review, WConference of the
American Marketing Associationy 1975, Vol. 1.

6 J.C. Sweeney, G.N. Soutar, L.W. Johnson, The role of perceived risk in the quali-
ty-value relationship: a study in a retail environment, WJournal of Retailingy 1999,
Vol. 75.
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i poziom zadowolenia z nich, z drugiej zal- mos$e byC ksztaTtowane przez
biesCce spotkania ustugowe. Podobnie jak postrzegana przez klientiw
jakol-C relacji rdwnies$ postrzegany przez klientJw poziom ryzyka wtwo-
rzonyy jest poprzez poszczegJine spotkania usfugowe i epizody. Ada-
ptujCc na potrzeby obecnych rozwasaj model relacji stworzony przez
M. Holmlund, mos$na stwierdziC, $e postrzeganie ryzyka wchodzenia
w relacje z przedsiEbiorstwem ksztaitowane jest przez czynnol-ci (acts),
epizody i sekwencije (rys. 1)” i powstale na kasdym z tych poziomJw za-
dowolenie bCdF niezadowolenie klienta.

Relacja
Sekwencja Sekwencja Sekwencja
Epizod Epizod Epizod Epizod Epizod

N O

Rysunek 1. Struktura relacji: poziomy interakcji w relacjach

arddio: Ch. Grknroos, Service Management and Marketing, John Wiley & Sons,
Ltd. West Sussex 2007, s. 91.

Pojawia siE pytanie, czy istnieje zale$nol-C odwrotna, to znaczy czy
wielkol-€ postrzeganego przez klientJw ryzyka mose mieC wplyw na po-
ziom satysfakecji klienta i postrzeganC przez niego jakol-C ustug. Badania
prowadzone przez A. Chaudhuri potwierdzajC silne zwiCzki pomiEdzy
postrzeganym ryzykiem a negatywnymi emocjami zakupowymié. Emo-
cje te majC z kolei negatywny wpiyw na poziom zadowolenia klienta.
Jak pokazujC podstawowe modele jakol-ci ustug na ocenE ustugi, a wikc
takse na zadowolenie wynikajCce z jej zakupu, ma wpiyw zarJwno wy-
nik procesu usiugowego (jakol-C techniczna), jak i sam przebieg procesu
(jakol-€ funkcjonalna)®. Nawet jeseli wynik procesu usiugowego jest sa-
tysfakcjonujCcy, ale przebieg procesu ustugowego powodowal u klienta
zaniepokojenie i wysokie poczucie ryzyka, to ocena caiol-ci usiug i zado-
wolenia z niej bEdzie nissza.

Z powysszych rozwasaj wynika, $e istniejC dwukierunkowe zales-
nol-ci pomiEdzy postrzeganym przez klientdw ryzykiem a ich zadowole-
niem z zakupionej usiugi. Oznacza to, $e z jednej strony wysoki stopiej

7 Model ten zostal stworzony w celu zobrazowania sposobJw powstawania jakol-ci
relacji w przeciwiej stwie do statycznego pojEcia jakol-ci spotkania ustugowego. Zob.
M. Holmlund, Perceived Quality In Business Relationships, Helsinki, Helsingfors,
Hanken Swedish School of Economics, CERS, Finland, s. 962160.

8 A. Chaudhuri, Consumption emotion and perceived risk: a macro-analytic approach,
YJournal of Business Researchy 1997, Vol. 39, No. 1.

® Ch. Grknroos, Service Management and Marketing, John Wiley & Sons, Ltd. West
Sussex 2007, s. 73275.
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zadowolenia klientdw z usTugi wplywa na obniéenie postrzeganego przez
klientdw przy dokonywaniu kolejnych zakupJw ryzyka, z drugiej jednak
wysoki poziom niepewnol-ci klientJw mose wpiywaC na obnisenie oceny
usTugi i stopnia zadowolenia z nie;j.

IstniejC takse, jak siE wydaje, Icisie zale$nolci pomiEdzy lojalno-
I-ciC klientJw a niskim poziomem postrzeganego ryzyka. Klienci lojal-
ni, a wikc tacy, ktdrzy dokonujC powtJrnych zakupJw i sC skionni do
rekomendacji 8rmy, sC bowiem bardziej obeznani z jakol-ciC marki, co
prowadzi do ni$szego poziomu niepewnol-ci. Z drugiej strony, l-wiadcze-
nie ustug w sposJb, ktJry charakteryzuje siE wysokC nieprzewidywalno-
I-ciC i wywoTuje uczucie niepokoju, a w konsekwencji poczucie wysokiego
ryzyka nie bEdzie podstawC do budowania lojalnol-ci i zaangasowania
klientJw. Badania przeprowadzone przez amerykajskich uczonych po-
kazujC jednak, $e o ile lojalnol€ klientdw i ich zaangasowanie w proces
l'wiadczenia ustug w sposJb jednoznaczny i zdecydowany obnisajC po-
strzegane przez klientJw ryzyko, o tyle wplyw niepewnol-ci na postawy
lojalnol-ciowe jest zdecydowanie mniejszy*®. Ma to jednak miejsce tylko
w przypadku klientJw ju$ zaangasowanych i lojalnych, ktJrzy skionni
sC testowaC nawet ryzykowne innowacje 8rm. Natomiast w odniesieniu
do dziataj majCcych na celu budowanie lojalnol-ci klientw wpTiyw wiel-
kol-ci postrzeganego ryzyka jest znaczCcy.

PodsumowujCc powy$sze rozwasania, nalesy stwierdziC, $e istniejC
I-cisTe, dwukierunkowe zalesnol-ci pomiEdzy omawianymi wielkol-ciami:
postrzeganym ryzykiem, poziomem zadowolenia klientdw i ich postawa-
mi lojalnol-ciowymi. Wskazuje to jeszcze dobitnej na koniecznol-C mie-
rzenia poziomu postrzeganego przez klientJw ryzyka i podejmowanie
dzialaj prowadzCcych do jego obniéenia.

CZYNNIKI ZWI KSZAJ CE POSTRZEGANE RYZYKO ZAKUPU US UG
| SPOSOBY JEGO ZMNIEJSZENIA

Angielskie sfowo intangibility, ttumaczone czEsto na jEzyk polski w od-
niesieniu do usiug jako niematerialny, oznacza przede wszystkim nie-
uchwytnol-€. Oxford Dictionary of Current English de$niuje nieuchwyt-
nol-€ (intangibility) jako col, czego nie mosna dotknCC (a wiEc col, co
jest niematerialne) lub col, co nie mosée byC pojEte umysiowo lub nie
mos$e byC precyzyjnie okrel-lone i zdeSniowanie'. Podobnie pojEcie Wnie-
uchwytnyy charakteryzuje Stownik JEzyka Polskiego jako wniedajCcy siE

10'M.S. Johnson, E. Sivadas, E. Garbarino, Customer satisfaction, perceived risk and
affective commitment: an investigation of directions of influence, WJournal of Service
Marketingy 2008, Vol. 22, No. 5.

11 Oxford Dictionary of Current English, Oxford University Press, Oxford 1996.
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blisej okrelliC, trudny do zrozumienia, nieokrel-lony, niedajCcy siE spo-
strzec, usiyszeCy'2. Zgodnie z ogJlnie przyjEtymi deSnicjami i na podsta-
wie wiasnych badaj M. Laroche, J. Bergeron i C. Goutaland wyrJsnili
trzy wymiary nieuchwytnol-ci:

w 8zycznC,

w mentalnC (psychologicznC),

w powszechnC (ogJInC)®=.

Nieuchwytnol-C 8zyczna oznacza niematerialnolC i jest najczElciej
opisywanym aspektem ustug. Nieuchwytnol-ciC mentalnC mogC charak-
teryzowaC siE zarJwno produkty materialne, jak i ustugi. Oznacza ona
nieumiejetnol-C bCd¥ niemosliwol-C jasnego okrellenia istoty produktu
lub te$ sposobJw jego dziaTania oraz oczekiwaj w stosunku do niego.
M. Laroche podaje, $e istniejC produkty uchwytne materialnie i nie-
uchwytne mentalnie (jak komputer czy samochJd), jak i takie, ktre
postrzegane sC jako nieuchwytne 8zycznie, ale uchwytne mentalnie (np.
usTuga strzysenia). Wydaje siE, $e nieuchwytnol-¢ mentalna jest pojEciem
subiektywnym, podczas gdy nieuchwytnol-¢ §zyczna jest obiektywnC ce-
chC ustugi.

Zale$nol-C pomiEdzy niematerialnol-ciC i nieuchwytnolciC usTug
a wielkol-ciC postrzeganego przez klientdw ryzyka wydaje siE oczywista.
Jeseli czegol- nie moéna zobaczyC przed zakupem, porJwnaC z innymi
podobnymi produktami §rm konkurencyjnych, a produkt konsument
kupuje jedynie na podstawie obietnicy danej przez ustugodawck, to nie-
pewnol-¢ zwiCzana z zakupem takiego produktu wydaje siE zdecydowa-
nie wikksza ni$ w przypadku, kiedy mosna go obejrzeC przed podjEciem
decyzji zakupu, a w przypadku biEdnej decyzji zwrJciC. Podobnie, jeseli
konsument nie rozumie istoty ustugi, nie umie precyzyjnie okrelliC, ja-
ki powinien byC jej wynik, ani czego powinien oczekiwaC, postrzegane
przez niego ryzyko zakupu bEdzie wyssze.

Z innych badaj prowadzonych przez wspomnianych wysej autorJw
wynika jednak, $e na wielkol-¢ postrzeganego przez konsumentJw ry-
zyka wiEkszy wplyw ma nieuchwytnol-¢ mentalna. Tymczasem wiEk-
szolC podrEcznikdw traktujCcych o wplywie niematerialnolci na po-
strzegane ryzyko podaje jako jedno z podstawowych dzialaj czynienie
usiug bardziej materialnymi, a wiEc dodawanie do nich materialnych
dowodJw l'wiadczenia usiugi®s. W kontekl-cie prezentowanych wynikJw

2 STownik JEzyka Polskiego, PWN, Warszawa 1979, s. 366.

3 M. Laroche, J. Bergeron, C. Goutaland, A three-dimensional scale of intangibility,
WwJournal of Service Researchy 2001, Vol. 4, No. 1.

4 M. Laroche, J. Bergeron, C. Goutaland, How intangibility affects perceived risk:
the moderatorin role of knowledge and involvement, wJournal of Services Marketingy
2003, Vol. 17, No. 2.

15 Zob. np. V.A. Zeithaml, M.J. Bitner, D.D. Gremler, Service Marketing. Integrating
Customer Focus Across the Firm, McGraw-Hill International Edition, 20086, s. 56.
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wasniejsza, na co wskazujC autorzy badaj, wydaje siE edukacja klien-
tJw przez przyblisanie im istoty ustugi i mosliwych jej efektiw. Na po-
strzegany przez klientJw poziom nieuchwytnol-ci mentalnej ma bowiem
wpTyw posiadana przez konsumentJw wiedza o ustudze. Nie mose byC to
jednak jedynie wiedza oparta na wczel-niejszych dolwiadczeniach klien-
ta z powodu dusej zmiennol-ci usiug i braku caTkowitej pewnol-ci co do
powtarzalnol-ci efektJw poszczegJdinych procesiw ustugowych. Edukacja
klienta ma szczegJdlne znaczenie w przypadku ustug skomplikowanych
i specyScznych, jak np. ustugi ubezpieczeniowe czy bankowe. WiEksza
wiedza konsumentJw na temat mechanizmJw dziafania §rm ubezpie-
czeniowych czy funduszy inwestycyjnych, warunkJw osiCgniEcia risno-
rodnych wynikJw tych dzia¥aj i, paradoksalnie, znajomol-ci mosliwol-ci
zaistnienia nieprzewidzianych okolicznol-ci mogCcych obnisyC osiCgane
wyniki sprawia, $e postrzegane przez klientdw ryzyko korzystania tych
ustug jest mniejsze.

Bardzo du$C rolE w procesie edukacji klientdw odgrywajC pracownicy
&rm usiugowych, szczegJinie pracownicy pierwszej linii. To oni mogC
pomJc w zrozumieniu klientowi, co tak naprawdE kupuje. Dotyczy to
ustug skomplikowanych, jak wspomniane wczel-niej usiugi ubezpiecze-
niowe, ale tak$e usiug wydawaloby siE prostych jak np. usfugi hote-
larskie, czy edukacyjne. Jasne okrel-lenie wyniku procesu l'wiadczenia
danej usiugi, identy8kacja, wraz z klientem, procesJw prowadzCcych
do takich wynikJdw i zrozumienie ich istoty mogC w znacznym stopniu
przyczyniC siE do zmniejszenia nie tylko poziomu nieuchwytnol-ci usiu-
gi, ale taks$e postrzeganego przez konsumentJw ryzyka ich zakupu. Po-
zwala takse na, z jednej strony, precyzyjne sformuiowanie przez klienta
oczekiwaj, z drugiej zal- redukcjE prawdopodobiejstwa pojawienia siE
oczekiwaj nierealnych. Ma to szczegJlne znaczenie w procesie dbaiol-ci
przez przedsiEbiorstwo o wysokC jakol-C swoich usiug.

Drugim istotnym czynnikiem zwiEkszajCcym poziom postrzegane-
go przez klientdw ryzyka jest w przypadku usiug ich heterogenicznol-€
i zmiennol-¢ spowodowana podstawowC rolC ludzi w procesie produkgcji
i dostarczania usiug. Dodatkowo, ryzyko to podnosi fakt niemosliwol-ci
zobaczenia i oceny usiug przed jej zakupem. Powoduije to, Se o postrzega-
niu przez klientdw ustugi, jej jakol-ci i wartol-ci, w najwiEkszym stopniu
decyduje solidnol-€, rozumiana jako zdolnol-¢ dostarczania przez ustugo-
dawcE usTug zgodnie z obietnicami, w sposJb niezawodny i pewny?¢. So-
lidnol-¢ oznacza wiEc dla klientdw nie tylko speTnienie obietnic, ale tak-
$e stalolC, czyli fakt, Se poziom usfug jest za kasdym razem taki sam,
a klienci traktowani sC jednakowo. Podstawowym sposobem zapewnia-
nia solidnol-ci procesu l'wiadczenia usiug jest stworzenie w przedsiEbior-
stwie ustugowym systemu gwarancji (service guarantees) i powiCzanego

16 Zob. A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A., Zeithaml, Understanding customer expec-
tations of service, WSloan Management Reviewy 1991.
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z nim systemu naprawy usiug (service recovery). Obok wielu korzyl-ci
z wprowadzenia w przedsiEbiorstwie usiugowym gwarancji, takich jak
poprawa jakol-ci wykonania usiug, zwiEkszenie jej wartol-ci, poprawa ja-
kol-ci usiug, zdobycie lojalnych klientdw, wymienia siE takse jej wplyw
na obnisanie postrzeganego przez klientJw ryzyka®. Aby przyjEty przez
8rmE ustugowC system gwarancji odgrywal tE rolE, musi charakteryzo-
wacC siE nastEpujCcymi cechami:

w bezwarunkowol-ciC z mosliwol-C skorzystania przez klienta z gwa-
rancji nie powinna byC uzale$niona od speinienia jakiegokolwiek
warunku, podstawC realizacji gwarancji powinna byC jedynie nie-
spefnienie obietnic lub nawet, w przypadku bardzo rozbudowanego
systemu gwarancji, samo niezadowolenie klienta,

w istotnol-ciC Z gwarancja powinna dotyczyC tych cech ustug, ktJre sC
istotne dla klienta, a zwrot i rekompensata powinny pokryC wszystkie
koszty zwiCzane z niezadowoleniem i niedogodnol-ciami dla klienta,

w komunikatywnol-ciC z gwarancje powinny byC tak sformuiowane,
aby byTy jednoznaczne i Tatwe do zrozumienia przez konsumentJw,
aby wiedzieli oni dokTadnie, czego mogC oczekiwaC. SposJb sformuvo-
wania gwarancji powinien byC te$ zrozumialy dla pracownikJw, aby
wiedzieli, jakie dziatania majC podjCC w przypadku niezadowolenia
klientJw,

w Tatwol-ciC realizacji Z 8rma powinna eliminowaC te zasady reali-
zacji gwarancji, ktJre mogC powodowaC zmniejszenie zadowolenie
klientdw z jej wykonania, np. koniecznol-C dostarczenia dowodu po-
wstania biEdu lub pisemnego zio$enia zasalenia mose spowodowaC
odToéenie procesu naprawy usiugi w czasie i zmniejszyC zadowolenie
klientdw z realizacji gwarancji, a tym samym obni$yC znaczenie tego
narzEdzia w zmniejszaniu postrzeganego ryzyka.

Z udzielaniem klientom gwarancji bezpolrednio zwiCzany jest sys-
tem naprawy (sanacji) usiug. Gwarancja oznacza bowiem nie tylko zwrot
kosztdw poniesionych na zakup niesatysfakcjonujCcej usiugi, ale takse
poprawne jej wykonanie za drugim razem. Wial-ciwie wdrosony i reali-
zowany system gwarancji i aktywnej naprawy ustug powinien dawaC
klientom pewnol€, $e przedsiEbiorstwo usiugowe zrobi wszystko, aby
usTuga byTa l'wiadczona w sposJb wial-ciwy i za kasdym razem taki sam,
a jeseli col- pJjdzie nie tak i dojdzie do biEdu, przyjmie na siebie ciEsar
jego naprawy i zrekompensuje klientom poniesione straty (zarJwno ma-
terialne, jak i psychiczne). Zdobycie takiej pewnol-ci mose powodowacC, $e
postrzegane przez konsumentJw ryzyko zakupu usiug bEdzie znacznie
mniejsze nis w przypadku braku gwarancji.

17 Zob. J. Kandampully, L. Buttler, Service guarantees: a strategic mechanism to mi-
nimize customersi perceived risk in service organization, WManaging Service Qualityy
2001, Vol. 11, No. 2.
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ZAKO CZENIE

Postrzegane przez klientdw ryzyko zakupu usiug wplywa niewCtpliwie
na ich zachowania konsumpcyjne. Dlatego te$s kasde przedsiEbiorstwo
usTugowe powinno w sposJb lwiadomy monitorowaC jego wielkol-€ i po-
dejmowaC dziaTania je zmniejszajCce. W wielu przedsiEbiorstwach poja-
wia siE pytanie, czy sama dbalol-€ o wysokC jakol€ usTug i stwarzanie
systemJw zapewniajCcych wysokC jakol-€ postrzeganC mose byC istot-
nym narzkEdziem redukowania ryzyka postrzeganego. W l-wietle prze-
prowadzonych powysej rozwasaj oraz przytoczonych wynikJw rJsnych
badaj wydaje siE, $e odpowiedF powinna byC twierdzCca.

Postawienie hipotezy o istnieniu relacji m|Edzy postrzeganym przez
klientdw ryzykiem zakupu usTug a postrzeganC przez nich jakol-ciC opar-
te zostalo jedynie na przesiankach teoretycznych. Jej werySkacja na dro-
dze empirycznej wydaje siE ciekawym tematem do dalszych badaj.

SERVICES QUALITY AND PURCHASE RISK PERCEIVED BY CUSTOMER

The relations between levels of the risk perceived and customer satis-
faction, as well as loyalty, are investigated in this paper. The author
analyzes the key determinants of anxiety and risk experienced by con-
sumers within their decision making process, together with the ways of
moderating them. The concepts of risk and uncertainty are deSned. The
importance of high quality of services as purchase-related risk moderat-
ing factor is presented as well.



