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WPROwADZENIE

RozpoczĘty w 2008 roku kryzys ŝnansowy wywoĭaĭ wiele niekorzystnych 
zjawisk w gospodarce ŀwiatowej. Zjawiska te w duśym stopniu wpĭywajĆ 
na sytuacjĘ gospodarczĆ Polski, a w konsekwencji kreujĆ liczne proble-
my dla uczestnikĴw rynku ź producentĴw, poŀrednikĴw handlowych, 
nabywcĴw. Wszystkie te podmioty, modyŝkujĆc swoje dziaĭania, stajĆ 
siĘ interesujĆcym przedmiotem obserwacji i badaį. Niniejsza publikacja 
ma na celu identyŝkacjĘ wyĭaniajĆcych siĘ w tym obszarze nowych pro-
cesĴw i zjawisk oraz sposobĴw radzenia sobie z nimi.

Od pierwszej publikacji pt. Kontrowersje wokĴĭ marketingu w Polsce 
ź tośsamoŀĈ, etyka, przyszĭoŀĈ minĘĭo 5 lat. W tym czasie, w pewnym za-
kresie zmieniĭ siĘ przedmiot kontrowersji. WiĘkszego znaczenie nabraĭa 
znajomoŀĈ zachowaį uczestnikĴw rynku. Gwaĭtownie zmieniajĆce siĘ 
uwarunkowania dziaĭalnoŀci gospodarczej spowodowaĭy, iś w znacznym 
stopniu rozszerza siĘ sfera niepewnoŀci, podejmowanym decyzjom towa-
rzyszy ryzyko, a stabilnoŀci dziaĭania sprzyja budowa zaufania pomiĘ-
dzy uczestnikami rynku. Tym wĭaŀnie problemom zostaĭa poŀwiĘcona 
niniejsza publikacja. W  trzech podstawowych czĘŀciach obejmujĆcych 
12 rozdziaĭĴw zawiera ona 62 autorskie opracowania.

CzĘŀĈ pierwsza ź NiepewnoŀĈ jako determinanta zachowaį uczestni-
kĴw rynku ź identyŝkuje zjawisko niepewnoŀci oraz jego podstawowe 
konsekwencje. Decyzje uczestnikĴw rynku sĆ bowiem decyzjami podej-
mowanymi w warunkach niepewnoŀci. Stopieį niepewnoŀci ma wpĭyw 
na relacje z klientami i dostawcami oraz na poziom wzajemnego zaufa-
nia. CiĆgĭe zmiany, ktĴrych doŀwiadczajĆ uczestnicy rynku, stawiajĆ 
przed nimi rĴśne wyzwania. SprostaĈ tym wyzwaniom mośna, prĴbujĆc 
zmniejszaĈ stan niepewnoŀci. Analiza niepewnoŀci jako determinanty 
zachowaį uczestnikĴw rynku skĭoniĭa AutorĴw opracowaį do analizy 
istoty, řrĴdeĭ i rodzajĴw niepewnoŀci w odniesieniu do uczestnikĴw ryn-
ku. NiepewnoŀĈ mośe bowiem stanowiĈ nie tylko zagrośenie, ale takśe 
mośliwoŀĈ marketingowĆ.
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W czĘŀci drugiej ź Mechanizmy zachowaį nabywcĴw w warunkach 
pogĭĘbiajĆcej siĘ niepewnoŀci ź zostaĭy zidentyŝkowane zmiany w  za-
chowaniach konsumentĴw i nabywcĴw instytucjonalnych. Zachowania 
nabywcĴw sĆ zĭośonym procesem, ktĴrego zrozumienie jest konieczne 
dla opracowania skutecznej strategii marketingowej. W  szczegĴlnoŀci 
uwaga AutorĴw zostaĭa poŀwiĘcona wiarygodnoŀci rĴśnych řrĴdeĭ in-
formacji w warunkach niepewnoŀci, sposobom postrzegania i radzenia 
sobie przez nabywcĴw z ryzykiem, znaczeniu internetu i nowoczesnych 
technologii dla marketingu, realiom i potrzebom badaį zachowaį na-
bywcĴw w warunkach niepewnoŀci.

Trzecia z  wyrĴśnionych czĘŀci ź Budowa zaufania jako podstawa 
relacji przedsiĘbiorstwa z  nabywcami ź nawiĆzuje do problemu zaufa-
nia analizowanego w ramach wielu dyscyplin, m.in.: socjologii, psycho-
logii, zarzĆdzania, marketingu, ekonomii. W warunkach pogĭĘbiajĆcej 
siĘ niepewnoŀci znaczenie decyzji prowadzĆcych do tworzenia kultury 
zaufania jest ogromne. Zaufanie ma istotny wpĭyw na rozwĴj spoĭecz-
no-gospodarczy paįstw oraz sukces organizacji. Konieczne jest ŀwia-
dome i odpowiednio ukierunkowane jego budowanie. Z drugiej strony, 
w czasach kryzysu zaufanie staje siĘ zjawiskiem deŝcytowym. Problem 
budowy zaufania jako podstawy relacji przedsiĘbiorstwa z nabywcami 
wymagaĭ odpowiedzi m.in. na pytania dotyczĆce czynnikĴw decydu-
jĆcych o trwaĭoŀci relacji z klientami i dostawcami, kryzysu zaufania, 
sposobĴw skutecznej budowy zaufania za pomocĆ niekonwencjonalnych 
sposobĴw komunikacji przedsiĘbiorstwa z klientem.

Wspomniana wczeŀniej pierwsza publikacja nt. Kontrowersje wokĴĭ 
marketingu w Polsce ź tośsamoŀĈ, etyka, przyszĭoŀĈ spotkaĭa siĘ z wiel-
kim zainteresowaniem i śyczliwoŀciĆ ŀrodowiska ludzi zajmujĆcych siĘ 
problematykĆ marketingu. Przejawia siĘ to zarĴwno licznymi cytowa-
niami zawartych w niej opracowaį, jak i  organizowaniem konferencji 
i seminariĴw na podobny temat. Mamy nadziejĘ, śe z podobnym przy-
jĘciem spotka siĘ publikacja nt. Kontrowersje wokĴĭ marketingu w Pol-
sce. NiepewnoŀĈ i zaufanie a zachowania nabywcĴw, a jej lektura skĭoni 
do wielu reŞeksji odnoszĆcych siĘ do praktyki dziaĭaį marketingowych 
oraz badaį i sposobĴw ksztaĭcenia.

Lechosĭaw Garbarski
Jolanta Tkaczyk

Warszawa, lipiec 2009 roku
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NIEPEwNO�� I RYZYKO w ZACHOwANIACH 
KLIENTÓw NA RYNKU DETALICZNYCH PRODUKTÓw 

fINANsOwYCH

NiepewnoŀĈ i  ryzyko towarzyszĆ podejmowaniu wiĘkszoŀci decyzji in-
dywidualnych i spoĭecznych. Czĭowiek na przestrzeni dziejĴw staraĭ siĘ 
zapewniĈ sobie warunki śycia, ktĴre dawaĭyby mu przewidywalnoŀĈ 
zdarzeį, majĆcych wpĭyw na jego śycie. NiepewnoŀĈ i ryzyko w zacho-
waniach klientĴw majĆ zatem swoje řrĴdĭo w ogĴlnych dĆśeniach ludz-
kich, potrzebach indywidualnych i zbiorowych oraz zmiennoŀci otacza-
jĆcego nas ŀwiata.

NiepewnoŀĈ i ryzyko okreŀliĈ mośna w tym kontekŀcie jako prawdo-
podobieįstwo zajŀcia zdarzenia czy wystĆpienia sytuacji jednej spoŀrĴd 
wielu, wŀrĴd ktĴrych wiĘkszoŀĈ ma rĴśny skutek dla dobrostanu czĭo-
wieka. NiepewnoŀĈ odrĴśnia od ryzyka brak mośliwoŀci choĈby przy-
bliśonego okreŀlenia prawdopodobieįstwa zajŀcia poszczegĴlnego zda-
rzenia. Mośna wiĘc przyjĆĈ, śe wszystkie zdarzenia sĆ w takiej sytuacji 
rĴwnie prawdopodobne. W przypadku ryzyka da siĘ okreŀliĈ, w miarĘ do-
kĭadnie lub z pewnym przybliśeniem, prawdopodobieįstwa wystĆpienia 
poszczegĴlnych sytuacji. MośliwoŀĈ ta wynika z obserwacji przeszĭoŀci 
lub umiejĘtnoŀci okreŀlenia pewnych przyszĭych przesĭanek (czynnikĴw 

WstęP
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wpĭywu) zwiĘkszajĆcych prawdopodobieįstwo zajŀcia jednych zdarzeį 
w stosunku o innych.

NiepewnoŀĈ i ryzyko towarzyszĆce zachowaniom klientĴw rynku ŝ-
nansowego mośna podzieliĈ na trzy grupy (tab. 1). Pierwsza grupa ry-
zyka dotyczy istoty, konstrukcji i cech produktĴw ŝnansowych. Ryzyko 
towarzyszĆce podstawowym funkcjom produktu jest zazwyczaj niekon-
trolowane przez klienta. Jeŀli wybĴr takiego produktu nie jest narzuco-
ny przez prawo, pracodawcĘ (np. koniecznoŀĈ posiadania konta bieśĆce-
go dla przekazywania wynagrodzenia) lub lokalne zwyczaje, wĴwczas 
podjĘcie takiego ryzyka mośna uznaĈ za dobrowolne. CzĘŀciowa kontro-
lowalnoŀĈ tego ryzyka mośe wynikaĈ z mośliwoŀci wyboru (ksztaĭtowa-
nia) dodatkowych cech produktu (np. rodzaj oprocentowania, deklaro-
wany termin lokaty, dodatkowe ubezpieczenie).

Druga grupa ryzyka obejmuje sytuacjĘ i  aktywnoŀci klienta, ktĴre 
majĆ zwiĆzek z  korzystaniem z  produktĴw ŝnansowych. Ryzyko do-
browolne dotyczy w  tej grupie wydarzeį i  okolicznoŀci zwiĆzanych ze 
sposobem spĘdzania wolnego czasu, hobby. Ryzyko przymusowe dotyczy 
w duśym stopniu sposobu zapewnienia podstawowych ŀrodkĴw do śycia 
sobie i rodzinie. Sytuacja wĭasna i rodziny w pewnych aspektach pod-
lega kontroli, w innych nie. Przykĭadowo, utrata pracy (zawiniona lub 
niezawiniona) mośe skutkowaĈ brakiem mośliwoŀci spĭaty kredytu.

Trzecia grupa ryzyka obejmuje zdarzenia makroekonomiczne, takie 
jak poprawa lub pogorszenie koniunktury, wzrost cen nieruchomoŀci, 
wzrost lub spadek bezrobocia. Ryzyko takich zdarzeį jest niekontro-
lowane przez jednostkĘ. PodjĘcie pewnych dziaĭaį, na ktĴre wpĭywajĆ 
wspomniane wydarzenia, mośe byĈ dobrowolne (dziaĭalnoŀĈ spoĭeczna, 
polityczna, dodatkowa praca) lub przymusowe (zapewnienie sobie i ro-
dzinie mieszkania, řrĴdeĭ dochodu).

KontrolowalnoŀĈ i dobrowolnoŀĈ ryzyka mogĆ odnosiĈ siĘ do samych 
produktĴw, ich cech, ktĴre klient mośe wybieraĈ czy w pewnym zakre-
sie ksztaĭtowaĈ oraz do aspektĴw wĭasnego funkcjonowania, w tym po-
strzegania rzeczywistoŀci. Jakkolwiek mośliwoŀci kontrolowania ryzyka 
sĆ tu czĘsto ograniczone, to jednak istnieje czasem mośliwoŀĈ zamiany 
na inny typ ryzyka. Ryzyko wypĭywajĆce z uwarunkowaį makroekono-
micznych jest praktycznie niekontrolowane przez jednostkĘ, a przymu-
sowy charakter jego oddziaĭywania wynika z koniecznoŀci funkcjonowa-
nia czĭowieka w otaczajĆcych warunkach.

Generalnie ludzie preferujĆ sytuacje, w  ktĴrych mogĆ kontrolowaĈ 
ryzyko, lub takie, w  ktĴrych kontrolĘ ryzyka mogĆ powierzyĈ innym, 
np. specjalistom z danej dziedziny. W dziedzinie ryzyka dobrowolnego 
ludzie sĆ skĭonni podjĆĈ dziaĭanie obarczone wyśszym ryzykiem niś 
w przypadku ryzyka przymusowego. W niektĴrych jednak przypadkach 
brak kontroli ryzyka i dobrowolne podjĘcie zobowiĆzaį, ktĴre w konse-
kwencji narzuca ryzyko przymusowe, mośe dawaĈ pewnĆ satysfakcjĘ, 
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zadowolenie (ŵdreszczyk ryzykaų). Przykĭadem mogĆ tu byĈ produkty 
ŵhazardoweų, ktĴrych cena jest wyśsza od wartoŀci oczekiwanej wygra-
nej. Efekt ten potĘguje takśe opisana w teorii perspektywy skĭonnoŀĈ do 
przeceniania maĭych prawdopodobieįstw wysokich wygranych.

OprĴcz podziaĭu ryzyka zamieszczonego w  tabeli 1, mośna je rozpa-
trywaĈ z  punktu widzenia klasycznego podziaĭu ryzyka zakupowego. 
Pierwszym typem tego ryzyka jest ryzyko funkcjonalne. Ryzyko to wy-
nika z  mośliwoŀci niespeĭnienia przez produkt oczekiwanych funkcji, 
ktĴre klient uwaśa za istotne. W przypadku rynku ŝnansowego ryzyko 
to ma szczegĴlne znaczenie, wskutek niematerialnoŀci i stosunkowo du-
śego skomplikowania produktĴw. Niezrozumienie konstrukcji produk-
tu, skutkujĆce jego niedopasowaniem do potrzeb, mośe doprowadziĈ do 
niechĘci zakupu w przyszĭoŀci caĭej klasy tego typu produktĴw. Powstaĭe 
w ten sposĴb ryzyko mośna zmniejszyĈ, edukujĆc klientĴw, dostarczajĆc 
im wiĘcej informacji, upraszczajĆc konstrukcjĘ produktĴw, wpĭywajĆc 
na sposĴb odbioru przekazu marketingowego, w tym rzetelnoŀci dziaĭa-
nia brokerĴw sprzedajĆcych produkty ŝnansowe i ubezpieczeniowe.

Ryzyko ŝzyczne nie stanowi o  bezpoŀrednim zagrośeniu z  tytuĭu 
uśytkowania produktĴw ŝnansowych, jak w przypadku produktĴw ma-
terialnych. Mośe jednak dotyczyĈ kary za podjĘcie nielegalnych dziaĭaį 
zwiĆzanych z  zakupem, funkcjonowaniem czy rozliczaniem produktu. 
NielegalnoŀĈ pewnych czynnoŀci mośe pozostawaĈ poza ŀwiadomoŀciĆ 
klienta i  wynikaĈ z  braku profesjonalizmu lub niedopatrzenia insty-
tucji, ktĴra jest odpowiedzialna za zapobieganie lub przynajmniej in-
formowanie o  tego typu zagrośeniach. Takśe obsĭuga produktu przez 
kanaĭy elektroniczne mośe nieŀĈ za sobĆ zagrośenia przejĘcia pewnych 
poufnych danych, ktĴrych ujawnienie mośe doprowadziĈ takśe do ŝ-
zycznego niebezpieczeįstwa, napadu, rabunku itp. Jakkolwiek bezpo-
ŀrednie ryzyko ŝzyczne w  przypadku produktĴw i  usĭug ŝnansowych 
rzadko jest brane pod uwagĘ przez przeciĘtnego klienta tego rynku, to 
jednak wiĘkszoŀĈ ma ŀwiadomoŀĈ zagrośenia poŀredniego zwiĆzanego 
z ujawnieniem informacji. Ograniczanie wpĭywu takiego ryzyka na za-
chowanie klienta mośe obejmowaĈ przeciwdziaĭanie wyolbrzymianiu 
jego skutkĴw i uŀwiadamianiu, śe przy zachowaniu wĭaŀciwych zasad 
bezpieczeįstwa (jak np. niezapisywanie, nieujawnianie kodĴw, kontro-
la wzrokowa nad kartĆ w czasie dokonywania transakcji), prawdopodo-
bieįstwo naraśenia siĘ na zdarzenia grośĆce drastycznymi skutkami 
ŝzycznymi jest bardzo maĭe.

NajwiĘksze znaczenie w  zachowaniach klientĴw detalicznych pro-
duktĴw ŝnansowych ma ryzyko ekonomiczne. Ryzyko to mośna rozbiĈ 
na kilka elementĴw. Pierwszy to koszt zakupu i korzystania z danego 

POstRZEgANIE RyZykA PRODuktów I us�ug fINANsOwych
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produktu. Drugi element dotyczy nieznajomoŀci koįcowej wartoŀci pro-
duktĴw inwestycyjnych, w momencie ich zakupu. Paradoksalnie, wzrost 
ryzyka wyboru mniej korzystnej oferty (wskutek znacznego skompliko-
wania oferty pojawia siĘ ryzyko straty czasu), mośe powodowaĈ rĴwnieś 
wiĘkszĆ lojalnoŀĈ klienta, objawiajĆcĆ siĘ niechĘciĆ do analizowania 
konkurencyjnych rozwiĆzaį i wiĘkszĆ skĭonnoŀciĆ do pozostania przy 
dokonanym wczeŀniej wyborze.

Ryzyko ekonomiczne w  odczuciu klienta detalicznego, dotyczĆce 
zmian wartoŀci produktĴw inwestycyjnych, bardziej zaleśy od sytuacji 
klienta, jego postrzegania rzeczywistoŀci oraz ryzyka makroekonomicz-
nego niś samej istoty produktu. Klient najczĘŀciej nie ma wiedzy do 
oceny obiektywnego ryzyka (np. odchylenia standardowego stĴp zwrotu 
produktu od ŀredniej w jakimŀ okresie), nie umie oceniĈ ryzyka zmiany 
wĭasnej sytuacji (np. utraty pracy, koniecznoŀci wczeŀniejszego sprzeda-
nia produktu inwestycyjnego) oraz zaleśnoŀci ceny produktu od koniunk-
tury makroekonomicznej. Wszystkie te i inne elementy sĆ zastĘpowane 
heurystykĆ, zawierajĆcĆ tylko krĴtkookresowe obserwacje wybranych 
aspektĴw rynkowego funkcjonowania produktu (np. stĴp zwrotu pre-
zentowanych w  kampaniach marketingowych, opinii specjalistĴw wy-
stĘpujĆcych w mediach i znajomych, ktĴrzy dokonali zakupu). W wypad-
ku odwrĴcenia tendencji makroekonomicznych lub nieprzewidzianych 
zdarzeį osobistych, diametralnie zmienia siĘ postrzeganie ryzyka przez 
klienta. Klient przyzwyczajony do dĭugookresowych wzrostĴw wartoŀci 
swojego portfela inwestycji dopiero po odwrĴceniu tendencji dostrzega 
ryzyko ekonomiczne danego produktu. Efekt ten potĘgowany jest niesy-
metrycznoŀciĆ odczuwania korzyŀci i strat o takiej samej wartoŀci (stra-
ty bolĆ bardziej niś zyski o tej samej wartoŀci).

Ryzyko spoĭeczne kojarzone bywa najczĘŀciej z  brakiem akceptacji 
uśytkowanego produktu przez bliśsze i  dalsze otoczenie. NiektĴre pro-
dukty ŝnansowe uśytkowane sĆ publicznie (np. karty pĭatnicze), inne 
prywatnie ź nieeksponowane nawet dla najbliśszego otoczenia (np. loka-
ty terminowe, usĭugi bankowoŀci elektronicznej). Ryzyko spoĭecznie dla 
produktĴw uśytkowanych publicznie mośe oddziaĭywaĈ dwukierunkowo. 
W ŀrodowiskach o niśszym statusie materialnym klient mośe odczuwaĈ 
presjĘ na ukrywanie uśytkowania bĆdř zakupu okreŀlonych produktĴw 
ŝnansowych w obawie przed zawiŀciĆ grupy spoĭecznej, w ktĴrej funkcjo-
nuje. W grupach zaŀ o wyśszym statusie materialnym mośe pojawiĈ siĘ 
presja na posiadanie produktĴw, na ktĴre danĆ osobĘ nie staĈ lub ktĴre 
nie speĭniajĆ jej potrzeb (ryzyko funkcjonalne), ale sĆ kupowane i uśytko-
wane tylko dla podniesienia swojej pozycji spoĭecznej.

Ryzyko psychologiczne mośe w szerokim zakresie dotyczyĈ motywĴw 
oszczĘdzania i wydawania pieniĘdzy. Produkty i usĭugi ŝnansowe mo-
gĆ uĭatwiaĈ zarĴwno zachowania sĭuśĆce oszczĘdzaniu, jak i wydawa-
niu ŀrodkĴw. Ryzyko psychologiczne maleje, jeŀli dany produkt wspiera 
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motywy postĘpowania klienta wynikajĆce z  cech osobowoŀci. Obecne 
badania1 wskazujĆ, śe nawet w dziedzinie oszczĘdzania motywy ŵsatys-
fakcyjno-hedonistyczneų (satysfakcja, poczucie niezaleśnoŀci, samokon-
troli, wĭasnej wartoŀci), mogĆ byĈ rĴwnie waśne jak kompleks motywĴw 
negatywnych (ograniczania siĘ, przymusu, obawy lub strachu). Tak wiĘc 
brak dopasowania (a  wczeŀniej zidentyŝkowania) motywĴw wĭasnego 
dziaĭania do cech produktĴw oszczĘdnoŀciowych i  inwestycyjnych mo-
śe znacznie pogĭĘbiĈ ryzyko psychologiczne i  w  konsekwencji niechĘĈ 
do zakupu w przyszĭoŀci. Klient, ktĴrego dziaĭania napĘdzane sĆ mo-
tywami ŵsatysfakcyjno-hedonistycznymių mośe odczuwaĈ, iś zakupowi 
produktĴw inwestycyjnych towarzyszy mniejsze ryzyko niś klient kupu-
jĆcy bezpieczne produkty oszczĘdnoŀciowe, ale kierujĆcy siĘ motywami 
negatywnymi.

Ryzyko straty czasu dla produktĴw ŝnansowych jest waśniejsze 
i bardziej powiĆzane z innymi rodzajami ryzyka niś w przypadku pro-
duktĴw konsumpcyjnych. Skomplikowany charakter produktĴw powo-
duje, śe wybĴr wĭaŀciwego wariantu wymaga poŀwiĘcenia duśej iloŀci 
czasu. Nawet powierzenie wyboru instytucji ŝnansowej lub delegowanie 
uprawnieį specjaliŀcie nie zwalnia klienta caĭkowicie z pewnych czaso-
chĭonnych wyborĴw. DĆśenie do zwolnienia klienta z konicznoŀci anali-
zowania wariantĴw wyboru mośe spowodowaĈ brak uŀwiadomienia mu 
innych rodzajĴw ryzyka (np. ekonomicznego), jakie towarzyszĆ produk-
towi. Z kolei caĭkowite przerzucenie analiz wyboru na klienta sprawiĈ 
mośe wraśenie braku fachowoŀci sprzedawcy danego produktu. Obawa 
przed stratĆ czasu mośe byĈ powodem nadmiernego zaufania do reko-
mendacji instytucji ŝnansowej, bez przemyŀlenia uwarunkowaį zakupu 
danego produktu (np. dĭugoŀci okresu inwestycji, stosunku powierzanej 
kwoty do caĭoŀci wolnych ŀrodkĴw). W  przypadku utraty zaufania do 
instytucji ŝnansowej klient mośe dokonywaĈ zakupu nieodpowiednich 
produktĴw, ktĴre wydajĆ siĘ nie wymagaĈ zastanowienia (np. produkty 
oszczĘdnoŀciowe o zbyt maĭym ryzyku w stosunku do dĭugoŀci okresu 
lokowanych ŀrodkĴw), tylko po to, śeby nie naraziĈ siĘ na stratĘ czasu.

PodsumowujĆc, naleśy zwrĴciĈ uwagĘ na statystyczne miary ryzyka, 
uśywane w ŝnansach. JednĆ z najczĘŀciej przytaczanych miar w  tym 
zakresie jest odchylenie standardowe stĴp zwrotu od ŀredniej w danym 
okresie. Klienci detalicznych produktĴw ŝnansowych rzadko potraŝĆ 
obliczyĈ takie wielkoŀci, a nawet zinterpretowaĈ podane przez specjali-
stĴw. Zazwyczaj odbiĴr takich danych polega na stosowaniu uproszczo-
nej heurystyki ograniczajĆcej przyswajanie tylko rozumianych kategorii 

1  L. Canova, A.M.M. Rattazzi, P. Webley, The hierarchical structure of saving moti-
ves, ŵJournal of Economic Psychologyų 2005, 26, s. 21ź34; K.E. Warneryd, The Psy-
chology of Saving, A Study on Economic Psychology, Edward Elgar Publishing, Inc., 
Northampton, Massachusetts 1999, s. 326ź327 oraz 344ź346.
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i tylko w okresie, ktĴry jest najbardziej eksponowany w przekazie mar-
ketingowym. Dziaĭania marketingowe powinny zawieraĈ wiele elemen-
tĴw edukacyjnych, ktĴre klient mośe doceniĈ w dĭuśszej perspektywie.

W wielu przypadkach klienci nie potraŝĆ dostrzec zwiĆzku ryzyka wĭa-
snej sytuacji z  ryzykiem kupowanego produktu. Jak juś wspomniano, 
ryzyko wĭasnej sytuacji spoĭeczno-ekonomicznej i rodzinnej mośna po-
dzieliĈ na kilka kategorii (por. tab. 1). Postrzeganie produktĴw ŝnanso-
wych zmienia siĘ w zaleśnoŀci od tego, ktĴremu obszarowi aktywnoŀci 
czĭowieka produkt ten ma sĭuśyĈ. Jeŀli ryzyko dotyczy niekontrolowanej 
i przymusowej sytuacji, w ktĴrej znajduje siĘ klient lub czĭonkowie je-
go gospodarstwa domowego, istnieje skĭonnoŀĈ do przeceniania niskich 
prawdopodobieįstw bardzo niekorzystnych zdarzeį. Ma to miejsce 
szczegĴlnie w przypadku braku doŀwiadczenia w zakresie uśytkowania 
produktu i niechĘci do nowinek technologicznych. Klienci, jako powĴd 
nieskorzystania z  nowoczesnych i  skomplikowanych produktĴw, wy-
mieniajĆ czĘŀciej obawĘ przed oszustwem, niewĭaŀciwym wykonaniem 
transakcji niś niezrozumieniem funkcji produktu i zasad jego dziaĭania 
(co naruszaĭoby teś ich wizerunek wĭasnego ja). SĆ teś skĭonni trakto-
waĈ koszty uśytkowania jako stratĘ2.

W przypadku ryzyka zmiany sytuacji, ktĴra mośe byĈ kontrolowana, 
a  jej podjĘcie jest dobrowolne, ludzie majĆ skĭonnoŀĈ do niedoceniania 
ryzyka lub starajĆ siĘ dokonaĈ zamiany czy minimalizacji ryzyka po-
przez wybĴr cech produktu albo modyŝkacjĘ sytuacji (np. rezygnacja 
z pewnych produktĴw uĭatwiajĆcych hobby, zmiana terminu na korzyst-
niejszy w opinii podejmujĆcego decyzjĘ).

Osobnym, niewymienionym wczeŀniej kryterium wpĭywu ryzyka 
na zachowanie, jest wartoŀĈ prawdopodobieįstwa zachodzĆcych sytu-
acji. Teoria perspektywy3 wskazuje, śe wiĘkszoŀĈ w populacji przecenia 
bardzo niskie (rzĘdu setnych i mniejsze) i nie docenia stosunkowo wy-
sokiego (rzĘdu dziesiĆtych ź bliskie jednoŀci) prawdopodobieįstwa. Naj-
lepiej efekt ten dostrzec mośna w dziedzinie zakupu produktĴw hazar-
dowych, ale wystĘpuje takśe w odniesieniu do produktĴw ŝnansowych. 

2  Na przykĭad opĭata 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. 13ź15.
3  D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory: An analysis of decision under risk, ŵEco-
nometricaų 1979, 47, s. 263ź291.

POstRZEgANIE RyZykA sytuAcjI kLIENtA I jEgO ZwIąZEk 
Z RyZykIEm PRODuktu
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RĴwnoczeŀnie, wiĘkszoŀĈ nie docenia wysokiego prawdopodobieįstwa 
duśej straty (szybka jazda samochodem, zakup akcji w okresie przedĭu-
śajĆcego siĘ trendu wzrostowego). Badania autora4 wskazujĆ, śe efekty 
te zachodzĆ tylko dla wysokich wartoŀci zyskĴw lub strat. Okreŀlenie 
poziomu wysokich wartoŀci jest jednak wzglĘdne i  zaleśy od sytuacji 
ekonomicznej badanego.

Okreŀlenie wĭasnej sytuacji w pewnym obszarze dziaĭaį i prawdopo-
dobieįstwa jej zmiany mośe mieĈ wpĭyw na wybĴr ryzyka towarzyszĆ-
cego produktowi. Mośna przyjĆĈ, śe istnieje odwrotna relacja zmiany 
ryzyka sytuacji śyciowej klienta, do ryzyka towarzyszĆcego danemu pro-
duktowi ŝnansowemu. W niektĴrych jednak przypadkach wzrost pew-
nych rodzajĴw opisanego wczeŀniej ryzyka produktu mośe iŀĈ w parze ze 
wzrostem ryzyka sytuacji klienta. Jeŀli klient potraŝ okreŀliĈ, śe praw-
dopodobieįstwo zmiany jego sytuacji ŵna gorszeų jest duśe (utrata pra-
cy, koniecznoŀĈ poniesienia nieprzewidzianych wydatkĴw itp.), powinien 
minimalizowaĈ przede wszystkim ryzyko ekonomiczne i  funkcjonalne 
produktu. Jeŀli jednak prawdopodobieįstwo zmiany sytuacji ŝnansowej 
klienta ŵna lepszeų jest wiĘksze niś ŵna gorszeų (awans, lepsza praca, 
usamodzielnienie siĘ dzieci itp.), wĴwczas wskazane jest zwiĘkszenie 
ryzyka ekonomicznego i  funkcjonalnego produktĴw ŝnansowych przy 
zmniejszeniu ryzyka spoĭecznego, psychologicznego, czy straty czasu. 
W  tym kontekŀcie mośna przyjĆĈ, śe wzrost prawdopodobieįstwa po-
prawy sytuacji śyciowej klienta jest ogĴlnym spadkiem ryzyka caĭoŀcio-
wego. Ta sama zasada przyjĘta dla produktĴw ŝnansowych mośe jednak 
prowadziĈ na manowce niewĭaŀciwego postrzegania ryzyka. Przykĭado-
wo, jeŀli stopy zwrotu z danej inwestycji w pewnym okresie odchylajĆ 
siĘ znacznie i tylko w gĴrĘ od ŀredniej, to nie musi to ŀwiadczyĈ o spad-
ku ryzyka caĭoŀciowego, rozumianego jako prawdopodobieįstwo zmian 
w dĭuśszym okresie takśe w przeciwnym kierunku (czym wiĘkszy i szyb-
szy wzrost, tym wiĘksze ryzyko spadku w przyszĭoŀci).

Pomimo śe klient rynku ŝnansowego nie ma wpĭywu na ryzyko sytuacji 
makroekonomicznej, w wiĘkszoŀci przypadkĴw, postrzega on je w kon-
tekŀcie oddziaĭywania na sytuacjĘ wĭasnĆ. Ta platforma postrzegania 
daje juś mośliwoŀĈ przynajmniej czĘŀciowego wpĭywu na ryzyko. ZwiĘk-
szenie stopy bezrobocia jest interpretowane w  kontekŀcie mośliwoŀci 
utraty wĭasnej pracy, na co klient ma juś pewien wpĭyw (np. przez zwiĘk-
szenie zaangaśowania w prace, podnoszenie kwaliŝkacji zawodowych). 

4  D. Fatuĭa, Przemiany w zachowaniach gospodarstw domowych na rynku finanso-
wym, praca habilitacyjna, maszynopis, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kra-
kĴw 2008, s. 55ź60.

POstRZEgANIE RyZykA sytuAcjI mAkROEkONOmIcZNEj
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W  obliczu informacji o  zmianach sytuacji makroekonomicznej, klient 
reaguje zmianĆ preferencji w zakresie ryzyka produktĴw w zaleśnoŀci 
od zaufania do řrĴdĭa informacji, odczuwania w najbliśszym otoczeniu 
pierwszych przejawĴw takich zmian i spodziewanych skutkĴw oddziaĭy-
wania na wĭasnĆ sytuacjĘ.

OdbiĴr informacji o  zmianach makroekonomicznych mośe ulegaĈ 
wielu znieksztaĭceniom. Jedno z nich polega na sposobie przedstawienia 
problemu. Spadek tempa przyrostu PKB mośe byĈ przedstawiony jako 
sukces lub poraśka. Podobnie w przypadku wartoŀci produktĴw inwe-
stycyjnych, niewielki zysk mośe byĈ postrzegany jako strata w stosun-
ku do alternatywnego, ale nie wybranego przez klienta wariantu. Inne 
znieksztaĭcenie polega na przykĭadaniu wiĘkszej wagi do nowych, choĈ 
nic niewnoszĆcych informacji niś do poprzednich, waśnych, ale tracĆ-
cych na aktualnoŀci. PotĘguje to panujĆca w mediach pogoį za sensacjĆ. 
Istnieje takśe wiele innych efektĴw znieksztaĭcajĆcych postrzeganie ry-
zyka5, wŀrĴd ktĴrych wymieniĈ mośna efekt utraconych kosztĴw, faĭszy-
wych korelacji, pewnoŀci.

Zaufanie do instytucji rynku ŝnansowego i  oferowanych tam produk-
tĴw w duśej mierze zaleśy od sposobu postrzegania rĴśnych grup ryzy-
ka. PoszczegĴlne rodzaje ryzyka pozostajĆ ze sobĆ w ŀcisĭej zaleśnoŀci, 
ale zamiana jednego rodzaju ryzyka na inne mośe daĈ pewne korzyŀci 
z punktu widzenia klienta. Generalnie wzrost ryzyka mikroekonomicz-
nej sytuacji klienta oraz makroekonomicznej sytuacji na rynku powi-
nien skutkowaĈ zachowaniem ograniczajĆcym ryzyko produktĴw i usĭug 
ŝnansowych. NiektĴre jednak aspekty tego ryzyka mogĆ iŀĈ w  parze 
ze wzrostem ryzyka makroekonomicznego i  sytuacji klienta. Zaufanie 
klientĴw ma swoje konsekwencje dla zachowaį uczestnikĴw rynku ŝ-
nansowego, a co za tym idzie wpĭywa na wynik strategii marketingo-
wych ŝrm oferujĆcych produkty i usĭugi na tym rynku. Uŀwiadomienie 
sobie rodzajĴw ryzyka, sposobĴw jego kontrolowania i postrzegania, mo-
śe uĭatwiĈ podejmowanie decyzji ŝnansowych i uchroniĈ gospodarstwo 
domowe od sytuacji nieodpowiedniego rozdysponowania dochodu, za-
kupu niewĭaŀciwych produktĴw i  usĭug ŝnansowych, czy popadniĘcia 
w stan utraty pĭynnoŀci ŝnansowej. Sytuacja taka mośe byĈ nie tylko 
efektem niedostatecznego dochodu; najczĘŀciej spowodowana bywa de-
cyzjami wynikajĆcymi ze specyŝcznego postrzegania ryzyka.

5  Ibidem, s. 73ź78.

PODsumOwANIE
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UNcERtAINty AND RIsk IN custOmER bEhAVIOR ON thE mARkEt 
Of REtAIL fINANcIAL PRODucts

Uncertainty and risk that inŞuence ŝnancial choices of customers can 
have different sources and effects. First, the very construction of ŝ-
nancial products and services implicates risk. Second, uncertainty and 
risk may be related to customersű 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�CI

Na przeĭomie XIX i  XX wieku Profesor Wĭadysĭaw Bortkiewicz, nie-
miecki ekonomista i statystyk polskiego pochodzenia precyzyjnie okre-
ŀliĭ prawdopodobieįstwo ŀmiertelnego wypadku na skutek kopniĘcia 
przez konia w pruskiej kawalerii. Zapewniĭo mu to sĭawĘ i katedrĘ na 
Uniwersytecie w  Berlinie, a  kolejnym pokoleniom ekonomistĴw daĭo 
poczucie panowania nad przypadkowoŀciĆ i przekonanie o mośliwoŀci 
przewidywania zjawisk przyszĭych. W ŀlad za tym poczuciem nastĆpiĭa 
kariera planowania i  planowania strategicznego, zarĴwno w  skali go-
spodarki, jak i  ŝrmy. Skoro bowiem przyszĭoŀĈ mośna przewidzieĈ to 
mośna i naleśy przygotowywaĈ szczegĴĭowe programy dostosowania siĘ 
do niej, wykorzystania jej dla wĭasnych celĴw, a takśe ksztaĭtowania jej 
w  granicach rozpoznanych mośliwoŀci. Konie pruskiej kawalerii byĭy 
jednak stosunkowo maĭo narowiste.

W miarĘ jak wiek XX przynosiĭ coraz to nowe niespodzianki i kata-
klizmy okazywaĭo siĘ, śe niczego tak naprawdĘ waśnego nie udawaĭo siĘ 
nam przewidzieĈ. Oto przykĭad: wahania indeksĴw gieĭdowych rzadko 
przekraczajĆ 1ź2% dziennie. A zatem, jak zauwaśa John Kay w swoim 
komentarzu zamieszczonym w  ŵFinancial Timesų z  19 stycznia 2005 
roku, ŵczarny poniedziaĭekų 18 pařdziernika 1987 roku, kiedy indek-
sy spadĭy o 20%, byĭ po prostu statystycznie niemośliwy: ŵpoza skalĆ 
prawdopodobieįstwaų. A jednak to co niemośliwe wydarzyĭo siĘ. Podob-
nie nikomu nie udaĭo siĘ przewidzieĈ śadnego z kryzysĴw ŝnansowych 
lat 90. zeszĭego wieku: ŵazjatyckiej grypyų, kryzysu rosyjskiego czy ar-
gentyįskiego lub wahaį kursĴw na rynku walutowym na przeĭomie 
2004 i 2005 roku. Podobnie nie przewidziano kryzysu ŝnansowego lat 
2008/2009 i  zaĭamania rynku nieruchomoŀci. Jeszcze gorzej rzecz siĘ 
ma ze scenariuszowym przewidywaniem zjawisk politycznych, ktĴre 
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posiadajĆ decydujĆcy wpĭyw na gospodarkĘ i dosĭownie wstrzĆsajĆ oto-
czeniem biznesu. Mimo utrzymywania kosztownych sztabĴw wyspecja-
lizowanych analitykĴw, najbardziej zainteresowani, jak przysĭowiowy 
mĆś niewiernej śony, dowiadujĆ siĘ ostatni kiedy jest juś za pĴřno na 
jakiekolwiek przeciwdziaĭanie. I tak, ani KGB (na szczĘŀcie!), ani olbrzy-
mie armie zachodnich ŵsowietologĴwų nie przewidzieli powstania ŵSoli-
darnoŀcių i jego nastĘpstw dla sowieckiego imperium. Podobnie CIA nie 
przewidziaĭa upadku szacha Iranu i ataku 11 wrzeŀnia. Cmentarze biz-
nesowych projektĴw, gdzie pogrzebane sĆ miliardowe straty, wypeĭniajĆ 
oŝary wadliwego przewidywania rozwoju technologii. Pierwsze z brzegu 
przykĭady to: brytyjsko-francuski ponaddřwiĘkowy samolot pasaśerski 
ŵConcordeų, telewizja wysokiej rozdzielczoŀci (oparta na udoskonalonej 
technologii analogowej), czy projekt ŵIridiumų zakĭadajĆcy pokrycie glo-
bu sieciĆ telefonii satelitarnej. Profesor Andrzej Zawiŀlak1 w prekursor-
skiej ksiĆśce Planowanie w  warunkach niepewnoŀci (wydanej w  War-
szawie juś w  1977 roku!) przytacza szereg zabawnie dziŀ brzmiĆcych 
opinii najbardziej uznanych w swoim czasie ekspertĴw na temat kierun-
kĴw rozwoju technologii. Oto kilka z nich: ŵNie ma i nigdy nie bĘdzie 
śadnych przesĭanek, ktĴre mogĭyby uzasadniĈ wykorzystywanie prĆdu 
zmiennego wysokiego napiĘcia do celĴw handlowychų (T. Edison); ŵKto 
powaśnie wierzy w to, śe kiedykolwiek powstanie mośliwoŀĈ uwolnienia 
bardziej znacznych iloŀci energii przez rozbicie atomu ź jest fantastĆų 
(E. Rutherford ź ŝzyk, ktĴremu jako pierwszemu udaĭo siĘ rozbicie ato-
mu); ŵJeśeli chodzi o  zatopienie krĆśownika za pomocĆ bomby lotni-
czej, to mośliwoŀĈ taka po prostu nie powinna byĈ brana pod uwagĘų 
(C.  Woodward ź jeden z  dowĴdcĴw marynarki USA w  roku wybuchu 
II wojny ŀwiatowej).

NiepewnoŀĈ, ktĴra wynika z niemośnoŀci przewidzenia przyszĭoŀci, 
stanowi lawinowo narastajĆcĆ cechĘ wspĴĭczesnego otoczenia biznesu. 
Wynika to miĘdzy innymi z globalizacji rynkĴw, na ktĴrych pojawiajĆ 
siĘ coraz to nowi i coraz taįsi dostawcy, ze skracania siĘ cyklu śycia pro-
duktĴw i z coraz bardziej ŵkapryŀnychų wyborĴw nabywcĴw, z coraz swo-
bodniejszych przepĭywĴw kapitaĭu i pracy w skali globalnej czy wreszcie 
z oparcia przewagi konkurencyjnej na informacji i wiedzy, ktĴre z na-
tury rzeczy sĆ nieprzewidywalne. Mośna wiĘc zaĭośyĈ, śe zdolnoŀĈ do 
przewidywania stanĴw otoczenia biznesu maleje, a niepewnoŀĈ narasta. 
NiepewnoŀĈ charakteryzuje teś w coraz wiĘkszym stopniu wewnĘtrzne 
otoczenie organizacji. Ludzie nie wiĆśĆ siĘ juś na caĭe śycie z jednĆ ŝr-
mĆ, ale coraz czĘŀciej stosujĆ strategiĘ ŵkonika szachowegoų przenoszĆc 
siĘ tam, gdzie otwierajĆ siĘ nowe mośliwoŀci, zmieniajĆc ŝrmy, branśe, 
specjalizacje zawodowe i kraje. Kwitnie ŵwewnĘtrzna przedsiĘbiorczoŀĈų; 
w ramach tej samej ŝrmy otwierajĆ siĘ nowe obszary dziaĭalnoŀci, a inne 

1  A. Zawiŀlak, Planowanie w warunkach niepewnoŀci, Instytut Organizacji Przemy-
sĭu Maszynowego, Warszawa 1977.
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zanikajĆ w sposĴb rĴwnie nieoczekiwany. Ta wewnĘtrzna niepewnoŀĈ 
potĘguje siĘ w miĘdzynarodowych sieciach podatnych na miĘdzykultu-
rowe konŞikty i kaprysy globalnego rynku, na ktĴrym bynajmniej nie 
zanikajĆ regionalne i lokalne osobliwoŀci.

ZewnĘtrzna i wewnĘtrzna niepewnoŀĈ spotĘgowane przez globaliza-
cjĘ i rosnĆcĆ innowacyjnoŀĈ gospodarki opartej na wiedzy skĭadajĆ siĘ 
na pojĘcie ŵniepewnoŀci uogĴlnionejų czyli dotyczĆcej wszystkich waś-
niejszych obszarĴw dziaĭania ŝrmy i kolejnych okresĴw: zarĴwno krĴt-
kiego, ŀredniego jak i  dĭugiego horyzontu czasowego2. Menedśerowie 
muszĆ sprostaĈ temu wyzwaniu. Czy uogĴlniona niepewnoŀĈ oznacza, śe 
strategiĘ i planowanie korporacyjne trzeba odĭośyĈ do lamusa? Jeśeli za 
klasykiem tej problematyki Profesorem Georgem Steinerem rozumiemy 
planowanie bardzo ogĴlnie jako ŵmyŀlenie o tym jak ŝrma ma znaleřĈ 
siĘ tam gdzie chce dojŀĈų3, to z pewnoŀciĆ zachowuje ono nadal poczesne 
miejsce w ŵskrzynce narzĘdziowejų wspĴĭczesnego menedśera. Wymaga 
jednak zasadniczych modyŝkacji. Po pierwsze planiŀci muszĆ posĭugi-
waĈ siĘ najnowszĆ generacjĆ modeli statystycznych uwzglĘdniajĆcych 
stany ekstremalne i kaskadowe narastanie zjawisk (tzw. efekt motyla), 
prowadzĆce do nagĭego przerwania ciĆgĭoŀci jak w  przypadku ruchu 
pĭyt tektonicznych, ktĴry wywoĭaĭ zabĴjczĆ falĘ tsunami 28 grudnia 
2004 roku. PojĘcie strategii, a zwĭaszcza planu strategicznego, ustĘpuje 
wiĘc miejsca pojĘciu ŵkoncepcji biznesuų lub ŵlogiki dziaĭania ŝrmyų4. 
PojĘcia te bliśsze sĆ ŵŝlozoŝių lub zasadzie tworzenia i przechwytywa-
nia wartoŀci, aniśeli jakiegoŀ szczegĴĭowego planu, ktĴry tak szybko 
traci aktualnoŀĈ na skutek ŵuogĴlnionej niepewnoŀcių. Oznacza to ko-
niecznoŀĈ staĭej aktualizacji prognozy i  przygotowania do manewrĴw 
tylko nieznacznie wyprzedzajĆcych nie przewidywane uprzednio zmiany 
lub nastĘpujĆcych bezpoŀrednio po nich. PodstawĆ takiej zdolnoŀci jest 
niespotykana dotĆd szybkoŀĈ dziaĭania i  staĭe zachowanie ŵzdolnoŀci 
manewrowejų. Wymaga to utrzymywania wysokich rezerw opĭacanych 
wysokimi marśami. Planowanie najĭatwiej wiĘc pogodziĈ z dynamicz-
nym superszybkim zarzĆdzaniem w branśach, ktĴre charakteryzujĆ siĘ 
rosnĆcym rynkiem i wysokimi marśami. Im mniej korzystne warunki, 
im wiĘksza niepewnoŀĈ, tym wiĘksza powinna byĈ elastycznoŀĈ i dyna-
mika zarzĆdzania.

NieodĭĆcznĆ czĘŀciĆ strategii realizowanych w  warunkach ŵuogĴl-
nionej niepewnoŀcių jest zarzĆdzanie dynamiczne ź high speed ma-
nagement5. SprawnoŀĈ dziaĭania jest tu mierzona szybkoŀciĆ reakcji. 

2  A.K. Kořmiįski, ZarzĆdzanie w  warunkach niepewnoŀci, WN PWN, Warszawa 
2004.
3  G.A. Steiner, Top Management Planning, London 1969, The Macmillan Company, 
s. 6.
4  K. ObĭĴj, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002.
5  A.K. Kořmiįski, Management in Transition, Diffin, Warszawa 2008. 
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ŵUogĴlniona niepewnoŀĈų prowadzi wiĘc ku nowej ŝlozoŝi zarzĆdzania, 
ktĴrĆ Cushman i King6 przedstawiajĆ w formie nastĘpujĆcych zasad:

Firmy muszĆ utrzymywaĈ bliskie, bezpoŀrednie zwiĆzki nie tylko ze ww

swymi klientami, ale takśe z dostawcami, partnerami biznesowymi 
i konkurentami. Pozwala to na szybkie reagowanie na sĭabe jeszcze 
sygnaĭy rynku i unikanie niebezpiecznych sytuacji, w ktĴrych rynek 
zaskakuje ŝrmĘ, a takśe na dostrzeganie zawczasu szans i zagrośeį, 
jakie niesie ze sobĆ technologia.
StaĭĆ troskĆ przedsiĘbiorstw musi byĈ generowanie nowych produk-ww

tĴw i rozwĴj istniejĆcych. Aby sprostaĈ wymogom konkurencji muszĆ 
to byĈ produkty charakteryzujĆce siĘ atrakcyjnĆ relacjĆ jakoŀci do 
ceny, przyjazne dla uśytkownika i zaspokajajĆce rĴśnorakie, nie za-
wsze w  peĭni uŀwiadomione potrzeby. Wymaga to funkcjonowania 
odpowiednich zespoĭĴw realizujĆcych misjĘ rozwoju, dysponujĆcych 
odpowiednimi ŀrodkami i poddanych reśimowi odpowiedzialnoŀci za 
wyniki i koszty.
Minimalizacja czasu potrzebnego na dotarcie nowego produktu do ww

maksymalnej liczby nabywcĴw, czyli na efektywnĆ penetracjĘ rynku, 
wymaga perfekcyjnej koordynacji projektowania, produkcji, testowa-
nia i  kontroli, zarĴwno jakoŀci, jak i  rynku, marketingu, systemu 
dostaw i serwisu. Oznacza to koniecznoŀĈ przeĭamania tradycyjnych 
barier pomiĘdzy pionami funkcjonalnymi i komĴrkami organizacyj-
nymi oraz powoĭanie do śycia systemĴw zapewniajĆcych efektywnĆ 
integracjĘ, koordynacjĘ i kontrolĘ.
Systemy takie nie dziaĭajĆ w tradycyjnych sformalizowanych i hie-ww

rarchicznych strukturach. Dlatego monolityczne organizacje coraz 
czĘŀciej ŵrozpadajĆ siĘų, tworzĆc sieci mniejszych jednostek luřno po-
wiĆzanych ze sobĆ relacjami o charakterze czysto biznesowym, a nie 
administracyjnym. Do lamusa przechodzĆ precyzyjnie okreŀlone za-
kresy zadaį, specjalizacji i  odpowiedzialnoŀci. Struktury stajĆ siĘ 
ŵgalaretowate i pulsujĆceų.
Firmy, ktĴre czĘsto i szybko zmieniajĆ swĴj portfel produktĴw, mu-ww

szĆ byĈ przygotowane na szybkĆ i sprawnĆ likwidacjĘ linii produkto-
wych, ktĴre nie speĭniajĆ kryteriĴw rentownoŀci, zdolnoŀci do gene-
rowania przychodĴw i udziaĭu w rynku. Tak pojĘta ŵkanibalizacjaų 
wĭasnych produktĴw pozwala na realokacjĘ zasobĴw i koncentracjĘ 
na najbardziej obiecujĆcych produktach, maksymalizujĆcych przy-
chody i marśe, szybko reinwestowane w kolejne generacje rynkowych 
nowoŀci. Trzeba przy tym pamiĘtaĈ o ryzyku zwiĆzanym nieuchron-
nie z ich wdraśaniem. W warunkach ŵuogĴlnionej niepewnoŀcių ry-
zyko to nieproporcjonalnie roŀnie. StĆd koniecznoŀĈ, ale i mośliwoŀĈ 

6  D.P. Cushman, Communication and High Speed Management, State University of 
New York Press, Albany, N.Y. 1995, s. 14ź15.
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realizowania tak wysokich marś w przypadku sukcesu (ŝrst moverűs 
advantage).
Konieczne jest uksztaĭtowanie kultury organizacyjnej, ktĴra wysoko ww

ceni zmianĘ, uczenie siĘ nowych umiejĘtnoŀci, asymilacjĘ ŵinnychų 
ludzi i kultur, toleruje bĭĘdy i sprzyja uczeniu siĘ na nich. Wymaga to 
znalezienia trudnej rĴwnowagi pomiĘdzy celami, interesami i warto-
ŀciami pracownikĴw oraz kierownictwa, klientĴw i inwestorĴw oraz 
innych interesariuszy ŝrmy.
Zadaniem kierownictwa jest okreŀlenie kryteriĴw i procedur staĭego ww

monitorowania otoczenia biznesu w poszukiwaniu korzystnych fuzji 
i przejĘĈ, wspĴlnych przedsiĘwziĘĈ, aliansĴw i umĴw handlowych za-
pewniajĆcych szybki dostĘp do rynkĴw, technologii i zasobĴw umoś-
liwiajĆcych szybkie reagowanie na zmiany w otoczeniu: maksymali-
zacjĘ pojawiajĆcych siĘ szans i minimalizacjĘ zagrośeį.

ZarzĆdzanie dynamiczne, ktĴre stanowi adekwatnĆ odpowiedř na 
ŵuogĴlnionĆ niepewnoŀĈų wymaga od menedśerĴw szczegĴlnego typu 
umiejĘtnoŀci i charakterystyk. Miejsce zarzĆdzania musi w coraz wiĘk-
szym stopniu zajĆĈ ŵprzywĴdztwo transformacyjneų, czyli zdolnoŀĈ do 
tworzenia odwaśnych i  dalekosiĘśnych wizji, mobilizowania zespoĭĴw 
ludzkich w celu ich realizacji i tworzenia ad hoc struktur, ktĴre to umoś-
liwiĆ7. Z pewnoŀciĆ nie wystarcza sprawne i rzetelne administrowanie 
ŝrmĆ powierzonĆ przez wĭaŀcicieli zgodnie z ich wytycznymi. To nowe 
wyzwanie bĘdzie wymagaĭo gruntownego przemyŀlenia i  rewizji pro-
gramĴw i metod ksztaĭcenie menedśerĴw8. W warunkach ŵuogĴlnionej 
niepewnoŀcių konieczna jest przedsiĘbiorczoŀĈ, czyli zdolnoŀĈ do gene-
rowania rynkowych innowacji i podejmowania zwiĆzanego z nimi wĭa-
ŀcicielskiego ryzyka w nadziei na udziaĭ we wĭaŀcicielskich korzyŀciach. 
Wymaga to szczegĴlnego umocowania, a ŀciŀlej upeĭnomocnienia mene-
dśerĴw na wszystkich poziomach organizacji. Wĭaŀciciele muszĆ wiĘc 
przezwyciĘśyĈ lĘk i naturalnĆ nieufnoŀĈ. Na tym miĘdzy innymi polega 
ŵspoĭeczeįstwo wysokiego ryzykaų, w ktĴrym przyszĭo nam funkcjono-
waĈ. Kryzys 2008/2009 zniechĘca do takiego ryzyka i  skĭania do jego 
lepszej kalkulacji. Warto jednak rĴwnoczeŀnie pamiĘtaĈ o  ekonomicz-
nych sukcesach ostatnich dziesiĘcioleci, o miliardowych zyskach bĘdĆ-
cych swego rodzaju premiĆ za ryzyko i o tym, śe w gruncie rzeczy nie ma 
ucieczki od ryzyka zwiĆzanego z ŵuogĴlnionĆ niepewnoŀciĆų. Trzeba je 
tylko umieĈ ŵoswoiĈų, zarĴwno intelektualnie, jak i operacyjnie9.

7  M.J. Hatch, M. Kostera, A.K. Kořmiįski, 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.
9  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 Ųgeneralized uncertaintyų idea. Inseparable part of strategies 
in the situation of Ųgeneralized uncertaintyų 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.



Prof. dr hab. Józef Perenc
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RYZYKO w fINANsOwANIU INNOwACjI  
�NA PRZYK�ADZIE PORTU SZCZECIN�

DecyzjĆ z dnia 7 grudnia 2007 roku Komisja Europejska zatwierdziĭa 
Program Operacyjny Infrastruktura i ãrodowisko na lata 2007ź2013. 
To zwieįczenie wielomiesiĘcznych prac nad przygotowaniem najwiĘk-
szego w historii Unii Europejskiej programu. WielkoŀĈ ŀrodkĴw unijnych 
zaangaśowanych w  realizacjĘ programu wynosi prawie 28 miliardĴw 
euro, co stanowi ok. 42% caĭoŀci ŀrodkĴw polityki spĴjnoŀci w Polsce. 
Celem programu jest poprawa atrakcyjnoŀci inwestycyjnej Polski i  jej 
regionĴw poprzez rozwĴj infrastruktury technicznej przy rĴwnoczesnej 
ochronie i poprawie stanu ŀrodowiska, zdrowia, zachowaniu tośsamo-
ŀci kulturowej i rozwijaniu spĴjnoŀci terytorialnej. Program Operacyjny 
Infrastruktura i ãrodowisko jest rĴwnieś waśnym instrumentem reali-
zacji odnowionej Strategii Lizboįskiej, a wydatki na cele priorytetowe 
UE stanowiĆ w ramach programu 66,23% caĭoŀci wydatkĴw ze ŀrodkĴw 
unijnych. ÐĆczna wielkoŀĈ ŀrodkĴw ŝnansowych zaangaśowanych w re-
alizacjĘ Programu Operacyjnego Infrastruktura i  ãrodowisko na lata 
2007ź2013 wyniesie 37,6 mld euro, z czego wkĭad unijny wynosiĈ bĘdzie 
27,9 mld euro, zaŀ wkĭad krajowy ź 9,7 mld euro.

Prace nad Programem Operacyjnym Infrastruktura i ãrodowisko roz-
poczĘĭy siĘ w styczniu 2006 roku. Powoĭane w tym celu miĘdzyresortowe 

CEL PROgRAmu INfRAstRuktuRA I śRODOwIskO

ZAsADy PRZygOtOwANIA PROgRAmu INfRAstRuktuRA I śRODOwIskO
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grupy robocze opracowywaĭy cele i zaĭośenia w poszczegĴlnych obsza-
rach wsparcia Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i Fun-
duszu SpĴjnoŀci. W wyniku rekomendacji grup roboczych Ministerstwo 
Rozwoju Regionalnego przygotowaĭo tekst programu, ktĴry 1 sierpnia 
2006 roku otrzymaĭ akceptacjĘ Rady MinistrĴw i zostaĭ skierowany do 
konsultacji spoĭecznych.

Szeroko zakrojone konsultacje spoĭeczne Programu Operacyjnego 
Infrastruktura i  ãrodowisko rozpoczĘĭy siĘ we wrzeŀniu 2006 roku, 
a zakoįczyĭy w pařdzierniku 2006 roku. W trakcie tego procesu kon-
sultowany byĭ takśe projekt prognozy oddziaĭywania Programu Opera-
cyjnego Infrastruktura i  ãrodowisko na ŀrodowisko. Przeprowadzono 
rĴwnieś ewaluacjĘ zewnĘtrznĆ projektu programu operacyjnego, bada-
jĆc m.in. stopieį, w jakim program odpowiada na realne problemy spo-
ĭeczno-gospodarcze oraz spĴjnoŀĈ zewnĘtrznĆ (inne dokumenty i strate-
gie) i wewnĘtrznĆ programu oraz ryzyko niepowodzeį. W wyniku tych 
konsultacji i ewaluacji1 uwzglĘdniono wiele postulatĴw i propozycji ŀro-
dowisk spoĭecznych i gospodarczych, samorzĆdĴw wojewĴdztw, a takśe 
partnerĴw spoĭeczno-gospodarczych.

Kolejnym etapem byĭ dzieį 29 listopada 2006 roku, w ktĴrym zmody-
ŝkowany Program Operacyjny Infrastruktura i ãrodowisko zostaĭ przy-
jĘty przez RadĘ MinistrĴw i w takim ksztaĭcie zostaĭ przekazany w celu 
negocjacji do Komisji Europejskiej.

Celem projektu jest przygotowanie terenu oraz budowa infrastruktu-
ry pod lokalizacjĘ bazy przeĭadunkowo-skĭadowej drobnicy w  porcie 
w Szczecinie. Inwestycja ta umośliwi zlokalizowanie na Ostrowie Gra-
bowskim nowoczesnego terminalu do przeĭadunku i skĭadowania kon-
tenerĴw i innych ĭadunkĴw zjednostkowanych o rocznej zdolnoŀci okoĭo 
1 mln ton, w tym ok. 80 tys. TEU2. Zakres rzeczowy obejmuje:

budowĘ uśytkowych obiektĴw hydrotechnicznych typu: nabrześe ww

i rampa ro-ro,
roboty pogĭĘbiarskie dla zapewnienia odpowiedniej gĭĘbokoŀci dla ww

statkĴw przy Nabrześu Fiįskim i podejŀciu do niego,
przygotowanie terenu o pow. 15 ha i jego uzbrojenie w media,ww

1  Por. M. Misiak, G. Sudzik, Woĭanie o  reformy, ŵRynek Kapitaĭowyų 2009, nr 9, 
s. 52ź53.
2  Por. praca zbiorowa pod red. J. Perenca i D. Zarzeckiego: Analiza ekonomiczno-fi-
nansowa projektu budowy bazy przeĭadunkowo-skĭadowej na Ostrowie Grabowskim 
w morskim porcie Szczecin i ãwinoujŀcie, Uniwersytet Szczeciįski, Szczecin 2006.

INfRAstRuktuRA PORtOwA bAZy kONtENEROwEj NA OstROwIE 
GRAbOwskIm jAkO INNOwAcjA w PORcIE SZcZEcIN��wINOujścIE
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budowĘ placu manipulacyjnego,ww

budowĘ dojazdu drogowego i kolejowego.ww

Celem analizowanego projektu jest:
zwiĘkszenie udziaĭu transportu morskiego w obsĭudze ĭadunkĴw pol-ww

skiego handlu zagranicznego i tranzytu i zmniejszenie udziaĭu trans-
portu drogowego (from road to sea),
zwiĘkszenie konkurencyjnoŀci i  atrakcyjnoŀci inwestycyjnej portu ww

szczeciįskiego, aglomeracji szczeciįskiej i wojewĴdztwa zachodnio-
pomorskiego,
stworzenie warunkĴw do zastosowania nowych technologii,ww

poprawa dostĘpu do portu szczeciįskiego od strony wody i lĆdu,ww

zwiĘkszenie rĴśnorodnoŀci usĭug logistycznych w regionie Pomorza ww

Zachodniego.

CzĘŀĈ metodologicznĆ analizy przygotowano na podstawie najlepszej 
dostĘpnej literatury przedmiotu. W opracowaniu wykorzystano rĴwnieś 
podrĘcznik analizy kosztĴw i  korzyŀci projektĴw inwestycyjnych dla 
projektĴw ŝnansowanych z funduszy unijnych (ERDF, Cohesion Fund, 
ISPA)3 oraz podrĘcznik dla beneŝcjentĴw koįcowych pt. OgĴlne zasa-
dy zarzĆdzania funduszami strukturalnymi dla Sektorowego Programu 
Operacyjnego ź Transport (Ministerstwo Infrastruktury, Warszawa, li-
stopad 2003).

Na potrzeby przeprowadzenia rachunku efektywnoŀci projektu z punk-
tu widzenia inwestora (ZMPSiã SA) horyzont czasowy analizy okre-
ŀlono na 25 lat, na co skĭadajĆ siĘ 3 lata inwestowania i 22 lata eksplo-
atacji. DĭugoŀĈ okresu śycia projektu jest zbieśna z okresem amortyzacji 
czĘŀci powstaĭych w  wyniku inwestycji budowli infrastrukturalnych, 
w  skĭad ktĴrych wchodzĆ przede wszystkim plac manipulacyjny i na-
brześa ź eksploatacyjne i  przejŀciowe. W myŀl obowiĆzujĆcych przepi-
sĴw place objĘte sĆ 4,5% stawkĆ amortyzacji w skali roku, co skutkuje 
umorzeniem ich wartoŀci ksiĘgowej po nieco ponad dwudziestu dwĴch 
latach. Z kolei okres śywotnoŀci nabrześy okreŀlany jest na 50 lat. W ni-
niejszej analizie przyjĘto 25-letni horyzont czasowy ź zbieśny z okresem 
inwestowania i amortyzacji infrastruktury portowej dla bazy kontene-
rowej z  wyĭĆczeniem nabrześy (tj. plac manipulacyjny, pole skĭadowe 

3  Guide to cost-benefit analysis of investment projects, http://europa.eu.int/comm/re-
gional_policy/sources/docgener/guides/cost/guide02_en.pdf. PodrĘcznik zastĆpiĭ do-
tychczasowy Guide to Cost Benefit Analysis of Major Projects z 1997 roku.

ANALIZA fINANsOwA PROjEktu ORAZ IstNIEjącE RyZykO
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urobku pogĭĘbiarskiego, tor dojazdowy i grupa zdawczo-odbiorcza itd.). 
Zdecydowano siĘ tak uczyniĈ z dwĴch powodĴw. Po pierwsze, z uwagi na 
fakt, śe projekt obejmuje powstanie infrastruktury o rĴśnych okresach 
śywotnoŀci (23 i 50 lat), po 25 latach od momentu rozpoczĘcia inwesty-
cji naleśaĭoby powtĴrzyĈ inwestycjĘ w  infrastrukturĘ portowĆ (jest to 
pierwsze ryzyko). To z kolei oznaczaĭoby wydĭuśenie horyzontu prowa-
dzonej analizy do prawie 50 lat (dokĭadnie 47 lat ź 3 lata inwestowania 
plus 2 razy po 22 lata eksploatacji). Po drugie, przyjĘcie tak dĭugiego, 
piĘĈdziesiĘcioletniego horyzontu czasowego analizy znacznie utrudnia-
ĭoby kwantyŝkowanie przyszĭoŀci.

Planowane produkty
240 m nabrześa o gĭĘbokoŀci technicznej 10,5 m oraz 80 m nabrześa ww

przejŀciowego (razem 320 m nabrześa),
rampa ro-ro 1 szt.,ww

plac manipulacyjny 23,5 tys. mww 2,
droga dojazdowa 950 m,ww

tory kolejowe 2330 m.ww

Planowane rezultaty
podniesienie konkurencyjnoŀci portu poprzez utworzenie przez ope-ww

ratora bazy kontenerowej,
utworzenie stanowiska statkowego,ww

poprawa wskařnika powierzchni terminalu przypadajĆcej na 1 mb ww

nabrześa,
stworzenie nowego dostĘpu kolejowego do portu o  przepustowoŀci ww

24 tys. wagonĴw rocznie,
powierzchnia terenĴw inwestycyjnych z uĭatwionym dostĘpem w wy-ww

niku realizacji projektu 175 ha.

Wska�niki oddzia�ywania
wzrost liczby obsĭuśonych statkĴw kontenerowych,ww

nowe miejsca pracy w trakcie realizacji i po zakoįczeniu inwestycji,ww

nowe miejsca pracy w streŝe oddziaĭywania portu,ww

wzrost zdolnoŀci przeĭadunkowych i skĭadowych drobnicy w konte-ww

nerach i ro-ro,
wzrost liczby maĭych ŝrm ŀwiadczĆcych usĭugi okoĭoportowe i towa-ww

rzyszĆce.

WskAźNIkI OsIągNIęcIA cELów PROjEktu
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W  niniejszej analizie przyjĘto realnĆ ŝnansowĆ stopĘ dyskontowĆ na 
poziomie 6%. PrzyjĘty poziom stopy dyskontowej jest zgodny z wytycz-
nymi, jakie w  tym zakresie przedstawia podrĘcznik analizy kosztĴw 
i korzyŀci projektĴw inwestycyjnych dla projektĴw ŝnansowanych z fun-
duszy unijnych (ERDF, Cohesion Fund, ISPA)4. PrzyjĘcie 6% realnej 
ŝnansowej stopy dyskontowej jest zgodne z  trzecim podejŀciem do jej 
szacowania przedstawionym przez autorĴw podrĘcznika, a mianowicie 
podejŀciem majĆcym na celu okreŀlenie stopy granicznej (cut-off rate)5, 
ktĴre generalnie wyprowadza poziom dyskonta z konkretnej stopy pro-
centowej lub stopy zwrotu walorĴw uznanych emitentĴw i mnośnika dla 
tak okreŀlonej wartoŀci minimalnej. Autorzy podrĘcznika wskazujĆ, śe 
dla projektĴw wspĴĭŝnansowanych przez UE za ten minimalny poziom 
ź bĘdĆcy punktem odniesienia (benchmark) ź mośna przyjĆĈ realnĆ sto-
pĘ oprocentowania obligacji Europejskiego Banku Inwestycyjnego de-
nominowanych w euro. W takim przypadku 6% realna ŝnansowa stopa 
dyskontowa to niewiele ponad dwukrotnoŀĈ oprocentowania tych obli-
gacji i stanowi ona odpowiedniĆ stopĘ dyskonta dla inwestycji o dĭugim 
okresie śycia6.

ZMPSiã SA na wybudowanie infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim poniesie wydatki w  wysokoŀci 
71 196 000 zĭ, rozĭośone na pierwsze dwa lata śycia projektu. Zestawie-
nie wydatkĴw inwestycyjnych zwiĆzanych z  projektem w  najwaśniej-
szych grupach przedstawia tabela 1.

Projekt polega na wybudowaniu infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie. Zakĭada siĘ, śe pro-
jekt bĘdzie dostarczaĭ jego wĭaŀcicielowi (ZMPSiã SA) wpĭywy z tytu-
ĭu dzierśawy terenu oraz opĭat portowych z  tytuĭu zawiniĘĈ statkĴw 
do wybudowanego nabrześa. Z kolei wydatki wĭaŀciciela bĘdĆ zwiĆza-
ne z poniesieniem nakĭadĴw na wybudowanie infrastruktury dla bazy 

4  Guide to cost-benefitŬ, s. 26, 103ź104.
5  Ibidem, s. 104.
6  Ibidem, s. 26, 104.

REALNA fINANsOwA stOPA DyskONtOwA

WyDAtkI INwEstycyjNE

PRZychODy I kOsZty OPERAcyjNE
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kontenerowej (w  ciĆgu pierwszych dwĴch lat trwania projektu), a  na-
stĘpnie utrzymaniem powstaĭych obiektĴw. Zakĭada siĘ, śe teren bazy 
zostanie wydzierśawiony operatorowi, ktĴry zorganizuje na nim przeĭa-
dunek kontenerĴw.

Op�aty portowe (tona�owe i przystaniowe)
WysokoŀĈ opĭat regulowana jest rozporzĆdzeniem ministra infrastruk-
tury, a wpĭywy z tego tytuĭu dla Portu zaleśĆ od liczby zawiniĘĈ oraz 
rodzaju i wielkoŀci (typu) statkĴw. W niniejszej analizie wysokoŀĈ opĭat 
zaĭośono na poziomie obowiĆzujĆcym w  dniu sporzĆdzania opracowa-
nia (styczeį 2004), za rozporzĆdzeniem ministra infrastruktury z dnia 
8 maja 2002 roku w sprawie wysokoŀci opĭat portowych (Dz.U., Nr 74, 
poz. 678 z pĴřn. zm.). Zgodnie z przedmiotowym rozporzĆdzeniem w ana-
lizie ujĘto takśe obniśki opĭat portowych w zaleśnoŀci od liczby zawiniĘĈ 
statkĴw w tygodniu. Natomiast przyjĘta w analizie prognoza ruchu stat-
kĴw wynika z zaĭośonej masy przeĭadunkĴw towarĴw w kontenerach do-
konywanych przy stworzonym terminalu kontenerowym oraz wielkoŀci 
statkĴw. Zaĭośono, śe prognozowana masa ĭadunkĴw w  kontenerach 

Tabela 1.	Wydatki inwestycyjne na budow� infrastruktury portowej dla bazy 
kontenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

Wyszczególnienie 2008 2009

Przebudowa GĭĴwnej Stacji ZasilajĆcej 
ŵHryniewieckiegoų z liniami kablowymi 15 kV 938 300

Budowa dwĴch stacji transformatorowych 
z sieciĆ rozdz. 0,4 kV 2 391 800

Przebudowa istniejĆcej linii i oŀwietlenia 
Energetyki Szczeciįskiej 92 300

Tor dojazdowy i grupa zdawczo-odbiorcza 4 643 000

Plac manipulacyjny z uzdatnieniem terenu 3 000 000 8 194 100

Pole skĭadowe urobku pogĭĘbiarskiego 3 458 000 3 000 000

Modernizacja toru wodnego na Kanale DĘbickim 8 863 700

Budowa Nabrześa Fiįskiego z rampĆ ro-ro 
i nabrześem Przejŀciowym 11 907 000 22 529 800

Droga na OstrĴw Grabowski 2 178 000

Wydatki inwestycyjne razem 18 365 000 52 831 000

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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stopniowo bĘdzie dochodziĭa do 80% zdolnoŀci bazy (800 tys. ton ĭĆcznie 
w za- i wyĭadunku w 2011 roku) i rozĭośy siĘ na 3 rodzaje statkĴw, okre-
ŀlone w tabeli 2.

Naleśy siĘ spodziewaĈ, śe do portĴw Szczecina i ãwinoujŀcia bĘdĆ za-
wijaĈ wĭaŀnie mniejsze kontenerowce, a takśe statki typu ŵro-roų i stat-
ki kombinowane, co wiĆśe siĘ z przewidywanĆ rolĆ Baĭtyku, jako ŵwe-
wnĘtrznego morza UEų, do/z portĴw ktĴrego mniejszymi statkami bĘdĆ 
rozwośone ĭadunki z/do relacji atlantyckich. PrognozĘ liczby zawiniĘĈ 
prezentuje tabela 3 ź ale jest duśe ryzyko, śe tak duśego ruchu statkĴw 
w Szczecinie nie bĘdzie (jest to drugie ryzyko).

Warto�� ko�cowa inwestycji
Zgodnie z metodologiĆ przeprowadzania rachunku efektywnoŀci (ana-
lizy ŝnansowej) przedstawionĆ w podrĘczniku analizy kosztĴw i korzy-
ŀci projektĴw inwestycyjnych dla projektĴw ŝnansowanych z funduszy 
unijnych7, w niniejszej analizie nie uwzglĘdniono wartoŀci koįcowej in-
westycji. PodrĘcznik wskazuje, śe wartoŀĈ koįcowa inwestycji powinna 
byĈ ujmowana w rachunku efektywnoŀci tylko wĴwczas, gdy wiĆśe siĘ 
z faktycznym wpĭywem pieniĆdza do inwestora (ZMPSiã SA). Autorzy 
niniejszego raportu na dzieį jego sporzĆdzania nie znajĆ przesĭanek 
wskazujĆcych na zaistnienie takiej sytuacji po zakoįczeniu śycia pro-
jektu.

7  Guide to cost-benefitŬ, s. 25.

Tabela 2.	Szacunkowa wielko�� statków i struktura przewozów przy terminalu 
kontenerowym na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

Lp. Statek Średni �adunek  
na 1 statek (tony)

Szacunkowa wielko�� 
statku (GT)

Struktura 
przewozów

1 duśy 5 500 6 710 10%

2 ŀredni 4 400 5 544 20%

3 maĭy 2 500 3 225 70%

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

Tabela 3.	Prognoza ruchu statków przy Nabrze�u Fi�skim w Szczecinie

2009 2010 2011 2012 2013�2028

Liczba zawiniĘĈ 162 189 244 265 275

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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�ród�a finansowania
ZMPSiã SA na wybudowanie infrastruktury portowej dla bazy kon-
tenerowej na Ostrowie Grabowskim poniesie wydatki w  wysokoŀci 
71 196 000 zĭ, rozĭośone na pierwsze dwa lata śycia projektu. 25% tej 
kwoty, tj. 17 779 000 zĭ, wĭaŀciciel bazy planuje pokryĈ ze ŀrodkĴw wĭa-
snych, a  pozostaĭe 75% ze ŀrodkĴw ERDF. StrukturĘ ŝnansowania 
przedstawia tabela 4.

Tabela 4.	�ród�a �nansowania inwestycji w infrastruktur� portow� dla bazy 
kontenerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

�ród�a �nansowania (z�) 2008 2009

Wkĭad wĭasny (25%) 4 591 250 13 207 750

Wkĭad UE (75%) 13 773 750 39 623 250

ûrĴdĭa ŝnansowania razem 18 365 000 52 831 000

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

Na podstawie opisanych zaĭośeį przeprowadzono analizĘ ŝnansowĆ in-
westycji polegajĆcej na budowie infrastruktury portowej dla bazy konte-
nerowej na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie. PodstawĆ oceny sĆ zwiĆ-
zane z inwestycjĆ szacowane zdyskontowane przepĭywy pieniĘśne netto 
w caĭym okresie śycia projektu. Strumienie przepĭywĴw pieniĘśnych net-
to stanowiĆ wycenĘ bezpoŀrednich korzyŀci (wpĭywĴw) z tytuĭu inwesty-
cji pomniejszonych o koszty (wydatki) inwestycyjne i eksploatacyjne.

ZakĭadajĆc, śe speĭni siĘ scenariusz opisany przedstawionymi zaĭo-
śeniami, to efektywnoŀĈ projektu mierzona ŝnansowĆ wewnĘtrznĆ sto-
pĆ zwrotu z  inwestycji (FRR/C ź Financial Internal Rate of Return of 
the Investement) jest mniejsza od zera i wynosi minus 5,22%. Oznacza 
to, śe realizacja projektu w sensie ekonomicznym jest nieopĭacalna, bo-
wiem strumieį korzyŀci netto nie przekracza w okresie śycia projektu 
nakĭadĴw na jego uruchomienie i inwestor poniesie stratĘ. UwzglĘdnia-
jĆc w  rachunku efektywnoŀci minimalny oczekiwany przez inwestora 
zwrot z inwestycji (parametr ten w metodach oceny projektĴw inwesty-
cyjnych speĭnia rolĘ stopy dyskontowej, sĭuśĆcej przeliczaniu wartoŀci 
przyszĭych na dzisiejsze), mośemy obliczyĈ poziom tej straty. Naszym 
zdaniem, mimo śe ZMPSiã SA jest podmiotem o szczegĴlnym znaczeniu 
dla gospodarki krajowej i  spoĭeczeįstwa, to zasadne jest oczekiwanie 

WARtOść bIE�ącA NEttO �FNVP/C
 I fINANsOwA wEwNętRZNA 
stOPA ZwROtu Z INwEstycjI �FRR/C
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przez ZMPSiã SA wyrařnie dodatnich zwrotĴw z  inwestycji. Poziom 
tych zwrotĴw, ktĴry naszym zdaniem powinien satysfakcjono-
waĈ ZMPSiã SA, nie powinien byĈ niśszy niś 6% w skali roku8 
(jest to trzecie ryzyko, śe te oczekiwania siĘ nie speĭniĆ). PrzyjĘcie ta-
kiego poziomu zwrotu w analizie efektywnoŀci przedmiotowej inwestycji 
sprawia, śe strata na inwestycji wyraśona w wartoŀciach bieśĆcych na 
moment podejmowania decyzji o  inwestowaniu (w  naszym przypadku 
bĘdzie to poczĆtek 2009 roku) wyniesie 49 400 000 zĭ (FNPV/C@=6%). 
Wobec powyśszego, z komercyjnego punktu widzenia inwesty-
cja ta jest wysoce nieefektywna (jest to czwarte ryzyko).

Zgodnie z  metodologiĆ rachunku efektywnoŀci (analiza ŝnansowa 
i spoĭeczno-ekonomiczna) przyjĘtĆ w niniejszym opracowaniu za oŝcjal-
nymi wytycznymi Komisji UE9 dotyczĆcymi oceny projektĴw wspĴĭŝ-
nansowanych przez UE, dodatkowo oblicza siĘ ŝnansowĆ wewnĘtrznĆ 
stopĘ zwrotu z danego projektu, wyĭĆczajĆc z nakĭadĴw inwestycyjnych 
czĘŀĈ, jaka ma byĈ sŝnansowana przez UE w ramach konkretnych pro-
gramĴw wsparcia. Tak obliczony zwrot z projektu nosi nazwĘ ŝnanso-
wej wewnĘtrznej stopy zwrotu z kapitaĭu (FRR/K ź Financial Internal 
Rate of Return of Capital)10. Obliczenia w tym zakresie przedstawiono 
w nastĘpnym punkcie.

WartoŀĈ wyĭĆczeį z nakĭadĴw inwestycyjnych rĴwna wnioskowanemu 
wsparciu z UE wynosi 53 397 000 zĭ (75% kosztĴw inwestycji), zatem 
wartoŀĈ nakĭadĴw inwestycyjnych uwzglĘdnionych przy obliczaniu 
FRR/K ksztaĭtuje siĘ na poziomie 17 799 000 zĭ. Stopa zwrotu FRR/K 
wynosi 5,31% i jest minimalnie niśsza od przyjĘtego do obliczeį kosztu 
kapitaĭu (stopy dyskontowej) okreŀlonego na poziomie 6%. W zwiĆzku 
z powyśszym wartoŀĈ bieśĆca projektu w tym wariancie FNPV/K@=6% 
wynosi minus 1 100 000 zĭ.

PI (Proŝtability Index ź wskařnik efektywnoŀci) stanowi relacjĘ 
zdyskontowanych korzyŀci netto (wpĭywy minus wydatki) wynikajĆ-
cych z  inwestycji do wartoŀci bezwzglĘdnej nakĭadĴw poczĆtkowych. 

8  Uzasadnienie stopy dyskontowej podano w pkt. 8.1.3. niniejszego opracowania.
9  Guide to cost-benefitŬ, op. cit.
10  Ibidem, s. 19ź28.

WARtOść bIE�ącA NEttO �FNVP/K
 I fINANsOwA wEwNętRZNA 
stOPA ZwROtu Z kAPItA�u �FRR/K
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W przypadku, gdy nakĭady inwestycyjne rozĭośone sĆ w czasie, do obli-
czenia wskařnika przyjmuje siĘ ich wartoŀĈ zdyskontowanĆ na moment 
przeprowadzania analizy.

Z  dokonanej analizy ŝnansowej wynika, śe oceniany pro-
jekt w śadnej mierze nie speĭnia kryteriĴw efektywnoŀciowych 
stosowanych w przypadku projektĴw komercyjnych ź i  jest to 
najwaśniejsze ryzyko w tym projekcie. Ogromna skala nakĭadĴw 
inwestycyjnych i  stosunkowo niewielkie wpĭywy netto z  tytuĭu dzier-
śawy terenu i  opĭat portowych absolutnie nie uzasadniaĭyby podjĘcia 
przedmiotowego projektu przez podmiot dziaĭajĆcy w peĭni na zasadach 
rynkowych i ŝnansujĆcy siĘ wyĭĆcznie kapitaĭem wĭasnym i/lub pośy-
czanym we wĭasnym imieniu kapitaĭem obcym. O skali nieefektywnoŀci 
w omawianym ujĘciu informuje bardzo wysoka, ujemna wartoŀĈ bieśĆca 
netto (FNPV/C), tudzieś ujemna ŝnansowa wewnĘtrzna stopa zwrotu 
z  inwestycji (FRR/C). Ujemne FNPV/C oznacza, śe inwestor zde-
cydowany na realizacjĘ rozpatrywanej inwestycji bez wystĆ-
pienia bezzwrotnej pomocy z  funduszy UE lub innych řrĴdeĭ 
zewnĘtrznych, godzi siĘ dopĭaciĈ do projektu w caĭym okresie 
jego istnienia aś 49 900 000 zĭ (w przeliczeniu na wartoŀci dzi-
siejsze). Z punktu widzenia podmiotu komercyjnego byĭby to projekt 
niemośliwy do zaakceptowania. Projekt ten charakteryzuje siĘ tak duśĆ 
nieefektywnoŀciĆ, śe nawet podmiot nie komercyjny, a do takich zalicza 
siĘ ZMPSiã SA, nie powinien podejmowaĈ siĘ jego realizacji bez znaczĆ-
cego wsparcia z funduszy bezzwrotnych.

Pomoc bezzwrotna (grant UE) przyznawana na projekty ze swej 
natury niespeĭniajĆce kryteriĴw efektywnoŀci stosowanych do przed-
siĘwziĘĈ komercyjnych powinna spowodowaĈ uzyskanie przez projekt 
efektywnoŀci na poziomie zapewniajĆcym co najmniej pokrycie kosztu 
kapitaĭu (czyli stopy dyskontowej). Innymi sĭowy, efektywnoŀĈ projektu 

Tabela 5.	Najwa�niejsze miary efektowno�ci �nansowej inwestycji w baz� kontenerow� 
na Ostrowie Grabowskim w Szczecinie

Miara efektywno�ci Wyniki

FRR/C ź5,22%

FRR/K 5,31%

FNPV/C@=6% ź49,38 mln zĭ

FNPV/K@=6% ź1,12 mln zĭ

FPI/C@=6% 22,89%

FPI/K@=6% 93,05%

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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obliczona bez uwzglĘdnienia tej czĘŀci nakĭadĴw, ktĴra zostanie sŝnan-
sowana ze ŀrodkĴw pomocy bezzwrotnej powinna skĭaniaĈ zaintereso-
wany podmiot do jego podjĘcia. Miarami sĭuśĆcymi do takiej oceny sĆ 
wartoŀĈ bieśĆca netto (FNPV/K) i ŝnansowa wewnĘtrzna stopa zwrotu 
z kapitaĭu (FRR/K). W rozpatrywanym projekcie wartoŀĈ bieśĆca netto 
jest nieznacznie ujemna (ź1 100 000 zĭ), a wewnĘtrzna stopa zwrotu wy-
nosi 5,31% i jest niśsza od kosztu kapitaĭu rĴwnego 6%.

Wskařnik efektywnoŀci PI (Proŝtability Index), bĘdĆcy relacjĆ war-
toŀci bieśĆcej PV przepĭywĴw z  inwestycji (bez nakĭadĴw) i  wartoŀci 
bieśĆcej nakĭadĴw inwestycyjnych wynosi 93,05%. Takie wyniki ana-
lizy efektywnoŀci ex ante sugerowaĭyby rezygnacjĘ z projektu. Jednak 
ZMPSiã SA jest bardzo specyŝcznym podmiotem, dziaĭajĆcym na pod-
stawie Ustawy o portach i przystaniach morskich z dnia 20.12.1996 ro-
ku. Ustawa okreŀliĭa zakres dziaĭalnoŀci spĴĭki ZMPSiã SA, zamykajĆ-
cy siĘ szeroko rozumianym pojĘciem: zarzĆdzanie portami w Szczecinie 
i ãwinoujŀciu i ich infrastrukturĆ, prognozowanie oraz programowanie 
i planowanie rozwoju portu, budowa nowej i rozbudowa istniejĆcej juś 
infrastruktury portowej, a  w  dalszej kolejnoŀci takśe jej utrzymanie 
i modernizacja. Nie jest to wiĘc podmiot dziaĭajĆcy na zasadach w peĭ-
ni komercyjnych ź przyŀwiecajĆ mu inne cele, bliśsze instytucjom uśy-
tecznoŀci publicznej. Mośna wiĘc przyjĆĈ, śe nieefektywnoŀĈ projektu 
na poziomie 6,95% (PI ź 100% = 93,05% ź 100%) jest w tym przypadku 
wkalkulowana w ŝlozoŝĘ dziaĭania ZMPSiã SA.

Budowa terminala kontenerowego na Ostrowie Grabowskim to ryzy-
kowne przedsiĘwziĘcie inwestycyjne, bowiem mamy do czynienia z bar-
dzo kapitaĭochĭonnym, ale rĴwnoczeŀnie niezwykle waśnym dla portu, 
miasta, regionu i kraju przedsiĘwziĘciem. Stworzona nowa infrastruk-
tura przyczyni siĘ do znacznego zwiĘkszenia konkurencyjnoŀci zespoĭu 
portĴw Szczecinźãwinoujŀcie i bĘdzie miaĭa bardzo pozytywny wpĭyw 
na rozwĴj gospodarczy w  mieŀcie i  regionie, m.in. przez bezpoŀredni 
i poŀredni wpĭyw na podmioty dziaĭajĆce w bliśszym i dalszym otocze-
niu przyszĭej bazy kontenerowej.

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 inŞuence various 
stakeholders, both in direct and indirect way.
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NIEPEwNO�� BEHAwIORALNA A KOsZTY 
TRANsAKCYjNE NA RYNKU Us�Ug

Rynek usĭug charakteryzuje siĘ zazwyczaj duśĆ nieprzejrzystoŀciĆ, co 
jest jednĆ z przesĭanek jego niedoskonaĭoŀci1. NiedoskonaĭoŀĈ rynkĴw 
ma wpĭyw na ich efektywnoŀĈ. NieprzejrzystoŀĈ rynku usĭug wynika 
z wielu czynnikĴw. Jej řrĴdeĭ poszukiwano juś w neoklasycznych kon-
cepcjach ekonomicznych, np. w  teorii konkurencji monopolistycznej 
stworzonej przez E.H. Chamberlaina i J. Robinsona, gdzie mośliwoŀĈ 
osiĆgania renty monopolistycznej upatrywano w zrĴśnicowaniu produk-
tĴw, przywiĆzania do marki, lokalizacji itd., a sektor usĭug wskazywano 
najczĘŀciej jako typowy dla tego rodzaju konkurencji2. Niemniej jednak 
dopiero nowe koncepcje ekonomiczne oraz wpĭyw dorobku innych na-
uk spoĭecznych pozwala na bardziej dokĭadne omĴwienie tego zjawiska 
oraz skutkĴw, jakie wywoĭuje na wspĴĭczesnych rynkach. Niedoskona-
ĭoŀĈ funkcjonowania rĴśnych rynkĴw i struktur zarzĆdzania ujawniĭa 
siĘ w ostatnich latach i miaĭa duśy wpĭyw na obecne zjawiska kryzyso-
we na ŀwiecie. Zgodnie z teoriĆ kosztĴw transakcyjnych, koordynacja 
rynkowa i wyspecjalizowane struktury zarzĆdzania sĆ alternatywnymi 

1  PostĘpujĆca standaryzacja usĭug i rozwĴj nowoczesnych technologii informacyjnych 
i informatycznych powoduje na niektĴrych rynkach wiĘkszĆ ich przejrzystoŀĈ np. po-
przez zwiĘkszonĆ dostĘpnoŀĈ do opinii nabywcĴw usĭug, listy dyskusyjne, blogi.
2  D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Ekonomia, tom 1, PWE, Warszawa 1993, s. 274.
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sposobami koordynacji procesĴw wymiany. Zakres problematyki nowej 
ekonomii instytucjonalnej, do ktĴrej oprĴcz teorii kosztĴw transakcyj-
nych zalicza siĘ teorie agencji i teoriĘ praw wĭasnoŀci, skĭania do wyboru 
jednego w aspektĴw wpĭywajĆcego na transakcje wymienne, a mianowi-
cie niepewnoŀci behawioralnej. Wedĭug O.E. Williamsona ma ona wpĭyw 
na wysokoŀĈ kosztĴw transakcyjnych, a  tym samym na efektywnoŀĈ 
procesu gospodarowania. Na podstawie literatury przedmiotu oraz ba-
daį wĭasnych mośna powiedzieĈ, śe niepewnoŀĈ behawioralna ujawnia 
siĘ szczegĴlnie na rynku usĭug3. Ma ona zasadnicze znaczenie w trans-
akcjach i relacjach pomiĘdzy uczestnikami wymiany, co wspĴĭczeŀnie 
jest domenĆ marketingu, zarĴwno w jego aspekcie strategicznym, jak 
i operacyjnym4. Jego podstawowym instrumentem jest produkt, a jego 
cechy oraz powiĆzania z innymi instrumentami stwarzajĆ wspĴĭczeŀnie 
powaśny problem informacyjny, ktĴry szczegĴlnie w przypadku usĭug 
wpĭywa na powstawanie asymetrii informacji. Coraz wiĘksze znaczenie 
w ksztaĭtowaniu kosztĴw transakcyjnych na rynkach usĭug upatruje 
siĘ dziaĭaniach promocyjnych, w tym budowaniu wizerunku i reputacji 
ŝrmy. Jako elementy procesĴw informacyjnych dziaĭania marketingo-
we majĆ wpĭyw na poziom niepewnoŀci pomiĘdzy partnerami procesu 
wymiany.

PojĘcia ryzyka i niepewnoŀci sĆ powszechne w wielu naukach, stĆd ma-
my do czynienia z mnogoŀciĆ deŝnicji i interpretacji. W Sĭowniku JĘzyka 
Polskiego mianem ryzyka okreŀla siĘ dziaĭanie, ktĴre mośe przynieŀĈ 
niepowodzenie, stratĘ; przedsiĘwziĘcie, ktĴrego wynik jest niepewny, 
nieznany. W praktyce bardzo czĘsto oba pojĘcia sĆ uśywane zamiennie5. 
Wedĭug wiĘkszoŀci autorĴw niepewnoŀĈ jest pojĘciem szerszym, ryzyko 
zaŀ jest jego pochodnĆ i ma charakter wymierny6. W przypadku ryzy-
ka zdarzenia podlegajĆ przewidywalnemu prawdopodobieįstwu, ktĴre 
mośna ujĆĈ w  formuĭĘ matematycznĆ a  spektrum przyszĭych zdarzeį 
jest przewidywalne. WspĴĭczeŀnie wiĘkszoŀĈ autorĴw deŝniuje niepew-
noŀĈ jako stan, w ktĴrym przyszĭe mośliwoŀci i szanse ich wystĆpienia 
nie sĆ znane. PojĘcie ryzyka jest natomiast uśywane wtedy, gdy:

3  Badania pilotaśowe dotyczĆce kosztĴw transakcyjnych zrealizowane w ramach ba-
daį statutowych Katedry w roku 2008.
4  J. ãwiatowiec, Partnerstwo strategiczne a teoria kosztĴw transakcyjnych, ŵMarke-
ting i Rynekų 2006, nr 2. s. 8ź14. 
5  W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedśerska, PWE, Warszawa 1998, s. 323.
6  T.T. Kaczmarek, Ryzyko i  zarzĆdzanie ryzykiem, ujĘcie interdyscyplinarne, Difin, 
Warszawa 2005, s. 51ź95.

PRZycZyNy NIEPEwNOścI w tRANsAkcjAch wymIENNych
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rezultat, jaki bĘdzie osiĆgniĘty w przyszĭoŀci nie jest znany, ale moś-ww

liwe jest zidentyŝkowanie przyszĭych sytuacji,
znane jest prawdopodobieįstwo zrealizowania poszczegĴlnych moś-ww

liwoŀci w przyszĭoŀci7.

Wyznacznikiem ryzyka w  dziaĭalnoŀci gospodarczej jest mośliwoŀĈ 
wystĆpienia straty lub zysku rĴśnych od wielkoŀci oczekiwanych przez 
przedsiĘbiorcĘ. Ryzyko wystĘpuje rĴwnieś w sytuacji, gdy informacje sĆ 
niewystarczajĆce (tzn. nie sĆ peĭne i  spĴjne), ale pozwalajĆ na oszaco-
wanie prawdopodobieįstw powstania okreŀlonych zjawisk zwiĆzanych 
z  dziaĭaniem. Z  kolei niepewnoŀĈ wystĘpuje w  sytuacji, gdy brakuje 
jakichkolwiek przesĭanek (informacji) do oszacowania tych prawdopo-
dobieįstw. ZarĴwno niepewnoŀĈ, jak i  ryzyko sĆ funkcjĆ dwĴch grup 
czynnikĴw:

iloŀci i jakoŀci informacji bĘdĆcych w dyspozycji decydenta,ww

zmiennoŀci warunkĴw makro- i mikrootoczenia.ww

PojĘcia niepewnoŀci i ryzyka naleśy rozpatrywaĈ, uwzglĘdniajĆc na-
stĘpujĆce aspekty:

niepewnoŀĈ ma wymiar informacyjny; jej przyczynĆ jest bariera do-ww

stĘpu do informacji lub niewiarygodnoŀĈ uzyskanych informacji (nie-
kiedy nawet brak mośliwoŀci doboru odpowiednich technik szacowa-
nia ryzyka przy zaĭośeniu ograniczonych danych),
ryzyko ma wymiar ŝnansowy, poniewaś mośna dokonaĈ jego pomia-ww

ru; dotyczy to sytuacji, gdy istniejĆ dostĘpne informacje, umośliwia-
jĆce ocenĘ strat i zyskĴw zwiĆzanych z danym projektem inwestycyj-
nym, czyli oczekiwanych skutkĴw przyszĭych decyzji8.

W  nawiĆzaniu do zasygnalizowanego wczeŀniej kontekstu kosz-
tĴw transakcyjnych niepewnoŀĈ wystĘpujĆca w  transakcjach wymien-
nych ma aspekt informacyjny i  adaptacyjny. Traktowanie transakcji 
wymiennych, jako podstawy analizy procesĴw i  struktur rynkowych, 
wskazuje na duśe znaczenie podmiotĴw wymiany nie tylko w kontek-
ŀcie mikroekonomicznym, ale rĴwnieś w kontekŀcie makroekonomicz-
nym. Ten aspekt ujawniĭ siĘ szczegĴlnie w drugim etapie dziaĭalnoŀci 
naukowej D.C. Northa, ktĴry rozszerzyĭ zakres analizy kosztĴw trans-
akcyjnych o elementy interakcji miĘdzyludzkich oraz koszty wynikajĆ-
ce z niedopasowania norm zewnĘtrznych do ich do ich subiektywnych 

7  Szerzej na ten temat w: W. Tarczyįski, M. Mojsiewicz, ZarzĆdzanie ryzykiem, pod-
stawowe zagadnienia, PWE, Warszawa 2001, s. 11ź39.
8  Szerzej na ten temat w: A. Zachorowska, Ryzyko dziaĭalnoŀci inwestycyjnej przed-
siĘbiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 55ź60 oraz W. Rogowski, A. Michalczewski, 
ZarzĆdzanie ryzykiem w przedsiĘwziĘciach inwestycyjnych, Oficyna Ekonomiczna, 
KrakĴw 2005, s. 11ź33.
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reprezentacji9. Zwracaĭ on uwagĘ rĴwnieś na elementy otoczenia 
transakcji skĭadajĆce siĘ na tzw. ŀrodowisko instytucjonalne. Wedĭug 
O.E. Williamsona struktury zarzĆdzania rĴśniĆ siĘ miĘdzy sobĆ zdolno-
ŀciĆ do efektywnej reakcji na zakĭĴcenia wystĘpujĆce w procesie wymia-
ny. PowodujĆ je inwestycje w specyŝczne aktywa, oportunizm, czĘstotli-
woŀĈ transakcji. Towarzyszy im ograniczona racjonalnoŀĈ i niepewnoŀĈ 
podmiotĴw. Zatem dla zrozumienia problemu kosztĴw transakcyjnych 
kluczowe znaczenie ma m.in. niepewnoŀĈ behawioralna, ktĴrĆ O.E. Wil-
liamson okreŀla mianem niepewnoŀci strategicznej. Jej řrĴdĭo upatruje 
gĭĴwnie we wspomnianym wczeŀniej oportunizmie10. KonsekwencjĆ za-
chowaį i postaw oportunistycznych polegajĆcych na mniej lub bardziej 
ŀwiadomym dziaĭaniu w celu realizacji wĭasnego interesu i maksymali-
zacji uśytecznoŀci jest niepewnoŀĈ przyszĭych zachowaį stron wymiany. 
Naleśy jednak zwrĴciĈ uwagĘ, śe zarĴwno niepewnoŀĈ behawioralna, 
jak i  zaufanie oraz reputacja powstajĆ i  ujawniajĆ siĘ w  antycypacyj-
nym podejŀciu do zdarzeį. A zatem ujawniajĆ siĘ w procesie wymiany. 
Wprawdzie Williamson nie deŝniuje samego pojĘcia zaufania, ale wska-
zuje na jego trzy kategorie: zaufanie kalkulacyjne, zaufanie osobiste 
i zaufanie instytucjonalne11. Obecnie podkreŀla siĘ priorytetowe znacze-
nie zaufania i zaangaśowania w relacjĘ jako fundamentu wzajemnego 
zobowiĆzania partnerĴw i dĆśenie do tworzenia relacji. Uznaje siĘ, śe 
zaangaśowanie w relacjĘ i zaufanie, redukujĆc stan niepewnoŀci, zachĘ-
ca strony relacji do dziaĭaį na rzecz utrzymania i  rozwoju inwestycji 
w relacjĘ do dziaĭaį na rzecz utrzymania i rozwoju inwestycji w relacje12. 
Nie mośna mĴwiĈ o zaufaniu w sytuacji caĭkowitej pewnoŀci zachowaį 
drugiej strony postĘpujĆcej pod przymusem. Ta konstatacja wskazuje 
na to, śe zaufanie jest w duśej mierze pojĘciem charakterystycznym dla 
relacji kooperacyjnych. NiepewnoŀĈ jest redukowana przez stopieį za-
ufania oraz poziom reputacji pomiĘdzy stronami wymiany. Jak to okre-
ŀliĭ Gambetta, wymiana kooperatywna i  niekooperatywna wahajĆ siĘ 
w  gospodarce od skrajnych wielkoŀci, a  mianowicie: 0 ź nieufnoŀĈ do 
1 ź peĭne zaufanie. Poziom 0,5 oznacza stan neutralny, w ktĴrym strony 
prowadzĆ wymianĘ ale ich zachowania nie sĆ skierowana na wywoĭa-
nie negatywnych skutkĴw po drugiej stronie. Skoro stopieį niepewnoŀci 
jest dodatnio skorelowany z poziomem zaufania, to wartoŀĈ 1 okreŀlaĭa-
by brak niepewnoŀci i peĭne zaufanie. Poziom 0,5 oznaczaĭby zatem stan 

9  Ð. Hardt, Instytucje a koszty transakcyjne w nowej ekonomii instytucjonalnej, ŵGo-
spodarka Narodowaų, nr 1ź2, Warszawa 2005, s. 14.
10  O.E. Williamson, Ekonomiczne instytucje kapitalizmu, WN PWN, Warszawa 1998, 
s. 70.
11  A. Matthes, Die Wirkung von Vertrauen auf die Ex-post-transaktionskosten in Ko-
operation, Deutsche UniversitĂt-Verlag (DUV) 2007, s. 34.
12  E. Rudawska, Znaczenie relacji z  klientami w  procesie ksztaĭtowania wartoŀci 
przedsiĘbiorstwa, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczeciįskiego, Szczecin 
2008, s. 169.



45cZęść I  w  NIEPEwNOść jAkO DEtERmINANtA ZAchOwAń...

neutralny wynikajĆcy z braku zaleśnoŀci pomiĘdzy stronami. Wartoŀci 
poniśej 0,5 wskazujĆ na relacje konkurencyjne pojawienie siĘ nieufnoŀci 
i niepewnoŀĈ13. Przy takim dychotomicznym podejŀciu do powyśszych 
kategorii naleśaĭoby analogicznie mĴwiĈ o stopniu pewnoŀci (zaufania) 
oraz stopniu niepewnoŀci czy nieufnoŀci.

W kontekŀcie kosztĴw transakcyjnych najczĘŀciej rozrĴśnia siĘ nie-
pewnoŀĈ pierwszego i drugiego stopnia. NiepewnoŀĈ pierwszego stopnia 
zwiĆzana z trudnymi do przewidzenia stanami otoczenia jest np. zmia-
nami zachowaį i preferencji konsumentĴw czy zachowaniami instytucji 
paįstwowych. NiepewnoŀĈ drugiego stopnia jest zwiĆzana gĭĴwnie z za-
kĭĴceniami i brakami w komunikacji pomiĘdzy stronami wymiany. Te 
problemy powstajĆ w wyniku m.in.:

braku lub niedoskonaĭoŀci wĭaŀciwych kryteriĴw oceny wynikĴw ww

i pośĆdanych efektĴw (np. jakoŀci usĭug),
braku lub niedoskonaĭoŀci wiedzy na temat zwiĆzkĴw pomiĘdzy na-ww

kĭadami, dziaĭaniami i efektami (np. wpĭyw jakoŀci usĭug na wielkoŀĈ 
sprzedaśy czy lojalnoŀĈ klientĴw),
problemu z przyporzĆdkowaniem okreŀlonych zakresĴw zadaį stro-ww

nom w procesie dystrybucji (np. w systemach kooperacyjnych podziaĭ 
kompetencji, odpowiedzialnoŀci, korzyŀci)14.

Jak wspomniano wczeŀniej, niepewnoŀĈ na rynku usĭug wynika bez-
poŀrednio cech oraz zĭośonoŀci usĭug. Podstawowa cecha usĭug, a mia-
nowicie niematerialnoŀĈ powoduje problemy i zakĭĴcenia informacyjne. 
Jest ona bardzo czĘsto pokonywana poprzez dziaĭanie personelu, ktĴry 
jest w koncepcji marketingu usĭug traktowany jako element marketingu 
mix15. W teorii kosztĴw transakcyjnych proces informacyjny i zwiĆzana 
z  nim niepewnoŀĈ podejmowanych decyzji, realizowanych kontraktĴw 
dotyczy etapu przedtransakcyjnego (koszty transakcyjne ex ante) i eta-
pu potransakcyjnego (koszty transakcyjne ex post).

Poszukiwanie informacji o  cechach jakoŀciowych usĭug jest w wie-
lu przypadkach zwiĆzane z  wyśszymi kosztami transakcyjnymi niś 
w  przypadku poszukiwania informacji cenowych16. Czynniki zmniej-
szajĆce asymetriĘ informacji sĆ zwiĆzane z poszukiwaniem informacji 

13  P. Sztompka, Zaufanie, Znak, KrakĴw 2007, s. 63.
14  S.O. 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.
16  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.

SPEcyfIkA us�ug A NIEPEwNOść bEhAwIORALNA
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i doŀwiadczeniem w nabywaniu i konsumpcji. Cech wielu usĭug nie moś-
na zidentyŝkowaĈ przed dokonaniem zakupu. Dlatego mośna podzieliĈ 
wĭaŀciwoŀci usĭug na wĭaŀciwoŀci rozpoznawalne w procesie poszukiwa-
nia informacji, rozpoznawalne w procesie uśytkowania (doŀwiadczenie) 
oraz pozostajĆce w kwestii zaufania (trudne do rozpoznania przed i po 
zakupie). WystĘpujĆ zatem trzy sytuacje mogĆce wpĭywaĈ na wysokoŀĈ 
kosztĴw transakcyjnych:

niskie koszty ww ex ante ź wysokie koszty ex post (rozpoznawalnoŀĈ jako-
ŀci przed zakupem ź duśe znaczenie informacji rynkowej),
wysokie koszty ww ex ante ź niskie koszty ex post (rozpoznawalnoŀĈ jako-
ŀci po zakupie ź duśe znaczenie doŀwiadczenia),
wysokie koszty ww ex ante ź wysokie koszty ex post (duśe znaczenie re-
putacji i zaufania).

Nelson, a pĴřniej Darbi i Karni rozwinĘli typologie wĭaŀciwoŀci dĴbr 
i usĭug ze wzglĘdu na mośliwoŀci ich sprawdzenia przez konsumentĴw 
i nabywcĴw:

search qualitiesww  ź oznaczajĆ cechy, ktĴre mogĆ by identyŝkowane 
przez konsumentĴw przed zakupem,
experience qualitiesww  ź oznaczajĆ cechy, ktĴre sĆ identyŝkowane w pro-
cesie uśywania lub konsumpcji,
credence qualitiesww  ź oznaczajĆ cechy, ktĴrych konsument nie jest 
w  stanie oceniĈ nawet na podstawie dostrzegalnych wĭaŀciwoŀci, 
musi opieraĈ siĘ na zaufaniu do sprzedawcy i  obietnic skĭadanych 
przez niego. Im wiĘkszy stopieį integracji procesu ŀwiadczenia usĭug 
z  czynnikami zewnĘtrznymi (otoczeniem) oraz im wiĘkszy udziaĭ 
skĭadnikĴw niematerialnych, tym bardziej roŀnie znaczenie czynni-
ka zaufania w ocenie jakoŀci usĭug17.

G.A. Akerof zwrĴciĭ uwagĘ na problem jakoŀci dĴbr i usĭug, ktĴra jest 
czynnikiem wyborĴw dokonywanych na rynku. Najwaśniejszym czynni-
kiem w powstawaniu asymetrii informacji jest istnienie cech dĴbr i usĭug 
nieznanych przez nabywcĴw, co nie zapewnia tzw. optimum Pareta. Po-
wstaje wtedy zjawisko selekcji negatywnej oraz zjawisko moralnego ha-
zardu. W konsekwencji sformuĭowaĭ pojĘcie tzw. market for lemons, czyli 
rynku bubli. W obliczu istnienia asymetrii informacji ze wzglĘdu na ja-
koŀĈ dĴbr i usĭug, te o najwyśszej jakoŀci sĆ eliminowane z rynku18.

Zjawisko selekcji negatywnej mośe wystĘpowaĈ w przypadku zawod-
noŀci rynku. Niska przejrzystoŀĈ rynku mośe powodowaĈ przeszacowanie 

17  H. Corsten, Ansatzpunkte fŏr ein integratives Dienstleistungsmanagement w: praca 
zbiorowa pod red. Bruhn M., Meffert H., Handbuch Dienstleistungmanagement, Von 
der strategischen Konzeption zur prakatischen Umsetzung, Wiesbaden 1998, s. 73ź92.
18  G.A. Akerlof, The Market for ŲLemonsų, Qualitative Uncertainty and the Market 
Mechanism, ŵQuarterly Journal of Economicsų 1970, No. 84, s. 488ź500.
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wartoŀci dĴbr i usĭug i w konsekwencji eliminacjĘ z rynku towarĴw wyś-
szej jakoŀci.

W przypadku usĭug, tam, gdzie nie mamy do czynienia ze standardo-
wymi i prostymi do identyŝkacji cechami usĭug mośemy zaĭośyĈ wystĘ-
powanie wszystkich form niepewnoŀci. W przypadku hidden character-
istic istnieje niepewnoŀĈ co do ukrytych cech personelu sprzedaśowego 
(kwaliŝkacje, umiejĘtnoŀci). SĆ one weryŝkowane przez klienta ex post 
w wyniki doŀwiadczenia. Mośe on, ponoszĆc pewne koszty, zdobyĈ in-
formacje ex ante. Mośemy mĴwiĈ w takim przypadku o tzw. ryzyku (nie-
pewnoŀci) zwiĆzanym z zakupem oraz o problemie przezwyciĘśania zĭo-
śonoŀci poznawczej.

W przypadku wielu usĭug proces ich ŀwiadczenia, a zatem konsumpcji 
trwa przez dĭugi okres. Mamy czĘsto do czynienia rĴwnieś z rĴśnymi fa-
zami ŀwiadczenia usĭug (np. usĭugi ubezpieczeniowe). Konsekwencje mo-
gĆ byĈ bezpoŀrednie, ale mogĆ ujawniĈ siĘ po dĭuśszym okresie, mogĆ dla 
konsumenta byĈ w ogĴle nie dostrzegalne. Jeśeli konsument nie chce po-
nosiĈ kosztĴw ex ante, zwiĆzanych z kupnem danego produktu, powtĴrzy 
wybĴr, z ktĴrego byĭ zadowolony w przeszĭoŀci albo skorzysta z rekomen-
dacji znajomych, albo zdecyduje siĘ na bliskĆ sobie markĘ. Funkcja ogra-
niczania niepewnoŀci peĭniona jest zatem przez zaufanie wykalkulowane 
i instytucjonalne. NiepewnoŀĈ funkcjonalna dotyczy speĭnienia przez pro-
dukt pośĆdanych funkcji oraz tego, czy producent dotrzyma wszystkich 
jawnych i niejawnych zobowiĆzaį z nim zwiĆzanych, np. usĭug serwiso-
wych. NiepewnoŀĈ ŝnansowa dotyczy adekwatnoŀci ceny produktu oraz 
ukrytych kosztĴw, ktĴre trzeba bĘdzie zapĭaciĈ w  przyszĭoŀci. Ryzyko 
niepośĆdanych skutkĴw ubocznych wiĆśe siĘ z obawĆ o szkodliwe efekty 
uśywania produktu. Jeszcze innym rodzajem ryzyka jest ryzyko psycho-
logiczne, wyraśajĆce niepewnoŀĈ co do osobistej satysfakcji z produktu.

NiepewnoŀĈ w wyborach konsumenckich wynika z coraz wyśszego 
stopnia zĭośonoŀci technicznej, organizacyjnej i informacyjnej, skĭada-
jĆcych siĘ na stale rosnĆcĆ zĭośonoŀĈ poznawczĆ, towarzyszĆcĆ nawet 
bardzo prostym decyzjom na rynku. Konsument nie ma mośliwoŀci 

Tabela 1. Typy transakcji i rodzaje oportunizmu

Rodzaje oportunizmu Potencjalne 
konsekwencje

Dobra 
wymienne

Dobra 
kontaktowe

Relacje 
biznesowe

Hidden characteristics Adverse selection Tak Tak Mośliwe

Hidden intention Hold up Nie Tak Mośliwe

Hidden action Moral hazard Nie Tak Mośliwe

ûrĴdĭo: P.K. Kaas, Marktinformationen: Screening und Signaling und Partnern 
und Rivalen, ŵZeitschrift fœr BetriebswirtschaftŲ, Heft 4/1990, s. 542.
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czasowych, technicznych, intelektualnych, aby zapoznaĈ siĘ ze wszystki-
mi warunkami, na jakich zgadza siĘ na akt wymiany i oszacowaĈ konse-
kwencji, jakie on powoduje. ýaden konsument nie jest w stanie ŝzycznie 
zapoznawaĈ siĘ z treŀciĆ ulotek, instrukcji, gwarancji, umĴw towarzy-
szĆcych wszystkich towarom czy usĭugom, z ktĴrych korzysta. Nikt nie 
jest tak wszechstronnie kompetentny, by zrozumieĈ wszystkie szczegĴ-
ĭy techniczne i uwarunkowania prawne zawieranych umĴw. Jednym ze 
sposobĴw redukcji zĭośonoŀci poznawczej towarzyszĆcej decyzjom kon-
sumenta jest zaufanie, czyli przyjĘcie zaĭośenia, śe majĆca przewagĘ or-
ganizacja nie wykorzysta jej, by szkodziĈ nabywcom towarĴw i usĭug. 
Czynniki warunkujĆce przyjĘcie tego zaĭośenia majĆ w duśym stopniu 
charakter emocjonalny, a zatem funkcja przezwyciĘśania zĭośonoŀci po-
znawczej towarzyszĆcej wyborom konsumenckim peĭniona jest gĭĴwnie 
przez zaufanie osobiste19.

Z punktu widzenia ekonomiki informacji istotne jest to, jakie uwa-
runkowania i konsekwencje wynikajĆ z kontraktu pomiĘdzy kupujĆcym 
i sprzedajĆcym w warunkach asymetrii informacji i niepewnoŀci stron. 
NiepewnoŀĈ po stronie sprzedajĆcego pojawia siĘ w  sytuacji niepeĭnej 
informacji o potrzebach i oczekiwaniach konsumentĴw, a ci z kolei dys-
ponujĆ ograniczonĆ informacjĆ o ofercie, jakoŀci i cenach oferowanych 
usĭug. Mamy do czynienia zarĴwno z pozyskiwaniem informacji (screen-
ing), jak i dostarczaniem informacji (signaling) pomiĘdzy stronami20.

19  A. Lewicka-Strzaĭecka, Zaufanie w relacji konsument-biznes, ŵPrakseologiaų 2003, 
nr 143, s. 198.
20  R. Weiber, J. Adler, Der Einsatz von Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kauf-
process: Eine Informationsokonomische Analyse, ŵZeitschrift fœr betriebswirtschaft-
liche ForschungŲ, Dŏsseldorf 1995, s. 61ź71.

Tabela 2. Typologia informacji rynkowej z punktu widzenia TKT

Strona wymiany

Nabywca Sprzedawca

Rodzaj dziaĭaį 
informacyjnych

Screening
PorĴwnanie cen, cech 
jakoŀciowych, testowanie, 
wizyty w sklepach

Badania rynku, 
segmentacja 
nabywcĴw

Signaling

Zdolnoŀci pĭatnicze, 
wiarygodnoŀĈ, skĭonnoŀĈ 
do integracji, do 
lojalnoŀci 

JakoŀĈ produktu, 
cena, reklama, 
gwarancja, 
reputacja

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie R. Weiber, J. Adler, Der Einsatz von 
Unsicherheitsreduktionsstrategien im Kaufprocess: Eine Informationsokonomi-
sche Analyse, ŵZeitschrift fur betriebswirtschaftliche ForschungŲ, Dŏsseldorf 
1995, s. 61ź71.
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Signaling stosowany przez sprzedawcĘ w kierunku nabywcy mośe 
sprawiĈ, śe bĘdzie on postrzegaĭ oferowane usĭugi lepiej niś ofertĘ kon-
kurentĴw. OprĴcz bezpoŀredniej informacji mamy do czynienia z  po-
ŀrednimi formami sygnalizacji ź komunikowania wartoŀci. Pod pojĘciem 
sygnaĭu rozumie siĘ wiarygodnĆ informacjĘ, ktĴra pozwala potencjalne-
mu klientowi na zwrĴcenie uwagi na sygnalizowanĆ cechĘ produktu. 
Sygnaĭy stanowiĆ przetworzonĆ i syntetycznĆ informacjĘ, ktĴra odciĆśa 
nabywcĘ do koniecznoŀci jej przetwarzania. Chodzi tutaj o informacje, 
ktĴre nie mogĆ zostaĈ zmanipulowane przez nadawcĘ (np. informacja 
o udziale w rynku), na podstawie ktĴrych nabywca mośe wyciĆgaĈ wnio-
ski o wiarygodnoŀci sprzedawcy i jakoŀci jego usĭug21.

Jak wczeŀniej wskazano, problem niepewnoŀci behawioralnej w  teorii 
kosztĴw transakcyjnych zwiĆzany jest z  oportunizmem i  ograniczonĆ 
racjonalnoŀciĆ. OprĴcz tego kluczowymi czynnikami w  wystĘpowaniu 
i wysokoŀci kosztĴw transakcyjnych jest specyŝcznoŀĈ aktywĴw i czĘsto-
tliwoŀĈ transakcji. MajĆ one bezpoŀredni wpĭyw na istnienie niepewno-
ŀci pomiĘdzy podmiotami wymiany. Aspekt ograniczonej racjonalnoŀci 
zostaĭ wyjaŀniony w duśej czĘŀci powyśej. Ma on charakter obiektywny, 
wynikajĆcy ze zĭośonoŀci otoczenia oraz ograniczonych mośliwoŀci per-
cepcji, gromadzenia oraz przetwarzania informacji. W konsekwencji za-
chowania sĆ podejmowane w sytuacji ograniczonej i znieksztaĭconej infor-
macji. Proces ten ma rĴwnieś aspekt subiektywny, wynikajĆcy z niechĘci 
podmiotĴw wymiany do zdobywania informacji, ktĴra wynika z wygody, 
lenistwa czy poszukiwania ĭatwiejszych i mniej kosztownych sposobĴw 
realizacji transakcji zgodnie z wĭasnym interesem. Zatem zmniejszenie 
racjonalnoŀci powinno powodowaĈ zwiĘkszone koszty transakcyjne za-
rĴwno ex ante, jak i ex post. Ale pomimo dĆśenia podmiotĴw wymiany do 
podejmowania decyzji racjonalnych, np. gdy posiadajĆ wspĴlny cel, poja-
wia siĘ problem oportunizmu. Jego endogeniczne pochodzenie byĭo i jest 
dyskutowane i niejednokrotnie podwaśane, gdyś dotyczy odpowiedzi na 
pytanie o istotĘ natury ludzkiej. DĆśenie do realizacji interesu wĭasnego 
ma rĴśne interpretacje i podobnie jak zasada racjonalnoŀci oraz piramida 
potrzeb Maslowa jest zasadĆ, od ktĴrej istnieje wiele odstĘpstw.

Niemniej jednak postawy oportunistyczne wpĭywajĆ wzrost nie-
pewnoŀci podmiotĴw wymiany, a  tym samym wzrost kosztĴw trans-
akcyjnych. Kluczowym jednak wymiarem transakcji wymiennych jest 
specyŝcznoŀĈ aktywĴw. SpecyŝcznoŀĈ aktywĴw dotyczy trwaĭych inwe-
stycji (podejmowanych w  celu wsparcia poszczegĴlnych, konkretnych 

21  Ch. Schade, E. Schot, Kontaktguter im Marketing, ŵMarketing Zeitschrift fœr For-
schung und Praxisų, Heft 1/1993, s. 20.
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transakcji), dla ktĴrych koszt utraconych mośliwoŀci jest znacznie niś-
szy w najlepszych zastosowaniach alternatywnych lub u alternatywnych 
uśytkownikĴw, niś gdyby oryginalne transakcje zostaĭy przedwczeŀnie 
zakoįczone. Ten wymiar odrĴśnia najbardziej ekonomiĘ kosztĴw trans-
akcyjnych od innych sposobĴw traktowania organizacji gospodarczej. 
SpecyŝcznoŀĈ aktywĴw mośe dotyczyĈ:

specyŝcznej lokalizacji,ww

specyŝcznoŀci zasobĴw ŝzycznych,ww

specyŝcznoŀci zasobĴw ludzkich,ww

zasobĴw dedykowanych, specjalnego przeznaczenia, np. do wspĴĭpra-ww

cy z konkretnym odbiorcĆ (Williamson).

SpecyŝcznoŀĈ aktywĴw nabiera znaczenia jedynie w  poĭĆczeniu 
z  ograniczonĆ racjonalnoŀciĆ lub oportunizmem i  w  warunkach nie-
pewnoŀci. SpecyŝcznoŀĈ zasobĴw rodzi daleko idĆce konsekwencje za-
rĴwno dla sprzedajĆcego, jak i dla kupujĆcego. SpecyŝcznoŀĈ zasobĴw 
mośe stanowiĈ podstawĘ do zachowaį oportunistycznych. Z jednej stro-
ny, sprzedajĆcy, zdajĆc sobie sprawĘ z ograniczonoŀci rynku na dostawy 
produkowanych przez niego wyrobĴw, mośe zaśĆdaĈ wysokich cen od 
odbiorcĴw (lub postawiĈ inne, trudne do przyjĘcia warunki). Z drugiej 
strony, kupujĆcy, zdajĆc sobie sprawĘ z tego, śe sprzedajĆcemu trudno 
bĘdzie wykorzystaĈ posiadane specyŝczne aktywa do innych celĴw, mo-
śe śĆdaĈ uprzywilejowanych warunkĴw dostaw. Analiza poszczegĴlnych 
transakcji jest utrudniona ze wzglĘdu na koniecznoŀĈ uwzglĘdnienia 
wszystkich wymiarĴw transakcji w powiĆzaniu z czynnikami majĆcymi 
na nie wpĭyw.

Rynek usĭug i  jego niedoskonaĭoŀĈ wynikajĆ z cech samych usĭug, jak 
i uwarunkowaį behawioralnych podmiotĴw wymiany. Struktury rynku 
usĭug oraz zarzĆdzanie organizacjami usĭugowymi sĆ ŀciŀle zwiĆzane 
z  istnieniem kosztĴw transakcyjnych. SĆ one zdeterminowane cecha-
mi i wymiarami transakcji na tych rynkach. Transakcje dokonujĆ siĘ 
w warunkach niepewnoŀci behawioralnej, ktĴrej řrĴdeĭ naleśy szukaĈ 
w  cechach zarĴwno podmiotĴw, jak i  przedmiotĴw wymiany. Nie bez 
znaczenia sĆ rĴwnieś elementy otoczenia transakcji. NiepewnoŀĈ pod-
miotĴw ma z kolei wpĭyw na wysokoŀĈ kosztĴw transakcyjnych. Analiza 
przyczyn istnienia niepewnoŀci oraz czynnikĴw jĆ powodujĆcych stano-
wi istotny problem badawczy instytucjonalnych aspektĴw funkcjonowa-
niu rynkĴw i podmiotĴw gospodarczych.

WNIOskI
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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 inŞuencing exchange par-
ticipants. Services marketsű 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 inŞuences 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 participantsű 
functioning.
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IsTOTA I KATEgORIE NIEPEwNO�CI w ODNIEsIENIU 
DO NABYwCÓw

NiepewnoŀĈ jest nieodĭĆcznym elementem podejmowanych dziaĭaį i de-
cyzji. KategoriĘ niepewnoŀci z  reguĭy odnosi siĘ do stanu, w  ktĴrym 
przyszĭe mośliwe alternatywy i  szanse ich wystĆpienia nie sĆ znane1. 
Dotyczy wiĘc zmian, ktĴre sĆ trudne do oszacowania, albo wydarzeį, 
ktĴrych prawdopodobieįstwo, ze wzglĘdu na niewielkĆ liczbĘ dostĘp-
nych informacji, nie mośe byĈ oszacowane. Mimo doŀĈ prostej w  swej 
strukturze deŝnicji niepewnoŀci, pojawiajĆ siĘ problemy w opisaniu jej 
istoty. NiepewnoŀĈ w naukach o zarzĆdzaniu i  ekonomii z  reguĭy jest 
rozpatrywana jako zĭośonoŀĈ i  nieokreŀlonoŀĈ zjawisk spoĭecznych 
i gospodarczych, a takśe zmiennoŀĈ zachowaį podmiotĴw w otoczeniu 
przedsiĘbiorstwa. NiepewnoŀĈ charakteryzuje procesy decyzyjne wszyst-
kich uczestnikĴw rynku, w tym rĴwnieś gospodarstw domowych oraz 
indywidualnych konsumentĴw. Nabywcy napotykajĆ takśe niepewnoŀĈ 
przyszĭoŀci, ktĴra mośe determinowaĈ pewne ich decyzje, np. dotyczĆce 

1  T.T. Kaczmarek, ZarzĆdzanie ryzykiem handlowym, finansowym, produkcyjnym 
dla praktykĴw, ODiDK, Gdaįsk 2002, s. 15.

WPROwADZENIE
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inwestycji w produkty o dĭugim okresie uśytkowania i usĭugi, ktĴrych 
efekty koįcowe nie mogĆ byĈ znane lub pewne, np. edukacja czy ubez-
pieczenia emerytalne.

Pierwsze deŝnicje niepewnoŀci znalazĭy siĘ w pracy F.H. Knighta, gdzie 
niepewnoŀĈ okreŀlono jako mośliwoŀĈ odchyleį od stanu oczekiwanego, 
ktĴrej nie da siĘ zmierzyĈ. W literaturze mośna spotkaĈ zrĴśnicowane 
podejŀcia, w ktĴrych niepewnoŀĈ odnosi siĘ do2:

kontradyktoryjnoŀci pewnoŀci; w tym sensie mĴwi siĘ, śe wszystkie ww

sytuacje, o ktĴrych nie mośna mĴwiĈ w kategoriach pewnoŀci, sĆ nie-
pewne; ich niepewnoŀĈ wyraśa siĘ w nieznajomoŀci lub braku para-
metrĴw opisowych,
sytuacji o nieznanym rozkĭadzie prawdopodobieįstwa; z punktu wi-ww

dzenia statystyki niepewnoŀĈ odnosi siĘ do sytuacji o nieznanym roz-
kĭadzie prawdopodobieįstwa przyszĭych warunkĴw gospodarowania,
efektĴw; w tym przypadku czĘsto pojĘcie niepewnoŀci odnosi siĘ do ww

efektĴw i wyraśa, w jakim stopniu zamierzone przedsiĘwziĘcie jest 
w realizacji wĆtpliwe ź prawdopodobne,
niewiedzyww 3; niepewnoŀĈ w tym sensie jest jakĆŀ wartoŀciĆ leśĆcĆ na 
skali wyznaczonej przez kraįcowĆ pewnoŀĈ (prawdopodobieįstwo 
rĴwne jednoŀci) i kraįcowĆ niewiedzĘ (prawdopodobieįstwo rĴwne 
zero),
zespoĭu cech; w  socjologii niepewnoŀĈ deŝniuje siĘ jako pewien ww

stan wynikajĆcy z  tego, śe na poczĆtku procesu poznania pojawia 
siĘ pewna nieokreŀlonoŀĈ i bĘdzie staĈ na caĭej jego drodze. PojĘcie 
niepewnoŀci ĭĆczy siĘ z przypadkowoŀciĆ, uśywa siĘ go w znaczeniu: 
zawodnoŀĈ, wĆtpliwoŀĈ w stosunku do czegoŀ lub kogoŀ. NiepewnoŀĈ 
wynika z rozbieśnoŀci miĘdzy informacjĆ niezbĘdnĆ do rozwiĆzania 
zadania i podjĘcia decyzji a informacjĆ posiadanĆ.

Wybrane deŝnicje niepewnoŀci prezentuje tabela 1.
NiepewnoŀĈ jest nierozerwalnie zwiĆzana z  ryzykiem. Wielu au-

torĴw uśywa tych pojĘĈ zamiennie, traktujĆc je jako tośsame. Jest to 
szczegĴlnie widoczne w literaturze poŀwiĘconej problematyce ŝnansĴw 
i  zarzĆdzania ryzykiem. Niemniej jednak pojĘcia te naleśy traktowaĈ 
rozdzielnie, choĈ niepewnoŀĈ jest wykorzystywana do zdeŝniowania ry-
zyka. Termin ŵryzykoų jest uśywany, kiedy:

2  S. Nahotko, Ryzyko ekonomiczne w dziaĭalnoŀci gospodarczej, OPO, Bydgoszcz 1999.
3  W niektĴrych ujĘciach teorii gier zamiast okreŀlenia ŵniepewnoŀĈų uśywa siĘ pojĘ-
cia ŵniewiedzaų.

POjęcIE NIEPEwNOścI
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rezultat osiĆgniĘty w przyszĭoŀci jest nieznany, ale sĆ mośliwe do zi-ww

dentyŝkowania jego przyszĭe alternatywy,
szanse wystĆpienia tych mośliwych alternatyw sĆ znane.ww

Ryzyko bywa takśe okreŀlane jako mierzalna niepewnoŀĈ4 czy zo-
biektywizowana niepewnoŀĈ5.

4  F.H. Knight, Risk, Uncertainty and Profit, Schaffner & Marx, Boston 1921, cyt. za: 
K. Klimczak, Dylematy ujĘcia ryzyka w teorii ekonomii, ŵActa Universitatis Lodzien-
sisų, ÐĴdř 2007, http://kmklim.republika.pl/
5  A.H. Willet, The Economic Theory of Risk Insurance, cyt. za: T. Taranko, Wpĭyw 
zjawiska niepewnoŀci na efektywnoŀĈ marketingu, w: W. Wrzosek (red.), EfektywnoŀĈ 
marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 123.

Tabela 1. Wybrane de�nicje niepewno�ci

Autor De�nicja

F. Knight
MośliwoŀĈ odchyleį od stanu oczekiwanego, ktĴrej nie daje 
siĘ zmierzyĈ, poniewaś nie mośna zastosowaĈ rachunku 
prawdopodobieįstwa

O. Lange NiepewnoŀĈ niemierzalna, do ktĴrej nie mośna zastosowaĈ 
miar statystycznych

I. Pfeffer Stan umysĭu mierzony stopniem wiary

K. i T. Jajuga

Immamentna cecha rzeczywistoŀci wynikajĆca z duśej liczby 
zĭośonych i zmieniajĆcych siĘ podmiotĴw; istotnej zaleśnoŀci 
pomiĘdzy nimi a otoczeniem; ograniczonej mośliwoŀci 
kontrolowania przez ludzi czynnikĴw ksztaĭtujĆcych 
rzeczywistoŀĈ

E. Kulwicki
Stan ź sytuacja nacechowana brakiem peĭnej znajomoŀci 
parametrĴw zamierzonego przedsiĘwziĘcia oraz ich 
rozkĭadĴw w zespole alternatywnych zdarzeį

E. Hoĭowska 
NiepewnoŀĈ przejawia siĘ w popeĭnionych bĭĘdach i ocenach 
przyszĭych zdarzeį; jest niemierzalna; jej rezultatĴw nie 
mośna przewidzieĈ

S. Nahotko Jest poczĆtkiem wielu przemyŀleį i rozwaśaį ludzkich 
i nieodĭĆcznym elementem procesĴw decyzyjnych

Cz. Nosal Jej řrĴdĭem jest zĭośonoŀĈ i dynamizm sytuacji oraz procesy 
umysĭowe decydenta

S. Samuelson WystĘpuje, gdy jest wiĘcej niś jeden mośliwy wynik podjĘtej 
decyzji

ûrĴdĭo: A.M. Olkiewicz, Ograniczanie niepewnoŀci i ryzyka w dziaĭalnoŀci han-
dlowej ŝrmy, Poltext, Warszawa 2005, s. 18.
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W literaturze przedmiotu czĘsto mĴwi siĘ o niepewnoŀci w kategoriach 
ŀrodowiskowych ź zewnĘtrznych, jako zmiany w  otoczeniu, na ktĴre 
nie ma siĘ wpĭywu i ktĴrych nie sposĴb przewidzieĈ. A.K. Kořmiįski 
wprowadza nawet pojĘcie ŵuogĴlnionej niepewnoŀcių jako řrĴdĭo podajĆc 
otoczenie biznesu, w ktĴrym dochodzi do lawino narastajĆcych zmian, 
komplikujĆcych podejmowanie decyzji przedsiĘbiorcom6. NiepewnoŀĈ 
mośe mieĈ jednak nie tylko charakter zewnĘtrzny. Mośna rozpatrywaĈ 
niepewnoŀĈ w kategoriach wewnĘtrznych. W przypadku organizacji bĘ-
dzie ona zwiĆzana z niepewnoŀciĆ zachowaį ludzi i struktur jĆ tworzĆ-
cych, natomiast w przypadku konsumentĴw bĘdzie bardziej rozumiana 
jako stan umysĭu decydenta ksztaĭtowany przez wiedzĘ i doŀwiadczenie 
lub ich brak.

W literaturze dotyczĆcej ŝnansĴw i ubezpieczeį mośna spotkaĈ siĘ 
z podziaĭem niepewnoŀci w zaleśnoŀci od jej řrĴdeĭ: mośna tu zatem mĴ-
wiĈ o niepewnoŀci losowej (wystĘpuje wtedy, gdy wyniki dziaĭalnoŀci sĆ 
silnie uzaleśnione od warunkĴw naturalnych), rozwojowej (spowodowa-
nej innowacjami technicznymi i organizacyjnymi), rynkowej ź ma řrĴ-
dĭo w niedajĆcych siĘ przewidzieĈ zmianach koniunktury.

W przypadku niepewnoŀci zwiĆzanej z dziaĭaniami przedsiĘbiorstwa 
mośna takśe wyrĴśniĈ niepewnoŀĈ podmiotowĆ i  przedmiotowĆ. Nie-
pewnoŀĈ podmiotowa zwiĆzana jest z nieprzewidywalnoŀciĆ zachowaį 
i  reakcji podmiotĴw rynkowych, natomiast niepewnoŀĈ przedmiotowa 
z ksztaĭtowaniem siĘ uwarunkowaį funkcjonowania przedsiĘbiorstwa 
na rynku na skutek zmian czynnikĴw makrootoczenia rynkowego 
(czynnikĴw prawnych, politycznych, spoĭecznych, ekonomicznych i tech-
nologicznych).

ZwiĆzki nabywcy z kategoriĆ niepewnoŀci mośna przedstawiĈ dwo-
jako. Po pierwsze, niepewnoŀĈ dla nabywcy mogĆ tworzyĈ warunki oto-
czenia oraz inne czynniki wpĭywajĆce na proces podejmowania decyzji. 
Po drugie, sam nabywca, dziaĭajĆc w warunkach niepewnoŀci staje siĘ 
jednoczeŀnie jej řrĴdĭem dla innych uczestnikĴw rynku, w tym przede 
wszystkim dla przedsiĘbiorstw.

ûrĴdĭem niepewnoŀci dla nabywcy mogĆ byĈ czynniki wpĭywajĆce na 
jego zachowanie i  ksztaĭt procesu podejmowania decyzji o  zakupie. 
Czynniki wpĭywajĆce na zachowania nabywcĴw mośna podzieliĈ na 

6  A.K. Kořmiįski, ZarzĆdzanie w  warunkach niepewnoŀci, WN PWN, Warszawa 
2004, s. 7.
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uwarunkowania ekonomiczne oddziaĭujĆce poŀrednio na zachowania 
nabywcĴw (makroekonomiczne) oraz uwarunkowania ekonomiczne od-
dziaĭujĆce bezpoŀrednio na zachowanie nabywcĴw (przede wszystkim 
poziom dochodĴw, poziom i  struktura spośycia itp.), a  takśe czynniki 
spoĭeczno-demograŝczne (np. wiek, pĭeĈ, miejsce zamieszkania, wy-
ksztaĭcenie, rodzina, grupy odniesienia, status spoĭeczny), kulturowe 
(np. religia, jĘzyk, kraj pochodzenia, subkultura) i psychologiczne (np. 
postawy, zwyczaje, motywy, osobowoŀĈ). Kaśda z tych grup czynnikĴw 
mośe stanowiĈ řrĴdĭo niepewnoŀci dla nabywcy, przy czym to uwarun-
kowania ekonomiczne (sytuacja gospodarcza kraju, poziom inŞacji i bez-
robocia, wysokoŀĈ i stabilnoŀĈ pĭac) oraz psychologiczne (postawy wzglĘ-
dem przyszĭoŀci) kreujĆ jĆ najczĘŀciej.

NiepewnoŀĈ w  odniesieniu do nabywcy mośna takśe rozpatrywaĈ, 
biorĆc pod uwagĘ proces podejmowania decyzji o zakupie. Z tego punk-
tu widzenia mośna wyrĴśniĈ niepewnoŀĈ wystĘpujĆcĆ przed zakupem 
(i trakcie podejmowania decyzji o zakupie) oraz niepewnoŀĈ po dokona-
niu zakupu (dysonans pozakupowy).

NiepewnoŀĈ wystĘpujĆca przed zakupem mośe dotyczyĈ niepewnoŀci 
wiedzy (co jest wiadome na temat alternatyw wyboru) oraz niepewnoŀci 
wyboru (ktĴrĆ z alternatyw wybraĈ)7. ûrĴdĭem niepewnoŀci wiedzy mo-
śe byĈ brak informacji na temat wybieranego produktu oraz wĆtpliwoŀci 
nabywcy co do stosowanej reguĭy decyzyjnej. NiepewnoŀĈ wyboru mośe 
byĈ zwiĆzana zarĴwno z niedoborem informacji na temat wybieranych 
produktĴw, jak i  ich nadmiarem. W  pierwszym przypadku nabywcy 
trudno siĘ zdecydowaĈ na jednĆ alternatywĘ z powodu braku informacji, 
w drugim, szczegĴlnie gdy alternatywy sĆ do siebie podobne, powstajĆ 
wĆtpliwoŀci co do wyboru najlepszej.

Zakĭada siĘ, śe nabywcy poszukujĆ informacji w  procesie podejmo-
wania decyzji o  zakupie (na etapie identyŝkowania alternatyw), przede 
wszystkim po to, aby w znaczĆcy sposĴb zredukowaĈ niepewnoŀĈ. WiĘk-
sza niepewnoŀĈ powinna zatem prowadziĈ do wzmośonych poszukiwaį 
informacji na temat alternatyw wyboru. Wedĭug badaį prowadzonych 
przez Urbany, Dicksona, Wilkie8 niepewnoŀĈ wyboru mierzona liczbĆ roz-
waśanych marek, sklepĴw oraz czasem spĘdzonym na wyborze ma pozy-
tywny wpĭyw na skĭonnoŀĈ do poszukiwania informacji. Natomiast nie-
pewnoŀĈ wiedzy, mierzona liczbĆ posiadanych informacji na temat marki 
i modelu oraz liczbĆ stosowanych kryteriĴw wyboru, ma sĭaby negatywny 
wpĭyw na skĭonnoŀĈ do poszukiwania informacji. Jest to zgodne z teoriĆ 

7  G.J. Stigler, The Economics of information, ŵJournal of Political Economyų 1961, 
Vol. 69, s. 213; J.E. Urbany, P.R. Dickson, W.L. Wilkie, Buyer Uncertainty and Infor-
mation Search, ŵJournal of Consumer Researchų, Vol. 16, September 1989.
8  J.E. Urbany, P.R. Dickson, W.L. Wilkie, Buyer Uncertainty and Information Search, 
ŵJournal of Consumer Researchų 1989, September.
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kosztu-zysku zwiĆzanego z poszukiwaniem informacji9. Wraz z niepew-
noŀciĆ wiedzy wzrasta koszt zdobycia informacji, zatem osoby o niskim 
poziomie wiedzy dotyczĆcym danej kategorii produktu nie sĆ skĭonne do 
jej powiĘkszania, natomiast chĘtniej stosujĆ heurystyki (np. cenĘ jako wy-
znacznik jakoŀci), po to, aby uproŀciĈ proces decyzyjny.

NiepewnoŀĈ wystĘpujĆca po dokonanym zakupie z  reguĭy dotyczy 
stanu umysĭu nabywcy ź czy ma on wĆtpliwoŀci zwiĆzane z  podjĘtĆ 
decyzjĆ, czy teś nie. W  przypadku, kiedy takie wĆtpliwoŀci wystĆpiĆ, 
z reguĭy mĴwi siĘ o dysonansie pozakupowym. Dysonans pozakupowy 
jest deŝniowany jako niepewnoŀĈ, ktĴra towarzyszy powaśniejszym 
wyborom. Jest tym wiĘkszy, im trudniejsza jest decyzja (trudnoŀĈ po-
dejmowanej decyzji mośe polegaĈ na jej nieodwracalnoŀci, waśnoŀci dla 
nabywcy, atrakcyjnoŀci alternatyw odrzuconych, czy teś duśej liczby 
rozpatrywanych alternatyw). Z reguĭy jako sposĴb redukcji dysonansu 
przez nabywcĴw podaje siĘ poszukiwanie dodatkowych informacji lub 
zmianĘ oceny produktu. Zabiegi te stosowane sĆ w celu poprawienia ob-
razu wybranej alternatywy.

Jak zasugerowano we wstĘpie, niepewnoŀĈ w ŀwietle nauk o zarzĆdza-
niu i  ekonomii jest pochodnĆ zĭośonoŀci i  dynamiki zjawisk spoĭecz-
nych, w  tym zmiennoŀci zachowaį podmiotĴw rynkowych. Podmio-
tem, ktĴry mośna uznaĈ za najbardziej zmienny, bĘdĆcy jednoczeŀnie 
řrĴdĭem najtrudniejszych do uchwycenia i analizy zmian w otoczeniu 
rynkowym przedsiĘbiorstwa jest konsument. ZmiennoŀĈ konsumentĴw 
jest pierwotnym czynnikiem, dynamizujĆcym zmiany w zachowaniach 
przedsiĘbiorstw, ktĴre muszĆ, w myŀl koncepcji marketingu, dostoso-
wywaĈ swoje dziaĭania do zmian zachodzĆcych w obrĘbie obsĭugiwa-
nych przez nie rynkĴw docelowych. Jak sugeruje F. Shaw, zmiany w za-
chowaniach nabywcĴw sĆ najsilniejszym czynnikiem wpĭywajĆcym na 
zmiany w  sposobie funkcjonowania wspĴĭczesnych przedsiĘbiorstw10. 
Zmiany te skumulowaĭy siĘ w fenomenie okreŀlanym jako ŵnowy kon-
sumentų (ang. new consumer). Wedĭug najprostszej deŝnicji, ŵnowy 
konsument (Ŭ) dysponuje wyśszym, niś przeciĘtny, rozporzĆdzalnym 
dochodem, jest lepiej wyksztaĭcony, ma dostĘp do nowoczesnych tech-
nologii informacyjnychų11. Wraz ze wzrostem dochodĴw 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, ŵ�����������������������Journal of Consumer Re-
searchų 1980, December, s. 234ź248.
10  F. Shaw, Uncertainty and the new consumer, ŵForesightų 2002, Vol. 4,6, s. 4ź13.
11  Ibidem. 
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wyksztaĭcenia, konsumenci ci wykazujĆ wiĘkszĆ skĭonnoŀĈ do inten-
sywnego poszukiwania informacji o dostĘpnych alternatywach wyboru 
oraz do efektywnego posĭugiwania siĘ tymi informacjami w procesie 
podejmowania ostatecznych decyzji o wyborze. Stosunek do informacji, 
sposĴb ich gromadzenia, a takśe korzystania, wydajĆ siĘ kluczowymi 
determinantami, pozwalajĆcymi na identyŝkacjĘ ŵnowych konsumen-
tĴwų na rynku. KorzystajĆ oni z wielu řrĴdeĭ informacji, preferujĆ te, 
z  ktĴrymi sami zainicjowali kontakt, sĆ pozytywnie nastawieni do 
przedsiĘbiorstw, ktĴre wchodzĆ z nimi w  interakcje, a  takśe czĘŀciej 
korzystajĆ ze řrĴdeĭ informacji. ŵNowych konsumentĴwų charaktery-
zuje wiĘksza skĭonnoŀĈ do eksperymentowania, wynikajĆca z wiĘkszej, 
w porĴwnaniu do reszty populacji, skĭonnoŀci do podejmowania ryzy-
ka. SkĭonnoŀĈ ta manifestuje siĘ miĘdzy innymi w  czĘstszych zmia-
nach zatrudnienia oraz aktywnym i  ŀwiadomym zarzĆdzaniu ŝnan-
sami osobistymi. Posĭugiwanie siĘ wiĘkszĆ liczbĆ řrĴdeĭ informacji 
implikuje lepszĆ znajomoŀĈ alternatywnych sposobĴw zaspokojenia 
potrzeb, a ta w rezultacie rodzi ŀwiadomoŀĈ wĭasnej siĭy przetargowej 
nabywcĴw nowego typu.

InnĆ cechĆ charakterystycznĆ ŵnowych konsumentĴwų jest sceptycz-
na postawa wobec marek oraz niski poziom lojalnoŀci. CzĘŀĈ ich zacho-
waį mośna tĭumaczyĈ chronicznym brakiem czasu. CenĆ wyśszych niś 
przeciĘtne dochodĴw gospodarstw domowych, w ktĴrych śyjĆ ci nabywcy 
(w ktĴrych obydwoje maĭśonkowie lub partnerzy pracujĆ) jest spĘdzanie 
wiĘkszej liczby godzin w pracy. Powoduje to wzrost popytu na wszelkie 
dobra i usĭugi, ktĴre zaspokajajĆ potrzebĘ oszczĘdzania czasu i wygody, 
okreŀlanych niekiedy wspĴlnym mianem convenience products/services. 
Frustracja wynikajĆca z braku czasu, przemĘczenie i przeŀwiadczenie 
o wĭasnej sile przetargowej sĆ řrĴdĭem wyśszych niś przeciĘtne oczeki-
waį, ktĴre zmuszajĆ dostawcĴw do nieustannego podnoszenia poprzecz-
ki. KonsumentĴw tych trudniej jest zadowoliĈ, sĆ bardziej krytyczni 
i skĭonni do rozpowszechniania negatywnych opinii o ŝrmach, ktĴre ich 
zdaniem ich zawiodĭy.

Brak czasu czy wiĘksze dochody sĆ symptomami gĭĘbokich zmian 
spoĭecznych, ktĴre ksztaĭtujĆ wiele rynkĴw, a do ktĴrych muszĆ dosto-
sowaĈ siĘ przedsiĘbiorstwa. Mośna do nich zaliczyĈ zmiany demogra-
ŝczne, takie jak starzenie siĘ rozwiniĘtych spoĭeczeįstw, rosnĆca liczba 
gospodarstw domowych, w  tym jednoosobowych, czy teś przyspiesza-
jĆca emancypacja zawodowa i  spoĭeczna kobiet. WspĴĭczesne trendy 
spoĭeczne i  kulturowe charakteryzuje szybkoŀĈ i  zĭośonoŀĈ, trudne 
do analizy, a  tym samym stwarzajĆce liczne zagrośenia dziaĭania dla 
przedsiĘbiorstw. Czynnikiem, ktĴry wzmacnia siĭĘ przetargowĆ ŵno-
wych konsumentĴwų jest technologia, zwĭaszcza IT, ktĴrej gwaĭtowny 
rozwĴj pozwala im na coraz szybsze i coraz wydajniejsze gromadzenie 
i analizĘ informacji o mośliwoŀciach zaspokojenia potrzeb.
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U podstaw kategorii niepewnoŀci leśy swoisty paradoks. Z jednej strony 
ogranicza ona racjonalnoŀĈ podejmowanych decyzji, poniewaś nie moś-
na przewidzieĈ do koįca lub wcale, rezultatĴw podejmowanych wyborĴw 
i dziaĭaį. Z drugiej, skĭania ona nabywcĴw do rozwaśnego podejmowa-
nia decyzji, co wyraśaĈ mośe siĘ w bardziej intensywnym poszukiwaniu 
informacji o dostĘpnych alternatywach i stosowaniu bardziej wyraŝno-
wanych reguĭ decyzyjnych przy ich ocenie, szczegĴlnie w sytuacji, kiedy 
mamy do czynienia z niepewnoŀciĆ wiedzy.

Truizmem jest stwierdzenie, śe konsumenci zawsze byli řrĴdĭem 
niepewnoŀci, generujĆc zarĴwno mośliwoŀci, jak i zagrośenia dziaĭania. 
Zmiany w  zachowaniach nabywcĴw sĆ naturalnym zjawiskiem rynko-
wym. RĴśnica w  przypadku nowych konsumentĴw wydaje siĘ polegaĈ 
przede wszystkim na szybkoŀci tych zmian i wiĘkszych, niś w przeszĭo-
ŀci, trudnoŀciach w  przewidzeniu ich kierunku. ŵDo gĭosuų na rynku 
dochodzĆ segmenty do tej pory ignorowane, takie jak dzieci czy osoby 
starsze. Technologia informacyjna daĭa konsumentom siĭĘ nabywczĆ po-
przez redukcjĘ dziaĭajĆcej na ich niekorzyŀĈ asymetrii informacji. Reduk-
cja tej asymetrii, a takśe wzrost zrozumienia natury i celĴw niektĴrych 
dziaĭaį marketingowych przedsiĘbiorstw (takich jak reklama czy PR) 
przyczyniĭy siĘ niewĆtpliwie do wzrostu sceptycyzmu ŵnowych konsu-
mentĴwų i ich niskiej wraśliwoŀci na dziaĭania przedsiĘbiorstw. Trudno 
jest jednoznacznie rozstrzygnĆĈ, jak szybko ŵnowi konsumencių zastĆ-
piĆ ŵstarychų, jednak ich wpĭyw na sposoby dziaĭania przedsiĘbiorstw, 
w szczegĴlnoŀci zaŀ na ich dziaĭania 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.

PODsumOwANIE
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NIEPEwNO�� jAKO sTAN EmOCjONALNY � 
ImPLIKACjE mARKETINgOwE

Istnieje wiele dowodĴw na to, śe emocje, jak rĴwnieś inne stany afektyw-
ne wpĭywajĆ na percepcjĘ ŀwiata, sĆdy, motywacje i zachowania ludzi, 
jak rĴwnieś sĆ waśnym czynnikiem oddziaĭujĆcym na ksztaĭt zapamiĘ-
tywanych przez nich treŀci. Afekty wpĭywajĆ tym samym rĴwnieś na 
ocenĘ i zadowolenie konsumentĴw z nabywanych dĴbr. ZnajomoŀĈ reguĭ 
rzĆdzĆcych tĆ sferĆ psychicznĆ klientĴw jest zatem wielce przydatna na 
drodze do sukcesu rynkowego przedsiĘbiorstw. Stany afektywne obej-
mujĆ caĭĆ gamĘ zjawisk psychologicznych, jednak szczegĴlne znaczenie 
majĆ emocje, poniewaś przedsiĘbiorcy mogĆ na nie wpĭywaĈ, nadajĆc im 
odpowiedni ksztaĭt. Jednoczeŀnie to one najbardziej zapadajĆ w pamiĘĈ, 
stanowiĆc skuteczny wyrĴśnik danego kontaktu z klientem.

Istnieje wiele psychologicznych deŝnicji emocji. KoncentrujĆ siĘ 
one na rozmaitych, wystĘpujĆcych ĭĆcznie zjawiskach, dlatego emocje 
nazywa siĘ niekiedy ŵzjawiskami wieloskĭadnikowymių1. G.L. Clore 
wraz z A. Ortonym przyjrzeli siĘ uwaśnie szeŀciuset potocznym termi-
nom oznaczajĆcym emocje. Analiza ta zaowocowaĭa stwierdzeniem, śe 

1  N.H Frijda, Punkt widzenia psychologĴw, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.), 
Psychologia emocji, GWP, Gdaįsk 2005, s. 90.
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dotyczĆ one ŵwewnĘtrznych stanĴw umysĭowych zogniskowanych wokĴĭ 
afektu (gdzie afekt oznacza po prostu spostrzeganie czegoŀ jako dobre 
lub zĭe)ų2.

J. Czapiįski w  zaproponowanej przez siebie strukturalnej deŝnicji 
emocji ujmuje zarĴwno stany, jak i reakcje emocjonalne, stwierdzajĆc, śe 
ŵemocje sĆ zĭośonymi zjawiskami psychicznymi, obejmujĆcymi zarĴwno 
subiektywne doznania, jak i procesy neuroŝzjologiczne oraz ekspresjĘ 
(zachowanie, mimikĘ, wypowiedzi)ų3.

Na podstawie analizy literatury z zakresu psychologii mośna stwier-
dziĈ, śe emocje charakteryzujĆ nastĘpujĆce cechy:

wystĘpowanie uczuĈ (afektĴw) lub pewnych stanĴw wewnĘtrznych 1)	
czy procesĴw,
pojawianie siĘ w wyniku reakcji na wydarzenia,2)	
ŀwiadomy charakter,3)	
wyraśanie siĘ zachowaniem,4)	
charakter oceniajĆcy,5)	
intencjonalnoŀĈ (ukierunkowanie).6)	

Ad 1. IstotĆ emocji i  warunkiem koniecznym ich wystĘpowania jest 
uczucie4, a  szczegĴlnie ŵafektų, rozumiany w  sensie przyjemnego lub 
nieprzyjemnego doznania5.
Ad 2. Emocje sĆ wywoĭywane przez pewne wydarzenia, nazwane przez 
badaczy ŵwyzwalaczami emocjonalnymių lub ŵpodstawowymi tematami 
relacyjnymių, ktĴre muszĆ wyzwoliĈ zmianĘ w  stanie organizmu, czy 
to w myŀleniu, czy to w czynnoŀciach śyciowych6. WyrĴśniĈ mośna ze-
wnĘtrzne i wewnĘtrzne wydarzanie bodřcowe. ZewnĘtrzne mogĆ mieĈ 
charakter niespoĭeczny lub spoĭeczny. Wyzwalacze wewnĘtrzne obejmujĆ 
szeroki zakres bodřcĴw: od wĭasnych dziaĭaį i myŀli, poprzez wspomnie-
nia i wyobrařniĘ, po zmiany w okreŀlonych stanach ŝzjologicznych czĭo-
wieka. Naleśy przy tym podkreŀliĈ, śe nie wszystkie bodřce napĭywajĆce 

2  G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajĆ procesĴw poznawczych, w: P. Ekman, R.J. Da-
vidson (red.), Natura emocji ź podstawowe zagadnienia, GWP, Gdaįsk 1999, s. 162.
3  J. Czapiįski, Wartoŀciowanie. Efekt negatywnoŀci (o  naturze realizmu), Zakĭad 
Narodowy Imienia Ossoliįskich, Wydawnictwo Polskiej Akademii Nauk, Wrocĭaw 
1988, s. 12.
4  G.C. Clore, op. cit., s. 243. 
5  PojĘcie ŵuczucieų jest niejasne i wieloznaczne i jako takie nie powinno byĈ ono trak-
towane rĴwnoznacznie z  terminem ŵemocjaų. Co wiĘcej niektĴrzy badacze uznajĆ, 
ze uczucia nie sĆ ani koniecznymi ani wystarczajĆcymi warunkami wytypowania 
stanĴw emocjonalnych (por. J.R. Averill, CzujĘ, wiĘc jestem ź myŀlĘ, w: P. Ekman, 
R.J. Davidson, op. cit., s. 316).
6  M. Lewis, Wyĭanianie siĘ ludzkich emocji, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.), 
op. cit., s. 343; R. Lazarus, Uniwersalne zdarzenia poprzedzajĆce emocje, w: P. Ek-
man, R.J. Davidson, op. cit., s. 147.
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mogĆ byĈ opisane jako wyzwalacze emocjonalne7. Wydarzenia te bowiem 
charakteryzujĆ na ogĴĭ znaczne konsekwencje dla realizacji celĴw czĭo-
wieka lub dla jego postĘpowania w śyciu8.
Ad 3. EmocjĘ ŵimplikuje (jej warunkiem wstĘpnym jest) pewien rodzaj 
spostrześenia (Ŭ) jeŀli czĭowiek nie jest ŀwiadomy pewnej sytuacji bĆdř 
faktĴw, to nie mośe doŀwiadczaĈ pewnych emocjių9. Jednak ludzie nie 
zawsze sĆ ŀwiadomi zdarzeį wzbudzajĆcych emocje w momencie ich po-
jawienia siĘ. CzĘsto ŀwiadomoŀĈ taka pojawia siĘ dopiero po fakcie lub 
w trakcie prześywania emocji10.
Ad 4. Emocja oznacza nie tylko odczuwanie wskazanego stanu, ale rĴw-
nieś zwiĆzanĆ z nim tendencjĘ behawioralnĆ11. N.J. Frijda wiĆśe emocje 
z okreŀlonym rodzajem gotowoŀci do dziaĭania12. Wedĭug innych auto-
rĴw praktycznie kaśda emocja prowadzi do adaptacyjnych zachowaį13 
(choĈby minimalnych)14. Przykĭadowo strach jest reakcjĆ na sytuacje po-
strzegane jako ryzykowne i niebezpieczne, i mośe on spowodowaĈ rĴśne 
zachowania (na przykĭad znieruchomienie, ucieczkĘ lub atak), ktĴrych 
celem bĘdzie eliminacja niebezpieczeįstwa15.

Emocje sĆ czynnikiem motywujĆcym do zachowaį ukierunkowanych 
na radzenie sobie ze zdarzeniami, ktĴre je wywoĭujĆ ź sĆ ukierunkowa-
ne na podtrzymanie lub zmianĘ okreŀlonych relacji czĭowieka z otocze-
niem16.
Ad 5. Emocje majĆ charakter oceniajĆcy. Czĭowiek przypisuje afek-
tom lub wyzwalajĆcym je bodřcom pozytywne lub negatywne wartoŀci 
z  punktu widzenia ich implikacji dla realizowanych interesĴw (moty-
wĴw, dobrego samopoczucia, aktualnych celĴw). Zatem emocje sĆ skut-
kami oceny wydarzeį jako sprzyjajĆcych interesom czĭowieka, albo teś 
je zaburzajĆcym17. Wydarzenie bĘdzie wiĘc miaĭo przyjemny lub przykry 
charakter w zaleśnoŀci od poznawczych lub skojarzeniowych procesĴw 

7  M. Lewis, Wyĭanianie siĘŬ, s. 343.
8  N.H. Frijda, PunktŬ, s. 90.
9  R.C. Solomon, Filozofia emocji, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones (red.), op. cit., 
s. 29.
10  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.
12  N.J. Frijda, Emocje wymagajĆ procesĴw poznawczych, choĈby prostych, w: w: P. Ek-
man, R.J. Davidson, op. cit., s. 176.
13  D. Watson, L.A. Clark, Emocje, nastroje cechy i temperament: rozwaśania pojĘciowe 
i wyniki badaį, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 83.
14  R.C. Solomon, FilozofiaŬ, s. 28.
15  D. Watson, L.A. Clark, EmocjeŬ, s. 83.
16  N.H. Frijda, Emocje sĆ funkcjonalne ź na ogĴĭ, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. 
cit., s., 105.
17  N.H Frijda, PunktŬ, s. 93.
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oceny u czĭowieka ź strata stanie siĘ stratĆ, kiedy czĭowiek uzna jĆ za 
stratĘ18.
Ad 6. W tym kontekŀcie ŵintencjonalnyų oznacza, śe emocje wynikajĆ 
z relacji ĭĆczĆcych czĭowieka z jakimŀ obiektem (boimy siĘ czegoŀ, gnie-
wamy siĘ na kogoŀ, jesteŀmy szczĘŀliwi z powodu czegoŀ itp.)19. ŵEmo-
cje majĆ wiĘc naturĘ interpersonalnĆ, a takie zjawiska, jak pragnienie, 
czujnoŀĈ czy sennoŀĈ, nie sĆ emocjamių20.

Najprostszym i najbardziej oczywistym podziaĭem emocji jest rozrĴśnie-
nie tych stanĴw afektywnych na pozytywne i negatywne. Co interesu-
jĆce, uwaga psychologĴw skupia siĘ przede wszystkim na negatywnych 
aspektach śycia ludzkiego. Wedĭug D.G. Myers i  E. Diener, liczba ar-
tykuĭĴw psychologicznych na temat negatywnych stanĴw przewyśsza 
liczbĘ artykuĭĴw na temat stanĴw pozytywnych w stosunku 17:1!21. Od-
powiedziĆ na te dysproporcjĘ jest rozwijajĆca siĘ dziedzina ŵsubiektyw-
nego dobrostanuų (subjective well-being ź SWB), zajmujĆca siĘ takimi 
zagadnieniami jak szczĘŀcie, zadowolenie z śycia i morale22.

A. Ortony, G.L. Clore i A. Collins dokonali klasyŝkacji emocji we-
dĭug ich poznawczych podstaw (tzw. model OCC)23. Wedĭug tego modelu 
reakcje afektywne mogĆ byĈ zogniskowane na wynikach zdarzeį, na 
sprawstwie dziaĭaį lub cechach obiektĴw. Kaśda emocja wiĆśe siĘ z po-
zytywnĆ lub negatywnĆ ocenĆ ktĴregoŀ z tych czynnikĴw. W przypadku 
koncentracji na zdarzeniach podstawowĆ reakcjĆ jest przyjemnoŀĈ lub 
przykroŀĈ wynikajĆca z tych zdarzeį. Gdy ocena dotyczy dziaĭaį innych 
osĴb, wzbudzanymi emocjami bĘdĆ pochwaĭa lub potĘpienie, a w przy-
padku oceny obiektĴw ź lubienie lub nielubienie ich cech. Te trzy grupy 
wydarzeį sĆ oceniane wedĭug kolejnych kryteriĴw. Naleśy podkreŀliĈ, 
śe analizowany model zawiera strukturĘ logicznĆ, a nie czasowĆ ź oceny 
dotyczĆce danej emocji wedĭug wymienionych kryteriĴw pojawiajĆ siĘ 
rĴwnoczeŀnie, jako rĴśne aspekty tego samego doŀwiadczenia. W oma-
wianym modelu wyĭoniĈ mośna dwadzieŀcia dwa typy emocji, a w ob-
rĘbie kaśdego typu mośe istnieĈ wiĘcej niś jedna emocja, wzbudzana 
w danych warunkach.

18  Ibidem, s. 99.
19  Za: G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajĆŬ, s. 161; N.J. Frijda, Emocje wymaga-
jĆŬ, s. 176. 
20  J.J. Campos i in. 1989, za: H.H. Goldsmith, Dziedzina emocjiŬ, s. 64ź65.
21  E. Diener, R.E. Lucas, Dobrostan emocjonalny, w: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones 
(red.), op. cit., s. 415.
22  Ibidem.
23  G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajĆŬ, s. 164ź165.

KLAsyfIkAcjA EmOcjI



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE66

Wzbudzenie u klienta emocji, jakĆ jest niepewnoŀĈ, wiĆśe siĘ z wywoĭa-
niem przyjemnoŀci lub przykroŀci w kontekŀcie wynikĴw okreŀlonych 
zdarzeį. Stan neutralny uczuciowo rĴwnoznaczny jest z  brakiem tej 
emocji.

Aby niepewnoŀĈ pojawiĭa siĘ, konieczna jest jakaŀ zmiana, pewne 
wydarzenie bodřcowe, ktĴremu klient przypisywaĭ bĘdzie pozytywne 
lub negatywne znaczenie z  punktu widzenia swoich interesĴw. Przy-
kĭadem zewnĘtrznych wyzwalaczy o charakterze spoĭecznym mogĆ byĈ 
przesĭanki wskazujĆce na brak profesjonalizmu doradcy ŝnansowego 
prowadzĆcego interesy danego klienta. Informacja o  wadach instru-
mentĴw ŝnansowych (np. opcji) to zewnĘtrzny wyzwalacz o charakterze 
niespoĭecznym. WewnĘtrznym wyzwalaczem niepewnoŀci mogĆ byĈ zĭe 
wspomnienia klienta zwiĆzane z uprzednio dokonywanymi transakcja-
mi walutowymi, bĆdř teś zasĭyszane opinie, ktĴre sprawiĆ, śe bĘdzie on 
przestraszony i podejrzliwy w stosunku do instytucji ŝnansowych.

Aby wydarzenia te wywoĭaĭy niepewnoŀĈ, muszĆ siĘ wiĆzaĈ z istot-
nymi konsekwencjami dla realizacji celĴw klienta lub dla jego postĘpo-
wania. Przykĭadowo kryzys gospodarczy stanie siĘ zewnĘtrznym wy-
zwalaczem niepewnoŀci wtedy, gdy spowoduje zagrośenie utratĆ pracy 
lub wzrost kosztĴw wynikajĆcych z drośejĆcych kredytĴw. Z kolei nawet 
znaczĆcy spadek notowaį akcji nie wywoĭa szczegĴlnych emocji u osoby, 
ktĴra ich nie posiada i nie planuje ich zakupu.

NiepewnoŀĈ jako emocja ma charakter intencjonalny, wynikajĆcy 
z relacji klienta z jakimŀ obiektem. Czynnikami sprawczymi mogĆ byĈ24: 
produkt (np. skomplikowana instrukcja obsĭugi, ktĴra utrudniajĆca od-
powiednie uruchomienie nowego urzĆdzenia) lub producent (zagrośe-
nie, śe uzgodniony termin wykonania usĭugi nie zostanie dotrzymany), 
sam klient (ŀwiadomoŀĈ, śe nie podzieliĭ siĘ on wszystkimi istotnymi 
informacjami z adwokatem, co mośe wpĭynĆĈ na wynik sprawy sĆdowej) 
lub sytuacja (kryzys gospodarczy i wiĆśĆca siĘ z nim mośliwoŀĈ utraty 
pracy).

Jak rozwinie siĘ emocja niepewnoŀci, zaleśeĈ bĘdzie od procesĴw po-
znawczych i  skojarzeniowych danego klienta w  kontekŀcie jego aktu-
alnych celĴw. Wielu badaczy jest zgodnych co do tego, śe istotnym wy-
znacznikiem emocji jest nie tyle samo zdarzenie bodřcowe, co jego ocena 
poznawcza25. Zatem osoba odwiedzajĆca kasyno dla rozrywki postrze-
ga niepewnoŀĈ zwiĆzanĆ z  grami hazardowymi w  sposĴb pozytywny. 
Z kolei klient, majĆcy nadziejĘ wygraĈ tam pieniĆdze, ktĴre pozwolĆ mu 

24  R.A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpur-
chase Processes, ŵJournal of Marketing Researchų 1987, Vol. 24, Issue 3, s. 259.
25  P. Ekman, R.J. Davidson, Posĭowie, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 154.
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wyrwaĈ siĘ z pĘtli zadĭuśenia bĘdzie miaĭ odmienne odczucia. Zazwy-
czaj jednak ŵniepewnoŀĈ jest rozwaśana jako stan negatywny, poniewaś 
ludzie na ogĴĭ poszukujĆ bezpieczeįstwa i unikajĆ niepewnych sytuacji. 
ChcĆ oni rozumieĈ swoje otoczenie i mieĈ nad nim kontrolĘų26.

AnalizujĆc emocjĘ niepewnoŀci wedĭug modelu klasyŝkacji OCC, 
mośna stwierdziĈ, śe ogniskuje siĘ na wynikach zdarzeį27. W ich efekcie 
jako podstawowe reakcje wystĘpujĆ: przyjemnoŀĈ lub przykroŀĈ. Znak 
reakcji afektywnej zaleśy od tego, czy klient siĘ skupia na:

konsekwencjach dla innej osoby,ww

konsekwencjach dla ŵjaų istotnych dla przyszĭoŀci.ww

W pierwszym przypadku, jeśeli konsekwencje wydarzenia wywoĭujĆ-
cego niepewnoŀĈ, co do losĴw innej osoby sĆ pośĆdane, wtedy pojawiajĆ 
siĘ: radoŀĈ z cudzego szczĘŀcia lub niechĘĈ. W sytuacji odwrotnej w efek-
cie czĭowiek odczuwa radoŀĈ z cudzego nieszczĘŀcia lub litoŀĈ.

W tym referacie skupiamy siĘ na drugiej sytuacji dotyczĆcej zdarzeį 
istotnych dla ŵjaų. W takim przypadku, niezaleśnie od natychmiastowe-
go reagowania na zmianĘ stanowiĆcĆ wyzwalacz emocji, czĭowiek mośe 
byĈ ŵniepewnym wartoŀciowoŀci tego zdarzenia, a jeśeli wartoŀciowoŀĈ 
jest juś znana, jednostka mośe w dalszym ciĆgu nie byĈ pewna praw-
dopodobieįstwa, z  jakim pewne zdarzenia siĘ pojawiĆ, tego, czy sobie 
z nimi poradzi, jak rĴwnieś tego, jak dalece dobre lub zĭe siĘ okaśĆ. Nie-
pewnoŀĈ co do zdarzeį prawdopodobnie pozytywnych prowadzi do za-
interesowania, ciekawoŀci lub nadziei. NiepewnoŀĈ co do zdarzeį praw-
dopodobnie negatywnych prowadzi do lĘku i strachuų28. Kiedy pewnoŀĈ 
zastĘpuje niepewnoŀĈ, w przypadku potwierdzenia pozytywnych ocze-
kiwaį, pojawia siĘ satysfakcja lub ufnoŀĈ, zaŀ w przeciwnej sytuacji ź 
zawĴd. W przypadku niepewnoŀci o negatywnym zabarwieniu poznaw-
czym, potwierdzenie prowadzi do potwierdzenia strachu lub rozpaczy, 
brak potwierdzenia wywoĭuje ulgĘ.

PewnoŀĈ lub jej brak mośna zatem zaliczyĈ, obok wskazanej juś wcze-
ŀniej wartoŀciowoŀci (znaku), do wymiarĴw rĴśnicujĆcych emocje. ŵNie-
ktĴrym emocjom towarzyszy poczucie rozumienia, co siĘ dzieje w obec-
nej sytuacji i poczucie mośliwoŀci przewidzenia, co siĘ zdarzy nastĘpnie. 
Emocje takie jak wŀciekĭoŀĈ, niesmak, szczĘŀcie, i zadowolenie towarzy-
szĆ poczuciu pewnoŀci; emocje nadziei, zaskoczenia, strachu zmartwie-
nia, i smutku sĆ zwiĆzane z poczuciem niepewnoŀcių29.

26  E. van Dijk, M. Zeelenberg, The dampening effect of uncertainty on positive and nega-
tive emotions, ŵJournal of Behavioral Decision Makingų 2006, Vol. 19, Issue 2, s. 171.
27  G.L. Clore, Dlaczego emocje wymagajĆŬ, s. 164ź165.
28  P.C. Ellsworth, NiektĴre z  powodĴw oczekiwania uniwersalnych wyznacznikĴw 
emocji, w: P. Ekman, R.J. Davidson, s. 137.
29  L.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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Emocje sĆ czynnikiem motywujĆcym do zachowaį ukierunkowanych na 
radzenie sobie ze zdarzeniami, przy czym jednostka mośe wybraĈ rĴśne 
opcje dziaĭania. Na przykĭad w sytuacji kryzysu rynkowego niepewnoŀĈ 
klienta wywoĭana istotnymi dla jego stanu posiadania zmianami opro-
centowania kredytĴw przyjmuje postaĈ strachu jako negatywnej reakcji 
afektywnej. Pod wpĭywem tej emocji klient mośe zareagowaĈ przesuniĘ-
ciem w czasie decyzji zakupu okreŀlonych produktĴw (unikanie), prĴbĆ 
wycofania siĘ z niektĴrych umĴw (ucieczka) lub agresywnym roszcze-
niowym zachowaniem np. wobec pracownikĴw banku (atak).

Naleśy przy tym podkreŀliĈ, śe nierzadko ŀwiadomoŀĈ zdarzeį wy-
zwalajĆcych stany afektywne pojawia siĘ dopiero po fakcie prześywania 
emocji. Zatem wywoĭane emocje mogĆ zaskoczyĈ samego klienta. Dopie-
ro po nieprzyjemnej rozmowie z doradcĆ ŝnansowym mośe on zdaĈ sobie 
sprawĘ, śe u řrĴdeĭ konŞiktu leśaĭ jego strach wynikajĆcy np. z poprzed-
nich doŀwiadczeį, czy teś niepokojĆcych doniesieį z rynku.

JednĆ z  podstawowych funkcji emocji jest zmiana aktywnoŀci po-
znawczej. Emocje sĆ mechanizmem sygnalizowania istotnoŀci danego 
zdarzenia z  punktu widzenia interesĴw jednostki, jej dobrostanu oraz 
realizowanych zadaį30. Emocje przerywajĆ mniej waśne, bieśĆce zada-
nia. Odczucia emocjonalne sĭuśyĈ mogĆ jako podstawa sĆdĴw i decyzji 
oraz podstawa zmiany hierarchii celĴw poznawczych w przetwarzaniu 
informacji31, poniewaś dotkliwoŀĈ odczucia motywuje pierwszeįstwo 
zwiĆzanych z emocjami problemĴw w przetwarzaniu informacji32. W lapi-
darnym ujĘciu emocje kierujĆ uwagĘ czĭowieka na to, co w danej sytuacji 
jest najwaśniejsze. Klient odczuwajĆcy niepewnoŀĈ o negatywnym zabar-
wieniu poznawczym, a wiĘc strach lub lĘk wzbudzony przez kryzysowĆ 
sytuacjĘ na rynku pracy bĘdzie siĘ koncentrowaĭ przede wszystkim na 
wynikajĆcych z tego problemach, ogniskujĆc na nich swojĆ uwagĘ i my-
ŀli. Poprzednio wyznaczone zadania zwiĆzane przykĭadowo z decyzjami 
nabywczymi zapewne zostanĆ przerwane i zepchniĘte na plan dalszy.

Badania nad wpĭywem pozytywnych i negatywnych prześyĈ emocjo-
nalnych na sposĴb przetwarzania danych pokazujĆ zasadnicze rĴśnice33. 
Pozytywne uczucia powodujĆ zazwyczaj bardziej pobieśne, heurystycz-
ne przetwarzanie danych, ktĴre charakteryzuje siĘ wykorzystywa-
niem przez jednostkĘ skryptĴw, stereotypĴw i  innych narzĘdzi orga-
nizacji wiedzy. Afekt negatywny owocuje zaŀ bardziej systematycznym 

30  N.H. Frijda, Emocje sĆ funkcjonalneŬ, s. 103.
31  G.C. Clore, Dlaczego prześywamy emocje, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 95.
32  Idem, Dlaczego emocje zawszeŬ, s. 242.
33  Idem, Dlaczego prześywamyŬ, s. 100.
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i  analitycznym przetwarzaniem informacji przy peĭniejszym uwzglĘd-
nianiu szczegĴĭĴw. Jednak rĴwnieś w ramach negatywnych uczuĈ wy-
stĘpujĆ rĴśnice34. I tak, smutek powoduje systematyczne przetwarzanie 
danych, natomiast wŀciekĭoŀĈ uwalnia procesy heurystyczne. Badania 
sugerujĆ, śe rĴśnice te wynikajĆ z oceny pewnoŀci w zawartoŀci emocji. 
Jeśeli emocji towarzyszy poczucie pewnoŀci, prowadzi to do heurystycz-
nego procesu przetwarzania danych, jeśeli nie ź do systematycznego, 
niezaleśnie od walencji. Zatem naleśy wnioskowaĈ, śe konsumenci pod 
dziaĭaniem negatywnych emocji zwiĆzanych z niepewnoŀciĆ, takich jak 
strach, lĘk lub zmartwienie w sposĴb dokĭadny i szczegĴĭowy podchodziĈ 
bĘdĆ do decyzji nabywczych. Mośna rĴwnieś przypuszczaĈ, śe towarzy-
szyĈ bĘdzie temu wiĘksza skĭonnoŀĈ i  zapotrzebowanie na informacje 
rynkowe zwiĆzane z zamierzonym zakupem.

Marketerzy, chcĆc ksztaĭtowaĈ emocje klientĴw, powinni wyjŀĈ zatem 
poza ich powierzchowne, potoczne rozumienie i  dokĭadnie zrozumieĈ 
ich, jak to okreŀliĭ G. Zaltman, ŵanatomiĘų. ŵAnatomia emocji odnosi siĘ 
do wieloŀci cech, ktĴre siĘ na niĆ skĭadajĆ i sprawiajĆ, śe w rĴśnych kon-
tekstach przyjmuje ona rĴśne znaczenie. Na przykĭad badanie znaczenia 
ŵradoŀcių przeprowadzone dla jednej z  najbardziej znanych marek na 
ŀwiecie pozwoliĭo zidentyŝkowaĈ ponad piĘtnaŀcie elementĴw tej podsta-
wowej emocji. Odkrycia te doprowadziĭy ŝrmĘ do generalnej przebudowy 
ŀrodowiska markių35. TĆ drogĆ podĆśajĆ rĴwnieś inne przedsiĘbiorstwa 
takie, jak Coca-Cola, Unilever, Hallmark, Syngenta, Bank of America, 
Glaxo, American Century i General Motors, ktĴre zaczynajĆ przepro-
wadzaĈ pogĭĘbione badania specyŝcznych emocji w  celu zrozumienia 
ich subtelnych niuansĴw i zasad dziaĭania. G. Zaltman przestrzega jed-
nak przed tendencjĆ do koncentrowania siĘ wyĭĆcznie na pozytywnych 
afektach. Tak jest chociaśby z radoŀciĆ z korzystania z rozmaitych dĴbr, 
podczas gdy gĭĴwnĆ rolĘ np. przy wyborze ŀrodkĴw czystoŀci, tkanin, 
artykuĭĴw śywnoŀciowych i wielu usĭug odgrywa obrzydzenie ź jedna 
z najsilniejszych ludzkich emocji. Przykĭadowo efekt niepewnoŀci o za-
barwieniu negatywnym ź strach mośna postrzegaĈ na wiele sposĴb: ja-
ko konkretne, bezpoŀrednie i zniewalajĆce zagrośenie ŝzyczne36, szkodĘ 
lub zagrośenie szkodĆ37 czy teś niebezpieczeįstwo ŝzyczne i ryzyko de-
prywacji materialnej lub spoĭecznej38.

34  L.Z. Tiedens, S. Linton, JudgmentŬ, s. 8, 31.
35  G. Zaltman, Jak myŀlĆ klienci. PodrĴś w  gĭĆb umysĭu rynku, Wydawnictwo 
FORUM, Poznaį 2003, s. 36.
36  R. Lazarus, Uniwersalne zdarzeniaŬ, s. 147ź148.
37  P. Ekman, Zdarzenia poprzedzajĆce a metafory emocji, w: P. Ekman, R.J. David-
son, s. 132.
38  N.H. Frijda, Powszechniki istniejĆ i sĆ interesujĆce, w: P. Ekman, R.J. Davidson, 
op. cit., s. 139ź145.
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Na procesy emocjonalne odczuwane przez jednostkĘ wpĭywajĆ zarĴwno 
czynniki biologiczne, jak i  rĴśnicujĆce oddziaĭywanie kultury39. Bio-
logicznie uwarunkowana osobowoŀĈ wpĭywa na intensywnoŀĈ (ampli-
tudĘ) reakcji emocjonalnych jak rĴwnieś czas ich trwania (zalegania). 
Zatem skĭonnoŀĈ do odczuwania niepewnoŀci i  jej znak bĘdĆ zaleśaĭy 
od trzech niezaleśnych od siebie wymiarĴw zrĴśnicowania osobowoŀci 
konsumentĴw40:

emocjonalnoŀci pozytywnej (obejmujĆcej odczucia przyjemnego zaan-ww

gaśowania i dobre samopoczucie), ktĴra wiĆśe siĘ ze skĭonnoŀciĆ do 
prześywania nastroju pozytywnego,
emocjonalnoŀci negatywnej, z ktĴrej wynika skĭonnoŀĈ do nastroju ww

negatywnego (lĘkĴw, martwienia siĘ, nerwowoŀci itp.),
wymiaru ograniczenia, ktĴry obejmuje takie cechy jak ostrośnoŀĈ, ww

bojařliwoŀĈ i zahamowanie ź w opozycji do impulsywnoŀci i poszuki-
wania doznaį.

Przykĭadem rĴśnic w  odczuwaniu niepewnoŀci uwarunkowanych 
kulturowo jest skĭonnoŀĈ do unikania niepewnoŀci, rozumiana jako 
stopieį tolerancji dla niejednoznacznoŀci lub braku pewnoŀci odnoŀnie 
przyszĭoŀci41.

W opinii wiĘkszoŀci psychologĴw cechĆ porzĆdkujĆcĆ wszystkie sta-
ny emocjonalne poza kategoriĆ treŀci i  wartoŀciowoŀciĆ (znak: pozy-
tywnoŀĈ ź negatywnoŀĈ) jest ich intensywnoŀĈ42. PojĘcie intensywnoŀci 
emocji powinno byĈ analizowane wedĭug dwĴch kryteriĴw: ich amplitu-
dy (natĘśenia) i czasu trwania43.

NatĘśenie emocji w  duśym stopniu zaleśy od tego, czy spodzie-
wamy siĘ, czy teś nie danego zdarzenia. Im bardziej jego pojawienie 
jest nieoczekiwane, tym silniejsze emocje siĘ pojawiajĆ44. Zatem o am-
plitudzie niepewnoŀci, zarĴwno tej o  zabarwieniu pozytywnym, jak 

39  R. Lazarus, Uniwersalne zdarzeniaŬ, s. 146.
40  A. Tellegen, za: M.K. Rothbart, Szerokie wymiary temperamentu i osobowoŀci, w: 
P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., s. 286.
41  S. Shavitt, A.Y. 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. Czapiįski, WartoŀciowanieŬ, s. 12.
43  G.C. Clore, Dlaczego emocje rĴśniĆ siĘ intensywnoŀciĆ? w: P. Ekman, R.J. David-
son, op. cit., s. 327.
44  N. Featcher (1967, 1969), za: D. Doliįski, Pozytywna rola negatywnych zĭudzeį, w: 
M. Kofta, T. Szustrowa (red.), Zĭudzenia, ktĴre pozwalajĆ śyĈ, WN PWN, Warszawa 
2001, s. 255.
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i  negatywnym decydowaĈ bĘdzie to, na ile konsument przewidywaĭ 
dane wydarzenie.

Czas trwania emocji zwiĆzany jest z wagĆ celu. Rozczarowanie klien-
ta, ktĴry miaĭ nadziejĘ na wygranie nagrody w konkursie promocyjnym 
organizowanym przez ŝrmĘ mośe byĈ znaczne, jednak trwaĈ bĘdzie krĴt-
ko. Natomiast waśne wydarzenia, pomimo śe w momencie ich zajŀcia nie 
wywoĭajĆ kraįcowych reakcji, mogĆ byĈ dĭugo rozpamiĘtywane.

Na stopieį intensywnoŀci emocji, oprĴcz procesĴw je wzbudzajĆcych 
wpĭywajĆ rĴwnieś procesy hamowania. Jeŀli bĘdzie ono wynikiem kon-
trolowania emocji, bĘdzie stanowiĭo ŀrodek dostosowujĆcy emocje do po-
wagi wywoĭujĆcych je zdarzeį. Kontrola emocji oznacza ŵzdolnoŀĈ do re-
agowania w taki sposĴb, w jaki siĘ chce, niezaleśnie od tego, czy oznacza 
to ujawnianie, czy teś zahamowanie jakiejŀ reakcjių45. Innymi sĭowy jest 
to zdolnoŀĈ do panowania nad swoimi uczuciami46. W efekcie jednostka 
wykazuje siĘ zdolnoŀciĆ do zahamowania ekspresji emocjonalnej oraz 
utrzymania zorganizowanego, celowego charakteru zachowania mimo 
emocji, jak rĴwnieś staĭoŀci afektywnej i tolerancji na frustracjĘ47.Jed-
nak, jak konkluduje M. Kofta, procesy emocjonalne sĆ zjawiskami psy-
chicznymi szczegĴlnie trudno poddajĆcymi siĘ kontroli ze strony samej 
jednostki48. Jako jednĆ z przyczyn autor wymienia destrukcyjny wpĭyw 
na sprawnoŀĈ intelektualnĆ towarzyszĆcych emocjom wysokich pozio-
mĴw aktywacji. Ponadto emocje mogĆ pojawiaĈ siĘ bardzo szybko w wy-
niku automatycznej oceny poznawczej. Ten mimowolny aspekt emocji 
powoduje, śe czĘsto doŀwiadcza siĘ je jako coŀ, co siĘ przydarza, a nie zaŀ 
coŀ, co sami wybieramy49. ŵGĭĴwnym czynnikiem decydujĆcym o hamo-
waniu emocji jest antycypacja negatywnych konsekwencji kontrolowa-
nej emocji. Pozwala to wnioskowaĈ, śe warunkiem kontroli emocji przez 
hamowanie jest dysponowanie przez jednostkĘ czasem, pozwalajĆce na 
dodatkowe przetwarzanie informacji oraz brak pochĭoniĘcia zasobĴw 
umysĭu innymi, rĴwnoczeŀnie wykonywanymi zadaniamių50.

ReasumujĆc naleśy stwierdziĈ, śe intensywnoŀĈ emocji, zarĴwno pra-
cownikĴw przedsiĘbiorstwa, jak i ich klientĴw podlega ograniczonej kon-
troli. Opanowywaniu emocji sprzyja czas zarĴwno przed wydarzeniem, 
umośliwiajĆcy przygotowanie siĘ do danej sytuacji, jak i po wydarzeniu, 
co sprzyja przemyŀleniu zaistniaĭych okolicznoŀci. Jednak szczegĴlnie 

45  J.R. Averill, Nieodpowiednie i odpowiednie emocje, w: P. Ekman, R.J. Davidson, 
op. cit., s. 229.
46  A.T. Jersild, 1971, za: M. Kofta, Samokontrola a  emocje, PWN, Warszawa 1979, 
s. 10.
47  Ibidem, s. 10.
48  M. Kofta, SamokontrolaŬ, s.19.
49  P. Ekman, Wszystkie emocje sĆ podstawowe, w: P. Ekman, R.J. Davidson, op. cit., 
s. 22.
50  N.H. Frijda, Emocje sĆ funkcjonalneŬ, s. 110.
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gdy dana sytuacja zaskoczy klienta, mośe on zachowaĈ siĘ impulsywnie, 
na to jednak powinni byĈ z kolei odpowiednio przygotowani pracowni-
cy (poprzez np. odpowiednie szkolenie, jak zachowaĈ siĘ w kontaktach 
z klientami, ktĴrzy na skutek zmian kursowy majĆ problemy ze spĭatĆ 
kredytĴw).

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 inŞuence perceptions, decisions, motivations and peopleűs be-
haviors. They determine clientsű opinions and satisfaction derived from 
purchased goods, which means that emotions inŞuence customersű 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 consumersű uncertainty resulting 
from these changes.
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PERCEPCjA jAKO CZYNNIK wP�YwAj�CY NA 
ZACHOwANIE NABYwCÓw INsTYTUCjONALNYCH 

w wARUNKACH NIEPEwNO�CI

Proces zakupu realizowany przez podmioty funkcjonujĆce na rynku 
przemysĭowym (B2B) jest z zaĭośenia bardziej skomplikowany niś u na-
bywcy dĴbr konsumpcyjnych. ZasadniczĆ rĴśnicĆ jest zaangaśowanie 
wiĘkszej liczby osĴb w podejmowanie decyzji. TworzĆ oni tzw. centrum 
zakupĴw, ktĴre obejmuje osoby uczestniczĆce w podejmowaniu decyzji 
dotyczĆcych zakupĴw i wspĴlnie ponoszĆ odpowiedzialnoŀĈ (oraz ryzyko) 
za efekty podjĘtych decyzji1. NajczĘŀciej w skĭad owego centrum zaku-
pĴw wchodzĆ pracownicy wielu obszarĴw funkcjonalnych ŝrmy. Ozna-
cza to, śe wŀrĴd osĴb zaangaśowanych w zakup mośe nie byĈ zgody, co 
do znaczenia podejmowanej decyzji i zakresu ryzyka z tym zwiĆzanego. 
W duśej mierze zaleśy to od czynnikĴw wpĭywajĆcych na zachowanie 
nabywcĴw na rynku przemysĭowym.

WŀrĴd podstawowych czynnikĴw majĆcych bezpoŀredni wpĭyw na 
zachowanie jednostek, w ramach centrum zakupĴw, wymienia siĘ czyn-
niki2: ŀrodowiskowe, organizacyjne, interpersonalne i  indywidualne. 

1  E.G. Brierty, R.W. Eckles, R.R. Reeder, Business Marketing, Prentice Hall, New 
Jersey 1998, s. 82.
2  Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. PodrĘcznik europejski, 
PWE, Warszawa 2002, s. 324.
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Wydaje siĘ, śe dwie pierwsze grupy czynnikĴw sĆ dalece zbliśone w swo-
im oddziaĭywaniu na wszystkich uczestnikĴw biorĆcych udziaĭ w podej-
mowaniu decyzji. Z kolei czynniki interpersonalne i indywidualne sĆ na 
tyle zwiĆzane z danĆ jednostkĆ, śe w znaczĆcy sposĴb odrĴśniajĆ jej po-
stawĘ wobec pozostaĭych uczestnikĴw. Jednym z elementĴw wywoĭujĆ-
cych owe rozbieśnoŀci, a zaliczanych do czynnikĴw indywidualnych, jest 
percepcja.

Percepcja jest procesem poznawczym, polegajĆcym na subiektyw-
nym odzwierciedleniu przez czĭowieka przedmiotĴw, zjawisk i procesĴw3. 
Sĭowem-kluczem, w tym przypadku, jest subiektywizm oceny dokonywa-
nej przez czĭowieka. PrzenoszĆc to na grunt centrum zakupĴw, uzysku-
jemy zĭośonĆ strukturĘ decydentĴw, realizujĆcych cele organizacji oraz 
cele indywidualne, przy nie jednakowym postrzeganiu owych celĴw, jak 
rĴwnieś uwarunkowaį wewnĘtrznych i zewnĘtrznych w otoczeniu.

Uczestnicy centrum zakupu wywodzĆ siĘ z organizacji, a zatem na ich 
postawĘ znaczĆcy wpĭyw ma ŀrodowisko wewnĘtrzne, a w zasadzie to, 
jak jest ono postrzegane przez poszczegĴlnych czĭonkĴw. OgĴlnie rzecz 
ujmujĆc, ŀrodowisko wewnĘtrzne ksztaĭtujĆ takie elementy, jak4:

wĭaŀciciele,ww

zarzĆd,ww

pracownicy.ww

Rola wĭaŀcicieli ma raczej charakter poŀredni w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych, jednakśe sposĴb postrzegania tejśe roli przez 
poszczegĴlnych uczestnikĴw centrum zakupĴw mośe mieĈ wpĭyw na ich 
postawĘ. BĘdzie to gĭĴwnie uzaleśnione od tego, czy wĭaŀciciel dziaĭa 
aktywnie w organizacji, peĭniĆc swoistĆ funkcjĘ lidera, czy teś stojĆc na 
uboczu, realizuje tzw. przychĴd pasywny. W przypadku zaangaśowania 
wĭaŀciciela w dziaĭalnoŀĈ ŝrmy mośliwe staje siĘ okreŀlenie poziomu ak-
ceptowanego przez niego ryzyka, a co za tym idzie ź odzwierciedlone to 
zostaje przez innych czĭonkĴw organizacji. W przypadku pozostawania 
w cieniu przez wĭaŀciciela osoby podejmujĆce decyzje zakupowe nie sĆ 
jednoznacznie okreŀliĈ skĭonnoŀci do ryzyka, co mośe skutkowaĈ podej-
mowaniem decyzji obarczonych niśszym stopniem niepewnoŀci.

ZarzĆd odgrywajĆcy rolĘ nadzorujĆcĆ nad danĆ organizacjĆ mośe wy-
znaczyĈ swego przedstawiciela w centrum zakupĴw, zwĭaszcza gdy podej-
mowana decyzja bĘdzie mieĈ charakter strategiczny. W tym przypadku 

3  http://portalwiedzy.onet.pl/35572,,,,percepcja,haslo.html (29.06.2009).
4  R.W. Griffin, Podstawy zarzĆdzania organizacjami, WN PWN, Warszawa 2006, 
s. 87.
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istotny dla skutecznoŀci podjĘtych dziaĭaį wydaje siĘ sposĴb postrzega-
nia przez pozostaĭych uczestnikĴw roli, jakĆ przedstawiciel zarzĆdu od-
grywa w procesie decyzyjnym. Jeŀli bowiem jest odbierany jako partner 
w kluczowym dziaĭaniu, mośe to zachĘcaĈ do ŀciŀlejszej wspĴĭpracy. Je-
ŀli natomiast jego rola utośsamiana jest z kontrolĆ nad prawidĭowoŀciĆ 
przebiegu danego procesu, wĴwczas mośe to onieŀmielaĈ pozostaĭych 
uczestnikĴw i wywoĭywaĈ u nich postawĘ biernĆ.

Uczestnicy centrum zakupĴw zwykle rekrutowani sĆ spoŀrĴd pra-
cownikĴw danej organizacji. W  tym przypadku sposĴb postrzegania 
funkcji, jakĆ peĭniĆ pozostaĭe osoby, zdeterminowany bĘdzie takimi 
czynnikami, jak pozycja w hierarchii ŝrmy czy rola przypisana w  ra-
mach centrum zakupowego. OdbiĴr wĭasnej osoby w relacji do pozosta-
ĭych czĭonkĴw bĘdzie w tej sytuacji okreŀlaĈ skĭonnoŀĈ do wspĴĭpracy.

Zwykle ŀrodowisko wewnĘtrzne nie jest postrzegane jako obszar, 
gdzie zachodzĆ dynamiczne zmiany, stĆd teś niepewnoŀĈ, jaka wiĆśe 
siĘ z oddziaĭywaniem tego ŀrodowiska, zwykle nie jest tak wysoka. Nie 
oznacza to jednak, śe ma ono wpĭywu na sposĴb podejmowania decyzji 
przez czĭonkĴw centrum zakupĴw.

Otoczenie zewnĘtrzne obecnie charakteryzujĆ turbulentne zmia-
ny, przez co dziaĭaniom podmiotĴw gospodarczych towarzyszy wysoki 
poziom niepewnoŀci. Ostatnie wydarzenia rynkowe przekonaĭy wielu 
uczestnikĴw gry rynkowej, śe zapewnienia i  statystyki nie oznaczajĆ 
jeszcze gwarancji zaistnienia okreŀlonych zjawisk w  otoczeniu. Nie-
wĆtpliwie przeĭośy siĘ to rĴwnieś na percepcjĘ otoczenia zewnĘtrznego 
przez uczestnikĴw centrum zakupĴw. WŀrĴd gĭĴwnych elementĴw oto-
czenia zewnĘtrznego wymienia siĘ5:

otoczenie demograŝczne,ww

otoczenie ekonomiczne,ww

otoczenie polityczno-prawne,ww

otoczenie spoĭeczno-kulturowe,ww

otoczenie technologiczne,ww

ŀrodowisko naturalne.ww

Otoczenie demograŝczne mośe byĈ odbierane przez uczestnikĴw 
centrum zakupĴw w  rĴśny sposĴb. Mośe byĈ mu nadana rola kluczo-
wa, bowiem od zmian w tym otoczeniu zaleśĆ kierunki inwestycji doko-
nywanych na przyszĭe okresy. Jest to cechĆ charakterystycznĆ rynku 
przemysĭowego, na ktĴrym popyt ma charakter pochodny6. Zrozumienie 
i dostrzeganie wagi zmian demograŝcznych pozwala na podejmowanie 
bardziej optymalnych decyzji zakupowych, zwĭaszcza w kontekŀcie stra-
tegicznym.

5  Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznaį 2005, s. 162ź163.
6  M. Kruk, Nowy produkt w marketingu przemysĭowym, Wydawnictwo Uniwersytetu 
w Biaĭymstoku, Biaĭystok 2000, s. 24.
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Otoczenie ekonomiczne stanowi istotny obszar oddziaĭywania 
na proces podejmowania decyzji zakupowych przez podmioty funkcjo-
nujĆce na rynku przemysĭowym. Okres kryzysu ekonomicznego przez 
jednych mośe byĈ postrzegany jako czas, kiedy niezbĘdne jest ograni-
czenie wydatkĴw inwestycyjnych, a  poziom zapasĴw redukowany do 
minimum. Inni z kolei mogĆ utośsamiaĈ ten okres z mośliwoŀciĆ reali-
zacji celĴw organizacji przy niśszych kosztach lub ogĴlnie dobrym mo-
mentem na zwiĘkszenie udziaĭu w rynku. W tym przypadku percepcja 
sytuacji w otoczeniu ekonomicznym bĘdzie miaĭa daleko idĆce konse-
kwencje w decyzjach zakupowych ŝrm.

Otoczenie polityczno-prawne przez wiĘkszoŀĈ uczestnikĴw ryn-
ku jest postrzegane jako wiodĆca bariera w rozwoju ŝrm. Przyczyn tego 
upatruje siĘ w oderwaniu regulacji od rzeczywistoŀci gospodarczej. Jed-
nakśe nowe przepisy wprowadzane w śycie sĆ jednakowe dla wszyst-
kich uczestnikĴw na danym rynku. Zatem jest to kwestia postrzegania 
nowej sytuacji bĆdř jako kolejnego utrudnienia, bĆdř czynnika, ktĴry 
przy wĭaŀciwej interpretacji i dostosowaniu do wymogĴw mośe stano-
wiĈ o przewadze konkurencyjnej.

Otoczenie spoĭeczno-kulturowe odpowiada za ksztaĭtowanie siĘ 
postaw zakupowych konsumentĴw, a zatem w poĭĆczeniu z otoczeniem 
demograŝcznym i ekonomicznym ksztaĭtuje popyt na dobra konsump-
cyjne. To z kolei wywoĭuje popyt indukowany na dobra zaopatrzenio-
wo-inwestycyjne i wymusza niejako przyjĘcie wĭaŀciwych postaw przez 
wszystkich uczestnikĴw centrum zakupĴw. Wĭaŀciwe postrzeganie 
trendĴw w  otoczeniu spoĭeczno-kulturowym pozwala na uzyskanie 
przewagi nad konkurentami, poprzez wczeŀniejsze dopasowanie wĭa-
snej oferty do nowych wymagaį rynkowych.

Otoczenie technologiczne w dzisiejszej rzeczywistoŀci odbierane 
jest jako lokomotywa rozwoju dla wielu wymiarĴw śycia gospodarcze-
go. RĴwnieś w przypadku dokonywania zakupĴw przemysĭowych oto-
czenie to wywiera rĴśnoraki wpĭyw. Z jednej strony postĘp technicz-
ny wymusza czĘstsze dokonywanie nowych zakupĴw (wymagajĆcych 
wiĘkszego zaangaśowania uczestnikĴw centrum zakupĴw), a z drugiej 
ź pozwala zoptymalizowaĈ podejmowanie decyzji poprzez wĭaŀciwe 
wyposaśenie w narzĘdzia teleinformatyczne. Identyŝkacja i wĭaŀciwa 
interpretacja zmian zachodzĆcych w sferze nowych technologii mośe 
przyczyniaĈ siĘ do peĭniejszego wykorzystania zmian zachodzĆcych na 
rynku.

ãrodowisko naturalne stanowi obszar otoczenia zewnĘtrznego, 
ktĴre mośe byĈ postrzegane w caĭkowicie odmienny sposĴb przez poszcze-
gĴlnych uczestnikĴw centrum zakupĴw. Z jednej strony mośe stanowiĈ 
barierĘ nie do przebicia (zwĭaszcza przy wsparciu ze strony otoczenia po-
lityczno-prawnego), a z drugiej ź stanowiĈ wspaniaĭy punkt odniesienia 
dla podejmowanych inwestycji. RozwiĆzaniem na dzieį dzisiejszy mośe 
byĈ respektowanie zasad zrĴwnowaśonego rozwoju, wĴwczas pomimo 
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rozbieśnoŀci w percepcji danego elementu istnieje szansa na porozumie-
nie w myŀl realizacji okreŀlonych celĴw.

Skutecznym odzwierciedleniem postrzegania poszczegĴlnych elemen-
tĴw ŀrodowiska wewnĘtrznego i  otoczenia zewnĘtrznego jest wspĴlna 
analiza SWOT, ktĴra poza czynnikami obiektywnymi umośliwia iden-
tyŝkacjĘ czynnikĴw subiektywnych zaliczanych do mocnych i  sĭabych 
stron organizacji oraz szans i zagrośeį dostrzeganych w jej otoczeniu. 
Analiza ta pozwala nie tylko okreŀliĈ poziom niepewnoŀci towarzyszĆcy 
podejmowanym decyzjom, ale rĴwnieś okreŀliĈ skalĘ ryzyka w procesie 
podejmowania decyzji.

Podstawowym zadaniem centrum zakupĴw jest podejmowanie decyzji 
najlepszych z punktu widzenia organizacji, tzn. wybĴr jednej mośliwoŀci 
spoŀrĴd ich zestawu7. Jest to zatem jednorazowy akt, ktĴry stanowi ele-
ment bardziej zĭośonego procesu decyzyjnego obejmujĆcego identyŝka-
cjĘ i okreŀlenie istoty sytuacji decyzyjnej, wyodrĘbnienie alternatyw de-
cyzyjnych, podjĘcie decyzji oraz wdrośenie jej w śycie8. W caĭym procesie 
wszelkim podejmowanym dziaĭaniom towarzyszy zjawisko niepewnoŀci, 
bowiem podejmujĆcy decyzjĘ oraz inne osoby majĆce na niĆ wpĭyw, nie 
dysponujĆ peĭnym zestawem informacji pozwalajĆcych na precyzyjne zi-
dentyŝkowanie konsekwencji podjĘtych dziaĭaį9. Naleśy zatem przyjĆĈ, 
śe kaśda podejmowana w warunkach niepewnoŀci decyzja niesie za sobĆ 
pewien poziom ryzyka.

Jednostki uczestniczĆce w centrum zakupu rĴwnieś zdajĆ sobie spra-
wĘ z  istnienia ryzyka wynikajĆcego z podejmowanych decyzji zakupo-
wych. Samo powoĭanie centrum zakupu ma za zadanie wprowadziĈ ra-
cjonalnoŀĈ w  podejmowane decyzje. Ponadto inicjuje siĘ teś dziaĭania 
zmierzajĆce do ograniczenia poziomu ryzyka, przez10:

redukcjĘ niepewnoŀci zewnĘtrznej,ww

redukcje niepewnoŀci wewnĘtrznej,ww

redukcjĘ skutkĴw zewnĘtrznych,ww

redukcjĘ skutkĴw wewnĘtrznych.ww

Redukcja niepewnoŀci zewnĘtrznej zmierza do przedstawie-
nia uczestnikom centrum zakupĴw elementĴw otoczenia zewnĘtrzne-
go posiadajĆcych wpĭyw na podejmowanĆ decyzjĘ w  taki sposĴb, aby 

7  R.W. Griffin, Podstawy zarzĆdzaniaŬ, s. 282.
8  Ibidem, s. 282.
9  Ibidem, s. 286.
10  M.D. Hutt, T.W. Speh, ZarzĆdzanie marketingiem. Strategia rynku dĴbr i usĭug 
przemysĭowych, WN PWN, Warszawa 1997, s. 149.

RyZykO w PROcEsIE PODEjmOwANIA DEcyZjI
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zminimalizowaĈ zakres postrzeganego przez nich ryzyka. Zwykle nie 
mośe to dotyczyĈ wszelkich wĆtpliwoŀci, ale mośe przynieŀĈ dobre efekty 
przy skupianiu siĘ na najsilniej odczuwanych obawach. Jednym z roz-
wiĆzaį powszechnie stosowanych w  ramach redukcji niepewnoŀci ze-
wnĘtrznej sĆ wizytacje u dostawcy w celu zapoznania siĘ z jego poten-
cjaĭem i mośliwoŀciami.

Redukcja niepewnoŀci wewnĘtrznej najczĘŀciej ma swoje řrĴdĭo 
w braku doŀwiadczenia bĆdř to w podejmowaniu decyzji, bĆdř w zaku-
pie danej kategorii produktĴw. Mamy tu zatem do czynienia z  lĘkiem 
przed czymŀ nowym, nieznanym. Aby ten niepokĴj zmniejszyĈ, mośli-
we sĆ spotkania z  innymi nabywcami danego produktu i  zasiĘgniĘcie 
ich opinii na temat dostawcy oraz oferowanych przez niego dĴbr i/lub 
usĭug.

Redukcja skutkĴw zewnĘtrznych oznacza sytuacjĘ, gdzie po-
strzegane ryzyko zwiĆzane z zakupem minimalizuje siĘ przez jego roz-
proszenie. DĆśĆc do ograniczenia konsekwencji wynikajĆcych z podjĘtej 
decyzji, mośliwe jest np. uzyskanie skrĴcenia czasu trwania procesu 
decyzyjnego. Przykĭadem redukcji skutkĴw zewnĘtrznych jest zaopa-
trywanie siĘ w wielu řrĴdĭach, przez co nastĘpstwa jednej, řle podjĘtej 
decyzji nie sĆ tak odczuwalne dla caĭej organizacji.

Redukcja skutkĴw wewnĘtrznych jest konieczna w sytuacji, gdy 
uczestnicy centrum zakupu postrzegajĆ swoje kompetencje za niewy-
starczajĆce bĆdř obawiajĆ siĘ daleko idĆcych konsekwencji nietrafnie 
podjĘtej decyzji. BiorĆc na siebie odpowiedzialnoŀĈ za realizacjĘ funkcji 
zakupowych organizacji oczekujĆ oni raczej aspektĴw negatywnych, gdy 
coŀ bĘdzie nie tak, niś pozytywnych, gdy podjĘte decyzje byĭy wĭaŀciwe. 
ChcĆc dokonaĈ redukcji skutkĴw wewnĘtrznych, w dziaĭalnoŀĈ centrum 
zakupĴw angaśujĆ siĘ przedstawiciele wyśszych szczebli zarzĆdzania, 
a sporadycznie rĴwnieś wĭaŀciciele11.

Redukcji poziomu ryzyka wynikajĆcego z koniecznoŀci podejmowa-
nia decyzji przez czĭonkĴw centrum zakupĴw sprzyja jasne okreŀlenie 
zakresu odpowiedzialnoŀci kaśdego z  uczestnikĴw adekwatnie do roli 
odgrywanej w procesie zakupowym. Jednakśe zawsze pozostanie czyn-
nik indywidualny wynikajĆcy z percepcji danej sytuacji przez jednostkĘ, 
a ktĴry mośe w istotny sposĴb rzutowaĈ na gotowoŀĈ do wspĴĭpracy i po-
noszenia wspĴĭodpowiedzialnoŀci za wydawane decyzje.

NiepewnoŀĈ zawsze towarzyszy dziaĭaniom podejmowanym na rynku, 
zwĭaszcza gdy zmiany w otoczeniu gospodarczym przyjmujĆ tak turbu-
lentny charakter. SkĭonnoŀĈ do ryzyka jest zatem cechĆ pośĆdanĆ wŀrĴd 

11  Ibidem, s. 138.

PODsumOwANIE
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osĴb wchodzĆcych w skĭad centrum zakupĴw. Z drugiej strony ŝrmom 
zaleśy na podejmowaniu decyzji optymalnych, stĆd koniecznoŀĈ wywa-
śenia relacji pomiĘdzy poziomem akceptowalnego ryzyka i  asekuracji 
przed bĭĘdami podjĘtych decyzji.

WŀrĴd wielu czynnikĴw, ktĴre oddziaĭujĆ na czĭonkĴw centrum za-
kupĴw, a ktĴre mogĆ zostaĈ zidentyŝkowane przy rekrutacji do odgry-
wania tej roli znajduje siĘ percepcja, bĘdĆca czynnikiem subiektywnym 
o selektywnym charakterze. SposĴb interpretacji tych samych faktĴw 
sprawia, śe decyzje podejmowane przez uczestnikĴw centrum zakupĴw 
mogĆ bardziej odpowiadaĈ indywidualnym interesom danej osoby (lub 
osĴb) niś caĭej organizacji. Naleśy zatem podejmowaĈ wszelkie dziaĭania 
w celu redukcji poziomu niepewnoŀci co do mośliwoŀci danej organizacji 
oraz zmian zachodzĆcych w otoczeniu zewnĘtrznym.

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 inŞuence on purchase 
behaviours of the participants of buying centre.
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WP�Yw ZAsOBÓw INfORmACYjNYCH INTERNETU 
NA ZmNIEjsZANIE NIEPEwNO�CI w PROCEsACH 

DECYZYjNYCH KONsUmENTÓw

NiepewnoŀĈ, okreŀlana jako sytuacja, ŵgdy istnieje wiĘcej niś jeden moś-
liwy wynik podjĘtej decyzjių1, jest cechĆ charakteryzujĆcĆ wiĘkszoŀĈ 
dzisiejszych procesĴw decyzyjnych. ãwiadomoŀĈ istnienia niepewnoŀci 
przejawia siĘ w postaci takich sformuĭowaį jak: ŵjest prawdopodobneų, 
ŵistnieje szansa wystĆpieniaų, ŵwiele przemawia za tym, śeų czy ŵwyda-
je siĘ, śeų2. NiejednoznacznoŀĈ tych stwierdzeį jest zwiĆzana wĭaŀnie 
z brakiem pewnoŀci co do zajŀcia oczekiwanych, pośĆdanych przez decy-
denta skutkĴw.

NiepewnoŀĈ jest czĘsto utośsamiana z pojĘciem ryzyka, w szczegĴlno-
ŀci ryzyka zwiĆzanego ze skutkami podjĘcia danej decyzji. NiepewnoŀĈ 
roŀnie wraz ze wzrostem mośliwych alternatywnych skutkĴw naszych 
dziaĭaį. Dobrze ilustruje tĘ sytuacjĘ przyjĘcie perspektywy klienta, 
ktĴry ilekroĈ podejmuje decyzjĘ zakupowĆ, co do ktĴrej nie jest pewien, 
ponosi ryzyko wystĆpienia dysonansu pozakupowego. NiepewnoŀĈ przy-
czynia siĘ zatem do tego, śe osiĆganie pośĆdanych wynikĴw jest jesz-
cze trudniejsze, niezaleśnie od tego, czy mĴwimy o  przedsiĘbiorstwie 

1  W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedśerska, PWE, 1998, s. 323.
2  Ibidem, s. 323ź324.

NIEPEwNOść
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planujĆcym np. wprowadzenie nowego produktu na rynek, czy konsu-
mencie szukajĆcym usĭugi maksymalnie zaspokajajĆcej potrzeby.

NiepewnoŀĈ trudno jest rozpatrywaĈ w oderwaniu od pojĘcia informa-
cji. Wynika to z faktu, śe prawdopodobieįstwa zajŀcia okreŀlonych skut-
kĴw podjĘtej decyzji sĆ okreŀlane na podstawie informacji dostĘpnej przed 
i w trakcie podejmowania decyzji. StĆd niezwykle waśnĆ kwestiĆ jest to, 
aby minimalizowaĈ niepewnoŀĈ przez dostĘp do mośliwie peĭnej informa-
cji oraz by w  sposĴb efektywny potraŝĈ z  tej informacji skorzystaĈ. To 
zmniejszanie niepewnoŀci jest dĆśeniem do sytuacji, w ktĴrej prawdopo-
dobieįstwo oczekiwanego przez decydenta rezultatu jest bliśsze jednoŀci.

Naleśy pamiĘtaĈ o tym, śe analizujĆc dany wariant decyzji, konieczne 
jest ocenienie pozytywnych i  negatywnych skutkĴw kaśdej z  alterna-
tyw. Dlatego podstawĆ podejmowania decyzji powinna byĈ informacja, 
mośliwie szeroka, obiektywna i aktualna, ktĴra zwiĘksza prawdopodo-
bieįstwo osiĆgniĘcia pośĆdanych rezultatĴw, a  rĴwnoczeŀnie pozwala 
na lepsze przygotowanie siĘ na nie.

Wykorzystanie internetu, traktowanego jako nowe řrĴdĭo informacji, 
a takśe jako agregator informacji wczeŀniej gromadzonej w innych řrĴ-
dĭach, daje mośliwoŀĈ zmniejszania ryzyka decyzyjnego, a wiĘc niwelo-
wania niepewnoŀci i podejmowania lepszych decyzji. Z punktu widzenia 
klienta, internet pozwala dostosowaĈ zgromadzonĆ informacjĘ do potrzeb 
decyzyjnych. Jest to jednak uzaleśnione od szeregu czynnikĴw, ktĴre sĆ 
zwiĆzane m.in. z kompetencjami informacyjnymi decydenta, korzyŀcia-
mi pĭynĆcymi z posiadania informacji czy kosztami jej pozyskania.

Jak istotnĆ rolĘ w śyciu klientĴw czy przedsiĘbiorcĴw odgrywa infor-
macja gromadzona w  internecie, niech ŀwiadczy fakt, śe ŝrma Google, 
ktĴra swojĆ potĘgĘ zdobywa wĭaŀnie na zaspokajaniu potrzeb informacyj-
nych swoich klientĴw, jest jednĆ z najwiĘkszych, najlepiej znanych, a rĴw-
noczeŀnie majĆcĆ najwiĘkszĆ rzeszĘ klientĴw ŀwiatowych korporacji3.

ChoĈ internet jest řrĴdĭem wielu informacji, paradoksalnie mośe to 
oznaczaĈ utrudnienie w podjĘciu decyzji lub podejmowanie jej w warun-
kach zwiĘkszonej niepewnoŀci. W praktyce, wyraśa siĘ to tym, śe np. 
klient po wielogodzinnych studiach informacji zgromadzonej w interne-
cie nadal nie jest w stanie podjĆĈ decyzji. Co wiĘcej, jej podjĘcie okazuje 
siĘ jeszcze trudniejsze z powodu pojawienia siĘ dodatkowych zmiennych 

3  Wedĭug rankingu ŵBrandsų, przygotowywanego corocznie przez firmĘ badawczĆ 
Millward Brown Optimor, Google uznana zostaĭa za najcenniejszĆ markĘ ŀwiata, 
wycenianĆ na okoĭo 100 mld dolarĴw, znacznie wyprzedzajĆc drugĆ w  rankingu 
markĘ Microsoft (76 mld dolarĴw) czy trzeciĆ ź Coca-ColĘ (blisko 68 mld dolarĴw). 
www.millwardbrown.com/brandz (30.06.2009).
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decyzyjnych. PodjĘcie decyzji zakupowej, opartej na pewnym zestawie 
kryteriĴw i zmiennych czĘsto wywoĭuje pojawienie siĘ dysonansu poza-
kupowego wywoĭanego zastosowaniem reguĭy kompensacyjnej przy wy-
borze okreŀlonej opcji. Dowiadujemy siĘ wiĘcej, uwzglĘdniamy kolejne 
zmienne w procesie decyzyjnym, po czym dokonujĆc wyboru, zwiĘksza-
my naszĆ niepewnoŀĈ, gdyś warianty odrzucone posiadaĭy cechy rĴw-
nieś przez nas pośĆdane4.

Koszty zwiĆzane z pozyskaniem informacji to niezwykle waśna kwestia, 
decydujĆca czĘsto o tym, śe na przykĭad klient naraśa siĘ na podejmo-
wanie nieoptymalnych decyzji. W  literaturze przedmiotu wyrĴśniono 
piĘĈ najwaśniejszych skĭadnikĴw kosztĴw informacyjnych: bezpoŀred-
nie koszty pieniĘśne pozyskania informacji, alternatywne koszty czasu 
poŀwiĘconego na pozyskanie informacji oraz niekorzyŀci zwiĆzane z ko-
niecznoŀciĆ poniesienia wysiĭku ŝzycznego, psychicznego lub umysĭowe-
go w czasie pozyskiwania informacji5. Obok kosztĴw pozyskania infor-
macji naleśy uwzglĘdniĈ rĴwnieś kwestiĘ umiejĘtnoŀci jej przyswojenia, 
co wyraśa siĘ w przedstawionej w dalszej czĘŀci opracowania problema-
tyce kompetencji informacyjnych.

4  Por. J. Kall, Internet jako řrĴdĭo informacji dla konsumenta ź implikacje dla procesu 
zakupu, ŵMarketing i Rynekų 2001, nr 4.
5  S. Forlicz, Informacja w biznesie, PWE, Warszawa 2008, s. 50ź51.

KOsZt POZyskANIA INfORmAcjI

Tabela 1.	Typy silników wyszukuj�cych dost�pnych w internecie

Rodzaj Przyk�ad

Wyszukiwarki ogĴlne Google

Wyszukiwarki tematyczne, 
proŝlowane ze wzglĘdu na rodzaj 
witryn 

Blogfrog, Google Blog Search ź 
wyszukiwarki treŀci pojawiajĆcych 
siĘ na blogach

Wyszukiwarki tematyczne, 
proŝlowane ze wzglĘdu na rodzaj 
tematyki

Ceneo, SkĆpiec ź wyszukiwarki 
produktowe, Infor Lex ź 
wyszukiwarka tekstĴw prawnych

Wyszukiwarki tematyczne, 
proŝlowane ze wzglĘdu na charakter 
dokumentu

Emerald Insight, Scirus, 
GoogleScholar ź wyszukiwarki 
materiaĭĴw naukowych 

Metawyszukiwarki
Metacrawler ź wyszukiwarka 
przeszukujĆca zasoby internetu na 
bazie wielu wyszukiwarek

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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BiorĆc pod uwagĘ zastosowanie internetu, wyrařnie widaĈ, śe jest 
to medium znacznie zmniejszajĆce wielkoŀĈ poszczegĴlnych skĭadni-
kĴw kosztĴw informacyjnych dla klienta. DziĘki wyszukiwarkom klient 
ma mośliwoŀĈ relatywnie szybkiego dotarcia do np. niezwykle waśnych 
w procesach zakupowych informacji pochodzĆcych od innych klientĴw, 
a udostĘpnianych na witrynach internetowych wirtualnych spoĭeczno-
ŀci konsumenckich6.

Internet minimalizuje rĴwnieś niekorzyŀci zwiĆzane z:
poniesieniem wysiĭku ŝzycznego ź poszukiwania informacji mośemy ww

przeprowadziĈ w najbardziej dogodnej chwili, miejscu i sytuacji,
poniesieniem wysiĭku psychicznego ź gdyś np. element nieŀmiaĭoŀci ww

w kontakcie bezpoŀrednim za sprawĆ mośliwego anonimowego zapy-
tania rĴwnieś zanika,
poniesieniem wysiĭku umysĭowego ź gdy dziĘki wykorzystaniu po-ww

ŀrednikĴw oraz zdobywanym doŀwiadczeniu w korzystaniu z inter-
netu, nabywamy kompetencje informacyjne.

Kluczowym aspektem generowania wartoŀci na podstawie zasobĴw in-
formacyjnych internetu sĆ kompetencje informacyjne (ang. information 
literacy), ktĴre dotyczĆ optymalnego wykorzystywania informacji do ce-
lĴw decyzyjnych. Kompetencje informacyjne obejmujĆ: identyŝkowanie 
potrzeb informacyjnych, dotarcie do řrĴdeĭ informacji i  ich krytycznĆ 
ocenĘ oraz wĭĆczenie zdobytych informacji do podstaw indywidualnej 
wiedzy i  jej efektywne wykorzystywanie w  procesach decyzyjnych7. 
Z punktu widzenia praktyki, umiejĘtnoŀĈ ta umośliwia sensowne, czaso-
wo i kosztowo efektywne korzystanie z ogromnej iloŀci informacji zgro-
madzonej w internecie.

Wysokie kompetencje informacyjne decydenta pozwalajĆ m.in. na ni-
welowanie asymetrii informacji, tj. sytuacji, gdy jedna ze stron transak-
cji wie wiĘcej niś druga na temat podstawowych faktĴw zwiĆzanych np. 
z oferowanym produktem i nie ujawnia tych informacji drugiej stronie8. 

6  A. Armstrong, J. III Hagel, The real value of online communities, ŵHarvard Busi-
ness Reviewų 1996, Vol. 72, No. 3, s. 134ź131.
7  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. Hđbert, Asymmetry, heterogeneity and inter-firm 
relationships: Organizing the theoretical landscape, ŵInternational Journal of Orga-
nizational Analysisų 2008, Vol. 16, Issue: 1/2, s. 152ź16; F. Lai, J. Wang, C. Hsieh, 
J. Chen, On network externalities, e-business adoption and information asymmetry, 
ŵIndustrial Management & Data Systemsų 2007, Vol. 107, Issue 5, s. 728ź746.
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Asymetria informacji wywoĭuje dodatkowĆ niepewnoŀĈ w podejmowaniu 
decyzji oraz ogranicza zaufanie do partnera w przeprowadzanej trans-
akcji. Wysokie kompetencje informacyjne sĆ zatem niezwykle istotne 
wĭaŀnie w kontekŀcie procesĴw decyzyjnych. Obecnie, w wielu wirtual-
nych przestrzeniach spoĭecznoŀciowych, takich jak fora dyskusyjne czy 
blogi, pojawiajĆ siĘ informacje konfrontujĆce opinie konsumentĴw o da-
nym produkcie z opiniami jego twĴrcĴw, konkurentĴw itd. Ze wzglĘdu 
na ogromny zakres tej informacji, czĘsto wĆtpliwy poziom merytoryczny 
czy obiektywizm w ich publikowaniu, konsument wykazujĆcy siĘ niskimi 
kompetencjami informacyjnymi stoi przed dylematami uniemośliwiajĆ-
cymi mu podjĘcie decyzji.

W  trakcie poszukiwania informacji majĆcej pomĴc w  podjĘciu lepszej 
decyzji, warto uwzglĘdniĈ aspekt korzyŀci z  tej dodatkowo pozyskanej 
informacji9. Nie kaśda informacja przynosi takĆ samĆ korzyŀĈ. Ocena ko-
rzyŀci z informacji jest niezwykle trudna, choĈby ze wzglĘdu na uwzglĘd-
nianie w niej kryterium czasu czy zakresu decyzji, do ktĴrych jest wyko-
rzystywana. Dana informacja mośe w okreŀlonej chwili byĈ maĭo istotna, 
ale mośe rĴwnieś staĈ siĘ kluczowa przy okazji podejmowania kolejnej 
decyzji. Wydaje siĘ wiĘc, śe okreŀlanie korzyŀci z posiadania danej infor-
macji powinno dotyczyĈ jednorazowego jej zastosowania oraz uwzglĘd-
nienia relatywnie krĴtkiego horyzontu czasu.

Poniewaś poszukiwanie informacji wiĆśe siĘ z poŀwiĘceniem okre-
ŀlonych zasobĴw, konieczne jest uwzglĘdnienie w trakcie tych poszuki-
waį tzw. oczekiwanej wartoŀci informacji (expected value of information 
ź EVI)10, ktĴrej rdzeniem jest wskazanie rĴśnicy pomiĘdzy wartoŀciĆ 
oczekiwanĆ decydenta, uwzglĘdniajĆcĆ nowĆ informacjĘ, a  wartoŀciĆ 
oczekiwanĆ bez tej informacji.

			   wartoŀĈ oczekiwana		  wartoŀĈ oczekiwana	EVI	=		  ź				   uwzglĘdniajĆca informacjĘ		  bez informacji

Okreŀlenie oczekiwanej wartoŀci informacji nie jest rzeczĆ ĭatwĆ, 
przynajmniej z dwĴch powodĴw. Po pierwsze, korzyŀci zwiĆzane z po-
zyskaniem dodatkowej informacji mogĆ byĈ rĴśnorodne, tj. pojawiĈ siĘ 

9  Problem korzyŀci z pozyskania informacji okreŀla siĘ rĴwnieś mianem opĭacal-
noŀci informacji. Po raz pierwszy zwrĴciĭ na niego uwagĘ G.J. Stigler w  pracy: 
G.J. Stigler, The Economics of Information, ŵJournal of Political Economyų 1961, 
Vol. 69.
10  W.F. Samuelson, S.G. Marks, EkonomiaŬ, s. 373.
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przy okazji zupeĭnie innego problemu decyzyjnego. Po drugie, zarĴwno 
koszty, jak i korzyŀci z pozyskania tej informacji klient musi prĴbowaĈ 
oszacowaĈ przed rozpoczĘciem poszukiwania tej informacji, co jest nie-
zwykle trudne.

W  internecie dostrześono lukĘ pomiĘdzy kosztami pozyskania in-
formacji, a korzyŀciami z niej wynikajĆcymi, co w konsekwencji spowo-
dowaĭo powstanie tzw. inteligentnych agentĴw ź specjalnych aplikacji 
internetowych oraz oprogramowania, ktĴre na podstawie zadanych 
przez klienta kryteriĴw przeszukujĆ zasoby informacyjne globalnej sie-
ci internetowej w celu pozyskania informacji o zadanych cechach. Ro-
lĘ inteligentnych agentĴw mośna rozpoznaĈ w tzw. agregatorach ofert, 
ktĴre sĆ w  stanie w  parĘ sekund wygenerowaĈ informacje niezbĘdne 
do podjĘcia przez klienta dalszych krokĴw zwiĆzanych np. z zakupem 
towaru czy usĭugi. W Polsce najpopularniejszymi agregatorami ofert sĆ: 
www.ceneo.pl, www.skapiec.pl oraz www.kupujemy.pl.

Warto jednak zauwaśyĈ, śe pojawienie siĘ wspomnianych agregato-
rĴw oraz inteligentnych agentĴw przyczynia siĘ rĴwnieś do pewnych zja-
wisk, ktĴre nie sprzyjajĆ podejmowaniu najlepszych z punku widzenia 
klienta decyzji. Wspomniane agregatory nie dysponujĆ informacjĆ caĭo-
ŀciowĆ, np. nie zawierajĆ wszystkich mośliwych ofert. Po drugie, czĘsto 
podwaśana jest wiarygodnoŀĈ takich agregatorĴw, zarzuca siĘ ich ope-
ratorom odpĭatne eksponowanie ofert wcale nie najlepszych dla klienta. 
Wreszcie, agregatory czĘsto nie majĆ peĭnej kontroli nad umieszczany-
mi w nich informacjami. Sprzedawcy wspĴĭpracujĆcy z takim agregato-
rem informacji wykorzystujĆ ten fakt i modyŝkujĆ lub wrĘcz manipu-
lujĆ niĆ w taki sposĴb, by pojawiaĈ siĘ czĘsto w wynikach wyszukania. 
Dodatkowy problem wywoĭuje samo przedstawianie ofert w internecie, 
nieuwzglĘdniajĆce dodatkowych kosztĴw zwiĆzanych np. z transportem 
czy ubezpieczeniem przesyĭki11.

Za sprawĆ innowacyjnych aplikacji internetowych mośliwe jest prze-
rzucanie na podmioty trzecie zadania zwiĆzanego z ocenĆ korzyŀci z po-
zyskanej informacji. Model dziaĭania takich narzĘdzi jest bardzo prosty 
ź klient okreŀla zakres tematyki ktĴra go interesuje, po czym sprawdza, 
ktĴre treŀci zwiĆzane z  tĆ problematykĆ sĆ rekomendowane przez in-
nych klientĴw. Aplikacje takie opierajĆ siĘ na okreŀlaniu wartoŀci danej 
treŀci przez jej odbiorcĘ, a nastĘpnie agregowaniu ocen tych treŀci, by 
wreszcie posĭugujĆc siĘ relacyjnymi bazami danych, mĴc jĆ rekomen-
dowaĈ innym klientom. Ten pozornie bĭahy element staĭ siĘ podstawĆ 
rozwoju takich ŝrm jak: Amazon, YouTube czy MySpace.

11  Por. M. Sarker, B. Butler, C. Steinfield, Cybermediaries ź in electronic market-
space: toward theory building, ŵJournal of Business Researchų 1998, Vol. 41, No. 3, 
s. 215ź221.
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Klientowi zaleśy na tym, by informacje przekazywane mu w trakcie pro-
cesĴw decyzyjnych byĭy dobrej jakoŀci, tj. by byĭy aktualne, wiarygodne, 
peĭne, adekwatne, co pozwoli mu podjĆĈ optymalnĆ decyzjĘ zakupowĆ. 
Podobnie, przedsiĘbiorstwu realizujĆcemu np. kompleksowe badanie 
marketingowe dotyczĆce poziomu satysfakcji klientĴw z  oferowanej 
usĭugi zaleśy na pozyskaniu jak najlepszych informacji, co pomośe oce-
niĈ jakoŀĈ tej usĭugi. W obu przypadkach istotnĆ kwestiĆ majĆcĆ wpĭyw 
na rezultat prowadzonych przez kaśdy z  tych podmiotĴw dziaĭaį jest 
niepewnoŀĈ zachowania partnera dziaĭalnoŀci informacyjnej12.

ZawĘśajĆc rozwaśania do perspektywy klienta poszukujĆcego infor-
macji wspierajĆcej go w procesie zakupowym, niepewnoŀĈ ta wyraśa siĘ 
wĆtpliwoŀciĆ co do jakoŀci nadawcy informacji oraz ryzykiem zĭej woli 
nadawcy informacji, co wiĆśe siĘ z wystĆpieniem ryzyka moralnego oraz 
niepewnoŀciĆ oszustwa13.

NiepewnoŀĈ jakoŀci nadawcy informacji zachodzi wĴwczas, gdy nie 
mamy wĆtpliwoŀci co do jego dobrej woli, natomiast jesteŀmy niepewni 
jego kwaliŝkacji, umiejĘtnoŀci czy zdolnoŀci do przekazywania informa-
cji. Przykĭadem takiej niepewnoŀci jest sytuacja, gdy nadawca nie potraŝ 
wĭaŀciwie uksztaĭtowaĈ informacji, np. prezentujĆcych walory produktu, 
gdy informacja ta jest chaotyczna, niezrozumiaĭa pod wzglĘdem jĘzyko-
wym, nielogiczna lub gdy np. poziom skomplikowania wywodu jest zbyt 
duśy dla odbiorcy. Z tego typu niepewnoŀciĆ spotykajĆ siĘ czĘsto klienci 
analizujĆcy treŀci pochodzĆce od niezaleśnych ekspertĴw (np. blogerĴw 
czy innych liderĴw opinii dziaĭajĆcych w  wirtualnych przestrzeniach 
spoĭecznoŀciowych). Dla laikĴw w danej dziedzinie prowadzenie dialo-
gu z  ekspertami nastrĘcza sporych trudnoŀci z powodu śargonowoŀci 
stosowanego przez nich jĘzyka czy swoistej hermetycznoŀci ŀrodowiska 
utrudniajĆcego z nimi kontakt.

Wiele podobnych doŀwiadczeį wynika z  nieumiejĘtnoŀci wykorzy-
stania internetu do komunikowania siĘ przedsiĘbiorstwa z  klientem. 
NieumiejĘtne wykorzystanie dziaĭaį z obszaru e-mail marketingu czy 
reklamy internetowej, nieprawidĭowa prezentacja treŀci publikowa-
nej w internecie czy maĭo uśyteczne serwisy internetowe to przykĭady 
wzbudzania niepewnoŀci jakoŀci nadawcy informacji. W kontekŀcie od-
grywajĆcych coraz wiĘksze znaczenie wirtualnych spoĭecznoŀci konsu-
menckich, warto wspomnieĈ o jeszcze jednym czynnikĴw generujĆcym 
wzrost niepewnoŀci co do jakoŀci nadawcy, ktĴrym jest wĆtpliwoŀĈ co 
do umiejĘtnoŀci rozrĴśniania przez nadawcĘ informacji prawdziwych 

12  DziaĭalnoŀĈ informacyjna polega na przechowywaniu, przesyĭaniu i  przetwarza-
niu informacji.
13  S. Forlicz, InformacjaŬ, s. 62ź63.

NIEPEwNOść ZAchOwANIA PARtNERA
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od faĭszu. W praktyce wyraśa siĘ to publikowaniem plotek i kĭamstw 
na temat danej marki czy ŝrmy, nie z powodu zĭej woli, lecz z powodu 
braku kompetencji informacyjnych wyraśajĆcych siĘ w tym przypadku 
brakiem zdolnoŀci dobrego analizowania i  oceniania pozyskiwanych 
w internecie informacji.

OsobnĆ kategoriĆ niepewnoŀci wobec partnera jest zĭa wola nadawcy 
informacji, wyraśajĆca siĘ w niepewnoŀci oszustwa i ryzyku moralnym. 
NiepewnoŀĈ oszustwa wystĘpuje, gdy klient obawia siĘ, śe np. ŝrma 
w komunikacji z nim zataja prawdĘ, celowo nie podaje niezbĘdnych in-
formacji czy podaje informacje niepeĭne. W internecie niepewnoŀĈ oszu-
stwa jest ograniczana w komunikacji formalnej pomiĘdzy pracownikiem 
a klientem. Po pierwsze, pozostaje ŀlad tej konwersacji. Po drugie, prze-
pĭyw informacji w internecie jest ogromny, przez co nie jest trudno jĆ 
zweryŝkowaĈ za pomocĆ innych informacji, np. nieformalnych pocho-
dzĆcych od innych klientĴw. Po trzecie, dziaĭa rĴwnieś zasada autory-
tetu, polegajĆca na tym, śe pracownik jest kontrolowany przez ŝrmĘ, 
w  ktĴrej pracuje. Z  kolei w  komunikacji nieformalnej, np. w  ramach 
wirtualnych spoĭecznoŀci konsumenckich, dwa pierwsze ograniczenia 
sĆ analogiczne jak w przypadku řrĴdeĭ oŝcjalnych, natomiast rolĘ au-
torytetu ograniczajĆcego wystĆpienie niepewnoŀci oszustwa odgrywa 
administrator, gospodarz takiej spoĭecznoŀci czy lider opinii.

Ryzyko moralne14 polega na tym, śe nadawca informacji ŀwiadomie 
przekazuje informacje niedoskonaĭe, a w  razie odkrycia ich niedosko-
naĭoŀci przerzuca odpowiedzialnoŀĈ na odbiorcĘ lub np. kanaĭ komuni-
kacji15. Ujawnienie ryzyka moralnego w internecie wydaje siĘ prostsze 
niś w innych przypadkach ze wzglĘdu na dokonywanĆ archiwizacjĘ po-
szczegĴlnych wypowiedzi i komunikatĴw, co pozwala ĭatwo odtworzyĈ 
tok dyskusji np. pracownika przedsiĘbiorstwa z klientem.

Sytuacja, w ktĴrej nie daje siĘ zmniejszyĈ panujĆcej wŀrĴd partnerĴw 
niepewnoŀci co do ich zachowaį informacyjnych mośe powodowaĈ brak 
zaufania, zmniejszenie wymiany informacji oraz pojawienie siĘ nega-
tywnej selekcji wŀrĴd oferentĴw informacji16.

Z perspektywy dziaĭaį informacyjnych prowadzonych w internecie, 
wydaje siĘ, śe medium to ma pozytywny wpĭyw na zmniejszanie nie-
pewnoŀci zwiĆzanej ze zĭĆ wolĆ nadawcy treŀci. SieĈ jest transparentna, 
a mośliwoŀĈ weryŝkacji informacji duśa. W przypadku komunikacji na 
linii przedsiĘbiorstwoźklient waśnĆ kwestiĆ jest posiadane przez przed-
stawicieli ŝrmy wysokich kompetencji informacyjnych, wyraśajĆcych 

14  Ryzyko moralne (ang. moral hazard) okreŀlane jest rĴwnieś mianem pokusy nad-
uśycia.
15  W tym rozumieniu, ryzyko moralne mośe byĈ utośsamiane z pojĘciem asymetrii 
informacji wystĘpujĆcych pomiĘdzy stronami transakcji.
16  D.L. Hoffman, T.P. Novak, M. Peralta, Building consumer trust online, ŵCommuni-
cations of the ACMų 1999, Vol. 42, No. 4., s. 80ź85.
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siĘ zarĴwno wiedzĆ w zakresie wykorzystania internetu do prowadzenia 
komunikacji z klientem, jak i umiejĘtnoŀciĆ stworzenia procesĴw, ktĴre 
zapewniĆ, śe ta komunikacja bĘdzie prowadzona zgodnie ze sztukĆ, tj. 
szybko, merytorycznie i profesjonalnie.

NiepewnoŀĈ co do skutkĴw podejmowanych decyzji jest zjawiskiem wy-
stĘpujĆcym powszechnie. Jednym ze sposobĴw przezwyciĘśania go jest 
korzystanie w procesie decyzyjnym z informacji, ktĴra przyczyni siĘ do 
ograniczania ryzyka zwiĆzanego z wystĆpieniem niepośĆdanych skut-
kĴw naszych decyzji. Internet w wielu zagadnieniach pozytywnie przy-
czynia siĘ do zmniejszania niepewnoŀci. Globalna sieĈ i dostĘpne w niej 
aplikacje zmniejszajĆ koszty pozyskania informacji, niwelujĆ asymetriĘ 
informacji czy ograniczajĆ niepewnoŀĈ co do partnera biznesowego. 
Warto jednak pamiĘtaĈ rĴwnieś o  wadach internetu dla niwelowania 
niepewnoŀci, wynikajĆcych np. z ogromu informacji, braku barier w jej 
publikowaniu i  ograniczonej percepcji odbiorcy w  ich przetwarzaniu. 
Warunkiem dobrego korzystania z  zasobĴw internetu jest posiadanie 
wysokich kompetencji informacyjnych i skonfrontowanie kosztĴw jej po-
zyskania z potencjalnymi korzyŀciami 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 inŞuence is gaining access 
to information and taking advantage of it, what, in consequence leads 
to constrain adverse effects of our actions. Internet positively inŞuences 
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-
quences like information abundance or costly decision making, which 
can be constrained by high information literacy of a decision maker.

PODsumOwANIE



Mgr Jadwiga Odorzy�ska-Kondek
Instytut Badania Rynku Konsumpcji i Koniunktur

CZYNNIKI DETERmINUj�CE POwsTAwANIE 
NIEPEwNO�CI w ZACHOwANIACH 

KONsUmENCKICH

WystĘpujĆcy od drugiej poĭowy 2008 roku ŀwiatowy kryzys ŝnansowy 
i gospodarczy wywiera wpĭyw na sytuacjĘ ekonomicznĆ Polski, zarĴwno 
w wymiarze makroekonomicznym, jak i mikroekonomicznym. Analiza 
zjawisk makroekonomicznych wykracza poza zainteresowanie niniej-
szego tekstu, tym bardziej, śe dane i opinie ekonomistĴw na ten temat 
sĆ niejednolite, nieraz sprzeczne i zmieniajĆce siĘ wraz z upĭywem cza-
su. Opracowanie to skupiaĈ siĘ bĘdzie wokĴĭ zjawisk determinujĆcych 
zachowania konsumenckie, wynikajĆcych z niepewnoŀci co do sytuacji 
ekonomicznej kraju, a w nastĘpstwie sytuacji ekonomicznej i spoĭecznej 
samych konsumentĴw i ich gospodarstw domowych.

Systematyczne badania (comiesiĘczne) prowadzone przez Centrum 
Badania Opinii Spoĭecznej (CBOS)1 pokazujĆ, śe w ciĆgu ostatnich mie-
siĘcy nastroje spoĭeczne nie pogorszyĭy siĘ, a wrĘcz od kwietnia do maja 
2009 roku nieznacznie siĘ poprawiĭy, choĈ w niektĴrych wymiarach sĆ 
gorsze niś w analogicznym okresie ubiegĭego roku:

ocena kierunku rozwoju sytuacji w krajuww  ź w maju 2009 roku 
jako rozwĴj w dobrym kierunku ocenia sytuacjĘ 30% badanych przy 
24%, 26% i  28% odpowiednio w  lutym, marcu i  kwietniu 2009 ro-
ku, ale rok wczeŀniej (maj) odsetek ten wynosiĭ 43%. W stosunku do 
maja ubiegĭego roku wzrosĭa teś grupa respondentĴw twierdzĆcych, 
śe sytuacja w kraju zmierza w zĭym kierunku ź 41% w 2008 roku 

1  Nastroje spoĭeczne w maju, CBOS, Warszawa 2009.
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i 57% w 2009 roku, ale porĴwnujĆc opinie z lutego (62%), marca (62%) 
i kwietnia (60%), majowy wynik ź 57% pokazuje niewielkĆ poprawĘ 
nastrojĴw w tym zakresie,
ocena obecnej sytuacji gospodarczej ww ź w maju 2009 roku sytu-
acjĘ w  kraju jako dobrĆ oceniĭo 18% badanych, rok wczeŀniej byĭo 
takich ocen 32%, ale w ostatnich trzech miesiĆcach wynik ten popra-
wiĭ siĘ z 11% w marcu i 16% w kwietniu. Podobne rĴśnice notujemy 
w przypadku ocen negatywnych. W maju 2008 roku 21% responden-
tĴw oceniaĭo sytuacjĘ gospodarczĆ jako zĭĆ zaŀ w  maju 2009 roku 
byĭo ich 36%. Jednak i  tym razem, porĴwnujĆc wyniki z ostatnich 
trzech miesiĘcy, okazuje siĘ, śe odsetek negatywnie oceniajĆcych sy-
tuacjĘ gospodarczĆ spada o kilka punktĴw procentowych,
ocena warunkĴw materialnych gospodarstw domowych ww ź bli-
sko 40% badanych ocenia warunki materialne swoich gospodarstw 
domowych jako dobre, w 2008 roku byĭo takich osĴb 36%. Tak jak 
wzrosĭa w 2009 roku grupa zadowolonych ze swojej sytuacji mate-
rialnej, tak spadĭa w  stosunku do ubiegĭego roku grupa badanych 
okreŀlajĆcych swojĆ sytuacjĘ jako zĭĆ ź 20% w roku 2008 i 16% w ro-
ku 2009. Na podobnym poziomie w obu latach znajdujĆ siĘ ci, ktĴrzy 
oceniajĆ swoje warunki materialne jako ŵani dobre, ani zĭeų,
ocena poziomu śycia rodziny ww ź w ciĆgu ostatniego roku wzrĴsĭ 
nieco odsetek badanych, ktĴrzy twierdzĆ, śe ich rodzinom śyje siĘ 
dobrze ź z 40% w 2008 roku do 42% w roku 2009. Odsetek badanych, 
ktĴrzy uwaśajĆ, śe śyje im siĘ řle, utrzymuje siĘ na tym samym po-
ziomie i wynosi 14%,
ocena sytuacji w zakĭadach pracy ww ź nieznacznie spadĭ odsetek 
osĴb, ktĴre twierdzĆ, śe sytuacja w  ich zakĭadach pracy jest dobra 
ź 55% w roku 2008 i 51% w roku 2009, choĈ grupa badanych oce-
niajĆca tĘ sytuacjĘ negatywnie w obu latach pozostaje na podobnym 
poziomie,
ocena sytuacji politycznej ww ź w tym przypadku notuje siĘ istotne 
pogorszenie opinii. Jako dobrĆ ocenia sytuacjĘ politycznĆ w  bieśĆ-
cym roku tylko 10% badanych przy 17% takich opinii w roku 2008. 
ZwiĘksza siĘ teś grupa osĴb oceniajĆca jĆ jako zĭĆ z 32% w 2008 roku 
do 51% w roku 2009.

Warto zauwaśyĈ, śe wiĘkszoŀĈ odpowiedzi ŀwiadczĆcych o dobrych 
nastrojach spoĭecznych to znaczy tych, w ktĴrych sĆ podawane pozytyw-
ne oceny dotyczĆce sytuacji w kraju, sytuacji gospodarczej, warunkĴw 
materialnych gospodarstwa domowego, poziomu śycia rodziny, sytuacji 
w zakĭadzie pracy i sytuacji politycznej pochodzi od osĴb z mĭodszych 
grup wiekowych i posiadajĆcych wyksztaĭcenie ŀrednie i wyśsze.

Z powyśszych badaį nasuwa siĘ bardzo istotny wniosek opisujĆcy 
znacznĆ rĴśnicĘ w spostrzeganiu ogĴlnej sytuacji kraju i spostrzeganiu 
indywidualnej sytuacji swojej i  swojej rodziny. Obserwujemy bowiem 
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w  ciĆgu ostatniego roku zmniejszanie siĘ odsetka badanych pozy-
tywnie oceniajĆcych ogĴlnĆ sytuacjĘ w kraju i kierunku w jakim ona 
zmierza oraz obecnĆ sytuacjĘ gospodarczĆ kraju, a  z  drugiej strony 
zwiĘkszanie siĘ odsetka respondentĴw pozytywnie oceniajĆcych 
obecne warunki materialne swojego gospodarstwa domowego i poziom 
śycia swojej rodziny. Mamy tu do czynienia niejako z uniezaleśnieniem 
siĘ dwu zjawisk, jakimi sĆ sytuacja gospodarcza kraju i  sytuacja go-
spodarcza gospodarstw domowych. Zjawisko to mośe byĈ wyjaŀniane 
tym, śe wiedza na temat sytuacji ogĴlnej i gospodarczej kraju pochodzi 
najczĘŀciej z mediĴw i nie jest mośliwa do sprawdzenia, nie jest wiĘc 
w peĭni wiarygodna, co powoduje ostrośnoŀĈ w ocenach, a szczegĴlnie 
w wydawaniu ocen pozytywnych. Dodatkowo dobre samopoczucie wĭa-
snej sytuacji materialnej i pozytywnie oceniany poziom śycia przy jed-
noczesnej nie najlepszej sytuacji gospodarczej kraju sprzyja odczuwaniu 
satysfakcji z wĭasnego sukcesu.

Podobnie jak zaprezentowane oceny stanu aktualnego wyglĆdajĆ 
wyniki badania przewidywania sytuacji kraju i wĭasnej rodziny w naj-
bliśszym roku. W  porĴwnaniu z  przewidywaniami z  roku ubiegĭego 
wzrasta odsetek tych, ktĴrzy uwaśajĆ, śe ogĴlna sytuacja w Polsce po-
gorszy siĘ ź w 2008 roku sĆdziĭo tak 19% badanych, a w roku 2009 
pogorszenie przewiduje 28% respondentĴw. Zmniejsza siĘ takśe grupa 
oczekujĆcych poprawy sytuacji z 24% w 2008 roku do 18% w roku 2009. 
Jeŀli chodzi o  sytuacjĘ gospodarczĆ, wyniki sĆ jeszcze istotniejsze. 
W 2009 roku pogorszenie gospodarki przewiduje o 11 punktĴw procen-
towych wiĘcej badanych niś rok wczeŀniej, a nadziejĘ na poprawĘ ma 
o 8 punktĴw procentowych mniej respondentĴw niś w roku ubiegĭym. 
Prognozy co do wĭasnej sytuacji materialnej, choĈ sĆ nieco gorsze niś 
w roku 2008 (o 3 punkty procentowe), to w ostatnich 4 miesiĆcach nie-
znacznie wzrastajĆ, przy jednoczesnym spadku odsetka obawiajĆcych 
siĘ, śe ich warunki materialne siĘ pogorszĆ. NajwiĘkszĆ grupĘ, ponad 
60% (podobnĆ jak w roku ubiegĭym), stanowiĆ ci, ktĴrzy przewidujĆ 
stabilizacjĘ swojej sytuacji materialnej. Warto zauwaśyĈ, śe zarĴwno 
w ocenie swoich warunkĴw materialnych, jak i w przypadku przewidy-
wania poziomu śycia rodziny jest wiĘkszy odsetek osĴb, ktĴre sĆdzĆ, śe 
sytuacja ich siĘ poprawi niś tych, ktĴrzy obawiajĆ siĘ jej pogorszenia. 
Przewidywanie bezpieczeįstwa wĭasnej sytuacji materialnej wzmac-
niajĆ teś wyniki odnoszĆce siĘ do prognoz na temat zakĭadĴw pracy 
respondentĴw. Pogorszenie siĘ sytuacji w tej dziedzinie przewiduje je-
dynie 10% badanych (podobnie jak ŀrednio w roku ubiegĭym), poprawĘ 
22%, zaŀ stabilizacjĘ 61%.

Inne badanie wykonane przez CBOS2 na temat materialnego wy-
miaru śycia rodziny wykazujĆ, śe 38% badanych ocenia obecne warun-
ki materialne swojego gospodarstwa domowego jako dobre (poĭĆczenie 

2  Materialny wymiar śycia rodzin, CBOS, Warszawa, kwiecieį 2009.
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odpowiedzi bardzo dobre i dobre), 44% respondentĴw jako ŀrednie (ani 
dobre ani zĭe) oraz 18% osĴb badanych jako zĭe (poĭĆczenie odpowiedzi 
raczej zĭe i zĭe). W porĴwnaniu z rokiem ubiegĭym dane te sĆ bardzo 
zbliśone, z tym śe w roku 2008 byĭo nieco wiĘcej badanych opisujĆcych 
swoje warunki materialne jako zĭe (4 punkty procentowe), a nieco mniej 
jako ŀrednie. Przewidywania zmian swojej sytuacji materialnej w ciĆgu 
najbliśszego roku wskazujĆ na zwiĘkszone nieco niś w roku ubiegĭym 
prognozy stabilizacji ŝnansowej (64%) oraz w  nieznacznym odsetku 
zmniejszenie siĘ grupy osĴb oczekujĆcych poprawy stanu materialnego 
i takieś zwiĘkszenie obawiajĆcych siĘ pogorszenia. Badanie przeprowa-
dzone w kwietniu 2009 roku i porĴwnane z takim samym z marca 2009 
roku wskazuje jednak na poprawĘ nastrojĴw w tym zakresie, poniewaś, 
o ile w marcu 12% badanych przewidywaĭo poprawĘ swojej sytuacji ma-
terialnej, o tyle w kwietniu byĭo ich 16%, a odsetek obawiajĆcych siĘ po-
gorszenia spadĭ z 26% w marcu do 20% w kwietniu. Najpopularniejsza 
jest opinia, śe warunki materialne bĘdĆ stabilne i jest ona nieznacznie 
czĘŀciej prezentowana w bieśĆcym roku niś w roku ubiegĭym.

PozytywnĆ ocenĘ swojego bezpieczeįstwa materialnego obrazujĆ teś 
opinie respondentĴw przedstawiajĆce obawy przed biedĆ. Okoĭo 60% ba-
danych nie obawia siĘ biedy, choĈ czĘŀĈ z nich sĆdzi, śe ich sytuacja ŝnan-
sowa mośe siĘ pogorszyĈ nieco ponad 30%; obawiajĆc siĘ biedy, uwaśa, śe 
sobie poradzĆ, a jedynie 9% boi siĘ biedy i nie wie, jak sobie z niĆ da radĘ. 
Ocena wĭasnego bezpieczeįstwa materialnego, spostrzeganie zagrośeį 
w ŝnansowej stabilnoŀci swojej i gospodarstwa domowego, ocena sytuacji 
gospodarczej kraju i przewidywanie zmian w tej dziedzinie oraz opinie na 
temat stabilnoŀci zatrudnienia i kondycji zakĭadu pracy stanowiĆ istotnĆ 
podstawĘ do ksztaĭtowania zachowaį konsumentĴw na rynku.

Opracowywane i publikowane miesiĘcznie przez GĭĴwny UrzĆd Sta-
tystyczny3 badanie koniunktury konsumenckiej opisuje dwa istotne 
wskařniki ufnoŀci konsumenckiej. SĆ to:

bieśĆcy wskařnik ufnoŀci konsumenckiejww  ź obrazujĆcy bieśĆce 
tendencje zmian w konsumpcji indywidualnej i dotyczĆcy wszystkich 
podstawowych czynnikĴw wpĭywajĆcych na tendencje zmian w kon-
sumpcji gospodarstw domowych, takich jak: ocena zmian sytuacji ŝ-
nansowej, ogĴlnej sytuacji gospodarczej kraju, dokonywania waśnych 
zakupĴw, oczekiwanych zmian w poziomie bezrobocia oraz mośliwo-
ŀci oszczĘdzania pieniĘdzy,
wyprzedzajĆcy wskařnik ufnoŀci konsumenckiejww  ź obrazujĆcy 
tendencje konsumpcji indywidualnej oczekiwane w najbliśszych mie-
siĆcach.

Obydwa wskařniki mogĆ przyjmowaĈ wartoŀci od ź100 do +100. War-
toŀĈ dodatnia oznacza przewagĘ liczebnĆ konsumentĴw nastawionych 

3  Koniunktura konsumencka, GUS, maj 2009.
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optymistycznie, nad konsumentami nastawionymi pesymistycznie, 
natomiast wartoŀĈ ujemna oznacza przewagĘ konsumentĴw nastawio-
nych pesymistycznie nad tymi, ktĴrzy sĆ nastawieni optymistycznie. 
Innymi sĭowy, im wyśszy jest wskařnik o wartoŀci dodatniej i im niśszy 
jest wskařnik o wartoŀci ujemnej, tym wyśszy jest optymizm konsu-
mentĴw.

W  wieloletnich badaniach koniunktury konsumenckiej bieśĆcy 
wskařnik ufnoŀci przybieraĭ zazwyczaj wartoŀci ujemne, choĈ od dru-
giego kwartaĭu 2007 roku do trzeciego kwartaĭu 2008 roku jego warto-
ŀci byĭy najniśsze i wynosiĭy poniśej minus 10 punktĴw procentowych. 
Przewaga liczebnoŀci konsumentĴw nastawionych pesymistycznie za-
czĘĭa systematycznie narastaĈ we wrzeŀniu 2008 roku i w marcu 2009 
roku osiĆgnĘĭa wartoŀĈ minus 30,3 punktĴw procentowych. W kwietniu 
i w maju bieśĆcego roku wartoŀci te nieco spadaĭy, osiĆgajĆc w maju mi-
nus 24,3 punktu procentowego. Oznacza to powolne i nieznaczne zwiĘk-
szanie siĘ tendencji do konsumpcji indywidualnej. W  ostatnich trzech 
miesiĆcach zmniejszyĭy siĘ takśe skĭadajĆce siĘ na globalny wskařnik 
ufnoŀci konsumenckiej wskařniki zmiany ogĴlnej sytuacji ekonomicz-
nej w kraju i wskařnik dokonywania waśnych zakupĴw, a wiĘc w takim 
samym stopniu wzrĴsĭ optymizm konsumentĴw. WzrĴsĭ nieznacznie 
wskařnik sytuacji ŝnansowej gospodarstwa domowego, co oznacza nie-
wielkie jej pogorszenie. Wyniki te nie pozwalajĆ na wysuwanie śadnych 
uprawnionych wnioskĴw, poniewaś tendencja spadkowa wskařnika uf-
noŀci konsumenckiej dotyczy zbyt krĴtkiego okresu. Dalsze obserwacje 
pozwolĆ na stwierdzenie, czy tendencja ta bĘdzie staĭa, choĈ w ŀwietle 
aktualnych wynikĴw ekonomicznych gospodarki krajowej i podwyśsza-
nia deŝcytu budśetowego oraz ogĭaszanych oszczĘdnoŀci w wydatkach 
z budśetu nie naleśy oczekiwaĈ utrwalania siĘ spadku tego wskařnika. 
WyprzedzajĆcy wskařnik ufnoŀci konsumenckiej, caĭy czas posiadajĆc 
wartoŀci ujemne, podobnie jak poprzedni, wykazuje niewielki spadek 
w ostatnich dwu miesiĆcach. Oznacza to przewidywanie niewielkiej po-
prawy w najbliśszych 12 miesiĆcach we wszystkich badanych wymia-
rach, a wiĘc przewidywanie zmian w sytuacji ŝnansowej gospodarstw, 
w ogĴlnej sytuacji ekonomicznej kraju, poziomie bezrobocia i oszczĘdza-
niu pieniĘdzy.

Naleśy zwrĴciĈ uwagĘ, śe mimo nieznacznie zwiĘkszajĆcej siĘ ufno-
ŀci konsumenckiej w ostatnich dwĴch miesiĆcach w porĴwnaniu z naj-
wyśszĆ ufnoŀciĆ w  roku 2007 roku i  pierwszym pĴĭroczu roku 2008, 
gdzie wskařnik ufnoŀci wynosiĭ okoĭo minus 7 punktĴw procentowych, 
aktualnie przekracza on minus 24 punkty, a wyprzedzajĆcy wskařnik 
ufnoŀci konsumenckiej przy wartoŀci ŀrednio 8 punktĴw procentowych 
w wymienianych latach teraz zbliśa siĘ do 35 punktĴw procentowych.

Ocena wĭasnego bezpieczeįstwa materialnego i  spostrzeganie za-
grośenia stabilnoŀci ŝnansowej gospodarstwa domowego jest ŀciŀle 
zwiĆzana z poziomem realnych dochodĴw i poziomem cen. PrzeciĘtny 
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miesiĘczny dochĴd rozporzĆdzalny na jednĆ osobĘ w  gospodarstwie 
domowym w roku 2008 byĭ wyśszy o 12,9% niś w roku 2007, zaŀ jego 
realna wartoŀĈ w tym okresie wzrosĭa o 8,0%4. Poziom dochodĴw rĴsĭ 
systematycznie, a w latach 2006 i 2007 wzrost dochodĴw realnych, rok 
do roku, zbliśaĭ siĘ do 9%. Polepszanie siĘ sytuacji materialnej w 2008 
roku wynikaĭo ze zjawisk majĆcych miejsce w caĭej gospodarce. Stopa 
bezrobocia ulegĭa obniśeniu i wynosiĭa na koniec tego roku 9,5%. Siĭa 
nabywcza przeciĘtnego miesiĘcznego wynagrodzenia brutto w sektorze 
przedsiĘbiorstw w 2008 roku byĭa o 5,9% wyśsza niś w roku poprzed-
nim, wzrosĭa ona szczegĴlnie w odniesieniu do wiĘkszoŀci towarĴw śyw-
noŀciowych, odzieśy, obuwia, ĭĆcznoŀci, rekreacji kultury, wyposaśenia 
mieszkaį, transportu, zdrowia i  edukacji. Wzrosĭa teś siĭa nabywcza 
przeciĘtnej emerytury i renty5. Jednoczeŀnie obserwuje siĘ w maju 2009 
roku wzrost cen towarĴw i  usĭug konsumpcyjnych na poziomie 3,6%, 
liczony w stosunku do analogicznego miesiĆce roku ubiegĭego6. Podobny 
wzrost cen notuje siĘ od koįca 2007 roku. W czerwcu 2009 roku wedĭug 
GUS stopa bezrobocia wynosiĭa 10,8% i spadĭa w stosunku do kwietnia 
o 0,2%, zanotowano teś wzrost sprzedaśy detalicznej o 1,1% w stosunku 
do analogicznego okresu roku ubiegĭego.

NapĭywajĆce, gĭĴwnie z  mediĴw, informacje o  ŀwiatowym kryzysie 
ŝnansowym i  gospodarczym uŀwiadomiĭy konsumentom mośliwoŀĈ 
pojawienia siĘ jego skutkĴw rĴwnieś dla gospodarki polskiej. Przepro-
wadzone przez CBOS7 badanie na temat odczuwania skutkĴw kryzysu 
przez konsumentĴw i ich gospodarstwa domowe wskazuje na to, śe o ile 
w listopadzie ubiegĭego roku odczuwanie kryzysu deklarowaĭo 18% ba-
danych, o tyle w lutym roku bieśĆcego twierdzi tak 48% respondentĴw. 
NajczĘŀciej wskazywane skutki kryzysu to ograniczenie mośliwoŀci za-
robkowania i  zwiĆzany z  tym spadek dochodĴw oraz spadek wartoŀci 
majĆtku (akcji, jednostek funduszĴw inwestycyjnych), rzadko podawa-
ne skutki to zwiĘkszenia raty kredytu i odmowa przyznania kredytu. 
Wzrasta teś przewidywanie negatywnego wpĭywu kryzysu na sytuacjĘ 
badanych i ich rodzin ź z 38% w listopadzie 2008 roku do 51% w lutym 
2009 roku. Podobnie rozkĭadajĆ siĘ wyniki w przypadku przewidywania 
wpĭywu kryzysu na zakĭad pracy respondenta, w 2008 roku negatywny 
wpĭyw przewidywaĭo 37% badanych a 2009 roku byĭo ich juś 50%.

Przedstawione powyśej wyniki mogĆ wskazywaĈ na powstanie nie-
jako dwĴch oddzielnych torĴw spostrzegania rzeczywistoŀci. Jednym 

4  K. Kuŀmierczyk, 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 ŀwietle wynikĴw 
badania budśetĴw gospodarstw domowych,www.stat.gov.pl
6  GĭĴwny UrzĆd Statystyczny, MiesiĘczne wskařniki cen towarĴw i usĭug konsumpcyj-
nych w latach 1989ź2009, www.stat.gov.pl/gus/
7  Reakcje na kryzys gospodarczy, CBOS, Warszawa, luty 2009.
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z nich jest sytuacja zewnĘtrzna, obraz zagrośonej kondycji ekonomicz-
nej, zmniejszajĆcej siĘ i osĭabiajĆcej gospodarki i pogarszanie siĘ ogĴlnej 
i politycznej sytuacji kraju; drugĆ rzeczywistoŀciĆ jest sytuacja osobista 
i  rodzinna, gdzie roŀnie odsetek badanych deklarujĆcych bezpieczeį-
stwo materialne i poczucie stabilizacji ŝnansowej, zmniejsza siĘ grupa 
osĴb oceniajĆcych swoje warunki materialne jako zĭe i wzrasta grupa 
tych, ktĴrzy przewidujĆ poprawĘ wĭasnej sytuacji materialnej, przy jed-
noczesnym spadku wielkoŀci grupy obawiajĆcych siĘ pogorszenia tej 
sytuacji. W opisywaniu swoich warunkĴw śycia najpopularniejsza jest 
opinia (ponad 60% badanych), śe warunki materialne i sytuacja ŝnan-
sowa jest (i bĘdzie) stabilna i odsetek tak twierdzĆcych badanych jest 
nieznacznie wyśszy w 2009 roku niś w roku ubiegĭym. Badania pozio-
mu śycia wskazujĆ na jego systematyczny (od 2004 roku) wzrost. Opinie 
te wzmacniajĆ rĴwnieś wskařniki ekonomiczne: wzrost sprzedaśy de-
talicznej, nie wiĘkszy niś w ubiegĭym roku wzrost cen towarĴw i usĭug 
konsumpcyjnych, wzrost poziomu dochodĴw i  pĭac realnych. Mośna 
wiĘc sĆdziĈ, śe negatywne opinie o  sytuacji i perspektywach rozwoju 
kraju nie wpĭywajĆ na ocenĘ wĭasnego dobrostanu ekonomicznego kon-
sumentĴw. Jednak coraz czĘŀciej dopĭywajĆce do spoĭeczeįstwa infor-
macje na temat kryzysu wywoĭujĆ u niektĴrych osĴb podjĘcie pewnych 
zachowaį majĆcych zapobiec ewentualnym negatywnym skutkom kry-
zysu. Wedĭug cytowanego powyśej badania CBOS, co piĆty respondent 
deklaruje, śe z powodu informacji o kryzysie zrezygnowaĭ z zakupĴw 
wymagajĆcych znacznych wydatkĴw, a co dziewiĆty nie wziĆĭ kredytu 
w obawie, śe nie bĘdzie go mĴgĭ spĭaciĈ. Nieliczni kupili towary, ktĴre 
mogĭyby zdrośeĈ albo wycofali pieniĆdze z ryzykownych inwestycji lub 
z bankĴw. NajwiĘksze zaĭamanie opinii na temat sytuacji gospodarczej 
i ŝnansowej zarĴwno dotyczĆce kraju, zakĭadĴw pracy, swojej wĭasnej, 
jak i gospodarstw domowych (caĭy czas utrzymywaĭy siĘ jednak propor-
cje: sytuacja ogĴlna jest coraz gorsza ź sytuacja gospodarstwa domo-
wego jest dobra) wystĆpiĭo w marcu i kwietniu 2009 roku; dane z maja 
i  czerwca we wszystkich niemal omawianych wskařnikach pokazujĆ 
zwiĘkszony optymizm konsumentĴw. Wynika to z niepokoju wywoĭane-
go zapowiadanym kryzysem i niepewnoŀci, co do mośliwoŀci zagrośenia 
wĭasnej stabilnoŀci ŝnansowej i sposobĴw radzenia sobie z zaĭamaniem 
ekonomicznym gospodarstwa domowego. Po upĭywie kilku miesiĘcy, 
gdy okazaĭo siĘ, śe kryzys bezpoŀrednio ich nie dotyka i poziom pozy-
tywnych opinii powoli zaczĆĭ wzrastaĈ.

Konsumenci polscy spotkali siĘ z trudnym doŀwiadczeniem poznaw-
czym. Gospodarka rynkowa funkcjonuje w naszym kraju od niespeĭna 
20 lat i choĈ znane sĆ jej mechanizmy, wtedy, gdy dziaĭa bez znaczĆ-
cych zaburzeį, to nieznane, niedoŀwiadczone sĆ zagrośenia zwiĆzane 
z jej zaĭamaniem. DopĭywajĆce informacje na temat kryzysu sĆ nowe, 
niezrozumiaĭe przez wiĘkszoŀĈ spoĭeczeįstwa, trudne do sprawdzenia, 
odbierane jako sprzeczne i majĆce na celu uprzedzenie o zbliśajĆcych 
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siĘ kĭopotach. Zjawiska nieznane i trudne do zrozumienia, a dodatko-
wo wymagajĆce zdobycia skomplikowanej wiedzy bez gwarancji moś-
liwoŀci jej przyswojenia traktowane sĆ jako zagrośenie. Jest ono tym 
wiĘksze, im waśniejszych sfer ludzkiego śycia dotyczĆ. Paradoksalnie, 
podawanie informacji sprzecznych, niespĴjnych ĭagodzi nieco napiĘcie 
ź kaśdy mośe wierzyĈ w tĘ interpretacjĘ lub stanowisko, ktĴre powodu-
je mniejsze napiĘcie, pozostawiajĆc jednak tĘ osobĘ w sytuacji niepew-
noŀci. NiepewnoŀĈ (jeŀli nie jest stanem przedĭuśajĆcym siĘ nadmier-
nie) najczĘŀciej wywoĭuje powstrzymanie siĘ od dziaĭania z  powodu 
niemośnoŀci podjĘcia decyzji lub oczekiwanie na wiĘkszĆ partiĘ infor-
macji w  celu zredukowania niepewnoŀci. Podobnie postĆpili konsu-
menci biorĆcy udziaĭ w cytowanym badaniu CBOS na temat podjĘtych 
dziaĭaį w obliczu kryzysu. NajwiĘksza grupa zrezygnowaĭa z drogich 
zakupĴw i wziĘcia kredytĴw. Nie ma śadnych danych wskazujĆcych, śe 
dziaĭania te byĭy racjonalne, poniewaś, byĈ mośe, posuniĘcia te byĭyby 
korzystne, na przykĭad gdyby w wypadku zwiĆzanej z kryzysem inŞa-
cji, kredyt byĭ ĭatwiej spĭacalny, a pensje byĭy indeksowane. ByĈ mo-
śe jednak ich zachowanie byĭo sĭuszne. Decyzje podjĘte w warunkach 
niepewnoŀci nie sĆ oparte na przesĭankach rozumowych, ale majĆ na 
celu zredukowanie nieprzyjemnych stanĴw emocjonalnych, doprowa-
dzenie do stanu wzglĘdnej rĴwnowagi i odzyskanie pewnoŀci zastoso-
wania obrony przed niepowodzeniem. Inaczej zachowaĭa siĘ (niewielka 
w  cytowanym badaniu) grupa respondentĴw, ktĴrzy wycofali swoje 
pieniĆdze z niepewnych wedĭug nich inwestycji i z bankĴw. Odebrali 
oni informacje o kryzysie jako zagrośenie. Poczucie zagrośenia (jeŀli 
nie jest ono bezpoŀrednie lub przedĭuśajĆce siĘ) najczĘŀciej wywoĭuje 
nieracjonalnie, szybkie i niezorganizowane dziaĭanie. Decyzja o wyco-
faniu pieniĘdzy nie byĭa rĴwnieś oparta na pewnych przesĭankach, 
poniewaś nie ma śadnych danych o prawdopodobnych szybkich stra-
tach ulokowanych pieniĘdzy. Opisane zachowanie stanowiĭo kolejnĆ 
formĘ reakcji obronnej, majĆcej na celu redukcjĘ poczucia zagrośenia. 
W  sytuacji niepewnoŀci wzrastajĆ tendencje do zachowaį naŀladow-
czych. Znajdowanie siĘ w grupie lub doĭĆczanie do grupy osĴb podobnie 
siĘ zachowujĆcych lub podobnie reagujĆcych dostarcza poczucia bez-
pieczeįstwa i zmniejsza niepewnoŀĈ przez znajdowanie uzasadnienia 
prawidĭowoŀci swojego zachowania lub opinii w zachowaniu i opiniach 
innych osĴb. Pokazaĭy to wyniki badaį obrazujĆce zwiĘkszanie siĘ 
grupy respondentĴw twierdzĆcych, śe odczuwajĆ kryzys gospodarczy, 
mimo śe jednoczeŀnie opisujĆc stan swojego gospodarstwa domowego 
nie deklarujĆ zaburzeį swojej stabilnoŀci ŝnansowej. Bardzo waśnym 
skutkiem poczucia niepewnoŀci jest spadajĆce zaufanie do instytucji, 
organizacji i  innych osĴb. W  Polsce poziom zaufania, jak wykazaĭy 
badania prezentowane w  opracowywanych cyklicznie pod redakcjĆ 
prof. Janusza Czapiįskiego raportach Diagnoza Spoĭeczna, jest jeden 
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z najniśszych w Europie (11,5%)8. Naleśy oczekiwaĈ, śe w nastĘpnych 
badaniach mośe on byĈ jeszcze niśszy. Mośe to spowodowaĈ obniśenie 
aktywnoŀci konsumentĴw szczegĴlnie na rynku usĭug ŝnansowych, 
bankowych i elektronicznych.

Zachowania konsumentĴw na rynku nigdy nie sĆ uwarunkowane jed-
nym czynnikiem. Zawsze mamy tu do czynienia z czynnikami zewnĘtrz-
nymi pochodzĆcymi z otoczenia, w jakim czĭowiek śyje, warunkami jego 
śycia i  informacjami, jakie do niego dopĭywajĆ oraz z czynnikami we-
wnĘtrznymi pochodzĆcymi z  jego potencjaĭu emocjonalnego i poznaw-
czego. Oba rodzaje czynnikĴw sĆ ze sobĆ nierozerwalnie zwiĆzane, po-
niewaś taki, jaki czĭowiek ma potencjaĭ poznawczy i emocjonalny, tak 
teś spostrzega ŀwiat i warunki, w ktĴrych śyje. Z drugiej strony warun-
ki śycia w duśej mierze wpĭywajĆ na jego stan emocjonalny i potencjaĭ 
poznawczy. Analiza zachowaį konsumentĴw w sytuacji napĭywajĆcych 
informacji o kryzysie oraz obserwowanych dziaĭaį rzĆdu wykazuje, śe 
w wiĘkszoŀci zachowania te koncentrujĆ siĘ na wyraśaniu negatywnych 
opinii na temat ogĴlnej sytuacji kraju i posuniĘĈ rzĆdu (blisko 70% ba-
danych uwaśa, śe sĆ one niewystarczajĆce), w  mniejszym stopniu zaŀ 
wpĭywajĆ na postĘpowanie na rynku i spostrzeganie zaburzenia swojej 
sytuacji ekonomiczno ŝnansowej. Poziom sprzedaśy detalicznej w ska-
li roku wzrĴsĭ, a zachowania obronne prezentowane przez okoĭo jednĆ 
trzeciĆ konsumentĴw koncentrujĆ siĘ raczej wokĴĭ zachowaį wynikajĆ-
cych z niepewnoŀci niś wynikajĆcych z poczucia zagrośenia. Wydaje siĘ 
wiĘc, śe zachowania konsumentĴw silniej determinowane sĆ stosunko-
wo dobrĆ ocenĆ sytuacji ekonomicznej wĭasnej i swojego gospodarstwa 
domowego, ktĴra nie generuje wysokiego poziomu niepewnoŀci niś sto-
sunkowo niskĆ ocenĆ ogĴlnej sytuacji kraju i stanu gospodarki podlega-
jĆcej kryzysowi.

FActORs DEtERmININg DEVELOPmENt Of uNcERtAINty IN 
cONsumER bEhAVIOuR

Economic crisis inŞuences 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. Czapiįski (red.), Diagnoza spoĭeczna 2007, www.diagnoza.com



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE98

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. Consumersű behaviour is more determined by the evalu-
ation of their material situation, rather than by the evaluation of the 
economic situation of the country.
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KRYZYs ZAUfANIA � sZANsA CZY ZAgRO�ENIE DLA 
KONsUmENTÓw?

Iűm a Barbie girl in a Barbie world
Life in plastic, itűs fantastic
You can brush my hair, undress me everywhere
Imagination, life is your creation
Come on Barbie, letűs go party!

zespĴĭ Aqua
fragment utworu Barbie girl
pĭyta Aquarium, 1997

Zaufanie zasadza siĘ na wierze w pozytywne intencje obiektu obdarzo-
nego zaufaniem, na przekonaniu, śe motywacjĆ drugiej strony wobec 
nas jest chĘĈ bycia uczciwym i  chcĆcym dziaĭaĈ dobrze. Tak deŝniuje 
je Francis Fukuyama w  swojej sĭynnej ksiĆśce poŀwiĘconej koncepcji 
zaufania, jako cechy kulturowej wpĭywajĆcej na zwiĆzki ekonomiczne, 
precyzujĆc je przy tym jako ŵmechanizm oparty na zaĭośeniu, śe innych 
czĭonkĴw danej spoĭecznoŀci cechuje uczciwe i kooperatywne zachowa-
nie, oparte na wspĴlnie wyznaczonych normachų1. Podobnie rozumie je 
Piotr Sztompka, ktĴry okreŀla zaufanie jako oczekiwanie godnego po-
stĘpowania wobec nas2. Ewa Gaĭuszek idzie w swym rozumieniu pojĘcia 
dalej, nazywajĆc zaufaniem wiarĘ w to, śe śadna strona nie wykorzysta 

1  F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitaĭ spoĭeczny a droga do dobrobytu, WN PWN, War-
szawa-Wrocĭaw 1997, s. 38.
2  P. Sztompka, Kulturowe imponderabilia szybkich zmian spoĭecznych: zaufanie lojal-
noŀĈ, solidarnoŀĈ, w: P. Sztompka (red.), Imponderabilia wielkiej zmiany. MentalnoŀĈ, 
wartoŀci i wiĘzi spoĭeczne czasĴw transformacji, WN PWN, Warszawa-KrakĴw 1999, 
s. 269.
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sĭaboŀci tej drugiej3. W tej deŝnicji istotne jest wskazanie na nierĴwno-
wagĘ siĭ stron poĭĆczonych relacjĆ zaufania. Nawet jeśeli jedna z nich 
jest silniejsza nie wykorzysta tego przeciwko drugiej lub nie bĘdzie do-
konywaĈ manipulacji, by w oszukaįczy, nieuŀwiadamiany sposĴb skĭo-
niĈ do zachowaį sprzecznych z jej dobrem lub interesami.

Zaufanie zakĭada w sobie przyzwolenie na dziaĭania tych, ktĴrym za-
ufaliŀmy, na zniesienie kontroli ich poczynaį. WŀrĴd szeŀciu wyrĴśnio-
nych przez SztompkĘ rodzajĴw zaufania, do ktĴrych zaliczyĭ: osobiste, 
pozycyjne, komercyjne, technologiczne, instytucjonalne i systemowe, na 
szczegĴlnĆ uwagĘ dwa zasĭugujĆ w kontekŀcie tematyki niniejszego ar-
tykuĭu. Jest to mianowicie zaufanie pozycyjne zwiĆzane z tak zwanym 
kredytem zaufania do zawodĴw lub funkcji spoĭecznych oraz komercyj-
ne, ktĴre poŀrednio zwiĆzane jest z relacjĆ klientźinstytucja i dotyczy 
zaufania kierowanego do produktu (wyrobu, usĭugi) konkretnej marki, 
ŝrmy czy paįstwa.

Z  tymi dwoma rodzajami zaufania mamy do czynienia, analizujĆc 
marketingowĆ dziaĭalnoŀĈ organizacji, bo zaufanie pozycyjne bĘdzie do-
tyczyĈ wszystkich powiĆzanych z tĆ dziaĭalnoŀciĆ, a komercyjne same-
go przedmiotu tej dziaĭalnoŀci, czyli wyrobu lub usĭugi czy, w danym 
przypadku, marki. PrzedsiĘbiorstwa oferujĆ swoim klientom szeroki 
asortyment produktĴw. WŀrĴd nich sĆ produkty znane od lat i obecne 
praktycznie w kaśdym gospodarstwie domowym, takie, ktĴre staĭy siĘ 
czĘŀciĆ wspĴĭczesnego stylu śycia. Do takich naleśy ŵmarketingowy cudų 
ŝrmy Mattel ź lalka Barbie i  caĭa linia zwiĆzanych z  niĆ produktĴw. 
90% dziewczynek w ŀwiecie zachodnim ma co najmniej jednĆ lalkĘ Bar-
bie4. Czy rodzice mogĆ ufaĈ twĴrcom produktu? Jakie sĆ krĴtko- i dĭugo-
trwaĭe konsekwencje zakupu tej typowej zabawki? Jak ten powszechny 
produkt ksztaĭtuje tak specyŝcznego nabywcĘ, jakim jest dziecko?

Postawione powyśej pytania sĆ szczegĴlnie waśne w przypadku dĴbr 
przeznaczonych dla dzieci. Dziecko to szczegĴlny klient, ktĴry w dobie 
nasycenia ŵdorosĭychų rynkĴw i w trosce o wychowanie przyszĭego kon-
sumenta staĭ siĘ obiektem zwiĘkszonego zainteresowania specjalistĴw 
od marketingu. W tej sytuacji tym wiĘkszego znaczenia nabiera kwestia 
zaufania do ich dziaĭaį, wiary w to, co podkreŀlaĭa w swej, przytoczo-
nej powyśej, deŝnicji zaufania Gaĭuszek, śe dzieciĘca naiwnoŀĈ i sĭaboŀĈ 
nie zostanie wykorzystana, śe dziecko nie padnie oŝarĆ manipulacji. 
W  przypadku ŝrmy Mattel, dzieciĘcy segment docelowy obsĭugiwany 
jest od ponad piĘĈdziesiĘciu lat, odkĆd ŝrma z produkcji plastykowych 
ramek do zdjĘĈ przestawiĭa siĘ na mebelki dla dzieci5.

3  E. Gĭuszek, Zaufanie jako istotny skĭadnik kapitaĭu intelektualnego przedsiĘbior-
stwa, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wrocĭawiu, nr 963, Wrocĭaw 2002, 
s. 123ź124.
4  http://www.superbrands.easysite.org/files/Barbie_1658.pdf
5  http://www.mattel.com/about-us/history/default.aspx
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Standardowo-sztandarowy produkt ŝrmy ź lalka Barbie zostaĭa za-
prezentowana na targach zabawek w Nowym Jorku 9 marca 1959 roku. 
Mamy wiĘc do czynienia z fenomenem o 50-letniej historii, ktĴry uczy-
niĭ ŝrmĘ Mattel najpotĘśniejszym koncernem zabawkarskim na ŀwiecie. 
Ruth Handler, wspĴĭwĭaŀcicielka ŝrmy, jak kaśda dobra matka, obser-
wowaĭa swojĆ cĴrkĘ BarbarĘ i zauwaśyĭa, śe od zmieniania pieluszek do-
minujĆcym na rynku lalkom-niemowlĘtom, woli bawiĈ siĘ ŵdorosĭymių 
lalkami z papieru. ZaczĘĭa myŀleĈ o dorosĭej lalce, ktĴra byĭaby odbiciem 
dziewczĘcych fantazji o niezaleśnoŀci i budzĆcej podziw atrakcyjnoŀci. 
Niemiecka lalka Bild Lilli z dĭugimi nogami, maleįkĆ taliĆ i wyrařnie 
zarysowanym biustem, wzorowana na prostytutce z kreskĴwki dla doro-
sĭych i skierowana do mĘśczyzn staĭa siĘ pierwowzorem najsĭynniejszej 
lalki ŀwiata6.

Produkt nie zostaĭ pozostawiony sam sobie, lecz byĭ i jest sukcesyw-
nie ŵobudowywanyų sieciĆ dodatkĴw ź ubranka, buty, zwierzĘta, meble, 
domki, samochody i towarzyszy ź siostry, koleśanki i mĘski odpowied-
nik ź Ken. To dodatki, reagowanie na trendy mody7 i komplementarnoŀĈ 
oferty przesĆdziĭy o sukcesie rynkowym. Warto podaĈ kilka danych licz-
bowych, by ukazaĈ miarĘ sukcesu komercyjnego ŝrmy Matell. Ponad 
miliard sprzedanych egzemplarzy od momentu wprowadzenia na rynek. 
W kaśdej sekundzie na ŀwiecie w 150 krajach sprzedaje siĘ 3 lalki Bar-
bie, co daje dwukrotnĆ przewagĘ w sprzedaśy w stosunku do najbliśszej 
konkurencji8.

Ten ŀwiatowy sukces marketingowy ma swĴj polski wymiar. Sponta-
niczna znajomoŀĈ marki wŀrĴd dziewczynek wynosiĭa 95% juś w 2003 
roku. Lalki Barbie sĆ najpopularniejszymi zabawkami wŀrĴd 4ź12-la-
tek, jedna dziewczynka ma ŀrednio od 4ź5 lalek, a zaledwie, co dziesiĆta 
nie ma śadnej9. W rankingach zabawek najbardziej pośĆdanych przez 
dzieci, 3 pozycje na 10 zajmujĆ produkty Mattel Girls10.

Z powyśszego opisu wyrĴśnionych wiekowo segmentĴw docelowych 
wynika, śe ŝrma koncentruje siĘ na odbiorcach w  wieku przedszkol-
nym i mĭodszym szkolnym. Jest to szczegĴlny wiek dla rozwoju dziecka, 
poniewaś wtedy ksztaĭtuje siĘ struktura jego osobowoŀci. Uczy siĘ ono 
reagowaĈ na ŀrodowisko, adaptowaĈ do niego i przeksztaĭcaĈ je wedĭug 
swoich potrzeb. Buduje swoje relacje z  otoczeniem i  naŀladuje w  swo-
ich zachowaniach dorosĭych, uczĆc siĘ i weryŝkujĆc role, ktĴre podejmie 

6  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. Puĭka, Kultura mediĴw i  jej spektakle na tle przemian komunikacji spoĭecznej 
i literatury popularnej , Wydawnictwo Uniwersytetu Wrocĭawskiego, Wrocĭaw 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  przyszĭoŀci. KrystalizujĆ siĘ jego potrzeby, zachowania zwiĆzane 
z pĭciĆ i precyzowane sĆ wzorce osobowoŀciowe, z ktĴrymi pragnie siĘ 
utośsamiaĈ11. DzieciĘca tabula rasa jest zapisywana przez rodzinĘ, gru-
pĘ rĴwieŀniczĆ, media, naukĘ czy zabawki, wŀrĴd ktĴrych, w przypadku 
dziewczynek, nie mośna nie wymieniĈ lalki Barbie.

PrzystĘpujĆc do analizy konsekwencji zakupu lalki Barbie i jej wpĭy-
wu na uśytkowniczki marki, trzeba zdawaĈ sobie sprawĘ, śe nie z samĆ 
lalkĆ i wymienionymi powyśej dodatkami do niej mamy do czynienia. 
Nie sĆ to jedyne kanaĭy oddziaĭywania. Rozszerzeniem marki Barbie 
jest ponad 30 kategorii produktĴw dla dziewczynek tak zrĴśnicowa-
nych jak odzieś, w  tym dla niemowlĆt, akcesoria sportowe, kosmety-
ki i  przybory kosmetyczne, artykuĭy szkolne czy ksiĆśki. IstotnĆ rolĘ 
w  promowaniu marki odgrywajĆ ŝlmy i  czasopisma, co roku pojawia 
siĘ nowy ŝlm z Barbie. MiesiĘcznik o charakterystycznym tytule ŵZa-
bawy i  marzenia z  Barbieų ma w  Polsce ponad stutysiĘczny nakĭad. 
Reklama telewizyjna od poczĆtku wspiera sprzedaś lalki Barbie, takśe 
w  polskiej telewizji w  czasie antenowym, w  ktĴrym telewizjĘ oglĆda-
jĆ przede wszystkim dzieci (programy dla dzieci i  dobranocki). Firma 
Matell podĆśa teś z  duchem czasu, czego dowodem jest strona inter-
netowa barbie.everythinggirl.com i 18 milionĴw uśytkownikĴw strony 
BarbieGirls.com12.

Jakie wzorce przekazuje maĭym dziewczynkom ten ŀwiat? Co mogĆ 
sĆdziĈ o swoim wyglĆdzie, atrakcyjnoŀci ŝzycznej i jej znaczeniu w doro-
sĭym śyciu? Lalka Barbie charakteryzuje siĘ szczupĭĆ sylwetkĆ, dĭugimi 
nogami stanowiĆcymi ponad poĭowĘ jej dĭugoŀci, duśymi piersiami i wĆ-
skĆ taliĆ. Jej twarz o regularnych, symetrycznych rysach zdobiĆ bĭĘkit-
ne oczy i dĭugie blond wĭosy. Gdyby realna kobieta miaĭa jej proporcje, 
to przy wzroŀcie 175 cm jej wymiary wynosiĭyby 84-46-80. Byĭby to ideaĭ 
przekraczajĆcy standardowe 90-60-90 z biustem rozmiaru F, ktĴry sta-
nowiĭby poĭowĘ masy ciaĭa13. Kobieta o takich wymiarach nie mogĭaby 
nie tylko menstruowaĈ, ale nawet utrzymaĈ siĘ na swoim krĘgosĭupie. 
Mimo to, ten niemajĆcy odniesienia do rzeczywistoŀci ideaĭ ŝzycznego 
piĘkna staje siĘ punktem odniesienia dla dziewczynek, nastolatek, a po-
tem kobiet.

Ideaĭ ten nie dotyczy tylko i wyĭĆcznie wymiarĴw oraz bĭĘkitnych oczu 
i blond wĭosĴw. Jego cechĆ charakterystycznĆ jest to, śe kobiece cechy zo-
staĭy w nim przerysowane ź oczy i biust sĆ wielkie, usta wydatne, nosek 
maĭy i zgrabny, a ramiona i dĭonie smukĭe. Celem tego przerysowania 

11  M. ýebrowska (red.), Psychologia rozwojowa dzieci i mĭodzieśy, PWN, Warszawa 
1986. 
12  S. Mullin, Barbie: by the numbers, The Dallas Morning News, 20.03.09.
13  D. Wygaŀ, U  Barbie na urodzinach, ŵMerkuriusz Uniwersyteckių 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 wybiĴrczych seksualnych walorĴw, tak by odpowiadaĭo 
mĘskiemu postrzeganiu atrakcyjnoŀci ŝzycznej, ktĴre na wyszczuplo-
nym szkielecie wiesza wyolbrzymione atrybuty seksualnoŀci takie jak 
biust czy usta. DziewczĘcym wzorcem atrakcyjnoŀci staje siĘ zatem nie 
rĴwieŀniczka, ale hiperseksualny obiekt obleczony w niewinny kontekst 
dzieciĘcej zabawki. NiektĴre dziewczynki, dorastajĆc, podejmujĆ dale-
ko idĆce decyzje o zmianie swojej powierzchownoŀci, by jak najbardziej 
zbliśyĈ siĘ do ideaĭu. JednĆ z takich kobiet jest 53-letnia Cindy Jackson, 
ktĴra w ciĆgu 10 lat przeszĭa 29 operacji plastycznych stajĆc siĘ śywym 
ucieleŀnieniem Barbie. Charakterystyczna jest jej wypowiedř: ŵMyŀlĘ, śe 
wiele maĭych szeŀcioletnich dziewczynek, a  nawet mĭodszych spoglĆda 
na lalkĘ i myŀli: chcĘ byĈ niĆų. ChoĈ sama uwaśa, śe z tego siĘ wyrasta, 
to jednoczeŀnie przyznaje, śe ona sama nigdy z tego nie wyrosĭa14.

Lalka Barbie, ten dominujĆcy we wspĴĭczesnym spoĭeczeįstwie i po-
wielany przez mass media ideaĭ kobiecej urody, ŵjest wzorem symbolizu-
jĆcym, śe wystarczy poŀwiĘciĈ wystarczajĆcĆ iloŀĈ czasu i pieniĘdzy na 
Ĉwiczenia, kosmetyki, ubrania, diety, operacje plastyczne, śeby zrobiĈ ze 
swoimi ciaĭami wszystko, co zechcemy i przejŀĈ swoistĆ metamorfozĘ, 
stajĆc siĘ reprodukcjami lalek Barbieų15. Ta metamorfoza, dokonywana 
za pomocĆ czasu i pieniĘdzy, nie dotyczy tylko i wyĭĆcznie cielesnoŀci, 
reprodukowane sĆ rĴwnieś zachowania modelu. ãwiat Barbie to ŀwiat 
nastawiony na ŵmieĈų16. Ale nie jest to ŵmieĈų, ktĴrym wyznaczony jest 
ostateczny kres posiadania, poniewaś dla Barbie ŵnowa przyjemnoŀĈ 
jest lepsza niś stara, co przejawia siĘ w nieustannym poszukiwaniu no-
wych dĴbr konsumpcyjnych i nowych doznaį oraz rozstawaniu siĘ bez 
śalu z dotychczasowymi wyĭĆcznie z tego powodu, śe mogĆ byĈ zastĆpio-
ne przez noweų17.

Mośna przyjĆĈ, śe od ŵmieĈų waśniejsze jest ŵkonsumowaĈų. Kupo-
wanie jest jej ulubionĆ rozrywkĆ, a dobra takie jak samochody czy ĭodzie 
podkreŀlajĆ jej przynaleśnoŀĈ do wyśszej warstwy spoĭecznej. Bariery 
cenowe nie istniejĆ i Barbie zawsze wybiera dla siebie to, co najlepsze. 

14  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 ź wpĭyw konsumpcji na jakoŀĈ śycia, w: A. Jawĭow-
ska i M. Kempy (red.), Konsumpcja ź istotny wymiar globalizacji kulturowej wydaw-
nictwo, IFiS PAN, Warszawa 2005, s. 126. 
16  D. Koza, Lalka Barbie ź kultowa zabawka naszych czasĴw a  przejawiane przez 
wspĴĭczesnĆ mĭodzieś zjawisko konsumpcjonizmu, Integracje. MiĘdzy naukĆ a prak-
tykĆ 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/
17  A. Lewicka-Strzaĭecka, Hedonizm imaginatywny etykĆ dostatku, w: A. WĘgrzecki 
(red.), Etyczne aspekty bogacenia siĘ i ubĴstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, KrakĴw 2003, s. 123.
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Barbie ŵceni sobie ŀwiat zbytkownych gadśetĴw, nie zaŀ relacje z przyja-
ciĴĭmi. (Ŭ) Przebiera siĘ w coraz nowsze kreacje i roztacza wokĴĭ siebie 
aurĘ zbytku, luksusu i przygodyų18. W 1992 roku producenci dali Bar-
bie mośliwoŀci wypowiadania siĘ ź do sklepĴw traŝĭa seria lalek mĴ-
wiĆcych. Kaśda Barbie mogĭa wypowiadaĈ cztery rĴśne zdania: ŵCzy 
bĘdziemy mieĈ kiedyŀ wystarczajĆco duśo ubraį?ų, ŵKocham zakupy!ų, 
ŵMasz ochotĘ na przyjĘcie z pizzĆ?ų i ŵMatematyka jest trudna!ų19. Zda-
nia te trafnie oddajĆ ŝlozoŝĘ marki. Dwa pierwsze obrazujĆ kreowanie 
konsumpcjonistycznych postaw, natomiast ostatnie powiela stereotypy 
dotyczĆce zdolnoŀci umysĭowych kobiet, buduje negatywne nastawienie 
do nauki matematyki i do podejmowania wysiĭku intelektualnego.

W  swojej karierze zawodowej Barbie przyjmowaĭa najrĴśnorodniej-
sze postacie. Byĭa sportowcem, astronautkĆ, chirurgiem, sanitariuszkĆ, 
pilotem, paniĆ prezes, dyplomatĆ, a nawet dwukrotnie kandydatkĆ na 
prezydenta. To zestawienie pokazuje, śe aspirowaĭa rĴwnieś do zawo-
dĴw tradycyjnie przypisywanych mĘśczyznom. Naleśy jednak postawiĈ 
pytanie, czy bardziej chodziĭo producentom o przedstawienie konkret-
nych zawodĴw, czy zaprezentowaniu siĘ w  nowym stroju? Aktualnie 
w ofercie Matell dystrybuowanej za poŀrednictwem merlin.pl dostĘpna 
jest Barbie weterynarz, trenerka zwierzĆt i  gimnastyczka. Jest wiĘc 
to zestaw rĴl diametralnie odmienny od prezentowanego powyśej, wy-
korzystujĆcy w kreowaniu linii o nazwie ŵI can beų stereotypowe role 
zawodowe kobiet. Barbie nie powiela natomiast ich stereotypowych rĴl 
rodzinnych. ChoĈ w  swojej pierwszej telewizyjnej reklamie jest przed-
stawiania w  sukni ŀlubnej, to nigdy nie wyszĭa za mĆś. Przez 50 lat 
przeszĭa wszystkie etapy edukacji ĭĆcznie ze studiami wyśszymi i podej-
mowaĭa rĴśne role zawodowe. Od 1961 roku spotyka siĘ z Kenem, ale jest 
od niego niezaleśna ź nie myŀli o ŀlubie ani o dzieciach. Ta mĭodniejĆca, 
w trakcie swojego śycia, atrakcyjna singielka poŀwiĘca swĴj czas zaba-
wie i  zakupom, ktĴre stojĆ wyśej w  hierarchii wartoŀci niś praca czy 
śycie rodzinne. PrzyjemnoŀĈ posiadania i  posiadanie przyjemnoŀci to 
najwaśniejsze wartoŀci, to, co masz decyduje o tym, kim jesteŀ, o twoim 
prestiśu i szacunku dla samego siebie. Dorosĭe śycie to bezproblemowe 
pasmo sukcesĴw i rozrywek, ktĴre przychodzĆ bez wysiĭku, tak jak i pie-
niĆdze, ktĴre spĭywajĆ z karty. ZwrĴcenie na to uwagi jest szczegĴlnie 
istotne, poniewaś jak stwierdza Anna Ryĭko-Kurpiowska: ŵ5- i 6-letnie 
dziewczynki uwaśajĆ Barbie za wzĴr godny naŀladowania (Ŭ). ChcĆ one 
nie tylko wyglĆdaĈ tak jak reklamowana lalka (co mośe budziĈ powaśne 
obawy, choĈby ze wzglĘdu na zagrośenie anoreksjĆ), ale takśe podobnie 

18  M.F. Rogers, Barbie jako ikona kultury, Wydawnictwo Literackie Muza SA, War-
szawa 2003, s. 11.
19  Barbie ma tatuaś, http://kobieta.wp.pl/kat,65524,title,Barbie-ma-tatuaz,wid,11085 
354,wiadomosc.html
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siĘ ubieraĈ, wieŀĈ śycie, ktĴrego wyĭĆcznĆ cechĆ sĆ przyjemnoŀci: space-
ry, wystawne przyjĘcia, podrĴśe itd.ų20.

PodsumowujĆc powyśsze rozwaśania, warto przytoczyĈ sĭowa Mary 
F. Rogers: ŵwizerunek handlowy Barbie to wizerunek nastoletniej mo-
delki ź nastolatki z ksiĆśeczkĆ czekowĆ ź skierowany do dziewczynek. 
Te dwa czynniki ź wizerunek i jego odbiorca ź sprawiajĆ, śe Barbie jest 
ikonĆ konsumpcjonizmuų21. Naleśy dodaĈ, śe jest to czĘsto wizerunek 
nastolatki skĆpo odzianej w minispĴdniczki i kozaczki za kolana na wy-
sokich obcasach, ktĴre budzĆ diametralnie odmienne skojarzenia. Moś-
na nakreŀliĈ wiĘc kierunek przemian, obserwujĆc produkty adresowane 
do poszczegĴlnych grup wiekowych, od niewinnej wrĴśki, ktĴra zaĭatwia 
wszystkie problemy za pomocĆ rĴśdśki do apetycznej zakupoholiczki, 
ktĴra ŵczarujeų kartĆ kredytowĆ.

Produkty z  linie Barbie nie sĆ produktami tanimi w  porĴwnaniu 
z konkurencyjnymi wyrobami. Oryginalna lalka mośe byĈ okoĭo 10 ra-
zy drośsza od swojego anonimowego odpowiednika, ktĴry mośe nosiĈ 
miano Jenny czy Mary (relacje te ukĭadajĆ siĘ jak 2,6 zĭ za lalkĘ nabytĆ 
w kiosku ŵRuchuų do ok. 20 zĭ za podstawowy model Barbie). Jeszcze 
wiĘksza jest dysproporcja miĘdzy kosztami produkcji a kosztami sprze-
daśy w  USA, ktĴra ma siĘ jak 19 centĴw do 39,99 dolarĴw. Kupienie 
samej lalki to tylko wstĘp do dalszych zakupĴw, poniewaś nie istnieje 
ona bez rĴśnego rodzaju dodatkĴw. Jest tutaj wykorzystywana psycho-
logiczna sekwencja ŵmaĭa proŀba ź duśa proŀbaų22, stĆd sama lalka jest 
relatywnie tania, natomiast zdecydowanie drośsze sĆ dodatki do niej 
(np. domek Barbie to wydatek ok. 200 zĭ). Konsumenci dokonujĆcy zaku-
pĴw asortymentu z linii Barbie ponoszĆ wiĘc niewspĴĭmierne wydatki 
w porĴwnaniu z wydatkami na konkurencyjne produkty. OprĴcz bezpo-
ŀrednich kosztĴw ŝnansowych zwiĆzanych z zakupami, w grĘ wchodzĆ 
koszty odroczone, ponoszone na mĭodĆ konsumentkĘ, ktĴra wychowana 
na wzorcach marki Barbie, nastawiona jest na nabywanie coraz to no-
wych dĴbr materialnych. Stymulowanie od najmĭodszych lat komunika-
tami reklamowymi tworzy presjĘ na coraz szybszĆ konsumpcjĘ, ktĴra 
nie mośe byĈ zaspokojona z wĭasnych ŀrodkĴw. Karta kredytowa Barbie 
jest tak naprawdĘ w portfelach rodzicĴw i innych ŵsponsorĴwų.

Te dziewczynki, ktĴre z rĴśnych wzglĘdĴw, nie mogĆ staĈ siĘ posia-
daczkami wymarzonego kawaĭka plastyku, mogĆ doŀwiadczaĈ wielu ne-
gatywnych emocji generowanych przez grupĘ rĴwieŀniczĆ: ŵNa dĭuśszĆ 
metĘ nie da siĘ uciec od tego marketingowego cudu i  chyba nawet nie 
jest to wskazane ź przekonuje pedagog (Monika Roŀciszewska-Wořniak 
z Fundacji im. Jana A. Komeįskiego, ekspert od wczesnej edukacji dzieci 

20  A. Ryĭko-Kurpiowska, Uwodzicielska Barbie, ŵAida Mediaų 1999, nr 3, s. 13.
21  M.F. Rogers, Barbie jako ikonaŬ, s. 103.
22  E. Aronson, Czĭowiek ź istota spoĭeczna, PWN, Warszawa 1995, s. 238ź239.
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ź przypadek autora). Wiek 3ź11 lat to czas budowania przez dziecko iden-
tyŝkacji grupowej, kiedy chce ono byĈ takie jak pozostali, a nie odmienne. 
Jeśeli nie kupujemy lalki Barbie, a wszystkie koleśanki w przedszkolu 
majĆ tĘ lalkĘ, skazujemy dziewczynkĘ na oryginalnoŀĈ, na ktĴrĆ jesz-
cze nie jest gotowaų23. Posiadanie lalki Barbie jest miarĆ konformizmu 
i  warunkiem zaakceptowania przez grupĘ. Liczba lalek i  ich ŵododat-
kowanieų warunkuje pozycjĘ i  prestiś w  grupie. Reguĭy, ktĴre panujĆ 
w ŀwiecie zabawek sĆ przenoszone do ŀwiata rzeczywistego.

Celem koncernu jest wykreowanie takiego produktu, ktĴry pobudza 
sprzedaś kolejnych produktĴw. W przypadku lalki Barbie zabieg ten udaĭ 
siĘ doskonale. Jedynym ograniczeniem jest to, śe w momencie wchodze-
nia w okres dorastania konsumentki porzucajĆ lalkĘ jako symbol dzie-
ciįstwa. Lalka Barbie kreuje wzorce dorosĭoŀci, akcelerujĆc dorastanie 
swoich fanek, ktĴre porzucajĆ jĆ, przechodzĆc w okres adolescencji, bo 
przecieś lalka Barbie nie bawi siĘ lalkami Barbie. Gdyby koncern Ma-
tell zdeŝniowaĭ siĘ jako producent artykuĭĴw dla kobiet nie miaĭby ta-
kich problemĴw. RĴśnica miĘdzy miesiĘcznikiem ŵZabawy i marzenia 
z Barbieų a ŵCosmopolitanų w wersji polskiej nie jest naprawdĘ wielka. 
A projektowanie i szycie ubraį dla lalek czy dla kobiet, to tylko kwestia 
rozmiaru.

Czy biorĆc pod uwagĘ powyśsze rozwaśania, ktĴre ukazujĆ krĴtko- 
i  dĭugoterminowe negatywne konsekwencje zakupu, kryzys zaufania 
naleśy traktowaĈ jako szansĘ czy zagrośenie dla konsumentĴw? Kryzys 
to okres przemyŀleį, oceny dotychczasowych decyzji i sposobĴw postĘ-
powania oraz podjĘcie i wyprĴbowanie nowych. Takśe takich ŵoczywi-
stych oczywistoŀcių jak decyzje zakupowe w zakresie zabawek dla dzieci. 
Konsumenci, dokonujĆc rewizji swoich wydatkĴw, majĆ okazjĘ do racjo-
nalniejszej oceny, czego oczekujĆ od takiego wyrobu jak lalka dla dziew-
czynki w  wieku przedszkolnym i  wczesnoszkolnym, i  odpowiedzenia 
sobie na pytanie: ŵCzy lalka Barbie zaspokaja nie tylko potrzeby dzieci, 
ale i ich wĭasne?ų.

Koncern Matell zbudowaĭ niewiarygodnie silnĆ pozycjĘ marki, 
a lalka Barbie zakorzeniĭa siĘ w ŀwiecie maĭych dziewczynek w wieku 
przedszkolnym. I  choĈ ich starsze koleśanki mogĆ siĘ skĭaniaĈ ku in-
nym produktom, takim jak lalki Bratz ź lubiĆce imprezy niegrzeczne 
dziewczynki czy teś porzucaĈ bawienie siĘ lalkami na rzecz innych, bar-
dziej dorosĭych produktĴw, to same starania rodzicĴw nie wystarczĆ do 
zmiany charakteru marki. MogĆ oni w swych jednostkowych decyzjach 
konsumenckich ograniczaĈ nabywanie linii produktowych Barbie, mo-
tywujĆc to sytuacjĆ ŝnansowĆ, co w dobie kryzysu jest zasadnym, nawet 
dla dzieci, argumentem. MogĆ ograniczaĈ dostĘp do tych mediĴw, ktĴre 
zawierajĆ reklamy lub prezentujĆ ŝlmy z ulubionĆ bohaterkĆ, w jednym 
z jej tysiĆca wcieleį. MogĆ podejmowaĈ zbiorowe dziaĭania w sytuacji, 

23  P. Stasiak, GalaŬ, s. 46.
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kiedy ŝrma Matell zbyt ewidentnie naruszy normy kulturowe, tak jak to 
byĭo w przypadku Barbie z tatuaśem w 1999 roku lub jej koleśanki Min-
ge, ktĴra zaszĭa w ciĆśĘ bez obrĆczki na palcu i miaĭa plastykowego dzi-
dziusia24. Ich dziaĭania nie zmieniĆ linii postĘpowania koncernu, ktĴry 
jest od nich potĘśniejszy pod wyglĆdem zasobĴw materialnych, dostĘpu 
do mediĴw czy specjalistycznej, marketingowej wiedzy. Tylko globalna 
rewizja konsumpcjonistycznego stylu śycia euramerykaįskiego ŀwiata 
w epoce gospodarczego kryzysu i doŀwiadczany spadek obrotĴw, mośe 
spowodowaĈ, by koncern, tak jak konsument, przemyŀlaĭ 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 inŞuence does this popular product have on its consumer, that is 
ź a child?

24  Barbie ma tatuaś, http://kobieta.wp.pl/kat,65524,title,Barbie-ma-tatuaz,wid,1108 
5354,wiadomosc.html
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BARIERY ROZwOjU INNOwACjI PRODUKTOwYCH 
NA RYNKU �YwNO�CI

Dynamiczne zmiany zachodzĆce w otoczeniu przedsiĘbiorstw, szczegĴl-
nie te o charakterze ekonomiczno-spoĭecznym, skĭaniajĆ wiele przedsiĘ-
biorstw do zwiĘkszenia swojej aktywnoŀci w zakresie innowacji. Problem 
wdraśania innowacji nabiera obecnie coraz wiĘkszego znaczenia, a tur-
bulentny charakter rynku, szybko zmieniajĆca siĘ moda, skracanie cy-
klu śycia wiĘkszoŀci produktĴw, silna konkurencja, zmiana stylĴw śycia 
konsumentĴw i poszukiwanie wciĆś nowych wyzwaį, przyczyniajĆ siĘ 
do traktowania innowacji jako zasadniczego, podstawowego wyzwania 
dla przedsiĘbiorcĴw. W realiach rynkowych innowacje nie sĆ juś wybo-
rem ź sĆ koniecznoŀciĆ. Aby jednak innowacje produktowe miaĭy szan-
sĘ zaistnieĈ i byĈ wdraśane, musi istnieĈ odpowiedni klimat wewnĆtrz 
i  w  otoczeniu przedsiĘbiorstwa1. Do czynnikĴw wewnĘtrznych zalicza 
siĘ organizacjĘ i strategiĘ ŝrmy oraz wiedzĘ technologicznĆ i kompeten-
cjĘ przedsiĘbiorstwa. Czynniki w otoczeniu ŝrmy to poziom rozwoju sek-
tora, urbanizacja i uprzemysĭowienie, nastroje i oczekiwania polityczne 
i  spoĭeczne oraz ostatnie dwa, zwiĆzane z  konsumentem ź ujawnione 
potrzeby i rozbudzone oczekiwania konsumenta2.

Na rynku śywnoŀci innowacje produktowe sĆ zjawiskiem czĘsto spo-
tykanym i zwiĆzanym z rozwojem produktu, traktowanym generalnie 

1  M. Prosiįska, Innowacje w sektorze spośywczym, Roczniki Naukowe Stowarzysze-
nia EkonomistĴw Rolnictwa i Agrobiznesu tom VIII, zeszyt 2, s. 178/2006.
2  Autorzy prezentujĆ bariery rozwoju innowacji jedynie z  punktu widzenia konsu-
menta, pamiĘtajĆc jednoczeŀnie o barierach wynikajĆcych z czynnikĴw zaleśnych od 
przedsiĘbiorstwa.
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jako rozszerzenie i pogĭĘbienie oferty rynkowej adresowanej do konsu-
menta po to, aby lepiej speĭniĈ jego oczekiwania i potrzeby śywnoŀciowe. 
KilkadziesiĆt wprowadzanych co roku nowych produktĴw w poszczegĴl-
nych kategoriach śywnoŀci ilustruje zachodzĆce w ekspresowym tempie 
zmiany na rynku FMCG w Polsce; pokazuje, jak trudny i wymagajĆcy 
jest to rynek dla producentĴw. Konsumenci, majĆcy do wyboru dziesiĆt-
ki produktĴw o podobnych wĭaŀciwoŀciach, stajĆ siĘ coraz bardziej wy-
magajĆcy, dlatego wraśliwoŀĈ na zmieniajĆce siĘ trendy i wprowadzanie 
nowoŀci w ofercie ŝrm to gĭĴwne elementy, charakteryzujĆce ten dyna-
miczny rynek.

CechĆ charakterystycznĆ polskiego rynku jest rĴwnieś bardzo duśy 
odsetek innowacji produktowych, ktĴre nie znajdujĆ zainteresowania 
u konsumentĴw oraz przede wszystkim maĭo radykalny charakter inno-
wacji (nowe produkty śywnoŀciowe sĆ bowiem najczĘŀciej modyŝkacjĆ 
opakowania/formy/konsystencji/rodzaju dotychczasowego produktu lub 
teś wprowadzeniem dodatkowego smaku/formy/opakowania/rodzaju/
konsystencji produktu). PrzyczynĆ takiego stanu jest uksztaĭtowanie 
siĘ barier rozwoju innowacji produktowych na rynku produktĴw śyw-
noŀciowych, do ktĴrych mośna zaliczyĈ przede wszystkim3:

rĴśnorodne postrzeganie innowacji produktowych na rynku śywno-ww

ŀci,
niskĆ czĘstotliwoŀĈ zakupu nowych produktĴw śywnoŀciowych przez ww

konsumentĴw,
niewielki stopieį wiedzy na temat nowoŀci na rynku śywnoŀci,ww

tradycjonalizm w  nastawieniu do nowych produktĴw śywnoŀcio-ww

wych,
nieufnoŀĈ do innowacji produktowych na rynku śywnoŀci.ww

Badania postaw konsumentĴw wobec innowacyjnych produktĴw na 
rynku śywnoŀci wykonano w 2007 roku metodĆ wywiadu skategoryzo-
wanego przy pomocy kwestionariusza na prĴbie 1600 osĴb w Wielkopol-
sce, korzystajĆc z doboru losowego.

Pojawianie siĘ rĴśnorodnych wymiarĴw innowacyjnoŀci produktĴw 
spośywczych powoduje, śe konsumentom brak jednoznacznych, czytel-
nych kryteriĴw wyrĴśniania ŵco jest noweų. Prawie poĭowa badanych, 
pytana o rozumienie pojĘcia ŵinnowacja produktowa śywnoŀcių, wska-
zuje, śe nowy produkt jest to kaśdorazowe uzupeĭnienie asortymentu 
przez producenta o nowy smak, zmianĘ konsystencji itp., czyli innowacja 

3  Wyniki przedstawionych badaį zostaĭy finansowane ze ŀrodkĴw Ministerstwa Nauki 
i Szkolnictwa Wyśszego przyznanych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu na projekt 
badawczy pt. Zachowania konsumentĴw jako determinanta innowacji produktowych 
na rynku śywnoŀci funkcjonalnej i wygodnej, nr N115 1264 33, realizowany przez Ka-
tedrĘ Marketingu Produktu w latach 2007ź2009; Szerzej w: B. Sojkin, M. Maĭecka, 
T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji produktowych na rynku 
śywnoŀci, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznaį 2009.
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produktowa przez 50% badanych traktowana jest jako modyŝkacja w ro-
zumieniu producenta (ma charakter wtĴrny); a niewiele mniejsza grupa 
konsumentĴw postrzega jĆ jako wprowadzenie na rynek produktu do-
tychczas nieobecnego na rynku (innowacje pierwotne).

Tabela 1.	Postrzeganie innowacji produktowej na rynku �ywno�ci przez konsumentów4

Postrzeganie innowacji %

Wprowadzenie produktĴw o dodatkowych walorach ź nowy smak, 
konsystencja, forma 47,2

Wprowadzenie produktu innowacyjnego ź nieobecnego 43,5

Wzbogacenie produktĴw w dodatkowe skĭadniki odśywcze 36,2

Zmiana marki ź wprowadzenie nowej marki na rynek 33,5

Zmniejszenie poziomu skĭadnikĴw niekorzystnych dla zdrowia 29,6

Zmiana opakowania produktu na inne 28,7

Dodanie nowych skĭadnikĴw śywnoŀci do dotychczasowego produktu 22,6

ûrĴdĭo: badania wĭasne.

Powoduje to, śe nierzadko istotna dla producenta wdrośona innowa-
cja produktowa lub jej wymiar, nie jest w ogĴle dostrześony przez konsu-
mentĴw. Z drugiej strony, niekiedy niewielka ingerencja w modyŝkacjĘ 
produktu (zmiana czcionki na etykiecie) mośe byĈ postrzegana przez 
nabywcĴw jako nowoŀĈ rynkowa, co istotnie mośe wpĭywaĈ na brak mo-
tywacji wytwĴrcĴw śywnoŀci na wdraśanie radykalnych innowacji.

W literaturze taka sytuacja zbliśona jest do teorii nadmiernej tech-
nologii. Autorzy5 tej teorii opisujĆ swoisty paradoks zwiĆzany z dziaĭa-
niami innowacyjnymi na rynku śywnoŀciowym. OtĴś producenci śyw-
noŀci, znajĆc konserwatywne nastawienie konsumenta do produktĴw 
spośywczych, z  reguĭy nie ryzykujĆ wprowadzania radykalnych inno-
wacji, ale koncentrujĆ swoje dziaĭania na modyŝkacjach istniejĆcych juś 
produktĴw, chcĆc zmniejszyĈ ryzyko odrzucenia produktu przez odbior-
cĴw i jednoczeŀnie chcĆc osiĆgnĆĈ korzyŀci z innowacji (przede wszyst-
kim w obszarze przewagi konkurencyjnej). Jednak konsumenci czĘsto 
nie dostrzegajĆ wyrařnych, dodatkowych korzyŀci, pĭynĆcych z zakupu 
zmodyŝkowanego produktu, co paradoksalnie powoduje odrzucenie te-
go produktu.

4   Wartoŀci nie sumujĆ siĘ do 100 ź konsumenci mogli wskazaĈ trzy najbardziej odpo-
wiadajĆce im warianty.
5  M.G. Martinez, J. Briz , Innovation In the Spanish Food and Drink Industry, ŲInter-
national Food and Agrobusiness Management Reviewų 2000, Vol. 3, s. 156ź160.
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Co trzeci badany rozumie pojĘcie innowacji produktowej jako element 
gry marketingowej przedsiĘbiorstw w postaci zmiany marki produktu; 
dla podobnej liczby respondentĴw nowym produktem bĘdzie śywnoŀĈ ze 
zmniejszonĆ iloŀciĆ skĭadnikĴw niekorzystnych dla zdrowia. Postrzega-
nie innowacji produktowej przez pryzmat zmiany opakowania pojmowa-
ne jest przez 28% badanych, a dodawanie nowych skĭadnikĴw do śywno-
ŀci to innowacja dla co czwartego respondenta.

ZrĴśnicowane pojmowanie wymiarĴw innowacji produktowych wpĭy-
wa na ksztaĭtowanie siĘ rĴśnorodnych opinii na temat nowych produk-
tĴw. Jest to o  tyle waśne, śe poszczegĴlne grupy konsumentĴw (pĭeĈ, 
wiek, dochĴd, miejsce zamieszkania), pomimo pewnych cech wspĴlnych, 
majĆ czasami caĭkowicie odmienne postrzeganie charakteru innowacji 
produktowych na rynku śywnoŀci. Procesy postrzegania wymiarĴw in-
nowacji produktowych majĆ kluczowe znaczenie w procesie akceptacji 
nowych produktĴw przez konsumentĴw i dlatego rĴśnorodnoŀĈ w pro-
cesie postrzegania staje siĘ barierĆ rozwoju innowacji. RĴśny bowiem 
wymiar postrzegania innowacyjnoŀci powoduje koniecznoŀĈ kierowania 
przez wytwĴrcĴw nowych produktĴw do rĴśnych grup konsumentĴw.

IstotnĆ barierĆ w rozwoju innowacji produktĴw śywnoŀciowych jest 
deklarowana przez konsumentĴw ich niska czĘstotliwoŀĈ zakupu. Ana-
liza zachowaį nabywczych badanych potwierdza opinie wielu obserwa-
torĴw o tradycjonalizmie/konserwatyzmie w konsumpcji śywnoŀci pol-
skich konsumentĴw.

Tylko niewiele ponad 12% badanych dokonuje zakupĴw innowacyj-
nych produktĴw śywnoŀciowych czĘsto i bardzo czĘsto, prawie poĭowa 
konsumentĴw sporadycznie lub wcale. CzĘstotliwoŀĈ zakupu innowacji 
produktowych przez konsumentĴw jest zrĴśnicowana w  zaleśnoŀci od 
cech spoĭecznych, ekonomicznych i demograŝcznych respondenta. Ana-
liza wskazuje na istotny zwiĆzek czĘstotliwoŀci dokonywania zakupĴw 
nowych produktĴw z wiekiem respondentĴw, poziomem dochodĴw, wiel-
koŀciĆ gospodarstwa domowego, miejscem zamieszkania. AnalizĘ proŝ-
lowĆ czĘstotliwoŀci dokonywania zakupĴw nowych produktĴw dokonano 
za pomocĆ ŀredniej arytmetycznej (1 ź bardzo czĘsto, 5 ź nigdy).

Tabela 2.	Cz�stotliwo�� zakupów nowych produktów �ywno�ciowych

Cz�stotliwo�� zakupów % badanych

Brak odpowiedzi 1,2

Bardzo czĘsto + czĘsto 12,2

Czasami 39,2

Rzadko + nigdy 47,3

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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CzĘstotliwoŀĈ zakupu innowacji produktowych w duśym stopniu za-
leśy od wieku i poziomu dochodĴw konsumentĴw. Dostrzegane zwiĆzki 
majĆ charakter wprost proporcjonalny (wraz ze wzrostem wieku maleje 
czĘstotliwoŀĈ zakupu nowych produktĴw oraz proporcjonalny (wraz ze 
wzrostem dochodĴw respondentĴw zakupy nowych produktĴw zwiĘk-
szajĆ swojĆ czĘstotliwoŀĈ).

Nad podstawie teorii dyfuzji mośna domniemywaĈ, śe osoby z wyśszym 
wyksztaĭceniem przejawiajĆ wiĘkszĆ skĭonnoŀĈ do kupowania nowoŀci 
rynkowych ź potwierdzajĆ to wyniki badania wskazujĆce, śe wĭaŀnie te 
osoby czĘŀciej dokonujĆ takich zakupĴw. Najniśsze zainteresowanie tymi 
produktami okazywali respondenci z podstawowym wyksztaĭceniem.

Badania poziomu wiedzy o innowacjach produktowych na rynku śyw-
noŀci potwierdzajĆ wczeŀniej sformuĭowane wnioski o szerokim rozumie-
niu nowej oferty rynkowej. Szeroka interpretacja innowacji produktowej 
mośe powodowaĈ zagubienie konsumentĴw w ofercie producentĴw śyw-
noŀci i problem jednoznacznego identyŝkowania nowych produktĴw na 
pĴĭce sklepowej, co stanowi istotnĆ barierĘ dla rozwoju innowacji pro-
duktowych.

Prawie poĭowa badanych nie potraŝ oceniĈ swojej wiedzy o nowych 
produktach śywnoŀciowych (byĈ mośe wstydzi siĘ jednoznacznie przy-
znaĈ do swojej niewiedzy). Co trzeci badany przyznaje siĘ do nieznajo-
moŀci nowoŀci rynkowych, jedynie co szĴsty respondent dobrze i ŀwiet-
nie orientuje siĘ w  badanym obszarze. OdnoszĆc uzyskane wyniki do 
przeprowadzanych kampanii promocyjnych producentĴw nowych pro-
duktĴw śywnoŀciowych, mośna wnioskowaĈ o  istotnych trudnoŀciach 
z docieraniem z informacjĆ do konsumentĴw lub braku zainteresowania 
niĆ ze strony nabywcĴw. WiedzĘ o innowacjach produktowych na ryn-
ku śywnoŀci rĴśnicuje wiek badanych i uzyskiwane dochody. Okazuje 
siĘ bowiem, śe im starszy respondent, tym czĘŀciej pojawiajĆ siĘ jedno-
znaczne deklaracje o sĭabym orientowaniu siĘ w nowoŀciach rynkowych 

Tabela 3.	Cz�stotliwo�� zakupów nowych produktów �ywno�ciowych wed�ug wieku 
i dochodów respondentów (�rednie ocen)

Wiek Dochód brutto na 1 osob� w miesi�cu Wykszta�cenie

18ź19 lat 3,20 do 500 zĭ 3,51 Podstawowe 3,81

20ź29 lat 3,16 501ź700 zĭ 3,45 Zawodowe 3,55

30ź39 lat 3,20 701ź1000 zĭ 3,37 ãrednie 3,26

40ź49 lat 3,44 1001ź1500 zĭ 3,31 Wyśsze 3,14

50+lat 3,58 powyśej 1500 zĭ 3,03

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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śywnoŀci. Analiza rozkĭadu odpowiedzi wedĭug poziomu uzyskiwanych 
dochodĴw konsumentĴw wskazuje na istnienie rĴwnieś zaleśnoŀci pro-
porcjonalnej ź im wyśsze dochody badanych, tym lepsza orientacja kon-
sumentĴw w ofercie innowacyjnej śywnoŀci.

FundamentalnĆ barierĆ rozwoju innowacji produktowych na rynku 
śywnoŀci jest tradycjonalizm/konserwatyzm konsumentĴw w  zakresie 
zwyczajĴw śywieniowych, a  co siĘ z  tym wiĆśe ź niechĘtnym uzupeĭ-
nianiem swojej codziennej diety o nowe propozycje producentĴw śywno-
ŀci. PrĴba odniesienia wynikĴw badaį do znanego z  lat 70. ubiegĭego 
wieku klasycznego modelu dyfuzji innowacji E.M. Rogersa wskazuje na 

Tabela 4.	Ocena wiedzy o nowych produktach �ywno�ciowych

Ocena wiedzy % badanych

Bardzo dobrze orientujĘ siĘ w nowoŀciach rynkowych śywnoŀci 2,5

Dobrze orientujĘ siĘ w nowoŀciach rynkowych śywnoŀci 15,0

Trudno powiedzieĈ ź nie potraŝĘ oceniĈ 43,0

Kiepsko orientujĘ siĘ w nowoŀciach rynkowych śywnoŀci 29,4

Wcale nie znam nowoŀci rynkowych śywnoŀci 9,7

Brak odpowiedzi 0,4

ûrĴdĭo: badania wĭasne.

Tabela 5.	Postawa konsumentów wobec nowych produktów (w %)

Nastawienie konsumentów Ogó�em Model Rogersa

KupujĘ śywnoŀĈ po pojawieniu siĘ w sklepie 
ź lubiĘ mieĈ pierwszy nowy produkt 1,8 innowatorzy 2,5

KupujĘ nowy produkt szybko, ale po 
pewnym namyŀle 19,8 wczeŀni 

naŀladowcy 13,5

KupujĘ produkty śywnoŀciowe nowe po 
wyprĴbowaniu ich przez znajomych i ich 
pozytywnych opiniach

28,3 wczesna 
wiĘkszoŀĈ 34,0

KupujĘ, gdy wiĘkszoŀĈ znajomych te nowe 
produkty juś zakupiĭa i ocenia je pozytywnie 23,3 pĴřni 

naŀladowcy 34,0

NiechĘtnie kupujĘ nowe produkty 
śywnoŀciowe 23,8 maruderzy 16,0

Brak odpowiedzi  2,9

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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zasadnicze rĴśnice. Okazuje siĘ bowiem, śe polscy konsumenci produk-
tĴw śywnoŀciowych sĆ zdecydowanie bardzo konserwatywni i  nieufni 
w zakupach innowacji produktowych (1,8% innowatorĴw)6.

Duśa grupa respondentĴw deklaruje swoje negatywne stanowisko 
wobec zakupĴw innowacji produktowych śywnoŀci ź co czwartego bada-
nego mośna okreŀliĈ mianem ŵmaruderaų. Liczba wczesnych naŀladow-
cĴw (kupujĆcych nowy produkt stosunkowo szybko, choĈ po pewnym 
namyŀle) jest do modelowych wartoŀci bardzo zbliśona (19,8%). WyprĴ-
bowanie produktĴw przez innych uczestnikĴw rynku jako przesĭanka 
zakupu jest waśne dla 28,3% badanych, a 23,5% (zdecydowanie wiĘcej 
niś w modelu Rogersa) kupuje nowy produkt, gdy wiĘkszoŀĈ znajomych 
juś go nabyĭa i pozytywnie oceniĭa.

Wyniki przeprowadzonych badaį wykazujĆ wyrařny wpĭyw wieku 
i  pĭci konsumenta na deklarowanĆ przez nich skĭonnoŀĈ do zakupĴw 
innowacji produktowych śywnoŀci. Mĭodzi konsumenci zdecydowanie 
chĘtniej dokonujĆ zakupĴw nowych produktĴw, a  kobiety przewaśajĆ 
w grupie innowatorĴw. Liczba maruderĴw, czyli osĴb niechĘtnych wo-
bec zakupĴw innowacji śywnoŀciowych roŀnie bardzo szybko ze wzro-
stem wieku badanych. W znaczĆcym stopniu poziom dochodu zwiĘksza 
skĭonnoŀĈ do zakupĴw innowacji produktowych na rynku śywnoŀci. Ta 
prawidĭowoŀĈ szczegĴlnie widoczna jest w wiĘkszych udziaĭach innowa-
torĴw i wczesnych naŀladowcĴw w grupach o najwyśszych dochodach.

Potwierdzeniem sformuĭowanej wyśej hipotezy o wysokim poziomie 
konserwatyzmu polskich konsumentĴw (co jest bariera rozwoju innowa-
cji produktowych) sĆ opinie respondentĴw, odzwierciedlajĆce ich zwy-
czaje zakupowe. Zdecydowana wiĘkszoŀĈ badanych (ponad 90%) wyraśa 
opiniĘ, śe zazwyczaj kupuje produkty tylko dobrze znane, stale spośy-
wane.

Konserwatyzm zakupowy, przejawiajĆcy siĘ zakupem produktĴw 
śywnoŀciowych dobrze znanych, stale spośywanych, ksztaĭtuje siĘ na 
poziomie zbliśonym w kaśdym przekroju analitycznym. Natomiast istot-
ne rĴśnice mośna dostrzec w deklaracjach zakupĴw nowych produktĴw 
śywnoŀciowych, uwzglĘdniajĆc wiek respondenta. Analiza jednoznacz-
nie wskazuje wstrzymywanie siĘ z zakupami nowoŀci przez konsumen-
tĴw najstarszych i  zdecydowanie wiĘkszĆ otwartoŀĈ na nowoŀci ludzi 
mĭodych.

Na bazie przedstawionych wynikĴw badaį producenci śywnoŀci 
w  procesie zarzĆdzania portfelem produktĴw powinni zwrĴciĈ uwagĘ 
na fakt, iś polscy konsumenci nie tworzĆ jednorodnej grupy ź zarĴwno 
w procesie postrzegania innowacji, jak i postaw w procesie zakupowym. 
Zakupy nowoŀci śywnoŀciowych bardzo wyrařnie rĴśnicujĆ zmienne 

6   Badania przeprowadzone w  1995 i  2001 roku przez zespĴĭ prof. dr hab. K. Ma-
zurek-Ðopaciįskiej wskazywaĭy na znacznie wiĘkszĆ grupĘ innowatorĴw na rynku 
śywnoŀci ź 12,5%.
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demograŝczne, spoĭeczne i ekonomiczne, charakteryzujĆce konsumen-
tĴw. Wymiar innowacji produktowej ceniony przez jednĆ grupĘ konsu-
mentĴw mośe byĈ caĭkowicie niezauwaśony przez inny segment poten-
cjalnych nabywcĴw. Jednoczeŀnie duśa liczba innowacji produktowych 
na rynku śywnoŀci powoduje, śe konsumenci sĆ sĭabo zorientowani 
w ofercie rynkowej. Tym naleśy tĭumaczyĈ, śe najwiĘksza grupa respon-
dentĴw (przeszĭo 40%) nie potraŝ okreŀliĈ wpĭywu nowego produktu 
na proces zakupowy śywnoŀci. Jak mośna byĭo przypuszczaĈ, na nowe 
produkty śywnoŀciowe zwracajĆ baczniejszĆ uwagĘ przede wszystkim 
osoby mĭode i w ŀrednim wieku oraz lepiej zarabiajĆce.

Do przyczyn niechĘtnego/sceptycznego nastawienia do innowacji pro-
duktowych na rynku śywnoŀci, jednoczeŀnie stanowiĆcych barierĘ dla 
rozwoju strategii innowacyjnych przedsiĘbiorstw, zaliczyĈ mośna m.in. 
tradycjonalizm w nastawieniu do innowacji produktowych, brak wiedzy 
o  nowych produktach pojawiajĆcych siĘ na rynku produktĴw śywno-
ŀciowych (ŵkiepsko siĘ orientujĘų i ŵnie mam informacji o nowoŀciach 
rynkowych śywnoŀcių) oraz maĭĆ czĘstotliwoŀĈ dokonywania zakupĴw 
nowych produktĴw śywnoŀciowych (ŵkupujĘ rzadko lub nigdy nowe pro-
dukty śywnoŀcioweų). NiechĘtne postawy w stosunku do innowacji pro-
duktowych deklarujĆ czĘŀciej mĘśczyřni, osoby po 50. roku śycia, legity-
mujĆce siĘ podstawowym wyksztaĭceniem, okreŀlajĆce swoje dochody na 
1 osobĘ w gospodarstwie domowym do 500 zĭ.

PodsumowujĆc, w krĴtkim okresie redukowanie barier rozwoju inno-
wacji produktowych na rynku produktĴw śywnoŀciowych jest utrudnione. 
ZnajĆc konserwatywne nastawienie konsumentĴw do nowych produktĴw 
spośywczych, nie naleśy wprowadzaĈ na rynek radykalnych innowacji, ale 
koncentrowaĈ swoje dziaĭania na modyŝkacjach istniejĆcych produktĴw. 
StanowiĆ one formĘ edukacji i przygotowania konsumenta do akceptacji 

Tabela 6.	Opinie na temat zwyczajów zakupowych respondentów (w %)

Zazwyczaj kupuj� produkty 
dobrze znane, stale spo�ywane % Jestem nieufny, nie mam zaufania do 

nowych produktów �ywno�ciowych %

Brak odpowiedzi 0,2 Brak odpowiedzi 0,5

Zdecydowanie siĘ zgadzam 49,7 Zdecydowanie siĘ zgadzam 10,2

Zgadzam siĘ 43,3 Zgadzam siĘ 33,3

Trudno powiedzieĈ 5,4 Trudno powiedzieĈ 36,1

Nie zgadzam siĘ 1,0 Nie zgadzam siĘ 17,6

Zdecydowanie siĘ nie 
zgadzam 0,4 Zdecydowanie siĘ nie zgadzam 2,3

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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przygotowywanych kolejnych innowacji produktowych. Jednak naleśy 
pamiĘtaĈ, śe czĘsto prowadzi to do niedostrzegania przez konsumentĴw 
wyrařnych, dodatkowych korzyŀci pĭynĆcych z zakupu zmodyŝkowane-
go produktu, co paradoksalnie spowoduje odrzucenie produktu.

7  Skala 1ź5, gdzie 1 ź lubiĘ mieĈ pierwszy nowy produkt, 5 ź niechĘtnie kupujĘ nowe 
produkty.
8  Skala 1ź5, gdzie 1 ź bardzo dobrze orientujĘ siĘ w nowoŀciach, 5 ź wcale nie znam 
nowoŀci.
9  Skala 1ź5, gdzie 1 ź bardzo czĘsto kupujĘ nowe produkty śywnoŀciowe, 5 ź bardzo 
rzadko kupujĘ.

Tabela 7.	Ocena wiedzy o nowych produktach �ywno�ciowych wed�ug �rednich

Pro�l konsumentów

Nastawienie 
do nowych 
produktów 

�ywno�ciowych1

Ocena wiedzy 
o nowych 

produktach 
�ywno�ciowych2

Cz�stotliwo�� 
zakupów 
nowych 

produktów 
�ywno�ciowych3

PĭeĈ
kobieta 3,26 3,13 3,27

mĘśczyzna 3,53 3,45 3,47

Wiek

18ź19 3,12 3,18 3,20

20ź29 3,08 3,02 3,16

30ź39 3,18 3,12 3,20

40ź49 3,41 3,29 3,44

50+ 3,70 3,58 3,58

Wyksztaĭcenie

podstawowe 3,87 3,74 3,81

zawodowe 3,64 3,49 3,55

ŀrednie 3,22 3,14 3,26

wyśsze 3,11 3,11 3,14

MiesiĘczny 
dochĴd brutto 

na 1 osobĘ 
(w zĭ)

do 500 3,64 3,41 3,51

501ź700 3,46 3,34 3,45

701ź1000 3,36 3,33 3,37

1001ź1500 3,40 3,25 3,31

powyśej 1500 2,90 3,04 3,03

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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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 consumersű 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 conŝdence in the new offers of producers.



Dr Beata Zatwarnicka-Madura
Politechnika Rzeszowska

OsOBOwO�� A ZACHOwANIA NABYwCÓw 
�w wARUNKACH NIEPEwNO�CI�

Waśnym dziaĭaniem przedsiĘbiorstw, zwĭaszcza w  warunkach niepew-
noŀci, spowodowanej np. kryzysem, jest utrzymywanie dotychczasowych 
klientĴw. W tego typu dziaĭaniach kĭadzie siĘ miĘdzy innymi nacisk na 
utrzymanie satysfakcji klientĴw, uproszczenie procesu zakupu, zwiĘksze-
nie czĘstotliwoŀci zakupu1. W warunkach niepewnoŀci nie mośna jednak 
zapominaĈ o pozyskiwaniu nowych klientĴw. Z analiz zachowaį nabyw-
cĴw w poprzednich okresach recesji mośna zauwaśyĈ, iś ludzie stajĆ siĘ 
ostrośniejsi, unikajĆ ryzyka oraz luksusowej, ostentacyjnej konsumpcji. 
RĴwnoczeŀnie poszukujĆ drobnych przyjemnoŀci, do poprawy samopo-
czucia. WiĆśe siĘ to z tzw. efektem szminki ź zjawiskiem zaobserwowa-
nym w czasie wielkiego kryzysu, kiedy produkcja przemysĭowa w USA 
bardzo spadĭa, a wzrastaĭa sprzedaś niektĴrych luksusowych kosmety-
kĴw2. Dziaĭania majĆce na celu pozyskiwanie i utrzymywanie klientĴw 
powinny braĈ pod uwagĘ miĘdzy innymi przeĭamywanie psychologicz-
nych barier klientĴw oraz ich charakterystykĘ osobowoŀciowĆ.

1  Por. L. Garbarski, ZwiĘkszanie efektywnoŀci marketingu w procesach pozyskiwania 
i utrzymywania nabywcĴw, w: L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokĴĭ marketingu 
w Polsce ź tośsamoŀĈ, etyka, przyszĭoŀĈ, WSPiZ im. L. Kořmiįskiego, Warszawa 2004, 
s. 124.
2  Szerzej: B. FrĆtczak-Rudnicka, Konsumenci w gorszych czasach (cz. I), ŵMarketing 
w Praktyceų 2009, nr 4, s. 64.

WPROwADZENIE
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OsobowoŀĈ jako obiekt badaį nad zachowaniami nabywcĴw pojawi-
ĭa siĘ w latach 60., kiedy prĴbowano wyjaŀniaĈ zachowania w katego-
riach pojedynczych pojĘĈ. Pomimo powszechnej zgody psychologĴw co 
do zwiĆzkĴw miĘdzy osobowoŀciĆ a zachowaniem siĘ, istniejĆ znaczne 
rozbieśnoŀci zdaį odnoŀnie do charakteru tych relacji, kryteriĴw wy-
odrĘbniania typĴw osobowoŀci oraz metod badania wpĭywu cech oso-
bowoŀci na zachowanie3. Juś prĴba jednoznacznego zdeŝniowania tego 
pojĘcia powoduje trudnoŀci. NajczĘŀciej osobowoŀĈ rozumiana jest jako 
specyŝczne cechy psychologiczne charakteryzujĆce danĆ osobĘ, ktĴre 
prowadzĆ do wzglĘdnie logicznych i trwaĭych sposobĴw reagowania na 
otoczenie4.

Cechy osobowoŀci badano np. w celu wykrycia rĴśnic miĘdzy wĭaŀci-
cielami bmw, citroenĴw i ŝatĴw. UwzglĘdnione w tych badaniach cechy 
osobowoŀci byĭy zaczerpniĘte z psychologii klinicznej, lecz wyjaŀnianie 
i  przewidywanie za ich pomocĆ zachowania konsumenta okazaĭo siĘ 
mniej udane5. Jako jednĆ z przyczyn niepowodzenia wymieniano zbyt 
ogĴlne podejŀcie do pomiaru cech osobowoŀci, by mogĭo ono mieĈ zwiĆ-
zek z wyborem konkretnej marki.

Obecnie coraz czĘŀciej powraca siĘ do wyjaŀniania i wiĆzania osobo-
woŀci nabywcĴw z ich zachowaniami na rynku. Dzieje siĘ tak dlatego, śe 
pomimo iś osobowoŀĈ wydaje siĘ mieĈ trwaĭĆ strukturĘ, pod wpĭywem 
oddziaĭywaį ŀrodowiska mośe ulec zmianie.

W badaniach nad osobowoŀciĆ dominujĆ dwa ujĘcia ź koncepcja ŵcechų 
i koncepcja ŵtypĴwų. W koncepcji cech mierzy siĘ cechy charakteru lub 
osobowoŀci i ocenia siĘ ludzi na wielu wymiarach osobowoŀci. Przykĭa-
dem cech mogĆ byĈ: pewnoŀĈ siebie, dominacja, autonomia, biernoŀĈ, 
niezaleśnoŀĈ i defensywnoŀĈ. Przedstawiciele nauk behawioralnych nie 
traktujĆ śadnej z tych cech jako lepszej ani gorszej z punktu widzenia 
etycznego, lecz posĭugujĆ siĘ nimi tylko jako terminami opisujĆcymi 
zachowanie czĭowieka. W koncepcji typĴw okreŀla siĘ typy osobowoŀci. 
Uznaje siĘ, śe koncepcja cech lepiej odzwierciedla rzeczywistoŀĈ niś kon-
cepcja typĴw. Jednakśe z uwagi na szersze umocowanie w literaturze, 
prezentacjĘ w tym opracowaniu rozpoczĘto od koncepcji typĴw.

3  S. Gajewski, Zachowanie siĘ konsumenta a wspĴĭczesny marketing, Wydawnictwo 
Uniwersytetu ÐĴdzkiego, ÐĴdř 1994, s. 79ź80.
4  OsobowoŀĈ jest pojĘciem rĴśnie definiowanym w literaturze. W sĭownikach psycho-
logicznych najczĘŀciej okreŀla siĘ jĆ jako zespĴĭ cech psychicznych, za pomocĆ ktĴ-
rych mośna opisaĈ podstawowe formy zachowania siĘ czĭowieka. Zdaniem S. Gajew-
skiego na podkreŀlenie zasĭugujĆ dwa aspekty osobowoŀci. Po pierwsze, osobowoŀĈ 
przejawia siĘ w tworzĆcych strukturĘ cechach psychicznych i fizycznych czĭowieka, 
po drugie ź istnieje pewna specyfika wzorĴw zachowania siĘ czy przystosowania do 
ŀrodowiska, co oznacza, śe kaśda jednostka ma swĴj wĭasny, unikalny sposĴb dzia-
ĭania.
5  H.H. Kassarjian, Personality and consumer behavior: a  review, ŵJournal of Mar-
keting Researchų, No. 8, s. 409ź418, za: G. Antonides, W.F. Raaij, Zachowanie kon-
sumenta: podrĘcznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2003, s. 27.
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Na wspĴĭczesnym rynku, w  sytuacji niepewnoŀci szczegĴlnie liczĆce 
siĘ sĆ umiejĘtnoŀci zwiĆzane z wĭaŀciwym, indywidualnym podejŀciem 
do nabywcy. IstniejĆ liczne i  rĴśnorodne klasyŝkacje typĴw osobowo-
ŀci. Nabywcy z  kaśdej z  tych grup wymagajĆ innego traktowania np. 
ze strony przedstawicieli handlu. Dla sprzedawcĴw przydatna jest stwo-
rzona przez Hipokratesa klasyŝkacja ze wzglĘdu na typ temperamentu. 
WyrĴśniĭ on cztery typy ludzi: cholerycy, sangwinicy, Şegmatycy, me-
lancholicy. Cholerycy sĆ aktywni, wybuchowi, nerwowi, niecierpliwi, 
dlatego wymagajĆ sprawnej, uwaśnej, niezwykle taktownej obsĭugi. San-
gwinicy to ludzie aktywni, ale maĭo wytrwali. Szybko decydujĆ siĘ na 
zakup i czĘsto rĴwnie szybko z niego rezygnujĆ. NajczĘŀciej wchodzĆ do 
sklepu z okreŀlonym zamiarem kupna, wskutek czego niechĘtnie wdajĆ 
siĘ w dĭuśsze rozmowy sprzedaśowe. Flegmatycy nie decydujĆ siĘ szyb-
ko, chĘtnie rozwaśajĆ rĴśne rodzaje oferowanego produktu i zwiĆzane 
z nimi argumenty. SĆ wdziĘcznymi partnerami do rzeczowej rozmowy 
sprzedaśowej. Melancholicy sĆ zaliczani do tzw. trudnych klientĴw. SĆ 
niezdecydowani, czĘsto mĴwiĆ maĭo wyrařnie, wymagajĆ wiĘc specjal-
nych staraį ze strony sprzedawcy, nacechowanych serdecznoŀciĆ.

Freud uwaśaĭ, śe osobowoŀĈ tworzĆ interakcje miĘdzy trzema siĭa-
mi: id, wymagajĆcym speĭniania wszystkich pragnieį i śyczeį, ego, siĭĆ 
kierujĆcĆ i  kontrolujĆcĆ, ktĴra stara siĘ powŀciĆgaĈ dziaĭanie id oraz 
superego, moralnĆ i osĆdzajĆcĆ czĘŀciĆ osobowoŀci, ktĴra stara siĘ o do-
stosowanie zachowania czĭowieka do reguĭ spoĭecznych. Ego manewruje 
miĘdzy hedonistycznymi wymaganiami id, a moralistycznymi nakazami 
superego. Jego zadaniem jest utrzymanie rĴwnowagi miĘdzy tymi prze-
ciwnymi siĭami zgodnie z zasadĆ rzeczywistoŀci. Zasada ta umośliwia 
znalezienie takich sposobĴw na zaspokojenie id, ktĴre bĘdĆ spoĭecznie 
akceptowane. KonŞikt miĘdzy id, a  superego odbywa siĘ na poziomie 
nieŀwiadomoŀci, dlatego czĭowiek czĘsto nie jest ŀwiadomy powodĴw, 
ktĴre kierujĆ jego zachowaniem. Teoria Freuda zakĭada wiĘc, iś zacho-
wania ludzi ksztaĭtujĆ siĘ w duśym stopniu pod wpĭywem pobudek nie-
ŀwiadomych. Oznacza to, śe konsumenci nie sĆ w stanie zawsze podaĈ 
prawdziwych powodĴw, dla ktĴrych kupujĆ dany produkt. Mośliwe jest 
zatem, śe ego, szukajĆc kompromisu miĘdzy śĆdaniami id, a zakazami 
superego, polega na symbolice produktĴw. Klienci kupujĆcy okreŀlone 
produkty nie zwracajĆ wiĘc uwagi tylko na cechy uśytkowe, ale rĴw-
nieś na symboliczne znaczenie produktĴw. Producenci powinni zatem 
byĈ ŀwiadomi faktu, śe klient oprĴcz dostrzegania walorĴw uśytkowych, 
przywiĆzuje wagĘ do wyglĆdu zewnĘtrznego, marki, symbolicznego zna-
czenia oraz szczegĴĭĴw, ktĴre oddziaĭujĆ na emocje.

KLAsyfIkAcjE tyPów OsObOwOścI I Ich ZwIąZEk 
Z ZAchOwANIAmI NAbywców
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Szeroko znana jest typologia osobowoŀci dokonana przez C. Junga 
ź przedstawiciela psychologii analitycznej. Podobnie jak Freud, szcze-
gĴlnĆ rolĘ w wyjaŀnianiu dynamiki ludzkich zachowaį przypisuje pod-
ŀwiadomoŀci. Zdaniem Junga wspĴĭczeŀni ludzie sĆ uformowani przez 
zbiorowe doŀwiadczenia minionych pokoleį, siĘgajĆce daleko w  prze-
szĭoŀĈ. Podstawy osobowoŀci sĆ archaiczne, prymitywne, wrodzone, 
nieŀwiadome i prawdopodobnie uniwersalne6. Jung wyrĴśniĭ dwa typy 
osobowoŀci: ekstrawertykĴw i  introwertykĴw. Ekstrawertycy to ludzie 
nastawieni na otoczenie i innych ludzi, ĭatwo nawiĆzujĆ z nimi kontakt, 
sĆ ufni, dziaĭajĆ szybko i  sĆ niecierpliwi. Uwaśa siĘ, śe w krajach an-
glosaskich ekstrawertycy stanowiĆ okoĭo dwĴch trzecich populacji doro-
sĭych. Ekstrawertycy najczĘŀciej majĆ wielu znajomych. UwielbiajĆ czuĈ 
siĘ czĘŀciĆ grupy i nawiĆzywaĈ rĴśne kontakty. CzĘsto zapalajĆ siĘ do 
wielu pomysĭĴw naraz, lecz rĴwnie ĭatwo siĘ do nich zniechĘcajĆ. LubiĆ 
podejmowaĈ natychmiastowe dziaĭania i czĘsto angaśujĆ siĘ w coŀ, za-
nim w ogĴle zastanowiĆ siĘ, co to jest. Introwertycy to ludzie skĭonni do 
rozmyŀlaį, wszelkie decyzje podejmujĆ z  trudem, po dĭugim namyŀle. 
SĆ nieufni i bardzo skrupulatni. Introwertycy majĆ niewielu, ale za to 
bliskich przyjaciĴĭ. StarajĆ siĘ unikaĈ nieustannej wspĴĭpracy z innymi 
i lubiĆ wiedzieĈ, w co siĘ angaśujĆ.

W opozycji do psychologii analitycznej powstaĭa teoria psychoanali-
zy kulturowej, ktĴrej reprezentantami sĆ: Alfred Adler, Erich Fromm 
i Karen Horney. Przedstawiciele tej teorii sprzeciwiali siĘ zaĭośeniom 
Freuda, śe osobowoŀĈ jest gĭĴwnie instynktowna, uwaśajĆc, śe relacje 
spoĭeczne sĆ fundamentalne w formowaniu i rozwijaniu osobowoŀci.

K. Horney wyodrĘbniĭa trzy typy osobowoŀci:
osoby o nastawieniu konformistycznym, dostosowujĆce siĘ do otocze-ww

nia, towarzyskie i  śyczliwe, pozwalajĆ innym dominowaĈ nad sobĆ 
ź ulegĭe,
osoby o  nastawieniu agresywnym do innych ludzi, ekspansywne, ww

traktujĆce śycie jako grĘ rywalizacyjnĆ,
osoby izolujĆce siĘ od otoczeniaww  ź niechĘtnie angaśujĆce siĘ w inte-
rakcje miĘdzyludzkie, niezaleśne.

W  badaniach Cohena w  1968 roku udaĭo siĘ powiĆzaĈ wymienione 
cechy osobowoŀci z preferencjami wobec wyrobĴw i gatunkĴw oraz czĘ-
stoŀciĆ ich uśywania7. Przykĭadowo wykazano, śe ludzie bardziej ulegli 
czĘŀciej uśywali pĭynu do pĭukania ust i pili wino przynajmniej kilka razy 
w miesiĆcu. Respondenci uzyskujĆcy wysoki wynik w zakresie ekspansji 

6  A. Jachnis, Psychologia konsumenta, Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowa-
nia zachowaį konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, BydgoszczźWarszawa 
2007, s. 170.
7  G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedśera marketingu, 
WN PWN, Warszawa 1998, s. 153.
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kupowali wiĘcej dezodorantĴw mĘskich niś maĭo ekspansywni. Natomiast 
osoby ulegĭe i niezaleśne piĭy kilka razy na tydzieį herbatĘ, co osoby eks-
pansywne robiĭy znacznie rzadziej.

Inna teoria typĴw osobowoŀci, stosowana w badaniach nad wyborami 
dokonywanymi przez konsumenta, wywodzi siĘ z koncepcji behawioral-
nych przedstawionych przez D. Riesmana. WyrĴśniĭ on trzy grupy ludzi8:

orientacji na tradycjĘ ź sĆ ukierunkowani na przeszĭoŀĈ i odporni na ww

zmiany,
orientacji wewnĘtrznej ź sĆ ukierunkowani na osobisty system war-ww

toŀci,
orientacji zewnĘtrznej ź sĆ ukierunkowani na innych ludzi.ww

Uznaje siĘ, iś sposĴb dokonywania zakupĴw przez ludzi naleśĆcych 
do wymienionych typĴw osobowoŀci jest odmienny. Riesman jako pierw-
szy wprowadziĭ pojĘcia: ŵwewnĆtrzsterownyų i  ŵzewnĆtrzsterownyų. 
Koncepcja ta jest wykorzystywana w rĴśnych dziedzinach śycia.

Jedne z nowszych badaį zachowaį konsumentĴw skupiajĆ siĘ na po-
szukiwaniu rĴśnic miĘdzy osobami sklasyŝkowanymi jako idiocentry-
cy (majĆcymi orientacjĘ indywidualistĴw) a allocentrykami (majĆcymi 
orientacjĘ grupowĆ). Do rĴśnic miĘdzy tymi dwoma typami osobowoŀci 
mośna zaliczyĈ9:

zadowolenie ź idiocentrycy sĆ bardziej zadowoleni ze swojego śycia ww

i odczuwajĆ wiĘkszĆ satysfakcjĘ ze swojej sytuacji ŝnansowej,
troska o zdrowie ź allocentrycy czĘŀciej unikajĆ posiĭkĴw, ktĴre za-ww

wierajĆ duśo cholesterolu, soli, dodatkĴw, tĭuszczu,
przygotowanie posiĭkĴw ź kuchnia jest ulubionym miejscem allocen-ww

trykĴw,
pracoholizm ź idiocentrycy zazwyczaj czĘŀciej pracujĆ i zostajĆ po go-ww

dzinach w pracy,
podrĴśowanie i  rozrywka ź idiocentrycy bardziej lubiĆ podrĴśowaĈ ww

i poznawaĈ inne kultury, chĘtniej chodzĆ do kina, odwiedzajĆ galerie 
sztuki i muzea.

W handlu wykorzystuje siĘ typologiĘ W. Daniluka, ktĴry wymieniĭ trzy 
grupy nabywcĴw10: ekstrotyp, ambotyp, introtyp. Ekstrotyp jest klien-
tem ĭatwo uzewnĘtrzniajĆcym swe potrzeby i zainteresowanie towarem. 

8  D. Riesman, The Lonely Crown, Doubleday Anchor Books, New York 1953, s. 32ź34, 
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, ŲJournal of Consumer 
Psychologyų 2002, 12, s. 231ź242, za: M.R. Solomon, Zachowania i  zwyczaje kon-
sumentĴw, Helion, Gliwice 2006, s. 211ź212.
10  W. Daniluk, Psychologia obsĭugi konsumentĴw, IRWIK, Warszawa 1985, za: U. Ka-
ĭĆśna-Drewiįska, B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w handlu, Wydawnictwo AE we 
Wrocĭawiu, Wrocĭaw 1997, s. 128. 
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Szybko dokonuje wyboru i  zdecydowany jest na szybkie dokonanie za-
kupu. Ambotyp to nabywca niezdecydowany, wymagajĆcy przekonania 
go przez sprzedawcĘ, śe oferowany produkt charakteryzuje siĘ lepszymi 
wĭaŀciwoŀciami niś inny. Introtyp jest klientem raczej maĭomĴwnym, 
nieufnym i trudnym do pozyskania przez sprzedawcĘ. Wymaga szczegĴ-
ĭowych informacji zwiĆzanych z produktem.

Inna znana typologia wyodrĘbnia cztery grupy klientĴw ze wzglĘdu 
na poziom pewnoŀci siebie i wraśliwoŀci11:

ludzie towarzyscy o maĭej pewnoŀci siebie i duśej wraśliwoŀci,ww

ludzie impulsywni o duśej pewnoŀci siebie i duśej wraśliwoŀci,ww

analitycy o maĭej pewnoŀci siebie i maĭej wraśliwoŀci,ww

przywĴdcy o duśej pewnoŀci siebie i maĭej wraśliwoŀci.ww

Klienci towarzyscy sĆ przyjařnie nastawieni do innych ludzi, sĆ 
wraśliwi, ciepli i mili. Maĭa pewnoŀĈ siebie powoduje, śe sĆ sĭabi w usta-
nawianiu celĴw i nie lubiĆ ryzyka, co sprawia, śe powoli podejmujĆ decy-
zje i dziaĭajĆ. Ten typ klienta wymaga pomocy w dokonywaniu wyboru. 
Uznaje siĘ, śe sprzedawca w procesie obsĭugi powinien zwrĴciĈ szczegĴl-
nĆ uwagĘ na okazywanie zainteresowania i potwierdzanie odczuĈ klien-
ta. Waśnym etapem rozmowy sprzedaśowej jest prezentacja, w  ktĴrej 
sprzedawca powinien akcentowaĈ gwarancjĘ i inne elementy ŀwiadczĆce 
o niskim poziomie ryzyka zakupu.

Klienci impulsywni nie ulegajĆ argumentom logicznym. Podstawo-
wĆ kwestiĆ w obsĭudze tego typu klientĴw powinno byĈ skĭonienie ich 
do mĴwienia na temat wĭasnych pomysĭĴw, opinii i preferencji. Istotne 
jest podtrzymywanie emocjonalnych tematĴw, utwierdzajĆcych klienta 
w jego sposobie myŀlenia. Uwaśa siĘ, śe najbardziej skutecznĆ technikĆ 
prezentacji dla klientĴw impulsywnych jest technika przykĭadu. W przy-
kĭadzie warto posĭuśyĈ siĘ komentarzami osĴb, z ktĴrymi klient mośe siĘ 
porĴwnaĈ i z ktĴrymi chciaĭby rywalizowaĈ. Z powodu mieszania siĘ do 
uczuĈ i opinii innych ludzi, a takśe skĭonnoŀci do marzeį, impulsywni 
majĆ tendencje do uogĴlnieį i  przesady. Dlatego sprzedawca musi sta-
rannie wychwyciĈ wszystkie szczegĴĭy dotyczĆce tego, na co juś uzyskaĭ 
zgodĘ, a co jest jeszcze kwestiĆ do uzgodnienia.

AnalitykĴw cechuje maĭa wraśliwoŀĈ i  raczej maĭa pewnoŀĈ siebie. 
SĆ to osoby ciepĭe, dynamiczne i otwarte. CeniĆ sobie fakty, dane, infor-
macje i  precyzjĘ. Ten typ klienta mośe zauwaśyĈ nawet najdrobniejszĆ 

11  A. Grzesiuk, Typologia klientĴw, ŵMarketing w Praktyceų 1999, nr 1, s. 19. Po-
dobne klasyfikacje wykorzystujĆ: T. Connor, Sprzedaś doskonaĭa, Studio EMKA, 
Warszawa 1996, s. 143ź156 (style zachowaį: uprzejmy, ekspresywny, analityczny 
i kierowniczy); R. Dawson, Sekrety udanych negocjacji, Wydawnictwo Jacek Santor-
ski & Co., Warszawa 1997, s. 276ź297 (typy osobowoŀci negocjatorĴw: pragmatyk, 
ekstrawertyk, wraśliwiec, analityk); K. Hogan, Sztuka porozumienia, Wydawnictwo 
Jacek Santorski & Co., Warszawa 2000, s. 86ź95 (typy osobowoŀci: analityczny, sym-
patyczny, towarzyski, lider ź typ przywĴdczy).
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niedokĭadnoŀĈ. Strategia postĘpowania wobec takiego klienta powinna 
zakĭadaĈ doskonaĭe przygotowanie sprzedawcy odnoŀnie do szczegĴĭo-
wych informacji o produkcie oraz posiadanie odpowiednich broszur, ulo-
tek, katalogĴw potwierdzajĆcych wygĭaszane dane. Analitycy nie lubiĆ 
ryzyka, dlatego warto eksponowaĈ informacje o gwarancji. Kaśdy wariant 
produktu powinien byĈ przedstawiony w postaci syntezy zalet i wad.

PrzywĴdcy sĆ osobami zamkniĘtymi, z duśĆ skĭonnoŀciĆ do domino-
wania nad innymi. Nie przywiĆzujĆ najmniejszej wagi do czyichkolwiek 
uczuĈ i problemĴw. Klienci tego typu sĆ stanowczy i chcĆ zawsze osiĆ-
gnĆĈ zaĭośone cele. W trakcie sprzedaśy naleśy pozwoliĈ im samym od-
kryĈ prawdĘ i uwierzyĈ, śe decyzja o kupnie byĭa ich wĭasnym pomysĭem. 
Sprzedawca w kontaktach z przywĴdcami powinien bardzo umiejĘtnie 
stawiaĈ pytania w celu odkrycia potrzeb klienta, po to, by nastĘpnie je 
popieraĈ i doprowadziĈ do sŝnalizowania transakcji.

P. Albanese z Kent State University posĭuśyĭ siĘ klasyŝkacjĆ za-
czerpniĘtĆ wprost z psychiatrii, identyŝkujĆc cztery typy osobowoŀci 
konsumentĴw (nawiĆzujĆce przede wszystkim do sposobĴw po-
strzegania zakupĴw)12: naĭogowiec, neurotyk, psychotyk, natu-
ralny. Naĭogowy konsument poprzez zakupy poprawia swĴj nastrĴj, 
zakupy pozwalajĆ zapomnieĈ mu o codziennych zmartwieniach. CzĘsto 
nie jest waśne, co kupuje, bo juś sam akt zakupu i  nawiĆzanie rela-
cji ze sprzedawcĆ dajĆ ulgĘ od odczuwanych przez niego napiĘĈ. Temu 
typowi konsumentĴw odpowiada okoĭo 6% populacji USA. Psychotyk 
to konsument wahajĆcy siĘ miĘdzy dwoma odmiennymi stanami depre-
sjĆ i maniĆ. Ten drugi stan przejawia siĘ w spektakularnych zakupach. 
Naturalny konsument to osoba stabilna, przejawiajĆca konsekwentne 
zachowania, roztropna i rozwaśna. PrzyjemnoŀĈ, jakĆ taki konsument 
czerpie z dokonywanych zakupĴw pochodzi z produktu, ktĴry zostaĭ wy-
brany ze wzglĘdu na swojĆ uśytecznoŀĈ. Neurotyk planuje swoje decy-
zje i nie idzie na kompromisy ź poszukuje idealnych zakupĴw, nie zwra-
cajĆc uwagi na produkty niedoskonaĭe, choĈ bywa niezdecydowany. Ten 
perfekcjonizm prowadzi czasem neurotykĴw do zwracania zakupionych 
towarĴw.

Istnieje wiele rĴśnych cech osobowoŀci, ktĴre sĆ w relacji do zachowaį 
konsumenckich. NaleśĆ do nich13:

innowacyjnoŀĈ, czyli stopieį, w jakim osoba lubi prĴbowaĈ (kupowaĈ) ww

nowe produkty lub marki,

12  http://www.supermozg.pl/supermozg/1,91626,6400795,Jakim_typem_konsumen-
ta_ jestes_.html
13  A. Jachnis, Psychologia konsumentaŬ, s. 172.

CEchy OsObOwOścI
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materializm, czyli skĭonnoŀĈ do kupowania i  gromadzenia produk-ww

tĴw,
stopieį kontroli nad swoim obrazem (ww self-monitoring), ktĴry jest uka-
zywany innym,
samoŀwiadomoŀĈ (ww self-consiousness).

Stwierdzono, śe ludzie charakteryzujĆcy siĘ wysokim poziomem in-
nowacyjnoŀci sĆ podatni na informacje o nowych produktach, ale nie za-
wsze wykazujĆ intencje ich zakupu. Ludzie uzyskujĆcy wysokie wyniki 
na skali materializmu charakteryzujĆ siĘ: wysokĆ skĭonnoŀciĆ do naby-
wania i pokazywania swojego stanu posiadania oraz wysokim stopniem 
koncentracji na sobie i  lubieniem siebie. Styl śycia takich osĴb oparty 
jest na gromadzeniu wielu przedmiotĴw. Osoby o  wysokim poziomie 
samokontroli w wyborze produktĴw kierujĆ siĘ wraśeniem, jakie mogĆ 
zrobiĈ na otoczeniu spoĭecznym i przewidywaniem, jak ten przedmiot 
bĘdzie postrzegany przez innych. W swoich wyborach konsumenckich 
kierujĆ siĘ korzyŀciami pĭynĆcymi z posiadania produktu, zwiĆzanymi 
z uśytecznoŀciĆ spoĭecznĆ. Osoby o niskim poziomie samokontroli bar-
dziej doceniajĆ przydatnoŀĈ osobistĆ produktu, zwiĆzanĆ z  zaspokoje-
niem indywidualnych potrzeb.

Zrealizowano szereg badaį dotyczĆcych wpĭywu osobowoŀci na za-
chowanie konsumentĴw w procesie zakupu. Szeroko rozpropagowane sĆ 
m.in. badania zaleśnoŀci miĘdzy wybranĆ markĆ samochodu a cechami 
osobowoŀci, przeprowadzone w USA. Wykazaĭy one istnienie korelacji 
miĘdzy tymi dwiema cechami. Stwierdzono, śe nabywcy forda repre-
zentowali w  wiĘkszoŀci takie cechy, jak niezaleśnoŀĈ, impulsywnoŀĈ, 
mĘskoŀĈ, wraśliwoŀĈ na zmiany i pewnoŀĈ siebie14. Nabywcy chevrole-
ta byli: konserwatywni, oszczĘdni, mniej mĘscy, nastawieni na prestiś, 
unikajĆcy skrajnoŀci.

Kilka innych badaį rĴwnieś wykazuje empirycznie zwiĆzek miĘdzy 
osobowoŀciĆ15 a zachowaniem konsumenta. Allsopp, wykorzystujĆc In-
wentarz Osobowoŀci Eysencka, stwierdziĭ istotne korelacje dodatnie 
miĘdzy pomiarami ekstrawersji, emocjonalnoŀci i psychotyzmu a spośy-
ciem napojĴw alkoholowych wŀrĴd mĘśczyzn w wieku od 18 do 21 lat16. 
Ekstrawersja oznacza towarzyskoŀĈ, potrzebĘ rozmawiania z  innymi 
i aktywnoŀĈ. EmocjonalnoŀĈ w inwentarzu Eysencka mierzona jest na 
skali neurotyzmu. Osoby uzyskujĆce wysokie wyniki na tej skali wyka-
zujĆ niestabilnoŀĈ emocjonalnĆ, charakteryzujĆ siĘ wyśszym poziomem 

14  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 naukowcĴw odnosi siĘ do piĘcioczynnikowego modelu osobowoŀci (zwanego 
WielkĆ PiĆtkĆ) autorstwa P. Costy i R. McCrae. Koncepcja ta obejmuje: neurotycz-
noŀĈ, ekstrawersjĘ, otwartoŀĈ na doŀwiadczenie, ugodowoŀĈ i sumiennoŀĈ.
16  Szerzej: G.R. Foxall, R.E. Goldsmith, Psychologia konsumentaŬ, s. 158ź163.
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lĘku, zmiennoŀciĆ nastroju i  nadmiernĆ emocjonalnoŀciĆ. Osoby uzy-
skujĆce wysokie wyniki na skali psychotyzmu Eysencka sĆ skrajnie an-
tyspoĭeczne, niewraśliwe na innych, nawet psychotyczne. Wyniki niskie 
i ŀrednie mierzĆ stopieį egocentryzmu, niezaleśnoŀci, innowacyjnoŀci, 
skĭonnoŀci do podejmowania ryzyka. Wysokim wynikom na skali eks-
trawersji i psychotyzmu odpowiadaĭo dwukrotnie wiĘksze spośycie al-
koholu niś u osĴb uzyskujĆcych niskie wyniki na tych skalach. Wyniki 
w zakresie emocjonalnoŀci okazaĭy siĘ nieistotne.

Naleśy jednak pamiĘtaĈ, iś rezultaty wielu badaį empirycznych sĆ 
czĘsto niejednoznaczne. Istnieje kilka tez wyjaŀniajĆcych niepewny cha-
rakter tych wynikĴw17:

skale, wedĭug ktĴrych dokonywane sĆ pomiary, nie sĆ wystarczajĆco ww

wiarygodne ź nie mierzĆ naleśycie tego, co powinny, a  ich wyniki 
mogĆ siĘ zmieniaĈ wraz z upĭywem czasu,
testy osobowoŀciowe bardzo czĘsto sĆ opracowywane dla okreŀlonych ww

populacji, a nastĘpnie ŵzapośyczaneų i stosowane do badania zacho-
waį ogĴĭu ludnoŀci,
czĘsto testy sĆ przeprowadzane w  niewĭaŀciwych warunkach ź řle ww

wyszkoleni ankieterzy przeprowadzajĆ rozmowy z  konsumentami 
w klasie szkolnej lub przy kuchennym stole,
badacze nieraz zmieniajĆ nazwy zmiennych i  usuwajĆ albo dodajĆ ww

elementy, aby dostosowaĈ je do swoich szczegĴlnych potrzeb,
w wielu przypadkach badacze stosujĆ skale bez wczeŀniejszego usta-ww

lenia, jak naleśy odnosiĈ okreŀlone za ich pomocĆ wyniki do zacho-
wania konsumentĴw.

Obecnie specjaliŀci zajmujĆcy siĘ marketingiem starajĆ siĘ wyciĆgnĆĈ 
wnioski z bĭĘdĴw popeĭnianych w przeszĭoŀci. KorzystajĆ ze szczegĴĭo-
wych miar cech osobowoŀci, ktĴre sĆ bardziej wiarygodne i w wiĘkszym 
stopniu oddajĆ wzorce zachowania konsumentĴw. Badacze zrozumieli 
rĴwnieś, śe aby uzyskaĈ miarodajne wyniki, naleśy poĭĆczyĈ dane na 
temat osobowoŀci konsumentĴw z warunkami spoĭecznymi i ekonomicz-
nymi tych osĴb.

WspĴĭczesnĆ erĘ marketingu okreŀla siĘ jako erĘ personalizacji, ktĴ-
rĆ wyznacza personalizacja na poziomie produktu, komunikacji i kon-
sumpcji. Najwaśniejsza zmiana, jaka dokonaĭa siĘ w nowoczesnym mar-
ketingu, dotyczy aktu komunikacji z konsumentem. Zyskaĭ on wymiar 
dwukierunkowy: do konsumenta i od konsumenta, powodujĆc w ten spo-
sĴb indywidualizacjĘ dziaĭaį. ZnajomoŀĈ osobowoŀci nabywcy w  tych 

17  Szerzej: M.R. Solomon, Zachowania i zwyczajeŬ, s. 212.

ZAkOńcZENIE
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procesach wydaje siĘ bardzo pomocna. W warunkach niepewnoŀci wie-
dza ta ma jeszcze wiĘksze znaczenie. Lee Iacocca twierdziĭ, iś ŵkryzys 
to szansa na sukces, ktĴrĆ trzeba umieĈ wykorzystaĈ ź kryzys mośe byĈ 
bowiem twĴrczyų. Obserwacja kryzysĴw udowadnia, śe dla jednych pod-
miotĴw jest to sytuacja zagrośenia ich istnienia, dla innych zaŀ kryzys 
staje siĘ szansĆ rozwoju. Sukces wielu ŝrm i wielu fortun tkwi bowiem 
wĭaŀnie w umiejĘtnym wykorzystaniu fazy kryzysowej i zwiĆzanej z niĆ 
sytuacji niepewnoŀci.

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 customersű personality into ac-
count. In the research on personality two concepts are of a great impor-
tance ź the ideas of Ųfeaturesų and Ųtypesų. The aim of this paper is to 
analyze various types of personalities, and their inŞuence on customer 
behavior. The classiŝcation of the personality types, the idea of person-
ality features, and some difŝculties connected with ambiguity of empiri-
cal research on it are discussed by the author.
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KRYZYs w PRZEDsI
BIORsTwIE jAKO źRÓD�O 
NIEPEwNO�CI I POgORsZENIA RELACjI 

Z KLIENTAmI

Kryzys w przedsiĘbiorstwie mośe pojawiĈ siĘ zawsze i dotknĆĈ caĭĆ orga-
nizacjĘ bĆdř tylko jej czĘŀĈ. Przy uwzglĘdnieniu wspĴĭczesnych uwarun-
kowaį, w jakich dziaĭajĆ przedsiĘbiorstwa, jest to zjawisko powszechne, 
nawet doŀĈ czĘste i traktowane zarĴwno przez teoretykĴw, jak i doŀwiad-
czonych praktykĴw jako coŀ normalnego. NajczĘŀciej jednak stanowi on 
duśe zagrośenie dla przedsiĘbiorstwa, wywoĭuje poczucie niepewnoŀci, 
szczegĴlnie negatywnie wpĭywa na jego rozwĴj oraz konkurencyjnoŀĈ, 
wizerunek, relacje z klientami, a nawet mośe doprowadziĈ do upadĭoŀci 
ŝrmy. PrzedsiĘbiorstwo objĘte kryzysem mośna przyrĴwnaĈ do stanu 
ŵchorobowegoų tej organizacji. Im szybciej ta ŵchorobaų zostanie wszech-
stronnie zbadana i rozpoznana, tym ĭatwiejsze, a takśe mniej bolesne 
bĘdzie uzdrawianie.

Celem referatu jest prĴba przedstawienia kryzysu jako řrĴdĭa nie-
pewnoŀci i poczucia zagrośenia w samym przedsiĘbiorstwie oraz w jego 
otoczeniu, a zwĭaszcza wŀrĴd jego klientĴw.

Mośna przyjĆĈ, śe kryzys w przedsiĘbiorstwie wiĆśe siĘ z utratĆ jego 
sprawnoŀci, czyli obniśaniem siĘ skutecznoŀci dziaĭaį, a  takśe jego 

WstęP

WymIAR stRAtEgIcZNy kRyZysu w PRZEDsIębIORstwIE
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ekonomicznoŀci poniśej pewnej granicy (poziomu). SkutecznoŀĈ dziaĭaį 
jest najczĘŀciej pojmowana jako zdolnoŀĈ do osiĆgania przyjĘtych celĴw. 
Pozytywna ocena poziomu zrealizowanych przez przedsiĘbiorstwo ce-
lĴw jest powszechnie rozumiana jako sukces dziaĭaį bieśĆcych i stra-
tegicznych przedsiĘbiorstwa. Problemem jednak w tym momencie staje 
siĘ czĘsto subiektywizm oceny sukcesu (bĆdř jego braku), ze wzglĘdu 
na podmiot oceny czy zrĴśnicowany system wartoŀci (kryteria oceny) 
zainteresowanych dziaĭalnoŀciĆ przedsiĘbiorstwa. Naleśy zatem liczyĈ 
siĘ z  tym, śe oceny te mogĆ nie byĈ zbieśne, a  zaleśy to od oceniajĆ-
cych osĴb (grup), ktĴrymi mogĆ byĈ wĭaŀciciele, akcjonariusze, kadra 
kierownicza, pozostali pracownicy, potencjalni inwestorzy, instytucje 
ŝnansowe czy zewnĘtrzne jednostki kontrolne lub organa administra-
cji paįstwowej.

PrzyjmujĆc jednak przedsiĘbiorstwo za system otwarty, funkcjonujĆcy 
i zachowujĆcy siĘ zgodnie z teoriĆ systemĴw, kryzys w przedsiĘbiorstwie 
naleśy traktowaĈ jako zagrośenie prowadzĆce do zaĭamania, rozpadu, 
a czasem nawet do upadku caĭego systemu lub jego czĘŀci. Z tego wzglĘdu 
problem ten znajduje siĘ w obszarze zagadnieį strategicznych przedsiĘ-
biorstwa i ma on pierwszoplanowe znaczenie w zarzĆdzaniu ŝrmĆ.

PrzedsiĘbiorstwo jako system otwarty jest zmuszone wchodziĈ we 
wzajemne interakcje z  otoczeniem. Bagatelizowanie czy niekiedy nie-
docenianie bĆdř niezauwaśanie takich zwiĆzkĴw staje siĘ czĘsto gĭĴw-
nĆ przyczynĆ pojawiajĆcych siĘ w  przedsiĘbiorstwie trudnoŀci, aś do 
kryzysĴw wĭĆcznie. Potwierdziĭo to badanie tego zjawiska w  polskich 
przedsiĘbiorstwach1. Elementy otoczenia, stymulujĆc, a  rĴwnoczeŀnie 
ograniczajĆc mośliwoŀci przedsiĘbiorstwa, stwarzajĆ okreŀlone szanse, 
ale takśe zagrośenia. Otoczenie stanowi wiĘc niezwykle istotny, a przy 
tym wyjŀciowy element warunkujĆcy caĭy proces strategicznego zarzĆ-
dzania przedsiĘbiorstwem, jak rĴwnieś formuĭowania i wyboru strategii 
marketingowej w ramach budowania planu strategicznego.

 CzĘsto przedsiĘbiorstwo reaguje aktywnie na problemy o znaczeniu 
strategicznym, jednak reakcje te mogĆ prowadziĈ do zmian zmierzajĆ-
cych do zachowania stabilnoŀci mośliwie jak najdĭuśej. Oznacza to w rze-
czywistoŀci zachowanie dotychczasowej orientacji i ciĆgĭoŀci strategicz-
nej2. Sytuacje kryzysowe odbierane jako řrĴdĭo niepewnoŀci, poraśki 
i brak sukcesu przedsiĘbiorstwa, stajĆ siĘ doŀĈ czĘsto okazjĆ do wybu-
chu ŵrewolucji strategicznejų. Doprowadza ona do przewartoŀciowania 

1  Zob.: K. Andruszkiewicz, Strategiczne zarzĆdzanie marketingowe w polskich przed-
siĘbiorstwach w warunkach kryzysu, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikoĭaja 
Kopernika w Toruniu, Toruį 2007, s. 153ź169. 
2  Takie postawy przedsiĘbiorstw wyjaŀnia teoria ŵinercji organizacjių, ktĴra jest wy-
razem obrony struktur, systemĴw, procedur, technologii przed zmianami. Szerzej 
zob. M.T. Hannan, J. Freeman, Structural Interia and Organizational Change, ŲAme-
rican Sociological Reviewų 1984, Vol. 49, s. 149ź164, za: Z. Sapijaszka, Restruktury-
zacja przedsiĘbiorstwa. Szanse i zagrośenia, WN PWN, Warszawa 1998, s. 149ź155. 
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wszystkich parametrĴw organizacji, takich jak struktura, instrumenty 
zarzĆdzania, kultura, tośsamoŀĈ, sposoby myŀlenia czy grupy sprawujĆ-
ce wĭadzĘ3. W tych momentach rozwiĆzywanie problemĴw kryzysowych 
musi mieĈ wymiar strategiczny i odbywaĈ siĘ poprzez odnowĘ strategii 
caĭego przedsiĘbiorstwa.

Wszelkie, a szczegĴlnie gĭĘbokie zmiany w organizacji mogĆ zostaĈ 
przeprowadzone przez jej restrukturyzacjĘ, okreŀlanĆ jako ŵzmiana ĭa-
miĆca strukturĘų4. Jest ona wywoĭana koniecznoŀciĆ wĭaŀnie takiej re-
akcji na gĭĘbokie zmiany wystĘpujĆce w otoczeniu, wzglĘdnie wewnĆtrz 
przedsiĘbiorstwa, do ktĴrych stopniowe i powolne dostosowywanie siĘ 
byĭoby nieskuteczne. Podobne reakcje organizacji mogĆ niekiedy wyni-
kaĈ z potrzeby wyprzedzenia przewidywalnych (prognozowanych) gĭĘ-
bokich zmian otoczenia. Podstawowym elementem radykalnej zmiany 
prowadzĆcej do restrukturyzacji jest zmiana caĭoŀciowej strategii dzia-
ĭania przedsiĘbiorstwa5. Celem tego typu zmian, w przypadku wystĆ-
pienia kryzysu, jest przywracanie rĴwnowagi wewnĘtrznej i/lub rĴwno-
wagi z otoczeniem. Dziaĭania o tym charakterze najczĘŀciej prowadzĆ 
do zmian rewolucyjnych w organizacji, zrywajĆc w  ten sposĴb z prze-
szĭoŀciĆ. Dlatego najlepszĆ drogĆ wiodĆcĆ do zachowania rĴwnowagi 
pomiĘdzy przedsiĘbiorstwem a  otoczeniem jest zmiana i  wybĴr nowej 
strategii.

Naleśy wiĘc uznaĈ za sĭuszne, śe centralnym obszarem procesu re-
strukturyzacji jest opracowanie optymalnej przy danych uwarunkowa-
niach strategii przedsiĘbiorstwa i jej poszczegĴlnych obszarĴw dziaĭania 
oraz programĴw ich realizacji i kontroli.

Sytuacja kryzysowa jako řrĴdĭo niepewnoŀci i czynnik wyzwalajĆcy 
radykalne dziaĭania strategiczne, zajmuje waśne miejsce w teorii zarzĆ-
dzania strategicznego przedsiĘbiorstwem6. H.I. Ansoff, na podstawie 
wieloletnich obserwacji i badaį przedsiĘbiorstw, stwierdziĭ, śe percepcja 
kryzysu wyzwala nowĆ, bardziej drastycznĆ reakcjĘ. Obawa przedsiĘ-
biorstwa o przetrwanie i bezpieczeįstwo zespala czĭonkĴw organizacji, 
dotychczasowe przyzwyczajenia i  tradycje przestajĆ odgrywaĈ decydu-
jĆcĆ (czĘsto hamujĆce zmiany) rolĘ, a osobiste preferencje zostajĆ pod-
porzĆdkowane poszukiwaniu drĴg wyjŀcia z kryzysu. Droga ta wiedzie 
w kierunku zmian strategicznych i doprowadza do przyjĘcia nowej stra-
tegii funkcjonowania caĭego przedsiĘbiorstwa.

3  Strategor, ZarzĆdzanie firmĆ. Strategie, struktury, decyzje, tośsamoŀĈ, PWE, War-
szawa 1996, s. 493.
4  Zmiany ĭamiĆce strukturĘ organizacji sĆ przedmiotem rozwaśaį 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.
6  Rozwaśania na ten temat prowadzone sĆ m.in. w pracy: H.I. Ansoffa, ZarzĆdzanie 
strategiczne, PWE, Warszawa 1985. 
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Kaśdy przebieg kryzysu w przedsiĘbiorstwie jest zwiĆzany z wpĭywem 
innych podmiotĴw gospodarczych, instytucji, organizacji, czy osĴb. SĆ 
to tak zwani udziaĭowcy zewnĘtrzni, ktĴrzy czĘsto mogĆ mieĈ istotny, 
a nawet decydujĆcy wpĭyw na caĭoŀĈ sytuacji kryzysowej bĆdř jej fazy. 
NaleśĆ do nich organizacje lub osoby powiĆzane z przedsiĘbiorstwem, 
ktĴre mogĆ byĈ albo teś nie, pod wpĭywem przedsiĘbiorstwa lub stano-
wiĈ tylko grupy tak zwanych opiniodawcĴw. PrzedsiĘbiorstwo prześy-
wajĆce kryzys nie mośe nie braĈ ich pod uwagĘ i nie liczyĈ siĘ z wpĭywa-
mi okreŀlonych udziaĭowcĴw i odwrotnie. SzczegĴĭowa analiza sytuacji 
mośe wykazaĈ, śe zewnĘtrznych udziaĭowcĴw jest bardzo wielu, a naj-
czĘŀciej mośna do nich zaliczyĈ miejscowych politykĴw i dziaĭaczy spo-
ĭeczno ź gospodarczych, banki, akcjonariuszy, dostawcĴw, poŀrednikĴw, 
konkurentĴw, a takśe konsumentĴw. W sytuacji pogĭĘbiania siĘ sytuacji 
kryzysowej w przedsiĘbiorstwie i narastania jej negatywnych skutkĴw, 
najczĘŀciej naleśy spodziewaĈ siĘ pogarszania relacji z dotychczasowy-
mi klientami, jak rĴwnieś z pozostaĭymi podmiotami otoczenia, a takśe 
spadkiem ich zaufania do ŝrmy.

Waśne jest, aby przedsiĘbiorstwo w  okresie prześywania kryzysu 
przygotowaĭo siĘ na okreŀlone (spodziewane) postawy i zachowania swo-
ich udziaĭowcĴw, a  takśe staraĭo siĘ uwzglĘdniĈ ich interesy podczas 
przebiegu kryzysu. Pomośe to hamowaĈ ich negatywne nastawienie do 
ŝrmy i wpĭywaĈ na poziom zaufania. Dlatego istotne jest rozpoznanie 
i ustalenie, kim sĆ uczestnicy zewnĘtrzni bezpoŀrednio zwiĆzani z kry-
zysem, jaki majĆ wpĭyw na zarzĆdzanie sytuacjĆ kryzysowĆ, a takśe ja-
kie mogĆ przyjĆĈ postawy i jak bĘdĆ siĘ zachowywali w kolejnych fazach 
kryzysu. Tradycyjne role odgrywane przez udziaĭowcĴw to takie, ktĴ-
re mogĆ sprzyjaĈ rozwiĆzywaniu trudnych problemĴw w przedsiĘbior-
stwie; mogĆ byĈ neutralni, ale mogĆ rĴwnieś przeszkadzaĈ i utrudniaĈ 
wychodzenie z kryzysu, przejawiajĆc wrogie postawy. Ta ostatnia grupa 
udziaĭowcĴw bĘdzie najsilniej ŵpsuĭaų relacje z klientami i podwaśaĭa 
(obniśaĭa) zaufanie do ŝrmy w otoczeniu.

Znaczenie i  rolĘ udziaĭowcĴw zewnĘtrznych w  kryzysie w  polskich 
przedsiĘbiorstwach potwierdzajĆ wyniki cytowanego badania7. Najistot-
niejszĆ rolĘ wŀrĴd udziaĭowcĴw zewnĘtrznych w kryzysie odgrywajĆ od-
biorcy oraz rĴśni poŀrednicy i bezpoŀredni konkurenci przedsiĘbiorstwa, 
a w nastĘpnej kolejnoŀci dostawcy i urzĘdy administracji paįstwowej.

W czasie trwania kryzysu udziaĭowcy mogĆ odgrywaĈ rĴśne role. Mo-
gĆ oni takśe po pewnym czasie trwania kryzysu zmieniaĈ swoje postawy 

7  Wyniki badania sytuacji kryzysowych w polskich przedsiĘbiorstwach zostaĭy sze-
rzej przedstawione w: K. Andruszkiewicz, op. cit., s. 147ź169.

KRyZys A POgORsZENIE POZIOmu ZAufANIA OtOcZENIA DO fIRmy 
I RELAcjI Z jEj kLIENtAmI
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wobec sytuacji w przedsiĘbiorstwie, na przykĭad zmniejszaĈ albo zwiĘk-
szaĈ zaufanie do przedsiĘbiorstwa. Zaleśy to od kierunku rozwoju sy-
tuacji kryzysowej i radzenia sobie z niĆ przez ŝrmĘ. Analiza wynikĴw 
dotyczĆcych rĴl udziaĭowcĴw w  polskich przedsiĘbiorstwach pozwala 
wysnuĈ nastĘpujĆce wnioski:

akcjonariusze: najczĘŀciej przyjmujĆ postawĘ ŵbiernĆų (wyczekujĆ-ww

cĆ), co stwierdziĭo 41,2% badanych przedsiĘbiorstw,
dostawcy: w zaleśnoŀci od typu sytuacji kryzysowej i jej wpĭywu na ww

dostawcĘ przyjmujĆ postawy ŵbierneų (37,9%) albo stajĆ siĘ ŵsprzy-
mierzeįcamių w  rozwiĆzywaniu problemĴw (37,9%); niekiedy do-
stawcy stajĆ siĘ ŵoŝaramių z powodu trudnoŀci wystĘpujĆcych u swo-
jego odbiorcy (17,2%),
odbiorcy: podobnie do dostawcĴw, najczĘŀciej przyjmujĆ postawĘ ŵbier-ww

nĆų (48,6%), niekiedy stajĆ siĘ ŵsprzymierzeįcamių (22,8%), a niekie-
dy ŵoŝaramių kryzysu (17,1%),
konsumenci: najczĘŀciej przyjmujĆ postawĘ ŵbiernĆų(42,9%), a takśe ww

stajĆ siĘ ŵoŝaramių kryzysu, jaki prześywa przedsiĘbiorstwo (38,1%),
organizacje spoĭeczne i  polityczne: zachowujĆ siĘ wobec kryzysu ww

ŵbiernieų (40,0%) albo przyjmujĆ postawĘ ŵwrogaų wobec przedsiĘ-
biorstwa dotkniĘtego kryzysem (26,7%),
urzĘdy: najczĘŀciej zdaniem badanych przedsiĘbiorstw przyjmujĆ po-ww

zycjĘ ŵwrogaų (40,0%) bĆdř ŵbiernĆų (36,0%),
banki: wobec sytuacji kryzysowej w  powiĆzanych z  nimi przedsiĘ-ww

biorstwami przyjmujĆ postawĘ ŵbiernĆų (43,5%), a  takśe w  wielu 
przypadkach stawaĭy siĘ ŵsprzymierzeįcamių (30,4%).

SporzĆdzenie przez przedsiĘbiorstwo dotkniĘte kryzysem dokĭadne-
go wykazu udziaĭowcĴw, a  przede wszystkim ustalenie odgrywanych 
przez nich rĴl w przebiegu kryzysu jest bardzo istotne dla zaplanowania 
zmian i opracowania strategii dziaĭania ŝrmy. UdziaĭowcĴw przychyl-
nie nastawionych i zaangaśowanych w rozwiĆzywanie problemĴw ŝrmy 
naleśy odpowiednio wykorzystaĈ i inaczej potraktowaĈ juś na etapie bu-
dowania strategicznego planu naprawy przedsiĘbiorstwa. Oni bowiem 
powinni zostaĈ umiejĘtnie wykorzystani w dziaĭaniach na rzecz niedo-
puszczenia do pogarszania siĘ relacji z podmiotami otoczenia oraz spad-
ku poziomu zaufania i wizerunku przedsiĘbiorstwa.

Jednoznaczne i  precyzyjne wskazanie punktu (momentu), w  ktĴ-
rym przedsiĘbiorstwo ŵprzechodzių przez prĴg kryzysu, jest bardzo 
trudne i  praktycznie niemośliwe. Natomiast skuteczne wychodzenie 

KRyZys w PRZEDsIębIORstwIE jAkO NIEPEwNOść I ZAgRO�ENIE 
ORAZ sZANsA
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przedsiĘbiorstwa z  kryzysu nie jest zadaniem prostym i  z  pewnoŀciĆ 
nie naleśy w opinii menedśerĴw do ĭatwych. Samo wyjaŀnienie i  zro-
zumienie natury przebiegajĆcego kryzysu staje siĘ bardzo czĘsto jednĆ 
z silnych barier stojĆcych na drodze do jego zwalczania. Jak stwierdza 
K. ObĭĴj: ŵkryzys w przedsiĘbiorstwie ma mgĭawicowy charakter, lepiej 
daje siĘ go odczuĈ niś opisaĈ i wyjaŀniĈų8. Jednak dla wielu przedsiĘ-
biorstw nie staje siĘ on wyrokiem i  niekoniecznie musi prowadziĈ do 
bankructwa. Przeciwnie, przedsiĘbiorstwo, skutecznie walczĆc z  tym 
zjawiskiem, powinno przejŀĈ do kolejnego etapu rozwoju, czyli rozwijaĈ 
siĘ poprzez pokonywanie kryzysĴw. W ten sposĴb sam kryzys mośe sta-
nowiĈ waśny punkt zwrotny o  znaczeniu strategicznym dla przedsiĘ-
biorstwa i okazjĘ do rozwoju albo staĈ siĘ niebezpiecznym zagrośeniem 
i  řrĴdĭem niepewnoŀci dla jego dalszego funkcjonowania. Dlatego teś 
kryzys naleśy traktowaĈ w kategorii ŵszansų mobilizujĆcych caĭe przed-
siĘbiorstwo, a zwĭaszcza jego menedśerĴw, do przemyŀlanego dziaĭania.

Wobec tego przetrwanie i rozwĴj wspĴĭczesnego przedsiĘbiorstwa za-
leśy w bardzo duśym stopniu od jego wraśliwoŀci na zachodzĆce zmiany 
(zagrośenia) w otoczeniu, od wyczulenia oraz od szybkiego reagowania 
na nie. W krajach wysokorozwiniĘtych, jak podaje L. Clark, ŀredni cykl 
śycia przedsiĘbiorstw ulega ciĆgĭemu skracaniu i w latach 90. ubiegĭego 
stulecia wynosiĭ czternaŀcie lat9. Obserwacje i doŀwiadczenie tego autora 
jako konsultanta pozwoliĭy mu stwierdziĈ, śe powodĴw takiej tendencji 
naleśy poszukiwaĈ w niskich umiejĘtnoŀciach szybkiego i odpowiednie-
go wprowadzania zmian w przedsiĘbiorstwie oraz w zbyt maĭych umie-
jĘtnoŀciach adaptacji do nowych zmieniajĆcych siĘ warunkĴw. Dlatego 
trzeba mocno podkreŀliĈ, śe szybkie spostrzeganie i  przeprowadzanie 
w porĘ odpowiednich zmian w organizacji jest obecnie kluczowym zada-
niem w utrzymaniu konkurencyjnej pozycji przedsiĘbiorstwa na rynku 
i jego rozwoju.

Punktem wyjŀcia dla tych zmian w organizacji jest ciĆgĭe i umiejĘtne 
obserwowanie (badanie) oraz analizowanie elementĴw otoczenia i odpo-
wiednie reagowanie czyli ŵdostrajanie siĘų do nich. Pozostawanie obo-
jĘtnym na przemiany w otoczeniu, przeprowadzanie zmian tylko tzw. 
kosmetycznych bĘdzie prowadziĭo przedsiĘbiorstwo od jednego do kolej-
nego kryzysu.

Strategie przedsiĘbiorstwa na etapie przetrwania, ratowania ŝrmy 
i wychodzenia z kryzysu majĆ za zadanie stworzenie nowych i  stabil-
nych podstaw do budowania przyszĭoŀci. AktywnoŀĈ strategiczna przed-
siĘbiorstwa w okresie walki o prześycie i uzdrowienie dotyczy gĭĴwnie 
przetrwania organizacji.

8  K. ObĭĴj, ZarzĆdzanie. UjĘcie praktyczne, PWE, Warszawa 1986, s. 148.
9  L. Clark, w latach 1980ź1990 byĭ pracownikiem firm doradczych zajmujĆcych siĘ 
restrukturyzacjĆ organizacji. Zob. L. Clark, ZarzĆdzanie zmianĆ, Gebethner & S-ka, 
Warszawa 1997, s. 1ź2. 
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 PrzedsiĘbiorstwo, ktĴre przetrwaĭo i  zostaĭo uratowane, powinno 
podjĆĈ mośliwie szybko kolejne dziaĭania, to znaczy dokonaĈ wyboru 
i  zaplanowaĈ strategiĘ prowadzĆcĆ je na tzw. trwaĭĆ ŀcieśkĘ rozwoju. 
Jak pokazuje praktyka, losy przedsiĘbiorstw po zakoįczonym sukcesem 
okresie przetrwania i  uzdrawiania, czyli po wyjŀciu z  kryzysu, mogĆ 
jednak potoczyĈ siĘ dalej w jednym z czterech kierunkĴw.

MogĆ zachodziĈ nastĘpujĆce przypadki:
po poczĆtkowym powodzeniu walki o  przetrwanie nie dochodzi do ww

uzdrowienia, w  sumie koįczy siĘ to wyeksploatowaniem przedsiĘ-
biorstwa, sprzedaśĆ albo ogĭoszeniem upadĭoŀci,
przetrwanie i uzdrowienie, krĴtkotrwaĭe wyjŀcie z kryzysu i wejŀcie ww

w ponowny kryzys,
przetrwania i uzdrowienie (uratowanie przed upadkiem), ktĴre prze-ww

chodzi w trwaĭe uzdrowienie i wyjŀcie z kryzysu; jednak brak nie-
zbĘdnego potencjaĭu strategicznego przedsiĘbiorstwa uniemośliwia 
szybki dalszy rozwĴj, taki stan stwarza duśe niebezpieczeįstwo i po-
datnoŀĈ przedsiĘbiorstwa na kolejne kryzysy,
przetrwanie i trwaĭe uzdrowienie przedsiĘbiorstwa oraz jego szybki ww

rozwĴj.

WybĴr strategicznej drogi prowadzĆcej przedsiĘbiorstwo po wyjŀciu 
z kryzysu na ŵtrwaĭĆ ŀcieśkĘ rozwojuų wymaga rĴwnieś wnikliwej bie-
śĆcej analizy jego obecnej sytuacji wewnĘtrznej i pozycji na rynku oraz 
ponownego wyboru celĴw i opracowania strategii zmian. Praktyka poka-
zuje, śe konsekwentne wdraśanie zaplanowanych zmian jest skutecznĆ 
drogĆ do trwaĭego uzdrowienia przedsiĘbiorstwa, a przede wszystkim 
determinuje jego dynamiczny rozwĴj w  przyszĭoŀci. Przeprowadzenie 
zmian koįczĆcych siĘ sukcesem przyniesie poprawĘ pozycji przedsiĘ-
biorstwa na rynku po przebytym kryzysie i pozwoli ponownie aktywnie 
i skutecznie stawiĈ czoĭo konkurentom. Zmiany sĆ wobec tego wĭaŀci-
wym sposobem na podjĘcie walki z entropiĆ przedsiĘbiorstwa i pozwolĆ 
sprzeciwiaĈ siĘ prawu przesuwania siĘ przedsiĘbiorstwa ku dziaĭaniom 
po ŵlinii pochyĭejų. StĆd sukcesy i rozwĴj wspĴĭczesnych przedsiĘbiorstw 
sĆ zwiĆzane z procesami ciĆgĭego samodoskonalenia, a ten odbywa siĘ 
na drodze zmian. Zmiany w pragnĆcym rozwijaĈ siĘ przedsiĘbiorstwie 
trzeba traktowaĈ jako dziaĭania prowadzĆce do poprawy jego skuteczno-
ŀci i efektywnoŀci, co w konsekwencji zadecyduje o jego sukcesie. W ten 
sposĴb zostanie rĴwnieś zwiĘkszone zaufanie do ŝrmy i  jego relacje 
z kluczowymi klientami.

Istotnym problemem decyzyjnym przy wprowadzaniu zmian w przed-
siĘbiorstwie jest moment rozpoczĘcia ich wdraśania. W sytuacji, kiedy 
przedsiĘbiorstwo prześyĭo kryzys i  zostaĭo uzdrowione, moment zapla-
nowania i wprowadzania zmian prowadzĆcych ku trwaĭemu rozwojowi 
przedsiĘbiorstwa powinien nastĆpiĈ mośliwie najwczeŀniej. Poprawi to 
wewnĘtrznĆ atmosferĘ w przedsiĘbiorstwie, ale zacznie takśe poprawiaĈ 
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pozycjĘ przedsiĘbiorstwa i nadszarpniĘtĆ reputacjĘ na rynku, w oczach 
klientĴw, konkurentĴw i innych podmiotĴw. Z drugiej jednak strony, wĭa-
ŀciwy moment rozpoczĘcia zmian musi uwzglĘdniĈ sytuacjĘ wewnĘtrznĆ 
w samym przedsiĘbiorstwie, ktĴre dopiero zostaĭo uzdrowione. Wyzna-
czenie wĭaŀciwego momentu wiĆśe siĘ wiĘc gĭĴwnie ze stanem gotowoŀci 
przedsiĘbiorstwa do ich wprowadzenia. Na stan gotowoŀci przedsiĘbior-
stwa, jak rĴwnieś ocenĘ jego poziomu, istotny wpĭyw ma kadra zarzĆdza-
jĆca, a takśe pozostali pracownicy. Z tymi ostatnimi wiĆśe siĘ zjawisko 
subiektywnego odczuwania tak zwanego ŵpoziomu bezpieczeįstwaų, ktĴ-
re ma bezpoŀredni zwiĆzek z poziomem niepewnoŀci. Wobec tego w mo-
mencie wprowadzania zmian poziom ten nie mośe byĈ zbyt wysoki (bĘ-
dzie bowiem hamowaĭ decyzje o zmianach) ani teś zbyt niski.

Po wyjŀciu przedsiĘbiorstwa z kryzysu zmiany sĆ najczĘŀciej konieczno-
ŀciĆ. Naleśy je przeprowadziĈ zarĴwno na poziomie zarzĆdzania caĭym 
przedsiĘbiorstwem (bĘdĆ one wtedy prowadziĭy do zmiany strategii ge-
neralnej), jak i na tzw. poziomie funkcjonalnym (na przykĭad bĘdĆ doty-
czyĭy zmiany strategii marketingowej poszczegĴlnych jednostek strate-
gicznych, o ile prześywaĭy kryzys).

W sytuacji gĭĘbokiego kryzysu (praktycznie we wszystkich jego fa-
zach) oraz po wyjŀciu z kryzysu wiĘkszĆ przydatnoŀĈ i skutecznoŀĈ bĘdĆ 
miaĭy typy zmian o charakterze ofensywnym, zmiany gĭĘbokie, rewo-
lucyjne (a nie ewolucyjne) i mośliwie caĭoŀciowe, a nie tylko dotyczĆce 
wycinka dziaĭalnoŀci przedsiĘbiorstwa. Tylko takie zmiany majĆ duśĆ 
szansĘ podnieŀĈ efektywnoŀĈ przedsiĘbiorstwa, skutecznie usunĆĈ řrĴ-
dĭa niepewnoŀci i poprawiĈ nadszarpniĘte (albo ponownie nawiĆzaĈ 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.

ZAkOńcZENIE
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CZAs wOLNY w wARUNKACH KRYZYsU � sZANsE 
I ZAgRO�ENIA

Deŝniowanie czasu wolnego jest zadaniem skomplikowanym, ze wzglĘ-
du na fakt, śe problematyka ta jest punktem zainteresowania wielu 
dyscyplin naukowych. Czas wolny zupeĭnie inaczej jest postrzegany 
z punktu widzenia psychologii ź jako czas odprĘśenia, relaksu, walki ze 
stresem i zmĘczeniem, z punktu widzenia socjologii ź jako czas podtrzy-
mywania i nawiĆzywania relacji jednostki z innymi, a zupeĭnie inaczej 
z punktu widzenia ekonomii ź jako czas nie oddany na pracĘ i czynnoŀci 
zarobkowe. Czas wolny jest istotnĆ skĭadowĆ śycia kaśdego czĭowieka, 
sferĆ swobodnej, nieskrĘpowanej jego dziaĭalnoŀci, jest czasem przezna-
czonym na rĴśne dziaĭania zapewniajĆce wypoczynek, rozrywkĘ, posze-
rzanie wiedzy i posiadanych zainteresowaį, rozwĴj zdolnoŀci twĴrczych. 
Jest to czas minimalnie obciĆśony przymusem wykonania czynnoŀci1. 
PrzyjmujĆc podejŀcie ekonomiczne, ignorujĆce inne aspekty ludzkiego 
śycia, czas wolny jest:

czasem konsumpcji dochodĴw z pracy, zarĴwno w okresie aktywnoŀci ww

zawodowej, jak i po jej zakoįczeniu,
czasem odtwarzania wĭasnych zdolnoŀci do wykonywania pracy.ww

Zachowania w czasie wolnym w duśej mierze sĆ zachowaniami kon-
sumpcyjnymi, zwiĆzanymi z  zaspokajaniem potrzeb jednostek (a  pa-
trzĆc szerzej ź gospodarstw domowych) za pomocĆ dĴbr i usĭug zarĴwno 

1  M.J. Leitner, S.F. Leitner, Leisure Enhancement, The Haworth Press Inc., New 
York, London, 1996, s. 3.
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czasochĭonnych, jak i czasooszczĘdnych. NajczĘŀciej badania nad zacho-
waniami w czasie wolnym odnoszĆ siĘ do okreŀlenia podstawowego ze-
stawu czynnoŀci w nim realizowanych. Badane sĆ dwa aspekty czasu 
wolnego ź czas poŀwiĘcany na wykonywanie okreŀlonych czynnoŀci oraz 
czĘstotliwoŀĈ podejmowania okreŀlonych czynnoŀci czas wolnego. Podej-
ŀciem nieco uproszczonym w stosunku do powyśszych ujĘĈ jest ogĴlna 
diagnoza zagospodarowania czasu wolnego. Przykĭadem tego podejŀcia 
sĆ badania CBOS2. W  badanej populacji 950 osĴb z  reprezentatyw-
nej prĴby losowej dorosĭych mieszkaįcĴw Polski, co Ĵsma osoba (13%) 
stwierdziĭa, śe w ogĴle nie ma czasu dla siebie, niemal jedna trzecia Po-
lakĴw (32%) oceniĭa, śe ich czas wolny to od jednej do dwudziestu godzin 
tygodniowo (czyli mniej niś trzy godziny dziennie, wliczajĆc weekendy). 
Jedna piĆta ankietowanych (21%) zadeklarowaĭa, śe dysponuje ponad 
czterdziestoma godzinami czasu wolnego tygodniowo.

Zagospodarowanie czasu wolnego jest istotne nie tylko z punktu wi-
dzenia psychospoĭecznego, ale i ekonomicznego, poniewaś czĘŀĈ zacho-
waį generuje popyt konsumpcyjny na rynkach zwiĆzanych z  czasem 
wolnym. Wedĭug przytaczanych danych CBOS, w wolnym czasie najwiĘ-
cej osĴb (54%) oglĆda telewizjĘ i/lub ŝlmy na DVD lub wideo, poŀwiĘcajĆc 
temu ponad dwanaŀcie godzin tygodniowo. Ponad jedna trzecia respon-
dentĴw stwierdziĭa, śe tygodniowo ponad siedem godzin wolnego czasu 
spĘdza na czytaniu ksiĆśek lub prasy. Co czwarty badany (mieszkaįcy 
ŀrednich i duśych miast) chodzi na spacery, poŀwiĘcajĆc na to ŀrednio 
ponad osiem godzin tygodniowo. WiĘcej czasu, bo prawie dwanaŀcie go-
dzin, jest przeznaczany na rĴśnego rodzaju domowe zajĘcia (sprzĆtanie, 
zakupy, gotowanie, drobne remonty i naprawy), ktĴre wymieniĭa rĴw-
nieś co czwarta osoba. W czasie wolnym wiele osĴb rĴwnieś wypoczywa 
biernie ź wysypiajĆc siĘ czy po prostu bezczynnie sobie siedzĆc (21%) lub 
czynnie ź pracujĆc na dziaĭce albo w ogrodzie czy urzĆdzajĆc wycieczki 
(20%). Inne zajĘcia wykonywane w  czasie wolnym to rĴśnego rodzaju 
hobby (w tym rozwiĆzywanie krzyśĴwek, rĘczne robĴtki, wĘdkarstwo, 
hodowanie zwierzĆt i inne) wymieniane przez 21% badanych, uprawia-
nie sportu (16%), komputer i internet (11%), sĭuchanie radia lub muzyki 
z pĭyt (9%). Stosunkowo maĭo osĴb wymieniĭo wŀrĴd zajĘĈ czasu wolne-
go śycie towarzyskie i rodzinne. Ze znajomymi i przyjaciĴĭmi spotyka siĘ 
mniej niś co piĆty badany, przeznaczajĆc na to osiem godzin w tygodniu, 
natomiast na rozmowy i spotkania z rodzinĆ poŀwiĘca nieco mniej niś 
osiem godzin tygodniowo tylko 6% ankietowanych. Nieco wiĘcej czasu 
(prawie dziewiĘĈ godzin) wymaga opieka nad dzieĈmi lub innymi czĭon-
kami rodziny (przede wszystkim wnukami), ktĴrym swĴj wolny czas od-
daje 7% PolakĴw.

2  Co Polacy robiĆ w czasie wolnym. Badanie Aktualne problemy i wydarzenia (194) 
zrealizowano w dniach 1ź4 lipca 2006 roku na liczĆcej 950 osĴb reprezentatywnej 
prĴbie losowej dorosĭych mieszkaįcĴw Polski.
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Na zagospodarowanie i prześywanie czasu wolnego ogromny wpĭyw 
majĆ rĴśnego rodzaju mody, ktĴre respektowane przez wiĘksze grupy 
konsumentĴw przeradzajĆ siĘ w trendy konsumpcyjne. Jak zauwaśajĆ 
badacze Consumer Trend 20073, do najwaśniejszych trendĴw. ktĴrym 
podlegajĆ obecnie konsumenci naleśy zaliczyĈ:

masowe dĆśenie do odmĭadzania przez zakupy dĴbr przeznaczonych ww

dla mĭodszych od siebie konsumentĴw, naŀladowanie zachowaį, tak-
śe z zakresu odpoczynku i rekreacji osĴb mĭodszych, dbaĭoŀĈ o wĭa-
sny wyglĆd. DziĘki temu trendowi wzrasta wŀrĴd nabywcĴw popular-
noŀĈ odpoczynku w oŀrodkach spa, a dla osĴb ŵubogichų w czas wolny 
ź jednodniowe pobyty, tzw. DaySpa,
śycie wedĭug idei ww wellness to styl śycia, ktĴry ma zapewniĈ dobre 
samopoczucie, doprowadziĈ do harmonii pomiĘdzy ciaĭem, duchem 
i umysĭem ź stĆd teś pojawia siĘ wiele zachowaį zwiĆzanych z cza-
sem wolnym, takich jak uprawianie sportĴw, aktywna rekreacja, 
zmiana zachowaį śywieniowych,
zamiana rĴl ź ludzie o wysokich dochodach snobujĆ siĘ na antyluksus ww

(wyprzedaśe, dyskonty), ubodzy dĆśĆ do luksusu, przejawiajĆcego siĘ 
w ŵniegustownychų oznakach prestiśu, bizantyjskim przepychu itp. 
To zmienia m.in. kierunki zainteresowaį wyjazdowych. Zamośni 
preferujĆ odizolowanie od kurortĴw, tĭoku, szukajĆc natury, nieod-
krytych miejsc, nowych doznaį. TworzĆ siĘ np. nowe typy turystyki 
ź jak np. turystyka smaku, polegajĆca na wyszukiwaniu na danym 
obszarze regionalnych typowych potraw, produktĴw spośywczych 
i napojĴw, co wiĆśe siĘ z rezygnacjĆ z zamieszkiwania w hotelach, na 
rzecz goŀciny u gospodarzy,
ŵkokonizacjaų ź powrĴt do domu. WspĴĭczesny czĭowiek ma wiele po-ww

wodĴw, aby dĭuśej pozostawaĈ w  domu i  tam prześywaĈ swĴj czas 
wolny. ÐĆczy siĘ to z  faktem rozwoju telepracy, uĭatwieniem śycia 
poprzez zakupy dostarczane wprost do domu lub catering z restau-
racji. Jednostki zamykajĆ siĘ w  mikroprzestrzeni wĭasnego domu, 
uniezaleśniajĆ siĘ od ŀwiata zewnĘtrznego, z ktĴrym wystarcza im 
wirtualny kontakt. WiĘzi spoĭeczne zacieŀniajĆ siĘ do wĆskiej grupy 
rodziny i przyjaciĴĭ. Przykĭadem kokonizacji w spĘdzaniu czasu wol-
nego jest zastĆpienie popularnego clubbingu (wĘdrowania podczas 
jednego wieczoru po kilku klubach rozrywkowych) na homing (spĘ-
dzanie czasu, wĘdrujĆc od jednych znajomych do drugich, poĭĆczone 
np. z gotowaniem),
konsumpcja doznaį ź w ktĴrej czas wolny odgrywa istotnĆ rolĘ. Przy-ww

kĭadem tego trendu, oprĴcz uprawiania sportĴw ekstremalnych, sĆ 
weekendy w ktĴrych wiele siĘ dzieje ź np. turystyka ŵwypadowaų do 
gĭĴwnych miast europejskich, coraz bardziej upowszechniajĆca siĘ 
dziĘki tanim liniom lotniczym oraz korzystnym cenom biletĴw,

3  www.trendwatching.com/trends/2007top5.htm



141cZęść I  w  NIEPEwNOść jAkO DEtERmINANtA ZAchOwAń...

Web N+1ww  lub Web 2.0 ź zmiany ŀwiata wirtualnego zmieniajĆ na-
bywcĴw ź wspĴĭczesny konsument poddawany jest zmasowanemu 
oddziaĭywaniu rĴśnych informacji, w  duśej mierze pochodzĆcych 
z internetu. Dynamiczne rozwijajĆce siĘ ŀrodowisko cyberprzestrzeni 
ksztaĭtuje takśe jej uczestnikĴw. Oczywiŀcie, ten trend konsumencki 
jest wybitnie uzaleśniony od wieku, wyksztaĭcenia oraz stanu majĆt-
kowego konsumenta, jednakśe jest juś na tyle masowy, śe nie spo-
sĴb go pominĆĈ w analizach zachowaį w czasie wolnym. Jak wynika 
z badaį Gemius4, w ciĆgu ostatnich piĘciu lat dzienny czas poŀwiĘca-
ny korzystanie z internetu podwoiĭ siĘ i statystycznie wynosi godzinĘ 
i czterdzieŀci minut na polskiego internautĘ.

Polscy konsumenci coraz czĘŀciej w swych zachowaniach kierujĆ siĘ 
orientacjĆ ŵczasowĆų ź starajĆ siĘ unikaĈ nieprzyjemnego ŵtraceniaų 
czasu na czynnoŀci bytowe ź pranie, sprzĆtanie, gotowanie, robienie po-
rzĆdkĴw ź wolĆ zleciĈ to innym lub byĈ zastĆpionym przez maszyny. 
Ten ŵoutsourcingų przyczynia siĘ do rozwoju sektora czasu wolnego, 
w  jego czasooszczĘdnym wymiarze. Konsument jest takśe hedonistĆ 
konsumpcji. Niezaleśnie od stanu posiadania i sytuacji materialnej pra-
gnie otaczaĈ siĘ dobrami i korzystaĈ z usĭug konsumpcyjnych, jest gotĴw 
przeznaczaĈ na to spore zasoby swego czasu wolnego. Jest to takśe kon-
sument poddany ŀwiatowi mediĴw, zwĭaszcza mediĴw elektronicznych. 
SzybkoŀĈ, z jakĆ korzysta siĘ ze ŀwiata cyberprzestrzeni, przechodzi au-
tomatycznie na jego oczekiwania wobec rzeczywistoŀci, ktĴra takśe ma 
szybko siĘ zmieniaĈ i dostosowywaĈ do jego oczekiwaį.

Opisane powyśej zjawiska odnoszĆ siĘ do stanu, w jakim polscy kon-
sumenci i gospodarstwa domowe znajdowaĭy siĘ do momentu rozpoczĘ-
cia kryzysu w pařdzierniku 2008 roku. Negatywne zjawiska bĘdĆce je-
go pochodnĆ (zwiĆzane przede wszystkim z ograniczaniem inwestycji, 
zmniejszaniem siĘ wolumenu produkcji), prowadzĆ miĘdzy innymi do 
zmniejszenia liczby miejsc pracy, ograniczania czasu pracy (przymu-
sowe urlopy, skracanie tygodnia pracy), co bez wĆtpienia wpĭywa na 
poziom dochodĴw realnych. Ponadto, pod wpĭywem informacji obrazu-
jĆcych nie tylko negatywne zjawiska zachodzĆce w realnej gospodarce, 
ale i prognozy na przyszĭoŀĈ, konsumenci podchodzĆ do zaspokajania 
swych potrzeb w sposĴb ŵkryzysowyų ź zmniejszajĆ swoje wymagania, 
poszukujĆ taįszych mośliwoŀci dokonywania zakupĴw, rezygnujĆ z za-
kupu niektĴrych dĴbr i usĭug bĆdř teś odkĭadajĆ konsumpcje na ŵlepsze 
czasyų.

Powstaje zatem pytanie, czy i w jaki sposĴb kryzys wpĭywa na czas 
wolny i jego zagospodarowanie. Wydaje siĘ, śe istniejĆ cztery potencjalne 
scenariusze ekonomicznych zachowaį konsumentĴw zwiĆzanych ze sfe-
rĆ ich czasu wolnego. Pierwszy z nich to mechanizm ŵszoku i oswojeniaų 

4  Polski Internet 2008/2009, Gemius, Warszawa 2009, s. 10. 
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ź typowego zachowania, zmierzajĆcego do ograniczenia konsumpcji pod 
wpĭywem zmian w otoczeniu konsumenta. W wypadku czasu wolnego 
ten mechanizm obserwowano na przykĭad na rynku usĭug turystycz-
nych ź tzw. oferty ŝrst minute, ktĴra na poczĆtku 2009 roku5 cieszyĭa 
siĘ znacznie mniejszym powodzeniem niś w  roku 2008. Jednakśe da-
ne dotyczĆce sprzedaśy oferty wypoczynku narciarskiego zimĆ bieśĆ-
cego roku, wyrařnie widaĈ symptomy oswojenia konsumentĴw. Kolej-
nym scenariuszem jest wystĘpowanie efektu rygla ź majĆcego miejsce, 
kiedy pomimo spadku poziomu dochodu gospodarstwa domowego, nie 
zmniejsza siĘ wielkoŀĈ jego konsumpcji. Pewne nawyki spĘdzania cza-
su wolnego, a co za tym idzie wydatkĴw konsumpcyjnych ponoszonych 
na dobra i  usĭugi zarĴwno czasooszczĘdne, jak i  czasochĭonne, bĘdĆ 
w wybranych grupach spoĭeczno-ekonomicznych podlegaĭy szczegĴlnej 
ochronie. To takśe ĭĆczy siĘ ze scenariuszem wypierania i  tĭumienia, 
w ktĴrym konsumenci bĘdĆ starali siĘ niczego nie zmieniaĈ w swoich do-
tychczasowych zachowaniach w czasie wolnym, tak aby jak najdĭuśej nie 
dopuszczaĈ myŀli o istniejĆcym kryzysie i jego ewentualnych skutkach. 
Ostatnim potencjalnym rozwiĆzaniem jest adaptacja do zmieniajĆcych 
siĘ warunkĴw funkcjonowania konsumentĴw ź w sytuacji obniśenia do-
chodĴw (z powodu np. skracania czasu pracy) lub ich utraty (bezrobocie) 
ź potrzeby z zakresu czasu wolnego mogĆ zaczĆĈ ulegaĈ celowej depry-
wacji. Konsumenci mogĆ takśe odkĭadaĈ konsumpcjĘ na przyszĭoŀĈ ź 
np. odroczenie wyjazdĴw urlopowych, zaniechanie zakupĴw dĴbr i usĭug 
zwiĆzanych z czasem wolnym.

Szok i oswojenie

Efekt rygla

Adaptacja

Wypieranie i t�umienie

Rysunek 1.	 Czas wolny a kryzys � potencjalne scenariusze

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

Zachowania w  czasie wolnym, a  szczegĴlnie ich wymiar konsump-
cyjny ujawniajĆ siĘ przede wszystkim w  badaniach sondaśowych pro-
wadzonych przez oŀrodki naukowe i zwiĆzane z śyciem gospodarczym. 
Podejmowane w ramach badaį statutowych badanie wĭasne przeprowa-
dzone przez katedrĘ Poziomu ýycia i Konsumpcji6 SGH miaĭo na celu 

5  www.intur.com.pl/ruch.htm
6  Badanie sondaśowe Polski konsument w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowa-
ne na prĴbie 364 dorosĭych mieszkaįcĴw wojewĴdztwa mazowieckiego na przeĭomie 
IV/V 2009.
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okreŀlenie pierwszych reakcji polskich konsumentĴw na kryzys. W tym 
teś kontekŀcie dokonano prĴby zdiagnozowania, jaki wpĭyw na czas wol-
ny majĆ obecnie prześywane trudnoŀci.

Po pierwsze, warto zauwaśyĈ, śe mośemy obserwowaĈ zachowawcze 
postawy zwiĆzane ze sferĆ czasu wolnego. PrzyjmujĆc za punkt odnie-
sienia badania Consumers and Happiness a Global Nielsen Report, zre-
alizowane w 48 krajach ŀwiata pod koniec 2008 roku, w Polsce uwidacz-
niajĆ siĘ skĭonnoŀci konsumentĴw do ograniczania wydatkĴw na usĭugi 
czasooszczĘdne (ograniczanie wydatkĴw na posiĭki poza domem) oraz 
czasochĭonne (ograniczanie wydatkĴw zwiĆzanych z  rozrywkami po-
za domem). Mośna teś wstĘpnie odnotowaĈ ujawnianie siĘ deprywacji 
potrzeb z zakresu wypoczynku ź na tle badania sondaśowego Nielsena 
w Polsce dwukrotnie czĘŀciej wystĘpuje skĭonnoŀĈ do rezygnacji z pla-
nĴw urlopowych na najbliśsze wakacje lub zmiana planĴw z wykorzysta-
niem taįszej oferty (por. rys. 2).

Rezygnuj� z planów
urolopwych/ta�szy wariant

Obni�am wydatki
na alkohol

Wydaj� mniej
na obuwie i ubrania

Kupuj� ta�sze produkty
�ywno�ciowe

Korzystam z komunikacji
miejskiej zamiast samochodu

10 20 30 500 70

KP�iK

Nielsen

Rezygnuj� z zakupów
nowego sprz�tu AGD

Ograniczam posi�ki
poza domem

Staram si� kontrolowa�
zu�ycie energii, wody, gazu

Wydaj� mniej
na rozrywki poza domem

40 60

Rysunek 2.	 Reakcje na kryzys w badaniach sonda�owych Nielsen i KP�iK 
(w % deklaracji)

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie Consumers and Happiness a Global 
Nielsen Report, 2008 oraz na podstawie badania empirycznego Polski konsument 
w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowanego na przeĭomie IV/V 2009.
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W zrealizowanym przez KPýiK badaniu sondaśowym, rozkĭady odpo-
wiedzi na pytanie ŵW jaki sposĴb kryzys wpĭynĆĭ zagospodarowanie cza-
su wolnego?ų wskazujĆ takśe na podejmowanie czynnoŀci adaptacyjnych 
ze strony respondentĴw. PrzejawiajĆ siĘ one, po pierwsze w narzucanych 
sobie ograniczeniach, takich jak: wyjŀcie do pubu/kawiarni ź 50,5%, wyj-
ŀcie do kina ź 44,5%, udziaĭ w koncertach/wydarzeniach artystycznych, 
usĭugach ŝtness i odnowy biologicznej ź 39,3%. Po drugie, pojawiajĆ siĘ 
czynnoŀci rekompensujĆce niedogodnoŀci kryzysu dla czasu wolnego ź 
zwiĘkszenie czĘstotliwoŀci spotkaį ze znajomymi (ponad jedna trzecia 
ankietowanych), wzmośonego korzystania z radia, TV i internetu zamiast 
usĭug kulturalnych ź 42,6%, czĘstszego chodzenia na spacery ź 27,7%.

W przeprowadzonym badaniu ujawniono takśe zachowania wskazujĆ-
ce na maĭy wpĭyw kryzysu na zagospodarowanie czasu wolnego. Dekla-
racje wskazujĆce na fakt, śe respondenci ŵspĘdzajĆ swĴj czas jak przed 
kryzysemų otrzymano od ponad 60% wĭaŀcicieli ŝrm, 57% emerytĴw 
i  rencistĴw, nieco ponad 47% zarzĆdzajĆcych ŝrmami i przedstawicieli 
wolnych zawodĴw. Naleśy przypuszczaĈ, śe wĭaŀciciele ŝrm, osoby za-
rzĆdzajĆce ŝrmami oraz przedstawiciele wolnych zawodĴw, dotychczas 
nie odczuli szczegĴlnie mocno skutkĴw kryzysu, w przeciwieįstwie do 
pracownikĴw najemnych i osĴb bezrobotnych. Dlatego teś w tej grupie 
mogĆ dominowaĈ dotychczasowe formy zagospodarowania czasu, ktĴre 
mogĆ ŵzaklinaĈų otaczajĆcĆ rzeczywistoŀĈ, na zasadzie ź ŵniczego nie 

Ograniczam udzia�
w wydarzeniach artystycznych

Ograniczam wyj�cia do kina

Oszcz�dzam na wydatkach
na czas wolny

Ograniczam wyj�cia
do pubu/kawiarni

10 20 30 500 60

Wi�cej czasu sp�dzam w domu

Ograniczam wyj�cia do �tness,
odnowy biologicznej

Wi�cej spotykam si�
ze znajomymi

Cz��ciej chodz� na spacery

40

Rysunek 3.	 Rozk�ady odpowiedzi na pytanie: �W jaki sposób kryzys wp�yn�� na 
zagospodarowanie Pana(i) czasu wolnego?�; w % deklaracji 
(mo�na by�o wybra� kilka odpowiedzi)

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie badania empirycznego Polski konsu-
ment w obliczu kryzysu gospodarczego zrealizowanego na przeĭomie IV/V 2009.
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zmieniam, bo dla mnie nic siĘ nie zmieniĭoų. Innym wytĭumaczeniem te-
go zjawiska mośe byĈ efekt rygla ź czyli dĆśenie jednostek do utrzymania 
dotychczasowego poziomu śycia mimo spadku dochodĴw realnych.

Grupami, ktĴre sĆ zmuszone do dokonywania ciĘĈ w wydatkach na 
czas wolny sĆ przede wszystkim osoby bezrobotne (81,8%), emeryci i ren-
ciŀci (50,5%) oraz pracownicy najemni (38%). OszczĘdnoŀci w tej kategorii 
wydatkĴw ujawniajĆ siĘ przede wszystkim w rodzinach wielodzietnych, 
o dochodzie miesiĘcznym gospodarstwa domowego poniśej 3000 zĭ.

Zarysowane przemiany odnoszĆce siĘ do sfery czasu wolnego i  jego 
zagospodarowania wskazujĆ, śe poczĆtkowe symptomy kryzysu spoĭecz-
no-gospodarczego nie ujawniajĆ generalnego pogorszenia w ocenie czasu 
wolnego. IstniejĆ oczywiŀcie obszary, w ktĴrych kryzys jest odczuwany 
z duśym natĘśeniem ź wynikajĆce z zagrośeį utraty pracy, bezrobocia, 
obniśenia dochodĴw realnych lub teś pogarszajĆcych siĘ oczekiwaį co 
do przyszĭoŀci. Jednakśe z  drugiej strony, patrzĆc przez pryzmat jed-
nostki, wymuszone lub dobrowolnie przyjĘte zachowania adaptacyjne 
do kryzysu mogĆ przynieŀĈ korzyŀci. Jako wnioski z przeprowadzonych 
analiz mośna potraktowaĈ zarysowane szanse i zagrośenia w skali ma-
kro- i mikroekonomicznej.

Do zagrośeį dla sfery czasu wolnego naleśy zaliczyĈ:
obniśenie poziomu wydatkĴw konsumpcyjnych na dobra i usĭugi zwiĆ-ww

zane z czasem wolnym mośe prowadziĈ do deprywacji potrzeb, a co za 
tym idzie ź wpĭynĆĈ na obniśenie poczucia dobrostanu psychicznego,
spadek popytu na dobra i usĭugi czasooszczĘdne i czasochĭonne sta-ww

nowi istotny czynnik opĴřniajĆcy powrĴt dobrej koniunktury w bran-
śach zwiĆzanych z  czasem wolnym, co w  dĭuśszym okresie mośe 
wpĭynĆĈ na jakoŀĈ oferty rynkowej,
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Rysunek 4.	 Rozk�ady deklaracji �Sp�dzam mój czas wolny tak jak przed kryzysem� 
wed�ug kryterium przynale�no�ci do grupy zawodowej (w %)

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie badania empirycznego Polski konsu-
ment w obliczu kryzysu gospodarczego, zrealizowanego na przeĭomie IV/V 2009.
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obniśenie siĘ jakoŀci śycia i  poziomu śycia determinowanych cza-ww

sem wolnym. Sfera czasu wolnego jest, jak pokazujĆ badania sonda-
śowe, obszarem, w  ktĴrym konsumenci wprowadzajĆ ograniczenia 
o charakterze wyprzedzajĆcym realne pogorszenie sytuacji. To mośe 
wpĭynĆĈ na obniśenie standardĴw warunkĴw wypoczynku, rekreacji 
czy teś regeneracji siĭ biologicznych. Dĭuśej utrzymujĆce siĘ zjawisko 
mośe przyczyniĈ siĘ do pogorzenia samopoczucia zarĴwno ŝzyczne-
go, jak i psychicznego. Tak wiĘc obniśenie poziomu zaspokajania po-
trzeb, wpĭynie na negatywnĆ ocenĘ jakoŀci śycia,
zmniejszenie motywacji do realizowania hobby, zamiĭowaį, zacho-ww

waį, np. prozdrowotnych,
ŵwymuszonaų substytucja zachowaį konsumpcyjnych w czasie wol-ww

nym, dotychczasowe formy zagospodarowana czasu wolnego, wy-
magajĆce nakĭadĴw ŝnansowych, mogĆ byĈ zamieniane na taįsze 
ŵodpowiednikių, nie do koįca satysfakcjonujĆce dla jednostek i  ich 
gospodarstw domowych,
zmniejszenie siĘ zasobĴw czasu wolnego ź mośe to wynikaĈ zarĴwno ww

z  dodatkowej pracy kompensujĆcej np. starty ŝnansowe w  wyniku 
kryzysu lub wykonywania czynnoŀci bytowych, dotychczas reali-
zowanych w  ramach zakupu usĭug czasooszczĘdnych ź sprzĆtanie, 
czynnoŀci opiekuįcze itp.

Z kolei do szans dla sfery czasu wolnego naleśy zaliczyĈ:
wymuszenie wĭasnej kreatywnoŀci jednostek w sposobach kompensa-ww

cji przykroŀci kryzysu miĭym czasem wolnym; znajdowanie nowych 
przyjemnoŀci,
szukanie oparcia w tradycyjnych rozrywkach, rytuaĭach, nawykach ww

konsumpcyjnych na poziomie grup przynaleśnoŀci co przyczyni siĘ 
do wzmocnienia relacji (np. rodzinnych). Oznacza to powrĴt do zapo-
mnianych form aktywnoŀci, takich jak wspĴlne pikniki, zwiĘkszony 
poziom uczestnictwa w spotkaniach lokalnych, festynach,
ŵinnaų kokonizacja ź wymuszone kryzysem pozostanie w domu moś-ww

na zamieniĈ na czas kreatywnych rozrywek (np. obserwowany powrĴt 
popularnoŀci gier planszowych), inwestowania w  samorozwĴj lub 
uczestnictwo w kulturze wysokiej za pomocĆ np. kina domowego,
przesuniĘcie popytu konsumpcyjnego z  wystandaryzowanych usĭug ww

kultury, rozrywki, wypoczynku, na wĭasne formy organizowania cza-
su wolnego we wĭasnym gospodarstwie domowym ź stymulowanie 
kreatywnoŀci rozwiĆzaį, co mośe pozytywnie wpĭywaĈ na spĘdzanie 
czasu wolnego w gronie rodziny ź wzmacnianie wiĘzi grupy pierwot-
nej,
connectivityww  w nowym wydaniu ź kryzys mośe przyciĆgaĈ ludzi o po-
dobnych zamiĭowaniach do spĘdzania czasu wolnego, dotychczas roz-
proszonych ź wspĴlne wyprawy, spontanicznie organizowane ŵkino 
pod chmuramių itp.,
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zwiĘkszajĆce siĘ rozmiary czasu wolnego (np. ograniczenie czasu ww

pracy aby utrzymaĈ miejsce pracy) mogĆ przyczyniĈ siĘ do realizacji 
form zagospodarowania czasu na ktĴre wczeŀniej nie byĭo okazji, np. 
odkĭadane z braku czasu wyjazdy, czas z bliskimi, nauka, hobby.

Zarysowane problemy zwiĆzane ze sferĆ czasu wolnego w czasie kry-
zysu wymagajĆ dalszych badaį. Wydaje siĘ jednak, śe zdiagnozowane 
w ramach badania sondaśowego czĘŀciowe samoograniczenia w struk-
turze konsumpcji mogĆ byĈ tĭumaczone zachodzeniem ŵefektu szoku 
i oswojeniaų. Trudno z wiĘkszĆ dokĭadnoŀciĆ przewidzieĈ, w jaki sposĴb 
ograniczenia konsumpcji bĘdĆ rozprzestrzeniaĭy siĘ w skali ogĴĭu kon-
sumentĴw, czy bĘdĆ dotyczyĭy np. grup najzamośniejszych, w ktĴrych 
bez wĆtpienia naleśy siĘ bardziej spodziewaĈ ŵefektu ryglaų. Czas wolny 
i jego zagospodarowanie jest bez wĆtpienia sferĆ, w ktĴrej krĴtkookre-
sowe ograniczenia konsumpcji sĆ ĭatwe do wprowadzenia i dajĆ poczucie 
oszczĘdnoŀci. Jednakśe dĭuśsze utrzymywanie siĘ takiej sytuacji mośe 
prowadziĈ do obniśenia poczucia zadowolenia z śycia.

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 2008źMay 2009. As the conclusions 
there are shown opportunities and threats to the sphere of leisure time 
after the end of the ŝnancial crisis.
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KOsZTY ZmIANY DOsTAwCY jAKO DETERmINANTA 
ZACHOwA� UCZEsTNIKÓw RYNKU w wARUNKACH 

NIEPEwNO�CI

Truizmem jest stwierdzenie, śe uczestnicy rynku (zarĴwno podmioty po-
daśy, jak i popytu) dziaĭajĆ w warunkach niepewnoŀci. RĴśny mośe byĈ 
jednak poziom niepewnoŀci. W jednym z ostatnich raportĴw ŝrmy McKin-
sey zaproponowano wyodrĘbnienie czterech poziomĴw niepewnoŀci1:

przyszĭoŀĈ w miarĘ jasna (ww clear enough future),
alternatywne scenariusze przyszĭoŀci (ww alternative future),
szeroki zakres scenariuszy przyszĭoŀci (ww range of future),
caĭkowita niepewnoŀĈ (ww true uncertainty).

Poziom pierwszy oznacza wystĘpowanie sytuacji z niewielkim zakre-
sem niepewnoŀci. Stwarza to mośliwoŀci przygotowania jednego scena-
riusza rozwoju sytuacji. Menedśerowie mogĆ w takich warunkach wy-
korzystywaĈ standardowe narzĘdzia analizy i  implementacji strategii 
dziaĭania.

W sytuacji drugiej mamy do czynienia z mośliwoŀciĆ przygotowania 
kilku alternatywnych scenariuszy rozwoju. Na ogĴĭ nie jest mośliwe pre-
cyzyjne stwierdzenie, ktĴry ze scenariuszy siĘ speĭni, ale istniejĆ mośliwo-
ŀci okreŀlenia prawdopodobieįstwa kaśdego z nich. Szansa na zrealizowa-
nie skutecznej strategii dziaĭania zaleśy w znacznym stopniu od strategii 
przyjĘtych przez konkurentĴw, czego na ogĴĭ nie mośna przewidzieĈ.

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 
2009, s. 89ź91.
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Sytuacja trzecia stwarza jedynie mośliwoŀci identyŝkacji kilku pod-
stawowych czynnikĴw wpĭywajĆcych na rozwĴj sytuacji, ktĴre mogĆ 
siĘ caĭkowicie lub czĘŀciowo zmieniaĈ w poszczegĴlnych scenariuszach. 
W  takich sytuacjach warto konstruowaĈ niewielkĆ liczbĘ scenariuszy 
o relatywnie szerokim zakresie wizji przyszĭoŀci, unikajĆc scenariuszy 
zbytecznych.

W sytuacji czwartej, praktycznie nie jest mośliwe formuĭowanie sen-
sownych scenariuszy. Oznacza to, śe decyzje muszĆ byĈ podejmowane na 
podstawie intuicji decydenta. Co najwyśej, mośliwe jest identyŝkowanie 
czynnikĴw determinujĆcych ewolucjĘ rynku oraz ich miernikĴw.

WspĴĭczesny kryzys ŝnansowy i gospodarczy powoduje, śe podmioty 
gospodarcze majĆ do czynienia gĭĴwnie z sytuacjĆ trzeciego i czwartego 
typu. Oznacza to dla przedsiĘbiorstw ujawnienie siĘ szeregu niekorzyst-
nych zjawisk, pociĆgajĆcych za sobĆ powaśne konsekwencje zwiĆzane 
z  zagrośeniami dla dalszego funkcjonowania. Sytuacja taka wymaga 
czĘsto podejmowania nadzwyczajnych, gĭĘboko przemyŀlanych dziaĭaį 
i krokĴw. DotyczĆ one podejmowania takich dziaĭaį, ktĴre zabezpiecza-
ĭyby interesy przedsiĘbiorstw, a zwĭaszcza chroniĭyby je od rezygnacji 
klientĴw z  dotychczas wykorzystywanej oferty. Rezygnacja klientĴw 
czĘsto pociĆga za sobĆ skorzystanie z oferty konkurentĴw, a wiĘc doty-
czy zmiany dostawcy. Praktycznie kaśda zmiana powoduje powstawa-
nie kosztĴw. Koszty te mogĆ byĈ ponoszone zarĴwno przez klienta, jak 
i  dostawcĘ (przedsiĘbiorstwo). PrzedsiĘbiorstwa (dostawcy) zmierzajĆc 
do pozyskania lub odebrania klientĴw od przedsiĘbiorstw konkuren-
cyjnych, mogĆ ponosiĈ znaczne koszty ze wzglĘdu na trwaĭoŀĈ postaw 
klientĴw oraz koniecznoŀĈ ich zmiany. Niekiedy twierdzi siĘ wrĘcz, śe 
sztuka pozyskiwania klientĴw polega na zmianie postawy potencjalnego 
klienta z negatywnej lub obojĘtnej na pozytywnĆ. Z kolei zmiana przez 
klienta dotychczasowego dostawcy na nowego mośe i zazwyczaj pociĆga 
za sobĆ koniecznoŀĈ poniesienia niekiedy znaczĆcych kosztĴw zmiany. 
MajĆ one zazwyczaj charakter pieniĘśny, ale czĘsto sĆ zwiĆzane z ŵwy-
datkowaniemų czasu lub ŵwydatkowaniem wysiĭku wewnĘtrznego (psy-
chicznego)ų.

W procesie zakupu produktĴw i usĭug konsumenci doŀwiadczajĆ wielu 
wĆtpliwoŀci, ktĴre sĆ zwiĆzane z  dostrzeganiem ryzyka. ŵRyzyko do-
strzegane przez konsumentĴw jest rodzajem niepewnoŀci, z ktĴrĆ majĆ 
do czynienia wtedy, kiedy nie mogĆ przewidzieĈ wielu istotnych kon-
sekwencji podejmowanych decyzji o  zakupieų2. Dostrzeganie ryzyka 

2  L. Garbarski, Zachowania nabywcĴw, PWE, Warszawa 2001, s. 49.

ZAchOwANIA kONsumENtów A NIEPEwNOść I RyZykO
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wiĆśe siĘ wiĘc z niebezpieczeįstwem podjĘcia nietrafnej decyzji. Mośna 
wyrĴśniĈ szeŀĈ kategorii ryzyka dostrzeganego przez konsumentĴw:

ryzyko funkcjonalne (zwiĆzane z  obawami konsumentĴw o  mośli-ww

woŀĈ speĭniania przez produkt, ktĴry ma byĈ przedmiotem zakupu, 
funkcji, jakich siĘ od niego oczekuje),
ryzyko ŝzyczne (dotyczĆce bezpieczeįstwa produktu w procesie jego ww

uśytkowania),
ryzyko ekonomiczne (zwiĆzane z wĆtpliwoŀciami nabywcĴw dotyczĆ-ww

cymi wysokoŀci ceny, jakĆ muszĆ zapĭaciĈ za produkt),
ryzyko spoĭeczne (odnoszĆce siĘ do postaw i reakcji rodziny, znajo-ww

mych i czĭonkĴw grup spoĭecznych, w ktĴrych dany konsument tkwi 
lub do ktĴrych aspiruje),
ryzyko psychologiczne (zwiĆzane z wpĭywem zakupu lub uśytkowa-ww

nia produktu na postrzeganie wĭasnego wizerunku lub ksztaĭtowa-
nia poczucia wĭasnej godnoŀci),
ryzyko zwiĆzane ze stratami czasu (nawiĆzujĆce do sytuacji, w ktĴ-ww

rych istnieje koniecznoŀĈ poŀwiĘcenia znacznej iloŀci czasu w proce-
sie zakupu lub uśytkowania produktu).

W  odniesieniu do scharakteryzowanych powyśej kategorii ryzy-
ka mośna odnaleřĈ ŀcisĭe nawiĆzania do wspomnianych juś wczeŀniej 
trzech kategorii wydatkĴw w procesie zmiany dostawcy. I  tak, ryzyko 
ekonomiczne i funkcjonalne oznacza ŵwydatkowanieų pieniĘdzy, ryzyko 
zwiĆzane ze stratami czasu odnosi siĘ do ŵwydatkowaniaų czasu, nato-
miast ryzyko ŝzyczne, spoĭeczne i psychologiczne oznacza ŵwydatkowa-
nie wysiĭku wewnĘtrznego (psychicznego)ų.

Niezaleśnie od dostrzegania przez konsumentĴw ryzyka w procesie 
zakupu waśne jest rĴwnieś dostrzeganie mośliwych alternatyw wybo-
ru. Zazwyczaj w kaśdej sytuacji zakupowej istniejĆ alternatywy wyboru. 
Problem tkwi jednak w  ich dostrzeganiu przez klientĴw. Jeŀli klienci 
nie dostrzegajĆ alternatyw wyboru lub nawet jeŀli je dostrzegajĆ, lecz 
nie uznajĆ za mośliwe do zaakceptowania, problem zmiany dostawcy nie 
istnieje.

Koszty zmiany dostawcy mogĆ byĈ zdeŝniowane jako ŵjednorazowe 
koszty, ktĴre klienci wiĆśĆ z  procesem zmiany jednego dostawcy na 
innegoų3. Deŝnicja powyśsza zakĭada, śe koszty zmiany dostawcy mu-
szĆ byĈ wiĆzane ze zmianĆ dostawcy, ale nie muszĆ byĈ postrzegane 

3  T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costs: a typolgy, antece-
dens, and consequences, ŲJournal of the Academy of Marketing Scienceų 2003, nr 2, 
s. 110.

DEfINIOwANIE kOsZtów ZmIANy
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wyĭĆcznie w charakterze kosztu pieniĘśnego. Aspekty ŝnansowe kosz-
tĴw zmiany sĆ jednak doŀĈ czĘsto przedmiotem zainteresowania ba-
daczy. A. Beggs i P. Klemperer4 wskazujĆ, śe wysokie koszty zmiany 
przyczyniajĆ siĘ do osiĆgania wyśszych zyskĴw, natomiast J. Farrell 
i  C. Shapiro5 skierowali uwagĘ na zwiĘkszanie siĘ nieelastycznoŀci 
popytu w  warunkach wysokich kosztĴw zmiany dostawcy. Fakt wy-
stĘpowania sytuacji, w  ktĴrych klienci uwaśajĆ, iś ŵnie opĭacaų im 
siĘ zmieniaĈ dostawcy, mośe oznaczaĈ, śe dostrzegajĆ oni w procesie 
i  konsekwencji zmiany rĴśne ograniczenia, dotyczĆce m.in. wysiĭku 
zwiĆzanego z poszukiwaniem nowego dostawcy, uczeniem siĘ nowych 
procedur, koniecznoŀciĆ zmiany dotychczasowych przyzwyczajeį, ko-
rzyŀciami wynikajĆcymi z rabatĴw przyznawanych lojalnym klientom, 
pojawieniem siĘ rĴśnych kategorii ryzyka zwiĆzanego z  wybraniem 
nowego dostawcy. Badania T.A. Burnhama, J.K. Freisa, V.  Mahaja-
na wskazaĭy, śe kategoria kosztĴw zmiany dostawcĴw wyjaŀnia 30% 
wariancji w zamiarach pozostania z danym dostawcĆ przez klientĴw, 
a kategoria satysfakcji jedynie 16% wariancji w zamiarach6. Z kolei ba-
dania S.K. Chadha i D. Kapoora7 dotyczĆce rynku telefonii komĴrko-
wej w Indiach wskazaĭy, śe wskařnik korelacji lojalnoŀci klientĴw z ich 
poziomem satysfakcji z otrzymywanej usĭugi wynosi 0,653, wskařnik 
korelacji lojalnoŀci klientĴw z dostrzeganymi kosztami zmiany dostaw-
cy wynosi 0,436, a wskařnik korelacji lojalnoŀci klientĴw z postrzega-
nĆ jakoŀciĆ usĭugi 0,368. Mośna zatem stwierdziĈ, śe istota kosztĴw 
zmiany dostawcy sprowadza siĘ do stwarzania dostawcom mośliwoŀci 
doŀwiadczania i wykorzystywania w pewnym zakresie siĭy monopoli-
stycznej wobec posiadanych klientĴw.

W literaturze przedmiotu mośna odnaleřĈ wiele klasyŝkacji wyodrĘb-
niajĆcych rĴśne kategorie kosztĴw zmiany. InteresujĆcy przeglĆd tych 
klasyŝkacji przedstawia opracowanie8. W  niniejszym opracowaniu 
zostanie wykorzystane jednak gĭĴwnie jedno, kompleksowe podejŀcie 

4  A. Beggs, P. Klemperer, Multi-period competition with switching costs, ŵEconome-
tricaų 1992, No. 3, s. 651ź666.
5  J. Farrell, C. Shapiro, Dynamic competition with switching costs, ŲRAND Journal of 
Economicsų 1988, Spring, s. 123ź137.
6  T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costsŬ, 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, ŵThe 
Icfai University Journal of Marketing Managementų 2009, No. 1, s. 23ź37.
8  A. Wan-Ling Hu, Ing-San Hwang, Measuring the effects of consumer switching costs 
on switching intention in Taiwan mobile telecommunication service ŵThe Journal of 
American Academy of Business, Cambridgeų 2006, No. 1, s. 78.

RODZAjE kOsZtów ZmIANy DOstAwcy
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T.A. Burnhama, J.K. Freisa i V. Mahajana, ktĴrzy wyrĴśnili osiem na-
stĘpujĆcych kategorii kosztĴw9:

koszty ryzyka ekonomicznegoww , ktĴre sĆ zwiĆzane z  konieczno-
ŀciĆ pogodzenia siĘ z niepewnoŀciĆ towarzyszĆcĆ wybraniu nowego 
dostawcy i mośliwoŀciĆ pojawienia siĘ negatywnych konsekwencji te-
go wyboru ze wzglĘdu na niedostatecznĆ posiadanĆ informacjĘ,
koszty dokonania oceny zmianyww  wymagajĆce ŵwydatkowaniaų 
czasu oraz wysiĭku zwiĆzanego z poszukiwaniem informacji oraz ich 
ocenĆ przed podjĘciem decyzji o zmianie dostawcy,
koszty uczenia siĘww , zwiĆzane takśe z ŵwydatkowaniemų czasu i wy-
siĭku przeznaczonego na zdobycie wiedzy oraz umiejĘtnoŀci korzysta-
nia z nowego produktu lub usĭugi w prawidĭowy sposĴb,
koszty nawiĆzania relacjiww  obejmujĆ czas i wysiĭek niezbĘdny dla 
procesu zainicjowania wstĘpnych kontaktĴw oraz dalszej wspĴĭpracy 
z nowym dostawcĆ. W zaleśnoŀci od kategorii produktu mogĆ one byĈ 
zwiĆzane z procesami instalacji produktu, konŝguracji oprogramo-
wania; natomiast w przypadku usĭug mogĆ byĈ zwiĆzane z dostar-
czeniem i przyswojeniem informacji niezbĘdnych dla prawidĭowego 
korzystania z usĭugi,
koszty utraty korzyŀciww  dotyczĆ kosztĴw zwiĆzanych z utratĆ do-
tychczasowych powiĆzaį z dostawcĆ, kreujĆcych korzyŀci ekonomicz-
ne dla klienta. Zmiana dostawcy czĘsto powodujĘ utratĘ otrzymywa-
nych i akumulowanych zazwyczaj w dĭugim czasie rabatĴw, punktĴw 
i innego rodzaju przywilejĴw,
pieniĘśne koszty zmiany ww obejmujĆ jednorazowe koszty zwiĆzane 
z podjĘciem decyzji o zmianie dostawcy. W wielu sytuacjach oznacza-
jĆ one koniecznoŀĈ uiszczenia opĭat wstĘpnych, specjalnego depozytu 
lub teś kosztĴw rezygnacji z dotychczasowego dostawcy,
koszty zerwania relacji osobistych ww wiĆśĆ siĘ ze stratami klienta, 
wynikajĆcymi z utraty korzyŀci o charakterze osobistym, a wynika-
jĆcych z dotychczasowych, personalnych kontaktĴw z osobami repre-
zentujĆcymi dostawcĘ. Ta osobista znajomoŀĈ z  przedstawicielami 
ŝrmy dostawcy stwarza w  wielu przypadkach poczucie komfortu, 
specjalnego traktowania oraz wiĘkszego zaufania,
koszty utraty identyŝkacji z markĆ produktu ww to koszty o cha-
rakterze emocjonalnym, wynikajĆce z pozbawienia siĘ prestiśu lub 
uznania zazwyczaj kojarzonego z  uśytkownikami produktĴw opa-
trzonych danĆ markĆ.

WyrĴśnione powyśej kategorie kosztĴw zmiany dostawcy mogĆ zo-
staĈ zakwaliŝkowane do trzech podstawowych typĴw kosztĴw, ktĴre 
przedstawia rysunek 1.

9  T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costs Ŭ, s. 111ź112.
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Proceduralne koszty 
zmiany

Finansowe 
koszty zmiany

Relacyjne 
koszty zmiany

Koszty ryzyka 
ekonomicznego

Koszty utraty 
korzyŀci

Koszty zerwania 
relacji osobistych

Koszty dokonania 
oceny zmiany

PieniĘśne koszty 
zmiany

Koszty utraty 
identyŝkacji z markĆ 
produktu

Koszty uczenia siĘ
Koszty nawiĆzania 
relacji

Rysunek 1. Typologia kosztów zmiany dostawcy

ûrĴdĭo: T.A. Burnham, J.K. Freis, V. Mahajan, Consumer switching costsŬ, 
s. 112.

Koszty zmiany dostawcy zaleśĆ od trzech grup czynnikĴw zwiĆzanych 
z sytuacjĆ klienta:

sposobu postrzegania przez klientĴw produktu i rynku,ww

zakresu powiĆzaį z dostawcĆ,ww

wiedzy i umiejĘtnoŀci klienta.ww

Postrzeganie produktu i rynku
Podstawowe znaczenie w  postrzeganiu kosztĴw zmiany dostawcy majĆ 
czynniki, ktĴre sĆ zwiĆzane z produktem oraz cechami rynku. DotyczĆ 
one przede wszystkim stopnia zĭośonoŀci produktu (jego kompleksowo-
ŀci) oraz heterogenicznoŀci (zrĴśnicowania) dostawcĴw jako podmiotĴw 
podaśy. Postrzeganie kompleksowoŀci produktu oraz heterogenicznoŀci 
dostawcĴw mośe byĈ rĴśne wŀrĴd poszczegĴlnych grup klientĴw, stĆd teś 
postrzegane koszty zmiany takśe rĴśniĆ siĘ niekiedy w sposĴb istotny.

KompleksowoŀĈ produktu oznacza taki stopieį jego zĭośonoŀci, ktĴry 
stwarza klientowi problemy w zrozumieniu zasad jego dziaĭania oraz spo-
sobu poprawnego uśytkowania. NiektĴre produkty oferujĆ wiele opcji jego 
wykorzystania, a poprawne jego dziaĭanie wymaga wielu krokĴw i dzia-
ĭaį uśytkownika. Takie produkty sĆ zazwyczaj postrzegane jako bardziej 
kompleksowe. Dla potencjalnych nabywcĴw takich produktĴw koszty 
zwiĆzane ze zdobyciem wyczerpujĆcych informacji na temat uśytkowania 
produktu, a takśe koszty ich przyswojenia sĆ postrzegane jako znaczne. 
KompleksowoŀĈ produktu powoduje takśe niekiedy powstrzymywanie siĘ 
od zakupu na prĴbĘ lub wrĘcz wyprĴbowania produktu; oznacza to oczy-
wiŀcie postrzeganie kosztĴw proceduralnych jako wysokich.

UwARuNkOwANIA kOsZtów ZmIANy
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KompleksowoŀĈ produktu w wielu przypadkach prowadzi takśe do 
oceny ŝnansowych kosztĴw zmiany jako wysokich. W  przypadku do-
stawcĴw wielu usĭug konsumpcyjnych, ŝnansowe koszty zmiany dla 
klienta oznaczajĆ utratĘ szeregu nagromadzonych w czasie przywilejĴw 
oraz koniecznoŀĈ poniesienia kosztĴw aktywacji nowej usĭugi, zaku-
pu niezbĘdnego urzĆdzenia lub uiszczenia kaucji, depozytu czy opĭaty 
wstĘpnej. KompleksowoŀĈ produktu stwarza takśe u wielu klientĴw oba-
wy zwiĆzane z  rezygnacjĆ z  dotychczas uśytkowanej marki produktu 
(lub usĭugi), ktĴra mogĭa byĈ řrĴdĭem okreŀlonej satysfakcji. Wykorzy-
stywanie przez klientĴw znanych marek zazwyczaj w znacznym stopniu 
upraszcza i uĭatwia wybĴr.

Z kolei heterogenicznoŀĈ dostawcĴw oznacza taki sposĴb ich postrze-
gania przez klientĴw, ktĴry nie traktuje ich jako dopuszczalne substytu-
ty. HeterogenicznoŀĈ dostawcĴw powoduje, śe wiedza nabyta w kontak-
tach z jednym z dostawcĴw jest czĘsto w niewielkim stopniu przydatna 
w  kontaktach z  innym dostawcĆ. Oznacza to zatem niewielki zakres 
standaryzacji produktĴw (usĭug) i sposobĴw ich uśytkowania. Podobnie 
jak w przypadku kompleksowoŀci produktu, tak w przypadku heteroge-
nicznoŀci dostawcĴw mamy do czynienia z wiĘkszymi proceduralnymi, 
ŝnansowymi i relacyjnymi kosztami zmiany.

Zakres powi�za� z dostawc�
W wielu sytuacjach mośna zaobserwowaĈ rĴśnego rodzaju powiĆzania 
klientĴw z  ich dostawcami, ktĴre powodujĆ, śe decyzja o  zmianie do-
stawcy staje siĘ problematyczna. Kaśdy rodzaj powiĆzania oznacza bo-
wiem koniecznoŀĈ dokonania swoistego rodzaju inwestycji. PolegajĆ one 
najczĘŀciej na wykorzystywaniu caĭej gamy produktĴw lub usĭug bĆdř 
teś na mośliwoŀci indywidualnego ksztaĭtowania (dostosowywania) pro-
duktu (usĭugi) w celu lepszego zaspokojenia potrzeby.

Sytuacja pierwsza jest zwiĆzana z zakupem wielu bardziej lub mniej 
spokrewnionych produktĴw lub teś wykorzystywaniem wielu dostĘpnych 
opcji czy teś funkcji. Z  takimi zjawiskami mamy do czynienia przede 
wszystkim na rynku dĴbr zaopatrzeniowych i  inwestycyjnych; nie jest 
jednak obca takśe rynkowi produktĴw i usĭug konsumpcyjnych. Klienci 
indywidualni doŀĈ czĘsto korzystajĆ z wielu produktĴw ubezpieczenio-
wych w jednym towarzystwie ubezpieczeniowym, a rĴśne produkty ban-
kowe nabywajĆ w jednym banku. Dzieje siĘ tak doŀĈ czĘsto w wyniku 
zaufania, jakim klient obdarza dostawcĘ (ktĴre to zaufanie stopniowo 
jest przenoszone z pozytywnych doŀwiadczeį z jednym z produktĴw na 
kolejne). Im wiĘksza jest liczba produktĴw lub usĭug, z ktĴrych korzysta 
klient, tym wiĘksze mogĆ byĈ proceduralne, ŝnansowe i relacyjne kosz-
ty zmiany dostawcy.

W sytuacji drugiej mamy do czynienia z mośliwoŀciĆ bardziej zindy-
widualizowanych mośliwoŀci ksztaĭtowania produktu. Jest to zupeĭnie 
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oczywiste w  przypadku zakupu skomplikowanych produktĴw dla od-
biorcĴw instytucjonalnych. Ale coraz czĘŀciej dotyczy takśe klientĴw 
indywidualnych i to zarĴwno w sytuacjach produktĴw lub usĭug o wielu 
indywidualnych opcjach uśytkownika (np. telefonia komĴrkowa czy te-
lewizja kablowa), jak i w sytuacjach bĘdĆcych pochodnĆ zjawiska ŵma-
sowej indywidualizacjių (kastomizacji).

Wiedza i umiej�tno�ci klienta
Wiedza i umiejĘtnoŀci klienta pozwalajĆ mu na stosunkowo ĭatwe i szyb-
kie ocenianie oraz porĴwnywanie pojawiajĆcych siĘ ofert oraz okreŀlajĆ 
jego zdolnoŀĈ do przyswajania nowej wiedzy. Chodzi tutaj zatem o moś-
liwoŀci stawania siĘ przez klienta ekspertem w danej dziedzinie. W tym 
kontekŀcie wiedza ekspercka wynika najczĘŀciej z nagromadzonych do-
ŀwiadczeį z kontaktĴw z innymi dostawcami w przeszĭoŀci oraz czĘstoŀci 
zmiany dostawcy. Warto przy tym zwrĴciĈ uwagĘ na fakt, śe czĘste zmia-
ny dostawcy, zwĭaszcza w sektorach o doŀĈ zrĴśnicowanych ofertach ryn-
kowych, wymagajĆ sporych mośliwoŀci adaptacyjnych i swoistego rodzaju 
otwarcia na nowoŀci oraz zdolnoŀci do szybkiego uczenia siĘ i adaptacji.

Sytuacja przedsiĘbiorstw dziaĭajĆcych na rĴśnych rynkach jest zazwy-
czaj mocno zrĴśnicowana. NiektĴre spoŀrĴd nich mogĆ byĈ na etapie 
pozyskiwania nowych klientĴw, inne z kolei mogĆ mieĈ wielu klientĴw 
i w zwiĆzku z tym myŀleĈ o ich utrzymaniu. W interesie przedsiĘbiorstw 
posiadajĆcych wielu klientĴw jest tworzenie barier ich odpĭywu. Istnieje 
wiele sposobĴw utrzymywania klientĴw; jednym z nich mośe byĈ kre-
owanie sytuacji, w ktĴrych klienci postrzegajĆ koszty zmiany dostawcy 
jako wysokie. Wysokie koszty zmiany dostawcy mogĆ w wielu przypad-
kach spowodowaĈ, śe produkty dotychczas postrzegane jako homoge-
niczne tracĆ tĘ cechĘ i zaczynajĆ byĈ postrzegane jako zrĴśnicowane.

W celu pogĭĘbienia percepcji proceduralnych, ŝnansowych i relacyj-
nych kosztĴw zmiany przez klientĴw, przedsiĘbiorstwa podejmujĆ za-
zwyczaj nastĘpujĆce dziaĭania:

podnoszĆ kompleksowoŀĈ produktu przez sprzyjanie szerszemu za-ww

kresowi wykorzystywania produktu i edukowanie klienta o mośliwo-
ŀciach produktu,
zwiĘkszajĆ percepcjĘ heterogenicznoŀci dostawcĴw przez redukcjĘ ww

w takim zakresie, w  jakim jest to mośliwe, mośliwoŀci zmiany do-
stawcy i  zdobywania doŀwiadczeį z  innymi dostawcami (np. przez 
czĘste zmiany opcji samego produktu i  mośliwoŀci korzystania 

DZIA�ANIA PRZEDsIębIORstw PODwy�sZAjącE PERcEPcję 
kOsZtów ZmIANy
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z dodatkowych usĭug), stwarzanie mośliwoŀci korzystania z indywi-
dualnie wybieranych i tworzonych pakietĴw produktĴw (usĭug) pod-
stawowych oraz dodatkowych,
wybierajĆ taki rynek docelowy, ktĴry skupia klientĴw o relatywnie ww

niewielkich doŀwiadczeniach wynikajĆcych z  kontaktĴw z  innymi 
dostawcami, a  unikajĆ takich, ktĴrzy dokonujĆc zmiany dostawcy, 
mogĆ naleśeĈ do grupy klientĴw o relatywnie niskim stopniu i poten-
cjale lojalnoŀci,
stosujĆ programy lojalnoŀciowe i inne formy wiĆzania klientĴw z ofer-ww

tĆ przedsiĘbiorstwa,
intensywnie informujĆ klientĴw o caĭoksztaĭcie oferty przedsiĘbior-ww

stwa.

Podejmowanie przez przedsiĘbiorstwa okreŀlonych dziaĭaį wymaga 
jednak pewnych nakĭadĴw. FunkcjonujĆce w przedsiĘbiorstwach systemy 
oceny zazwyczaj nie biorĆ pod uwagĘ potencjalnej wartoŀci obecnych wy-
datkĴw (inwestycji), ktĴre sĆ zwiĆzane z budowaniem bardziej trwaĭych 
relacji z klientami10. Wynika to przede wszystkim z faktu, śe ksztaĭto-
wanie relacji z klientami jest zazwyczaj rozpatrywane jedynie z punktu 
widzenia ponoszonych kosztĴw (bez patrzenia na dĭugoterminowe korzy-
ŀci). Powoduje to, śe mamy czĘsto do czynienia w tym zakresie z niedoin-
westowaniem. Przyszĭe ekonomiczne korzyŀci (np. sprzedaś, rentownoŀĈ, 
zachowanie klientĴw), jakie przedsiĘbiorstwa mogĆ osiĆgnĆĈ, sĆ jednak 
w znacznym stopniu pozytywnie skorelowane z pozywanymi postawami 
klientĴw oraz postrzeganĆ przez nich wielkoŀciĆ kosztĴw zmiany11.

SwItchINg cOsts As A DEtERmINANt Of custOmER bEhAVIOR 
IN uNcERtAINty cONDItIONs

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

10  S.S. Dikolli, W.R. Kiney, K.L. Sedatole, Measuring Customer Relationship Value: 
The Role of Switching Cost, ŵContemporary Accounting Researchų 2007, No. 1, 
s. 93ź132.
11  ZaleśnoŀĈ taka wynika z  badaį S.S. Dikolli, W.R. Kineya i  K.L. Sedatole (zob. 
wyśej).
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KRYZYs PRZED TELEwIZOREm. 
POZYsKIwANIE I UTRZYmYwANIE wIDOwNI 

TELEwIZYjNEj w wARUNKACH NIEPEwNO�CI

PrzyjmujĆc, iś marketing to proces spoĭeczny, dziĘki ktĴremu jednost-
ki lub grupy otrzymujĆ to, czego potrzebujĆ i chcĆ, poprzez kreowanie, 
oferowanie i swobodnĆ wymianĘ produktĴw i usĭug1, oczywiste jest, śe 
nabywca jako ŵkrĴl systemu ekonomicznegoų stanowi najwaśniejszy 
element szeroko rozumianych aktywĴw przedsiĘbiorstwa, decydujĆcy 
o perspektywach jego rozwoju i wartoŀci rynkowej ŝrmy jako szczegĴl-
nego rodzaju dobra2. Dlatego w warunkach rosnĆcej konkurencji waśne 
sĆ zarĴwno dziaĭania skierowane do potencjalnych, jak i dotychczaso-
wych, rentownych klientĴw.

W celu pozyskania nowych klientĴw, za kluczowe mośna uznaĈ dzia-
ĭania w  zakresie zwiĘkszenia skĭonnoŀci do zakupu oraz zwiĘkszenia 
mośliwoŀci zakupu3. SkĭonnoŀĈ do zakupu zwiĆzana jest przede wszyst-
kim z poznawczymi i  emocjonalnymi barierami potencjalnego nabyw-
cy, co mośe wynikaĈ z braku wiedzy lub oporĴw zwiĆzanych z obawĆ 

1  Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis Sp. z o.o., Poznaį 2005, s. 8. 
2  R. NiestrĴj, Istota i znaczenie marketingu, w: J. Altkorn (red.), Podstawy marketin-
gu, Instytut Marketingu KrakĴw 1995, s. 33.
3  L. Garbarski, Koszty a efekty pozyskiwania i utrzymywania nabywcĴw, ŵActa Uni-
versitas Lodziensis, Folia Oeconomicaų, 2004, 179, s. 235. 

NAbywcA jAkO NAjwA�NIEjsZy kAPItA� fIRmy
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niekorzystnych zakupĴw. Dziaĭania w zakresie zwiĘkszenia mośliwoŀci 
zakupu zwiĆzane z warunkami ekonomicznymi lub dystrybucyjnymi, sĆ 
skoncentrowane przede wszystkim na cenie (obniśki, kredyty) oraz na 
dystrybucji (rozszerzenie sieci dystrybucyjnej).

Samo pozyskiwanie nowych klientĴw nie jest jednak wystarczajĆce. 
Aby osiĆgnĆĈ sukces rynkowy, niezbĘdne jest dalsze przekonywanie 
klientĴw o wĭaŀciwie dokonanym wyborze, a takśe intensywne dziaĭa-
nia skierowane do klientĴw odchodzĆcych bĆdř caĭkowicie utraconych. 
Szacuje siĘ, śe koszt pozyskania nowego klienta mośe byĈ nawet piĘcio-
krotnie wyśszy od kosztu ponoszonego na usatysfakcjonowanie posiada-
nego juś klienta4. Dlatego tak istotne jest utrzymywanie pozytywnych 
relacji z klientem, tworzĆcych kapitaĭ zaleśny ŝrmy. Nie bez znaczenia 
jest fakt, śe wysoki poziom satysfakcji klienta bezpoŀrednio przekĭada 
siĘ na jego lojalnoŀĈ.

Do podstawowych dziaĭaį w  zakresie utrzymania nabywcy naleśy 
ksztaĭtowanie zadowolenia klientĴw przez takie dziaĭania jak: 5

konsekwentne doskonalenie produktu,ww

kampanie promocyjne podkreŀlajĆce jakoŀĈ,ww

uproszczenie procesu zakupu (zaoferowanie koszyka produktĴw, ĭa-ww

twiejszy dostĘp),
zaoferowanie produktĴw substytucyjnych (rozszerzanie marki, za-ww

oferowanie nowej marki),
osĭabienie mośliwoŀci zmiany sprzedawcy (oferowanie wielu marek, ww

promowanie produktĴw komplementarnych).

PodsumowujĆc, w  ramach przyciĆgania i  utrzymywania klientĴw 
punktem wyjŀcia jest kaśdy, kto prawdopodobnie mĴgĭby wybraĈ dany 
produkt lub usĭugĘ. Dalsze utrzymywanie pozytywnych relacji z klien-
tem w  konsekwencji przekĭada siĘ na dĭugookresowĆ wartoŀĈ klienta 
(cutomer lifetime value), opisujĆcĆ wartoŀĈ strumienia przyszĭych zy-
skĴw, ktĴrych osiĆgniĘcia naleśy siĘ spodziewaĈ ze wszystkich zakupĴw 
klienta dokonanych w dĭugim czasie6.

Pozyskiwanie i  utrzymywanie nabywcĴw jest istotĆ kaśdej dziaĭalno-
ŀci gospodarczej, a wiĘc takśe dziaĭaį nadawcĴw telewizyjnych. Prze-
obraśenia na polskim rynku medialnym w latach 90., a co za tym idzie 
rozwĴj mediĴw masowych spowodowaĭy, iś media nieustannie dĆśĆ do 
poszerzania swoich widowni i poszukujĆ nowych, a robiĆc to, uprzedzajĆ 

4  Ph. Kotler, Marketing..., s. 85.
5  L. Garbarski, Koszty a efekty pozyskiwania i utrzymywania nabywcĴw..., s. 238ź239.
6  Ph. Kotler, Marketing..., s. 75.

�KuPOwANIE tELEwIZjI�, cZyLI wIDOwNIA tO tE� NAbywcA
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pojawienie siĘ popytu albo odnajdujĆ potencjalne potrzeby i  interesy, 
ktĴre jeszcze nie zostaĭy sformuĭowane7.

GĭĴwna walka toczy siĘ o czas, jaki widz spĘdza przed ekranem te-
lewizora. ãrednio w Polsce jest to okoĭo 4 godzin dziennie8. Oznacza to, 
śe mimo upowszechniania i dostĘpu wielu innych rozrywek oraz tech-
nologicznych mośliwoŀci (internet, video on demand), telewizja nadal 
stanowi kulturowe epicentrum spoĭeczeįstwa. Zdaniem prof. Janusza 
Czapiįskiego: ŵtelewizja wĭaŀciwie wchĭonĘĭa wiĘkszoŀĈ ambitnych ŀcie-
śek, ktĴrymi podĆśali Polacy, aby zagospodarowaĈ swĴj czas wolny w la-
tach 60ų9. BiorĆc jednoczeŀnie pod uwagĘ staĭy wzrost liczby uśytkow-
nikĴw internetu, mośna wysnuĈ wniosek, śe budśet czasu czĭowieka jest 
niezwykle pojemny. DziĘki temu pojawienie siĘ nowych form komunika-
cji masowej nie oznacza jednoczesnej eliminacji innych. ŵDruk nie zabiĭ 
przecieś mowy, kino nie zabiĭo telewizji, a telewizja nie zabiĭa radiaų10.

Przyczyn, dla ktĴrych telewizja stanowi tak istotnĆ czĘŀĈ śycia czĭo-
wieka, doszukiwaĭo siĘ wielu badaczy. Zdaniem W. Russella Naumana klu-
czowĆ rolĘ odgrywa w tym wzglĘdzie psychologia spoĭeczna uśytkowania 
mediĴw, czego wyrazem jest ŵgĭĘboko uwarunkowane przyzwyczajenie 
do korzystania z mediĴw w sposĴb bierny, bez peĭnego zaangaśowaniaų. 
Z drugiej strony dalsze istnienie widowni warunkuje przemysĭ medialny, 
w  ramach ktĴrego ŵekonomia korzyŀci popycha w  kierunku wspĴlnego 
mianownika, jakim jest jednokierunkowy przekaz masowy, a nie do pro-
mocji zawĘśania grupy docelowej i komunikacji dwukierunkowejų11.

Widzami, ktĴrzy w wymiarze iloŀciowym najwiĘcej konsumujĆ treŀci 
telewizyjne, sĆ przede wszystkim kobiety, ktĴre od poczĆtku elektro-
nicznego pomiaru widowni telewizyjnej (od 1997 roku) poŀwiĘcajĆ na 
oglĆdanie telewizji znacznie wiĘcej czasu niś mĘśczyřni. Co roku ŀredni 
dzienny czas, jaki kobiety powyśej 16. roku śycia przeznaczajĆ na oglĆ-
danie telewizji, jest o co najmniej kilka minut dĭuśszy niś w przypadku 
mĘśczyzn. NajwiĘksza rĴśnica ź ŀrednio aś 26 minut dziennie ź miaĭa 
miejsce w 2007 roku12.

Najmniej czasu poŀwiĘca telewizji grupa osĴb mĭodych w  wieku 
16ź24 lat (rys. 1), choĈ jednoczeŀnie, zdaniem mĭodzieśy jest to naj-
lepszy sposĴb na spĘdzanie wolnego czasu13. Nie oznacza to jednak, iś 
grupa ta akceptuje telewizjĘ takĆ, jakĆ jest. W  dobie Web 2.0 mĭodzi 

7  D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, WN PWN, Warszawa 2007, s. 400.
8  Dane telemetryczne TNS OBOP.
9  M. Janczewska, Nareszcie stajemy siĘ normalni, rozmowa z Januszem Czapiįskim, 
ŵDziennikų, 8 wrzeŀnia 2008, archiwum internetowe.
10  H. Jenkins, Kultura konwergencji, zderzenie starych i nowych mediĴw, WAiP, War-
szawa 2007, s. 19. 
11  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 o.o. badanie na zlecenie Canal+ Cyfrowy, 2006.



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE160

ludzie szukajĆ interesujĆcych ich treŀci w internecie, ktĴry daje mośli-
woŀĈ umieszczania swoich wĭasnych treŀci (chociaśby w postaci komen-
tarzy)14, najciekawsze fragmenty audycji telewizyjnych mogĆ przesyĭaĈ 
e-mailem, a poza domem ź telewizjĘ oglĆdaĈ przez telefon komĴrkowy. 
Dlatego sam odbiornik telewizyjny nie ma juś takiego znaczenia, ale 
telewizja nadal ma.
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Rysunek 1.	 Struktura widowni w Polsce na podstawie �redniej widowni w tysi�cach (rat#)

ûrĴdĭo: dane TNS OBOP 1 stycznia ź 30 maja 2009, grupa 4+.

NajwiĘcej czasu widzowie poŀwiĘcajĆ na oglĆdanie czterech gĭĴw-
nych kanaĭĴw ogĴlnopolskich (TVP1, TVP2, Polsat, TVN). Jednak 
obserwujemy systematyczny, wzrostowy trend dla polskich kanaĭĴw 
wyspecjalizowanych (rys. 2). W pierwszym kwartale br. kanaĭy kablo-
wo-satelitarne oglĆdane byĭy ŀrednio godzinĘ dziennie, co oznacza, śe 
widzowie poŀwiĘcali na oglĆdanie tych stacji okoĭo 30% czasu, ktĴrzy 
spĘdzili przed telewizorem15.

Sukces kanaĭĴw wyspecjalizowanych polega na tym, śe oferujĆ one 
treŀci programowe ŀciŀle sproŝlowane dla konkretnej grupy docelowej, 

14  Web 2.0 w oczach mĭodych ludzi. Case study. Badanie Gemius FGI, Warszawa luty 
2007.
15  J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie, ŵMedia i Marketingų 2009, 
nr 17, s. 16. 
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czyli coŀ, czego ze wzglĘdu na szerokĆ grupĘ docelowĆ nie jest w stanie 
zaoferowaĈ tradycyjny duśy nadawca16. DziĘki temu widzowie ź zaleśnie 
od swoich potrzeb ź mogĆ wybieraĈ spoŀrĴd rĴśnorodnych kanaĭĴw te-
matycznych ź dzieciĘcych, ŝlmowych, sportowych czy historycznych.

ReasumujĆc, mośna stwierdziĈ, iś aktualna struktura widowni tele-
wizyjnej i zwiĆzane z tym specyŝczne potrzeby danych grup (np. seriale 
dla kobiet, telewizja online dla mĭodych widzĴw), a takśe powiĘkszajĆca 
siĘ liczba kanaĭĴw, a  co za tym idzie nasilenie konkurencji oraz inne 
przeobraśenia na rynku mediĴw, ktĴre wpĭywajĆ na jego ksztaĭt, zmu-
szajĆ nadawcĴw telewizyjnych do podejmowania intensywnych dziaĭaį 
skierowanych zarĴwno do potencjalnej, jak i aktualnej widowni telewi-
zyjnej. Z punktu widzenia stacji telewizyjnych istotne w tym wzglĘdzie 
wydaje siĘ zarzĆdzanie marketingowe, polegajĆce na analizie, planowa-
niu, wdraśaniu i kontroli programĴw sĭuśĆcych do tworzenia, rozbudo-
wywania i  utrzymywania korzystnej wymiany z  nabywcami17. Waśne 
jest przy tym uwzglĘdnianie czynnikĴw stojĆcych zarĴwno po stronie 
widzĴw (struktura demograŝczna, struktura psychograŝczna, ŀwiado-
moŀĈ wyboru, kontekst korzystania z medium), jak i nadawcĴw (dosto-
sowywanie oferty do aktualnych potrzeb widzĴw, zasiĘg, promocja).

Ponadto strategia zarzĆdzania w duśej mierze zaleśy od charakteru 
podmiotu i cyklu jego śycia (podmioty bĘdĆce w fazie dojrzaĭoŀci podej-
mujĆ inne dziaĭania na rzecz pozyskiwania i utrzymywania nabywcĴw 

16  Wypowiedř Leszka Zaborowskiego, dyrektora Channel Discovery Networks CE, w: 
J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 16.
17  Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 47ź48.

2000

4000

6000

0

19
97

1000

3000

5000
obcoj�zyczne

pozosta�e tematyczne
polskoj�zyczne

TVN

Polsat

TVP2

TVP1

19
98

19
99

20
00

20
01

20
02

20
03

20
04

20
05

20
06

20
07

20
08

20
09
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niś podmioty w fazie wzrostu). Dodatkowo istotnego znaczenia nabie-
rajĆ takśe inne, pozaprogramowe, dziaĭania strategiczne, przez ktĴre 
nadawcy telewizyjni starajĆ siĘ pozyskiwaĈ i utrzymywaĈ swojĆ widow-
niĘ. WykorzystujĆc elementy marketingu mix 4C (z  punktu widzenia 
konsumenta), dziaĭania te mośna scharakteryzowaĈ nastĘpujĆco:

Customer needs and wantsww  ź realizacja potrzeb i pragnieį konsumenta 
w zakresie asortymentu i wĭaŀciwoŀci produktĴw, oferowanej jakoŀci, 
rozszerzania marki (rodzaje i charakter stacji tv, oferta programowa, 
osobowoŀci stacji, rozwĴj technologiczny zwiĆzany z  cyfryzacjĆ me-
diĴw, telewizjĆ wysokiej rozdzielczoŀci HDTV, telewizjĆ online),
Cost to the customerww  ź koszt dla klienta, zwiĆzany z kosztami dostĘpu 
i oglĆdalnoŀci tv,
Convenienceww  ź wygoda nabycia, czyli dystrybucja (dla nadawcĴw tele-
wizyjnych przede wszystkim rozszerzanie zasiĘgu),
Communicationww  ź komunikacja z widzami przez rĴśnorodne kanaĭy 
komunikacji (autopromocja, czyli promocja na danej antenie oraz ze-
wnĘtrzne dziaĭania promocyjne: reklama, PR).

Gospodarka planowana centralnie charakteryzowaĭa siĘ tym, śe wiĘk-
szoŀĈ podmiotĴw gospodarczych funkcjonowaĭa w  warunkach perma-
nentnego niedoboru18. Dotyczyĭo to takśe rynku mediowego. Od lat 50. 
do poczĆtku lat 90. gĭĴwnym i  jedynym nadawcĆ treŀci telewizyjnych 
byĭa polska telewizja publiczna. Pierwsza ogĴlnopolska stacja komercyj-
na ź Polsat ź powstaĭa dopiero w 1992 roku, a piĘĈ lat pĴřniej zaczĆĭ 
nadawaĈ TVN. Dziŀ polski widz kaśdorazowo stoi przed wyborem jedne-
go spoŀrĴd setek kanaĭĴw, polskich i zagranicznych.

W tym kontekŀcie nie dziwi fakt, śe dominujĆcym sposobem ŵkon-
sumpcjių telewizji jest oglĆdanie ŵczĘsto i krĴtkoų, gdyś sekwencja dzia-
ĭania odbiorcy polega na poszukiwaniu odpowiedniego kanaĭu i  pro-
gramu w zakresie osobistego repertuaru, decyzji krĴtkiego oglĆdania, 
ocenie programu, a w przypadku negatywnej oceny, ponowieniu szuka-
nia19. Naleśy jednak przy tym zaznaczyĈ, iś lojalnoŀĈ wobec wybranych 
kanaĭĴw telewizyjnych jest wŀrĴd widzĴw bardzo wysoka. Na przykĭad 
w Stanach Zjednoczonych przeciĘtnie oglĆdanych jest nie wiĘcej niś 15 
kanaĭĴw, a w domach, gdzie dostĘpnych jest 200 stacji, tylko 19 jest stale 
wybieranych20.

18  J. Kornai, NiedobĴr w gospodarce, PWE, Warszawa 1985, s. 696ź730.
19  T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, tele-
wizji i internetu, PWE, Warszawa 2008, s. 234. 
20  J. Mikuĭowski Pomorski, Fragmentaryzacja w mediach: proces i narzĘdzie, ŵGlobal 
Media Journalų 2009, polish edition, nr 1, s. 14.

RELAcjE Z kLIENtEm w cZAsAch wyZwAń
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OprĴcz fragmentaryzacji mediĴw, ktĴrej efektem jest rozdrobnienie 
rynku na wiele rĴśnych podmiotĴw, ostatnie dziesiĘciolecie przyniosĭo 
inne, nie mniej istotne, zjawiska bĘdĆce skutkiem spoĭecznych, gospo-
darczych i  technologicznych przeobraśeį globalnych (konwergencja, 
transnacjonalizacja mediĴw, indywidualizacja przekazu). TraktujĆc je 
jako pewnego rodzaju megatrendy, mośna przyjĆĈ za prof. AnnĆ Olej-
niczuk-MertĆ, śe stawiajĆ one przed nadawcami telewizyjnymi nowe 
wyzwania w zakresie dostosowywania siĘ do zmieniajĆcych siĘ warun-
kĴw funkcjonowania rynku. Przede wszystkim podmioty medialne stojĆ 
przed koniecznoŀciĆ wprowadzenia takiego postĘpowania, ktĴre bĘdzie 
wyraśaĭo wykorzystywanie szerokich informacji o  zĭośonym, burzli-
wym, wieloczynnikowym otoczeniu, pozwalajĆcych na unikanie trud-
nych sytuacji, ryzykownych przedsiĘwziĘĈ i spektakularnych osiĆgniĘĈ 
rynkowych21. Do stale ksztaĭtujĆcych siĘ wyzwaį, rok 2008 przyniĴsĭ 
kolejne ź kryzys na rynkach ŀwiatowych.

ZapoczĆtkowany wahaniem kursu dolara, stosunkowo szybko roz-
przestrzeniĭ siĘ po caĭym globie, wywoĭujĆc ogĴlnoŀwiatowĆ panikĘ. 
Mimo iś do wahaį kursu walut dochodziĭo juś wielokrotnie, zarĴwno 
na przeĭomie lat 70., 80. ubiegĭego wieku (Argentyna 1981, Meksyk 
1982), jak i w latach 90. XX wieku (np. Francja 1993, Malezja, Indonezja 
w latach 1997ź1998), negatywny skutek globalizacji i liberalizacji ŀwia-
towych rynkĴw ŝnansowych ponownie okazaĭ siĘ nieprzewidywalny, 
prowadzĆc do kryzysu systemu bankowego i kryzysu gospodarek wielu 
paįstw. Dla wielu podmiotĴw gospodarczych oznacza to wprowadzenie 
strategii przetrwania w celu zminimalizowania negatywnych skutkĴw 
recesji gospodarczej. Podstawowy obszar dotyczy najczĘŀciej dokĭadnej 
analizy struktury kosztĴw i wydatkĴw, zyskĴw i strat.

Globalny kryzys nie ominĆĭ rynku mediĴw, ktĴry juś teraz zmierza 
siĘ z funkcjonowaniem w warunkach niepewnoŀci. Dla wielu stacji te-
lewizyjnych spowolnienie gospodarcze wymusiĭo znaczne oszczĘdnoŀci. 
CzĘsto oznacza to ograniczenie produkcji wĭasnej przy jednoczesnym 
zwiĘkszeniu udziaĭu licencji w wersjach oryginalnych22. Kryzys to takśe 
czas weryŝkacji prac nad najbardziej kosztownymi produkcjami, czy-
li serialami i programami rozrywkowymi. Dlatego wiosenne ramĴwki 
gĭĴwnych stacji telewizyjnych w 2009 roku nie zaoferowaĭy widzom wie-
lu nowoŀci, a stacje postawiĭy przede wszystkim na sprawdzone formaty 
i  produkcje. Za efekt spowolnienia gospodarczego mośna takśe uznaĈ 
ograniczenie budśetĴw reklamowych. Polsat po raz pierwszy od kilku 
sezonĴw zrezygnowaĭ z  kampanii outdoorowej, promujĆcej ramĴwkĘ 
wiosennĆ. Dodatkowo wakacyjna przerwa w  emisji nowych odcinkĴw 

21  A. Olejniczuk-Merta, ZarzĆdzanie marketingowe a wspĴĭczesne wyzwania przed-
siĘbiorstw, w: R. NiestrĴj (red.), TośsamoŀĈ i wizerunek marketingu, PWE, Warszawa 
2009, s. 322.
22  P. Machul, Bliskie spotkania, ŵMedia i Marketingų 2009, nr 15, s. 11. 
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seriali i programĴw bĘdzie w 2009 roku trwaĭa dĭuśej niś w latach ubie-
gĭych. PowtĴrki niektĴrych produkcji rozpoczĘĭy siĘ juś na poczĆtku 
czerwca. OszczĘdnoŀci z  powodu kryzysu wymusiĭy takśe ŀpiewanie 
z pĴĭplaybacku podczas Festiwalu w Opolu.

W obronie przed kryzysem stacje telewizyjne szukajĆ takśe oszczĘd-
noŀci ŝnansowych w strukturze zatrudnienia i wynagradzania. Reduk-
cja zatrudnienia objĘĭa wszystkich gĭĴwnych nadawcĴw na rynku (takśe 
w ramach dobrowolnego programu odejŀĈ w TVP23). Ponadto zmalaĭy 
wynagrodzenia. Na przykĭad na wiosnĘ br. honoraria w TVP Info spa-
dĭy o  10ź20%, zmniejszone zostaĭy takśe wynagrodzenia kluczowych 
osĴb prowadzĆcych ŵWiadomoŀcių.24

Dziaĭania podejmowane przez najwiĘkszych nadawcĴw, wymuszo-
ne aktualnĆ sytuacjĆ gospodarczĆ, wskazujĆ na koncepcjĘ stabilizacji, 
w ramach ktĴrej gĭĴwnym problemem, przed ktĴrym stoi przedsiĘbior-
stwo jest utrzymywanie klientĴw25. Jednoczeŀnie nie oznacza to rezy-
gnacji z dziaĭaį na rzecz pozyskiwania potencjalnych nabywcĴw. SĆ one 
jednak znacznie ograniczone na rzecz zatrzymania tych, ktĴrzy w czasie 
kryzysu telewizjĘ oglĆdajĆ.

W kontekŀcie ograniczania budśetĴw, a takśe minimalizowania wysiĭ-
kĴw w zakresie utrzymywania relacji z klientem przez najwiĘksze stacje 
telewizyjne, interesujĆce sĆ wyniki okreŀlajĆce skutecznoŀĈ ich dziaĭaį. 
Podstawowe wskařniki w tym wzglĘdzie stanowi widownia (rating) oraz 
udziaĭy w  rynku (share). Wskařniki te sĆ ŵnajwaśniejsze dla biznesu 
medialnego, bo dostarczajĆ podstawowych kryteriĴw sukcesu w  kaś-
dej grze, jakĆ jest polityka medialna, nawet wĴwczas, gdy nie chodzi 
o zyskų26.

Okazuje siĘ, śe w czasie kryzysu konsumenci ograniczajĆ wydatki, 
ale nie na telewizjĘ. Wyniki oglĆdalnoŀci z rĴśnych rynkĴw potwierdzajĆ 
nawet, śe konsumpcja oferty telewizyjnej w dobie spowolnienia roŀnie27. 
Zachowania takie przewidywaĭ pod koniec ubiegĭego roku Dominik 
Libicki, twierdzĆc, śe jeŀli w czasach kryzysu Polacy zdecydujĆ siĘ na 

23  J. Murawski, Tajemnicze odejŀcia z TVP, ŵNewsweekų, 15.05.2009, archiwum in-
ternetowe.
24  M. Wyszyįska, Cena strachu, ŵPressų 2009, nr 3, s. 51.
25  L. Garbarski, ZwiĘkszanie efektywnoŀci marketingu w  procesach pozyskiwania 
i utrzymywania nabywcĴw, w: L. Garbarski (red.), Kontrowersje wokĴĭ marketingu 
w Polsce ź tośsamoŀĈ, etyka, przyszĭoŀĈ, WSPiZ im. L. Kořmiįskiego, Warszawa 2004, 
s. 124.
26  D. McQuail, Teoria komunikowania masowego..., s. 406.
27  J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 17.

KRyZys w mEDIAch I mEDIA w kRyZysIE
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oszczĘdzanie, to bĘdĆ wiĘcej czasu spĘdzaĈ w domu i oglĆdaĈ telewizjĘ28. 
Dlatego porĴwnujĆc ŀredniĆ widowniĘ z poczĆtku roku z analogicznym 
okresem rok temu, widzimy przewagĘ dla roku 2009 (rys. 3).

Co wiĘcej, w  obecnej sytuacji ekonomicznej nadal jest miejsce dla 
nowych stacji, o  czym ŀwiadczĆ nowo powstajĆce kanaĭy tematyczne. 
Polsat zamierza zadebiutowaĈ z kanaĭem dzieciĘcym i ŝlmowym. SwojĆ 
stacjĘ muzycznĆ jeszcze w tym roku chce otworzyĈ 4Fun Media. Szersza 
bĘdzie teś rodzina kanaĭĴw Discovery, bo powstaje nowa stacja ź ������Inves-
tigation Discovery o tematyce kryminalnej i sĆdowej29.

Naleśy takśe podkreŀliĈ, śe w  czasie spowolnienia gospodarczego, 
kiedy reklamodawcy ograniczyli wydatki na promocjĘ w wiĘkszoŀci ro-
dzajĴw mediĴw, jedynie telewizja zanotowaĭa wzrost wartoŀci budśetu 
z 527,3 mln zĭ przed rokiem do 576,4 mln zĭ, czyli aś o 9,3%30. Dodatkowo 
w pierwszym kwartale tego roku udziaĭy w wydatkach na reklamĘ w ka-
naĭach tematycznych zwiĘkszyĭy siĘ osiĆgajĆc 11,5%. Rok wczeŀniej byĭo 
to 8,7%31. Oznacza to, śe kryzys powaśnie zmieni ukĭad siĭ na rynku 
reklamy, wzmacniajĆc nie tylko pozycjĘ internetu, ale takśe telewizji.

W trudnych koniunkturalnie czasach telewizja nadal pozostaje wio-
dĆcym medium. Nawet jeŀli dziaĭania w zakresie pozyskiwania i utrzy-
mywania nabywcĴw zostaĭy zminimalizowane (o czym ŀwiadczy ubośsza 

28  M. Fura, Spowolnienie gospodarcze mośe wyjŀĈ Cyfrowemu Polsatowi na dobre, 
rozmowa z Dominikiem Libickim, prezesem Cyfrowego Polsatu, ŵGazeta Prawnaų, 
28.10.2008, s. A8.
29  J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 16.
30  M. Fura, Udziaĭ telewizji i internetu w rynku reklamy wzroŀnie, ŵGazeta Prawnaų, 
19.02.2009, archiwum internetowe.
31  J. Nowakowska, P. Machul, Tematycznie i skutecznie..., s. 17.
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oferta programowa, ograniczenie budśetĴw reklamowych), stacje odno-
towujĆ staĭĆ widowniĘ telewizyjnĆ, a zyski z  reklamy nie malejĆ. Mi-
mo wiĘc spoĭecznych obaw32, wskazujĆcych jedynie na negatywne skut-
ki kryzysu gospodarczego, na rynku mośna odnaleřĈ podmioty, ktĴre 
byĈ mośe na kryzysie skorzystajĆ. Oczywiŀcie kryzys gospodarczy dla 
nadawcĴw telewizyjnych, podobnie jak globalne megatrendy dla przed-
siĘbiorcĴw, oznaczajĆ zasadnicze zmiany warunkĴw dziaĭania na rynku, 
ktĴre wymagajĆ uwzglĘdniania i dostosowywania zarzĆdzania, w tym 
marketingowego, do nowego, trudnego otoczenia33. Za nadrzĘdne nale-
śy przy tym traktowaĈ nabywcĴw ź najwaśniejszy kapitaĭ przedsiĘbior-
stwa. Pozyskiwanie i  utrzymywanie klientĴw w  czasach niepewnoŀci 
warunkowane jest uwzglĘdnianiem potrzeb i oczekiwaį konsumentĴw, 
ktĴrzy, podobnie jak przedsiĘbiorcy, znaleřli siĘ w nowej rzeczywistoŀci 
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 inŞuence 
their relationships with customers, and whether the economic crisis can 
be perceived as a marketing opportunity.

32  Badanie przeprowadzone w marcu 2008 roku wskazywaĭo, śe 44% PolakĴw odczu-
ĭo juś skutki kryzysu finansowego i spowolnienia gospodarczego, a niemal wszyscy 
obawiajĆ siĘ śe kryzys bĘdzie miaĭ negatywny wpĭyw na gospodarkĘ Polski, Aktualne 
problemy i wydarzenia, CBOS, marzec 2008.
33  A. Olejniczuk-Merta, ZarzĆdzanie marketingowe..., s. 322.
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ZACHOwANIA POLsKICH KONsUmENTÓw 
w wARUNKACH NIEPEwNO�CI

PoczĆtek XXI wieku charakteryzuje siĘ wyrařnym przyspieszeniem 
zmian o  rĴśnym charakterze na caĭym ŀwiecie1. Zmiany te generujĆ 
istotne uwarunkowania dla zachowaį konsumentĴw. Zachowania te 
i  dokonujĆce siĘ zmiany mośna rozpatrywaĈ z  makroekonomicznego 
i mikroekonomicznego punktu widzenia.

OgĴlnoŀwiatowy kryzys gospodarczy ostatnich lat, kryzys w wymia-
rze europejskim i poszczegĴlnych krajĴw, w  tym w polskiej gospodar-
ce, kreuje nowe warunki dla funkcjonowania podmiotĴw rynku, w tym 
konsumentĴw i gospodarstw domowych. W tych warunkach zachowania 
konsumentĴw okreŀla niepewnoŀĈ i zwiĆzane z niepewnĆ sytuacjĆ go-
spodarczĆ, w tym rynkowĆ, ryzyko.

Postrzeganie tej niepewnoŀci przez konsumentĴw, jej řrĴdĭa i skutki 
w sferze zachowaį zostanĆ przedstawione w referacie. Nasze rozwaśa-
nia nad zachowaniami konsumentĴw w  warunkach wzrastajĆcej nie-
pewnoŀci bĘdĆ prowadzone przy wykorzystaniu metod wnioskowania 
logicznego, analizy literatury i wynikĴw badaį bezpoŀrednich.

NiepewnoŀĈ mośna objaŀniĈ jako brak pewnoŀci, śe wystĆpi spodziewane 
zjawisko2. Ryzyko jest rezultatem niepewnoŀci, jakiej doznaje podmiot 

1  H. Mruk, Makrotrendy a  zachowania konsumentĴw, w: Z. KĘdzior (red.), Konsu-
ment, gospodarstwo domowe, rynek, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2007, s. 9.
2  K.M. Klimczak, Ryzyko w teorii ekonomii, „MBAų 2008, nr 6, s. 64.

NIEPEwNOść I RyZykO A ZAchOwANIA kONsumENtów
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podejmujĆcy decyzje i wartoŀci zaangaśowanych w dziaĭalnoŀĈ ŀrodkĴw. 
MiĘdzy niepewnoŀciĆ i ryzykiem wystĘpuje ŀcisĭy zwiĆzek. Obie kate-
gorie dotyczĆ bowiem nastĘpujĆcych po sobie faz procesu decyzyjnego3. 
Ryzyko jest zatem funkcjĆ niepewnoŀci. Jest wymiarem niepewnoŀci. 
Oznacza mośliwoŀĈ straty, prawdopodobieįstwo, śe nasze dziaĭanie za-
koįczy niepowodzenie. Trudno jest przewidzieĈ moment powstania ry-
zyka i siĭĘ wpĭywu na zachowania podmiotu. DodaĈ naleśy, śe ryzyko 
wiĆśe siĘ z czymŀ konkretnym (przedmiotem, osobĆ, zjawiskiem), a nie-
pewnoŀĈ odnosi siĘ do sytuacji, w ktĴrej wszystko mośe siĘ zdarzyĈ4.

Z. Ratajczak podkreŀla, śe ryzyko mośe byĈ ujmowane jako5:
NiepewnoŀĈ wyniku wĭasnego dziaĭania. Taka sytuacja ma miejsce ww

wĴwczas gdy czĭowiek podejmuje decyzje w warunkach niepewnych, 
nieznanych, gdy pojawiajĆ siĘ czynniki losowe, czy wĭasne ogranicze-
nia poznawcze. Tu niepewnoŀĈ rezultatu dziaĭania czĭowieka zaleśy 
od niepewnoŀci warunkĴw. W tym wĭaŀnie ujĘciu ryzyka bĘdziemy 
posĭugiwaĈ siĘ w naszych rozwaśaniach.
Wynik ŀwiadomie podjĘtej decyzji o potencjalnej stracie, szkodzie.ww

Podejmowane przez czĭowieka dziaĭania o  nieznanym, niepewnym ww

wyniku z naraśeniem siĘ na niebezpieczeįstwo, stratĘ.

Kaśda sytuacja decyzyjna zawiera w sobie ryzyko, poniewaś kaśdĆ 
decyzjĘ podejmuje siĘ w warunkach niepeĭnej, niepewnej informacji. Ry-
zyko jest immanentnĆ cechĆ kaśdego rodzaju dziaĭalnoŀci. IstotĘ ryzyka 
w ekonomicznym znaczeniu stanowi zatem niepewnoŀĈ (zagrośenie), co 
do uzyskania zaplanowanego wyniku. Zagrośenia istniejĆ realnie jako 
okreŀlone elementy sytuacji6.

W odniesieniu do zachowaį konsumentĴw ryzyko jest rodzajem nie-
pewnoŀci konsumenta, gdy nie mośe on przewidzieĈ skutkĴw podejmo-
wanych przez siebie decyzji w  tym decyzji zakupu7. Zatem w sytuacji, 
gdy konsumenci dostrzegajĆ niebezpieczeįstwo podjĘcia nietraŝonej 
decyzji, obawiajĆc siĘ konsekwencji, mĴwimy o ryzyku w ich dziaĭaniu. 
Konsument, podejmujĆc decyzje, nie mośe okreŀliĈ prawdopodobieį-
stwa obiektywnie istniejĆcych uwarunkowaį zewnĘtrznych. Poniewaś 

3  B.R. Kuc (red.), ZarzĆdzanie ryzykiem ź wyzwania XXI wieku, Wydawnictwo Wyś-
szej Szkoĭy ZarzĆdzania i Prawa, Warszawa 2007, s. 13.
4  Ibidem.
5  Z. Ratajczak, PojĘcie ryzyka i ryzykowanie, w: R. Studenski (red.), Zachowanie siĘ 
w sytuacji ryzyka, Wydawnictwo Uã, Katowice 2004, s. 14.
6  R. Studenski, Ryzyko i  ryzykowanie, Wyd. Uã, Katowice 2004, s. 19. Zob. teś: 
M. Goszczyįska, R. Studenski (red.), Psychologia zachowaį ryzykownych ź koncepcje 
badania, praktyka, Wydawnictwo Akad. ŵýakų, Warszawa 2006, s. 9.
7  L. Garbarski, ZrozumieĈ nabywcĘ, PWE, Warszawa 1994, s. 49 oraz E. FrĆckiewicz: 
Ryzyko marketingowe w relacjach przedsiĘbiorstwo ź klient, w: B.R. Kuc (red.), Za-
rzĆdzanie ryzykiem ź wyzwania XXI w., Wydawnictwo Wyśszej Szkoĭy ZarzĆdzania 
i Prawa, Warszawa 2007, s. 131.
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konsumenci podejmujĆ decyzje w  warunkach niepewnoŀci i  ryzyka to 
tym uwarunkowaniom zewnĘtrznym przypisujĆ prawdopodobieįstwo 
subiektywne, co jest zwiĆzane z  ich wiedzĆ (lub jej brakiem) o  stanie 
otoczenia.

Podejmowanie decyzji przez konsumentĴw w warunkach niepewno-
ŀci i ryzyka obejmuje trzy fazy8:

wartoŀciowanie rezultatĴw zachowaį polegajĆce na ocenie uśytecz-ww

noŀci,
okreŀlanie subiektywnego prawdopodobieįstwa wynikĴw,ww

wybĴr sposobu dziaĭania.ww

Ta ostatnia faza naleśy wyrařnie do procesu decyzyjnego, pozostaĭe 
sĆ fazami przeddecyzyjnymi. DokonujĆc wyboru dziaĭania, konsument 
ocenia atrakcyjnoŀĈ poszczegĴlnych sposobĴw i  akceptuje najkorzyst-
niejszy z nich. W warunkach ryzyka konsumenci stosujĆ strategiĘ mak-
symalnej uśytecznoŀci, ocenianej subiektywnie.

W  warunkach niepewnoŀci i  ryzyka decyzje konsumenta okreŀlajĆ 
w wysokim stopniu nieoczekiwane czynniki sytuacyjne, zwiĆzane gĭĴw-
nie z otoczeniem sfery konsumpcji. Stopieį niepewnoŀci i ryzyka w dzia-
ĭalnoŀci konsumentĴw sĆ funkcjĆ zasobĴw informacji, ktĴrymi dysponu-
jĆ i funkcjĆ czasu. WiĘksze zasoby informacji i krĴtszy horyzont czasowy 
uwzglĘdniony w  procesie decyzyjnym konsumenta ograniczajĆ ryzyko 
w dziaĭaniach. Powodem niepewnoŀci jest brak lub ograniczony zakres 
informacji. IloŀĈ posiadanych informacji i  stopieį jej uporzĆdkowania 
determinujĆ takśe wielkoŀĈ (stopieį) ryzyka9. NiepewnoŀĈ zatem ogra-
nicza racjonalnoŀĈ zachowaį konsumentĴw.

Stopieį ryzyka okreŀlajĆ: liczba wariantĴw wyboru (zrĴśnicowanie 
asortymentu, marek handlowych), cechy towarĴw (dobra podstawowe, 
dobra trwaĭego uśytku), ceny jednostkowe, znaczenie zakupu, stopieį 
innowacyjnoŀci produktu, warunki nabycia itp. OcenĘ ryzyka i postrze-
ganie niepewnoŀci okreŀlajĆ cechy konsumenta: pĭeĈ, wiek, wyksztaĭce-
nie, sytuacja ekonomiczna, osobowoŀĈ i jej cechy.

Zachowanie konsumenta okreŀla ryzyko, ktĴre on identyŝkuje. Jeŀli 
nie dostrzega ryzyka, to nie uwzglĘdnia go w swoich dziaĭaniach. Ryzy-
ko w dziaĭalnoŀci konsumentĴw przybiera rĴśne formy. Jest to ryzyko 
ekonomiczne, spoĭeczne, zwiĆzane ze stratami czasu, ryzyko funkcjo-
nalne i ŝzyczne10.

Jeŀli niepewnoŀĈ wpĭywa na zachowania konsumenta, przez ryzyko, 
ktĴrego jest řrĴdĭem, to naleśy podkreŀliĈ, śe w obecnych warunkach 
zwiĘksza siĘ udziaĭ niepewnoŀci i  ryzyka w konsumenckim dziaĭaniu. 

8  L. Rudnicki, Zachowanie konsumentĴw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 206ź207.
9  M. Krupa, Ryzyko i  niepewnoŀĈ w  zarzĆdzaniu, Drukarnia Antykwa s.c., Kra-
kĴw-Kluczbork 2002, s. 18. Zob. teś K.M. Klimczak, op. cit.
10  L. Garbarski, ZrozumieĈ nabywcĘŬ, s. 50.
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ûrĴdĭa niepewnoŀci tkwiĆ w otoczeniu, a wiĆśĆ siĘ one z tempem, zakre-
sem, gĭĘbokoŀciĆ dokonujĆcych siĘ zmian w globalizujĆcej siĘ gospodar-
ce. NiepewnoŀĈ potĘgujĆ zjawiska gospodarcze zwiĆzane z  kryzysem, 
wydarzenia w skali globalnej, narodowej i lokalnej11.

Na tle tych rozwaśaį zaprezentujemy wyniki badaį wĭasnych odno-
szĆce siĘ do zachowaį polskich konsumentĴw w warunkach wzrastajĆ-
cej niepewnoŀci.

Polscy konsumenci zdecydowanie postrzegajĆ oznaki kryzysu gospodar-
czego (82,3%). Nie dostrzega symptomĴw sytuacji kryzysowej niewie-
le ponad 10% badanych12. Najwyrařniej oznakami kryzysu sĆ: wzrost 
bezrobocia, obniśanie siĘ dochodĴw ludnoŀci oraz wzrost cen. Istotnymi 
symptomami sĆ teś wedĭug badanych, trudnoŀci w znalezieniu pracy, 
upadek ŝrm itp. (rys. 1). KonsekwencjĆ kryzysu gospodarczego jest, 
zdaniem badanych, pogĭĘbianie siĘ niepewnoŀci sytuacji polskich konsu-
mentĴw (81,4%). Takiego zwiĆzku nie dostrzega niecaĭe 10% badanych. 
Prawie 9% nie ma na ten temat zdania.
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Rysunek 1.	 Oznaki sytuacji kryzysowej w polskiej gospodarce (w % odpowiedzi)

ûrĴdĭo: wyniki badaį wĭasnych.

11  B.R. Kuc (red.), op. cit., s. 5ź6.
12  Prezentowane w opracowaniu wyniki stanowiĆ rezultat przeprowadzonych w mar-
cu 2009 roku badaį ankietowych wŀrĴd konsumentĴw. Badaniem objĘto 406 osĴb. 
Przeprowadzono je w wybranych miastach wojewĴdztwa ŀlĆskiego. Badania dotyczy-
ĭy zachowaį konsumentĴw w warunkach niepewnoŀci.

NIEPEwNOść I RyZykO A POstęPOwANIE POLskIch kONsumENtów 
w śwIEtLE wyNIków bADAń bEZPOśREDNIch
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Jeŀli wzrasta niepewnoŀĈ w  dziaĭaniach konsumentĴw, to naleśy 
podkreŀliĈ, śe badani niepewnoŀĈ kojarzĆ najwyrařniej z zagrośeniem 
(63,4%), brakiem wiedzy (61,4%), brakiem mośliwoŀci przewidywania 
(prawie 49%). Ryzyko natomiast w odczuciu konsumentĴw jest obawĆ 
zwiĆzanĆ z poniesieniem straty (67,1%), jest zagrośeniem (58,2%). WiĆśe 
siĘ takśe, wedĭug badanych, z nieprzewidywalnoŀciĆ rezultatĴw dziaĭaį 
(38,6%). Zatem wedĭug badanych, granica miĘdzy niepewnoŀciĆ i ryzy-
kiem zaciera siĘ. Zakres pojĘciowy tych kategorii jest nieostry. Jednak-
śe wskazuje to na wystĘpujĆce relacje miĘdzy niepewnoŀciĆ i ryzykiem. 
W odczuciu spoĭecznym ryzyko traktowane jest jako zagrośenie dla re-
zultatĴw dziaĭalnoŀci. Dodajmy ź ryzyko jest funkcjĆ niepewnoŀci. Im 
wiĘkszy zakres niepewnoŀci, tym wiĘksze ryzyko i odwrotnie.

Konsumenci wyrařnie wskazali, śe niepewna sytuacja ekonomiczna 
zwiĘksza ryzyko zwiĆzane z dziaĭalnoŀciĆ w sferze zaspokajania potrzeb 
konsumpcyjnych. Tak uwaśa 83,1%. Nie ma takiego odczucia niewiele 
ponad 5% badanych. Prawie 12% nie ma zdania na ten temat. Warto 
w tej sytuacji zastanowiĈ siĘ nad řrĴdĭami niepewnoŀci w podejmowaniu 
decyzji przez konsumentĴw (rys. 2).

70

Pogorszenie jako�ci
towarów

Inne

10 20 30 500 90

Ograniczenia w dost�pie do
bezp�atnych �wiadcze� zdrowotnych

Trudno�ci w uzyskaniu po�yczek,
kredytów, wzrost ich oprocentowania

Wzrost cen na rynku

Sytuacja kryzysu
gospodarczego

40

Mo�liwo�� utraty
pracy i zarobków

81,3

76,3

70,1

67,2

59,4

52,3

20,7

8060

Rysunek 2.	 �ród�a niepewno�ci w podejmowaniu decyzji przez konsumentów

ûrĴdĭo: wyniki badaį wĭasnych.

Zatem sytuacja kryzysowa i jej skutki w postaci wzrostu bezrobocia, 
mośliwoŀci obniśenia dochodĴw ludnoŀci, wzrostu cen, wzrostu ograni-
czeį w  dostĘpie do kredytĴw, pośyczek oraz mośliwoŀci obniśenia siĘ 
jakoŀci towarĴw to gĭĴwne řrĴdĭa niepewnoŀci i wzrostu ryzyka. Sto-
sunkowo liczna grupa respondentĴw wyraziĭa opiniĘ, śe kryzys mośe 
pogĭĘbiĈ siĘ (prawie 21%). Odczuwane wyrařnie ryzyko zwiĆzane z decy-
zjami rynkowymi odnoszĆ konsumenci do krĴtkiego okresu, do 1 roku 
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(47,76%). To wzrastajĆce ryzyko, zdaniem ponad 32% badanych, naleśy 
wiĆzaĈ z dĭuśszym horyzontem 2ź3‑letnim. Jednakśe w odczuciu ponad 
20% respondentĴw, niepewnĆ sytuacjĘ i zwiĆzane z niĆ ryzyko naleśy 
odnieŀĈ do dĭugiego okresu, powyśej 3 lat. Wskazuje to wyrařnie, śe co-
raz liczniejsza grupa konsumentĴw uwzglĘdnia coraz dĭuśszy horyzont 
czasowy w swoich dziaĭaniach. IstotnĆ rolĘ w decyzjach odgrywaĈ zaczy-
na przewidywanie jako szczegĴlny rodzaj postaw.

W ocenie konsumentĴw ryzyko zwiĆzane z ich procesem decyzyjnym 
to ryzyko bardzo wysokie i wysokie. Tylko nieliczna grupa ocenia go na 
poziomie przeciĘtnym i niskim (rys. 3).

46

10
5

bardzo niskie

wysokie

przeci�tne

bardzo wysokie

niskie

0
40

Rysunek 3.	 Poziom ryzyka w dzia�alno�ci konsumentów (w %)

ûrĴdĭo: wyniki badaį wĭasnych.

Ryzyko w ocenie badanych dotyczy w najwyśszym stopniu sfery zawo-
dowej (ponad 50% odpowiedzi), sfery zaspokajania potrzeb konsumentĴw 
(48,6%), a takśe wyrařnie wiĘzi rodzinnych (28,6%), stosunkĴw miĘdzy-
ludzkich (25,3%) oraz innych obszarĴw aktywnoŀci czĭowieka (13%).

Prawie 70% wyrařnie dostrzega ryzyko zwiĆzane z podejmowaniem 
decyzji na rynku, a decyzjami obarczonymi najwyśszym ryzykiem sĆ: 
zaciĆganie kredytĴw i  pośyczek (ponad 74% odpowiedzi), lokowanie 
oszczĘdnoŀci (ponad 62%), zakupy dĴbr drogich (na raty) ź 60,5%, de-
cyzje zwiĆzane z duśymi wydatkami (zakup mieszkania, budowa domu, 
innych nieruchomoŀci) ź 60,4%.

Wzrost niepewnoŀci i podwyśszone ryzyko wyzwala aktywne postawy 
konsumentĴw. DĆśĆc do zmniejszenia niepewnoŀci i  obniśenia ryzyka, 
konsumenci intensywniej poszukujĆ informacji. Tak czyni ponad 52% ba-
danych. PodejmujĆ swoje decyzje opierajĆc siĘ na planie (ponad 49%), roz-
waśniej (ponad 41%), radzĆ siĘ przyjaciĴĭ, rodziny (prawie 39%). ãwiadczy 
to o wzroŀcie roli decyzji grupowych w procesie decyzyjnym konsumen-
tĴw. ZnaczĆca czĘŀĈ konsumentĴw (prawie 29%) odracza decyzje eko-
nomiczne, oczekujĆc poprawy sytuacji. Te zachowania potwierdzajĆ, śe 
ryzyko ma istotnie dwa aspekty: negatywny i  pozytywny. W  odniesie-
niu do dziaĭalnoŀci konsumentĴw podwyśszone ryzyko wyzwala aktyw-
noŀĈ rynkowĆ, wprowadza planowanie, zwiĘksza rolĘ przewidywania 



173cZęść I  w  NIEPEwNOść jAkO DEtERmINANtA ZAchOwAń...

w podejmowaniu decyzji. Istotnie, z badaį wynika, śe prawie 58% konsu-
mentĴw poszukuje wiĘkszego zakresu informacji potrzebnych do podjĘcia 
decyzji. ûrĴdĭami tych informacji sĆ: rodzina, przyjaciele (58,6%), ŀrodki 
masowego przekazu (ponad 41%). PodkreŀliĈ naleśy takśe, śe wzrasta ze 
strony konsumentĴw zainteresowanie sytuacjĆ spoĭeczno-gospodarczĆ 
i politycznĆ. Jest ona waśna dla ponad 60% badanych. Informacje w tym 
zakresie sĆ waśne dla oceny sytuacji i stanowiĆ podstawĘ przewidywania 
rozwoju tej sytuacji. Przewidywania rozwoju sytuacji gospodarczej majĆ 
wpĭyw na bieśĆce decyzje rynkowe dla 52,4% badanych.

Warto takśe podkreŀliĈ, śe niepewna sytuacja ekonomiczna sprawia, 
śe w zachowaniach konsumentĴw przejawiajĆ siĘ dĆśenia do utrzyma-
nia osiĆgniĘtego poziomu konsumpcji. Wyrazem tego jest podejmowa-
nie dodatkowych prac, podnoszenie kwaliŝkacji nauka jĘzykĴw obcych 
(rys. 4). W postĘpowaniu konsumentĴw istotnĆ rolĘ, co juś podkreŀla-
no, odgrywajĆ oszczĘdzanie, ograniczanie wydatkĴw, odraczanie w cza-
sie wydatkĴw na dobra o wysokiej cenie. Ponad 53% badanych planuje 
swoje wydatki. Ograniczenia w zakupach odnoszĆ siĘ gĭĴwnie do dĴbr 
trwaĭych, drogich. Ogranicza siĘ teś wyjazdy na urlopy. Jednakśe mi-
mo dĆśenia konsumentĴw do ograniczenia ryzyka ponad 42% badanych 
uznaĭo, śe w ostatnim okresie poziom śycia w ich gospodarstwie domo-
wym obniśyĭ siĘ.

Naleśy takśe wskazaĈ na fakt, iś w niepewnych warunkach, konsu-
menci obawiajĆ siĘ wyrařnie konsekwencji nietraŝonych decyzji (prawie 
61% badanych). Tylko ƒ respondentĴw nie wyraśa takich obaw. Pozo-
staĭa grupa nie rozpatruje tych kwestii, dokonujĆc wyborĴw.

Nie podejmuj�
szczególnych dzia�a�

My�l� o pracy
za granic�

10 20 300 50

Podnosz� kwali�kacje,
ucz� si� j�zyków obcych

Staram si� dodatkowo pracowa�, by
utrzyma� osi�gni�ty poziom �ycia

Odraczam wydatki
na dobra drogie

W miar� mo�liwo�ci oszcz�dzam,
by mie� rezerw� �rodków

40

Ograniczam wydatki, kupuj�
tylko produkty niezb�dne
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41,8

41,3

30,1
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Rysunek 4.	 Zachowania konsumentów w warunkach niepewno�ci

ûrĴdĭo: wyniki badaį wĭasnych.
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Konsekwencjami nietraŝonych decyzji, najbardziej dotkliwymi dla 
konsumentĴw, sĆ: strata pieniĘdzy (ponad 70%), utrata wiĘzi rodzin-
nych (prawie 60% badanych), utrata pozycji, uznania w krĘgu przyja-
ciĴĭ, rodziny (ponad 42%) oraz strata czasu (ponad 25%). Zachowania 
konsumentĴw w warunkach niepewnoŀci wskazujĆ zatem, śe wyrařnie 
niedostrzeganymi rodzajami ryzyka sĆ: ryzyko ekonomiczne, ryzyko 
spoĭeczne i psychologiczne oraz zwiĆzane ze stratĆ czasu.

Na zakoįczenie warto podkreŀliĈ, śe polscy konsumenci wyrařnie 
odczuwajĆ wzrost niepewnoŀci i ryzyka, ktĴrych řrĴdĭem jest sytuacja 
kryzysowa. PodejmujĆ w tych warunkach dziaĭania ograniczajĆce ryzy-
ko i zmniejszajĆce jego skutki. Podejmowane w tych warunkach dziaĭa-
nia wskazujĆ na wzrost aktywnoŀci konsumentĴw. Jej przejawami sĆ: 
wzrost znaczenia zwiĘkszonych zasobĴw informacji, planowanie decyzji, 
podejmowanie decyzji wspĴlnych, uzasadnionych, podejmowanie dzia-
ĭaį prowadzĆcych do utrzymania dotychczasowego poziomu konsump-
cji  itp. W  opinii konsumentĴw skutkami niepewnoŀci i  zwiĘkszonego 
ryzyka jest obniśenie poziomu śycia. Ograniczane sĆ wydatki na dobra 
trwaĭego uśytku, dobra i usĭugi o wysokich cenach, wydatki na usĭugi 
zwiĆzane 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 authorűs own direct research.
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NIEPEwNO�� w ZACHOwANIACH KONsUmENTÓw 
I sPOsOBY jEj OgRANICZANIA

Podejmowanie decyzji zakupowych przez konsumentĴw wiĆśe siĘ dla 
nich z wieloma elementami wymagajĆcymi przewidywania przyszĭoŀci. 
Efekty tych decyzji bardzo czĘsto nie mogĆ byĈ jednoznacznie okreŀlone, 
gdyś zaleśĆ od wielu czynnikĴw niekontrolowanych przez konsumenta. 
NieprzewidywalnoŀĈ skutkĴw decyzji zakupowych mośe stwarzaĈ kon-
sumentom ryzyko wystĆpienia zarĴwno strat ŝnansowych, jak i rĴśnego 
rodzaju negatywnych skutkĴw psychicznych, spoĭecznych itp. Zjawiska, 
ktĴre sĆ niezaleśne od podmiotu, w tym przypadku konsumenta, a majĆ 
wpĭyw na efekty jego dziaĭalnoŀci, nazywamy niepewnoŀciĆ1.

Z niepewnoŀciĆ mamy do czynienia wĴwczas, gdy istnieje wiĘcej niś je-
den mośliwy wynik podjĘtej decyzji2. Przejawem niepewnoŀci jest nie-
mośnoŀĈ lub trudnoŀĈ okreŀlenia wyniku podjĘtej decyzji. NiepewnoŀĈ 

1  T.T. Kaczmarek, ZarzĆdzanie ryzykiem handlowym, finansowym, produkcyjnym dla 
praktykĴw, Oŀrodek doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.o., Gdaįsk 2002, s. 15.
2  W.F. Samuelson, S.G. Marks, Ekonomia menedśerska, PWE, Warszawa 1998, s. 323.

WPROwADZENIE

POjęcIE NIEPEwNOścI
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mośe byĈ interpretowana jako pojĘcie przeciwstawne wobec pojĘcia 
pewnoŀci ź jednoznacznie okreŀlonego wyniku dziaĭania3. W decyzjach 
zakupowych konsumenta, szczegĴlnie w odniesieniu do dĴbr trwaĭego 
uśytku oraz wiĘkszoŀci usĭug, sytuacje pewnoŀci, co do osiĆganych efek-
tĴw zdarzajĆ siĘ rzadko. Zwykle bowiem w trakcie zakupu konsument 
nie jest w stanie przewidzieĈ cech jakoŀciowych produktu czy usĭugi4, 
zachowania siĘ produktu w procesie konsumpcji i innych efektĴw z tym 
zwiĆzanych, ktĴre mogĆ byĈ weryŝkowane jedynie w dĭugim okresie.

Zdecydowana wiĘkszoŀĈ efektĴw korzystania z  produktĴw bĘdzie 
miaĭa miejsce w przyszĭoŀci i bĘdzie ksztaĭtowana pod wpĭywem rĴśno-
rodnych czynnikĴw, dlatego teś niemośliwe jest przewidywanie jedno-
znacznego ich wyniku. Z pewnym uproszczeniem mośna wiĘc przyjĆĈ, 
śe im wiĘksze rozproszenie mośliwych wynikĴw, tym wyśszy jest po-
ziom niepewnoŀci5. NiepewnoŀĈ mośe byĈ zatem prezentowana na skali, 
przedstawionej na rysunku 1. Punkty kraįcowe na tej skali wyraśajĆ:

3  T. Taranko, Wpĭyw zjawiska niepewnoŀci na efektywnoŀĈ marketingu, w: W. Wrzo-
sek (red.), EfektywnoŀĈ marketingu, PWE, Warszawa 2005, s. 123.
4  W literaturze spotyka siĘ kategoryzacjĘ produktĴw wedĭug mośliwoŀci poznania ich 
cech przez kupujĆcego. P. Nelson wyodrĘbnia cechy produktĴw poznawalne dla na-
bywcy przed zakupem oraz poznawalne w trakcie uśytkowania w ramach doŀwiad-
czenia. Por. P. Nelson, Information and Consumer Behaviour, ŵJournal of Political 
Economyų 1970, No. 78, s. 311ź329.
5  W.F. Samuelson, S.G. Marks, op. cit., s. 323.
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Rysunek 1. Skala niepewno�ci w dzia�aniu

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie T. Pszczoĭowski, Maĭa encyklopedia 
prakseologii i teorii organizacji, Ossolineum, Wrocĭaw 1978, s. 134 oraz C.A. Wil-
liams, M.L. Smith, P.C. Young, ZarzĆdzanie ryzykiem a ubezpieczenia, WN PWN, 
Warszawa 2002, s. 35.
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caĭkowitĆ pewnoŀĈ, rozumianĆ jako peĭna przewidywalnoŀĈ rezulta-ww

tĴw podejmowanych dziaĭaį,
caĭkowitĆ niepewnoŀĈ, oznaczajĆcĆ brak mośliwoŀci okreŀlenia wy-ww

nikĴw dziaĭania.

Stany poŀrednie miĘdzy wyśej wymienionymi punktami kraįcowy-
mi charakteryzuje zrĴśnicowanie stopnia przewidywania wariantĴw 
wynikĴw i mośliwoŀci okreŀlenia prawdopodobieįstwa ich wystĆpienia, 
odzwierciedlajĆce rĴśne poziomy niepewnoŀci.

Podejmowanie trafnych decyzji w warunkach niepewnoŀci wymaga 
umiejĘtnoŀci przewidywania wielu wariantĴw mośliwych rezultatĴw 
oraz oszacowania prawdopodobieįstwa ich wystĆpienia. W  zachowa-
niach rynkowych nabywcĴw bardzo czĘsto brakuje informacji pozwala-
jĆcych im trafnie przewidywaĈ mośliwe warianty wpĭywu okolicznoŀci 
zewnĘtrznych na koszty i efekty podjĘtych decyzji, a tym samym braku-
je racjonalnych podstaw do okreŀlenia prawdopodobieįstwa wystĆpie-
nia mośliwych efektĴw.

W ujĘciu matematycznym prawdopodobieįstwo zawiera siĘ w prze-
dziale od 0 do 1. Zdarzenie, ktĴremu przypisuje siĘ prawdopodobieįstwo 
rĴwne 0, jest caĭkowicie niepewne, to zaŀ, ktĴremu przypisuje siĘ wartoŀĈ 
1, uznaje siĘ za caĭkowicie pewne. W praktyce gospodarczej przyjmuje siĘ 
interpretacjĘ pojĘcia prawdopodobieįstwa jako czĘstoŀci wystĘpowania 
danego zdarzenia w dĭugim okresie6. Tak rozumiane prawdopodobieį-
stwo ma zastosowanie przede wszystkim w interpretacji danych staty-
stycznych, odnoszĆcych siĘ do zdarzeį historycznych lub co najwyśej do 
terařniejszoŀci. Nie mośe jednak stanowiĈ podstawy okreŀlenia prawdo-
podobieįstwa zdarzeį, ktĴre bĘdĆ mieĈ miejsce w przyszĭoŀci, zwĭaszcza 
w odniesieniu do decyzji jednorazowych lub powtarzanych w dĭugich od-
stĘpach czasu w zmieniajĆcych siĘ uwarunkowaniach.

Naleśy zatem przyjĆĈ, śe decyzjom konsumenta permanentnie towa-
rzyszy wysoki poziom niepewnoŀci, wynikajĆcy ze stanĴw niewiedzy. 
Jedynie w przybliśeniu zna on rezultaty podejmowanych decyzji, ale nie 
zna czasu i nie ma podstaw do okreŀlenia prawdopodobieįstwa ich re-
alizacji.

ûrĴdĭem niepewnoŀci w  zachowaniach rynkowych konsumentĴw jest 
zĭośonoŀĈ oraz nieokreŀlonoŀĈ uwarunkowaį ekonomicznych, technicz-
no-infrastrukturalnych, spoĭecznych i  psychologicznych konsumenta, 
a  takśe nieprzewidywalnoŀĈ weryŝkowanych w  procesie konsumpcji 

6  Ibidem, s. 324.

�RóD�A I RODZAjE NIEPEwNOścI w ZAchOwANIAch kONsumENtów
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cech produktu i skutkĴw jego dziaĭania. Analiza szczegĴĭowych řrĴdeĭ 
niepewnoŀci pozwala wyodrĘbniĈ nastĘpujĆce jej kategorie:

niepewnoŀĈ uwarunkowaį funkcjonowania konsumenta na rynku, ww

wynikajĆcych ze zmiennoŀci czynnikĴw w jego otoczeniu,
niepewnoŀĈ efektĴw dokonywanych zakupĴw i  reakcji konsumenta ww

oraz jego otoczenia w procesie uśytkowania produktu.

Kaśda z wymienionych wyśej kategorii zawiera w sobie wiele rodza-
jĴw niepewnoŀci, przedstawionych w tabeli 1.

Zmiany zachodzĆce w  otoczeniu konsumenta generujĆ sytuacje, 
w ktĴrych rozwĴj oraz skutki dla zachowaį rynkowych nie mogĆ byĈ 
przez niego w peĭni przewidywalne. Dotyczy to gĭĴwnie zmian sytuacji 
ekonomicznej i spoĭecznej konsumenta oraz wynikajĆcych z tego mośli-
woŀci realizacji zakupĴw.

Tabela 1.	Rodzaje niepewno�ci w zachowaniach konsumenta

Kategoria niepewno�ci

Niepewno�� uwarunkowa� 
funkcjonowania konsumenta na rynku, 
wynikaj�cych ze zmienno�ci czynników 

w jego otoczeniu

Niepewno�� efektów dokonywanych 
zakupów i reakcji konsumenta 
oraz jego otoczenia w procesie 

u�ytkowania produktu

Ro
dz

aj
e n

ie
pe

w
no

�c
i

NiepewnoŀĈ wynikajĆca ze 
zmiennoŀci sytuacji spoĭeczno
‑ekonomicznej konsumenta i jej 
zaleśnoŀĈ od sytuacji gospodarczej 
kraju

NiepewnoŀĈ wynikajĆca 
z ograniczonego zasobu 
informacji nabywcy przed 
i w trakcie zakupu

NiepewnoŀĈ wynikajĆca ze 
zmiennoŀci uwarunkowaį 
spoĭeczno‑kulturowych, w ktĴrych 
funkcjonuje konsument (moda, 
zwyczaje, tradycje itp.)

NiepewnoŀĈ wynikajĆca 
z nieprzewidywalnych efektĴw 
i kosztĴw powstaĭych w procesie 
uśytkowania produktu

NiepewnoŀĈ wynikajĆca ze 
zmiennoŀci uwarunkowaį 
formalno‑prawnych i wynikajĆcych 
z nich mośliwoŀci zakupu 
i uśytkowania produktu

NiepewnoŀĈ wynikajĆca 
z reakcji konsumenta i jego 
otoczenia na zakup i zachowanie 
siĘ produktu w procesie jego 
uśytkowania

NiepewnoŀĈ wynikajĆca 
ze zmiennoŀci 
uwarunkowaį technicznych 
i infrastrukturalnych, w ktĴrych 
konsument bĘdzie uśytkowaĭ 
produkt 

NiepewnoŀĈ zwiĆzana ze 
starzeniem siĘ produktu 
i procesami jego wymiany lub 
likwidacji

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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NiepewnoŀĈ efektĴw wyboru konsumenta powstaje gĭĴwnie w wyni-
ku istnienia ukrytych charakterystyk dĴbr i usĭug, ktĴrych klient nie 
jest w stanie zweryŝkowaĈ w momencie dokonywania zakupu. Dodatko-
wo niepewnoŀĈ ta mośe byĈ pogĭĘbiana celowymi dziaĭaniami producen-
ta (brak peĭnej informacji o produkcie, ukryte wady, niedopowiedzenia 
w umowach, przerysowanie cech produktu w reklamach itp.). Luki in-
formacyjne dotyczĆce wyśej wymienionych elementĴw przekĭadajĆ siĘ 
na niepewnoŀĈ konsumenta co do jakoŀci produktu, nazywanej w litera-
turze ryzykiem funkcjonalnym i ŝzycznym7 oraz niepewnoŀci co do ceny 
i warunkĴw transakcji, okreŀlanych ryzykiem ekonomicznym8. Zakres 
niepewnoŀci konsumenta dotyczĆcej jakoŀci zwiĘksza siĘ w sytuacji za-
kupu produktĴw bardziej zĭośonych, wymagajĆcych od niego wiĘkszej 
wiedzy oraz przy nabywaniu produktĴw, ktĴrych wĭaŀciwoŀci uwydat-
niajĆ siĘ dopiero w procesie uśytkowania. Przykĭadem takich cech jest 
trwaĭoŀĈ i niezawodnoŀĈ, stanowiĆce istotne kryteria w procesie wyboru 
produktu, a niemośliwe do rozpoznania przed i w trakcie zakupu.

Decyzje konsumenta podlegajĆ na ogĴĭ ocenom przez jego otoczenie, 
m.in. przez rodzinĘ, znajomych, grupy spoĭeczne. Brak mośliwoŀci prze-
widywania reakcji tych podmiotĴw na jakoŀĈ, markĘ i  cenĘ produktu 
jest řrĴdĭem dodatkowej niepewnoŀci konsumenta, nazywanej ryzykiem 
spoĭecznym9.

Podejmowanie decyzji zakupowej w  warunkach niepewnoŀci jest dla 
konsumenta skomplikowanym procesem, w ktĴrym mośna wyodrĘbniĈ 
kilka etapĴw, pokazanych na rysunku 2.

Zde�niowanie problemu

Sporz�dzenie listy mo�liwych wariantów dzia�ania oraz okre�lenie ich podstaw informacyjnych

Okre�lenie prawdopodobie�stwa wyst�pienia wyodr�bnionych wariantów dzia�ania

Okre�lenie nak�adów zwi�zanych z realizacj� poszczególnych wariantów dzia�ania

Okre�lenie stanowiska decydenta wobec ka�dego z mo�liwych wyników podj�tych dzia�a�

Rysunek 2.	 Proces decyzyjny konsumenta w warunkach niepewno�ci

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

7  L. Garbarski, Zachowania nabywcĴw, PWE, Warszawa 1998, s. 52.
8  Ibidem, s. 52.
9  Ibidem.

PROcEs DEcyZyjNy kONsumENtA w wARuNkAch NIEPEwNOścI
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Punktem wyjŀcia w analizowanym procesie decyzyjnym jest zdeŝ-
niowanie problemu. W  decyzjach zakupowych konsumenta proble-
mem tym staje siĘ m.in.: okreŀlenie iloŀci nabywanych produktĴw i usĭug, 
czĘstotliwoŀci dokonywania zakupĴw, pilnoŀci realizacji poszczegĴlnych 
potrzeb i zwiĆzanych z nimi zakupĴw, wybĴr kategorii, marki, puĭapu 
cenowego produktĴw, dostawcy, czasu i miejsca zakupu.

Kolejnym elementem procesu decyzyjnego jest okreŀlenie celu, ktĴ-
ry zamierza osiĆgnĆĈ konsument poprzez realizacjĘ zakupĴw. Mośna tu 
wyodrĘbniĈ nastĘpujĆce cele:

ekonomiczneww : mośliwoŀĈ obniśenia kosztĴw realizacji potrzeb, uzy-
skania dodatkowych oszczĘdnoŀci w procesie uśytkowania produktu, 
uzyskania dodatkowych korzyŀci ekonomicznych dziĘki korzystnej 
cenie, warunkom transakcji, rozĭośenia w czasie kosztĴw realizacji 
potrzeb, brak kosztĴw zwiĆzanych z reklamacjami i naprawami pro-
duktu, itp.10,
psychologiczneww : zachowanie poczucia bezpieczeįstwa osobistego 
klienta i jego najbliśszych, osiĆganie korzyŀci emocjonalnych, wyni-
kajĆcych z posiadania produktu okreŀlonej jakoŀci i wizerunku mar-
ki, mośliwoŀĈ realizacji potrzeb w atmosferze zaufania bezpieczeį-
stwa itp.,
spoĭeczneww : mośliwoŀĈ podkreŀlenia swojego statusu spoĭecznego lub 
pozycji ekonomicznej, dziĘki posiadaniu danego produktu/korzysta-
nia z usĭugi; mośliwoŀĈ wyraśenia swojej osobowoŀci i wyznawanych 
wartoŀci, mośliwoŀĈ uczestnictwa konsumenta w relacjach spoĭecz-
nych kreowanych przez dostawcĴw produktĴw i usĭug, itp.

W rzeczywistoŀci decyzyjnej konsumenta wybĴr celu jest skompliko-
wany. Wynika to miĘdzy innymi z niepewnoŀci dotyczĆcych nakĭadĴw 
i  efektĴw realizacji zakĭadanych celĴw oraz koniecznoŀci znajdowania 
kompromisĴw pomiĘdzy rĴśnymi kategoriami celĴw. Zwykle konsument 
nie ma peĭnej wiedzy i racjonalnych przesĭanek takśe do oceny realnoŀci 
zakĭadanych celĴw.

SporzĆdzenie listy mośliwych wariantĴw dziaĭania oraz 
okreŀlenie ich podstaw informacyjnych, jako kolejny etap w pro-
cesie decyzyjnym, wymaga od konsumenta okreŀlenia rĴśnorodnych 
opcji dziaĭania przy danych zasobach informacji. Mośna przyjĆĈ zaĭośe-
nie, śe konsument jest zdolny do identyŝkacji rĴśnorodnych wariantĴw 
rozwiĆzaį i zmierza do wygenerowania takich, ktĴre w sposĴb najko-
rzystniejszy pozwolĆ mu na realizacjĘ zamierzonych celĴw. To zaĭośe-
nie, dotyczĆce racjonalnoŀci zachowaį konsumenta, wymaga od niego 
okreŀlenia podstaw informacyjnych, na ktĴrych zostaĭy oparte warian-
ty rozwiĆzaį. Zmiany posiadanych zasobĴw informacji mogĆ i na ogĴĭ 

10  A. Ravald, C. Grķnroos, The Value Concept and Relationship Marketing, ŵEurope-
an Journal of Marketingų 1996, No. 2, s. 21ź22.
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generujĆ nowe warianty rozwiĆzaį. Bardziej szczegĴĭowa i  oparta na 
rĴśnorodnych řrĴdĭach wiedza konsumenta pozwala mu na peĭniejszĆ 
i bardziej racjonalnĆ realizacjĘ tego etapu.

DysponujĆc szerokim wachlarzem informacji, konsument nabywa 
zdolnoŀĈ choĈby w przybliśeniu okreŀlenia prawdopodobieįstwa 
wystĆpienia wyodrĘbnionych wariantĴw dziaĭania. W ten spo-
sĴb obniśa poziom niepewnoŀci w swoich zachowaniach. Naleśy jednak 
podkreŀliĈ, śe konsumenci, w  odrĴśnieniu od podmiotĴw gospodar-
czych, nie dysponujĆ mośliwoŀciĆ wykorzystania rĴśnorodnych tech-
nik i metod prognostycznych oraz modeli pozwalajĆcych na uproszcze-
nie rzeczywistoŀci i wychwycenie zwiĆzkĴw miĘdzy rozpatrywanymi 
wariantami dziaĭaį i ich rezultatami. Brak takich mośliwoŀci znaczĆ-
co osĭabia szansĘ okreŀlenia prawdopodobieįstwa wystĆpienia rozpa-
trywanych wariantĴw dziaĭania, a tym samym ograniczenia niepew-
noŀci.

Rozpatrywane warianty dziaĭania wymagajĆ od konsumenta ko-
niecznoŀci okreŀlenia nakĭadĴw, rozumianych jako:

nakĭady ww ŝnansowe: koszty poszukiwania informacji o produktach 
i ich weryŝkacji, koszty zwiĆzane z usuwaniem skutkĴw zĭej jakoŀci 
produktĴw lub usĭug itp.,
nakĭady ww pozaŝnansowe: brak zadowolenia i  satysfakcji z realizo-
wanego zakupu, spadek zaufania do marki, pogorszenie samooceny 
konsumenta na podstawie bĭĘdnych decyzji zakupowych, pogorszenie 
wizerunku konsumenta i jego relacji spoĭecznych na skutek bĭĘdnych 
decyzji itp.

RĴśnorodnoŀĈ ofert i warunkĴw zakupu proponowanych przez rĴś-
nych dostawcĴw zmuszajĆ konsumenta do gromadzenia informacji oraz 
koniecznoŀci porĴwnywania tych ofert. Dodatkowo ukryte informacje 
lub czĘsto zmieniajĆce siĘ warunki utrudniajĆ ocenĘ realnych kosztĴw 
i stanowiĆ wielokrotnie řrĴdĭo rozczarowaį konsumenta i wzrostu nie-
ufnoŀci wobec dostawcĴw na rynku.

Kolejnym etapem podejmowania decyzji w warunkach niepewnoŀci 
jest okreŀlenie stanowiska decydenta wobec kaśdego z  mośli-
wych wynikĴw podjĘtych dziaĭaį. BiorĆc pod uwagĘ proces zakupo-
wy, oznacza to koniecznoŀĈ wyboru przez konsumenta jednego wariantu 
dziaĭania i  odrzucenia pozostaĭych. W sytuacji jasno okreŀlonego celu 
(np. minimalizacji kosztĴw realizacji potrzeby) i przy ograniczonej licz-
bie mośliwych wariantĴw dziaĭania, zadanie to staje siĘ proste. W rze-
czywistoŀci jednak konsument musi uwzglĘdniaĈ rĴśnorodne cele, wiele 
wykluczajĆcych siĘ wariantĴw rozwiĆzaį, co utrudnia mu zajĘcie jed-
noznacznego stanowiska i niejednokrotnie stanowi podstawĘ wystĘpo-
wania dysonansu pozakupowego. WybĴr optymalnej decyzji wymaga od 
konsumenta zastosowania rĴśnorodnych technik decyzyjnych, co dodat-
kowo komplikuje proces zakupowy.
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Zjawisko niepewnoŀci, nieodĭĆcznie towarzyszĆce decyzjom zakupo-
wym, ma negatywny wpĭyw zarĴwno na efekty osiĆgane przez konsu-
mentĴw, jak i na skutecznoŀĈ oraz efektywnoŀĈ dziaĭaį marketingowych 
podejmowanych przez podmioty oferujĆce podaś dĴbr i usĭug. Zjawisko 
to bowiem prowadzi wprost do nieufnoŀci wobec produktĴw i powstrzy-
mywania siĘ przed realizacjĆ zakupu. Zasadne jest wiĘc podejmowanie 
prĴb zmniejszania niepewnoŀci w zachowaniach nabywcĴw przez przed-
siĘbiorstwa realizujĆce podaś produktĴw i usĭug.

Autorzy opracowania dostrzegajĆ nastĘpujĆce kierunki dziaĭaį 
w tym zakresie:

zwiĘkszanie zasobĴw informacji konsumenta,ww

podejmowanie dziaĭaį formalno-prawnych, zwiĘkszajĆcych zaufanie ww

do oferty,
budowanie relacji zwiĘkszajĆcych zaufanie miĘdzy konsumentami ww

a dostawcĆ produktĴw i usĭug.

Podstawowym sposobem zmniejszania niepewnoŀci w zachowaniach 
konsumenta jest zwiĘkszanie zasobĴw jego informacji. Sĭuśy temu 
miĘdzy innymi dostarczanie klientom informacji w  procesie komuni-
kacji marketingowej realizowanej przez dostawcĴw produktĴw i usĭug. 
Rodzaj tych informacji i ich wpĭyw na ograniczenie niepewnoŀci konsu-
menta ilustruje tabela 2.

W zwiĆzku z tym, śe wiĘkszoŀĈ dĴbr oferowanych konsumentom na 
rynku charakteryzuje siĘ znacznĆ iloŀciĆ cech poznawalnych w trakcie 
uśytkowania11, konieczne staje siĘ podejmowanie dziaĭaį formalno
‑prawnych zwiĘkszajĆcych zaufanie konsumenta do oferty oraz 
jego ochrona przed nieprzewidywalnymi, a szkodliwymi dla niego skut-
kami. Elementy takich dziaĭaį to miĘdzy innymi:

prawna odpowiedzialnoŀĈ producenta za szkody wyrzĆdzone przez ww

produkt w procesie uśytkowania (product liability) oraz za wszystko, 
czego konsument ma prawo nie oczekiwaĈ12,
udzielana przez wytwĴrcĘ produktu gwarancja na produkt (produ-ww

cenci majĆ duśĆ mośliwoŀĈ rĴśnicowania warunkĴw gwarancji, za-
kresu ochrony, czasu obowiĆzywania itp.),
ochrona prawna pozycji rynkowej konsumenta wynikajĆca z  roz-ww

wiĆzaį w  odniesieniu do nieuczciwych praktyk monopolistycznych 
przedsiĘbiorstw.

11  M. Spence, Consumer misperception, Product Failure and Product Liability, ŲRe-
view of Economic Studiesų 1977, nr 44, s. 561ź572.
12  E. Skrzypek, JakoŀĈ i efektywnoŀĈ, UMCS, Lublin 2002, s. 26.

SPOsOby ZmNIEjsZANIA NIEPEwNOścI
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Zmniejszaniu luki informacyjnej konsumenta, a  tym samym ogra-
niczaniu jego niepewnoŀci w  decyzjach zakupowych sprzyjajĆ takśe 
dziaĭania przedsiĘbiorstw majĆce na celu lepsze wzajemne poznanie siĘ, 
indywidualne podejŀcie do potrzeb konsumentĴw, bezpoŀrednie relacje 
i badanie poziomu satysfakcji nabywcĴw z zakupu i uśytkowania pro-
duktu/ marki. Wymienione tu elementy stanowiĆ podstawy budowania 
trwaĭych relacji budowanych przez ŝrmy z nabywcami ich produktĴw.

Decyzjom konsumenta permanentnie towarzyszy wysoki poziom nie-
pewnoŀci, wynikajĆcy ze stanĴw niewiedzy. ûrĴdĭem tej niepewnoŀci 
jest zĭośonoŀĈ oraz nieokreŀlonoŀĈ uwarunkowaį konsumenta, a takśe 
nieprzewidywalnoŀĈ weryŝkowanych w procesie konsumpcji cech pro-
duktu i  skutkĴw jego dziaĭania. NieprzewidywalnoŀĈ skutkĴw decyzji 
zakupowych mośe stwarzaĈ konsumentom ryzyko wystĆpienia zarĴw-
no strat ŝnansowych, jak i rĴśnego rodzaju negatywnych skutkĴw psy-
chicznych, spoĭecznych itp. Zjawisko niepewnoŀci ma negatywny wpĭyw, 
zarĴwno na efekty osiĆgane przez konsumentĴw, jak i na skutecznoŀĈ 
oraz efektywnoŀĈ dziaĭaį marketingowych podejmowanych przez pod-
mioty oferujĆce podaś dĴbr i usĭug. Prowadzi ono bowiem wprost do nie-
ufnoŀci wobec produktĴw i powstrzymywania siĘ przed realizacjĆ zaku-
pu. Zasadne jest wiĘc podejmowanie przez te przedsiĘbiorstwa dziaĭaį 
ograniczajĆcych niepewnoŀĈ w zachowaniach nabywcĴw.

UNcERtAINty IN cONsumER bEhAVIOR AND wAys Of LImItINg It

Consumersű decisions are permanently burdened with high levels of un-
certainty resulting from the lack of knowledge. Risk of consumersű ŝnan-
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 efŝciency of marketing activities of companies. From consumer 
perspective, it is responsible for the growth of distrust and postponing 
the purchase. This justiŝes and makes necessary for companies to en-
gage in activities that aim to reduce uncertainty of consumers.

PODsumOwANIE
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WIARYgODNO�� REKLAmY jAKO źRÓD�A 
INfORmACjI w wARUNKACH NIEPEwNO�CI

WŀrĴd zachowaį konsumenckich dominujĆcĆ rolĘ odgrywa proces podej-
mowania decyzji o zakupie okreŀlonych dĴbr i usĭug. PodjĘcie przez kon-
sumenta decyzji o zakupie danego produktu bĆdř usĭugi jest procesem 
skĭadajĆcym siĘ z kilku faz, w trakcie ktĴrego nastĘpuje konkretyzacja 
decyzji. W zaleśnoŀci od nabywanego produktu, sytuacji czy uwarunko-
waį indywidualnych fazy mogĆ mieĈ rĴśny przebieg. Jednym z podsta-
wowych zaĭośeį modeli tĭumaczĆcych podejmowanie decyzji jest odwo-
ĭanie siĘ do ŀwiadomego poszukiwania informacji, co widaĈ w modelu 
Howarda-Setha czy w ujĘciu modelu Engla-Blackwella-Kollata, dzielĆ-
cego proces decyzyjny na szeŀĈ etapĴw1. Konsumenci podejmujĆ w rĴśny 
sposĴb decyzje o  zakupie. Jedynie w  nielicznych przypadkach decyzje 
te poprzedzone sĆ dĭugim i ŀwiadomym procesem zbierania informacji 
(decyzje rozwaśne); czĘsto majĆ charakter automatyczny (decyzje nawy-
kowe, impulsywne)2.

Opracowanie skupia siĘ na řrĴdĭach informacji wykorzystywanych 
do podejmowania decyzji o zakupie w przypadku dĴbr angaśujĆcych na-
bywcĘ (co ŀwiadczy o niepewnoŀci wyboru), w tym szczegĴlnie na roli 
reklamy.

1  S. Smyczek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, 
Warszawa 2005.
2  C.R. Wasson, Consumer Choice Processes: Search or Automatic Response, ŵJournal 
of the Academy of Marketing Scienceų 1980, No. 4.
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Elementem niezbĘdnym do wĭaŀciwego zrozumienia procesu decyzyj-
nego jest zdeŝniowanie ryzyka towarzyszĆcego podejmowaniu decyzji. 
Podczas podejmowania decyzji nabywczych konsument ma mośliwoŀĈ 
wyboru wielu substytutĴw (alternatyw wyboru). Decyzje konsumenckie 
podejmowane sĆ w rĴśnych sytuacjach, realizujĆ rĴśne, specyŝczne cele, 
ktĴrych ocena prawdopodobieįstwa wynikĴw nie jest znana, co prowa-
dzi do koniecznoŀci szacowania ryzyka. Wielu badaczy zachowaį kon-
sumenckich zgodnie przyjmuje, śe fundamentem podejmowania decyzji, 
wynikajĆcym z natury sytuacji konsumpcyjnych, jest ryzyko3. Takśe po-
za teoriĆ zachowaį konsumenckich podejmowanie decyzji wiĆśe siĘ z ry-
zykiem, gdyś decyzja, zgodnie z przyjĘtymi deŝnicjami, oznacza wybĴr 
pomiĘdzy co najmniej dwoma mośliwoŀciami, z ktĴrych kaśda ma swoje 
wĭasne cechy i wiĆśe siĘ z okreŀlonym ryzykiem. Brak jednego przyjĘ-
tego sposobu deŝniowania ryzyka/niepewnoŀci w  procesie decyzyjnym 
czĘsto wpĭywa na dowolnoŀĈ stosowania pojĘcia w  zaleśnoŀci od kon-
tekstu badania. W literaturze przedmiotu mośna spotkaĈ siĘ z rĴśnymi 
sposobami ujĘcia, ktĴre odnosiĈ siĘ mogĆ do charakterystyki sytuacji, 
preferencji klienta w zakresie podejmowanych decyzji, elementu pozwa-
lajĆcego na ewaluacjĘ procesu decyzyjnego czy konsekwencji okreŀlonych 
wyborĴw. W literaturze marketingowej ryzyko deŝniowane jest na pod-
stawie dwĴch gĭĴwnych elementĴw wystĘpujĆcych ĭĆcznie ź niepewnoŀci 
(prawdopodobieįstwo wieloŀci wynikĴw o rĴśnym ryzyku) i konsekwen-
cji (oczekiwania i znaczenie strat, ktĴre mośna ponieŀĈ)4. Jednostki po-
strzegajĆ ryzyko, kiedy decyzja czy dziaĭanie ĭĆczĆ siĘ ze spoĭecznymi czy 
ekonomicznymi konsekwencjami, ktĴrych nie mośna przewidzieĈ z duśĆ 
pewnoŀciĆ. RozszerzajĆc ujĘcie za Jacoby i Kaplanem, mośna przyjĆĈ, śe 
konsekwencje odnoszĆce siĘ do strat mogĆ dotyczyĈ takśe innych obsza-
rĴw (poza ekonomicznymi i spoĭecznymi), co pozwala na wyrĴśnienie ry-
zyka ŝnansowego, ŝzycznego, psychologicznego, spoĭecznego i roli. ListĘ 
mośna uzupeĭniĈ, odnoszĆc siĘ do ryzyka utraty czasu i komfortu5.

WielkoŀĈ ryzyka zdaniem Coxa wiĆśe siĘ z czterema czynnikami ź 
liczbĆ wybranych mośliwoŀci, spostrzeganĆ rĴwnowaśnoŀciĆ mośliwo-
ŀci, znaczeniem oraz wzajemnym podobieįstwem mośliwoŀci6.

3  M.P. Conchar, G.M. Zinkhan, C. Peters, S. Olavarrieta: An Integrated Framework 
for the Conceptualization of Consumersű Perceived-Risk Processing, ŵJournal of the 
Academy of Marketing Scienceų 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, ŵJournal of Marketingų 2000. 
6  G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. PodrĘcznik akademicki, 
WN PWN Warszawa 2003.

RyZykO I NIEPEwNOść jAkO ImmANENtNy ELEmENt PROcEsu 
DEcyZyjNEgO
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Conachar, Zinkhan, Peters i Olavarrieta proponujĆ, aby do ryzyka 
podejŀĈ w sposĴb dynamiczny. W ramach procesu decyzyjnego, po uŀwia-
domieniu celu podejmowanej decyzji i  wyjaŀnieniu kontekstu sytuacji 
konsumpcyjnej, wyrĴśniajĆ trzy fazy zmierzajĆce do okreŀlenia ryzy-
ka podejmowanej decyzji7: ksztaĭtowanie siĘ ryzyka, szacowanie oraz 
ostateczna ocena ryzyka. Zbieranie informacji traktowane jest raczej 
jako efekt odczucia ryzyka niś jako baza do szacowania oczekiwanego 
ryzyka, gdzie konsumenci szukajĆ informacji, aby wspomĴc proces decy-
zyjny. Informacje mogĆ zmniejszaĈ subiektywnĆ niepewnoŀĈ zwiĆzanĆ 
z istniejĆcymi na rynku alternatywami wyboru.

Jednostka szuka informacji wykorzystujĆc dostĘpne jej řrĴdĭa. 
W  wiĘkszoŀci sytuacji informacje sĆ niewystarczajĆce (brakuje infor-
macji obiektywnych o cechach obiektĴw). Jednostki gromadzĆ fakty, jak 
i subiektywne informacje (odczucia, opinie). StĆd na gruncie marketin-
gu bardziej poprawne jest mĴwienie o oczekiwanym ryzyku (subiektyw-
nych oczekiwaniach strat).

Konsumenci zdobywajĆ informacje o  dostĘpnych produktach, o  ich 
cechach oraz o ich dostĘpnoŀci (miejscach, w ktĴrych mośna je nabyĈ). 
Oczywistym powodem poszukiwania informacji jest redukcja odczuwa-
nej niepewnoŀci. Wydaje siĘ uzasadnione sformuĭowanie hipotezy o za-
leśnoŀci pomiĘdzy odczuwanĆ niepewnoŀciĆ, a  iloŀciĆ gromadzonych 
informacji. Osoba podejmujĆca decyzjĘ rozwaśa znaczenie unikania 
ryzyka w okreŀlonej sytuacji czy kontekŀcie. WiĘksza odczuwalna nie-
pewnoŀĈ podejmowanej decyzji zapewne zwiĘksza zapotrzebowanie na 
informacje. Znaczenia nabiera rodzaj informacji, gdzie najpierw groma-
dzone sĆ informacje o mośliwoŀciach wyboru (risk assesment), a nastĘp-
nie odnoszĆce siĘ do oceny ryzyka (risk evaluation). Proces taki mośe 
byĈ powtarzany wielokrotnie do czasu podjĘcia ostatecznej decyzji. Cox 
zauwaśyĭ, śe konsumenci ŝltrujĆ i sortujĆ informacje zgodnie z tym, na 
ile sĆ przydatne do zredukowania oczekiwanego ryzyka. Zasugerowaĭ, 
śe konsumenci szukajĆ rekomendacji pomagajĆcych podejmowaĈ ryzy-
kowne decyzje.

SposĴb, w  jaki konsumenci poszukujĆ informacji i  wykorzystujĆ je 
(oceniajĆ i  wybierajĆ produkty), zaleśy od rodzaju decyzji i  produktu. 
Jeśeli liczba produktĴw, miĘdzy ktĴrymi dokonuje siĘ wyboru (liczba 
mośliwoŀci), roŀnie, konsumenci adaptujĆ siĘ, eliminujĆc czĘŀĈ z nich. 
W  wiĘkszoŀci podejmowanych decyzji, szczegĴlnie tych rutynowych 
(o  duśej czĘstotliwoŀci) wykorzystywane jest gĭĴwnie doŀwiadczenia 
wĭasne.

Wykorzystywane przez jednostki řrĴdĭa informacji sĆ zrĴśnicowane. 
Konsument mośe odwoĭaĈ siĘ do wĭasnych doŀwiadczeį i wiedzy na te-
mat oferty rynkowej, mośe skorzystaĈ z doŀwiadczeį innych osĴb lub 

7  C.R. Wasson, Consumer Choice Processes: Search or Automatic Response?, ŵJournal 
of the Academy of Marketing Scienceų 1980, No. 4.
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z informacji udostĘpnianych przez ŀrodki masowego przekazu (pocho-
dzĆcych zarĴwno od ekspertĴw, jak i majĆcych charakter dziaĭaį marke-
tingowych, jak reklama czy ekspozycja w miejscu sprzedaśy)8. Nabywcy 
korzystajĆ w procesie decyzyjnym ze řrĴdeĭ informacji: wewnĘtrznych 
(doŀwiadczenie wĭasne) i zewnĘtrznych (konsument wykracza poza wie-
dzĘ i  doŀwiadczenie wĭasne). ûrĴdĭa informacji zewnĘtrznych mośna 
podzieliĈ na osobowe i bezosobowe oraz komercyjne i niekomercyjne9. 
Zgodnie z innĆ klasyŝkacjĆ řrĴdĭa zewnĘtrzne dzieli siĘ na rynkowe (re-
klama, opakowanie), konsumenckie (rodzina, znajomi) i neutralne (testy 
eksperckie).

W ramach przedstawionych klasyŝkacji poszukiwanie informacji ze 
řrĴdeĭ zewnĘtrznych odnosi siĘ do spoĭecznych rekomendacji oraz in-
formacji marketingowych. Marketingowe řrĴdĭa informacji to przede 
wszystkim miejsce sprzedaśy (czy sprzedawca) oraz dziaĭania promocyj-
ne, w tym gĭĴwnie rĴśne formy reklamy.

Wyniki badaį przeprowadzanych w ostatnich latach zgodnie pokazujĆ, 
śe Polacy sĆ negatywnie nastawieni do reklamy. Badania CBOS-u jasno 
wskazujĆ, śe Polacy nie lubiĆ reklamy, czujĆ siĘ przymuszani do kontak-
tu z niĆ10. Jedna trzecia PolakĴw wrĘcz unika kontaktu z reklamami. 
Negatywne oceny przypisywane sĆ teś wartoŀci informacyjnej reklamy. 
W  subiektywnym odczuciu respondentĴw czujĆ siĘ oni dezinformowa-
ni. Wyniki badaį przeprowadzonych w 2006 roku przez Geminus dajĆ 
zbieśne wyniki w zakresie oceny reklamy11. Reklamy sĆ przede wszyst-
kim irytujĆce (68%) oraz nudne (52%). Jednak 48% respondentĴw uwa-
śa reklamy telewizyjne za řrĴdĭo informacji (analogicznie 44% twierdzi, 
oceniajĆc reklamy internetowe). Zaufanie do reklam deklaruje nie wiĘcej 
niś 8% respondentĴw. 65% badanych deklarowaĭo, śe poszukuje dodat-
kowych informacji na temat reklamowanych produktĴw/usĭug. Zgodnie 
z wynikami badaį Pentoru, po okresie poczĆtkowego entuzjazmu, a na-
stĘpnie rosnĆcego rozgoryczenia reklamĆ, postawa PolakĴw wzglĘdem 
reklamy ustabilizowaĭa siĘ i nie podlega jakimkolwiek krĴtkotermino-
wym koniunkturom12.

Negatywna ocena reklamy nie przesĆdza o braku skutecznoŀci tego 
elementu promocyjnego i  o niewykorzystywaniu reklamy jako řrĴdĭa 

8  L. Rudnicki, Zachowanie konsumentĴw na rynku, PWE, Warszawa 2000, 
s. 198ź200.
9  G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumentaŬ, s. 265.
10  Raport z badaį BS/114/2005, CBOS 2005.
11  Raport z badaį Postawy internautĴw wobec reklam internetowych, Geminus 2006.
12  Raport z badaį Postawy PolakĴw wobec reklamy, Pentor 2006.
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informacji. Oczywiste jest, śe aby rozwaśaĈ danĆ mośliwoŀĈ, konsument 
musiaĭ siĘ z niĆ wczeŀniej zetknĆĈ. Jednak kontakt ten mĴgĭ mieĈ cha-
rakter symboliczny, co pozwala na zaĭośenie, śe reklama mośe stanowiĈ 
řrĴdĭo informacji o ofercie rynkowej, ktĴrej oddziaĭywanie jest wielo-
krotnie nieuŀwiadamiane. W duśym stopniu uŀwiadomienie sobie řrĴ-
deĭ informacji wynika z zaangaśowania jednostki w proces decyzyjny. 
Elaboration Likelihood Model (ELM) Pettyűego, Cacioppo i Schumana 
tĭumaczy oddziaĭywanie reklamy, odwoĭujĆc siĘ do stopnia zaangaśowa-
nia w przetwarzanie informacji13. W przypadku duśego zaangaśowania 
jednostki uruchamia siĘ centralna droga skĭaniajĆca do poszukiwania 
szczegĴĭowych informacji i porĴwnaį. Ten tor perswazji ma u podstaw 
staranne i przemyŀlane przetwarzanie informacji. W sytuacji maĭego 
zaangaśowania uruchamia siĘ droga peryferyczna, ktĴra prowadzi do 
zmiany postaw, jednak nie wymaga ŀwiadomego szukania informacji. 
Przetwarzanie informacji w tym zakresie ma charakter powierzchow-
ny, polega na zidentyŝkowaniu sygnaĭu wyzwalajĆcego pozytywny 
bĆdř negatywny stosunek do przedmiotu komunikatu. Obydwie drogi 
prowadzĆ do zmiany postawy, jednak wykorzystujĆ rĴśne mechanizmy. 
W przypadku toru peryferycznego jednostka mośe kupowaĈ dany pro-
dukt bez jasnego wskazania przyczyn wĭasnego postĘpowania (ŀwiado-
moŀci řrĴdeĭ i rodzaju informacji, z ktĴrej korzysta). Powyśszy model 
wskazuje na koniecznoŀĈ modyŝkacji procedury badawczej w zakresie 
produktĴw nisko angaśujĆcych, w  ktĴrych przypadku proces atrybu-
cji mośe byĈ utrudniony. Wydaje siĘ, śe w  odniesieniu do produktĴw 
wysoko angaśujĆcych, pytanie o řrĴdĭa informacji mośe prowadziĈ do 
ĭatwiejszego przywoĭania ich ze wzglĘdu na wiĘkszĆ celowoŀĈ korzysta-
nia z nich.

Wilkie i Dickson w 1994 roku przeprowadzili w USA badania odno-
szĆce siĘ do produktĴw wybieralnych, takich jak lodĴwki, zamraśarki, 
suszarki14. Wyniki badaį wykazaĭy, śe zdecydowanie najczĘŀciej wyko-
rzystywanym řrĴdĭem (uwaśanym za najbardziej uśyteczne) byĭ sprze-
dawca (40%), nastĘpnie reklama w gazetach oraz znajomi i przyjaciele. 
Wykorzystywane řrĴdĭa nie wymagaĭy duśego angaśowania siĘ w sko-
rzystanie z nich, jednak byĭy wiarygodne w ocenie respondentĴw. Z prze-
prowadzonych badaį wynikaĭo takśe, śe decydenci ograniczajĆ iloŀĈ 
zbieranych informacji. WiĘkszoŀĈ z  badanych odwiedzaĭa jeden sklep, 
ograniczajĆc zakup do jednej marki. Przeprowadzane badania odwoĭy-
waĭy siĘ takśe do odczuwanej niepewnoŀci jako determinanty wyboru 

13  D. Doliįski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdaįsk 2008, s. 118ź119; 
K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie, Wydawnictwo Szkolne PWN, Bielsko-Biaĭa 
2009, s. 168ź169.
14  A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaį konsumenckich, GWP, Gdaįsk 
2009.
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iloŀci informacji. Do celĴw badawczych Wilkie i Dickson wyrĴśnili dwie 
gĭĴwne kategorie niepewnoŀci ź niepewnoŀĈ wiedzy oraz niepewnoŀĈ wy-
boru. IloŀĈ poszukiwanych informacji zaleśaĭa od niepewnoŀci wyboru. 
W tym zakresie widoczna byĭa zaleśnoŀĈ ź im bardziej niepewny wybĴr, 
tym wiĘcej poszukiwanych przez konsumenta informacji. Badania nie 
wykazaĭy takiej zaleśnoŀci pomiĘdzy brakiem wiedzy a informacjami.

ChcĆc okreŀliĈ, na ile wyniki powyśszych badaį odnoszĆ siĘ do obec-
nej rzeczywistoŀci, przeprowadzono badania, ktĴrych celem byĭo wska-
zanie roli reklamy jako řrĴdĭa informacji przy podejmowaniu decyzji. 
PodkreŀlajĆc znaczenie niepewnoŀci w  procesie decyzyjnym, badania 
odnosiĭy siĘ, podobnie jak badania Wilkiego i Dicksona, do produktĴw 
silniej angaśujĆcych. Proszono o informacje dotyczĆce procesu decyzyj-
nego zwiĆzanego z  zakupem produktĴw w  dwĴch kategoriach: sprzĘt 
RTV i  AGD oraz odzieś/biśuteria. Ponadto czĘŀĈ pytaį odnosiĭa siĘ 
wprost do reklamy jako řrĴdĭa informacji15.

Cytowane powyśej badania Wilkiego i  Dicksona wskazaĭy na ma-
ĭĆ wiarygodnoŀĈ reklamy jako řrĴdĭa informacji. Reklama telewizyjna 
i w prasie kolorowej byĭa wykorzystywana jako řrĴdĭo informacji jedy-
nie przez 2% respondentĴw; lepiej wypadĭa reklama w prasie codziennej 
(13%). Co waśne, przeprowadzone badania nie uwzglĘdniaĭy wszystkich 
form reklamy, w tym ŀrodowiska internetu. StĆd wĭaŀciwe wydaĭo siĘ 
sprawdzenie, na ile zmiany na rynku wpĭynĘĭy na preferencje w zakre-
sie wykorzystania řrĴdeĭ informacji, w  tym w  zakresie rĴśnych form 
reklamy.

Wyniki badaį wĭasnych potwierdziĭy, śe respondentki nie szukajĆ 
informacji w wielu miejscach. DominujĆcym rozwiĆzaniem byĭo ograni-
czanie siĘ do wizyty w 1ź2 sklepach, przy czym wystĆpiĭy rĴśnice w ilo-
ŀci odwiedzanych miejsc w zaleśnoŀci od rodzaju dobra. NajczĘŀciej (32% 
badanych kobiet) wskazywano na poszukiwania realizowane w 1ź2 skle-
pach w celu zakupu odzieśy/biśuterii, w tym 24% ograniczyĭo siĘ do jed-
nego sklepu. Co ciekawe, 21% respondentek w poszukiwaniu dĴbr udaĭo 
siĘ do co najmniej 6 sklepĴw. W przypadku zakupu produktĴw AGD 35% 
respondentek dokonaĭo zakupu po odwiezieniu 1ź2 sklepĴw (20% byĭa 
w jednym sklepie), jedynie 8% respondentek byĭo w co najmniej 6 skle-
pach. CzĘsto zakup byĭ dokonywany po wizycie w 3 punktach sprzedaśy 
detalicznej (16%). Mośna wyciĆgnĆĈ z  tego wniosek, śe liczba odwie-
dzanych miejsc jest uzaleśniona od rodzaju poszukiwanego produktu, 
w tym od zwiĆzanego z produktem ryzyka. Pomimo śe produkty AGD 
wymagaĭy wiĘkszych nakĭadĴw ŝnansowych, respondentki odwiedzaĭy 

15  Przeprowadzone badania miaĭy charakter pilotaśowy, stĆd zostaĭy ograniczone do 
grupy kobiet. Przebadano 90 respondentek w wieku od 23ź50 lat. Niemniej jednak 
ze wzglĘdu na braki w danych, wnioski formuĭowano, opierajĆc siĘ na 77 kwestiona-
riuszach.
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mniejszĆ liczbĘ miejsc, w ktĴrych mośna nabyĈ dobra, co wskazuje, śe 
dla kobiet nie tyle jest istotne ryzyko ŝnansowe; waśniejsze jest ryzyko 
o charakterze spoĭecznym i niepewnoŀĈ z tym zwiĆzana (co potwierdza 
wyśsza ocena na skali tego ryzyka w przypadku odzieśy/biśuterii).

RĴśnice pojawiĭy siĘ takśe w odniesieniu do liczby mośliwoŀci branych 
pod uwagĘ. W  przypadku sprzĘtu AGD/RTV najczĘŀciej respondentki 
wybieraĭy spoŀrĴd trzech mośliwoŀci. Natomiast w  zakresie odzieśy 
i biśuterii widoczne byĭy dwa wzorce. Respondentki bĆdř skupiaĭy siĘ 
na 1ź2 mośliwoŀciach (29%), bĆdř teś braĭy pod uwagĘ wiĘcej niś 10 
mośliwoŀci (20%). Respondentki ograniczaĭy iloŀĈ rozwaśanych mośli-
woŀci. WiĘksza liczba informacji nie musi prowadziĈ do podjĘcia lepszej 
decyzji, czasami mośe wrĘcz powodowaĈ podjĘcie gorszej, co jest cha-
rakterystyczne dla sytuacji przeĭadowania informacjami (wiele bodřcĴw 
zakĭĴca zdolnoŀĈ jednostki do skutecznego przetwarzania informacji)16. 
Ponadto wyniki potwierdzajĆ, śe respondenci redukujĆ ryzyko, korzy-
stajĆc z doŀwiadczeį wĭasnych (powtarzalnoŀci dokonanych wczeŀniej 
zakupĴw). Co ciekawe, w wielu przypadkach wybĴr nastĘpowaĭ w obrĘ-
bie jednej marki, co wskazuje na ograniczonĆ liczbĘ alternatyw dostrze-
ganĆ na rynku.

UzasadniajĆc wybĴr, respondentki najczĘŀciej wskazywaĭy, śe wie-
dzĘ na temat zakupionych produktĴw czerpaĭy z  reklam przesĭanych 
do domu (ulotki, gazetki reklamowe czy katalogi), waśne byĭo miejsce 
sprzedaśy (sprzedawca oraz ekspozycja) i  wĭasne doŀwiadczenia oraz 
opinia znajomych. Wnioski takie sĆ zbieśne z wynikami badaį Wilkiego 
i Dicksona.

OgĴlne pytanie odnoszĆce siĘ do řrĴdeĭ informacji, z ktĴrych korzysta-
jĆ respondentki, daĭo wynik potwierdzajĆcy duśe znaczenie znajomych/
rodziny jako řrĴdĭa informacji. Niemniej jednak odpowiedzi wskazaĭy, śe 
w badanej grupie 70% respondentek wykorzystuje internet jako řrĴdĭo 
informacji, w tym przede wszystkim fora internetowe. Internet byĭ naj-
czĘstszym řrĴdĭem informacji, nastĘpnie rodzina/znajomi oraz reklama.

Respondentki przyznaĭy, śe korzystajĆ z  reklamy jako řrĴdĭa infor-
macji; 60% badanych osĴb podpiera siĘ informacjami zawartymi w rekla-
mie. W tym wiĘkszoŀĈ respondentek byĭa ostrośna w udzielaniu odpowie-
dzi, co potwierdza, śe konsumenci rzadko przyznajĆ siĘ do korzystania 
z reklamy bĆdř nie do koįca mogĆ sobie uŀwiadamiaĈ jej wpĭyw (zgodnie 
z modelem ELM). WiĘksza skĭonnoŀĈ do wskazywania, śe reklama jest 
řrĴdĭem informacji, pojawia siĘ w przypadku dĴbr codziennego uśytku 
(jak ŀrodki czystoŀci, wybrane artykuĭy śywnoŀciowe czy kosmetyki 
pielĘgnacyjne). Badania wskazaĭy takśe, śe po reklamĘ jako řrĴdĭo in-
formacji respondentki siĘgajĆ w przypadku zakupu suplementĴw diety 
i  czĘŀciowo sprzĘtu RTV/AGD. Wyniki takie sygnalizujĆ, śe reklama 

16  G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta..., s. 272.
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mośe byĈ wykorzystywana jako řrĴdĭo informacji, gdy konsumenci majĆ 
niewielkĆ wiedzĘ eksperckĆ, nie sĆ w stanie oceniĈ walorĴw oferowanych 
dĴbr. Taki kierunek interpretacji wynika takśe z faktu, śe zakup sprzĘ-
tu RTV/AGD byĭ zdecydowanie bardzo angaśujĆcy dla respondentek; byĭ 
takśe oceniany jako wymagajĆcy stosunkowo duśego nakĭadu ŝnanso-
wego przy jednoczesnej ograniczonej wiedzy w zakresie oferty rynkowej. 
W tej kategorii ryzyko psychospoĭeczne nie miaĭo znaczenia.

ZakĭadajĆc, śe respondenci mogĆ ignorowaĈ wpĭyw reklamy, zadano 
im pytanie odwoĭujĆce siĘ do kontaktu z rĴśnymi rodzajami reklam. Co 
nie jest zaskakujĆce, respondentki nie sĆ w stanie uniknĆĈ kontaktĴw 
z reklamĆ telewizyjnĆ (67% przyznaĭo, śe zwraca na niĆ uwagĘ). For-
mami reklamy, z ktĴrymi respondentki majĆ duśy kontakt, sĆ reklamy 
prasowe, w tym gĭĴwnie w czasopismach oraz reklamy internetowe. Wy-
niki takie potwierdzajĆ zwiĘkszajĆcĆ siĘ rolĘ internetu w  dotarciu do 
konsumentĴw. O ile naleśy pamiĘtaĈ, śe sama reklama internetowa byĈ 
mośe nie jest intencjonalnie poszukiwanym řrĴdĭem informacji, o tyle 
nie mośna ignorowaĈ faktu, śe respondentki wykorzystujĆ internet jako 
jedno z podstawowych řrĴdeĭ informacji, stĆd rola reklamy internetowej 
mośe byĈ coraz wiĘksza (co zauwaśyli reklamodawcy, zwiĘkszajĆc na-
kĭady na tĘ formĘ17).

Przedmiotem zainteresowania byĭa teś wiarygodnoŀĈ poszczegĴlnych 
řrĴdeĭ informacji, w tym przede wszystkim reklamy. Celowo wybrano 
řrĴdĭa informacji najczĘŀciej wykorzystywane, czyli formy reklamy naj-
czĘŀciej wybierane przez respondentki (reklama telewizyjna, reklama 
w prasie oraz internetowa) oraz řrĴdĭa informacji, do ktĴrych czĘstego 
wykorzystania respondentki siĘ przyznajĆ (znajomi/rodzina, sprzedawca 
oraz strony WWW/blogi). Najbardziej wiarygodnym řrĴdĭem informacji 
okazali siĘ znajomi i rodzina, dalej sprzedawcy i strony WWW. Formy 
reklamy byĭy ocenione jako mniej wiarygodne ź ŀrednia na siedmiostop-
niowej skali wynosiĭa 4,5 dla reklamy telewizyjnej do 4,9 dla reklamy 
w czasopismach18. Co istotne, ocena pozostaĭych řrĴdeĭ nie byĭa bardzo 
zrĴśnicowana. Jedynie znajomi i  rodzina byli zgodnie oceniani przez 
wiĘkszoŀĈ respondentek jako najbardziej wiarygodnie řrĴdĭo informacji. 
W przypadku mĭodszych respondentek wiarygodnoŀci nabieraĭy strony 
WWW/blogi.

Wyniki przeprowadzonych badaį wskazujĆ, śe nie zmieniĭy siĘ dia-
metralnie preferencje w zakresie wykorzystywanych řrĴdeĭ informacji. 
Przy podejmowaniu decyzji reklama jako řrĴdĭo komercyjne jest uwaśa-
na za maĭo wiarygodne, jednak nieignorowane řrĴdĭo informacji. Sto-
sunkowo maĭa iloŀĈ informacji gromadzonych przez respondentki wska-
zuje, śe w  warunkach niepewnoŀci zwiĆzanej z  zakupem produktĴw 

17  Raport IAB 2008.
18  1 oznaczaĭo niskĆ wiarygodnoŀĈ, 7 ź wysokĆ.



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE198

silnie angaśujĆcych, reklama mośe byĈ řrĴdĭem informacji, szczegĴlnie, 
gdy przyjĘte zostanie zaĭośenie o  poŀrednim oddziaĭywaniu reklamy 
(w ramach drogi peryferycznej).

PolemizujĆc z wynikami badaį Wilkiego i Dicksona, zmiany widocz-
ne sĆ w zakresie form reklamy wykorzystywanych jako řrĴdĭo, a popu-
laryzacja internetu przyczyniĭa siĘ do zwiĘkszenia 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 źRÓD�O INfORmACjI DLA KLIENTA 
w wARUNKACH NIEPEwNO�CI

Obecne czasy cechujĆ dynamiczne zmiany otoczenia. W zwiĆzku z ciĆ-
gĭymi zmianami zwiĘksza siĘ rĴwnieś ryzyko przy podejmowaniu wszel-
kich decyzji. Dotyczy to zarĴwno decyzji podejmowanych przez kadrĘ 
menedśerskĆ w  przedsiĘbiorstwach, jak i decyzji dotyczĆcych zakupu 
produktĴw czy wyboru usĭug, podejmowanych przez klientĴw indywi-
dualnych. Powszechnie uznaje siĘ, śe ryzyko mośe byĈ ograniczone, gdy 
podmiot podejmujĆcy decyzje ma do dyspozycji odpowiednie informacje. 
IloŀĈ informacji, do ktĴrych decydenci mogĆ mieĈ szybki dostĘp, znacz-
nie siĘ zwiĘkszyĭa za sprawĆ nowoczesnych technologii. W niniejszym 
opracowaniu obszar badawczy zostaĭ zawĘśony do internetu, ktĴry staje 
siĘ istotnym řrĴdĭem informacji dla klientĴw. Autorka bĘdzie staraĭa 
siĘ odpowiedzieĈ na pytanie, jak wyglĆdajĆ mośliwoŀci przekazywania 
informacji miĘdzy przedsiĘbiorstwami, a klientami, a takśe jak obecnie 
klienci korzystajĆ z internetu, jako řrĴdĭa informacji oraz czy w warun-
kach niepewnoŀci sĆ przesĭanki pozwalajĆce twierdziĈ, śe klienci czĘ-
ŀciej korzystajĆ z internetu jako řrĴdĭa informacji.

Internet, mimo swojej krĴtkiej historii, staĭ siĘ medium, ktĴre znaczĆco 
wpĭynĘĭo na relacje klientźprzedsiĘbiorstwo. Dla przedsiĘbiorstwa in-
ternet to medium, w ktĴrym przedstawiĈ mośe swojĆ ofertĘ i to nie tylko 

WstęP

MO�LIwOścI wykORZystANIA INtERNEtu PRZEZ 
PRZEDsIębIORstwA I kLIENtów
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na rynku krajowym, ale rĴwnieś miĘdzynarodowym. Co wiĘcej, ma 
mośliwoŀĈ nawiĆzywania i utrzymywania relacji z klientami 24 godzi-
ny na dobĘ. Dla klientĴw internet oznacza mośliwoŀĈ dostĘpu do duśej 
iloŀci informacji zarĴwno o przedsiĘbiorstwach, jak i interesujĆcych ich 
produktach i  usĭugach. Dodatkowo klienci zyskali rĴwnieś mośliwoŀĈ 
komunikowania siĘ nie tylko z  przedsiĘbiorstwami, ale takśe z  inny-
mi internautami. Tak powszechne wykorzystanie internet zawdziĘcza 
z jednej strony swej uśytecznoŀci, jako řrĴdĭa informacji i medium ko-
munikacyjnego, a z drugiej niskim kosztom dostĘpu. Zalety internetu 
sprawiajĆ, śe szeregi jego uśytkownikĴw wciĆś rosnĆ i obecnie jest juś 
okoĭo pĴĭtora miliarda uśytkownikĴw internetu na ŀwiecie, czyli prawie 
jedna czwarta ludnoŀci Ziemi (por. rys. 1). NajwiĘkszy odsetek uśytkow-
nikĴw zamieszkuje w Azji (41% wszystkich uśytkownikĴw), natomiast 
najwiĘkszy odsetek uśytkownikĴw internetu w stosunku do populacji 
jest w Ameryce PĴĭnocnej (74,4% populacji) i Europie (48,9%). Tak wiĘc 
w  Ameryce PĴĭnocnej trzy czwarte ludnoŀci ma dostĘp do internetu, 
a  w  Europie poĭowa. Naleśy zauwaśyĈ, śe mimo iś w  Azji jest ponad 
657 mln uśytkownikĴw, to penetracja internetu w Azji jest na poziomie 
17,4%, a wiĘc niecaĭa jedna piĆta mieszkaįcĴw Azji ma do niego dostĘp.

W najbliśszych latach mośna zatem spodziewaĈ siĘ dalszego wzrostu 
liczby uśytkownikĴw w Azji oraz innych regionach ŀwiata. W Polsce ma-
my obecnie ponad 14 milionĴw uśytkownikĴw internetu. Dla przedsiĘ-
biorstw niezmiernie istotne jest, śe czas, ktĴrzy internauci poŀwiĘcajĆ 
na korzystanie z tego medium systematycznie siĘ zwiĘksza.

Mośliwoŀci przekazywania informacji miĘdzy przedsiĘbiorstwami 
a klientami w internecie sĆ nieporĴwnywalne w stosunku do innych 
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Rysunek 1.	 Liczba u�ytkowników internetu w poszczególnych regionach (w mln)

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie www.internetworldstats.com/stats.htm
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mediĴw. Tak naprawdĘ tylko internet zapewnia mośliwoŀĈ interakcji 
bez uśywania dodatkowo innego ŀrodka przesyĭania danych. W przy-
padku tradycyjnych mediĴw, takich jak telewizja, prasa, kino, radio, 
jeśeli chcemy umośliwiĈ klientowi kontakt, musimy posiĭkowaĈ siĘ 
np. telefonem czy teś faksem lub oczywiŀcie internetem, poniewaś nie 
majĆ mośliwoŀci nawiĆzania bezpoŀredniego kontaktu. Jeŀli chodzi 
o mośliwoŀci, jakie oferuje internet w zakresie przekazywania infor-
macji klientowi, to znĴw mamy do czynienia z szerokim wachlarzem 
mośliwoŀci. Pierwszym z  nich jest niewĆtpliwie strona internetowa 
przedsiĘbiorstwa. Klient znaleřĈ mośe na niej informacje, ktĴre ŝrma 
zdecydowaĭa siĘ zamieŀciĈ, w zwiĆzku z tym nie ma jednolitego wzorca, 
obowiĆzujĆcego wszystkie strony przedsiĘbiorstw. Zazwyczaj na stro-
nach takich znajdujĆ siĘ informacje na temat wytwarzanych produk-
tĴw, ŀwiadczonych usĭug oraz dane kontaktowe. Jeśeli ŝrma prowadzi 
sprzedaś przez internet, to jest mośliwoŀĈ zĭośenia zamĴwienia drogĆ 
elektronicznĆ. PrzedsiĘbiorstwa umieszczajĆ czĘsto rĴwnieś informa-
cje, ktĴrymi chcĆ siĘ pochwaliĈ, uwiarygodniĈ w oczach klienta, a wiĘc 
informacje na temat udziaĭu w  targach, wystawach, konkursach. 
W tym celu zamieszcza siĘ rĴwnieś przedruki artykuĭĴw prasowych, 
w  ktĴrych mĴwi siĘ o  ŝrmie, jej dziaĭalnoŀci, relacjach z  klientami. 
PrzedsiĘbiorstwa mogĆ na stronach ŝrmowych umieszczaĈ rĴwnieś 
tzw. sekcjĘ najczĘŀciej zadawanych pytaį FAQ. W ten sposĴb, odwie-
dzajĆc witrynĘ ŝrmowĆ, klient ma mośliwoŀĈ nie tylko zapoznania siĘ 
z ofertĆ przedsiĘbiorstwa, ale rĴwnieś znalezienia np. odpowiedzi na 
pytania, ktĴre wczeŀniej zadali inni klienci, czy to dotyczĆce ŝrmy czy 
teś uśytkowania produktu.

W internecie przedsiĘbiorstwo ma mośliwoŀĈ docieraĈ do klienta nie 
tylko poprzez swojĆ stronĘ internetowĆ, lecz rĴwnieś przez rĴśnego ro-
dzaju reklamy internetowe. Ostatnio coraz czĘŀciej mĴwi siĘ o mośliwo-
ŀciach oddziaĭywania na klienta przez reklamĘ behawioralnĆ, a wiĘc 
reklamĘ internetowĆ, w ktĴrej wykorzystuje siĘ wiedzĘ na temat za-
chowania siĘ klienta w internecie do tworzenia reklam dopasowanych 
do jego zainteresowaį. SkutecznoŀĈ reklam behawioralnych potwier-
dza siĘ w badaniach. Wedĭug badaį przeprowadzonych przez Jupiter 
Research ŵw  niektĴrych kategoriach targetowanie behawioralne daje 
lepsze rezultaty nawet o  22%ų1. Internet postrzegany w  kategoriach 
medium reklamowego ma wiele zalet, do ktĴrych mośna zaliczyĈ2:

interaktywnoŀĈ,ww

mośliwoŀĈ szybkiej aktualizacji informacji,ww

niski koszt emisji i przygotowania reklamy,ww

1  http://www.egospodarka.pl/24849, Reklama-behawioralna-skuteczniejsza-niz-kon-
tekstowa,1,39,1.html
2  W. Nowak, Media planning, Proteus, Marketingowy Dom Wydawniczy, KrakĴw 
2001, s. 65.
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duśĆ pojemnoŀĈ informacyjnĆ,ww

mośliwoŀĈ monitorowania rezultatĴw kampanii na bieśĆco,ww

duśĆ elastycznoŀĈ,ww

multimedialny charakter przekazu,ww

globalny zasiĘg,ww

niski koszt dotarcia,ww

mośliwoŀĈ precyzyjnego dotarcia do grupy docelowej.ww

PrzedsiĘbiorstwo mośe przekazywaĈ klientom informacje przez wĭĆ-
czanie siĘ w  dyskusje na forach internetowych. W  sposĴb klasyczny 
mośe rĴwnieś kontaktowaĈ siĘ z  klientami przez e-mail. Klient mośe 
przekazywaĈ informacje do przedsiĘbiorstwa bezpoŀrednio, w  sposĴb 
przewidziany przez przedsiĘbiorstwo (e-mail, forum na stronie), jak rĴw-
nieś poŀrednio, np. wypowiadajĆc siĘ na innych stronach o produktach 
danej ŝrmy. Wypowiedzi klientĴw w internecie mogĆ byĈ bowiem moni-
torowane przez przedsiĘbiorstwo i w ten sposĴb byĈ przez nie odbierane, 
mimo śe przedsiĘbiorstwo nie byĭo ich bezpoŀrednim adresatem, ale np. 
inni klienci. Warto zauwaśyĈ, śe internet to medium, w ktĴrym ciĆgle 
pojawiajĆ siĘ nowe informacje. O ile przedsiĘbiorstwo mośe panowaĈ nad 
informacjami zamieszczanymi przez siebie, o tyle informacje, jakie prze-
kazujĆ sobie klienci pozostajĆ praktycznie poza kontrolĆ przedsiĘbior-
stwa. Z tego wzglĘdu prowadzenie dziaĭalnoŀci przez przedsiĘbiorstwo 
w dobie internetu wymaga wiĘkszego zaangaśowania w zakresie prze-
kazywania informacji na linii przedsiĘbiorstwo ź klient. Tym bardziej, 
śe klienci szybko przekazujĆ sobie informacje zarĴwno te korzystne dla 
przedsiĘbiorstwa, jak i niekorzystne, co mośe znaczĆco wpĭywaĈ na pro-
wadzonĆ przez nie dziaĭalnoŀĈ.

NiepewnoŀĈ mośna scharakteryzowaĈ jako sytuacjĘ, w ktĴrej ŵokreŀlo-
ne decyzje mogĆ spowodowaĈ rĴśne skutki, w zaleśnoŀci od tego, ktĴry 
z mośliwych stanĴw rzeczy zajdzie, przy czym nie sĆ znane prawdopodo-
bieįstwa wystĆpienia poszczegĴlnych z nichų3. Wedĭug Sĭownika jĘzyka 
polskiego niepewnoŀĈ jest deŝniowana jako ŵbrak pewnoŀci, bezpieczeį-
stwa, wahanieų, a niepewny jako ŵniezupeĭnie bezpieczny, zawierajĆcy 
ryzyko, trudny do przewidzeniaų4. Klient podejmuje swoje decyzje zaku-
powe w warunkach niepewnoŀci, ale w zaleśnoŀci 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.), Sĭownik jĘzyka polskiego, PWN, Warszawa 1963.

ROLA INfORmAcjI w OgRANIcZANIu NIEPEwNOścI w PROcEsIE 
PODEjmOwANIA DEcyZjI PRZEZ kONsumENtów
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usĭugi, a takśe usposobienia konsumenta, inna mośe byĈ intensywnoŀĈ 
odczuĈ zwiĆzanych z danym zakupem. W zwiĆzku z tym w zaleśnoŀci 
od zaangaśowania emocjonalnego konsumenta inaczej bĘdzie wyglĆdaĭ 
proces zbierania informacji, pomagajĆcy w  redukcji odczuwanej nie-
pewnoŀci. R. Grant, R. Klarke, E. Kyriazis zauwaśajĆ, śe awersja do 
ryzyka to kluczowy czynnik wpĭywajĆcy na poszukiwanie informacji 
przez konsumentĴw, poniewaś wiĆśe siĘ z naturalnĆ predyspozycjĆ do 
unikania strat (np. ŝnansowych)5. Z reguĭy konsumenci nie korzysta-
jĆ jednak ze zbyt wielu řrĴdeĭ informacji, poniewaś poszukiwanie in-
formacji wiĆśe siĘ z okreŀlonym wysiĭkiem. A. Falkowski i T. Tyszka 
wskazujĆ na prawidĭowoŀĈ, śe ŵim bardziej kosztowna lub trudniejsza 
do zdobycia jest informacja, tym mniej bĘdziemy jej gromadziĈų6. Z te-
go wzglĘdu internet mośe odgrywaĈ waśnĆ rolĘ jako řrĴdĭo informa-
cji, poniewaś oferuje duśo informacji przy stosunkowo niskich kosztach 
dotarcia. Internet oferuje miĘdzy innymi wyszukiwarki, dziĘki ktĴrym 
nie trzeba znaĈ dokĭadnego adresu strony, aby do niej traŝĈ. Klient, ko-
rzystajĆc z wyszukiwarki, mośe wpisaĈ kluczowe sĭowa i uzyska podpo-
wiedř, ktĴre wirtualne adresy mogĆ odpowiadaĈ jego oczekiwaniom. In-
ternet w zasadniczy sposĴb zmieniĭ mośliwoŀci zdobywania informacji, 
a przez to tworzenia wiedzy. Dotyczy to zarĴwno wiedzy na temat oferty 
rynkowej przedsiĘbiorstw, jak i innych rodzajĴw wiedzy. W niniejszym 
opracowaniu skupiamy siĘ na wykorzystywaniu internetu jako řrĴdĭa 
informacji dla klientĴw wykorzystywanych w warunkach niepewnoŀci. 
Czĭowiek ma ograniczone mośliwoŀci przetwarzania informacji, dlate-
go teś korzysta z wielu uproszczeį, ktĴre pomagajĆ mu w dokonywaniu 
wyborĴw. Jednym z waśniejszych czynnikĴw, branych pod uwagĘ przez 
klientĴw dokonujĆcych zakupĴw sĆ ceny. Internet daĭ klientom w tym 
zakresie nowe mośliwoŀci. PorĴwnywarki cenowe staĭy siĘ popularny-
mi narzĘdziami, dziĘki ktĴrym klienci bez trudu mogĆ znaleřĈ cenowo 
najkorzystniejsze dla siebie oferty. W ten sposĴb mogĆ ograniczyĈ swoje 
wĆtpliwoŀci dotyczĆce zawieranych przez siebie transakcji. Co wiĘcej, 
internet umośliwia konsumentom kontakty z innymi osobami dokonujĆ-
cymi zakupĴw. W warunkach niepewnoŀci taka mośliwoŀĈ skorzystania 
z doŀwiadczenia innych osĴb, ktĴre znajdowaĭy siĘ w podobnej sytuacji, 
mośe okazaĈ siĘ niezwykle cenna. Internet oferuje w  tym wzglĘdzie 
mośliwoŀci, jakich nie miaĭo dotĆd śadne inne medium. Na stronach in-
ternetowych znajdujĆ siĘ tysiĆce for internetowych, tysiĆce spoĭecznoŀci 
zgromadzonych wokĴĭ okreŀlonego zagadnienia, a kaśde z nich jest na 
odlegĭoŀĈ klikniĘcia myszkĆ.

5  R. Grant, R. Klarke, E. Kyriazis, A review of factors affecting online consumer se-
arch behaviour from an information value perspective, ŲJournal of Marketing Mana-
gementų 2007, Vol. 23, No. 5ź6, s. 525.
6  A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaį konsumenckich, GWP, Gdaįsk 
2009, s. 202.
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Poszukiwanie informacji zaleśy rĴwnieś od znajomoŀci produktu. 
A. Falkowski i T. Tyszka wskazujĆ, śe najwiĘcej informacji poszukujĆ 
osoby ze ŀredniĆ znajomoŀciĆ produktu. Jeŀli ktoŀ zna produkt bardzo 
dobrze lub odwrotnie prawie go nie zna (ale poszukuje np. na prezent) nie 
poszukuje wielu informacji, poniewaś w pierwszym przypadku wystar-
czĆ jedynie wyselekcjonowane informacje (generalnie produkt jest znany 
konsumentowi), a w drugim przypadku klient mośe nawet nie wiedzieĈ, 
jakich informacji powinien poszukiwaĈ. Wydaje siĘ, śe prawidĭowoŀĈ ta 
pochodzĆca z badaį nad zachowaniem konsumentĴw w ŀrodowisku tra-
dycyjnym, mośe ulec zmianie w odniesieniu do ŀrodowiska wirtualnego. 
Internet umośliwia bowiem znajdowanie informacji na rĴśnym poziomie 
szczegĴĭowoŀci i pozwala pĭynnie przechodziĈ przez kolejne etapy pozna-
wania i znajomoŀci produktu, ĭĆcznie z ich wirtualnĆ symulacjĆ, czy teś 
prezentacjĆ wideo online. W zwiĆzku z powyśszym mośe okazaĈ siĘ, śe 
w ŀrodowisku wirtualnym osoby nieznajĆce dobrze produktu poszuku-
jĆ wielu informacji i korzystajĆ z rĴśnych wirtualnych řrĴdeĭ informa-
cji, poniewaś chcĆ zbudowaĈ swojĆ wiedzĘ na jego temat. Jednoczeŀnie 
anonimowoŀĈ, jakĆ zapewnia internet, pozwala na zbieranie informacji 
w sposĴb nieskrĘpowany, poniewaś nie ma barier psychologicznych, ja-
kie mogĭyby wystĆpiĈ przy kontakcie ze sprzedawcĆ (np. wstyd z powo-
du niewiedzy, nieznajomoŀci podstawowych cech produktu).

Problem poszukiwania informacji przez klienta naleśy do jednych z bar-
dziej interesujĆcych, poniewaś od informacji, ktĴre zgromadzi klient za-
leśy, ktĴre produkty/usĭugi bĘdzie braĭ pod uwagĘ, podejmujĆc decyzje 
o zakupie. TematykĆ tĆ zajmujĆ siĘ zarĴwno psychologowie, jak i specja-
liŀci z dziedziny marketingu. DziĘki temu dysponujemy obecnie rĴśnymi 
teoriami wyjaŀniajĆcymi zagadnienia zwiĆzane z problemem poszuki-
wania i  gromadzenia informacji przez klienta. AnalizujĆc zachowanie 
klienta w procesie podejmowania decyzji o zakupie, poszukiwanie infor-
macji jest drugim etapem, nastĘpujĆcym po rozpoznaniu potrzeby przez 
konsumenta. Po tym etapie nastĘpuje ocena alternatyw, a  nastĘpnie 
decyzja zakupu. Wynika z tego, śe jest to bardzo waśny etap w procesie 
dokonywania zakupu przez klienta, poniewaś w  jego wyniku tworzo-
na jest lista alternatywnych rozwiĆzaį. Dla przedsiĘbiorstw oznacza to 
koniecznoŀĈ podejmowania dziaĭaį, ktĴre nie tylko sprawiĆ, śe klient 
odczuje potrzebĘ, ale rĴwnieś bez problemu bĘdzie mĴgĭ zdobyĈ informa-
cje o produktach, ktĴre pomogĆ zaspokoiĈ tĘ potrzebĘ. Klient korzystaĈ 
mośe z nastĘpujĆcych řrĴdeĭ informacji:

WykORZystANIE INtERNEtu jAkO źRóD�A INfORmAcjI  
PRZEZ kLIENtów
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řrĴdĭa osobiste: rodzina, przyjaciele, znajomi,ww

řrĴdĭa handlowe: reklama, personel sprzedaśy, dealerzy, opakowa-ww

nie, wystawy,
řrĴdĭa publiczne: ŀrodki masowego przekazu, organizacje konsu-ww

menckie,
praktyczny kontakt z produktem: obsĭuga, uśywanie, oglĆdanieww 7.

Badania przeprowadzone przez psychologĴw wskazujĆ, śe konsu-
menci nie dysponujĆ zazwyczaj zbyt rozlegĭĆ wiedzĆ co do alternatyw 
zakupu. Wedĭug badaį przeprowadzonych przez Wilkie8 (1994) na duśej 
prĴbie konsumentĴw amerykaįskich kupujĆcych lodĴwki, zamraśar-
ki, pralki i  suszarki najczĘŀciej wykorzystywanym řrĴdĭem informacji 
okazaĭ siĘ sprzedawca produktu (40%), a na kolejnym miejscu znalazĭy 
siĘ reklama w prasie codziennej (13%) oraz rodzina i znajomi (13%), co 
przedstawia tabela 1.

Poniewaś badania te zostaĭy przeprowadzone w  1994 roku, wŀrĴd 
řrĴdeĭ informacji nie uwzglĘdniono internetu. Warto zauwaśyĈ, śe na 
miejscu pierwszym i  drugim wŀrĴd řrĴdeĭ informacji sĆ wymienione 
řrĴdĭa osobowe, a wiĘc sprzedawca, a takśe rodzina i znajomi. Internet, 
umośliwiajĆc taniĆ komunikacjĘ miĘdzy ludřmi, pozwala rĴwnieś na 

7  Ph. Kotler, op. cit., s. 180.
8  A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaį konsumenckich, GWP, Gdaįsk 
2009, s. 202.

Tabela 1.	�ród�a informacji wykorzystywane przez klientów (w %)

�ród�o informacji 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

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia 
zachowaį konsumenckich, GWP, Gdaįsk 2009.
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wymianĘ informacji na temat dostĘpnych produktĴw oraz usĭug. W in-
ternecie mamy mośliwoŀĈ podzielenia siĘ swoimi spostrześeniami, jak 
teś mośemy poznaĈ uwagi i opinie innych internautĴw. To, śe sytuacja 
siĘ zmieniĭa i internet staĭ siĘ waśnym řrĴdĭem informacji dla klientĴw, 
potwierdzajĆ coraz to nowsze badania. Przykĭadem mośe byĈ rynek nie-
ruchomoŀci, a wiĘc rynek, na ktĴrym zakupy dokonywane przez klien-
tĴw wiĆśĆ siĘ z duśymi wydatkami ŝnansowymi, a takśe zaangaśowa-
niem emocjonalnym. W  badaniu przeprowadzonym na zlecenie ŝrmy 
Nowy Adres w 2008 roku na prĴbie 1554 osĴb, aś 70% ankietowanych 
na pytanie ŵZ jakich řrĴdeĭ docierajĆ do Pani, Pana informacje na temat 
dziaĭek/mieszkaį/apartamentĴw/ domĴw dostĘpnych na rynku?ų, odpo-
wiedziaĭo, śe internet. Na drugim miejscu znalazĭa siĘ prasa (59%), na 
trzecim rodzina i znajomi (52%), a dopiero na czwartym agencje nieru-
chomoŀci (31%)9. Taki korzystny dla internetu wynik, to nie tylko zasĭu-
ga dostĘpnoŀci przez 24 godziny na dobĘ, ale dodatkowych wartoŀci, ktĴ-
re im oferuje w zakresie zdobywania informacji. Klienci mogĆ bowiem 
sprawdziĈ na mapie nie tylko lokalizacjĘ inwestycji, lecz takśe odlegĭoŀci 
do waśnych dla nich miejsc (pracy, przedszkoli, szkĴĭ), a takśe obejrzeĈ 
rzuty mieszkaį, porĴwnaĈ ceny czy teś obejrzeĈ wirtualnĆ wizualiza-
cjĘ osiedla, a czasami aktualne zdjĘcia z placu budowy10. To wszystko 
sprawia, śe śadne inne medium nie mośe dorĴwnaĈ internetowi, jeŀli 
chodzi o szeroki dostĘp do informacji. Do tego dodaĈ naleśy mośliwoŀĈ 
porozmawiania z klientami, ktĴrzy juś wczeŀniej skorzystali z oferty da-
nego dewelopera. Zakup nieruchomoŀci to niewĆtpliwie jeden z trudniej-
szych zakupĴw, poniewaś wiĆśe siĘ z zaangaśowaniem duśych ŀrodkĴw 
ŝnansowych, a klienci angaśujĆ siĘ emocjonalnie w dokonywany wybĴr, 
poniewaś ma to wpĭyw na ich dotychczasowe śycie (mośe oznaczaĈ in-
ny dojazd do pracy, zmianĘ szkoĭy, przedszkola dla dzieci itp.). RĴwnieś 
badania na innych rynkach potwierdzajĆ rosnĆce znaczenie internetu 
jako řrĴdĭa informacji. Z przeprowadzonych w USA w 2008 roku badaį 
przez organizacjĘ The Pew Research Center for the People & the Press 
wynika, śe internet staje siĘ podstawowym řrĴdĭem informacji. Z badaį 
tych wynika, śe 40% AmerykanĴw pozyskuje informacje o tym, co dzieje 
siĘ w kraju i na ŀwiecie z internetu. Tym samym internet wyprzedziĭ po 
raz pierwszy prasĘ11. PotwierdzajĆ to rĴwnieś badania przeprowadzone 
w Polsce na grupie wiekowej 16ź24 lata. O ile w marcu 2005 roku osoby 
w wieku 16ź24 lata spĘdzaĭy w internecie 47 minut, a oglĆdajĆc telewizjĘ 
151 minut, o tyle wedĭug danych AGB Nielsen Media Research, Gemius 

9  R. Anam, SkĆd czerpiemy informacje o nieruchomoŀciach? 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  Ibidem.
11  http://www.idg.pl/news/331230/Badanie.Internet.podstawowym.zrodlem.informa-
cji.dla.Amerykanow.html
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PBI w marcu 2009 roku czas poŀwiĘcony internetowi i telewizji siĘ wy-
rĴwnaĭ i obu mediom ta grupa wiekowa poŀwiĘca po 128 minut12. Dla 
wielu mĭodych ludzi internet to bowiem nie tylko medium, ale przede 
wszystkim miejsce, w ktĴrym mośna porozmawiaĈ ze znajomymi, a tak-
śe spĘdziĈ ciekawie czas, nie jako bierny odbiorca komunikatĴw, ale ak-
tywny uczestnik dyskusji na forach internetowych czy teś poszukiwacz 
informacji.

Klienci traktujĆ internet jako gĭĴwne řrĴdĭo informacji dotyczĆcych 
bieśĆcych wydarzeį w kraju i na ŀwiecie czy teś rynku nieruchomoŀci, 
a  takśe informacji dotyczĆcych zdrowia (zdrowego stylu śycia, zagad-
nieį medycznych, usĭug medycznych). PotwierdzajĆ to badania przepro-
wadzone na rynku europejskim w 2005 roku13 (por. tab. 2).

NajwiĘkszy odsetek internautĴw poszukuje informacji dotyczĆcych 
zagadnieį medycznych, a na drugim miejscu znajdujĆ siĘ informacje do-
tyczĆce zdrowego stylu śycia.

Internet to coraz powszechniej wykorzystywane medium zarĴwno przez 
przedsiĘbiorstwa, jak i  przez klientĴw. Jego znaczenie jest tym wiĘk-
sze, śe w procesie zakupu mośe towarzyszyĈ klientowi na kaśdym eta-
pie procesu decyzyjnego, dostarczajĆc mu poszukiwanych przez niego 
informacji. W warunkach niepewnoŀci, jakie towarzyszĆ klientowi przy 
dokonywaniu zakupĴw, internet, jak potwierdzajĆ badania, stanowi 
coraz czĘŀciej wykorzystywane řrĴdĭo informacji. Jest bowiem w  sta-
nie dostarczyĈ uśytkownikowi rĴśnorodnych informacji w stosunkowo 

12  J. Murawski, Wasz telewizor, nasza sieĈ, ŵNewsweekų, 21.06.2009.
13  http://www.euser-eu.org/ShowCase.asp?CaseID=1831&LevelCodeID=83&print 
=YES

PODsumOwANIE

Tabela 2.	�ród�a informacji zwi�zanych ze zdrowiem

Kraj Internet Ksi��ki i magazyny 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

WĘgry 56,1 34,5 9,4

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne na podstawie http://www.euser-eu.org



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE208

krĴtkim czasie, a informacje mogĆ pochodziĈ z rĴśnych řrĴdeĭ. Bez wĆt-
pienia internet zmienia zachowania klientĴw w zakresie poszukiwania 
informacji, poniewaś w  tradycyjnym ŀrodowisku istniaĭo wiele barier 
(np. trudny dostĘp do informacji). W ŀrodowisku wirtualnym czĘŀĈ ba-
rier zniknĘĭa, a znaczenie tego zjawiska na zachowanie klientĴw w za-
kresie poszukiwania informacji wciĆś 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 Światowy
Mgr Anna Śliwa
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NIEPEwNO�� I ZAUfANIE w PROCEsIE 
mOTYwOwANIA DO KORZYsTANIA Z Us�Ug 

PRYwATNYCH sZKÓ� j
ZYKOwYCH

[O nauczycielach] Ich zajĘcie polegaĭo na sprzedawaniu tego, co niewi-
dzialne. A to, co sprzedali, nadal mieli. Sprzedawali coŀ, czego kaśdy 
potrzebuje, ale niewielu chce.

Terry Pratchett, Wolni Ciutludzie, 
tĭum. D. Malinowska

Nauczanie jĘzykĴw obcych jest, podobnie jak inne usĭugi, takĆ korzyŀciĆ 
dla zleceniodawcy, ktĴra jest niematerialna i nie wiĆśe siĘ z przeniesie-
niem praw wĭasnoŀci. Nie mośna jej odsprzedaĈ, nie mośna zobaczyĈ przed 
wykonaniem, nie mośna magazynowaĈ. Produkcja i konsumpcja usĭugi 
nauczania zbiega siĘ w czasie i przestrzeni; bezpoŀredni kontakt klienta 
i usĭugodawcy jest niezbĘdny1, a klient bierze udziaĭ w procesie tworzenia 
i  swojĆ pracĆ wspĴĭdecyduje o efektach ksztaĭcenia. Nauczanie jĘzykĴw 
wyrĴśnia siĘ jednak intensywnoŀciĆ pewnych cech, ktĴre czyniĆ z niego 
usĭugĘ wyjĆtkowo wymagajĆcĆ zarĴwno dla usĭugodawcy, jak i usĭugo-
biorcy, a takśe obciĆśonĆ wyjĆtkowo duśym poziomem niepewnoŀci.

Analizowanie wpĭywu specyŝcznych cech nauczania jĘzyka ja-
ko usĭugi edukacyjnej na niepewnoŀĈ i  zaufanie konsumenta wy-
maga dokĭadnego zdeŝniowania tych pojĘĈ. NiepewnoŀĈ jest stanem 

1  R. Normann, Service management. Strategy and Leadership in Service Business, 
John Wiley & Sons, Chichester 1991, s. 15.
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psychicznym, w ktĴrym ktoŀ nie jest pewny prawdziwoŀci danego zda-
nia lub nie jest pewny skutkĴw jakiegoŀ dziaĭania. NiepewnoŀĈ jako 
pojĘcie teorii decyzji oznacza sytuacjĘ, w ktĴrej okreŀlone decyzje mo-
gĆ spowodowaĈ rĴśne skutki, w zaleśnoŀci od tego, ktĴry z mośliwych 
stanĴw rzeczy zajdzie, przy czym nie sĆ znane prawdopodobieįstwa 
wystĆpienia poszczegĴlnych z  nich. Zazwyczaj w  praktyce, w  stanie 
niepewnoŀci okreŀlamy prawdopodobieįstwo subiektywne zajŀcia da-
nej konsekwencji2. W gĭĴwnym nurcie ekonomii niepewnoŀĈ jest rozu-
miana jako problem decyzyjny, w ktĴrym okreŀlone decyzje powodujĆ 
rĴśne skutki, w zaleśnoŀci od tego, ktĴry z mośliwych stanĴw rzeczy 
zajdzie. Inaczej jednak niś w przypadku teorii decyzji, ekonomiŀci za-
zwyczaj zakĭadajĆ, śe w takiej sytuacji decydent zna rozkĭad prawdopo-
dobieįstwa wystĆpienia okreŀlonych stanĴw rzeczy. Dlatego najczĘŀciej 
przyjmowanym w ekonomii rozwiĆzaniem problemu dziaĭania w wa-
runkach niepewnoŀci jest maksymalizacja wartoŀci oczekiwanej, czyli 
wybranie tego dziaĭania, ktĴrego wartoŀĈ oczekiwana jest najwiĘksza. 
Zjawisko niepewnoŀci w gĭĴwnym nurcie ekonomii jest wykorzystywa-
ne do modelowania rynku ubezpieczeį. Przedstawiciele austriackiej 
szkoĭy ekonomii uwaśajĆ, śe niepewnoŀĈ jest nieodĭĆcznym elementem 
kaśdego ludzkiego dziaĭania. Jest tak dlatego, śe gdyby dany czĭowiek 
znajdowaĭ siĘ w stanie pewnoŀci, to albo nie miaĭby bodřcĴw do dzia-
ĭania, albo dziaĭaĭby w sposĴb automatyczny. Podobnie jak teoretycy 
decyzji, ekonomiŀci austriaccy uwaśajĆ, śe czĭowiek w  warunkach 
niepewnoŀci nie zna prawdopodobieįstw wystĆpienia poszczegĴlnych 
stanĴw rzeczy, ktĴre majĆ wpĭyw na wynik dziaĭania. Jest tak ich zda-
niem dlatego, śe prawdopodobieįstwo matematyczne dotyczy zdarzeį 
powtarzalnych (rzutĴw kostkĆ, losowaniem kulek itp.), podczas gdy 
w rzeczywistoŀci najczĘŀciej mamy do czynienia ze zdarzeniami nie-
powtarzalnymi. ûrĴdĭem niepewnoŀci jest nie losowoŀĈ zdarzeį, jak 
zdaniem szkoĭy austriackiej przyjmujĆ ekonomiŀci gĭĴwnego nurtu, ale 
fakt, śe o wystĆpieniu zdarzeį jednostkowych3 decyduje wiele czynni-
kĴw, z ktĴrych tylko czĘŀĈ jest znana i mośliwa do uwzglĘdnienia przy 
podejmowaniu decyzji.

Zaufanie jest nastawieniem emocjonalnym w relacjach spoĭecznych. 
Zaufaniem obdarowujemy osobĘ, ktĴrej wierzymy, śe jest nam śyczliwa, 
bĘdzie doradzaĈ i dziaĭaĈ dla naszego dobra. Mośe byĈ wzajemne. Zaufa-
nie jest wiarĆ w okreŀlone dziaĭania czy wĭasnoŀci obiektu obdarzonego 
zaufaniem. CzĘsto oznacza nawet przekonanie jednej ze stron o  tym, 
śe motywacjĆ drugiej strony wobec niej jest bycie uczciwym i szczere 
dziaĭanie dla realizacji zgĭoszonych oczekiwaį.

2  W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Waįtuchowicz, ZarzĆdzanie za-
ufaniem w organizacjach wirtualnych, Difin, Warszawa 2007.
3  L. von Mises, Ludzkie dziaĭanie, Fundacja Instytut Ludwika von Misesa, Warszawa 
2007.
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Dzisiejszy ŀwiat, ciĆgĭe zmiany, konkurencja, dziaĭanie ponad grani-
cami czasu i przestrzeni stawiajĆ przed czĭonkami spoĭeczeįstwa oraz 
uczestnikami rynku ogromne wymagania, ktĴrym sprostaĈ mośna dziĘ-
ki wzajemnemu zaufaniu. Zaufanie jest pojĘciem analizowanym w ra-
mach wielu dyscyplin, takich jak: socjologia, psychologia, zarzĆdzanie, 
systemy informacyjne. Znaczenie decyzji prowadzĆcych do tworzenia 
kultury zaufania jest nie do przecenienia. Dobro caĭego spoĭeczeįstwa, 
rozwĴj spoĭeczno-gospodarczy oraz sukces organizacji na caĭym ŀwie-
cie sĆ zdeterminowane poziomem zaufania. Konieczne jest ŀwiadome 
i  odpowiednio ukierunkowane budowanie zaufania. W  konsekwencji 
wzrastaĈ bĘdzie rola najnowszej metody zarzĆdzania w organizacjach, 
noszĆcej nazwĘ ŵzarzĆdzanie zaufaniemų oraz ŵzarzĆdzanie przez za-
ufanieų. Poza prawem i wspĴlnymi celami, wzajemne zaufanie jest pod-
stawĆ budowy relacji spoĭecznych zarĴwno w dziaĭalnoŀci gospodarczej, 
zwĭaszcza w ŀwiadczeniu usĭug, jak i w śyciu prywatnym.

Kotler wyodrĘbniĭ piĘĈ gĭĴwnych cech dziaĭalnoŀci usĭugowej: niema-
terialnoŀĈ, nierozdzielnoŀĈ, zmiennoŀĈ, nietrwaĭoŀĈ i brak praw wĭasno-
ŀci. NatĘśenie kaśdej z tych cech ma wpĭyw na poziom niepewnoŀci lub 
zaufania w biznesie. MaterialnoŀĈ produktu sprawia, śe przed zakupem 
mośna oceniĈ jego jakoŀĈ i przydatnoŀĈ, niematerialnoŀĈ w przypadku 
usĭugi wiĆśe siĘ z faktem, śe nie jest mośliwe obejrzenia efektĴw wyko-
nania usĭugi przed jej realizacjĆ. Zatem im bardziej niematerialny jest 
przedmiot transakcji, tym wyśszy jest poziom niepewnoŀci. Przedsta-
wienie materialnoŀci i niematerialnoŀci na skali jako kontinuum dowo-
dzi, śe produkty i usĭugi mogĆ byĈ bardziej lub mniej materialne. Dzia-
ĭalnoŀĈ baru jest w poĭowie produktem, w poĭowie usĭugĆ. Reklama lub 
podrĴśe lotnicze sĆ bardziej ulotne, jednak majĆ elementy materialne, 
ktĴrym mośna siĘ przyjrzeĈ przed podjĘciem decyzji o zakupie usĭugi lub 
rezygnacji z niej. Kotler zauwaśyĭ teś, śe usĭugi edukacyjne plasujĆ siĘ 
na koįcu skali ź przed rozpoczĘciem nauki bardzo trudno jest okreŀliĈ, 
czy usĭuga speĭni nasze oczekiwania.

Dominanta
materialna

Dominanta
niematerialna

sól

napoje

detergenty

samochody

kosmetyki

bary

bary
reklama us�ugi

�nansowe

linie
lotnicze

konsulting

edukacja

Rysunek 1.	 Materialno�� i niematerialno�� towarów i us�ug

ûrĴdĭo: Ph. Kotler i in., Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey 1999, 
s. 647.
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PrĴba przedstawienia podobnego kontinuum tylko dla usĭug eduka-
cyjnych mośe pokazaĈ, śe nauka jĘzyka jest jeszcze bardziej niemate-
rialna niś nauka np. geograŝi. Na lekcji geograŝi czy innego przedmio-
tu szkolnego mośna przedstawiĈ w formie wykĭadu pewien zamkniĘty 
zasĴb wiedzy, ktĴry uczeį mośe sobie przyswoiĈ stosujĆc zrĴśnicowane 
techniki zapamiĘtywania. W efekcie procesu nauczania usĭugobiorca ź 
czyli uczeį ź otrzymuje zestaw wiadomoŀci. Wiedza jest niematerialna, 
ale mośna okreŀliĈ jej iloŀĈ i zakres, mośna teś zaĭośyĈ, śe kaśdy, jeśeli 
tylko chce, jest w stanie nauczyĈ siĘ geograŝi w danym zakresie. Moś-
na zatem, pĭacĆc za kurs geograŝi, przyjĆĈ, śe otrzyma siĘ to, za co siĘ 
pĭaci.

Edukacja w  zakresie praktycznych umiejĘtnoŀci, np. prowadzenia 
samochodu, czy nurkowania, polega na wspĴlnym (instruktora i ucznia) 
wykonywaniu tych czynnoŀci do momentu, kiedy strony poczujĆ siĘ usa-
tysfakcjonowane. Jest to zazwyczaj poziom tzw. samodzielnoŀci. Przy 
nauczaniu umiejĘtnoŀci pojawia siĘ dodatkowy niematerialny kompo-
nent utrudniajĆcy ocenĘ jakoŀci usĭugi ź jest to naturalny talent lub 
ĭatwoŀĈ opanowywania danej umiejĘtnoŀci, wynikajĆca z dobrej spraw-
noŀci ruchowej, dobrej koordynacji, sĭuchu muzycznego czy widzenia 
przestrzennego. Z tymi zdolnoŀciami czĭowiek siĘ rodzi i nawet dĭugo-
trwaĭe uczenie np. rysunku osoby pozbawionej talentu doprowadzi tylko 
do ŀrednich rezultatĴw. Uczenie osoby utalentowanej w krĴtkim czasie 
przynosi znakomity efekt.

Nauczanie jĘzyka to kombinacja tych dwĴch rodzajĴw: jĘzyk to wie-
dza o gramatyce i zasĴb sĭownictwa (komponent w pewnym sensie ma-
terialny) oraz sprawnoŀĈ komunikacyjna, ktĴra wiĆśe siĘ z  wĭasnymi 
umiejĘtnoŀciami interpersonalnymi ucznia, jego zdolnoŀciĆ do wyraśa-
nia swoich myŀli i uczuĈ w mowie i w piŀmie (komponent niematerial-
ny, nad ktĴrym zarĴwno uczeį, jak i nauczyciel ma tylko ograniczonĆ 
kontrolĘ), oraz wypracowaniem nawykĴw behawioralnych, takich jak 
typowe sformuĭowania czy odmienny niś w  ojczystym jĘzyku sposĴb 
reagowania w danych sytuacjach. Tutaj rĴwnieś znacznĆ rolĘ odgrywa 
coŀ, co mośna okreŀliĈ jako ŵtalent do jĘzykĴwų lub ŵĭatwoŀĈ uczenia 
siĘ jĘzykĴwų. WŀrĴd pozostaĭych waśnych niematerialnych czynnikĴw 
majĆcych wpĭyw na jakoŀĈ usĭugi naleśy wymieniĈ: osobowoŀĈ nauczy-
ciela, relacjĘ miĘdzy uczniem a nauczycielem, relacjĘ miĘdzy uczniami 
w grupie na kursie jĘzyka.

BiorĆc pod uwagĘ wymienione czynniki, mośna usytuowaĈ naucza-
nie jĘzykĴw na skali kontinuum materialnoŀci miĘdzy geograŝĆ (ktĴrej 
teoretycznie kaśdy mośe siĘ nauczyĈ), matematykĆ (przy poznawaniu 
ktĴrej bardzo przydaje siĘ analityczny umysĭ), a taįcem czy rysunkiem, 
przy ktĴrych wĭaŀciwie nie ma elementĴw staĭych, wszystko opiera siĘ 
na zdolnoŀciach, talencie, sprawnoŀci ruchowej czy koordynacji rĘkaź
oko. W przypadku jĘzyka kaśdy uczestnik kursu mośe liczyĈ na to, śe 
nauczy siĘ teorii, ale biegĭoŀĈ komunikacyjnĆ osiĆgajĆ tylko niektĴrzy. 
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Fakt, śe jedni uczestnicy kursu osiĆgajĆ biegĭoŀĈ komunikacjĆ szybciej 
(majĆ ŵtalentų) dziaĭa deprymujĆco na tych, ktĴrzy osiĆgajĆ jĆ wolniej. 
Z  tej przyczyny odczucie niepewnoŀci zwiĆzane z  podjĘciem nauki na 
kursie jĘzyka pozostaje na wysokim poziomie.

DrugĆ cechĆ usĭug majĆcĆ wpĭyw na poziom zaufania i niepewnoŀci 
jest ich nierozdzielnoŀĈ od osoby usĭugodawcy, od miejsca i czasu ŀwiad-
czenia usĭugi oraz w tym przypadku takśe od osoby usĭugobiorcy. Usĭu-
gi, u ktĴrych natĘśenie tej cechy jest niskie, np. pralnia chemiczna lub 
usĭugi szewskie, przypominajĆ produkty: za odpowiedniĆ opĭatĆ kupuje 
siĘ wyczyszczone ubranie. Udziaĭ zleceniodawcy, a nawet jego obecnoŀĈ 
jest caĭkowicie zbĘdna. Jeśeli zatem wybierzemy pralniĘ, ktĴra budzi 
nasze zaufanie, mośemy ograniczyĈ poczucie niepokoju do minimum, 
poniewaś niezaleśnie od tego, ktĴry pracownik pralni zajmie siĘ zlece-
niem, efekt powinien byĈ taki sam. UsĭugĆ o wiĘkszym natĘśeniu cechy 
nierozdzielnoŀci jest fryzjer ź przede wszystkim klient musi byĈ w tym 
samym miejscu i czasie, musi teś porozumieĈ siĘ z usĭugodawcĆ w spra-
wie oczekiwanych efektĴw, ktĴre nie sĆ tak oczywiste i jednoznaczne jak 
w przypadku usĭug szewskich. Mośna nawet uznaĈ, śe powodzenie ope-
racji zaleśy od jakoŀci komunikacji na linii klientźfryzjer, od tego, jak 
dobrze siĘ znajĆ, jak dĭugo wspĴĭpracujĆ, jak rozumiejĆ swoje intencje. 
Poziom niepokoju zaleśy tutaj od wielu zmiennych, z ktĴrych waśniejszĆ 
jest trudny do kontrolowania tzw. czynnik ludzki.

Nauczanie jĘzykĴw obcych jest usĭugĆ, przy ŀwiadczeniu ktĴrej 
wszystkie te czynniki sĆ nierozdzielnie zwiĆzane. EfektywnoŀĈ kursu 
zaleśy od osoby nauczyciela, osoby ucznia, rodzaju relacji, jakĆ nawiĆśĆ, 
potrzeby i motywacji ucznia, ich dopasowania do oferty szkoĭy jĘzyko-
wej, od ogĴĭu motywacji i osobowoŀci pozostaĭych osĴb w grupie i relacji, 
jaka powstanie wewnĆtrz grupy, rodzaju nauczanego materiaĭu, stoso-
wanych technik nauczania, miejsca i czasu nauczania, oczekiwaį, jakie 
uczeį ma wobec kursu oraz wraśeį, jakie te oczekiwania potwierdzajĆ 
lub burzĆ. OdbiĴr tych wszystkich czynnikĴw pogarsza fakt, śe nie doty-
czĆ one jednorazowego aktu wykonania usĭugi ź jak przy wizycie u fry-
zjera ź lecz trwajĆ nieraz miesiĆcami, zatem dodatkowym czynnikiem 
jest tutaj czas. Zadowolony ogĴlnie sĭuchacz kursu mośe zniecierpliwiĈ 
siĘ iloŀciĆ czasu i wysiĭku niezbĘdnego dla opanowania jĘzyka.
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materialna
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niematerialna

geogra�a
j�zyki obceprzepisy BHP
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Rysunek 2.	 Materialno�� i niematerialno�� us�ug edukacyjnych

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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UsĭugĆ bardziej nierozerwalnĆ niś nauka jĘzyka jest tylko ŝtness, 
odchudzanie, coaching lub terapia, poniewaś przy nich wiĘksza czĘŀĈ 
odpowiedzialnoŀci za powodzenie przedsiĘwziĘcia spoczywa na usĭugo-
biorcy. Bez jego ciĘśkiej pracy, wiary w siebie, wyrzeczeį, samozaparcia 
usĭugodawca niewiele wskĴra. Taki stan wzmaga niepewnoŀĈ transak-
cji usĭugowej. Respondenci w badaniu przeprowadzonym przez autorki, 
zapytani czego siĘ obawiajĆ w zwiĆzku z planowanym rozpoczĘciem na-
uki na kursie jĘzyka obcego, wymieniali nastĘpujĆce obawy: zabraknie 
mi wytrwaĭoŀci, mogĘ siĘ zniechĘciĈ, nie nauczĘ siĘ w obiecanym przez 
szkoĭĘ terminie, mogĘ nie mieĈ czasu na naukĘ i powtarzanie w domu. 
Odpowiedzi te dowodzĆ, śe sĭuchacze kursĴw jĘzykowych bardzo dobrze 
zdajĆ sobie sprawĘ, śe jednĆ z wiĘkszych niewiadomych sĆ oni sami. To 
řrĴdĭo niepewnoŀci oczywiŀcie nie odgrywa roli w przypadku pralni che-
micznej.

Us�uga oddzielona od osoby
us�ugodawcy i us�ugobiorcy

pralnia
chemiczna

Us�uga nierozdzielna od osoby
us�ugodawcy i us�ugobiorcy

konsulting �tness

fryzjer
m�ski

fryzjer
damski j�zyki obce terapia rodzinna

Rysunek 3.	 Rozdzielno�� i nierozdzielno�� us�ug od us�ugodawcy i us�ugobiorcy

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

Kolejnym elementem majĆcym znaczĆcy wpĭyw na poziom niepewno-
ŀci przy korzystaniu z usĭug jest ich zmiennoŀĈ. Nawet najbardziej reno-
mowana szkoĭa jĘzykowa polega na sprawnoŀci i umiejĘtnoŀciach inter-
personalnych swoich pracownikĴw. Te z kolei mogĆ siĘ rĴśniĈ w czasie 
w zaleśnoŀci od ŵdobregoų lub ŵzĭegoų dnia. Najlepszy lektor mośe traŝĈ 
na sĭuchacza, z ktĴrym nie bĘdzie w stanie dojŀĈ do porozumienia al-
bo na caĭĆ grupĘ, w ktĴrej panuje zĭa atmosfera. Popularny podrĘcznik 
z niejasnych przyczyn w jednej grupie siĘ sprawdza, w innej prowadzi do 
kompletnego ŝaska. Metoda nauczania zalecana przez metodykĴw mo-
śe podobaĈ siĘ poĭowie grupy, ale caĭkowicie odstraszyĈ drugĆ poĭowĘ. 
Kontrola jakoŀci ani standaryzacja usĭug nie bĘdzie 100% gwarancjĆ 
powtarzalnoŀci efektĴw.

IstniejĆ usĭugi, przy ktĴrych osiĆgniĘcie powtarzalnoŀci efektĴw 
jest o wiele prostszĆ sprawĆ. Wiele ŝrm tworzy drobiazgowe procedury 
ŀwiadczenia usĭugi, z czego sĭynĆ np. Disneyland lub McDonaldűs. Celem 
procedur jest wyeliminowanie elementu ryzyka z procesu usĭugowego 
i zapewnienie okreŀlonego poziomu jakoŀci. W przypadku kursĴw jĘzyka 
obcego procedury dziaĭajĆ tylko do pewnego momentu i do tego momen-
tu sĆ tworzone i przestrzegane. Szkoĭy jĘzykĴw obcych zatrudniajĆ me-
todykĴw, ktĴrych obowiĆzkiem jest szkolenie i nadzorowanie lektorĴw, 
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podrĘczniki sĆ wyposaśone w poradniki dla nauczyciela uĭatwiajĆce im 
pracĘ i pomagajĆce uniknĆĈ bĭĘdĴw. Wiele szkĴĭ przygotowuje gotowe 
ŝrmowe konspekty zajĘĈ, z ktĴrych poszczegĴlni lektorzy majĆ obowiĆ-
zek korzystaĈ.

RzeczywistoŀĈ nauczania jĘzykĴw wymyka siĘ jednak procedurom. 
Powodzenie kursu zaleśy w znacznym stopniu od rodzaju relacji jaka 
nawiĆśe siĘ miĘdzy lektorem i  kaśdym z  uczestnikĴw oraz wewnĆtrz 
grupy. Relacja musi przetrwaĈ nie jeden wieczĴr, jak w przypadku kon-
certu rockowego, ale caĭe tygodnie lub miesiĆce. Jak wyraziĭ to jeden 
z  respondentĴw badania przeprowadzonego przez autorki, dobry na-
uczyciel jĘzyka to ŵmieszanka charakteru, tonu gĭosu, mimiki i  fero-
monĴwų. Takiej skomplikowanej, dĭugotrwaĭej relacji nie da siĘ ujĆĈ 
procedurami. Z  tego powodu wybĴr odpowiedniej szkoĭy jĘzykĴw ob-
cych, ktĴra pozwoliĭaby nam osiĆgnĆĈ pośĆdany poziom sprawnoŀci 
jĘzykowej obciĆśony jest ryzykiem zwiĆzanym z  caĭkowitĆ nieprzewi-
dywalnoŀciĆ wzajemnego oddziaĭywania waśnych elementĴw. SpoŀrĴd 
usĭug edukacyjnych nauczanie jĘzykĴw jest w szczegĴlny sposĴb na to 
ryzyko naraśone. Nauczanie innych przedmiotĴw, np. marketingu, nie 
wiĆśe siĘ z  naraśeniem uczestnikĴw zajĘĈ na ŀmiesznoŀĈ wynikajĆcĆ 
z  nieumiejĘtnego wymawiania obcych dřwiĘkĴw, popeĭniania bĭĘdĴw, 
prowadzenia bezsensownych dialogĴw na oczywiste tematy. Poczucie 
bezpieczeįstwa w grupie uczĆcej siĘ jĘzyka obcego powstaje w wyniku 
wytworzenia odpowiedniej relacji. ZdolnoŀĈ jej wytworzenia jest rĴwnie 
waśnĆ umiejĘtnoŀciĆ lektora jak perfekcyjna znajomoŀĈ jĘzyka obcego 
i metod nauczania.

Niezmienno��

sprz�tanie

Zmienno��

porady prawne

j�zyki obcepralnia
chemiczna

projektowanie
wn�trz

edukacja
opieka

nad dzieckiem

Rysunek 4.	 Zmienno�� i niezmienno�� parametrów us�ugi

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.

CzwartĆ z kolei cechĆ usĭug jest nietrwaĭoŀĈ. Wedĭug Kotlera4 usĭugi 
nie da siĘ przechowaĈ na pĴřniej ź w okresach duśego popytu zakĭad 
usĭugowy mośe obsĭuśyĈ tylko okreŀlonĆ iloŀĈ klientĴw i nie jest mośli-
we ŵzaoszczĘdzenieų mocy przerobowych z okresu przestoju. Prawnicy 
lub lekarze czasem pobierajĆ opĭatĘ za wizyty, ktĴre nie doszĭy do skut-
ku, poniewaś wartoŀĈ usĭugi miaĭa miejsce tylko o umĴwionej godzinie 
i przepadĭa, gdy klient siĘ nie pojawiĭ. Szkoĭy, nie tylko jĘzykowe, robiĆ 

4  Ph. Kotler i in., Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey 1999.



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE216

tak regularnie. Dla ich klienta oznacza to, śe podjĘcie nauki na kursie 
oznacza teś wprowadzenie ŀcisĭej dyscypliny czasowej w uczĘszczaniu 
na zajĘcia. Takie dziaĭanie szkĴĭ nie jest śerowaniem na klientach ź ŵod-
rabianieų zajĘĈ w  innym terminie oznaczaĭoby wejŀcie do innej grupy 
i innego lektora, a zatem do innej rzeczywistoŀci, zupeĭnie nieprzystajĆ-
cej do utraconej.

W przypadku nauczania jĘzykĴw pojĘcie ŵnietrwaĭoŀcių usĭugi nabie-
ra takśe dodatkowego sensu. Najbardziej zaawansowana biegĭoŀĈ jĘzy-
kowa ź nieuśywana ź zanika. Do niepewnoŀci wynikajĆcej z opisanych 
wyśej czynnikĴw dochodzi kolejna. Czy jest sens podejmowaĈ wysiĭek 
zwiĆzany z naukĆ jĘzyka i ponosiĈ koszty, jeśeli po pewnym czasie te 
umiejĘtnoŀci siĘ zdezaktualizujĆ? Z badaį przeprowadzonych przez au-
torki opracowania wynika, śe aś 35% osĴb pracujĆcych nigdy nie korzy-
sta ze znajomoŀci jĘzykĴw obcych w pracy, zaŀ kolejne 11% robi to bardzo 
rzadko. Wynika z tego, śe tylko nieco ponad poĭowa pracownikĴw fak-
tycznie ma szansĘ rozwijaĈ swoje umiejĘtnoŀci w praktyce.

Kotler opisaĭ jeszcze jednĆ wĭaŀciwoŀĈ dziaĭalnoŀci usĭugowej ź brak 
praw wĭasnoŀci. Uczestnicy kursy jĘzykowego nie majĆ gwarancji, śe na-
uczĆ siĘ pĭynnie posĭugiwaĈ obcĆ mowĆ. NiektĴre osoby osiĆgnĆ biegĭoŀĈ 
ĭatwiej, innym przyjdzie to z trudnoŀciĆ. Uiszczenie opĭaty za kurs nie 
oznacza automatycznie nabycia umiejĘtnoŀci, mimo śe czĘŀĈ klientĴw 
szkĴĭ jĘzykowych jest o tym niesĭusznie przekonana.

Z powyśszych rozwaśaį wynika, śe nauka jĘzyka obcego jest obciĆ-
śona wyjĆtkowo wysokim ĭadunkiem niepewnoŀci wynikajĆcej z kaśdej 
cechy wspĴlnej dla wszystkich usĭug, ktĴre w tym przypadku wystĘpujĆ 
w wyjĆtkowym natĘśeniu. PodjĘcie decyzji o rozpoczĘciu nauki jĘzyka 
oraz wyborem szkoĭy wiĆśe siĘ z ryzykiem traŝenia na niewĭaŀciwego 
lektora, grupĘ, podrĘcznik, metodĘ nauczania, atmosferĘ w szkole, re-
lacje z lektorem i w grupie. Kandydat do nauki jĘzyka mośe napotkaĈ 
przeszkody w postaci trudnoŀci w opanowaniu materiaĭu, niewystarcza-
jĆcej motywacji, braku wolnego czasu podczas dĭugotrwaĭego kursu, nie-
dostatecznego zapaĭu do ciĘśkiej pracy i ŵtalentu do jĘzykaų. Dodatko-
wym problemem jest ŀwiadomoŀĈ, śe wysiĭek wĭośony w naukĘ na kursie 
zmarnuje siĘ, jeśeli po jego zakoįczeniu jĘzyk nie bĘdzie nieustannie 
ŵszlifowanyų. W przezwyciĘśeniu tego odczucia niepewnoŀci mogĆ po-
mĴc szkoĭy, stosujĆc wspomniane zarzĆdzanie przez zaufanie.

Budowanie zaufania w  organizacji wymaga znajomoŀci podstawo-
wych 18 zasad5:

samozaufanie jest krytycznym czynnikiem kreujĆcym zaufanie,ww

czekanie, aś inni udowodniĆ swojĆ wiarygodnoŀĈ jest niewystarcza-ww

jĆce,
zaufanie buduje siĘ bardzo dĭugo, a mośe byĈ zniszczone w jednym ww

momencie,

5  W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Waįtuchowicz, op. cit.
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nie zbuduje siĘ zaufania jeŀli traktuje siĘ je jako ŀrodek do celu,ww

nie mośna zbudowaĈ zaufania bez respektowania wartoŀci,ww

zaufanie jest czĘsto niewidoczne,ww

zaufanie wymaga zaangaśowania,ww

zaufanie polega zwykle na odwzajemnionych relacjach,ww

zaufanie otwiera mośliwoŀci, ktĴre w  innych przypadkach nie sĆ ww

mośliwe,
zaufanie jest zmienne w czasie,ww

naleśy unikaĈ substytutĴw zaufania,ww

naleśy unikaĈ gry wĭadzy,ww

naleśy budowaĈ kulturĘ wysokiego zaufania w organizacji,ww

naleśy unikaĈ ciĆgĭego dĭawienia konŞiktĴw,ww

naleśy dbaĈ o  zgodnoŀĈ, unikaĈ strategii oszustwa (zafaĭszowania, ww

ukrycia, dwuznacznoŀci) w procesach komunikacji,
naleśy redukowaĈ niepewnoŀĈ,ww

naleśy pamiĘtaĈ, śe zachowania obserwowalne stanowiĆ ŵwierzcho-ww

ĭek gĴry lodowejų,
naleśy traktowaĈ ludzi uczciwie i rĴwno ź sprawiedliwie.ww

Zastosowanie powyśszych 18 zasad kreowania zaufania stanowi klu-
czowy element strategii zarzĆdzania zaufaniem (znanej takśe pod na-
zwĆ zarzĆdzanie przez zaufanie). W przypadku szkoĭy jĘzykowej oznacza 
to koncentrowanie siĘ na zredukowaniu niepewnoŀci sĭuchaczy poprzez 
odpowiednie szkolenie lektorĴw, nie tylko w metodologii nauczania jĘzy-
ka, ale takśe w umiejĘtnoŀciach trenerskich i zarzĆdzaniu sytuacjami 
kryzysowymi6. Szkoĭa powinna nie szczĘdziĈ ŀrodkĴw na badanie pozio-
mu satysfakcji klientĴw, aby ŵzobaczyĈ niewidzialneų, zanim dojdzie do 
utraty zaufania i klientĴw7.

Szkoĭy powinny wystrzegaĈ siĘ tanich sztuczek reklamowych w ro-
dzaju ŵzaczniesz pĭynnie mĴwiĈ w  trzy tygodnieų oraz piĘtnowaĈ ta-
kie postĘpowanie u innych uczestnikĴw rynku. Powszechna dostĘpnoŀĈ 
portali spoĭecznoŀciowych i toczĆcych siĘ na nich dyskusji dotyczĆcych 
nauki jĘzykĴw i  rĴśnych rodzajĴw kursĴw oraz metod nauczania po-
winna sĭuśyĈ planowej promocji przejrzystych standardĴw nauczania 
i  realistycznych mośliwoŀci nabywania sprawnoŀci jĘzykowej, poprzez 
rzeczowĆ dyskusjĘ i otwarte wystĘpowanie jako szkoĭa jĘzykowa, a nie 
podszywanie siĘ pod ŵzadowolonych uśytkownikĴwų. Takie postĘpowa-
nie byĭoby budzĆcĆ zaufanie promocjĆ szkoĭy.

Naleśy unikaĈ nieetycznego postĘpowania, na przykĭad utrudnia-
nia uczestnikowi rezygnacji z kursu, ktĴry z  jakiegoŀ powodu mu nie 

6  E. Flejterska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing Partnerski, wybrane proble-
my, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczeciįskiego, Szczecin 2008.
7  A.M. Nikodemska-Woĭownik, Klucz do zrozumienia nabywcy ź jakoŀciowe badania 
marketingowe, Grupa Verde, Warszawa 2008.
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odpowiada, czy dawania promocji na nastĘpny poziom uczestnikowi, 
ktĴry nie dokonaĭ postĘpĴw, ale za to regularnie pĭaci. Pozwala ono 
wprawdzie uniknĆĈ strat w krĴtkim terminie, rzutuje jednak na wiary-
godnoŀĈ szkoĭy. Nawet najmniejsza szkoĭa powinna podejmowaĈ dziaĭa-
nia typu PR, skierowane zarĴwno do klientĴw, jak i pracownikĴw, jasno 
okreŀlajĆce wartoŀci, ktĴrymi kieruje siĘ szkoĭa i ŀwiadczĆce o jej wiary-
godnoŀci, a tym samym zmniejszajĆce poczucie niepewnoŀci, stajĆce siĘ 
budulcem zaufania w relacjach miĘdzy usĭugodawcĆ i usĭugobiorcĆ.

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 speciŝc conditions of provid-
ing educational services in foreign language instruction. The authors 
present motivations of teachers and students ź 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-
dentsű motivation to further work on improving their language compe-
tencies.
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RYZYKO CYfROwE NABYwCY � POj
CIE 
I ZNACZENIE1

Staĭy i dynamiczny rozwĴj nowych technologii informacyjno-komunika-
cyjnych (NTIK) powoduje, śe konsumenci coraz powszechniej i czĘŀciej 
korzystajĆ z nich w kontaktach z drugĆ osobĆ bĆdř z maszynĆ. Podob-
nie jak w przypadku kaśdej nowoŀci, rĴwnieś te innowacje stanowiĆ po-
tencjalne řrĴdĭo ryzyka dla nabywcy. Poniewaś ryzyko to ĭĆczy w sobie 
obawy natury ekonomicznej, spoĭecznej, psychologicznej itp., a pojawia 
siĘ wraz z korzystaniem z NTIK, proponuje siĘ okreŀliĈ je jako ryzyko 
cyfrowe. ZarĴwno jego wystĆpienie, jak i skala sĆ determinowane typem 
konsumenta oraz cechami danej nowoŀci, w tym ich stopniem nasycenia 
informacjami. Natomiast pozyskanie wiedzy na temat jego wystĆpienia 
umośliwi ŝrmie podjĘcie adekwatnych dziaĭaį, a  w  efekcie uzyskanie 
rĴśnicujĆcej przewagi rynkowej.

W literaturze ekonomicznej oraz z zakresu zarzĆdzania spotyka siĘ 
okreŀlenie ryzyka technologicznego oraz informatycznego. Pod tymi po-
jĘciami rozumie siĘ ryzyka zwiĆzane z uśytkowaniem systemĴw infor-
matycznych przez przedsiĘbiorstwa, a takśe inne podmioty, w tym przez 
paįstwo, szczegĴlnie w aspekcie awarii technicznych i cyberprzestĘpczo-
ŀci. Problem dyfuzji i trwaĭej adaptacji NTIK przez klientĴw indywidu-
alnych jest natomiast badany w wĆskim zakresie dotyczĆcym zakupĴw 

1  Praca naukowa finansowana ze ŀrodkĴw na naukĘ w latach 2008/2009 jako projekt 
badawczy.

WPROwADZENIE
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online. W niniejszym opracowaniu podjĘto prĴbĘ szerszego spojrzenia 
na zagadnienie uśytkowania NTIK, zdeŝniowania pojĘcia ryzyka cyfro-
wego jako szczegĴlnego przypadku ryzyka technologicznego, wskazania 
siĘ na jego cechy oraz determinanty wystĆpienia po stronie nabywcy.

W  literaturze z  zakresu zarzĆdzania powszechnie terminem ryzyka 
okreŀla siĘ stan, ktĴry mośe byĈ opisany za pomocĆ prawdopodobieį-
stwa wystĆpienia niekorzystnej sytuacji, wynikajĆcej z niedostatecznej 
wiedzy menedśera na temat danego biznesu, a  ktĴrego efektem jest 
mośliwoŀĈ poniesienia straty2. PrzyjmujĆc deŝnicjĘ marketingu za P. 
Doylem, ryzyko marketingowe bĘdzie natomiast oznaczaĈ zagrośenia 
osiĆgniĘcia celu w  postaci maksymalizacji zwrotĴw dla udziaĭowcĴw 
przedsiĘbiorstwa3. GĭĴwnymi zmiennymi okreŀlajĆcymi moment wystĆ-
pienia i wielkoŀĈ ryzyka sĆ iloŀci informacji oraz czas na podjĘcie opty-
malnej decyzji.

W ŀwietle dotychczasowego dorobku marketingu naleśy jednak pod-
kreŀliĈ, śe wszelkie wydarzenia w otoczeniu ŝrmy mogĆ byĈ interpreto-
wane jako niebezpieczeįstwo oraz jako mośliwoŀĈ, co zaleśy od samego 
przedsiĘbiorstwa, jego pozycji, potencjaĭu, zasobĴw, w tym wiedzy me-
nedśerĴw oraz od cech ŀrodowiska gospodarczego, w ktĴrym funkcjo-
nuje. Te same sygnaĭy rynkowe stajĆ siĘ zatem zupeĭnie czymŀ innym 
w biznesowej interpretacji rĴśnych organizacji. Prowadzi to do wniosku, 
śe ryzyko w marketingu mośe byĈ oceniane zarĴwno jako zagrośenie 
(czyste ryzyko), jak i szansa (ryzyko dynamiczne). To stanowisko lepiej 
odzwierciedla ideĘ marketingu, choĈ jest rzadziej spotykane i  kontro-
wersyjne4.

Ryzyko wystĘpuje rĴwnieś po stronie nabywcy, przy czym ź podob-
nie jak przedsiĘbiorstwo ź konsument jest pod wpĭywem tylko takie-

2  Zob. np. K. Bartusik, Wybrane aspekty zarzĆdzania ryzykiem, Zeszyty Naukowe 
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, KrakĴw 2004; R. Kendall, ZarzĆdzanie ryzy-
kiem dla menedśerĴw, Liber, Warszawa 2000; T. Taranko, Wpĭyw zjawiska niepewno-
ŀci na efektywnoŀĈ marketingu, w: W. Wrzosek (red.), EfektywnoŀĈ marketingu, PWE, 
Warszawa 2005; J. Teczke, ZarzĆdzanie przedsiĘwziĘciami zwiĘkszonego ryzyka, 
PAN Oddziaĭ w Krakowie, KrakĴw 1996.
3  P. Doyle, Marketing wartoŀci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 84.
4  O wzbudzanej kontrowersji i jej przyczynach pisze T.T. Kaczmarek, choĈ pojawiajĆ 
siĘ gĭosy wskazujĆce na tĘ dualnoŀĈ, np. autorzy WskařnikĴw marketingowych roz-
dzielajĆ ryzyko sensu stricto i mośliwoŀci marketingowe (red. R. Kozielski, Oficyna 
Ekonomiczna KrakĴw 2004, s. 107ź123). DualnĆ postaĈ ryzyka i  wynikajĆce stĆd 
konsekwencje dla procesu podejmowania decyzji w przedsiĘbiorstwie szerzej przed-
stawiono w artykule: E. FrĆckiewicz, Mośliwoŀci i  ograniczenia zarzĆdzania ryzy-
kiem w marketingu, ŵMarketing i Rynekų 2008, nr 5, s. 2ź6.
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go ryzyka, ktĴre jest w stanie zidentyŝkowaĈ5. Jego znaczenie w opisie 
zachowaį nabywcĴw zostaĭo docenione wraz z  rozwojem alternatyw-
nych form sprzedaśy (tj. telemarketingu i sprzedaśy katalogowej), kiedy 
konsumentĴw bardziej uwraśliwiano na mośliwoŀĈ unikniĘcia bĭĘdĴw, 
a przez to zwiĘkszenia korzyŀci osiĆganych z zakupu6.

Ryzyko nabywcy oznacza rodzaj niepewnoŀci, z ktĴrĆ ma on do czy-
nienia w sytuacji zakupu okreŀlonego dobra, kiedy nie mośe przewidzieĈ 
wielu istotnych konsekwencji podejmowanych przez siebie decyzji7. Przy-
biera ono postaĈ ryzyka ŝnansowego oraz pozaŝnansowego, w tym wy-
nikajĆcego z obawy przed speĭnieniem oczekiwaį w zakresie peĭnionych 
funkcji, bezpieczeįstwa uśytkowania, akceptacji przez grupy odniesie-
nia, zaspokojenia aspiracji oraz czasu poŀwiĘconego na zakup czy uśyt-
kowanie. Podstawowymi grupami determinant ksztaĭtujĆcymi ten stan 
sĆ cechy nowoŀci oraz typ nabywcy. Im wiĘcej dany konsument posiada 
doŀwiadczeį z korzystania z danej kategorii produktĴw, jest zamośniej-
szy i bardziej asertywny ź tym mniejsze ponosi ryzyko. Percepcja ryzyka 
jest takśe determinowana cechami konkretnej oferty ź im produkt jest 
drośszy, bardziej zĭośony i  innowacyjny, tym wiĘksze jest potencjalne 
ryzyko nabywcy.

Nowe technologie sĆ szerokim pojĘciem, stale rozszerzajĆcym swoje gra-
nice. SposĴb ich wykorzystania jest rozpatrywany wieloaspektowo oraz 
w  odniesieniu do rĴśnorodnych dziedzin. W  niniejszym opracowaniu 
rozwaśa siĘ jeden z rodzajĴw nowych technologii opartych na informa-
cjach, tj. technologie informacyjno-komunikacyjne, obecnie reprezen-
towane przez telefony komĴrkowe, smartphony, ale przede wszystkim 
przez internet. Te rozwiĆzania sĆ powszechnie wykorzystywane przez 
nabywcĴw i  niewĆtpliwie istotnie zmieniĭy ich postawy i  zachowania 
rynkowe w ostatnich latach.

Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne spoŀrĴd innych no-
woŀci wyrĴśnia posiadanie szczegĴlnych cech, takich jak:

5  Szerzej zob.: L. Garbarski, Zachowania nabywcĴw, PWE, Warszawa 2001, s. 49ź58; 
L. Rudnicki, Zachowanie konsumentĴw na rynku, PWE, Warszawa 2000; S. Smy-
czek, I. Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, implikacje, Difin, Warsza-
wa 2005, s. 165ź166.
6  Zob. szerzej: L. Andrews, M.V. Boyle, Consumersű accounts of perceived risk online 
and the influence of communication sources, ŵQualitative Market Researchų 2008, 
Vol. 11, No. 1, s. 60ź61.
7  L. Garbarski, Zachowania..., s. 49ź50. Subiektywne postrzeganie ryzyka powoduje, 
śe ź w przypadku jego niedostrześenia ź podejmowane przez firmĘ dziaĭania modyfi-
kujĆce zachowanie nabywcĴw stajĆ siĘ bezcelowe.

RyZykO A NTIK
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krĴtszy cykl śycia, z czym wiĆśe siĘ skrĴcenie czasu na poznanie danej ww

oferty i podjĘcie decyzji o jej ewentualnym zakupie bĆdř rezygnacji,
szybsze zastĘpowanie danych produktĴw nowymi propozycjami pro-ww

ducentĴw, co nie odpowiada wielu konsumentom dziaĭajĆcym zgod-
nie z wĭasnymi przyzwyczajeniami,
zĭośonoŀĈ, co powoduje wydĭuśenie siĘ czasu nabywania nowych ww

umiejĘtnoŀci przez konsumentĴw, ale takśe zapoznanie siĘ przez 
nich tylko z czĘŀciĆ nowych funkcji,
przyjmowanie postaci nowoŀci nieciĆgĭych, co skĭania nabywcĴw za-ww

rĴwno do staĭego uczenia siĘ, jak i wiĆśe siĘ z koniecznoŀciĆ ich wiĘk-
szego zaangaśowania w poznanie nowoŀci,
konwergencja produktĴw NTIK, przyczyniajĆca siĘ do zwiĘkszenia ww

chaosu informacyjnego, w  ktĴrym konsumentom trudniej jest do-
strzec i oceniĈ rĴśnice miĘdzy poszczegĴlnymi ofertami.

BiorĆc pod uwagĘ specyŝkĘ ofert NTIK, proponuje siĘ zatem ryzy-
kiem cyfrowym okreŀliĈ stan towarzyszĆcy korzystaniu z  no-
wych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktĴre mogĆ 
budowaĈ podstawowĆ wartoŀĈ oferty lub byĈ jej uzupeĭnieniem. 
Natura ryzyka cyfrowego jest ewolucyjna i ekspansywna, przez co sta-
je siĘ ono coraz bardziej niebezpieczne, choĈ jednoczeŀnie skutkuje po-
wstaniem nowych řrĴdeĭ potencjalnych korzyŀci dla uśytkownikĴw. Na-
leśy takśe podkreŀliĈ, śe mośliwoŀci zarzĆdzania tym rodzajem ryzyka 
sĆ wiĘksze w  przypadku ŝrm niś w przypadku osĴb indywidualnych. 
PrzedsiĘbiorstwa cechuje bowiem wiĘksza ŀwiadomoŀĈ, specjalistyczna 
wiedza pracownikĴw oraz systematyczne ponoszenie nakĭadĴw ŝnanso-
wych na infrastrukturĘ informatycznĆ.

Konsumenci coraz czĘŀciej otaczajĆ siĘ produktami, ktĴre sĆ w  peĭni 
ofertami NTIK bĆdř teś sĆ wzbogacane usĭugami z  tego zakresu. Im 
bardziej uśytkownik jest otwarty na zdigitalizowane towary i  usĭugi, 
tym ryzyko cyfrowe jest wiĘksze. Mośna to wytĭumaczyĈ np. tym, śe 
coraz powszechniej oferowane sĆ rozwiĆzania skĭaniajĆce nabywcĴw 
do samoobsĭugi (SST ź self service technology), wymagajĆce podawania 
informacji o sobie, zapamiĘtywanie procedur dostĘpnoŀci wraz z hasĭa-
mi, kodami itd., a takśe korzystania z rĴśnych rozwiĆzaį technicznych 
o zrĴśnicowanym stopniu zabezpieczeį. Zatem u podstaw wystĘpowa-
nia tego zjawiska leśy brak dostatecznej wiedzy oraz jej szybka dezak-
tualizacja, niewystarczajĆce umiejĘtnoŀci, brak przezornoŀci i zaufania, 
zawodnoŀĈ samych urzĆdzeį oraz bĭĘdy i pomyĭki nieobce ludzkiej na-
turze przy jednoczesnym staĭym wzroŀcie nowych ofert. W tej sytuacji 
klienci czĘsto czujĆ siĘ zagubieni, a nawet zniechĘceni. W efekcie, ich 
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wybĴr bĘdzie siĘ ograniczaĭ do takich produktĴw, ktĴre sĆ konieczne 
bĆdř teś dostarczajĆ innych poszukiwanych korzyŀci w postaci np. roz-
rywki, przyjemnoŀci czy innych. Proponuje siĘ zatem zĭośonoŀĈ ryzyka 
odnieŀĈ do jego klasycznych wymiarĴw, z podkreŀleniem, śe jest ono tu 
ujmowane w swojej dualnej, pozytywno-negatywnej postaci (tab. 1).

Korzystanie z NTIK pociĆga za sobĆ wiele zagrośeį. W szczegĴlnoŀci 
nabywcy sĆ naraśeni na naruszenie dĴbr osobistych w postaci udostĘp-
nienia i rozpowszechnienia osobom niepowoĭanym danych osobowych, 
otrzymywanie niechcianych usĭug, a czĘsto takśe utrudnienie w rezy-
gnacji z oferty, ktĴrĆ konsument ocenia jako uciĆśliwĆ, absorbujĆcĆ czy 
irytujĆcĆ.

Tabela 1.	Wymiary ryzyka cyfrowego nabywcy

Wymiar Charakterystyka

Funkcjonalny

W zakresie funkcji podstawowych nastĘpuje upodabnianie 
siĘ produktĴw, ĭĆczenie funkcji, co w efekcie prowadzi 
do zmniejszenia iloŀci produktĴw. WiĘkszego znaczenia 
nabiera rozbudowanie funkcji dodatkowych, jako nowych 
řrĴdeĭ korzyŀci

Bezpieczeįstwa

Korzystanie ze zdigitalizowanych ofert wiĆśe siĘ 
z ĭatwoŀciĆ popeĭnienia bĭĘdu (ŵjedno klikniĘcieų), a efekty 
pomyĭek mogĆ byĈ nawet znacznie odsuniĘte w czasie, 
a nawet poza kontrolĆ i ŀwiadomoŀciĆ uśytkownika. 
Waśnym problemem jest ochrona danych osobowych. 
Jednoczeŀnie nabywca mośe stosunkowo szybko i prosto 
zweryŝkowaĈ prawdziwoŀĈ przedstawianych danych

Finansowy

NastĘpuje stosunkowa szybki spadek cen NTIK, co 
skĭania czĘŀĈ nabywcĴw do odĭośenia w czasie decyzji 
o ich nabyciu, ale jednoczeŀnie ź sprzyja szybkiemu 
upowszechnieniu nowych rozwiĆzaį

Spoĭeczny

Obserwuje siĘ zwiĘkszenie liczby kontaktĴw w krĘgu 
osĴb korzystajĆcych z danych rozwiĆzaį, powstawanie 
spoĭecznoŀci nowego typu, ale takśe zjawisko odwrotne 
ź spoĭeczne wykluczenie wynikajĆce z braku dostĘpu do 
NTIK (digital divide)

Psychologiczny

NastĘpuje zmiana rĴl w rodzinie, nowy model 
przekazywania wiedzy, zjawisko wielu ŵegoų, ale takśe 
NTIK stajĆ siĘ řrĴdĭem nowych atrybutĴw ksztaĭtowania 
wĭasnego wizerunku

Czasowy

Szybka zmiana produktĴw, cen i rozszerzanie asortymentu 
wymaga staĭego ŀledzenia i poŀwiĘcenia dodatkowego 
czasu na zapoznanie siĘ z nimi, ale drugiej strony ź NTIK 
sĆ sposobem na jego oszczĘdnoŀĈ i lepszĆ organizacjĘ

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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KonsumentĴw charakteryzuje naturalna skĭonnoŀĈ do niwelowania 
stopnia niepewnoŀci. OpierajĆ siĘ na swojej intuicji i doŀwiadczeniu, po-
siadanej wiedzy na temat danej marki czy producenta. Jednak podsta-
wowĆ metodĆ jest poszukiwanie dodatkowych informacji, zarĴwno ze 
řrĴdeĭ formalnych, jak i nieformalnych, ktĴre pozwolĆ na wzbogacenie 
wiedzy na temat danego produktu i warunkĴw towarzyszĆcych jego za-
kupowi8. ûrĴdĭem bogatych i ĭatwo dostĘpnych informacji jest internet. 
Tym samym posiada on potencjaĭ zmiany dotychczas uprzywilejowanej 
pozycji sprzedawcy wobec klientĴw i wpĭyniĘcia na ich zachowania ryn-
kowe. Poniśej przedstawiono fragment wynikĴw szerszych badaį, doty-
czĆcych zmian w sposobie podejmowania decyzji zakupowych9.

RozwĴj nowych technologii w znakomitej wiĘkszoŀci badanych przy-
padkĴw zmieniĭ ten proces, przede wszystkim na etapie gromadzenia 
informacji i dokonywania wyboru (na 95 badanych tylko 11 responden-
tĴw nie zmieniĭo swoich przyzwyczajeį ź tab. 2). W opinii respondentĴw 
najwaśniejszĆ korzyŀciĆ z dostĘpu do globalnej sieci jest mośliwoŀĈ po-
rĴwnania ofert, samego asortymentu, jego dostĘpnoŀci oraz cen.

W ŀwiecie wirtualnym opinie rodziny czy znajomych sĆ zastĘpowane 
lub uzupeĭniane opiniami anonimowych czĘsto uśytkownikĴw danej ŝr-
my czy marki. Wymiana informacji odbywa siĘ na szerokĆ skalĘ przez 

8  L. Garbarski, ZachowaniaŬ, s. 55.
9  Prezentowane wyniki badaį pochodzĆ z projektu KBN pt. Informatyzacja marke-
tingu na rynku sieciowych powiĆzaį i zostaĭy przeprowadzone w trzech grupach, tj. 
firm podstawowych (alfa), dostawcĴw (beta) oraz klientĴw w okresie lipiecźpařdzier-
nik 2008 roku.

SPOsOby REDukcjI NIEkORZystNych EfEktów RyZykA cyfROwEgO 
PRZEZ NAbywców

Tabela 2.	Wp�yw NTIK na podejmowanie decyzji przez nabywców (N = 84)

Opinia Tak Nie

PorĴwnujĘ oferty rĴśnych dostawcĴw 83 1

PorĴwnujĘ ceny 81 3

Mam wiĘkszy wybĴr produktĴw 77 7

Mam wszystkie informacje, jakich potrzebujĘ 61 23

Korzystam z opinii innych internautĴw 58 25

Szybciej podejmujĘ decyzje 51 33

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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serwisy i platformy spoĭecznoŀciowe. UmośliwiajĆ one swobodne wypo-
wiadanie siĘ zarĴwno przez rekomendacje, komentarze, sugestie, opinie, 
jak i skargi czy krytykĘ. DziĘki temu konsumenci-internauci integrujĆ 
siĘ na niespotykanĆ dotychczas skalĘ i sĆ w stanie wspĴlnie skutecznie 
oddziaĭywaĈ na dziaĭania ŝrmy10.

W prezentowanym badaniu respondenci korzystajĆ z tej formy pozy-
skiwania cennych dla siebie informacji, a takśe pojawiĭy siĘ odpowiedzi, 
śe obdarza siĘ je wiĘkszym zaufaniem niś przekazy reklamowe, ktĴrych 
nadawcĆ jest ŝrma. Jednoczeŀnie uzyskane wyniki pozwalajĆ wyrĴśniĈ 
dwie grupy respondentĴw oceniajĆcych platformy spoĭecznoŀciowe, tj. 
przedstawicieli duśych ŝrm, ich ŝlii oraz wĭaŀcicieli ŝrm rodzinnych 
i osoby indywidualne.

Pierwsza grupa wskazywaĭa na istnienie w strukturze organizacyj-
nej przedsiĘbiorstw odpowiednich komĴrek, ktĴre w zorganizowany i ce-
lowy sposĴb ŀledzĆ i  kontrolujĆ wypowiedzi internautĴw, a  nastĘpnie 
zebrane informacje rozpowszechniajĆ wewnĆtrz ŝrmy. Zdarza siĘ jed-
nak, śe choĈ nie sĆ to informacje wiĆśĆce, to dla zaspokojenia wĭasnej 
ciekawoŀci, przed zebraniem takśe informacji z innych řrĴdeĭ, respon-
denci szukajĆ na forach istotnych dla siebie informacji. Wĭaŀciciele ma-
ĭych ŝrm takśe podkreŀlali znaczenie takich řrĴdeĭ, ale chĘtniej po nie 
siĘgajĆ i uwaśajĆ je za bardziej wartoŀciowe w przypadku podejmowania 
decyzji dotyczĆcych ich śycia prywatnego.

Natomiast ocena indywidualnych respondentĴw wskazuje na duśe 
znaczenie platform, chociaś badani podkreŀlali swojĆ autonomicznoŀĈ 
w podejmowaniu decyzji (rys. 1). SpoŀrĴd osĴb niemajĆcych przekonania 

10  O aktywnoŀci i wpĭywie internautĴw na funkcjonowanie firm szeroko pisze G. Ma-
zurek, Blogi i wirtualne spoĭecznoŀci, Wolters Kluwer Polska, KrakĴw 2008.

Nie mam przekonania � 11
Ale mo�e w przysz�o�ci � 4
Po prostu nie � 3
To nie jest konieczne � 2
�ledz� te miejsca w sieci � 2

Korzystam, ale nie jest to wi���ce � 28 
Cz�sto si�gam do tych �róde� � 23
Uwa�am je za bardziej wiarygodne ni� reklama � 18
Uwa�am je za bardzo wiarygodne � 11 

ogó�em 21

Nie...

ogó�em 72

Tak...

Rysunek 1.	 Ocena platform spo�eczno�ciowych (N = 93)

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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co do roli, jakĆ odgrywajĆ w  ich przypadku spoĭecznoŀci internetowe, 
dominowaĭy osoby majĆce znaczne doŀwiadczenie w zakresie korzysta-
nia z NTIK. Jest to istotne, poniewaś byĭy to osoby bardziej ŀwiadome 
mośliwoŀci zdobycia tĆ drogĆ cennych dla siebie informacji, ale jedno-
czeŀnie majĆce wiĘkszĆ wiedzĘ na temat zagrośenia manipulacji przez 
osoby postronne.

Naleśy takśe podkreŀliĈ, śe obecne sceptyczne podejŀcie niektĴrych 
respondentĴw, w  opinii ich samych, zmieni siĘ w  najbliśszym czasie. 
Mośna zatem przypuszczaĈ, śe analogicznie do innych mośliwoŀci, jakie 
stwarza internet, z czasem wpĭyw niezaleśnych od ŝrmy gremiĴw na jej 
dziaĭalnoŀĈ bĘdzie bardziej widoczny, a tym samym w przyszĭoŀci ŝrmy 
w szerszym niś obecnie zakresie powinny wykorzystywaĈ rĴwnieś ich 
potencjaĭ w budowaniu wartoŀciowych relacji ze swoim otoczeniem.

Historia marketingu zna wiele przypadkĴw poniesienia poraśki przez 
nowe produkty nieodpowiadajĆce potrzebom i  oczekiwaniom nabyw-
cĴw11. Na rynku nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych 
przykĭadem mośe byĈ telefonia satelitarna Irydium, komputer przeno-
ŀny Newton ŝrmy Apple, komputery PC Jr ŝrmy IBM czy usĭuga WAP. 
Uŀwiadomienie barier wystĘpujĆcych po stronie konsumentĴw, podob-
nie jak podkreŀlanie korzyŀci, jakie mogĆ oni osiĆgnĆĈ dziĘki NTIK 
pozwala skuteczniej wprowadzaĈ nowoŀci, a  w  efekcie ź osiĆgaĈ cele 
ekonomiczne i rynkowe. Zatem konieczne jest zidentyŝkowanie řrĴdĭa 
ryzyka, opracowanie sposobĴw jego zmniejszania oraz przeprowadzenie 
dziaĭaį naprawczych i  proŝlaktycznych. PrzedsiĘbiorstwa majĆ wiele 
mośliwoŀci unikniĘcia podobnych bĭĘdĴw, w postaci:

edukacji konsumentĴw,ww

wprowadzania skutecznej ochrony prawnej,ww

przestrzegania zasad etyki w biznesie,ww

realizacji programĴw ŵmasowego dostosowaniaų (ww mass customiza-
tion),
opracowywania wygodnych, intuicyjnych produktĴw takśe we wspĴĭ-ww

pracy z potencjalnymi, przyszĭymi nabywcami (prosumentami),
wdraśania zasad ŵmarketingu za przyzwoleniemų (ww permission mar-
keting).

11  Przyjmuje siĘ, śe tylko 1 na 7 pomysĭĴw osiĆga fazĘ komercjalizacji, a stopieį nie-
powodzeį rzeczywistych wdrośeį wynosi ponad 30% (New Project Management for 
the 1980s, Booz, Allen&Hamilton, New York 1982, za: F. Krawiec, ZarzĆdzanie pro-
jektem innowacyjnym produktu i usĭugi, Difin, Warszawa 2000, s. 25.

SPOsOby REDukcjI NIEkORZystNych EfEktów RyZykA cyfROwEgO 
PRZEZ fIRmy
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Powyśsze wyzwania mogĆ zostaĈ zrealizowane na etapie rozwoju 
produktu, w szczegĴlnoŀci opracowania jego optymalnego wyglĆdu i za-
pewnienia odpowiedniej funkcjonalnoŀci oraz sfery zarzĆdczej, zarĴwno 
na poziomie operacyjnym, jak i strategicznym (rys. 2).

Projekt oferty ŀciŀle wiĆśe siĘ z jego wyglĆdem i intuicyjnym sposo-
bem korzystania. NowoŀĈ z zakresu NTIK, ze wzglĘdu na swoje cechy, 
powinna byĈ przede wszystkim ĭatwa w zapoznaniu siĘ i dostosowana do 
warunkĴw uśytkowania. Konsumenci ĭatwiej akceptujĆ nowoŀci kom-
patybilne z dotychczas znanymi sobie rozwiĆzaniami, ktĴre mogĆ znaĈ 
z innych dziedzin, niekoniecznie bezpoŀrednio zwiĆzanych z danĆ inno-
wacjĆ NTIK.

Kolejny wymiar ź korzyŀci ź jest istotny, poniewaś konkurowanie na 
rynkach nie odbywa siĘ na poziomie produktu rzeczywistego, ale po-
szerzonego i dalszych. W zakresie zdeŝniowania pakietu korzyŀci ŝrma 
mośe poszukiwaĈ odpowiednich rozwiĆzaį wŀrĴd wielu mośliwoŀci. Ko-
rzyŀci dostarczane przez internet to bowiem np.: indywidualizm, niśsze 
ceny, wygoda, wiĘcej informacji, rozrywka i podarki, wspĴlnota i inte-
gracja, interaktywnoŀĈ12.

W wymiarze zarzĆdzania istotne jest nadanie przez ŝrmĘ odpowied-
nio wysokiej rangi innowacjom oraz zwrĴcenie siĘ w kierunku takiego 
modelu zarzĆdzania, ktĴry pozwoli na urzeczywistnienie idei wspĴĭtwo-
rzenia wartoŀci13. Oznacza to, śe poruszajĆc siĘ w trĴjwektorowej prze-
strzeni poszukiwaį mośliwoŀci rozwoju, menedśerowie powinni poszu-
kiwaĈ takiej pozycji dla ŝrmy, ktĴra zarĴwno z punktu widzenia ŝrmy 
jak i klienta, stanie siĘ řrĴdĭem budowania rzeczywistych wartoŀci.

12  Zob. szerzej: P. Doyle, MarketingŬ, s. 385ź387; A. Afuah, Ch.L. Tucci, Biznes inter-
netowy. Strategie i modele, Oficyna Ekonomiczna, KrakĴw 2003, s. 65ź76. B. Dobie-
gaĭa-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin, 
Warszawa 2004, s. 20ź30.
13  O znaczeniu doŀwiadczania wspĴĭtworzenia oferty jako nowego wyzwania dla wspĴĭ-
czesnych firm poszukujĆcych řrĴdĭa tworzenia przewagi konkurencyjnej szeroko piszĆ 
C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, PrzyszĭoŀĈ konkurencji, PWE, Warszawa 2005.

Zarz�dzanie

Projekt

Korzy�ci

Rysunek 2.	 Wektory zarz�dzania ryzykiem cyfrowym

ûrĴdĭo: opracowanie wĭasne.
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Ryzyko jest nieodĭĆcznym elementem towarzyszĆcym podejmowaniu 
decyzji przez kaśdy podmiot, takśe przez konsumentĴw. NTIK nie sĆ 
wyĭĆcznie kanaĭem sprzedaśy, ale stanowiĆ fundament dostarcza-
nej wartoŀci lub istotny element je wspĴĭtworzĆcy. StĆd teś proponu-
je siĘ szersze spojrzenie na problem ryzyka, towarzyszĆce korzystaniu 
z NTIK i poszukiwaniu skutecznych metod zarzĆdzania nim. Ryzyko to 
jest nieuniknione, a nawet mośna prognozowaĈ jego dalszĆ dynamicznĆ 
ekspansjĘ. Firmy powinny mieĈ jednak na uwadze, śe kaśda nowoŀĈ, 
ktĴra ma spotkaĈ siĘ z akceptacjĆ nabywcĴw na konkurencyjnym ryn-
ku, powinna odpowiadaĈ ich wymaganiom i oczekiwaniom. Oznacza to 
koniecznoŀĈ uwzglĘdnienia rĴwnieś wpĭywu ŀrodowisk opiniotwĴrczych 
niezaleśnych od ŝrmy, do ktĴrych dostĘp staĭ siĘ ĭatwy, a wiarygodnoŀĈ 
w ocenie nabywcĴw ź znaczĆca.

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 deŝne the concept of a digital 
risk and indicate its features and the determinants of its occurrence.
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O NABYCIU Us�UgI mEDYCZNEj w�RÓD m�ODYCH 
KONsUmENTÓw

WspĴĭczesny rynek jest coraz bardziej wymagajĆcy. Klienci nie tylko 
pragnĆ zaspokajaĈ swoje potrzeby, wybierajĆc produkty i usĭugi z rĴś-
norodnych oferowanych i dostĘpnych na rynku, lecz takśe coraz czĘŀciej 
stajĆ siĘ ich wspĴĭtwĴrcami (tzw. zjawisko prosumentyzmu). Usĭugo-
dawcy i producenci muszĆ nadĆśyĈ za wymaganiami coraz lepiej ŵwy-
edukowanychų klientĴw trzydziesto-, czterdziesto-, a przede wszystkim 
dwudziestoparolatkĴw.

Wĭaŀnie grupa docelowa dwudziestoparolatkĴw, ktĴrzy weszli w doro-
sĭe śycie w nowym stuleciu, okreŀlanych jako ŵpokolenie Yų (lub ŵgenera-
cja milleniumų) jest jednĆ z najbardziej interesujĆcych. W jej skĭad wcho-
dzĆ mĭodzi ludzie urodzeni w  latach 1980ź1990, czyli juś w  ostatnich 
latach socjalizmu, ktĴrzy w latach 90. zdobywali edukacjĘ, a w dorosĭoŀĈ 
wkraczali okoĭo 2000 roku. Ich najwaśniejsze doŀwiadczenia pokoleniowe 
to: dorastanie w warunkach gospodarki rynkowej, nieograniczony kon-
takt z nowĆ technologiĆ, ktĴra rozwijaĭa siĘ na ich oczach ź komputer, 
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internet, telefon komĴrkowy, komunikatory, rosnĆcy standard śycia 
i  konsumpcji, wiĘksze mośliwoŀci wyboru edukacji i  drogi zawodowej, 
mobilnoŀĈ i otwartoŀĈ ź ĭatwiejsze podrĴśowanie i kontakt z innymi kul-
turami (takśe dziĘki internetowi i  znajomoŀci jĘzykĴw obcych), dosko-
naĭa znajomoŀĈ nowych technologii ź szybkie zdobywanie potrzebnych 
informacji, tworzenie wirtualnych spoĭecznoŀci, ale czĘsto trudnoŀci 
w bezpoŀrednich kontaktach interpersonalnych, szybkie tempo śycia ź 
przyzwyczajenie do zmian, mośliwoŀĈ szybkiej komunikacji i przemiesz-
czania siĘ, robienia kilku rzeczy jednoczeŀnie, ale takśe niecierpliwoŀĈ 
i chĘĈ posiadania wszystkiego natychmiast, wiĘkszy indywidualizm, sa-
modzielnoŀĈ, wysoka samoocena i dĆśenie do samorealizacji1.

Konsument taki nie naleśy do ĭatwych. Posiada wiedzĘ, nierzadko 
rĴwnieś fundusze (swoje bĆdř inwestujĆcych w niego rodzicĴw), wyraśa 
chĘtnie swoje, zarĴwno pozytywne, jak i krytyczne opinie, jest otwarty 
na komunikacjĘ, ale takśe niecierpliwy i dociekliwy.

Na polskim rynku usĭug medycznych trudno siĘ odnaleřĈ takiemu 
konsumentowi. Ma bowiem do swojej dyspozycji zarĴwno paįstwowĆ, 
jak i prywatnĆ sĭuśbĘ zdrowia. Paįstwowa nie jest jeszcze w peĭni dosto-
sowana do przyjĘcia tak wymagajĆcego klienta, a prywatna nieraz nie 
stanowi alternatywy ze wzglĘdu na cenĘ.

Usĭuga medyczna to szereg czynnoŀci o charakterze niematerialnym ź 
poczĆwszy od pierwszego kontaktu chorego z placĴwkĆ opieki zdrowotnej, 
aś do jej opuszczenia ź podejmowanych na zlecenie, w celu zapewnienia 
zdrowia (jego zachowania, ratowania, przywracania i poprawy) lub wzbo-
gacania walorĴw osobistych2. ãwiadczenie jej to zĭośony psychologicznie 
proces, ktĴry odbywa siĘ na oczach nabywcĴw, odbiorcom usĭugi towarzy-
szy stres, konieczna jest zazwyczaj interakcja lekarza z pacjentem, a jako-
ŀciowy efekt koįcowy zaleśy nie tylko od ŀwiadczeniodawcy, ale rĴwnieś 
od wyjŀciowego stanu zdrowia ŀwiadczeniobiorcy3. Ze wzglĘdu na niema-
terialnoŀĈ, odbiĴr usĭugi medycznej, a co za tym idzie, rĴwnieś ocena jako-
ŀci, jest w duśej mierze subiektywnym, emocjonalnym odczuciem.

 Na ten subiektywny odbiĴr ma rĴwnieś wpĭyw to, śe ŀwiadczenia 
medyczne zalicza siĘ do usĭug profesjonalnych, a wiĘc charakteryzujĆ-
cych siĘ: specjalistycznĆ wiedzĆ, wysokimi kwaliŝkacjami personelu 
i  staĭym doskonaleniem tych kwaliŝkacji, specyŝkĆ osobowoŀci pro-
fesjonalisty, wpĭywem na śycie innych osĴb, czĘstym postĘpowaniem 
zgodnym z etykĆ, altruizmem, tym, śe ŀwiadczĆcy usĭugi sĆ reprezen-
tantami autonomicznych dyscyplin wiedzy, symultanicznoŀciĆ procesu 

1  U. Kosa, D. Strzelec, ZarzĆdzanie pracownikami pokolenia Y, http://www.bankier.
pl/wiadomosc/Zarzadzanie-pracownikami-pokolenia-Y-1873216.html.
2  K. Krot, JakoŀĈ i marketing usĭug medycznych, ABC Wolters Kluwer Business, War-
szawa 2008, s. 13ź15.
3  J. Hoĭub, Kierunki rozwoju marketingu na rynku usĭug medycznych, ŵPrzeglĆd Or-
ganizacjių 2001, nr 6, s. 36.
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ŀwiadczenia i  konsumpcji usĭugi oraz trudnoŀciami w  procesie jego 
standaryzacji4.

 Mĭodzi ludzie, ktĴrzy zakĭadajĆ wĭasne gospodarstwa domowe i za-
czynajĆ śyĈ ŵna wĭasny rachunekų, stojĆ rĴwnieś przed wyborem sposo-
bu troszczenia siĘ o wĭasne zdrowie. MogĆ leczyĈ siĘ tak jak do tej pory 
czyniĭa to caĭa rodzina lub wybraĈ inny sposĴb korzystania z tego typu 
usĭug. Decyzja taka zazwyczaj bywa podejmowana na dĭuśszy okres, za-
tem wymaga rĴwnieś dogĭĘbnej analizy przez klienta i przejŀcia przez 
wszystkie fazy procesu podejmowania decyzji.

Klasyczny proces podejmowania decyzji o  zakupie skĭada siĘ z kil-
ku sekwencyjnych etapĴw. Jego wynik nie jest pewny, jest wiĘc obar-
czony mniejszym lub wiĘkszym ryzykiem5. Jest to zachowanie celowe, 
czyli zmierzajĆce do okreŀlonego stanu koįcowego, uwarunkowane do-
ŀwiadczeniami z przeszĭoŀci i przewidywanymi skutkami w przyszĭoŀci, 
a  takśe bĘdĆce pod wpĭywem bodřcĴw przypadkowych. Decydent ma 
zazwyczaj rĴśne alternatywy wyboru i zbiĴr decyzji dopuszczalnych. Za-
zwyczaj proces ten skĭada siĘ z kilku faz. SĆ to:

odczuwanie potrzeby,ww

poszukiwanie alternatyw,ww

ocena alternatyw i zdobytych informacji,ww

4  K. Krot, JakoŀĈ..., s. 13ź15.
5  Dziaĭanie w warunkach ryzyka wystĘpuje wtedy, gdy decyzja dotyczy zdarzeį, ktĴ-
re mogĆ nastĆpiĈ z  okreŀlonym prawdopodobieįstwem, w  przeciwieįstwie do nie-
pewnoŀci kiedy podejmujĆcy nie zna konsekwencji swojego wyboru. W  literaturze 
spotyka siĘ zamienne stosowanie obu pojĘĈ.

Odczucie potrzeby

Poszukiwanie mo�liwo�ci zaspokojenia potrzeby

Ocena informacji i mo�liwo�ci zaspokojenia potrzeby

Decyzja zakupu i zakup

Zachowanie po zakupie

Rysunek 1.	 Model pe�nego klasycznego procesu decyzyjnego konsumenta

ûrĴdĭo: L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcĴw. Mechanizmy i uwarunko-
wania, Wydawnictwo AE w Krakowie, KrakĴw 2004, s. 57.
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decyzja zakupu,ww

odczucia i zachowanie po zakupieww 6.

Proces podejmowania decyzji o zakupie zostaje zapoczĆtkowany, gdy 
klient odczuwa napiĘcie lub podniecenie spowodowane brakiem czegoŀ. 
Uŀwiadamia sobie zasadniczĆ rĴśnicĘ miĘdzy stanem obecnym a pośĆ-
danym i chce tĘ rĴśnicĘ zniwelowaĈ. Potrzeba mośe byĈ wywoĭana przez 
takie czynniki jak biologiczne wymogi organizmu, np. uczucie bĴlu, chĘĈ 
posiadania tego, co inni (np. zdrowszego wyglĆdu, lepszego samopoczu-
cia), a  takśe przez zdobyte informacje dotyczĆce nowych nieznanych 
wĭaŀciwoŀci danego produktu lub usĭugi7. Wedĭug Loudona i Della Bit-
ta istniejĆ trzy rodzaje sytuacji, ktĴre mogĆ doprowadziĈ do powstania 
bĆdř rozpoznania potrzeby przez klienta. Dzieje siĘ tak wtedy, gdy na-
stĘpuje zmiana istniejĆcego stanu rzeczy lub pośĆdanego stanu, nastĘ-
puje zmiana zarĴwno istniejĆcego stanu, jak i pośĆdanego stanu8.

Drugi etap procesu decyzyjnego klienta to gromadzenie informacji, 
ktĴre pomogĆ uzyskaĈ wiedzĘ dotyczĆcĆ mośliwoŀci zaspokojenia po-
trzeb. AktywnoŀĈ i  zaangaśowanie w  ten etap zaleśy od siĭy bodřca, 
ktĴry wywoĭaĭ potrzebĘ (np. bĴl, osĭabienie, bodziec emocjonalny) i od 
jej miejsca w hierarchii potrzeb Maslowa. Jeśeli dana potrzeba naleśy 
do podstawowych, to prawdopodobnie klient wykorzysta kaśdĆ okazjĘ 
zakupu, aby jĆ zaspokoiĈ. Nie znaczy to jednak wcale, śe bĘdzie dziaĭaĭ 
nieracjonalnie. WrĘcz przeciwnie ź mośe wykorzystaĈ w tym wypadku 
swoje doŀwiadczenie czy teś poradĘ innej osoby9.

Etap trzeci, ocena alternatyw wyboru, to najwaśniejszy z marketin-
gowego punktu widzenia etap procesu podejmowania decyzji. To wĭaŀnie 
teraz klient wybiera konkretny produkt czy usĭugĘ, porĴwnuje parame-
try, wĭaŀciwoŀci, przydatnoŀĈ, skutecznoŀĈ. Teraz ocenia ryzyko popeĭ-
nienia bĭĘdu i dokonuje szybkiej kalkulacji kosztĴw i korzyŀci. Wybiera 
konkretnĆ markĘ lub stwierdza, śe nie ma w ofercie produktowej tego, 
czego naprawdĘ szuka. CzĘsto zdarza siĘ, śe nie potraŝ sam dobrze oce-
niĈ wĭaŀciwoŀci produktu lub usĭugi, dlatego zwraca siĘ do fachowca lub 
osoby, ktĴra miaĭa juś z nim do czynienia.

Kolejny etap to podjĘcie decyzji. Klient dokonuje w nim wyboru, śe 
wyda swoje pieniĆdze i jest przekonany do konkretnej marki. Nadal jed-
nak mośe siĘ wycofaĈ. Zamiar zakupu mośe zostaĈ zmieniony dziĘki 
postawom pozytywnym lub negatywnym innych ludzi w stosunku do 

6  L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcĴw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wy-
dawnictwo AE w Krakowie, KrakĴw 2004, s. 57.
7  M.D. Gĭowacka, A. ãwidziįska, Wyznaczniki, elementy i etapy procesu decyzyjnego 
zakupu lekĴw przez konsumentĴw, ŵPielĘgniarstwo Polskieų 2007, nr 4, s. 280.
8  A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowaį konsumenckich, GWP, Gdaįsk 
2002, s. 113.
9  L. Rudnicki, Zachowania nabywcĴw, PWE, Warszawa 1998, s. 196ź209.
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danego produktu/usĭugi oraz nieoczekiwanym czynnikom sytuacyj-
nym.

 OstatniĆ fazĆ procesu decyzyjnego konsumenta jest zachowanie po 
zakupie. WychodzĆc z gabinetu lekarskiego lub szpitala, klient porĴw-
nuje, ŀwiadomie lub nie, swoje oczekiwania ze stanem faktycznym. Mo-
śe byĈ zadowolony lub odczuĈ dysonans pozakupowy10. W zaleśnoŀci od 
uzyskanego poziomu zadowolenia, mośe zaczĆĈ rutynowo kupowaĈ dany 
specyŝk lub zaczĆĈ korzystaĈ z danej usĭugi na staĭe, albo caĭkowicie je 
odrzuciĈ i zaczĆĈ szukaĈ innej alternatywy.

W literaturze wyrĴśnia siĘ zasadniczo cztery podstawowe typy decy-
zji. SĆ to decyzje: rozwaśne, nierutynowe, nawykowe i impulsywne11.

Decyzje rozwaśne zajmujĆ klientom duśo czasu i wymagajĆ wysiĭku 
z ich strony, zwiĆzanego ze zbieraniem ogromnej iloŀci informacji. Cha-
rakteryzuje je dostrzegane ryzyko podjĘcia niesĭusznej decyzji, przy bra-
ku doŀwiadczenia zwiĆzanego z kupnem tego typu produktĴw lub usĭug.

Decyzje nierutynowe dotyczĆ dĴbr bĆdř usĭug, przy zakupie ktĴrych 
ryzyko podjĘcia nietrafnej decyzji, jest znacznie mniejsze. Czas potrzebny 
na ich podjĘcie znacznie siĘ skraca. Zakres rozpatrywanych mośliwoŀci 
wyboru jest pochodnĆ znaczenia produktu lub usĭugi dla konsumenta, 
presji czasu i  ewentualnego doŀwiadczenia. ZarĴwno przy pierwszym, 
jak i przy drugim rodzaju decyzji, klient przechodzi przez wszystkie fazy 
procesu podejmowania decyzji.

 Decyzje nawykowe to odmienna grupa. DotyczĆ one sytuacji, gdzie 
zakup stanowi prostĆ, rutynowĆ czynnoŀĈ, a  produkty/usĭugi, naby-
wane sĆ z  przyzwyczajenia, na podstawie wczeŀniejszego doŀwiadcze-
nia. Podejmowanie takich decyzji jest proste i  zazwyczaj nie obejmuje 
wszystkich etapĴw procesu podejmowania decyzji.

OstatniĆ grupĘ stanowiĆ decyzje impulsywne, czyli podejmowane na-
tychmiast, pod wpĭywem chwili, wraśenia, zobaczonej reklamy, obniśki, 
czy teś nieodpartej ochoty. Decyzje o zakupie usĭug medycznych, zazwy-
czaj sĆ decyzjami rozwaśnymi lub nawykowymi (gdy podejmowane sĆ 
po raz kolejny).

 Naleśy podkreŀliĈ, śe rodzaj decyzji, a co tym idzie caĭy proces decy-
zyjny konsumenta, jest zbieśny z postrzeganym ryzykiem zakupu danej 
usĭugi czy teś danej grupy usĭug. Stopieį ryzyka, ktĴry jest postrzegany 
przez konsumenta na rynku oraz jego wĭasny stopieį tolerancji dla podej-
mowanego ryzyka, sĆ czynnikami, ktĴre wpĭywajĆ na jego postĘpowanie 
na rynku (chodzi tutaj bardziej o ryzyko postrzegane, a nie rzeczywiste, 

10  Ibidem, s. 196ź209.
11  E. Kieśel, Rynkowe zachowania konsumentĴw, Wydawnictwo AE w Katowicach, 
Katowice 1999, s. 80ź85; L. Garbarski, Zachowania nabywcĴw, PWE Warszawa 
1998, s. 82ź85.
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gdyś tylko ryzyko postrzegane wpĭywa na zachowanie konsumenta12). 
Do gĭĴwnych typĴw ryzyka, ktĴre mogĆ byĈ identyŝkowane przez kon-
sumenta wedĭug Schiffmana i Kanuka naleśĆ:

ryzyko funkcjonalne ź wystĘpujĆce wĴwczas, gdy usĭuga nie speĭnia ww

funkcji, ktĴre byĭy oczekiwane przez konsumenta,
ryzyko ŝzyczne ź mĴwi wprost o tym, czy usĭuga nie stwarza zagro-ww

śenia dla uśytkownika i jego otoczenia,
ryzyko ŝnansowe ź wystĘpuje, gdy usĭuga nie jest warta swojej ceny,ww

ryzyko spoĭeczne ź wynika z funkcjonowania konsumenta jako jed-ww

nostki w  danej zbiorowoŀci, konsument bowiem mośe obawiaĈ siĘ, 
czy zakupiona usĭuga zostanie zaakceptowana przez otoczenie,
ryzyko psychologiczne ź obawa konsumenta, czy usĭuga wybrana ww

przez niego dorĴwna jego ego,
ryzyko utraty nadmiernej iloŀci czasu ź wystĘpuje, gdy czas poŀwiĘ-ww

cony poszukiwaniu i  wyborze usĭugi jest stracony albo zbyt dĭugi 
w stosunku do uzyskanej korzyŀci13.

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono badania ankieto-
we w formie wywiadu bezpoŀredniego, w okresie czerwiecźlipiec 2009 
w Poznaniu, na grupie 60 osĴb w wieku 18ź35 lat (wiĘkszoŀĈ badanych 
stanowiĭy osoby z pokolenia Y ź 80%, w tym 18ź25 lat ź 68,86% i 26ź30 
lat ź 10,71%, pozostaĭe 20% to osoby w wieku 30ź35 lat).

Stworzono trzy hipotetyczne sytuacje: standardowĆ wizytĘ lekarskĆ 
(np. w  przypadku przeziĘbienia, badaį kontrolnych), wizytĘ ŵnagĭej 
potrzebyų oraz wizytĘ wysokospecjalistycznĆ, i  zapytano responden-
tĴw, z jakiego rodzaju usĭug: prywatnych czy paįstwowych korzystajĆ 
w wymienionych przypadkach. Respondenci zostali poproszeni rĴwnieś 
o zidentyŝkowanie i uszeregowanie, poprzez przydzielenie odpowiedniej 
liczby punktĴw (6 ź czynnik najbardziej istotny, 1 ź czynnik najmniej 
istotny), rĴśnego rodzaju obaw (podziaĭ ryzyka wedĭug Schiffmana 
i  Knuka), ktĴre mogĆ im towarzyszyĈ podczas podejmowania decyzji 
o skorzystaniu z usĭugi.

Badania wykazaĭy, śe w przypadku standardowej wizyty responden-
ci najczĘŀciej podejmujĆ decyzje o  skorzystaniu z  paįstwowej sĭuśby 
zdrowia (ponad 70% odpowiedzi), jednak decyzji tej towarzyszĆ obawy 
zwiĆzane z tym, śe usĭuga nie speĭni ich oczekiwaį dotyczĆcych prawi-
dĭowego jej wykonania (ponad 22% przydzielonych punktĴw), a  takśe, 

12  E. Kieśel, Rynkowe..., s. 80ź85.
13  L. G. Schiffman, L.L. Kanuk, Consumer behavior, Prentice Hall, New Jersey 1993, 
s. 562.
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śe korzystajĆc z tej usĭugi, stracĆ niewspĴĭmiernie duśĆ do koįcowego 
efektu iloŀĈ czasu (20,56%), niektĴrzy uwaśajĆ rĴwnieś, śe usĭugi paį-
stwowe w tym wypadku nie zaspokojĆ ich ego (15,53%; zob. rys. 2).

Ci, ktĴrzy wybierajĆ w opisanej sytuacji prywatnĆ sĭuśbĘ zdrowia, 
obawiajĆ siĘ gĭĴwnie, śe usĭuga nie bĘdzie warta swojej ceny. Osoby, 
ktĴre wybierajĆ paįstwowĆ sĭuśbĘ zdrowia nie decydujĆ siĘ na prywat-
nĆ opiekĘ gĭĴwnie ze wzglĘdu na ryzyko funkcjonalne (40%) oraz ŝzycz-
ne (16%) i ŝnansowe (16%).

W przypadku koniecznoŀci skorzystania z usĭug w sytuacji nagĭej od-
powiedzi rozĭośyĭy siĘ rĴwnomiernie. Poĭowa ankietowanych korzysta 
z paįstwowej (53%), a druga czĘŀĈ z prywatnej sĭuśby zdrowia (47%), 
przy czym wszyscy obawiajĆ siĘ gĭĴwnie o prawidĭowe wykonanie usĭu-
gi (ryzyko funkcjonalne 25% punktĴw w przypadku usĭug prywatnych 
i 24% w przypadku paįstwowych).

Z dodatkowych specjalistycznych usĭug nie korzysta prawie 34%. Po-
zostali gĭĴwnie pobierajĆ ŀwiadczenia w prywatnych zakĭadach opieki 
zdrowotnej i obawiajĆ siĘ, śe podjĘta przez nich decyzja nie bĘdzie war-
ta swojej ceny (prawie 25% punktĴw).

Nie korzystajĆ w  tym wypadku z  paįstwowej sĭuśby zdrowia, bo 
obawiajĆ siĘ, śe nie sprosta ona ich podstawowym wymaganiom co do 
funkcji. Z kolei ci nieliczni, ktĴrzy korzystajĆ z paįstwowych ZOZ-Ĵw, 
w tej sytuacji twierdzĆ, śe podejmujĆ duśe ryzyko ŝzyczne (prawie 20%), 
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Rysunek 2.	 Wybieraj�c pa�stwowy/prywatny ZOZ w przypadku standardowej us�ugi 
medycznej, najbardziej obawiam si�... (odpowiedzi w %)

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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funkcjonalne i niepotrzebnej utraty czasu, ale rĴwnieś spoĭeczne i psy-
chologiczne (po 12,6%), bojĆ siĘ natomiast, śe gdyby wybrali gabinety 
prywatne, to rĴwnieś te nie speĭniĭyby oczekiwanych przez nie funk-
cji (41%).

ûrĴdeĭ ryzyka podczas ŀwiadczenia usĭugi medycznej klienci z ŵpo-
kolenia Yų upatrujĆ gĭĴwnie w czynniku ludzkim (30,84% odpowiedzi), 
sprzĘtowym (28,97%) i organizacyjnym (27%). Bardziej obawiajĆ siĘ, śe 
zawiedzie czĭowiek, sprzĘt czy organizacja niś ich wĭasny organizm.
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Rysunek 3.	 Wybieraj�c pa�stwowy/prywatny ZOZ w przypadku specjalistycznej us�ugi 
medycznej, najbardziej obawiam si�... (odpowiedzi w %)

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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Rysunek 4.	 Który z wymienionych czynników identy�kuj� jako �ród�o najwi�kszego 
ryzyka? (odpowiedzi w %)

ûrĴdĭo: badania wĭasne.



KONtROwERsjE wOkó� mARkEtINgu w POLscE238

SĆ konsumentami wymagajĆcymi i chĘtnymi do substytucji řle ŀwiad-
czonych usĭug. Jeśeli nie sĆ zadowoleni z usĭug danej placĴwki, to na-
tychmiast chcieliby jĆ zmieniĈ (ponad 63%), 34% respondentĴw daje ta-
kiej ŝrmie szanse poprawy, a tylko 1,82% nie ma zamiaru zmiany ZOZ-u 
na lepszy.

Mĭodzi ludzie potraŝĆ niwelowaĈ ryzyko zwiĆzane z  podejmowa-
niem decyzji o zakupie usĭug medycznych. NajczĘŀciej starajĆ siĘ zdobyĈ 
jak najwiĘcej informacji o wszystkich dostĘpnych ofertach usĭugowych 
(32,77%), korzystaĈ tylko z ZOZ-Ĵw znanych sobie i swoim najbliśszym 
(26,89%), korzystaĈ z tych, u ktĴrych ich rodzina leczyĭa siĘ od pokoleį 
(14,29%), a co ciekawe, rĴwnieś poznaĈ najpierw wszystkie swoje prawa 
jako pacjenta i klienta dotyczĆce danej jednostki (13,45%). Tylko 7,56% 
prĴbuje znaleřĈ znajomych pracujĆcych w danym ZOZ-ie.

34,55
1,82

Nie, daj� szans�

Tak, natychmiast

Nie, nie zmieniam

63,64

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 %)

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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Rysunek 6.	 Wybieraj�c ZOZ, staram si� najpierw... (odpowiedzi w %)

ûrĴdĭo: badania wĭasne.
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Mĭodzi konsumenci, jak wynika z powyśszych badaį, sĆ klientami wyma-
gajĆcymi. Zanim podejmĆ decyzje o skorzystaniu z usĭug danego ZOZ-u 
i zanim go sobie wybiorĆ, zasiĘgajĆ informacji na jego temat. Jest to dla 
nich tym ĭatwiejsze, śe mogĆ skorzystaĈ nie tylko gazet czy znajomych, 
ale rĴwnieś z wszechobecnego internetu. Co wiĘcej, zdajĆ sobie sprawĘ, 
śe ryzyko, jakie mośe pojawiĈ siĘ, zwĭaszcza w przypadku zĭego wyboru, 
jest duśo wiĘksze niś to odnoszĆce siĘ do zwykĭych produktĴw czy popu-
larnych usĭug, takich jak fryzjer czy usĭugi bankowe, gdyś na szali kĭadĆ 
swoje zdrowie lub nawet śycie. Decyzje zatem o nabyciu usĭugi medycznej 
sĆ w peĭni przemyŀlne i racjonalne. PodejmujĆc je, najczĘŀciej obawiajĆ 
siĘ, śe nie speĭniĆ one podstawowych swoich funkcji, a oni stracĆ zbyt 
duśo czasu na ich znalezienie i ŀwiadczenie, a takśe ź zwĭaszcza w przy-
padku usĭug prywatnych ź śe nie bĘdĆ warte swojej ceny. Coraz czĘŀciej 
teś myŀlĆ o  tym, śe usĭugi prywatne bardziej niś paįstwowe sprosta-
jĆ ich oczekiwaniom pod kĆtem prestiśu i zaspokojenia snobistycznych 
potrzeb. ûrĴdeĭ potencjalnego ryzyka upatrujĆ w ewentualnych bĭĘdach 
po pierwsze personelu, nastĘpnie, niesprawnego sprzĘtu bĆdř czynnikĴw 
organizacyjnych, a przecieś z  zaĭośenia to wĭaŀnie personel musi dbaĈ 
o zapewnienie komfortu psychicznego pacjentowi, bo to on i zaufanie do 
niego powinno ograniczaĈ ryzyko zwiĆzane z wyborem.

Celem usĭugodawcy ma staĈ siĘ wykreowanie takiej oferty, w ramach 
ktĴrej pracownicy ŝrmy usĭugowej byliby wĭĆczeni w ciĆgĭy proces po-
szukiwania i tworzenia nowej wartoŀci z indywidualnym klientem oraz 
dzielenia siĘ korzyŀciami w ramach ukĭadu partnerskiego, obejmujĆce-
go caĭy okres aktywnoŀci nabywczej klienta. NastĘpstwem kaśdej poje-
dynczej transakcji powinny byĈ kolejne wzajemnie korzystne kontakty14, 
a  zdobycie klienta to tylko pierwszy etap w  procesie marketingu rela-
cji. PodstawĆ implementacji zaĭośeį marketingu partnerskiego w ŝrmie 
usĭugowej jest zatem zrozumienie jego zĭośeį przez caĭy personel, po-
czĆwszy od pracownikĴw linowych, a skoįczywszy na prezesie czy dyrek-
torze. Aby stworzyĈ ofertĘ medycznĆ opartĆ na zaufaniu, relacje miĘdzy 
pacjentem a usĭugodawcĆ powinny byĈ skuteczne, zadowalajĆce i etycz-
ne, a ich efektem powinno byĈ wspĴlne doŀwiadczenie wartoŀci, zwanej 
caĭkowitĆ wartoŀciĆ dla klienta, tzn. rĴśnicĆ miĘdzy sumĆ wszystkich 
wartoŀci dostarczanych klientowi (wartoŀci usĭug, obsĭugi, personelu 
i wizerunku) a kosztem ponoszonym przez klienta (pieniĘśnym, czasu, 
energii i  psychicznym)15. Badania wykazujĆ, śe jednym z  popularnych 

14  K. Krot, JakoŀĈ..., s. 83ź85.
15  Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing podrĘcznik europejski, 
PWE, Warszawa 2002, s. 52.
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sposobĴw niwelowania ryzyka wyboru jest korzystanie z tych zakĭadĴw 
opieki zdrowotnej, z ktĴrych korzysta rodzina i  znajomi, a  takśe tych, 
z ktĴrych korzysta siĘ od pokoleį. Fakt ten stanowi niewĆtpliwĆ trud-
noŀĈ dla ŝrm usĭugowych, chcĆcych wejŀĈ na rynek ze swojĆ ofertĆ. Co 
wiĘcej mĭodzi konsumenci sĆ skĭonni do bardzo szybkiej substytucji ŝr-
my, ktĴra nie speĭnia ich oczekiwaį. Niezadowolony klient mośe ponadto 
przekazaĈ negatywnĆ opiniĘ o usĭugach ZOZ-u aś 10 kolejnym16. Ponadto, 
nawet ten zadowolony mośe odejŀĈ od usĭugodawcy, jeśeli przedstawiona 
mu zostanie ciekawsza i bardziej atrakcyjna oferta ze strony konkuren-
tĴw. Zatem zadaniem menedśerĴw medycznych jest nie tylko stworzenie 
pakietu korzyŀci dla klienta i odpowiednie przekazanie informacji o niej 
na rynku, ale rĴwnieś wĭĆczenie caĭego personelu w  proces tworzenia 
tej wartoŀci poprzez dokĭadne wyszkolenie kaśdego z pracownikĴw (pro-
porcjonalnie do jego specjalnoŀci i  zadaį w ŝrmie) pod kĆtem dziaĭaį 
prokonsumenckich i niepominiĘcie przy tym podstawowej misji kaśdego 
zakĭadu opieki zdrowotnej, jakĆ jest dbanie o zdrowie i śycie pacjentĴw.

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 identiŝed and categorised. Shiffman Kanukűs 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.

16  A. Bukowska-Piestrzyįska, Marketing usĭug zdrowotnych. Od budowania wize-
runku placĴwki do zadowolenia klientĴw, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warsza-
wa 2008, s. 193.
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JAKO�� Us�Ug A POsTRZEgANE PRZEZ KLIENTÓw 
RYZYKO ICH ZAKUPU

Ryzyko towarzyszy kaśdej decyzji podejmowanej przez konsumenta na 
rynku, jest nieodĭĆcznie zwiĆzane z prawie kaśdym zakupem. Jednak 
stopieį niepewnoŀci i postrzeganego przez nabywcĴw ryzyka mośe byĈ 
rĴśny. Powszechnie uwaśa siĘ, śe nabywanie usĭug jest bardziej ryzy-
kowne niś nabywanie produktĴw materialnych. Spowodowane jest to 
przede wszystkim ich niematerialnym charakterem, ale takśe wysokim 
stopniem rĴśnorodnoŀci i  zaleśnoŀci wykonania od osoby wykonujĆcej 
usĭugĘ. Bezsporne wydaje siĘ takśe twierdzenie, śe postrzegane przez 
konsumentĴw ryzyko ma wpĭyw na ich zachowania zakupowe, a  tak-
śe poziom satysfakcji z dokonanego zakupu. Dlatego teś troska o obni-
śenie postrzeganego przez konsumentĴw ryzyka powinna byĈ obecna 
w kaśdym przedsiĘbiorstwie usĭugowym, a dziaĭania majĆce na celu je-
go obniśenie powinny znaleřĈ trwaĭe miejsce w budowanych przez nie 
strategiach. Oddziaĭywanie przedsiĘbiorstw, majĆce na celu zmniejsze-
nie postrzeganego przez klientĴw ryzyka, mośe nastĆpiĈ poprzez bezpo-
ŀredniĆ jego redukcjĘ (np. tworzenie systemu gwarancji) lub teś oddzia-
ĭywanie na czynniki je wywoĭujĆce.

WstęP
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W literaturze z zakresu ekonomii istniejĆ dwa pojĘcia traktowane jako 
odrĘbne: ryzyko i niepewnoŀĈ. H. Willet, ktĴry wprowadziĭ oba te pojĘcia 
do literatury twierdziĭ, śe ŵryzyko jest zobiektywizowanĆ niepewnoŀciĆ 
wystĆpienia niepośĆdanego zdarzeniaų1. Tak wiĘc ryzyko jest stanem 
obiektywnym, w przeciwieįstwie do niepewnoŀci, ktĴra jest subiektyw-
na. Te dwa pojĘcia odrĴśnia takśe fakt, śe choĈ zarĴwno ryzyko, jak 
i niepewnoŀĈ okreŀla siĘ jako ŵmośliwoŀĈ odchyleį od stanu oczekiwa-
negoų, to w przypadku ryzyka mośna to odchylenie wyraziĈ za pomocĆ 
rachunku prawdopodobieįstwa; w odniesieniu do niepewnoŀci nie jest 
to mośliwe. Innymi sĭowy, ryzyko jest mierzalne, niepewnoŀĈ nie. Bar-
dzo trafnie relacje pomiĘdzy ryzykiem a  niepewnoŀciĆ ujĆĭ I. Pfeffer, 
mĴwiĆc, śe ŵryzyko jest kombinacjĆ elementĴw hazardu i jest mierzone 
prawdopodobieįstwem; niepewnoŀĈ jest mierzona przez poziom wiary. 
Ryzyko jest stanem ŀwiata, niepewnoŀĈ jest stanem umysĭuų2.

W literaturze anglojĘzycznej z zakresu marketingu i zachowaį kon-
sumenckich pojawia siĘ okreŀlenie customer perceived risk, tĭumaczone 
w sposĴb naturalny jako ŵpostrzegane przez klientĴw ryzykoų. W ŀwie-
tle wczeŀniejszych rozwaśaį wydaje siĘ, śe chodzi tutaj o  niepewnoŀĈ 
ź wielkoŀĈ niemierzalnĆ i  subiektywnĆ. W  rozwaśaniach zawartych 
w  tym opracowaniu jako synonimy traktowane bĘdĆ takie okreŀlenia 
jak ŵpostrzegane przez klientĴw ryzykoų i ŵniepewnoŀĈų, w odrĴśnieniu 
od ogĴlnego pojĘcia ŵryzykaų.

Z niepewnoŀciĆ mamy do czynienia w przypadku braku konkretnej 
wiedzy, na ktĴrej oprzeĈ mośna decyzje lub braku mośliwoŀci oszaco-
wania prawdopodobieįstwa uzyskanych wynikĴw nawet na podstawie 
wczeŀniejszych doŀwiadczeį3. NiepewnoŀĈ jest wiĘc stanem charakte-
rystycznym dla zakupu usĭug. Wynika to, przede wszystkim, co pod-
kreŀla wiĘkszoŀĈ opracowaį, z powodu ich niematerialnego charakteru. 
W kontekŀcie powyśszego zdania wydaje siĘ jednak, śe przyczynĆ po-
wstawania tej niepewnoŀci jest w znacznym stopniu takśe rĴśnorodno-
ŀci usĭug. Sprawia ona bowiem, śe nawet wczeŀniejsze doŀwiadczenia nie 
pozwalajĆ na zdobycie dostatecznej wiedzy, aby kolejnĆ decyzjĘ podej-
mowaĈ w warunkach pewnoŀci, a wiĘc bez ryzyka. W przypadku usĭug 
niepewnoŀĈ pogĭĘbiajĆ takśe nastĘpujĆce fakty:

1  A.H. Willet, The Economic Theory of Risk Insurance, Philadelphia 1951, cyt. za: 
A. Sus-Januchowska, NiepewnoŀĈ i ryzyko w ŀwietle teorii decyzji racjonalnych oraz 
psychologicznej teorii decyzji, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wrocĭa-
wiu, 2006, nr 1114, s. 256.
2  T.T. Kaczmarek, ZarzĆdzanie ryzykiem w przedsiĘbiorstwie eksportujĆcym, Oŀro-
dek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, Gdaįsk 2001, s. 22. 
3  Por. A. Sus-Januchowska, op. cit., s. 259.

POjęcIE RyZykA I jEgO ZNAcZENIE w PROcEsIE ZAkuPu us�ug
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rĴwnoczesnoŀĈ procesu produkcji/dostarczania usĭug i ich konsump-ww

cji, a wiĘc niemośliwoŀĈ oceny usĭug przez skorzystaniem z niej,
niemośliwoŀĈ transferu wĭasnoŀci, w zwiĆzku z czym kupujĆcy nie ww

mośe odsprzedaĈ ani zwrĴciĈ usĭugi,
koniecznoŀĈ, w przypadku niektĴrych usĭug, zapĭaty za usĭugĘ przed ww

skorzystaniem z niej (np. zakup biletu lotniczego, wniesienie opĭaty 
za wycieczkĘ).

NiepewnoŀĈ konsumentĴw mośe przyjĆĈ kilka postaci. W  literatu-
rze wyrĴśnia siĘ wiĘc piĘĈ rodzajĴw niepewnoŀci (ryzyka postrzeganego 
przez konsumentĴw):

ryzyko ŝnansoweww  ź dotyczy niepewnoŀci konsumenta co do tego, 
czy nie pĭaci wiĘcej, niś powinien. SĆ to wiĘc wĆtpliwoŀci zwiĆzane 
z relacjĆ cena ź wartoŀĈ. W przypadku usĭug niepewnoŀĈ ta jest wiĘk-
sza ze wzglĘdu na ich niematerialny charakter i trudnoŀci w dostrze-
śeniu przez klienta, z jednej strony wszystkich kosztĴw ponoszonych 
przez usĭugodawcĘ, z drugiej zaŀ wszystkich elementĴw skĭadajĆcych 
siĘ na usĭugĘ. Trudnoŀci te powiĘksza takśe czĘsto niemośliwoŀĈ po-
rĴwnania usĭug rĴśnych ŝrm,
ryzyko funkcjonalneww  ź zwiĆzane jest z niepewnoŀciĆ, czy produkt 
(usĭuga) zawiera rzeczywiŀcie to, co powinien; dotyczy takśe wĆtpli-
woŀci, czy produkt jest w stanie zaspokoiĈ oczekiwania konsumenta. 
W przypadku usĭug postrzegane ryzyko funkcjonalne jest wiĘksze ze 
wzglĘdu na trudnoŀci w standaryzacji usĭugi i, z powodu ich niepo-
wtarzalnego charakteru, a takśe niemośliwoŀĈ oparcia decyzji w peĭ-
ni na wczeŀniejszych doŀwiadczeniach,
ryzyko spoĭeczneww  ź dotyczy niepewnoŀci co do sposobu, w jaki oto-
czenie konsumenta zareaguje na dokonany przez niego wybĴr kon-
kretnej usĭugi lub usĭugodawcy ź tego, czy wybĴr zostanie zaakcep-
towany przez jego grupĘ odniesienia,
ryzyko psychologiczneww  ź jest odmianĆ ryzyka spoĭecznego; doty-
czy niepewnoŀci konsumenta co do tego, czy dokonany przez niego 
wybĴr nie zniszczy jego wizerunku, a takśe nie wywoĭa dysonansu 
pozakupowego. W przypadku usĭug zarĴwno ryzyko spoĭeczne, jak 
i  psychologiczne jest wiĘksze niś w  przypadku zakupu produktĴw 
materialnych gĭĴwnie ze wzglĘdu na niemośliwoŀĈ ich zwrotu,
ryzyko zwiĆzane z czasemww  ź odnosi siĘ do wĆtpliwoŀci, czy czas 
spĘdzony na poszukiwaniu usĭugi nie bĘdzie zmarnowany, kiedy 
usĭuga lub usĭugodawca nie bĘdĆ odpowiadaĈ oczekiwaniom. Ryzy-
ko to dotyczy takśe niepewnoŀci co do trafnoŀci wyboru czasu na-
bycia produktu (korzystania z usĭugi). Poniewaś nabywanie usĭug 
wymaga w wiĘkszoŀci przypadkĴw obecnoŀci klienta, a czĘsto takśe 
jego aktywnego udziaĭu, niepewnoŀĈ zwiĆzana z czasem jest takśe 
wiĘksza w  przypadku usĭug niś zakupu produktĴw materialnych. 
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Podnosi jĆ takśe niemośliwoŀĈ odstĆpienia lub odsprzedaśy usĭugi 
w przypadku braku mośliwoŀci skorzystania z niej w wybranym ter-
minie.

Jak wykazano powyśej, kaśdy rodzaj niepewnoŀci skĭadajĆcej siĘ 
na postrzegane przez klientĴw ryzyko zakupu jest w przypadku usĭug 
wiĘkszy, niś w odniesieniu do dĴbr materialnych. Zmniejszenie tej nie-
pewnoŀci staje siĘ wiĘc jednym z podstawowym zadaį przedsiĘbiorstw 
usĭugowych. Zadaniem tym waśniejszym, śe ź jak wykazaĭo wiele ba-
daį ź istniejĆ ŀcisĭe zaleśnoŀci pomiĘdzy postrzeganym przez klientĴw 
poziomem ryzyka a ich zachowaniami zakupowymi i stopniem zadowo-
lenia z usĭug. Wraz ze wzrostem niepewnoŀci konsumenci sĆ bardziej 
skĭonni do aktywnego poszukiwania alternatyw i pytania innych o ra-
dĘ4. Ponadto, konsumenci dostrzegajĆcy wiĘksze ryzyko przy zakupie 
danej kategorii produktĴw lub usĭug sĆ mniej skĭonni do szybkiego ak-
ceptowania nowoŀci bĆdř do zaakceptowania ich w ogĴle5.

PodejmujĆc rozwaśania dotyczĆce postrzeganego przez klientĴw ryzyka 
zakupu usĭug, naleśy stwierdziĈ, śe zupeĭnie inaczej klienci postrzegajĆ 
ryzyko w przypadku dokonywania zakupĴw po raz pierwszy, a inaczej, 
gdy majĆ do czynienia z  dĭugotrwaĭym kontaktem z  ŝrmĆ usĭugowĆ. 
Wczeŀniejsze doŀwiadczenia mogĆ bowiem (choĈ, ze wzglĘdu na hetero-
geniczny charakter usĭug, nie muszĆ) wpĭywaĈ na poziom postrzeganego 
ryzyka. Na ogĴĭ satysfakcja z poziomu ŀwiadczonych w danym momen-
cie usĭug mośe zmniejszaĈ niepokĴj w stosunku do usĭug nabywanych 
w przyszĭoŀci w tym samym przedsiĘbiorstwie.

Powszechnie przyjmuje siĘ, śe na konsumenckĆ ocenĘ jakoŀci usĭug 
i  poziom zadowolenia majĆ wpĭyw oczekiwania klientĴw. Satysfakcja 
klientĴw powstaje bowiem jako efekt porĴwnania oczekiwaį z usĭugĆ 
otrzymanĆ i  jest pochodnĆ stopnia realizacji tych oczekiwaį. Postrze-
gane przez klientĴw ryzyko deŝniowane bywa takśe jako subiektywne 
oczekiwanie straty6. Jako takie jest wiĘc pewnĆ formĆ oczekiwania, ktĴ-
re z jednej strony ma wpĭyw na postrzeganĆ przez klientĴw jakoŀĈ usĭug 

4  B.V. Boze, Selection of legal services: an investigation of perceived risk, ŵJournal of 
Professional Service Marketingų 1987, Vol. 3, No. 1.
5  I. Ross, Perceived risk and customer behavior: a critical review, ŵConference of the 
American Marketing Associationų 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, ŵJournal of Retailingų 1999, 
Vol. 75.

ZALE�NOścI POmIęDZy POstRZEgANym PRZEZ kLIENtów RyZykIEm, 
sAtysfAkcją Z us�ug I LOjALNOścIą
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i poziom zadowolenia z nich, z drugiej zaŀ mośe byĈ ksztaĭtowane przez 
bieśĆce spotkania usĭugowe. Podobnie jak postrzegana przez klientĴw 
jakoŀĈ relacji rĴwnieś postrzegany przez klientĴw poziom ryzyka ŵtwo-
rzonyų jest poprzez poszczegĴlne spotkania usĭugowe i  epizody. Ada-
ptujĆc na potrzeby obecnych rozwaśaį model relacji stworzony przez 
M.  Holmlund, mośna stwierdziĈ, śe postrzeganie ryzyka wchodzenia 
w relacje z przedsiĘbiorstwem ksztaĭtowane jest przez czynnoŀci (acts), 
epizody i sekwencje (rys. 1)7 i powstaĭe na kaśdym z tych poziomĴw za-
dowolenie bĆdř niezadowolenie klienta.

Relacja

Sekwencja

EpizodEpizod

Sekwencja

EpizodEpizod

Sekwencja

Epizod

Rysunek 1.	 Struktura relacji: poziomy interakcji w relacjach

ûrĴdĭo: Ch. Grķnroos, Service Management and Marketing, John Wiley & Sons, 
Ltd. West Sussex 2007, s. 91.

Pojawia siĘ pytanie, czy istnieje zaleśnoŀĈ odwrotna, to znaczy czy 
wielkoŀĈ postrzeganego przez klientĴw ryzyka mośe mieĈ wpĭyw na po-
ziom satysfakcji klienta i postrzeganĆ przez niego jakoŀĈ usĭug. Badania 
prowadzone przez A. Chaudhuri potwierdzajĆ silne zwiĆzki pomiĘdzy 
postrzeganym ryzykiem a negatywnymi emocjami zakupowymi8. Emo-
cje te majĆ z  kolei negatywny wpĭyw na poziom zadowolenia klienta. 
Jak pokazujĆ podstawowe modele jakoŀci usĭug na ocenĘ usĭugi, a wiĘc 
takśe na zadowolenie wynikajĆce z jej zakupu, ma wpĭyw zarĴwno wy-
nik procesu usĭugowego (jakoŀĈ techniczna), jak i sam przebieg procesu 
(jakoŀĈ funkcjonalna)9. Nawet jeśeli wynik procesu usĭugowego jest sa-
tysfakcjonujĆcy, ale przebieg procesu usĭugowego powodowaĭ u klienta 
zaniepokojenie i wysokie poczucie ryzyka, to ocena caĭoŀci usĭug i zado-
wolenia z niej bĘdzie niśsza.

Z powyśszych rozwaśaį wynika, śe istniejĆ dwukierunkowe zaleś-
noŀci pomiĘdzy postrzeganym przez klientĴw ryzykiem a ich zadowole-
niem z zakupionej usĭugi. Oznacza to, śe z jednej strony wysoki stopieį 

7  Model ten zostaĭ stworzony w  celu zobrazowania sposobĴw powstawania jakoŀci 
relacji w przeciwieįstwie do statycznego pojĘcia jakoŀci spotkania usĭugowego. Zob. 
M. Holmlund, Perceived Quality In Business Relationships, Helsinki, Helsingfors, 
Hanken Swedish School of Economics, CERS, Finland, s. 96ź160.
8  A. Chaudhuri, Consumption emotion and perceived risk: a macro-analytic approach, 
ŲJournal of Business Researchų 1997, Vol. 39, No. 1.
9  Ch. Grķnroos, Service Management and Marketing, John Wiley & Sons, Ltd. West 
Sussex 2007, s. 73ź75.
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zadowolenia klientĴw z usĭugi wpĭywa na obniśenie postrzeganego przez 
klientĴw przy dokonywaniu kolejnych zakupĴw ryzyka, z drugiej jednak 
wysoki poziom niepewnoŀci klientĴw mośe wpĭywaĈ na obniśenie oceny 
usĭugi i stopnia zadowolenia z niej.

IstniejĆ takśe, jak siĘ wydaje, ŀcisĭe zaleśnoŀci pomiĘdzy lojalno-
ŀciĆ klientĴw a niskim poziomem postrzeganego ryzyka. Klienci lojal-
ni, a wiĘc tacy, ktĴrzy dokonujĆ powtĴrnych zakupĴw i  sĆ skĭonni do 
rekomendacji ŝrmy, sĆ bowiem bardziej obeznani z  jakoŀciĆ marki, co 
prowadzi do niśszego poziomu niepewnoŀci. Z drugiej strony, ŀwiadcze-
nie usĭug w sposĴb, ktĴry charakteryzuje siĘ wysokĆ nieprzewidywalno-
ŀciĆ i wywoĭuje uczucie niepokoju, a w konsekwencji poczucie wysokiego 
ryzyka nie bĘdzie podstawĆ do budowania lojalnoŀci i  zaangaśowania 
klientĴw. Badania przeprowadzone przez amerykaįskich uczonych po-
kazujĆ jednak, śe o ile lojalnoŀĈ klientĴw i ich zaangaśowanie w proces 
ŀwiadczenia usĭug w sposĴb jednoznaczny i zdecydowany obniśajĆ po-
strzegane przez klientĴw ryzyko, o tyle wpĭyw niepewnoŀci na postawy 
lojalnoŀciowe jest zdecydowanie mniejszy10. Ma to jednak miejsce tylko 
w przypadku klientĴw juś zaangaśowanych i lojalnych, ktĴrzy skĭonni 
sĆ testowaĈ nawet ryzykowne innowacje ŝrm. Natomiast w odniesieniu 
do dziaĭaį majĆcych na celu budowanie lojalnoŀci klientĴw wpĭyw wiel-
koŀci postrzeganego ryzyka jest znaczĆcy.

PodsumowujĆc powyśsze rozwaśania, naleśy stwierdziĈ, śe istniejĆ 
ŀcisĭe, dwukierunkowe zaleśnoŀci pomiĘdzy omawianymi wielkoŀciami: 
postrzeganym ryzykiem, poziomem zadowolenia klientĴw i ich postawa-
mi lojalnoŀciowymi. Wskazuje to jeszcze dobitnej na koniecznoŀĈ mie-
rzenia poziomu postrzeganego przez klientĴw ryzyka i  podejmowanie 
dziaĭaį prowadzĆcych do jego obniśenia.

Angielskie sĭowo intangibility, tĭumaczone czĘsto na jĘzyk polski w od-
niesieniu do usĭug jako niematerialny, oznacza przede wszystkim nie-
uchwytnoŀĈ. Oxford Dictionary of Current English deŝniuje nieuchwyt-
noŀĈ (intangibility) jako coŀ, czego nie mośna dotknĆĈ (a  wiĘc coŀ, co 
jest niematerialne) lub coŀ, co nie mośe byĈ pojĘte umysĭowo lub nie 
mośe byĈ precyzyjnie okreŀlone i zdeŝniowanie11. Podobnie pojĘcie ŵnie-
uchwytnyų charakteryzuje Sĭownik JĘzyka Polskiego jako ŵniedajĆcy siĘ 

10  M.S. Johnson, E. Sivadas, E. Garbarino, Customer satisfaction, perceived risk and 
affective commitment: an investigation of directions of influence, ŵJournal of Service 
Marketingų 2008, Vol. 22, No. 5. 
11  Oxford Dictionary of Current English, Oxford University Press, Oxford 1996.

CZyNNIkI ZwIęksZAjącE POstRZEgANE RyZykO ZAkuPu us�ug 
I sPOsOby jEgO ZmNIEjsZENIA
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bliśej okreŀliĈ, trudny do zrozumienia, nieokreŀlony, niedajĆcy siĘ spo-
strzec, usĭyszeĈų12. Zgodnie z ogĴlnie przyjĘtymi deŝnicjami i na podsta-
wie wĭasnych badaį M. Laroche, J. Bergeron i C. Goutaland wyrĴśnili 
trzy wymiary nieuchwytnoŀci:

ŝzycznĆ,ww

mentalnĆ (psychologicznĆ),ww

powszechnĆ (ogĴlnĆ)ww 13.

NieuchwytnoŀĈ ŝzyczna oznacza niematerialnoŀĈ i  jest najczĘŀciej 
opisywanym aspektem usĭug. NieuchwytnoŀciĆ mentalnĆ mogĆ charak-
teryzowaĈ siĘ zarĴwno produkty materialne, jak i usĭugi. Oznacza ona 
nieumiejĘtnoŀĈ bĆdř niemośliwoŀĈ jasnego okreŀlenia istoty produktu 
lub teś sposobĴw jego dziaĭania oraz oczekiwaį w stosunku do niego. 
M.  Laroche podaje, śe istniejĆ produkty uchwytne materialnie i  nie-
uchwytne mentalnie (jak komputer czy samochĴd), jak i  takie, ktĴre 
postrzegane sĆ jako nieuchwytne ŝzycznie, ale uchwytne mentalnie (np. 
usĭuga strzyśenia). Wydaje siĘ, śe nieuchwytnoŀĈ mentalna jest pojĘciem 
subiektywnym, podczas gdy nieuchwytnoŀĈ ŝzyczna jest obiektywnĆ ce-
chĆ usĭugi.

ZaleśnoŀĈ pomiĘdzy niematerialnoŀciĆ i  nieuchwytnoŀciĆ usĭug 
a wielkoŀciĆ postrzeganego przez klientĴw ryzyka wydaje siĘ oczywista. 
Jeśeli czegoŀ nie mośna zobaczyĈ przed zakupem, porĴwnaĈ z  innymi 
podobnymi produktami ŝrm konkurencyjnych, a  produkt konsument 
kupuje jedynie na podstawie obietnicy danej przez usĭugodawcĘ, to nie-
pewnoŀĈ zwiĆzana z zakupem takiego produktu wydaje siĘ zdecydowa-
nie wiĘksza niś w przypadku, kiedy mośna go obejrzeĈ przed podjĘciem 
decyzji zakupu, a w przypadku bĭĘdnej decyzji zwrĴciĈ. Podobnie, jeśeli 
konsument nie rozumie istoty usĭugi, nie umie precyzyjnie okreŀliĈ, ja-
ki powinien byĈ jej wynik, ani czego powinien oczekiwaĈ, postrzegane 
przez niego ryzyko zakupu bĘdzie wyśsze.

Z innych badaį prowadzonych przez wspomnianych wyśej autorĴw 
wynika jednak, śe na wielkoŀĈ postrzeganego przez konsumentĴw ry-
zyka wiĘkszy wpĭyw ma nieuchwytnoŀĈ mentalna14. Tymczasem wiĘk-
szoŀĈ podrĘcznikĴw traktujĆcych o  wpĭywie niematerialnoŀci na po-
strzegane ryzyko podaje jako jedno z podstawowych dziaĭaį czynienie 
usĭug bardziej materialnymi, a  wiĘc dodawanie do nich materialnych 
dowodĴw ŀwiadczenia usĭugi15. W kontekŀcie prezentowanych wynikĴw 

12  Sĭownik JĘzyka Polskiego, PWN, Warszawa 1979, s. 366.
13  M. Laroche, J. Bergeron, C. Goutaland, A three-dimensional scale of intangibility, 
ŵJournal of Service Researchų 2001, Vol. 4, No. 1.
14  M. Laroche, J. Bergeron, C. Goutaland, How intangibility affects perceived risk: 
the moderatorin role of knowledge and involvement, ŵJournal of Services Marketingų 
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, 2006, s. 56.
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waśniejsza, na co wskazujĆ autorzy badaį, wydaje siĘ edukacja klien-
tĴw przez przybliśanie im istoty usĭugi i mośliwych jej efektĴw. Na po-
strzegany przez klientĴw poziom nieuchwytnoŀci mentalnej ma bowiem 
wpĭyw posiadana przez konsumentĴw wiedza o usĭudze. Nie mośe byĈ to 
jednak jedynie wiedza oparta na wczeŀniejszych doŀwiadczeniach klien-
ta z powodu duśej zmiennoŀci usĭug i braku caĭkowitej pewnoŀci co do 
powtarzalnoŀci efektĴw poszczegĴlnych procesĴw usĭugowych. Edukacja 
klienta ma szczegĴlne znaczenie w przypadku usĭug skomplikowanych 
i specyŝcznych, jak np. usĭugi ubezpieczeniowe czy bankowe. WiĘksza 
wiedza konsumentĴw na temat mechanizmĴw dziaĭania ŝrm ubezpie-
czeniowych czy funduszy inwestycyjnych, warunkĴw osiĆgniĘcia rĴśno-
rodnych wynikĴw tych dziaĭaį i, paradoksalnie, znajomoŀci mośliwoŀci 
zaistnienia nieprzewidzianych okolicznoŀci mogĆcych obniśyĈ osiĆgane 
wyniki sprawia, śe postrzegane przez klientĴw ryzyko korzystania tych 
usĭug jest mniejsze.

Bardzo duśĆ rolĘ w procesie edukacji klientĴw odgrywajĆ pracownicy 
ŝrm usĭugowych, szczegĴlnie pracownicy pierwszej linii. To oni mogĆ 
pomĴc w  zrozumieniu klientowi, co tak naprawdĘ kupuje. Dotyczy to 
usĭug skomplikowanych, jak wspomniane wczeŀniej usĭugi ubezpiecze-
niowe, ale takśe usĭug wydawaĭoby siĘ prostych jak np. usĭugi hote-
larskie, czy edukacyjne. Jasne okreŀlenie wyniku procesu ŀwiadczenia 
danej usĭugi, identyŝkacja, wraz z  klientem, procesĴw prowadzĆcych 
do takich wynikĴw i zrozumienie ich istoty mogĆ w znacznym stopniu 
przyczyniĈ siĘ do zmniejszenia nie tylko poziomu nieuchwytnoŀci usĭu-
gi, ale takśe postrzeganego przez konsumentĴw ryzyka ich zakupu. Po-
zwala takśe na, z jednej strony, precyzyjne sformuĭowanie przez klienta 
oczekiwaį, z drugiej zaŀ redukcjĘ prawdopodobieįstwa pojawienia siĘ 
oczekiwaį nierealnych. Ma to szczegĴlne znaczenie w procesie dbaĭoŀci 
przez przedsiĘbiorstwo o wysokĆ jakoŀĈ swoich usĭug.

Drugim istotnym czynnikiem zwiĘkszajĆcym poziom postrzegane-
go przez klientĴw ryzyka jest w przypadku usĭug ich heterogenicznoŀĈ 
i zmiennoŀĈ spowodowana podstawowĆ rolĆ ludzi w procesie produkcji 
i dostarczania usĭug. Dodatkowo, ryzyko to podnosi fakt niemośliwoŀci 
zobaczenia i oceny usĭug przed jej zakupem. Powoduje to, śe o postrzega-
niu przez klientĴw usĭugi, jej jakoŀci i wartoŀci, w najwiĘkszym stopniu 
decyduje solidnoŀĈ, rozumiana jako zdolnoŀĈ dostarczania przez usĭugo-
dawcĘ usĭug zgodnie z obietnicami, w sposĴb niezawodny i pewny16. So-
lidnoŀĈ oznacza wiĘc dla klientĴw nie tylko speĭnienie obietnic, ale tak-
śe staĭoŀĈ, czyli fakt, śe poziom usĭug jest za kaśdym razem taki sam, 
a klienci traktowani sĆ jednakowo. Podstawowym sposobem zapewnia-
nia solidnoŀci procesu ŀwiadczenia usĭug jest stworzenie w przedsiĘbior-
stwie usĭugowym systemu gwarancji (service guarantees) i powiĆzanego 

16  Zob. A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A., Zeithaml, Understanding customer expec-
tations of service, ŵSloan Management Reviewų 1991.
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z  nim systemu naprawy usĭug (service recovery). Obok wielu korzyŀci 
z wprowadzenia w przedsiĘbiorstwie usĭugowym gwarancji, takich jak 
poprawa jakoŀci wykonania usĭug, zwiĘkszenie jej wartoŀci, poprawa ja-
koŀci usĭug, zdobycie lojalnych klientĴw, wymienia siĘ takśe jej wpĭyw 
na obniśanie postrzeganego przez klientĴw ryzyka17. Aby przyjĘty przez 
ŝrmĘ usĭugowĆ system gwarancji odgrywaĭ tĘ rolĘ, musi charakteryzo-
waĈ siĘ nastĘpujĆcymi cechami:

bezwarunkowoŀciĆww  ź mośliwoŀĈ skorzystania przez klienta z gwa-
rancji nie powinna byĈ uzaleśniona od speĭnienia jakiegokolwiek 
warunku, podstawĆ realizacji gwarancji powinna byĈ jedynie nie-
speĭnienie obietnic lub nawet, w przypadku bardzo rozbudowanego 
systemu gwarancji, samo niezadowolenie klienta,
istotnoŀciĆ ww ź gwarancja powinna dotyczyĈ tych cech usĭug, ktĴre sĆ 
istotne dla klienta, a zwrot i rekompensata powinny pokryĈ wszystkie 
koszty zwiĆzane z niezadowoleniem i niedogodnoŀciami dla klienta,
komunikatywnoŀciĆww  ź gwarancje powinny byĈ tak sformuĭowane, 
aby byĭy jednoznaczne i  ĭatwe do zrozumienia przez konsumentĴw, 
aby wiedzieli oni dokĭadnie, czego mogĆ oczekiwaĈ. SposĴb sformuĭo-
wania gwarancji powinien byĈ teś zrozumiaĭy dla pracownikĴw, aby 
wiedzieli, jakie dziaĭania majĆ podjĆĈ w przypadku niezadowolenia 
klientĴw,
ĭatwoŀciĆ realizacjiww  ź ŝrma powinna eliminowaĈ te zasady reali-
zacji gwarancji, ktĴre mogĆ powodowaĈ zmniejszenie zadowolenie 
klientĴw z jej wykonania, np. koniecznoŀĈ dostarczenia dowodu po-
wstania bĭĘdu lub pisemnego zĭośenia zaśalenia mośe spowodowaĈ 
odĭośenie procesu naprawy usĭugi w czasie i zmniejszyĈ zadowolenie 
klientĴw z realizacji gwarancji, a tym samym obniśyĈ znaczenie tego 
narzĘdzia w zmniejszaniu postrzeganego ryzyka.

Z udzielaniem klientom gwarancji bezpoŀrednio zwiĆzany jest sys-
tem naprawy (sanacji) usĭug. Gwarancja oznacza bowiem nie tylko zwrot 
kosztĴw poniesionych na zakup niesatysfakcjonujĆcej usĭugi, ale takśe 
poprawne jej wykonanie za drugim razem. Wĭaŀciwie wdrośony i reali-
zowany system gwarancji i  aktywnej naprawy usĭug powinien dawaĈ 
klientom pewnoŀĈ, śe przedsiĘbiorstwo usĭugowe zrobi wszystko, aby 
usĭuga byĭa ŀwiadczona w sposĴb wĭaŀciwy i za kaśdym razem taki sam, 
a jeśeli coŀ pĴjdzie nie tak i dojdzie do bĭĘdu, przyjmie na siebie ciĘśar 
jego naprawy i zrekompensuje klientom poniesione straty (zarĴwno ma-
terialne, jak i psychiczne). Zdobycie takiej pewnoŀci mośe powodowaĈ, śe 
postrzegane przez konsumentĴw ryzyko zakupu usĭug bĘdzie znacznie 
mniejsze niś w przypadku braku gwarancji.

17  Zob. J. Kandampully, L. Buttler, Service guarantees: a strategic mechanism to mi-
nimize customersű perceived risk in service organization, ŵManaging Service Qualityų 
2001, Vol. 11, No. 2. 
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Postrzegane przez klientĴw ryzyko zakupu usĭug wpĭywa niewĆtpliwie 
na ich zachowania konsumpcyjne. Dlatego teś kaśde przedsiĘbiorstwo 
usĭugowe powinno w sposĴb ŀwiadomy monitorowaĈ jego wielkoŀĈ i po-
dejmowaĈ dziaĭania je zmniejszajĆce. W wielu przedsiĘbiorstwach poja-
wia siĘ pytanie, czy sama dbaĭoŀĈ o wysokĆ jakoŀĈ usĭug i stwarzanie 
systemĴw zapewniajĆcych wysokĆ jakoŀĈ postrzeganĆ mośe byĈ istot-
nym narzĘdziem redukowania ryzyka postrzeganego. W  ŀwietle prze-
prowadzonych powyśej rozwaśaį oraz przytoczonych wynikĴw rĴśnych 
badaį wydaje siĘ, śe odpowiedř powinna byĈ twierdzĆca.

Postawienie hipotezy o istnieniu relacji miĘdzy postrzeganym przez 
klientĴw ryzykiem zakupu usĭug a postrzeganĆ przez nich jakoŀciĆ opar-
te zostaĭo jedynie na przesĭankach teoretycznych. Jej weryŝkacja na dro-
dze empirycznej wydaje siĘ ciekawym tematem do dalszych badaį.

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 deŝned. The 
importance of high quality of services as purchase-related risk moderat-
ing factor is presented as well.
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