Studia i Materiaty. Miscellanea Oeconomicae
Rok 14, Nr 2/2010
Wydziat Zaradzania i Administraciji
Uniwersytetu Humanistyczno — Przyrodniczego Janehidnowskiego w Kielcach

Gospodarowanie zasobami w regionie
w warunkach zagrozenia

Pawet Krzak!

NOWY KONSUMENT - ZRODLEM ZAGRO ZEN
CZY SZANS DLA PRZEDSIEBIORSTWA?

Istota problemu

Orientacja na klienta jest standardem olawjacym w wielu przedsbior-
stwach czy instytucjach. Aby klient rzeczyaie mogt odgrywa pierwszoplano-
wa rolg, firmy musz uwzgkdni¢ w swoim podejciu do biznesu szereg dziata
ukierunkowanych na jego potrzeby i preferencje.eddatio nich m.in. gotows
I umiejgtnos¢ stuchania klientow, ksztattowanie oferty rynkowejdostosowaniu
do segmentow rynku, budowanie relacji z klientasyistematyczne mierzenie
poziomu satysfakeji klientéfv Takie dostosowanie nie jest proste i wymaga wy-
czucia rynku i reakcji na pojawigje s¢ potrzeby czy problemy. Prowadzi to do
wystapienia u menegeréw poczucia niepewso co do wiaciwosci poczyna,
czy ryzyka realizacji zafmnych celéw marketingowych.

Niepewnd¢ w swietle nauk o zargzaniu i ekonomii jest pochodmtozoncci
i dynamiki zjawisk spotecznych, do ktérych nglezemiennd¢ zachowa uczest-
nikéw rynku, do ktérych naie konsumendi Zmiany w zachowaniach nabywcow
sa zarazem najsilniejszym czynnikiem wplyweym na zmiany w sposobie funk-
cjonowania wspoiczesnych przegsorstw/.

1 Mgr Pawel Krzak, asystent, Uniwersytet HumanisiyePrzyrodniczy Jana Kochanowskiego
w Kielcach

K. Mazurek-topadiska,Orientacja na klienta w przediiorstwie PWE, Warszawa 2002, s. 18.
J. Tkaczyk, M. Awdziej|stota i kategorie niepewrsoi w odniesieniu do nabywcdw:] Kontro-
wersje wokot marketingu w Polsce, Niepewrniazaufanie a zachowania nabywcdw Garbarski,

J. Tkaczyk (red. nauk.), Wyd. Akademickie i Profesiine i Akademia Leona Kminskiego,
Warszawa 2009, s. 57.

4 F. Shawlncertainty and the new consumgforesight” 2002, Vol. 4,6, s. 4-13.
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Z punktu widzenia poznawczego niepewhana wymiar informacyjny, jej
przyczyry jest brak dogpu do informacji lub niewiarygodisé uzyskanych. Na-
tomiast ryzyko ma wymiar finansowy, przez cozma dokoné jego pomiaru na
podstawie dogpnych informacji, umgiwiajacych ocen zyskéw i strat zwiza-
nych z podiciem konkretnej decyzji

W literaturze mana spotka sie z r&nymi rodzajami niepewrsgi. Przyktadem
jednej z klasyfikacji jest podziat niepewdtd ze wzgédu na jejzrodia. WyrG-
niamy w niej niepewrig losows (uzaleniajaca wyniki dziatah od warunkow
naturalnych), rozwojow (spowodowas postpem technicznym i zmianami orga-
nizacyjnymi) i rynkovs (wystepujaca w przypadku zmian koniunktury). Wedtug
innej klasyfikacji wyr@nia skt niepewné¢ podmiotows zwiazar z nieprzewidy-
walncicia zachowa podmiotow rynkowych i przedmiotawdotyczca uwarun-
kowan prowadzenia dzialaldoi przez dan organizacje wynikaga z czynnikow
makrootoczenfa Z powyzszych klasyfikacji za najbardziej interegg ze wzgi-
du na temat powyszych rozwaan jest niepewng& rynkowa i podmiotowa.

Podejmowanie decyzji w zaieosci od posiadanego stanu informacji wymaga
réznych sposobdéw pogtowania. Zpodejmowaniem decyzji w warunkach pewno-
sci, zwigzane jest przewidzeniem jej rezultatéw, a zwtaszezkcji na ni oto-
czenia organizacyjnego. W takim przypadku trzebaradytakq decyzje, aby y-
teczn@d¢ uzyskanego w jej wyniku rezultatu byta najisza. Drugim przypad-
kiem jestpodejmowanie decyzji w warunkach ryzyka zagadnienie wysbuje
przy r@nych reakcjach otoczenia na pgdjdecyzg, lecz podejmujcy decyzje
zna prawdopodobistwo wysapienia kadej z nich. Zblkone zataenia wystpuja
w podejmowaniu decyzji w warunkach niepeweip lecz wtedy nie jest znane
prawdopodobigstwo wysapienia maliwych reakcji otoczenia. Decydent te
rowniez podjg¢ decyzje w warunkach ignorancjije znajc sytuacji otoczenia
oraz nie orientujc sk w mazliwosciach wlkasnego dziatania i jego rezultatow. Ten
przypadek w rzeczywisgoi gospodarczej wygpuje najcegsciej i jest najtrudniej-
szy do analizy. Z sytuacji rynkowej wynika ostatypp decydowania czylpodej-
mowanie decyzji w warunkach konfliktthodzi tu o konflikt interesu wynikagy
z podicia decyzji przez inny podmiotaghcy do osigniecia whasnych cel6

Optymalizacja warunkow pogia decyzji poprzez ograniczenie niepewgio
czy ryzyka mae spowodowd, ze przedsibiorca nie podejmuje takich dziata
ktére w jego opinii obarczone byt duym ryzykiem. Trzeba jednak pagtec,
ze uniknicie wszystkich ryzyk jest niemtiwe. Sposobem radzenia z ryzykiem

® J. Plichta,Niepewné¢ behawioralna a koszty transakcyjne na rynku usfug] Kontrowersje
wokét marketingu w Polsce, Niepewda zaufanie a zachowania nabywcéw. Garbarski,
J. Tkaczyk (red. nauk.), Wyd. Akademickie i Profesjine i Akademia Leona kminskiego,
Warszawa 2009, s. 43.

® J. Tkaczyk, M. Awdziejlstota i kategorie niepewrioi w odniesieniu do nabywcdm:] Kontro-
wersje wokot marketingu w Polsce, Niepewrniazaufanie a zachowania nabywcdw Garbarski,
J. Tkaczyk, (red. nauk.), Wyd. Akademickie i Prgdesine i Akademia Leona Kminskiego,
Warszawa 2009.

" S. Forlicz,Niedoskonata wiedza podmiotéw rynkowydiN PWN, Warszawa 2001, s. 22.
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jest zapobieganie niemu, ktére go nie eliminuje, @hniejsza prawdopodoliie
stwo jego wysipienia oraz tagodzi skutki. Na przyktad zapobieganyzyku
w transakcjach handlowych polega na doborze odmbviego partnera, czy spre-
cyzowaniu warunkow umowy. Gdy w wyniku przeprowaulzch analiz mamy do
czynienia z sytuagjnieuniknionego wyapienia ryzyka, to w koszt przeesizie-
cia wlicza st rezerwy na pokrycie ewentualnych strat, co rozamiast jako meto-
da kompensacji czyli ponoszenia kosztow ryzyka.a#ler maliwosci to rozwhza-
nie warto zagpi¢ przeniesieniem ryzyka na kagmnego: w czsci — na partnera
gospodarczego, czy w c&d na ubezpieczyciela. Oczyegie to rozwazanie nie
zawsze jest petne i pewhe

‘ Niepewnos¢ gospodarcza ‘

Niepewnog¢ terazniejszosgcl Niepewnos¢ przyszlogel

Niepewnosc¢ Niepewnosé Niepewnogé Niepewnosé
zachowania zachowania zachowania pozostalych
kontrahenta klienta konkurenta parametréw rynkowych

Niepewnosc¢ Niepewnogé Niepewnosé Niepewnoéé

informacji decyzji zagpokojenia dalszych

o ofercie zakupu potizeby kontaktow

Niepewnosc¢ Niepewnogé Niepewnogé Niepewnosé

najlepszej jakogci jakosei stalych zakupow

ceny funkcjonalnej technicznej ilojalnosci

Rysunek 1. Przyktadowe rodzaje niepewngospodarczej.
Zrodio: opracowanie wiasne na podst. S. Forlidizdoskonata wiedza podmiotow rynkowy@¥N
PWN, Warszawa 2001, s. 78.

Rozpatrywanie konsumenta jakobdta niepewnsci (patrz. rys. 1) pogga za
soly wiele pyta, na ktére przedsbiorcy staraj sk znale¢ odpowiedzi. | tak
niepewna¢ informacji skierowanej do klienta (najgziej dotycacej oferty) rodzi
przyktadowe pytania:

Czy przekaz reklamowy dotart do klienta?, Czy zaab=st z trescia oferty
I co o niej §dzi? Czy i kiedy planuje zakup? Z kolej niepewhdecyzji kupug-
cego pociga za sob szukanie odpowiedzi na pytania: Jakie wymaganigkoma
sument? lle jest w stanie zapiiJak rozwié jego watpliwosci? Nasgpna maz-

8 A.M. Olkiewicz, Ograniczenie niepewdoi | ryzyka w dziatalnéci handlowej firmy Poltext,
Warszawa 2005, s. 27-28.
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liwa grupm pytaa wynikajacych z niepewngei zaspokojenia potrzeby twarkwe-
stie: Jak produkt sprawdzagsiv wytkowaniu? Czy jest wytrzymaly, wydajny?
Ostatnia przyktadowa seria pytavynika z niepewnéci dalszych kontaktéw
z klientem, i zaliczamy do nich: Jakie odczuciagkagpowe, aytkowe posiada
konsument? Czy i kiedy planuje powtorny zakup? @kpmenduje produkt/firm
innym?

Podsumowujc powyzsze rozwaania kluczowym zadaniem mereda powin-
no by ustalenie obszarow wygtowania niepewriei, ryzyka, i stopnia ich
wplywu na dziatalné gospodarcz oraz poszukiwanie metod ich ograniczenia.
Podgte tego rodzaju dziatania mpy¢ zrodlem przewagi konkurencyjnej i pro-
wadzit do wzrostu wartéci rynkowej przedsbiorstwa.

Charakterystyka nowego konsumenta

Wsréd wspotczesnych uczestnikow rynku, po stronierkbbw zauwzalne jest
ich znaczne zrnicowanie. Sktaniajce to przedsbiorstwa i instytucje do pozna-
nia ich profilu konsumenckiego, co prowadzi do g zaspokojenia potrzeb
klientéw. Ogromne znaczenie na wspomnianym rynkgrpgla tzw. ,nowy kon-
sument” (ang. new consumer), ktorgysponuje wiszym rd przecetnym rozpo-
rzqdzalnym dochodem, jest lepiej wyksztatcony, mapl@ki nowoczesnych tech-
nologii informacyjnych'®. Przyktadem tego rodzaju konsumentéw jest pokeleni
dwudziestoparolatkéw, ktorzy weszli w dorogigie w nowym tysicleciu i na-
zwani g przez socjologéw ,pokoleniem Y” (lub ,generachilenium”).

Geneza zaistnienia tego rodzaju konsumentéw e przemianach spoteczno-
-gospodarczych magych miejsce w latach 80 i 90 ubiegltego wieku. Rates
wtedy warunki ujawnity tendencje realizacji ngmtjacych dizen konsumenckich:

— odrzucenia cywilizacji konsumpcyjne] opartej nasdiowym wzrgcie
spazycia i cazenia do wyszej jakdci konsumpcji utesamianej z wisz
jakoscia zycia;

— rozpowszechnienia postaw krytycznych dotyyzh polityki ekonomicz-
nej i spotecznej oraz funkcjonowaniazngch instytucii i przedsbiorstw;

— stawiania za cel nadidny indywidualnego rozwoju iadenia do peinej
samorealizacji ze zwréceniem szczegdlnej uwagi dezwvane emocje
(uczucia, gusty);

— zwigkszenia wagi takich warfoi jak wyglad, mtodd¢, zdrowie, forma fi-
zyczna,

- tworzenia nowych form wii spotecznych, mniej formalnych i nie nasta-
wionych na dtugoterminowo;

- korzystania z mobiln@ w zakresie fizycznym i wirtualnym, przejangaj
cego s¢ zmianami miejsca pracy, zamieszkania czy dokonyavaaku-

pow'.

° |bidem s. 99.
0F ShawlUncertainty and the new consumgfforesight” 2002, Vol. 4,6, s. 4-13.
11 K. Mazurek-topadiska,Orientacja na klienta..., op. cits. 20-22.
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Proly zestawienia podstawowych ceclznitujacych nowego konsumenta od

tradycyjnego jest tabela 1.

Tabela 1. Podstawowezdice midzy tradycyjnym a nowym konsumentem.

Tradycyjny konsument

Konsument nowej ery

Dostosowany do rynku

Mniej zaangaowany
Konformistyczny

Gorzej poinformowany

Mata swiadoma¢ konsumencka
Szuka wygody

Podkrdla indywidualndé
Zaangaowany

Niezaleny

Dobrze poinformowany
Duzaswiadoma¢ konsumencka
Szuka autentyczioi

Zrodio: A. Malysa-KaletaStrategie decyzyjne konsumentéw w warunkach niegeivfva] Kon-
trowersje wokot marketingu w Polsce, Niepewriazaufanie a zachowania nabywgdw Garbarski,
J. Tkaczyk, (red. nauk.), Wyd. Akademickie i Prgdesine, Akademia Leona Kminskiego, War-
szawa 2009, s. 290.

Powyzsze cechy predestynupowego konsumenta do ekiszego zaintereso-
wania procesem zakupu, nie ogranigzago st tylko do tatwego (najprostszego
I szybkiego) zaspokojenia potrzeby. Zaréwno posiadaiedza jak i dogpnas¢
do zrédet informacji (Internet, telefon, materialy proayjne, doradcy) pozwala
tego typy klientom na sformutowanie alternatywnyolzwiazan wykorzystanych
przy efektywnym podejmowaniu decyzji. Konsumentdeht charakteryzuje przy
tym wieksza sktonngt do eksperymentowania i podejmowania ryzyka w peréw
naniu z pozostatczescia populacji. Efektem tego jest niski stofiech lojalngci
i sceptyczna postawa wobec marek. Dochodzi do @egauwany przez nich chro-
niczny brak czasu wynikgy z nadmiaru obowkkow zawodowych, rodzinnych
czy indywidualnych (zwazanych z rozwojem osobistym, aktywnymedpaniem
czasu wolnego) co powoduje wzrost popytu na dolbisugi ,0szcgzdzapce czas”
zaréwno nabycia jak i konsumpcji a nawstzhce realizacje kilku potrzeb jedno-
czenie np. pralnio-kawiarnie-bawialnie, czy komput@ko narzdzie pracy, nauki
i rozrywki). Dostp do szerokiej oferty produktowo-ustugowej daje poczucie
wlasnej sity przetargowej ujawnianej przy decyzjboeru, jak i péniej gdy swoje
odczucia pozakupowe przedstawippprzez publiczne opinie, komentdrze

Czesto ¢ to ludzie niecierpliwi wyznagy zasad ,mowisz i masz”, zwizarg
z ich szybkim trybenzycia, przy czym bywaj dociekliwi w poszukiwaniu najlep-
szego sposobu zaspokojenia swoich potrzeby.aGaga tym potrzepkomuni-
kowania st z innymi, nie tylko poprzez wyganie swych opinii, rad, lecz réwriie
w poszukiwaniu rozwizan dla nurtujicych ich problemoéw, a niekiedy tylko pyita
z serii: ,c0 ma@na ugotowa jutro na obiad?” Tego rodzaju sytuacje mdégiad-
czy¢ o ich otwartéci w kontaktach midzyludzkich i zainteresowaniu, a nawet
zaangaowaniu w rozwazywanie problemy innych osob, czy szerszych — spete
nych. Wypadkow tych cech jest liczne uczestnictwo tego rodzajonskenentow

123, Tkaczyk, M. Awdziejlstota i kategorie niepewdoi, op. cit, s. 57-58.
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w spotecznéciach wirtualnych, choczsto mag oni trudndci w nawazywaniu
i utrzymywaniu bezpgrednich kontaktéw interpersonalnych

Wiekszai¢ ich decyzji jest przemijana i podejmowana z racjonalnych powo-
dow tak jak to ma miejsce w przypadku nabycia uslugdycznej — dbanie
0 zdrowie. Ale towarzyszy im niepewsto ze nie spetni one podstawowych swo-
ich funkciji, ze strag zbyt duzo czasu na jej zdobycigwiadczenie a tate, ze nie
sa warte swej ceny (ustugi prywatri&)

Tabela 2. Analiza SWOT ,nhowego konsumenta” z puntitizenia przedsbiorcy.

Mocnhe strony Stabe strony

— Otwarta¢ na zmiany, — Nielojalnas¢ wzgledem marek,

— Korzystanie z nowoczesnych technologii, — Znaczca rola gustow w podejmowaniu

— Duze zaangzowanie w proces zaspakaja decyzji,
nia potrzeb, — Przesyt informacyjny,

—  Wigkszaswiadomda¢ dotycaca: praw — Niska podatn& na dziatania reklamowe,
konsumenta, ekonomiczna, spoteczna, | — Skionnd¢ do wydawania niepochlebnych
zdrowotna, ekologiczna, opinii,

— Podatné¢ na efekt globalnego rynku,

Szanse Zagraéenia

— Rozwdj nowych technologie — Rosmnca konkurencja,

i upowszechnienia ich - ,Szum” informacyjno-promocyjny,

— Nowe szybko rozpowszechriag st tren- | —  Skrdcenie cykluycia produktow,
dy w konsumpcjj, —  Znacacy wplyw na rynek czynnikéw

— ‘tatwiejszy dosip do szerokiej oferty pro- otoczenia makroekonomicznego,
duktow i ustug, - Klopot bogactwa i wyboru”

— Szybszy przeptyw informacji

Zrodio: opracowanie wlasne na podst. A. Malysa-KalStrategie decyzyjne konsumentéw w wa-
runkach niepewnai [w:] Kontrowersje wokét marketingu w Polsce, Niepefgniozaufanie a za-
chowania nabywcowi.. Garbarski, J. Tkaczyk, (red. nauk.), Wyd. Akanilekie i Profesjonalne,
Akademia Leona Kaminskiego, Warszawa 2009, s. 290.

Kompleksowg analiz ,nowego konsumenta” utrudnia jego podathaa
zmiany, co zaznaczono w tabeli 2. Namierzenie tatmsvanie do tego typu klien-
tébw wymaga od przedgdiorstw chgtego dostrajania poprzez podejmowanie wia-
sciwych dziataa marketingowych.

Strategie marketingowe

Sprostanie wyzwaniom jakie niesie dla przebigircéw ,nowy klient” kzdzie
mozliwe gdy uzyskaj oni informacje o jego potrzebach i potaaje wykorzysta
do przedstawienia oferty, w postaci odpowiednichgpmow marketingowych.

13 A. Frankowska/Zrédta, rodzaje i sposoby niwelowania ryzyka w procesidejmowania decyzii
0 nabyciu ustugi medycznejndd mtodych konsumentéjw:] Kontrowersje wokét marketingu
w Polsce, Niepewnd i zaufanie a zachowania nabywcow Garbarski, J. Tkaczyk, (red. nauk.),
Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Akademia Leonaimskiego, Warszawa 2009, s. 231.

4 Ibidem s. 239.
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Winny one uwzgidnia nie tylko wyceniony produkt czy ustggale rownie
formy komunikacji z klientem, sposéb dystrybucpbstugi czy ustugi lub warto-
$ci dodatkowe.

Strategia wdrgenia takiego programu powinna zawieidentyfikacg wcze-
snych nabywcow (pionieréw rynkowych) danej ofefytarcie do nich, i przeko-
nanie do wyboru danej oferty pozwoli na pashie s¢ nimi jako ,hasnikami”
reklamy szeptanej, udziedgiymi rekomendacji. Réwnocgaie z tymi dziataniami
wskazane jest wykorzystanie procesu uczenia nabywraspakajania swoich
potrzeb, produktami komplementarnymi danej firmyyriddga to przedstawienia
odpowiednich argumentéw — hambw, rozwiewania wtpliwosci, kierowania
reakcjami klientébw podczas procesu zakupu. \#hpjszych kontaktach z klien-
tem oprocz budowania jego lojakud (najlepiej emocjonalnej) nioa wytworzy
odruchu generalizacji czy postrzegania wszystkichdpktow poprzez aspekt
wybranych (oczywicie wtedy ich obraz musi Byjak najbardziej pozytywny).
Nieodzownym elementem tych dziatgest wigciwy system komunikacji z klien-
tem na bazie komunikacji zintegrowanej, kt@echuje m.in. dwukierunkoweé,
uzycie wielusrodkéw przekazu wywohagych efekt synergii.

Nadrzdna wartascia tych poczyna jest dizenie do petnej satysfakcji klienta.
W tym celu opracowywaneassystemy dziaka wykraczagcych poza tradycyjne
rozumowanie obstugi klienta. Dziatania te skfadsig na programy zwane Cu-
stomer Care. Przewodnich zasad jest wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom
klienta. Do zadarealizowanych w tym zakresie nai&

- okazywanie zainteresowania potrzebami, problemdienta i nawizywa-

nie z nimi kontaktu,

- ulatwienia w skladaniu zamoéwieé dogodne formy jego realizacji,

— terminowy, sprawny przebieg realizacji zamdwienia,

— kontrola odczt pozakupowych klienta zazana m.in. z realizagjdosta-

wy, z jakacia uzywanego produktu,

— dtuzsza nk u konkurentéw gwarancja jas@ produktu,

— dostpny i sprawny serwis,

— ulatwienia w skladaniu skarg i reklamacji oraz sgrawne zatatwianie.

Wdrozenie tego typu programéw ma miejsce wnych bragach, szczegolnie
w tych, w ktorych powdzana jest sprzedgroduktow zeSwiadczeniem ustugi jak
to jest w brany samochodowej. Premier Customer Care, stosowarez  BMW
w USA, obejmuje kilka programéw, z ktory najiveejsze to°

1. Customer Satisfaction Center: przedmiotem, ktorgegt bezpérednie

komunikowanie s z klientami w celu poznania ich potrzetyczen, od-
powiedzi na pytania, wychwytywanie problemow.

15 K. Mazurek-t.opadiska,Orientacja na klienta..., op. cits. 78.

18 H.G. Dunzl, L. Kirylak,Fokussierung auf den Kunden — Das Premier Customes €&rogram
von BMW in den USAw:] H. Simon, Ch. HomburgKundenzufriedeheit: Konzepte-Methoden-
Erfahrungen Wisbaden 1995, s. 405-413, [za:] K. Mazurek-Lafisia, Orientacja na klienta...,
op. cit, s. 78.
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2. Prefection Plus Program: pozwala na szybkie reagmwvaa zaalenia
klientébw poprzez przeprowadzanie wywiadow telefanich ok. 10 dni
po odbiorze nowego samochodu i 3-5 dni po skormystaserwisu.

3. Performace Development Group zmierza do stworzegliskiego i diugo-
falowego zwazku firmy BMW z jej przedstawicielami handlowymitdk
rzy powinni sobie stawiaza cel osigniccie najwyszego zadowolenia
klientow. Map im w tym pomagéapowotane grupy doradcze i szkolenia.

Realizacja tego rodzaju programéw opiera gi stosowanie odpowiednich
standarddéw i procedur obstugi klienta, ktore oczgwei musz by¢ jeszcze dosto-
sowane do danego klienta.

Wprowadzenie takich programow geomie kluczowe znaczenie w zdobyciu
zaufania przez klientéw wzglem danej firmy. ROwnie zaangaowanie ich
w tworzenie produktéw w m¥y dewizy: ,najwaniejszymzrédiem pomystow na
nowy produkt § nabywcy” pozwoli przeksztat@ cz$¢ z nich w prosumentow,
zarazem dowartgiowujac ich. Najpréciej mazna tego dokonapoprzez zaanga-
zowanie klientbw w proces sprzegya(nazywanym réwnie procesem obstugi
klienta. Taki stan rzeczy jest faglany w uzyskaniu silnych relacji, a étawie
wigzi w zwiazku z maliwoscia pozbycia st dzigki nim niepewnéci, czy ograni-
czenia ryzyk# ptynacego od konsumentow a zarazem od przbisicow.

Powyzsze dziatania zmniejszajniepewnéci w zachowaniach klientéw, co
systematyzujc maze odbywa Sie za pomoa:

a) zwigkszania zasobdw informacji konsumenta,

b) podejmowania dziata formalno-prawnych, zwkszapcych zaufanie do
oferty,

¢) budowanie relacji zwkszapcych zaufanie ngdzy konsumentami a do-
stawcami produktow i ustigy

Przyktadem tego typu rozwdan jest dostarczanie konsumentowi informacji
w zakresié”

— cech i wigciwosci produktu,

- warunkow uytkowania produktu,

— cen i sposobu transakcji,

- warunkow dostawy, gwarancji, serwisu,

- zagraen wynikajacych z uytkowania produktu,

- danych producenta i mlwosci skontaktowania giz nim.

Jesli chodzi o podejmowanie dziat€éormalno-prawnych to takim przyktadem
jest odpowiednio skonstruowana gwarancja posiadajastpujace cech§-

17 K. Mazurek-topadiska,Orientacja na klienta..., op. cjts. 64.

18 E. RudawskazZnaczenie relacji z klientami w procesie ksztattolaavartoici przeds¢biorstwa
WN Uniwersytetu Szczeskiego, Szczecin 2008, s.169.

19T, Taranko, P. de Pourbaljepewng¢ w zachowaniach konsumentéw i sposoby jej ograniazani
[w:] Kontrowersje wokét marketingu w Polsce, Niepe@riazaufanie a zachowania nabywgow
L. Garbarski, J. Tkaczyk (red. nauk.), Wyd. Akadekie i Profesjonalne i Akademia Leona o
minskiego, Warszawa 2009, s. 184.

%% |bidem s. 182-183.
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- bezwarunkow@: podstawg realizacji gwarancji powinna Byedynie wada
produktu lub niespetniona obietnica w przypadkwgsta przy pro kon-
sumenckim nastawieniu samo niezadowolenie klienta;

— istotngié: gwarancja dotyczy wszystkich istotnych dla klieogégh produk-
tu, a rekompensata powinna pakryszystkie koszty zvwizane z niezado-
woleniem i niedogodriziami klienta;

- komunikatywn&’: gwarancja winna bytak sformutowana by byta zrozu-
miata dla klientow i nie powodowata wieloznaczeioprzy jej interpretacji
przez personel;

- latwasé realizacji: rozpatrywanie gwarancji powinno bypozbawione
utrudnier formalnych i maliwie szybkie.

Odpowiedz na tezbedaca tematem niniejszych rozwan wydaje st jedno-
znaczna: ,nowy konsument” jest zaréwno zagroem i szang dla wspotcze-
snych przedsgbiorcow. Tylko odpowiednie podaie do niego wykorzystage
proponowane dziatania marketingowe pozwala na vaggtanie szans zwia-
nych z jego specyfik Nie ,przestawienie gf, bazowanie na dotychczasowej
wiedzy i dédwiadczeniu rynkowym, jest przyczyrtracenie udziatdbw w rynku,
pomimo zwekszania jego pojemioi (omawiany typ konsumentow maeksze
wydatki), a z biegiem czasu marginalizacji tak paoaonej dziatalni gospo-
darczej.

Bibliografia:

1. Forlicz S.,Niedoskonata wiedza podmiotéw rynkowydiN PWN, Warszawa 2001.

2. Garbarski L., Tkaczyk J. (red. naukontrowersje wokét marketingu w Polsce, Nie-
pewna¢ i zaufanie a zachowania nabywcow/yd. Akademickie i Profesjonalne
i Akademia Leona Kaminskiego, Warszawa 2009.

3. Mazurek-topadiska K.,Orientacja na klienta w przeddiiorstwie PWE, Warszawa
2002.

4. Olkiewicz A.M., Ograniczenie niepewrdoi i ryzyka w dziatalnéci handlowej firmy
Poltext, Warszawa 2005.

5. Rudawska E.Znaczenie relacji z klientami w procesie ksztatiolavartosci przed-
siebiorstwa WN Uniwersytetu Szczetskiego, Szczecin 2008.

6. Shaw F.Uncertainty and the new consumgforesight” 2002, Vol. 4,6.

Abstrakt

Coraz weksze znaczenie na rynku débr konsumpcyjnych odgrywa nowy
konsument, ktérego charakterystycznymi cechami ggstponowanie wiszym
niz przecgtnym dochodem, posiadanie lepszego wyksztatcewmstugiwanie si
nowoczesnymi technologiami informacyjnymi. Wkrocieena rynek tego rodzaju

2L A JonasJakai¢ ustug a postrzeganie przez klientéw ryzyko ich gakjuwv:] Kontrowersje wokoét
marketingu w Polsce, Niepewddd zaufanie a zachowania nabywcow Garbarski, J. Tkaczyk,
(red. nauk.),Wyd. Akademickie i Profesjonalne i Akmia Leona Kaminskiego, Warszawa
2009, s. 249.
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konsumentéw stato sidla przedsibiorstw zrodtem niepewngci i zwigkszenia
ryzyka w skuteczriei realizacji celow.

Podstawowym sposobem radzenia sobie w takiej gytigest podejmowanie
przez przedsbiorstwa nowoczesnych dziatanarketingowychscisle ukierunko-
wanych na klienta.

Tego rodzajurodki pozwoh wspotczesnym przeddiiorcom na ograniczenie
niepewndci i ryzyka ptyracego od omawianej grupy konsumentéw, podobne
efekty przyniog takze samym konsumentom.

Nowy konsument jest zarazem szangagraeniem dla przedgbiorcow.

The new consumer — the source of threats or opponmtities for the company?

The so-called ‘new consumer’ whose characteristtures are his availability
of higher than average income, better educatiod,has access to modern infor-
mation technologies plays a more and more impor@stin the market of con-
sumer goods. The appearance of such consumerse amainket has become
a source of uncertainty and immediate risk of aagyut their objectives among
enterprises. Modern customer-oriented marketingcigsl must be undertaken to
cope with this situation. Such measures will helgaly's entrepreneurs to reduce
uncertainty and risks stemming from this group afisumers. Similarly, consum-
ers themselves will feel their impact. The new coner is both an opportunity
and a threat to businessmen.

MBA Pawet Krzak, junior lecturerJan Kochanowski University of Humanities
and Natural Sciences in Kielce
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