6: Materiaty Konferencyjne nt. ,,Systemy zarzadzania bezpieczeristwem pracy i ochrong
Srodowiska", Warszawa, 14-16 maj 1997 (DNV).

PERSONEL. PROCEDURY OBSt.UGI KLIENTA
Aleksander Rubachow, Cezary Marcinkiewicz
Politechnika Czestochowska, Polska

Myslenie marketingowe rozpoczyna sie w momencie u$wiadomienia sobie
istnienia ludzkich potrzeb. Ludzie, aby przezy¢ potrzebujg jedzenia, ubrania i
schronienia. Poza tym odczuwajg silng potrzebe odpoczynku, nauki i innych
najprzerdzniejszych rzeczy oraz majg silne preferencje dotyczace okreslonych wersji i
marek podstawowych towaréw i ustug. Z tego wynika, ze potrzeby i pragnienia ludzkie
Sg zmienne.

Mozna dokona¢ wyraznego rozréznienia miedzy potrzebami, pragnieniami a
popytem. Potrzeba to stan odczuwania braku zaspokojenia. Ludzie potrzebujg zywnosci,
ubrania, schronienia, bezpieczenstwa, przynaleznosci, szacunku i wielu innych
niezbednych rzeczy do przetrwania. Potrzeby te istniejg w ludzkiej naturze i nie sg
tworzone przez spoteczenstwo lub przez osoby zajmujace sie marketingiem.

Pragnienia sg wyrazem szczegdlnego zaspokojenia potrzeb pierwotnych. Istniejg
réznice pomiedzy sposobem zaspokajania potrzeb pierwotnych przez mieszkanca
Waszyngtonu i przez australijskiego aborygena. Pragnienia zmieniajg sie¢ pod wptywem
spoteczenstwa i instytucji takich jak koscioty, szkoty, rodziny lub wielkie korporacje.

Ludzie maja rézne potrzeby, poniewaz roznig sie od siebie cechami osobowosci,
te wpltywajg z kolei na ich postepowanie w procesie zakupu. Przez osobowo$¢
rozumiemy specyficzne cechy charakteryzujgce dang osobe, ktdre prowadzg do
wzglednie logicznych i trwatych sposobéw reagowania na otoczenie. Osobowos¢ jest
zwykle opisywana w kategoriach takich jak: pewnos$¢ siebie, wptyw na innych,
niezalezno$¢, powaznie, towarzysko$¢, nieSmiatos¢ i zdolno$¢ do adaptacji. Zakladajac,
ze mozna dokona¢ klasyfikacji typow osobowosci oraz, ze istnieje silna konkurencja
miedzy okreslonymi typami osobowosci i zakupami produktéw lub marek, osobowos¢
moze okaza¢ sie bardzo przydatng zmienng w analizie zachowania konsumenta. | tak na
przykfad producent komputeréw osobistych moze stwierdzi¢, ze wielu potencjalnych
nabywcow charakteryzuje duza pewnos¢ siebie, wptyw na innych oraz niezaleznosé.

W marketingu stosuje sie czesto pojecie samookreslenia albo wiasnego
wizerunku. Kazdy z nas ma wilasny obraz samego siebie i wasny temperament. W
psychologii znane jest pojecie temperamentu na oznaczenie dynamizmu i zywotnosci
jakie przejawia cztowiek w rozmaitych sytuacjach. Stosowane sg cztery okreslenia
konkretnych typéw temperamentu: choleryczny, sangwinistyczny, flegmatyczny i
melancholijny.

Temperament choleryczny charakteryzuje osobe gwattowng i nieopanowang w
ruchach, glosno méwiaca, szczegblnie w sytuacjach pobudzajacych emocje. Choleryk
szybko zapala sie d6 dziatania, ale jest to zazwyczaj stomiany ogien, ktory predko
wygasa. Dziatanie choteryka nie trwa dtugo i nie prowadzi do zatozonego celu.
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Temperament sangwinistyczny charakteryzuje osobe zréwnowazona, o duzej
wytrwatosci w pokonywaniu trudnosci. Temperament ten cechuje zywotno$¢ ruchdw,
szybkie tempo zycia i energia w realizowaniu zamierzen.

Temperament flegmatyczny posiada te same cechy co sangwinik. Jest pilny i
zrownowazony. Roézni sie jednak powolnoscia w wykonywaniu poszczegélnych
czynnosci, jest to przeciwstawienie sangwinistycznej zywotnosci. Flegmatyk jest rownie
oporny na trudnosci, wytrwaty i opanowany. Jednakze zawsze ma czas, nie mozna go
zmusi¢, aby swoje czynnosci wykonywat szybko.

Temperament melancholiczny charakteryzuje staby system nerwowy. Reakcje sgu
melancholika mato napiete, anemiczne. Trudnosci, z jakimi sie on spotyka czesto
przekraczajg jego odporno$¢ nerwowg, a co za tym idzie psychiczna. Melancholik nie
mogac podotaé trudnosciom ucieka niejednokrotnie w samotno$¢. Jego cecha jest
lekliwos¢ i sktonnos¢ do depresji.1

Do najwazniejszych czynnikéw wptywajacych na zachowanie konsumenta nalezg
czynniki: osobiste, spoteczne, kulturowe i psychologiczne, takie jak motywacja,
percepcja, proces uczenia sie oraz przekonania i postawy.

Na przyktad teoria motywacji Freuda zaktada, ze realne sity psychologiczne, ktére
ksztattujg zachowanie ludzi sg w duzym stopniu sitami pod$wiadomymi. Jednostka uczy
sie skrywac wiele pragnien w procesie dorastania i akceptowania rol spotecznych. Te
pragnienia nie sg nigdy do kofca wyeliminowane ani kontrolowane w doskonaty sposéb.
Pojawiajg sie w snach, przejezyczeniach lub zachowaniu.

Z kolei w teorii motywacji Maslowa jej autor szukat wyjasnienia dlaczego
okreslone potrzeby pojawiaja sie u ludzi w okreslonym momencie. Wyjasnienie tej
kwestii to wedtug niego utozenie ludzkich potrzeb w pewnej hierarchii od wywotujgcych
najmniejsza do wywotujgcych najwiekszg presje. Wedtug tego kryterium mozna
wymienig potrzeby fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne, szacunku oraz potrzeby
samorealizacji. Jednostka stara si¢ zaspokoi¢ najpierw potrzeby najbardziej podstawowe,
apotem dazy do zaspokojenia nastepnych potrzeb w skali waznosci.

Dopiero catkowite zaspokojenie uwalnia organizm cztowieka od dominacji czysto
fizjologicznych potrzeb i dzieki temu pozwala na pojawienie sie innych, bardziej
spotecznych celéw,?2 stad przy badaniu owych najbardziej codziennych pragnien stajg
sie one osobistymi, jakby samymi w sobie. Zwykle, gdy analizuje sie pragnienia, sg one
juz bardziej $wiadome. Mamy tu do czynienia z sytuacja, ktéra doktadnie odpowiada roli
symptoméw w psychologii, gdzie symptomy te wazne nie tyle same dla siebie, ile ze
wzgledu na ich ostateczne znaczenie, to znaczy ze wzgledu na ich ostateczne cele lub
skutki.3

1Szerzej patrz: Baley S., Charakteroiogia i typologia dzieci i mtodziezy, Encyklopedia
wychowania, 1.1, 5.275;

Stern W., Die differentiele Psychologie, 1911;

Nowacki T., Elementy psychologii, Ossolineum, 1975, 5.392-394;

Freud Z., Wstep do psychoanalizy, Warszawa, 1958

2Maslow A. H., Motywacja i osobowos¢, Instytut Wydawniczy Pax, Warszawa 1990, s.76.
3Maslow A. H., Motywacja i osobowos¢, Instytut Wydawniczy Pax, Warszawa 1990, s. 58.
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Na decyzje konsumentéw dotyczace dokonywanych przez nich zakupéw wplyw
majg takze czynniki kulturowe. Sgnimi Srodowisko, subkultura i klasa spoteczna, z jakiej
wywodzi sie nabywca.

Srodowisko jest fundamentalnym czynnikiem determinujagcym potrzeby i
zachowania nabywcy. Dorastajgce dziecko poprzez kontakty z rodzing i otoczeniem
przyswaja sobie pewne wartosci, sposobu postrzegania otoczenig upodobania oraz
sposoby zachowania.

Kazde $rodowisko sktada sie z mniejszych subkultur. Moga one miec¢ istotne
znaczenie, gdyz w sposob bardziej bezposredni wplywajg na identyfikacje i socjalizacje
swoich cztonkéw. Do subkultur zaliczamy narodowo$¢, wyznanie, rase i rejon
geograficzny. Wiele subkultur tworzy wazne segmenty rynkowe i przedsiebiorstwa
czesto dopasowujg produkt i marketing do potrzeb poszczeg6élnych subkultur.

Na zachowanie konsumenta wptyw majg takze inne czynniki kulturowe takie jak
grupy odniesienig rodzina oraz role spoteczne i status.

Wiele grup ma wptyw na zachowanie jednostki. Grupa odniesienia danej jednostki
skfada sie ze wszystkich grup, ktére majg bezposredni lub posredni wplyw na jej
zachowania i postawy. Grupy z bezposrednim wptywem na osobe nazywane sg grupami
cztonkowskimi. Sg to grupy do ktdrych jednostka nalezy lub z ktérymi wchodzi w
interakcje.

Firmy starajg sie okresli¢ grupy odniesienia swoich docelowych klientéw, gdyz
ludzie w istotnym stopniu podlegajg wptywowi tych wiasnie grup. Grupy odniesienia
pokazuja jednostce nowe rodzaje zachowan i styl zycia. Majg wplyw na jej postawy i
samookresienie, poniewaz zwykle chce ona «pasowaé» do otoczenia. Ponadto wywierajg
presje na dostosowanie sie do otoczenia i presja ta moze mie¢ wptyw na wybdr produktu
i marki.

Cztonkowie rodziny stanowig najbardziej wptywowa pierwotng grupe odniesienia.
Pod wplywem rodzicdw kazdy ksztattuje poglady dotyczace religii, polityki, ekonomii.
Ponadto rodzina poprzez wychowanie ksztattuje ambicje zyciowe, poczucie wiasnej
wartosci, mitosci itp.

Decyzja zakupu czesto zalezy od tego, kto ma wiekszg site przekonywania lub
wiekszg wiedze.

Na decyzje nabywcy majg wptyw jego cechy osobiste, przede wszystkim wiek i
etap zycig zawdd, czynniki ekonomiczne, styl zycia oraz osobowo$¢ i sposéb
samookre$lenia. Gusty ludzi w zakresie odziezy, mebli czy rekreacji sa rowniez zwiazane
z wiekiem.

Na wybor produktu ogromny wplyw ma sytuacja ekonomiczna jednostki. Okresla
ja jej dochdd przeznaczony na wydatki, oszczednosci i aktywa, zadtuzenie i mozliwosé
uzyskania pozyczki oraz sktonno$¢ do oszczedzania. W przypadku wyrobdw wrazliwych
na poziom dochodu nalezy caty czas zwraca¢ uwage na trendy w dochodach osobistych,
oszczednosciach i stopie procentowej. Typowy przyktad zachowan klientéw przedstawia
tabelanr 1

W powyzszym podejSciu za podstawe segmentacji rynku przyjmuje sie system
wartosci uznawalnych przez grupy spoteczne lub tez ich sposéb reagowania na narzedzia
strategii marketingowych w tym na nowy produkt i na nowy system sprzedazy.
Stosowanie tej metody jest o wiele trudniejsze, gdyz wymaga pomiaru specjalnego -
bezposredniego oraz znajomosci metod i technik badawczych opartych na socjologii i
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psychologii. Reakcje poszczegélnych grup nabywcéw na pojawienie sie nowego
produktu pozwala wyodrebni¢ te grupy na podstawie ich cech psychologicznych i
socjologicznych.

Tabelanr 1

Schemat zachowan réznych grup nabywcdéw wobec nowych produktéw

Grupa Cechy Statua spoteczny Postawa Wptyw spoteczny
charakteryatyczne i wiek
Pionierzy Lubig ryzyko Mtodzi Status Scisty kontakt z wiedzg ~Opinie majace moc
i poznawanie nowosci. spoteczny i informacjg naukowa. sugestii. Bardzo
Ludzie $miali i odwazni. najwyzszy. Wspétdziatanie i bliskie  kosmopolityczni.
Wyksztatceni, kontakty z ludzmi tej Czesto podrézuja
o licznych grupy, czesta wymiana
zainteresowaniach. pogladéw i doswiadczen
Zamozni
Rozwazni Zabiegaj g 0 szacunek i Wysoki status Bardzo czeste kontakty =~ Opinie tej grupy
powazanie innych spoteczny. Duzy ze Srodowiskiem. moga czesto wplywaé
zakres Ludzie prenumerujacy na inne grupy
zainteresowan i duzo czasopism i gazet  spoteczne. Bardzo
zamitowan przywigzani do

$rodowiska. Czesto
zaangazowani w
pracach na rzecz
bliskich badz w
miejscu zamieszkania

Ostrozni Zastanawiajg sie i z Status spoteczny Duzy kontakt z ludzmi Opinie tej grupy sa
rozmystem podejmuja $redni. Zakres na wyzszym poziomie czesto uwzgledniane
decyzje. Nowosciami zainteresowan zwtaszcza z grupa
interesuja sie wtedy, $redni rozwaznych. Czytaja
gdy juz je wyprébowali czasopisma i gazety na
inni poziomie wyzszym niz

Sredni

Bierni Sceptycy. Akceptujg Status spoteczny Przyswajaja poglady Opinie niewiele
produkt nowy pod ponizej éredniego.  zblizone do ich poziomu znaczace. Niewielki
wptywem innych Niezbyt lub poziomu ostroznych. udziat spoteczny

wyksztatceni. O Mniej czytaja niz
niskich dochodach  ostrozni

Konserwatys$ci Orientujg sie raczej ku Niski status Korzystajg czesto z Opinie ich sgrzadko
przesztosci. Najlepiej spoteczny. Czesto  opinii i informacji uwzgledniane. Ludzie
akceptujg status quo ludzie starsi, sasiadéw, przyjaciot i izolujacy sie

niewyksztatceni, rodziny. Niewiele
bez okres$lonej czytajg

specjalnosci.

Zrédto: Kramer T., Podstawy marketingu, PWE, Warszawa, 1998, s.78-79

Podstawowym zadaniem przedsiebiorstwa jest coraz czesciej «stworzenie
klientow». Poniewaz klienci spotykajg sie z szerokg gama produktowi mozliwoscig
doboru cen i dostawcoéw, powstaje pytanie o spos6b dokonywania przez nich tego
wyboru. Klienci oceniajg proponowane oferty z punktu widzenia dostarczanej im przez
we wartosci. Dgza do maksymalizacji tych wartosci w granicach okreslonych kosztami
poszukiwania nowych produktdw, niepetng wiedza, trudnosciami przemieszczania sie
oraz poziomem dochodu. Klienci majg pewne oczekiwania i to one Kierujg ich
postepowaniem, poniewaz przy wyborze dokonuje sie poréwnania oferty z wiasnie z
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nimi. Korzystna relacja tych dwdch czynnikéw wplywa na poczucie zadowolenia
klientdw oraz na zwiekszenie prawdopodobiefstwa dokonania zakupu.

Zadowolenie jest zatem stanem odczuwalnym przez jednostke i zwigzanym z
poréwnaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwan jednostki dotyczacych
tychze cech. Nabywca moze doswiadczy¢ jednego z trzech sposobéw zadowolenia. Jezeli
cechy produktu nie odpowiadajg wczesniejszym oczekiwaniom, to nabywca jest
niezadowolony, jezeli cechy produktu odpowiadajg wczes$niejszym oczekiwaniom -
usatysfakcjonowany, ajezeli cechy produktu przekraczajg wczesniejszym oczekiwaniom,
to nabywca jest bardzo zadowolony. Oczekiwania ksztattowane sg na podstawie
weczesniejszych doswiadczen, zwigzanych z nabywaniem danego produktu, na podstawie
opinii, przyjaciot, krewnych oraz informacji i obietnic sktadanych przez sprzedajacego.
Niektére z przedsiebiorstw, odnoszacych dzisiaj najwieksze sukcesy, rozbudzajg
oczekiwania klientéw i dostarczajg im wielu nowych korzysci zwigzanych z zakupem
produktu.
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DETERMINANTY POWSTAWANIA MALYCH JEDNOSTEK
GOSPODARCZYCH
Edward Chrzan
Politechnika Czestochowska, Polska

Wsp6lna definicja matych i $rednich przedsiebiorstw (SME - Smali and Medium
Enterprises) proponowana w opublikowanej rekomendacji Komisji Europejskiejl, w celu
wyeliminowania nieporozumiert pomiedzy krajami cztonkowskimi, postuguje sie
kryteriami stanu zatrudnienia, rocznych obrotdw i rocznego zestawienia bilansowego.
Wedtug powyzszych kryteridw przyjeto nastepujaca klasyfikacje przedsiebiorstw:

bardzo mate - do 10 zatrudnionych (ale bez zaktadéw rzemieslniczych, ktére sg
definiowane przez ustawodawstwa krajowe);

mate - do 50 zatrudnionych - roczny obrot ponizej 7 min ECU, tub roczne
zestawienie bilansowe ponizej 5 min ECU;

1 Officjal Journal of the European Communities No L 107/4 z 30.04.1996, za: ,,Nowe Zycie
Gospodarcze” Nr 40/1996, s. 16.



