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Dlaczego klienci kupują?

zakup

Podejście 
behawioralne

Podejście 
doświadczeń

Podejście 
decyzyjne



Czynnik

Otoczenie
konsumenta

Informacja, atrybuty 
produktu, ceny, 

korzyści.
Symbole, obrazy, 

Otoczenie fizyczne, 
czynniki sytuacyjne, 

wartości i normy 
kulturowe, klasy i 

warstwy społeczne, 
rodzina, grupy 

odniesienia

Czynniki
interweniujące

Przekonania, pamięć, 
reakcje poznawcze, 

przetwarzanie 
informacji, stopień 

zaangażowania

Afekt, reakcje 
emocjonalne, procesy 

wyobrażeniowe, 
odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowań
Maksymalizacja 

użyteczności
Maksymalizacja 
przyjemności, 
poszukiwanie 
różnorodności 

Wpływ otoczenia.



Poszukiwanie informacji

Uświadomienie potrzeby

Decyzja

Ocena informacji

Rozpoznanie problemu

-naturalne lub stymulowane

- istotna różnica między 

stanem obecnym a idealnym

Sposób poszukiwania 

informacji
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Identyfikacja możliwości

Ocena poszczególnych 

alternatyw

Heurystyki – skróty myślowe, 

przekonania

Wybór konkretnej usługi

Doświadczenia pozakupowe

rekomendacja

rekomendacja

rekomendacja



Profilowanie klienta 

zadania

Zyski/Cele
/aspiracje

bolączki

Definiowanie wartości



Zadania

• Funkcjonalne – napisać raport, jeść zdrowo

• Społeczne – wyglądać modnie, być postrzeganym jako 
profesjonalista

• Emocjonalne – pewność zatrudnienia, poszukiwanie 
równowagi pomiędzy pracą a domem

• Zadania dodatkowe:
• Nabywca wartości (porównywanie ofert, stanie w kolejce…)
• Współtwórca wartości (publikowanie recenzji, projektowanie 

produktu…)
• Pośrednik wartości (dalsza odsprzedaż, transport….)



Bolączki

• Funkcjonalne (produkt nie działa, ma skutki uboczne)

• Społeczne (źle się czuję to robiąc…)

• Emocjonalne (to denerwujące, że muszę tyle czekać)

• Coś czego nie lubimy – tworzenie tabelek jest nudne, 
design jest okropny

• Trudności – brak czasu

• Ryzyka – mogę stracić wiarygodność



Zyski

• Konieczny zysk – bez nich rozwiązanie nie działa

• Oczekiwany zysk- rozwiązanie działa bez nich, ale 
nie jest atrakcyjne (podstawowe cechy produktu 
np. design)

• Pożądany zysk – więcej niż oczekujemy, ale jest to 
mile widziane

• Nieoczekiwany zysk – przekraczający oczekiwania 
zdecydowanie, nawet trudno sobie go wyobrazić (o 
czym marzy klient?)





Customer Journey Map







http://thinktrendless.com/cxblog/2016/7/29/c
onnecting-your-dog-journey-to-your-
customer-listening-path

http://thinktrendless.com/cxblog/2016/7/29/connecting-your-dog-journey-to-your-customer-listening-path


Transition from School to Sports Club
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Co może zrobić organizacja, aby doświadczenia 
klienta były jak najlepsze

Myśli, odczucia 
zachowania

Myśli, odczucia 
zachowania







NPS (net promoter score)

• 2003 F. Reichheld

• kluczowy wskaźnik dla firmy planującej osiągnięcie 
wzrostu w oparciu o poprawę kontaktów z klientem 
(wskaźnik badający lojalność)

• wskaźnik ten wylicza się stosując bardzo prosty 
kwestionariusz, na którym znajduje się tylko jedno 
pytanie: „Jak bardzo, w skali od 0 do 10 
zarekomendowałaby/łby Pani/Pan produkty i usługi 
danej firmy?". 



Czynniki kulturowe

https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/


Doświadczenie klienta

• Suma wszystkich interakcji z organizacją

• Pomiar
• Satysfakcja

• Skłonność do rekomendacji

• Intencja zakupu/skorzystania z oferty



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-
brands-2018.pdf

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-brands-2018.pdf








Co wpływa na klienta

• 5 My
• Moja motywacja (my motivation)

• Moja uwaga (my attention)

• Moje powiązania/relacje (my connection)

• Mój czas (my watch)

• Mój portfel (my wallet)/relacje pomiędzy czasem a 
pieniądzem





6 filarów w kontekście 
pracowników
• Personalizacja

• Pozwól mi się rozwijać
• Doceniaj mój wkład pracy
• Pozwól wykonywać pracę, która wykorzysta moje talenty
• Stwórz środowisko, które promuje uczenie się

• Oczekiwania
• Organizacja ma elastyczne cele
• Liderzy mają jasne oczekiwania
• Liderzy oferują pomocny i konstruktywny feedback

• Wiarygodność 
• Firma ma cele wyższe, nie tylko zarabianie pieniędzy
• Kluczowa jest uczciwość
• Relacje interpersonalne bazują na zaufaniu
• Otwarta komunikacja



• Rozwiazywanie problemów
• Dostaję wsparcie, kiedy potrzebuję
• Mogę uczestniczyć w decyzjach, które dotyczą mnie i mojego 

zespołu
• Jestem wspierany w uczeniu się na błędach bez zawstydzania

• Empatia
• Czuję, że jestem ważny dla organizacji
• W pracy panuje przyjazna atmosfera, koleżeńskość

• Czas i wysiłek
• Poświęcany czas i wysiłek jest doceniany
• Przełożeni szanują mój czas
• Cele personalne w organizacji są jasno sformułowane i 

możliwe do osiągnięcia



Segmentacja

• Segmentacja to podział potencjalnych nabywców 
na grupy, które mają podobne potrzeby oraz 
prawdopodobnie w zbliżony sposób zareagują na 
na różne działania marketingowe

Określone w ten sposób grupy stanowią segmenty 
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne 
zbiorowości potencjalnych nabywców



Psychograficzne 

-styl życia 

-aktywność

-zainteresowania

-opinie, nawyki,

-skłonność do ryzyka

Oczekiwane korzyści
-wiedza na temat produktu
-dostrzegane /oczekiwane
korzyści 

Wzorzec    konsumpcji
- posiadanie innych produktów
- częstotliwość użycia 
- wielkość jednorazowego 
zakupu

Warunki zakupu
-rodzaj sklepu
-czas zakupu
-lojalność wobec marki
-częstotliwość zakupu

Społeczno-ekonomiczne
- dochód
- zawód
- wykształcenie

- miejsce zamieszkania

Odnoszące się do produktu / sytuacji zakupu  

Kryteria segmentacji B2C

Odnoszące się do konsumenta

Demograficzne
- wiek
- płeć
- wielkość rodziny
- faza w cyklu     

życia rodziny 
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Segmentacja rynku kawy według 

kryterium intensywności użytkowania

Grupy 

konsumentów

Intensywność 

użytkowania

Szacowany 

potencjał 

segmentów (% 

wszystkich 

pijących kawę)

Intensywni 

użytkownicy

Częściej niż raz 

dziennie

43,43%

Średni 

użytkownicy

5-7 razy w 

tygodniu

38,59%

Okazjonalni 

użytkownicy

4 razy w 

tygodniu i 

rzadziej

17,95%

TGI Index, SMG/KRC



Styl życia a kupowanie leków
• Realiści (35%) - nie przesadzają z 

ochroną zdrowia, pragną czegoś co 
jest wygodne w stosowaniu i 
skuteczne, nie potrzebują 
rekomendacji lekarza

• Poszukujący autorytetu(31%) -
orientacja na lekarza i receptę, nie 
przesadzają, ale potrzebują 
rekomendacji lekarza

• Sceptycy (23%) - najmniej 
skłonni do korzystania z 
lekarstw, są bardzo 
sceptyczni jeśli chodzi o leki 
przeciw objawom 
przeziębienia

• Hipochondrycy (11%) - biorą 
lekarstwa - tak na wszelki 
wypadek, poświęcają wiele 
uwagi zdrowiu, potrzebują 
wsparcia ze strony lekarza





Źródło: Raport KPMG w Polsce "Rynek 

dóbr luksusowych w Polsce", Edycja 2014

N=600
CATI
>7127 PLN brutto
Populacja: 878 tys.



Raport KPMG Rynek dóbr luksusowych w Polsce 2018 



Cechy personalne

Motywacje
Percepcja ryzyka

Czynniki sytuacyjne

Pilność zakupu
Zastosowanie

Wielkość zamówienia

Kryteria zakupu
Stosunek do zakupu
Jednostki zakupowe

Wielkość przedsiębiorstwa
Lokalizacja

Branża
Informacje finansowe

Wykorzystywana technologia
Status: użytkownik/nieużytkownik
Możliwości finansowe nabywcy

Kryteria na poziomie mikro

Kryteria na poziomie makro

Kryteria segmentacji rynku B2B

Cechy demograficzne Zmienne operacyjne

Podejście zakupowe



Segmentacja- usługi 
weterynaryjne
– segmentacja wg zamieszkania – klientami będą 
osoby z określonej miejscowości, dzielnicy, 
bezpośredniego otoczenia lecznicy
– segmentacja wg gatunku zwierząt – klientami będą 
osoby posiadające psy, koty, zwierzęta gospodarskie
– segmentacja wg specjalizacji – klientami będą 
osoby ze zwierzętami o określonych schorzeniach, 
neurologia, interna, ginekologia, itp.
– segmentacja wg zamożności – klientami będą 
osoby o określonym poziomie dochodów



Typologia a segmentacja

IQS, 2018, Woman
Power N=1500



21%

• Ich domeną jest ogarnianie wszystkiego wokół. 

• Chcą się realizować w każdej dziedzinie życia – być rodzinnym kaowcem 
w domu i perfekcyjną w swoim środowisku zawodowym – co oznacza, że 
zaczyna im brakować czasu dla siebie. 

• Utrata poczucia kontroli jest głównym źródłem ich codziennych napięć, a 
bycie niezastąpioną je napędza. 

• Potrzebę godzenia tak wielu zadań postrzegają jako swoją kobiecą siłę. 

• Ogarniaczki mają konserwatywne poglądy obyczajowe, ale odchodzą 
częściowo od tradycyjnego modelu rodziny, zwalniając partnera od 
odpowiedzialności za innych. 

• Cenią niezależność finansową kobiety. 

• Doceniają też dorobek feministek, ale nie lubią ostentacji i otwartych 
konfliktów. Uważają, że w Polsce jest już równouprawnienie, więc 
feministki swoje zrobiły.



20%

• Mają dużą potrzebę bezpieczeństwa. Sensem ich życia 
są dzieci i wnuki. Poświęcają się dla rodziny. 

• Biorą na siebie wiele zadań, w konsekwencji bywają 
zmęczone natłokiem obowiązków. 

• Są niezadowolone z pracy. Prywatnie i zawodowo -
czują się niedoceniane. Ciężko im głośno wyrażać swoje 
potrzeby.

• dominują konserwatywne pogląd obyczajowe. 
• Przedstawicielki tego segmentu opowiadają się za 

tradycyjnym modelem rodziny. 
• Wierzą, że kobieta spełnia się przede wszystkim w 

macierzyństwie i małżeństwie, choć cenią niezależność 
finansową i zachowanie niezależności w związku.



18%

• Tu przynależą kobiety, które w siebie inwestują i mają czas, aby 
realizować swoje pasje i zainteresowania. 

• Jednym z obszarów samorealizacji jest dla nich praca zawodowa – jest 
soczewką skupiającą większość wartości, z którymi się utożsamiają: 
niezależności i szacunku. 

• rodzina również jest bardzo ważna, choć akceptują także inny niż 
tradycyjny model. 

• Dbają o swoją pozycję w rodzinie oraz wzajemne relacje, choć są 
realistkami w kwestii macierzyństwa. 

• Opowiadają się za partnerstwem w związku, ale podkreślają, że wymaga 
to od nich ciągłego wysiłku egzekwowania, pilnowania ustaleń, co rodzi 
otwarte konflikty. 

• Mają liberalne poglądy obyczajowe i chcą mieć realny wpływ na 
rzeczywistość – nawet gdyby to wymagało od nich wzięcia udziału w 
demonstracji czy wystąpieniu publicznym. 



18%

• Realizują się przede wszystkim w życiu rodzinnym, a dzieci 
są dla nich absolutnym priorytetem,

• nie mają w sobie nic z męczennic. 

• Domowy mikroświat jest dla nich miejscem, gdzie czują się 
bezpiecznie. Tu realizują swoją niezależność. Praca? – tylko 
wtedy, kiedy nie zagraża ich rodzinnemu szczęściu. 
Tradycyjny model rodziny jest dla nich naturalny –
mężczyzna ma zarabiać na dom, kobieta dbać o ciepło 
domowego ogniska. Nie rozumieją feministek i im 
współczują.

• Praca jest jedynie dodatkiem do życia, „możliwością wyjścia 
do ludzi”. Kusi, bo wiąże się z posiadaniem własnych 
pieniędzy, które stają się kartą przetargową w związkach 
Domowych Królowych.



17%

• Są zadowolone z siebie i swojego życia. Aktywne 
zarówno zawodowo, jak i towarzysko, także w social
mediach. 

• Cenią sobie wolność, ale hołdują tradycyjnej wizji 
kobiecości – delikatnej i wymagającej opieki. 

• Ważne jest dla nich posiadanie partnera, formalizacja 
związku oraz posiadanie dzieci. 

• Podzielają opinię, że równość płci dawno już 
zapanowała, a dalsza walka godzi – ich zdaniem – w 
interesy kobiet (np. ograniczanie przywilejów 
szarmanckiego traktowania). 

• Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarności. Cenią 
sobie zdobywanie doświadczeń – przeżywanie, ale i 
kolekcjonowanie ich.



Badanie ilościowe (segmentacyjne) objęło populację 
mężczyzn w wieku 18–75 lat. Próba reprezentatywna, 
N=1016. CAWI/CAPI, grudzień 2018 – styczeń 2019.
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