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WPLYW COACHINGU NA POTRZEBY KLIENTA

Wprowadzenie

Potrzeby klientéw w aspekcie ich zaspokajania jest od lat 60. XIX w przedmiotem
badan wielu dyscyplin naukowych takich jak ekonomia, zarzadzanie czy marketing i innych.
Czgsto zdarza sig, iz klienci nabywajg rzeczy, ktore nie sg im w ogole potrzebne. Celem
opracowania jest odpowiedz na pytanie dlaczego klienci kupuja rzeczy, ktére nie sg im
potrzebne, a jednak znalazly si¢ w ich koszyku zakupowym? W artykule zostanie

scharakteryzowany coachingu oraz jego metody i narzedzia.

1. Istota cachingu

Ciekawa propozycje definicji coachingu proponuja Sara Thorpe i Jackie Clifford,
wedlug nich coaching to ,,pomoc danej osobie we wzmacnianiu i udoskonalaniu dziatania
poprzez refleksje nad tym, jak stosuje konkretna umiejetno$¢ i/lub wiedze” . Zatem coach jest
osobg, pomaga odnalez¢ odpowiedzi na nurtujace pytania oraz zachg¢ca do nauki. Jego rola
polega na zachgcaniu ucznia do dziatania. Podczas sesji towarzyszy partnerstwo. Coach
przekazuje uczniowi swoje wyobrazenia oraz pobudza wyobraznie nakierowujac menedzeréw
na planowanie. Rolg coacha jest pomoc przy wspieraniu menedzera wiedzg i doswiadczeniem.
P. Drucker napisat ,,Menedzer ma tworzy¢ prawdziwa calos¢, wigksza niz suma jej czesci
sktadowych, ma tworzy¢ produktywny byt, ktory produkuje wiecej niz wynosi suma wtozonych
wen zasobow” 2. Coache pomagaja w funkcjonowaniu organizacji ich pomoc mozna zauwazy¢
w takich sferach jak: finanse, relacje interpersonalne, rozwoj karier, rozw0j organizacji, czy
chodzmy nawet zdrowiem. Dobry coach potrafi wskazaé¢ zasoby, ktorymi klient dotychczas si¢
kierowal, a 0 ktorych by¢ moze zapomnial. Pomoc oparta jest zatem na motywowaniu, by

klienci zdali sobie sprawg¢ z posiadanych umiejetnosci oraz motywowanie w szukaniu innych

L A. Bennewicz, Coaching i mentoring w praktyce, Ksiazki G+J, Warszawa 2011, s. 29.
2 P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Nowoczesno$¢, Warszawa 1992, s. 365.
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innowacyjnych rozwiazan problemow?. Coaching skupia uwage na osiagnieciu celow krotko
jak 1 dlugookresowych. Zakres obowigzkow coacha jest rozbudowany, relacje zawarte
Z klientem okreslane s3 mianem partnerskich, przyjacielskich, gdyz relacje oparte
sg na szczerosci szacunku 1 zaufaniu. Coach jest zobowigzany, do zachowania dyskrecji wobec
swojego ucznia, by tak si¢ jednak stato musi by¢ zachowana dobra komunikacja.

Komunikacja to proces pod czas ktoérego pragniemy przekazaé informacje odbiorcy.
W przypadku badania potrzeb klienta komunikacja odgrywa duze znaczenie zaréwno
w relacjach menedzer-pracownik a takze sprzedawca-klient. Aby komunikacja przebiegata
ptynnie musi by¢ spetnione klika elementow:

- wystgpienie nadawcy i odbiorcy
- muszg towarzyszy¢ stowa, dzwigk, ewentualnie obraz
- komunikaty powinny by¢ proste i zrozumiate dla odbiorcy.

Komunikacja zewngtrzna w coachingu to wszelkie stowa, gesty, obraz badz pismo.
Wazne jest by coach nawiazat jasny oraz zrozumiaty kontakt ze swoim klientem®. Przejrzysto$é
przeprowadzanych rozméw jest jednym z czynnikow, podczas ktérych mozna si¢ w pewien
sposob odprezy¢. Relacje interpersonalne stanowia woéwczas przyjemnos¢. Przyjemno$é
Z rozmowy jest waznym motywem przewodnim jej przeprowadzania. Dogadanie si¢ z drugg
osobg to trudny element. Dobry coach potrafi si¢ dostosowa¢ w przekazywanych
komunikatach, stylu w jakim jest mu przekazywany oraz sposobu i toku rozumowania klienta.
Spotkania z mentorem przenikaja wszystkie sfery Zycia ucznia i pelnig rol¢ motoru
nap¢dzajacego do zglebiania nowej wiedzy, a pdzniej stanowia element rozwazan podczas
spotkan z trenerem. Praktykujacy trenerzy powinni w relacjach ze swoimi klientami uzywac
informacji zwrotnych. Dzieki nim klient moze czerpa¢ nauke swojego mistrza. Komunikacje
zewngtrzng mozna pordwnana do obrazu duszy. To co przekazuje si¢ innym, przechodzi
przez struny glosowe, ma swoje odniesieniec w wykonywanych gestach. Nalezy nie uzywac
zbyt wielkiej ilosci gestow.

Komunikacja wewnetrzna jest trudng kwestig. By moglta zajs¢ prawidtowo, trener

powinien umie¢ odcigé si¢ wewngtrznie, by skupi¢ na swoim kliencie. Jest to trudna

3 3. Passmore, Coaching doskonaty. Przewodnik profesjonalny, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2012, s. 140-142.
Tamze: s. 42-45.

4 U. Bukowska, J. Kope¢, G. Lukasiewicz, A. Piechnik-Kurdziel, A. Szatkowski, Rozwdj pracownikow.
Przestanki, cele, instrumenty, [red] A. Szatkowski A., Wydawnictwo Uczelnianie Akademii Ekonomicznej w
Krakowie, Warszawa 2002,s. 59.
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umigejetnose, bez ktorej coach nie mogltby nim by¢. Gdyby coachee nie byl w stanie odciaé
si¢ od siebie, zamiast zaja¢ si¢ rozwojem ucznia zajalby si¢ rozwojem samego siebie.
W konsekwencji czego efekt tej komunikacji bytby inny niz zamierzony.

Praca coacha wymaga wysokiej odpornosci na stres. Kazdy coach odpowiada za siebie
oraz w pewnym sensie za decyzje ucznia. Podczas rozmdéw uczen pobudza swoje mysli
I wyobrazni¢. To dzigki aktywnym spotkaniom z mentorem kreuje si¢ nowy innowacyjny
swiatopoglad ucznia. Za pomocg sesji trener ulatwia uczniowi poznac siebie, zadba¢ o rozwoj
oraz poprawe jakosci zycia®. Zatozone cele nie oznaczaja osiagnigcia efektow.

Coaching dociera do osobistych motywacji, uruchamia kazdemu indywidualng droge
rozwoju. Dociera do ograniczajacych przekonan, blokujacych skuteczno$¢ dziatan. Podejscie
to dostarcza propozycji pracy z danymi sytuacjami, potrzebami czy zaktadanymi rezultatami.
Z drugiej strony stanowi element mobilizacji w lepszym wykorzystaniu posiadanych zasobow?.
Daje sposob rozwoju a takze odpowiednie warunki dla zmiany. Sesje z coachem aktywizuja
oraz praktycznie eliminuja niekorzystne warunki w czasie zaje¢ grupowych np: opor,
rywalizacja czy zmeczenie'.

Potrzeby coachingowe nakierowane na klienta mozna zaobserwowaé¢ w dzialach
sprzedazy czy marketingu. W nich powstaja metody wspierajace sprzedaz, modele
marketingowe czy podejmujg decyzje odnosnie nowych rynkéw. W konsekwencji
zaobserwowa¢ mozna docieranie do odbiorcow pomijanych czy niezainteresowanych

w ofertach ustugowych czy produktowych®,

2. Narzedzia coachingu

Coach ze swym klientem realizuje cele, ktore daza do wspierania rozwoju, skupieniu
si¢ na zasobach klienta. Znajac klienta mozna obra¢ drog¢ indywidualnych strategii sukcesu.
Koncentrujac uwage na to, co chce dana osoba osiggnaé, a takze w jaki sposob czy jak uzyskac

zamierzone wyniki®. Wspoélpraca pomaga na poszukiwaniu mozliwych rozwiazan, okreslaniu

5J. Passmore, Coaching doskonaty. Przewodnik profesjonalny, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2012, s. 135.
6 M. Bennewicz, Coaching i mentoring w praktyce, Ksigzki G+J, Warszawa 2011, s. 31. Tamze: s. 32.

" P.F. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Nowoczesno$¢, Warszawa 1992, s. 365.

8 M. Bennewicz, Coaching i mentoring w praktyce, Ksigzki G+J, Warszawa 2011, s. 33.

%J. Passmore, Coaching doskonaty. Przewodnik profesjonalny, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2012, s. 135.
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opcji czy wytaczaniu celow. Konsekwencja bedzie umozliwienie osobistego rozwoju
I realizacja zaplanowanych dziatan ktore prowadza do osiggnigcia zamierzonych celow.

W trakcie spotkan istotne jest by coach poruszat kwestie zwigzane z okresleniem czasu.
Klient moze tworzy¢ sobie rdzne scenariusze, samemu szuka i znajduje rozwigzania, dostrzega
wczesniej niezauwazalne zasoby'®. Postawianie pytah owocuje szerszym spojrzeniem
W otaczajaca rzeczywistos¢. Skutkiem czego jest szersze spojrzenie na mozliwo$ci a takze
drzemiagcy w nich potencjat. Pomoc coacha powinna skupia¢ si¢ na wspdlnym szukaniu
rozwigzan. Istotne jest by w czasie sesji padaty pytania:

- I co jeszcze moglbys zrobic?

- Co zrobiliby Twoi konkurenci?

- Co wedlug Ciebie byloby najlepszym rozwigzaniem?
- Czy mozna to zrobi¢ jeszcze inaczej?

Przyktadem innego narzedzia wykorzystywanego w coachingu, majacego wplyw
na potrzeby klienta jest burza mézgoéw!l. Swobodna wymiana pomystow, listy mozliwosci
nawet tych fantastycznych to Zrédto nowych idei. Wytania si¢ wachlarz rozwigzan z ktérego
mozna wybra¢ najbardziej satysfakcjonujace rozwigzanie. Do zasad burzy mézgéw wchodza:
- Nie ma ztych pomystow, kazdy pomyst jest dobry.

- Pomysty moga by¢ proste, trudne czy nieprawdopodobne, nie zastanawiamy si¢ nad ich
realizacjg.

- Zadnego z pomystéw nie moze by¢ ocenia¢, komentowa¢ czy krytykowac.

- Kazdy pomyst nalezy zapisac.

- Pomysly mozna modyfikowac.

- Nie liczy si¢ jakos¢, tylko ilos¢.

Atutem tej metody jest pobudzenie klienta, do twdrczego myslenia. Efektem jest otrzymanie
wielu r6znorodnych pomystow, w krotkim czasie. Poprzez brak oceny, moze si¢ okazac,
1z niedorzeczny pomyst po drobnych modyfikacjach bedzie szczalem w dziesiatke.

Budujac plan dziatania wazne jest, by mial on odniesienie do priorytetow, ktorymi
moga by¢: zycie, praca, $cisle okreslone przedsiewziecie, dziatalno$¢. Szersze spojrzenie

na wybrany obszar dziatania w sposéb racjonalny moze oceni¢ ,koto priorytetow”2. Za jego

10 M. Wilczynska, M. Nowak M., J. Kuéka,, J. Sawicka, K. Sztajerwald, Moc coachingu, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013, s. 51. Tamze: s. 62.
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pomoca mozna odnalez¢ droge do osiggniecia satysfakcjonujacego rezultatu, a w koncowym
etapie celu. Kazda nawet najmniejsza decyzja niesie konsekwencje w funkcjonowaniu

jednostki. Za pomoca ,.kota priorytetow”®

uczestnik sesji coachingowej moze ustali¢ obszary
na ktore nalezy zwroci¢ uwage.

Zastosowanie coachingu, do dziatan zarzadczych moze obejmowac:
- planowanie,

- motywowanie,

- ustalanie celow/kierunkow,

- zarzadzanie czasem,

- praca,

- rozw0j,

- przyjaciele,

- rodzina,

- zdrowie.

W pracy z klientem nalezy poruszy¢ kwestie zwigzane z czasem. Czas odgrywa wazna
role, to on jest motorem preznie napedzajacym cztowieka. Podczas sesji coachingowej nalezy
skorzystaé z ,,matrycy zarzadzania czasem”4, Dwighta Eisenhowera z przetomu lat 50. i 60.
Zgodnie z matrycg klient selekcjonuje sprawy wedhug kryteriow wedtug niego waznych.
Podziatu dokonuje si¢ za pomocg podziatu dzielac je na:

- Pilne
- Niepilne
- Wazne

- Niewazne.

Tabela 1 Zarzadzanie czasem

ZADANIA | PILNE NIEPILNE
WAZNE | I

a) a)

b) b)

14 M. Wilczynska, M. Nowak M., J. Kuéka,, J. Sawicka, K. Sztajerwald, Moc coachingu, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013, s. 87.
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C) C)
NIEWAZNE | Il v
a) a)
b) b)
c) c)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Wilczynska, M. Nowak M., J. Kuéka,, J. Sawicka, K. Sztajerwald,
Moc coachingu, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2013, s. 89.

Efekty jej zastosowania mozna zaobserwowac w:
- analizie kariery
- analizie projektow
- wyznaczaniu celow
- poprawy efektywnosci dzialu
- analizy posiadanych czy wymaganych zdolnosci i umiejetnosci
- analizy wydatkow zycia codziennego (np. decyzja o podjeciu budowy domu czy kupna
nowego samochodu).

Coaching korzysta z réznych zrodet aby wptynac¢ na swojego klienta. Jednym z nich
jest wizualizacja. Polega na dokonywaniu wyborow®. Chodz opiera si¢ na wyobrazni, nalezy
wspomnie€ ze nie bedzie ona dziata¢ na kazdego w ten sam sposob. Zalgzek pomystu powstaje
w umysle cztowieka, jednak jego utrwalenie i dgzenie w nim uwarunkowane jest od systemu
reprezentacji. System reprezentacji moze przybra¢ postacie: wzrokowa, shuchowa
I kinestetyczng. W przypadku wzrokowca, w rozmowie dominujg stowa: widze, postrzegam
czy przewiduje. Na stuchowca wptywaja stlowa: stysze czy cisza. Wyobraznia kinestetyka
wyczulona jest na stowa: czuje, rozwaga czy koncentracja. Zadaniem trenera jest by U Swojego
klienta wzbudzi¢ wszystkie systemy. Po analizie kazdego z systemow mozna zda¢ sobie sprawe
z tego, ze moze by¢ lepsza droga w dazeniu do osiggniecia celu. Klient nie jest w stanie sam
przeanalizowac kazdego systemu. Analiz¢ bedzie mu utrudnia¢ system, ktéry w nim dominuje.
Oznacza to, ze bedzie podatny tylko na jeden rodzaj wizualizacji. Stad tak wazne jest

aby coachee dbat o analiz¢ kazdego z systemow reprezentacji.

15 M. Wilczynska, M. Nowak M., J. Kuéka,, J. Sawicka, K. Sztajerwald,, Moc coachingu, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013, s. 139.
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Czlowiek we wczesnych etapach zycia nabyt pewne wartosci, ktore rozwijal a one
wptywaly na niego, w p6zniejszych etapach zycia. Decydujac w pierwszej kolejnosci kieruje
si¢ wpojonymi warto$ciami. W przypadku podejmowania szybkich decyzji, w perspektywie
krotkoterminowej jest to pomocne. Perspektywa dlugoterminowa wymaga wigkszego
zaangazowania. Zaangazowanie objawia si¢ za pomocg uktadania warto$ci od najwazniejszych
do mniej waznych oraz ich wzajemnych powigzan. Pomoc przy zadawaniu sobie pytan,
do tworzenia siatki powigzan oferuje ,,model poziomoéw logicznych Diltsa”® . Przy jego uzyciu
zdajemy sobie sprawe 1 okreslamy indywidualny system wartosci dla danego celu czy dziatania.
Jest to mozliwe za pomocg prostych pytan:

- Kim jestes?

- Co jest dla Ciebie wazne?

- Czego oczekujesz?

- Jakie posiadasz zasoby?

- Jakie musisz podja¢ dziatania by osiggnac¢ cel?
- Co czujesz?

Dzigki takim pytaniom mozna uswiadomi¢ sobie, co tak naprawde jest wazne.
W kolejnym etapie analizy wycigga si¢ wnioski, na podstawie ktorych okresla si¢ to co ma
najwieksze znaczenie. Zadajac powyzsze pytania jest si¢ w stanie spojrze¢ z wielu ptaszczyzn
na cel. Decyzje sg efektem analizy, ktéra staje si¢ motywujgca do kolejnych rozwazan.
To przydatna umiejetnos¢, ktéra mozna zastosowaé na kazdym etapie zycia osobistego
czy zawodowego. Poznajac odpowiedzi na te pytania prosciej mozna zmieni¢ prace
czy rozpoznac najlepsze pole dziatania w realizacji wyzwania czy dzialania.

»Przekonania speiniaja wazng rolg, okreslaja, co uznawane jest za istotne, daja
orientacje w §wiecie i poczucie bezpieczefistwa™!’. Przekonania to obraz postrzegania $wiata.
Za pomoca ich odbieramy rzeczywisto$¢, akceptowanej formie. Warunkuje to na pdzniejsze
zachowanie. Nie oznacza to, bycia nastawionym tylko na pozytywne czy negatywne aspekty.
Istotne jest aby fakty oraz racjonalne argumenty stanowity podstawe podejmowanych decyz;i.
Tego typu poglad na dang sprawe, dziatanie czy rzeczywisto$¢ daje sity by walczyd
Z niepotrzebnymi konfliktami. Moze si¢ wydawacé, Zze dana sytuacja wyglada na beznadziejna

I tkwi w danym przekonaniu, a rzeczywisto$¢ wyglada inaczej. Analiza zjawiska krok po kroku,

16 M. Wilczynska, M. Nowak M., J. Kuéka,, J. Sawicka, K. Sztajerwald, Moc coachingu, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2013, s. 162; 5.185.
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uswiadamia, tak naprawde brak racji, ktorg kazdy inaczej odbiera i reaguje na rzeczywistosc.
Wazne jest by coach zadawal pytania zwracajac uwage na dany problem, w taki sposob,
by klient mogt odpowiedzie¢ w sposob prosty TAK/NIE. W konsekwencji utatwi kreowanie

rzeczywistego obrazu, a w przysztosci pozwoli unikng¢ podobnych sytuacji.

3. Analiza wynikéw badan
Trenerzy pracuja wraz ze swoimi klientami w wielu sferach: biznesu, rozwoju finansow,
rozwoju kariery, zdrowia czy relacji interpersonalnych. Przyktadem decyzji, w ktorych trener
moze pomoc sg rozne. Zaliczy¢ do nich mozna:
- wybor sklepu;
- okreslenie czynnikéw, ktore w wiekszym, badZz mniejszym stopniu wptywaja na decyzje
zakupowe poszczegolnej osoby;

- zasadnos$¢ tworzenia listy zakupow.

Wykres 1 Wybér sklepu

Ilo$¢ osob

30

25

20

15

: B

5 .

0 ||
fatwym mozliwoscia mozliwoscia przyjemng cenami  obstugg ktora iloscig
dojazdem zwrotu reklamacji obstuga doradzi klientow

towaru

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie, opracowanego narzedzia badania potrzeb klienta w oparciu o coaching
i programowanie neurolingwistyczne.

Z przedstawionego powyzej wykresu wynika, ze przy wyborze sklepu respondenci
w gléwnej mierze kieruja si¢ cenami. Odpowiedz taka wskazalo 37% respondentow.
Spowodowane moze toby¢ niskimi dochodami w gospodarstwach domowych,
nie wystarczajagcymi na zakup drogich produktow gdy mozna kupié¢ je taniej. Nizsze ceny
popularnych i znanych produktow sa dobra taktyka wielu firm. Praca wykwalifikowanych

kupcéw daje mozliwo$¢ wielu organizacjom. Atrakcyjna cena chodz by jednego produktu skusi
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klienta by zajrzat do sklepu. Mimo, iz czasy si¢ zmieniaja, klienci wcze$niej analizuja swoje
decyzje zakupowe. Przychodzac po zakup znanej, lubianej marki klienci z pewnoscia zdecyduja
si¢ na zakup innych produktéw czy ustug, ktore nie zawsze muszg by¢ w niskiej cenie.

Kolejnym czynnikiem, ktory odgrywa istotng role¢ przy wyborze sklepu okazat
si¢ dojazd. Za tatwym dojazdem opowiedzialo si¢ 27% respondentow. Firmy czy sklepy
usytuowane w poblizu ruchliwej i nie zattoczonej okolicy, posiadajace parking sa atrakcyjnymi
punktami dla wielu zmotoryzowanych osdb, ale i nie tylko. Duzy, przestrzenny parking bedzie
atrakcyjnym  punktem w$rdd osob  starszych  czy niepetnosprawnych. Wygodne
przemieszczania si¢ moze spowodowac w ich oczach obraz firmy dbajacej o klienta i cenigcego
sobie jego komfort. Przejezdna droga, brak czekania w korku sprawia, ze klienci chetnie
powr6cg do tak usytuowanej firmy. W przypadku dojazdu warto wspomnie¢ o rozwinigtej sieci
komunikacyjnej, ktora poszerzy segment klientow.

Kolejnym waznym czynnikiem dla respondentéw jest przyjemna obsluga. Relacje
migdzy ludzkie s3 wazne, dla kazdego cztowieka a bynajmniej wickszos$ci oséb. Ludzie chetnie
wracajag w miejsca, gdzie sa obstugiwani przez mity i wykwalifikowany personel. Przyjemna
obstuge wyrdznito w udzielonych odpowiedziach 19% respondentow.

Na decyzje zakupowe klientow wptywa wiele czynnikow, do ktérych mozna zaliczy¢:
- ciszg 1 spokoj
- muzyke umilajaca zakupy
- widoczne oznaczenie towar6w promocyjnych
- degustacje
- dostepnos¢ towarow.

Preferencje klientow dotyczacych poszczegdlnych czynnikow obrazuje wykres 2.

Wykres 2 Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe
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9
4
m B :
||
cisza i spokdj muzyka umilajgca widoczne degustacje dostepnosé
zakupy oznaczenie towaréw
towaréw

promocyjnych

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie, opracowanego narzedzia badania potrzeb klienta w oparciu o coaching

i programowanie neurolingwistyczne.

Powyzszy wykres przedstawia powszechnie wystepujace w sklepach czynniki, ktore
moga umili¢ 1 ulatwi¢ decyzje zakupowe. Jedno przeprowadzone badanie wskazuje, Ze nie
wszystkie spetniajg swoja role. Na dostepno$¢ towaréw oddato gltos az 40 respondentdw,
co stanowi 57% calosci badanej préby. Dostepnos¢ i roznorodno$¢ towaru jest wazne
dla klientoéw, mogacych wybraé¢ towar odpowiadajgcy gustom i preferencija.

Kolejnym czynnikiem docenionym przez respondentéw to cisza i spokdj. Ten czynnik
wybrato 24% ankietowanych osob. Szybka 1 energiczna muzyka moze wzbudzi¢ kolejng dawke
pospiechu, ktorego jest wiele w zyciu zawodowym konsumenta. Dzi$ klienci chcg podejmowacé
decyzje zakupowe w ciszy i spokoju, ktora budzi w nich zte wspomnienia czy drazni.

Czynnikiem, najmniej wplywajacym na  decyzje zakupowe  klientow
s degustacje, czynnik ten zaznaczylo raptem 3% ankietowanych osob. Konsument wie,
1z produkty bedace na degustacjach sg po to, aby wypetni¢ ich koszyk. Czesto, ich cena jest
atrakcyjna w momencie degustacji, gdy konsument sprobuje by¢ moze stanie si¢ zwolennikiem
produktu, ktérego nie zrazi drobny wzrost ceny. Dlatego jedni konsumenci traktuja degustacje
jako okazje by sprobowaé czego$ nowego, inni wolg omija¢ degustacje.

Kolejnym badanym czynnikiem okazalo si¢ korzystanie z  wcze$niej
przygotowywanych list zakupow. Sporzadzanie pomocy, w postaci listy zakupow daje

mozliwo$¢ eliminowac niezadowolenie wywotane niepotrzebnymi, mylnymi czy nietrafnymi
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decyzjami zakupowymi. To czy konsumenci korzystaja z listy zakupoéw oraz ich zadowolenie

obrazuje wykres 3.

Wykres 3 Lista zakupow

nie korzystam z korzystam z
listy, kupuje to co wczesniej
uwazam za stuszne przygotowanej listy
19% itrzymam jej sie
konsekwentnie
28%

korzystam z
przygotowanej
wczesniej listy, lecz
dodaje produkty

ktére mnie
zainteresujg w

sklepie
53%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie, opracowanego narzedzia badania potrzeb klienta w oparciu o coaching

i programowanie neurolingwistyczne.

Ponad potowa ankietowanych osob (53%), korzysta z weze$niej przygotowanych list,
jednak przyznaja si¢, do dorzucania dodatkowych produktéow. Spowodowane jest
to promocjami przyciggajacymi zainteresowanie konsumenta. Podejmowanie decyzji
zakupowych za pomocg $ciagi jest ekonomicznym podej$ciem do zakupow. Innym powodem
nie trzymania si¢ listy, jest che¢ zaspokojenia aktualnej potrzeby. Kolejnym przykladem
nie dostosowania si¢ do tego co wczesniej postanowiliSmy moze okaza¢ si¢ zaobserwowanie
produktu, ktéry moze by¢ prezentem na zblizajaca si¢ okolicznos¢.

Z przeprowadzanego badania wynika, iz (28%) respondentow trzyma si¢ SzZtywno
przygotowanych wczesniej list. Oznacza to Ze konsumenci zdaja sobie $wiadomosci
z konsekwencji posiadania zbyt duzych zapaséw. W planowaniu swoich wydatkow,

przemyslanym zakupom sprzyja fakt zdrowego trybu zycia.
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Zakonczenie

Reasumujgc przedmiotem referatu jest analiza wplywu coachingu na proces
identyfikacji potrzeb w procesie decyzji zakupowych u nabywcow. Czesto wybierajac si¢ na
zakupy Klient nie zdaje sobie sprawy z faktu przygotowanych przez kadr¢ zarzadzajaca
mechanizmow. Artykul zostat przygotowany na podstawie analizy trzech czynnikow
wptywajacych na decyzje zakupowe klientow:

- wyboru sklepu,
- czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe,
- listy zakupow.

Wygodne parkingi, dogodne dojazdy kusza zaréwno osoby mtode jak i starsze.
Kazdy klient ceni sobie komfort i wygodg. Dodajac do tego niska cene i przyjemng obstuge
sukces okaze si¢ tylko kwestig czasu.

W wyborze sklepu klienci kieruja si¢ dostepnoscia towaréw, oznaczeniem towarow
promocyjnych a takze cisza i spokojem. W dzisiejszych czasach dostepnos¢ réznych towardw
jest elementem wyznaczajagcym pozycje na rynku. Coraz wigcej osOb siega po produkty
ekologiczne, bez glutenu, bez cukru, organiczne czy produkty z tak zwanych kuchni $wiata.
Jasne, proste i czytelne oznaczenia sprawiaja, iz klient z checig wréci na zakupy do takiego
sklepu.

Kolejny badany czynnik to lista zakupdw. Narzedzie to bez watpienia utatwi kazdemu
klientowi proces zakupow. Z przeprowadzonego badania wynika 1z % badanych respondentow
korzysta z wczesniej przygotowanych list. Pozwala to na wykonanie zakupoéw szybciej
oraz zaoszczedzeniu pienigdzy, pod warunkiem iz robigc zakupy klient bedzie si¢ trzymat listy

sztywno, bez zadnych ustgpstw.
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Streszczenie

Przedmiotem pracy jest analiza wptywu coachingu na proces identyfikacji potrzeb w
procesie decyzji zakupowych u nabywcoéw. Czesto wybierajac si¢ na zakupy klient nie zdaje
sobie sprawy z faktu przygotowanych przez kadr¢ zarzadzajaca mechanizmow. Artykut zostat
przygotowany na podstawie analizy trzech czynnikdw wptywajacych na decyzje zakupowe
klientow:

- wyboru sklepu,
- czynnikow wplywajacych na decyzje zakupowe,
- listy zakupow.

Wygodne parkingi, dogodne dojazdy kusza zaré6wno osoby milode jak i starsze.
Kazdy klient ceni sobie komfort i wygod¢. Dodajac do tego niska ceng i przyjemng obstuge
sukces okaze si¢ tylko kwestig czasu.

W wyborze sklepu klienci kieruja si¢ dostgpnoscia towaréw, oznaczeniem towarOw
promocyjnych a takze cisza i spokojem. W dzisiejszych czasach dostepnos¢ réznych towarow
jest elementem wyznaczajacym pozycje¢ na rynku. Coraz wigcej osOb siega po produkty
ekologiczne, bez glutenu, bez cukru, organiczne czy produkty z tak zwanych kuchni §wiata.
Jasne, proste 1 czytelne oznaczenia sprawiaja, iz klient z checig wrdci na zakupy do takiego
sklepu.

Kolejny badany czynnik to lista zakupow. Narzedzie to bez watpienia utatwi kazdemu
klientowi proces zakupow. Z przeprowadzonego badania wynika iz % badanych respondentow
korzysta z wczesniej przygotowanych list. Pozwala to na wykonanie zakupoéw szybciej
oraz zaoszczedzeniu pienigdzy, pod warunkiem iz robigc zakupy klient bedzie si¢ trzymat listy

sztywno, bez zadnych ustepstw.
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