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Streszczenie: W artykule wskazano na istotg i znaczenie nowej ekonomii we wspotczesnej
gospodarce. Podkreslono rosnace znaczenie zasobéw niematerialnych, w tym wiedzy i kapi-
tatu intelektualnego. Wskazano na podstawy nowoczesnej gospodarki. Potozono nacisk na
funkcj¢ wiedzy klienta oraz wiedzy o kliencie w ksztaltowaniu jakosci oferty rynkowej. Od-
niesiono si¢ do lojalnosci klienta i wskazano czynniki wptywajace na lojalno$¢ klienta. Przed-
stawiono czynniki oddziatujace na warto$¢ klienta oraz satysfakcj¢ klienta nowej ery. Poka-
zano takze rolg relacji z klientem w ksztaltowaniu wartosci kapitatu intelektualnego.
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1. Wstep

,Kluczem do sukcesu jest znajomos¢ potrzeb jego klientéw i ich zaspokojenie. Sku-
pienie si¢ na kliencie oraz tworzenie lojalnych relacji jest bardzo wazne w §wiecie,
ktoérego juz nie charakteryzuje niedobor dobr, lecz niedobor klientow” [Kotler 2005,
s. 45].

W warunkach zmiennosci otoczenia przedsigbiorstwa poszukuja sposobow, me-
tod i narzedzi, ktére umozliwityby utrzymanie i pozyskanie nowych klientow. Ros-
nie znaczenie zadowolenia, satysfakcji i lojalnosci klienta. Klient kupuje nadzieje
zwiazang z towarem, przywiazuje duza wage do jakosci oferty rynkowej. Klient jest
umieszczany w centrum zainteresowania przedsigbiorstw, a jego jako$¢ ksztattowa-
na pod wptywem dostgpu do wiedzy, stale wzrasta. Coraz lepiej potrafi funkcjono-
wac¢ w warunkach asymetrii informacji. Producent w warunkach nowej ekonomii,
gospodarki opartej na wiedzy coraz czgsciej korzysta z wiedzy klienta jako prosu-
menta.

2. Istota nowej ekonomii

Nowa gospodarka okreslona zostata jako zespot zjawisk i zaleznosci nie tylko o
charakterze ekonomicznym, ale i kulturowym, bedacy efektem wspolczesnego po-
stepu technologicznego [Glinska-Newes 2007, s.16]. Nowa gospodarka utozsamia-
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na jest z nowa ekonomia, nowym tadem gospodarczym czy gospodarka elektronicz-
na [Frankowicz 2006, s. 12-35]. Za cechg nowej ekonomii uwaza si¢ koncentracj¢ na
zasobach niematerialnych, a szczegélnie na kapitale intelektualnym [Borowiecki,
Romanowska 2001, s. 15; Kwiatkowski 2000, s. 46]. Nowa gospodarka nie stanowi
prostej kontynuacji dotychczasowych sposobdw wytwarzania dobr czy ustug. Poja-
wiaja si¢ bowiem roznego rodzaju nowe zjawiska oraz formy gospodarcze, np.
e-gospodarka. Cecha takiej gospodarki jest to, ze procesy gospodarcze rozgrywaja si¢
w sieciach informacyjnych, takich jak Internet, intranet czy ekstranet. Procesom tym
towarzyszy czg¢sto zmiana miejsca, roli oraz sposobow funkcjonowania cztowieka w
gospodarce 1 spoteczenstwie. Okreslenie ,,nowa gospodarka” utozsamiane bywa tak-
ze z okre$leniem ,,nowy tad ekonomiczny”. A. Tofler nowa gospodarke okresla jako
nowy porzadek ekonomiczny trzeciej fali rozwoju spolecznego i wskazuje, ze jej
determinantami sa: gospodarka §wiadczen, w ktérej dominuje zatrudnienie w sferze
ustug, gospodarka wiedzy, ktora zastgpuje tradycyjna triadg: praca, kapital, ziemia,
oraz gospodarka nadmiaru Iub ,,nadmozliwosci” okreslona jako spoteczenstwo do-
brobytu.

Nowa gospodarka, ktéra okresla funkcjonowanie przedsigbiorstw w XXI wieku,
charakteryzuje sig¢ tym, iz jest gospodarka globalna, faworyzuje byty niematerialne,
takie jak idee, informacje i powiazania, jest silnie potaczona wewngtrznie oraz
umozliwia pojawienie si¢ nowego rodzaju rynku i spoteczenstwa, ktore wykorzystu-
je wszechobecna sie¢ elektroniczna [Kelly 2001, s. IX i nast.]. Nowa gospodarka to
taka, w ktorej podmioty gospodarcze moga uzyska¢ informacje i stosowac¢ wiedze,
zmieniajac swoje zdolnosci strategiczne. Z pewnos$cia podmioty te maja zrdznico-
wana pozycje w grze rynkowej w nowych uwarunkowaniach [Petit 2000].

Nowa era nazywana jest postindustrialng, gospodarka wiedzy — GOW, gospo-
darka elektroniczna, nowa gospodarka, gospodarka sieciowa, nowa ekonomia czy
ekonomia wiedzy. Okreslenia te uzywane sa jako synonimy [Mikuta 2006, s. 19].
Nowa gospodarka dotyczy warunkdéw, w jakich przyszto prowadzi¢ dziatalnosé
wspodtczesnym organizacjom. Nowa gospodarka jest zespolem nowych metod go-
spodarowania, ktore obejmuja przedsigwzigcia zarowno opierajace si¢ na catkiem
nowych koncepcjach, jak i takie, ktore sa rozwigzaniami tradycyjnymi, ale wspoma-
gane sa technikami elektronicznymi. To taka gospodarka, w ktorej podmioty gospo-
darcze moga uzyska¢ informacje i stosowac¢ wiedzg, zmieniajac swoje zdolnosci
strategiczne. Z pewnos$cia podmioty te maja zroznicowana pozycje w grze rynkowej
w nowych uwarunkowaniach. Zasoby wiedzy sa kluczowym i rozstrzygajacym
sktadnikiem potencjatu konkurencyjnego przedsigbiorstw. Moga one okazac¢ sig naj-
bardziej produktywnymi zasobami, o ile stanowi¢ beda koherentny system i objgte
zostana wszystkimi etapami zarzadzania [Stankiewicz 20006, s. 29].

We wspotczesnym $wiecie daje si¢ zauwazy¢ przechodzenie od [Naisbitt 2007,
s. 8]:

— gospodarki narodowej, chronionej r6znymi barierami do gospodarki globalne;,
— spoteczenstwa przemystowego do informacyjnego,
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— technologii sitowej do ultratechnologii,

— rynku producenta do rynku klienta, o coraz wigkszych i zmieniajacych si¢ wy-
maganiach kosztowych i jakosciowych,

— myslenia krétkookresowego do dlugofalowego, z wkalkulowanym ryzykiem,

— pomocy zinstytucjonalizowanej do samopomocy,

— demokracji przedstawicielskiej do uczestniczacej,

— hierarchii do sieci,

— schematu albo, albo do wielokrotnego wyboru.

Funkcjonujemy w warunkach nasilajacych si¢ proceséw globalizacji, ktora jest
nowym procesem wielowymiarowym, oddziatujacym na gospodarke i polityke na
ro6znych poziomach. Plaszczyzny przebiegu procesow globalizacji obejmuja: globa-
lizacj¢ rynkow, sektorow, firm, uczestnictwo w rynku globalnym, produkty global-
ne, globalng lokalizacje dziatalno$ci, globalny marketing, globalne posunigcia kon-
kurencyjne [Gwiazda 2000, s. 21]. Odpowiedzia na globalizacjg stata si¢ koniecznos¢
dostosowan okres$lana jako nowa gospodarka lub gospodarka oparta na wiedzy. Za
znaczace filary tej gospodarki uznaje si¢ techniki komunikacyjne oraz informacyjne,
globalizacjg, nowe techniki zarzadzania, nowe techniki finansowe, np. venture capi-
tal, nowe wzorce zachowan ludzi, np. zwracanie wigkszej uwagi na rolg kobiet czy
troska o §rodowisko naturalne.

K. Perechuda wskazuje, ze podstawa filozoficzna nowoczesnej gospodarki jest
jednolite pole morfogenetyczne, ktore oznacza [Perechuda 2007, s. 15]:

»dynamiczne ujmowanie procesow gospodarczych,

— rownowazno$¢ matych, $rednich i wielkich podmiotow gospodarczych,

— istotnos¢ sily oddziatywania mikro-, mezo- i makroprocesow,

— istnienie subtelnych relacji miedzy pozornie oddalonymi bytami gospodarczymi,

— przenikanie si¢ pol oddziatywan lokalnych jednostek gospodarczych,

— rownos¢ sit oddziatywania uktadu mikro i uktadu makro,

— zalezno$ci przyczynowo-skutkowe mi¢dzy bankructwem ktoregokolwiek przed-
sigbiorstwa (réwniez malego) a perturbacjami w catym makrogenetycznym polu
gospodarczym”.

K. Perechuda nowa ekonomi¢ nazywa ekonomia wiedzy [Perechuda 2007, s. 25].

I. Durlik wskazuje na nastepujace cechy new economy w zarzadzaniu [Knosala
2004, t. 1, s. 282]:

— new economy nie stanowi wytknigtego punktu docelowego w zarzadzaniu firma,
jest to raczej praca tworcza majaca na celu uzyskanie satysfakcji klienta i wzgled-
nie trwalej egzystencji firmy,

— new economy przedefiniowuje tradycyjne zasady ekonomiczne i postuguje si¢
nowymi kryteriami,

— new economy sprzyja nienaruszalnos$ci uktadu, jesli prowadzi to do osiagnigcia
sukcesu w biznesie,

— tradycyjne czynniki produkcji, ziemia, praca, kapital — gwattownie staja si¢ ra-
czej zasobami hamujacymi niz napgdzajacymi, centralnym za$ i kluczowym za-
sobem staje si¢ wiedza,
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— lokalny rynek pracy w warunkach funkcjonowania new economy przeradza sig¢ w
rynek krajowy, kontynentalny lub globalny,

— produktywnos$¢ 1 wydajnos$¢ pracy beda rozwijane tak, by zapewniaty przejscie
od lokalnej old economy do globalnej new economy, wskutek tego rozwoj tech-
nologii i logistyki w skali globalnej umozliwi — dzigki postgpowi wiedzy — prze-
niesienie wytwarzania do najtanszego Srodowiska,

— w tzw. wiosce globalnej dzien pracy trwa cala dobg; kierowanie produkcja
w skali globalnej jest mozliwe dzieki komunikacji za posrednictwem poczty
elektronicznej, Internetu o kazdej porze,

— new economy opiera si¢ na najlepszej zgodnosci i sprzyja zadowoleniu klienta.
Nowa gospodarka, ktora okresla funkcjonowanie przedsigbiorstw w XXI wieku,

charakteryzuje si¢ nastgpujacymi cechami:

— jest gospodarka globalna,

— faworyzuje byty niematerialne, takie jak idee, informacje i powiazania,

— jest silnie potaczona wewngetrznie.

Wskazane cechy sg czynnikami majacymi wptyw na pojawienie si¢ nowego ro-
dzaju rynku oraz spoteczenstwa, ktore korzysta z wszechobecnej sieci elektronicznej
[Kelly 2001, s. IX i nast.].

T. Stewart podkresla, ze stara gospodarka opierata si¢ na kondensowaniu zaso-
bow, czyli zespalaniu duzej ilosci surowcow i materialdéw za pomoca odrobiny wie-
dzy, a nowa gospodarka opiera si¢ na kondensowaniu wiedzy, czyli umieszczaniu
poteznego tadunku mys$li w niepozornym opakowaniu [Davenport, Prusak 1998,
s. 17]. U podstaw nowej gospodarki znajduja si¢ wzrost poziomu edukacji spoteczen-
stwa w krajach wysoko rozwinigtych, postgpujacy proces internalizacji gospodarki
przez wzrost handlu ustugami w skali migdzynarodowej oraz rozwoj i szeroka dys-
trybucja technologii informacyjnych i telekomunikacyjnych. W wyniku rozwoju
technologii informatycznych wzrosta produktywnos¢ czynnikéw produkeji oraz ma
miejsce rozwdj innowacji w obszarze zarzadzania organizacjami. Postgp wiedzy
prowadzi do powstawania nowych branz, ktore opieraja si¢ na wiedzy, sa innowacja-
mi, a biznes i panstwo musza si¢ zmodernizowaé, aby je wdrozy¢ [Drucker 1994,
s. 38].

Waznym wyznacznikiem nowej gospodarki jest konkurencja. Ze wzgledu na to,
iz we wspolczesnym $wiecie ksztattuje si¢ nowy krajobraz konkurencyjny zwany
new landscape, utrzymanie pozycji konkurencyjnej jest niezmiernie trudne. Wsrod
przejawow tego krajobrazu wyroznia si¢ [Stankiewicz 2006, s. 13]:

— wzrost strategicznych nieciagtosci,

— globalizacjg i umigdzynarodowienie rynkow,

— hiperkonkurencyjno$¢ rynkow,

— presje na ceny, jako$¢ i satysfakcje klientow,

— dynamiczne zmiany karier i oczekiwan pracowniczych.
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3. Klient i jego jako$S¢ w warunkach nowej ekonomii

Jakos¢ to pojgcie, ktore rozumie¢ mozna jako to, co mozna poprawi¢. Odnosi si¢ ona
do wyrobow, ustug, zarzadzania, zycia. Klient wptywa na sytuacje aktualna przed-
sigbiorstwa i w przysztosci. Jego ranga we wspotczesnym §wiecie jest coraz wigk-
sza. Jednak uzalezniona jest od jako$ci klienta, ktora zdeterminowana jest przez jego
wiedzeg oraz zalezy od swiadomosci asymetrii informacji, z jaka mamy do czynienia.
Jako$¢ klienta przejawia si¢ poprzez jego wiedz¢ o przedmiocie transakcji, przez
jego $wiadomos$¢ praw i obowiazkow. Wiedza klienta i wiedza o kliencie w warun-
kach nowej ekonomii, GOW, spoteczenstwa informacyjnego, sieciowego czy spole-
czenstwa wiedzy to wazne czynniki, ktore wplywaja na jakos¢ kapitatu intelektual-
nego obejmujacego kapitat ludzki, strukturalny i kapitat relacji. Nalezy podkresli¢
rosnaca role prosumenta, ktorego wiedza i do§wiadczenie coraz czgsciej wykorzy-
stywane sa przez producentow.

Wazna miarg jakosci klienta jest jego lojalnos¢. Lojalny klient to osoba, ktora
dokonuje regularnych powtarzajacych si¢ zakupow, korzysta z produktéw oferowa-
nych przez firmg, rozpowszechnia pozytywne informacje o konkretnej firmie i jest
odporny na dziatania promocyjne firm konkurencyjnych [Griffin 1997, s. 31].

Lojalnos¢ to co$ wigcej niz tylko dokonywanie kolejnych zakupoéw, klient na-
prawdg lojalny to osoba przywiazana i w petni poswigcona firmie [Day 1990 vol. 9,
s. 29-35]. Wyrdznia si¢ nastgpujace sytuacje uwzgledniajace zachowania klientow:
brak lojalnosci, lojalno$¢ bierna i lojalno$¢ ukryta, a takze wyjatkowa.

Silne wigzi z klientami to podstawa sukcesu przedsigbiorstwa. Troska o konsu-
mentow to dobra inwestycja w przysztos$é, wszak tu znajduje si¢ zrodto korzysci dla
przedsigbiorstwa. Koszty pozyskania nowych klientow sa bardzo wysokie, dobrze
mie¢ lojalnych klientéw, cho¢ nalezy pozyskiwac takze nowych, bo najlepszy klient
to taki, ktory do nas jeszcze nie przyszedt. Lojalni klienci ksztattuja dobry wizerunek
przedsigbiorstwa.

»Wiarygodne badania zadowolenia klienta nie musza by¢ kosztowne, a stanowia
kamien wegielny rozwoju firmy” [Kaden 2008, s. 54-55]. Do korzysci, ktore wyni-
kaja z prowadzenia badan klientéw, mozna zaliczy¢: wzrost lojalnosci klientow, do-
ktadniejsze okreslenie pozycji firmy, dostrzeganie stabosci, podejmowanie uspraw-
nien w zakresie jako$ci wyrobow, ustug i procesow oraz wyczulenie pracownikow
na sprawy klientow 1 wzrost motywacji do dziatan doskonalacych na rzecz klientow.
Poprawa lojalnosci sig optaca, bo jak twierdza N. Hill i J. Aleksander, zwigkszenie
lojalnosci klientow o 5% moze przyczyni¢ si¢ w roznych galgziach do wzrostu do-
chodu od 25-85% [Hill, Aleksander 2003, s. 51]. Bardzo waznym problemem jest
swiadomos¢ koniecznosci statego doskonalenia kontaktow z klientami, a proces do-
skonalenia obejmuje: zrozumienie rynkow i klientow, wlaczenie klientow w proces
tworzenia produktow i ustug, marketing i sprzedaz produktow i ustug, zaangazowa-
nie klientow w dostarczanie produktéw oraz zarzadzanie informacja o klientach [Hi-
beler, Kelly, Ketteman 2000, s. 42].
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Jako$¢ jest kategoria dynamiczna, zatem podejscie do niej musi by¢ dynamicz-
ne. Przejawem takiego podejscia do problemu jakos$ci jest uwzglednienie cyklu zy-
cia jakos$ci, ktory obejmuje regeneracjg, ozywienie, dojrzato$¢, stagnacje i spadek
[Leonard, McAdam 2003, s. 50].

Klient jest osig dziatalnos$ci przedsigbiorstwa. E. Deming stusznie podkreslat:
»Nie przywiazuj si¢ do swojego wyrobu, przywiazuj si¢ do swojego klienta”. Nieza-
dowoleni klienci zmuszaja przedsigbiorstwo do uczenia si¢ i nieustannej aktywnosci
w dziataniach projakosciowych. Dlatego musi rozwijac sig clienting, ktory stanowi
istotny zwrot w kierunku klienta [Gofry 1996, s.120-122].

W warunkach nowej ekonomii, GOW, spoteczenstwa wiedzy ro$nie znaczenie
klienta w decyzjach podejmowanych przez organizacje. Przyczyny rosnacych wy-
magan klientow przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Przyczyny rosnacych wymagan jakosciowych klientow

Zrédto: [Hernas, Gajda 2004, s. 13].
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Warto$¢ dla klienta to warto$¢, jaka otrzymuje on od dostawcy, jest to zbior ko-
rzys$ci, jakie dostaje klient wraz z oferowanym produktem obejmujacym [Zymonik
2003, s. 128]:

— korzysci odniesione do cech i wlasciwosci danego produktu zwiazane z jego
funkcjonowaniem, cena i czasem,

— obstugg,

— wynikajace z dodatkowych udogodnien,

— wynikajace z prestizu i zaufania.

W celu tworzenia wigkszej wartosci dla klienta nalezy trafnie rozpoznaé sposéb
jej tworzenia. Jako narzedzie rozpoznania M. Porter zaproponowat tancuch warto-
$ci. Zadowolenie klienta mozna osiagna¢ w wyniku integracji systemu zarzadzania
jakoS$cia przez zarzadzanie fancuchem wartosci [Robinson, Malhorta 2005, s. 319].

Ksztaltowanie wartosci dla klienta jest rezultatem:

e dziatan podejmowanych we wszystkich ogniwach tancucha wartosci, ktory moz-
na utozsamia¢ z tancuchem jakosci. Lancuchy te przebiegaja od fazy tworzenia
badz wydobycia surowcow przez przetworstwo, dostawe, eksploatacje az po
swiadome unicestwienie wyrobu po zakonczeniu uzytkowania. Oznacza to, iz
zarzadzanie jakoscia obejmuje pelny cykl zycia produktu we wszystkich jego
fazach;

e procesu uzytkowania, ktory tworza sprzgzenia zwrotne mi¢dzy produktem, uzyt-
kownikiem oraz srodowiskiem eksploatacji. Kazdy produkt ma swoja genetycz-
na strukture bedaca zrédtem potencjalnej wartosci dla klienta. Realizacja rzeczy-
wistej warto$ci przez uzytkownika jest rezultatem jego indywidualnych
subiektywnych potrzeb i wymagan, a takze umiejetnosci postugiwania si¢ pro-
duktem i wykorzystania jego genetycznych wiasciwosci oraz czynnikéw okres-
lajacych srodowisko eksploatacji.

Przedsigbiorstwo musi znalez¢ droge do klienta, bo jak podkresla D. Lee: ,,Albo
znajdziemy droge do naszych klientow, albo pdjda oni swoja droga”.

W normie PN EN ISO 9000:2006 stwierdza si¢, ze organizacje sa zalezne od
swoich klientow i dlatego zaleca sig, aby rozumialy obecne i przyszte potrzeby
klienta, aby spetnialty wymagania klienta oraz podejmowatly starania, aby wykraczac¢
poza jego oczekiwania. W normie PN EN ISO 9000:2006 zapisano, ze klient to or-
ganizacja lub osoba, ktore otrzymuja wyrob. Klient moze by¢ wewngtrzny lub ze-
wnetrzny w stosunku do organizacji.

Jako$¢ z punktu widzenia klienta winna uwzglednia¢ potrzeby funkcjonalne,
przydatnos¢ uzytkowa, dume z dobrze wykonanej pracy, ktorej owocem jest zaspo-
kojenie aktualnych i przysztych potrzeb klienta [Karaszewski 2001, s. 26]. Nale-
zy caty czas zabiega¢ o klienta i podtrzymywac dobre wigzi z nim [Skrzypek 2007,
s. 36-41]. Indywidualizacja wiedzy o zachowaniach konsumentow umozliwia
zwigkszenie satysfakcji nabywcy oraz umocnienie pozycji rynkowej przedsigbior-
stwa.
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P. Drucker podkreslat, ze spoteczenstwo wiedzy w nieunikniony sposob staje sig
bardziej konkurencyjne niz jakiekolwiek spoteczenstwo powszechnie dostgpne.
Dzieje si¢ tak dlatego, ze wiedza jest powszechnie dostgpna i nie ma usprawiedli-
wienia do niekompetencji i nieskuteczno$ci [Drucker 2002, s. 453].

4. Klient w koncepcji jakosci

Klient w koncepcji jako$ci zajmuje wazne miejsce, jest coraz bardziej wyksztatcony,
dlatego zada fachowej, uprzejme;j i zyczliwej obstugi. Jako$¢ jest tym wszystkim, co
przez to pojecie rozumie klient. Jako$¢ to powod do zadowolenia, a zadowolenie to
dobra i wiarygodna miara jako$ci. Jako$¢ musi by¢ obecna w mysleniu, zachowaniu
i dziataniu klientow.

Jakos¢ wedtug A. Feigenbauma [Stahl 1995, s. 13] jest tym, czym jest dla klienta.
Jakos¢ zalezy od wiedzy, jest gtownym czynnikiem konkurencyjnosci i podstawo-
wym wymogiem konkurencji. Klient to najcenniejsze aktywo przedsigbiorstwa.
Ukierunkowanie na klienta oznacza, ze o przeznaczeniu zasobdw decyduje cykl zycia
klienta i ukierunkowanie dziatalnosci na maksymalizacjg warto$ci tego kapitahu.

Konieczne jest zarzadzanie klientem. B. Schneider pisal ,,Zadziwiajacy jest fakt,
ze badacze i ludzie biznesu o wiele bardziej skoncentrowani sg na tym, jak przycia-
gnac klientow, niz jak utrzymac dotychczasowych [....] nie ma prawie zadnych pu-
blikacji wynikéw badan na temat utrzymania klientow form ushugowych” [Furtak
2003, s. 34].

Jakos¢ klienta ksztattowana jest przez wiedzg klienta i wiedzg o kliencie.
Jako$¢ klienta ksztaltuja takze klienci wewngtrzni. Bardzo wazna rolg odgrywa tez
zorientowana projakosciowo kultura organizacyjna, ktéra cechuje pelna koncentra-
cjana kliencie, postawienie w centrum wartos$ci firmy klientoéw zewngtrznych i trak-
towanie klientow wewngtrznych (pracownikow) jako najcenniejszego aktywa. Nale-
zy pamigta, ze o wartosci rynkowej przedsigbiorstwa decyduje dzi$ nie kapitat
rzeczowy, lecz intelektualna warto$¢ pracownikdw, ich wiedza i umiejgtnosci.

Znane jest powiedzenie: ,,pokaz mi swoich klientow, a powiem ci, co jeste$
wart”. Zatem klient jest wizytowka jakosci organizacji. ,,Przedsigbiorstwo moze do-
skonali¢ swoje procesy i przez to dziata¢ efektywniej, ale te zabiegi sa nic nie warte,
jesli ich koncowy efekt nie zachwyca klienta” [Frigo 2003, s. 9].

W odniesieniu do wspotczesnej jakosci wyrdznia sig cztery podejscia: tradycyj-
ne, naukowe, menedzerskie i konsumenckie — w jego ramach centralna rolg odgrywa
korzys¢ klienta.

Coraz czgsciej lansuje si¢ opinig, ze jako$¢ to symbol wolnosci wyboru klienta i
presji, jaka moze wywiera¢ indywidualny nabywca na producenta. Jakos¢ to spetnie-
nie zyczen klientow w odniesieniu do cech jakosci wyrobow, dostepu do nich w
odpowiednim czasie i zwiazanych z tym kosztow [List 1997, s. 1].

W celu podnoszenia jakosci klienta oraz jakosci oferty rynkowej kierowanej do
niego konieczne jest badanie satysfakcji i zadowolenia klientow oraz ich state edu-
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kowanie, nalezy tez mie¢ $wiadomos$¢ roli asymetrii informacji i jej konsekwencji
dla klienta [Skrzypek 2004, s.119-124].

Badanie satysfakcji klienta odgrywa istotna rolg z punktu widzenia zarzadzania
przedsigbiorstwem. Pelni ono funkcje naprawcza, uczenia i funkcjg bodzcow [Skrzy-
pek 2009, nr 2, s. 34-37]. J. Penc podkresla, ze firma, ktéra skupia swe wysitki tylko
na produkcji, a nie bada rynku i potrzeb konsumenta oraz nie dazy do mozliwie naj-
lepszego ich zaspokojenia dzigki innowacjom, nie ma, czego szuka¢ na nowoczes-
nym rynku, nie ma szansy na dlugofalowa wspolpracg z nim.

SATYSFAKCJA KLIENTA ]4

KOMUNIKACJA
Warto$¢ dostarczona Oczekiwania
przez oferenta < klienta
— techniczna jako$¢ — do$wiadczenia klienta
PTOd}l}(tu o — do$wiadczenia innych
— jako$¢ opinii uzytkownikow
— postrzeganie ceny (rekomendacje)
— jakos¢ relacji — doswiadczenia
personalnych uwarunkowane

Rys. 2. Wymiary satysfakcji klienta
Zréodto: [Niezurawski, Pawlowska, Kobylanski 2003, s. 209-229].

Podstawa efektywnych relacji z klientami zewngtrznymi jest skuteczne zarza-
dzanie relacjami z klientem wewngtrznym. By zbudowa¢ odpowiednie relacje, nale-
zy identyfikowac oczekiwania klienta, jego potrzeby i wymagania, a nastgpnie je
spelnia¢. W centrum zainteresowania przedsigbiorstwa znajduja si¢ potrzeby klienta.
Wspotczesni klienci sa kompetentni, maja wigcej doswiadczenia i oczekiwan. Maja
wigksza wiedz¢ na temat kwestii biznesowych oraz na temat wplywu ich decyzji na
rachunek zyskow i strat. Maja bardziej analityczne podej$cie do decyzji zakupo-
wych i opieraja si¢ na korzysciach wynikajacych ze wspotpracy z dostawca. Klienci
sa bardziej wymagajacy, zadaja coraz lepszej obstugi. Klient jest coraz czesciej part-
nerem, ceni sobie zaufanie, ktorym obdarza dostawce. Organizacja winna by¢ skie-
rowana w strone klienta i zorientowana na klienta.

»Sukces to zazwyczaj co$, co nie pochodzi od artysty, lecz od publiczno$ci”
wskazywat E.E. Schmidt. Zarzadzanie jest naszym wszech§wiatem, konsument —
jego centrum, a wyobraznia — jego granicami.

Nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze ilos¢ danych nie gwarantuje jakos$ci. Objetos¢ da-
nych i zrozumienie konsumentow to nie to samo. Czgsto gromadzone dane przyno-
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sza powierzchowna wiedzg o kliencie. Bez poglebionego rozumienia konsumentow,

czyli bez znajomosci ukrytych mysli 1 uczu¢ oraz sit, ktore nimi kieruja, nie sposob

trafnie interpretowac reakcji klientow.

Dla klientéw bardzo wazne sa korzysci emocjonalne, klient nie kupuje tak na-
prawde towaru, kupuje nadzieje zwiazane z towarem. Konieczne jest tez uwzgled-
nianie do$wiadczenia klienta [Leonard, Carbone, Heeckel 2002, s. 85-89].

Konieczna jest orientacja na klienta, czyli stopien, w jakim firma skupia si¢ na
ukrytych i jawnych potrzebach obecnych i potencjalnych klientow. Orientacja skta-
da sig ze styszenia klienta i stuchania firmy.

Konieczne jest zdobywanie nowej wiedzy dzigki wyobrazni, konieczne sa nowe
sposoby mys$lenia i wykorzystywania informacji. Poniewaz wiedza w wigkszosci
pozostaje utajona, nalezy ja uswiadomi¢ przez ujawnianie i analiz¢ metafor, ktore
pochodza od klientéw, mozna dotrze¢ do ich ukrytej wiedzy, zacheci¢ do podziele-
nia si¢ swoimi spostrzezeniami, by generowac trwate wartosci dla konsumenta [Zal-
tman 2008, s. 79].

W warunkach nowej ekonomii mamy do czynienia z klientem nowej ery, ktory
ma nastepujace cechy:

— jest dobrze poinformowany, bo zyje w spoteczenstwie informacyjnym,

— staje si¢ waznym partnerem dla przedsigbiorstwa, dysponuje duza sita przetar-
gowa,

— jest zaangazowany, decyzje podejmuje z namystem, szuka informacji, po zaku-
pie ocenia, czy wyrdb spelnia jego potrzeby, informuje innych o swoim zadowo-
leniu,

— jest $Swiadomy swojej wartosci,

— jest wolny wewngtrznie, co pozwala mu wykracza¢ poza ograniczenia instytu-
cjonalne,

— zyje w sposob $wiadomy, dlatego nie ulega roznym formom manipulacji, np.
przez reklame, propagandg 1 zyski materialne oferowane przez instytucje swiata
pieniadza,

— stawia na indywidualno$¢, przyjmuje nowe warto$ci konsumpcji, co przejawia
si¢ w dazeniu do wyzszej jako$ci zycia,

— dazy do indywidualnego rozwoju i pelnego realizowania sig. Czgsto podkresla
sig, ze zwatpienie w wartosci materialne prowadzi do tego, ze w coraz wigkszej
liczbie krajow konsumenci odrzucaja mentalno$¢ posiadaczy na rzecz mentalno-
$ci 0s0b gromadzacych przezycia [Rifkin 2003],

— traktuje konsumpcje jako sprawg prywatna,

— dazy do ochrony prywatnosci,

— ze wzgledu na swoja wyjatkowosc¢ pragnie, by traktowac go indywidualnie, a nie
W sposob tuzinkowy.

W warunkach postepujacych procesow globalizacji coraz czgsciej] mowi sig o
globalnych konsumentach. Globalni konsumenci nabywaja produkty globalne z na-
stepujacych wzgledow:
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— produkty globalne wyrazaja atrakcyjny, nowoczesny i pozadany przez wielu na-
bywcow styl zycia,

— sano$nikiem i symbolem systemu wartosci i filozofii zycia wspotczesnych kon-
sumentow,

— produkty globalne charakteryzuja si¢ czgsto wysoka jakoscia, sa funkcjonalne,
wygodne i uzyteczne,

— korzystanie z oferty globalnej utatwia komunikacje miedzy konsumentami r6z-

nych krajow [Mazurek-Lopacinska 2001].

Z oferty tej korzystaja konsumenci czgsto podrozujacy, funkcjonujacy w wymia-
nie migdzynarodowej. Naleza tu konsumenci zamozni, chcacy budowaé swoj prestiz
1 pozycj¢ spoteczna, ludzie mtodzi, ktorzy ulegaja wplywom trendow kosmopoli-
tycznej kultury globalnej oraz eksperci, np. architekci, lekarze, projektanci wnetrz,
ktorzy z racji swej wiedzy, pozycji wybieraja i zalecaja innym globalne produkty
[Mazurek-Lopacinska 2001, s. 12-13].

5. Podsumowanie

W warunkach nowej ekonomii ro$nie rola zasobow niematerialnych, w tym wiedzy
klientoéw zaré6wno wewngtrznych, jak i zewngtrznych, jak réwniez wiedzy o nich.
Wiedza, jaka ma klient, wplywa na ksztattowanie jego jakosci. Wazna jest wartos¢
klienta i warto$¢ dla klienta, jaka oferuje mu dostawca. W warunkach nowej gospo-
darki funkcjonuje klient nowej ery, ktory jest dobrze poinformowany, okreslany on
jest takze jako prosument, ktorego wiedza i doswiadczenie ma duze znaczenie dla
producentow. Organizacja funkcjonujaca w warunkach spoleczenstwa wiedzy musi
zabiegac o klienta, ktory przez swoje zadowolenie, satysfakcje 1 lojalnos¢ przyczy-
nia sig¢ do jej sukcesu rynkowego.
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CONDITIONING CLIENT’S QUALITY IN THE REALITIES
OF NEW ECONOMY

Summary: The article presents the essence and significance of the new economy paradigm in
the modern inter-related economy. Intangible assets are highly valued, especially knowledge
and intellectual capital. The fundaments of the new economy are covered. Customer’s knowl-
edge and customer-related knowledge affect the quality of goods and services on offer. Cus-
tomer’s loyalty and the factors behind it are covered. Factors determining customer value and
satisfaction of the new era customer are covered. The role of customer relations in shaping the
value of intellectual capital are covered.
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