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Streszczenie: Pojgcie klienta w teorii jakosci, systemach zarzadzania jako$cia oraz modelach
samooceny nie jest w jednakowy sposob definiowane. Stad wynika réznorodnos¢ klasyfikacji
klientéw przedsigbiorstwa dla potrzeb praktyki zarzadzania jakoscia. Przyktadowymi kryte-
riami podzialu moga by¢: rodzaj wptywu, odnoszone korzysci, miejsce usytuowania na ryn-
ku, zwiazki rynkowe. Pojgcie ,,strony zainteresowane” stosowane w modelach samooceny
(EFQM, PNJ, CAF) wskazuje na szeroki kontekst znaczeniowy. Dlatego definiowanie grup
klientow przedsigbiorstwa otwiera dyskusj¢ nad spdjnoscia terminologii zawartej w syste-
mach zarzadzania jako$cia i modelach samooceny. Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci
definiowania klienta z perspektywy zaréwno teorii, jak i praktyki oceny poziomu zarzadzania
jako$cia w przedsigbiorstwach.
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1. Wstep

Dokonujac przegladu wspotczesnych koncepcji i systemdw jakosci odnoszacych si¢
zarowno do zarzadzania, jak i przeprowadzania samooceny przedsigbiorstwa, moz-
na stwierdzi¢ wystgpowanie zroznicowania terminologicznego odnoszacego si¢ do
pojecia klienta. Taki stan rzeczy budzi wiele trudnosci dotyczacych nie tylko sposo-
bow, ale przede wszystkim mozliwosci osiagania pozadanej efektywnosci w realiza-
cji zasady orientacji na klienta w przedsigbiorstwie. Ponadto brak zdefiniowania
klienta dla potrzeb praktyki zarzadzania systemem jakos$ci ogranicza skutecznosé
spetniania potrzeb i oczekiwan klientow w procesach systemowych, co niewatpliwie
wazy na osiaganych wynikach (efektach) funkcjonowania przedsigbiorstwa. Celem
artykutu jest wskazanie mozliwosci definiowania klienta z perspektywy zar6wno
teorii, jak i praktyki oceny zarzadzania jakoSciag w przedsigbiorstwach.

2. Zasada orientacji na klienta

Pojecie klienta w filozofii kompleksowego zarzadzania jako$cia (TQM) jest $cisle
zwiazane z jego zasadami, do ktorych naleza w modelach europejskich orientacja na
klienta, natomiast w modelach japonskich: koncentracja na kliencie i pracownikach.
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W ujeciu jakosci orientacja na klienta podkresla znaczenie rozumienia potrzeb klien-
ta odnoszacych si¢ do produktu lub ustugi zarowno tych wyrazonych, jak i tych,
ktére nie zostaty wyrazone, oraz obecnych i przysztych. W normie PN-EN ISO
9000:2006 zawarto opis zasady orientacji na klienta, z ktérego wynika, ze ,,organi-
zacje sa zalezne od swoich klientéw i dlatego zaleca si¢, aby rozumialy obecne i
przyszte potrzeby klienta, aby spelniaty wymagania klienta oraz podejmowaty stara-
nia, aby wykracza¢ ponad jego oczekiwania” [PN-EN ISO 9000:2006..., s. 7].

Poznanie i zrozumienie potrzeb klienta jest pierwszym etapem procesu ich spet-
nienia, a nie odwrotnie. Rynkowa orientacja na klienta oznacza dla przedsigbiorstwa
bycie caly czas najlepszym we wszystkim, co dotyczy klienta (np. procedury, komu-
nikacja, obstuga, metody badania) oraz korzysci jemu dostarczanych. Dlatego reali-
zacja zasady orientacji na klienta §cisle zwiazana jest z dzialalno$cig marketingowa,
poniewaz ukierunkowanie jej praktycznych dziatan oznacza [Mazurek-Lopacinska
2002, s. 18]:

e gotowosC i umiejetnos¢ stuchania klientow oraz uzyskiwania od nich informacji;

¢ kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta;

e ksztaltowanie oferty rynkowej w dostosowaniu do charakterystyk segmentow
rynku;

e koncentracj¢ na takiej jakos$ci, jaka jest pozadana przez klienta;

e budowanie relacji z klientami, w tym zwlaszcza z klientami kluczowymi;

e zapewnienie udzialu wszystkich pracownikow w kreowaniu struktury wartosci
dla klienta;

* tworzenie w przedsigbiorstwie stuzb prokonsumenckich;

* systematyczne mierzenie poziomu jakosci $wiadczonych ushug oraz satysfakcji
klientow.

Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze zasada orientacji na klienta odnosi si¢ do
obszaru zaréwno strategicznego, jak i operacyjnego zarzadzania marketingiem, kto-
re moga podlegac integracji. Z marketingowego punktu widzenia orientacja na
klienta oznacza zatem ,,dazenie do zrozumienia potrzeb klienta, zaangazowanie si¢
w tworzenie wartosci na jego rzecz i antycypowanie problemow nowych klientow”
[Lambin 2001, s. 87]. Pozwala to na osiaganie przez przedsigbiorstwo okreslonych
korzysci, wérod ktorych mozna wymienic: efektywne zaspokajanie potrzeb klientow
(aspekt ekonomiczno-finansowy), wykorzystywanie zadowolenia klientow w per-
spektywie dlugookresowej (aspekt rynkowo-strategiczny). Stanowi to o zwiazku
koncepcji rynkowej marketingu z teoria zarzadzania jakoS$cia.

Zasada orientacji na klienta w odniesieniu do pracownikoéw przedsigbiorstwa
zwiazana jest z zarzadzaniem zasobami ludzkimi', w ktorym pracownik jest klien-
tem dziatan i procesow personalnych. Podstawa orientacji na pracownika jest przy-
jecie zatozenia, ze pracownik wybiera przedsigbiorstwo, ktéremu dostarcza¢ bedzie
(ekwiwalentno$¢ wymiany) czgs¢ swoich zasobow (czas, wiedza, doswiadczenie) w

! Zarzadzanie potencjatem spotecznym, kapitatem ludzkim.
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okreslonym czasie. Pozwala to na tworzenie zasad, warunkéw i §rodowiska pracy
speliajacego oczekiwania, potrzeby oraz wymagania pracownikow, m.in. przez:
* poznanie i rozumienie postaw, zachowan, oczekiwan, wymagan pracownikow;
¢ budowanie relacji z pracownikami, opartych na zaufaniu,
e zapewnienie udziatu pracownikow w zarzadzaniu;
e ukierunkowanie aktywnos$ci personalnej na wzrost wartosci dostarczanej pra-
cownikom;
* systematyczne mierzenie poziomu satysfakcji pracownikow.
Zwiazek koncepcji zarzadzania zasobami ludzkimi z teoria zarzadzania jakoscia
okreslony jest poprzez korzysci wynikajace z relacji przedsigbiorstwa z pracownika-
mi (wzrost kapitatu intelektualnego, mniejsza fluktuacja, wigksza produktywnosc).

3. Klient w zarzadzaniu jakoS$cia

Koniecznos¢ rozstrzygnie¢ semantycznych pojgcia klienta umozliwia wtasciwa jego
interpretacje w zarzadzaniu jako$cia, co skutkuje podejmowaniem efektywnych
dziatan (formalnych, organizacyjnych, funkcjonalnych).

W TQM pojecie klienta zostalo zdefiniowane jako: ,.kazda osoba, ktéra placi i/
lub uzywa produkt po jego dostarczeniu” [Sandholm 1997, s.59]. Zatem istota defi-
nicji klienta jest element transakcyjny, co pozwala na szerokie rozumienie pojgcia
klienta w zarzadzaniu jakos$cia. Transakcje bowiem moga mie¢ réznorodny charak-
ter (finansowy, spoteczny, procesowy, komunikacyjny). Dlatego mozna podac przy-
ktady typow klientoéw o nastgpujacych charakterystykach:

e klient wewngtrzny — osoba, ktéra otrzymuje efekty pracy lub korzysta z pracy
kogo$ innego, wzbogaca ja o wlasny wktad (wartos¢) w ramach danego procesu
(dziatania);

e agenci—sato osoby (fizyczne lub prawne), ktore reprezentuja dane przedsigbior-
stwo na rynku, bedace uczestnikami kanatu dystrybucyjnego;

e nabywcy (kupujacy) — osoby (fizyczne lub prawne), ktore bezposrednio kupuja
produkt lub ustuge na rynku w celu prowadzenia dziatalnosci;

¢ klient zewngtrzny — to osoba (fizyczna lub prawna), ktéra uzytkuje na wiasne
potrzeby zakupiony produkt lub ustugg;

e spoteczenstwo —jako zbiorowo$¢ nabywajaca produkty lub ustugi danego przed-
sigbiorstwa.

W ujeciu normatywnym pojecie klienta zostato zdefiniowane jako ,,organizacja
lub osoba, ktoéra otrzymuje wyrob (...), klient moze by¢ wewngtrzny lub zewngtrzny
w stosunku do organizacji” [PN-EN ISO 9000:2006..., s. 31]. Zatem klientem moze
by¢: konsument, interesant, uzytkownik koncowy, detalista, beneficjent, nabywca.

Przedstawione zroznicowanie klientoéw przedsigbiorstwa wymaga dokonania
systematyki, bowiem klientow mozna rozwaza¢ w nastepujacych kategoriach:

e rodzaju wplywu,

e odnoszonych korzysci,
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° miejsca usytuowania,

e zwiazkow rynkowych.

Interesariuszami przedsigbiorstwa moga by¢ zaréwno osoby, podmioty rynku,
jak i spoteczenstwo, ktorzy jednoczesnie maja wptyw na funkcjonowanie przedsig-
biorstwa i pozostaja pod jego wptywem. Pod wzgledem rodzaju wptywu mozna za-
tem wyr6zni¢ nastgpujace kategorie klientow:

e pracownicy — wymagania i oczekiwania, kreowanie opinii o przedsigbiorstwie,
dzialania zwiazkéw zawodowych;

¢ akcjonariusze — podejmowanie decyzji dotyczacych funkcjonowania organi-
zacji;

e konsumenci— wielko$¢ i czgstotliwos¢ dokonywanych zakupow, kreowanie opi-
nii o produktach przedsigbiorstwa;

e dostawcy — rodzaj, wielko$¢, struktura i czgstotliwos$¢ dostaw, ksztattowanie za-
sad 1 rodzaju relacji krotko- i/lub dtugookresowych;

e konkurenci — innowacje (produktowe, technologiczne, logistyczne), systemy ob-
stugi rynku, efektywnos¢ dziatan rynkowych;

e posrednicy handlowi (agenci, hurtownicy) — warunki handlowe, zasigg i pojem-
no$¢ obstugiwanego rynku, ksztattowanie zasad i rodzaju relacji krotko- i/lub
dhugookresowych;

* spoleczenstwo — kreowanie opinii o przedsigbiorstwie i jego produktach, reakcja
na dziatania realizowane przez przedsigbiorstwo;

e wiadze lokalne — oddziatywanie na mozliwosci rozwoju przedsigbiorstwa, reak-
cja na dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo;

e instytucje finansowe — rodzaj i warunki stosowania instrumentéw finansowych,
sposoby korzystania z mechanizmow finansowych.

Beneficjentami przedsigbiorstwa moga by¢ osoby fizyczne lub podmioty rynku,
ktore bezposrednio odnosza korzysci (w ujeciu finansowym i niefinansowym) z
funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku. Dlatego mozna wyrdzni¢:

e pracownikoéw — stabilno$¢ zatrudnienia, wysoko$¢ wynagrodzenia;

e akcjonariuszy — warto$¢ przedsigbiorstwa, wysokos¢ dywidendy,

¢ konsumentow — zadowolenie z zakupu, zmniejszenie wydatkowanych srodkow,

e dostawcow, posrednikow handlowych (agentow, hurtownikéw) — zadowolenie
ze wspolpracy, wzrost przychodow;

e konkurentow — przejecie rynku, wzrost przychodow (pod warunkiem braku sku-
tecznos$ci rynkowej przedsigbiorstwa);

e spoleczenstwo — jako$¢ zycia (dobrobyt spoteczny), miejsca pracy;

* wladze lokalne — wysokos$¢ wpltywow, rozwdj i wzrost terytorialny (np. region);

e instytucje finansowe — rozwo6j wspotpracy, wzrost przychodow z dziatalnosci
operacyjnej.

Miejsce usytuowania klientow wobec przedsigbiorstwa z uwzglednieniem aspek-
tu transakcji pozwala na ich klasyfikacj¢ w odniesieniu do:



Klient w teorii i praktyce zarzadzania jakos$cia

647

e wewngetrznych — pracownicy, grupy pracownikow (procesy pracy);
e zewngtrznych — podmioty rynku wspoétpracujace z przedsigbiorstwem (dostar-
czajace zasoby lub $wiadczace ustugi), tj. konsumenci, posrednicy handlowi,
dostawcy, wladze lokalne, instytucje finansowe.
Kryterium zwiazkow rynkowych, rozumianych jako formalne relacje z przedsig-
biorstwem, pozwala na dokonanie nastgpujacej klasyfikacji klientow:
* bezposredni — pracownicy, odbiorcy produktow lub ustug, dostawcy, posrednicy
handlowi, agenci, instytucje finansowe, wtadze lokalne;
e posredni — spoleczenstwo, spotecznos¢ lokalna, centrum gospodarcze, akcjona-
riusze, konkurencji, mass media.
Syntetyczne zestawienie poj¢cia klienta w prezentowanych klasyfikacjach przed-
stawia tab. 1. Stanowi ono probe przedstawienia podstaw do przeprowadzania wie-
lokryterialnej segmentacji klientow przedsigbiorstwa, stuzacej dostosowaniu zarza-
dzania jakoscia przedsigbiorstwa do potrzeb i wymagan docelowych grup jego

klientow.

Jak wynika z tab. 1, zakres wystgpowania pojg¢cia klienta jest szeroki, co uzasad-
nia konieczno$¢ definiowania klienta dla potrzeb praktyki zarzadzania jako$cia w
przedsigbiorstwie ze wzgledu na mozliwe relacje zachodzace pomigdzy pojgciami

Tabela 1. Kryterialna systematyka klientow przedsigbiorstwa

Rodzaj | Odnoszone Miejsce Teoria System .| Zwiazki
wplywu | korzysci | usytuowania | jakosci zarzadzania rynkowe
P jakoscia
. Q O
Klient N ‘S ‘= = Z ] =
= s N S =) D | B
= L = = p= Z S 2| 5
=] 5% 53 > H 87 151
] = = <) o4 =) Q| &
2 o z | = & zZ S &g
) g 0 o ~ S Ny &
2 | F R 0% |2
Pracownicy
przedsigbiorstwa X X X X X
Akcjonariusze
przedsigbiorstwa X X X X
Konsumenci (nabywcy) X X X X X X
Dostawcy handlowi X X X X
Konkurenci rynkowi X X X
Posrednicy handlowi X X X X X X
Spoteczenstwo
Spotecznosé¢ lokalna X X X X
Wiadze lokalne X X X X
Instytucje finansowe X X X X

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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(nie kazdy z interesariuszy jest beneficjentem). Jesli klient nie zostanie okreslony i
scharakteryzowany pod wzgledem jego potrzeb, oczekiwan czy wymagan, nie be-
dzie mozliwa realizacja zasady orientacji na klienta w przedsigbiorstwie. Z przedsta-
wionej klasyfikacji wynika rowniez konieczno$¢ integracji zarzadzania jakos$cia z
innymi koncepcjami zarzadzania przedsigbiorstwem w kategorii klienta oraz potrze-
ba okreslenia tacznika pomigdzy nimi. Wymaga to jednak rozszerzenia zakresu in-
terpretacji produktu oraz wykorzystania zasady podejscia procesowego.

Produkt najczesciej rozumiany jest, z technicznego punktu widzenia, jako wyrdb
opisany przez zbior wlasciwosci technicznych (fizyczne, chemiczne, biologiczne i
inne), z ktorych wynikaja jego wlasciwosci uzytkowe. ,,Produkt moze wigc by¢ wy-
robem, ustuga lub kombinacja wyrobu lub ustugi” [Iwasiewicz 2005, s. 12]. W ujeciu
prawnym przez produkt rozumie sig¢ ,,kazdy towar lub ustuge, w tym nieruchomosci,
prawa i obowiazki wynikajace ze stosunkow cywilnoprawnych” [Nieuczciwe prak-
tyki rynkowe... 2008, s. 19]. Dlatego produktem jest, oprocz rzeczy ruchomych (to-
war, wyrob, ustuga), rowniez nieruchomos$¢, prawa (np. wierzytelnosci) czy obo-
wiazki (np. sptata dtugu). W marketingu natomiast produkt to ,,cokolwiek, co moze
znalez¢ si¢ na rynku, zyskac¢ uwagg, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspo-
kajajac czyjes$ pragnienia lub potrzebe” [Kotler 1994, s. 400]. Na tej podstawie moz-
na powiedzie¢, ze produktem przedsigbiorstwa mozna nazwac efekt lub wynik zwia-
zany z prowadzong dziatalno$cia na rynku. Stad tez moze by¢ on wewnetrzny i
zewngtrzny (np. informacja, zasady, przeksztatcone zasoby), w zaleznosci od granic
procesu jego dostarczania (przeptywu).

Podejscie procesowe, rozumiane jako struktura proceséw w systemie zarzadza-
nia, okres$la zbiory dziatan i zasobow wzajemnie powiazanych, ktore przeksztatcaja
wejscia w wyjécia. Wymaga ono opisu dziatan, ktére sktadaja sig¢ na dany proces
wraz z mechanizmami sterowania oraz sposobami pomiaru i analizy skutecznosci,
efektywnosci procesow. W tym kontekscie mozna mowié o produktach procesow.
Pozwala to na taczenie pojgcia produktu z podejsciem procesowym jako zasady za-
rzadzania jakos$cia. Przyktadem jest informacja dla wilascicieli, ktorg traktowaé moz-
na w kategoriach produktu (wyjscia) procesu komunikacji zewngtrznej w przedsig-
biorstwie, a zapisy w umowie handlowej — jako wyjscie procesu negocjacji (produkt).
Zatem produkty wielu procesow sktadaja si¢ na koncowy wynik (efekt) dostarczany
klientowi przedsigbiorstwa. Wynika stad przyjgcie zatozenia, ze efekty (wyniki) pro-
cesow, zarowno finansowe, jak i niefinansowe, sktadaja si¢ na ostateczna postac
produktu.

Przedstawione rozumowanie zasadniczo zmienia znaczenie i rolg zwiazkéw po-
migdzy pojeciami: klienta, produktu i zarzadzania jako$cia. Wymaga ono analizy i
wnioskowania po to, by mozliwa byta realizacja zasady orientacji na klienta w za-
rzadzaniu jako$cia z uwzglednieniem wszystkich kontekstow zarzadzania (przedsig-
biorstwo, marketing, finanse, personel). Klasyfikacj¢ klientow wedtug produktow
przedsigbiorstwa przedstawia tab. 2.
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Tabela 2. Klasyfikacja klientow wedlug produktéw przedsigbiorstwa

Rodzaj produktu
Klient wyrdb . . miejsca kapitat
lub ustuga informacja pracy obrotowy
Pracownicy przedsigbiorstwa X* X
Akcjonariusze X X
Konsumenci X
Dostawcy X
Konkurenci X
Posrednicy handlowi X X
Instytucje finansowe X
Spoteczenstwo X
Spotecznos¢ lokalna X
Wiadze lokalne X X
Centrum gospodarcze X X X

(*) — w znaczeniu wewngtrznym

Zrodto: opracowanie wlasne.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze pomigdzy klientami przedsigbiorstwa zachodza
relacje o charakterze bezposrednim lub posrednim, co przedstawia rys. 1. Autono-
mia zwiazkow bezposrednich i posrednich ograniczona jest przez wzajemne oddzia-
lywanie, szczegdlnie w perspektywie dlugookresowej. Przyktadem jest relacja po-

RELACIJE BEZPOSREDNIE
—_— 0@ —

Konsumenci o
Spotecznosé

lokalna Spoteczenstwo

Dostawcy Pracownicy

Posrednicy
handlowi

ODDZIALYWANIE

Akcjonariusze Konkurencja Wtadze lokalne Centrum gospodarcze

— |

RELACJE POSREDNIE

Rys. 1. Model relacji pomigdzy klientami przedsigbiorstwa we wspolczesnym zarzadzaniu jako$cia

Zrbdto: opracowanie wilasne.



650

Katarzyna Szczepanska

migdzy pracownikami przedsigbiorstwa i1 efektami ich pracy a posrednikami
handlowymi, ktoérych dziatania pozostaja pod wplywem mechanizméw dystrybucji
ksztaltowanych m.in. przez konkurentéw danego przedsigbiorstwa.

Na podstawie przedstawionego modelu mozna zdefiniowac klienta przedsigbior-
stwa jako wszystkich (podmioty rynku) odnoszacych korzysci z transakeji dokony-
wanych przez dane przedsigbiorstwo na rynku. Zaprezentowana definicja taczy
wszystkie transakcje (ekwiwalentno$§¢ wymiany i jej rodzaje), wszystkie rynki (we-
wngtrzny, zewngtrzny przedsigbiorstwa oraz ich rodzaje w perspektywie: krotko- i
dlugoterminowej czy makro- i mikroekonomicznej), co pozwala na zachowanie jej
interdyscyplinarnego i zarazem kompleksowego charakteru w praktyce zarzadzania
jakoscia w przedsigbiorstwie.

Klienci przedsigbiorstwa, na podstawie stopnia spelnienia ich wymagan wobec
produktow czy kontaktow, dokonuja jego oceny. Jej wynik stanowi o przysztosci
relacji klientow z przedsigbiorstwem oraz ich trwalosci czy charakterze. Przyktad

celow 1 przedmiotu oceny klientow zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Cele i przedmiot oceny przedsigbiorstwa dokonywanej przez podmioty otoczenia

Klient Cel oceny otoczenia Przedmiot oceny przedsigbiorstwa
Odbiorca okreslenie celowosci podjgcia decyzji co do e cena
wyboru ocenianego przedsigbiorstwa jako ¢ sposob zaptlaty
dostawcy e terminowos$¢ dostaw
¢ obstuga komisowa
* poziom jakosci produktu
Dostawca okreslenie celowosci podjgcia decyzji co do * platnos¢ przedsigbiorstwa
wyboru ocenianego przedsigbiorstwa jako * forma i sposob zaplaty
odbiorcy
Bank ustalenie zdolnosci kredytowej e plynno$¢ finansowa biezaca
okreslenie stopnia ryzyka operacji kredytowej | ¢ ptynno$¢ finansowa
oszacowanie optacalnosci transakcji dhugoterminowa
Inwestor (np. | okreslenie oplacalnosci inwestowania * pozycja na rynku

potencjalny | dostarczanie przestanek do poréwnania * sytuacja perspektywiczna
akcjonariusz) | oplacalno$ci alternatywnych lokat kapitatu ¢ polityka przedsigbiorstwa
w zakresie podziatu zysku
Wiadze okreslenie ucigzliwosci przedsigbiorstwa * koszty wewngtrzne dziatalnosci
lokalne dla srodowiska e przestrzeganie prawa
kontrola postrzegania przez przedsigbiorstwo gospodarczego
obowiazujacych norm prawnych ¢ regulowanie ustawowych
zobowiazan
* tworzenie infrastruktury
Konsument | okre$lanie celowosci i optacalnosci (podjgcie | cena
indywidualny | decyzji co do kupna wyrobu lub skorzystania | speliane przez wyrdb funkcje
z ustugi) e jakos¢
¢ obstuga

Zrédto: [Czechowski 1997, s. 126].
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Zintegrowana ocena klientow przedsigbiorstwa powinna by¢ miernikiem dosko-
natosci w realizacji zasady orientacji na klienta. Zatem klasyfikacja klientow jest o
tyle istotna, ze umozliwia badanie i okreslanie potrzeb wymagan i oczekiwan, kto-
rych spetnienie stanowi o ocenie dziatan przedsigbiorstwa. W zarzadzaniu jakoscia
jest to podstawa do planowania (projektowania) i §wiadczenia (wytwarzania) ustug
(produktow) oraz budowania relacji dtugookresowych z klientami. Ponadto wiedza
o strukturze klientow jest warunkiem koniecznym rozumienia rzeczywistego wply-
wu klientow na dziatania podejmowane w przedsigbiorstwie i ich wptyw na realiza-
cje zasady ciaglego doskonalenia.

4. Klient w modelach samooceny

Zasady modelu doskonatosci EFQM zostaty okreslone jako [Sandholm 1997]: orien-
tacja na wyniki, koncentracja na kliencie, przywodztwo i konsekwentne osiaganie
celow, zarzadzanie przez procesy i fakty, zaangazowanie i rozwo6]j pracownikow,
ustawiczne doskonalenie i innowacyjno$¢, rozwdj partnerskich stosunkéw, odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna (publiczna). Analiza wymienionych zasad pozwala na
stwierdzenie, ze klienci w omawianym modelu doskonato$ci ujmowani sa jako:

e strony zainteresowane,

e klienci — nabywcy produktéw lub ustug,

e personel,

e dostawcy,

e spoteczenstwo.

W kontekscie sektora publicznego pojecie ,.klienta” rozumiane jest w znaczeniu
,.klient — obywatel”. Odzwierciedla ono dwojaki rodzaj relacji zachodzacych pomig-
dzy administracja publiczna a beneficjentami ustug publicznych oraz wszystkimi
cztonkami spoleczenstwa, ktorzy jako obywatele i podatnicy zarazem zainteresowa-
ni sa $wiadczonymi uslugami publicznymi oraz ich efektami. Jednak, na podstawie
analizy kryteriow CAF (Wspodlna Metoda Oceny), mozna powiedzie¢, ze klientami
sa rOwniez: pracownicy, spoleczenstwo oraz strony zainteresowane, co potwierdzo-
ne jest konieczno$cia dokonywania pomiaréw dla kryterium wynikow dziatalno$ci
(tab. 4).

W Polskiej Nagrodzie Jakosci pojecie klienta odnosi si¢ do nastepujacych pojec
[Sandholm 1997]:

e klienci zewngetrzni organizacji to ci, ktorzy wystepuja w tancuchu dystrybucji;

e interesariusze (bezposrednio zainteresowani) to wszyscy ci, ktorzy sa zaintere-
sowani funkcjonowaniem organizacji, jej dziataniami i osiggnigciami. Pojgcie to
moze obejmowac: klientdw, partneréw, pracownikow, udziatowcow, wlascicieli,
rzad, instytucje regulacyjne itp.;

* spoleczenstwo to ci wszyscy, na ktorych organizacja ma wptyw lub ktorzy tak
uwazaja, a ktorzy nie sa pracownikami, klientami i partnerami.
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Tabela 4. Kryteria wynikow w modelu CAF

Kryterium Nalezy podac osiagnigcia organizacji:

Wyniki dziatalno$ci w relacjach | 6.1. Wyniki pomiaréw satysfakcji obywateli/klientow
z obywatelami/klientami 6.2. Wyniki innych pomiaréw relacji z obywatelami/klientami

Wyniki dziatalnosci w relacjach | 7.1. Wyniki pomiardw satysfakcji i motywacji pracownikow
z pracownikami 7.2. Wyniki innych pomiaréw relacji z pracownikami

Spoteczne wyniki dziatalnosci | 8.1. Wyniki pomiar6w postrzegania przez zainteresowane strony
rezultatéw organizacji w zakresie wptywu na spoteczenstwo

8.2. Ustanowione przez organizacje¢ wskazniki oddziatywania na
spoteczenstwo

Kluczowe wyniki dziatalnosci | 9.1. Wyniki zewngtrzne: porownanie osiagnigtych rezultatow
i efektow do zaktadanych celow
9.2. Wyniki wewngtrzne

Zré6dlo: opracowanie wlasne na podstawie [Internet 1].

Na podstawie przedstawionych klasyfikacji pojecia klienta mozna powiedzie¢,
ze ich jednorodno$¢ nie jest zachowana. Moze to powodowac trudnosci w odnie-
sieniu do praktyki funkcjonowania przedsigbiorstwa do potrzeb przeprowadzania
samooceny. Syntezg klientow w teorii jakosci i modelach samooceny przedstawia
tab. 5.

Tabela 5. Klient w modelach samooceny

Model samooceny
Klient
EFQM CAF PNJ
Pracownicy przedsigbiorstwa + + +
Akcjonariusze +/— +/— +
Konsumenci + +/— +
Dostawcy + +/— +
Konkurenci +/— +/— —
Posrednicy handlowi +/— +/— +
Instytucje finansowe +/— +/— +
Spoteczenstwo + + +
Spotecznosé lokalna +/— + +
Wtadze lokalne +/— +/— +
Centrum gospodarcze +/— +/— +

Legenda: (+) zwiazek okreslony; (+/—) zwiazek nicokreslony (prawdopodobny)

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Rozktad wskazan przeprowadzonej analizy porownawczej modeli samooceny
wskazuje na to, ze ich wspolna cecha jest uymowanie pracownikow oraz spoteczen-
stwa w kategorii klientow przedsigbiorstwa. Najwigksza zbieznos¢ pomiedzy mode-
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lami Polskiej Nagrody Jakosci a EFQM dotyczy kategorii klientow: pracownicy i
spotecznos¢ lokalna. Generalnie mozna powiedzie¢, ze postugiwanie si¢ pojgciem
»strony zainteresowane” w modelach samooceny nie wyklucza i nie potwierdza za-
sadnosci stosowania klasyfikacji klientow przedsigbiorstwa. Wynikaja z twego dwa
zasadnicze wnioski:

1) modele wskazuja na gtdownych klientow przedsigbiorstwa, pozostawiajac ob-
szar swobody w szczegdlowym ich okre$laniu;

2) modele podaja przyktady klientoéw przedsigbiorstwa, pozostawiajac obszar
swobody w szczegotowym ich okreslaniu.

Pozwala to na stwierdzenie, ze realizacja zasady orientacji na klienta w mode-
lach samooceny moze, ale nie musi by¢ w petni potwierdzona przez przedsigbior-
stwa. Ponadto modele samooceny nie sa zorientowane na zintegrowana oceng klien-
tow przedsigbiorstwa. Bardziej odnosza si¢ do kryteridw dziatalnosci, wigc nie maja
charakteru kompleksowego pod wzglgdem oceny doskonatosci dokonywanej przez
klientow (w tym ich grupy) przedsigbiorstwa. Jednak zaproponowana definicja
klienta przedsigbiorstwa jest zgodna ze wszystkimi modelami samooceny, co po-
twierdza aplikacyjny jej charakter.

5. Podsumowanie

Rozwoj koncepcji i systemow zarzadzania jakoscia, jak rowniez modeli samooceny
przedsigbiorstwa opartych na zasadach zarzadzania jakos$cia pozwala na zastosowa-
nie zintegrowanego podej$cia do oceny poziomu doskonatosci przedsigbiorstwa w
zarzadzaniu jako$cia. Kluczowa rola klienta w zarzadzaniu jako$cia, potwierdzona
zasada orientacji na klienta, wymaga, by pojgcie klienta bylo wlasciwie interpreto-
wane po to, by mozliwe byto ukierunkowanie dziatan przedsigbiorstwa na spetnianie
jego potrzeb, oczekiwan czy wymagan. Wymaga to stworzenia definicji klienta, bez
ktorej okreslenie roli i znaczenia klienta w zarzadzaniu jako$cig oraz relacji pomig-
dzy kategoriami produktu w podej$ciu procesowym nie jest mozliwe. Zdefiniowanie
klientéw i ich grup decyduje o spdjnosci koncepcji i samooceny zarzadzania jako-
$cia, co jest warunkiem koniecznym do realizacji zasady ciagltego doskonalenia w
przedsigbiorstwie. Przeprowadzona analiza porownawcza pojecia klienta wskazuje
na istnienie zréznicowania terminologicznego i klasyfikacyjnego klienta. Zakres
zrdéznicowania wplywa na mozliwo$ci przeprowadzanej samooceny przez przedsig-
biorstwo 1 jej efekt aplikacyjny w systemie zarzadzania jako$cia.
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CLIENT IN CONCEPTS AND QUALITY SYSTEMS

Summary: The paper presents chosen aspects of client aspects in quality management. The
concept of the customer must be considered in view of the principle of customer orientation.
It is closely linked with marketing and personnel management in the company. The concept
of customer in the theory and practice of quality management can be categorized by the fol-
lowing criteria: the type of impact, benefits, the location, trade market. This leads to a redefini-
tion of the concept of the product for a process approach in quality management and to deter-
mine the relationship (direct, indirect) among business customers (and their groups). The
business models of self-assessment (EFQM, CAF, PNJ), differences in terminology the con-
cept of customer indicates the possibility of its interpretation and categorization. This indi-
cates that the area is preserved freedom in determining the client company or their group. The
proposed definition of customer and model of customer relationships between clients is a
contribution to the discussion on the consistency of concepts, systems and models of self-as-
sessment in quality management.
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