PRACE NAUKOWE AKADEMII EKONOMICZNE] WE WROCLAWIU

Nr 1137 2006
Zarzadzanie strategiczne w badaniach teoretycznych i w praktyce

Krystyna Kubacka-Géral

Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu

NOWE SPOJRZENIE NA RELACJE Z ODBIORCAMI
A ORGANIZACJA UCZACA SIE

1. Wstep

Firmy chcace skutecznie konkurowa¢ musza ciagle poszukiwaé nowych zrédet
rozwoju. W gospodarce, w ktérej unikalna wiedza stala si¢ jedynym trwatym czyn-
nikiem konkurencyjnosci, a nowoczesnym modelem zarzadzania zdolnym do ela-
stycznego i skutecznego dziatania jest organizacja uczaca si¢, szczegélne znaczenie
ma kapitat intelektualny. Przybiera on posta¢ m.in. wiedzy o klientach, o ich potrze-
bach i sposobach obshugi na kazdym etapie korzystania przez nich z oferowanego
wyrobu, czyli na kazdym etapie tancucha konsumpcji (consumption chain).

Zastosowanie koncepcji tancucha konsumpcji, majacej na celu zbudowanie re-
lacji z klientem dajacej mu rzeczywiste korzysci (a nie tylko szumne hasta), a fir-
mie nowe szanse na odréznienie si¢ od konkurencji, uzyskanie przewagi na rynku i
rozwdj, wymaga stosowania narzedzi informatycznych wspierajacych zarzadza-
nie relacjami z klientem.

Celem pracy jest przedstawienie spojrzenia na relacje z odbiorcami z perspek-
tywy koncepcji tancucha konsumpcji bgdacego nie tylko bogatym zrédiem inno-
wacyjnych pomystéw na odréznianie si¢ od konkurencji, lecz takze sposobem na
zbudowanie znakomitych stosunkéw z klientami oraz préba wykazania, ze po-
mys$lna implementacja tej koncepcji jest skorelowana z posiadaniem przez przed-
sigbiorstwo cech organizacji uczace;j sie.

2. Satysfakcja klienta priorytetem strategicznym firm
Znane z modelu 5-czynnikowego natgzenia konkurencji M. Portera spojrzenie

na odbiorcéw z punktu widzenia przewagi strategicznej, jaka nad nimi posiada lub
usituje zdobyé przedsiebiorstwo, nie odpowiada juz wymogom konkurowania w
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gospodarce oparte] na wiedzy. Jak wykazatly wyniki badania globalnego ,,Biznes
2010 Polska. Sposéb dziatalnosci polskich firm w 2010 roku w opinii kadry kierow-
niczej”, zrealizowanego pod patronatem SAP AG przez Economist Business Unit,
najwazniejszymi czynnikami sukcesu i priorytetami strategicznymi na najblizsze lata
oprécz zdolnosci wprowadzania innowacyjnych ustug i produktéw beda:

— elastyczno$¢ modeli biznesowych oraz relacje z klientami,

~ wykorzystywanie technologii informatycznych [12]!.

Réwniez badania przeprowadzone w 2005 r. przez redakcj¢ ,,Harvard Business
Review Polska” [4]* wykazaty, ze polskie firmy coraz bardziej skupiaja si¢ na ce-
lach dlugofalowych, wsréd ktérych dominuje nawiazywanie i utrzymywanie do-
brych relacji z klientami. Co trzeci badany menedzer zadeklarowal, ze wlasnie na
tym koncentrujg si¢ dziatania jego firmy, co mozna zatem interpretowaé jako roz-
poczgcie procesu orientacji na klienta.

Znakomite relacje z klientami sa zatem niekwestionowanym kanonem prowa-
dzenia biznesu na calym §wiecie.

3. Koncepcja tancucha konsumpcji

Oferowanie coraz doskonalszych wyrobéw nie daje juz firmom trwatej prze-
wagi. Ale wciaz niedocenianym zrédiem innowacyjnych pomystéw na odréznianie
si¢ od konkurencji jest m.in. koncepcja tancucha konsumpcji. Warto zapoznac si¢
z nig blizej, poniewaz dla klientéw o wiele wazniejsza niz jakikolwiek inny czyn-
nik jest wlasnie jako$¢ obstugi, odgrywajaca istotng rol¢ na wszystkich etapach
tancucha konsumpcji [9]. Wnikliwa analiza wszystkich ogniw tego faiicucha moze
zaowocowac pomystami unikalnego wyrézniania si¢. Kazdy etap, od chwili, kiedy
klient zda sobie sprawe z tego, ze potrzebuje jakiegos wyrobu lub ustugi, do chwili,
gdy juz jego potrzeba zostala zaspokojona i postanawia pozby¢ si¢ zbgdnego lub
zuzytego wyrobu, moze da¢ wiele okazji do znakomitych relacji z klientami, do
innowacji, do nowego pozycjonowania oferty przedsi¢biorstwa [35, s. 141].

Poznanie calosci doswiadczenia klienta zwiazanego z danym produktem i
stworzenie mapy tego doswiadczenia jest pierwszym krokiem do stworzenia uni-
kalnej strategii. Praca nad stworzeniem takiej mapy zalezy od wielu czynnikéw.
Jednym z nich jest proces zespotowego uczenia sig¢ oraz umiejetnosé wykorzysty-
wania doswiadczenia do kreowania nowej wiedzy. Warto podkresli¢, ze czynniki te
sa jednymi z najwazniejszych cech, ktére powinna mie¢ organizacja uczaca sig.
Przy czym proces zdobywania do§wiadczenia i przekiadania ich na innowacje musi
przenikad cala firme¢. Wymaga on zaangazowania wszystkich pracownikéw. Dzigki

1 W ankiecie wzigto udziat 4000 menedzeréw, a w Polsce 138 z 20 branz i instytucji publicznych.

2 W badaniach wzigto udziat 155 cztonkéw zarzadu i dyrektoréw odpowiedzialnych za dziatania
w zakresie relacji z klientami.
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ich indywidualnemu oraz zespolowemu uczeniu si¢, do§wiadczeniu powstajagcemu
dzigki kontaktom wewnatrz i zewnatrz firmy, dzigki wspélpracy z klientami, do-
stawcami czy innymi interesariuszami moze powsta¢ nowa, cenna dla klientéw
jakosé. Dzigki uczeniu si¢ organizacja bg¢dzie zdolna do szybszego reagowania
nawet na trudno dostrzegalne symptomy zmian preferencji klientéw.

Jezeli, jak twierdza zgodnie menedzerowie, w centrum uwagi bedzie klient, to
na relacje z nim nalezy spojrze¢ zupelnie z innej perspektywy. Zapewnienie klien-
tom rzeczywiste] wartoéci wymaga dokonania przegladu wszystkich proceséw
realizowanych w przedsigbiorstwie z powyzszego punktu widzenia. Procesy te
musza zostaé tak zmodyfikowane, by mozliwe bylo szybkie uczenie si¢, zdobywa-
nie wiedzy o tym, co dla klienta stanowi najwigksza wartos¢. By tak sig stalo, trze-
ba poznaé i zanalizowa¢ wszystkie ogniwa tancucha konsumpcji klienta.

Analizowanie doswiadczenia klienta i poznanie kontekstu, w jakim rozgrywa
si¢ kazdy etap konsumpcji, pozwalaja na pogiebienie wiedzy o taficuchu konsump-
cji poszczegdlnych klientéw. Do kazdego ogniwa trzeba znalez¢ odpowiedzi na
wiele pytan, np.: Co klienci robia w kazdym z ogniw? Z jakimi problemami moga
jeszcze mie¢ do czynienia? Gdzie si¢ znajduja? Kto jest razem z nimi? O jakiej
porze dnia czy roku klienci znajduja si¢ na poszczegélnych etapach? W jaki sposéb
zaspokajane sg ich potrzeby? Czy wiazaé si¢ moze z tym jaki$ niepokdj klienta?
Odpowiedzi na te pytania moga poméc w stworzeniu zestawu pomystéw na odréz-
nienie si¢ od konkurencji. Sposréd nich nalezy wybraé najbardziej korzystne dla
klienta i zarazem dla firmy [5, s. 147].

Ide¢ tancucha konsumpcji doskonale zrozumialy i zastosowaly hipermarkety,
oferujac klientom wszystko, co przed zrobieniem zakupéw (np. stacje z tanim pa-
liwem, miniprzedszkola dla dzieci), w trakcie kupowania (obszerne wézki z miej-
scem dla malego dziecka, degustacje, karty kredytowe sieci handlowych, karty
lojalnosciowe) i po zaplaceniu rachunku (oferta gastronomiczna, fryzjer, bank,
butiki, kino, wystgpy popularnych gwiazd) moze stanowi¢ dla klienta dodatkowa
warto$¢. Centra handlowe, niekiedy przyjmujace zwodnicza nazwe¢ parkéw hand-
lowych, nie ustaja w wysitkach, by w ich ofercie nie zabrakto niczego, co moze dla
klienta stanowié dodatkowa warto$¢, a dla nich dodatkowy sposéb na odréznianie
si¢ od konkurencji i na zysk. O ile sektor handlu dobrze zrozumiat istotg taficucha
konsumpcji i umiej¢tnie ja stosuje, o tyle ciagle niewielu producentéw dostrzega w
tej koncepcji nowe, bogate Zrédto innowacyjnych pomystéw.

Ogniwa fancucha konsumpcji

Wigkszos¢ tancuchéw konsumpcji opisanych przez autoréw 1.C. Mac Millana i
R. Gunter McGrath sktada si¢ z wielu etapéw.

¢ Uswiadomienie potrzeby. Na tym etapie ogromna rol¢ odgrywa umiejgtny
przekaz reklamowy. Okazj¢ do wyrdznienia si¢ stanowi umiejetnos¢ uswiadomie-
nia klientowi potrzeby. Przyktadowo sieci handlowe z przepychem dekorujace
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swoje placéwki z wielkim wyprzedzeniem uswiadamiaja klientom potrzebe doko-
nania $wiatecznych zakupéw, a producent szczoteczek do z¢gbdw, wprowadzajac
wlosie zmieniajace kolor po pewnym okresie uzytkowania, u§wiadamia, ze wlosie
si¢ zuzylo, tracac przydatnosc. Stosuje si¢ tez przypominanie o waznych termi-
nach: odnowienia prenumeraty itp., rocznym rozliczeniu podatkéw, imieninach czy
0 zmianie opon na zimowe.

» Znajdowanie oferty. Oferowanie produktu w sposéb i w czasie, gdy pro-
dukty konkurentéw sa niedostgpne, ulatwianie procesu poszukiwan (sklepy cato-
dobowe, czynne przez 7 dni w tygodniu, sprzedaz wysylkowa, internetowa).

« Dokonywanie ostatecznego wyboru. Mozna sprawi¢, by proces byt przy-
jemniejszy, mniej stresujacy, wygodniejszy. Producenci nie zdaja sobie czgsto
sprawy, jak irytujacy, czasochtonny i tym samym zniechg¢cajacy do skorzystania z
oferty firmy moze by¢ sposéb wyboru sposréd wielu podobnych produktéw (kre-
dytéw hipotecznych réznych bankéw czy 40 rodzajéow jogurtéw). Klienci czgsto
nie s3 w stanie ogarna¢ tak bogatej oferty, co wywoluje u nich poczucie przesytu,
frustracji i braku kontroli nad dokonywaniem wyboru. Uproszczenie wyboru wielu
klientéw na pewno przyjmie z ulga. Przyktadem moze by¢ Lukas Bank, ktéry
Swiadomie ograniczyl liczb¢ produktéw, skupiajac si¢ na kilku podstawowych
(depozyty, konto osobiste i kredyty). W zamian zaoferowat cos, co dla klientéw
bylo najwazniejsze: szybka i przyjazna obstuge oraz bliskos¢ oddziatéw banku.

* Sposéb zamawiania lub zakupu. Uproszczenie tej fazy (terminale kompu-
terowe automatycznie uruchamiajace uzupetnianie zapaséw, gdy ich poziom spadnie
ponizej ustalonego limitu). Taka scista wspétpraca stanowi dla konkurencji pewna
barier¢, poniewaz zmiana dostawcy czgsto powoduje powstanie kosztéw zmiany.

* Sposob (np. szybkos¢) dostarczania wyrobu lub $wiadczenia ustugi.

¢ Otwieranie, sprawdzanie, transport wyrobu na miejsce przeznaczenia,
czyli sprawdzenie, jak mozna ten etap utatwi¢ i wyeliminowaé narazenie na uszko-
dzenia podczas tych operacji (wézki, podnosniki, koniecznos¢ porcjowania, spe-
cjalne narzedzia do montazu). W przypadku ustug mozna zrezygnowac z koniecz-
nosci dostarczenia zaswiadczen, obecnosci zyrantéw, odpiséw wielu dokumentéw
w godzinach niedogodnych dla klienta.

+ Instalowanie wyrobu. Powszechne jest dostarczanie z wyrobem (telefon,
telewizor, radio, a nawet zelazko, nie méwiac o komputerze) obszernych, czgsto
napisanych niezrozumiale instrukcji. Moze to zniecheci¢ do ponownego zakupu.

» Sposob zaplaty. Ten etap tancucha konsumpcji moze przysparzaé¢ klientom
wielu powaznych klopotéw (gotéwka, przelew, rozlozenie oplat w czasie, przed-
platy, niezrozumiale pozycje czy terminologia na fakturach).

» Sposob przemieszczania wyrobu. Niewygoda, narazenie na uszkodzenia,
przewracanie si¢, trudno$é zapakowania (duze butelki o ksztalcie ulatwiajacym
trzymanie podczas nalewania i przemieszczania, 1zejsze materiaty).
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* Sposéb przechowywania produktow. Koszty, niewygoda albo nawet nie-
bezpieczenstwo zwigzane z przechowywaniem.

» Uzytkowanie, eksploatacja wyrobu.

* Do czego klient naprawde uzywa twojego produktu? Co stanowi dla nie-
go wartosc? Produkt czy mozliwos¢ dysponowania nim? Czy musi go kupié, czy
wystarczy mu wynajem, leasing lub wspétwlasnosé (np. ekskluzywnych aparta-
mentéw czy jachtéw)? Mozliwos¢ wymiany, regeneracji zuzytych materialéw eks-
ploatacyjnych (kasety do drukarek). Moze to przy okazji poméc w wyréznianiu sig
firmy jako przyjaznej Srodowisku naturalnemu.

+ Jaka pomoc jest potrzebna twojemu klientowi podczas uzywania two-
jego wyrobu? Dotaczanie do egzotycznych warzyw czy owocéw krétkich
przepiséw kulinarnych, drukowanie na kartkach $wiatecznych okolicznoscio-
wych zyczen, mozliwo$¢ skorzystania z bezptatnego numeru telefonu czynnego
24 godziny na dobe.

o Zwrot lub wymiana wyrobéw. Bez zadnych pytan i w milej atmosferze.

» Naprawa lub serwisowanie wyrobu. Czy jest mozliwe zastosowanie zdal-
nej diagnostyki — czujnikéw sygnalizujacych prawdopodobienstwo wystapienia
awarii i wymiany uszkodzonego elementu zanim nastapi awaria?

o Zaprzestanie uzywania wyrobu i pozbywanie si¢ go. Przyjmowanie uzy-
wanych samochodéw, starego sprz¢tu AGD w komis. W wielu sektorach ten pro-
blem nadal jednak czeka na okazj¢ do wyréznienia sig.

Zarzadzanie relacjami z klientem umozliwiajace odréznianie si¢ na kazdym z
wyzej wymienionych etapéw taficucha konsumpcji, wymaga zastosowania techno-
logii informatycznych stanowiacych niezbgdny element w procesie organizacyjne-
go uczenia si¢ organizacji, zdobywania do$wiadczenia i kreowania pomystow.
Narzedzia te to np. systemy CRM (Customer Relationship Management) oraz
SCM (Supply Chain Management — zarzadzanie tancuchem dostaw).

4. Koncepcja tancucha konsumpcji a organizacja uczgca sie

Nowoczesny model zarzadzania, jaki wystgpuje w organizacji uczacej sig,
jest nieodtacznie zwiazany z koncepcja zarzadzania wiedza. ,,Dla organizacji
uczacej si¢ zarzadzanie wiedza jest centralnym punktem koncepcji strategii
uczenia si¢ organizacji, instrumentem opanowania proceséw organizacyjnego
uczenia sie, dzigki ktéorym pracownicy dochodza do osiagnigcia tzw. mistrzo-
stwa osobistego” [6, s. 70]. To mistrzostwo osobiste w zarzadzaniu relacjami z
klientem moze zostaé osiagnig¢te m.in. dzigki poznaniu wszelkich potrzeb klien-
téw na wszystkich etapach cyklu konsumpcji klienta i zaproponowaniu unika-
towe) oferty powstalej na podstawie tej wiedzy.
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Bez organizacyjnego uczenia si¢ stanowigcego klucz do zrozumienia orga-
nizacji uczacej sig, czyli bez nabywania nowej wiedzy, zwlaszcza o korzy-
$ciach, jakie mozna zapewni¢ klientowi, czy umiej¢tnego reagowania na zmia-
ny ich potrzeb czy preferencji prowadzacego do zmian kolektywnych zachowan
i poprawy efektywnosci dziatania, coraz trudniej bgdzie konkurowaé w gospo-
darce opartej na wiedzy. Zeby to organizacyjne uczenie si¢ bylo mozliwe, mu-
szg by¢ jednak spelnione wazne warunki; przedsigbiorstwo musi mie¢ spdjna
strategi¢ i charakteryzowaé si¢ szczegdlnymi cechami; mie¢ wspdlng wizjg
przysztosci oraz specyficzna kultur¢ organizacyjna, w ktérej dominujacym mo-
delem uczenia si¢ jest uczenie zespolowe [6].

Nastawienie na klienta musi przenikna¢ calq firmg, tak by systemy motywacyj-
ne premiujace dziatania zespolowe i dzielenie si¢ wiedza umozliwialy stworzenie
wspélnej glebokiej znajomosci tancucha konsumpcji klientow?.

Organizacyjne uczenie si¢ przez wdrazanie idei zarzadzania wiedza nalezy zacza¢
od budowania kultury organizacyjnej sprzyjajacej tworzeniu wiedzy i dzieleniu si¢ nia.
Takie cechy organizacji uczacej sig, jak zaufanie czy otwartos¢, sa niezbednym warun-
kiem organizacyjnego uczenia si¢, tworzenia zespoléw i pracy zespotowej tak waznej w
procesie tworzenia i wykorzystywania wiedzy. Wazne jest stworzenie dla pracownikéw,
zwlaszcza dla tych majacych wyjatkowe kompetencje, inspirujacego srodowiska pracy,
w ktdrym menedzerowie bedg potrafili pobudzi¢ ich do nadzwyczajnych osiagnigé.

System komunikacji w firmie musi zapewnia¢ mozliwo$¢ wspétdziatania, wspot-
myslenia i wspétodpowiedzialnosci ludzi na wszystkich szczeblach.

Aby zarzadzanie wiedza moglo stac si¢ tym narze¢dziem organizacyjnego ucze-
nia si¢, musi takze zosta¢ wsparte odpowiednimi narz¢dziami informatycznymi. Sg
one waznym elementem kapitalu strukturalnego, ktdry, jak wspomniano na wstg-
pie, bedzie jednym z najwazniejszych czynnikéw sukcesu w 2010 r.

Informatyczne systemy zarzadzania relacjami z klientem (CRM) stuza wymianie
zasob6w miedzy firma i klientem, dzigki czemu obie strony moga osiagnaé swoje
cele [10]. Pozwalaja na uzyskanie kompletnego obrazu relacji firmy z kazdym z jej
klientéw, obrazu niemal wszystkich etapéw fancucha konsumpcji: poczawszy od
fazy nawiazania pierwszych kontaktéw, poprzez kolejne etapy sprzedazy, az do
opieki posprzedaznej i serwisu. Nie dziwia zatem wyniki badan przeprowadzonych
przez TNS, ktére dowiodly, ze firmy traktujace technologie informatyczne jako ak-
tywa strategiczne osiagaja $rednio o 30% wyzsze przychody niz firmy, w ktérych
petnia one drugorzedne funkcje i postrzegane s jako strata czasu i pieni¢dzy [1].

Wyniki badan przeprowadzonych przez Insight Technology Group wykazaly,
Ze w przedsigbiorstwach po wprowadzeniu systeméw CRM srednio:

— 042% wzrosty zyski, a 0 35% zmalaty koszty sprzedazy,

— 020% wzrést wspétczynnik zadowolenia klienta [8, s. 289].

3 Wigcej o wymogach i barierach zarzadzania wiedza w: {3, s. 391 i n.}.
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Dzigki tym aplikacjom nastgpuje integracja sprzedazy, marketingu, wszyst-
kich kanaléw w jeden centralny system informatyczny korzystajacy ze wspdl-
nej bazy wiedzy o klientach, produktach, ustugach. Moze on by¢ znakomitym
narzedziem gromadzenia wiedzy o wszystkich etapach fancucha konsumpcji
najwazniejszych klientéw. Umiejgtne uzupetnianie i wykorzystywanie tej bazy
moze by¢ kluczem do sukcesu firmy.

Wedlug opinii specjalistéw z branzy IT polskie firmy jednak nie w pelni
uswiadamiaja sobie, jakie korzysci moze im daé zastosowanie tych systemow.
Z raportu ,,Rynek ERP i CRM w Polsce 2005-2006 przygotowanego przez
PMR wynika, ze tylko 12% polskich firm zatrudniajacych 50 lub wigcej oséb
korzysta z systeméw CRM?*. Tylko co czwarta z tych firm stosuje CRM o za-
awansowanej funkcjonalnosci. Badania ,,Harvard Business Review” wykazaly,
ze 28% polskich menedzeréw nie ma takiego systemu i nie zamierza z niego
korzysta¢ ani w bliskiej, ani w dalszej przysztosci. Ponadto ankietowani pra-
cownicy nie byli motywowani do poprawy jakosci obstugi. Warto wymieni¢
jeszcze inne bariery implementacji koncepcji lancucha konsumpcji. Sa to m.in.:
brak strategii marketingowej (brak wiedzy o potrzebach i zachowaniach klien-
téw (29%) oraz brak zrozumienia wartosci poszczegélnych grup klientéw dla
firmy (15%) (4]. Silne zorientowanie polskiego rynku na cen¢ sprawia, ze nowe
koncepcje, w tym takze koncepcja laficucha konsumpcji, z trudem przenikaja
do praktyki firm.

5. Podsumowanie

W gospodarce, w ktdrej wiedza jest jedynym trwatym czynnikiem konku-
rencyjnosci, szczegélnego znaczenia nabiera kapitat intelektualny, przybierajacy
postaé¢ wiedzy o klientach, o sposobach zaspokajania potrzeb i obslugi klien-
ta na kazdym etapie korzystania przez niego z oferowanego przez przed-
sighiorstwo wyrobu. Znakomite relacje z klientami, ich lojalnos¢ i zaufanie,
jakim darza oni firme (kapitat kliencki), oraz umiejetnos¢ wykorzystania tkwia-
cego w ludziach potencjatu, ich talentéw przedsigbiorczych (kapital ludzki) jest
unikatowym zasobem i jednocze$nie kluczowym czynnikiem sukcesu wspél-
czesnego przedsigbiorstwa.

Wedlug wielu autoréw w zarzadzaniu przedsigbiorstwem przyszlosci najwaz-
niejszym kierunkiem bedzie zarzadzanie wiedza, a w centrum uwagi beda klient i
wartos$¢, jaka dla niego potrafi stworzy¢ przedsigbiorstwo. Zadaniem zarzadzania
wiedza bedzie zatem umozliwienie wszystkim czlonkom organizacji i samej orga-
nizacji uczenia si¢, to znaczy zdobywania, tworzenia, upowszechniania i wykorzy-

4 Badanie objelo 648 firm zatrudniajacych powyzej 50 pracownikéw z branz produkcyjnej, uzy-
tecznosci publicznej, handly, finanséw oraz uslug (w tym segmencie rynku dziata 17,8 tys. firm).
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stywania wiedzy w procesie doskonalenia dziatan organizacji, w tym do zdobywa-
nia 1 wykorzystywania wiedzy o wszystkich waznych zaréwno dla klienta, jak i dla
firmy ogniwach tafcucha konsumpcji prowadzacej do szybszego reagowania na
trudno dostrzegalne symptomy nowych zjawisk.

Wspélna tozsamosé, zaufanie, zacieranie granic migdzy pracownikami a klien-
tami — tradycyjnie ustawionymi w opozycji, stwarzanie warunkéw do zmian,
doskonalenie umiejetnosci szybkiego uczenia si¢ organizacji beda swiadczy¢ o
transformacji przedsi¢biorstwa w organizacj¢ uczaca si¢. Jednak praktyka pol-
skich firm pokazuje, ze deklaracje menedzeréw o doniostoéci orientacji na klien-
ta nie przekladaja si¢ na dziatania. Zatem implementacja koncepcji taincucha kon-
sumpcji skorelowana z posiadaniem przez przedsigbiorstwo cech organizacji
uczacej si¢, takich jak m.in. zdobywanie i wykorzystywanie nowej wiedzy i do-
$wiadczenia do oferowania klientom nowych wartosci, nie bedzie tatwa. Stawia
to pod znakiem zapytania szanse polskich przedsigbiorstw na réwnorz¢dng rywa-
lizacj¢ w epoce gospodarki opartej na wiedzy.
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CUSTOMER RELATIONSHIP - A NEW APPROACH
IN THE CONTEXT OF THE LEARNING ORGANIZATION

Summary

The aim of the paper is to present a modern approach to Customer Relationship Management.
The implementation of the idea of consumption chain described in the paper constitutes an opportu-
nity to Polish companies to attain competitive advantage. In the paper the following issues are dis-
cussed: consumption chain as a factor of competitive advantage, organizational learning process and
the role of intellectual capital and information technology in contemporary company.



	NOWE SPOJRZENIE NA RELACJE Z ODBIORCAMI A ORGANIZACJA UCZĄCA SIĘ
	1. Wstęp
	2. Satysfakcja klienta priorytetem strategicznym firm
	3. Koncepcja łańcucha konsumpcji
	4. Koncepcja łańcucha konsumpcji a organizacja ucząca się
	5. Podsumowanie
	Literatura

