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Streszczenie

Utrzymanie klienta wymaga nieustannego rozpoznawania jego potrzeb, wlaczania ich do re-
alizacji oraz sterowania procesami, tak by odtwarzaly one warto$¢ konsumencka na oczekiwanym
poziomie. Celem pracy jest analiza wartosci konsumenckiej, procesu jej tworzenia. Wartosé
konsumencka mozna konkretyzowaé, wyznaczajac jej jakosciowy poziom metodami konsumenc-
kiej inzynierii jakosci. W pracy zostala zaproponowana proba analizy wartosci konsumenckiej
z wykorzystaniem Wzorca Konsumenta. Ujmuje on czynniki ksztalttowania wartosci konsumenc-
kiej wraz z konkretyzowaniem stanow jakosci w odniesieniu do wybranych elementdéw procesu
tworzenia wartosci konsumenckiej — na przyktadach dzialalnosci wytworezej 1 uslugowe;.

Wprowadzenie

Podstawa sukcesu firm dzialajacych w dobie kryzysu gospodarczego jest
utrzymanic klienta przez dostarczanie korzysci wszystkim kontrahentom
— klientom, handlowcom i producentom/ustugodawcom. Klienci spotykaja sig
z coraz szerszg oferta wyrobow 1 uslug, dokonujac wyboru na podstawie wla-
snego postrzegania jakosci 1 wartosci im oferowanych. Na wlasne postrzeganie
jakosci 1 warto§¢ wplywa wiele elementow zwigzanych z potrzebami, wyma-
ganiami, zaufaniem do wyrobu/ustugi i firmy. Skupienie uwagi klienta zasad-
niczo dotyczy cech jakosciowych wyrobu/ustugi, ceny, ale takze dostgpnosci
informagcji, szerokosci oferty, dostawy 1 serwisu, kultury obslugi. Sa to rézne
aspekty, wyrézniki jakosci, ksztaltujace odtwarzang wartos¢ pozadang przez
klienta.

Klient ma jednak nie zawsze wystarczajaca wiedzg, by oceni¢c wy-
rob/ustuge, rozpozna¢ prawidlowo wartos¢. Dlatego dzialania marketingowe
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1 edukowanie klienta czy angazowanie klienta w procesy kupna-sprzedazy mo-
ga réwniez oddzialywaé na poziom jego zadowolenia i1 zwicksza¢ warto$¢ do-
starczong klientowi. Dominujg tu aspekty marketingowe.

Klient decyduje w najwigkszym stopniu, czy wyrdb/ustuga odniesie sukces
rynkowy. Dlatego rozpoznanie jakosci jako wartosci dla klienta jest wskaza-
niem dla firm poszukujacych innowacyjnych metod zarzadzania i1 sukcesu na
rynku.

Klient oraz jego wplyw na jako$¢ wyrobéw i ustug

Jakos¢ wyrobow/ustug to dzi§ warunek konieczny podjecia jakiejkolwiek
decyzji nabywczej klientow. Charakterystyczng cecha jest wzrost funkeji jako-
sci zarowno w konkurowaniu producentéw migdzy soba, jak i w decyzjach za-
kupowych nabywcow. By jednak klient mial wplyw na jakos$¢ wyrobow 1 ushug,
musiala zmieni¢ si¢ kultura organizacji. Wyrazem tej zmiany byla Kampania
Pelnej Mobilizacji na rzecz Doskonatosci Produktéw firm japonskich i jej za-
sadnicza teza: ,,Nie bgdziemy wytwarza¢ nawet pojedynczych wyrobdw, a takze
tzw. (niby) doskonalych produktéw, ktore jednak nie beda catkowicie spelniac
wymagan klientow 1 ktore nie bgda wystarczajaco uzyteczne” i dalej ,,dopoki
nie nastapi rzeczywiste potwierdzenie satysfakcji klienta w polaczeniu z pakie-
tem zaproponowanej obshugi™".

Zwrdcenie uwagi na waznos¢ identyfikacji wymagan klienta w procesach
wytworczych i1 uslugowych zostalo upowszechnione w normach ISO 9000 dot.
systemow zarzadzania jako$cig. Zaangazowanie kierownictwa firmy w proces
rozpoznawania wymagan klienta, komunikowanie waznosci ich spelnienia,
powigzanie orientacji na klienta z jego wymaganiami i celami zwigkszania za-
dowolenia klienta wskazuje na istnienie systemu — pewnej instytucjonalnej
struktury pomagajacej klientowi i producentowi oddzialywac na jakos¢ produ-
kowanych wyrobow i1 $wiadczonych ushug.

Potrzeby klienta dotyczace wyrobu/ustugi, parametryzowane w jego zamo-
wieniu, cechy decydujace o wartosci uzytkowej produktu — niezawodnos¢, ta-
two$¢ obslugiwania, komfort posiadania, bezpieczenstwo uzycia, dostepnose,
takze on line, czas oczekiwania, oddzialywanie na $rodowisko, latwos¢ recy-
klingu, cena, nowoczesnos¢, atrakcyjnosc to wstepne elementy kreowania jako-
sci wyrobu/ustugi. Te cechy wzbogaca si¢ o pewne charakterystyki jakosci
ustug, w przypadku ich $wiadczenia, jak:

Y PIP. Poradnik w zakresie zarzqdzania i sterowania jakosciq dla pracownikéw pierwszolinio-
wych, WEKA Wydawnictwo Informacji Zawodowe]j, Warszawa 2002, s. 18.
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— materialne $wiadectwo ustugi,

— dokladnos¢ wykonania, tak jak obiecal ustugodawca,

— wrazliwos$¢ uslugodawcy na potrzeby klientow,

— pewnos$¢, wynikajaca z kwalifikacji pracownikow, dajaca klientowi za-
ufanie,

— empatia rozumiana jako wykazanie troski i indywidualnego zaintereso-
wania kazdym klientem czy walory dotyczace oceny pomieszczen
$wiadczenia ushugi® to podstawowe zrodla informacji o potrzebach
1 oczekiwaniach klienta.

Jesli ponadto zostang uwzglednione opinie klienta o wyrobach/ustugach

w  uzytkowaniu wraz z reklamacjami  spowodowanymi  wadliwo-
scia/odstepstwami od zakupionej oferty, wowczas jakos$¢ przygotowane] oferty
rynkowej mozna uznac za satysfakcjonujaca.

Firmom dzi$ zalezy na aktywnych klientach, ale takze na aktywnych han-
dlowcach dostarczajacych wszelkich informacji zwrotnych z rynku, takze
o postawach konkurencji. F. Wiershema wskazuje na konieczno$¢ poszukiwania
tzw. preznych klientow, ktorzy zmusza dostawce do nieustannego uczenia si¢
1 dbalosci o jakos¢. Mimo wyzwan to oni pomagaja producentom kicrowac si¢
ku przyszlosci i znajdowaé lepsze rozwiazania’. Nalezy mieé¢ pelna $wiado-
mos¢, ze tylko dopasowanie sposobu myslenia obu stron, posiadanie wyczucia
potrzeb (,anteny” do czulego wychwytywania potrzeb), rozwijanie bezposred-
nich kontaktow z uzytkownikami, a nawet wspoltworzenie zespolow zadanio-
wych z udzialem klientéw moze przyczynic si¢ do zyskow klienta i firmy.

W kulturze polskich firm nie powicla si¢ jeszcze form wdzigcznosci, cha-
rakterystycznych dla firm japonskich, za wszystkie pozytki (informacje), ktdre
firma otrzymala od klientow na rzecz rozwoju swoich wyrobow. Te relacje
utrwalane w systemie organizacji zaowocowaly wyprzedzeniem wielu potrzeb
1 oczekiwan, kreujac wiele nowosci rynkowych.

Pojecie wartoséci konsumenckiej — proces tworzenia wartosci dla klienta

Z. Zymonik rozpatruje szczegélowo pojecic wartosci konsumenckiej®. Wy-
chodzi z zalozenia, ze inicjatorem wszelkich dziatan produkcyjnych 1 uslugo-
wych jest obecnie klient (konsument), ktory oczekuje od producenta i ustugo-
dawcy spelnienia swoich potrzeb. Wychodzac im naprzeciw producent odpo-

'S. Trawicka, Badanie postrzeganej jakosci ustug, . Problemy Jakosci” 1997, nr 6.

*E. Skrzypek, Jakosé i efektywnosé, Wyd. UMCS, Lublin 2000, s. 79.

1 7. Zymonik, Koszty jakosci w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Oficyna Wydawnicza Poli-
techniki Wroctawskiej, Wroctaw 2002, s. 123-138.
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wiada jakoscia oferowana produktéw utozsamiana z wartoscia wytwarzana
1 dostarczang klientowi. Powstaje pytanie, jak ksztaltowac 1 mierzy¢ tg wartosc,
by nie generowac strat jakosci. Badacze problemu podkreslaja, ze ksztaltowanie
tej wartosci jest mozliwe, jesli integruje si¢ cechy jakosci wytwarzania oraz
dzialania marketingowe (informacje, dane poznawania i rozumienia potrzeb
klienta, segregacje¢ klientow i ich lojalnosc). Idea integracji jakosci 1 marketingu
jest obecna we wszystkich modelach zarzadzania jakoscia, a takze w wielu pre-
stizowych nagrodach jakosci. Producent konstruujac produkt, wlacza niejako
w jego sklad korzysci, jakie klient moze odnies¢ z jego uzytkowania. Producent
roéwniez rozumie, ze cale otoczenie procesu otrzymywania tego produktu jest
wazne dla klienta i postrzegane przez niego w kategoriach korzysci, pewnej
wartosci.

Warto$¢ konsumencka jest to wartos¢, jaka klient otrzymuje od dostawcy,
producenta. Definiuje si¢ ja jako zbidr korzysci, jakie otrzymuje klient (konsu-
ment) wraz z oferowanym produktem. Obejmuje cztery ich kategorie (rys. 1):

a) korzysci odniesione do cech 1 wlasciwosci oferowanego mu produktu,

b) korzysci zwiazane z jego obsluga,

¢) korzysci wynikajace z dodatkowych udogodnien,

d) korzysci czerpane z prestizu 1 zaufania do producenta.

cechy 1 wlasciwo- co mogg otrzymac?
$ci produktu

jak to mogg otrzymac?

obstuga
Wartosé \
oferowana | | . i
klientowi jak szybko mogg to otrzymac?
(konsumencka) udogodnienie |~

jak trudno to pozyskaé?

prestiz i zaufanie

ile to kosztuje?

czy moge temu zaufac?

N

Rys. 1. Elementy warto$ci konsumenckiej

Zrodlo: 7. Zymonik, Koszty jakosci w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2002, s. 123.
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Na wartos¢ konsumencka ma wplyw kontakt producenta z klientem. W do-
bie znacznego oddalenia producentow od klientow pojawienie si¢ posrednikow
handlowych wplywa rowniez na t¢ warto$¢, po stronie zaufania klienta do pro-
ducenta i jego ogniw dystrybucji.

Cechy 1 wlasciwosci produktu sa rozpatrywane przez klienta jako pozytki
z jego funkcjonalnosci, atrakcyjnosci na tle produktow podobnych, czasu
otrzymania, ceny (kosztu nabycia), sposobu dostawy bez mankamentow. Pozyt-
ki jako korzysci sa zwigzane z jeszcze innymi oczekiwaniami — z bezpieczen-
stwem uzytkowania, wicloscia funkcji zastosowan, wygoda obslugi.

Do innych elementow interesujacych klienta nalezy jego obsluga — sposéb
prezentacji oferty, komunikatywnos¢ i zZyczliwos¢ personelu, indywidualne
traktowanie, empatia, doradztwo, a takze wszelkie oferowane premie, raty
1 sposoby odroczenia platnosci w przypadku wigkszych dostaw.

Nie bez znaczenia s takze oferowane klientom udogodnienia zwigzane
z pomoca producenta przy montazu réoznych urzadzen w siedzibie klienta czy
serwis szkoleniowo-instruktazowy pierwszych uruchomien. Jako korzysci udo-
godnien klient traktuje takze dostgpnos¢ punktdéw serwisowych.

Prestiz 1 zaufanie to korzysci zwiazane posrednio z zakupem dobr 1 ustug,
wynikaja one z renomy firmy 1 doswiadczen klientow przekazywanych sobie
nawzajem, ale takze z reklamy firmy opartej na prawdzie czy wartosci uzna-
niowe] producenta w postaci przyznanych nagrod 1 wyrdznien. A zatem wartosc
dla klienta jako wartos¢ konsumencka musi by¢ takze rozumiana przez produ-
centa 1 ustugodawce 1 wlaczona do jej wyprodukowania w procesy dzialalnosci
firmy. Problem rodzi odpowiedz — ktore z proceséw sa zwigzane z kreowaniem
wartosci konsumenckiej? Producent jako zarzadzajacy organizacja odpowie, ze
wszystkie procesy sa wlaczone w tworzenie wartosci konsumenckiej, klient
natomiast skupia si¢ ni¢ na procesach, ale na rezultatach niektorych procesdw.
Konfrontuje je ze swoimi oczekiwaniami. Jesli jest akceptacja lub bardzo pozy-
tywne doznanie, to warto$¢ konsumencka wzrasta, jesli jest niezadowolenie
— automatycznie spada.

R. Kaplan i D. Norton’ ujmuja dynamike procesow wewngtrznych przed-
sigbiorstwa w lancuch wartosci kreowanej dla klienta zwigzanej z procesami:

— innowacyjnymi,

— operacyjnymi,

— obslugi posprzedazne;j.

>R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna wynikow. Jak przetozyé strategie na dziatania, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 99.
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Graficzna prezentacja tego tancucha (rys. 2) zawiera orientacj¢ jakosciowa
1 marketingowa,.

| OPIEKA NAD KLIENTEM |

KLIENT
identyfikacja jego potrzeb i oczekiwan

procesy tworzenia solid-
nej marki

okreslenie ofert, prezentacja

h ; ] procesy innowacyjne
| opracowanic wyrobw/ustugi

wytworzenie produktu procesy operacyjne

[}
| dostarczenie produktu klientowi :

S

sprzedaz - obstuga klienta procesy obstugi posprze-
daznej
KLIENT
jego satysfakcja

Rys. 2. Model tancucha warto$ci kreowanej w procesach wytwérezych i uslugowych

Zrédlo: opracowanie na podstawie 7. Zymonik, Koszty jakosci w zarzqdzaniu przedsigbior-
stwem...,s. 135.

Podejscie procesowe w ujgciu R. Kaplana i D. Nortona zostalo uzupelnione
o procesy tzw. trwalej perspektywy klienta, tworzenia solidnej marki. Wyod-
rgbniono je z procesow innowacyjnych. Procesy tworzenia solidnej marki to
procesy doskonalenia, kreatywnej atmosfery pracy, reagowania, rozwoju wie-
dzy 1 kapitalu intelektualnego, procesy etyczne oraz wspomagania otoczenia.

Procesy innowacyjne to procesy identyfikujace klientdéw 1 ich potrzeby,
segmentujace wedlug obecnych 1 przyszlych grup, to takze dziatania projektowe
1 rozwojowe nowych dobr i uslug. Badania i rozw6j w znacznym stopniu kreuja
warto$¢ konsumencka, sa one obciazone tez duzymi kosztami i sporym ryzy-
kiem. Czgsto dochodzi do znacznych strat, opoznien, spowodowanych powta-
rzalnoscia badan, ale takze 1 strat spowodowanych powrotem produktu z rynku.

Procesy operacyjne zwigzane z wytwarzaniem sa w lancuchu wartosci kon-
sumenckiej opanowane do perfekcji, powtarzalnos¢ ich w systemach zarzadza-
nia jakoscia, monitorowanie 1 nadzory pozwalaja optymalizowac 1 dostarczac te
wartosci, o ktore zabiega klient.

Procesy obstugi posprzedaznej to ostatni etap w procesie tworzenia wartosci
dla klienta. Producent trzyma pieczg nad produktem w uzytkowaniu az do jego
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utylizacji. Daje rekojmi¢ 1 gwarancje¢, monitoruje wyroby, serwisuje, szkoli
1 doradza.

W analizie tworzenia wartosci konsumenckiej uwidacznia si¢ nowy problem
odzyskiwania (odkupowania) wartosci konsumenckiej od klienta jako korzysci
producenta lub ustugodawcy. Swiadczy o tym przyklad z praktyki gospodarcze;
— istnigja supermarkety dzialajace bezobstugowo, klient zakupiony towar sam
pakuje, skanuje na kasie 1 oplaca za pomoca wlasnej karty bankowej przylozo-
nej do wlasciwego czytnika. Podobnych praktyk jest wigcej. Klient oddaje tu
pewna wartose.

Analityczne metody konkretyzowania jako$ci w przykladach

Wzbogacanie zasobu informacji o systemach zarzadzania jako$cia 1 proce-
sach doskonalenia r6znych organizacji przyczynia si¢ do poszukiwania metod
optymalizowania jakosci jako wartosci konsumenckiej. Wykorzystanie konsu-
menckiej inzynierii jakosci 1 metod analitycznych sprzyja poprawie zadowole-
nia konsumentéw. Najbardzie] uniwersalne zastosowania maja kryterialne
wzorce jakosci, za pomoca ktoérych mozna konkretyzowaé jakos¢ rdznych
obiektow 1 roznych proceséw — takze tych tworzacych lancuch wartosci konsu-
menckiej. R. Kolman, autor metod Kryterialnych Wzorcow Jakosci, zaleca tak-
ze stosowanie konsumenckiego wzorca jakosci (rys. 3) — odtwarza on wymaga-
nia stawiane przez konsumentow’.

Procesy tworzenia solidnej marki

- Procesy innowacyjne [® Procesy operacyjne H{ Procesy obslugi posprzedazne;

'WZORZEC KONSUMENTA

Rys. 3. Struktura modelu wzorca jakosci odtwarzajacego warto$é konsumencka

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Kryterialny wzorzec jakosci to uporzadkowany wedlug potrzeb meryto-
rycznych zbidr kryteriow jakosci (czynnikow mierzalnych i niemierzalnych) dla
obicktu 1 procesu, zawierajacy ich charakterystyki lub stany pozadane. Proce-
som tworzenia solidnej marki przypisano najistotniejsze czynniki, kryteria kon-

% R. Kolman, Kwalitologia. Wiedza o réznych dziedzinach jakosci, Wyd. Placet, Warszawa
20009, s. 246.
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kretyzowania jako$ci: etyczno$¢ postgpowania, kreatywno$¢ atmosfery pracy,
swobod¢ wymiany pogladow, doskonalenie, wspomaganie otoczenia zewngtrz-
nego.

Analogicznie procesom innowacyjnym przypisano nastgpujace kryteria:
uwzglgdnianie wymagan klienta, dostgpnos¢ oferty, wytwor/ustuge w reklamie
na tle konkurencji, doznania klienta, atrakcyjnos¢ wyrobu/ustugi.

W sklad procesow operacyjnych zakwalifikowano: swiadomos¢ jakosciowa
personelu, reagowanie na blgdy, sprzgt wytwoérczy, warunki kontroli oraz
usprawniani¢ pracy.

Ostatni element konkretyzowania jakosci zwiazany jest z kryteriami procesu
obslugi posprzedaznej, takimi jak: dostawa, informacja dla klienta o uzytkowa-
niv/konsumowaniu, warunki gwarancji, reklamacje, serwis i doradztwo dla
klienta.

Kazde kryterium informuje o sposobie oddzialywania na wartos¢ konsu-
mencka. Peten opis danego kryterium uwzglednia uwarunkowania oceny — tzw.
stany opisowe 1 skal¢ punktowa ulatwiajaca lepsze rozumienie tych standéw

poszczegolnych wartosci (tabela 1).
Tabela 1

Wybrane elementy struktury wzorca jakosci odtwarzajacego wartosé konsumencka

Nr kryterium: Nazwa kryterium: etycznosé postgpowania
Punkty uwarunkowania oceny
9 Pracownicy dzialajg bezstronnie i bezinteresownie, nie naduzywaja kom-
petencji w interesie osobistym celem uzyskania korzysci
0 Zachowania pracownikow odbiegajg od zasad i wartosci etycznych
Nr kryterium:  |Nazwa kryterium: doznania klienta (doswiadczenia z poprzednich kontak-
tow)
Punkty uwarunkowania oceny
9 bardzo pomy$lne wrazenia z poprzednich kontaktow
7 rzyjemne wrazenia z poprzednich kontaktow
5 raczej pozytywne wrazenia z poprzednich kontaktow
3 obojetnos¢ wrazen z poprzednich kontaktéw;, brak przekonania, ze klient
cO§ znaczy
1 negatywne wrazenia z poprzednich kontaktow; stres; nerwowosé
Nr kryterium: Nazwa kryterium: doradztwo dla klienta
Punkty uwarunkowania oceny
9 fachowe; wskazanie najlepszego postgpowania klienta; udzielanie porady
prawnej; informacja telefoniczna o postepie w zalatwianej sprawie
7 pelny; wskazanie i wyjaénienie przepiséw prawnych; pouczenie; informa-
cja telefoniczna o postepie w zalatwianej sprawie
5 wlasciwe; usuwanie watpliwosci; pouczenie; wskazanie miejsc Z wyczer-
pujaca informacja, informowanie o postgpie w zatatwianej sprawie we-
dlug potrzeby klienta
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3 ograniczone, a nawet utrudnione; odpowiedzi na pytania klienta wyrazane
ogoblnikami; uzywanie niezrozumialego jezyka
1 niezbedne minimum doradzenia, udzielane z powodu natarczywosci
klienta;
zdarza si¢ wprowadzanie klienta w blad
Nr kryterium: Nazwa kryterium: §wiadomo$¢ jakosciowa personelu
Punkty uwarunkowania oceny
9 bardzo swiadomy, szkolenia, kota jakosci, prezentowanie na zewnatrz,
kreatywny
7 $wiadomy, szkolenia, praca zespotowa, pomysly z wdrozeniami
5 raczej $wiadomy, szkolenia, maty udzial pracy zespolowej, bez kreatyw-
noscei
3 racze] $wiadomy, szkolenia okazjonalne, dowody braku $wiadomosci
— audyt
1 $swiadomos¢ znikoma, stres; nerwowos$¢, liczne bledy, brak szkolen
i aktywnosci
Nr kryterium: Nazwa kryterium: sprz¢t wytworezy
Punkty uwarunkowania oceny
9 kazdy sprzet, narzedzie i urzadzenie sgq zaewidencjonowane, posiadajg

swoja jakosé, okreslone sa procesy — typy i rodzaje sprzgtu powigzane
z wyrobami koncowymi, nowe wyposazenie dopuszczone po analizach,
pewnos¢ i niezawodno$¢, systemy kontrolne urzadzen, staranno$é i dba-
lo$¢, oznakowania sprzetu, procedury sterowania jako$cig sprzetu

7 sprzet jest zaewidencjonowany, oznakowany, procesom przypisane sa
okreslone typy, rodzaje sprzgtu i wyposazenie, pewno$¢ sprzetu, ale spo-
radycznie wystepuja przestoje, systemy biezacej obstugi technicznej,
oznakowanie sprz¢tu, nadzor

5 sprzet jest zaewidencjonowany, oznakowany, ustanowienie punktow
kontrolnych dla wzornikéw, narz¢dzi 1 wyposazenia, nie kazdy wzornik
i narz¢dzie posiada swojg jako$¢, ré6zny stan wyposazenia, mimo dobrych
warunkéw produkeji wystepuja rézne klopoty ze sprzgtem, ale sq diagno-
Zowane i usprawniane.

3 sprzet jest w zasadzie zaewidencjonowany, ale zdarzaja si¢ nieoznakowa-
ne narzedzia, system kontroli sprzetu dziala niepewnie, czgsto jest to
system dzialania sprz¢tu metoda wykrywania i usuwania bledow — ujaw-
niony problem wyzwala dopiero dzialanie, brak starannosci i dbalosci
o wzorniki i narz¢dzia,

catosciowy sposdb zarzadzania sprzetem nieuregulowany

1 istnieja braki w wyposazeniu, brak narz¢dzi w odpowiedniej liczbie,
sprzet wyeksploatowany, awaryjny, wprowadzone jest oznakowanie
i ewidencja sprawnosci jakoSciowe] (legalizacje, wzorcowanie) czeSci
sprzgtu, istnieje sprzet bez oznakowania, jego parametry nie sa okresowo
sprawdzane — brak procedur

Nr kryterium: Nazwa kryterium: serwis
Punkty uwarunkowania oceny
9 informacja klienta o punktach serwisowych, dostepnos¢ serwisu, strona

internetowa o roéznych poradach serwisowych, wysokie kompetencje
pracownikow, znakomici specjalici, zyczliwe podejscie, empatia w roz-
patrywaniu probleméw klientéw, szybko$¢ dziatania

7 dostepnosé serwisu, pracownicy w kontakcie z klientem budza zaufanie,
fachowe kompetencje i diagnozowanie, porady na zyczenie klienta, re-
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klamacje nie sa przerzucane na klienta, uznaje si¢ racje klienta, wywig-
Zywanie si¢ Z termindw

5 punkty serwisowe istnieja, ale dostgpnos¢ ograniczona, pracownicy wy-
kazujg kompetencje, podejmuja si¢ chetnie napraw reklamacyjnych, ale ze
zwloka, czasem zadaja dodatkowej zaplaty, jakoby klient zawinil, proce-
sy reklamacyjne sg przewlekane bez informowania klienta o przyczynach
3 nieliczne punkty serwisowe, utrudniona dostgpnos$¢, serwis przyjmuje
wszelkie uwagi i reklamacje, jednak niechetnie je uwzglednia, czgsto
wyrob po ustudze serwisowej naprawy nadal jest niesprawny, dochodzi
do zachowan wymuszania dodatkowych oplat, zachowan niekulturalnych
1 brak punktéw serwisowych, warsztat odbiegajacy od mozliwosci spraw-
nego obstuzenia klienta i zalatwienia jego problemu, brak fachowosci,
niechgtnie przyjmuje si¢ reklamacje, koszty wad przerzuca na klienta, nie
zZwraca si¢ sprzetu powierzonego do naprawy, czeste scysje z klientami

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Konkretyzowanie jakosci podane w opisie kryteriow ulatwia komunikacje
stanéw wartosci konsumenckiej. Mozna ja oceniac, prowadzac wieloaspektowe
analizy aktualnego stanu w odniesieniu do wzorca. Przyjmujac skale stanow
R. Kolmana’, mozna uzyska¢ informacje dotyczaca ilosciowego stanu danego
kryterium — takze cechy niemierzalnej oraz ocen¢ zbiorcza ksztaltowania po-
ziomu wartosci konsumenckiej. Mozna sterowac procesem tworzenia wartosci
konsumenckiej z pozytkiem dla klienta i dostawcy.

Podsumowanie

Jakos¢ jest dzi$ podstawowym wymogiem konkurencyjnosci przedsigbior-
stwa. Wartos¢ dla klienta ma najsilniejsze odzwierciedlenie w jakosci wytwa-
rzania i dzialaniach marketingowych. Powiazana jest fancuchem wartosci, two-
rzonych na linii przeplywu zamowienia klienta (przeplywu jego potrzeb przez
firmg). Wytwarzang i dostarczang warto$¢ mozna konkretyzowaé za pomoca
metod inzynierii jako$ci, stosowania modeli — wzorcdéw jakosci powstawania
wartosci konsumenckiej w réznych formach dzialalnosci produkeyjnej i1 ustu-
gowej. Konkretyzowanie jakosci metodami konsumenckiej inzynierii jakosci
prowadzi do skuteczniejszej motywacji projakosciowe] przez czytelnos$¢ stanow
jakosci 1 wypracowywanie pozadanych zachowan.

" Uniwersalna jednoéciowa skala stanéw wzglednych ujeta w: R. Kolman, Elementy kwalitolo-
gii, Czgstochowskie Wyd. Naukowe, Czgstochowa 2008, s. 30.
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THE SUBSTANTIATION OF QUALITY AS A CONSUMER VALUE IN
THE MANIFACTURING AND SERVICES PROCESSES

Summary

Customer retention requires constant recognition of their needs, enabling them to implement
and control of processes so that they create the consumer value on the expected level. Aim of this
study is to analyze the consumer value, to analyze the process of its creation. Consumer value can
be specitied by the quality level achieved by consumer quality engineering methods. The study
proposes the attempt to analyze the consumer value using the Consumer Pattern. It recognizes the
value of the factors shaping consumer value with specifying quality for selected elements of the
process of creating consumer value — on the examples of manufacturing and service activities.



