Zarzadzanie

Certyfikaty
produktowe
I systemowe
narynku B2B

Anna Wronka




Certyfikaty
produktowe
I systemowe
na rynku B2B



WYDAWNICTWO

UNIWERSYTETU
LODZKIEGO



Zarzadzanie

Certyfikaty
produktowe
I systemowe
narynku B2B

Anna Wronka



Anna Wronka - Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Katedra Logistyki
90-237 L6dz, ul. Matejki 22/26

RECENZENT
Magdalena Ankiel

REDAKTOR INICJUJACY
Monika Borowczyk

OPRACOWANIE REDAKCYJNE
Hanna Opala

SKLAD I LAMANIE
AGENT PR

PROJEKT OKLADKI

Stampfli Polska Sp. z o.o.
Zdjecie wykorzystane na okladce: © Shutterstock.com

© Copyright by Anna Wronka, £6dz 2016
© Copyright for this edition by Uniwersytet Lodzki, £6dz 2016

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
Wydanie I. W.07911.17.0.M

Ark. 16,0; ark. druk. 16,5

ISBN 978-83-8088-574-5
e-ISBN 978-83-8088-575-2

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
90-131 £6dz, ul. Lindleya 8
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl
tel. (42) 665 58 63

https://doi.org/10.18778/8088-574-5


https://doi.org/10.18778/8088-574-5

Rodzicom






Spis tresci

Wstep

Rozdziat 1
Jakos¢ produktéw i jej znaczenie na rynku

1.1.

1.2.

Ewolucja pojecia jakosci i proby jej definicji

1.1.1. Geneza problematyki jakosci

1.1.2. Istota wspdtczesnego rozumienia pojecia jakosci

Czynniki wptywajace na jakos$¢ produktéw

1.2.1. Cechy jakosciowe produktu

1.2.2. Koncepcja struktury produktu - proba umiejscowienia cech jakosciowych
1.2.3. Jako$¢ ustugi czynniki ja tworzace

1.2.4. Proces postrzegania jakosci wyrobdw i ustug

1.3. Jakos$¢ jako wyrdznik konkurencyjnosci

1.3.1. Pojecie konkurencyjnosci
1.3.2. Strategie konkurowania
1.3.3. Konkurowanie jakoscia

Rozdziat 2
Wyré6zniki komunikacji rynkowej

2.1

2.2,

Istota komunikacji

2.1.1. Pojecie komunikacji

2.1.2. Modele komunikacji

2.1.3. Procesowo-znaczeniowy wymiar komunikacji
Komunikacja rynkowa

2.2.1. Proces komunikacji rynkowej

2.2.2. Etapy budowania strategii komunikacji rynkowej

2.3. Zrédta informacji o jako$ci w procesie komunikacji na rynku B2B

2.3.1. Charakterystyka rynku B2B
2.3.2. Proces zakupu débr przemystowych
2.3.3. Nosniki komunikacji na rynku B2B

13

13
13
18
22
22
24
27
30

36
36
37
45

53

53
53
55
61

65
65
67

74
74
75
80



Rozdziat 3
Certyfikaty systemowe i produktowe jako szczegélny rodzaj znakow

w komunikacji rynkowej 89
3.1. Uwarunkowania normatywne jakosci i certyfikacji w Polsce 89
3.1.1. Ocena zgodnosci - dyrektywy nowego podejscia 90
3.1.2. Ustawodawstwo krajowe z zakresu zarzadzania jakoscig 93
3.2. Certyfikaty produktowe jako nosniki informacji o jakosci wyrobu na rynku B2B 102
3.2.1. Zatozenia certyfikacji produktow 104
3.2.2. Modele certyfikacji produktéw 105
3.2.3. Oznaczenie CE jako przyktad obligatoryjnego certyfikatu produktowego 109
3.2.4. Dobrowolne certyfikaty produktowe i ich znaczenie w procesie komunikacji
na rynku B2B 114
3.2.5. Marka jako no$nik informacji o jakosci 129
3.3. Certyfikaty systemdw zarzadzania jako no$niki informacji o jakosci na rynku B2B 134
3.3.1. Normatywne zatozenia systemdw zarzadzania jakoscia,
Srodowiskowego oraz bezpieczeristwa i higieny pracy 134
3.3.2. Procedura certyfikacji systemowej 142
3.3.3. Kierunki rozwoju certyfikacji systeméw w Polsce i na Swiecie 147
3.4. Znaczenie certyfikatéw w relacjach z dostawcami 182
3.4.1. Zatozenia marketingu relacyjnego 182
3.4.2. Relacje z dostawcami w ramach tancucha dostaw 184
3.4.3. Znaczenie jakosci w procesie zakupu dobra przemystowego 193
Rozdziat 4
Studia przypadkow 201
4.1. Studium przypadku A 201
4.2, Studium przypadku B 204
4.3. Studium przypadku C 207
4.4, Studium przypadku D 209
4.5. Studium przypadku E 213
4.6. Studium przypadku F 216
4.7. Studium przypadku G 218
4.8. Studium przypadku H 221
4.9. Podsumowanie wynikéw przeprowadzonych badan - studia przypadkéw 223
Rozdziat 5
Modelowa propozycja komunikacji jakosci oferty na rynku B2B 229
Zakonczenie 235
Bibliografia 239
Spis tabel 259
Spis rysunkéw 261

Spis wykreséw 263



Wstep

Wspolczesna gospodarka nie moze prawidlowo funkcjonowaé bez skutecz-
nej komunikacji, ktéra stanowi obecnie kluczowy element strategii wiekszo-
$ci przedsiebiorstw. Szczegdlna wage przypisuje si¢ procesom komunikacji na
zfozonym i wymagajacym rynku B2B, gdzie umiejetnos¢ dostosowania si¢ do
potrzeb i oczekiwan klientéw przemystowych jest warunkiem sine qua non
funkcjonowania podmiotéw gospodarczych. W literaturze przedmiotu' coraz
czgsciej rozpatruje si¢ role komunikacji na gruncie koncepcji marketingu relacji.
Wrynika to z faktu, ze poza rola perswazyjna (naktaniajaca do zakupu) stuzy ona
réwniez skutecznemu informowaniu i reagowania na potrzeby interesariuszy fir-
my. Dobdr uzytych narzedzi komunikacji znacznie determinuje poziom zaufa-
nia pomiedzy partnerami rynkowymi. Stanowi to przyczynek do dtugofalowych
relacji, umozliwiajacych obnizenie kosztéw prowadzonej dziatalnosci, zmniej-
szenie ryzyka podejmowanych decyzji oraz umocnienie przewagi konkurencyj-
nej’. Wobec tak istotnych konsekwencji przedsiebiorstwa coraz czgsciej siegaja
po inne niz typowe dla marketingu-mix instrumenty informacyjne.

Na rynku B2B wigkszo$¢ komunikatéw nadawanych przez podmioty gospodar-
cze dotyczy szeroko rozumianej jakosci oferty. Coraz powszechniej wykorzystywa-
nym w tym zakresie no$nikiem informacji sg certyfikaty, zaréwno produktowe, jak
i systemowe. Stanowig one wiarygodne i rozpoznawalne poswiadczenie spelnienia
okreslonych wymagan, bedacych podstawa certyfikacji. Uzyskane certyfikaty syste-

1 Przyktadowo: J. Mohr, R. Spekman, Characteristics of Partnership Success: Partnership Attri-
butes, Communication Behaviour and Conflict Resolution Techniques, ,Strategic Management
Journal” 1990, vol. 15(4), s. 135; P.H. Andresen, Relationship Development and Marketing
Communication: An Integrated Model, ,,Journal of Business and Industrial Marketing” 2001,
vol. 16(3), s. 168; Ch. Gronroos, From Marketing Mix to Relationship Marketing-Towards a Para-
digm Shiftin Marketing, ,Management Decision” 1994, vol. 32(2), s. 4; P. Kwiatek, G. Leszczynski,
M. Zielinski, Komunikacja w relacjach business-to-business, Advertiva, Poznan 2009, s. 19.

2 R.D.Jewell, Establishing Effective Repositioning Communications in Competitive Marketplace,
»Journal of Marketing Communications” 2007, vol. 13 (4), s. 231.
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mowe s3 przede wszystkim niezaleznym potwierdzeniem prawidtowej implemen-
tacji wymagan miedzynarodowych standardéw zarzadzania. Z kolei certyfikaty
produktowe dokumentuja wyrdzniajace si¢ cechy i funkcje wyrobdw. Narastajace
zainteresowanie firm dobrowolng certyfikacja jest widoczne zardwno na $wiecie, jak
i w Polsce. Globalizacja proceséw przeptywu towardw i ustug znaczaco sprzyja za-
potrzebowaniu na rzetelne certyfikaty, $wiadczace o wdrozeniu ustandaryzowanych
regul technicznych, rozwigzan organizacyjnych czy proceséw produkcyjnych.

Powyzsze przeslanki oraz fakt, ze wigkszos¢ dostepnych opracowan z zakresu
komunikacji rynkowej odnosi si¢ przede wszystkim do rynku débr i ustug kon-
sumpcyjnych (B2C), staly sie motywem podjecia i zweryfikowania w niniejszej
monografii tematyki znaczenia certyfikatow jako zrédet informacji o jakosci tech-
nicznej na rynku B2B.

Powyzej okreslony cel gléwny pracy zostal rozwiniety poprzez cele szczegdto-
we, ktore obejmuja:

1. Okreslenie roli certyfikatow produktowych i systemowych w komunikacji rynkowe;.

2. Scharakteryzowanie postaw firm wobec certyfikacji jako instrumentu ksztaltowania
konkurencyjnoséci podmiotéw gospodarczych.

3. Identyfikacje nosnikéw komunikacji, poprzez ktore przedsiebiorstwa informujg

o oferowanej przez nich jakosci techniczne;j.

4. Okreslenie postrzeganej przez dostawcow roli certyfikatow produktowych i syste-
mowych w ksztattowaniu wyobrazenia nabywcéw o jakosci technicznej wyrobu.

5. Okreslenie roli certyfikatow produktowych i systemowych, postrzeganych przez na-
bywcow przy ocenie jakosci technicznej wyrobu dostawcy.

Struktura pracy jest konsekwencja realizacji glownego celu oraz celow szczegoé-
fowych. Praca sklada si¢ ze wstepu, pigciu rozdziatéw i zakonczenia.

Pierwszy rozdzial zawiera analiz¢ ewolucji pojecia jakosci oraz opisuje jakos§¢
produktéw i czynniki jg tworzace, ze szczegélnym uwzglednieniem proceséw po-
strzegania jakosci dobr i ustug. Ponadto w rozdziale tym podjeto rozwazania doty-
czace roli jakosci w strategiach konkurowania przedsiebiorstw.

W rozdziale drugim przedstawiono istote komunikacji, podstawowe pojecia
i modele procesowo-znaczeniowego wymiaru komunikacji. Ponadto scharaktery-
zowano procesy komunikacji rynkowej i zdefiniowano poszczegdlne etapy budo-
wania strategii komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem. Nastepnie zamieszczo-
no charakterystyke proceséw nabywczych na rynku B2B oraz wskazano gléwne
nos$niki informacji o oferowanej na tym rynku jakosci.

Kolejny rozdzial zostal poswigcony okresleniu znaczenia certyfikatow w pro-
cesach komunikacji jako no$nikéw informacji o oferowanej jakosci. Przedstawio-
no w nim obowigzujace aspekty prawne zwigzane z problematyka oceny jakosci
i certyfikacji produktow i systemoéw, a nastepnie scharakteryzowano ich funkgcje
komunikacyjne. W rozdziale tym podjeto réwniez analize znaczenia certyfikatow
w budowaniu i doskonaleniu relacji z dostawcami na rynku B2B oraz wskazano
kierunki rozwoju certyfikacji systemow w Polsce i na $wiecie.
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W rozdziale czwartym zawarto cz¢§¢ empiryczng pracy, w ramach ktdrej za-
prezentowano wyniki wybranych studiéw przypadku z zakresu analizy przestanek
i korzysci z podjetej przez firmy certyfikacji oraz okreslono role certyfikatow w re-
lacjach z dostawcami.

W ramach podsumowania czgsci teoretycznej i badawczej w rozdziale 5 opra-
cowano modelowg propozycje procesu komunikacji, dotyczacej jakosci oferty na
rynku B2B.

W zakonczeniu nawigzano do stopnia realizacji postawionych w pracy celow.
Na podstawie przeprowadzonej analizy sformulowano syntetyczne wnioski po-
znawcze oraz zamieszczono propozycje dalszych badan w obszarze znaczenia cer-
tyfikatéw produktowych i systemowych w dzialaniach przedsigbiorstw funkcjonu-
jacych na rynku B2B.

Monografia, oprocz rozwazan teoretycznych, prezentuje wyniki jako$ciowych
badan empirycznych, otrzymane na podstawie weryfikacji zaréwno zrédel wtdr-
nych, takich jak miedzynarodowe raporty i dane jednostek certyfikacyjnych, jak
i pierwotnych, w tym gléwnie informacji uzyskanych przez autorke w trakcie wy-
wiadéw prowadzonych w 2011 r., zaréwno w Polsce, jak i za granica.






Rozdziat 1
Jakosc¢ produktow i jej znaczenie na rynku

1.1. Ewolucja pojecia jakosci i proby jej definicji

Jako$¢ jest coraz cze$ciej kluczowym czynnikiem w procesie decyzyjnym, zaréwno
na rynku nabywcéw indywidualnych, jak i instytucjonalnych. Jednakze réznorod-
nos¢ perspektyw’, z ktorych jest ona postrzegana oraz stosunkowo wysoki stopien
subiektywnosci pojecia doprowadzity do powstania na przestrzeni dziejow wielu
definicji jakosci, zorientowanych na rézne kryteria.

ZYozono$¢ zagadnienia jakosci oraz specyfika pojecia nalezacego do grupy
tzw. pojec pierwotnych, czyli niedefiniowalnych, ktérych sens wynika stricte z okre-
Slonego kontekstu, sprawia, ze wypracowanie jednoznacznej definicji jest niezwy-
kle trudne. Jednakze na potrzeby niniejszej monografii podjeto si¢ proby zapropo-
nowania definicji, ktéra w pelni precyzowataby interdyscyplinarno$¢ tego terminu
oraz kontekst, w jakim uzyto go w pracy.

1.1.1. Geneza problematyki jakosci

Geneza problematyki jakosci siega czasow starozytnych, totez analiza ewolucji
tego pojecia wydaje sie by¢ interesujgca i wazna dla zrozumienia jego istoty.

Szybko postepujacy rozwdj naukowo-techniczny dal poczatek dziedzinie, okre-
$lanej wspolczesnie mianem zarzadzania jako$cia. Opracowaniem podstawowych
pojec z tego zakresu zajeli si¢ juz starozytni filozofowie.

1 Przyktadowo Katarzyna Szczepanska wyrdznia nastepujace perspektywy jakosci: inzynie-
rii, dziatan, zarzadzania strategicznego, marketingowa, finansowo-ekonomiczna, zasobéw
ludzkich oraz kultury organizacyjnej. Szerzej: K. Szczepanska, Kompleksowe zarzgdzanie ja-
kosciq. Przeszto$¢ i terazniejszos¢, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa
2010, s. 24.
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Pojecie jakosci po raz pierwszy zostalo uzyte przez Platona (427-347 p.n.e.)
jako greckie poiotes. Ten tworca systemu filozoficznego zwanego idealizmem
obiektywnym uznawal $§wiat rzeczywisty za niedoskonate odzwierciedlenie real-
nie istniejacych idei. Dlatego wyltacznie ilosciowa (wymierna) charakterystyka nie
byla wystarczajaca, stad jakos¢ stala si¢ niezbedng kategorig ilustrujaca tzw. byt
rzeczywisty. Platon w swych licznych rozwazaniach dotyczacych istoty poznania
uzywal tego pojecia dla oznaczenia cechy rzeczy. Stwierdzil on, ze jakos¢, podob-
nie jak piekno, jest tzw. sadem wartosciujacym, wyrazonym przez uzytkownika.
Zatem jezeli nie ma uzytkownika, to nie ma takiego sadu®. Jakos¢ byta przez Plato-
na utozsamiana ze stopniem doskonalosci danego dobra, okreslanym indywidual-
nie przez poszczegdlnych uzytkownikéw dobr materialnych oraz niematerialnych
w zaleznosci od ich subiektywnych odczuc¢ i doswiadczen.

Rozwazania te kontynuowat w swoich stynnych dzietach Kategorie oraz Metafi-
zyka uczen Platona — Arystoteles (384-322 p.n.e.). Jako$¢ rozpatrywal on w dwoch
ujeciach: metafizycznym (Metafizyka) oraz ontologicznym (Kategorie).

Ujecie metafizyczne® wskazuje trzy znaczenia jakosci. Po pierwsze pod poje-
ciem tym Arystoteles rozumial roznice istoty (przykladowo: cztowiek jest wedtug
niego zwierzeciem o pewnej jakosci, poniewaz jest dwunozny, a kon jest takim,
poniewaz jest czworonozny). Takie rozumienie nie odnosito si¢ do tzw. rzeczy ru-
chomych ani poruszajacych sie, ktére obejmowata druga interpretacja jakosci we-
dlug Arystotelesa. Jakos¢ pojmowat on jako wlasno$¢ substancji w ruchu. Czescia
tych odmian byfa na przyklad cnota, zgodnie z nauka Arystotelesa ujawniajaca
réznice ruchu badz dziatania, wedlug ktérych rzeczy w ruchu dzialajg lub doznaja
ztego lub dobrego. To, co moze by¢ poruszone, jest dobre, zas to, co moze to czynic¢
albo dziata¢ w inny sposob, jest zle. Dobro i zto oznaczaja w tym kontekscie jakos¢,
zwlaszcza u tych istot zywych, ktére maja wolng wole. Za$ jakos$¢ w odniesieniu do
nieruchomych obiektéw matematycznych jest wszystkim tym, ,,co istnieje w licz-
bie poza iloscig™.

W ujeciu ontologicznym® Arystoteles wlaczyt jakos¢ do dziesieciu podstawo-
wych pojec stuzacych do opisu rzeczy i zjawisk zwiazanych z procesem poznania,
obok takich kategorii filozoficznych jak: ilo$¢, relacja, substancja, miejsce, czas,
polozenie, dyspozycja, czynno$¢ czy proces.

Ogodlnie jakoscig nazywa on w Kategoriach® to, na mocy czego rzeczy sa w pe-
wien sposob okreslane. W ramach takiego rozumienia pojecia mozna wyrdznié

2 Szerzej: W. Tatarkiewicz, Historia filozofii, t. 1, PWN, Warszawa 2007, s. 94.

Arystoteles, Metafizyka, PWN, Warszawa 1984, s. 130.

4 A. Niescior, Bieguny pojecia jakosci - Arystoteles i ujecie procesowe, ,Problemy Jakosci”
2000, nr 3,s. 2.

5 Ontologia - dziat filozofii zajmujacy sie 0gdlng teoria bytu oraz charakterem i struktura rze-
czywistosci, szerzej: W. Kopaliriski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, PWN,
Warszawa 1980, s. 528.

6  Arystoteles, Kategorie, PWN, Warszawa 2003, s. 48.

w
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cztery rodzaje jakosci, a mianowicie: jako$¢ nazywanag stanem i dyspozycja’, jakos¢
obejmujaca wszystkie okreslenia odnoszace si¢ do wrodzonej fizycznej zdolnosci
czy jej braku do czynienia czegos®, jako$¢ doznaniows i odczucia® oraz jako$¢ ro-
zumiang jako forme i zewnetrzny ksztalt kazdej rzeczy".

Wszystkie opisane odmiany jakosci posiadaja wspolne cechy. Ot6z w pewnych
przypadkach moga mie¢ swe przeciwienstwa (biale — czarne), podlegaja stopnio-
waniu (,mniej” lub ,bardziej”) oraz na ich podstawie mozna orzekac o stopniu
podobienstwa lub jego braku.

Arystoteles zaprezentowal obiektywne podejscie do jakosci okreslanej na pod-
stawie posiadanych cech.

Rozwazania dotyczace pojecia jakosci, zainicjowane przez starozytnych filozofow,
kontynuowali takze inni uczeni. Poglady Kartezjusza i Locka (dualistyczne ujecie ja-
kosci, zaktadajace istnienie jakosci pierwotnej, obiektywnie tkwigcej w przedmiocie,
jak np. ksztalt, oraz jakosci wtornej, tzw. zmystowej, emitowanej przez dany przed-
miot i charakteryzujacej si¢ wysokim stopniem subiektywizmu, np. smak czy za-
pach) wyznaczyly nurt filozoficzny okreslany jako tzw. realizm krytyczny.

Immanuel Kant, przedstawiciel realizmu naiwnego, mimo ze uznawat obiektyw-
ny charakter rzeczywistosci, zakwestionowal koncepcje dualizmu jakosci. Dla niego
zaréwno jako$¢ wtérna, jak i pierwotna miaty charakter wylacznie subiektywny.

Zwolennicy idealizmu subiektywnego uznawali jedynie subiektywne wrazenia
zmyslowe, poza ktérymi nie istniala rzeczywistos¢. Dla Georga Hegla jakos¢ byta
kategorig logiczng réwnoznaczng z bytem.

Réwniez w filozofii XX w. mozna znalez¢ wzmianki dotyczace problematyki
rozumienia jako$ci. I tak Rudolf Carnap prowadzil rozwazania na temat jakosci
zmystowej, Hilary Putnam utozsamial ja z naturalnymi wlasciwosciami, za$ John
Lewis pojmowat jakos¢ jako subiektywng wiasciwos¢!!.

Powyzsze przyklady z historii mygli filozoficznej odnoszace si¢ do rozwoju teo-
rii jakosci s3 dowodem na to, ze jednoznaczne zdefiniowanie pojecia jakosci jest
bardzo trudnym procesem. Wypracowane przez filozofie spojrzenie na jakos$¢ jako

7  Stan jest bardziej staty i trwaty niz dyspozycja, ktdra jest chwiejna. Stany sa dyspozycjami,
ale dyspozycje nie muszg by¢ stanami. Przyktadem standw moga by¢ rézne rodzaje wiedzy
czy cnoty, za$ dyspozycji ciepto i zimno, choroba i zdrowie.

8  Przyktadowo méwimy, ze pewne osoby sg zdrowe z powodu wrodzonej zdolnosci do stawia-
nia oporu chorobotwérczym wptywom, a chore z powodu braku tej zdolnosci. Co$ moze by¢
twarde, bowiem posiada zdolno$¢ do nieulegania tatwemu podziatowi, zas miekkie z powo-
du braku tej zdolnosci.

9  Rzeczy sa okreslane wedtug posiadanych jakosci (cech) typu: stodycz - gorycz, goraco - zim-
no, biel - czern, ktére wywotujg wrazenie zmystowe lub same powstajg wskutek doznania,
i stad jako$¢ doznaniowa. Pojeciem tym Arystoteles nazywa wszystkie przypadki, ktére wy-
niknety ze statych i trwatych afektow. Stany, ktdre powstajg z tatwo usuwalnych i szybko
przemijajacych przyczyn, okresla natomiast jako doznania.

10 Okreslanie jako$ciowo kazdej rzeczy wedtug jej formy.

11 M. Bugdol, Zarzgdzanie przez jakos¢. Zagadnienia spoteczne, Wydawnictwo Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2003, s. 12.
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»Zbidr cech, ktore odrozniaja przedmioty od siebie, ale takze jako pewna dosko-
nalo$¢ odczuwang subiektywnie'? budzilo wiele kontrowersji. Przeciwnicy twier-
dzili, ze nie istnieje skonczony zbior cech, charakteryzujacy dany obiekt, bowiem
pozostaje on ,w nieograniczenie wielkiej liczbie zwigzkow™" z rzeczywistoscia.

Przytoczone definicje s3 odmienne w swej istocie. Na przestrzeni wiekéw nie uda-
to sie wielkim filozofom wypracowa¢ spéjnego i uniwersalnego ujecia jakosci. Swiad-
czy to o duzej ztozonosci i wieloaspektowosci tego na pozor oczywistego terminu.

Wobec dyskusyjnego charakteru problematyki definicji jakosci nie pozostali
obojetni réwniez wspdlczesni naukowcy, jak: Wiliam Edwards Deming, Joseph
Moses Juran, Philip Crosby czy Armand Vallin Feigenbaum, okreslani w literatu-
rze jako guru jakosci'.

Deming nie ujat jakosci w ramy sztywnej definicji, twierdzit bowiem, ze moze
by¢ ona wlasciwie zdefiniowana tylko przez nabywcéw danego dobra material-
nego lub ustugi, gdyz jest to pojecie wysoce subiektywne'. Analizujac powyzsza
ideg¢, Deming wskazal na zasadnicze cechy wyrobu jakosciowego: przewidywany
stopien jednorodnosci i niezawodno$ci przy mozliwie niskich kosztach i dopaso-
waniu do rynku'c.

Dla Jurana jakos¢ to zdatnos$¢ do uzycia (fitness for use). Podkresla on, ze naj-
wazniejsza jest rownowaga pomiedzy technicznymi wlasciwosciami produktu,
ktére maja sprosta¢ wymaganiom kupujacych, a skalg defektow, ktore bezposred-
nio wplywajg na satysfakcje nabywcy. W ksiazce Quality Control Handbook' Juran
definiuje jakos¢ jako stopien, w jakim okreslony wyrdb zaspokaja potrzeby okre-
slonego nabywcy (jakos¢ rynkowa). Jakoscig nazywa rowniez stopien, w jakim kla-
sa wyrobu ma potencjalng zdolno$¢ zapewnienia satysfakcji konsumentom w sen-
sie ogélnym (w tym znaczeniu utozsamia si¢ ja z gatunkiem). W opinii Jurana
jakos¢ to takze stopien zgodno$ci wyrobu z modelem, wzorcem lub odpowiednio
ujetymi wymaganiami (jako$¢ zgodnosci) lub stopien, w jakim okreslony wyréb
znajduje u konsumenta pierwszenstwo przed innym wyrobem w wyniku przepro-
wadzonych badan poréwnawczych (w tym znaczeniu jest to jakos¢ preferencji).
Ponadto jakos¢ to wedlug niego to cecha lub zespét cech (istotnych dla danego
wyrobu), ktére dajg si¢ wyodrebni¢ przykladowo poprzez sposéb wykonania, wy-
glad, konsystencje czy smak.

Crosby uwaza zas$, ze jakos¢ to zgodnos$¢ z wymaganiami (conformance to requ-
irements). A zatem jako$¢ musi by¢ okreslona przez pryzmat mierzalnych i jasno

12 G. Ozarek, Korzenie jakosci, ,Problemy Jakosci” 2004, nr 5, s. 9.

13 M. Marczak, Aspekty jakosci produktu, ,,Problemy Jako$ci” 2000, nr 2, s. 23.

14 J.G. Suarez, Three Experts on Quality Management: Philip B. Crosby, W. Edwards Deming, Jo-
seph M. Juran, ,TQLO Publication” 1992, No. 92-02, TQLO Publication, http://tql-navy.org,
s. 6 (dostep: 20.01.2012).

15 Szerzej: K. Bhat Shridhara, Total Quality Management, ,,Global Media” 2010, s. 12.

16 C.N. Madu, Handbook of Total Quality Management, Springer 2012, s. 3.

17 J. Juran, Quality Control Handbook, McGraw-Hill, New York 1980, za: M. Urbaniak, W. Borucki,
Zdefiniowad jako$c, ,Problemy Jakosci” 1996, nr 12,'s. 21.
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okreslonych charakterystyk, nie moze za§ wywodzic¢ si¢ z przeczu¢, doswiadczen
czy opinii. Pomiar jakosci odbywa si¢ wedtug Crosbyego poprzez stalg obserwacje
i analize kosztow zwigzanych z niezgodnosciami.

Feigenbaum pod pojeciem jakosci rozumie zbiorcza charakterystyke szero-
ko rozumianego produktu z uwzglednieniem marketingu, projektu, wykonania
i utrzymania, ktéra powoduje, ze dany produkt oraz obstuga serwisowa z nim
zwigzana spelniajg oczekiwania uzytkownika's.

Wedtug Feigenbauma jako$¢ jest podstawa efektywnosci gospodarki, funda-
mentem wzrostu ekonomicznego. Jego zdaniem jakos¢, bedaca efektem przejrzy-
stego systemu zarzadzania:

= nie jest funkcja techniczng, lecz systemowym procesem, dotyczacym calej

dziatalnosci

= musi by¢ tak zorganizowana, by doceniano jako$ciowy wktad pracy zaréwno

jednostek, jak i zespotow

= nalezy ja egzekwowac nie tylko w procesach produkgji, ale réwniez w proce-

sach zwigzanych z marketingiem, zakupami czy badaniami i rozwojem

= powinna by¢ rozpatrywana pod katem nabywcy i jego wymagan, a nie tylko

przez pryzmat wydajnosci produkeji

= wymaga stosowania nowoczesnych technik (od technik projektowania jako-

$ci do wspomaganego komputerowo mierzenia i sterowania zarzadzaniem
jakoscia)

» musi by¢ podstawg planowania efektywnosci wykorzystania urzadzen me-

chanicznych i automatycznych

= poprawe jakosci uzyskuje si¢ przy wspotudziale wszystkich zatrudnionych,

a nie tylko waskiej grupy specjalistow".

Nawigzujac do japonskiego stylu zarzadzania opartego na filozofii kaizen, ja-
kos¢ byla rozpatrywana jako ideal, ktérego nie mozna nigdy osiaggnac oraz jako
to wszystko, co jest dobre dla nas, dlatego ,jakosci i zmiany jakosciowe s3 tylko
subiektywnymi reakcjami naszych zmystow”*. Z kolei Sato* wyrdznil trzy rodzaje
jakosci. Pierwszy to jako$¢ wymagana (required quality), czyli taka, na ktdrg popyt
zgltaszaja klienci. Zatem jest to jako$¢ wykreowana przez samych nabywcéw. Na-
stepnie Sato wskazal na jakos¢ docelowy (farget quality), okreslang takze mianem
jakosci konstrukeji, ktéra bedac odzwierciedleniem zalozen kadry zarzadzajacej
dang firmg, jest forma struktury strony odpowiedzialnej za podaz. Trzeci rodzaj to
jakos¢ dostosowana (conformance quality), czyli taka, ktdra jest faktycznie dostar-
czana przez przedsiebiorstwo na rynek. Powinna ona by¢ kompromisem pomie-
dzy jakoscig wymagang a docelowa.

18 Ibidem,s.21.

19 AV. Feigenbaum, Jakos¢ - klucz efektywnosci gospodarki, ,Problemy Jakosci” 1989, nr 1,
S.22.

20 W. Tatarkiewicz, Historia filozofii, t. 2, PWN, Warszawa 2007, s. 42.

21 K. Sato, W. Pawlak, Osiem podstawowych zasad japoniskiego stylu zarzgdzania, ,Problemy
Jako$ci” 1998, nr 7, s. 29.
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Rozpatrujac japonskie ujecia jakosci, nie sposéb nie wspomnie¢ o Kaoru Ishi-
kawie (znanym jako inicjator kot jakosci), ktéry rowniez postrzegat ja jako poje-
cie wielowymiarowe, stad wskazywal na réznice miedzy waska a szeroka definicja
jakosci. Wedlug niego waska interpretacja jakosci ograniczata si¢ tylko do jakosci
produktu, za$ szeroko rozumiana jako$¢ powinna by¢ rozpatrywana poprzez pry-
zmat wielu tworzacych ja czynnikéw, np.: jakosci pracy, informacji czy ludzi®.

Wspdlczesne definicje encyklopedyczne definiujg jakos$¢ glownie jako kategorie
filozoficzng badz spoleczng (jakos¢ zycia).

Encyklopedia Powszechna PWN zalicza jako$¢ do kategorii filozoficznej, ozna-
czajacej w sensie ogdlnym wlasciwos¢, rodzaj, gatunek, warto$¢ danego przedmio-
tu (zjawiska), za§ w znaczeniu $cidlejszym - ceche lub zespdt cech odrdzniajacych
dany przedmiot od innych badz tez caloksztalt cech danego przedmiotu, istotnych
ze wzgledu na jego strukture wewnetrzng oraz ze wzgledu na jego stosunki, od-
dzialywania i zwiazki z otoczeniem®.

Stownik jezyka polskiego definiuje jako$¢ jako ,,zespo6t cech stanowigcych o tym,
ze dany przedmiot jest tym przedmiotem, a nie innym”™,

Natomiast jakos$¢ zycia to ,,stopien zaspokojenia potrzeb materialnych i nie-
materialnych jednostek, rodzin i zbiorowosci [...] okreslany wskaznikami obiek-
tywnymi (ilosciowe i jako$ciowe, rzeczowe i wartosciowe) oraz subiektywnymi
(np. stopniem zadowolenia z warunkéw zyciowych)”*.

Warto wspomnie¢, ze wspdlczesne powszechne oznaczanie jakosci symbolem
Q to zastuga rzymskiego filozofa Cycerona (106-43 r. p.n.e.), ktory greckie poiotes
wprowadzil do terminologii rzymskiej jako qualitas. Stowo to na trwale weszto
do $wiatowej nomenklatury zwigzanej z jakoscia. Stad wloskie qualita, francuskie
la qualité, angielskie quality, niemieckie die Qualitdt, a takze z nieco zmieniong
pisownig: norweskie kvalitet, holenderskie kvaliteit, hiszpanskie calidad czy ru-
munskie calitate. W przypadku polskiej etymologii stowa jako$¢ pierwowzorem sa
stowa: jak, jaki, jaka, jakie.

Na bazie stowa qualitas powstala réwniez nazwa nauki zajmujacej si¢ zagadnie-
niami dotyczacymi jako$ci w réznorodnych przejawach zycia, czyli kwalitologia.

1.1.2. Istota wspotczesnego rozumienia pojecia jakosci

Waznos¢ problematyki jakosci, zaréwno w sferze zycia gospodarczego, jak i spo-
tecznego nie podlega dyskusji. Jednakze istniejace rozbieznosci terminologiczne
i wynikajaca z nich niejednoznaczno$¢ w znacznym stopniu utrudniajg wzajem-
ne porozumiewanie si¢ specjalistow z réznych dziedzin, teoretykéw i praktykow,

22 M. Jedlinski, Jakos¢ w nowoczesnym zarzgdzaniu, Wydawnictwo ZSB, Szczecin 2000, s. 14.
23 Nowa Encyklopedia Powszechna PWN, t. 3, PWN, Warszawa 1997, s. 121.

24 M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego, t. 1, PWN, Warszawa 1998, s. 769.

25 Nowa Encyklopedia...
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a przede wszystkim nadawcow i odbiorcéw jakosci. Interdyscyplinarny czy wrecz

abstrakcyjny charakter pojecia jakosci doprowadzil do powstania na przestrzeni

lat wielu definicji. Ich szczegétowa analiza wskazuje, Ze w rzeczywisto$ci sprowa-
dzaja si¢ one do trzech gléwnych ujeé, majacych swe korzenie we wczesniej omo-
wionych pogladach filozoficznych:

1. Jako$¢ jako spelnienie i/lub przewyiszenie oczekiwan klienta (quality as

a meeting and/or exceeding customers’ expectations)
Jest to tzw. amerykanski styl zarzadzania, oparty na koncepcji marketin-
gu i czerpigcy przede wszystkim z filozofii Platona. Charakterystyczne jest tu
subiektywne podejscie do jakosci, stad tzw. marketingowa definicja jakosci®.
Najwazniejszy jest klient-odbiorca, a jednoczesnie najczesciej uzytkownik pro-
duktu (zaréwno materialnego, jak i niematerialnej ustugi), ktory wydaje osad
o przydatnosci danego dobra. Jako$¢ pojmowana jako stopien spelnienia jego
oczekiwan jest wigc kategoria subiektywna, sadem wartosciujacym, wyrazanym
posrednio lub bezposrednio przez indywidualnego uzytkownika. Wobec tego
poréwnywanie wyltacznie cech technicznych moze by¢ pozbawione sensu, bo-
wiem okreslenie rzeczywistego stopnia jakosci nie jest mozliwe bez odniesienia
sie do zamierzonego celu finalnego, a wiec zadowolenia odbiorcy jakosci. Row-
niez zgodnie z zaleceniem Deminga nie nalezy mysle¢ o produktach, ale przede
wszystkim o klientach (do not fix your products, fix your customers)”. W tym
ujeciu jako$¢ jest dostosowaniem do przeznaczenia. Nie ma ona nic wspo6lnego
z gatunkiem czy klasa, totez wysoka jakoscig moze si¢ odznaczaé zaréwno pro-
dukt markowy, jak i wyréb mato znanego producenta - oczywiscie w zaleznosci
od oczekiwan danej grupy odbiorcéw. Dyrektywa 85/374/EEC o odpowiedzial-
nosci za produkt wadliwy okresla, ze wadg jest sytuacja, gdy klient dostaje to,
czego nie mial prawa oczekiwa¢?. Wobec tego amerykanskie kryterium jakosci
opiera si¢ na rzetelnosci deklaracji producenta w odniesieniu do faktycznych
cech i wlasciwosci wyrobu czy ustug dostarczanych klientowi. Takie postrze-
ganie doprowadzilo do powstania terminu tzw. niewidzialnej jakosci - tylko
wtedy gdy jest nieodpowiednia (tzn. nie spelnia oczekiwan), zaczyna sie jg za-
uwazac. Czesto jest tak, Ze nie dostrzega sie jakodci (przyjmuje sie ja jako nie-
odlaczny atrybut produktu, standard, od ktérego nie moze by¢ odchylen), widzi
sie bowiem tylko wady. A zatem jako$¢ to swoista gwarancja braku wadliwosci,
za ktora idzie zaufanie, a tym samym to, co najcenniejsze dla nadawcy jakosci,
a mianowicie lojalnos$¢ odbiorcow.

2. Jakos¢ jako zgodno$c¢ z specyfikacja (quality is conformance to specifications)
Ujecie to miesci si¢ w ramach tzw. europejskiego stylu zarzadzania, charakteryzu-
jacego sie z kolei podejsciem normatywnym do omawianej problematyki i bedace-
go kontynuacja filozofii Arystotelesa. Stad tez jako$¢ ma tu charakter obiektywny,

26 L. Wasilewski, W putapkach definicji, ,Problemy Jakosci” 1998, nr 1,s. 4.
27 Ibidem,s. 3.
28 Szerzej: Oficjalny Portal Unii Europejskiej, www.europa.eu.int (dostep: 14.01.2012).
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a jej definicja ma tzw. wymiar ekspercki. A zatem jako$¢ to ,,zestaw wiasciwosci
i cech wyrobu (lub ustugi), ktére decyduja o jego przydatnosci do spelnienia pew-
nych okreslonych explicite lub implicite potrzeb™. O jakosci §wiadcza obiektyw-
ne, mierzalne kryteria. Obiektywna jako$¢ to stopien spetnienia przez proces lub
jego wyniki ustalonych kryteriow, kluczowych (istotnych) dla wartosci koricowej,
ktora dostarczy¢ ma rezultat procesu. Zgodnie z tym ujeciem gwarantem jakosci
sa rzadzacy panstwem. Na nich bowiem cigzy obowigzek zapewnienia nabywcom
bezpiecznych, czyli zgodnych z przyjetymi standardami, produktéw. Wyrdb jest
wtedy wadliwy, gdy nie spelnia kryteriéw okreslonych w normach technicznych.
Tak wigc jakos$¢ to minimalizacja zmiennosci, odchylen od przyjetych norm, to
zapewnienie powtarzalnosci standardu. Takie postrzeganie jakosci dato poczatek
koncepcji ,,zero defektow”. Pozostaje tylko pytanie: czy w kontekscie silnej kon-
kurencji rynkowej gwarancja braku wad oznacza oczekiwang jakos¢, czy jest tylko
koniecznym minimum zapewnienia jakosci?

. Jakos¢ jako doskonalos¢ (quality is excellence)

Trzecie rozpatrywane ujecie jakosci nawiazuje do tzw. japonskiego stylu zarzadza-
nia, opartego na filozofii Lao Tsu. Zgodnie z tym podejsciem jako$¢ nalezy inter-
pretowac jako to, co mozna poprawi¢, ulepszy¢, jako doskonatos¢, ktorej nie da
sie nigdy osiaggna¢, ale nalezy do niej nieustannie dazy¢. Aby tego dokona¢, nalezy
odrzuci¢ naturalne sklonnosci do stabilizacji, wyzby¢ si¢ obaw przed zmianami,
bowiem tylko zorganizowane doskonalenie prowadzi do jakosci. Wadg zas jest
to, co nie wystgpitoby, gdyby wszystko bylto idealne. Rezultatem takiego podej-
$cia jest koncepcja ogélnozakltadowego sterowania jakoscig - CWQC (Company
Wilde Quality Control), uwzgledniajaca procesy w przekroju catej firmy oraz trak-
tujaca ich doskonalenie jako punkt wyjscia skutecznosci wszelkich dzialan. Istota
modelu japonskiego sg innowacje procesowe oraz zasady filozofii systematyczne-
go doskonalenia jako$ci poprzez drobne usprawnienia, czyli kaizen®.

Nalezy zaznaczy¢, ze powyzsze ujecia ksztaltowaly sie w réznych okresach go-

spodarki $wiatowej. Byly one czesto odpowiedzig na zmieniajace si¢ w czasie wy-
magania ekonomiczne, a zatem zadne z nich nie jest ponadczasowe i uniwersal-
ne. W odniesieniu do kryterium np.: mierzalnosci, uniwersalnosci, przydatnosci
dla kadry zarzadzajacej czy dla nabywcédw mozna wyrdznic zalety i wady kazdego
z tych podejs¢, ktore prezentuje tabela 1.1.

29
30

31

L. Wasilewski, op. cit., s. 3.

Autorem koncepcji ,zero defektéw”, sformutowanej na poczatku lat 60. XX w. jest Philip Cros-
by. Zasada ta stanowi, ze miarg jakosci jest koszt niezgodnosci ze specyfikacja, a nie okreslo-
ne wskazniki. Ponadto jedyny dopuszczalny poziom niezgodnosci to zero wad. W przypadku
przekroczenia tego poziomu nalezy natychmiast podja¢ dziatania korygujace oraz zapobie-
gawcze. Szerzej na ten temat w: D.C. Crosby, Quality Is Easy, ,,Quality” 2006, vol. 45(1), s. 58.
Szerzej: T. Karkoszka, J. Honorowicz, Kaizen Philosophy a Manner of Continuous Improve-
ment of Processes and Product, ,Journal of Achievements in Materials and Manufacturing
Engineering” 2009, vol. 35(2), No. 8, s. 197.
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Tabela 1.1. Zalety i wady wyrdznionych definicji jakosci

Dj::(i:;?ia Zalety Wady
Jakos¢ jako - uwzglednia perspektywe klienta -trudna do zmierzenia
spetnienie - odpowiednia dla réznych sektoréw - klienci moga nie by¢ $wiadomi
wymagan przemystu swoich oczekiwan
klienta -wrazliwa na zmiany rynkowe -waskie, osobliwe podejscie
- najbardziej kompleksowa sposréd - orientacja prozakupowa determinu-
wszystkich definicji je pdzniejszy osad
- krétkookresowa i dtugookresowa
ocena moze sie réznié
-rozdzielne traktowanie jakosci ustug
a satysfakgji klientow
Jakos$¢ jako —umozliwia precyzyjny pomiar - nabywcy nie sg zainteresowaniami
zgodnosé - prowadzi do wzrostu efektywnosci wewnetrznymi specyfikacjami
zZ wymaga- - podejscie konieczne dla globalnej - nieodpowiednia dla produktéw
niami strategii niematerialnych (ustug)
-umozliwia dezagregacje potrzeb - potencjalnie redukuje zdolnosci
nabywcow przystosowawcze organizacji (ogra-
-w sytuacji prawidtowego okre$lenia nicza elastycznosc)
oczekiwan nabywcdw, jest to najod- | —wysokie prawdopodobienstwo
powiedniejsze podejscie dezaktualizacji standardéw na
dynamicznym rynku
- zorientowana tylko wewnetrznie
Jakos$¢ jako - marketingowe korzysci, - doskonato$¢ to pojecie abstrakcyjne
doskonatos¢ | -tatwos¢ w okresleniu braku jakosci, i subiektywne

gdy cos jest niedoskonate

- niemozliwa do zmierzenia i poréw-
nania

- atrybuty doskonato$ci sg zmienne
w czasie bardzo niestabilne

- musi byé wystarczajaca ilo$¢ oséb
chetnych, by zaptaci¢ za te kosztow-
na dla oferenta doskonato$¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: C.A. Reeves, D.A. Bednar, Defining Quality: Alterna-

tives and Implications, ,Academy of Management Review” 1994, vol. 19(3), s. 419.

Przedstawiona analiza ewolucji pojecia jakosci, a takze specyfika podjetej problema-
tyki badawczej pozwolily przyjac¢ na potrzeby niniejszej pracy zalozenie, ze jako$¢ be-
dzie rozumiana jako stopien spelnienia subiektywnych wymagan odbiorcéw, zaréwno
indywidualnych, jak i instytucjonalnych, przy jednoczesnym zapewnieniu zgodnosci
z okreslonymi specyfikacjami technicznymi (warunek konieczny, ale niewystarczajacy)
oraz uwzglednieniu celéw nadawcy jakosci, a wszystko to w zgodzie z zasada ciaglego
doskonalenia. Przy czym nalezy podkresli¢, ze jakos¢ w zaleznosci od wymagan odbior-
cy (rodzaju potrzeb), intencji nadawcy oraz specyfiki podmiotu ocenianego moze by¢
postrzegana przez pryzmat roznych zmiennych, ksztattujacych indywidualne procesy
percepcji, na ktdre skladajg si¢ bodzce wzrokowe, stuchowe, a takze czuciowe. W li-
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teraturze przedmiotu pojecie jakosci najczesciej odwotuje sie do wyrobu (potocznie
produktu), rozumianego zgodnie z normg ISO 9000 nie tylko jako materialny wynik
procesu, ale réwniez jako ustuga, wytwor intelektualny czy materiat przetworzony?.

1.2. Czynniki wptywajace na jakosc produktow

Na skutek nasilajacej si¢ konkurencji oraz coraz mniej stabilnego otoczenia ryn-
kowego produkt przestal by¢ postrzegany wylgcznie jako materialny rezultat pro-
cesu wytwarzania. Obecnie pod pojeciem produktu kryje si¢ wszystko, co mozna
oferowac¢ na rynku, a zatem moze on by¢: rzeczg materialng, ustugg, czynnoscia,
osobg, miejscem, organizacja, pomystem technologicznym lub organizacyjnym
czy chociazby ideg™. Wedlug Philipa Kotlera wspoétczesny produkt to ,,cokolwiek,
co moze zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyjes pra-
gnienie lub potrzebe™*.

ZYozono$¢ elementow skladajacych sie na pojecie produktu sprawia, ze réwniez
jakos¢ produktu jest zbiorem szeregu zmiennych. Mozna je sklasyfikowaé w zalez-
nosci od przyjetego dominujacego kryterium, precyzujacego rozpatrywany produkt.

1.2.1.Cechy jakosciowe produktu

Jakos$¢ produktu jest postrzegana przez pryzmat przynaleznych mu charaktery-
styk, na podstawie ktorych buduje sie kryteria stuzace ocenie jakosci, oraz kombi-
nacji cech rozumianych jako ,mierzalne lub niemierzalne, ale dajace si¢ stownie
opisa¢ elementy, orzekajace o danym produkcie lub jego wtasciwosciach™. Aby
swiadomie i skutecznie ksztaltowa¢ jakos¢ produktu, nalezy przeanalizowaé ogot
wlasciwosci (cech), ktére skladaja sie na jego catoksztatt. W literaturze przedmiotu
jako$¢ produktu jest charakteryzowana przez zestaw pieciu kategorii cech™.
Pierwsza z nich stanowig cechy techniczne, czyli wlasciwosci struktury jakosci
produktu, wynikajace ze stosowania w procesach wytwarzania okreslonych $rod-
kéw i przedmiotdw pracy, technologii, a takze z umiejetnosci czlowieka do po-
stlugiwania si¢ nimi. Poziom cech technicznych determinujg przyjete w procesach

32 PN-EN IS0 9000:2015. Systemy zarzadzania jakoscia. Podstawy i terminologia.

33 H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999, s. 14.

34 P. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, 13th edition, Prentice Hall, Pearson 2010,
S. 248.

35 A.Hamrol, Zarzgdzanie jakoscig z przyktadami, PWN, Warszawa 2005, s. 21.

36 J.Szymczak (red.), Leksykon podstawowych pojec z zakresu jakosci wyrobéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu kddzkiego, £6dz 1988, s. 44.
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produkcyjnych standardy (wzorce/normy) jakoséci. Wérdd tych cech wymienia sie
przyktadowo: wymiary geometryczne, wladciwosci fizykochemiczne i biologiczne
oraz techniczne parametry dziatania. Cechy techniczne okreslane sg niekiedy jako
cechy pierwotne, ktére majg charakter obiektywny, poniewaz mozna je zmierzy¢
i poréwnac z istniejacymi wzorcami i/lub normami.

Kolejna kategoria odnosi si¢ do cech ekonomicznych, a zatem wlasciwosci
struktury jakos$ci produktéw, w wyniku ktérych ich uzytkownicy otrzymuja pew-
na sume korzysci ekonomicznych. Korzysci te wynikajg ze stosunku kosztéw po-
niesionych na zakup oraz eksploatacje produktu do efektéw wynikajacych z jego
uzytkowania.

Na jakos¢ produktu wplywaja rowniez cechy ergonomiczne, czyli wlasciwosci
struktury jakosci produktéw, ktére dostosowuja produkty do wymiernych, okre-
$lonych przez anatomie, fizjologie i psychologie cech czlowieka, czyniac je wygod-
nymi i nieszkodliwymi w eksploatacji.

Jakos¢ produktu jest determinowana takze przez cechy uzytkowe, bedace wia-
$ciwosciami struktury jakosci produktow, dzigki ktérym nabywaja one okreslone
zdolnosci do zaspokajania potrzeb, rozumianych jako odczuwalny stan braku cze-
gos$, co jest wymagane, pozadane i poZyteczne oraz co przysparza satysfakcji uzyt-
kownikom. Sa to jednocze$nie swoiste mierniki konsumenckiej oceny przydatno-
$ci do zaspokajania potrzeb, zaréwno tych materialnych, jak i niematerialnych.
Do cech uzytkowych zalicza si¢ m.in. wygode uzytkowania, tatwos¢ konserwacji
i naprawy, trwalo$¢ czy niezawodnos¢.

Kolejng wyrdzniong kategoria sa cechy estetyczne (czesto nazywane wizual-
nymi lub emocjonalnymi), czyli te wlasciwosci struktury jakosci produktu, ktdre
sprawiajg, ze produkty majg okreslone zdolnosci przynoszenia uzytkownikom sa-
tysfakcji w wymiarze estetycznym. Wyrazaja si¢ one w takich elementach produk-
tu jak forma, barwa, ksztalt, tad czy harmonia.

W zwigzku z coraz wigkszym zainteresowaniem regulacjami prosrodowiskowy-
mi wyrdznia si¢ dodatkowa grupe cech okreslajacych wlasciwosci produktu, tzw.
cechy ekologiczne”. Sg to te wszystkie elementy struktury produktu, ktére czynia
go bardziej przyjaznym dla §rodowiska naturalnego (np.: minimalizacja zawarto-
$ci substancji szkodliwych, produkcja zgodna z zasadg zréwnowazonego rozwoju
czy mozliwos¢ recyklingu lub utylizacji).

Nalezy zaznaczy¢, ze powyzsze cechy nie wyczerpuja szerokiego wachlarza czyn-
nikéw determinujacych jakos¢ produktu. Stanowig one jedynie przyklady nadrzed-
nych agregatow cech jakosciowych, ktére mozna wyodrebni¢ dla wyrobéw material-
nych. Szerokie rozumienie poje¢ zaréwno produktu, jak i jego jakosci uniemozliwia
zdefiniowanie uniwersalnej klasyfikacji cech ksztattujacych jako$¢ oferty.

37 Szerzej: E. Westkdmper, J. Niemann, A. Dauensteiner, Economic and Ecological Aspects in
Product Life Cycle Evaluation, Proceedings of the Institution of Mechanical Engineers. Part B,
»Journal of Engineering Manufacture” 2001, vol. 215(5), s. 673.
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1.2.2. Koncepcja struktury produktu - proba umiejscowienia cech
jakosciowych

Na ksztalt postrzeganej jakosci produktu wplywa kombinacja cech materialnych
tworzacych tzw. jakos¢ techniczng oraz niematerialnych, sktadajacych si¢ na tzw.
wyposazenie produktu, ktére buduje okreslony image firmy?.

Proéba zlokalizowania tych cech w strukturze produktu sprowadza si¢ do analizy
koncepcji Theodorea Levitta®. W strukturze produktu wyrdznit on cztery pozio-
my: podstawowy, oczekiwany, rozszerzony oraz potencjalny, ktore odzwierciedlaja
oferowane nabywcom korzysci*. Na rysunku 1.1 zaprezentowano ujecie schema-
tyczne koncepcji.

poziom podstawowy
(rdzen produktu)

poziom oczekiwany

poziom rozszerzony

poziom potencjalny

Rysunek 1.1. Koncepcja struktury produktu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: T. Levitt, Marketing Success through Differentiation
of Anything, ,Harvard Business Review” 1980, No 1-2, s. 8.

38 M. Urbaniak, Zarzgdzania jakosciq. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004, s. 18.

39 T. Levitt, Marketing Success through Differentiation of Anything, ,Harvard Business Review”
1980, No. 1-2,s. 83.

40 Szerzej: J. Blythe, Key Concepts in Marketing, SAGE Publication, 2009, s. 66.



Czynniki wptywajace na jako$¢ produktow 25

Produkt podstawowy (zasadniczy) tworzy tzw. rdzen produktu (core product).
Jest to najnizszy poziom w strukturze produktu, stanowiacy fundament jego roz-
woju oraz zawierajacy podstawowe rozwigzania oferowane klientowi, wynikajace
bezposrednio z istoty produktu. Doskonalg ilustracja tej warstwy jest odpowiedz na
pytanie, co nabywca rzeczywiscie kupuje. Na rdzen produktu skladaja sie jego cechy
funkcjonalne, tworzace tzw. konstrukcje techniczng. Struktura jakosci technicznej,
bedacej zbiorem materialnych cech produktu, jest uzalezniona od doboru okre-
Slonych materialéw oraz proceséw, np. technologicznych. W rdzeniu znajdujg si¢
takze te wlasciwosci wyrobdow, ktore maja na celu zapewnienie bezpieczenstwa jego
uzytkowania w odniesieniu do zdrowia, zycia oraz srodowiska naturalnego. Zgodnie
z polityka konsumencky prowadzong w Unii Europejskiej wyroby materialne oraz
ustugi nie mogg stwarzac jakiegokolwiek zagrozenia. W praktyce oznacza to wymog
okreslenia i zagwarantowania cech bezpieczenstwa produktéw, a takze stosowania
mechanizméw zapobiegajacych przedostaniu sie do obrotu wyrobéw niebezpiecz-
nych*, stad obligatoryjna standaryzacja parametréw technicznych produktu.

Drugi poziom to tzw. produkt oczekiwany (expected product), zaspokajajacy
minimalne wymagania nabywcéw. Wedlug Jacka Otto ,,jest to produkt podstawo-
wy powiekszony o dodatkowe mozliwosci wynikajgce ze zgloszonych oczekiwan
klienta™. Do najwazniejszych elementéw skltadowych tej warstwy nalezy zali-
czy¢: marke, opakowanie, znak towarowy, cene, wyglad, warto$¢ uzytkowa oraz
jakos$¢®. Pelnig one przede wszystkim funkcje wyréznikéw danego dobra sposrod
doébr o bliskiej substytucji. Nadaja indywidualny charakter, ,,osobowos¢” danemu
dobru. Cechy te mozna relatywnie tatwo podda¢ szybkim zmianom. Wszelkie
modyfikacje w tej warstwie pochodza ze stalych obserwacji zachowan rynkowych
nabywcow, czyli ich preferencji, wymagan, opinii, czgsto popartych analizami typu
portfolio czy cyklu zycia produktu oraz przy uwzglednieniu dzialalnosci konku-
rencyjnej firm i aktualnych trendéw rynkowych*. Cechy oraz elementy tworzace
produkt na tym poziomie istotnie wplywaja na proces jego postrzegania przez od-
biorcéw - klientow, ale takze przez dostawcédw i konkurentdw, dlatego coraz cze-
$ciej umozliwia si¢ nabywcy samodzielne ,,zaprojektowanie” produktu. W prakty-
ce nie oznacza to jednak absolutnie nowego wyrobu, proces ten polega bowiem na
dokonaniu przez nabywce wyboru kombinacji sposréd standardowych elementéw
produkowanych przez dang firme. Szerszy wachlarz proponowanych rozwigzan

41 Zgodnie z wymaganiami zasadniczymi, zawartymi w dyrektywach nowego i globalnego po-
dejscia, producent jest zobowigzany do zagwarantowania bezpieczenstwa, zdrowia i ochro-
ny konsumenta oraz ochrony $rodowiska naturalnego. Szerzej: Centrum Euro Info, www.
euroinfo.org.pl (dostep: 20.01.2016).

42 J. Otto, Produkt relacyjny, ,Modern Marketing” 2000, nr 4, s. 14.

43 T.Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 91.

44 Opracowanie wtasne na podstawie: J. Szymczak, The Quality of Goods and Consumers’ Sati-
sfaction, [w:] E. Sobczynski (red.), Quality for the XXIst Century, ,,Proceedings of the 12th IGTW
Symposium”, Poznan-Gdynia, Poland, 5-11 September 1999, The Poznan University of Eco-
nomics Publishing House, Poznar 1999, s. 175.
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daje wigksza mozliwo$¢ indywidualizacji produktu, a takze stwarza wrazenie, ze
produkt zostal wytworzony na ,indywidualne” zamdwienie nabywcy. Mimo ze
jest to proces kosztowny i relatywnie dlugi, to znajduje zastosowanie takze w od-
niesieniu do produktéw tanszych, bowiem bezposrednio wplywa na pozyskanie
lojalnych klientéw i konkurencyjno$¢ podmiotu, ktéry go oferuje®.

Jako$¢ na tym poziomie okreslana jest mianem jakosci rzeczywistej. Poza jakoscia
materialng tworzg ja takie elementy jak np.: warunki platnosci, terminowos¢ dostaw,
szeroko$¢ oferowanego asortymentu, systemy zarzadzania zgodne z wymaganiami
norm ISO, systemy sektorowe (przykladowo: HACCP/ISO 22000, ISO 13485, ISO/TS
16949) czy posiadane przez firme certyfikaty produktowe. Tylko zgodna z oczekiwa-
niami nabywcéw kombinacja przytoczonych elementéw otaczajacych istote produktu
(generic product) gwarantuje usatysfakcjonowanych i lojalnych nabywcow. Nalezy jed-
nak pamietac, ze ,tre$¢ produktu rzeczywistego nie jest czyms stalym. Zmiany struktu-
ry produktu zalezg od nasilenia konsumpcji i rywalizacji sprzedawcow”™.

Trzeci poziom wyrdzniony przez Levitta to tzw. produkt rozszerzony (augmented
product), ktéry ma za zadanie zaspokoi¢ wymagania nabywcéw w znacznie szerszym
wymiarze niz wczesniejsze warstwy. Dzigki cechom i elementom tworzacym ten po-
ziom, kupujacy zyskuja tzw. dodatkowe korzysci (tzw. warto$¢ dodang transakcji).
Polegaja one nie tylko na implementacji innowacji oraz wskazywaniu coraz to now-
szych zastosowan produktu. Dodatkowe korzysci moga bowiem wynika¢ takze z ta-
kich elementéw jak ustugi przed- i posprzedazne, a w tym np.: atrakcyjne warunki
gwarancji, dodatkowe prace instalacyjne i naprawcze czy szybko$¢ i dostgpnos¢ ustug
serwisowych. Ta otaczajaca poziom podstawowy i oczekiwany warstwa istotnie wply-
wa na zdolnos$¢ konkurencyjng produktu. Wybdr produktu jest najczesciej podyktowa-
ny korzys$ciami oczekiwanymi z uzytkowania, dlatego dostawcy nieustannie poszukujg
dalszych korzystnych dla nabywcow ustug, ktére mozna doda¢ do oferty. W praktyce
zjawisko to jest okreslane mianem tzw. value added services, czyli pakietu dodatkowych
ustug podnoszacych wartos¢ produktu w oczach klientow?’.

Produkt poszerzony to warunek konieczny zaistnienia i utrzymania si¢ oferty
na dojrzatym rynku, skladajacym sie z doswiadczonych nabywcow, swiadomych
swoich, niejednokrotnie wysublimowanych, potrzeb. Nalezy mie¢ jednak na
uwadze fakt, ze istniejg rowniez tacy nabywcy, ktorzy ponad dodatkowe korzysci
przektadaja wzgledy wylacznie finansowe i dla nich cena jest gtéwna determinan-
ta zakupu, w szczego6lnosci na rynku B2C.

Nabywca, aktywnie uczestniczagc w wymianie rynkowej, ciagle si¢ uczy i gromadzi
doswiadczenia, wobec tego w miare uptywu czasu zmienia si¢ jego percepcja, a na

45 Szerzej: D. Corti, G. Pourabdollahian, M. Taisch, M. Zebardast, Analysis of Factors for Successful
Implementation of Mass Customization: Key Resources and Key Activities, ,Annals of the Faculty
of Engineering Hunedoara - International Journal of Engineering” 2013, vol. 11, s. 79.

46 J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakdw 2003, s. 116.

47 Y.J. Chen, YT. Lin, Competitive Outsourcing: Choosing Between Value-Added Services and Key
Component Supplying Capability, ,International Journal of Production Research”, 2015, vol. 53,
s.3635.
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skutek tego produkt poszerzony powszechnieje w jego oczach i staje si¢ po pewnym
czasie produktem oczekiwanym, czyli ma zdolnos¢ do spelnienia zaledwie minimal-
nych oczekiwan nabywcéw*. W zwigzku z tym istnieje czwarty poziom w strukturze
produktu, tzw. produkt potencjalny (potential product). Mianem tym Levitt nazy-
wa wszystko to, co moze by¢ dodane, by jeszcze bardziej uatrakcyjni¢ w przyszlosci
oferte produktowa, a w konsekwencji pozyska¢ nabywcéw. Produkt potencjalny to
domena ,wynalazczosci, nasladownictwa i adaptacji”™. Na tym poziomie skala in-
dywidualizacji wyrobu® przybiera formy produkcji na zaméwienie indywidualnego
klienta. Kreuje si¢ tym samym poczucie prawdziwej wspolnoty i wspotuczestnictwa
najcenniejszych odbiorcéw, gotowych zaplaci¢ wigcej w zamian za cechy, ktére nie
tylko ich zadowalaja, ale wrecz wprawiaja w zachwyt™.

Strukture wyrobu determinuje wiele czynnikéw, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in.:
zmienne o charakterze ekonomicznym, przyjete strategie przedsiebiorstw, czynniki
konkurencyjnosci czy preferencje klientéw. Produkt oczekiwany dla jednego nabyw-
cy przez innego moze by¢ postrzegany jako produkt rzeczywisty. Traktujac jakos¢
artykulu materialnego jako zesp6t cech majacych za zadanie usatysfakcjonowac na-
bywece, nalezy pamietac, ze produkt sktada si¢ nie tylko z cech materialnych (wartos$¢
uzytkowa materialna produktu, stanowigca strone obiektywna), tkwigcych w jego
rdzeniu, ale takze z niematerialnych wiasciwosci (wartos¢ uzytkowa emocjonalna,
stanowigca strone subiektywng), ktdre s3 niejednokrotnie najwazniejszym czynni-
kiem wplywajacym na decyzje zakupowe. Nabywca, w szczegoélnosci indywidualny,
kupuje nie tylko uzyteczne cechy produktu, ale takze pewna ,wizj¢’, obietnice spet-
nienia jego potrzeb, w tym takze tych jeszcze nieuswiadomionych.

1.2.3.Jakos¢ ustug i czynniki jg tworzace

Dynamiczny rozwdj sektora ustug® oraz silna orientacja na klienta sprawily, ze staly
si¢ one kluczowym elementem wplywajacym na satysfakcje klientow i w konsekwen-
cji ksztaltujgcym dlugotrwate relacje z przedsigbiorstwem. Na skutek przenikania sie
czynnosci produkceyjnych i ustugowych wigkszos¢ wyrobow materialnych nie istniata-
by na rynku bez towarzyszacych im tzw. ustug dodatkowych, totez jakos¢ §wiadczonych
ustug istotnie wplywa na finalne postrzeganie jakosci produktéw. Identyfikacja wyrdz-

48 J.Kall, B. Sojkin, J. Szymczak, M. Urbaniak, Zarzgdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 20.

49 J.Altkorn, op. cit.,s. 117.

50 Tzw. indywidualizacja kompozycji wartosci dla nabywcy moze przybraé forme persona-
lizacji, kastomizacji lub wspdttworzenia wartosci. Szerzej: T. Doligalski, Relacje z klientem
w e-biznesie (cz. 1), ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 8, s. 8.

51 Por. P. Kotler, K. Keller, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2009, s. 144.

52 Pierwsza dekada XXl w. jest czesto okreslana mianem dekady ustug, gtdwnie ze wzgledu na prze-
wazajacy udziat sektora ustug w PKB, siegajacy czesto ponad 70% oraz wysoki odsetek zatrud-
nienia w poréwnaniu z innymi branzami. Szerzej: J. tancucki (red.), Znormalizowane systemy
zarzgdzania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznari 2010, s. 33.
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nikéw jakosci w sferze ustug jest utrudniona przede wszystkim ze wzgledu na czynny
udzial uzytkownikéw w procesie ich powstawania, réwnoczesno$¢ procesu realizacji
i konsumpcji ustugi, a takze wynikajacy z tego subiektywny charakter oceny jakosci
tych dobr niematerialnych. Zdaniem Jerzego Lancuckiego® jakos¢ ustugi to wychodze-
nie naprzeciw wymaganiom klienta przez podmioty prowadzace dziatalnos¢ ustugows,
ponadto to niematerialny rezultat bezposredniej wspotpracy dostawcy (ustugodawcy)
z odbiorcg (ustugobiorca). Jakos¢ ustug jest réwniez okreslana w literaturze przedmio-
tu jako funkcja dwdch zmiennych: oczekiwan ustugobiorcow (ustuga oczekiwana) iich
faktycznych odczu¢ ze $wiadczonego procesu ustug (ustuga otrzymana)*. Rezultat
konfrontacji tych dwoch elementéw, przeprowadzonej zaréwno w trakcie swiadcze-
nia ustugi, jak i po jej zakonczeniu, to albo rozdzwiek, $wiadczacy o poziomie jakosci
calkowicie nieakceptowanej, albo sp6jnos¢, oznaczajaca jakos¢ satysfakcjonujaca badz
wrecz idealna. Te dwie skrajne wartosci wyznaczajg przedzialy oceny jakosci ustug do-
konanej przez nabywcow, co pokazuje ponizszy rysunek 1.2.

jako$¢ oczekiwana < jakos¢é
otrzymana

jako$¢ oczekiwana = jakos¢
otrzymana

jako$¢ oczekiwana > jakos¢é
otrzymana

jakos¢ nieakceptowana ‘ jakos¢ satysfakcjonujaca ‘ jakos¢ idealna

Rysunek 1.2. Relacje miedzy jakoscig oczekiwana a otrzymana

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie modelu luk: L.L. Berry, A. Parasurman, V. Zeithalm,
A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research, ,,Journal of Mar-
keting” 1985, vol. 49, s. 41.

Mimo ze wigkszo$¢ cech jakosciowych ustug jest uwarunkowana indywidual-
nymi oczekiwaniami i do§wiadczeniami, to mozna wyrézni¢ takze ,twarde”, da-
jace sie obiektywnie zmierzy¢, komponenty procesu §wiadczenia ustug. Zdaniem
Lancuckiego® mozna do nich zaliczy¢:

» wyposazenie, urzadzenia, kwalifikacje i wydajnos$¢ pracownikow, wykorzy-

stanie zuzytych materialow i surowcow
= czas oczekiwania na realizacje ustugi, czas trwania procesu ustugowego, ter-
minowos¢ wykonania ustugi

» warunki pracy personelu bezposrednio kontaktujacego si¢ z klientami oraz
personelu obstugujacego proces ustugowy

= estetyke otoczenia.

Z kolei do konsumenckich kryteriéw oceny jakosci ustug, stanowiacych kon-
glomerat powyzszych wyr6znikéw oraz elementéw o charakterze subiektywnym,
zaliczane sg:

53 J.tancucki (red.), Podstawy kompleksowego zarzgdzania jakoscig TQM, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 15.

54 J. Mazur, Zarzgdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 78.

55 J.kancucki, Determinanty oceny jakosci, ,Problemy Jako$ci” 1999, nr 6, s. 4.
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= materialne komponenty procesu ustlugowego (rodzaj i charakter material-
nych udogodnien)
= solidnos¢ i niezawodno$¢ ustugodawcy
= reakcje na oczekiwania klientow (terminowos¢ realizacji ustug)
» pewnos¢ (posiadanie umiejetnosci i wiedzy z zakresu wykonywanej ustugi, zycz-
liwo$¢ swiadczacego ustuge personelu, uczciwos$¢ i zaufanie do ustugodawcy)
= empatia (postugiwanie si¢ jezykiem zrozumiatym dla klientéw, przystepnos¢
oraz umieje¢tnos¢ stuchania ustugobiorcow, podjecie dziatan zmierzajacych
do poznania klientow i ich potrzeb)*.
Leonard Len Berry, Ananthanarayanan Parasurman i Valarie A. Zeithalm
w wyniku przeprowadzonych badan wyréznili dziesie¢ podstawowych kryteriow
oceny jakosci ustug, uniwersalnych dla wszystkich branz. Zalicza si¢ do nich:
atrybuty materialne, niezawodnos¢, wrazliwos¢, kompetencje, uprzejmos¢, wia-
rygodnos¢, bezpieczenstwo, dostepnos¢, komunikatywnos¢ i zrozumienie. Po-
szczegolne kryteria wraz z charakterystyka przedstawiono w tabeli 1.2.

Tabela 1.2. Uniwersalne kryteria oceny jakosci ustug

Kryterium Charakterystyka

Wyglad budynkdw, urzadzen, personelu $wiadczacego ustugi i komuniku-

Atrybuty materialne jacego sie z Klientamni

. . Pewnos¢, ze ustuga wykonana zostanie doktadnie tak, jak to obiecat
Niezawodnosc

ustugodawca
Wrazliwosé Ched zaoferowania klientom natychmiastowej pomocy
Kompetencja Dysponowanie umiejetnosciami niezbednymi do $wiadczenia ustugi

Ly Uprzejmos¢ i szacunek okazywany klientom przez pracownikéw kontak-

Uprzejmosc . . L S . .

tujacych sie z nimi, przyjacielski stosunek i wzglad na ich problemy
Wiarygodnos¢ Zastugiwanie na zaufanie, szczero$¢
Bezpieczenstwo Nienarazanie klientéw na niebezpieczenstwo, ryzyko lub niepewnos¢
Dostepnos¢ tatwos¢ pozyskania ustugi i tatwy kontakt z ustugodawca

Utrzymywanie z klientami kontaktow poprzez przesytanie zrozumiatych

Komunikatywnosc dla nich komunikatéw i wstuchiwanie sie w ich opinie

Zrozumienie Wykazywanie checi poznania klientéw i ich potrzeb

Zrédto: L.L. Berry, A. Parasurman, V. Zeithalm, op. cit., s. 41; M.D. Hutt, TW. Speh, Business Mar-
keting Management: B2B, 10th edition, South-Western, Cengage Learning, Mason 2010, s. 269.

56 R. Sedlock, Treat Your Customers. The Five Characteristics of Quality Service, ,,Quality Pro-
gress” 2010, No. 12, www.qualityprogess.com (dostep: 15.12.2015).
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Badania i analizy jakosci ustug zaowocowaly wypracowaniem modeli i kryte-
riéw jej oceny. Na szczegdlng uwage zastuguje koncepcja Christiana Gronrossa”,
zgodnie z ktorg calkowita jako$¢ oferty uslugowej powinna by¢ rozpatrywana
w dwdch wymiarach. Wymiar pierwszy to jakos¢ techniczna (czyli to, co klient
otrzymuje w wyniku proceséw operacyjnych). To materialna, mierzalna wartos¢
ustugi (atrybuty techniczne), ktéra mozna ksztaltowa¢ przy pomocy procedur,
wskaznikow, systemow i innych elementéw, zapewniajacych oczekiwany poziom
jakosci ustug, tzw. SLA (Service Level Agreement). Ze wzgledu na interaktywny
charakter ustugi, techniczny wymiar jakosci nie stanowi jakosci calkowitej oce-
nianej przez klienta, bowiem dla niego wazny jest nie tylko wynik procesu §wiad-
czenia ustugi, ale rowniez jego przebieg. Sposob przekazania jakosci technicznej
stanowi drugi rozpatrywany wymiar, tzw. jako$¢ funkcjonalng, bedaca rezulta-
tem kontaktow miedzy ustugodawca a ustugobiorca. Nalezy podkresli¢, ze jakos¢
funkcjonalna, rozumiana jako sposob $wiadczenia ustugi, jest niezwykle trudna
do obiektywnej oceny.

1.2.4.Proces postrzegania jakosci wyrobow i ustug

Zaréwno techniczny, jak i funkcjonalny wymiar jakosci okreslaja wizerunek firmy,
traktowany jako trzeci element sktadowy jakosci ustug.

Reasumujac, na wymagania dotyczace jakosci wyrobéw wplywa wiele czyn-
nikéw. W zaleznosci np. od specyfiki produkeji, charakterystyki nabywcéw czy
tendencji rynkowych mozna wyr6zni¢ szes¢ podstawowych kategorii czynnikow
determinujacych ostateczna jakos¢ wyrobu®. Kategorie zmiennych, ksztaltujacych
jakos¢ wyrobow, przedstawiono w tabeli 1.3.

Wspottworcezy charakter zakupu niewatpliwie prowadzi do weryfikacji i konkrety-
zacji jakosci dobra stanowigcego obiekt transakcji. Zatem na ocene jakosci produktow,
poza opisanymi czynnikami, istotnie wplywa réwniez przebieg procesu percepcji®,
uwarunkowany indywidualng interpretacjg wrazen zmystowych docelowych nabyw-
cow wyrobow, czyli ostatecznych weryfikatoréw jakosci. W literaturze przedmiotu wy-
roznia sie dwa zasadnicze sposoby percypowania jakosci produktu w zaleznosci od
identyfikowanej funkcji: uzytkowej lub estetycznej. W praktyce mamy do czynienia
najczesciej z postacig mieszang percepcji, tj. funkcjonalno-estetyczna®. Dodatkowo

57 Ch. Gronroos, Service Management and Marketing, Maxwell Macmillan International Edi-
tions, Lexington Books, Toronto 1990, za: K. Rogoziriski, Nowy marketing ustug, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 210.

58 S. Pietras, O jakosci wyrobéw. Ustalenie wymagan. Kryteria oceny, Wydawnictwa Normaliza-
cyjne, Warszawa 1981, s. 26.

59 Percepcja to postrzeganie, uswiadomiona reakcja narzadu zmystowego na bodziec zewnetrz-
ny, sposdb reagowania, odbierania wrazen. Szerzej W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych
i zwrotéw obcojezycznych z almanachem, Oficyna wydawnicza RYTM, Warszawa 2009, s. 346.

60 J.Dtugosz, Teoretyczne podstawy badania percepcji jakosci, ,Problemy Jakosci” 2001, nr4,s. 8.
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Tabela 1.3. Czynniki ksztattujace jako$¢ wyrobow

Kategoria ksztattu-
jaca jakos¢ wyrobu

Charakterystyka

Uwarunkowania
spoteczne

Sa to zjawiska wynikajace z istniejacych stosunkéw spoteczno-gospodar-
czych, ksztattujace okre$lone modele konsumpcyjne, charakterystyczne
dla poszczegdlnych srodowisk. Poziom zycia ludnosci, relacja cen do
dochoddw czy obyczaje i tradycje zakorzenione w danej kulturze istotnie
wptywaja na charakterystyke produkowanych wyrobdw.

Warunki Srodowiska
fizycznego

Projektujac wyrdb, nalezy uwzglednié naturalne warunki klimatyczne,
czynniki biotyczne oraz warunki srodowiska powstate na skutek dziatal-
nosci cztowieka. Warto$¢ techniczno-uzytkowa wyrobu zalezy takze od
stopnia uwzglednienia w procesie produkgji takich czynnikdw jak: tempe-
ratura, wilgotnosc czy zanieczyszczenie Srodowiska, w ktérym wyréb ma
by¢ eksploatowany. Zaréwno w procesie projektowania wyrobu, jak i jego
oceniania nalezy uwzglednic¢ zardwno te czynniki Srodowiskowe, ktdre
moga oddziatywad na wyrdb, jak i te cechy wyrobu, ktére moga stanowic
zagrozenie dla srodowiska.

Poziom sit
wytworczych

Rozwdj sit wytwdrczych, czyli np. poziom stosowanej technologii czy kwa-
lifikacje pracownikéw, determinuje poziom jakosci technicznej produko-
wanych wyrobow.

Instytucjonalne
gwarancje jakosci

Coraz czesciej organizacje chronigce prawa konsumenta (np. Federacja
Konsumentdw czy Europejskie Centrum Konsumenckie) na podstawie
przeprowadzanych testow konsumenckich wystawiaja $wiadectwa jakosci.
Opinie ekspertdw czy znaki jakosci umieszczane na produktach lub ich
opakowaniach stanowig dla nabywcéw obiektywna ocene jakosci, oparte
sg one bowiem na sprawdzalnych i mierzalnych kryteriach uzaleznionych
np. od wartosci produktu dla klienta, pochodzenia produktu lub procesu
produkgji.

Wymagania
normalizacyjne

Jednym z podstawowych celéw dziatalnosci jednostek normalizacyjnych
jest zapewnienie jako$ci i niezawodnosci wyrobow, proceséw i ustug. Sto-
sowanie norm sprzyja likwidacji barier w handlu miedzynarodowym, a tym
samym sprzyja eksportowi globalnemu, ale przede wszystkim pozwala
producentowi zadeklarowaé zgodno$¢ wyrobu z wymaganiami przepisow
technicznych i tym samym zagwarantowac odpowiednig jakos¢. Przyktado-
wo ,,w dyrektywach dotyczacych zaméwien publicznych wymaga sie, aby
w ofertach powotywano normy europejskie, o ile w danym obszarze takie
istnieja. Jest to istotne, poniewaz zamdwienia publiczne stanowig okoto

”%

10% wszystkich przedsiewzie¢ w Europejskim Obszarze Gospodarczym”*.

Inne czynniki

Wymagania dotyczace jakosci ksztattuje takze wiele innych czynnikdw,
takich jak: sytuacja polityczna w danym kraju czy obowiazujace regulacje
prawne. Czynniki te, mimo iz czasem ograniczaja mozliwosci realizacyjne,
to musza by¢ brane pod uwage, bowiem stanowia warunek konieczny do
zapewnienia powodzenia rynkowego wyrobu.

* Polski Komitet Normalizacyjny, www.pkn.pl (dostep: 20.01.2015)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S. Pietras, O jakosci wyrobdw. Ustalenie wymagar.

Kryteria oceny, Wydawnictwa Normalizacyjne, Warszawa 1981, s. 26.
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w ramach przedstawionych postaci okresla si¢ typy postawy perceptora wzgledem
jakosci — od pelnej akceptacji jakosci oferowanej przez dostawce, az do konkre-
tyzacji jakosci produktu wylacznie w konfrontacji z wlasnymi oczekiwaniami.
Relatywizm percepcji wynika przede wszystkim z faktu indywidualnego profilu
nabywcy-perceptora, uwarunkowanego jego poziomem sensoryczno-motorycz-
nym oraz znaczeniowo-czynnosciowym. Ponadto zrozumienie motywow poste-
powania klientéw wymaga glebokiej analizy czynnikéw spotecznych, kulturowych
oraz osobowych, ktdre przekladajg si¢ na decyzje nabywcze, zaréwno na rynku
B2C, jak i B2B.

Nawigzujac do wczesniej przedstawionej koncepcji struktury produktu, mozna
wskaza¢ kluczowe czynniki réznicujace poszczegdlne jego warstwy w zaleznosci od
tego czy jest to dobro o charakterze podmiotowym (konsumpcyjne), czy przedmioto-
wym (inwestycyjne). Nabywca indywidualny w rdzeniu produktu identyfikuje przede
wszystkim materialne cechy produktu, zaréwno fizyczne, jak i chemiczne, ktére s3 uwa-
runkowane pierwotnym sktadem produktu i determinujg podstawowe cechy funkcjo-
nalne obiektu. Elementy wchodzace w sktad warstwy rzeczywistej to przede wszystkim
marka, zaréwno producenta, jak i posrednika, cena, ale takze opakowanie, postrzegane
coraz czesciej jako kolejne P w koncepcji marketingu-mix®'. Trzecig warstwe tworza
czynniki wplywajace na konkurencyjnos¢ dobr konsumpcyjnych. Zalicza sie do nich:
dodatkowe, bezptatne ustugi (tzw. ustugi towarzyszace zakupowi danego produktu),
atrakcyjne warunki gwarancji, estetyke wykonania, a takze coraz czesciej certyfikaty
produktowe, w szczegolnosci te, ktore gwarantuja ekologiczny status oferty. Przykta-
dowe czynniki decydujace o jakosci produktu na rynku B2C w kontekscie struktury
produktu prezentuje rysunek 1.3.

Z kolei dla nabywcow operujacych na rynku B2B jako$¢ produktéw determi-
nujg przede wszystkim wyrézniki techniczne nabywanych débr przemystowych.
Poziom oczekiwany tworza mierzalne zmienne, weryfikujace poziom danego wy-
robu. Istotnym elementem tej warstwy jest proponowane doradztwo techniczne,
coraz czedciej przesadzajace o wyborze danego dostawcy przemystowego, a takze
jego reputacja rynkowa i uznana marka, bedaca gwarantem dostarczenia okreslo-
nych cech jako$ciowych. Poziom rozszerzony, poza charakterystykami asortymen-
tu oraz warunkami dostaw, tworzg certyfikaty, zaréwno produktowe, jak i syste-
mowe, rozumiane jako komunikaty waloréw jakos$ciowych produktéw. Ponadto
na postrzeganie jakosci sSrodkéw inwestycyjnych wpltyw moga mie¢ takie zmienne
jak: wdrazane przez dostawcow innowacje produktowe i systemowe, stosowane
narzedzia doskonalenia proceséw czy chociazby opinie niezaleznych ekspertow
branzowych. Przykladowe czynniki, budujace jako$¢ produktu wedtug nabywcow
na rynku doébr przemystowych, przedstawiono na rysunku 1.4.

61 Szerzej: G. Ambrose, P. Harris, Packaging the Brand: The Relationship Between Packaging
Design and Brand Identity, AVA Publishing, Lausanne 2011, s. 16.
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Trwato$¢

Estetyka Warunki
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Rysunek 1.3. Czynniki decydujace o jakosci produktu dla nabywcy na rynku débr konsumpcyjnych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: T. Levitt, op. cit., s. 87.
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Rysunek 1.4. Czynniki decydujace o jakosci produktu dla nabywcy na rynku débr przemystowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: T. Levitt, op. cit.
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Analize réznic w postrzeganiu jakosci w zaleznosci od specyfiki nabywcy moz-
na przeprowadzi¢ réwniez na podstawie identyfikacji kluczowych cech ksztaltuja-
cych percepcje uczestnikdw rynku.

Z perspektyw nabywcy indywidualnego jako$¢ produktu jest rozpatrywana
pod katem zdolnosci do zaspokojenia zaréwno zgloszonych, jak rowniez jeszcze
nieuswiadomionych potrzeb® funkcjonalnych (zwigzanych z bezposrednim uzyt-
kowaniem produktu, np.: komfort eksploatacji, ekonomicznos¢ oraz z tzw. dyspo-
zycyjnoscia produktu, a zatem jego niezawodno$cia czy tez mozliwo$cig naprawie-
nia), jak i niefunkcjonalnych, czyli okreslajacych estetyke produktu czy jego image
rynkowy. Konsument postrzega jako$¢ wyrobu przez pryzmat jego cech uzytko-
wych oraz wlasnych wymagan, generowanych dochodéw czy cen towardw, ktore
czesto w odczuciu konsumentow sa gléwnym wyznacznikiem jakosci®. Elementy
ksztaltujace procesy postrzegania na rynku B2C przedstawia rysunek 1.5.

JAKOSC Z PUNKTU WIDZENIA

NABYWCY

POTRZEBY POTRZEBY
FUNKCJONALNE NIEFUNKCJONALNE

/\

CECHY ZWIAZANE
Z EKSPLOATACJA

CECHY ZWIAZANE
Z DYSPOZYCYJNOSCIA

PRODUKTU PRODUKTU
v [ v | | IMAGE
KOMFORT
UZYTKOWANIA NIEZAWODNOS C
EKONOMICZNOSC NAPRAWIALNOS C
POTRZEBY
¢ ¢ ESTETYCZNE
SPELNIENIE FUNKCJI GWARANCJA
UZYTKOWYCH

Rysunek 1.5. Jako$¢ z punktu widzenia nabywcy indywidualnego
Zrédto: G.F. Smith, The Meaning of Quality, ,Total Quality Management” 1993, vol. 4(3), s. 242,
za: M. Urbaniak, Zarzgdzanie jakosciq. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004, s. 21.

62 Potrzeba jest rozumiana jako odczucie braku czego$. Redukcja tego stanu moze przebie-
gac przyktadowo poprzez zaspokojenie potrzeby dzieki nabyciu lub uzytkowaniu dobra czy
ustugi, lub poprzez wygaszenie potrzeby, np.: dzieki procesom racjonalizacji.

63 Wyniki badan przeprowadzonych przez agencje badawcza MASMI Poland w dn. 23-29 lipca
2009 r. na ogdlnopolskiej probie n = 600 konsumentdéw pokazuja, ze wysoka jakos$¢ produk-
téw gwarantuje przede wszystkim marka oraz stopiert zaawansowania technologicznego
producenta. Szerzej: Polskie Stowarzyszenie Wytwdrcéw Produktéw Markowych Pro-Marka,
www.marka.pl (dostep: 5.02.2010).



Czynniki wptywajace na jako$¢ produktow 35

W przypadku dostawcy (producenta, dystrybutora) na jako$¢ produktu sklada
sie przede wszystkim aspekt finansowy, czyli dazenie do osiagniecia zysku oraz
zwigzane z tym naklady (koszty) poniesione m.in. na badania i rozwoj czy dzia-
tania marketingowe, a ponadto zdolnosci konkurencyjne firmy i jej produktow,
wynikajgce z efektywnosci i skutecznosci zarzadzania, poziomu technologicznego
oraz przestrzegania zasad etyki biznesu. Zdaniem Bronistawa Oyrzanowskiego ja-
kos¢ dla producenta to

stopien, w jakim wartoéci uzytkowe danej maszyny, poifabrykatu czy surowca
zaspokajaja wymagania odbiorcy, ktérym jest producent rozpatrujacy przy-
szly proces produkcji wyrobu o danym poziomie wartosci uzytkowej®.

Jako$¢ w ocenie producenta sklada si¢ przede wszystkim z jakosci projektowe;,
powstalej na podstawie dokumentacji technicznej i specyfikacji jakosciowych wy-
robu oraz jakos$ci wykonania, bedacej stopniem zgodnosci wyrobu wytworzonego
z okreslonymi w dokumentacji cechami. Ponadto o jakosci na rynku B2B stanowia
liczne zmienne, zaréwno w warstwie oczekiwanej, jak i rozszerzonej oferowanego
produktu. Gléwne czynniki ksztaltujace procesy postrzegania jakosci z punktu wi-
dzenia dostawcy przemystowego przedstawiono na rysunku 1.6.

JAKOSC Z PUNKTU WIDZENIA
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ZYSKOWNOSC KONKURENCYJNOSC
\ Y
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Rysunek 1.6. Jako$¢ z punktu widzenia dostawcy
Zrédto: G.F. Smith, op. cit., s. 21, za: M. Urbaniak, op. cit., s. 242.

64 B. Oyrzanowski, Jakosc¢ dla konsumenta, producenta i gospodarki narodowej, PWE, Warsza-
wa 1989, s. 12.
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Konkludujac, nalezy podkresli¢, ze wspoélczesne ksztaltowanie jakosci nie moze
sie ogranicza¢ jedynie do realizacji zgloszonych potrzeb i oczekiwan nabywcow.
Producent, chcac liczy¢ sie na rynku, powinien uwzglednia¢ takze ztozone procesy
percepcji swoich odbiorcédw i tym samym minimalizowa¢ luke pomiedzy jakoscia
oczekiwang a otrzymang. Tylko kompleksowe spojrzenie na jakos¢ i czynniki ja
tworzace pozwala budowac stabilng pozycje na globalnym rynku débr i ustug.

1.3. Jakosc jako wyroznik konkurencyjnosci

Swoboda przeptywu oséb, towaréw i kapitatu oraz dynamiczny rozwéj nowych
technologii z jednej strony, z drugiej za§ — ograniczona chlonnos¢ i pojemnos¢
rynku sprawiajg, ze wielko$¢ potencjalu konkurencyjnego jest gtéwnym czyn-
nikiem decydujacym o pozycji przedsiebiorstwa na zmiennym, zréznicowanym
rynku globalnym. Wspélczesnie konkurencja, bedaca podstawowym mechani-
zmem ekonomicznym napedzajacym gospodarke rynkowa®, jest nieustanng kon-
frontacja, ciaglym ,,procesem rywalizacji jednostek, ktore daza do takich samych
korzysci w tym samym czasie i przy takich samych regutach, a realizacja intereséw
jednych zagraza realizacji interesdw pozostatych”®.

1.3.1. Pojecie konkurencyjnosci

Podobnie jak wieloznaczne i relatywne pojecie jakosci, réwniez konkurencyjnos¢
jest definiowana na wiele sposobow. W literaturze przedmiotu panuje jednak
zgodny poglad, ze wlasciwe zdefiniowanie tej kategorii sfownej wymaga porow-
nania z obiektem konkurencyjnym (jednostka oferujaca dobra identyczne lub
o bardzo bliskiej substytucji, zaspokajajace te same potrzeby), ktdrego istnienie
jest warunkiem koniecznym, by méwic¢ o zjawisku konkurencji.

Lacinskie concurro (konkurowac), oznaczajace zbiegac sie razem, zderzyc¢ sie?, jest
obecnie traktowane jako synonim okreslen: wspétzawodniczy¢ czy rywalizowac®. Jako
kategoria mikroekonomiczna (obejmujaca swym zasiggiem tylko przedsig¢biorstwa)
konkurencyjno$¢ zgodnie z przyjeta przez OECD definicjg oznacza zdolnos$¢ przedsie-
biorstw do sprostania mi¢dzynarodowej konkurencji oraz do zapewnienia relatywnie

65 E.Skawinska (red.), Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw - nowe podejscie, PWN, Warszawa-Po-
znan 2002, s. 71.

66 K. Niedoks, Natura konkurencji, ,Materiaty i Prace IFGN” 1997, t. 73, s. 25 za: M. Marczak,
Jakosc dobr jako instrument konkurowania, IFGN-SGH, Warszawa 2001, s. 6.

67 K. Kumaniecki, Stownik tacirisko-polski, PN, Warszawa 2000, s. 93.

68 M. Szymczak (red.), op. cit., s. 992.
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wysokiej stopy zwrotu od wykorzystanych czynnikéw produkgji, a takze stosunkowo
wysokiego zatrudnienia na stalych podstawach®. W dtugim okresie wzrost konkuren-
cyjnosci prowadzi do wzrostu globalnej produktywnosci, co przektada si¢ bezposred-
nio na kreacje¢ nowych miejsc pracy i tym samym dtugofalowa poprawe jakosci zycia.

Eksperci Komisji Europejskiej, definiujac konkurencyjnos¢, podkreslaja przede
wszystkim znaczenie czynnika finansowego, bowiem w ich opinii konkurencyjnos¢ to
nic innego jak zdolnos¢ do zwigkszania udzialéw w rynku zewnetrznym lub umiejet-
no$¢ utrzymania relatywnie wysokiego tempa wzrostu popytu krajowego, bez pogar-
szania bilansu obrotéw biezacych”.

Z konkurencyjnoscig nieodlgcznie wigze sie pojecie przewagi konkurencyjnej,
ktorej ,,istota sprowadza si¢ do tego, ze przedsigbiorstwo robi cos lepiej niz inne pod-
mioty, dzieki czemu osiaga lepsze rezultaty””' i tym samym odnosi sukces rynko-
wy. Wielkos¢ przewagi konkurencyjnej, rozumiana jako ,,réznica parametréw opi-
sujacych zachowania, dzialania i oferte przedsi¢biorstwa oraz jego konkurentow””?
jest uzalezniona zaréwno od uwarunkowan zewnetrznych (czyli przede wszystkim
zachowan konkurentéw oraz umiejetnosci wykorzystania materialnych i niemate-
rialnych zasobow, w tym w szczegdlnosci powigzan z podmiotami zewnetrznymi’),
jak rowniez wewnetrznych (tzw. zasobowa teoria firmy”™ — Resources Based View,
RBV). W praktyce trudno wskaza¢ konkretne zrédta przewagi przedsiebiorstw, sa
one bowiem w duzej mierze zalezne od indywidualnych charakterystyk podmio-
tow. Warunkiem wspoélczesnie koniecznym do osiagniecia trwalej, tzw. strategicz-
nej przewagi konkurencyjnej jest bez watpienia wypracowanie umiejetnosci kom-
pleksowego myslenia jednoczesnie pod katem wiasnego przedsigbiorstwa, klienta
i konkurenta oraz upowszechnienie §wiadomosci, ze tylko zauwazalne, innowacyjne
i trudne do skopiowania parametry gwarantuja umocnienie pozycji rynkowej.

1.3.2. Strategie konkurowania

W osigganiu przewagi konkurencyjnej bardzo istotny jest wybdr odpowiedniej
strategii konkurowania, implikujacej strategi¢ finansowsq i strategie rozwoju. Ana-
liza strategii konkurowania nie jest mozliwa bez zrozumienia istoty pojecia strate-

69 Z. Wysokiniska, Konkurencyjnos¢ w miedzynarodowym i globalnym handlu technologiami,
PWN, Warszawa 2001, s. 128.

70 S. Miklaszewski, Konkurencyjnosc i jej znaczenie dla rozwoju gospodarki polskiej w Unii Euro-
pejskiej, ,Zarzadzanie i Edukacja” 2000, nr 22-23, s. 81.

71 B. Godziszewski, Zasobowe uwarunkowania strategii przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Torun 2001, s. 59.

72 M. Stankiewicz (red.), Budowanie potencjatu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, Wydawnic-
two Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Torun 1999, s. 111.

73 K. Fonfara (red.), Zachowania przedsiebiorstwa w procesie internacjonalizacji. Podejscie sie-
ciowe, PWE, Warszawa 2009, s. 19.

74 Ibidem,s. 114.
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gii. Posrod licznych definicji na szczegdlng uwage zastuguje ta autorstwa Alfreda
Chandlera. Strategia wedlug niego to okreslenie dlugookresowych celow i zamie-
rzen przedsiebiorstwa, a takze wybdr kierunkow dzialania i alokacja $rodkéow
niezbednych do realizacji przyjetych celow”. Strategia determinuje misje i wizje,
pozwala trafnie zidentyfikowa¢ konkurentéw i okresli¢ wlasng pozycje na rynku.
Racjonalnie przemyslana strategia koncentruje si¢ w szczegdlnosci na czterech
podstawowych elementach”:

= zasiggu (okreslenie zespolu rynkow, na ktérych organizacja bedzie funkcjo-

nowac - identyfikacja zaréwno partneréw rynkowych, jak i konkurentow)

» dystrybucji swoich zasobéw (analiza alokacji zasobéw pomiedzy rézne za-

stosowania)

» wyrdzniajacych kompetencjach (odpowiedZz na pytanie: co buduje nasza

przewage konkurencyjng w opinii klientow?”)

= synergii (strategia powinna okreslac, jakiej synergii, czyli wzajemnego uzu-

petniania lub wspomagania réznych obszaréw dziatalnodci przedsiebiorstwa,
oczekuje sie w wyniku przyjetego zasiegu funkcjonowania, dystrybucji zaso-
béw i wyrdzniajacych kompetenciji).

Skuteczna strategia powinna charakteryzowac sie: ciagloscia (logiczny zwigzek
miedzy celami krétko- i dtugookresowymi), kompleksowoscia (ogolny zasieg stra-
tegii), spojnoscia (konsekwentna realizacja przyjetej koncepcji dziatania, uwzgled-
niajaca rézne horyzonty czasowe i podsystemy przedsigbiorstwa), elastycznoscia
(rozumiang jako zdolnos¢ adaptacyjna oraz mozliwos¢ realizacji strategii’®).

Strategie mozna klasyfikowa¢ na wiele sposobdw. Najogdlniejszy i najczesciej
stosowany jest podzial na strategie ofensywne i defensywne”.

Pierwsze, okreslane réwniez mianem strategii aktywnych lub ekspansywnych,
ze wzgledu na duzy stopien ryzyka sa zalecane przedsiebiorstwom, ktéry juz uzy-
skaly przewage konkurencyjng lub dzigki wdrazanym innowacjom wchodzga na
dotychczas zdobyte rynki. Poniewaz takie strategie sa nastawione przede wszyst-
kim na rozwdj, to wymagaja elastycznosci i kreatywnosci w dziataniu podmiotow
gospodarczych. Konieczne sg duze naklady na dziatalno§¢ B+R oraz podnoszenie
kompetencji zasobow ludzkich. Strategia takie sg przeznaczone przede wszystkim
dla duzych przedsigbiorstw, ktére moga pozwoli¢ sobie na podjecie ryzyka i ponie-
sienie dodatkowych nakladéw finansowych, np. na zakup patentéw dla przedsie-
biorstw typu spin-off. Najpopularniejsze przyklady innowacji produktowych, po-

75 G.l. Burke, D.G. Jarratt, The Influence of Information and Advice on Competitive Strategy Defi-
nition in Small- and Medium-Sized Enterprises, ,,Qualitative Market Research. An Internation-
al Journal” 2004, No. 6, s. 126.

76 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1999, s. 234.

77 D. La Piana, M. Hayes, Competitive Strategy, Leader Excel, www.leaderExcel.com (dostep:
15.01.2010).

78 I. Penc-Pietrzak, Strategie biznesu i marketingu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Bizne-
su, Krakdw 2000, s. 138.

79 J. Penc, Strategie zarzgdzania, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1994, s. 169.
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wstalych w ramach strategii aktywnych to: rozwdj nylonu i lycry w firmie DuPont,
PVC w zakladach IG Farben czy telewizor kolorowy w przedsigbiorstwie RCA®.
Strategie ofensywne moga wystepowaé w dwoch odmianach: pionierskiej i nasla-
dowczej. Pierwsza z nich zakfada przodownictwo w stosunku do konkurencyjnych
firm, poprzez jak najwczesniejsze wejscie na rynek z innowacjami, zas druga -
mozliwie najszybsze wprowadzenie nowinek technologicznych lub produktowych
(tzw. strategia wyréwnawcza) lub tylko rozwigzan juz sprawdzonych (tzw. strategia
recepcyjna), umozliwiajacych podazanie za przodujacymi w tym zakresie firmami.
Typowymi przykladami strategii ofensywnych sa: strategia niskich kosztow, strate-
gia réznicowania i strategia koncentracji®.

Zkolei strategie defensywne (zamiennie nazywane obronnymi lub pasywnymi) sa na-
stawione przede wszystkim na utrzymanie zajmowanej pozycji rynkowej. Zakladajg mi-
nimalizacje ryzyka oraz wszelkich dziatan mogacych zakonczy¢ si¢ niepowodzeniem®.
W przeciwienstwie do agresywnych strategii ofensywnych bazuja na tradycyjnych roz-
wigzaniach, ktére maja zapewnic stabilno$¢, a w razie wycofywania si¢ z rynku - wy-
korzystanie istniejacych, dotad niewykorzystanych przez inne przedsigbiorstwa, szans.
Do strategii defensywnych, stosowanych w okresie schytkowym, zalicza si¢ strategie:
przywddztwa (celem jest zdobycie pozycji lidera z punktu widzenia udzialu w rynku),
niszy (dazenie do zdobycia lub utrzymania mocnej pozycji w okreslonym segmencie),
szybkiego wycofania si¢ (maksymalizacja nakladoéw inwestycyjnych poprzez mozliwie
wezesne likwidowanie przedsigbiorstwa) czy strategie zniw (stopniowe wycofywanie
si¢ z rynku, m.in. poprzez zaniechanie inwestycji, przy jednoczesnym wykorzystaniu
silnych stron i optymalizacji dochodéw)®. Do przykladéw realizacji strategii defensyw-
nej mozna zaliczy¢ wprowadzenie nowych produktéw na rynek przez takie firmy jak
IBM (komputer osobisty; wykorzystano doswiadczenia Radio Shack) czy WordPerfect
(oprogramowanie komputerowe; wykorzystywano doswiadczenia Microsoftu)™.

Wyboér sposrod tych dwoch strategii powinien by¢ oparty na szczegélowej ana-
lizie pozycji danej firmy w odniesieniu do konkurentéw, funkcjonujacych na roz-
patrywanym rynku, oraz uzalezniony od zakladanego stopnia rozwoju rynkowego
oferty. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ szereg klasyfikacji strategii kon-
kurowania w zalezno$ci od zajmowanej przez przedsiebiorstwo pozycji rynkowe;
(pozycja lidera, innowatora, nasladowcy czy niszowa)®.

80 J. Lipczynski, J. Wilson, J. Goddard, Industrial Organization Competition, Strategy, Policy,
Pearson Education, Edinburgh 2005, s. 509.

81 Szerzej: A. Sosnowska (red.), Jak wdraza¢ innowacje technologiczne w firmie. Poradnik dla
przedsiebiorcow, PARP, Warszawa 2005, s. 25.

82 T. Burke, A. Genn-Bash, B. Haines, Competition in Theory and Practise, Routledge, London
1991, s.79.

83 M. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorow i konkurentow, PWE, Warszawa
1994, s. 262.

84 Szerzej: M. Baker, S. Hart, Product Strategy and Management, Pearson Education, Edinburgh
2007, s. 31.

85 Szerzej: M.A. Sahat, Strategic Marketing. Making Decisions for Strategic Advantage, Prentice
Hall, New Delhi 2008, s. 203.
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Analizujac obowigzujace koncepcje zrédel przewagi konkurencyjnej, nalezy
odwolac¢ sie rowniez do strategii konkurencji wyréznionych przez Michaela Porte-
ra i przedstawionych na rysunku 1.7.

Wedlug jego teorii strategia konkurencji to dzialania podejmowane przez
przedsiebiorstwo w celu stworzenia, a nastepnie utrzymania w dtugim okresie do-
minujacej pozycji w danym sektorze. To umiejetnos¢ skutecznego radzenia sobie
z konkurentami, a w konsekwencji uzyskiwania wyzszej stopy zysku®.

Wedtug Portera istnieja trzy potencjalnie skuteczne strategie konkurowania®”:

= strategia wiodacej pozycji pod wzgledem kosztéw, czyli przywddztwo kosz-
towe (cost leadership)

= strategia zréznicowania, czyli dyferencjacji (product differentation)

= strategia koncentracji, czyli niszy rynkowej (focusing on a separated market

segment).
PRZEWAGA STRATEGICZNA
Unikalno$¢ postrzegania s
przez Klienta Pozycja niskiego kosztu
b
W skali f WIODACAPOZYCJA
N
w Q sektora ZROZNICOWANIE KOSZTOWA
10
e
& Wskall KONCENTRACJA
5 segmentu

Rysunek 1.7. Trzy podstawowe rodzaje strategii wg M.E. Portera
Zrédto: M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osigganie lepszych wynikéw, One Press Helion,
Gliwice 2006, s. 37.

Pierwsza z wymienionych strategii sprowadza si¢ do zdobycia wiodacej po-
zycji w sektorze pod wzgledem kosztéw catkowitych. Obnizanie kosztéw, a nie
cen, przy zachowaniu jakosci wytwarzanych produktéw czy poziomu obstugi, jest
mozliwe wedlug Portera® dzieki zaangazowaniu calej organizacji w budowanie
struktury sprzyjajacej niskim kosztom oraz takim partykularnym dziataniom, jak:

» aktywne inwestowanie w urzadzenia produkcyjne na efektywng skale

= energiczne dazenie do obnizania kosztéw poprzez zdobywanie doswiadczenia

= $cista kontrola kosztéw bezposrednich i ogoélnych

» unikanie klientéw o marginalnym znaczeniu

» minimalizacja kosztow w zakresie badan i rozwoju, obstugi posprzedaz-

nej czy dziatan promocyjnych.

Mimo obecnosci silnych konkurentéw wiodaca pozycja pod wzgledem
kosztéw catkowitych powinna zapewnia¢ przedsiebiorstwu wyzsze od prze-

86 H. Mruk (red.), Strategie marketingowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Poznan
2002, s. 54.

87 M. Porter, op. cit., s. 50.

88 Ibidem,s.51.
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cietnych zyski, a takze chroni¢ przed wszystkimi piecioma sitami konkuren-
cyjnymi (potencjalnymi podmiotami, wchodzacymi na rynek, grozbg substy-
tutdw, silg przetargowa klientdw, sila przetargowa dostawcéw oraz rywalizacja
obecnych konkurentéw).

Racjonalizacja kosztéw bedacych w praktyce krytycznym obszarem dzia-
talnosci kazdego przedsiebiorstwa, w szczegélnosci w warunkach $wiatowe-
go kryzysu ekonomicznego, jest przede wszystkim uwarunkowana wyborem
stosownej technologii oraz dostgpem do tanich surowcéw, ale takze licznymi
czynnikami wewnetrznymi, takimi jak umiejetne wykorzystanie zdolnosci
produkcyjnych czy odpowiedni dobér kwalifikacji pracownikdow.

Przywdédztwo kosztowe jest uznawane za podstawowa strategie w przypadku
dziatalnosci ekspansywnej przedsiebiorstwa, opartej na rozwoju istniejacych juz
produktow®. Osiagniecie pozycji niskich kosztéow wymaga bowiem czesto juz
wysokiego wzglednego udzialu w rynku. Przy wyborze tej strategii konkurencji
nalezy jednak pamigta¢, ze nie zawsze przedsigbiorstwo bedzie sta¢, by inwesto-
waé w innowacje technologiczne, a wtedy konkurenci przy zastosowaniu mniej
kapitatochtonnej technologii moga osiagna¢ lepsze wyniki finansowe i tym sa-
mym status przywodztwa kosztowego. Strategie te zastosowaly m.in. koncerny
elektroniczne z Poludniowej Korei (Samsung, Hyundai czy LG), ktére zainwe-
stowaly w zaklady produkujace chipy komputerowe i dzigki efektom ekonomii
skali przejety rynki nalezace wczedniej do pograzonej wtedy w recesji Japonii®.

Zrédtem przewagi przedsiebiorstwa poza niskimi kosztami moze by¢ we-
dlug Portera takze strategia zrdéznicowania, zwana czesto strategia dyferen-
cjacji. Polega ona na pozytywnym wyrdznieniu sie na tle rywali rynkowych
pozacenowymi instrumentami marketingowymi. Przedsi¢biorstwo, chcac by¢
postrzegane jako wyjatkowe i unikatowe, moze oprze¢ dyferencjacj¢ o cechy
samego produktu (np. niezawodnos¢, trwalo$¢, oryginalne wzornictwo), sys-
tem sprzedazy, charakteryzujacy si¢ dostepnoscia i fatwoscig zakupu lub o ob-
stuge przed- i posprzedazna.

Zroznicowanie portfela produktowego i poszczegdlnych jego elementéw
znacznie chroni przed konkurencja. Brak substytutéw oraz lojalnos¢ wobec
marki zmniejszaja wrazliwo$¢ nabywcow na zmiany cen, a to z kolei umozli-
wia wyzsze marze zysku, ograniczajace tym samym sile dostawcow.

Wdrozenie strategii dyferencjacji wymaga posiadania kapitatu, odpowied-
niego potencjalu innowacyjnego oraz istnienia grupy odbiorcéw o wysokich
dochodach oraz wyjatkowych, zréznicowanych potrzebach i oczekiwaniach,
ktore nie moga by¢ w pelni zaspokojone przez produkty standardowe.

89 Szerzej: W. Switalski, Innowacje i konkurencyjno$¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Warszaw-
skiego, Warszawa 2005, s. 266.

90 Szerzej: M.J. Stahl, D.W. Grigsby, Strategic Management: Total Quality and Global Competi-
tion, Blackwell, Cambridge 1997, s. 141.
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Strategia ta moze jednakze utrudniaé lub wrecz uniemozliwia¢ zdobycie
wysokiego udzialu w rynku. Niejednokrotnie konieczna jest rezygnacja z ma-
sowej sprzedazy, co wyklucza zdobycie znacznych udzialéw rynkowych, zas
kosztowny proces roznicowania czesto skutkuje gorsza pozycja kosztowa.

Istniejg cztery gtéwne typy strategii dyferencjacji:

» doskonalenia, polegajaca na formule dodatniego wyrézniania si¢ na tle

konkurentow

= specjalizacji, zakladajaca oferte adresowana do szczegdlnego typu klientéw

» zubozania, dotyczaca wyrobow o nizszej niz standardowa wartosci i cenie

= zawezania, czyli ujemnego wyrdzniania (skierowana do nabywcéw, kto-

rym nie zalezy na dodatkowym wyposazeniu produktu; preferuja oni
»czysty wyrob”, ktory jest tanszy dzieki oszczednos$ciom uzyskanym
w procesie wytwarzania)®'.

Strategie dyferencjacji zastosowaly m.in. takie przedsiebiorstwa jak IBM czy
Procter & Gamble, ktére w szczegdlnosci skoncentrowaty swoje dziatania na ana-
lizie potrzeb nabywcédw oraz umiejetnym wypromowaniu swoich produktow®.

Trzecim wyréznionym przez Portera rodzajem jest strategia koncentra-
cji. Polega ona na celowym zawezeniu obszaru dziatalno$ci przedsigbiorstwa
i skupieniu si¢ na okreslonej grupie nabywcow, danym wycinku asortymentu
wyrobdw lub na danym obszarze geograficznym. Jej zalozeniem jest obstugi-
wanie waskich strategicznie segmentéw sprawniej i skuteczniej niz robig to
konkurenci dzialajacy w szerszej skali.

Realizacja jednej z wczesniej omowionych strategii zapewnia niskie koszty
badz zréznicowanie na rynku postrzeganym calo$ciowo, za$ strategia kon-
centracji pozwala uzyska¢ przewage kosztowa i/lub wysokie zréznicowanie
w swoim strategicznym segmencie, co przeklada si¢ na wyzsze niz przeciet-
ne w danym segmencie zyski. Zastosowanie tej strategii stwarza mozliwos¢
zagospodarowania nisz rynkowych i jest szansg dla przedsiebiorstw dyspo-
nujacych niewielkimi zasobami strategicznymi lub majacych gorsza pozycje
konkurencyjng na rynku. Porter zaleca implementacje strategii koncentracji
dla segmentéw najmniej wrazliwych na substytuty lub takich, gdzie konku-
renci sg najstabsi.

Nalezy podkresli¢, ze strategia koncentracji wymaga jednak rezygnacji
z czg$ci wolumenu sprzedazy na rzecz rentownosci, a to wiaze si¢ z ogranicze-
niem udzialu w calym rynku. Przykltadem podmiotu stosujacego te strategie
jest Ferrari Automobile, ktérego samochody sg skierowane do waskiej grupy
odbiorcow, bedacych w stanie zaplaci¢ za ponadprzecigtne parametry czy uni-
katowy design.

91 Strategor, Zarzgdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamosc, PWE, Warszawa 1996, s. 101.
92 Szerzej: M.J. Stahl, D.W. Grigsby, op. cit., s. 142.
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Skuteczne wdrozenie oméwionych strategii wymaga nie tylko odpowiednich
zasobOw i umiejetnosci, ale takze okreslonej struktury organizacyjnej, procedur
kontrolnych, styléw przywddczych czy systeméw motywacyjnych. Dodatkowo
kazda strategia wiaze si¢ z potencjalnym ryzykiem, najczesciej rozumianym jako
prawdopodobienstwo niezrealizowania zalozonych celéw i w konsekwencji ko-
nieczno$¢ zaniechania podjetej strategii badz aktywacja procesu zanikania prze-
wagi konkurencyjnej, wypracowanej w wyniku wdrozenia strategii, na przykiad
na skutek ewolucji danego sektora. Potrzeby zasobowo-organizacyjne oraz ryzyko
zintegrowane z wyrdznionymi rodzajami ryzyka prezentuje tabela 1.4.

Tabela 1.4. Rodzaje strategii z uwzglednieniem niezbednych zasobdw oraz potencjalnego ryzyka

Potrzebne
Rodzaj Zazwyczaj Potrzeby Ryzyko zwigzane
strategii umiejetnosci organizacyjne z dang strategia
i zasoby
1 2 3 4

Wiodaca pozy- | -state naktady - Scista kontrola - wystapienie zmian technologicz-
cja pod wzgle- inwestycyjne kosztow nych, ktére zniwecza dokonane
dem kosztéw | -ciagty dostep do -regularne inwestycje oraz proces uczenia
catkowitych kapitatéw i szczegbtowe - dochodzenie przez nowo

- umiejetnosc¢ sprawozdania wchodzacych do sektora
projektowania kontrolne lub konkurentéw do niskich
technologii - strukturalizo- kosztow uczenia sie w wyniku

- $cisty nadzér nad wana organi- nasladownictwa lub inwestycji
sitg robocza zacja i zakresy W nowoczesne urzadzenia

—technologizacja odpowiedzial- -nadmierna koncentracja na
konstrukcji wyro- nosci kosztach, a w efekcie niedostrze-
béw -zachety oparte ganie potrzeby zmian w wyrobie

- niskonaktadowy na Scistym lub marketingu
system dystrybucji wykonaniu - inflacja kosztow, ktdra ogranicza

planéw iloscio- mozliwo$¢ utrzymania réznicy
wych cenowej, rbwnowazacej prestiz
wizerunku marki konkurentéw
lub innych sposobdw réznico-
wania wyrobow
Zr6znicowanie | -duze umiejetnosci | -$cista koordy- - réznica kosztéw miedzy konku-
marketingowe nacja funkcji rentami stosujacymi strategie

- projektowanie B+R, opracowa- niskich kosztéw a zréznicowa-
wyrobow nia wyrobow na firma staje sie zbyt duza,

-zdolnosci twércze i marketingu w zwigzku z tym nabywcy,

- duze mozliwosci - subiektywne mimo lojalnosci wzgledem
prowadzenia pomiary i za- marki, rezygnuja z niektérych
badan podstawo- chety zamiast cech, ustug czy prestizu na
wych pomiaréw rzecz duzych oszczednosci

ilosciowych
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Tabela 1.4. cd.

cji w dziedzinie

lub szczegdlna
kombinacja umie-
jetnosci zaczerpnie-
tych zinnych firm

wykwalifikowa-

o zdolnosciach
tworczych

1 2 3 4
Zrdznicowanie | -wysoka reputa- —atrakcyjne wa- -zmniejszenie zapotrzebowania
cja lub wiodaca runki przycia- nabywcdw na to, co stanowi
pozycja korpora- gajace wysoko przedmiot zréznicowania;

zjawisko to moze wystapic

techniki nych pracow- w miare zwiekszania sie wy-
- dtuga tradycja nikéw nauko- magan nabywcéw
w danym sektorze wych oraz ludzi | -w miare dojrzewania danego

sektora w wyniku procesu
nasladownictwa zmniejsza sie
dostrzegalne zréznicowanie

Koncentracja

- kombinacja
powyzszych zasad
postepowania
ukierunkowana
na konkretny seg-
ment strategiczny

-kombinacja po-
wyzszych zasad
postepowania
ukierunkowana
na konkretny
segment strate-

- zwiekszenie réznicy kosztow
miedzy konkurentami dziataja-
cymi na szeroka skale a firma
skoncentrowana, co eliminuje
korzysci kosztowe wynikajace
z obstugiwania waskiego rynku

albo réwnowazy zréznicowa-
nie wynikajace z koncentracji
-zmniejszanie réznic w wyro-
bach lub ustugach pozadanych
przez wybrany strategiczny
segment i przez caty rynek
-wyszukiwanie przez konku-
rentdw wezszych podsegmen-
téw w wybranym segmencie
strategicznym i uzyskiwanie
wiekszej koncentracji niz firma
koncentrujaca sie

giczny

Zrédto: M.E. Porter, Competitive Strategy, Free Press, New York 2004, s. 45.

Kazda z przedstawionych strategii zmierza do wypracowania skutecznych i trwa-
tych mechanizméw obronnych wobec sit konkurencyjnych, jednakze mimo swego
alternatywnego charakteru w praktyce zadna z nich nie istnieje w czystej, pojedynczej
formie. Wzrost wymagan nabywcéw oraz rosnaca konkurencja wymagaja stosowa-
nia strategii mieszanych, w ktérych czas i informacja maja coraz wigksze znaczenie.
W literaturze przedmiotu coraz czgsciej prowadzi sie rozwazania na temat integracji
dwoch na pozér wykluczajacych sie tendencji: koncentracji z dywersyfikacja (tzw. best
cost provider), w wyniku czego zapewnia si¢ wyzszy niz przecigtny poziom jakosci
i innych warunkéw dostawy, przy zachowaniu nizszej niz przecigtna ceny®. Trudnos¢
polega na znalezieniu wlasciwego czynnika integrujacego dzialania przedsiebiorstwa,
ktory zespoli procesy rozwoju, wzmocni pozycje rynkowa w danym obszarze dzia-
talnosci, a jednoczesnie pozwoli na uniezaleznienie si¢ od waskiej specjalizacji. Naj-

93 T. Gotebiowski, Zarzgdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001, s. 24.
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czesciej wykorzystywanym czynnikiem jest przedmiot dziatalnosci (jednolito$¢ bran-
zowa, np. Sony, Ford, Zeiss), ale moze to by¢ takze cel, styl czy sposob prowadzenia
dzialalnosci (np. General Electric) lub specyficzna kultura przedsigbiorstwa (np. 3M).
Umiejetna integracja strategii pozwala w pelni wykorzysta¢ zalety kazdej z nich oraz
zniwelowa¢ poszczegolne wady i tym samym umocni¢ pozycje konkurencyjna.

1.3.3. Konkurowanie jakoscia

Powszechnie przyjmuje si¢, ze miarg pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa jest
jego udzial rynkowy (warto$¢ sprzedazy) oraz wypracowane zyski. Bezposrednim
narzedziem stuzacym pozyskaniu klientéw i dostawcéw na warunkach akcepto-
walnych przez przedsiebiorstwo oraz osigganiu jego celéw sg instrumenty konku-
rowania®. Na podstawie wyréznionych przez Portera bazowych strategii instru-
menty konkurowania mozna podzieli¢ na dwie grupy:

a) cenowe (wynikaja ze strategii przywodztwa kosztowego i polegaja na oferowa-
niu produktu o zblizonej do konkurentéw jakosci, ale po nizszej cenie)

b) pozacenowe (wynikaja ze strategii zréznicowania i zakladaja konkurowanie sze-
roko pojeta jakoscia oferty przy zachowaniu ceny zblizonej do konkurentéw).
Wraz z rozwojem koncepcji zarzadzania przez warto$¢ zmienit si¢ zbior stosowa-

nych przez przedsigbiorstwa instrumentéw konkurowania. Zaczeto bowiem dostrze-

gac fakt, ze instrumenty nie moga by¢ skierowane wylacznie przeciwko rywalom
rynkowym (podstawowe, wyrdznione w literaturze, funkcje instrumentéw konkuro-
wania to: umacnianie swojej pozycji na tle konkurentdw oraz neutralizowanie, a wrecz
przezwycigzanie przewagi negocjacyjnej nabywcow®), ale musza uwzglednia¢ przede
wszystkim oczekiwania i preferencje klientéw ostatecznych. By skuteczniej i bardziej
zauwazalnie przeksztalci¢ zidentyfikowane preferencje nabywcéw w dziatania rynko-
we, przedsi¢biorstwa stosujg najczesciej kombinacje zmiennych, nazywanych pod-
stawowymi elementami marketingu mix, czyli tzw. 4P%, skladajace si¢ z: produktu

(product), ceny (price), dystrybucji (place) oraz promocji (promotion). W ramach tych

podstawowych instrumentéw marketingu mix wyrdznia si¢ szereg bardziej szczego-

towych sktadowych, dostosowanych do przyjetej strategii i specyfiki przedsiebiorstwa
oraz jego interesariuszy. Bez watpienia do najczesciej stosowanych przez przedsigbior-
stwa instrumentéw konkurowania zalicza si¢ jako$¢”. Zaréwno jakos¢ produktow, jak

i jakos¢ zarzadzania to podstawowe kryteria brane pod uwage przy tworzeniu rankin-

94 G. Roszyk-Kowalska, Przewaga konkurencyjna w aspekcie kluczowych kompetencji przedsie-
biorstwa, materiaty z konferencji ,Management Forum 2020. Nowoczesne koncepcje i meto-
dy zarzadzania”, SGH Warszawa 12-14.05.2006, s. 3.

95 M. Marczak, Jakos¢ produktu jako instrument konkurowania, ,Problemy Jakosci” 2001, nr 12, s. 19.

96 Do klasycznej koncepcji McCarthiego coraz czesciej dodaje sie 5 i 6P, czyli ludzi (people) oraz
opakowanie (package). Szerzej: S.G. Dacko, The Advanced Dictionary of Marketing. Putting
Theory to Use, Oxford University Press, Oxford 2008, s. 334.

97 M. Stankiewicz (red.), op. cit., s. 52.
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gu najwyzej cenionych amerykanskich przedsigbiorstw wedlug magazynu ,,Fortune”
Roéwniez dla polskich firm jako$¢ stanowi kluczowy wyrdznik realizowanych strate-
gii. Wyniki badania sieci firm doradczych ECCO Network ,Corporate Values Index
2013, obejmujacego 4300 najwiekszych firm z 13 krajéw, wskazujg, ze dla polskich
podmiotéw gospodarczych nadrzedng wartoscig, kluczowq dla strategii, jest jakosc.
Wraz z innowacyjnoscia stanowi ona nieprzerwanie od 2006 r. dominujacg zmienng
w systemie wartosci krajowych podmiotéw gospodarczych. Szczegotowe wyniki ba-
dan w kontekscie tendencji $wiatowych przedstawia wykres 1.1.

10 najpopularniejszych wartosci
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3
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Wykres 1.1. System wartosci polskich przedsiebiorstw na tle wynikéw ogdlnoswiatowych
Zrédto: Raport Corporates Values Index 2013, ECCO International Communications Network,
www.onboard.pl (dostep: 12.04.2015).

Ponadto widoczna dominacja konsumpcyjnego stylu zycia (coraz czesciej
konsumpcjonizm jest traktowany jako zagrozenie XXI w., stad liczne akcje
podejmowane takze w Polsce, np. Buy Nothing Day), a przy tym ograniczona
ilos¢ zasobdéw surowcdw naturalnych (koncepcja zréwnowazonego rozwoju),
przyczynily si¢ do wzrostu znaczenia konkurencji jakosciowej zaréwno na
rynku B2GC, jak i B2B.

Przewaga konkurencyjna oznacza mozliwos¢ zdobycia przez dany podmiot
przewagi rynkowej, ktora w dluzszej perspektywie czasowej generuje ponad-
przecietne wyniki prowadzonej dzialalnosci. Steven C. Wheelwright wyréz-
nit sze$¢ cech, charakteryzujacych trwala przewage konkurencyjna. Przede
wszystkim jest ona wynikowa potrzeb i oczekiwan nabywcow, ktére firma
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spelnia skuteczniej niz konkurenci. Po drugie stanowi istotny wkiad w sukces
rynkowy danej organizacji. Ponadto faczy unikalne zasoby organizacji z szan-
sami wynikajacymi z otoczenia, w ktéorym funkcjonuje dana firma. Trwala
przewaga jest trudna do skopiowania i stanowi podstawy do dalszego rozwoju,
a takze dostarcza motywacji w calej organizacji’®. Wszystkie te cechy odno-
szg sie do szeroko rozumianej jakosci, co jednoznacznie wskazuje, ze jest ona
wspolczesnie zasadniczym zrodlem przewagi konkurencyjne;j.

Wobec powyzszego nalezy uznad, ze istota konkurencji jest przede wszyst-
kim réznicowanie produktu poprzez doskonalenie jego jakosci, rozumianej
jako kombinacja cech materialnych i niematerialnych®. Proces dyferencjacji
moze by¢ rozpatrywany co najmniej z perspektywy trzech rodzajéw zmian.
Moga to by¢ innowacje w zakresie poziomu jakosci rynkowej juz istniejacych
produktow lub implementowanie na rynek nowych wyrobéw, charakteryzu-
jacych sie wyzszym niz dotychczas poziomem jakosci. Réznicowanie moze
si¢ réwniez odbywaé poprzez ksztaltowanie odmiennej jakosci produktu
w stosunku do jakosci produktéw oferowanych przez konkurentéw lub po-
przez zmiany zakresu uslug towarzyszacych ofercie. Te wyrdznione parame-
try wskazuja, ze konkurencja jakosciowa moze by¢ oparta na wertykalnych
i horyzontalnych modelach zmian jakosciowych'®. Poprzez wertykalne (pio-
nowe) zmiany jako$ciowe wyrazane s3 mierzalne zmiany (zwigkszenie) stop-
nia spelnienia przez produkt jego podstawowych funkcji (w przypadku doébr
wielofunkcyjnych zmiany nie musza si¢ odnosi¢ do wszystkich spelnianych
funkcji). Zazwyczaj wigze si¢ to ze wzrostem nakladéw ponoszonych przez
producentow, co bezposrednio wplywa na zmiane ceny produktu. Zachodzi
zatem wprost proporcjonalna relacja cenowo-jakosciowa (cena faktyczna
w odniesieniu do wartosci uzytkowej). W przypadku trudnosci finansowych
producenci stosuja horyzontalne zmiany jakosciowe, ktére polegaja na ksztal-
towaniu nowej, w stosunku do juz istniejacej lub do oferowanej przez kon-
kurentdéw, jakosci produktu. Najczesciej roznicowanie wyrobu materialnego
sprowadza si¢ do zmiany ksztaltu, rozmiaru czy designu i jest poddawane je-
dynie subiektywnym pomiarom ze strony nabywcéw. Horyzontalne zmiany
jako$ciowe s3 szczegolnie skuteczne w przypadku heterogenicznego segmentu
nabywcoéw, ktorych cechuje wyjatkowa zmienno$¢ preferencji i oczekiwan.

W praktyce horyzontalne oraz wertykalne zmiany jako$ciowe traktowane
s jako wzajemnie uzupelniajace si¢ sposoby konkurowania.

Nalezy podkresli¢, ze ze wzgledu na to, iz ,,jakos¢ przestaje by¢ rozpatrywa-
na wylacznie w aspekcie: okreslony wzorzec (norma na wyrdb) i poprawnosé

98 Szerzej: J.R. Evans, W.M. Lindsay, The Management and Control of Quality, Thomson, USA
2008, s. 25.

99 Szerzejw podrozdz. 1.2. Czynniki wptywajace na jakos¢ produktdw.

100 M. Marczak, Jakos¢ produktu...,s. 21.
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(zgodnos¢ z nim) wykonania”'?!, coraz czgsciej istotnym elementem konkuro-
wania na poziomie jako$ci, zaréwno débr konsumpcyjnych, jak i przemysto-
wych, staja si¢ takie zmienne jak design czy ustugi towarzyszace oferowanemu
produktowi (w tym przede wszystkim: warunki sprzedazy, serwis pogwa-
rancyjny, doradztwo lub uslugi posprzedazne)'®*. Uslugi towarzyszace ofer-
cie stanowig komplementarny sktadnik konkurencji jako$ciowej w stosunku
do wertykalnych i horyzontalnych zmian jakosciowych samych produktow.
Zaleznos$ci pomiedzy elementami jakosci a zyskownoscig przedsiebiorstwa
przedstawiono na rysunku 1.8.
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Woyzsza jakos¢ zgodnosci

Rysunek 1.8. Wptyw jako$ci na zyskowno$é przedsiebiorstwa
Zrédto: J.R. Evans, W.M. Lindsay, The Management and Control of Quality, Thomson, USA 2008, s. 26.

Pozyskanie nowych, a takze utrzymanie obecnych nabywcdéw wymaga juz nie
tylko zaspokojenia ich ,zgtoszonych” §wiadomych potrzeb, ale wrecz ich prze-
wyzszenia, przyjemnego zaskoczenia mierzalnymi korzysciami, ktérych nie ofe-
ruje producent dobra o substytucyjnym charakterze. Na podstawie takich za-
tozen sformulowano tres¢ norm z zakresu zarzadzania jakos$cia ISO serii 9000.

Analiza jako$ciowych uregulowan normatywnych w kontekscie budowa-
nia przewagi konkurencyjnej wskazuje na istnienie dodatniej wspotzaleznosci
miedzy tymi czynnikami. Swiadcza o tym chociazby wyniki badan przeprowa-
dzonych przez Portal Badan Online na prébie 509 przedsiebiorstw, certyfiko-
wanych na zgodno$¢ z wymaganiami normy ISO 9001 i prowadzacych dziatal-
nos¢ w Polsce'®”. Podjeta wielowymiarowa analiza statystyczna jednoznacznie

101 J. Szymczak, M. Urbaniak, Przestanki wdrazania systemow zarzgdzania jakosciq i osiggane ko-
rzysci przez przedsigbiorstwa dziatajgce w Polsce, [w:] E. Skrzypek (red.), Kapitat intelektualny
jako szansa na poprawe jakosci zarzqgdzania w warunkach globalizacji, Lublin 2005, s. 235.

102 W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze proces kreowania jakosci nie moze sprowadzac
sie wytacznie do zgodnosci z przyjetymi standardami. Wspétczesnie nalezy zapewnié od-
biorcom oferty réwniez atrakcyjny design oraz szereg ustug posprzedaznych, co jest szcze-
gblnie istotne w branzy motoryzacyjnej. Szerzej: J.R. Evans, W.M. Lindsay, op. cit., s. 27.

103 Portal Badan Online, Raport. Wptyw wdrozenia ISO 9001 na konkurencyjnos¢ firm, marzec
2010, www.pbonlie.pl (dostep 11.04.2014).
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pokazata, ze wigkszo$¢ respondentow (87,4%) dostrzega korzysci z wdrozenia
systemu zarzadzania jakos$cig. Zaobserwowano, ze ocena poziomu optlacal-
nosci zalezy przede wszystkim od reprezentowanej branzy, osiaganych przy-
chodéw, wielkosci firmy oraz czasu funkcjonowania na rynku. Normatywny
system zarzadzania jakoS$cig najlepiej sprawdzit si¢ w branzy medycznej oraz
w przemysle i handlu. W przypadku podmiotéw o przychodzie nieprzekracza-
jacym 100 mln zt rocznie otrzymano wprost proporcjonalng zalezno$¢ miedzy
przychodami a optacalno$cig wdrozenia systemu. Ponadto w raporcie odnoto-
wano, ze firmy wigksze, operujace na rynku dluzej niz 5 lat, identyfikuja wie-
cej korzysci niz male, relatywnie mlode przedsiebiorstwa. Dla ogétu badanych
najczesciej wystepujaca korzyscig z wdrozenia systemu jest podniesienie po-
strzeganego prestizu. Ponadto ankietowani wskazali, Ze system znacznie przy-
czynit si¢ do osigganych usprawnien wewnetrznych, poprawy jakosci oferty
oraz polepszenia komunikacji, zar6wno wewnetrznej, jak i zewnetrzne;j.

Réwniez wyniki badan prowadzonych za granica wskazuja, ze inwestycje
jakosciowe wplywaja pozytywnie na wyniki finansowe inwestorow. W 1997 r.
Kevin B. Hendricks i Vinod R. Singhal przeprowadzili analiz¢ przychodéw 600
podmiotéw rynkowych, ktére mogly pochwali¢ si¢ nagrodami jako$ciowymi
typu nagroda im. M. Balridge’a czy nagroda przyznawana przez klientow (jest
to powszechnie praktykowane, w szczegoélnosci w branzy motoryzacyjnej).
W ramach prowadzonej eksploracji poréwnano wyniki dzialalnosci respon-
dentéw z okresu przed i po przyznaniu nagrody w korelacji z analogicznymi
pod wzgledem wielko$ci i branzy nienagrodzonymi firmami. Uzyskane wyni-
ki jednoznacznie pokazaly, ze przedsiebiorstwa zorientowane na jako$¢ uzy-
skuja duzo lepsze rezultaty w obszarach przychodéw operacyjnych, wskaznika
ROA czy odsetka sprzedazy. Ponadto odnotowano wzrost wartosci aktywow
oraz wieksze zatrudnienie'*.

Przytoczone wyniki badan odzwierciedlaja ogélnoswiatowe tendencje w za-
kresie wplywu systemoéw zarzadzania na konkurencyjnos$¢ jednostek gospodar-
czych. Certyfikowane, zorientowane na jako$¢ podmioty, odznaczajg sie wyz-
szym niz przecietny stopniem doskonatosci dziatan operacyjnych'®, w diugiej
perspektywie czasu generuja dodatkowe zyski'®, a takze skutecznie umacniaja
swdj wizerunek rynkowy, co jest widoczne w szczego6lnosci w sektorze MSP'?.

104 Szerzej: K. Hendricks, V. Singhal, Firms Characteristics, Total Quality Management, and Fi-
nancial Performance: An Empirical Investigation, ,,Journal of Operations Management” 2001,
vol. 19, s. 269.

105 Szerzej: A. Terlaak, A.A. King, The Effect of Certification with the 1SO 9000 Quality Management Stand-
ard: A Signaling Approach, ,Journal of Economic Behavior & Organization” 2006, vol. 60, s. 579.

106 Szerzej: C.J. Corbet, M.J. Montes-Sancho, D.A. Kirsch, The Financial Impact of ISO 9000 Certifica-
tion in the United States: An Empirical Analysis, ,Management Science” 2005, vol. 51(7), s. 1046.

107 Szerzej: J.A. Briscoe, S.E. Fawcett, R.H. Todd, The Implementation and Impact of ISO 9000
Among Small Manufacturing Enterprises, ,Journal of Small Business Management” 2005,
vol. 43(7), s. 309.
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Réwniez na rynku B2C jako$¢ stata sie kluczowym czynnikiem budowa-
nia przewagi konkurencyjnej. Z badan prowadzonych na zlecenie Polskiego
Stowarzyszenia Wytwdrcow Produktéw Markowych ,,ProMarka” wynika, ze
najwazniejszym czynnikiem branym pod uwage przy zakupie produktéw co-
dziennego uzytku jest jakos¢, a nie, jak dotychczas, cena. Zmienne wplywajace
na zakupy wyrobow z branzy FMCG zaprezentowano na wykresie 1.2.
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Jakos¢ Cena Marka Przyzwyczajenie Wiasne Promocje Dostepnosé Opinia Reklama
doswiadczenie cenowe znajomych,
rekomendacja
W Wszystkie wskazania 1 wskazanie

Wykres 1.2. Czynniki wptywajace na zakup débr codziennego uzytku (N =527)
Zrédto: Polskie Stowarzyszenie Wytwércéw Produktéw Markowych Pro-Marka, www.promarka.pl
(dostep: 5.04.2013).

Nalezy podkredli¢, ze znaczenie konkurencji jakosciowej jest uwarunkowane
w duzej mierze specyfika rozpatrywanego rynku. Natezenie i kierunki zmian oraz
czynnikow, ktore go charakteryzuja, decydujg o spadku lub wzroscie rangi tego ro-
dzaju konkurowania posréd innych strategii. Nadrzedne czynniki, determinujace
znaczenie konkurencji jako$ciowej, przedstawiono w tabeli 1.5.

Tabela 1.5. Czynniki decydujace o znaczeniu konkurencji jakosciowej

Znaczenie konkurencji jakosciowej
Czynnik
wzrost spadek
Kryteria nabywania produktéw pozamaterialne materialne
Stopiert homogenicznosci .
. maleje wzrasta
produktow
Stopieri homogenicznosci .
o . maleje wzrasta
preferencji nabywcow
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Stopien przejrzystosci rynku wzrasta maleje
Zasoby kapitatowe sprzedawcéw wzrastaja maleja
Postep w technice i technologii wzrasta maleje

oligopol, polipol

Forma rynku niedoskonaty

polipol doskonaty

Dynamika rozwoju rynku maleje wzrasta

Zrédto: W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 324.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze skutecznos$¢ czynnika jakosci w procesie bu-
dowania lub umacniania pozycji konkurencyjnej zalezy nie tylko od optymalizacji
wyboru przyjetej strategii konkurowania. Dopiero umiejetne uswiadomienie ofe-
rowanej jako$ci nabywcom oraz pozostatym interesariuszom gwarantuje stworze-
nie solidnych podwalin trwatego sukcesu rynkowego.






Rozdziat 2
Wyrozniki komunikacji rynkowej

2.1.Istota komunikacji

Komunikacja jest integralnym elementem zycia. Kazdy czlowiek jako istota spo-
teczna traktuje komunikacje jako narzedzie stuzace wymianie doswiadczen, umie-
jetnosci i wiedzy, droge do poznania otaczajacego swiata i samego siebie, a takze
jako $rodek do wyrazania swoich potrzeb i odczué. Wielopoziomowos¢, powszech-
no$¢ i uniwersalno$¢ komunikacji sprawiaja, ze jest ona sposobem na porozumie-
nie sie nie tylko jednostek, ale takze grup ludzi, organizacji i calych spoteczenstw.
Gospodarka oparta na wiedzy podkresla kluczowg role komunikacji, bez ktorej
rozwoj, a tym samym sukces organizacji, nie jest mozliwy, za$ sama informacja jest
obecnie strategicznym zasobem konkurencyjnosci przedsigbiorstw’.

2.1.1. Pojecie komunikacji

Mimo ze zagadnienia z zakresu komunikacji od wielu lat s3 przedmiotem zain-
teresowania przedstawicieli niemalze wszystkich dziedzin, komunikologia? (com-
munication science) jako odrebna dziedzina naukowa jest jedng z najmtodszych

1 A.C.Vasile, The Importance of Communication in Knowledge Based Economy, ,Management
& Marketing” 2013, vol. 8, s. 403.

2 Komunikologia zajmuje sie nie tylko procesami komunikacji, majacymi na celu wymiane in-
formacji pomiedzy jednostkami oraz ztozonymi strukturami spotecznymi, takimi jak grupa
czy organizacja, ale takze jej przedmiotem zainteresowania sa widoczne skutki porozumie-
wania sie ludzi oraz wykorzystywane w tym celu $rodki i kanaty. Komunikologie najprosciej
mozna zdefiniowad jako ,,obszar studidw zajmujacych sie natura, procesem i systemem zna-
kéw wszystkich form komunikowania, ktére obejmuja czas, przestrzen, osobowo$¢ i oko-
licznosci”. Szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Nauka o komunikowaniu - podstawowe orientacje
teoretyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 13.
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nauk spotecznych. Powstala bowiem w drugiej dekadzie XX w., w obrebie amery-
kanskich nurtéw badawczych - szkoly chicagowskiej oraz amerykanskiego prag-
matyzmu spolecznego’.

Pojecie komunikacji pochodzi od tac. communicatio (com - razem, union —
zjednoczenie), oznaczajacego wymiane, faczno$é, rozmowe, porozumiewanie sie,
przekazywanie mysli*. Komunikacja, podobnie jak jakos¢, jest kategoria wielo-
plaszczyznowa, a przez to bardzo zlozona. W zaleznosci od rozpatrywanego kon-
tekstu czy analizowanej dziedziny naukowej moze by¢ ona rozumiana jako:

= jednokierunkowy proces, transmisja informacji

= percepcja, rozumienie przekazu — proces, w ktérym jednostka rozumie tre-

$ci, intencje przekazu

» oddzialywanie ludzi i instytucji na siebie, wzajemne relacje pomiedzy jed-

nostkami

= synteza, tworzenie okreslonej wspolnoty, posrod ktorej zachodza procesy

wymiany okreslonych postaw i dzielenie sie wiedzg

= sktadnik procesu spolecznego, umozliwiajacy wyrazenie norm oraz ksztatto-

wanie zachowan spolecznych®.

Zbigniew Necki sugeruje ujecie komunikacji w ramy trzech teorii. Pierwsza,
nazywana cybernetyczna, traktuje komunikacje jako proces przekazywania przez
centrum (zrodlo) tresci zawartych w symbolicznych znakach, nadawanych przez
rézne kanaly przekazu, tj. media, spotkania, pisma czy telefon, do posiadajacych
zdolno$¢ ich absorpcji odbiorcow, czyli zawiera nastepujace elementy: kto, co,
jak, komu i z jakim skutkiem przekazuje. Skuteczno$¢ komunikacji jest okreslona
stopniem likwidacji niepewnosci, uzgodnienia danych.

W drugiej teorii — relewancji - komunikacja jest rozumiana jako zamierzona,
intencjonalna modyfikacja przestrzeni w obrebie percepcji odbiorcy’. Jest to wy-
miana informacji - nadania i interpretacji symboli, niekoniecznie stéw. Zaklada
sie, ze kazdy akt komunikacyjny jest rodzajem zagadki, ktdra trzeba rozwiklac.

Ostatnia teoria — pragmatyczno-kontekstowa (tzw. pragmalingwistyczna) definiu-
je komunikacje jako wymiane symboli: werbalnych (stowa), wokalnych (donosnos¢,
intonacja) czy niewerbalnych (gesty, postawa). Zasadniczym celem takiej wymiany
jest poprawa wspotpracy miedzy partnerami, ich wspétdziatania, nie za$ zgodnos¢
pogladéw i przekonan. Tak zdefiniowang komunikacj¢ mozna obserwowac, ale réw-
niez mierzy¢ i dzigki temu weryfikowacé w codziennej praktyce dziatania®

3 A.Ogonowska, Komunikologia, ,Nowa Polszczyzna” 2005, nr 4(44), s. 33.

J. Tokarski (red.), Stownik wyrazow obcych, PWN, Warszawa 1980, s. 374.

5  J.W. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,Swiat Marketingu”
2001, nr 11, www.swiatmarketingu.pl (dostep: 10.11.2014).

6  J.Adair, Anatomia biznesu. Komunikacja, Studio Emka, Warszawa 2000, s. 17.

7  Z. Necki, Funkcje komunikacji spotecznej, [w:] K. Wodz, J. Wodz (red.), Funkcje komunikacji
spotecznej, WSB, Dabrowa Gérnicza 2003, s. 7.

8 Z. Necki, Psychologiczne aspekty zarzqdzania procesami komunikowania spotecznego
w przedsiebiorstwie, [w:] T. Wawak (red.), Zmieniajgce sie przedsiebiorstwo w zmieniajgcej sie

N
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Analizujac liczne rozwazania znane z literatury dotyczacej pojecia komunikacji,
mozna zauwazy¢, ze wiekszos¢ z nich miesci si¢ w granicach wyznaczonych przez
dwa skrajne ujecia, a mianowicie bardzo ogdélne sformufowanie komunikacji jako
swoistego mechanizmu, dzigki ktéremu istnieja i rozwijaja si¢ szeroko pojete ludz-
kie relacje, oraz bardzo waskie postrzeganie komunikacji wylacznie jako interper-
sonalnego procesu, ktory polega na przeptywie stowa pisanego lub méwionego od
jednej osoby (zwanej nadawca) do drugiej (tzw. odbiorcy)’.
Ze wzgledu na rodzaj uzytego kodu oraz liczbe uczestnikéw wyrdznione zostaty
nastepujace typy komunikacji:
= werbalna (jezykowa) i niewerbalna (tzw. mowa ciala, obrazy, dzwieki)
= intrapersonalna (nadawca jest jednoczesnie odbiorcg; jest jeden uczestnik
wewnatrzosobowej komunikacji) i interpersonalna (uczestnictwo w wymia-
nie informacji co najmniej dwoch oséb, tzw. komunikacja miedzyosobowa)

= grupowa (wymiana informacji w grupie uczestnikéw lub pomiedzy grupami,
poziom oparty przede wszystkim na rolach spolecznych)

= instytucjonalna/organizacyjna (przebiega w ramach i miedzy instytucjami

spolecznymi, do tego typu zalicza si¢ komunikowanie publiczne i polityczne)

» masowa (komunikowanie si¢ z wykorzystaniem srodkéw masowego przekazu)™.

Wszystkie przytaczane w literaturze przedmiotu definicje komunikacji, bez
wzgledu na stopien ich szczegélowosci, odwoluja sie do gtéwnego celu komunika-
cji, a mianowicie intencjonalnej zmiany zachowania odbiorcy. Skutkiem kazdego
komunikatu jest modyfikacja odczu¢ i zachowan odbiorcy, nawet jesli nie jest to
$wiadome dzialanie ze strony nadawcy przekazu. W tym miejscu nalezy wspo-
mnie¢, ze w literaturze wyrdznia si¢ takze pojecie komunikacji skutecznej, czyli
takiej, w ktorej informacja otrzymana przez odbiorce ma znaczenie jak najbardziej
zblizone do zamierzen nadawcy informacji.

2.1.2. Modele komunikacji

Skuteczne komunikowanie zalezy przede wszystkim od zrozumienia istoty tego
procesu. W tym celu warto przyjrze¢ si¢ licznym opracowanym modelom.

W teorii komunikacji zostaly wyréznione dwie gléwne szkoly: procesowa
i znaczeniowa''. Zalozenia kazdej z nich determinuja bazowa definicj¢ komuni-
kacji jako spolecznej interakcji przez wymiane wiadomosci i tym samym okreslaja
strukture modeli komunikacji, ktére mimo ze ukazujg w sposob ogdlny i uprosz-
czony analizowane zjawisko, to znacznie ulatwiaja zrozumienie relacji pomiedzy
poszczegélnymi elementami sklfadowymi.

politycznie Europie, t. 3, Wydawnictwo Informacji Ekonomicznej Uniwersytetu Jagiellonskie-
go, Krakdw 2000, s. 107.

9  D.Lee, Developing Effective Communications, University of Missouri, Reviewed October 2003,
www.muextensions.missouri.edu/explore/comm/cm0109.htm (dostep: 19.11.2013).

10 D. McQuail, Mass Communication Theory, London 1987, s. 6.

11 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 1999, s. 17.
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Zgodnie z pogladami reprezentantéw szkoly procesowej komunikacja to pro-
ces zmieniajacy stan umystu odbiorcy. Zwolennicy takiego ujecia koncentruja sie
na sposobie nadania, zakodowania i odkodowania nadawanej wiadomosci, a tak-
ze badaja rodzaj uzytego srodka przekazu oraz stopien wydajnosci i dokladnosci
przekazanej tylko intencjonalnie wiadomosci.

Ewolucja zalozen szkoly procesowej jest najlepiej widoczna na przykltadzie mo-
deli komunikagji.

Najstarszy i zarazem najprostszy jest model Arystotelesa, zakladajacy istnienie
trzech elementow sktadowych procesu komunikacji: nadawce, przekaz i odbiorce.
Model zaprezentowano na rysunku 2.1.

A 4

Nadawca Przekaz > Odbiorca

Rysunek 2.1. Model linearny komunikacji wedtug Arystotelesa
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. DeFleur, E. Dennis, Understanding Mass Commu-
nication, Houghton Mifflin, Princeton 1996, s. 9.

Dla Arystotelesa najwazniejsze bylo ostatnie ogniwo procesu, czyli odbiorca,
ktéry w rzeczywisto$ci wplywa na caly jego przebieg. Wspotczesnie coraz czeg-
$ciej przywoluje sie¢ to cenne spostrzezenie, bowiem okazuje sig, ze skutecznos¢
komunikacji zalezy nie tylko od zZrédia informacji czy zastosowanego kanatu,
ale przede wszystkim od ostatecznego odbiorcy, adresata przekazu.

Kolejny w historii komunikacji jest model Harolda Lasswella. Swoja koncep-
cje zawarl on w nastepujacych pytaniach: kto i co méwi, poprzez jaki kanat
i komu oraz z jakim efektem'?. Lasswell w zaproponowanym modelu skoncen-
trowal si¢ na wyniku kazdego procesu komunikacji, czyli na jej skutku, im-
plikujacym zauwazalng zmiang¢ u odbiorcy. Pomiar skutecznosci komunikacji
jest mozliwy wedlug niego tylko wtedy, gdy istnieje obopdlne zaangazowanie
stron uczestniczgcych w tym procesie, czyli sprzezenie zwrotne (feedback),
akcja-reakcja pomiedzy uczestnikami procesu. W komunikacji interpersonal-
nej przewaza natychmiastowe sprzezenie zwrotne, za§ w komunikacji masowe;j
reakcja na docierajace sygnaly nastepuje najczesciej z opdznieniem. Sprzeze-
nie zwrotne, bedace rodzajem transmisji reakcji odbiorcy do nadawcy, zosta-
to szczegodlnie docenione przez pdzniejszych badaczy, ktérzy skutecznosé tego
procesu uzaleznili od umiejetnosci elastycznego dostosowania si¢ do potrzeb
odbiorcy komunikatu, bez wzgledu na charakter przekazu czy kanat transmisji.
Z tego interaktywnego modelu korzysta si¢ najczesciej przy badaniach komu-
nikacji masowej. Schematyczne ujecie modelu komunikacji autorstwa Laswella
przedstawiono na rysunku 2.2.

12 U. Narula, Communications Models, Atlantic, New Delhi 2006, s. 26.
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Kto? Co mowi? Jaki kanat? Komu? Z jakim
> »| efektem?
Nadawca Przekaz Kanat Qdbiorca
Efekt

Rysunek 2.2. Model linearny komunikacji wedtug H. Lasswella
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M. Gebarowski, Wspétczesne targi. Skuteczne narze-
dzie komunikacji marketingowej, Regan Press, Gdansk 2010, s. 47.

Do najczesciej przywolywanych w literaturze nalezy zamieszczony na rysun-
ku 2.3 model Shannona i Weavera, zwany modelem aktywnym - SMCR (source,
message, channel, receiver). To kolejny przyktad podejscia traktujacego komunika-
cje jako transmisje danych, czyli proces.

Zrodto

informaciji

A 4

Przekaznik

Odbiorca

Wiadomos$é

A4

Sygnat

A 4

>

Przeznaczenie

Sygnat
otrzymany

Wiadomos¢

Zrédto
szumu

Rysunek 2.3. Model linearny komunikacji wedtug Shannona i Weavera
Zrédto: J. Fiske, Wprowadzenie do badarn nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 1999, s. 22.

W swoim linearnym modelu Claude Elwood Shannon i Warren Weaver wyrdz-
nili 3 poziomy, na ktérych moga pojawic si¢ problemy zwigzane z analizg komu-
nikacji. Sg to:

= poziom A - dotyczy kwestii technicznych, czyli dokladnosci, z jaka symbole
komunikacyjne moga by¢ przesylane

= poziom B (semantyczny) - zajmuje si¢ kwestia precyzji, z jakg przestane sym-
bole przekazujg pozadane znaczenie

= poziom C - okresla stopien efektywnosci wplywu otrzymanego znaczenia
na pozadane zachowanie, komunikacja jest tu zatem pojmowana jako rodzaj
manipulacji oraz propagandy"’.

Wzrost skutecznosci procesu komunikacji wigze si¢ z dokladng analizg kazdego
z trzech opisanych i powigzanych ze sobg poziomow.

Podstawowym elementem omawianego modelu jest zrédlo informacji determi-
nujace wybor danych, przeksztalconych nastepnie w sygnal, ktory poprzez kanat
dociera do odbiorcy. Kanat informacyjny jest tu rozumiany jako ,fizyczny srodek
komunikacji, przez ktory przekazywany jest sygnal™*. W procesie komunikowania

13 J.Fiske, op. cit., s. 22.
14 Ibidem,s. 34.
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interpersonalnego kanatami sg zmysty (wzrok, stuch czy dotyk), zas srodkami prze-
kazu komunikacyjnego sa ,techniczne lub psychiczne sposoby przekazywania in-
formacji i przeksztalcania jej w sygnal, ktéry moze by¢ z kolei transmitowany przez
kanal”®. Kanalami transmisji mogg by¢ przykladowo: glos, twarz czy cialo ($rodki
prezentacyjne), obrazy, fotografie (Srodki reprezentacyjne) czy $rodki mechaniczne,
takie jak: radio, telewizja czy najpopularniejszy obecnie kanat, jakim jest Internet.

W modelu pojawiajg si¢ dodatkowo szumy, zwane entropia informacyjna. Sa to
wszystkie dzwieki towarzyszace nadawaniu i odbieraniu sygnatu. Szczegélnym ro-
dzajem zaklécen sa tzw. szumy semantyczne, czyli niezamierzone zakldcenia, mo-
dyfikujace znaczenie komunikatu i powstale na skutek niedostatecznej znajomosci
uzytych w kodzie znakéw i ich relacji. Znieksztalcenia zawartosci informacyjne;j
przekazu mogg by¢ spowodowane wieloma czynnikami, np.: osobowo$ciowymi,
jezykowymi czy socjokulturowymi. Najczesciej jako kryterium klasyfikacji przyj-
muje si¢ miejsce powstania szumu.

W literaturze przedmiotu jako podstawowe zrédta szumu identyfikuje sie naj-
czesciej zewnetrzne uwarunkowania procesu komunikowania lub czynniki we-
wnetrzne, wynikajace np. z emocji uczestnikow tego procesu. Szum moze réwniez
by¢ skutkiem odmiennosci percepcyjnej nadawcy i odbiorcy oraz réznic podmio-
towych w interpretacji rzeczywisto$ci'®.

Ponadto zaistnienie dystraktora moze by¢ spowodowane niewlasciwym opra-
cowaniem programu promocyjnego dla danego produktu/ustugi lub jednostki
gospodarczej, niedostosowaniem struktury komunikatu i funkeji kodu do cyklu
zycia produktu oraz faz reklamy, niedopasowaniem formy komunikatu i kodu do
technologicznych wlasciwosci nosnika czy tez wyborem nieodpowiedniego nosni-
ka ze wzgladu na odbiorce docelowego'.

Model Shannona i Weavera jest modelem bazowym dla wielu réznych dziedzin,
jednakze jego popularno$¢ wynika przede wszystkim ze strukturalnej redukcji procesu
komunikacji do zestawu podstawowych skladnikow, ktére nie tylko ilustruja dziatanie
komunikacji, ale takze pozwalaja zrozumie¢ przyczyny nieskutecznej komunikacji'®.

Wilbur Schramm i David Berlo zaproponowali réwniez liniowe modele komu-
nikacji, z tym ze zaréwno jeden, jak i drugi zwrécili w swych modelach szczegolna
uwage na faze¢ zakodowania i odkodowania komunikatu.

Schramm, bazujac na tréjelementowym modelu Arystotelesa (zrédto, wiado-
mos¢, cel), uwazal, ze komunikacja to proces, w ktéorym zrédlo (nadawca) transmi-
tuje zakodowang wiadomos¢ poprzez odpowiedni kanat do odbiorcy, ten zas ma za
zadanie odkodowac otrzymany przekaz. Uwzgledniajac socjologiczny punkt widze-
nia, komunikacja ma miejsce tylko wtedy, gdy istnieje tzw. wspolnota doswiadczen,

15 Ibidem.

16 Szerzej: W. Oleksy, Mass media. Podrecznik akademicki, ZAMM Press, 1999, s. 15.

17 J.Szymczak, M. Brzostowski, Dziatalnos¢ promocyjna jednostek gospodarczych w Polsce, Wy-
dawnictwo Instytutu Handlu Wewnetrznego i Ustug, Warszawa 1978, s. 17.

18 D. Foulger, Models of the Communication Process, 25th February 2004, s. 2, http://foulger.
info/davis/research/unifiedModelOfCommunication.htm (dostep: 10.11.2014).
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czyli zbidr spdjnych dla nadawcy i odbiorcy przekazu postaw, przekonan, idei i po-
gladow. Ilustracje pogladéw Schramma stanowi rysunek 2.4.

Pole doswiadczen Pole doswiadczen

Nadawca Odbiorca

Zakodowanie Odkodowanie

Rysunek 2.4. Model komunikacji Schramma
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: W. Schramm (red.), The Process and Effects of Mass
Communication, University of Illinois Press 1995, s. 3.

Z kolei Berlo, analizujac wszystkie elementy skladowe komunikacji, uwzglednit
psychologiczny wymiar tego procesu.

Wedlug niego zrédtem komunikatu moze by¢ nie tylko osoba lub grupa ludzi,
ale takze przedsiebiorstwo, organizacja czy dowolna instytucja. Sposéb zakodo-
wania oraz nadania komunikatu przez nadawce jest determinowany przez wiele
zmiennych, m.in. poprzez umiejetnos¢ myslenia oraz moéowienia nadawcy, przed-
miot przekazu czy stosunek do odbiorcy oraz wszystkie tzw. czynniki socjokuturo-
we, ale przede wszystkim zalezy od zdolnosci percepcyjnych odbiorcy.

Sposrdd licznych modeli linearnych, dla ktérych podstawa jest model Shanno-
na i Weavera, nalezy réwniez wymieni¢ model dwuwymiarowy Gerbnera (percep-
cyjno-recepcyjny, tzw. wymiar horyzontalny oraz komunikacyjny - tzw. wymiar
wertykalny), w ktéorym poruszona zostala kwestia znaczenia transmitowanego
przekazu, czyli komunikatu.

Szkota procesowa, poza linearnymi, uwzglednia rowniez modele trojkatne. Ele-
menty procesowe z semiotycznymi faczy model Jacobsona. Jego twdrca byl prze-
konany, ze sam komunikat nie zawiera calego znaczenia, bowiem tkwi ono w akcie
komunikowania, czyli wynika z rodzaju uzytego kodu, srodkéw komunikowania
oraz zaistnialego kontekstu.

Poza nadawcy i odbiorcg model ten uwzglednia pozostale elementy konsty-
tuujace komunikacje: komunikat, kontakt (fizyczny kanat komunikacyjny), kod
(system wspolnych znaczen) oraz kontekst, wskazujacy na fakt, ze komunikacja
odnosi si¢ do czegos$ wiecej niz ona sama, czyli istnieje tzw. warstwa semiotyczna
(»aliquid stat pro aliquo — znak jest czym$ podpadajacym pod zmysly, czyli przed-

19 D.Lee,op.cit,s.6.
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miotem materialnym, zwanym substratem znaku, przy pomocy czego dochodzi-
my do poznania czego$ innego niz on sam”™).

Opierajac si¢ na wyréznionych skladnikach modelu, Roman Jakobson sformu-
fowal funkcje komunikacji*'.

Pierwsza, okreslana jako funkcja ekspresyjna (emotywna), dotyczy zwigzku
komunikatu z nadawca. Wyeksponowane sg te wszystkie elementy przekazu (np.
emocje, postawa), ktore czynig go charakterystycznym i niepowtarzalnym dla da-
nego nadawcy. Przyktadowo funkcja ta nie wystepuje w programach o charakterze
informacyjnym, gdzie zamiast zdan wykrzyknikowych uzywane sg przede wszyst-
kim zdania oznajmujace.

Funkcja konatywna (impresywna) wigze sie z wrazeniem, jakie komunikat wy-
warl na odbiorcy.

Nie chodzi tu o przekonanie odbiorcy w drodze zastosowania rzeczowych ar-
gumento6w [...] funkcja ta bowiem zostaje spelniona wéwczas, jesli odbiorca
podejmie jakie$ dzialania badz zmieni sposdb swego postepowania nie wsku-
tek odbioru warstwy przedstawiajacej (poznawczej) komunikatu, lecz np.:
wskutek jego sformulowania®.

W szczegdlnosci funkcja ta uwidacznia si¢ przy rozkazach, ale takze jest cze-
sto wykorzystywana w przekazach reklamowych, ktére na zasadzie perswazji maja
skloni¢ do okreslonych zachowan.

W przypadku tzw. fatycznej, przedmiotowej komunikacji wystepuje funkcja re-
ferencyjna (denotatywna), skierowana na kontekst, tj. na rzeczywistos¢.

Poza opisanymi powyzej funkcjami, ktére w réznym stopniu wystepuja prak-
tycznie we wszystkich aktach komunikacji, Jakobson wyréznit ponadto:

= funkcje fatyczng, poprzez redundantne (przewidywalne, konwencjonalne)
wlasciwosci wiadomosci stuzacg podtrzymaniu zwigzku miedzy nadawca
a odbiorcg, potwierdzeniu zaistnienia komunikacji

= funkcje metajezykows, ulatwiajaca identyfikacje zastosowanego kodu i zro-

zumienie znaczenia

= funkcje poetyczng, powigzang z estetyka formy przekazu (,,Komunikat prze-

staje by¢ tylko srodkiem porozumiewania sig, staje sie jego celem. Liczy si¢
wowczas nie tre$¢, lecz forma — brzmienie stowa, rytm i styl wypowiedzi’>).

Model Jacobsona zaprezentowano na rysunku 2.5.

20 N. Morciniec, Znak jezykowy wsréd innych rodzajéw znaku, ,Rozprawy Komisji Jezykowej
Wroctawskiego Towarzystwa Naukowego” 2005, t. 31, s. 7.

21 Opracowanie wtasne na podstawie: J. Fiske, op. cit., s. 54; R.L. Lanigan, Roman Jakobson’s
Semiotic Theory of Communication, Speech Communication Association Conference Atlanta,
Georgia, November 3rd, 1991, s. 7.

22 A. Chmielecki, Wyktady z semiotyki, s. 7, http://www.wnsts.strony.univ.gda.pl/filozofia/pra-
cownicy/chmielecki-w-semiotykia-2005.pdf (dostep: 8.11.2014).

23 Ibidem,s. 8.
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Kontekst
funkcja referencyjna
(denotatywna)

Nadawca Odbiorca
funkcja Komunikat - funkcja
ekspresyjna g funkcja poetycka o konatywna
(emotywna) (impresywna)

/

Kontakt (fizyczny
kanat komunikacyjny)
funkcja fatyczna

Kod (system
wspolnych znaczen)
funkcja metajezykowa

Rysunek 2.5. Model komunikacji Jakobsona

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Jakobson, Poetyka w Swietle jezykoznawstwa,
[w:] M.R. Mayenowa (red.), W poszukiwaniu istoty jezyka, cz. 2,

Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1989, s. 81.

Dodatkowo wyrdznia si¢ jeszcze funkcje performatywna, tzw. sprawcza, ktéra
wskazuje, ze ,wygloszenie wypowiedzi jest wykonaniem jakie$ czynnosci*, najcze-
$ciej sa to czasowniki dotyczace czynnosci, ktore nie moga by¢ wykonane bez udziatu
mowy, np.: ,zada¢” lub ,,obiecywa¢” oraz bez formul grzeczno$ciowych typu ,,prze-
praszam” czy ,dziekuje”. Performatywny charakter majg réwniez Zyczenia, przysiegi
oraz wszystkie zdania-o$wiadczenia, wypowiadane w odpowiednich okolicznosciach.

Poszczegélne funkcje maja wzgledem siebie charakter komplementarny, co
oznacza, ze wystepowanie jednej nie wyklucza obecnosci innych.

W swoim modelu Jakobson, poza transferowym rozumieniem procesu ko-
munikacji, odnidst si¢ czgsciowo do drugiego wyrdznionego nurtu komunikacji,
a mianowicie do tzw. szkoly znaczeniowej, ktora koncentruje si¢ przede wszystkim
na analizie sposobu powstawania znaczen.

Przedstawione modele to swoistego rodzaju ewoluujace w czasie wzorce, una-
oczniajgce zlozonos¢ pojecia komunikacji, ktéra moze by¢ rozpatrywana z roz-
nych perspektyw, w zaleznosci od celowosci prowadzonej analizy, oraz pokazujace
mechanizmy przeptywu informacji przez poszczegélne elementy skladowe.

2.1.3.Procesowo-znaczeniowy wymiar komunikacji
W ujeciu procesowo-znaczeniowym badania nad komunikacjg sprowadzaja si¢ do
semiotyki, czyli nauki o znakach, stad jest to tzw. szkola semiotyczna. Glowny

nacisk jest tu polozony na tekst, w tym przede wszystkim na jego role w kulturze,

24 J.L. Austin, Méwienie i poznawanie, PWN, Warszawa 1993, s. 310.
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interakcje z odbiorcg, odczytywanie znaczenia poprzez ,nakladanie” swoich do-
$wiadczen i cech wynikajacych z przynaleznosci do danej kultury. Modele w tym
ujeciu maja charakter strukturalny i wielopoziomowy.

Warunkiem koniecznym zaistnienia rozpatrywanego dwustronnego procesu
przeplywu informacji jest obecno$¢ komunikatu zlozonego ze znakéw.

Znak rozumiany jest jako ,,co$, co odnosi si¢ do czego$ poza nim samym, nadto
gdy ma dla kogos znaczenie, a wiec informuje i dzieki temu stanowi srodek do ko-
munikowania si¢ ludzi”?. Jak wynika z tej definicji, podstawowg funkcjg znaku jest
»przekazywanie innych tresci niz samo zjawisko, natomiast dane zjawisko zostaje
przez nas uswiadomione ze wzgledu na odpowiednia forme przekazywania znaku™.

Charakteryzujac szkole semiotyczna, nalezy przywolaé poglady tworcow naj-
bardziej znanych strukturalnych modeli znaczeniowych, czyli tzw. ojcéw podej-
$cia semiotycznego: Charlesa S. Peircea oraz Ferdinanda de Saussure’a.

Peirce, kierujac sie przekonaniem, ze najwazniejsza jest relacja znaku ze znaczo-
nym, wyroznit 3 kategorie znakow:

1. Ikony, czyli znaki-obrazy stylizowane na obiekt, ktéry przedstawiaja, np. zna-

ki drogowe ostrzegajace przed spadajacymi kamieniami.

2. Symbole, czyli brak rzeczywistych powigzan i podobienstw pomiedzy zna-
kiem i jego przedmiotem. Zwigzek pomiedzy informacjg a jej nos$nikiem
jest tu konwencjonalny, umowny lub wynika z przyjetych zwyczajow spo-
tecznych, np. znaki drogowe bez rysunku czy emblematy wojskowe. Sposréd
wszystkich rodzajéw znakéw stanowig one najliczniejszg i zarazem najwaz-
niejsza grupe.

3. Indeksy (wskazniki), czyli zjawiska bedace skutkiem okreslonych wydarzen,
np. poruszajace si¢ na drzewie liscie, ktore sg oznaka wiejacego wiatru?.

Powyzsze kategorie znakow sg ze sobg powigzane, jeden znak moze by¢ kombi-
nacja wszystkich wyréznionych typow.

Podzial na indeksy, ikony i symbole wskazuje na rézne powigzania znakéw z ich
warto$cig informacyjng. W przypadku indeksow jest to powiazanie oparte na relacji
przyczyna-skutek, w przypadku ikon na podobienstwie, za§ symboli - na tzw. kon-
wengcji*®. Wyréznione przez Peircea elementy znaczenia prezentuje rysunek 2.6.

De Saussure opart si¢ na zalozeniu, ze istotg podziatu jest sposéb wchodzenia
znaku w zwigzek z przedmiotem. W swych rozwazaniach pomijat on indeksy, zas
symbole i ikony ujal w relacje arbitralne i ikoniczne pomiedzy fizyczng forma
znaku, czyli elementem znaczacym, a zwigzang z nig mentalna koncepcja nazywa-
ng elementem znaczonym?®. De Saussure zdefiniowal znak jako uklad elementu
znaczacego i znaczonego. Element znaczacy to fizyczna reprezentacja znaku, czyli

25 J. Kotarbinska, Pojecie znaku, ,,Studia Logica” 1957, t. 6.

26 J.Szymczak, Jezyk opakowan jednostkowych, ,Opakowanie” 2003, nr 8, s. 24.
27 N. Morciniec, op. cit.,s. 7.

28 Ibidem,s. 8.

29 J.Fiske, op. cit., s. 68.
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znak

interpretant przedmiot

Rysunek 2.6. Model zwigzku pomiedzy znakiem, jego uzytkownikiem i rzeczywisto$cia
Zrédto: J. Fiske, op. cit., s. 62.

np. obraz lub stowo, za$ znaczony to pojecie powigzane ze znakiem. Teorie tego autora
dotyczace paradygmatycznych i syntagmatycznych zwigzkéw znaku rozwinat Roland
Barthes. Ten francuski teoretyk semiologii opracowal model uwidaczniajacy wptyw
znakow (kodow) na postrzeganie i interpretowanie rzeczywistosci. Istote teorii Bar-
thesa stanowi idea dwoch tzw. porzadkéw oznaczania, okreslanych mianem denotacji
i konotacji. Pierwszy porzadek sygnifikacji opisuje zwigzki zachodzace wewnatrz zna-
ku pomigdzy elementem znaczonym i znaczacym, a takze pomiedzy znakiem i jego
odpowiednikiem w rzeczywisto$ci zewnetrznej. Denotacja odnosi si¢ zatem do oczy-
wistego znaczenia rozpatrywanego znaku. Konotacja okresla interakcje miedzy zna-
kiem a uczuciami, emocjami i warto$ciami kulturowymi jego uzytkownikow.

Znaki mozna podzieli¢ ze wzgledu na rézne kryteria. Najczesciej przyjmuje sie
podziat na znaki werbalne (akustyczne), dzwiekowe, jak np. wypowiadane sto-
wa, oraz na znaki nieakustyczne, czyli wyrazy pisane, rysunki, obrazy czy gesty.
Uwzgledniajac kryterium, jakim jest intencjonalnos$¢ emisji, w literaturze przed-
miotu wyréznia si¢ dodatkowo znaki symptomy oraz znaki sygnaly.

Symptomy to znaki niecelowe, ktdre wystepuja mimowolnie, czyli bez udzia-
tu nadawcy. Sa one najczesciej wywotane przez procesy o podlozu biologicznym.
Symptomy reprezentujg tzw. znaki jednostronne, ktére sa przeznaczone jedynie
dla odbiorcy, a zatem nie s3 zwrotne. Przyktadem symptomu moga by¢ rumience
na twarzy wywolane goraczka.

Sygnaly za$ to znaki dwustronne, zwrotne, nadane intencjonalnie, a zatem pod-
legajace kontroli i $wiadomemu ksztaltowaniu. Zazwyczaj zawieraja umowne tre-
$ci informacyjne.

Pojecie komunikacji nierozerwalnie wigze sie z ,systemem znaczeniowym,
wspolnym dla cztonkéw danej kultury lub subkultury, czyli kodem™.

De Saussure wyr6znil dwa sposoby organizowania si¢ znakéw w kody, a mianowicie:

» paradygmaty, stanowigce zbiér znakéw, z ktdrego mozna dokonaé¢ wyboru

jednostkowego tego znaku, ktéry ma by¢ uzyty, np. alfabet

30 Ibidem,s. 36.
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= syntagmy, stanowigce kombinacje wyboréw paradygmatycznych, czyli zbio-
ry elementéw nalezacych do tego samego paradygmatu, przykladem moze
by¢ zdanie bedace syntagma stow.

Na podstawie tego podzialu de Saussure podzielil powigzania znakéw na
dwa typy: zwiazki paradygmatyczne (wyboru) oraz zwigzki syntagmatyczne
(polaczenia)?’.

Dla semiotykéw komunikacja to umiejetno$¢ odczytywania znaczen, dekodo-
wania, czyli ,przeksztalcania wrazenia w spostrzezenie”*?. Nadawca informacji
(tzw. przekaznik informacji) odgrywa role drugorzedna, bowiem istota tkwi w sa-
mym tekscie (kodzie skladajacym si¢ z intencjonalnych, czyli celowo nadanych,
znakow) i w sposobie jego odczytania przez odbiorce.

Analizujac modele komunikacji zaproponowane zaréwno przez przedstawicieli
szkoly procesowej, jak i znaczeniowej, nalezy pamigtad, Ze sg one tylko minimali-
styczng abstrakcja rzeczywistosci, ktorg probujg nasladowac.

Ze wzgledu na zagadnienie podjete w pracy nalezy w sposob kompleksowy
spojrze¢ na komunikacje, a zatem uwzgledni¢ zaréwno wymiar procesowy, jak
i znaczeniowy wymiany informacji. Komunikacja to okreslony sposdb przekazy-
wania zakodowanych znakéw poprzez wybrany kanal i do wybranego odbiorcy,
ktéry po odkodowaniu odbiera okre$lone znaczenia. Bazowy model komunikacji,
uwzgledniajacy zalozenia przyjete w pracy, przedstawiono na rysunku 2.7.

Nadawca Komunikat R Kanat R Odbiorca || ~ Komunikat | Efekt

Kodowanie nadawanych znakéw Dekodowanie odebranych znakéw

Sprzezenie zwrotne

A 4 y

Rysunek 2.7. Model zintegrowanego wymiaru procesowo-znaczeniowego komunikacji
Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaproponowany model ma szczegdlne zastosowanie w komunikacji rynkowej,
ktora stanowi tlo dla podjetych rozwazan dotyczacych znaczenia dobrowolnych
certyfikatow produktowych i systemowych jako nosnikéw informacji o oferowa-
nej na rynku B2B jakosci.

31 Ibidem,s. 82.
32 J.Szymczak, op. cit., s. 25.
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2.2. Komunikacja rynkowa

Umiejetnos¢ dostosowania sie do potrzeb rynku, a zatem trafne rozpoznanie pre-
ferencji to wspolczesnie podstawa konkurencyjnosci przedsigbiorstw, a niejedno-
krotnie warunek sine qua non ich istnienia. Szybka i odpowiednia reakcja na glos
plynacy z otoczenia to fundament dtugookresowego sukcesu rynkowego. Sku-
teczna strategia rozwoju przedsigbiorstwa powinna uwzgledni¢ zasade¢ orientacji
na klienta, z ktérej wynika, ze podstawa planowania dziatan, zaréwno biezacych,
jak i przysztych, jest znajomos¢ zachowan nabywczych. Realizacja tej zasady jest
mozliwa juz nie tylko dzieki nadawaniu informacji dotyczacej oferty produktowej,
ale réwniez odbieraniu i analizowaniu sygnaléw ptynacych od podmiotéw rynku
(m.in. informacji dotyczacych potrzeb, preferencji, trendéw czy tendencji rozwo-
jowych gospodarki). Ten swoisty dialog pomiedzy przedsigbiorstwem a szeroko
pojmowanym rynkiem (potencjalni i obecni nabywcy, posrednicy handlowi, do-
radcy nabywcdéw, dostawcy wyrobow, ustug i kapitalu, partnerzy rynkowi, w tym
producenci ofert komplementarnych, a takze pozostali uczestnicy badz obserwa-
torzy rynku, np.: wladze, instytucje, spoteczno$¢ lokalna oraz konkurenci®) jest
okreslany mianem komunikacji rynkowej*.

2.2.1.Proces komunikacji rynkowej

Odwolujac si¢ do ogdlnego modelu komunikacji**, mozna schematycznie przedsta-
wi¢ istote komunikacji rynkowej, rozumianej jako proces przekazywania zakodo-
wanej informacji (tresci symbolicznych ujetych np. w slogan reklamowy) pomig-
dzy przedsigbiorstwem (nadawca) a jego otoczeniem (odbiorca) poprzez okreslony
kanal (zdeterminowany charakterem odbiorcy docelowego oraz rodzajem ofero-
wanego produktu) i za pomocg celowo dobranych $rodkéw komunikowania (przy-
ktadowo: przesylka typu direct mail lub targi wystawiennicze). Skutecznos¢ komu-
nikacji jest uzalezniona przede wszystkim od wlasciwej interpretacji otrzymanego
przekazu, czyli odkodowania. Niewlasciwe ,,przelozenie” zakodowanych symboli
na informacje wynika gtéwnie z faktu zaistnienia réznego rodzaju zakldcen, czyli
szuméw*. W komunikacji rynkowej potencjalnym zrédlem szumu semantyczne-
go moze by¢ np. zbyt enigmatycznie sformutowane hasto reklamowe lub w przy-
padku plaszczyzny marketingu miedzynarodowego - niedostosowanie jezyka, stylu
czy formy do obowigzujacych uwarunkowan socjokulturowych. Szum wewnetrzny,

33 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE, Warszawa
2006, s. 22.

34 W literaturze przedmiotu pojecie komunikacji rynkowej jest stosowane zamiennie z okresle-
niem komunikacji marketingowe;.

35 Patrz: punkt 2.1. Istota komunikacji

36 Szerzej: punkt2.1.
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wyrazajacy zakldcenia lezace po stronie cech osobowo$ciowych uczestnikéw komu-
nikacji, moze by¢ wynikiem zmeczenia czy nieprzygotowania do procesu negocjacji
handlowych, ale réwniez moze by¢ nastepstwem pewnych postaw, wyrazajacych si¢
w stereotypach, uprzedzeniach czy fobiach, ktdére zdecydowanie utrudniajg komuni-
kacje. Z kolei szumy zewnetrzne, niezalezne od uczestnikow komunikacji rynkowej,
generowane przez makro- i mikrootoczenie, moga by¢ rezultatem np.: bledu drukar-
skiego w tekscie ulotki reklamowej, natloku reklam w danym medium, ale réwniez
wejscia do sektora nowej firmy, ktérej kampania zdominuje formy komunikacji ryn-
kowej przedsiebiorstwa, powodujac utrate dotychczasowych klientow.

Kazdy komunikat generuje w réznym horyzoncie czasowym (natychmiast
w przypadku komunikacji bezposredniej, np. $wiadczenia ustugi lub z opdznie-
niem dla komunikacji posredniej, medialnej) reakcje odbiorcy, bedaca swoista wy-
ceng warto$ci (subiektywnie postrzeganej atrakcyjnosci) komunikatu. Moze by¢
ona pozytywna i wtedy intencje nadawcy zostajg spetnione, co moze si¢ przeja-
wia¢ np.: zakupem oferowanego produktu czy uksztaltowaniem pozytywnego wi-
zerunku przedsigbiorstwa w §wiadomosci nabywcéw, lub negatywna, skutkujaca
najczesciej przejsciem do konkurencji. Istnienie sprzezenia zwrotnego, poza tym,
ze potwierdza interaktywny charakter komunikacji rynkowej, stanowi podstawe
ksztaltowania dtugoterminowych relacji z klientem. Ostatnim elementem wyrdz-
nionym na rysunku 2.8 jest kontekst, czyli ogét warunkow, w jakich odbywa sie¢
komunikacja. Uwarunkowania komunikacji okreslone sg aspektami:

= psychologicznym (sposdb wzajemnego postrzegania si¢ uczestnikow komu-

nikacji, np.: ,,solidna firma”; ,,powazny, odpowiedzialny partner biznesowy”)
= fizycznym (warunki materialno-srodowiskowo-techniczne komunikacji)

= historycznym (odwotanie do elementéw z przeszlosci, ktore rzutuja na teraz-

niejszy przebieg komunikacji)

= kulturowym (ogo6! wartosci i sposobow postepowania uznawanych w danej

spolecznosci, aspekt ten uwidacznia sie zwlaszcza wtedy gdy komunikacja
ma miejsce na styku réznych kultur)

= czasowym (komunikacja przebiega w sprecyzowanej czasoprzestrzeni, ktd-

ra determinuje np.: forme lub intensywno$¢ przekazu, a szybkos¢ reakeji na
zmiany rynkowe jest podstawg skutecznej komunikacji)*.

Aspekty te moga wplywa¢ wspomagajaco lub destrukcyjnie na przebieg oraz
skutek komunikacji.

Analizujac poszczegolne elementy procesu komunikacji rynkowej, nalezy pa-
mietaé, ze wspoltczesny rynek jest systemem wielostronnego przeptywu informacji.
Informacje biegnace od strony podazowej (jednostek gospodarczych) krzyzuja sie
z tymi ptynacymi od nabywcow, tworzacych strone popytowa. W procesie komu-
nikacji rynkowej nadawcami i odbiorcami moga by¢ zaréwno przedsigbiorstwa,
jak i konsumenci, za§ komunikatem jest oferta rynkowa oraz wyrazone intencje
zakupu. Ogolny proces komunikacji rynkowej przedstawiono na rysunku 2.8.

37 JW.Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 15.
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KONTEKST

SZumy

Kodowanie Dekodowanie

Odbiorca
Rynek (obecniipotencjalni
odbiorcy oferty)

Nadawca Przekaz
Przedsiebiorstwo

Kanat (osobowy, np. sprzedaz osobista
oraz nieosobowy, np. reklama)

Sprzezenie zwrotne

Rysunek 2.8. Proces komunikacji rynkowe;j
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler i in., Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 828.

Proces komunikacji rynkowej z punktu widzenia przedsiebiorstwa jest niezwykle
istotny, przeklada si¢ bowiem bezposrednio na osiggane wyniki i pozycje¢ rynkowa.

2.2.2. Etapy budowania strategii komunikacji rynkowej

Zapewnienie maksymalnej skutecznosci oddzialywania na klientéw, potencjal-
nych nabywcéw oraz inne zainteresowane strony jest zatem mozliwe tylko dzieki
opracowaniu przemyslanej strategii procesu komunikacji rynkowej, odpowiedniej
do profilu dziatalnosci przedsiebiorstwa.

Formutowanie strategii, czyli ,,zespotu zaplanowanych metod realizacji celow
komunikacji”*®, przebiega etapowo®.

Pierwszy etap tego procesu stanowi identyfikacja i wybdr segmentu do-
celowych odbiorcéw komunikatu. Faza ta sprowadza si¢ do precyzyjnego
poznania finalnego audytorium, skladajacego si¢ przede wszystkim z poten-
cjalnych i biezacych nabywcéw oraz oséb majacych wpltyw na decyzje zaku-
powe, ich szczegolowej charakterystyki i analizy mechanizméw decyzji na-
bywczych. Do grona zewnetrznych odbiorcéw komunikacji rynkowej naleza
takze posrednicy handlowi, doradcy nabywcéw, dostawcy (wyrobdw, ustug,
kapitatu, wiedzy itp.) i partnerzy rynkowi — kooperanci (w tym réwniez pro-
ducenci débr o charakterze komplementarnym), obserwatorzy rynku (np.:
lokalne wladze czy organizacje branzowe), konkurenci, eksperci oraz tzw.

38 M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 28.
39 P. Kotler i in., Principles of Marketing, 2nd European edition, Prentice Hall Europe, London
1999, s. 759.
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liderzy opinii, czyli jednostki, ktére moga by¢ nasladowane przez potencjal-
nych nabywcow*.

Segment docelowy odbiorcéw komunikatu determinuje przebieg dalszych eta-
pow strategii komunikacji marketingowej, wptywa na to, co bedzie zakomuniko-
wane, jak, kiedy, gdzie i przez kogo. Umiejetna systematyczna segmentacja rynku,
czyli wyrédznienie grup odbiorcéw w miare homogenicznych pod wzgledem po-
trzeb i reakeji na oferte¢ marketingowa (np. przyczyny zakupu, oczekiwania czy sta-
tus uzytkownika) przesadza o charakterze i formie komunikatu. W zaleznosci od
intencji nadawcy komunikatu, charakteru produktu oraz zlozonosci grupy doce-
lowej (rynek nabywcow instytucjonalnych lub rynek nabywcéw indywidualnych)
stosuje si¢ segmentacje jedno- lub wielokryterialna.

Kryteria segmentacji rynku odnoszace si¢ do konsumentéw dzielg sie na cztery
kategorie*":

= spoteczno-ekonomiczne (np.: dochdd, wyksztalcenie, wykonywany zawod)

» demograficzne (np.: wiek, ple¢, narodowos¢, status rodzinny)

» behawiorystyczne (s3 to czynniki okreslajace przyczyny dokonywania zaku-
pow, tzw. wzorce zakupu; podstawg tej kategorii jest zalozenie, ze decyzje na-
bywcze s3 zdeterminowane wyznawanym systemem warto$ci)

» psychograficzne (zmienne zwigzane z aktywno$cig konsumenta, jego zainte-
resowaniami, stylem Zycia oraz wyrazanymi opiniami).

W przypadkéw nabywcdw instytucjonalnych najczesciej sg to nastepujace kryteria*:

= zakres sektorowej dziatalnosci

» rodzaj dziatalnosci (produkcja, handel, ustugi)

» skala zatrudnienia

= zasieg przestrzenny dzialalnosci

» warto$¢ przecigtnego zamowienia

» zdolnos¢ platnicza, wiarygodnos¢ finansowa

= typ o$rodka decydujacego o zakupach okreslonego produktu

= struktura organizacyjna

» forma wiasnosci.

Rodzaje grup docelowych komunikatu umozliwily wyrdéznienie w literaturze
przedmiotu czterech podstawowych kierunkéw komunikacji przedsigbiorstwa®.

Pierwszy to komunikacja handlowa, zorientowana na klientéw (réwniez tych
potencjalnych). Kolejny kierunek to komunikacja kapitalowa, ktora jest przezna-
czona dla wlascicieli - akcjonariuszy czy udzialowcow, do instytucji o charakterze
finansowym, takich jak banki czy firmy leasingowe oraz do bezpo$rednich part-

40 M. Rydel, op. cit., s. 32 oraz B. Szymoniuk, op. cit., s. 22.

41 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1996, s. 178.

42 |. Bielski, Wspdtczesny marketing. Filozofia, strategie, instrumenty, Studio Emka, Warszawa
2006, s. 73.

43 P.d’Humieres, Management de la Communiation D’Enterprise, Edition Eyrolles, Paris 1994, za:
A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce gospodarczej, Difin, Warszawa 2006, s. 92.
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neréw handlowych, czyli dostawcow i klientéw. Trzeci identyfikowany kierunek
dotyczy komunikacji wewnetrznej, skierowanej do pracownikéw i wspdtpracow-
nikéw, czyli do tzw. odbiorcdw wewnetrznych. Ostatni z wyrdznionych kierunkéw
jest zwigzany z komunikacja spofeczna, inaczej obywatelska. Czgsto jest ona utoz-
samiana z dzialaniami typu public relations, majacymi uksztaltowaé pozytywne
relacje z poszczegdlnymi instytucjami oraz z ogélem spoleczenstwa.

Etap drugi formulowania strategii to okreslenie celu komunikatu, czyli pozada-
nej reakcji ze strony odbiorcow przekazu. Zazwyczaj dla przedsigbiorstw-nadaw-
cow komunikatu, bez wzgledu na segment odbiorcow, cele komunikacji rynkowe;j
przedstawiaja si¢ podobnie, a zatem s3 zwigzane z ksztaltowaniem, a czasem wrecz
wywolywaniem potrzeb i tym samym stymulowaniem popytu. Cele powinny
przede wszystkim wynika¢ ze specyfiki przedsiebiorstwa oraz stanowi¢ integralna
cze$¢ ogolnie przyjetej strategii dziatania firmy. Nadrzednym celem dla kazdego
z wymienionych rodzajéw komunikacji jest pozyskanie usatysfakcjonowanego
i tym samym lojalnego nabywcy (cel jako$ciowy), ktéry przyczyni si¢ w diugim
okresie do wzrostu sprzedazy, zwigkszenia obrotéw i udziatu w rynku (cel iloscio-
wy). Cele szczegétowe w duzej mierze wynikaja z funkgji, jakie spelnia komunika-
cja marketingowa. Komunikacja rynkowa ma za zadanie:

1. Informowaé np. o parametrach jakos$ciowych produktu czy o warunkach
sprzedazy. Istotne jest, by dopasowac charakter komunikatu, bedacego infor-
macjg, do segmentu odbiorcow docelowych przy zachowaniu maksymalnego
poziomu rzetelnosci. Nawigzanie kontaktu z otoczeniem jest pierwsza faza
budowania wzajemnie korzystnych relacji.

2. Naklania¢ (perswadowac), czyli przekonac do zakupu, wrecz wymoc okreslo-
ne zachowanie odbiorcy, zgodne z intencjg nadawcy komunikatu rynkowego.
Przyktadem jest akcja promocyjna, ktora skutkuje wzrostem sprzedazy lub
zainteresowaniem ofertg.

3. Edukowac poprzez poszerzenie funkcji informacyjnej. Poza ,,czystg” informa-
cja dochodzi element ksztaltujacy pewne postawy czy zwyczaje. Przykladem
z rynku dobr konsumpcyjnych moze by¢ kampania reklamowa prowadzona
w mediach, dotyczaca walki z préchnicg. Poza oczywista intencja nadawcow,
czyli reklamg swoich produktéw - past do z¢bow, osiagnieto wzrost §wiado-
mosci konsumentow w zakresie profilaktyki i leczenia zebow.

4. Utrwala¢ poprzez zapewnienie powtarzalno$ci zakupow, czyli wyrobienie
nawyku siegania po dang marke lub tylko po wyroby okreslonego producenta
(przykladowo banery reklamowe zawierajace tylko logo lub hasto specyficz-
ne dla danego produktu)*.

Kolejnym wyréznionym etapem jest formulowanie przekazu, ktéry przedsiebior-
stwo zamierza dostarczy¢ okreslonym odbiorcom informacji, np. prospekty reklamuja-
ce oferowane produkty, a takze wypracowywanie okreslonego wizerunku przedsiebior-
stwa, np. poprzez przekazanie informacji o dokonanych inwestycjach czy publicznej

44 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 222; M. Rydel (red.), op. cit.,
s.25.
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emisji akcji. Skuteczny przekaz powinien przyciagac¢ uwage, wywolac zainteresowanie,
wzbudzi¢ pozadanie i zakonczy¢ si¢ intencjonalnym dziataniem, czyli powinien spel-
nia¢ wymagania modelu AIDA (attention/awareness, interest, desire, action)*. Projek-
towanie przekazu, ktory spetnitby powyzsze warunki, wymaga wypracowania*:

1. Tresci przekazu. Powolujac si¢ na korzysci, nalezy umotywowac zakup tzw. meto-
da Unique Selling Proposition, stosowana przede wszystkim na rynku B2C. Przy-
ktadowo, Red Bull ,,pobudza ciato i umysl”. Nalezy réwniez zaapelowa¢, zaréwno
racjonalnie, odwolujac si¢ do konkretnych profitow, np.: do wysokiej jakosci pro-
duktu, emocjonalnie, wywolujac emocje zaréwno pozytywne, jak i negatywne,
pobudzajace zakup (przykladowo reklama Michelin z udziatem dziecka i napi-
sem ,,bo tak wiele jedzie na twoich oponach”), jak i moralnie, nawiazujac do zasad
moralnych, norm etycznych oraz kategorii pozytywnych, poprawnych odczu,
jak np.: spraw o wymiarze spolecznym, takich jak walka o czyste srodowisko czy
pomoc chorym dzieciom).

2. Struktury przekazu. Nalezy zadbac¢ o wlasciwy dobor argumentdw i kolejnos¢ ich
prezentacji w przekazie.

3. Ksztaltu przekazu. Wazna jest wyrazista formatu przekazu, uzalezniona od wyko-
rzystanego instrumentu komunikacji.

4. Zrédta przekazu. Badania pokazuja, ze efekt przekazu jest uzalezniony od atrak-
cyjnosci zrodla nadawczego. Zapewne wigze si¢ z tym coraz wigksza popularno$¢
tzw. celebrity advertisements, czyli reklam z udziatem powszechnie znanych oséb.
Przyktadowo Michael Jackson promujacy Pepsi czy Marek Kondrat jako twarz
IMG. Wiarygodnos¢ zrodla, na ktérg wplywa doswiadczenie nadawcy, zaufanie
oraz sympatia, jakim darzy go audytorium, przektada si¢ na postrzegang atrak-
cyjnos¢ przekazu.

W czwartym etapie nastgpuje wybor kanatu przekazu. Nadawca moze wybraé oso-
biste lub nieosobiste kanaty informacji.

Do osobistych kanaléw mozna zaliczy¢ prezentacje produktu przez przedsta-
wicieli handlowych, charakteryzujacg si¢ mozliwoscig indywidualizacji przekazu,
bezposredniosciag komunikacji oraz natychmiastowym sprzezeniem zwrotnym.
Z kolei nieosobiste kanaly to przede wszystkim srodki masowego przekazu (me-
dia), ktore sa wspodlczesnie najistotniejszym medium komunikacji, a takze nastroj,
mogacy umacnia¢ przychylne nastawienie do zakupu, jak réwniez wydarzenia,
ktdrych celem jest zakomunikowanie szczegolnych informacji docelowemu audy-
torium, np.: konferencje prasowe.

Faza piata dotyczy okreslenia budzetu komunikacji. Przedsigbiorstwo powinno
okresli¢ dopuszczalne koszty przekazywania komunikatow do otoczenia oraz me-
tody ustalania budzetu®. Wybor metody wynika w duzej mierze z warunkéw ryn-

45 J. Egan, Marketing Communications, Sage Publications, 2015, s. 41

46 P.Kotleriin.,op. cit.,s. 762.

47 Przyktadowe metody to np. metoda zatozonego celu, nasladowanie konkurencji czy procent
od wielkosci sprzedazy.
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kowych, w jakich dziala przedsigbiorstwo. Przyktadowo monopolista czy operator
wyspecjalizowanego rynku niszowego nie ponosi wysokich kosztéw wyrdznienia
sie sposrod konkurencji, a jedynie koszty dotarcia z informacja do nabywcow.

W nastgpnym etapie nastepuje wybdr narzedzi promocji. Dobdr narzedzi
(typu: reklama, promocja sprzedazy, public relations i publicity, czy takich form
jak sprzedaz osobista)*® zalezy od przyjetej polityki komunikacji i wynikajacych
z niej celow, charakteru adresatow przekazu, etapu procesu podejmowania decyzji
zakupowej. Przed zakupem istotng role odgrywaja narzedzia o charakterze infor-
macyjnym, takie jak np. reklama oraz promocja sprzedazy w postaci degustacji
czy bezplatnych probek. Etap zakupu to czas sprzedazy osobistej, za$ po zakupie
wazna jest ciggta promocja sprzedazy, utwierdzajaca w przekonaniu prawidlowego
wyboru i nakfaniajgca do jego powtdrki. Dobor narzedzi zalezy ponadto od ofe-
rowanego produktu (o charakterze konsumpcyjnym lub zaopatrzeniowym) i jego
fazy cyklu zycia. Najintensywniej komunikacja przebiega w fazie wprowadzania
produktu na rynek. Wyksztalcanie §wiadomosci istnienia produktu, promowanie
sprzedazy, zachecanie do zakupu to dzialania wymagajace uzycia calej palety na-
rzedzi komunikacji marketingowej. Faza wzrostu to przede wszystkim dzialania
o charakterze perswazyjnym, utrwalajace preferencje nabywcéw. Faza dojrzatosci
sprowadza si¢ do utrzymania istniejacych juz klientéw, podtrzymywania kontaktu
i przypominania o oferowanych produktach. Ostatnia faza cyklu zycia produk-
tu to faza spadkowa, w ktdrej stopien wykorzystania srodkéw komunikacyjnych
jest minimalny, bowiem przenosi si¢ na wprowadzane nowe produkty. Na dobér
narzedzi promocji ma wyplyw takze ustalony budzet oraz obrana strategia przed-
siebiorstwa (strategia ,,pull” jest nastawiona na finalnego nabywce, za$ strategia
»push” jest zorientowana na posrednikow).

Etap sidédmy polega na gromadzeniu informacji zwrotnej. Po nadaniu infor-
macji nastepuje etap koncowy strategii, a mianowicie ocena skutecznosci proce-
su komunikacji. Najczesciej wykorzystywane na rynku débr konsumpcyjnych sg
techniki pomiaru skutecznosci przekazu. W przypadku reklamy mozna wyrdzni¢
przykladowe wskazniki: §wiadomosci istnienia produktu czy ,,poziomu sympatii
do produktu”, ktéry przeklada si¢ wprost proporcjonalnie na wielko$¢ sprzedazy®.
Na podstawie wynikéw badania rynku (nalezy przeanalizowac nie tylko wyniki
sprzedazy, ale réwniez np.: wskaznik odwiedzin sklepu, stosunek do produktu czy
przedsigbiorstwa oraz udzielone rekomendacje) mozna okresli¢ stopien realizacji
zamierzonych celéw, a takze zidentyfikowa¢ wszelkie uchybienia i elementy wy-
magajace dzialan korygujacych.

48 Szerzejw podrozdziale 2.3. Zrédta informacji o jakoéci w procesie komunikacji na rynku B2B.

49  Skutecznos$¢ przeprowadzonych kampanii mozna okresli¢ takze za pomoca takich wskaznikéw
jak: CPT (Cost Per Thousand) - koszt tysiaca ekspozycji reklamy, okreslony najczesciej przez
wtasciciela danego medium, CTR (Click Through Rate) - procent kliknie¢ na reklame w stosun-
ku do liczby jej ogdlnych wyswietlen, CR (Conversion Ratio) - procent ogladajacych reklame,
ktérzy zdecydowali sie wykona¢ pozadang przez reklamodawce czynno$é, np. kupic produkt.
Szerzej R. Kozielski (red.), WskaZzniki marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakdw 2004, s. 331.
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Nieskuteczna komunikacja rynkowa moze by¢ wypadkowa wielu czynnikéw.
Rozpatrujac powody jej zaistnienia, nadawca powinien wyj$¢ od identyfikacji zrodla
owej sytuacji. Przyczyn nalezy upatrywac w czterech gléwnych lokalizacjach. Przede
wszystkim u nadawcy komunikatu, ktéry poprzez nieprawidlowo sformulowang
strategie, przypadkowe, nieprzemyslane dzialania komunikacyjne lub zaniechanie
badan odbiorcow docelowych moze przyczynic sie do zakldcen w procesach komu-
nikacji. Réwniez sam komunikat moze hamowac¢ przekaz. Zakodowanie informacji
w sposob niedopasowany do mozliwosci percepcyjnych odbiorcy czy sztampowy,
uniwersalny i zbyt dtugi, a przez to zniechecajacy komunikat skutkuje nieskutecz-
ng komunikacja. Dodatkowo rodzaj uzytego kanalu przekazu informacji wpltywa
na réwnowage komunikacji, ktéra moze by¢ zachwiana np. w przypadku niewla-
$ciwego dobru kanalu (medium) w stosunku do charakteru przekazywanej infor-
macji oraz segmentu odbiorcéw. Istotnym czynnikiem determinujacym skutecznosé
komunikacji moze by¢ réwniez sam odbiorca. Subiektywizm odbioru®, wynikajacy
np.: z doswiadczen, oczekiwan czy dopowiadania oraz dezorientacja, bedaca konse-
kwencja znieksztalcenia sensu komunikatu (z powodu braku koncentracji, mylnej
interpretacji czy pseudokomunikacji’'), wszelkie przerwania komunikatu na skutek
bodzcow zewnetrznych lub watpliwosci odbiorcy, a takze niecheé, nieprzygotowanie
na odbior lub brak zaufania to tylko niektére zmienne ,,pochodzenia odbiorczego’,
ktére mogg niekorzystnie wplyna¢ na przebieg komunikacji*.

Nalezy jeszcze wyr6zni¢ dodatkowy etap 6smy, zwigzany z zarzagdzaniem pro-
cesem komunikacji rynkowej. Mnogos$¢ dostepnych narzedzi komunikacji oraz
silna orientacja na indywidualnych nabywcéw to zmienne, ktére wymagaja od
przedsiebiorstw umiejetnosci synchronizacji oraz koordynacji dziatan w zakre-
sie komunikacji z szeroko pojetym otoczeniem rynkowym. Stad coraz popu-
larniejsza staje si¢ koncepcja tzw. zintegrowanej komunikacji marketingowej
(IMC - Integrated Marketing Communications>), ktéra polega na komplekso-
wym zarzadzaniu instrumentami komunikacji marketingowej, wykorzystywa-
nymi przez przedsigbiorstwo®*. Spdjnos¢ komunikatéw wysylanych przez firmy

50 Wiecej naten temat w: J. Blythe, op. cit., s. 37.

51 Pseudokomunikacja ma na celu ukrycie nieprzychylnej dla nadawcy rzeczywistosci, jest od-
wrdceniem uwagi od zaistniatych niekorzystnych dla przedsiebiorstwa wydarzen, np. wdro-
zenie Standardu Spotecznej Odpowiedzialnosci SA 8000 w odpowiedzi na $miertelny wypa-
dek czy zarzut wykorzystywania pracownikow.

52 M. Rydel, op. cit., s. 35.

53 Wedtug Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych (American Association of
Advertising Agencies) ,Zintegrowana Komunikacja Marketingowa to koncepcja planowania
komunikacji marketingowej [...]. Taki plan ocenia strategiczna role réznych elementéw ko-
munikacji, np.: reklamy, promocji bezposredniej, promocji sprzedazy i public relations oraz
taczy te elementy, by zapewnié przejrzystosé, spojnosé i maksymalny efekt komunikacyjny
poprzez integracje pojedynczych komunikatéw”. Za: P. Kotler, Marketing Management, 11th
edition, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 583.

54 G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and Promotion. An Integrated Marketing Communications
Perspective, McGraw 6th edition, New York 2004, s. 17.
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moze by¢ uzyskana tylko przy uwzglednieniu zaréwno formalnych przekazow
informacji (zwigzanych z szeroko pojeta dzialalno$cia promocyjng), jak i niefor-
malnych®, czyli kazdego elementu dziatalno$ci przedsiebiorstwa, ktory nie jest
zaliczany do promocji, ale ma istotne znaczenie dla skutecznosci komunikacji.
Najczesdciej przytaczanym przykladem komunikatu nieformalnego jest word of
mouth (tzw. buzz marketing), czyli tzw. marketing szeptany (poczta pantoflo-
wa), a zatem nieformalne przekazywanie opinii konsumenckich oraz lobbing.
Elementem nieformalnego komunikatu moze by¢ takze wygodna dla nabywcy
infrastruktura przedsigebiorstwa czy sposob obstugi. Kanalem komunikacji nie-
formalnej jest np. produkt, jego dostepnos¢ czy opakowanie. Komunikaty nie-
formalne majg niejednokrotnie wigkszy wplyw na decyzje zakupowe niz sforma-
lizowane dzialania promocyjne.

Postepujaca integracja procesow komunikacji rynkowej, coraz ostrzejsza
konkurencja, a przy tym wzrost wymagan nabywcéw prowadza do wypraco-
wywania narzedzi wspomagajacych wielokanatowg strategie komunikacji.
Przyktadem moze by¢ CRM (Customer Relationship Management), utatwiajacy
zarzadzanie informacjg na temat klientow i stwarzajacy szanse lepszego niz ofe-
ruje konkurencja dopasowania si¢ do wymagan poszczegdlnych klientéw. Przy-
szlo$¢ komunikacji tkwi réwniez w postepie technologicznym, skutkujacym po-
wstaniem nowych mediéw (kanaléw przekazu informacji). Upowszechnienie
telewizji satelitarnej, kablowej czy cyfrowej (telemarketing), a przede wszyst-
kim Internet stwarzaja ogromne mozliwosci komunikacyjne, np. poprzez ta-
two dostepne strony demonstracyjne, elektroniczne witryny czy serwisy online.
Ponadto powstajg réwniez kombinacje hybrydy form komunikacyjnych typu
infommercial, bedacej polaczeniem reklamy z programem o charakterze infor-
macyjnym, czy plasowanie produktu w filmach lub programach rozrywkowych
(tzw. product placement). Jednakze niezaleznie od kierunku, w jakim bedzie
zmierza¢ komunikacja rynkowa, nie mozna zapomina¢ o jej najwazniejszym
aspekcie, a mianowicie o czlowieku — odbiorcy, ktéry rowniez podlega ewolucji
i zmienia si¢ w czasie.

Mimo ze przytoczone przyklady w duzej mierze dotycza rynku nabywcow
indywidualnych, bowiem cze¢$¢ opisanych form nie wystepuje w czystej postaci
na rynku débr przemystowych, przedsigbiorstwa operujace na rynku B2B z po-
wodzeniem wykorzystuja niektére instrumenty komunikacji, a najczesciej ich
optymalng kombinacje.

55 M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podejscie - propozycja uporzqd-
kowania pojec, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica” 179, materiaty z kon-
ferencji: ,Marketing - handel - konsument w globalnym spoteczenstwie informacyjnym”,
6-8 wrzesnia 2004, Wydawnictwo Uniwersytetu kddzkiego, £6dz 2004, s. 351.
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2.3. Zrédta informacji o jakosci w procesie
komunikacji na rynku B2B

2.3.1. Charakterystyka rynku B2B

W ramach rynku instytucjonalnego B2I°® wyréznia sie rynek przedsiebiorstw, czgsto
okreslany w literaturze jako rynek B2B, czyli business to business market”’. Rynek
B2B obejmuje relacje zachodzace pomigdzy jednostkami gospodarczymi, ktére wy-
twarzaja i dostarczaja dobra materialne lub ustugi przemysltowe i stanowia strone
podazowg rynku, a jednostkami, ktére nabywaja te dobra, przede wszystkim celem
realizacji procesu produkcyjnego (strona popytowa). Nabywcy ci sg okresleni w lite-
raturze® mianem tzw. uzytkownikéw (users). Ponadto wyrdznia si¢ podmioty, kto-
re nabywajg dobra przemystowe (surowce, potprodukty), przetwarzajac je w wyrdb
finalny. Sg to tzw. OEMs (Original Equipment Manufacturers)®. Trzeci rodzaj na-
bywcéw przemystowych stanowia posrednicy (middlemen). Do tej grupy zaliczaja
si¢ hurtownicy i dystrybutorzy, ktérzy dostarczajg dobra do uzytkownikéw, grupy
OEMs lub innych posrednikéw. Generalnie dobra przemystowe ze wzgledu na ich
udziat w procesie produkcyjnym mozna podzieli¢ na trzy kategorie®:

56 B2l (Business to Institution) to rynek instytucjonalny, ktory poza jednostkami biznesowy-
mi, nabywajacymi dobra niezbedne do produkgji, obejmuje réwniez organizacje pozytku
publicznego oraz jednostki rzadowe. Nabywcy instytucjonalni to wszystkie podmioty go-
spodarcze poza nabywcami finalnymi (konsumentami). Ten rozwojowy, dotad pomijany,
a wrecz niedoceniany rynek generuje coraz wiekszy wktad w PKB. Wedtug amerykanskich
opracowan (por. J.F. Hood, Beyond B2B. A New View of The Institutional Market, MCH Inc.
2007) rynek B2l rost w ciggu ostatnich 50 lat dwa razy szybciej niz sam rynek B2B. W poréw-
naniu do uczestnikéw rynku przemystowego, instytucje nie sg zorientowane na zyski czer-
pane przede wszystkim ze sprzedazy, ich zasadniczym celem jest bowiem realizacja okreslo-
nych idei, takich jak edukacja (szkoty) czy pomoc chorym (szpitale, domy opieki). Instytucje
s3 nastawione przede wszystkim na wspoétprace, nie zas na konkurowanie z podmiotami
prowadzacymi zblizong dziatalnos¢. Dzieki temu sa bardziej odporne na wszelkie wahniecia
ekonomiczne i tym samym sg stabilniejsze finansowo. Dobdr narzedzi komunikacji marke-
tingowej nalezy rozpoczaé od szczegdtowej analizy prowadzonej dziatalnosci oraz struktury
organizacyjnej danej instytucji, ze szczegblnym uwzglednieniem procesu zakupéw. Nie bez
znaczenia pozostaje czas nadawania komunikatéw rynkowych. Dla instytucji budzetowych
newralgicznym okresem jest koniec roku podatkowego (niewydane pienigdze najczesciej
przepadaja, a w przysztosci jednostka dostaje nizsze subwencje od paristwa).

57 W literaturze przedmiotu rynek B2B jest czesto okreslany mianem rynku débr przemysto-
wych (industrial market).

58 P. Kotler, W. Pfoertsch, B2B Brand Management, Springer, Berlin 2006, s. 25.

59 W praktyce wystepujg podmioty, ktére trudnig sie wytacznie produkcja na rzecz OEM. Ozna-
cza to, ze nie sprzedaja wyrobow pod swoja marka. Sg to tzw. producenci kontraktowi.

60 M.D. Hutt, TW. Speh, Zarzqgdzanie marketingiem. Strategie na rynku dobr i ustug przemysto-
wych, PWN, Warszawa 1997, s. 46. W literaturze wyrdznia sie jeszcze jeden rodzaj débr prze-
mystowych, tzw. reseller goods, czyli dobra kupowane z zamiarem dalszej dystrybucji lub
sprzedazy finalnemu nabywcy.
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= dobra wchodzace (entering goods), bedace skladnikami produktu, mate-
riatami lub cze$ciami skladowymi
= dobra podstawowe (foundation goods; capital goods), ktére biora udziat
w procesie powstawania produktu gotowego, ale nie wchodzg bezposred-
nio w jego sktad, czyli np.: obiekty, urzadzenia, sprzet pomocniczy
» dobra utatwiajgce (facilitating goods), do ktérych mozna zaliczy¢ elemen-
ty wspomagajace produkcje, tzw. dobra typu MRO (maintenance, repair,
opertaing, np.: artykuly zaopatrzeniowe czy ustugi przemystowe)®'.
Dobra przemystowe (poza produktami typu high-tech, ktére sa wyjatkowo
podatne na szybkie tempo zmian technologicznych) maja niejednokrotnie
dtuzszy cykl zycia niz dobra konsumpcyjne. Ponadto ze wzgledu na strategicz-
ng role zakupow w dzialalnosci przedsiebiorstwa dobra te charakteryzujg sie
wysokim stopniem specjalizacji oraz petniejszym dopasowaniem do potrzeb
nabywcow, ktérych jest znacznie mniej niz na rynku débr konsumpcyjnych.

2.3.2. Proces zakupu dobr przemystowych

Pos$rdd licznych proceséw wymiany zachodzacych na rynku débr przemysto-
wych na uwage zastuguje przede wszystkim wymiana produktowa. Proces ten
jest najbardziej kompleksowy ze wszystkich wyrdznionych na rynku B2B, nie
ogranicza si¢ bowiem tylko do sprzedazy débr materialnych oraz uslug, ale
wigze sie rowniez z przeplywem innych elementéw, przykladowo: srodkéw
finansowych, informacji czy praw wilasnosci.

Strumien przeptywu doébr przemystowych z uwzglednieniem poszczegdl-
nych ogniw wymiany prezentuje rysunek 2.9.

przedsigbiorstwa przedsigbiorstwa
transportowe : transportowe
i magazynujace producenci imagazynujgce

posrednicy L]
(dealerzy)

v

przedsiebiorstwa [P Nabywey

dostawcy transportowe

Rysunek 2.9. Przeptyw fizyczny produktu na rynku B2B
Zrédto: P. Kotler, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, War-
szawa 1999, s. 483.

Ze wzgledu na zasieg oraz warto$§¢ dokonywanych transakcji rynek B2B
jest bardziej ztozony i ryzykowny niz B2C, czyli rynek nabywcéw indywidu-
alnych (business to consumer). Skala i struktura obrotu $rodkami produkcji
jest uzalezniona przede wszystkim od specyfiki podmiotéw bioracych udziat
w transakcji przeptywu produktéow. Na rynku B2B dominuje bezposredni ob-

61 Szerzej: N. Ellis, Business to Business Marketing: Relationships, Networks, and Strategies, Ox-
ford University Press, Oxford 2011, s. 214.
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ré6t pomiedzy producentem a nabywca przemystowym, za$ procesy kupna-
-sprzedazy odbywaja sie czesto na zasadzie wzajemnosci (obopodlna sprzedaz
doébr przemystowych lub ustug o charakterze komplementarnym w stosunku
do przedmiotu wymiany).

Popyt na rynku B2B charakteryzuje si¢ stosunkowo niska elastycznoscia
cenowg oraz do$¢ wysoka fluktuacja®. Zapotrzebowanie na srodki produkcji
jest w duzej mierze regulowane przez popyt na dobra konsumpcyjne®, a za-
tem jest konsekwencja dtugookresowych zamierzen produkcyjnych. Jednakze
zakup na rynku B2B jest uwarunkowany najczesciej przestankami o nieco in-
nym charakterze niz w przypadku rynku B2C, gdzie klienci kieruja si¢ przede
wszystkim indywidualnymi odczuciami, potrzebami czy gustem. Nabywcy
débr przemystowych w wiekszej mierze zwracaja uwage na ustugi przed i po-
sprzedazne, towarzyszace kupowanemu produktowi. Doradztwo techniczne,
dogodna forma platnosci czy warunki serwisu to przyktadowe zmienne, kto-
re niejednokrotnie wplywaja na ostateczne warunki transakcji. Postepowanie
nabywcéw doébr przemystowych wynika gléwnie z koniecznos$ci zapewnienia
cigglosci przeptywu produktéw i informacji w tanicuchu dostaw. Motywy za-
kupu sg pochodng racjonalnych, obiektywnych oraz ekonomicznie korzyst-
nych przestanek. Decyzje nabywcze sa najczesciej podejmowane przez tzw.
centra zakupowe (buying centre lub decision making unit, DMU). Jest to zespo6t
0s6b uczestniczacych w procesie podejmowania decyzji zakupu, posiadaja-
cych wspdlne cele i wspdlnie ponoszacych ryzyko wynikajace z tej decyzji®.
Analiza funkcjonowania centréw zakupow odbywa sie na trzech plaszczy-
znach, wyznaczanych przez role poszczegdlnych czlonkdw, sytuacje zakupu
(zakup rutynowy, zakup zmodyfikowany czy nowy zakup) oraz okreslone za-
dania. Role, pelnione podczas catego procesu decyzyjnego, wyznaczajg zakres
odpowiedzialnosci poszczegdlnych uczestnikéw komorki DMU. W prakty-
ce wyrodznia sie: inicjatorow (initiators), nabywcoéw (buyers), uzytkownikéw
(users), doradcow (advisers), decydentéw (deciders) lub straznikow (gateke-
epers)®. Nalezy podkresli¢, ze na rynku B2B osoby, ktore formalnie nie naleza
do centrum, czesto majg kluczowy wpltyw na zakup przemystowy. Charak-
terystyke poszczegélnych uczestnikéw centrum zakupowego przedstawiono
w tabeli 2.1.

62 Por. E. Gasiorowska, Decyzje zakupowe na rynku matych przedsiebiorstw, Difin, Warszawa
2007, s. 14.

63 Popyt na rynku dobr przemystowych to tzw. popyt wynikowy. Jest on bowiem indukowany
wielkoscig popytu na rynku débr konsumpcyjnych.

64 M.H. Morris, L.F. Pitt, E.D. Honeycuitt Jr., Business-to-Business Marketing. A Strategic Ap-
proach, Sage Page, 3rd edition, London 2001.

65 Szerzej: K.K. Havaldar, Industrial Marketing, Tata McGraw Hill, New Delhi 2006, s. 43.
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Tabela 2.1. Charakterystyka uczestnikéw centrum zakupowego

Kategoria Potencjalne osoby
uczestnika Charakterystyka Zakres wptywu petniace dana role
Uzytkownicy | Osoby, ktére bedg 0d matego do bardzo Pracownicy praktycznie
uzytkowac dany produkt |duzego wszystkich dziatéw, naj-
lub ustuge; najbardziej Czesto inicjuja zakup czesciej produkgji
obiektywne zrédto oceny
jakosci zakupionego
wyrobu
Doradcy Osoby okreslajace Istotny wptyw na etapie | Zazwyczaj specjalisci
techniczne parametry precyzowania potrzeby |z dziatéw technicznych
jakosciowe (np. atesty, i okreslania specyfikacji | (produkcji, utrzymania
certyfikaty, znaki jako- oraz w fazie oceny ofert | ruchu, kontroli jakosci,
Sciowe) i/lub parametry B+R) oraz ekonomicznych
ekonomiczne oraz roz- (finansow, ksiegowosci,
wigzania prawne marketingu), ewentual-
nie konsultanci i eksperci
zewnetrzni
Decydenci Osoby podejmujace de- | Czesto najwazniejsza rola | Utrudniona identyfikacja;
cyzje o wyborze produktu | w centrum zakupu potencjalnie: prezes,
i/lub dostawcy, nieza- Moga uczestniczy¢ dyrektor finansowy lub
leznie od tego czy maja | w kazdej fazie procesu inzynier projektant
formalne uprawnienia decyzyjnego
Nabywcy Osoby majace formalne | Decydujacy wptyw w sy- | Najczesciej agent zaku-
uprawnienia do dokony- | tuacji gdy role decydenta | poéw
wania zakupu i nabywcy petni ta sama
osoba
Szczegblny wptyw w fazie
negocjowania warunkow
zakupu oraz wyboru
dostawcy
Mozliwy znaczacy wptyw
w fazie zbierania informa-
¢ji o dostawcach
Straznicy Osoby kontrolujace Mozliwy wptyw na caty Pracownicy réznych ko-
doptyw informacji do proces podejmowania mérek; najczesciej zaopa-
organizacji (naptywa- decyzji zakupu trzeniowcy, pracownicy
jacych ofert, reklam, Ograniczanie informacji, |recepcji, telefonistkiiinni
sprzedawcdw dociera- bedacej przedmiotem odbierajacy informacje
jacych bezposrednio do | analizy pozostatych z zewnatrz, dotyczace
centrum) uczestnikéw centrum rynkéw zakupu

Zrédto: J. Swiatowiec, Wiezi partnerskie na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 57.

Poza rolami pelnionymi w ramach centrum zakupu w literaturze przedmiotu
wyrodznia sie rowniez czynniki wplywajace na decyzje podejmowane przez centra
zakupowe. Oprécz zmiennych okreslajacych klase zakupu przemystowego, mie-
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rzalnych i niemierzalnych czynnikéw, charakteryzujacych dostawce, nalezy wzig¢
pod uwage réwniez indywidualne cechy uczestnikéw procesu decyzyjnego oraz
panujace miedzy nimi relacje. Determinanty decyzji podejmowanych przez centra

zakupowe prezentuje rysunek 2.10.

Sytuacja zakupowa

- zakup rutynowy

- zakup zmodyfikowany (zmiana
dostawcy/ nabywanego asortymentu)

- nowy zakup

Czynniki mierzalne —
tzw. twarde fakty
- cena

CENTRUM

Czynniki niemierzalne —

tzw. migkkie fakty

- poziom bezpieczenstwa /
redukcja ryzyka

- cechy funkcjonalne produktu - partnerstwo
- jakos¢ techniczna ZAKUPOW - gaufanie
- ocena dostaw - presja czasu
- ustugi przed- i posprzedazne - wizerunek
SRODOWISKOWE ORGANIZACYJNE INTERPERSONALNE INDYWIDUALNE
led: ikéw centrum zakupé
- poziom wymagan | - cele organizacji - zainteresowania - zajmowane
klientéw centrum (misja, wizja) uczestnikow stanowisko
zakupéw - polityka organizacji - uznawany autorytet - wiek
- prognozy - procedury - zajmowany status - dochody
ekonomiczne organizacyjne - umiejetno$¢ empatii - osobowo$¢

- kultura osobista
- wyksztatcenie

- struktura
organizacyjna

- wdrozone systemy

- rozwoj
technologiczny

- sita przekonywania
- sktonnos¢ do ryzyka

- stopy procentowe
kredytow

- dziatania
konkurencji

- wydarzenia
polityczne

- zmiany w prawie
i polityce

Rysunek 2.10. Determinanty decyzji podejmowanych przez centra zakupowe
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler, W. Pfoertsch, B2B Brand Management,
Springer, Berlin 2006, s. 25.

Na rynku B2B proces decyzyjny przebiega wieloetapowo i niejednokrotnie wig-
ze si¢ ze skomplikowanymi, dlugotrwatymi negocjacjami warunkow sprzedazy,
korzystnych dla obu stron. Model zachowan nabywcy instytucjonalnego zapre-
zentowano na rysunku 2.11.

Otoczenie
bodzce
marketingowe

Organizacja nabywajgca
Centrum zakupu

Reakcja nabywcy

inne bodzce Wybor produktu lub ustugi

Wybor dostawcy
Wielko$¢ zaméwienia

Proces decyzyjny

ekonomiczne nabywcy

produkt h —_
techniczne X X
cena polityczne (wplywy interpersonalne Czasi waru.nkl dost_awy
dystrybucja i i Warunki obstugi
ystrybucj i indywidualne) A I
promocja kulturowq Warunki ptatnosci
konkurencyjne (wplywy organizacyjne)

Rysunek 2.11. Model zachowan nabywcy instytucjonalnego na rynku
Zrédto: P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Principles of Marketing, 13th edition, Pren-
tice Hall, Pearson 2010, s. 318.
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W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ najczesciej kilka bazowych faz procesu
decyzyjnego w obrebie zakupu przemystowego®.

Pierwsza z nich to identyfikacja problemu, czyli rozpoznanie i zdefiniowanie po-
trzeby zakupu, tj. ogélna charakterystyka cech pozadanego produktu wraz z okre-
Sleniem wolumenu i czasu realizacji planowanego zakupu. Kolejna jest zwigzana
z okresleniem specyfikacji produktowej, a wiec ze sprecyzowaniem parametrow
(nie tylko technicznych, ale réwniez zwigzanych z warunkami platnosci, konserwa-
¢ja i innymi ustugami posprzedaznymi) produktu przemystowego. Nastepna iden-
tyfikowang fazg jest poszukiwanie dostawcoéw poprzez gromadzenie informacji na
ich temat. Czwarty etap polega na analizie, ocenie i wyborze dostawcy. Uczestnicy
centrum zakupu (uzytkownicy, inicjatorzy, doradcy, decydenci zatwierdzajacy decy-
zje, nabywcy, selekcjonerzy informacji oraz osoby wywierajace wplyw na decyzje)
poréwnuja oferty poszczegdlnych dostawcow i na podstawie szczegotowej, wielo-
aspektowej analizy dokonujg wyboru tzw. kwalifikowanego dostawcy. Na tym etapie
nastepuje rowniez ustalenie warunkéw kupna-sprzedazy.

Na koncu dokonywana jest ocena podjetych dziatan nabywczych, obejmujaca
kontrole i weryfikacje rezultatu dostawy oraz zakupionego produktu. Wynik oceny
decyduje o kontynuowaniu lub zaprzestaniu wspotpracy z danym dostawca.

Na rynku B2B przedsigbiorstwo bardzo czgsto wystepuje w podwdjnej roli —
jako nabywca przemystowy, gdy podejmuje decyzje wyboru swojego dostawcy,
oraz jako sprzedawca, ktory zaopatruje pozostalych uczestnikéw rynku w dobra
przemystowe.

Zarowno decyzje zakupowe, jak i procesy towarzyszace sprzedazy produktow
s3 wspomagane na réznych etapach przez nieustannie odbywajaca si¢ komuni-
kacje rynkows.

Na rynku B2B spelnia ona wiele funkgji integralnych dla dziatalnosci przedsie-
biorstwa, poczawszy od ksztaltowania w §wiadomosci wszystkich stron zaintere-
sowanych® faktu istnienia produktu i/lub firmy, poprzez dostarczanie istniejacym
oraz potencjalnym nabywcom informacji o parametrach oferowanego dobra prze-
mystowego, a skonczywszy na kreowaniu pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa czy wywolywaniu potrzeby zakupu okreslonego dobra. Skuteczny dwustron-
ny przepltyw informacji znacznie minimalizuje ryzyko wyboru nieodpowiedniego
dostawcy, a takze dzieki istnieniu informacji zwrotnej pozwala ksztaltowac i do-
skonali¢ dlugookresowe relacje z nabywcami.

66 J.J. Lambin, I. Schuiling, Market-Driven Management: Strategic and Operational Marketing,
Palgrave Macmillan, New York 2012, s. 129.

67 Strony zainteresowane, czyli tzw. interesariusze (stakeholders) to uczestnicy rynku, ktorzy
z réznych przyczyn maja lub moga mieé wptyw na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa. Wyrdznia
sie nastepujace strony: klienci, pracownicy, konkurenci, zwigzki zawodowe, akcjonariusze,
dostawcy, organizacje ekologiczne, banki, instytucje ubezpieczeniowe, instytucje naukowe
czy spoteczno$é lokalna. Szerzej w: G. Bodenstein, Relationship, Marketing: Alter Wein in neu-
en Schlduchen?, [w:] A. Zuhlsdorf, G. Bodenstein, Relationship-Marketing, Gerhard-Merca-
tor-Universitat, Duisburg 1997.
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2.3.3.Nosniki komunikacji na rynku B2B

Zrédlem informacji rynkowej na rynku B2B jest szeroko pojmowana oferta przed-
siebiorstwa — nadawcy komunikatu. W zaleznosci od specyfiki odbiorcéw oferty,
a przede wszystkim ich mozliwosci percepcyjnych, wysylany komunikat zostaje za-
kodowany w okreslony sposob, a nastepnie przekazany jak najbardziej bezposred-
nim, najskuteczniejszym dla danego odbiorcy przemystowego, kanatem informacji.
Wykorzystywane w komunikacji na rynku débr przemystowych kanaly informa-
cyjne mozna podzieli¢ ze wzgledu na dwa kryteria: sposéb przebiegu komunikacji
(osobiste i nieosobiste) oraz charakter zZrédfa (platne lub niekomercyjne). Przykta-
dowy podzial zaprezentowano w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Podziat kanatéw informacji na rynku B2B

Sposob kontaktu z adresatem komunikatu
Charakter Zrédta
bezposredni posredni
Komercyjny przedstawiciele handlowi (sprze- | ogtoszenia
daz bezposrednia) reklamy
telemarketing public relations
targi/wystawy direct mailing
konferencje katalogi, broszury
interaktywne strony www promocje sprzedazy
e-maile strony informacyjne www
e-maile zbiorcze (spam)
Niekomercyjny najwyzsze kierownictwo publikacje informacyjne
dziat uzytkujacy stowarzyszenia targébw
koncowi uzytkownicy agencje ratingowe
konsultanci zewnetrzni ustugodawcy
dziat zakupow organizacje wydajace biuletyny
e-maile
chat

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Pelsmacker, M. Geuens, J. Van den Bergh, Marketing
Communications. A European Perspective, 3rd edition, Pearson Education, Essex 2007, s. 539.

W komunikacji na rynku débr przemystowych wykorzystuje si¢ najczesciej tzw.
narzedzia promotion-mix, czyli zespol sprzezonych ze sobg no$nikow nadawanych
lub odbieranych informacji. W ramach koncepcji promotion-mix wyréznia sie na-
stepujace grupy narzedzi: reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy oraz
public relations/product publicity.

Przykladowe noséniki informacji o dobrach przemystowych w podziale na gru-
py marketingu-mix prezentuje rysunek 2.12.
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Promocja sprzedazy

np. szkolenia dla
potencjalnych klientow
instytucjonalnych,
szkolenia dla
dystrybutoréw, udziat
w targach i wystawach,
udzielane rabaty, proébki,
gadzety reklamowe,
telemarketing (infolinia,
teleserwis dla klientow)

Reklama

> reklama drukowana

np. anonse w prasie specjalistycznej,
anonse w prasie skierowanej do wybranych
segmentow nabywcow indywidualnych,
katalogi branzowe, ulotki, prospekty, direct
mailing

» reklama w telemediach

np. spot lub dzingiel radiowy, reklama
telewizyjna

» reklama na nosnikach elektronicznych
np. strony www, prezentacje multimedialne
» reklama zewnetrzna, np. citylight
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A 4

Narzedzia
promotion mix
na rynku B2B

Public Relations / product publicity

np. PR wewnetrzny i zewnetrzny,
sponsoring, nagrody, wyrdznienia,
komunikaty prasowe (press release)

Sprzedaz bezposrednia

np. dziatalno$¢
przedstawicieli
handlowych
dokonujgcych
prezentacji i/lub
sprzedazy produktéw

Rysunek 2.12. No$niki komunikacji na rynku B2B
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Olczak, M. Urbaniak, Marketing B2B w praktyce
gospodarczej, Difin, Warszawa 2006, s. 95.

Reklama to wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania
produktow, ustug oraz idei przez okreslonego nadawce®® - przedsiebiorstwo, skie-
rowana do odbiorcy masowego — otoczenia biznesowego, w tym przede wszyst-
kim do podmiotéw gospodarczych. Z punktu widzenia komunikacji zewnetrznej®®
podstawowym zadaniem reklamy, bedacej srodkiem transferu znaczen dotycza-
cych produktu i/lub firmy, jest oddzialywanie na motywy, postawy oraz sposéb
postepowania wybranych adresatéw. Z perspektywy jednostki nadajacej komuni-

68 Definicja za: Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association),
http://www.marketingpower.com (dostep: 1.12.2015).
69 Perspektywa szeroko pojetego rynku.
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kat reklama stanowi element ksztaltujacy tozsamo$¢ oraz wizerunek przedsiebior-
stwa. W marketingu B2B stanowi ona narzedzie stuzace przekazywaniu informacji
o cechach jako$ciowych produktu i mozliwosciach jego zastosowania. Fizycznym
kanalem tego przekazu sg przede wszystkim tradycyjne mass media, jednakze
poza radiem, telewizja, prasg, a zwlaszcza Internetem wyréznia si¢ posrednie spo-
soby przekazu komunikatu reklamowego. Jest to tzw. redystrybucja haset za po-
mocg opinii lider6w™, np. w przypadku débr konsumpcyjnych sa to najczesciej
osoby cieszace si¢ spolecznym autorytetem, przykladowo osobistosci z branzy
popularno-rozrywkowej, czyli celebrity endorsers”. Osoby takie dzieki powszech-
nemu uznaniu znacznie wzmacniajg site medialnej kampanii reklamowej i tym
samym wspottworza docelowy rynek odbiorcow oferty przedsigbiorstwa. Na ryn-
ku instytucjonalnym role lideréw wspoltksztattujacych percepcje nabywcow pelnia
przede wszystkim eksperci z dziedzin merytorycznie powigzanych z przedmiotem
reklamy. Wyspecjalizowane instytucje lub jednostki naukowo-badawcze dzigki
swej niezalezno$ci, a przede wszystkim wysokiej wiarygodnosci, stanowia istotny
no$nik informacji na omawianym rynku.

Na rynku B2B wykorzystuje si¢ nastepujace formy reklamy: drukowane, radiowo-
-telewizyjne, bezposrednie, multimedialne oraz zewnetrzne.

Przyktadem reklamy drukowanej sg anonse zamieszczone w specjalistycznych
czasopismach branzowych, magazynach ekonomicznych, katalogach, ale tak-
ze wydane wlasnym nakladem prospekty czy broszury. Reklama prasowa ddébr
przemystowych, mimo Ze mniej atrakcyjna graficznie i nie tak spektakularna jak
w przypadku débr konsumpcyjnych, pozwala szczegdtowo zaprezentowac ofer-
te przedsigbiorstwa, ze szczegdlnym uwzglednieniem korzysci ptynacych z jej
uzytkowania. Prasa branzowa to medium, poprzez ktére uczestnicy rynku B2B
informuja réwniez o prowadzonych przez siebie badaniach, wdrazanych inno-
wacjach, podjetej kooperacji czy realizowanych projektach. Jest to coraz czesciej
platforma wymiany doswiadczen firm miedzy soba lub sposéb komunikacji z in-
dywidualnymi klientami np. poprzez dofaczane kupony zwrotne. Z kolei wyku-
pione w katalogach branzowych moduly reklamowe zawieraja najczesciej dane
teleadresowe, czasem wsparte elementami tozsamosci wizualnej typu logo. Za
pomoca tego nosnika przedsigbiorstwa przede wszystkim akcentuja swoja obec-
nos$¢ w danej gatezi rynku.

Ze wzgledu na waska specyfike odbiorcow, a przez to malg efektywnos¢, typ
reklamy radiowo-telewizyjnej jest stosunkowo rzadko stosowany na rynku B2B.
Przykladem zastosowania tej formy reklamy moze by¢ sytuacja gdy przedsigbior-
stwo emituje po raz pierwszy akcje dopuszczone do obrotu gieldowego lub chce
wesprze¢ dzialalno$¢ swojego lokalnego przedstawicielstwa.

70 J.W.Wiktor, Promocja...,s. 151.

71 Osobistos¢ wspierajgca swoim wizerunkiem promowany produkt. Szerzej: M. Awdziej,
J. Tkaczyk, Wspieranie produktu wizerunkiem znanej osobistosci, http://marketing.rynkolo-
gia.pl/flush.php/l_id/81/l_plik/celebrity.pdf (dostep: 1.12.2015).
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Z kolei mimo specyficznego przekaznika, jakim jest poczta, forma reklamy
bezposredniej (direct mailing) nabiera coraz wigkszego znaczenia w komunika-
¢ji na rynku doébr przemystowych. Na podstawie specjalistycznych baz danych,
katalogéw przemystowych, list teleadresowych czy wlasnych list klientéw przed-
siebiorstwo precyzyjnie dobiera segment, do ktérego chce dotrze¢ ze swoja ofer-
ta poprzez np. listy reklamowe, kupony zaméwien, gazetki handlowe czy nawet
bezplatne probki. Coraz czeéciej przesylka pocztowa ma charakter interaktywny.
Wypetniane przez odbiorcéw reklamy czy karty zwrotne stuzg przedsigbiorstwom
jako bezposrednie zrédto informacji m.in. na temat zamierzen technologicznych
czy produkcyjnych swoich obecnych i potencjalnych klientéow. Selektywno$¢ do-
boru adresatow przekazu, mozliwo$¢ jego indywidualizacji, a dzigki temu wieksza
skuteczno$¢ oraz relatywnie niski koszt sprawily, ze direct mail jako forma marke-
tingu bezposredniego’ jest coraz czgsciej stosowany.

Ze wzgledu na fakt, ze Internet jako wysoce interaktywne medium o nieogra-
niczonym zasiegu staje si¢ coraz powszechniejszym narzedziem komunikacji
przedsigbiorstwa z otoczeniem”, reklama multimedialna (tzw. wirtualna) jest co-
raz popularniejsza forma, stosowang przez podmioty przemystowe. Wtasne stro-
ny internetowe, wykupione banery reklamowe (reklama online) oraz branzowe
fora dyskusyjne to tylko niektére przyklady szerokiego zastosowania Internetu
w komunikacji rynkowej. Nalezy jednak podkresli¢, ze skuteczne wykorzystanie
Internetu to takie, ktére stanowi integralng czes¢ dziatan marketingowych firmy.
Nowoczesnym rozwigzaniem, bedacym spoiwem miedzy celami przedsiebior-
stwa a potrzebami uzytkownikdw, jest portal korporacyjny. Narzedzie to ponadto
ulatwia zarzagdzanie wspotpracg, zardbwno wewnetrzng, jak i zewnetrzna, a takze
usprawnia procesy komunikacji i wspomaga handel elektroniczny dobrami prze-
mystowymi (e-commerce)™. Podobnie jak direct mailing, reklamy zamieszczane
w $wiecie wirtualnym nalezg do elementéw marketingu bezposredniego.

Omawiajac zalety narzedzi informatycznych, nalezy wspomnie¢ o prezenta-
cjach multimedialnych, ktore dzieki fatwej obstudze (mozliwo$¢ szybkiego wyszu-
kania interesujacej pozycji) i powszechnemu dostepowi powoli wypierajg trady-
cyjne katalogi prezentujace produkty.

Przykladem reklamy zewnetrznej (outdoor) sa billboardy, stupy reklamowe, ga-
bloty (reklama zewnetrzna stacjonarna) czy ekspozycje ruchome typu sterowce
lub reklamy zamieszczone na srodkach masowego transportu (reklama zewnetrz-
na ruchoma). Mimo silnie perswazyjnego charakteru reklama zewnetrzna stanowi
jedynie uzupetniajacg forme komunikacji przedsiebiorstwa ze swoimi odbiorcami.

72 W ramach marketingu bezposredniego (direct marketing) wyrdznia sie ponadto nastepujace
metody komunikacji: call centers, infolinie, telemarketing, e-mailing.

73 W ciagu ostatnich 6 lat wartosc reklamy w radiu wzrosta o 12%, za$ w Internecie 0 2000%, za:
K. Domarniska, Czas marketingu bezposredniego, ,Marketing w Praktyce” 2007, nr 3, s. 49.

74 H.Mruk (red.), Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 54.
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Reklama na rynku B2B nie jest tak popularnym sposobem komunikowania si¢
z rynkiem jak w przypadku rynku B2C. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze
uzywajac tylko tego narzedzia, ,,nie mozna zbudowac preferencji produktu prze-
mystowego, poniewaz wymaga to demonstracji, prezentacji, szczegétowych wyja-
$nien i prob dziatania™”.

Sprzedaz osobista’ (okreslana takze jako bezposrednia) to podstawowy instru-
ment komunikacji i stymulacji popytu na rynku débr przemystowych. Narzedzie
to, w odroznieniu od reklamy, jest stosowane gdy przedsiebiorstwo chce dotrze¢
do indywidualnego, nie za§ masowego, nabywcy. Sprzedaz osobista, realizowa-
ng np. za posrednictwem przedstawicieli handlowych, dokonujacych prezentacji
i/lub sprzedazy dobr przemystowych, cechuje wysoka wrazliwo$¢ na zmiennos¢
potrzeb i oczekiwan klientéw oraz elastyczno$¢, wsparta umiejetnoscia szybkiego
reagowania na nie. Ztozonos¢ procesu nabywczego, a takze warto$¢ dokonywa-
nych zakupdéw wiazg si¢ ze skalg ryzyka towarzyszacego transakcjom na rynku
B2B. Sposrdd wszystkich instrumentéw komunikacji stosowanych na tym rynku
sprzedaz bezposrednia w najbardziej skuteczny sposéb minimalizuje ryzyko pod-
jecia niewlasciwej decyzji przez podmiot gospodarczy. W zaleznosci od struk-
tury rynku, charakteru asortymentu oraz zasobéw przedsigbiorstwa — nadaw-
cy komunikatu, sprzedaz osobista moze by¢ realizowana zaréwno w siedzibie
przedsigbiorstwa poprzez wyspecjalizowane jednostki organizacyjne, takiej jak
dzial sprzedazy, lub poza przedsiebiorstwem, np.: w formie spotkan z agentami
sprzedazy lub w trakcie coraz popularniejszych tzw. party selling, gdzie podczas
nieformalnego spotkania (przyjecia) nastepuje prezentacja towardw, polaczona
z ich pozniejsza sprzedazg na preferencyjnych warunkach. Sprzedawcy, oprocz
przeprowadzenia informacyjno-naklaniajacej prezentacji oferty przedsigbior-
stwa, majg za zadanie podtrzymac korzystne partnerskie relacje z klientami. Jako
opiekunowie poszczegdlnych nabywcow zajmuja sie coraz czesciej takze obstuga
posprzedazna, ktéra na rynku przemystowym w znacznej mierze determinuje
wskaznik lojalnosci.

Promocja sprzedazy (okreslana réwniez mianem wsparcia sprzedazy)” jest
traktowana jako narzedzie taktyczne komunikacji rynkowej, ktére ma zacheca¢
do zakupu poprzez wzrost wartoéci wyrdznianego wyrobu, postrzeganej przez
ostatecznych nabywcéw, posrednikéow handlowych czy wlasne kadry sprzedazy.
W promogji sprzedazy w zaleznosci od rodzaju odbiorcéw docelowych wykorzy-
stuje si¢ rozne nosniki. Dzialania tego typu sg prowadzone przede wszystkim po-
przez targi, seminaria i szkolenia oraz polityke rabatows.

75 M.D. Hutt, TW. Speh, Zarzgdzanie..., s. 520.

76 ,Sprzedaz osobista to ustna, osobista prezentacja oferty i rozmowa handlowa sprzedawcy
(lub zespotu sprzedawcdw) z jednym lub z wiekszg liczba potencjalnych nabywcéw w celu
doprowadzenia do zakupu promowanej oferty”. Szerzej: B. Szymoniuk (red.), op. cit., s. 177.

77 K. Biatecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-Warszawa
2006, s. 270.



Zrédta informacji o jakosci w procesie komunikacji na rynku B2B 85

Udzial w targach i wystawach daje przedsigbiorstwom nie tylko mozliwo$¢ na-
wigzania kontaktéw handlowych (czgsto moéwi si¢ o tworzeniu tzw. sieci kontaktow),
ale takze podtrzymania tych juz istniejacych. To swoiste forum stanowi najbardziej
skuteczng metode osobistej prezentacji oferty podmiotu gospodarczego, a jednocze-
$nie dzieki wyrdzniajacym ekspozycjom jest doskonalym sposobem promowania
i utrwalania tozsamosci wizualnej przedsiebiorstwa w swiadomosci nabywcow.

Podmioty, chcace przekaza¢ okreslone cechy swojej oferty, czesto organizuja
szkolenia zaréwno dla klientéw instytucjonalnych, w tym réwniez tych potencjal-
nych, jak i dla innych ogniw sprzedazy, np. dla dystrybutoréw.

Na rynku doébr produkcyjnych stosuje sie réwniez elementy polityki cenowej,
takie jak réznego rodzaju rabaty (ilosciowe, gotdwkowe, czasowe, eksportowe).

Public relations, czyli planowe i systematyczne dziatania komunikacyjne, maja
na celu stworzenie i utrzymanie dobrych relacji firmy z szeroko pojetym otocze-
niem, czyli np.: z dostawcami, jednostkami opiniotwdrczymi, konkurentami, ale
takze z wlasnymi pracownikami. Dzialalno$¢ w obszarze public relations na ryn-
ku business-to-business to celowe nadawanie komunikatéw majacych wyksztalci¢
okreslony sposob postrzegania przedsiebiorstwa i jego oferty (tzw. publicity pro-
duktu, okreslajace jego medialno$¢ i majace na celu wzbudzenie zainteresowania
nabywcéw’®), gtéwnie przez pryzmat jego niezawodnosci techniczno-organizacyj-
nej. To wypracowanie w oczach pozostatych uczestnikéw rynku zaufania, niezbed-
nego do dlugoterminowej wspolpracy. Zakres dziatann PR w ramach komunikacji
zewnetrznej poza wspolpraca z mediami” (media relations) obejmuje reklamy:
wydawnicze, wystawiennicze, pocztowe czy upominkowe, a takze dzialalno$¢
sponsoringows i charytatywna. Public relations to réwniez komunikacja skiero-
wana do otoczenia wewnetrznego przedsiebiorstwa (internal communication).
Dzigki pakietom socjalnym, wyjazdom integracyjnym czy chocby programom
motywacyjnym przedsiebiorstwo pozyskuje pracownikow, ktérzy identyfikuja sie
z firma i dzieki temu pracuja wydajniej. Wspolczesne jednostki opracowuja takze
warianty reagowania na nieprzewidziane, mogace zburzy¢ pozytywny wizerunek,
sytuacje. Jest to tzw. kryzysowy public relations™.

W praktyce na rynku przemystowym najczesciej spotyka sie zintegrowane pro-
gramy komunikacji rynkowej. Funkcje wyréznionych no$nikéw sa bardzo czesto
komplementarne wzgledem siebie. Zatem jednoznaczne przypisanie poszczegol-
nych nosnikéw do wyréznianych grup przemystowych instrumentéw promotion-
-mix jest bardzo trudne.

Poza typowymi narzedziami promocyjnymi, wykorzystywanymi takze na ryn-
ku B2C, przedsigbiorstwa bardzo czesto koduja informacje za pomocg zmiennych,
charakterystycznych dla specyfiki rynku B2B i jego uczestnikéw.

78 Szerzej: R.J.Varey, Marketing Communications. Principles and Practise, Routledge, New York
2005, s. 167.

79 Reklamy prasowe, telewizyjne oraz radiowe.

80 Szerzej: B. Szymoniuk (red.), op. cit., s. 125.
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Komunikujac wiasciwosci jakosciowe swojej oferty, przedsiebiorstwa chetnie
eksponujg posiadane przez siebie atesty, wyniki testow poréwnawczych, deklaracje
srodowiskowe produktu, wystawiane na podstawie analizy cyklu zycia (LCA, Life
Cycle Assessment), czy deklaracje zgodnosci z wymaganiami norm technicznych.
Dla jednostek prowadzacych dziatalno$¢ na rynku B2B istotnym komunikatem,
zaréwno odbieranym, jak i nadawanym, sg opinie innych firm na temat wspdtpra-
cy z danym dostawcg i posiadane doswiadczenia, wynikajace z uzytkowania débr
przemystowych.

W wyniku globalizacji i stopniowego zacierania si¢ granic, a co za tym idzie
nieograniczonego przeptywu towaréw i ustug, na rynku B2B coraz czgsciej do-
minuje rozproszona produkcja. Racjonalna gospodarka zasobami, a przy tym
che¢, a niejednokrotnie konieczno$¢ obnizania kosztéw sklaniajg przedsiebior-
stwa do podjecia praktyk offshoringowych, polegajacych m.in. na przenoszeniu
czg$ci produkeji do krajow z tansza, ale nie mniej wykwalifikowana silg robocza.
Wobec tak zarysowanej sytuacji, kraj wytworzenia produktu oraz marka produ-
centa nabierajg coraz wiekszego strategicznego znaczenia w budowaniu konku-
rencyjnego wizerunku produktow. Efekt pochodzenia kraju® (country of origin)
jest szczegdlnie wazny, gdy nabywcy prezentujg postawe etnocentryczna, zorien-
towang na komunikaty eksponujgce narodowos¢ produktu. Realizujac zalozenia
tzw. marketingu miejsc/marketingu narodowego, przedsiebiorstwa ubiegaja si¢
o przyznanie im znakéw na wyroby, ktére poza funkcjg identyfikacyjng i marke-
tingowa (wizerunkowg) stanowia gwarancje jakosci produktéw. Przykladowo sa
to znaki ,,Teraz Polska”, ,,Polska Dobra Zywnos',c'” czy ,Dobre bo Polskie”

Zaréwno na rynku B2C, jak i B2B marka jest postrzegana jako istotny nosnik
informacji. Marka to kombinacja tzw. elementéw rzeczywistych (tangible), od-
noszacych si¢ do materialnych charakterystyk produktu, oraz tzw. elementéw
nieuchwytnych (intangible), zwiazanych ze sferag doznan psychicznych, czyli
emocjami uzytkownikéow. Na rynku B2B bardziej niz strona prestizowa czy pro-
mocyjna marki liczy sie jej funkcja gwarancyjna. Marka stanowi bowiem swo-
istego rodzaju zapewnienie powtarzalnej, ugruntowanej jakosci, a jej wizerunek
przeklada sie na postrzeganie produktow, a w konsekwencji na pozycje i wartos¢
przedsigbiorstwa. W zaleznosci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci przedsie-
biorstwa stosujg nastepujace strategie marki®:

» jedna marka dla wszystkich produktéw (oznaczenie produktéow przez ich
wytworce/producenta, przykladowo: Siemens, General Electric, Canon)

» osobna marka dla poszczegélnych rodzajow produktéw (linii lub gamy pro-
duktéw, przyktadowo: Matsuthita, Sniezka)

» odrebne marki dla tego samego produktu oferowanego na rézne rynki, dla
odbiorcéw w réznych krajach (przykladowo: Philips, Narva)

81 Szerzej: P. Chao, Impact of Country-of-Origin Dimensions on Product Quality and Design Qual-
ity Perceptions, ,Journal of Business Research” 1998, vol. 42(1), s. 1.
82 J.N. Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page, London 2008, s. 356.
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= marka handlowa swojej firmy (jako marka posrednika, przykladowo: Stale-

xport, Centrostal)

= marka zleceniodawcy (dla wyrobéw wytwarzanych na jego zamowienie,

przykladowo Miradior)

= marka swoich dostawcow (jako firma handlowa, np.: na zasadzie franszyzy,

przykladowo: Auto Distribution).

Mimo ze na rynku débr produkeyjnych przewaza pierwsza sposréd wyroz-
nionych strategii, czyli marka parasola, coraz czeéciej jest stosowany tzw. co-
-branding, czyli proces laczenia marek np.: producenta i dystrybutora, ktoéry poza
poprawa $wiadomosci marki stwarza mozliwo$¢ wejscia na nowe rynki, zaréwno
geograficzne, jak i produktowe. Przykladem podmiotéw stosujacych tego typu
strategie sg firmy Legrand czy LG.

Poza wyrdznionymi narzedziami strategiczng role w komunikowaniu jako$ci na
rynku B2B pelnig nosniki informacji dotyczacych spelnienia normatywnych wy-
magan jakos$ciowych, czyli przede wszystkim certyfikaty produktowe i systemowe.
Zagadnieniom tym poswigcono wiecej uwagi w rozdziale 3 pracy (punkty 3.2i 3.3).

Doboér nos$nikéw informacji wynika przede wszystkim ze specyfiki rynku
przemystowego i jego gtéwnych uczestnikow. W zaleznosci od etapu relacji
pomiedzy przedsigbiorstwami komunikacja za pomoca réznych taktyk spetnia
okreslone funkgje, co zaprezentowano w tabeli 2.3.

Tabela 2.3. Komunikacja a etapy procesu budowania relacji

Etap budowa- Pre-relacje Negocjacje Rozwdj relacji
nia relacji Etap wstepny Etap wtasciwy Etap doskonalenia

Zadania komu- | uswiadamianie

nikacji

perswazja zaangazowanie

Typ komunikacji | dostawca = nabywca

komunikacja jedno-

dostawca < nabywca
komunikacja dwustronna

dostawca<> nabywca
komunikacja dwustronna

stronna (interaktywna) (interaktywna)
Taktyka komu- | mass-media taktyki wptywaniaiwza- | elektroniczna wymiana
nikacji zarzadzania reputacjg | jemnego oddziatywania danych (EDI - Electronic
rekomendacje multiplikowanie kontak- | Data Interchange)

téw klienta z centrum
zakupowym

marginalne znaczenie
komunikacji osobistej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P.H. Andresen,
Relationship Development and Marketing Communication: An Integrated Model,
»Journal of Business and Industrial Marketing” 2001, vol. 16(3), s. 167.

Wybdr nosnikéw, za pomocg ktérych przedsigbiorstwa nadajg komunikaty,
jest wypadkowa cech charakterystycznych dla procesu obiegu informacji, od-
bywajacego si¢ na rynku B2B. Komunikacja na rynku dobr przemystowych to
interaktywna, silnie zindywidualizowana, zorientowana na obiektywne, tech-
niczne aspekty, wymiana informacji. Wobec tego reklama czy dzialalnos$¢ pu-



88 Wyrdzniki komunikacji rynkowej

blic relations to instrumenty uzupelniajace zachodzace procesy, wzgledem takich
narzedzi jak: sprzedaz osobista, specjalistyczne targi branzowe czy nowoczesne
narzedzia (database marketing)®.

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy zaznaczy¢, ze umiejetne zestawie-
nie no$nikow i uzyskanie dzigki temu skutecznej komunikacji to jedno z podsta-
wowych wyzwan wspdlczesnych, zorientowanych na klientéw przedsiebiorstw.
Sprzezenie zwrotne w postaci akceptacji lub negacji oferty przedsiebiorstwa,
a takze szczegélowa wiedza na temat klienta (customer knowledge) to elementy
pozwalajace przedsiebiorstwom precyzyjnie dopasowa¢ swoja oferte do oczeki-
wan odbiorcéw i tym samym osiaggnaé wiodaca pozycje konkurencyjna.

83 Database marketing to forma marketingu bezposredniego, wykorzystujaca bazy danych
o klientach w celu sformutowania indywidualnego przekazu, ktéry ma sie przyczyni¢ do
wzrostu wydajnosci dziatan marketingowych. Szerzej: R.C. Blattberg, B.D. Kim, S.A. Neslin,
Database Marketing. Analyzing and Managing Customers, Springer, New York 2008, s. 4.



Rozdziat 3

Certyfikaty systemowe i produktowe jako
szczegolny rodzaj znakow
w komunikacji rynkowej

3.1. Uwarunkowania normatywne jakosci i certyfikacji
w Polsce

Zagadnienia dotyczace jakosci stanowig jeden z wazniejszych obszaréw unormo-
wan prawnych Unii Europejskiej. Istnienie wspolnotowego rynku wewnetrznego
umozliwiajacego swobodny przeplyw towaréw zintensyfikowalo dostosowawcze
dzialania projakosciowe. Obowiazek ochrony zycia, zdrowia i intereséw ekono-
micznych nabywcéw oraz zapewnienia im odpowiedniej, wiarygodnej informa-
cji sprawil, ze polityka konsumencka zyskala status tzw. polityki horyzontalne;.
W praktyce oznacza to, ze poprawa jakosci zycia obywateli przede wszystkim pod
wzgledem dostepnosci, réznorodnosci, jakosci i bezpieczenstwa towaréw musi
by¢ uwzgledniona we wszystkich aspektach prawnych i gospodarczych objetych
aktywnoscig UE, za$ polityka ochrony konsumenta stanowi autonomiczng dzie-
dzine przyjetej polityki wspdlnotowej. Zgodnie z ustaleniami Komisji Wspolnot
Europejskich w zjednoczonej Europie kazdy nabywca ma prawo oczekiwac, ze za-
kupiony produkt jest bezpieczny w uzytkowaniu i nie zagraza jego zyciu lub zdro-
wiu. Co wigcej, ma prawo zadac¢ ochrony konsumenckiej na tym samym poziomie,
niezaleznie od tego, w jakim kraju nabyt lub uzytkuje towar”.

Zgodnie z przyjeta Strategia Polityki Konsumenckiej na lata 2014-2018 dobro
konsumenta jest centralnym punktem odniesienia kazdego prawidtowo funkcjonu-
jacego rynku’. Nadrzednym instrumentem prawnym regulujagcym aspekt ochrony

1 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, Polityka konsumencka na lata 2014-2018, www.
uokik.gov.pl.org (dostep: 10.11.2015).

2 Komisja Wspdlnot Europejskich, Podsumowanie oceny wptywu. ,Strategia Polityki Konsu-
menckiej na lata 2007-2013”, http://ec.europa.eu/consumers/overview/cons_policy/doc/
sum_impact_assess_report_pl.pdf (dostep: 12.11.2014).
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konsumentéw sg unijne dyrektywy, systematycznie adaptowane przez prawodaw-
stwo poszczegolnych panstw cztonkowskich. Obecnie dorobek prawny Unii Euro-
pejskiej w omawianym zakresie stanowi ponad 40 aktéw prawnych. Wsréd nich
warto wymieni¢ dyrektywe, ktéra ma zapewni¢, aby na rynku unijnym znajdowaly
sie wylacznie produkty bezpieczne, czyli Dyrektywe 2001/95/WE w sprawie ogol-
nego bezpieczenstwa produktéw oraz dyrektywe regulujaca kwestie odpowiedzial-
nosci producenta za wprowadzenie do obrotu produktu wadliwego, a tym samym
spowodowanie szkody, czyli Dyrektywe Rady Europejskiej 85/374, zmieniong Dy-
rektywa 1999/34 o odpowiedzialnosci za produkt wadliwy. Dyrektywy wiaza pan-
stwa czlonkowskie w zakresie obranego celu, pozostawiaja natomiast swobode do-
boru $rodka prawnego stuzacego wdrozeniu w zycie ich postanowien.

Na mocy dyrektyw rowniez Polska zostala zobowigzana do przyjecia odpowied-
nich uregulowan prawnych gwarantujacych bezpieczenstwo towaréw. W zwigzku
z tym Dyrektywa 2001/95/WE zostala wdrozona do prawa polskiego poprzez Usta-
we z dn. 12 grudnia 2003 r. o ogdlnym bezpieczenstwie produktéow (Dz.U. z 2003 r.
Nr 229, poz. 2275), za§ Dyrektywa 85/374 ma swoje odzwierciedlenie w Ustawie
z dn. 2 marca 2000 r. o ochronie niektérych praw konsumentéw oraz odpowiedzial-
nosci za szkode wyrzadzong przez produkt niebezpieczny (Dz.U z 2000 r. Nr 22,
poz. 271 z pdzn. zm.).

Ponadto panstwa unijne s3 zobowigzane do powotania krajowych instytucji
kontrolujacych pojawiajace si¢ na rynku towary pod katem ich bezpieczenstwa
i zgodnosci z zasadniczymi lub innymi powigzanymi wymaganiami. W Polsce
taka role petni UOKIK, czyli Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow® wraz
z organami wyspecjalizowanymi w tym zakresie*. Na mocy Ustawy z dn. 16 lute-
g0 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw prezes UOKIK jest takze cen-
tralnym organem administracji rzadowej wlasciwym w sprawach konsumentéw.

3.1.1.0cena zgodnosci - dyrektywy nowego podejscia

Wlaczenie Polski do obszaru swobodnego przeplywu towaréw przy jednocze-
snym zachowaniu rownowagi praw producentéw i konsumentéw bylo mozliwe
dzigki harmonizacji problematyki ogélnego bezpieczenstwa towardw i odpowie-

3 Urzad Antymonopolowy ulegt przeksztatceniu w UOKIK 1 pazdziernika 1996 r. Misjg UOKIK
jest podnoszenie dobrobytu konsumentéw poprzez ochrone i tworzenie warunkéw dla
funkcjonowania konkurencji.

4 Zgodnie z Ustawga z dn. 15 grudnia 2006 r. 0 zmianie ustawy oceny zgodnosci oraz o zmianie
niektdrych ustaw organy tworzace tzw. system kontroli to: wojewddzcy inspektorzy Inspekcji
Handlowej, inspektorzy pracy, prezes Urzedu Komunikacji Elektronicznej, organy Inspekgji
Ochrony Srodowiska, prezes Urzedu Transportu Kolejowego, organy nadzoru budowlanego,
prezes Wyzszego Urzedu Gérniczego, dyrektorzy urzedéw morskich oraz Gtéwny Inspektor
Transportu Drogowego.
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dzialnosci za produkt, wdrozeniu europejskich rozwigzan w kwestii zwigzanej
z oceng zgodno$ci wyrobow oraz dzigki dziataniom dostosowawczym do wyma-
gan Unii Europejskiej w zakresie systemu normalizacji.

Réznorodno$¢ standardéw znacznie utrudniata funkcjonowanie wspdlnotowe-
go rynku, dlatego 7 maja 1985 r. 6wczesna Europejska Wspdlnota Gospodarcza
(od 1993 r. Wspdlnota Europejska) uchwalita rezolucje wprowadzajaca tzw. nowe
podejscie do harmonizacji technicznej (New Approach to Technical Harmoniza-
tion and Standards-Council Resolution 85/C 136/01), zgodnie z ktérym wyma-
gania techniczne, prawnie wigzace dla krajow czlonkowskich, s ograniczone do
zasadniczych warunkéw bezpieczenstwa, zdrowia, ochrony srodowiska i ochrony
konsumenta, za$ szczegélowe rozwigzania zawieraja sie¢ w normach i przepisach
technicznych, niemajacych charakteru obligatoryjnego. W przypadku braku zgod-
nos$ci miedzy normami krajowymi a obligatoryjnymi wymaganiami wprowadzo-
no zasade harmonizacji przepiséw narodowych, tak by zapewnialy one osiggniecie
wspdlnie uzgodnionych celéw bezpieczenstwa. Podstawowe zasady nowego po-
dejscia prezentuje tabela 3.1.

Tabela 3.1. Zasady nowego podejscia

Lp. Zasada Znaczenie zasady

1. |Harmoniza- |Harmonizacja prawa technicznego krajow cztonkowskich ogranicza sie do
cjaustawo- | zasadniczych sprecyzowanych wymagan, istotnych dla zapewnienia bez-
dawstwa pieczenstwa, zdrowia i ochrony srodowiska oraz intereséw konsumenta.

2. | Zharmonizo- | Specyfikacja techniczna wyrobdw spetniajacych zasadnicze wymagania jest
wane normy | ustalana w tzw. normach zharmonizowanych w skali catej Unii Europejskiej
techniczne | (zasada ich wzajemnej uznawalnosci przez wszystkich cztonkdw) z wyma-
ganiami wtasciwej dyrektywy. Opracowaniem tych przepiséw technicznych,
niezbednych zaréwno do produkgji, jak i wprowadzenia towaru na rynek,
zajmuja sie krajowe, kompetentne w tym zakresie jednostki - w Polsce jest

to PKN.

3. | Dobro- Stosowanie norm zharmonizowanych jest dobrowolne. Jednakze ze wzgle-
wolnosé du na obligatoryjny wymog bezpieczenstwa oraz jednolitg interpretacje
stosowania | izastosowanie norm zharmonizowanych w kazdym kraju Unii kazdy produ-
norm cent, ktéry chce zastosowad inng metode projektowania i wytwarzania wy-

robu, musi poddac¢ swoj produkt odpowiedniej procedurze weryfikacyjnej,
dokonanej przez niezalezna, uprawniong jednostke certyfikujaca i uzyskac
potwierdzenie zgodno$ci z wymaganiami stosownej dyrektywy.

4. |[Domniema- |Zastosowanie norm zharmonizowanych w procesie wytworzenia produktu

nie zgodno- | jest rwnoznaczne zdomniemaniem, ze wyrdb spetnia wymagania stosow-
sci nej dyrektywy, przez co jest bezpieczny i moze by¢ dopuszczony do obrotu

na catym obszarze jednolitego rynku.

Zrédto: I. Kulinska, Certyfikat zgodnosci wiarygodnym potwierdzeniem jako$ci Twojego wyrobu,
textil.stfi.de/download/sites/download_script.asp?filename=799_31.doc (dostep: 12.01.2014);
Urzad Komitetu Integracji Europejskiej, Europejski system normalizacji i certyfikacji,
http://www2.ukie.gov.pl (dostep: 12.01.2014).
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W lutym 2007 r. Komisja Europejska dokonata rewizji zasad nowego podej-
$cia, wskutek czego przyjeto dokument w sprawie wspolnych ram wprowadza-
nia produktéw do obrotu’. Jest to kompleksowe opracowanie wnioskéw aktow
prawnych, ktére moglyby by¢ stosowane w réznych sektorach w sposéb spojny,
zharmonizowany i przejrzysty, z wykorzystaniem znormalizowanych instru-
mentow. Wnioski te w szczegolnosci dotyczg takich kwestii jak: wprowadzanie
produktéow do obrotu, obowiazki podmiotéw gospodarczych, kompetencje or-
ganow oceny zgodnosci, procedury oceny zgodnosci, kontrola produktéw z kra-
jow trzecich lub zagadnienia zwigzane z oznakowaniem zgodnosci®.

Dyrektywy nowego i globalnego’ podejscia przeznaczone s3 dla wyrobéw po
raz pierwszy wprowadzanych lub uzytych na rynku UE (réwniez dla uzywanych
urzadzen importowanych spoza terenu UE) i dotyczg zaréwno fazy projektowa-
nia, jak i procesu wytwarzania wyrobu. Dyrektywy maja charakter wielosektoro-
WY, co oznacza, ze przede wszystkim odnoszg si¢ do potencjalnych zagrozen, nie
za$ do konkretnych rodzajéw urzadzen.

W 1993 r. Rada Wspoélnot Europejskich podjeta decyzje (93/465/EWG) doty-
czacg moduldéw stosowanych w réznych fazach procedur oceny zgodnosci oraz
zasad umieszczania i uzywania oznakowania zgodnosci CE, ktére maja by¢ sto-
sowane w dyrektywach harmonizacji technicznej® i tym samym ujednolicono za-
sady oceny zgodnosci w ramach nowego podejscia. Oznakowanie zgodnosci CE’
jest obowigzkowe'* dla wyrobow podlegajacych dyrektywom nowego podejscia
i stanowi potwierdzenie spetnienia wymagan wszystkich dyrektyw majacych za-
stosowanie do danego wyrobu.

5  European Commission, Regulation on the European Parliament and of the Council Setting out
the Requirements for Accreditation and Market Surveillance Relating to the Marketing of Pro-
ducts, http://ec.europa.eu/enterprise/newapproach/pdf/comm_native_com_2007_0037_f_
en_acte.pdf (dostep: 2.08.2015).

6  Urzad Komitetu Integracji Europejskiej, Europejski system normalizacji i certyfikacji, http://
www?2.ukie.gov.pl (dostep: 12.01.2015).

7 Nowe podejscie uzupetniono tzw. globalnym podejsciem, ktérego celem byto ujednolicenie
procedur oceny zgodnosci.

8 Tekstdecyzji: EUR-Lex.europa, http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CE-
LEX:31993D0465:PL:HTML (dostep: 10.01.2015).

9  Szerzejnatemat oznakowania CE oraz dyrektyw nowego podejscia w podrozdz. 3.2: Certyfi-
kacja wyrobdw.

10 Zastosowanie innego oznakowania lub nienanoszenie oznakowania zgodnosci CE jest do-
zwolone w wyjatkowych, okreslonych odpowiednimi normami sytuacjach. Dyrektywy opar-
te na zasadach nowego i globalnego podejscia, nieprzewidujace znakowania CE: 94/62/WE
Opakowania i opakowania zuzyte, 96/48/WE Interoperacyjnosc transeuropejskiego systemu
kolei szybkobieznej, 96/98/WE Wyposazenie morskie oraz 2001/16/WE Interoperacyjnosc
transeuropejskiego konwencjonalnego systemu kolei.
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3.1.2. Ustawodawstwo krajowe z zakresu zarzadzania jakoscia

Polskim ramowym aktem prawnym, stwarzajacym podstawy do transpozycji
europejskiego systemu oceny zgodnoséci w ramach harmonizacji technicznej,
jest Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. o systemie oceny zgodnosci. Obowia-
zujacy jednolity tekst ustawy znajduje si¢ w Obwieszczeniu Marszatka Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 24 sierpnia 2004 r. w sprawie ogloszenia jed-
nolitego tekstu Ustawy o systemie oceny zgodnosci (Dz.U. z 2004 r. Nr 204,
poz. 2087 z pdzn. zm.)*.

Ustawa dafa podstawy do rzetelnej oceny wyroboéw, okreslita tryb i zasady akre-
dytacji, autoryzacji i notyfikacji laboratoriéw, jednostek certyfikujacych i kontro-
lujacych, a takze stala si¢ bazg do utworzenia organizacyjno-prawnej infrastruktu-
ry polskiego systemu oceny zgodnosci. Odpowiedzialnos¢ instytucjonalna w tym
zakresie ponosza w Polsce: ministerstwa, w szczegélnosci Ministerstwo Gospodar-
ki, Polskie Centrum Akredytacji (PCA), Polski Komitet Normalizacyjny (PKN),
jednostki notyfikowane, odpowiedzialne za ocen¢ zgodnos$ci wyrobéw w procedu-
rach oceny zgodnosci tzw. trzeciej strony oraz nadzér rynku'2,

Ocena zgodnosci to wykazanie, ze zostaly spelnione wyspecyfikowane wyma-
gania dotyczace wyrobu, procesu, systemu, osoby lub jednostki (czyli tzw. przed-
miotu zgodnosci)®.

Zgodnie z tg definicjg, a takze analizowang ustawg ocena zgodnosci poza ob-
szarem obowigzkowym (regulowanym) jest mozliwa réwniez w obszarze dobro-
wolnym (nieregulowanym) na warunkach uzgodnionych przez zainteresowane
strony w umowie'.

W ramach dobrowolnej oceny zgodno$ci mozna wyrdzni¢ nastepujace przed-
mioty zgodno$ci: wyroby, nieobjete obowiazkowa ocena zgodnosci'®, systemy
zarzadzania (w tym najpopularniejsze: system zarzadzania jakoscig, system za-
rzadzania srodowiskowego oraz system zarzadzania bezpieczenstwem i higiena
pracy), a takze ustugi czy personel.

Istotne odniesienia do oceny systemu jakos$ci producentéw zawarte sg takze
w Ustawie z 21 grudnia 2000 r. o dozorze technicznym (Dz.U. z 2000 r. Nr 122,
poz. 1321). Zgodnie z jej art. 5 dozdr techniczny, czyli dzialania zmierzajace do za-
pewnienia bezpiecznego funkcjonowania urzadzen technicznych, mogacych stwa-

11 W 2106 r. ogtoszono nowa Ustawe z dnia 13 kwietnia 2016 r. o systemach oceny zgodno-
$ciinadzoru rynku (Dz.U. 22016 r. poz. 542).

12 Zgodnie z nomenklaturg Ustawy o systemie oceny zgodnosci jest to system kontroli nad wy-
robami wprowadzonymi na rynek.

13 PN-EN ISO/IEC 17000: 2006 Ocena zgodnosci. Terminologia i zasady ogélne.

14 Ustawa z dnia 30 sierpnia 2002 r. o systemie oceny zgodnosci, art. 6, ust. 3.

15 Szczegbtowe dyrektywy starego podejscia dotycza gtéwnie: lekdw, niektorych wyrobdw
chemicznych, wyrobdw przemystu motoryzacyjnego oraz artykutéw spozywczych i sa to te
grupy wyroboéw, ktére naleza do tzw. obszaru dobrowolnej oceny zgodnosci.
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rza¢ zagrozenie dla zycia lub zdrowia ludzkiego, mienia lub §rodowiska, nie obej-
muja calego systemu jakosci, ale dotycza najwazniejszych jego elementdw, czyli
projektowania, wytwarzania, naprawy, modernizacji, obrotu oraz eksploatacji.

Poza obszarem obowigzkowej i dobrowolnej oceny zgodnosci réwniez system
normalizacji wymagal istotnych zmian dostosowawczych. Uregulowaniem praw-
nym dzialalnosci zmierzajacej do uzyskania optymalnego w danych okoliczno-
$ciach stopnia uporzadkowania w okres§lonym zakresie'® jest Ustawa o normali-
zacji z dn. 12 wrzes$nia 2002 r. (Dz.U. z 2002 r. Nr 169 poz. 1386). Normalizacja
m.in. poprzez zapewnienie jakosci i niezawodnosci wyrobow, proceséw i ustug
zmierza do ograniczenia ich réznorodnosci i tym samym poprawy kompatybil-
nosci. Ponadto ustawa precyzuje pojecie Polskiej Normy' i innych dokumentéw
normalizacyjnych oraz stanowi podstawe prawng dzialalnos$ci krajowej jednostki
standaryzacyjnej, czyli PKN - Polskiego Komitetu Normalizacyjnego.

Przywolujac kwestie normalizacji, nalezy wspomnie¢, ze wraz z wdrozeniem
europejskich rozwigzan standaryzacyjnych zmienit si¢ status i znaczenie pojecia
normy wycofanej.

Obecnie norma wycofana nie jest juz tozsama z norma uniewazniong. Stoso-
wanie normy wycofanej nie wigze si¢ z prawnym zakazem i jest dozwolone pod
warunkiem uzgodnienia tej kwestii miedzy stronami zainteresowanymi. Dezaktu-
alizacja tresci normy nie oznacza, ze proponowane w niej rozwigzania s btedne,
wynika bowiem jedynie z faktu wypracowania nowocze$niejszych metod zgod-
nych z postepem naukowo-technicznym®.

Harmonizacj¢ unijnej normalizacji poszerzano o coraz to nowsze obszary.
Uchwala Rady Europy 90/C10/01 poza modulows oceng zgodnosci i kryteriami
oceny jednostek notyfikowanych" dotyczy systemu akredytacji jednostek certyfi-
kujacych i laboratoriéw badawczych na podstawie serii norm EN ISO 45000.

16 Zgodnie z art. 2 Ustawy o normalizacji normalizacja to dziatalno$¢ zmierzajaca do uzyskania
optymalnego w danych okolicznosciach stopnia uporzadkowania w okre$lonym zakresie
poprzez ustalanie postanowien przeznaczonych do powszechnego i wielokrotnego stoso-
wania, dotyczacych istniejgcych lub mogacych wystapié problemow. Szerzej: Ustawa o nor-
malizacji z dn. 12 wrze$nia 2002 r. (Dz.U. 22002 r. Nr 169, poz. 1386 z pdzn. zm.).

17 Szerzej na temat znaku zgodnosci z Polska Norma w podrozdz. 3.2. Certyfikacja wyrobdw.

18 Polski Komitet Normalizacyjny, Normy - najczesciej zadawane pytania, www.pkn.pl (dostep:
15.10.2015).

19 Notyfikacja (tac. notificatio - zawiadomienie) to zgtoszenie Komisji Europejskiej oraz pan-
stwom cztonkowskim autoryzowanych (zakwalifikowanych przez ministra lub kierownika
urzedu centralnego, wtasciwego dla przedmiotu oceny zgodnosci, jednostek lub labora-
toriéw do procesu notyfikacji) jednostek certyfikujacych i kontrolujacych oraz autoryzo-
wanych laboratoriéw wtasciwych do wykonywania czynnosci okreslonych w procedurach
dotyczacych oceny zgodnosci. Jednostka ubiegajaca sie o notyfikacje musi by¢ akredy-
towana, ubezpieczona od odpowiedzialnosci cywilnej oraz musi spetnia¢ wymagania
rozporzadzenia dotyczacego jednostek notyfikowanych. Aktualna lista notyfikowanych
jednostek jest publikowana przez Komisje Europejska w czesci C Dziennika Urzedowego
Wspdlnot Europejskich.
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Na podstawie dotychczasowych doswiadczen w stosowaniu norm serii EN
45000 oraz wobec narastajacych potrzeb organizacji stosujacych te normy komitet
Migdzynarodowej Organizacji Normalizacyjnej do spraw oceny zgodnosci, czy-
li ISO/CASCO (International Organization for Standardization/Committee on
Conformity Assessment) podjal decyzje o opracowaniu nowych norm reguluja-
cych sfere akredytacji® i certyfikacji®!, czyli norm ISO serii 17000.

Wykaz zastgpionych norm serii EN 45000 oraz ich obowigzujacych odpowied-
nikéw z serii PN 17000 wraz z charakterystyka prezentuje tabela 3.2.

Tabela 3.2. Normy serii EN 45000 oraz ich odpowiedniki z serii PN 17000

Aktualny
Numer odpowied-
Tytut normy normy serii | nik normy Opis normy
45000 z serii
17000
1 2 3 4
Ocena zgodnosci. |PN-EN PN-EN Poza ogélnymi wymaganiami stawianymi
Wymagania ogo6l- |45003:2000 |ISO/IEC jednostkom akredytujacym jednostki ocenia-
nedlajednostek |PN-EN 17011:2006 | jace zgodnosé, norma ta stanowi dokument
akredytujacych 45010:2000 odniesienia dla réwnowaznych proceséw oce-
prowadzacych ny na potrzeby porozumien wielostronnych,
akredytacje jedno- dotyczacych wzajemnego uznawania wynikow
stek oceniajacych ocen miedzy jednostkami prowadzacymi akre-
zgodnos¢ dytacje. Norma mianem jednostki akredytowa-
nej okresla jednostke wykonujaca ustugi oceny
zgodnosci, takie jak: badania, wzorcowania,
kontrole, certyfikacje systemdw zarzadzania,
0s0b i wyrobow.
Ocena zgodnosci. PN-EN To norma wspierajgca funkcjonowanie jed-
0Ogdlne wymaga- ISO/IEC nostek akredytujacych. Poza wymaganiami
nia dotyczace oce- 17040:2005 | dotyczacymi procesu oceny rownorzednej,
ny rbwnorzednej (u)* przeprowadzanej przez grupy porozumie-
jednostek ocenia- nia jednostek akredytujacych lub jednostek
jacych zgodnos¢ oceniajacych zgodnos¢, w normie odniesiono
i jednostek akre- sie réwniez do struktury i dziatalnosci grupy
dytujacych porozumienia, z tym ze wytacznie w zakresie
powiazanym z ocena rébwnorzedna.

20 Akredytacja to procedura, w wyniku ktorej upowazniona jednostka organizacyjna lub osoba
jest kompetentna do wykonywania okreslonych zadan. Jest to formalne uznanie przez kra-
jowa jednostke akredytujacg kompetencji jednostki certyfikujgcej, jednostki kontrolujacej
lub laboratorium do wykonywania okreslonych dziatai. W Polsce jedyna jednostkg upowaz-
niona do akredytacji jednostek certyfikujgcych, kontrolujacych, laboratoriéw badawczych
i pomiarowych jest Polskie Centrum Akredytacji (PCA).

Certyfikacja to procedura, w wyniku ktérej strona trzecia udziela pisemnego zapewnienia, ze
wyréb, proces lub ustuga sa zgodne z wyspecyfikowanymi wymaganiami. Szerzej na temat
certyfikacji wyrobdw i systemoéw patrz podrozdz. 3.2 3.3.

21



96 Certyfikaty systemowe i produktowe jako szczegdlny rodzaj znakdw...
Tabela 3.2. cd.
1 2 3 4

Ogdlne wymagania | PN-EN PN-EN Norma regulujaca dziatalnosc jednostek

dotyczace kom- 45001:1993 |[ISO/IEC badawczych i wzorcujacych (laboratoriéw).

petencji laborato- 17025:2005 | Jest skierowana do wszystkich typéw labora-

riéw badawczych (V) toriéw (do laboratoridw strony pierwszej, czyli

i wzorcujacych np. u producenta, laboratoridéw strony drugiej,
czyli np. u klientéw oraz laboratoriéw strony
trzeciej, czyli laboratoriéw niezaleznych), bez
wzgledu na zakres wykonywanych badan czy
ilo$¢ zatrudnionych oséb. Ponadto zawiera
opis metod badan i wzorcowania z wykorzy-
staniem ustandaryzowanych, nieznormalizo-
wanych oraz opracowanych w laboratorium
rozwigzan. Laboratoria dzieki tej normie moga
poprawi¢ swoj system zarzadzania jakoscia,
a takze dziatania administracyjno-techniczne,
za$ klienci laboratoridw, organizacje prawo-
dawcze czy jednostki akredytujace moga
zastosowad wymagania normy jako punkt
odniesienia przy potwierdzeniu kompetencji
laboratoriéw. Norma nie stanowi jednak pod-
stawy certyfikacji laboratoriéw, nie obejmuje
bowiem oceny zgodnos$ci z wymaganiami
prawnymi oraz z wymaganiami dotyczacymi
bezpieczenstwa funkcjonowania laboratoriow.

Ogolne kryteria PN-EN PN-EN Norma zawiera ogélne kryteria kompeten-

dziatania réznych |45004:1998 |ISO/IEC ¢ji bezstronnych jednostek prowadzacych

rodzajow jedno- 17020:2006 | kontrole w dowolnych sektorach i przewiduje

stek kontroluja- koniecznos¢ weryfikacji podanego zbioru

cych kryteridw przed jego zastosowaniem w danym
sektorze. Wymagania skierowane sg do jedno-
stek kontrolujacych i akredytujacych oraz in-
nych jednostek zainteresowanych uznawaniem
kompetencji jednostek kontrolujacych.

Ocena zgodnosci. | PN-EN PN-EN Szczegbtowy opis normy zamieszczono pod

Wymagania doty- |45012:2000 |ISO/IEC tabelg 3.3.

czace jednostek 17021:2007

prowadzacych

audit i certyfikacje

systemdw zarza-

dzania




przez dostawce.
Cze$é 2: Dokumen-
tacja wspomaga-
jaca
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1 2 3 4
Ocena zgodnosci. |PN-EN PN-EN Norma zawiera wymagania dotyczace jedno-
Ogblne wyma- 45013:1993 | ISO/IEC stek certyfikujacych osoby pod katem okre-
gania dotyczace 17024:2004 | $lonych wymagan, tacznie z opracowywaniem
jednostek certyfi- i utrzymywaniem programu certyfikacji osob.
kujacych osoby
Ocena zgodnosci. |PN-EN PN-EN Norma terminologiczna zawiera ogélne termi-
Terminologia 45020:2000 |ISO/IEC ny i definicje odnoszace sie do oceny zgodno-
i zasady ogdlne 17000:2006 | $ci. Ponadto w zatgczniku A zamieszczono opis
podejscia funkcjonalnego do oceny zgodnosci.
Ocena zgodnosci. |PN-EN PN-ENISO/ |Norma 17050-1:2010 okresla ogdlne kryteria
Deklaracjazgod-  |45014:2000 |IEC 17050- |dotyczace deklaracji zgodnosci dostawcy,
nosci sktadana 1:2010 w przypadku gdy jest pozadane lub konieczne
przez dostawce. wykazanie zgodnosci wyrobu, procesu lub
Czes$¢ 1: Wymaga- ustugi zdokumentami normatywnymi. Kryteria
nia ogdlne sa w petni niezalezne od branzy, ktérej dotyczy
deklaracja.
Ocena zgodnosci. PN-EN ISO/ | Norma 17050-2:2005 zawiera wymagania sta-
Deklaracja zgod- IEC 17050- | wiane dokumentacji, wspomagajacej deklara-
nosci sktadana 2:2005 cje zgodnosci sktadang przez dostawce.

* (U) oznacza, ze jest to norma europejska (EN), wprowadzona do zbioru Polskich Norm

(PN) metoda uznaniowa, polegajaca na oficjalnym uznaniu EN za PN oraz podaniu infor-
macji o udostepnianiu EN w oryginalnej wersji jezykowej. Procedura ta obejmuje réwniez
jednoczesne wycofanie zastepowanych PN na skutek sprzecznosci z dokumentem wpro-
wadzanym. W przypadku gdy istnieje PN zawierajaca niektore postanowienia sprzeczne

z dokumentem wprowadzanym, prowadzone jest rownolegte opracowanie zmiany PN. Fakt
uznania EN za PN nie wyklucza mozliwosci wprowadzenia EN do PN metoda ttumaczenia.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Walczak (red.), Ocena zgodnosci oraz certyfika-
¢ja wyrobow i ustug. Praktyczny przewodnik dla producentow i dystrybutoréw, Verlag Dasho-
fer, Warszawa 2007 oraz na podstawie informacji pochodzacych ze strony PKN: www.pkn.pl

(dostep: 10.11.2015).

Oprocz przedstawionych norm w procesie oceny zgodnosci zastosowanie maja
takze liczne przewodniki ISO/IEC?, ktore prezentuje tabela 3.3.

22 Przewodniki ISO/IEC (ISO/IEC Guides) to dokumenty po$wiecone ogdlnym zagadnieniom
miedzynarodowej normalizacji oraz tym aspektom, ktdre z racji swojej specyfiki nie moga
by¢ ujete w normach.
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Tabela 3.3. Wykaz przewodnikéw ISO/IEC odnoszacych sie do procesu oceny zgodnosci

Nr przewodnika
ISO/IEC

Tytut

ISO/IEC Guide 7:1994

Wytyczne opracowywania norm stosowanych w ocenie zgodnosci
(Guidelines for drafting of standards suitable for conformity assess-
ment)

ISO/IEC Guide 23:1982

Metody wykazywania zgodnosci z normami w systemach certyfikacji
stosowanych przez strony trzecie (Methods of indicating conformity
with standards for third party certification systems)

ISO/IEC Guide 27:1983

Wytyczne podejmowania dziatan korygujacych przez jednostke
certyfikujacg w przypadku stwierdzenia, ze jej znak zgodnosci jest nie-
wiasciwie stosowany lub ze wyroby oznaczone jej znakiem zgodnosci
stwarzaja zagrozenie dla os6b albo mienia (Guidelines for corrective
action to be taken by a certification body in the event of misuse of its
mark of conformity)

ISO/IEC Guide 28:2004

Ocena zgodnosci. Wytyczne dotyczace systemu certyfikacji wyrobow
przez strone trzecig (Conformity assessment. Guidance on a third-
-party certification system for products)

ISO/IEC Guide 43-1:1997

Badania biegtosci poprzez poréwnania miedzylaboratoryjne. Czes¢
1: Projektowanie i realizacja programéw badan biegtosci (Proficiency
testing by interlaboratory comparisons. Part 1: Development and
operation of proficiency testing schemes)

ISO/IEC Guide 43-2:1997

Badania biegtosci poprzez poréwnania miedzylaboratoryjne. Cze$¢ 2:
Wybér i wykorzystanie programéw badania ciggtosci przez jednostki
akredytujace laboratoria (Proficiency testing by interlaboratory com-
parisons. Part 2: Selection and use of proficiency testing schemes by
laboratory accreditation bodies)

ISO/IEC Guide 53:2005

Wytyczne stosowania systemdw zarzadzania jako$cia w organizacji
certyfikacji wyrobéw (Conformity assessment. Guidance on the use of
an organizations quality management system in product certification)

ISO/IEC Guide 60:2004

Ocena zgodnosci. Kodeks dobrej praktyki (Conformity assessment.
Code of good practice)

ISO/IEC Guide 65:1996

Wymagania ogdlne dotyczace jednostek prowadzacych systemy
certyfikacji wyrobow (General requirements for bodies operating
product certification systems)

ISO/IEC Guide 67:2004

Ocena zgodnosci - Podstawy certyfikacji wyrobow (Conformity ases-
sment. Fundamentals of product certification)

ISO/IEC Guide 68:2002

Dziatania majace na celu uznawanie i akceptowanie wynikéw oceny
zgodnosci (Arrangements for the recognition and acceptance of con-
formity assessment results)

Zrédto: M. Walczak (red.), op. cit. s. 13.
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Standardem regulujacym dzialalno$¢ jednostek certyfikujacych wyroby i sto-
sujacych rozne modele certyfikacji jest norma PN-EN ISO 17065:2013-03 Wy-
magania dla jednostek certyfikujacych wyroby, procesy i ustugi, zastepujaca
norme PN-EN ISO 45011:2000. Normy te wyszczegdlniaja wymagania, ktorych
spelnienie ma zagwarantowa¢ spojng i wiarygodna certyfikacje zaréwno na po-
ziomie krajowym, jak i miedzynarodowym. Zawarte w normach ogolne kryteria
dla jednostek certyfikujacych® wyroby moga wymagac rozszerzenia w przypadku
np. specyficznych branz przemystowych lub innych sektoréw oraz zawsze wtedy
gdy nalezy uwzgledni¢ szczegdlne wymagania, przykladowo dotyczace zdrowia
i bezpieczenstwa. Mimo Ze normy sa skierowane przede wszystkim do jednostek
certyfikujacych wyroby i bedacych strong trzecia, to wiele ich postanowien moze
by¢ wykorzystanych w procedurach oceny zgodnosci wyrobéw, dokonywanych
przez strone pierwsza i drugg. Postanowienia ogdlne sprowadzajg si¢ do umoz-
liwienia wszystkim wnioskodawcom (bez wzgledu na wielko$¢ organizacji czy
liczbe juz wydanych certyfikatéow) w réwnym stopniu dostepu do ustugi certy-
fikacyjnej. Struktura organizacyjna jednostki prowadzacej certyfikacje wyrobow
powinna gwarantowac bezstronno$¢ dzialania oraz umozliwia¢ wszystkim zain-
teresowanym stronom udzial w tworzeniu polityki i opracowywaniu zasad doty-
czacych zakresu i dziatania systemu certyfikacji. W przypadku zlecenia podwyko-
nawstwa jednostce zewnetrznej, np.: badania lub kontroli, jednostka certyfikujaca
sama w pelni ponosi odpowiedzialno$¢ za podzlecone prace. Warunki udzielania,
utrzymywania, rozszerzania, zawieszania i cofania certyfikacji powinny by¢ $cisle
okreslone w procedurach. Personel jednostki powinien spetnia¢ kryteria kwalifi-
kacyjne i obowigzkowo zgtasza¢ wszelkie byle lub obecne powigzania z dostawca
lub projektantem wyrobu, do ktérego oceny lub certyfikacji zostal wyznaczony.
Przed podjeciem decyzji o przyznaniu certyfikatu badz jego odmowie jednostka
powinna przeprowadzi¢ oceng¢ wyrobu wnioskodawcy wedlug norm obejmuja-
cych zakres okreslony we wniosku o certyfikacje i wedtug wszystkich kryteriow
wyspecyfikowanych w zasadach danego programu certyfikacji. Po przyznaniu
certyfikatu jednostka jest zobowigzana postanowieniami normy do sprawowania
nadzoru nad certyfikowanymi wyrobami, a takze nad sposobem wykorzystywania
zezwolen, certyfikatow i znakow zgodnosci. Jezeli jednostka upowaznieni dostaw-
ce, czyli strone odpowiedzialng za zagwarantowanie, ze wyroby spetniajg wyma-
gania bedace podstawa certyfikacji, do statego oznaczania swoim znakiem wyro-
bow, dla ktérych dokonata oceny typu, to ma obowigzek okresowo sprawdza¢, czy
wyroby znajdujace si¢ na rynku sa nadal zgodne z wymaganiami norm, na ktdre
przeszyly certyfikacje.

Z kolei dzialalno$¢ jednostek prowadzacych auditowanie i certyfikacje sys-
temow zarzadzania reguluje norma wydana w Polsce w 2011 r., czyli PN-EN

23 Jednostka certyfikujaca to w rozumieniu normy kazda jednostka prowadzaca certyfikacje
wyrobdw.
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ISO/IEC 17021*. Uwzglednia ona postanowienia dwoch przewodnikéw (Guide
62:1996, General requirements for bodies operating assessment and certification/
registration of quality systems i Guide 66:1999 General requirements for bodies
operating assessment and certification/registration of environmental management
systems — EMS) i tym samym je zastepuje. Dodatkowo zawiera takze zalecenia
Miedzynarodowego Forum Akredytacyjnego (IAF)*. Standard jest skierowany do
jednostek certyfikujacych, jednakze ze wzgledu na fakt, ze zawiera wymagania do-
tyczace dowolnego systemu zarzadzania, jest rowniez stosowany jako dokument
odniesienia dla jednostek akredytujacych jednostki certyfikujace. Nadrzednym
zalozeniem PN-EN ISO/IEC 17021:2011 jest spojny i obiektywny proces certy-
fikacji systemow zarzadzania. Rozdzial 4 niniejszej normy przedstawia zasady
wiarygodnej certyfikacji. W poréwnaniu z poprzednia normg EN 45012 wprowa-
dzono duzo bardziej rygorystyczne wymagania w odniesieniu do zasad postepo-
wania. Certyfikacja dzigki bezstronno$ci, otwartosci, poufnosci oraz umiejetnosci
odpowiedniego reagowania na skargi ma budzi¢ zaufanie wiréd wszystkich stron
zainteresowanych. Rozdziaty 5-10 to wymagania zasadnicze stawiane jednostkom
auditujgcym i certyfikujacym systemy zarzadzania.

Rozdzial 5 stanowig wymagania ogdlne, czyli zagadnienia prawno-kontraktowe,
takie jak: odpowiedzialno$¢ prawna jednostki, wymog umocowanej prawnie umo-
wy o $wiadczenie ustugi certyfikacyjnej, zasady zarzadzania bezstronnoscia, czyli np.:
kwestia prowadzenia ustug konsultacyjnych przez jednostke certyfikujaca czy podzle-
cania auditow, a takze wymagania dotyczace zobowigzan i finansowania.

Rozdzial 6 stanowig wymagania dotyczace struktury organizacyjnej. Jednostka
ma obowigzek utrzyma¢ udokumentowang strukture organizacyjna wraz z przej-
rzystym podzialem obowigzkéw, odpowiedzialnoéci i uprawnien najwyzszego
kierownictwa i calego personelu. W celu zapewnienia bezstronnos$ci norma zo-
bowigzuje jednostke do powotania komitetu chronigcego bezstronnos¢. Sktad ko-
mitetu musi uwzglednia¢ strony kluczowe, do ktérych mozna zaliczy¢: klientow
jednostki, przedstawicieli stowarzyszen handlowych, konsumenckich, organizacji
rzagdowych czy organéw prawodawczych.

Wymagania dotyczace zasoboéw zawarto w rozdziale 7. Gléwny nacisk potozono na
kompetencje oraz zaangazowanie kierownictwa i personelu jednostki. Podpunkt 7.3
uwzglednia ponadto uwarunkowania korzystania z ustug zewnetrznych auditoréw
i ekspertow technicznych, a takze proceséw podzlecania, czyli podwykonawstwa cze-
$ci dzialan certyfikacyjnych w imieniu jednostki certyfikujacej przez inng organizacje.

Kolejny rozdzial stanowig wymagania dotyczace informacji nadawanych i otrzy-
mywanych przez jednostke. Informacje opisujace procesy auditowania i certyfikacji

24 W czerwcu 2015 r. zostata wydana nowa norma ISO/IEC 17021-1:2015. Dzier 15.06.2017 r.
ustalono jako ostateczny termin wdrozenia ww. normy przez akredytowane jednostki certy-
fikujace systemy zarzadzania.

25 International Accreditation Forum to miedzynarodowa organizacja skupiajaca jednostki
akredytujace, jednostki certyfikujace i jednostki kontrolujgce na catym $wiecie.
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oraz wykaz klientéw certyfikowanych powinny by¢ dostepne publicznie, za$ na zada-
nie kazdej ze stron jednostka powinna zapewni¢ odpowiedni sposob potwierdzenia
waznosci danej certyfikacji. Ponadto jednostka powinna prowadzi¢ polityke zarzadza-
nia swoim znakiem zgodno$ci oraz ustali¢ zasady powolywania si¢ na certyfikacje.

Wymagania dotyczace procesu, zawarte w rozdziale 9, reguluja przede wszyst-
kim kwestie¢ auditu certyfikacyjnego oraz nadzorczych dziatan poauditowych.

Ostatni, 10 rozdzial tworza wymagania dotyczace systemu zarzadzania jed-
nostek certyfikujacych systemy. Analogicznie jak w przypadku jednostek certy-
fikujacych wyroby, jednostka certyfikujaca systemy jest rowniez zobowiazana do
ustanowienia, wdrozenia i utrzymania systemu zarzadzania jako$cig zgodnego
z wymaganiami normy ISO 9001:2008.

Norma ta stanowi wzorzec powigzany ze standardami przeznaczonymi do oceny
zgodnosci, ktéry ma stuzy¢ rozbudowie certyfikacji systemow zarzadzania, a dzigki
respektowaniu zasad bezstronnosci zwigksza¢ zaufanie do certyfikowanych systemow
i jednoczesnie stanowi¢ warto$¢ dodang dla wszystkich stron zainteresowanych.

Kwesti¢ oplat za czynnosci zwigzane z systemem oceny zgodnosci oraz akre-
dytacja jednostek certyfikujacych, kontrolujacych i laboratoriéw reguluje Rozpo-
rzadzenie Ministra Finansow z 2 kwietnia 2004 r. (Dz.U. Nr 70, poz. 636), ktérego
podstawa prawng jest ustawa o systemie oceny zgodnosci. Podstawa naliczania
oplaty jest zakres akredytacji, koszt pracy krajowej jednostki akredytujacej oraz
koszt pracy auditorow i ekspertow technicznych.

Wykaz pozostaltych aktow prawnych zwigzanych z oceng zgodnosci oraz certy-
fikacja prezentuje tabela 3.4.

Tabela 3.4. Wykaz obowigzujacych aktéw prawnych w zakresie oceny zgodnosci i certyfikacji

Ustawa z dnia Tytut Publikator
1 2 3
10 lipca 2007 . 0 nawozach i nawozeniu Dz.U.2011.106.622
29 listopada O obrocie z zagranica towarami, technologia- Dz.U.04.229.2315
2000r. mi i ustugami o znaczeniu strategicznym dla

bezpieczenstwa panstwa, a takze dla utrzymania
miedzynarodowego pokoju i bezpieczerstwa
oraz o zmianie niektorych ustaw

15lipca2011r. O krajowym systemie ekozarzadzania i audytu Dz.U.2011.178.1060
(EMAS)
16 kwietnia 2004 r. | O wyrobach budowlanych Dz.U.09.18.97,

Dz.U.2010.114.760,
Dz.U.2011.102.586

20 maja 2010r. O wyrobach medycznych Dz.U.2011.102.586,
Dz.U.2011.113.657

25 czerwca 2009 r. | O rolnictwie ekologicznym Dz.U.09.116.975
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Tabela 3.4. cd.
1 2 3

20 kwietnia 2004 r. | O wyposazeniu morskim Dz.U.04.93.899

25 sierpnia 2006 1. | O bezpieczenstwie zywnosci i zywienia Dz.U.2010.230.1511,
Dz.U.2010.182.1228,
Dz.U.2011.106.622,
Dz.U.2011.122.696

17 listopada O systemie oceny zgodnosci wyrobow przezna- | Dz.U.2010.182.1228,

2006 . czonych na potrzeby obronnosci i bezpieczen- Dz.U.2011.92.528

stwa panstwa
13 kwietnia 2007 r. | O kompatybilnosci elektromagnetycznej Dz.U.2010.107.679

Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji, www.pcbc.gov.pl. Stan prawny na 12.2011 r.

Uregulowania prawne jako$ci stanowig swoisty system monitoringu zaréwno
rynkowych dostawcow jakosci, jak i ich formalnych weryfikatorow, czyli jednostek
certyfikujacych wyroby i systemy. Nadzor kompetentnych organéw panstwowych
gwarantuje wlasciwy poziom $wiadczonych ustug certyfikacyjnych, a zatem prze-
ciwdziala zjawisku deprecjacji certyfikatow jakosciowych.

Ponadto ujednolicenie i liberalizacja jakosciowych wymagan prawnych i tech-
nicznych to krok w kierunku systemowej organizacji polskiego rynku badan i cer-
tyfikacji oraz szansa dla polskich producentéw-importeréw, ktorzy z racji zasady
uznawalnosci nie beda musieli poddawa¢ swoich wyrobéw dodatkowym, kosz-
townym procedurom oceny zgodnosci.

3.2. Certyfikaty produktowe jako nosniki informacji
o jakosci wyrobu na rynku B2B

Kazdy produkt juz poprzez obecnos¢ na rynku jako tzw. pierwotny noénik* infor-
magcji komunikuje swoja warto$¢ uzytkows, a zatem gléwne cechy funkcjonalne. Jed-
nakze w warunkach nasilonej konkurencji i szerokiego wachlarza wyrobow, zwlaszcza
substytutéw, informacje o znaczeniu denotacyjnym? przestajg wystarcza¢ w procesie
skutecznej komunikacji rynkowej, stanowigcej podstawe konkurencyjnosci przedsie-
biorstw. Wobec powyzszego konieczne jest nadanie dodatkowych komunikatéw w po-

26 Nosnik informacji, czyli $rodek, za pomoca ktdrego przekaz ptynie ze zrddta (np.: producen-
ta lub dystrybutora) do odbiorcy finalnego.

27 Informacje o charakterze denotacyjnym odnosza sie do dostownego poziomu znaczenia. Méwia
o tym, ze dany obiekt stanowi zbidr okreslonych atrybutéw, ktére pozawalaja zaklasyfikowac go
do odpowiedniej kategorii, tworzac desygnaty, czyli grupy produktdw o tej samej nazwie.
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staci tzw. informacji o znaczeniu konotacyjnym?, czyli artykulujagcym wyrézniajace
cechy i funkcje wyrobu. Odwotujac si¢ do przedstawionej w pracy koncepcji struktury
produktu autorstwa Theodore’a Levitta, mozna zatem stwierdzi¢, ze kazdy produkt
jest no$nikiem informacji zaréwno o wartosciach pragmatycznych, tworzacych rdzen,
jak i symbolicznych, znajdujacych si¢ w warstwie rzeczywistej i poszerzonej produktu.

Komunikaty rynkowe sa wyrazone poprzez znajdujgce si¢ na produkcie® liczne
intencjonalnie nadane znaki, tworzace tzw. trwaly kod wzrokowy. Umiejetne ze-
stawienie znakow, zar6wno obligatoryjnych, jak i fakultatywnych, istotnie wplywa
na sposob postrzegania i tym samym wyobrazenie nabywcéw oraz innych stron
zainteresowanych o danym produkcie. Produkt, rozumiany jako swoisty system
heterogenicznych, a zarazem komplementarnych znakéw, moze by¢ postrzegany
z perspektywy réznych ram semiotycznych. W zalezno$ci od istoty i roli, jakg pet-
ni produkt w procesie komunikacji, rozpatruje si¢ trzy podstawowe ramy:

» uzytkowa, zwigzang z cechami praktycznej wartosci danego dobra

= komercyjng, odwolujaca si¢ do wartosci wymiernej wyrobu (wskaznikiem

jest przede wszystkim cena)

» spoleczno-kulturowa, uwarunkowang przynalezno$ciag nabywcéw do okre-

slonej grupy™.

W obrebie wyréznionych perspektyw mozna dokona¢ klasyfikacji znakéw opa-
kowan jednostkowych na podstawie ich funkgji i struktury, co pokazuje tabela 3.5.

Nalezy zaznaczy¢, ze w zaleznosci od przyjetego kryterium w literaturze przed-
miotu mozna spotkac inny podzial znakéw produktowych, jednakze w kontekscie
podjetej w pracy analizy funkcji i znaczenia produktéw w strategii komunikacji
rynkowej nalezy w szczegélnosci zwrdci¢ uwage na znaki uzytkowe, posrod kto-
rych coraz wigkszego znaczenia nabieraja zaréwno obligatoryjne, jak i dobrowolne
znaki zgodnosci wyrobow.

Sytuacja przewagi podazy nad popytem, a przy tym swobodny, niczym nieogra-
niczony przeplyw towaréw nie zawsze oczekiwanej jakosci to glowne czynniki sty-
mulujgce coraz wyzsze oczekiwania nabywcow ze wzgledu na jako$¢ produktow
znajdujacych sie na rynku dobr, zaréwno konsumpcyjnych, jak i produkeyjnych.
Nabywcy, w szczego6lnosci instytucjonalni, ze wzgledu na specyfike procesu zaku-
poéw bardzo rzadko s w stanie osobiscie zweryfikowac rzeczywisty poziom jakosci
kazdego nabywanego produktu. Wobec tego oczekujg elementéw uwiarygodnia-
jacych i potwierdzajacych szeroko pojeta jakos$¢ produktow, w tym przede wszyst-
kim znakéw zgodnosci uzyskanych w trybie dobrowolnej certyfikacji wyrobdw.

28 Konotacja to wedtug Winfrieda N6tha informacje o znaczeniu drugorzednym, réznicujgcym
wzgledem pierwotnego znaczenia wystepujacego w obrebie danego desygnatu. Szerzej:
W. N6th, Handbuch der Semiotic, Metzler, Stuttgart 1985, s. 447.

29 W pracy mianem produktu okresla sie kazdy rodzaj dobra materialnego stanowigcego obiekt
wymiany handlowej, zaréwno na rynku B2C, jak i B2B.

30 M. Lisinska-Kusnierz, M. Ucherek, Opakowania w ochronie konsumenta, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej, Krakéw 2006, s. 15.
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Tabela 3.5. Klasyfikacja znakéw opakowan jednostkowych, oparta na ramach semiotycznych
z uwzglednieniem ich formy i struktury

Ramy - perspektywy semiotyczne

uzytkowe komercyjne spoteczno-kulturowe
Forma i struktura znakéw bedacych sktadnikiem opakowan

Znaki niepodzielne (wielko$¢, | Znaki podzielne: Znaki podzielne:
ksztatt, rodzaj materiatu opako- | fonemowo-wyrazowe fonemowo-wyrazowe
waniowego) iideograficzne (cena, znizki |iideograficzne (marka, kod
Znaki podzielne: cenowe, gratis) kreskowy jako identyfikator
fonemowo-wyrazowe i ide- pochodzenia kraju)
ograficzne (sktad produktu, ikoniczne (barwa, logo marki,
data zdatnosci do uzytku, znaki ekologiczne, znaki
przechowywanie, wzmianki Swiadczace o przyznaniu na-
o atestach, zgodnosc z okre- grod i wyrdznien, certyfikaty)
$lonymi przepisami i normami,
np.: PN, CE)
ikoniczne (piktogramy, poste-
powanie z opakowaniem po
zuzyciu produktu, data przy-
datnosci produktu po otwarciu
opakowania, sktad materiatu
opakowaniowego)

Zrédto: J. Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowania jednostkowe w dziataniach marketingo-
wych przedsiebiorstw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznar 2007, s. 47.

3.2.1. Zatozenia certyfikacji produktow

Certyfikacja wyrobow jako obiektywna metoda minimalizujaca potencjalne
ryzyko generowane na poszczegélnych etapach zycia wyrobdw, czyli przede
wszystkim w fazach projektowania, produkcji, dystrybucji, uzytkowania czy
sktadowania nie jest nowym zjawiskiem. W praktyce gospodarczej taka certyfi-
kacja w réznym zakresie i formie jest stosowana od ponad 100 lat. Certyfikacja
wyrobow to sformalizowane dzialania uprawnionej niezaleznej strony trzeciej,
majace na celu pisemne potwierdzenie (w formie certyfikatu produktowego,
upowazniajacego dostawce do naniesienia stosownego znaku na wyréb) zgod-
noséci danego wyrobu z okreslonymi dokumentami normatywnymi, przyjetymi
za kryterium certyfikacji*'. Wedtug przewodnika ISO/IEC Guide 67 proces cer-
tyfikacji wyrobow stuzy podwojnemu celowi. Certyfikaty majg za zadanie przede
wszystkim umozliwi¢ uzytkownikom oraz pozostalym zainteresowanym stro-

31 Opracowanie wtasne na podstawie PKN-ISO/IEC Guide 67:2007 Ocena zgodnosci. Podstawy
certyfikacji wyrobu.
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nom* podejmowanie optymalnych decyzji nabywczych, a ponadto dzieki wy-
kazaniu zgodno$ci powinny ulatwi¢ dostawcom wyrobow akceptacje ze strony
rynku, przy czym zaleca sie, aby certyfikacja wyrobdéw nie wymagala zbednych
srodkow, generujacych dodatkowy poziom kosztow wyrobu®.

3.2.2. Modele certyfikacji produktow

Rodzaj oraz zakres certyfikacji jest uzalezniony od przyjetej podstawy oceny zgod-
nosci oraz specyfiki certyfikowanego wyrobu i jego odbiorcéw. Jednakze przyjety
model certyfikacji jest w gléwnej mierze determinowany potencjalnymi konse-
kwencjami niezgodnos$ci wyrobu. W przypadku wyrobéw o niskiej szkodliwosci
spolecznej strony zainteresowane duzo rzadziej oczekujg obiektywnych deklaracji
zgodnosci czy dobrowolnych certyfikatow produktowych niz w stosunku do wyro-
béw o szczegélnym znaczeniu dla zycia lub zdrowia nabywcow.

W zaleznosci od przyjetego modelu na stosowany system certyfikacji wyrobow
sktada sie kombinacja rozmaitych elementéw. Przyktadowa macierz elementéw
sktadowych dla poszczegolnych modeli systemu certyfikacji zostala przedstawiona
w tabeli 3.6.

Tabela 3.6. Budowa systemu certyfikacji wyrobu

Lp. Modele systeméw
Elementy systemu certyfikacji wyrobu certyfikacji wyrobu
la|ib| 2 (3 | 4|5 |6
1 2 3|4 |5|6|7|8)|9
Wybdr (pobieranie prébek) X | x| x| x| x|x
Okreslenie wtasciwosci wyrobu, o ile ma zastosowanie, | x | x | x | x | x | x | x
przez:
a) badanie (ISO/IEC 17025)
b) inspekcje (ISO/IEC 17020)
) ocene projektu
d) ocene ustug
3. | Przeglad (ocena) X | X[ x| x| x| x]|x
Decyzja dotyczaca certyfikacji X | x| x| x| x| x|x
Udzielanie, utrzymywanie, rozszerzanie, zawieszanie,
cofanie certyfikacji

32 Proces certyfikacji wyrobow jest skierowany nie tylko do nabywcéw indywidualnych badz
instytucjonalnych, ale réwniez do innych podmiotéw stanowigcych makrootoczenie przed-
siebiorstw. Przyktadowo: jednostki rzadowe moga wymagac certyfikacji dla wyrobdw new-
ralgicznych dla zdrowia i zycia odbiorcéw, takich jak leki czy zywnosé, z kolei producenci
czesto wymagaja certyfikacji materiatéw dostarczanych przez swoich dostawcow.

33 PKN-ISO/IEC Guide 67:2007, op. cit.
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Tabela 3.6. cd.
1 2 3|4 |5|6|7|8)|9
5. | Udzielanie zezwolenia (atestacja) X | x| x| x| x]|x

Udzielanie, utrzymywanie, rozszerzanie, zawieszanie,
cofanie prawa do stosowania certyfikatéw lub znakdw

6. | Nadzér, o ile ma zastosowanie, przez:

a) badanie lub inspekcje prébek z wolnego rynku X X | x

b) badanie lub inspekcje probek z fabryki x| x| x

¢) audity systemu jakosci potaczone z badaniami loso- X | x
wymi lub inspekcjami

d) ocene procesu produkcyjnego lub ustugi X | x| x| x

* System 6 dotyczy przede wszystkim certyfikacji wyrobdéw i ustug. W dokumencie ,,Certifica-
tion and Related Activities - Assessment and Verification of Conformity to Standards and
Technical Specifications”, Miedzynarodowej Organizacji Normalizacyjnej (ISO) i Miedzynaro-
dowej Komisji Elektrotechnicznej (IEC), 1992 wymieniono system 7, czyli badanie partii wyro-
bu oraz system 8, zaktadajacy badanie 100%. Oba systemy moga by¢ rozwazane jako systemy
certyfikacji wyrobdw, pod warunkiem ze obejmuja co najmniej elementy systemu 1a.

Zrédto: PKN-ISO/IEC Guide 67:2007, op. cit.

Nalezy podkresli¢, ze powyzsza macierz nie odzwierciedla wszystkich mozli-
wych form certyfikacji wyrobu, stanowi jedynie przykltadowy zestaw elementéw,
ktére moga by¢ stosowane z réznymi rodzajami wymagan i mechanizméw identy-
fikacji zgodnosci wyrobow.

W PKN-ISO/IEC Guide 28:2006 Ocena zgodnos$ci. Wytyczne dotyczace sys-
temu certyfikacji wyrobow przez strone trzecig zawarto ogélne wytyczne dla cer-
tyfikacji wyrobéw wedlug modelu 5, przedstawionego w ISO/IEC Guide 67 oraz
odniesiono si¢ do warunkéw stosowania, a takze przyznawania znakoéw i certyfi-
katow zgodnosci.

Wedlug Przewodnika 28 procedura certyfikacji wyrobow sklada si¢ z nastepu-
jacych etapow:

1. Zlozenie wniosku o certyfikacje wyrobu lub grupy wyroboéw.

2. Ocena poczatkowa (zgodna z przyjetym programem certyfikacji), na ktorg
sktadaja si¢: ocena procesu produkgji i systemu jakosci, badanie poczatkowe,
wlacznie z pobraniem reprezentatywnych prébek do badan oraz ewentual-
ne wykorzystanie danych z badania przeprowadzonego przez jednostke inng
(facznie z laboratoriami dostawcy) niz dana jednostka certyfikujaca.

3. Ocena (przeglad) pozwalajaca okresli¢, czy wyniki poczatkowej oceny proce-
su produkcji lub systemu jakosci oraz badania poczatkowe spelniajg wyspe-
cyfikowane wymagania.

4. Decyzja dotyczaca zgodnosci, zawarta w o§wiadczeniu wyrazajacym spelnie-
nie wyspecyfikowanych wymagan. Moze ona mie¢ forme: raportu, deklaracji,
certyfikatu produktowego lub znaku graficznego nanoszonego bezposrednio
na wyréb lub jego opakowanie.
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5. Udzielanie zezwolenia. W przypadku podjecia decyzji o certyfikacji wyrobu
wnioskodawca podpisuje umowe dotyczaca zezwolenia. Umowa powinna
uwzglednia¢ warunki stosowania znaku lub certyfikatu.

6. Rozszerzenie zakresu certyfikacji. W przypadku zmiany zakresu certyfikacji
o dodatkowe typy lub modele wyrobéw jednostka certyfikujagca moze zanie-
cha¢ oceny procesu produkgji lub systemu jakosci, pod warunkiem ze kry-
teria certyfikacji pozostaja bez zmian. W przypadku zmiany wyspecyfikowa-
nych wymagan lub w sytuacji gdy certyfikat ma by¢ stosowany w odniesieniu
do dodatkowego obiektu, nieobjetego wczesniejszym zezwoleniem, niezbed-
na jest powtorna procedura skladania wniosku o certyfikacje.

7. Nadzor. W trakcie obowigzywania certyfikatu jednostka certyfikujgca prowa-
dzi nadzdr nad wyrobami na podstawie wymagan normy stanowigcej pod-
stawe certyfikacji lub elementéw programu certyfikacji wyrobu®.

Wyrdznione etapy maja zastosowanie dla modelu 5 certyfikacji wyrobow, jed-
nakze bez wzgledu na przyjety model procedura certyfikacji uwzglednia przy-
najmniej trzy etapy funkcjonalne: wybdr, okredlenie oraz przeglad i atestacje.

Etap wyboru® wigze si¢ z pobraniem prébek wymaganych przez jednostke certy-
fikujaca. Na tym etapie nalezy okresli¢: wlasciwosci, ktore beda poddane ocenie, wy-
specyfikowane wymagania stanowigce podstawe oceny zgodnos$ci wyrobu oraz wy-
magania proceduralne dotyczace oceny i sposobu pobierania probek. Sposéb doboru
probki jest uzalezniony od przyjetego modelu certyfikacji i kryteriéw oceny wyrobu.

Z kolei pod pojeciem okreslenia nalezy zdefiniowa¢ metody weryfikujace
zgodno$¢ wyrobu z wyspecyfikowanymi wymaganiami, a takze poréwnanie
wartosci zmierzonej z wymagang. Przyktadowo moga to by¢: badania, pomiary,
inspekcja, ocena projektu, ocena ustug i auditowanie.

Nastepna jest faza przegladu i atestacji, a w konsekwencji decyzja o przyzna-
niu statusu wyrobu certyfikowanego. Zanim jednak uprawniona akredytowana
jednostka podejmie decyzje o wydaniu certyfikatu i nadaniu prawa postugiwa-
nia si¢ znakiem zgodnosci, nalezy dokonac¢ przegladu, wspartego dokumentacja
bedaca dowodem ilosciowego i jako$ciowego spetnienia wymagan.

W zaleznosci od wybranego modelu certyfikacji dopuszcza si¢ podwykonaw-
stwo poszczegolnych elementéw.

W Przewodniku 67 zamieszczono réwniez warunki zawieszenia lub cofnigcia
zezwolenia oraz wytyczne stosowania certyfikatu i/lub znaku zgodnosci. Wy-
magania ogdlne dotyczace znakow zgodnosci strony trzeciej ze szczegolnym
uwzglednieniem zasad przyznawania, stosowania i nadzorowania znakéw zgod-
nosci reguluje takze norma PN-ISO/IEC 17030:2009 oraz ISO Guide 23 Methods
of indicating conformity with standards for third-party certification systems.

34 Szerzej: PKN-ISO/IEC Guide 28:2006 Ocena zgodnosci. Wytyczne dotyczace systemu certyfi-
kacji wyrobow przez strone trzecia.

35 Etap pobierania prébek jest wytaczony z modelu 6 systemu certyfikacji wyrobdw, gdyz doty-
czy szczegOlnie certyfikacji proceséw i ustug.
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Znak zgodnosci® strony trzeciej to znak chroniony, przyznawany przez jed-
nostke dokonujacg oceny zgodnosci jako strona trzecia, wskazujacy, ze przedmiot
oceny, czyli dla certyfikacji produktowej — wyrdb, jest zgodny z wyspecyfikowa-
nymi wymaganiami (normy miedzynarodowe, regionalne lub krajowe, przepisy,
specyfikacje lub inne dokumenty normatywne), stanowigcymi kryterium oceny?’.
Dokumentem upowazniajagcym do stosowania znaku jest certyfikat zgodnosci,
czesto okreslany mianem tzw. certyfikatu produktowego.

Nadany znak zgodno$ci musi spelnia¢ okreslone wymagania ujete w normie
PN-ISO/IEC 17030:2005. Przede wszystkim musi by¢ czytelny i jednoznaczny
w interpretacji*, ponadto powinien by¢ identyfikowalny w stosunku do wymagan,
ktére wyrob spelnia oraz zawiera¢ we wzorze lub towarzyszacych mu, publicznie
dostepnych informacjach, dane jednostki certyfikujacej. Znak zgodnos$ci wyrobu,
jako jedyny znak zgodnosci, moze by¢ zamieszczony bezposrednio na wyrobie
lub na jego opakowaniu. Wszystkie inne znaki zgodnosci, w tym te $wiadczace
o wdrozonym i certyfikowanym systemie zarzadzania, nie moga by¢ uwidocznio-
ne na wyrobie, opakowaniu ani w zaden inny sposéb wskazujacy na oznaczenie
zgodnosci wyrobu. Znak zgodno$ci wyrobu materialnego powinien by¢ w miare
mozliwosci naniesiony bezposrednio na kazdy wyréb. Stosowanie znaku zgodno-
$ci jest monitorowane przez strong trzecig, ktora w razie niewlasciwego, nieupraw-
nionego lub wprowadzajacego w blad wykorzystania moze zawiesi¢ lub cofna¢ ze-
zwolenie. W ISO Guide 27 znajduja si¢ wytyczne dotyczace podejmowania dziatan
korygujacych przez jednostke certyfikujaca w przypadku stwierdzenia, ze jej znak
zgodnosci jest niewlasciwie stosowany na wyrobach lub ze wyroby oznaczone jej
znakiem zgodnosci stwarzaja zagrozenie dla osob lub mienia.

Celowo nadany znak zgodnosci wyrobu stanowi powszechnie stosowany $ro-
dek komunikacji producenta z innymi ogniwami tancucha dostaw, w szczegodl-
nosci z nabywcami. Znaki produktowe przyjmuja wiele form i maja za zadanie
przede wszystkim komunikowa¢ uzyteczne informacje o wyrobie oraz wskazywa¢
jego szczegolne wlasciwosci jakosciowe.

36 W praktyce gospodarczej pojecie znaku zgodnosci wyrobu jest czesto utozsamiane z cer-
tyfikatem produktowym. W ujeciu normatywnym pojecia te sg rozrézniane. Wedtug ISO
Guide 23; p. 3.1 znak zgodnosci to zarejestrowany i zastrzezony znak, przyznawany na pod-
stawie ustalonych procedur certyfikacji przez strone trzecia i stanowigcy potwierdzenie, ze
wyrdb spetnia okreslone wymagania. Szerzej: 1ISO Guide 23 Methods of indicating conform-
ity with standards for third part certification systems. Z kolei certyfikat zgodnosci to wedtug
p. 3.2 przewodnika dokument, uzyskany w trakcie procedury certyfikacji przez strone trzecia
oraz w wyniku atestacji, stanowiacy potwierdzenie, ze wyrdb spetnia wymagania norm pro-
duktowych lub specyfikaciji.

37 PN-ISO/IEC 17030:2009 Ocena zgodnosci. Wymagania ogdlne dotyczace znakdw zgodnosci
strony trzeciej.

38 Nalezy zidentyfikowac zagadnienia, ktdrych znak dotyczy, np. bezpieczefstwo czy Srodowi-
sko, w sposdb wykluczajacy potencjalne nieporozumienia.
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3.2.3.0znaczenie CE jako przyktad obligatoryjnego certyfikatu pro-
duktowego

Najpowszechniej stosowanym obecnie znakiem zgodnosci wyrobow jest bez
watpienia oznaczenie CE.

U podstaw nanoszenia i stosowania oznakowania CE* (European Conformi-
ty, fr. Conformité Européenne, czyli zgodnos$¢ europejska) leza tzw. zasady no-
wego i globalnego podejscia. Nowe podejscie stanowig europejskie dyrektywy
harmonizacji technicznej, ktére odnoszg si¢ tylko do zasadniczych wymagan
wzgledem wyrdznionych kategorii wyrobow, a w szczegélnosdci do kwestii ich
bezpieczenstwa. Dyrektywy nowego podejscia majg zastosowanie dla wyrobow,
ktére po raz pierwszy sg wprowadzane na rynek Unii Europejskiej lub wyro-
bow, ktoére zostaly poddane istotnym modyfikacjom. Szczegdtowe specyfikacje
techniczne dla wyrobéw objetych dyrektywami nowego i globalnego podejscia
znajduja si¢ w normach zharmonizowanych, ktérych stosowanie jest dobrowol-
ne. Istotng konsekwencja przyjecia zasad nowego podejscia byla rezygnacja z in-
gerencji panstwa w proces produkcji wyrobu na rzecz przejecia calkowitej od-
powiedzialnosci przez producentéw, zobowigzanych do przeprowadzenia pelne;
oceny zgodnosci swoich wyrobéw. W przypadku wyrobéw niebezpiecznych dla
zdrowia i zycia uzytkownikow lub wyrobow o szczegdélnym stopniu zagrozenia
producenci sg zobowigzani do zlecenia cz¢sciowej lub catkowitej oceny zgod-
nosci uprawnionej jednostce notyfikowanej*. Uzupelnienie nowego podejscia
w zakresie oceny zgodnosci wyrobow stanowi globalne podejscie, ktére poza
ujednoliceniem procedury oceny zgodnosci wyrobdw*! definiuje zasady:

= stosowania norm zarzadzania jakoscig (EN ISO seria 9000) i wymagan sta-

wianych jednostkom oceniajacym zgodnos¢ (EN seria 17000)
= promowania i stosowania systemu akredytacji
= nanoszenia i stosowania oznakowania zgodnosci CE wraz z formg graficzng*.

39 Poczatkowo stosowano sformutowanie ,znak CE”, jednak na wniosek Parlamentu Euro-
pejskiego wprowadzono pojecie ,,0znakowanie CE”. Zmiana ta wynikata przede wszystkim
z checi odrdznienia europejskiego symbolu zgodnosci z dyrektywami nowego podejscia od
innych znakow certyfikacji wyrobdow.

40 Notyfikacja to zgtoszenie Komisji Europejskiej i panstwom cztonkowskim Unii Europejskiej
autoryzowanych jednostek certyfikujacych i kontrolujgcych oraz autoryzowanych laborato-
riéw wtasciwych do wykonywania czynnosci okreslonych w procedurach oceny zgodnosci
(art. 5 Ustawy z dn. 30 sierpnia 2002 r. o systemie oceny zgodnosci).

41 Wprowadzenie tzw. modularnej koncepcji oceny zgodnosci.

42 Ministerstwo Gospodarki, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Oznakowanie CE dla
wyrobéw, Warszawa 2008, s. 7. Tre$¢ broszury zostata opracowana przez ekspertow krét-
koterminowych w ramach umowy o wspétpracy blizniaczej nr PL2005/IB/EC-01, realizowa-
nej w ramach projektu Transition Facility 2005 nr PL2005/017-488.02.02 ,Wsparcie MSP we
wdrazaniu dyrektyw nowego i globalnego podejscia”.
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Producenci wyrobow* podlegajacych dyrektywom nowego podejscia sa zobo-
wigzani do nanoszenia na swoje wyroby oznakowania CE. Procedura ta przebiega
najczesciej zgodnie z algorytmem przedstawionym na rysunku 3.1.

Okreslenie aktualnych dyrektyw nowego podejscia,
odnoszgcych sie do danego wyrobu oraz jego zastosowania

|

Zidentyfikowanie norm zharmonizowanych,
majacych zastosowanie wzgledem rozpatrywanego wyrobu

|

Przeprowadzenie oceny zgodnosci z zasadniczymi wymaganiami odpowiednich dyrektyw.
Modularna koncepcja oceny zgodnosci poza producentem uwzglednia
réwniez udziat strony trzeciej, czyli jednostki notyfikowanej

|

Przygotowanie (zaprojektowanie) dokumentacji technicznej wyrobu, zgodnej z wymogami dyrektyw.
Dokumentacja powinna dostarczy¢ informacji na temat projektu, sposobu wytwarzania
i funkcjonowania wyrobu

!

Przeprowadzenie niezbednych badan wyrobu. W przypadku obligatoryjnego badania typu WE
(procedura poddania wyrobu badaniom zgodnosci z zasadniczymi wymogami dyrektyw
i odpowiednich norm zharmonizowanych) — udziat jednostki notyfikowanej

:

Ocena systemu zapewnienia jakosci. Niektore dyrektywy umozliwiajg wykorzystanie procedur
oceny zgodnosci opartych na technikach systemu zapewnienia jakosci
pochodzgcych z norm ISO serii 9000

!

Sporzadzenie deklaracji zgodnosci, ktéra jest czescig procedury oceny zgodnosci,
wskazanej w dyrektywach nowego podejscia

:

Naniesienie na wyrob oznakowania CE

Rysunek 3.1. Oznakowanie CE - schemat postepowania
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: B. Pecevar, Suport to the SMEs for the Implementation
of the New and Global Approach Directives, Twinning project PL2005/IB/EC-01, Warszawa 2007.

43 Obecnie na podstawie zasad nowego podej$cia obowiazuje 21 dyrektyw, zaktadajacych
obowiagzek naniesienia oznakowania CE na wyréb (dotycza one m.in.: urzadzen medycz-
nych, urzadzen elektrycznych niskiego napiecia, wyrobéw budowlanych) oraz 4 dyrektywy
nieprzewidujace oznakowania CE. Na bazie zasad nowego i globalnego podejscia obowiazu-
je 5 dyrektyw, przy czym jedna z nich naktada obowigzek oznakowania wyrobdw symbolem
litery T, za$ pozostate symbolem CE.
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Oznaczenie CE to jedyny dopuszczalny w Europie rodzaj deklaracji, ze wyréb
jest zgodny ze wszystkimi odnoszacymi si¢ do niego przepisami wspolnotowy-
mi (dyrektywami), a takze potwierdzenie przeprowadzenia wtasciwej procedury
oceny zgodnosci. Oznakowanie CE jest czgsto okreslane mianem paszportu dla
wyrobu znajdujacego sie na wewnetrznym, jednolitym rynku. Wyrdb ze znakiem
CE jest bezpieczny dla zdrowia i zycia uzytkownikéw oraz nie stanowi zagrozenia
dla $rodowiska naturalnego. Z formalnego punktu widzenia CE nie jest jednak
symbolem jakosci ani rekojmig bezpieczenstwa, chociaz najczesciej jest tak inter-
pretowany. Ponadto oznakowanie CE nie stuzy celom handlowym i nie okresla
kraju pochodzenia wyrobu.

Rozmiar, forma i sposéb umieszczania oznakowania sg $cisle okreslone i musza
by¢ przestrzegane pod rygorem kary pienieznej lub wycofania wyrobu z rynku.
Graficzna forma znaku zostala przedstawiona na rysunku 3.2.

Oznakowanie CE powinno by¢ naniesione bezposrednio na wyrdb lub jego ta-
bliczke znamionowg w sposéb widoczny i trwaly. Minimalna wysoko$¢ znaku to
5 mm. Wszelkie odstepstwa sa dozwolone jedynie w przypadku bardzo malych
wyrobow, objetych okreslonymi dyrektywami. W przypadku zmiany rozmiaru
oznakowania nalezy bezwzglednie zachowa¢ proporcje. Oprécz oznakowania CE
na wyrobie musi si¢ znajdowa¢ numer identyfikacyjny jednostki notyfikowane;
(pod warunkiem ze uczestniczyla w procesie oceny zgodnosci) oraz, w zaleznosci
od dedykowanej dyrektywy, rok produkecji. Umieszczenie innych znakéw certyfi-
kacji jest dopuszczalne jedynie pod warunkiem Ze nie beda ogranicza¢ widoczno-
$ci i czytelno$ci oznakowania CE oraz nie stwarzaja ryzyka pomylenia z nim.

| 8 6 B

EEECE VR T UITTY
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Rysunek 3.2. Oznakowanie CE
Zrédto: Gtéwny Urzad Miar, www.gum.gov.pl (dostep: 10.01.2015).

Oznaczenie CE jest wynikiem obowiazkowej oceny zgodnosci wyrobu w tzw. ob-
szarze regulowanym. Z racji wprowadzenia modularnej koncepcji oceny zgodno-
$ci ok. 80% wyrobow jest objetych modulem A, przewidujacym samodzielng oce-
ng zgodnosci przez producenta lub upowaznionego przedstawiciela. Jednakze bez
wzgledu na wybrany modut, nadzér nad prawidlowoscig dokonania oceny zgodno-
$ci sprawuja uprawnione organy nadzoru rynku. W praktyce oznacza to, ze wyréb,
w stosunku do ktérego zostaje zakwestionowana poprawnos¢ oceny zgodnosci,
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podlega restrykcjom prawnym juz po wprowadzeniu go na rynek. Zatem po-
wolane organy nadzoru pelnig role wylacznie inspekcyjna*. Oznaczenie CE nie
jest wobec tego potwierdzeniem jakos$ci wyrobu, a jedynie komunikatem, ze wy-
réb przeszedt ocene zgodnosci z wymaganiami zasadniczymi, bez informacji,
kto te ocene¢ przeprowadzit i czy brala w niej udzial strona trzecia. W praktyce
gospodarczej coraz czesciej swoistego rodzaju uzupelnieniem i rozszerzeniem
obowigzkowej oceny zgodnosci w obszarze regulowanym jest dobrowolna certy-
fikacja wyrobdw, ktora ze wzgledu na swa istote gwarantuje czynny udzial nieza-
leznej uprawnionej jednostki certyfikujace;j.

Innym przykladem obligatoryjnej certyfikacji wyrobow jest znak UN, nada-
wany opakowaniom transportowym dla wyrobéw niebezpiecznych. Obowigzek
certyfikacji wynika z harmonizacji przepiséw dotyczacych miedzynarodowego
transportu materialéw niebezpiecznych. Proces ten ma na celu przede wszyst-
kim minimalizacje wszelkiego ryzyka zagrozen dla ludzi i Srodowiska naturalne-
go. Certyfikacja opakowan stanowi w tym przypadku rodzaj gwarancji, ze opa-
kowania stosowane do przewozu materialéw niebezpiecznych spetniajg ustalone
w skali miedzynarodowej wymagania zapewniajgce bezpieczny przewo6z®, zas
wlasciciel certyfikatu posiada nadzorowane warunki techniczno-organizacyjne,
zapewniajace stabilng produkcje lub import. Zakres certyfikatu jest uzaleznio-
ny od charakteru certyfikowanego przedmiotu. Z racji réznorodnosci opako-
wan poddawanych certyfikacji, podzielono je na 13 grup, réznigcych sie np.
konstrukcja wykorzystanego materialu. W przypadku producenta opakowan
dopuszcza si¢ znakowanie wszystkich opakowan zgodnie z zatwierdzonym ty-
pem, za$ w sytuacji gdy posiadaczem certyfikatu jest importer lub uzytkownik,
certyfikat obejmuje tylko dostarczane opakowania. Certyfikacja na znak UN jest
najczedciej prowadzona zgodnie z wczesniej przedstawionym modelem 5 certy-
fikacji wyrobow. W szczegdlnych przypadkach certyfikacja opakowan jest pro-
wadzona wedlug modelu 7.

W Polsce oceng i dopuszczeniem do obrotu towarowego opakowan towaréw
niebezpiecznych zajmuje si¢ gtéwnie COBRO, czyli Centralny Osrodek Badaw-
czo-Rozwojowy Opakowan. Jednostka ta wydaje corocznie ok. 300 certyfikatow
na znak UN. Wedlug opracowanych prognoz liczba ta bedzie systematycznie
wzrastac, co w duzej mierze wynika z przyrostu ilosci wysokojako$ciowych opa-
kowan dla materiatéw niebezpiecznych*.

Graficznym potwierdzeniem pozytywnych wynikéw badan jest znak zgodnosci
przedstawiony na rysunku 3.3.

44 S, Wilczynski, Oznaczenie CE a certyfikacja dobrowolna - konkurencja czy synergia, [w:] M. Urba-
niakiin. (red.), Bezpieczeristwo przemystowe, t. 3,2009, s. 49.

45 Szerzej A. Milewski, Bezpiecznie w niebezpieczenstwie, ,,Packaging Polska” 2003, nr 5, s. 50.

46 Szerzej: H. Kubera, Ocena stanu ilosciowego i jakosciowego opakowar produktow niebez-
piecznych, ,Logistyka” 2005, nr 1, s. 21.
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Rysunek 3.3. Znak UN
Zrédto: Centralny O$rodek Badawczo-Rozwojowy Opakowar, www.cobro.org (dostep:
10.01.2015).

Omawiajac certyfikacje wyrobéw w obszarze obowigzkowym, warto réwniez
wspomniec o systemie Zakladowej Kontroli Produkeji (ZKP). Zgodnie z wymo-
gami dyrektywy 89/106/EWG producenci wyrobéw budowlanych, bez wzgledu
na stosowany system oceny zgodnosci, s3 zobowigzani do prowadzenia stalej we-
wnetrznej kontroli produkeji. Certyfikat ZKP to rodzaj potwierdzenia, ze proces
wytwarzania wyrobu budowlanego jest stabilny, za§ wyréb odznacza si¢ cechami
zgodnymi ze specyfikacjami technicznymi. Producent wyrobéw budowlanych,
nieposiadajacy systemu Zaktadowej Kontroli Produkcji, nie moze wyda¢ deklara-
cji zgodnosci i nanie$¢ na swoj wyréb oznakowania CE lub znaku budowlanego.
Znak Zaktadowej Kontroli Produkeji przedstawiono na rysunku 3.4.

KONTROLA

bd PRODUKCJI

Rysunek 3.4. Znak systemu Zaktadowej Kontroli Produkgji
Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), www.pcbc.gov.pl (dostep: 10.01.2015).

Kolejnym przykltadem obowiazkowej w Polsce certyfikacji wyrobow jest test
odporno$ci nawozéw zawierajacych azotan amonowy w ilosci powyzej 28%
w przeliczeniu na azot catkowity, przywozonych z panstw trzecich na detonacje®.
W trakcie badan prowadzonych przez akredytowang jednostke analizowana jest
technologia produkcji z wykazem wykorzystywanych do produkeji surowcéw oraz
wszystkie parametry nawozu deklarowane przez producenta lub importera. Znak
potwierdzajacy pozytywny wynik procesu certyfikacji pokazano na rysunku 3.5.

47 Obowiazek ten wynika z ustawy o nawozach i nawozeniu z dn. 10 lipca 2007 r. (Dz.U. 2007 r.
Nr 147 poz. 1033 z pdzn. zm.).
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Rysunek 3.5. Znak nawozu
Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), www.pcbc.gov.pl (dostep: 10.01.2015).

Certyfikaty produktowe, uzyskane w drodze obligatoryjnej, regulowanej przepi-
sami certyfikacji, umozliwiaja legalny dostep do rynkéw zbytu, jednakze nie gwa-
rantujg wysokiego poziomu sprzedazy. Wobec tego na znaczeniu zyskuja dobro-
wolne certyfikaty produktowe, stanowigce dodatkowe wiarygodne potwierdzenie
jakosci wyrobow. Wyroby objete certyfikacja dobrowolng staja sie bez watpienia
bardziej konkurencyjne niz wyroby, ktérych zgodno$¢ z wymaganiami obowiazu-
jacych norm i przepiséw deklaruje sam producent.

3.2.4.Dobrowolne certyfikaty produktowe i ich znaczenie w proce-
sie komunikacji na rynku B2B

Certyfikacja dobrowolna niewatpliwie stanowi warto$§¢ dodang w postaci oceny
strony niezaleznej oraz regularnie prowadzonego nadzoru nad certyfikowanym
wyrobem. Ponadto certyfikacja fakultatywna umozliwia racjonalne wykorzystanie
limitowanych $rodkéw organéw nadzoru rynku i jednoczesnie stanowi fundament
zaufania, a tym samym warunek sine qua non wzajemnie korzystnych dtugotermi-
nowych relacji z interesariuszami przedsiebiorstwa.

W ramach certyfikacji wyrobéw w obszarze dobrowolnym mozna uzyska¢ certyfi-
kat na zgodno$¢ z wymaganiami norm technicznych lub innych kryteriéw, ustanowio-
nych przez dang jednostke certyfikujaca. Na poziomie krajow europejskich w zakresie
certyfikacji dobrowolnej obowiazuje szereg przepisoéw, na mocy ktdrych funkcjonuja
liczne znaki zgodnosci. Do najpopularniejszych naleza Keymark i Ecolabel.

Keymark to wprowadzony w 1992 r. znak certyfikacji wykazujacy zgodnosé¢
wyrobow elektrotechnicznych z wymaganiami odpowiednich norm (EN) ustano-
wionych na obszarze Wspolnoty Europejskiej. Wlascicielami tego znaku sg Euro-
pejskie Komitety Standaryzacyjne CEN i CENELEC.

Celem utworzenia systemu znaku europejskiego Keymark bylo ograniczenie
stosowania réznych, czesto sprzecznych krajowych znakéw zgodnosci, co istotnie
utrudnialo wymiane¢ handlowa na wewnetrznym rynku unijnym. Jednoczesnie sys-
tem ten w zalozeniu mial utatwi¢ dostep do uznanych i kompetentnych jednostek
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oraz laboratoriéw. Prawo do oznaczania wyrobu europejskim znakiem zgodnosci
Keymark daje producentowi wylacznie certyfikat wydany przez jednostke certyfiku-
jaca wyroby i posiadajaca zgode Rady ds. Certyfikacji CEN/CENELEC oraz umowe
sublicencyjng podpisana z Polskim Komitetem Normalizacyjnym. PKN dziala bo-
wiem jako krajowy koordynator systemu europejskiego znaku zgodnosci Keymark.
Symbol graficzny jest rozpoznawalny we wszystkich krajach Unii Europejskiej, a tak-
ze w Norwegii i Szwajcarii. Znak Keymark przedstawiono na rysunku 3.6.

Rysunek 3.6. Znak Keymark
Zrédto: CEN Keymark Scheme For Thermal Insulation Products, www.key-mark.org
(dostep: 10.01.2015).

Nie mniej popularnym przyktadem europejskiej dobrowolnej certyfikacji wyro-
bow jest znak ekologiczny Ecolabel, zwany potocznie stokrotka lub margarytka. To
ustanowione w 1992 r. oficjalne europejskie wyrdznienie jest przyznawane wyrobom
spelniajacym wyzsze normy srodowiskowe w trakcie calego cyklu swojego zycia. Dy-
rektywa 92/880/EEC (obecnie zastgpiona rozporzadzeniem WE Nr 1980/2000 z dnia
17.07.2000 r. Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie zrewidowanego programu
przyznawania wspolnotowego oznakowania ekologicznego) ustanawia system przy-
znawania znaku ekologicznego w ramach Wspélnoty Europejskiej, majacy na celu
przede wszystkim promowanie produktéw o obnizonej szkodliwosci dla srodowiska
i zapewnienie informacji dotyczacych wpltywu produktéw na srodowisko naturalne.

Warunki przyznawania znaku ekologicznego sg definiowane oddzielnie dla po-
szczegblnych grup produktow. Szczegdétowe kryteria ekologiczne s opracowane
z wykorzystaniem zasady ,,0d kolyski do grobu”. Obecnie istnieja 32 grupy wyro-
béw, na ktore wydano ponad 1998 licenciji, z czego w Polsce przyznano 30, upraw-
niajacych do stosowania oznakowania ekologicznego®.

Europejski program ekoznakowania charakteryzuje si¢ przede wszystkim selektyw-
noscig produktéw aspirujacych do miana ekowyrobdw, obiektywizmem procesu przy-
znawania znaku, dobrowolnoscig oraz ogélnoeuropejskim zasiegiem. Rozktad iloscio-
wy wydanych licencji Ecolabel w przekroju wiodacych panstw przedstawia wykres 3.1.

48 Dane pochodzg ze strony PCBC, http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/facts-and-figu-
res.html (dostep: 10.10.2016).
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Wykres 3.1. Liczba licencji Ecolabel w poszczegdlnych krajach (stan na wrzesien 2016 r.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: http://ec.europa.eu/environment/ecolabel
(dostep: 10.11.2016).

Formalnie znak Ecolabel sklada sie z dwoch czesci: obok europejskiej stokrotki
powinny pojawi¢ si¢ trzy powody, dla ktérych przyznano status wyrobu ekolo-
gicznego. Jednakze z racji ograniczonej powierzchni wyrobu najczesciej wystepuje
sam ,,kwiat”, ktéry zaprezentowano na rysunku 3.7.
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Rysunek 3.7. Znak Ecolabel
Zrédto: European Commission, http://ec.europa.eu/environment/ecolabel (dostep: 10.10.2016).

Najpopularniejsze znaki potwierdzajace bezpieczenstwo wyrobéw poza Europa
to CSA w Kanadzie, UL w Stanach Zjednoczonych czy obowigzkowy znak CCC
w Chinach.

W Polsce z rozwojem systemu zgodno$ci wyrobow nierozerwalnie wigze si¢ ewo-
lucja najstarszego polskiego dobrowolnego znaku jakosci — symbolu Q. Poczatki kra-
jowego systemu kwalifikacji wyrobow® siegaja 8 listopada 1958 r., kiedy Rada Mi-

49 Uchwata Rady Ministréw nr 137 zdn. 9 wrzesnia 1977 r. wprowadzono pojecie systemu kwa-
lifikacji wyrobéw. Mianem tym okreslono system oddziatywania na jako$¢ wyrobéw poprzez
takie dziatania jak badania, ocena i klasyfikacja wyrobdw pod wzgledem jakos$ci. Kwalifika-
cja obejmuje nie tylko wyroby finalne, ale réwniez surowce, materiaty, czesci, podzespoty
i opakowania. System ma realizowad przede wszystkim funkcje: stymulowania poprawy ja-
kosci, ochrony intereséw stron zainteresowanych, utatwiania miedzynarodowej wymiany
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nistréw podjeta uchwale w sprawie oznaczania wyrobéw znakiem jako$ci (Monitor
Polski Nr 97, poz. 53). Uchwata implementowata pojecie znaku jakosci stosowanego
do oznakowania wyrobéw odpowiadajacych najwyzszemu poziomowi jakosci oraz
okreslata procedure przyznawania znaku przez upowaznione jednostki panstwowe
i organizacje spoteczne (stowarzyszenia naukowo-techniczne). Nadzoér nad proce-
sem przyznawania znaku jakosci oraz kontrole prawidlowosci jego stosowania po-
wierzono utworzonemu w 1966 r. Biuru Znaku Jako$ci®. Biuro tworzyl tzw. zespot
rzeczoznawcow etatowych, czyli specjalistow z poszczegdlnych branz, ktérzy prowa-
dzili ocene i kontrolg wyrobéw oraz wnioskowali o przyznanie lub odmowe znaku
jakos$ci. Dodatkowo do $cistej wspdtpracy z Biurem powotano jednostki badawcze,
ustalajace szczegotowe kryteria kwalifikacji wyrobdw oraz zakres i sposob ich oceny.
Prezentacja wynikéw kwalifikacji jakosci wyrobow byta bezposrednio powigzana
z etykietowaniem wyrobow i nastepowata najczesciej poprzez:

1. Znaki wyzszej jakosci, w tym przede wszystkim znaki zgodnosci z dobro-
wolnymi normami, czyli umowne symbole graficzne umieszczane na wy-
robach (i/lub ich opakowaniach), ktérych poziom jakosci, zweryfikowany
w procesie kwalifikacji, jest wyzszy od standardowego (przecigtnego).

2. Znaki bezpieczenstwa umieszczane na wyrobach (i/lub ich opakowaniach),
ktére przeszly proces kwalifikacji na zgodno$¢ z szeroko pojetym bezpie-
czenstwem. W Polsce jest to znak bezpieczenstwa B.

3. Swiadectwa zgodnosci z poziomem jakosci ,,standard”.

4. Atesty, czyli dokumenty, bedace wynikiem pozytywnie przeprowadzone;j
atestacji, tj. badania i oceny wyrobu na zgodno$¢ z wyznaczonymi wyma-
ganiami normatywnymi.

5. Informacje konsumenckie zamieszczane w srodkach masowego przekazu.
Przede wszystkim sg to wyniki poréwnawczych testow konsumenckich pu-
blikowane w wyspecjalizowanych czasopismach, jak amerykanskie ,,Con-
sumer Reports” czy polskie ,,Pro-Test” (dawniej ,,Swiat Konsumenta”).

6. Znaki towarowe®', w tym przede wszystkim znaki graficzne ustalone z ini-
cjatywy producentéw w celu odrdznienia towardéw o zblizonych funkcjach
oraz w celach stricte reklamowych®.

handlowej. Szerzej: J. Leszczynski, A. 0z6g, Panstwowa kwalifikacja jako$ci wyrobow, War-
szawa 1988, s. 16.

50 W 1974 r. zarzadzeniem ministra HWiU Biuro Znaku Jakosci zostato przeksztatcone w Cen-
tralne Biuro Jakosci Wyrobdw.

51 ,Znakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie przedstawione w sposéb graficzny lub
takie, ktore da sie w sposdb graficzny wyrazic, jezeli oznaczenie takie nadaje sie do od-
réznienia w obrocie towardw jednego przedsiebiorstwa od tego samego rodzaju towaréw
innych przedsiebiorstw. Znakiem towarowym moze by¢ w szczegdlnosci wyraz, rysunek,
ornament, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opako-
wania, a takze melodia lub inny sygnat dzwiekowy”. Art. 120 ustawy z dn. 30 czerwca 2000 .
Prawo wtasnosci przemystowej (Dz.U. z 2001 r. Nr 49, poz. 508).

52 J.Leszczynski, A. 0z6g, op. cit., s. 29.
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Proces znakowania skierowano przede wszystkim do producentéw tzw. wyro-
béw powszechnego i trwalego uzytku, a takze wyrobéw o charakterze inwesty-
cyjno-zaopatrzeniowym oraz wszystkich tych, ktére podczas eksploatacji moga
stwarzac zagrozenie dla zdrowia i zycia uzytkownikéw. Wprowadzono dwa rodza-
je znakow jakosci:

1. Znak Q%, ustanowiony dla wyrobow w pelni odpowiadajacych wymaga-
niom uzytkownikéw, w szczegoélnosci w zakresie cech techniczno-uzyt-
kowych, waloréw wzornictwa i nowoczesno$ci rozwigzan na najwyzszym
$wiatowym poziomie w danej grupie, przy spotecznie uzasadnionych kosz-
tach. Historyczng posta¢ znaku Q przedstawia rysunek 3.8.

Rysunek 3.8. Pierwotna graficzna postac znaku Q
Zrédto: M. Ziemianski, Stownik towaroznawczy artykutéw zywnosciowych, Wydawnictwo Prze-
mystu Lekkiego i Spozywczego, Warszawa 1968.

2. Znak 1, przyznawany wyrobom, ktérych poziom wytworzenia odpowiada czoto-
wym producentom zagranicznym oraz tym, ktdre spetniaja wymagania uzytkow-
nikéw w zakresie nowoczesnych rozwigzan technicznych, waloréw uzytkowych
oraz estetyki wykonania®. Historyczng posta¢ znaku przedstawia rysunek 3.9.

Rysunek 3.9. Pierwotna graficzna postac¢ znaku 1
Zrédto: M. Ziemiariski, op. cit.

53 0d quality, czyli jako$é.
54 J. Leszczynski, A. 0zdg, op. cit., s. 16.
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Prawo oznaczania wyrobow przystugiwato na okres 1 roku lub 2 lat, z moz-
liwoscig przediuzenia po ponownej weryfikacji jakosci wyrobu oraz warunkéw
techniczno-organizacyjnych w zakresie zapewnienia stabilnej produkgji. Kolej-
nych zmian w zakresie krajowego systemu oceny wyrobéw dokonano w Ustawie
z dnia 8 lutego 1979 r. o jakosci wyrobow, ustug, robét i obiektéw budowlanych.
Wedlug ustawy wyroby potencjalnie stwarzajace zagrozenie dla zycia, zdrowia,
mienia lub §rodowiska naturalnego podlegaly oznaczeniu znakami bezpie-
czenstwa. Ustawa zostata uzupelniona uchwatg Rady Ministrow nr 25 z 1984 r.
W sprawie oznaczania wyrobéw panstwowymi znakami jakosci i znakiem bez-
pieczenstwa oraz konsekwencji ekonomicznych za nieodpowiednig jakos¢. Pra-
wo do oznaczania wyrobdw panstwowymi znakami jakos$ci oraz znakiem bez-
pieczenstwa przyznawane byto na okres maksymalnie 3 lat. Ponadto uchwata
jednoznacznie okreslita wzory panstwowych znakéw jakosci. Po 1989 r. rozpo-
czal si¢ proces dostosowawczy polskiego systemu zgodnosci i certyfikacji wy-
robow do wymagan europejskich. Kwestie oceny wyrobow regulowata, wygasta
juz, Ustawa o badaniach i certyfikacji z dnia 3 kwietnia 1993 r. Obecnie znak Q
jest zastrzezong wlasnoscig Polskiego Centrum Badan i Certyfikacji i stanowi
przede wszystkim potwierdzenie przez niezalezng jednostke, ze certyfikowany
wyréb spelnia (jesli ma to zastosowanie) wymagania dotyczace bezpieczenstwa
uzytkowania oraz ochrony srodowiska. Ponadto wyréb ze znakiem Q musi ce-
chowac¢ nizsza niz przecigtna materiato- i energochlonno$¢ oraz musi on spel-
nia¢ kryteria niezawodnosci i ergonomicznosci. Proces certyfikacji wyrobu na
zgodno$¢ z wymaganiami znaku Q obejmuje m.in. sprawdzenie dokumenta-
cji technicznej oraz przeprowadzenie badan czesci i zespotéw maszyn, a takze
parametrow jakosciowych produkeji. Znak Q, mimo ze jest przeznaczony dla
wszystkich grup wyrobow, najwigksza popularnoscia cieszy si¢ wsréd produ-
centow wyrobow spozywczych. W sumie od 1995 r. juz ponad 500 wyrobéw
uzyskatlo certyfikat na zgodno$¢ z wymaganiami dla znaku Q, a liczba ta syste-
matycznie z roku na rok rosnie. Obecnie obowigzujaca formute graficzng znaku
przedstawiono na rysunku 3.10.

CERTYFIKAT

Rysunek 3.10. Znak Q
Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), www.pcbc.gov.pl (dostep: 10.11.2015).
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Z poczatkiem rozwoju kwalifikacji wyroboéw wigza sie znaki bezpieczenstwa,
w szczegdlnosci znak B. Do dnia wejécia Polski do Unii Europejskiej (do 30 kwiet-
nia 2004 r.) krajowy znak bezpieczenstwa — znak B byl obowiazkowy i miat status
znaku urzedowego. Poczatkowo ten ustanowiony Uchwalg nr 137 Rady Ministrow
z dnia 9 wrzes$nia 1977 r. znak zastepowal obligatoryjne znaki kontrolne KWE>,
GAZ*, IOMB-KOMB™ i byl przeznaczony, zgodnie z artykutem 13 uchylonej usta-
wy o badaniach i certyfikacji®, dla mogacych stwarza¢ zagrozenie wyrobdw krajo-
wych i importowanych. Ponadto obowigzkowi zglaszania do certyfikacji na obecnie
zastrzezony przez Polskie Centrum Badan i Certyfikacji znak bezpieczenstwa pod-
legaly wyroby, ktdre stuzyly ratowaniu zycia, zdrowia i srodowiska. Wykaz wyro-
béw (23 grupy), obligatoryjnie podlegajacych certyfikacji na znak B, byt zamiesz-
czony w wydanym w 1996 r. Monitorze Polskim®. Obecnie znak B jest dobrowolny
i pelni przede wszystkim funkcje dodatkowej, niezaleznej od oznaczenia CE, gwa-
rancji bezpieczenstwa produktu, poswiadczonej przez uprawniong strone trzecia.
Dzigki procedurze uwzgledniajacej poza badaniem wyrobu réwniez stabilno$¢ pro-
dukgji i ciaglty nadzor, nabywca ma pewnos¢, ze kazdy wyréb bedzie miat te same
pozadane parametry. Wniosek o rejestracje znaku moze by¢ zlozony zaréwno dla
wyrobow krajowych, jak i importowanych. Podstawg certyfikacji s3 wymogi bez-
pieczenstwa okreslone w normach krajowych i migdzynarodowych oraz kryteriach
technicznych i panstwowych przepisach dotyczacych bezpieczenstwa. Procedura
certyfikacji obejmuje trzy podstawowe etapy: badanie zgtoszonego wyrobu, ocene
systemu zarzadzania jako$cig dostawcy oraz nadzoér w trakcie obowigzywania cer-
tyfikatu, obejmujacy okresowe kontrole systemu zarzadzania oraz badania wyrobu
pobranego od dostawcy lub bezposrednio z rynku. Badania oraz nadzér wykonujg
kompetentne, niezalezne od dostawcy wyrobu jednostki certyfikujace i laboratoria
badawcze. Nadzor nad certyfikatami odbywa si¢ m.in. poprzez kontrole warunkéw
organizacyjno-technicznych dostawcy oraz analize sposobu wykorzystania certyfi-
katu i znaku zgodnosci®. Certyfikat uprawniajacy do stosowania znaku jest wazny
do 5 lati potwierdza spelnienie przez wyréb norm zharmonizowanych z dotyczacy-
mi go dyrektywami, co jest dodatkowym potwierdzeniem wiarygodnosci deklaracji
zgodnosci producenta. Wyrdb ze znakiem B to wyréb bezpieczny w uzytkowaniu,
nowoczesny, przyjazny $rodowisku naturalnemu i wzbudzajacy zaufanie odbior-
cy®’. Graficzng forme znaku zaprezentowano na rysunku 3.11.

55 KWE - znak kontrolny dla wyrobdw elektrotechnicznych.

56 GAZ - znak kontrolny dla oznaczania aparatéw i urzadzen gazowych.

57 10MB-KMB - znak kontrolny dla oznaczania maszyn i sprzetu budowlanego.

58 Ustawa z dn. 3 kwietnia 1993 o badaniach i certyfikacji (Dz.U. z 1993 r. Nr 55, poz. 250
z p6zn.zm.).

59 Monitor Polski z 1996 r. Nr 28, poz. 295 z p6zn. zm.

60 J.Lesniewski, Certyfikacja dobrowolna wyrobéw na znak bezpieczenstwa ,B”, ,Problemy Ja-
ko$ci” 2009, nr 2, s. 40.

61 Program certyfikacji wyrobdéw na wspdlny znak towarowy gwarancyjny B. Polski znak bez-
pieczenstwa - Regulaminy, Znak Bezpieczenstwa, www.znak-b.pl (dostep: 15.01.2015).
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Rysunek 3.11. Krajowy znak bezpieczenstwa B
Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), www.pcbc.gov.pl (dostep: 10.10.2015).

W zwigzku z tym, ze wiekszo$¢ jakosciowych kryteriéw stosowanych w trakcie
kwalifikacji i certyfikacji wyrobéw odwotuje si¢ do ustalen norm, w 1995 r. usta-
nowiono® dobrowolny znak zgodnosci z Polska Norma (PN)®. Warunki przyzna-
nia i stosowania znaku PN reguluje art. 7 Ustawy o normalizacji z dn. 12 wrzesnia
2002 r. (Dz.U. 22002 r. Nr 169, poz. 1386) oraz Zarzadzenie Nr 40 Prezesa Polskiego
Komitetu Normalizacyjnego z dnia 31 lipca 2009 r. w sprawie ustanowienia ,,Regula-
minu certyfikacji wyrobéw na zgodno$¢ z Polska Normg i oznaczania wyrobu Zna-
kiem Zgodnosci z Polska Normg”. Zgodnie z ustawg kazdy producent lub dowolna
osoba, wprowadzajaca wyroby do obrotu, moze wyda¢ na wlasng odpowiedzialnos¢
deklaracje zgodnosci z Polskimi Normami, jednakze nie upowaznia ona do stosowa-
nia znaku PN. Jedynym uprawniajagcym do tego dokumentem jest 3-letni certyfikat
zgodnosci wydany przez prezesa PKN na wniosek wlasciwej jednostki certyfikujacej
wyroby. Certyfikat PN moze by¢ wydany tylko wtedy gdy wyniki badan wyrobu sg
zgodne z wymaganiami okreslonymi w Polskiej Normie oraz gdy jednostka certyfi-
kujaca stwierdzi, ze proces wytwarzania wyrobu przeprowadzany jest w warunkach
techniczno-organizacyjnych gwarantujacych utrzymanie poziomu stabilnosci jako-
$ci produkgji®. Bezpodstawne oznaczanie wyrobéw podlega postepowaniu okreslo-
nemu w trybie przepiséw Kodeksu postepowania w sprawach o wykroczenia.

Znak PN ma za zadanie przede wszystkim promowac wyroby spetniajace po-
ziom jakosci wyznaczony polskimi normami®. Ponadto stanowi on wiarygodne
potwierdzenie dla wszystkich zainteresowanych stron oraz jest wyrazem solid-

62 Znak ustanowiono Uchwata nr 14/95 Polskiego Komitetu Normalizacyjnego z dnia 10 sierp-
nia 1995 r. w sprawie polityki i zasad stosowania znaku zgodnosci z Polska Norma.

63 Polska Norma to norma krajowa, przyjeta w drodze konsensusu i zatwierdzona przez kra-
jowa jednostke normalizacyjna. Polska Norma jest powszechnie dostepna i oznaczona na
zasadzie wytacznosci symbolem PN (Ustawa o normalizacji..., art. 5).

64 Polski Komitet Normalizacyjny, Znak PN, www.pkn.pl (dostep: 10.10.2015).

65 Wykaz (aktualizowany co 3 miesigce) Polskich Norm stosowanych przy ocenie zgodnosci
wyrobu oraz odpowiadajacych im nazw grup wyrobéw odniesionych do udzielonej licen-
cji (umowy zawartej pomiedzy PKN a jednostka upowazniona do wydawania certyfikatéw
PN) dostepny jest w PKN oraz w wymienionych licencjonowanych jednostkach certyfiku-
jacych wyroby.
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nosci kupieckiej producenta i praktycznym wykorzystaniem zasady dobrowol-
nosci stosowania norm. Uzyskanie certyfikatu PN, stanowigcego jedyna podsta-
we do naniesienia znaku na wyréb, jest uwarunkowane spelnieniem wymagan
formalnych oraz pozytywnym wynikiem badan potwierdzajacych zgodnos¢ ze
wszystkimi wymaganiami Polskiej Normy (norm), okreslonej jako wlasciwa dla
certyfikacji wyrobu, a takze potwierdzeniem przez jednostke certyfikujaca, ze
proces wytwarzania wyrobu przebiega w warunkach techniczno-organizacyj-
nych, ktére gwarantuja utrzymanie zgodnosci wyrobu z Polska Norma w okresie
waznosci certyfikatu PN. Prawo do oznaczania wyrobu jest przyznawane na
3 lata, w trakcie ktorych producent oraz jednostka certyfikujaca prowadza staty
nadzoér. Znak zgodnosci PN jest no$nikiem informacji, ze wyréb zostal poddany
certyfikacji przez niezalezng jednostke oraz ze jest wyprodukowany w najwyz-
szej klasie lub gatunku, jesli norma przewiduje taki podzial. Znak PN jako szcze-
golne wyrdznienie krajowe i odpowiednik takich znakéw zgodnosci jak francu-
ski znak NF, brytyjski BSI Kitemark czy niemiecki DIN coraz czedciej stanowi
kluczowy argument w negocjacjach handlowych, zaréwno na rynku krajowym,
jak i zagranicznym. Od pazdziernika 2010 r. szata graficzna znaku PN ulegta
zmianie. Jednakze zgodnie z rozporzadzeniem Rady Ministréw wydane certyfi-
katy, upowazniajace do nanoszenia wczesniejszej formy znaku, zachowuja swoja
waznos¢ przez okres, na jaki zostaly wydane. Historyczny oraz obecny wzor zna-
ku prezentujg rysunki 3.12 1 3.13.

4PN)D

Rysunek 3.12. Dawny wzor znaku PN
Zrédto: Polski Komitet Normalizacyjny, www.pkn.pl (dostep: 10.11.2015).

Rysunek 3.13. Aktualny wzér znaku PN
Zrédto: Polski Komitet Normalizacyjny, www.pkn.pl (dostep: 10.11.2015).

Poza dobrowolnymi znakami Q, B i PN coraz wigkszym zainteresowaniem,
zaréwno na rynku B2C, jak i B2B, cieszg si¢ krajowe znaki ekologiczne. Wzrost

66 Szerzej: Zarzadzenie Nr 40 Prezesa Polskiego Komitetu Normalizacyjnego z dn. 31 lipca
2009 r. w sprawie ustanowienia ,Regulaminu certyfikacji wyrobéw na zgodnos$¢ z Pol-
ska Norma i oznaczania wyrobu Znakiem Zgodnosci z Polska Norma”, www.pkn.pl (do-
step: 10.10.2015).
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$wiadomosci nabywcow (filozofia ekokonsumeryzmu®’) oraz widmo deficytu
zrédet nieodnawialnych sprawily, ze na znaczeniu zyskuja certyfikowane pro-
dukty przyjazne srodowisku naturalnemu. Koncepcje marketingu ekologiczno-
-spotecznego oraz podejscie ecodesign skutecznie promuja tzw. green products,
ktore z racji specyfiki technologii produkcji oraz uzytych materialéw znacznie
przyczyniajg sie do poprawy bezpieczenstwa uzytkownikow, a jednoczesnie
korzystnie oddziatujg na srodowisko naturalne®. Produkty ekologiczne sa ku-
powane coraz chetniej, mimo ze majg zazwyczaj wyzsza cene® niz dobra sub-
stytucyjne. Z tego tez powodu coraz wiecej dostepnych na rynku produktéw
zyskuje miano ekologicznych, cho¢ nie zawsze jest to zgodne z rzeczywistoscia.
By zyska¢ wiarygodny status wyrobu ekologicznego, produkt na wszystkich
etapach swojego cyklu zycia (przed produkcja, podczas produkeji, dystrybucji,
uzytkowania, recyklingu, utylizacji i jako odpad) musi spetnia¢ okreslone kry-
teria. Przyktadowo: surowce uzyte w procesie energooszczednej produkeji nie
moga by¢ toksyczne i powinny pochodzi¢ z recyklingu, za$ opakowanie, jesli
w ogole jest konieczne, powinno nadawac sie do ponownego wykorzystania.
Bez wzgledu na rodzaj i forme™ etykiety/deklaracji srodowiskowej ilos¢ nie-
toksycznych surowcow oraz energia uzyta w procesie wytworzenia powinny
by¢ maksymalnie ograniczone, za$ sam produkt nietestowany na zwierzetach.
Ponadto potrzebny jest system zbierania i ponownego wykorzystania zuzytych
produktéw, zas sami producenci powinni przeciwdziala¢ sztucznemu przy-
spieszaniu starzenia si¢ fizycznego lub moralnego wyrobow.

Spelnienie powyzszych postulatéw oraz innych dodatkowych kryteriow,
charakterystycznych dla okreslonego typu etykietowania $rodowiskowego,
jest warunkiem koniecznym, by wyréb przeszed! pozytywnie procedure eko-
certyfikacji i w konsekwencji otrzymal zezwolenie na etykiete lub deklaracje
ekologiczng, najczesciej w postaci graficznego znaku ekologicznego. Jednak-
ze nadrzednym celem ekoetykietowania (ekoznakowania, ekolabelingu) jest
wspieranie popytu i podazy wyrobow ekologicznych poprzez komunikowanie
rzetelnej, weryfikowalnej informacji o istotnych aspektach $rodowiskowych
wyrobu’!. Poza wyrdzniong funkcja informacyjng ekoznakowanie pelni czgsto

67 Ekokonsumeryzm, okreslany réwniez mianem konsumeryzmu zréwnowazonego (sustaina-
ble consumerism), to racjonalne uzytkowanie wyrobdw ze szczegdlnym uwzglednieniem
optymalnego zuzycia zasobdw naturalnych oraz minimalizacji emisji odpadéw i wszelkich
zanieczyszczen w czasie catego cyklu zyciowego wyrobu.

68 A.Baruk, Produkty przyjazne srodowisku synonimem produktéw wysokiej jakosci, ,Problemy
Jakos$ci” 1999, nr 5, s. 32.

69 Nawzrost ceny wptywa suma kosztéw, ktére producent musi poniesc przede wszystkim z ra-
cji zakupu nowoczesnych proekologicznych technologii wytwarzania oraz surowcéw natu-
ralnych, a takze dodatkowych kontroli jakosci wyrobdw.

70 Etykieta lub deklaracja sSrodowiskowa moze przybierac rézne formy, m.in.: oéwiadczenia,
symbolu lub znaku graficznego. Szerzej: PN-EN 1SO 14020:2003 Etykiety i deklaracje $rodo-
wiskowe. Zasady ogélne.

71 PN-ENISO 14020:2003, op. cit.
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réwniez funkcje marketingowa”. Znak ekologiczny, podobnie jak inne znaki
uzyskane w trybie dobrowolnej certyfikacji, jest nadawany na okreslony okres
(najczesciej trzy lata przy pierwszej certyfikacji, za$ do pigciu przy recertyfika-
cji), po ktérym w wyniku ponownej weryfikacji parametréw produktu naste-
puje odnowienie lub zawieszenie umowy umieszczania znaku. Posréd dostep-
nych w Polsce znakow ekologicznych” najpopularniejszy jest Eko-znak, czyli
krajowy odpowiednik wspomnianego znaku Ecolabel.

Podstawg dla krajowego systemu ekoznakowania stalo si¢ podpisanie przez
ministra srodowiska oraz dyrektora PCBC w dniu 13 lipca 1998 r. zasad certyfi-
kacji na zastrzezony przez Polskie Centrum Badan i Certyfikacji Eko-znak™. Od
2005 r. sg to te same kryteria, co dla europejskiego oznakowania ekologicznego
(Ecolabel). Warto wspomnie¢, ze na wniosek i przy wspoétudziale np. grup pro-
ducentéw z podobnych sektorow istnieje mozliwo$¢ ustanowienia specyficznych
kryteriéw krajowych, ktére po akceptacji Komitetu Unii Europejskiej ds. Ozna-
kowania Ekologicznego (EUEB) moga w przysztosci stac si¢ kryteriami wspol-
notowymi. Certyfikacja na Eko-znak nie obejmuje wyrobéw farmaceutycznych
i rolno-spozywczych. W Polsce do dnia dzisiejszego wydano ok. 80 certyfikatow
na Eko-znak. Wzér Eko-znaku zostal uzgodniony z Ministerstwem Ochrony
Srodowiska. Sposéb i miejsce trwale umieszczonego oznaczenia wyrobu Eko-
-znakiem jest okreslone przez dostawce w uzgodnieniu z akredytowana przez
PCBC wlasciwg jednostka certyfikujacg wyroby, przy czym $rednica znaku nie
moze by¢ mniejsza niz 12 mm. Logo Eko-znaku przedstawiono na rysunku 3.14.

Rysunek 3.14. Wzér Eko-znaku
Zrédto: Polskie Centrum Badan i Certyfikacji (PCBC), www.pcbc.gov.pl (dostep: 10.10.2015).

72 Szerzej: A. Demianowicz, J. Le$niak, P. Znaniecki, Rola ekoetykiet w zarzgdzaniu ochrong
Srodowiska, [w:] B. Poskrobko (red.), Zarzgdzanie ochrong srodowiska w przedsiebiorstwie
i gminie, Wydawnictwo Polskie Zrzeszenie Inzynieréw i Technikéw Sanitarnych w Poznaniu,
Poznan-Biatystok 1997.

73 Przyktadowe inne znaki ekologiczne wystepujace na polskich wyrobach: Ekoland, znak Rol-
nictwa Ekologicznego, Zielone Ptuca Polski.

74 Polskie Centrum Badan i Certyfikacji, Certyfikacja na zastrzezony przez Polskie Centrum Ba-
darii Certyfikacji ,Eko-znak”, ,0chrona Srodowiska X - Systemy Zarzadzania Srodowiskowe-
g0”, dodatek do ,,Rzeczpospolitej” nr 130 zdn. 5 czerwca 2000 r.
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Poza wymienionymi funkcjami informacyjnymi i marketingowymi eko-
znaki pelnig szereg innych funkcji: ekologiczng, edukacyjng oraz stymula-
cyjna (bodzcowa)”. Ich skutecznos$¢ (zwlaszcza funkcji komunikacyjnej) jest
uzalezniona przede wszystkim od poziomu $wiadomosci ekologicznej zain-
teresowanych stron, w tym przede wszystkim nabywcow, ktérzy dokonujac
zakupu wyrobow o niskiej szkodliwosci dla srodowiska naturalnego, popiera-
ja dzialania proekologiczne producentéw i przyczyniajg si¢ do promocji idei
ekokonsumpcji.

Oprdcz znakéw o charakterze horyzontalnym, czyli przeznaczonym dla réz-
nych grup wyrobodw, istniejg znaki typowe dla okreslonych sektorow. Najlicz-
niejsza grupe znakéw o charakterze wertykalnym stanowig znaki przeznaczone
dla zywnosci.

Specyfika przemystu spozywczego sprawia, ze znakowanie zywnosci pod-
lega licznym regulacjom prawnym, m.in. Ustawie z dnia 21 grudnia 2000 r.
o jakosci handlowej artykuléw rolno-spozywczych (Dz.U. z 2001 r. Nr 5, poz.
44 z pdzn. zm.) oraz Rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania $rodkéw spozywczych. Zgod-
nie z rozporzadzeniem kazdy srodek spozywczy musi zawiera¢ przynajmniej
informacje dotyczace: nazwy, skltadu, daty minimalnej trwatosci lub terminu
przydatnosci do spozycia, sposobu przygotowania albo stosowania, zawartosci
netto lub liczby sztuk opakowanego $rodka, warunkéw przechowywania oraz
identyfikacji organizacji produkujacej, paczkujacej lub wprowadzajacej dany
$rodek spozywczy do obrotu. Oznakowanie newralgicznych dla zdrowia i zy-
cia artykutéow spozywczych musi by¢ zrozumiale dla nabywcow, czytelne oraz
nieusuwalne. Poza obligatoryjnym oznakowaniem producenci coraz czedciej
decyduja si¢ na dobrowolng certyfikacje produktéw oraz udzial w programach
promocji zywnosci i artykuléw rolno-spozywczych. Posréd wielu inicjatyw
propagujacych walory jakosciowe artykuléw spozywczych najbardziej rozpo-
znawalny jest program Poznaj Dobrg Zywno$¢, wezesniej okreslany jako Pol-
ska Dobra Zywno$é¢. Program ma przede wszystkim informowa¢ nabywcéw
o wysokiej jako$ci zywnosci. Jednocze$nie stanowi on srodek realizacji zalozen
polityki unijnej, zmierzajacej do powigkszenia obszaru réznorodnej, wysoko-
jakosciowej zywnosci’. Od 2004 r. wyrézniono znakiem ponad 900 wyrobow
pochodzacych z réznych firm sektora spozywczego. Graficzng posta¢ znaku
przedstawia rysunek 3.15.

75 W. Adamczyk, Ekologia wyrobéw, PWE, Warszawa 2004, s. 176.
76 M. Wisniewska, Programy promocji Zywnosci i jej jakosci w Polsce, ,Problemy Jakosci” 2009,
nr5,s.30.
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POZNAJ DOBRA
ZYWNOSC
Rysunek 3.15. Znak programu Poznaj Dobra Zywno$¢
Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, www.minrol.gov.pl (dostep: 10.10.2015)

Innym przykladem aktywnosci ministerstwa jest wdrazanie i rozpowszech-
nianie programu ochrony produktéw regionalnych oraz wytwarzanych meto-
dami tradycyjnymi. Symbolami ulatwiajacymi rynkowa identyfikacje wyrobéw
sa znaki: Chronione Oznaczenie Geograficzne (rysunek 3.16), Chroniona Na-
zwa Pochodzenia (rysunek 3.17) oraz Gwarantowana Tradycyjna Specjalno$¢
(rysunek 3.18). Znaki te stanowig gwarancje¢ jakosci i autentycznosci produk-
tow ewidencjonowanych przez Komisje Europejska. Na krajowej liscie produk-
tow tradycyjnych znajduje si¢ juz ponad 1630 pozycji, z kolei w rejestrze ChNP
i ChOG jest 38 produktéw, w tym np.: oscypek, kabanosy, rogal swietomarcin-
ski czy olej rydzowy””.

Rysunek 3.16. Znak ChOG
Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, www.minrol.gov.pl (dostep: 10.11.2015)

77 Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, www.minrol.gov.pl (dostep: 10.10.2015).
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Rysunek 3.17. Znak ChNP
Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, www.minrol.gov.pl (dostep: 10.11.2015)

Rysunek 3.18. Znak GTS
Zrédto: Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, www.minrol.gov.pl (dostep: 10.11.2015)

Programy promujace jakos¢ produktéw sa rowniez realizowane przez rozmaite
fundacje. Najstarszym i najbardziej rozpoznawalnym przedsigwzieciem tego typu
jest ustanowiony w 1991 r. konkurs ,,Teraz Polska”. Program jest realizowany przez
Fundacje Polskiego Godla Promocyjnego i ma w zalozeniu promowa¢ najlepsze
produkty, ustugi oraz gminy. W dotychczas przeprowadzonych dwudziestu edycjach
konkursu udziat wzigto ok. 4500 firm, reprezentujacych wszystkie branze gospodar-
ki krajowej, w szczegolnosci sektor spozywczy. Na przestrzeni ponad dwudziestu lat
Kapitula Konkursu wylonita ok. 460 zwycigskich podmiotéw. Weryfikacja zgtoszo-
nych produktéw odbywa sie w dwdch etapach: ocena formalna ztozonego wniosku,
a nastepnie dostosowana do specyfiki firmy ocena ekspercka, na ktéra skfada sie
analiza jako$ci produktu oraz ocena handlowa. W przypadku débr konsumpcyjnych
przeprowadza si¢ réwniez ocen¢ wzorniczg. Podstawowe kryteria oceny stosowa-
ne przez Komisje Ekspertow odwotuja si¢ do: poziomu technologii oraz stabilnosci
produkgji, organizacji i kontroli jakosci, nowoczesnosci oraz innowacyjnosci, zgod-
nosci z normami ekologicznymi, niezawodnosci, stosowanych form promocji, war-
tosci i dynamiki sprzedazy, a takze poziomu konkurencyjnosci’®. Laureaci otrzymuja

78 Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”, www.terazpolska.pl (dostep: 10.11.2015).
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prawo postugiwania si¢ godlem ,Teraz Polska” przez okres 12 miesiecy z mozliwo-
$cig przedtuzenia na kolejny rok po ponownej weryfikacji poziomu jakosci nagro-
dzonej kategorii. Graficzng postac¢ znaku przedstawia rysunek 3.19.

TERAZ POLSKA

Rysunek 3.19. Godto ,Teraz Polska”
Zrédto: Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego ,Teraz Polska”,
www.terazpolska.pl (dostep: 10.11.2015).

Krajowy system jakosci zywnosci tworzy réwniez inicjatywa ,Jakos¢ Trady-
cja’, opracowana przez Polska Izbe Produktéow Regionalnych i Lokalnych w War-
szawie. System ,,Jako$¢ Tradycja” jest bardziej sformalizowany od europejskiego
programu ochrony produktéw regionalnych. Przystapienie producenta do pro-
gramu jest jednoznaczne z poddaniem si¢ kontroli, majacej na celu wykazanie
zgodnosci stosowanej metody wytwarzania z metoda deklarowang w dostar-
czonej dokumentacji. Obecnie w Polsce sg cztery akredytowane i upowaznione
przez Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi jednostki certyfikujgce, uprawnione do
kontroli zgodnosci ze specyfikacja. Rowniez krajowe jednostki doradcze prowa-
dza dzialalno$¢ popularyzujaca wysokojakos$ciowe wyroby spozywcze. Program
,Liderzy Jakoéci Zywnosci” ktadzie nacisk przede wszystkim na promocje marki
i bezpieczenstwa oznakowanych produktow. Warunkiem uczestnictwa produ-
centow i dystrybutoréw w programie jest pozytywny wynik auditu, obejmuja-
cego m.in. analize dokumentacji jako$ci handlowej i zdrowotnej Zywnosci oraz
metod oceny i odbioru surowcéw zgodnie z wymaganiami prawnymi. Dotych-
czas znak przyznano 41 produktom dystrybuowanym na terenie Polski.

Istnieje wiele krajowych programéw promujacych walory jakosciowe Zywnosci”.
Mimo Ze r6znig si¢ one zakresem stosowania czy kryteriami bedacymi podstawa
certyfikacji wyrobow, majg na celu przede wszystkim utatwienie podejmowania de-
cyzji nabywczych stronom zainteresowanym, a w szczegdlnoéci konsumentom.

79 Szacunkowo w krajach Unii Europejskiej funkcjonuje ok. 400 programdw promujacych wa-
lory jakosciowe zywnosci.
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3.2.5. Marka jako nosnik informacji o jakosci

Bez watpienia istotnym nos$nikiem informacji o jakosci produktu jest jego marka®.
Jest to pojecie znacznie szersze niz wspomniany wcze$niej znak towarowy. Marka
to nie tylko nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych elemen-
tow, stworzona badz opracowana w celu oznaczenia produktu (ustugi) oraz jego
odrdznienia od ofert konkurentéw®!. Marka, zar6wno na rynku B2C, jak i B2B, to
gwarant jakosci, pochodzenia i wykonania wyrobu oraz jedno z podstawowych
narzedzi marketingowych, pozwalajacych zwiekszy¢ postrzegang przez nabywcow
wartos$¢ uzytkowa produktu. Ponadto jest to przejaw reputacji®, a zatem czynnik
zmniejszajacy ryzyko (finansowe, funkcjonalne, fizyczne, spoleczne, psychologicz-
ne) i, co za tym idzie, trudno$¢ zwiazang z podjeciem wlasciwej decyzji nabyweczej.
Marka dzieki swemu emocjonalnemu charakterowi jest skutecznym komunikatem
dotyczacym korzysci wynikajacych z uzytkowania danego dobra®. Na rynku débr
przemystowych marka stanowi wazne aktywo® niematerialne, brane pod uwage
przy wycenie przedsiebiorstwa oraz zmienng ksztaltujaca wizerunek rynkowy fir-
my. Warto$¢ marki jest wypadkowa wielu czynnikéw, posrod ktorych Philip Kotler
wyréznia przede wszystkim: postrzegang jako$¢, swiadomos¢ nazwy, skojarzenia
z markga oraz lojalno$¢ wobec marki®.

Komunikatywnos¢ marki, a zatem formowanie wiezi z nabywcami, jest uzalez-
nione w duzej mierze od docelowego rynku aktywnosci przedsigbiorstwa. Marka
na rynku B2C ma za zadanie zaistnie¢ w swiadomosci konsumentéw i stworzy¢
rodzaj uczuciowego doswiadczenia odwolujgcego si¢ do jakosci subiektywnej
(emocjonalnej). Z kolei na rynku B2B marka odnosi si¢ przede wszystkim do
praktycznych, funkcjonalnych aspektow wyrobéw, gléwnie powiazanych z jako-
$cig techniczng. John Kay jako jedna z funkcji marki wrecz okreslit certyfikacje
jakosci, oznaczajacg, ze marka gwarantuje utrzymanie stabilnej jakosci przez do-
stawce produktu®. Skutecznos¢ przekazu marki zalezy przede wszystkim od seg-
mentacji adresatéw nadawanych komunikatow. W praktyce rzadko jedna strategia
komunikowania warto$ci marki odpowiada wszystkim stronom zainteresowa-
nym. Skuteczna strategia komunikowania marki powinna odnosi¢ si¢ w réwnym
stopniu do zalozen marketingu holistycznego, zakladajacego spdjnos¢ marketingu
na plaszczyznie zewnetrznej (m.in. orientacja w obowigzujacych cenach, kwestie

80 Szerzej: L. Jing, J. Huanyong, J. Lujun, The Influance of Brand Perception on the Perceived
Quality: An Empirical Study in China, ,Pakistan Journal of Statistics”, 2013, vol. 29(6), s. 1002.

81 American Marketing Association.

82 Szerzej: P. Patkowski, Potencjat konkurencyjny marki. Jak zdoby¢ przewage na rynku, Poltext,
Warszawa 2010, s. 75.

83 P.Kotler, W. Pfoertsch, Zarzgdzanie markg w segmencie B2B, PWN, Warszawa 2008, s. 17.

84 J.N. Kapferer, The New Strategic Brand Management, Kogan Page, London 2008, s. 511.

85 Ibidem,s. 64.

86 Szerzej: J. Kay, Foundations of Corporate Success, Oxford University Press, New York 1995,
S.261.
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dystrybucji oraz promocji oferty), wewnetrznej (dzialania szkoleniowe dla koope-
rantéw, ktoérzy majg sta¢ si¢ ambasadorami marki) i sumarycznej, czyli interak-
tywnej. Kwestig nadrzednag jest wobec tego skierowanie jednolitego obrazu firmy
i jej marki do wspotpracownikéw, klientéw i pozostatych interesariuszy. Jest to
mozliwe tylko dzigki $wiadomej integracji zewnetrznej i wewnetrznej komunika-
cji rynkowej. Trojkat kreowania marki prezentuje rysunek 3.20.

Ogot Marketing
spoteczenstwa zewnetrzny

Marketing
interaktywny

Rysunek 3.20. Tréjkat kreowania marki
Zrédto: P. Kotler, W. Pfoertsch, Zarzgdzanie markg w segmencie B2B,
PWN, Warszawa 2008, s. 94.

Na rynku débr przemystowych marka jako emanacja przekonan i oczeki-
wan zwigzanych z produktem (i/lub firmg) jest utozsamiana przede wszystkim
ze zobowigzaniem do utrzymania stalego, wysokiego poziomu jakosci pro-
duktu, tacznie z jakoscig $wiadczonych ustug dodatkowych, bez wzgledu na
miejsce zakupu. Marka to réwniez swoistego rodzaju zobowigzanie do ciagte-
go doskonalenia i orientacji na jakos$¢ oferty. Pozytywne postrzeganie mar-
ki stymuluje lojalnos¢ nabywcow, ktorzy bardzo czesto przenosza okreslone
skojarzenia na nowe produkty¥, wystepujace pod ta samg marka rodzinng
lub marka rozszerzona®. Wobec tego oprdécz pierwotnie przypisywanej roli
identyfikacyjnej marka stanowi obecnie nadrzedny $rodek komunikacji jako-
$ci* i nawigzania trwatych relacji pomiedzy przedsiebiorstwem i jego intere-

87 M. Urbaniak, Rola marki jako gwarancji jakosci na rynku débr produkcyjnych, ,Problemy Ja-
kosci” 2002, nr 1, s. 20.

88 Marka rodzinna to marka producenta uzyta dla catej grupy produktéw danego wytwércy. To
strategia cieszaca sie najwieksza popularnoscia na rynku B2B. Ponadto wyrdznia sie: marke
indywidualna (kazdy produkt ma swoja wtasna nazwe marki, niezwiazana z firma), marke
taczona (kombinacja marek rodzinnych i indywidualnych) oraz marke rozszerzona. Szerzej:
H. Mruk, Zarzgdzanie markg, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan
2002, s. 51.

89 Szerzej: M.G. Parameswaran, Building Brand Value. Five Steps to Build Powerful Brands,
McGraw-Hill, New Delhi 2006, s. 335.
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sariuszami. Istnienie silnej korelacji pomiedzy marka a jakoscia produktu®
sklonilo do zainicjowania konkursu ,Marka z Jakoscig” Model konkursowy
oparto na cyklu ciaglego doskonalenia PDCA, zakladajacym: planowanie
strategiczne, zarzadzanie operacyjne, oceng wynikow dziatalnosci, doskonale-
nie organizacji oraz zapewnienie ciaglo$ci dzialania. Uczestnikami konkursu
moga by¢ jedynie organizacje posiadajgce certyfikowany system zarzadzania
jako$cig. Konkurs, mimo ze jest mniej rozbudowany niz europejskie modele
doskonatosci, takie jak EFQM czy MBQM, w syntetycznym ujeciu zawiera
najnowsze opracowania zwigzane z diagnoza oceny jakosci produktéow/dzia-
tan organizacji oraz budowaniem jej silnej marki. Procedura kwalifikacyjna
sklada sie z czterech moduléw: weryfikacji wniosku, oceny ankiety weryfi-
kacyjnej, szkolenia, dotyczacego doskonalenia systemu zarzadzania jakosciag
oraz auditu (organizacja otrzymuje raport z auditu). W czasie trwania licencji
laureaci konkursu majg prawo postugiwac si¢ znakiem graficznym konkursu
oraz dyplomem konkursowym w celach promocyjnych i handlowych.

Proces budowania marki jest dzialaniem diugoterminowym i dos¢ kosztow-
nym, wigze si¢ bowiem z rozwojem sfery tozsamosci zwigzanej z marka, ochro-
ng prawng oraz intensywnymi dzialaniami promocyjnymi, a mimo to polskie
przedsigbiorstwa operujace na rynku doébr przemystowych coraz czesciej do-
strzegaja role marki w tworzeniu trwalej przewagi konkurencyjnej, gdyz, jak za-
uwaza w swojej ksigzce Kotler, przyszlo§¢ marki to przysztos¢ przedsigbiorstw?'.

Od czasu rozwoju kwalifikacji jako$ci wyrobow istnieje wiele rynkowych
i niekomercyjnych sposobow ksztaltowania i oddziatywania na ich jakos¢. Jed-
nakze we wspoélczesnych strategiach obrotu towarowego typowe metody od-
dzialywania® nie sg wystarczajagcym narzedziem w walce o uzyskanie trwalej
przewagi konkurencyjnej. Powyzsze rozwazania wskazujg, ze uczestnicy wy-
miany rynkowej aktywnie poszukuja obiektywnych sposobéw weryfikacji wia-
rygodnosci jakosci wyrobow. Certyfikacja, zarOwno w obszarze obligatoryjnym,
jak i fakultatywnym, wydaje si¢ by¢ zatem optymalnym, najbardziej obiektyw-
nym $rodkiem potwierdzenia i zakomunikowania zgodnosci wyrobdw.

Przewaga certyfikacji nad innymi sposobami oceny wyrobéw wynika m.in. z tego,
ze wymagania dla podmiotéw bioracych udziat w certyfikacji, jak rowniez wymaga-

90 Szerzej: B. Jézefowicz, R. Karaszewski, Marka a satysfakcja klienta, ,,Problemy Jako$ci”
2005, nr4,s. 18.

91 P.Kotler, W. Pfoertsch, Zarzgdzanie markg..., s. 298.

92 Takie jak: cena (réznicowanie cen towardw w zaleznosci od poziomu jakosci, klasy czy gatunku),
system podatkowy (podwyzszenie podstawy opodatkowania o nieuzasadnione koszty i straty,
np.: koszty poniesione w ramach udzielonych gwarancji czy kary poniesione z tytutu dostar-
czenia wadliwych towaréw) oraz stosowanie ulg podatkowych dla jednostek gospodarczych
z tytutu produkgji wyrobdw oznaczonych znakami jakosci Q i 1, kredyty bankowe (uzaleznienie
wielkosci kredytu od poziomu jakosci producenta ubiegajacego sie o bankowa pozyczke) czy
sankcje ekonomiczne (za niestosowanie obowigzujacych przepiséw normatywnych, brak obli-
gatoryjnych oznakowarn oraz nieodpowiednia jako$¢ wyrobdw, dostarczanych na rynek).
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nia techniczne dla wyrobéw sg jednoznacznie zdefiniowane w normach lub innych
dokumentach odniesienia. Certyfikacja wyrobow jest w przewazajacej mierze do-
browolna i jej stosowanie zalezy przede wszystkim od zaufania klientéw do rzetelno-
$ci i obiektywnosci procesu certyfikacji. Mozna wskazac¢ wiele jej korzysci, zwlaszcza
dla dostawcow produktéw, ktorzy dzieki certyfikatom zyskujg zaufanie klientdw,
a tym samym zwiekszajg swojg wartos¢ handlowa, oraz dla odbiorcow certyfikowa-
nych dobr, ktérzy majg utatwiony proces nabywczy i tym samym obnizone koszty
tzw. badan odbiorczych. Certyfikacja wyrobow utatwia penetracje nowych rynkow,
a takze stanowi impuls do dalszego doskonalenia wyrobu. W praktyce gospodarczej
posiadanie certyfikatu produktowego jest czesto podstawowym warunkiem uczest-
nictwa w przetargu lub podpisania kontraktu.

Mimo wielu dostrzegalnych korzysci w Polsce liczba podmiotéw certyfikujacych
swoje wyroby jest nadal stosunkowo mata. Wynika to przede wszystkim z kosztow,
ktore wigza si¢ z procedurg certyfikacyjng, oraz, a moze przede wszystkim, z niska
$wiadomoscia nabywcow, ktdrzy, jak pokazuja badania, podczas zakupow kieruja sie
przede wszystkim cena®, za$ wszystkie znaki jakosciowe interpretuja w ten sam, nie
zawsze prawidlowy, sposob. Wyniki badan® konsumenckich zaprezentowano w ta-
belach 3.71 3.8.

Tabela 3.7. Interpretacja znaczenia certyfikatu na znak Q

Odkodowana informacja Liczba wskazan N = 200 Odsetek wskazan (%)
Nie zagraza srodowisku 80 40,0
Niezawodny 63 315
Drozszy 55 27,5
Bezpieczny dla zdrowia i zycia 51 25,5
Wyzsza jakosc¢ 49 245
Zgodny z wymaganiami prawnymi 39 19,5
Warto go kupic 36 18,0
Zgodny z wymaganiami technicznymi 28 14,0
Nagrodzony na targach, wystawach 22 11,0

Zrédto: badania prowadzone w Katedrze Zarzadzania Jakoécia Uniwersytetu 6dzkiego
w latach 2006-2007.

93 W 2015 r. przeprowadzono badania ,,Zakupy po polsku” na prébie 1004 oséb w celu iden-
tyfikacji gtéwnych determinantéw zakupéw na rynku B2C. Wyniki dokonanej analizy jed-
noznacznie wskazuja, ze cena to kluczowa zmienna, warunkujaca zakup dobra typu FMCG.
Szerzej: TNS Polska, www.tnsglobal.pl (dostep: 2.05.2016).

94 Badanie, przeprowadzone w 2007 r., obejmowato prébe 200 petnoletnich nabywcéw indy-
widualnych z todzi i okolic. Zastosowanym narzedziem badawczym byt wywiad skategory-
zowany. Badanie poprzedzono pilotazem na grupie 20 0séb w roku 2006.
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Tabela 3.8. Interpretacja znaczenia certyfikatu na Eko-znak

Odkodowana informacja Liczba wskazan N=200 | Odsetek wskazan (%)
Nie zagraza Srodowisku 109 54,5
Bezpieczny dla zdrowia i zycia 34 17,0
Niezawodny 29 14,5
Nagrodzony na targach, wystawach 27 13,5
Drozszy 27 13,5
Wyzsza jakosé 26 13,0
Warto go kupic 20 10,0
Zgodny z wymaganiami technicznymi 11 5,5
Zgodny z wymaganiami prawnymi 7 3,5

Zrédto: badania prowadzone w Katedrze Zarzadzania Jakoécia
Uniwersytetu £ddzkiego w latach 2006-2007

Duzo wigksze znaczenie przypisywane jest certyfikatom produktowym na ryn-
ku B2B. Wynika to gtéwnie z faktu, ze przedsiebiorstwa w sposdb bardzo rozwazny
i ostrozny dobieraja partneréw biznesowych, bowiem zdajg sobie sprawe, iz efekt
koncowy zalezy od wszystkich ogniw tworzacych lancuch jakosci. W procesie
kwalifikacji dostawcow brane sg pod uwage wylacznie przestanki o charakterze
racjonalnym, a zatem specyficzne dla danego przedsigbiorstwa, mierzalne i wiary-
godne kryteria, wirod ktdrych znajduja si¢ certyfikaty produktowe.

Wyniki badan prowadzonych przez autorke wyraznie wskazuja, ze dla klientéw
przemystowych certyfikaty produktowe stanowig istotne Zrédlo informacji o pro-
dukcie i jego cechach uzytkowych. Jednakze warto zauwazy¢, ze na ztozonym ryn-
ku B2B certyfikaty produktowe nie s jedynym, wystarczajagcym gwarantem jako-
$ci wyroboéw. Rekomendowane sg zatem dodatkowe formy weryfikacji zgodnosci,
typu: niezalezne techniczne ekspertyzy z zakresu testowania bezpieczenstwa czy
specjalistyczne testy kontrolne, np. prébek z procesow.

Bez wzgledu na rynek, na ktéry przedsiebiorstwo kieruje swoje wyroby, nalezy
przede wszystkim pamietac¢ o specyfice nabywcy, ktory zgodnie z teorig marketingu
jest punktem odniesienia wszelkich dzialan rynkowych jednostki gospodarczej. O suk-
cesie przedsiebiorstwa decyduje gtownie akceptacja nabywcow, ktérym nalezy przede
wszystkim u$wiadomic¢ istnienie danego produktu i jego cech jako$ciowych, zacheci¢
do dokonania probnego zakupu, a nastgpnie ponowienia go i utrzymania tzw. lojalnosci
zakupowej”. Certyfikaty produktowe sg coraz czgéciej stosowanym noénikiem infor-
magji o jakosci wyrobu, bowiem dzigki ich umiejetnemu stosowaniu przyczyniajg sig
do realizacji powyzszych zalozen, warunkujacych byt wspotczesnych przedsiebiorstw.

95 A.Baruk, op. cit., s. 32.
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3.3. Certyfikaty systemow zarzadzania jako nosniki
informacji o jakosci na rynku B2B

Komunikacja przedsiebiorstwa z otoczeniem to podstawowy i jeden z wazniejszych
obszarow dziatalnos$ci wspotczesnych podmiotéw gospodarczych. Na rynku dobr
przemystowych ma ona za zadanie przede wszystkim wypracowywanie partner-
skich, elastycznych relacji z interesariuszami® przedsiebiorstwa, w tym w szczegdl-
nosci z klientami i dostawcami, stanowigcymi podstawowe ogniwa tanicucha logi-
stycznego. Coraz szersze spojrzenie na komunikacje”” oraz konieczno$¢ dotarcia
do zréznicowanej grupy zainteresowanych stron wymagaja wdrozenia zlozonych
koncepcji® wspomagajacych zachodzace procesy obustronnej wymiany informa-
cji, ktére sa tylko wtedy skuteczne, gdy nadawca i odbiorca postuguja sie zrozu-
miatym dla siebie systemem znakéw. Warunkiem niezbednym do prowadzenia
jakiejkolwiek kooperacji przemystowej, w szczegdlnosci na skale miedzynarodows,
jest ,,dzialalnos¢ zmierzajaca do uzyskania optymalnego w danych okolicznosciach
stopnia uporzagdkowania w okreslonym zakresie poprzez ustalenie postanowien
przeznaczonych do powszechnego i wielokrotnego stosowania, dotyczacych istnie-
jacych lub mogacych wystapi¢ problemdéw””, czyli normalizacja.

3.3.1.Normatywne zatozenia systemow zarzadzania jakoscia,
srodowiskowego oraz bezpieczenstwa i higieny pracy

Istnienie ustandaryzowanych reguf technicznych czy rozwigzan organizacyjnych
w postaci miedzynarodowych norm znacznie ulatwia i usprawnia komunikacje
przedsigbiorstw, likwiduje bariery handlowe i jednoczesnie wptywa stymulujaco
na innowacyjnos¢ oraz konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw. Na rynku B2B wzorce
normalizacyjne w postaci standardéw miedzynarodowych, europejskich, krajowych

96 W zaleznosci od specyfiki organizacji wdrazajacej system(y) zarzadzania, stronami zainte-
resowanymi (interesariuszami - stakeholders) moga by¢ klienci zewnetrzni, czyli ostateczni
odbiorcy wyrobu (bedacego w rozumieniu standardéw zaréwno produktem materialnym,
jak i niematerialnym, czyli ustuga), jak i wewnetrzni, czyli pracownicy organizacji, dostawcy,
wtasciciele, spoteczenstwo.

97 Tzw. podejscie srodowiskowe, podkreslajace role komunikacji przedsiebiorstwa, zaréwno
z otoczeniem wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Szerzej: A. Adamus-Matuszynska, Certyfikat
systemu jakosci a wizerunek firmy, ,Problemy Jakosci” 2002, nr 12, s. 25.

98 Na przyktad koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej, zaktadajaca koordynacje
formalnych i nieformalnych kanatéw komunikacji, dzieki uzyskanemu tzw. efektowi synergii
pozwala przedsiebiorstwom dostarczac na rynek rzetelne i spdjne informacje oraz umozli-
wia efektywne zarzadzanie kontaktami ze wszystkimi stronami zainteresowanymi.

99 Ustawa z dn. 12 wrzesnia 2002 r. o normalizacji (Dz.U. 2002 r. Nr 169, poz. 1386 z pdzn. zm.).
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lub wewnatrzzaktadowych obejmuja przede wszystkim wyroby'®. Jednakze oprocz
typowych norm technicznych przedsigbiorstwa chetnie stosujg rozwigzania zawar-
te w dobrowolnych standardach systemowych, w tym najczesciej wdrazaja badz
adaptuja zalecenia uniwersalnych norm: ISO serii 9000'" - systemy zarzadzania
jakoscig, ISO serii 14000'* - systemy zarzadzania srodowiskowego, PN-N/OHSAS
serii 18000'" - systemy zarzadzania bezpieczenstwem i higiena pracy oraz norm
branzowych typu: ISO 22000 w przemysle spozywczym, ISO/TS 16949 w sektorze
motoryzacyjnym czy TL 9000 w branzy telekomunikacyjnej. Istote wymagan stan-
dardéw dotyczacych zarzadzania jakoscia, $rodowiskiem oraz bezpieczenstwem
i higiena pracy zaprezentowano w tabeli 3.9.

Wspolczesne systemy zarzadzania sa silnie zorientowane na zapewnienie satys-
fakcji przed- i posprzedaznej klientow. Przedsiebiorstwa, zdajac sobie sprawe, ze
ich pozycja na tle konkurencji zalezy przede wszystkim od umiejetnosci spet-
nienia, a niejednokrotnie przewyzszenia oczekiwan odbiorcéw swoich wyroboéw,
coraz czgsciej traktujg sugerowane w normach rozwigzania systemowe jako ba-
zowy element strategii marketingowej. W rozumieniu standardéow systemowych
wszystkie realizowane w przedsigbiorstwie dzialania sg okreslane jako wspoétzalez-
ne, powigzane ze sobg procesy, ktore nalezy zgodnie z cyklem PDCA'* nieustan-

100 Norma wyrobu precyzuje wymagania, ktére powinny by¢ spetnione przez wyréb lub grupe
wyrobdw w celu zapewnienia jego funkcjonalnosci. Szerzej M. Urbaniak, Zarzgdzanie jako-
scig. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004, s. 43.

101 Serie norm I1SO 9000 Systemy zarzadzania jako$cig tworza: PN-EN 1SO 9000:2015 Systemy
zarzadzania jakoscia. Podstawy i terminologia; PN-EN 1SO 9001: 2015 Systemy zarzadzania
jakoscia. Wymagania; PN-EN 1SO 9004:2010 Zarzadzanie ukierunkowane na trwaty sukces
organizacji. Podejscie wykorzystujace zarzadzanie jakoscia; PN-EN ISO 19011: 2003 Systemy
zarzadzania jako$cia. Wytyczne dotyczace auditowania systemow zarzadzania jakoscig i/lub
zarzadzania $rodowiskowego.

102 PN-EN ISO 14001:2015 Systemy zarzadzania Srodowiskowego. Wymagania i wytyczne stosowania.

103 Aspekty bezpieczenstwa i higieny pracy sg regulowane w Polsce przez normy serii PN-N
18000 (PN-N 18001:2004 Systemy zarzadzania bezpieczenstwem i higieng pracy. Wymaga-
nia. PN-N 18002:2011 Systemy zarzadzania bezpieczefistwem i higieng pracy. Ogélne wy-
tyczne do oceny ryzyka zawodowego. PN-N 18004:2001 Systemy zarzadzania bezpieczen-
stwem i higieng pracy. Wytyczne) lub normy miedzynarodowe serii OHSAS Occupational
health and safety management systems (OHSAS 18001:2007 Occupational health and safety
management systems. Requirements; OHSAS 18002:2008 Occupational health and safety
management systems. Guidelines for the implementation of OHSAS 18001).

104 Cykl PDCA (koto Deminga) to algorytm chronologicznie utozonych dziatan doskonalacych
zachodzace procesy. Sktada sie z czterech integralnych, powtarzajacych sie faz: 1. Plano-
wanie (plan) - ustalenie celdéw i procesdéw niezbednych do dostarczenia wynikéw zgodnych
z wymaganiami klientéw i przyjeta strategia organizacji. 2. Wykonanie (do) - realizacja
przyjetych celdéw przy odpowiednim wykorzystaniu posiadanych zasobdéw. 3. Sprawdzenie
(check) - na podstawie wynikéw dokonanych pomiardw i monitoringu proceséw nastepu-
je ocena podjetych dziatan 4. Dziatanie (act) - w zaleznosci od wynikéw przeprowadzonej
oceny podejmowane sa dziatania korygujace (w przypadku stwierdzenia niezgodnosci) lub
zapobiegawczo-doskonalace. W ramach realizacji tej fazy organizacje wdrazajg koncepcje
(np. TPM, JiT) ulepszajace skuteczno$¢ i efektywnosé procesow.
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nie nadzorowa¢, mierzy¢ i usprawnia¢. Propagowane podejscie procesowe, wspo-
magane licznymi narzedziami'®, sprzyja kompleksowemu spojrzeniu na zarzadza-
nie organizacjg oraz prowadzi do zapewnienia optymalnych dla klienta korzysci.

Systemy zarzadzania oparte na standardach migedzynarodowych, mimo ze z za-
tozenia odnosza sie w szczegdtach do roéznych aspektow funkcjonowania przedsie-
biorstwa'®, sag w petni kompatybilne i z racji wielu wspélnych elementow i ramowej
struktury coraz czesciej podlegaja procesowi integracji, zaréwno na poziomie ope-
racyjnym, jak i strategicznym. Typowy zintegrowany system zarzadzania obejmuje
najczesciej kombinacje nastepujacych norm systemowych: ISO 9001, ISO 14001,
OHSAS 18001, a takze ISO 22000'%7, ISO/IEC 27001'% oraz ISO 22301'*. Ponadto
model zintegrowanego systemu zarzadzania coraz czesciej uwzglednia takze system
zarzgdzania finansami FMS (Financial Management System)'° oraz zalozenia kon-
cepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu CSR'!. Przykladowy model zinte-
growanego systemu zaprezentowano na rysunku 3.21.

Za tworzeniem spdjnego z holistyczng dokumentacjg systemu przemawiaja przede
wszystkim wzgledy finansowe. Zintegrowany system, poza lepsza koordynacja dziatan
czy poprawg wizerunku, przyczynia si¢ przede wszystkim do zmniejszenia kosztow
wdrozenia, eksploatacji oraz certyfikacji, wynikajacych z utrzymania oddzielnych sys-
temoéw. Celem ulatwienia konsolidacji poszczegélnych wymagan systemowych opra-
cowano specyfikacje PAS 99''%, odnoszaca si¢ do elementarnych wymogéw przewodni-
ka ISO 72, zawierajacego wytyczne do tworzenia struktur norm systemow zarzadzania.

105 W ramach doskonalenia organizacji, np.: na poziomie operacyjnym, najczesciej wykorzysty-
wane sa koncepcje 5S, TPM - Total Productive Maintenance, Lean Management oraz SBBSC
- Strategic Business Balanced Score Card.

106 Patrz: tabela 3.9.

107 1S0O 22000:2005 System zarzadzania bezpieczefstwem zywnosci. Wymagania dla wszystkich
organizacji w tancuchu dostaw zywnosci.

108 ISO/IEC 27001:2013 System zarzadzania bezpieczefnstwem informacji. Wymagania.

109 1S0 22301:2012 Zabezpieczenie spoteczne - system zarzadzania ciggtoscia dziatania. Wymagania.

110 FMS - system zarzadzania finansami to dziatania usprawniajace funkcjonowanie firmy po-
przez integracje takich proceséw finansowych, jak np.: prowadzenie rachunkowosci, pisanie
raportéw finansowych, gromadzenie rachunkdw naleznosci czy zarzadzanie ryzykiem. Roz-
wigzania FMS przynosza korzysci w postaci np. redukcji kosztéw transakcyjnych czy zwiek-
szenia przejrzystosci finansowe;j.

111 CSR (Corporate Social Responsibility - spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu) to koncepcja,
ktéra odnosi sie do polityki zrbwnowazonego rozwoju i jest skierowana na budowanie trwa-
tych, korzystnych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi stronami organizacji.

112 PAS 99 to pierwsza na $wiecie specyfikacja zawierajgca wymagania dotyczace systemu zin-
tegrowanego. Opublikowany w 2006 r. standard zostat opracowany przez BSI - British Stan-
dard Institute i opiera sie na sze$ciu elementarnych wymogach Przewodnika 1SO 72: polityka,
planowanie, wdrozenie i dziatalno$¢ operacyjna, ocena, doskonalenie, przeglad zarzadzania.
W specyfikacji potozono nacisk przede wszystkim na ocene skutecznosci i efektywnosci syste-
mu zintegrowanego. Zgodnos¢ z PAS nie jest jednoznaczna ze spetnieniem wymagan poszcze-
gblnych systemow, ktdre pozostajg podstawa struktury systemu i jedynym kryterium certyfi-
kacji. Szerzej: British Standard Institute, www.bsigroup.pl (dostep: 5.10.2015).
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Rysunek 3.21. Model zintegrowanego systemu zarzadzania organizacja

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: S. Karapetrovic, J. Jonker, Integration of Standard-
ized Management Systems: Searching for Recipe and Ingredients,

»Total Quality Management” 2003, vol. 14(4), s. 451.

Norma bazowa zintegrowanych systemow zarzadzania jest ISO 9001 System
zarzadzania jakos$cig. Wymagania. Wynika to z faktu, ze jest to standard, ktory po-
wstal najwczesniej. Postulaty pozostalych systemoéw zarzadzania opieraja si¢ zatem
w duzej mierze na jego strukturze i gtéwnych zalozeniach. Proces wdrozenia dla
wszystkich systemdéw zarzadzania przebiega analogicznie. W zaleznosci od po-
siadanych zasobéw finansowych, ludzkich i infrastrukturalnych oraz zatozonego
czasu wdrozenia organizacja wybiera najbardziej optymalna dla siebie metode im-
plementacji systemu. W praktyce wyrdznia si¢ trzy zasadnicze podejscia do tak-
tyki wdrazania wymagan systemowych w organizacji, a mianowicie: samodzielne
wdrozenie, implementacja na bazie szkolen zewnetrznych lub przy pomocy wyspe-
cjalizowanej jednostki doradczej, niezaleznej od organizacji certyfikujacej system.

Mimo ze nie istniejg formalne wymogi nakazujace organizacjom uzyskanie
certyfikatu systemowego'"’, wiekszo$¢ podmiotéw spetniajacych wymagania
standardéw decyduje si¢ na poddanie auditowi certyfikujagcemu, ktérego ce-
lem jest potwierdzenie gotowosci przedsigbiorstwa do uzyskania §wiadectwa
zgodnosci weryfikowanego systemu z przyjetym kryterium, czyli wymagania-
mi danej normy.

113 Nawet w przypadku prawnie wymaganego systemu HACCP jednostki s3 zobowigzane do
zainicjowania wdrozenia wymagan bez podania finalnej daty implementacji i certyfikatu,
ktdry jest catkowicie fakultatywny.
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Przeprowadzona przez Macieja Urbaniaka''* analiza przestanek wdrazania
i certyfikowania systemow zarzadzania pokazuje, ze przedsiebiorstwa upatruja
w certyfikatach przede wszystkich korzysci wizerunkowych i efektéw o charak-
terze promocyjnym. Na wizerunek'” przedsigbiorstwa sklada sie szereg czyn-
nikéw, zaréwno racjonalnych, jak np. jakos¢ techniczna, jak i subiektywnych,
takich jak chociazby postrzegana reputacja. Kompleksowy sposdb widzenia
zbioru zmiennych skladowych tozsamosci wptywa na caloksztalt wyobrazen
o przedsigbiorstwie i jego produktach. Jednakze dla uczestnikow rynku débr
przemystowych, ktérzy wieksza wage przywiazuja do aspektéw kognitywnych
(poznawczych) niz afektywnych (emocjonalnych), certyfikaty systemowe to
w rzeczywistosci co$ wiecej niz tylko ksztaltowanie pozytywnego wizerun-
ku. Certyfikaty systemowe to dla nich przede wszystkim katalizatory dalszych
dziatan projakosciowych oraz bodzce do wdrazania bardziej zaawansowanych
koncepcji zarzadzania. W warunkach globalnych przedsigbiorstwa niejedno-
krotnie poddaja si¢ certyfikacji na skutek presji rynku''é, klientéw'"” czy kontra-
hentéw'", w szczegolnosci zagranicznych, dla ktérych certyfikat jest rozpoznawal-
nym symbolem jako$ci oraz gwarantem stabilnej, nadzorowanej produkcji i tym
samym udanej transakcji. Certyfikaty odgrywaja rdwniez znaczaca role w proce-
sach komunikacji, prowadzonej przez jednostki gospodarcze. Stanowia bowiem
wiarygodny nosnik informacji o oferowanej jakosci, skierowany zaréwno do we-
wnatrz organizacji, jak i na zewnatrz. Pracownicy, bedacy klientami wewnetrznymi
organizacji, dostrzegaja liczne, bezposrednio przez nich odczuwalne, korzysci z cer-
tyfikowanego systemu. Poza standaryzacja pracy czy jasnym podzialem odpowie-
dzialnosci, certyfikowany system to element psychologicznego oddziatywania na
pracownikéw. Certyfikat to swoisty komunikat, majacy wytworzy¢ w $swiadomosci
czlonkéw zalogi poczucie dumy i satysfakeji z pracy w certyfikowanej organizacji,
ktéra dba o klienta, jakos¢ produktéw, srodowisko naturalne czy bezpieczenstwo
pracy, i tym samym doprowadzi¢ do pelnej identyfikacji z pracodawcy. Pracownik
zmotywowany, utozsamiajacy si¢ z przedsiebiorstwem, pracuje rzetelniej i wydaj-
niej, a ponadto jest ambasadorem swojego miejsca pracy i sam stanowi komunikat
promocyjny. Jednakze certyfikaty systemowe to przede wszystkim kluczowy ele-

114 M. Urbaniak, Przestanki wdrazania systeméw zarzgdzania, cz. |, ,,Problemy Jakosci” 2006,
nre,s.27.

115 Szerzej: M. Urbaniak, Kierunki doskonalenia systeméw zarzgdzania jakoscig, Wydawnictwo
Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2010, s. 21.

116 Certyfikat systemowy to coraz czesciej warunek konieczny, by stana¢ do przetargu czy ubie-
gac sie o Srodki pomocowe.

117 Klienci, w szczegdlnosci biznesowi, wymagaja certyfikatow systemowych, traktujac je jako
obiektywny dowdd zaangazowania organizacji w dziatalno$¢ projakosciowa. Przyktadowo
w Polsce przed prywatyzacja wiekszos¢ elektrowni poddata sie certyfikacji na zgodno$é
z wymaganiami normy ISO 14001. Nagte zainteresowanie aspektami Srodowiskowymi byto
wynikiem oczekiwan potencjalnych nabywcéw.

118 Certyfikowane organizacje czesto kooperuja tylko z organizacjami, ktére réwniez maja cer-
tyfikowane systemy.
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ment systemu komunikacji zewnetrznej. Stanowig skuteczny no$nik informujacy
otoczenie o zasadach i wartosciach, ktérym przedsiebiorstwo holduje, a takze ula-
twiajacy rozpoznawanie firmy i jej produktéw. Wymienione w literaturze korzysci
z posiadania certyfikatow systemowych mozna podzieli¢ na cztery gtéwne grupy,
ktorych kryterium klasyfikacji stanowia petnione przez certyfikaty funkcje.

1. Funkcja identyfikacyjna - certyfikat systemowy pozwala odr6zni¢ dany pro-
dukt/firme od produktéw/firm konkurencyjnych. Jest elementem systemu
identyfikacji wizualnej'”® firmy. Certyfikat jako symbol/logo/znak graficzny
(kod optyczny) jest umieszczany np.: na etykiecie informacyjnej, stronie in-
ternetowej, prospektach reklamowych czy innych typowych elementach toz-
samosci wizualnej i dzieki temu przedsigbiorstwo ma szanse szybciej zaist-
nie¢ w sferze swiadomosci swoich interesariuszy.

2. Funkcja gwarancyjna — dotyczy sytuacji, gdy certyfikat jest rozpatrywany pod
katem swoistego zobowiazania do utrzymania jakosci proceséw, produktow
na okreslonym stalym, zadowalajacym odbiorcéw poziomie. Jest to rodzaj
zapewnienia otoczenia o profesjonalnym, rzeczcowym podejsciu przedsie-
biorstwa do klienta i jego wymagan jakosciowych.

3. Funkcja promocyjna - certyfikat jest postrzegany jako komunikat dotyczacy
kultury organizacyjnej, metod dzialania i celéw przedsiebiorstwa. Jest od-
bierany przez otoczenie jako informacja o zmianach zachodzacych w przed-
siebiorstwie. Certyfikat systemowy to element stymulujacy sprzedaz oraz
umacniajacy pozycje firmy, widzianej jako dynamiczna organizacja, zatrud-
niajagca kompetentnych ludzi i dysponujaca zaawansowang technologicznie
infrastrukturg.

4. Funkcja o charakterze ekonomicznym - certyfikowane systemy zarzadza-
nia dzieki minimalizacji wskaznikéw COPQ (Cost of Poor Quality'™, czyli
kosztow ztej jakosci'*') znaczaco przyczyniaja sie do wzrostu odczuwalnych
korzysci ekonomicznych. Optymalizacja poziomu jakosci przy mozliwie naj-
nizszych kosztach operacyjnych przeklada sie na poprawe osigganych przez
przedsiebiorstwo zyskow. Ponadto certyfikaty systemowe tworza okreslong
warto$¢ dla firmy, s3 bowiem aktywem branym pod uwage przy jej wycenie.

119 Szerzej: A. Malewicz-Petczynska, System identyfikacji wizualnej w procesie certyfikacji 1ISO
9000:2000, ,Problemy Jako$ci” 2003, nr 8, s. 30.

120 Szerzej: J. Freiesleben, The Economic Effects of Quality Improvement, ,Total Quality Manage-
ment” 2005, vol. 16(7), s. 915.

121 Przyktadowo British Gas Services dzieki wdrozeniu systemu zarzadzania jakoscig 1SO 9001
uzyskato oszczednosci rzedu 2,9 mln funtéw, zas Sun Chemical General Printing zredukowa-
to poziom reklamacji o 75% w stosunku do poziomu osigganego przed wdrozeniem syste-
mu. Szerzej: D. John, Droga do sukcesu z normami dotyczgcymi systemdw zarzgdzania, ,,Za-
rzadzanie Jakoscig” 2007, nr 1,s. 8.
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3.3.2. Procedura certyfikacji systemowej

Certyfikacja systemowa to udokumentowane, obiektywne dziatanie uprawnionej
(akredytowanej'?) i dziatajacej wedlug sformalizowanych zasad'* strony trzeciej
(jednostki niezaleznej od organizacji i jej klientéw), wykazujace, ze zidentyfiko-
wane procesy danej organizacji sa zgodne z wyspecyfikowanymi wymaganiami
jednej lub wielu norm, przyjetych za podstawe certyfikacji.

Procedura certyfikacji, bez wzgledu na jednostke przeprowadzajacg audit,
przebiega wedlug podobnego schematu, na ktory skladaja sie nastepujace, ogdl-
nie wyrdzniane etapy:

= wybor jednostki certyfikujacej i podpisanie umowy

= audit certyfikujacy

= uzyskanie i wykorzystanie certyfikatu'*.

Wybdr jednostki certyfikujacej jest coraz cze$ciej kluczowym etapem na dro-
dze do uzyskania certyfikatu.

Na polskim rynku dziala wiele jednostek uprawnionych do certyfikacji syste-
moéw zarzgdzania'®. Sg to zaréwno jednostki krajowe'?, akredytowane przez Pol-
skie Centrum Akredytacji'”, jak i przedstawicielstwa zagranicznych jednostek'*,
wydajace certyfikaty najczesciej na podstawie akredytacji: UKAS (United King-
dom Accreditation Service), DAR (der Deutscher Akriditierungs Rat) oraz RAB
(Registrar Accreditaton Board).

Organizacje, dokonujac wyboru jednostki certyfikujacej, najczesciej kieruja sie
renomgy jednostki oraz kosztem certyfikacji.

Wobec panujacego przekonania, ze warto$¢ certyfikatu zalezy od rynkowego
wizerunku podmiotu, ktéry go wydaje, renoma jednostki certyfikujacej coraz

122 Akredytacja to formalne uznanie przez jednostke akredytujaca (w Polsce - PCA) kompetencji
jednostki certyfikujacej do wykonywania okreslonych dziatan, czyli przeprowadzania oceny
zgodnosci systemu i wydawania certyfikatow systemowych. Na akredytowanej przez PCA
liscie jednostek certyfikujacych systemy zarzadzania mozna zweryfikowaé aktywne w tym
zakresie podmioty. Zob. Polskie Centrum Akredytacji, www.pca.gov.pl (dostep: 8.11.2015).

123 Gtéwnie na podstawie przewodnikdéw 1SO oraz norm. Szerzej na ten temat uwarunkowan
normatywnych dziatalnosci certyfikacyjnej w podrozdziale 3.1.

124 T.Borys, P. Rogala (red.), Systemy zarzgdzania jakoscig i Srodowiskiem, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2007, s. 104.

125 Szacuje sie, ze w Polsce dziatalno$¢ certyfikacyjna prowadzi ok. 60-80 podmiotow.

126 Najpopularniejsze jednostki krajowe to: PCBC - Polskie Centrum Badan i Certyfikacji, PRS
- Polski Rejestr Statkdw, Zetom-Cert, UDT - Urzad Dozoru Technicznego, CIOP - Centralny
Instytut Ochrony Pracy, Instytut Spawalnictwa oraz Polska Izba Handlu Zagranicznego Cer-
tyfikacja.

127 Wymagania szczegdtowe akredytacji jednostek certyfikujacych systemy zarzadzania, wyro-
by i osoby znajduja sie w dokumencie PCA DAC 08.

128 Najpopularniejsze w Polsce jednostki zagraniczne to: BSI - British Standards Institution,
LRQA - Lloyd’s Register Quality Assurance, DEKRA, BVQI - Bureau Veritas Quality Internatio-
nal, DNV - Det Norske Veritas, TUV Nord czy SGS - Société Générale de Surveillance.
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czesciej staje sie wiodacg determinantg wyboru. Wzrastajaca liczba jednostek
uprawnionych do certyfikacji doprowadzila do silnej konkurencji, ktora nie za-
wsze dziala zgodnie z prawami rynku, a to wptywa na ogélng dewaluacje¢ warto-
$ci certyfikatow. Certyfikaty sg z zalozenia potwierdzeniem spelnienia wymagan
miedzynarodowych norm systemowych i powinny by¢ w jednakowym stopniu
uznawane i odczytywane na calym $wiecie. Jednakze coraz cze$ciej pojawiajg sie
réznice w postrzeganiu wartosci certyfikatow, w zaleznosci od jednostki, ktéra
wystawila certyfikat. Nasilajace si¢ zjawisko zroznicowanego postrzegania certy-
fikatéw sklonilo miedzynarodowe organizacje do podjecia dzialan, zaréwno na
poziomie jednostek akredytujacych, jak i certyfikujacych.

W ramach International Accreditation Forum (IAF) zawarto porozumienie o wie-
lostronnym uznawaniu jednostek certyfikujacych systemy zarzadzania oraz wyroby
- Multilateral Recognition Arrangement (MRA). Réwnowazne programy akredyta-
cji, stosowane przez zrzeszone w ramach IAF jednostki, s3 weryfikowane na pod-
stawie wzajemnej oceny jednostek akredytujacych, tzw. peer-evaluation, czyli oceny
partnerskiej. Polskie Centrum Akredytacji podpisalo umowe IAF MLA w 2005 r.

Z kolei jednostki certyfikujgce prowadzg wspolprace w ramach zrzeszenia
IQNet (International Certification Network), skupiajacego 35 jednostek prowa-
dzacych certyfikacje na calym $wiecie. Organizacja certyfikowana przez jednost-
ke cztonkowska IQNetu poza gwarantowang jakoscig $wiadczonej certyfikacji
ma dodatkowo dostep do ustugi IQNet Global Account Service'”. W Polsce cer-
tyfikat sygnowany przez IQNet posiada ok. 2700 organizacji'*®. Oprocz uznania
jednostek akredytujacych, podmioty certyfikujace systemy wymagaja niekiedy
»autoryzacji” instytucji branzowych®! lub rzagdowych, jak w przypadku Austrii,
gdzie role jednostki certyfikujacej petni ministerstwo gospodarki.

Wobec dyskusyjnej wartosci certyfikatow, od czerwca 2007 r. wszystkie akre-
dytowane jednostki musza spelnia¢ zasady bezstronnosci, kompetencji, odpo-
wiedzialnosci, otwarto$ci, zachowania poufnosci i odpowiedniego reagowania

129 Ustuga polega na opcjonalnym uzyskaniu certyfikatu wystawionego przez inna jednostke
certyfikujaca zrzeszona w IQNet na podstawie posiadanego juz certyfikatu wystawionego
przez jednostke certyfikujaca zrzeszona w IQNet oraz badania aspektéw krajowych lub
dokumentacji z auditu, rbwnowaznego oswiadczenia o uznaniu certyfikatu przez jednost-
ke certyfikujaca zrzeszona w IQNet na wniosek innej jednostki certyfikujacej zrzeszonej
w IQNet lub certyfikowanej organizacji posiadajacej certyfikat takiej jednostki certyfikujace;j.
Certyfikat uzyskuje sie na podstawie auditu wspélnego przeprowadzonego przez jednostki
certyfikujace zrzeszone w IQNet.

130 Szerzej: IQNet, www.ignet-certification.com (dostep: 10.09.2016).

131 We wszystkich krajach cztonkowskich NATO przedsiebiorstwa produkujgce wyroby lub
$wiadczace ustugi w ramach procesu Rzagdowego Zapewnienia Jakosci (GQA - Goverrment
Quality Assurance) sa zobowigzane do posiadania certyfikatu systemu zarzadzania jakoscia
dla dostawcéw dla wojska, czyli AQAP. Jednostka certyfikujaca, upowazniona przez Wojsko-
we Centrum Normalizacji, Jako$ci i Kodyfikacji (polskiej instytucji narodowej w NATO ds.
zapewnienia jakosci), jest Zaktad Systemdw Jakosci i Zarzadzania. Szerzej: R. Owczarek, Ja-
kos¢ w wojsku, ,Fakty. Magazyn Gospodarczy” 2008, nr 4.
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na skargi, rekomendowane przez norme¢ ISO/IEC 17021 Ocena zgodnosci. Wy-
magania dla jednostek prowadzacych audity i certyfikacje systemow zarzadza-
nia'*%. Dodatkowo nieuczciwej konkurencji cenowej ma przeciwdziala¢ wymog
zachowania dokumentacji procesu obliczania czasu auditu oraz uzasadnienia
zastosowanej metody obliczeniowej. Ponadto jednostki certyfikujace powoluja
tzw. Komitet dla Zapewnienia Bezstronnosci Certyfikacji Wyrobow i Systemow
Zarzadzania oraz publikuja tzw. deklaracje bezstronnosci, w ktérych zobowigzuja
sie do obiektywnej dzialalno$ci w zakresie prowadzonych ustug.

Prestiz jednostki jest przede wszystkim wynikiem wysokiego poziomu ustug
swiadczonych przez starannie dobranych auditoréw. Kompetentni, wykwalifikowa-
ni i doswiadczeni auditorzy to wiarygodni partnerzy przez caly czas trwania umo-
wy o certyfikacje, ktérzy poza doprowadzeniem organizacji do certyfikatu, generuja
warto$¢ dodana w postaci rzetelnego przeszkolenia i uswiadomienia pracownikéw,
wskazania stabych i mocnych stron auditowanego podmiotu, a przede wszystkim
zbudowania skutecznego systemu, ktéry bedzie funkcjonowal nie tylko na papierze,
ale i w rzeczywistosci, przynoszac realne, wymierne korzysci organizacji i jej klien-
tom. W dobie przejrzystosci korporacyjnej przedsiebiorstwa, wybierajac jednostke
certyfikujaca, coraz chetniej zapoznaja sie z listami referencyjnymi oraz rankingami
opracowywanymi przez fachowe czasopisma lub branzowe organizacje.

Ponadto istotnym kryterium wyboru jednostki certyfikacyjnej jest korzyst-
na oferta cenowa. Catkowity koszt, poza ceng samego auditu certyfikacyjnego,
tworza tzw. koszty dodatkowe, zwigzane z pobytem auditoréw i ich dojazdem'*,
auditami nadzoru oraz stalg oplatg roczng. Coraz wiecej jednostek, by pozyska¢
klientéw, podejmuje sie negocjacji cenowych, a dla stalych klientéw przewiduje
rabaty, dodatkowe ustugi szkoleniowe lub warsztaty doskonalace.

Nie bez znaczenia jest rowniez specjalizacja jednostki certyfikujacej, aktyw-
nie prowadzone dzialania promocyjne, sugestie zewnetrznych konsultantéw oraz
wymagania, stawiane przez klientéw lub dostawcow. W przypadku firm o mie-
dzynarodowym zasiegu dzialania, przy wyborze certyfikatora istotna jest loka-
lizacja docelowych rynkéw zbytu. Zagraniczni odbiorcy lub kontrahenci czesto
wymagaja certyfikatow wydanych przez swoje krajowe jednostki. Rowniez mig-
dzynarodowe koncerny, poddajac certyfikacji swoje filie'**, zazwyczaj wybieraja
rodzime jednostki, darzac je wigkszym zaufaniem niz jednostki zagraniczne.

132 Szerzej: K. Hauptmann, Poprawa wiarygodnosci certyfikacji systeméw, ,Rzeczpospolita”,
nr 7859, 9.11.2007.

133 Istnieja wytyczne okreslajace minimalny czas pracy auditoréw (liczbe dni), niezbedny do
wykonania rzetelnego i profesjonalnie przeprowadzonego auditu certyfikujacego, wobec
tego skrdécenie czasu i oferowanie atrakcyjnej ceny nie jest skutecznym dtugookresowym
rozwigzaniem dla auditowanej jednostki. Czas auditu jest wypadkowa przede wszystkim:
zakresu certyfikacji, réznorodnosci oferowanych wyrobow, ztozonosci proceséw, wielkosci
organizacji oraz struktury organizacyjne;j.

134 W organizacjach o charakterze wielolokalizacyjnym stosuje sie certyfikacje systemow tzw.
metoda prébkowa.
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Przedstawione kryteria nie wyczerpuja dlugiej listy aspektéw branych pod
uwage przez organizacje w analizowanym procesie decyzyjnym. Wybor jednostki
certyfikujacej jest bowiem kwestig indywidualng i w duzej mierze zalezy od dtu-
gookresowej strategii jakosciowej organizacji oraz postawy najwyzszego kierow-
nictwa. Nalezy jednak pamigta¢, ze nawet najbardziej prestizowa jednostka certy-
fikujaca nie zagwarantuje skutecznego systemu, jesli ludzie, tworzacy organizacje,
nie beda rozumieli istoty systemdw i nie beda jej sSwiadomie realizowali.

Pelne wdrozenie wymagan systemu zarzadzania, potwierdzone auditem we-
wnetrznym oraz przegladem kierownictwa, oznacza gotowo$¢ organizacji do
przedstawienia systemu wybranej jednostce certyfikujacej. Zanim jednak nastapi
audit certyfikujacy, organizacja wysyla tzw. zapytanie ofertowe, a nastepnie sklada
wniosek o przeprowadzenie oceny systemu. Obustronna akceptacja wniosku sta-
nowi podstawe do sporzadzenia umowy i kosztorysu ustugi, okreslenia warunkow
platnosci, powolania zespotu auditoréw'** oraz utozenia harmonogramu auditu.
Przed przystapieniem do tzw. auditu wlasciwego jednostka przeprowadza wizyte
wstepna (tzw. etap I auditu), polaczong z przegladem dokumentacji systemu pod
katem wymagan normy oraz zebraniem niezbednych informacji dotyczacych za-
kresu systemu zarzgdzania, proceséw oraz zwigzanych z nimi statutowych i praw-
nych aspektéw. Po tym etapie nastepuje audit certyfikacyjny (tzw. etap II auditu),
stanowigcy rodzaj oceny stopnia wdrozenia, zgodnosci i skutecznosci systemu za-
rzadzania wzgledem wytycznych stosownej normy. Auditorzy dokonuja monito-
rowania, pomiar6w, raportowania i przegladu podejmowanych przez organizacje
dzialan w odniesieniu do swoich mierzalnych, kluczowych celéw. Ponadto audi-
torzy analizujg zachodzace procesy oraz przeprowadzaja wywiady z pracownika-
mi, a w szczegolnosci z najwyzszym kierownictwem, ktdre jest odpowiedzialne
za rozwoj i doskonalenie systemu. Wynikiem auditu jest rekomendacja (lub jej
brak'*), zatwierdzajaca zgodnos¢ systemu zarzadzania w danym zakresie i stano-
wiaca podstawe do wystawienia certyfikatu.

Certyfikat systemowy jest przyznawany na 3 lata. W okresie waznosci certyfi-
katu odbywaja sie wizyty kontrolne, czyli tzw. audity nadzoru'¥’, zaréwno plano-
wane, jak i pozaplanowe, majace miejsce w przypadku jakichkolwiek watpliwosci
odnosnie przestrzegania przez certyfikowang organizacj¢ podjetych zobowigzan,

135 Sposréd wybranego zespotu auditoréw wyznacza sie auditora wiodacego. Ponadto w razie
koniecznosci zostaje powotany ekspert techniczny - tzw. auditor techniczny.

136 W przypadku odnotowania w raporcie koicowym niezgodnosci, auditowana organizacja
musi przeprowadzi¢ dziatania korygujace, po ktérych nastepuje audit powtdrny (tzw. do-
datkowy), weryfikujacy jedynie skorygowane elementy.

137 Audity nadzoru potwierdzaja ciagta zgodno$¢ systemu z wymaganiami, bedgcymi podsta-
wa certyfikacji. W przypadku wystapienie niezgodnosci krytycznych istnieje mozliwos¢ za-
wieszenia certyfikatu. Wymaga sie minimum jednego auditu nadzoru rocznie. Zazwyczaj
pierwszy audit nadzoru odbywa sie w ciggu 9-15 miesiecy od dnia zakonczenia auditu cer-
tyfikujacego, za$ drugi powinien by¢ przeprowadzony w terminie 21-27 miesiecy od daty
przyznania certyfikatu systemowego.
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okreslonych w umowie o certyfikacje. Certyfikat dotyczy tylko zakresu dziatalno-
$ci przedsiebiorstwa/instytucji wymienionego w umowie, wszelkie zmiany w cer-
tyfikowanym obszarze musza by¢ zglaszane certyfikatorowi. Ponadto jednostka
certyfikujaca nie ponosi odpowiedzialnosci wzgledem o0séb trzecich za nieprawi-
dlowe uzycie certyfikatu oraz stwierdzenia uzyte w reklamie zleceniodawcy.

Wygasniecie prawa uzytkowania certyfikatu nastepuje w trybie natychmiasto-
wym w przypadku gdy:

= auditowany nie poinformuje jednostki o wszelkich zmianach w organizacji,

majacych istotne znaczenie dla certyfikacji

= certyfikat jest wykorzystany niezgodnie z przeznaczeniem lub w zlej wierze

= auditowany oglosi upadlo$¢ lub skierowany przeciwko niemu wniosek

o upadlos¢ zostanie oddalany z powodu braku masy upadtosciowe;

= nie zostanie uiszczona w wyznaczonym terminie oplata za ustuge certyfikacyjna

= nie bedzie mozliwe przeprowadzenie auditu nadzoru z przyczyn auditowanego

= nastgpi regulaminowa odmowa certyfikacji lub utrzymania waznosci certy-
fikatu.

W momencie zaistnienia jednej z powyzszych sytuacji organizacja jest zobo-
wigzana do zwrotu certyfikatu nie pdzniej niz w ciggu 3 dni od momentu otrzy-
mania pisemnego zawiadomienia od jednostki certyfikujacej.

Wigkszo$¢ organizacji decyduje si¢ po 3 latach na recertyfikacje i poddaje sie
tzw. auditowi wznawiajagcemu. Procedura postepowania jest analogiczna do au-
ditu certyfikacyjnego.

Sposréd warunkéw umowy podpisanej przez strony auditowang i auditujaca
w kontekscie rozpatrywanej informacyjnej funkgji certyfikatoéw na uwage zastuguja
przede wszystkim warunki uzytkowania certyfikatu i stosowania znaku certyfikacji.

Znak certyfikacji to graficzny znak §wiadczacy o uzyskaniu przez organizacje
certyfikatu, bedacego formalnym potwierdzeniem, ze system zarzadzania orga-
nizacji zostal uznany przez jednostke certyfikacyjna za zgodny z wymaganiami
odpowiedniej normy. Fakultatywny znak certyfikacji zawiera numer normy sta-
nowigcej kryterium certyfikacji oraz numer akredytacji jednostki certyfikujace;j.
Znak certyfikacji nie jest tozsamy z logo jednostki certyfikujacej i stuzy gléwnie
komunikacji rynkowej. Zasady postugiwania si¢ znakami certyfikacji w okresie
waznosci certyfikacji odnoszg sie przede wszystkim do materialéw i dokumentéw
o charakterze marketingowym, takich jak: druki firmowe, broszury promocyjne,
strony internetowe, prezentacje multimedialne, ale rowniez raporty roczne. Znaki
nie moga by¢ stosowane w sposéb nieautoryzowany oraz wprowadzajacy zainte-
resowane strony w blad. W praktyce oznacza to, Ze nie mogg by¢ zamieszczane na
wyrobach, prébkach wyrobow, opakowaniu pierwotnym oraz raportach z badan
i kontroli w sposdb sugerujacy odbiorcom, ze certyfikat odnosi si¢ do zgodnosci
wyrobu, a nie do systemu zarzadzania certyfikowanej organizacji'**. Powszechne

138 Niektdre jednostki certyfikujace zastrzegaja w zamieszczonych w umowie warunkach sto-
sowania znaku, ze obok znaku certyfikacyjnego na wyrobie ma by¢ wyraznie zamieszczona
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utozsamianie certyfikatu systemowego z gwarancjg jakosci produktéow sktonito
Miedzynarodowa Organizacje Normalizacyjng ISO (International Organisation
for Standardization) do opublikowania specjalnego przewodnika'®, zawierajace-
go wytyczne prawidlowego, czyli jednoznacznego i merytorycznie poprawnego
komunikowania posiadanych certyfikatow systemowych.

Ponadto wszelkie zmiany szaty graficznej znaku sg dopuszczalne wylacznie za
zgoda jednostki certyfikujacej, ktora jest prawnym wilascicielem znaku. Certy-
fikowana organizacja ma bezwzgledny zakaz przenoszenia prawa postugiwania
sie znakami certyfikacji na jakiekolwiek inne jednostki pod rygorem wniesienia
sprawy do sadu z powddztwa cywilnego.

3.3.3.Kierunki rozwoju certyfikacji systemow w Polsce i na swiecie

Globalny, dynamiczny rozwdj spoleczno-gospodarczy istotnie determinuje po-
trzebe, a nawet koniecznos$¢ cigglego inwestowania w doskonalenie procesow
organizacyjnych, w szczegdlnosci dotyczacych szeroko pojetej, wieloptaszczy-
znowej komunikacji, zachodzacej zar6wno na rynku débr konsumpcyjnych
(rynek B2C), jak i przemystowych (rynek B2B). W coraz czgsciej napotykanych
sytuacjach niepewnosci, a zatem potencjalnego ryzyka, wlasciwa informacja
nabiera wrecz strategicznego znaczenia dla funkcjonowania przedsiebiorstw.
Jak pokazujg wyniki przeprowadzonych badan'*’, podmioty gospodarcze dzia-
lajace na podstawie zaawansowanych technologii informacyjno-komunikacyj-
nych (tzw. ITC)"! wyrdzniaja sie na tle konkurencji sprawnoscig podejmowania
decyzji, zdolnos$cia do kreowania innowacji, a w obszarze zarzadzania relacjami
z innymi jednostkami sg w stanie obnizy¢ koszty i tym samym zwiekszy¢ swoj
potencjal oraz atrakcyjno$¢ rynkowa. W literaturze przedmiotu'** istnieje udo-
wodniony wyrazny zwigzek miedzy konkurencyjnoscig a skuteczng komunika-

informacja: ,,Posiadamy certyfikowany przez jednostke X system zarzadzania... - certyfikat
nr..”. Ponadto w sytuacji gdy obszar certyfikacji nie obejmuje catej organizacji, moze istnie¢
wymag, aby znakom towarzyszyt opis certyfikowanego obszaru.

139 International Organisation for Standardization, Publicizing Your ISO 9001 or ISO 14001 Certifi-
cation, www.iso.org (dostep: 8.11.2015).

140 D. Ciukszo, Nowoczesna komunikacja marketingowa na rynku branzy IT jako sposob na osta-
bienie skutkow kryzysu, [w:] Z. Waskowski, R. Pilarczyk (red.), Komunikacja rynkowa. Skutecz-
ne narzedzia i obszary zastosowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niu, Poznan 2010, s. 332.

141 Czesto okreslane réwniez mianem nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych
(tzw. NTIK).

142 Przyktadowo: W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 1998, s. 65; P.R. Smith,
J. Taylor, Marketing Communications. An Integrated Approach, 4th edition, Kogan Page Lim-
ited, London 2004, s. 16; M. Wickham, L. Hall, An Examination of Integrated Marketing Com-
munications in the Business-to-Business Environment: The Case of the Tasmanian Light Ship-
building Cluster, ,Journal of Marketing Communication” 2006, 12(2), s. 95.
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cja rynkowas, czyli taka, dzieki ktérej reakcje odbiorcy sg zgodne z intencjami
nadawcy komunikatéw.

Przyjete w pracy zalozenie, ze komunikacja to rodzaj przynajmniej dwustron-
nej relacji (przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z otoczeniem w celu wywotania okre-
slonych reakeji, w tym przede wszystkim stymuluje procesy sprzedazy, z drugiej
za$ strony, dzieki istnieniu sprzezenia zwrotnego, uzyskuje informacje niezbedne
do formulowania skutecznej strategii dalszego rozwoju), implikuje determinanty
przebiegu i skutecznosci procesow przeptywu informacji. Istnieja przede wszystkim
czynniki o charakterze: psychologicznym (wzajemne postrzeganie si¢ uczestnikow
procesu komunikacji), fizycznym (materialne, techniczne i srodowiskowe warun-
ki przebiegu komunikacji), historycznym (pozytywne lub negatywne wcze$niejsze
doswiadczenia, ktore moga wplyna¢ na skuteczno$¢ komunikacji), kulturowym
(ogot wartosci, norm, symboli i innych czynnikéw kulturowych wptywajacych na
przebieg komunikacji) oraz czasowym (zwigzek pomiedzy przebiegiem komuni-
kacji, jego formami, natezeniem i jakoscig a czasem)'*’. Ponadto poziom skutecz-
noéci jest wynikowa optymalizacji doboru narzedzi, kanatéw i tresci przekazow
oraz umiejetnej konsolidacji komunikacji z przyjeta strategia przedsiebiorstwa.
W erze réznorodnosci $rodkow przekazu, w tym przede wszystkim interaktyw-
nych mediéw, skuteczna komunikacja musi przebiega¢ wielokanatowo. Przykla-
dem koncepcji prezentujacej holistyczne podejscie do dialogu z otoczeniem jest
zintegrowana komunikacja marketingowa, rozumiana jako zlozony proces uzywa-
ny do planowania, rozwoju, wykonywania i oceny skoordynowanego, mierzalnego
programu komunikacji z klientami oraz innymi wewnetrznymi i zewnetrznymi
interesariuszami przedsiebiorstwa'**. Zintegrowana komunikacja dzieki temu, ze
w sposob skoordynowany taczy dwa aspekty (czynno$ciowy i narzedziowy) oraz
maksymalizuje wplyw na nabywcoéw i inne strony zainteresowane, jest uwazana za
najskuteczniejszg sposréd zdefiniowanych metodyk komunikacji rynkowe;.

Rowniez wedlug Bogny Pilarczyk'* okreslenie miejsca komunikacji w strategii
konkurowania zaréwno przedsigbiorstw dzialajacych na rynku B2C, jak i B2B wy-
maga przede wszystkim scalenia dzialan w zakresie komunikacji dokonywanej za po-
$rednictwem zsynchronizowanych elementéw marketingu-mix oraz uwzgledniania
warunkéw otoczenia zewnetrznego, w szczegolnosci dziatan konkurencji w zakre-
sie komunikacji. Wyodrebnienie z produktu, ceny i dystrybucji tych obszaréw, ktore
majg istotne znaczenie dla skuteczno$ci komunikacji rynkowej oraz skorelowanie ich
z czwartym P, czyli promocja wymaga kompleksowego spojrzenia na procesy komuni-
kacji zachodzace w danym przedsigbiorstwie oraz jego otoczeniu. Ponadto niezbedna

143 J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWE, Warszawa 2005, s. 15.

144 Szerzej: D.E. Schultz, H. Schultz, IMC - The Next Generation, McGraw-Hill, Boston 2003, s. 20
oraz K. Clow, D. Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing Communications,
Prentice Hall, New Jersey 2007, s. 8.

145 B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa jako sposdb osiggania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku, [w:] Z. Waskowski, B. Pilarczyk (red.), Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary
zastosowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznar 2010, s. 120.
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jest znajomo$¢ zmian zachodzacych w skutecznosci poszczegolnych instrumentow
ijednoczesnie umiejetna analiza modyfikacji profili zachowan nabywczych'*. Miejsce
komunikacji rynkowej w osiaganiu przewagi konkurencyjnej w kontekscie wykorzy-
stania narzedzi typowych dla marketingu mix zaprezentowano na rysunku 3.22.
Nieustannie zachodzgca rewolucja informacyjna oraz wzrost §wiadomosci
faktu, ze kazda transakcja rynkowa jest nierozerwalnie powigzana z procesa-
mi komunikacji niewatpliwie wplynely na coraz szersze spojrzenie na komu-
nikacje rynkowas, ktdéra nie ogranicza si¢ juz tylko do promocji, ale jest czesto
utozsamiana z kompleksowgq dziatalnoscig marketingowa podmiotéow'¥, czyli

R R

Konkurencja rynkowa

. Z-as.oby B Przewaga
i umiejetnosci

konkurencyjna
przedsiebiorstwa vl
Promocja

-/ —

Rysunek 3.22. Podstawowe relacje miedzy elementami marketingu-mix

a miejscem komunikacji rynkowej w osiaganiu przewagi konkurencyjnej

Zrédto: B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa jako sposéb osiggania przewagi konkurencyjnej
na rynku, [w:] Z. Waskowski, B. Pilarczyk (red.), Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obsza-
ry zastosowania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 121.

m.in. z aktywizacja sprzedazy czy wielowymiarowymi badaniami marketingowy-
mi. Ponadto coraz bardziej wymagajacy nabywca oraz silna presja konkurencji to
czynniki wymuszajace na przedsiebiorstwach poszukiwanie i wdrazanie coraz bar-
dziej innowacyjnych form komunikacji. Zjawisko to jest szczegélnie widoczne na
rynku B2C'%, gdzie poza szybko rozwijajacymi si¢ narzedziami stosowanymi w In-
ternecie, takimi jak blogi, fora, portale spofecznosciowe czy poradniki, producen-
ci coraz czesciej siegaja po niestandardowe metody komunikacji, np.: gry flasho-
we (advergames), ktdre przy okazji zabawy maja za zadanie promowac i utrwalaé
w $wiadomosci nabywcéw okreslong marke'®, czy niskobudzetowy tzw. marketing
partyzancki (guerilla marketing), odwolujacy si¢ przede wszystkim do znajomosci

146 H. Szulce, B. Sosnowska, Uwarunkowania i przestanki kreowania skutecznej komunikacji
marketingowej w przedsiebiorstwach logistycznych, ,Logistyka” 2010, nr 2, s. 118.

147 Szerzej: S. Mynarski, Marketing jako system komunikacji, [w:] M. Stawiriska (red.), Handel
i marketing: prace ofiarowane prof. Zbigniewowi Zakrzewskiemu w osiemdziesigtq rocznice
urodzin, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1992, s. 115.

148 Szerzej: A. Smalec, Rola komunikacji internetowej w warunkach niepewnosci, [w:] L. Garbar-
ski, J. Tkaczyk (red.), Kontrowersje wokot marketingu w Polsce. Niepewnosc i zaufanie a za-
chowania nabywcow, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 570.

149 Szerzej: K. Wise i in., Enjoyment of Advergames and Brand Attitudes: The Impact of Thematic
Relevance, ,,Journal of Interactive Marketing” 2008, 9(1), s. 27.
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psychologii zachowan klientéw' i przydatny w promowaniu okreslonych postaw
i stylu bycia oraz zwigzanych z nimi wyrobow (tzw. symboli statusu). Z kolei na ryn-
ku B2B rozwdéj komunikacji zmierza gtéwnie w kierunku indywidualizacji stosowa-
nych narzedzi. Przykladowo coraz czesciej wykorzystywanym no$nikiem informacji
jest tzw. customer publishing, okreslany w literaturze krajowej mianem publikacji na
zamoOwienie''. S3 to przede wszystkim magazyny konsumenckie, newslettery, e-zi-
ny, biuletyny czy gazetki korporacyjne. Ich nadrzednym celem jest realizacja zadan
o charakterze sprzedazowym, wizerunkowym, edukacyjnym oraz informacyjnym,
zaréwno na rynkach docelowych, jak i wewnatrz organizacji'*.

Nowe formy komunikacji majg za zadanie przede wszystkim aktywizowac,
czesto wrecz prowokowaé odbiorcéw informacji do okreslonych zachowan
nabywczych. Wspdlczesne zarzadzanie komunikacjg obejmuje bowiem proce-
sy gwarantujace terminowe i prawidtowe pozyskiwanie, gromadzenie, przeka-
zywanie i przechowywanie informacji dotyczacych samej oferty rynkowej, ale
takze, a moze przede wszystkim, wiagzki wartos$ci kierowanych do klienta'>.

Efekty proceséw komunikacji moga by¢ rozpatrywane w réznych wymiarach:
kognitywnym/poznawczym (m.in. informowanie o ofercie, budowanie $wiadomo-
$ci ofert), afektywnym/emotywnym (przykltadowo: wypracowywanie pozytywnej
postawy wzgledem oferty) lub behawioralnym (np. pozyskanie informacji o na-
bywcach czy osiagniecie zaplanowanego poziomu sprzedazy). Ten ostatni wymiar
nalezy do najbardziej weryfikowalnych pod wzgledem osiaggnietych wynikéw, ktore
s3 mierzalne zaréwno pod wzgledem jakosciowym (np. dane na temat zachowania
poszczegélnych klientow), jak i ilosciowym (przykladowo: wartos¢ sprzedazy)'™.
Nalezy jednak podkresli¢, ze analiza czynnikéw skutecznosci komunikacji rynkowe;j
jest przede wszystkim uwarunkowana rodzajem i celowoscig uzytych nosnikow.

Wraz z implementacjg innowacyjnych nosnikéw informacji zmienia si¢ tak-
ze wiodaca rola komunikacji, ktérg coraz czgsciej traktuje si¢ jako podstawowy
wskaznik zywotnosci relacji rynkowych'®. Zaleznos$¢ ta w szczegoélnosci do-
tyczy rynku B2B, gdzie umiejetnie prowadzona i zarzagdzana dwukierunkowa
komunikacja warunkuje dlugoterminowe zaufanie', lojalnos¢ i satysfakcje ze

150 Szerzej: L.J. Conrad, Marketing partyzancki. Jak za darmo wypromowac swdj biznes?, Helion,
Gliwice 2005.

151 J. Kubecki, Custom publishing - sposob na klienta, Businessman.pl, 2008, nr 2, s. 38.

152 Szerzej: A. Goodheart, The Power of Custom Publishing, Leaping Antelope Productions,
Mountain View 2004.

153 1.P. Rutkowski, Komunikowanie wartosci dla klienta oparte na faktach - wybrane problemy,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu”, 2010, nr 136, s. 108.

154 Szerzej: J. Wozniczka, Efekty reklamy w systemie komunikacji marketingowej, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, s. 134.

155 P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Adaptacja komunikacji w relacjach Business-to-
Business. Czy sprzedawcy dopasowujg sie do potrzeb kupca?, [w:] Z. Waskowski, R. Pilar-
czyk (red.), op. cit., s. 405.

156 W literaturze przedmiotu coraz czesciej pisze sie o roli zaufania w relacjach biznesowych.
Zaufanie jest rozpatrywane w kategorii wymiernej wartosci pragmatycznej, bowiem wptywa
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wzajemnych relacji'™, a poprzez te zmienne wplywa pozytywnie na tzw. efekty
relacyjne, w tym przede wszystkim: skutecznos$¢, sprawnos¢ i zyskownos¢ kana-
tu dystrybucji oferty™, zas w konsekwencji ograniczenie ryzyka i niepewnosci,
co stanowi obecnie kluczowe zroédio przewagi konkurencyjnej. W zaleznosci od
fazy relacji pomiedzy podmiotami przemystowymi, komunikacja realizuje za-
sadnicze cele, w tym: budowanie $wiadomosci (sprzedawcy u nabywcy), przeko-
nywanie kupujacego do sprzedawcy i jego oferty oraz zaangazowanie kupujace-
go w diugotrwale relacje. Wymiary komunikacji na tle poszczegélnych etapow
relacji przedstawiono w tabeli 3.10.

Tabela 3.10. Komunikacja w procesie rozwoju relacji wg P.H. Andresena

. Faza relacji
Wymiar "
komunikacji faza przed nawia- faza negocjacji faza rozwoju relacji
zaniem relagcji
Cel zbudowanie $wia- | perswazja zaangazowanie w relacje
domosci
Kierunek od sprzedawcy do | wymiana informacji sprze- | dwustronna komunikacja
kupca dawcy z kupujacym na poziomie sprzedawcy
i nabywcy, ale takze innych
pracownikow obu przedsie-
biorstw
Taktyki media masowe, techniki/taktyki wywiera- | dziatania pracownikéw
budowanie reputa- | nia wptywu realizujacych funkcje marke-
cji, referencje tingowcdw pozaetatowych
(tzw. part-time), elektroniczna
wymiana danych, komunika-
cja bezposrednia, wizyty

Zrédto: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Adaptacja komunikacji w relacjach Business-to-
-Business. Czy sprzedawcy dopasowujq sie do potrzeb kupca?, [w:] Z. Waskowski, R. Pilarczyk
(red.), Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia i obszary zastosowania, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010.

Przedstawiona w pracy koncepcja marketingu partnerskiego kfadzie nacisk na
dzialania budujace dtugofalowy lojalnos$¢ nabywcy, czyli jego sympatie i przywia-
zanie do oferty. Istotnym czynnikiem wplywajacym na zakres i intensywnos¢ re-

na zwiekszenie efektywnosci dziatalnosci gospodarczej. Szerzej: A. Rudzewicz, J. Gruzinski,
Rola zaufania w relacjach biznesowych, ,Marketing i Rynek” 2011, nr 2, s. 19.

157 R. Graf, J. Perrien, The Role of Trust and Satisfaction in a Relationship. The Case of High Tech
Firms and Banks, paper presented at the 2005 Conference of the European Marketing Acad-
emy (EMAC), Munich, May 2005, http://www.chaire-msf.ugam.ca/pages/pdf/role_of_trust.
pdf (dostep: 20.02.2015).

158 Szerzej: J. Mohr, J.R. Nevin, Communications Strategies in Marketing Channels: A Theoretical
Perspective, ,Journal of Marketing” 1990, No. 10, s. 36.
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lacji na rynku B2B jest bez watpienia jako$¢ oferowanych produktéw i ustug',
ktéra warunkuje powtdérny zakup dobra przemystowego. W panujacych realiach
rynkowych jakos¢ oferty jest gtéwna zmienng determinujaca decyzje nabywcze,
zaréwno na rynku B2C'®, jak i B2B'¢'. Marcin Zemigala pisze wrecz o fenomenie
jakosci, na ktorg skladajg si¢ trzy imperatywy: ekonomiczny (podejscie holistycz-
ne do zarzadzania jakoscig uprawdopodabnia profitowy progres organizacji), spo-
teczny (zarzadzanie jakoscig wykracza poza organizacje, bowiem znajduje swoje
fundamenty w jakosci zycia i pracy) oraz ekologiczny (brak mozliwosci dyfuzji
idei jako$ci bez percepcji rangi srodowiska)'*>. Kluczowe znaczenie jakosci w dzia-
talnosci przedsiebiorstw podkresla wielu autoréw, zaréwno krajowych, jak i za-
granicznych. Przykladowo Stanistaw Sudot uwaza, ze wszelkie naklady ponoszone
na doskonalenie jakosci sa w dlugim okresie wysoce oplacalne, zaréwno z punktu
widzenia jednostki, jak i calej gospodarki narodowej'®’. Z kolei Harold Koontz
i Heinz Weihrich okreglaja jakos¢ mianem strategicznej broni w walce o uzyskanie
globalnej przewagi konkurencyjne;j'**. Zapewnienie jakosci w organizacji wymaga
umiejetnego nig zarzadzania. Pojecie zarzadzania jakoscia, podobnie jak termin
»jako$¢”, moze by¢ réznie interpretowane, w zaleznosci od przyjetego kontekstu
analizy. Najogolniej zarzadzanie jako$cig mozna uja¢ jako ciag skoordynowanych
biezacych i przyszlych dziatan, majacych na celu wzmocnienie albo przynajmniej
stabilizacje pozycji rynkowej przedsiebiorstwa'® poprzez kompleksowg stymula-
cje procesow projakosciowych przy wspoétudziale wszystkich pracownikéw i jed-
noczesna koncentracje na kliencie i jego oczekiwaniach'®. Zarzadzanie jakoscia to
kontekst calosci funkeji zarzadzania, okreslany w pieciu aspektach:

= celowo$ciowym (dotyczy globalnej dzialalnosci przedsiebiorstwa, sformali-

zowania celéw jakosciowych w odniesieniu do przyjetej misji i wizji)

159 V. Hamerska, Metody i techniki tworzenia, rozwijania i koriczenia relacji z klientami na rynku
B2B. Studium przypadku 5, [w:] P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski (red.), Studia przypad-
kow z marketingu i sprzedazy na rynku B2B, Advertiva, Poznan 2009.

160 Wedtug sondazu grupy 1QS, przeprowadzonego dla ,,Pulsu Biznesu”, Polacy, dokonujac co-
dziennych zakupdw, kieruja sie przede wszystkim jakoscig (deklaracja 47% og6tu ankieto-
wanych), a w nastepnej kolejnosci cena (28%). Szerzej: J. Kowalczyk, Made in Poland nie
kusi, ,,Puls Biznesu”, 31.03.2011, www.pb.pl (dostep: 30.04.2015).

161 Szerzej: J. Blythe, A. Zimmermann, Business-to-Business Marketing Management. A Global
Perspective, Thomson Learning, London, s. 147; J.D. Wisner, K.C. Tan, G. Keong Leong, Prin-
ciples of Supply Chain Management. A Balanced Approach, Cengage Learning 2008, s. 57.

162 M. Zemigata, Fenomen jakosci we wspétczesnych organizacjach, ,Przeglad Organizacji” 2011,
nrl,s.37.

163 S. Sudot, Wysoka jakos¢ wszechrzeczy materialnych i niematerialnych, podstawowym wyzwa-
niem teraZniejszosci i przysztosci, ,, Przeglad Organizacji” 2006, nr 12, s. 38.

164 H. Koontz, H. Weihrich, Essentials of Management. An International Perspective, 8th edition,
Tata McGraw-Hill, New Delhi 2008, s. 67.

165 Szerzej: A. lwasiewicz, Zarzgdzanie jakoscig, PWN, Warszawa-Krakéw, 1999.

166 Szerzej: M.J. Eppler, Managing Information Quality. Increasing the Value of Information in
Knowledge-Intensive Products and Processes, Springer Verlag, Berlin-Heidelberg 2003, s. 18.
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= strukturalnym (opiera si¢ na statusie podmiotu gospodarczego oraz struktu-
rze organizacyjnej ze szczegdlnym uwzglednieniem budowy systemu zarza-
dzania jako$cia)

= podmiotowym (odnosi si¢ do jednostek organizacyjnych zajmujacych sie za-

rzadzaniem jakoscig)

= funkcjonalnym (stanowi klasyfikator funkcji zarzadzania jakosci)

= instrumentalnym (stanowi zbiér narzedzi i technik zarzadzania usprawniaja-

cych zarzadzanie procesami jakosciowymi)'®’.

Zasady zarzadzania jakoscia poczatkowo zaczg¢to wdraza¢ w Japonii oraz Stanach
Zjednoczonych, na grunt europejski dotarty w latach siedemdziesigtych XX w. Mo-
ment ten zainicjowal potrzebe standaryzacji wytycznych ich wdrazania. W 1987 r. po
raz pierwszy opublikowano norme ISO 9001, ktéra ujednolicata zalozenia systemow
zarzadzania jakoscig organizacji, bez wzgledu na kraj stosowania. Obecnie obowigzu-
je piata edycja normy ISO 9001 z roku 2015, ktora wyrdznia si¢ orientacja na integra-
cje z pozostalymi systemami zarzadzania'® oraz synchronizacja z przyjeta koncepcja
zarzadzania strategicznego. Proces implementacji wymagan norm systemowych, nie
tylko tych najpopularniejszych, odnoszacych si¢ do zarzadzania jakoscia (ISO 9001),
aspektow srodowiskowych (ISO 14001) czy elementdw bezpieczenstwa i higieny pra-
cy (OHSAS 18001), ale takze innych, wptywajacych na szeroko rozumiang jakos¢
przedsigbiorstwa, najczesciej konczy sie certyfikacja. W praktyce gospodarczej zdarza
sie jednak, ze certyfikacja systemowa jako nieobowigzkowa jest pomijana przez czgs¢
podmiotéw, ktére mimo Ze spelniaja wymagania normatywne, nie legitymuja sie cer-
tyfikatem potwierdzajacym ten fakt. Zjawisko to jest najczesciej wynikiem stosun-
kowo wysokich kosztow formalnej rejestracji systemu'®, co odnosi sie zwlaszcza do
malych jednostek, ponadto jest to réwniez kwestia wzglednego spadku postrzeganej
wartosci certyfikatow jako wyréznikéw przewagi konkurencyjnej'”® oraz obnizania
poziomu ustug swiadczonych przez jednostki certyfikujace'”. Jednakze mimo wspo-
mnianych przeszkéd nadal mozna zaobserwowaé ogoélnoswiatowe zainteresowanie
najpopularniejszymi certyfikatami systemowymi, w szczegdlnosci sektorowymi, co
pokazuja wyniki najnowszych ogélno$wiatowych badan ISO Survey 2015'72

167 A.Stabryta, Zarzgdzanie rozwojem firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow 1996, s. 182.

168 Szerzej: J. Abad, P. Mondelo, A. Sanchez-Toledo, Management Systems Integration, ,,1SO Fo-
cus+”2011,No 1,s.42.

169 Szerzej: A. Fajczak-Kowalska, P. Mitosz, Problemy z wdrazaniem Systemu Zarzqdzania Jako-
Scig, ,Problemy Jako$ci” 2001, nr 3, s. 45.

170 J. Zymonik, Wiarygodnos¢ certyfikatéw systemowych - problemy i zagrozenia, ,,Problemy Ja-
kosci” 2010, nr1,s. 11.

171 Szerzej: R. Wolniak, k. Pajor, Proces certyfikacji w ocenie jednostek certyfikowanych, ,Proble-
my Jakosci” 2011, nr 3, s. 28.

172 Pod koniec kazdego roku I1SO publikuje wyniki ogdlnoswiatowej ilosciowej analizy certy-
fikowanych systemoéw zarzadzania. W 2016 r. ukazat sie raport za rok 2015, przygotowa-
ny przez ISO oraz agencje badawczag Nielsen Company. Wyniki ISO Survey 2015 zostaty
opracowane na podstawie danych, dostarczonych przez krajowe jednostki certyfikujace,
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Rezultaty dorocznej analizy jednoznacznie wskazuja, ze kryzys ekonomiczny
nie wplynal negatywnie na zainteresowanie certyfikatami systemowymi, a wrecz
zaowocowal procentowym wzrostem liczby wydanych certyfikatéw systemowych
w stosunku do roku 2014 0 3%'7.

Publikowane pod koniec kazdego roku wyniki ogélno$wiatowej ankiety ISO Su-
rvey s3 jednym z najbardziej oczekiwanych wydarzen w gronie oséb zajmujacych sie
certyfikacja. Ranga publikacji wigze sie z faktem, ze jest to pierwotne zrédto informa-
cji, pokazujace role i wage systemow zarzadzania w ujeciu globalnym. Ponadto zawar-
te w niej przekrojowe zestawienia umozliwiaja wnikliwg analize oraz dajg mozliwo$¢
poréwnania poszczegdlnych lat, kontynentow, krajow, a nawet sektoréw. W edycji za
rok 2015 zamieszczono szczegotowe dane odwolujace si¢ do certyfikacji systemow
z lat 1993-2015, w tym takze po raz pierwszy zostaly wlaczone dane ilosciowe wzgle-
dem certyfikacji na zgodnos¢ z normg ISO 20000-1:2011 Technika informatyczna.
Zarzadzanie ustugami. Cze$¢ 1: Wymagania dla systemu zarzadzania ustugami.

Najwazniejsze wnioski ptynace z przeprowadzonych badan mozna odnies¢ do
realiow gospodarki §wiatowej, w tym w szczegdlnosci do sytuacji ekonomicznej
poszczegdlnych kontynentéw czy wrecz panstw, a takze aktualnie obowigzujacych
wymagan sektorowych w ramach miedzynarodowych fancuchéw dostaw.

Whbrew przewidywaniom ekspertéw i mimo medialnej ciszy oraz odczuwane-
go przez certyfikowane podmioty spadku postrzeganej rangi certyfikatow systemu
zarzadzania jakoscig, era ISO 9001, jak pokazuja najnowsze dane, wcale si¢ defi-
nitywnie nie skonczyta. Nieprzerwanie od 2004 r. obserwuje si¢ stabilng sytuacje
wzrostows, z minimalnym $rednim przyrostem ok. 1% w ujeciu ogélnoswiatowym.
Wyjatkiem byt rok 2011, w ktérym, jak pokazujg statystyki, zarejestrowano spadek
o wartosci 6%'*. Jednakze po gruntownej nowelizacji normy ISO 9001 w 2015 r.
mozna sie spodziewaé ponownego wzrostu zainteresowania certyfikacja, co zapew-

akredytowane przez cztonkdw IAF - International Accreditation Forum - Miedzynarodo-
wa organizacje, skupiajaca jednostki akredytujace, certyfikujace i kontrolujace. Od 2007 .
ujednolicono metodologie gromadzenia danych w celu podniesienia wiarygodnosci uzy-
skanych wynikéw (do 2007 r. dane do badania stanowity kompilacje ze Zrédet pierwotnych
i wtornych). Jak zaznaczaja autorzy badania, ISO Survey analizuje liczbe certyfikatow,
a nie liczbe certyfikowanych podmiotéw, gdyz moze sie zdarzy¢, ze jeden certyfikat obej-
muje kilka jednostek organizacyjnych.

173 Sumaryczny wzrost dotyczy najpopularniejszych certyfikatow systemowych, tj. 1SO 9001,
ISO 14001, 1S0 50001, 1SO 27001, 1SO 22000, ISO/TS 16949,ISO 13485, 1S0 22301, 1SO 20000-1,
www.iso.org (dostep: 5.09.2016).

174 Specjali$ci upatrujg przyczyn takiego spadku certyfikacji w 2011 r. w zakonczeniu okresu
przejscia podmiotéw na zgodnos$¢ z nowa normg ISO 9001:2008. Od momentu pojawie-
nia sie nowej normy obowigzujg 24 miesiace na recertyfikacje. Cze$¢ certyfikowanych na
wczesniejsza wersje normy podmiotéw nie poddata sie tzw. auditowi transferowemu i tym
samym zrezygnowata z certyfikatu. Analogiczna sytuacja miata miejsce w 2003 r., kiedy wy-
gast okres przejscia na wymagania normy 1SO 9001:2000 i liczba certyfikatow spadta o 11%
w stosunku do wczesniejszego roku. Szerzej: P. Sampaio, P. Saraiva, A. Guimaraes Rodrigues,
An Analysis of ISO 9000 Data in World and in the European Union, ,Total Quality Management
and Business Excellence” 2009, 20(12), s. 1303.
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ne pokaze ISO Survey 2016. Mimo Ze w 2015 r. zarejestrowano w skali globalnej
wynik ujemny o wartoéci 0,2%, szczegdtowa analiza pokazuje, iz coraz wiecej panstw
poddaje swoje podmioty dobrowolnej certyfikacji. Wymagania zawarte w standar-
dzie ISO 9001 (facznie z edycja 9001:2015) wdrozyto i certyfikowalo w sumie juz
ponad milion organizacji w 211 krajach. Wynik ten $wiadczy o podtrzymaniu zna-
czenia ISO 9001 w procesach budowania kultury jakosci oraz tworzenia podstaw
do wdrazania branzowych standardéw i efektywnego oraz skutecznego prowadze-
nia dzialalnosci gospodarczej. Liczne wyniki badan wskazuja na istnienie pozytyw-
nej korelacji miedzy certyfikowanym systemem zarzadzania jakos$cig a osigganymi
przez przedsigbiorstwa wskaznikami jakosciowymi (komunikacja z klientami, zgod-
nos¢ oferty ze specyfikacjami, redukcja reklamacji, poziom satysfakcji nabywcow
oraz ich lojalnosci) oraz operacyjnymi (redukcja jednostkowych kosztéw produk-
cyjnych, skrocenie czasu dostaw, wysoka rotacja zapaséw oraz elastycznos¢ wolu-
menu produkeji)'”®. Ponadto coraz cz¢sciej poddaje si¢ analizie wplyw ISO 9001 na
innowacyjnos¢ produktows i systemowa podmiotéw gospodarczych'’, a nawet na
takie czynniki wzrostu gospodarczego jak produktywnos¢ pracy'”’. Badacze rynku
B2B postrzegaja wymagania normy oparte na zasadach zarzadzania jakoscig jako
istotny czynnik stymulujacy do wewnetrznych i zewnetrznych usprawnien. Liczbe
wydanych certyfikatow ISO 9001 w latach 2005-2015 przedstawiono w tabeli 3.11.
Wyniki ISO Survey, poza globalnym ujeciem certyfikacji systemoéw, ksztaltuja
réwniez geograficzng perspektywe rozwoju gospodarki swiatowej. Wraz ze wzro-
stem liczby certyfikowanych podmiotéw zmienia si¢ rozklad przestrzenny przy-
znawanych certyfikatow. Do konca XX w. prym wiodla Europa, na ktérg przy-
padato ponad 50% ogétu'”® przyznawanych certyfikatow ISO 9001, a do 2000 r.
niekwestionowanym ogdlno$wiatowym liderem byta Wielka Brytania, otrzymuja-
ca 25% ogotu europejskich certyfikatow. Przyczyn takiego stanu upatruje si¢ przede
wszystkim w podlozu etymologicznym znormalizowanych systemdéw zarzadzania
jakoscia ISO serii 9000, ktore wywodzg si¢ z brytyjskiego standardu BS 5750'.
Jednakze w $lad za przedsigbiorstwami europejskimi zaczety systematycznie po-
daza¢ amerykanskie i japonskie podmioty gospodarcze operujace w Europie, a to

175 Szerzej: L.M. Marin, M.C. Ruiz-Olalla, /SO 9000:2000 Certification and Business Results, ,,Inter-
national Journal of Quality & Reliability Management” 2011, 28(6), s. 649.

176 B. Manders, H.J. de Vries, K. Blind, ISO 9001 and Product Innovation: A Literature Review and
Research Framework, ,Technovation” 48-49, 2016, s. 41.

177 Szerzej: CT. Albulescu i in., Does ISO 9001 Quality Certification Influence Labor Productivity in
EU-27?, ,,Procedia-Social and Behavioral Sciences” 2016, No. 221, s. 278.

178 A. Jazdon, Dynamika certyfikacji systemow jakoSci na Swiecie, w Europie oraz w Polsce, [w:]
Z. Ktos (red.), Zarzqdzanie jakoscig, Srodowiskiem, wiedzq, bezpieczeristwem... - praktyka
wzbogaca teorie, materiaty VIIl konferencji, Boszkowo, 21-23 kwietnia 2004, Wydawnictwo
Politechniki Poznanskiej, Poznar 2004, s. 55.

179 Szerzej: P. Sampaio, P. Saraiva, R.A. Guimares, ISO 9001 Research: Questions, Answers and Ap-
proaches, ,International Journal of Quality & Reliability Management” 2009, 26(1), s. 1307.
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w konsekwencji doprowadzito do rozpowszechnienia si¢ standardéow w Ameryce Po1-
nocne;j. Z kolei juz certyfikowane przedsigbiorstwa zaczely wymaga¢ implementacji
systemow od swoich dostawcow oraz podwykonawcow i w skutek tzw. efektu kaska-
dowego nastapit znaczacy wzrost liczby przyznanych certyfikatow réwniez w krajach
azjatyckich, ktére na koniec 2015 r. miaty facznie 45-procentowy udzial w ogélnym
zestawieniu i wyprzedzity tym samym Europe, w ktdrej odnotowano 42%.

Mimo znaczacego udzialu panstw azjatyckich, analiza indekséw procentowych
ilustrujacych roczne przyrosty lub spadki liczby wydanych certyfikatéw w odnie-
sieniu do poszczegélnych kontynentéw wskazuje na wyrazne nasycenie rynkéow
centralnej i potudniowej Azji oraz Europy, na ktérych w 2015 r. odnotowano spad-
ki na poziomie odpowiednio: 9% i 3%. Jednoczesnie nasilila si¢ aktywnos¢ cer-
tyfikacyjna podmiotéw prowadzacych dzialalnos¢ na terenie Afryki, skutkujgca
najwyzszym kontynentalnym przyrostem liczby certyfikatow, wynoszacym 20%.
Znaczacy przyrost nastgpil réwniez niespodziewanie na Srodkowym Wschodzie
oraz w Ameryce Péinocnej, gdzie po duzych spadkach w 2014 r. znéw ozywil sig
rynek certyfikacji. Zjawisko to odzwierciedla strategie rozwoju gospodarczego ta-
kich panstw jak Arabia Saudyjska czy tez wybranych krajoéw afrykanskich, w ktd-
rych PKB ro$nie rocznie nawet do 9%. Najwyzsza stopa zwrotu z inwestycji posrod
krajow rozwijajacych si¢, bogactwa naturalne, tania sita robocza oraz relatywnie
stabilna sytuacja to czynniki, ktére przyciagaja inwestorow do Algierii, Libii czy
Angoli, przy czym gléwnie jest to kapital chinski i indyjski. Wedtug ,,Journal of
Commerce” perspektywy rozwoju Afryki sa bardzo dobre, a sama Afryka, z uwagi
na tempo rozwoju, jest coraz czgsciej okreslana mianem ,,kontynentu nadziei”'®.

Rozpatrujac dane pod katem statystyk poszczegolnych panstw, mozna zauwazy¢,
ze potwierdzaja si¢ wnioski plynace z analiz rozktadu kontynentalnego. Najwigksza
liczbe certyfikatow ISO 9001 od wielu lat odnotowuja Chiny, gdzie system zarza-
dzania jakoscig certyfikowalo juz prawie 300 tys. organizacji. Panstwo to, mimo ze
jest motorem napedzajacym eksport w calej Azji'®!, ciagle stara si¢ uzyskac zaufanie
$wiata biznesu do swojej gospodarki. Jednym ze sposobéw budowania wizerunku
projakosciowego sa rozpoznawalne i uznawalne na calym $wiecie certyfikowane sys-
temy zarzadzania. Warto podkresli¢, ze poza certyfikacja systemoéw, chinskie wladze
zintensyfikowaly réwniez prace nad certyfikacja wyroboéw. Przykladowo wprowa-
dzono obowiazek certyfikacji na znak bezpieczenstwa CCC (China Compulsory Cer-
tification)'®?. Na uwage zastuguje rowniez statystyka Federacji Rosyjskiej, ktora w la-

180 Szerzej: Portal Promocji Eksportu, www.trade.gov.pl (dostep: 7.10.2016).

181 W 2011 r. Chiny odnotowaty 9,2% wzrostu PKB.

182 W ramach funkcjonujacego Narodowego Programu Poprawy Jakosci przyznawany jest znak
CCC. Jednostka certyfikujaca jest aprobowane przez rzad Chinskie Centrum Jakosci i Certy-
fikacji (China Quality Certification Centre). Znak CCC jest przyznawany w ramach funkcjonu-
jacego systemu obowigzkowej certyfikacji okreslonych grup produktéw. Produkt znajdujacy
sie na liscie CCC nie moze by¢ importowany na teren Chin bez uprzedniej certyfikacji. Sze-
rzej: R. Frost, China’s Great Leap Forward in Certification, ,1SO Management System” 2004,
No. 11, www.cc.com.cn (dostep: 20.04.2015).
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tach 2010-2011 podwoila liczbe certyfikatow ISO 9001. Wzrastajaca popularnos¢
certyfikatu ISO 9001 wynikata wtedy przede wszystkim z obowigzujacych warun-
kéw krajowych, przetargéw publicznych oraz umoéw migdzynarodowych, do zawar-
cia ktorych posiadanie certyfikatu jest czesto konieczne. Certyfikat ISO 9001 stano-
wit 6wczesnie rowniez przepustke do uzyskania mozliwosci uczestnictwa w pracach
rosyjskiej jednostki samoregulujacej (SRO - Self Regulation Organization), wyda-
jacej pozwolenia i oceniajacej przedsiebiorstwa z branzy budowlanej. Ponadto od
1993 r. w Federacji Rosyjskiej obowigzuja rzadowe przepisy regulujace obszar ob-
ligatoryjnej certyfikacji okreslonych grup wyrobéw w celu ochrony zycia i zdrowia
lokalnej ludnosci. Popularnos¢ certyfikatu ISO 9001 wynikata réwniez z faktu, ze
w ramach wyrdznianych schematéw certyfikacyjnych przykladowo na rosyjski cer-
tyfikat GOST-R deklaracje zgodnosci s3 wystawiane na podstawie protokoléw prob
lub posiadanych certyfikatéw systemowych, w tym przede wszystkim tych na zgod-
nos¢ z normga ISO 9001. Jednakze w 2015 r. liczba certyfikatow ISO 9001 wydanych
w Federacji Rosyjskiej spadia niemalze o 20% wzgledem 2014 r. Analizujac rozklad
certyfikatéw na Starym Kontynencie, nalezy zauwazy¢, ze prym wiodg panstwa ma-
jace coraz wigksze problemy budzetowe, czyli Wlochy i Hiszpania. W krajach zali-
czanych do tzw. grupy PIGS (Portugalia, Irlandia, Grecja i Hiszpania) coraz czesciej
w certyfikowanych systemach upatruje si¢ narzedzia majacego za zadanie wykaza¢
troske o jakos¢ oferty, a takze zagwarantowac stabilizacje realizowanych procesow
gospodarczych. Ponadto w $cistej czotéwce sg panstwa, w ktérych jako$¢ ma kluczo-
we znaczenia, a mianowicie Niemcy i wspomniana Wielka Brytania.

W literaturze przedmiotu coraz czedciej parametry bezwzglednych liczb cer-
tyfikatow panstw wiodacych sg analizowane w kontekscie wskaznikéw kulturo-
wych (przyktadowo: dystans wobec wladzy, indywidualizm, unikanie niepewno$ci
oraz mesko$¢)'™® lub danych makroekonomicznych (przykladowo: liczba miesz-
kancow, PKB'* czy PPP GNI - doch6d narodowy brutto oparty na parytecie sity
nabywczej'®). Uzyskane korelacje sugerujg, ze najwicksza dynamika certyfikacji
ma miejsce przede wszystkim w krajach stosunkowo op6znionych pod wzgledem
spolecznym i gospodarczym, takich jak Albania'® oraz nowo przyjetych do struk-
tur Unii Europejskiej, jak na przyklad Rumunia.

W tabeli 3.12 zaprezentowano analize ilo§ciowq dziesigciu panstw z najwieksza
liczbg certyfikatéw ISO 9001 oraz wybranych panstw Europy Srodkowej w latach
2005-2015.

183 Szerzej: R. Wolniak, Certyfikacja systeméw a wskazniki makroekonomiczne dla krajow UE,
»Problemy Jakosci” 2011, nr4,s. 32.

184 Szerzej: P. Sampaio, P. Saraiva, R.A. Guimares, op. cit., s. 38.

185 Szerzej: F. Marimon, M. Casadesus, |. Heras, Certification Intensity Level of the Leading Na-
tions in 1SO 9000 and ISO 14000 Standards, ,International Journal of Quality & Reliability
Management” 2010, 27(9), s. 1002.

186 Szerzej: R. Wolniak, Normalizacja zarzgdzania jakoscig a wymiary kulturowe kraju, ,,Proble-
my Jakosci” 2011, nr9,s. 19.
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Opracowanie ISO Survey uwzglednia réwniez analize rozktadu liczbowego w uje-
ciu branzowym. Od lat w zakresie certyfikacji systemu jakosci prym wiedzie sektor
metalowy, tuz za nim plasuja si¢ elektromaszynowy, budowlany i motoryzacyjny.

Polski rynek nadal cechuje stosunkowo niski stopien nasycenia certyfikatami syste-
mowymi, np.: w poréwnaniu z rynkiem wloskim czy niemieckim, na ktérym juz 30%
firm posiada minimum jeden certyfikowany system zarzadzania. Analiza dynamiki
certyfikacji wyraznie wskazuje, ze najwigksze zainteresowanie certyfikacja byto spo-
wodowane akcesja Polski do Unii Europejskiej w 2004 r. Uzyskane wtedy przez polskie
podmioty wsparcie finansowe w ramach dotacji ze srodkéw publicznych lub funduszy
strukturalnych umozliwito dostosowanie sie do unijnych uregulowan prawnych, ale
takze znacznie przyczynilo si¢ do implementacji i certyfikacji systemow zarzadzania,
w szczegblnosci wsrdd matych i $rednich przedsigbiorstw'®”. Ponadto liczne unijne
programy operacyjne, takie jak Wzrost Konkurencyjnoséci Przedsiebiorstw czy Inno-
wacyjna Gospodarka, ktore promuja jednostki legitymujace sie certyfikatami, wptynety
na istotny wzrost liczby certyfikatow ISO 9001 w Polsce w 2005 r. W latach 2011 i 2014
dane wskazuja na znaczace spadki w liczbie wydanych certyfikatow. Na decyzj¢ o nie-
przedluzeniu waznosci certyfikacji systemu wplyw ma przede wszystkim wymiar kosz-
towy. Wdrozenie, utrzymanie i doskonalenie sformalizowanego systemu zarzadzania
jako$cia wiaze sie bowiem z koniecznoscig poniesienia naktadéw, na ktére w czasach
recesji male, niskobudzetowe podmioty nie moga sobie pozwoli¢. Przyczyn rezygnacji
mozna réwniez upatrywaé w braku odczuwanych mierzalnych korzysci w stosunku
do zainwestowanych $rodkéw oraz nadmiernej biurokracji, wymaganej przez niektore
jednostki certyfikujace'®.

Biezaca analiza krajowej certyfikacji pod wzgledem sektorow wskazuje, ze klientami
jednostek certyfikujacych nie sg juz tylko typowe firmy produkcyjne czy ustugowe, ale
coraz czesciej urzedy administracji publicznej'®. Na koniec 2015 r. Polska, mimo wy-
raznego spadku odnotowanego w 2006 r. (10%), pod wzgledem liczebnosci wydanych
certyfikatow na zgodnos¢ z norma ISO 9001 zajmowala w Europie dsme miejsce, wy-
przedzajac tym samym takie kraje jak Holandia, Federacja Rosyjska czy Wegry.

Reasumujgc wyniki raportu ISO Survey 2015 w obszarze certyfikacji systemow za-
rzadzania jako$cig, nalezy podkresli¢, ze standard ISO 9001, mimo dlugoletniej obec-
nosci na rynku i prognozowanego w zwigzku z tym regresu zainteresowania, nadal
cieszy si¢ ogélnoswiatowym popytem, w szczegdlnosci posrdd jednostek z branzy me-

187 Szerzej: Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Raport koricowy z badan: ,,Ocena pro-
gramu dotacji na uzyskanie certyfikatu”, www.parp.gov.pl (dostep: 17.01.2015).

188 Szerzej: M. Urbaniak, Conisderations on the Improvement of Quality Management Systems in
Small and Medium-Sized Enterprises in Poland, [w:] A. Adamik, S. Lachiewicz, Methods and
Concepts of Small and Medium-Sized Enterprises Management, Technical University of Lodz
Press, Lodz 2011, s. 9.

189 Do lipca 2010 r. certyfikat 1ISO 9001 uzyskato w Polsce ok. 140 jednostek administracji pu-
blicznej, w tym: szpitale, urzedy, Kancelaria Premiera, ministerstwa czy komendy policji.
Szerzej: Certyfikat 1ISO 9001 dla Premiera. Rozmowa z Wojciechem Henrykowskim, ,,Jako$¢
- Normalizacja - Certyfikacja”, dodatek do ,,Rzeczpospolitej”, 22.07.2010, nr 196.
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talowej czy elektrotechnicznej, gdzie posiadanie tego certyfikatu stanowi czesto waru-
nek niezbedny, by stana¢ do przetargu na wykonanie ustug™’. Stosunkowo najwiekszy
udzial w certyfikacji majg panstwa wysokorozwiniete, nalezace do tzw. grupy G20,
ktore poza efektem wizerunkowym traktujg certyfikat jako baze do implementacji wy-
specjalizowanych, sektorowych rozwigzan systemowych. Jednakze analiza zawartych
w raporcie najnowszych statystyk wskazuje, ze coraz czgéciej uzyskaniem certyfikatu na
zgodnos¢ z wymogami normy ISO 9001 s3 zainteresowane kraje azjatyckie i afrykan-
skie, ktdre kieruja si¢ przede wszystkim checia podniesienia konkurencyjnosci swojej
oferty i tym samym zdominowania globalnego rynku wyrobéw i ustug.

Z kolei rozwoj certyfikacji systemu zarzadzania srodowiskowego na zgodnos¢ z wy-
maganiami standardu ISO 14001 od 2000 r. nieprzerwanie wykazuje tendencj¢ wzro-
stowa i wynosi obecnie 8% wzgledem roku 2014. Z perspektywy globalnej srodowisko
naturalne stanowi kluczowy element otoczenia wspolczesnych przedsigbiorstw. Zatem
uwzglednienie wymiaru ekologicznego dzialalnosci podmiotéw gospodarczych stalo
si¢ niejednokrotnie wrecz koniecznoscig, w szczegélnosci w kontekscie realizacji stra-
tegii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktéra promuje zréwnowazone i przyjazne
dla srodowiska dzialania'®'. Normy ISO serii 14000 stanowia narzedzie koordynujace
relacje zachodzace z otoczeniem zewnetrznym oraz generujgce wiele korzysci, w szcze-
golnosci o charakterze finansowym czy prawno-spolecznym. Konstrukgja standardu
ISO 14001 odwotuje si¢ do normy ISO 9001, dlatego wielu autoréw analizuje rownolegle
statystyki dotyczace tych dwoch obszaréw'®. Jednakze zestawienie liczbowe wskazuje
na wigksze tempo certyfikacji w obrebie zarzadzania Srodowiskowego niz zarzadzania
jakoscia. Rozklad wartosci z uwzglednieniem procentowych corocznych przyrostow
liczby wydanych certyfikatow ISO 14001 oraz panstw zaprezentowano w tabeli 3.13.

Rozpatrujac statystki w kontekscie kontynentéw, nietrudno zauwazy¢, ze zainte-
resowanie certyfikacja srodowiskowsg jest szczegdlnie widoczne w krajach Dalekiego
Wschodu, ktdre maja juz 52% udziatu w ogélnej liczbie wydanych certyfikatéw. Jednak-
ze w 2015 r. najwiekszy przyrost ilosciowy odnotowano w Afryce, bowiem wzgledem
2014 r. bylo to az 18%. Wynika to gtéwnie z faktu, ze certyfikacja systemu zarzadzania
srodowiskowego jest postrzegana jako szansa na wzmocnienie miedzynarodowej kon-
kurencyjnosci afrykanskich przedsigbiorstw oraz narzedzie redukujace obowigzujace

190 Szerzej: F. Franceschini, M. Galetto, P. Cecconi, A Worldwide Analysis of ISO 9000 Standard Dif-
fusion. Consideartions and Future Development, ,,Benchmarking: An International Journal”
2006, 13(4), s. 523.

191 W Polsce 46% firm realizuje strategie CSR, a 96% podmiotéw uwaza, ze dziatania z zakresu
CSR powinny by¢ obowigzkowym elementem prowadzenia dziatalnosci przemystowej. Sze-
rzej: Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Raport ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu: fakty
a opinie. CSR oczami duzych i Srednich firm w Polsce” 2014, www.odpowiedzialnybizes.pl (do-
step: 15.12.2015).

192 Przyktadowo F.M. Viadiu, M.C. Fa, I.H. Saizarbitoria, /SO 9000 and ISO 14000 Standards: An
International Diffusion Model, ,International Journal of Operations & Production Manage-
ment” 2006, 26(2), s. 141.
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wysokie podatki srodowiskowe i negatywne aspekty dziatalnosci coraz wigkszej
liczby przenoszacych tam swoja dziatalno$¢ podmiotéw przemystowych'”.

Analizujgc dane dla poszczegdlnych panstw, nalezy podkreslic, ze od 2007 r. liderem
s3 Chiny, legitymujace si¢ obecnie 114 tys. certyfikatow ISO 14001. Jednakze w grupie
panstw z najwiekszg liczbg certyfikatow ISO 14001 dominujg kraje europejskie, gdzie
kwestie srodowiskowe s3 przez firmy traktowane priorytetowo. Na uwage zastuguje
fakt, ze posréd czolowych panstw pod wzgledem liczebnosci certyfikatow znalazta sie
Rumunia, znacznie wyprzedzajac panstwa skandynawskie, stynace z podejécia pro-
srodowiskowego. Istotng role odgrywaja réwniez Wilochy, bedace liderem w Europie,
a takze Wielka Brytania i Hiszpania. Ciekawe wnioski plyna z analizy dynamiki
certyfikacji na zgodnos$¢ z norma $rodowiskowa. Przyktadowo Albania czy Cypr
w 2015 r. kilkukrotnie (odpowiednio o 286% i 449%) zwiekszyly liczbe wydanych
certyfikatow ISO 14001. W tabeli 3.14 zaprezentowano analize dziesigciu panstw
z najwiekszg liczbg certyfikatéw ISO 14001 oraz wybranych pafistw Europy Srod-
kowej w latach 2005-2015.

Nalezy podkresli¢, ze implementacja i certyfikacja systemu zarzadzania Srodowi-
skowego w poréwnaniu z systemem zarzadzania jakoscig wigze si¢ z koniecznoscia
poniesienia stosunkowo wysokich wydatkéw. Sa one przeznaczone przede wszyst-
kim na zakup dodatkowej aparatury czy urzadzen ochronnych, inwestycje w mo-
dernizacje stosowanych technologii oraz podnoszenie kluczowych dla powodzenia
funkcjonowania systemu kompetencji pracownikéw. Gléwnie z tego wzgledu mate
i $rednie przedsigbiorstwa, niemajgce wsparcia finansowego, s3 zmuszone zrezygno-
wac z utrzymania certyfikatu ISO 14001.

Zestawienia sektoréw jednoznacznie wskazuja, ze certyfikacja systemu zarzadza-
nia srodowiskowego cieszy sie¢ najwicksza popularnoscig wsréd podmiotéw o profilu
budowlanym. Z kolei najwieksza dynamika wykazuje sie sektor ustug, w szczegoélno-
$ci w zakresie finanséw, nieruchomosci, technologii informatycznych oraz doradz-
twa technicznego. Mimo ze ustugi sg potencjalnie mniejszym zZrédfem negatywnych
aspektow srodowiskowych, ustugodawcy chetnie poddaja sie procesowi certyfikacji,
upatrujac w nim szans zaréwno ekonomicznych, jak i wizerunkowych.

W Polsce w poréwnaniu z 2014 r. nastgpil wzrost liczby certyfikowanych jedno-
stek o ok. 20%, co stanowi stosunkowo duzy przyrost. Jak pokazuja wyniki badan,
coraz cze$ciej krajowe przedsiebiorstwa dostrzegaja wymierne korzysci ze spelnie-
nia wymagan normatywnych w zakresie zarzadzania srodowiskowego. Inwestycja
w infrastrukture, redukujaca negatywne aspekty dzialalnosci podmiotéw gospo-
darczych, poza poprawa wizerunku rynkowego, generuje w dlugiej perspektywie
oszczednosci finansowe'. Ponadto prosrodowiskowa postawa sprzyja wspdtpracy

193 Szerzej: T. Marambanyika, T. Mutekwa, Effectiveness of 1ISO 14001 Environmental Management Sys-
tems in Enhancing Corporate Enivironmental Sustainability at Unilever South East Africa in Harare,
Zimbabwe, ,Journal of Sustainable Development in Africa” 2009, 11(1), s. 280.

194 Szerzej: B. Fura, System zarzgdzania Srodowiskowego 1SO 14001 a efektywnos¢ przedsie-
biorstw. Zagadnienia teoretyczne i praktyczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszdw 2011, s. 146.
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w ramach zielonych taricuchéw dostaw, do ktérych wlaczane sg jedynie podmioty
wykazujace postawe aktywna, sprzyjajaca srodowisku.

Ciekawe wnioski plyng z analizy zréznicowania poszczegolnych wojewodztw pod
wzgledem liczby certyfikatow ISO 14001'°. Najwiecej certyfikatow odnotowano
w wojewodztwach: $laskim, dolnoslaskim oraz mazowieckim, najmniej natomiast
w wojewddztwach: $wietokrzyskim, lubelskim i podlaskim. Przyczyn takiego zréz-
nicowania mozna upatrywa¢ w stopniu uprzemystowienia poszczegélnych obsza-
réw oraz udziale terenéw rolniczych, zalesionych i chronionych'*.

Nalezy dodac, ze w Unii Europejskiej poza certyfikacjg na zgodno$¢ z normg ISO
14001 coraz popularniejszy jest dobrowolny System Ekozarzadzania i Audytu, czyli
EMAS (Eco-Management and Audit Scheme). Mimo stosunkowo niskiej ogélne;j
dynamiki wzrostu, zapewne ze wzgledu na wysokie wymagania systemu i koszty
certyfikacji, rejestracji EMAS chetnie poddaja si¢ zaréwno firmy produkcyjne, jak
i uslugowe, gléwnie z sektora MSP, i jest ich juz ponad 4 tys.'”” Do gtéwnych mo-
tywow certyfikacji zalicza si¢ kwestie zwigzane z etyka, konkurencyjnoscig oraz re-
lacyjnoscia, rozumiang jako che¢ usankcjonowania i poprawy relacji z interesariu-
szami'®. W Europie prym wiodg podmioty z Niemiec, Hiszpanii i Wloch. Z kolei
w Polsce w systemie EMAS wedlug danych na 2016 r. zarejestrowano 80 organiza-
cji'”. Gléwnie s to elektrownie i podmioty zajmujace si¢ gospodarka odpadami.

Rekapitulujac, nalezy przypuszczad, ze narastajaca asymetria miedzy korzysciami
ekonomicznymi przedsi¢biorstw a degradacja srodowiska naturalnego przyczyni si¢
do utrzymania wysokiego wskaznika certyfikacji systemu zarzadzania srodowiskowe-
go. Potwierdzona orientacja srodowiskowa, oprocz tego ze stanowi niewatpliwy atut
w budowaniu przewagi konkurencyjnej, stuzy realizacji koncepcji zréwnowazonego
rozwoju i jest postrzegana przez inwestorow jako integralny element tadu korporacyj-
nego (corporate governance)*. Ponadto podtrzymaniu tendencji wzrostowych beda
zapewne sprzyjac liczne programy operacyjne, popularyzujace szeroko rozumiane

ekoinowacje, w tym takze ekocertyfikacje zaréwno systemow, jak i wyrobow?".

195 Szerzej: Serwis dla specjalistdw ochrony srodowiska, www.eko-net.pl (dostep: 13.10.2015).

196 Szerzej: E. Lisowska-Mieszkowska, Systemy zarzgdzania Srodowiskowego. Rozwdj i funkcjo-
nowanie w Polsce, ,Ochrona Srodowiska i Zasobéw Naturalnych” 2007, nr 30, s. 5.

197 Szerzej: European Commission, www.ec.europa.eu/environment/emas (dostep: 7.10.2016).

198 Szerzej: |. Heras-Saizarbitoria, O. Boiral, G. Arana, Renewing Environmental Certification in
Times of Crisis, ,,Journal of Cleaner Production” 2016, nr 116, s. 214.

199 Szerzej: Ministerstwo Srodowiska, www.emas.mos.gov.pl (dostep: 20.08.2016).

200 W strukturach rzadowych UE trwajg prace legislacyjne nad rozporzadzeniem, dotyczacym
sposobdw wsparcia rozwoju niesformalizowanych systemdw zarzadzania srodowiskowego,
zwtaszcza z myslg o sektorze MSP, dla ktdrego koszt wdrozenia i certyfikacji systemu niejed-
nokrotnie jest barierg nie do przejicia. Szerzej: W. kuczka-Bakuta, Skutki systemu zarzqdzania
srodowiskowego wedtug normy 1SO 14001 i EMAS, ,,Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej
Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy” 2009, nr 2, s. 111.

201 Przyktadowo konkurs ,Wsparcie systemdw zarzadzania srodowiskowego i ekoznakdw”. Jest
to specjalnie wydzielona z programu ,Infrastruktura i srodowisko” pula srodkéw, ktérej ce-
lem jest rozpowszechnienie systeméw zarzadzania $rodowiskowego oraz ekoznakéw, przy-
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Pozostate dane zestawione w ISO Survey 2015 dotycza standardéw sektorowych:
ISO 50001 — System zarzadzania energig, ISO/TS 16949 - Zarzadzanie jakoscia
w przemysle motoryzacyjnym, ISO 13485 — System zarzadzania jakoscia dla wyro-
béw medycznych, ISO/IEC 27001 - System zarzadzania bezpieczenstwem informa-
cji, ISO 22000 - System zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci, ISO 22301 - Sys-
tem zarzadzania ciaglo$cia dziatania oraz ISO 20000 - System zarzadzania ustugami.
Z powodu duzo mniejszego nasycenia i krétszej obecnosci na rynku w poréwnaniu
z certyfikatami ISO 9001 czy ISO 14001 ponizej jedynie zarysowano $wiatowe ten-
dencje i kierunki rozwoju poszczegdlnych standardéw, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem pozycji Polski na globalnej mapie certyfikatéw w latach 2011-2015.

Z wymiarem $rodowiskowym zarzadzania organizacjami wigze si¢ stosunko-
wo nowy standard regulujacy kwestie efektywnosci energetycznej, a mianowicie
ISO 50001. Norma wyznacza globalnie uznane za najlepsze praktyki, ale takze jest
narzedziem umozliwiajagcym realizacje restrykcyjnych wymagan tzw. dyrektyw
EED (Energy Efficiency Directive). System zarzadzania energia pozwala zidentyfiko-
wac i zarzadza¢ ryzykiem zwigzanym z zaopatrzeniem jednostki w energie, popra-
wia efektywnos¢ i wydajnos¢ energetyczng, ale takze utatwia spelnienie wymagan
przetargowych i tym samym zwieksza konkurencyjnos¢ podmiotéw. Ponadto duze
firmy, ktére posiadaja certyfikat ISO 50001, moga by¢ zwolnione z obowiazku wy-
konywania regularnych auditéw energetycznych. Zapewne ta ostatnia przestanka
w najwiekszym stopniu wplynela na wzrost zainteresowania certyfikacja. W 2015 r.
odnotowano przyrost liczby certyfikatow az o 77% wzgledem 2014 r. Wedlug danych
na koniec 2015 r. ich liczba absolutna wynosi 5220. Najwigkszy udzial majg panstwa
europejskie, gdzie prym wioda Niemcy, majacy prawie 6 tys. certyfikatow. Wysoka
dynamike wzrostu odnotowaly Chiny oraz Indie. W ujgciu globalnym najwiecej cer-
tyfikatow przypada na sektor metalowy i spozywczy.

W tabeli 3.15 zaprezentowano analize dziesigciu panstw z najwigksza liczba certy-
fikatéw ISO 50001 oraz wybranych panstw Europy Srodkowej w latach 2011-2015.

Wedlug danych zebranych przez jednostki certyfikacyjne w Polsce znaczne ozy-
wienie w zakresie certyfikacji na zgodno$¢ z wytycznymi normy ISO 50001 jest wy-
nikiem finalizacji procesu dostosowania prawodawstwa krajowego do wymogéw
unijnych i tym samym wzrostu §wiadomosci przedsiebiorstw odno$nie konsekwen-
¢ji niewywigzania sie z uregulowan ustawowych®”. Ponadto coraz czestsza prakty-
ka obejmujaca uczestnikéw danego fancucha dostaw jest wymog posiadania przez
dostawcow o duzej energochtonnosci certyfikatu ISO 50001. Wynika to z faktu, ze
ocena efektywnosci energetycznej jest jednym z istotniejszych kryteriow kwalifikacji

znawanych wedtug tzw. ekologicznych kryteriéw atestacji. Udzielona dotacja moze pokry¢ do

50% kosztéw poniesionych na przewidziane w konkursie dziatania. Szerzej: Portal Funduszy

Inwestycyjnych, Program Infrastruktura i Srodowisko, www.pois.gov.pl (dostep: 12.04.2015).

Ponadto w ramach dotacji unijnych dla przedsiebiorstw na lata 2014-2020 w dziataniu 1.3

Wspieranie inwestycji w przedsiebiorstwach przewidziano szereg dziatar proekologicznych.
202 Szerzej: Grupa TUV Rheinland, www.tuv.com/poland (dostep: 12.05.2016).
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Tabela 3.15. Zestawienie panstw z najwieksza liczba certyfikatéw 1ISO 50001 oraz wybranych
paristw Europy Srodkowej

, Liczba certyfikatéw ISO 50001
Panstwo

2015 2014 2013 2012 2011
Niemcy 5931 3402 2477 1133 42
Wielka Brytania 1464 376 330 136 11
Francja 500 270 86 37 3
Wtochy 470 294 258 74 30
Indie 405 271 125 74 25
Hiszpania 390 310 196 127 95
Chiny 262 60 0 3 0
Tajpej, Chiny 262 176 137 50 11
Austria 220 109 67 24 4
Tajlandia 138 168 132 41 10
Polska 74 38 22 12 2

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie SO Survey 2015.

wstepnej i okresowej dostawcow, ktorzy wobec tego podejmuja liczne dzialania
zwigzane z minimalizacja energochlonnosci takich proceséw operacyjnych jak
produkcja, transport czy przechowywanie?”.

Branza motoryzacyjna napedza wzrost gospodarczy, wobec tego wszelkie kryzy-
sy ekonomiczne przekladajg sie na poziom certyfikacji na zgodno$¢ ze specyfikacja
techniczng ISO/TS 16949. Mimo Ze nieprzerwanie od 2005 r. rejestruje si¢ przyrosty,
to nie s3 one juz tak spektakularne, jak to mialo miejsce w latach 2005-2006, kiedy
roczne przyrosty byly na poziomie odpowiednio 70% i 64%. Stagnacja spowodowa-
na spowolnieniem gospodarczym odbita si¢ szczegdlnie na certyfikacji producentow
i dostawcow z Europy i Ameryki Péinocnej, gdzie w latach 2009-2010 mozna bylo
zaobserwowa¢ ujemne wartosci. Z uwagi na to, ze branza od 2 lat wychodzi z kry-
zysu, statystyki liczbowe réwniez si¢ znacznie poprawiaja. Na koniec 2015 r. ponad
polowa z 63 tys. dotychczas wydanych certyfikatow ISO/TS 16949 zostala przyznana
podmiotom pochodzacym ze wschodniej Azji*™. Zjawisko to jest zwigzane przede
wszystkim z transformacja narodowych przemystéw motoryzacyjnych, ktére prze-
ksztalcaja sie w przemyst globalny. Korzysci plynace z ekonomiki skali skutkuja

203 M. Urbaniak, Rola systemowego zarzgdzania srodowiskowego i energiq w budowaniu relacji
z dostawcami, ,Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie” 2016, nr 3, s. 43

204 Jak pokazuja wyniki raportu globalnego KPMG ,, Automotive Executive Survey 2014”, Chi-
ny stanowia najwiekszy rynek dla przemystu motoryzacyjnego wsrdd tzw. krajow wscho-
dzacych. Przewiduje sie, iz kraj ten stanie sie do 2025 roku najwiekszym rynkiem sprzedazy
i eksportu samochodéw, co by¢ moze wptywa na rosnace zainteresowanie certyfikacja na
zgodnos¢ ze specyfikacja ISO/TS 16949, ktora z zatozenia ma sie przyczynia¢ do utatwienia
wspotpracy w ramach miedzynarodowych tarncuchéw dostaw w branzy motoryzacyjnej.
Szerzej: KPMG, www.kpmg.com (dostep: 12.04.2016).
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przenoszeniem produkcji do panstw charakteryzujacych sie duzymi rynkami zbytu
(rosnacy wskazniki PKB per capita przy jednoczesnym niskim wskazniku wlasnosci
pojazdéw przyczynil si¢ do 40-procentowego wzrostu popytu w Azji i 24-procen-
towego w Ameryce Lacinskiej) lub nizszymi kosztami pracy w stosunku do stawek
obowigzujacych w takich potegach motoryzacyjnych jak Japonia, Stany Zjednoczo-
ne, Niemcy czy Francja. Jednakze gwarantem jakosci bez wzgledu na kontynent czy
panstwo, w ktérym operuje ogniwo motoryzacyjnego tancucha, jest certyfikat ISO/
TS 16949, uznawany, a niejednokrotnie wrecz wymagany przez czolowe koncerny
nalezace do grupy IATF (Miedzynarodowy Zespot Operacyjny Przemystu Motory-
zacyjnego — International Automotive Task Force), takie jak: BMW, Fiat, Ford czy
VW. W ISO Survey 2016 zapewne bedzie uwzgledniony juz nowy standard, ktory
ma zastgpi¢ ISO TS 16949, a mianowicie IATF 16949:2016. Znowelizowany standard
bedzie dostosowany do biezacych realiow rynkowych i bedzie korespondowat z wy-
maganiami nowej normy ISO 9001:2015.

Analiza statystyk poszczegolnych panstw potwierdza, ze najwieksze roczne przy-
rosty certyfikacji ISO/TS 16949 nalezg do panstw azjatyckich, w tym w szczegoélnosci
do Chin, Indii i Korei Poludniowej. Panstwa te, mimo niewielkiego spowolnienia
rozwoju w dobie kryzysu globalnego, zachowaly swoj dlugoterminowy potencjat
wzrostu i nadal stanowig potencjalnie najwieksze rynki sprzedazy i eksportu samo-
chodéw™”. Na uwage zastuguje fakt, ze posrdd dziesigciu panstw wiodacych pod
wzgledem przyrostow liczby certyfikatéw w 2015 r. s3 ponownie Stany Zjednoczone,
ktdre za sprawg interwencjonizmu panstwowego pokonaly recesje i znow sa klu-
czowym graczem w branzy. Rozklad certyfikacji ISO/TS 16949 w poszczegdlnych
krajach istotnie wskazuje na nowe lokalizacje branzowych dostawcow i tym samym
potwierdza koncepcje certyfikacji systemu zarzadzania jakoscig przez dostawcow,
jako elementu ich kwalifikacji**. W tabeli 3.16 zaprezentowano analize liczbowa
panstw z najwigkszg liczbg certyfikatow ISO/TS 16949 oraz wybranych panstw Eu-
ropy Srodkowej w latach 2011-2015.

Polska w obszarze certyfikacji ISO/TS 16949 zajmuje czolowe miejsce na tle po-
zostatych cztonkéw Grupy Wyszehradzkiej. Jest, po Czechach, drugim najwigkszym
producentem samochodéw osobowych oraz potentatem w produkcji pojazdow uzyt-
kowych w Europie Srodkowo-Wschodniej. Dlugoletnia tradycja, dogodna lokalizacja
oraz wykwalifikowana sifa robocza to czynniki wptywajace na atrakcyjnos¢ Polski dla
rozwoju sektora motoryzacyjnego. Poza produkcja samochoddw, krajowa branze two-
rza rowniez producenci czesci, opon i poddostawcy $wiatowych marek. Rosnace od
2005 r. zapotrzebowanie na certyfikaty wynika przede wszystkim z faktu, ze niemal cata
produkcja branzy motoryzacyjnej jest przeznaczona na eksport (gléwnie do Niemiec,

205 Z danych z corocznej $wiatowej oceny stanu obecnego i perspektyw branzy motoryzacyjnej
wynika, ze gtéwnym trendem, majacym wptyw na ksztatt rynku do 2025 r., bedzie wzrost
znaczenia i udziatu w sektorze tzw. rynkéw wschodzacych. Szerzej: Raport globalny KPMG
~Automotive Executive Survey 2014”, www.kpmg.com (dostep: 7.01.2015).

206 Szerzej: J. kuczak, System zarzqgdzania jakoscig dostawcow w branzy motoryzacyjnej - ocena
istotnosci wymagan, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 115.
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Tabela 3.16. Zestawienie panstw z najwiekszg liczba certyfikatow ISO/TS 16949
oraz wybranych panstw Europy Srodkowej

, Liczba certyfikatéw ISO/TS 16949
Panstwo

2015 2014 2013 2012 2011
Chiny 25498 22801 20355 17975 16310
Korea Potudniowa 5089 4774 4454 4262 4014
Indie 4992 4581 4220 3793 3376
Stany Zjednoczone 4345 4112 3665 3811 3778
Niemcy 3473 3356 3209 3184 3210
Japonia 1482 1411 1281 1237 1223
Tajlandia 1468 1342 1236 1147 1125
Meksyk 1441 1310 1205 1121 1073
Wtochy 1345 1240 1171 1147 1155
Tajpej, Chiny 1323 1178 1141 1037 957
Polska 621 578 538 505 476

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie 1SO Survey 2015.

Wtoch i Francji), ktory w 2014 r. stanowit 14% ogdlnej wartosci krajowego eksportu®”.
Ponadto istnieje mozliwo$¢ przeprowadzenia certyfikacji systemu w ramach Europej-
skiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, co zapewne przyczynia si¢ do wzrostu staty-
styk przedstawionych powyzej. Najnowsze badania potwierdzajg, ze branza automo-
tive przezywa w Polsce rozkwit, a lata 2015-2016 naleza do najlepszych w historii*®.

W 2015 r. odnotowano po raz pierwszy w historii spadek liczby wydanych certyfi-
katéw na zgodno$¢ z norma ISO 13485. Na wszystkich kontynentach poza Pétnocna
Ameryka i Wschodnig Azja nastapil spadek liczby certyfikatow, z czego najwigkszy —
na poziomie 13% — odnotowaty kraje Centralnej i Potudniowej Ameryki. Najwigkszy
udzial w ogolnej liczbie certyfikatow, ktérych na koniec 2015 r. bylo ponad 26 tys., ma
Europa (55%) oraz Ameryka Pélnocna (27%). Sg to obszary, na ktérych skoncentro-
wana jest $wiatowa produkeja lekow. Regulacje rynku medycznego przebiegajg roz-
nie w zaleznosci od kraju, ktérego dotycza. Z kolei wdrozenie i certyfikacja uznanego
i rozpoznawalnego na calym $wiecie systemu jednoznacznie swiadczy o tym, ze or-
ganizacja spelnia wymagania prawne dotyczace wyrobéw medycznych i tym samym
potwierdza legalno$¢ ich produkcji i wprowadzania na rynek.

W zestawieniu wiodacych pod wzgledem liczbowym panstw prowadza nie-
zmiennie od dwoch lat Stany Zjednoczone, zaliczane wraz z Wielkg Brytania do
najwigkszych eksporteréw farmaceutykéw na $wiecie. Jednakze od 2012 r. wysokie
roczne przyrosty liczby certyfikowanych podmiotéw maja miejsce we Wloszech,
ktore aspiruja do miana najwiekszych producentéw europejskich. Taki geograficzny

207 Szerzej: M. kuczak, £. Matys, Wspotczesne koncepcje i trendy w branzy motoryzacyjnej, Adver-
tiva, Poznan 2016, s. 9.
208 Szerzej: Motofakty.pl, www.motofakty.pl (dostep: 2.11.2016).
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rozklad certyfikacji wynika m.in. z faktu powigzania oznaczenia CE, obowiazkowe-
go dla wyrobéw medycznych znajdujacych si¢ w obrocie na terenie Europejskiego
Obszaru Gospodarczego, z koniecznoscig wykazania sie certyfikowanym systemem
zarzadzania zbudowanym na bazie norm ISO 9001 i ISO 13485 oraz wytycznych
dyrektywy 93/42/EEC*®. Tabela 3.17 przedstawia analize liczbowa dziesieciu panstw
z najwiekszg liczbg wydanych w 2015 r. certyfikatow ISO 13485 oraz wybranych
patistw Europy Srodkowej w latach 2011-2015.

Tabela 3.17. Zestawienie panstw, charakteryzujacych sie najwiekszg liczba certyfikatéw
ISO 13485 oraz wybranych paristw Europy Srodkowej

, Liczba certyfikatow ISO 13485
Panstwo

2015 2014 2013 2012 2011
Stany Zjednoczone 5231 4918 5035 4074 3830
Wtochy 2635 2667 2124 2052 1346
Niemcy 2508 2886 3909 4140 3438
Chiny 1961 1570 1330 759 633
Wielka Brytania 1651 1881 1812 1573 1615
Francja 1400 1058 1046 945 1035
Szwajcaria 1164 1302 985 843 695
Japonia 1064 1076 835 752 733
Korea Potudniowa 1059 1169 739 575 588
Tajpej, Chiny 750 764 690 571 450
Polska 292 181 128 193 154

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie 1SO Survey 2015.

W Polsce branza medyczna (w szczegdlnosci prywatna opieka zdrowotna) rozwija
sie bardzo dynamicznie i jest coraz bardziej atrakcyjna dla zagranicznych inwestoréw.
Swiadczy o tym chociazby obecnos¢ spétek z tego obszaru na GPW czy rynku New
Connect. Mimo ze Polska nalezy do krajéw o stosunkowo niskim poziomie produk-
¢ji farmaceutykow, warto$¢ jej rynku jest zdecydowanie najwyzsza wsrdd 12 krajow
przyjetych do UE od 2004 r.*'%, za$ cala branza wyrdznia si¢ na tle Europy wysokim
poziomem innowacyjnosci. W krajowej certyfikacji systemu ISO 13485 przetomowy
byt 2009 ., kiedy liczba certyfikowanych podmiotéw zwigkszyla si¢ niemal dwukrot-
nie, oraz rok 2015, gdy odnotowano przyrost liczbowy o 62% wzgledem roku 2014.
Przyczyn takiej dynamiki upatruje si¢ we wzroécie atrakcyjnosci Polski w kontekscie
turystyki medycznej, a takze w zalozeniach Rozporzadzenia Rady Ministréw z dnia
4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania pomocy de minimis na uzyskanie wyma-

209 Jest to warunek konieczny dla producentéw tzw. wyrobdw klas wyzszych, ubiegajacych sie
o oznaczenie CE.
210 Szerzej: H. Mruk, Rynek farmaceutyczny na swiecie, ,Manager Apteki” 2010, nr 1.
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ganego na rynkach zagranicznych certyfikatu wyrobu. Zgodnie z tym aktem praw-
nym uruchomiono program pomocowy dla podmiotéw chcacych poszerzy¢ zasieg
eksportu dzieki uzyskanej dotacji na wymagane na rynkach zagranicznych certyfi-
katy, w tym réwniez medyczne. Doplaty beda realizowane do konca maja 2021 r."!
Ponadto rosnace zainteresowanie polskich podmiotéw uzyskaniem certyfikatu sys-
temu zarzadzania, poza wymiarem wizerunkowym, wynika gtéwnie z uregulowan
obowigzujacego systemu dopuszczania wyrobéw medycznych do obrotu i uzywania,
zawartych w Ustawie o wyrobach medycznych z dnia 20 maja 2010 r. O znaczeniu
certyfikatow ISO w branzy medycznej w Polsce moze $wiadczy¢ chociazby fakt, ze
Narodowy Fundusz Zdrowia pracuje nad rozporzadzeniem, zgodnie z ktérym certy-
fikaty ISO zapewniaja dodatkowe punkty przy ocenie oferty w postepowaniu w spra-
wie zawarcia umowy o udzielenie $wiadczen opieki zdrowotne;j.

Réwniez w obszarze certyfikacji organizacji na zgodno$¢ ze standardem
ISO 27001 w 2015 r. zaobserwowano wzrost, i to na poziomie 20%. Mimo Ze nie
powtorzyta sie sytuacja z 2009 r., kiedy odnotowano roczny przyrost o wartosci 40%,
standard ten jest uznawany za najbardziej perspektywiczny sposréd analizowanych
norm branzowych. Najwigksze zainteresowanie certyfikatem ISO 27001 wykazaly
podmioty funkcjonujace w Pélnocnej Ameryce, gdzie roczny przyrost wyniost az
78%. Réwniez pozostale kontynenty potwierdzaja zanotowane tendencje wzrosto-
we. W stosunku do 2014 r. znacznie zwiekszyla si¢ rowniez liczba panstw legity-
mujacych sie certyfikatem ISO 27001. Obecnie wynosi ona 150. W 2015 r. do tego
grona dofaczyly gtéwnie panstwa z Afryki i Poludniowej Ameryki, przykladowo:
Laos, Belize, Saint Lucia oraz Saint Vincent i Grenadyny.

Dane branzowe wskazujg na najwieksze zainteresowanie certyfikacja systemu za-
rzadzania bezpieczenstwem informacji w branzy technologii informacyjnych oraz
ustug, gtéwnie o charakterze logistycznym.

Sposrod listy zgtoszonych panstw najwiecej certyfikowanych podmiotéw znajdu-
je si¢ w Japonii, Wielkiej Brytanii i Indiach. Partykularnie najwiekszy przyrost pro-
centowy w 2015 r. odnotowata Albania (o 275%), ale réwniez w grupie tej znalazty
sie Argentyna, Stany Zjednoczone, Chiny i Nigeria. Tabela 3.18 przedstawia anali-
z¢ liczbowg dziesieciu panstw z najwieksza liczbg wydanych w 2015 r. certyfikatow
ISO 13485 oraz wybranych panstw Europy Srodkowej w latach 2011-2015.

W Polsce najwigkszy przyrost liczby certyfikatéw mial miejsce w 2009 r., kie-
dy ich warto$¢ wzrosta o 150%. W 2015 r. zarejestrowano znaczacy przyrost, co
pozwala prognozowac dalszy wzrost popytu na certyfikat ISO 27001. Najliczniej
reprezentowanymi branzami posréd certyfikowanych w Polsce organizacji sa IT,
administracja samorzadowa oraz ustugi medyczne. Jesli chodzi o dominujaca wiel-
kos¢ podmiotow posiadajacych certyfikat, to sa to gtéwnie organizacje zatrud-
niajace do 100 0s6b*'%. Zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie, znaczne zainteresowa-

211 Szerzej: Rozporzadzenie Rady Ministrow z dnia 4 listopada 2014 r. w sprawie udzielania po-
mocy de minimis na uzyskanie certyfikatu wyrobu wymaganego na rynkach zagranicznych.
212 Szerzej: www.is02700.pl (dostep: 20.01.2015).
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Tabela 3.18. Zestawienie panistw, charakteryzujacych sie najwieksza liczba certyfikatow
ISO 27001 oraz wybranych panstw Europy Srodkowej

, Liczba certyfikatéw 1SO 27001
Panstwo

2015 2014 2013 2012 2011
Japonia 8240 7171 7140 7199 6914
Wielka Brytania 2790 2253 1923 1701 1464
Indie 2490 2168 1931 1611 1427
Chiny 2469 1210 965 790 664
Stany Zjednoczone 1247 654 566 415 315
Rumunia 1078 893 840 866 575
Wtochy 1013 969 901 495 425
Niemcy 994 634 581 488 424
Tajpej, Chiny 939 781 918 855 791
Hiszpania 676 698 799 805 642
Polska 448 310 307 279 233

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie SO Survey 2015.

nie tym obszarem certyfikacji wynika przede wszystkim z faktu, ze norma ta jako
jedyna stanowi podstawe auditéw oraz narzedzie pomocne w identyfikacji, ocenie
i minimalizacji ryzyka biznesowego poprzez ograniczenie ryzyka utraty bezpie-
czenstwa. Ponadto certyfikat ISO 27001 jest niezalezng gwarancja wewnetrznych
narzedzi kontroli oraz po§wiadczeniem spelnienia wymogow zarzadzania korpora-
cyjnego i ciagtosci dziatania. Coraz wiecej podmiotéw zdaje sobie sprawe, ze w do-
bie nasilonego postepu informatycznego zarzadzanie bezpieczenstwem informacji
to jeden z trudniejszych obszaréw prowadzenia dziatalnosci przemystowej, ale takze
funkcjonowania organéw administracji publicznej. Wdrozenie i certyfikacja zalo-
zen systemu ISO 27001 niezaprzeczalnie ulatwia spetnienie miedzynarodowych wy-
magan legislacyjnych oraz usprawnia program zarzadzania informacja, stanowigca
kluczowy zaséb kazdej organizacji, bez wzgledu na profil prowadzonej dzialalnosci.

Kolejny przedstawiony w ISO Survey standard to ISO 22000 System zarzadza-
nia bezpieczenstwem zywnosci, bazujacy na zalozeniach HACCP (System Analizy
Zagrozen i Krytycznych Punktéw Kontroli). To pierwsza miedzynarodowa norma
standaryzujaca zalozenia Codex Alimentarius, Dobrych Praktyk (GMP, GHP),
norm krajowych oraz miedzynarodowych standardow sieciowych, takich jak: BRC
czy IFS. W poréwnaniu z innymi normami ISO 22000 wyrdznia precyzyjnos¢ wy-
magan i koniecznos¢ przeprowadzenia okresowej analizy danych w celu doskonale-
nia systemu. Wytyczne ISO 22000 moga by¢ stosowane przez uczestnikéw fancucha
zywnos$ciowego, bez wzgledu na wielkos¢, rodzaj prowadzonej dzialalnosci czy lo-
kalizacje podmiotu. Norma stanowi jedyna podstawe do akredytowanej certyfikacji
systemu HACCP. Ponadto w celu ujednolicenia zasad oceny i certyfikacji systemu
opracowano norme ISO 22003 — Wymagania dla jednostek audytujacych i certy-
fikujacych. W 2015 r. odnotowano 16-procentowy przyrost liczby certyfikatow na
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zgodno$¢ ze standardem ISO 22000. Mimo powszechnie obowigzujacych innych
standardow spozywczych, coraz wiecej krajow jest zainteresowanych certyfikacja
na zgodno$¢ z norma ISO 22000 (w 2015 r. wydano certyfikaty w 15 nowych pan-
stwach). To narzedzie, ulatwiajace spetnienie zaréwno krajowych, jak i miedzynaro-
dowych wymagan prawnych dotyczacych bezpieczenistwa oraz jakosci zdrowotne;j
Zywnosci, jest coraz popularniejsze, w szczegdlnosci we wschodniej Azji i na Srod-
kowym Wschodzie, gdzie w poréwnaniu z 2014 r. roczny przyrost liczby wydanych
certyfikatow wzrést z 7% na 22%. Jedynie w obu Amerykach nie odnotowano zad-
nych nowych certyfikatow ISO 22000.

W 2015 r. najwieksza liczba certyfikatow w branzy spozywczej wykazaly sie Chiny,
a takze Indie i Grecja, oprocz ktorej w rankingu dziesieciu wiodacych panstw znalazio
sie takze pie¢ innych europejskich krajow, w tym Polska, zajmujaca dziesigte miejsce
(51 nowych certyfikatéw). Polska jeszcze przed akcesja do struktur unijnych wykazy-
wala stosunkowo duzg aktywno$¢ w obszarze standaryzacji jakosci w sektorze spo-
zywczym. Obecnie najwigcej certyfikatéw ISO 2200 wydano w branzach owocowo-
-warzywnej i mleczarskiej. Certyfikacji coraz czgsciej poddajg si¢ takze producenci
opakowan czy przedsigbiorstwa transportowe nalezace do fancucha zywnosciowe-
go. Jak pokazujg wyniki badan prowadzonych w ramach Programu Wieloletniego
2005-2009, intensyfikacja dziatan certyfikacyjnych nastgpita wraz z przystapieniem
do Unii Europejskiej*”’. Kwestie bezpieczenstwa zywnosci nabraly szczegdlnego
wymiaru w obliczu zagrozen, jakie w ostatnich latach mozna bylo zaobserwowac
w branzy spozywczej. W Unii Europejskiej ochrona zdrowia ludzkiego i intereséw
konsumentdw nalezy do priorytetow, ktérym podporzadkowano poszczegélne dzia-
tania rozwojowe?*. Producenci i inni uczestnicy lancucha zZywnosciowego, chcac
pozyska¢ zaufanie interesariuszy oraz spetni¢ wymagania klientdw, coraz chetniej
siegaja po certyfikat ISO 22000, ktory wraz ze specyfikacja PAS 220 sklada si¢ na
uznany przez GFSI (Global Food Safety Initiative) system FSCC 22000 (Food Sys-
tem Safety Certification). Obserwacja tendencji pozwala przypuszcza¢, ze przysztosé
certyfikacji w obszarze bezpieczenstwa zywnosci bedzie nalezala przede wszystkim
do sektora HoReCa oraz operatoréw ustug logistycznych, charakterystycznych dla
sektora spozywczego (przyktadowo: transport, dystrybucja, magazynowanie Zywno-
$ci). Tabela 3.19 przedstawia analize¢ liczbowa dziesieciu panstw z najwigksza liczba
wydanych w 2015 r. certyfikatéw ISO 22000 oraz wybranych patistw Europy Srod-
kowej w latach 2007-2010.

213 Szerzej: Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywno$ciowej. Pafistwowy Instytut Badaw-
czy, Monitorowanie efektow ekonomicznych rozwoju systeméw zapewnienia jakosci i ich wptywu
na konkurencyjnosé polskiej gospodarki zywnosciowej, www.iergiz.waw.pl (dostep: 12.01.2015).

214 Przyktadowo utworzono Europejski Urzad ds. Bezpieczeristwa Zywnosci (European Food
Safety Authority - EFSA), ktdry dostarcza instytucjom unijnym niezaleznych opinii na temat
istniejacych lub potencjalnych zagrozen.

215 Szerzej: S. Teixeira, P. Sampaio, An Analysis of Food Safety Management Systems Certification:
The Portuguese Sase, ,Sinergie Journal” 2011, No. 85, s. 53.
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Tabela 3.19. Zestawienie panistw, charakteryzujacych sie najwieksza liczba certyfikatow 1SO
22000 oraz wybranych panstw Europy Srodkowej

, Liczba certyfikatow 1SO 2200
Panstwo

2015 2014 2013 2012 2011
Chiny 9949 8183 7150 6464 5227
Indie 2071 1814 1489 1121 982
Grecja 1526 1354 1720 1097 1214
Rumunia 1171 1130 1014 996 698
Japonia 1089 1041 825 762 512
Turcja 987 856 733 724 665
Tajpej, Chiny 937 836 535 429 502
Wtochy 818 754 405 483 375
Rosja 733 482 279 171 143
Polska 677 626 640 659 573

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ISO Survey 2015.

Wyniki raportu z badan przeprowadzonych przez DTI Information Security
Breaches Survey*® wskazuja, Ze najgorszym skutkiem naruszenia bezpieczenstwa
organizacji jest przerwanie ciaglosci jej dzialania. W 2015 r. tego typu incydent
przynajmniej raz odnotowato az 90% duzych podmiotéw oraz 74% matych i $red-
nich przedsigbiorstw bioracych udzial w badaniu. W poréwnaniu z wynikami ana-
logicznego raportu z 2014 r. okazuje si¢, Ze czestotliwo$¢ wystgpienia zagrozen
wzrasta. Konsekwencje wiaza sie przede wszystkim z koniecznoscig poniesienia
bezposrednich i posrednich kosztéw (przykladowo wyptata odszkodowan, kary
natozone przez organy nadzoru rynku czy wyciek dochodéw), utratg reputacji,
a takze zagrozeniem zachwiania plynnosci kluczowych funkcji biznesowych wa-
runkujagcych rynkowy byt przedsigbiorstwa. Dlatego coraz czesciej warunkiem
koniecznym do osiagniecia zadowalajacych efektow dzialalno$ci gospodarczej jest
umiejetne okreslenie parametréw proceséw krytycznych, oszacowanie ich konse-
kwengcji oraz zdefiniowanie skutecznej polityki niezawodnosci. Wobec tego po-
czawszy od 2014 r. w ISO Survey znajdujg si¢ rowniez dane wzgledem standardu
ISO 22301 Zarzadzanie ciaglo$cia dzialania. Spelnienie wymagan normy zmniej-
sza prawdopodobienstwo wystapienia niepozadanych incydentéw. Ponadto w sy-
tuacji zaistnienia jakichkolwiek zakldcen, podmiot, ktéry implementowal wytycz-
ne ISO 22301, bedzie potrafil w umiejetny sposob na nie zareagowac i tym samym
zminimalizowa¢ ryzyko i poziom powstatych szkdd. W praktyce coraz czesciej

216 0d 1990 r. na zlecenie Ministerstwa Handlu i Przemystu Wielkiej Brytanii prowadzone s3 ba-
dania dotyczace bezpieczenstwa informacji. W 2015 r. w badaniu przeprowadzonym online
wziety udziat 664 przedsiebiorstwa, reprezentujacych rézne sektory przemystowe. Raport
opracowany przez PricewaterhouseCoopers i zamieszczony na stronie: www.gov.uk (do-
step: 7.11.2016).
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plany ciaglosci dzialania sg strategicznym elementem funkcjonowania firm. Ma
to miejsce przede wszystkim w bankowosci, gdzie tzw. BCM (Business Continuity
Management) miesci si¢ w grupie obligatoryjnych wymagan nadzorczych. Poza
sektorem finansowym standard cieszy si¢ zainteresowaniem w branzy technologii
informacyjnej. Gwarancja plynnosci proceséw oraz usystematyzowanie podejscia
do ryzyka to gtéwne czynniki, ktore sklaniajag podmioty do certyfikacji. Najwiek-
szy udzial w liczbie wydanych certyfikatow majg podmioty prowadzace dzialal-
no$¢ w Centralnej i Poludniowej Azji (50,2%). Wsrdd panstw przodujacych pod
wzgledem liczby certyfikatéw prym wiodg Indie, Wielka Brytania i Japonia. Polska
zajmuje w Europie czwarte miejsce i w 2015 r. odnotowala wysoka dynamike przy-
rostu liczby certyfikatéw z 20 na 54.

Nowoscig w edycji ISO Survey 2015 jest analiza liczbowa w zakresie certy-
fikacji na zgodno$¢ z wymaganiami ISO 20000-1 Technika informatyczna. Za-
rzadzanie ustugami. Che¢ zapewnienia jako$ci ustugom informatycznym oraz
poprawienia efektywnosci i skutecznosci proceséw IT sktonity Miedzynarodo-
wa Organizacje Normalizacyjng do opracowania standardu ISO 20000-1, kté-
ry jest zgodny ze strukturg ITIL (IT Infrastructure Library), czyli z najlepszymi
praktykami w ramach proceséw ITSM (Information Technology Service Manage-
ment). Najwiecej certyfikatow z tego zakresu wydano w Europie, mimo ze Indie
z 425 certyfikatami wygrywaja ranking. W Polsce jest 35 certyfikatéw, co daje
6sme miejsce na naszym kontynencie. Pierwszym certyfikowanym podmiotem
byto KGHM Miedz.

Poza wynikami ISO Survey réwniez analiza biezacej aktywnosci wiodacych
jednostek certyfikujacych pokazuje kierunki rozwoju certyfikacji. Oprocz wy-
mienionych systeméw zarzadzania coraz bardziej uwidacznia si¢ rozwdj certy-
fikacji systemow zarzadzania bezpieczenstwem tancucha dostaw, regulowany
przez norme ISO 28000 czy certyfikacja logistycznych standardéw branzowych,
jak na przyklad IRIS dla przemystu kolejowego. Ponadto czes¢ jednostek pro-
wadzi certyfikacje na zgodno$¢ z norma SA 8000 Odpowiedzialnos¢ spoleczna
oraz oferuje tzw. certyfikacje biznesowa, polegajaca na weryfikacji wdrozonego
w organizacji systemu w kontekscie wygenerowanych wynikow?"’.

Z utrzymaniem ciaglosci dzialania oraz zarzadzaniem ryzykiem zwigzana
jest rowniez norma ISO 28000 Zarzadzanie bezpieczenstwem tanicucha dostaw.
Struktura systemu opartego na ocenie ryzyka poszczegélnych proceséw (m.in.:
finansowych, produkcyjnych, transportowych) umozliwia minimalizacje praw-
dopodobienstwa wystgpienia negatywnych zdarzen na poszczegoélnych etapach
tancucha dostaw. Zastosowanie wytycznych standardu ulatwia zarzadzanie zto-

217 Benchmark jako alternatywna metoda oceny zgodnosci danego systemu zarzadzania z wy-
brana norma oraz ocena i walidacja wydajnos$ci organizacji. To narzedzie szersze od auditu,
majace na celu przede wszystkim dostosowanie przydatnosci certyfikacji do wyznaczonych
celéw biznesowych. Szerzej: BSI, www.bsigroup.pl (dostep: 17.04.2015).
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zonymi globalnymi procesami, pozwala obnizy¢ koszty zwigzane z logistyka,
magazynowaniem, obstuga informatyczng i finansowg oraz wplywa na zwiek-
szenie satysfakcji klientow**®.

Narastajace powiazania pomiedzy dzialalnoscia przedsigbiorstw a warunkami
funkcjonowania otoczenia, przy jednoczesnej zmianie systemu preferencji nabyw-
cow to czynniki, ktore znaczaco wplynely na wzrost zainteresowania koncepcja
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu CSR (Corporate Social Responsibility). W za-
leznosci od perspektywy, analizy CSR mozna zdefiniowa¢ na wiele sposobow. Przy-
ktadowo Komisja Europejska okreslila spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu jako do-
browolne uwzglednienie przez firme aspektéw spolecznych i ekologicznych podczas
prowadzenia dzialan handlowych i kontaktéw z interesariuszami®”. Z kolei wedtug
definicji Banku Swiatowego CSR to zobowigzanie przedsiebiorstw do uczestniczenia
W procesie zapewniania zréwnowazonego rozwoju gospodarczego poprzez wspol-
prace z pracownikami, ich rodzinami, lokalng spotecznoscia oraz szeroko rozumia-
nym spoleczenstwem w celu poprawy jakosci Zycia w sposéb korzystny zaréwno
dla biznesu, jak i dla rozwoju**. Koncepcja od samego poczatku budzi wiele kon-
trowersji*?!. Z jednej strony pojawiaja sie watpliwosci natury metodologicznej (brak
merytorycznych podstaw, by polaczy¢ dzialalnos¢ komercyjng przedsiebiorstw z ak-
tywnoscia spoleczng) i efektywno$ciowej (podwaza si¢ pozytywny wplyw zasady
uwzgledniania w strategii przedsiebiorstwa potrzeb i postulatéw réznych zaintere-
sowanych podmiotéw)**, z drugiej zas strony jest to skuteczne narzedzie budowania
przewagi konkurencyjnej, pozycjonowania przedsigbiorstwa w §wiadomosci nabyw-
cow oraz instrument minimalizacji ryzyka i zwigzanych z nim konsekwencji w po-
staci m.in.: degradacji srodowiska naturalnego, przemocy w pracy, dyskryminacji,
korupcji, proceséw sadowych czy negacji ze strony lokalnej spoteczno$ci*’. Zwro-
cenie uwagi interesariuszy na spoleczne skutki funkcjonowania pozytywnie wptywa
na wizerunek przedsigbiorstwa, umacnia warto$¢ jego marki oraz utrwala nawig-
zane relacje partnerskie. Jednym z narzedzi informowania o dziataniach przedsie-
biorstwa na rzecz zasad spolecznej odpowiedzialnosci sa ogdlnodostepne raporty
spoleczne. Raporty maja dostarcza¢ wywazonej oraz stosownej informacji na temat
wydajnosci danej organizacji w zakresie adresowania kwestii zréwnowazonego roz-

218 Szerzej: A.E. Branch, Global Supply Chain Management and International Logistics, Rout-
ledge, New York 2009, s. 76.

219 Commission of the European Communities, Green Paper Promoting a European Framework for
Corporate Social Responsibility, Brussels 2001, s. 6, www.eur-lex.europa.eu (dostep: 8.04.2015).

220 GAO. United States Government Accountability Office, Globalization. Numerous Federal Ac-
tivities Complement U.S. Business’s Global Corporate Social Responsibility Efforts, ,,Report for
Congressional Requesters”, nr 8, 2005, s. 6, www.gao.gov (dostep: 12.04.2015).

221 K.S. Jahdi, G. Acikdilli, Marketing Communications and Corporate Social Responsibility (CSR):
Marriage of Convenience or Shotgun Wedding?, ,Journal of Business Ethics” 2009, vol. 88(1),
s.103.

222 J. Kroik, M. Bachorski-Rudnicki, Przedsiebiorstwo, jako obiekt spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR), ,Problemy Jako$ci” 2011, nr 3, s. 6.

223 Ibidem, s. 8.
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woju, obejmujac zaréwno pozytywne, jak i negatywne aspekty***. Dowolno$¢ formy
raportu, a co za tym idzie — brak mozliwosci poréwnania stopnia odpowiedzialnosci
podmiotéw, sktonity Swiatowg Inicjatywe Sprawozdawcza GRI (Global Reporting
Initiative) do ujednolicenia i uwiarygodnienia wytycznych majacych zastosowanie
w sprawozdawczos$ci na temat gospodarczych, ekologicznych i spolecznych aspek-
tow dziatalnosci, produktéw i ustug dowolnego przedsigbiorstwa. W ramach GRI
opracowano wskazniki obejmujace nastepujace kategorie?”:

» wplyw ekonomiczny (aspekty: wyniki ekonomiczne, obecnos¢ na rynku oraz
posrednie wplywy ekonomiczne)

» wplyw $rodowiskowy (aspekty: materialy, energia, woda, bior6znorodnos¢,
emisje, $cieki i odpady, produkty i ustugi, transport, ogélne wydatki i inwesty-
cje na ochrone srodowiska)

= praktyki pracy i godne warunki pracy (aspekty: zatrudnienie, stosunki mie-
dzy pracownikami, higiena pracy, szkolenia i edukacja, r6znorodnos¢ i row-
no$¢ szans)

= prawa czlowieka (aspekty: praktyki inwestycji i zaopatrzenia, dyskryminacja,
wolno$¢ stowarzyszen i negocjacji w sprawie zbiorowych ukfadéw pracy, praca
dzieci, przymus pracy, bezpieczenstwo, prawa rdzennych mieszkancow)

= odpowiedzialnos¢ wobec spoleczenstwa (aspekty: spoleczenstwo, korupcja,
polityka publiczna, zachowania konkurencyjne, zgodnos¢)

» odpowiedzialno$¢ za produkt i ustuge (aspekty: zdrowie i bezpieczenstwo kon-
sumentow, znakowanie produktéw i ustug, komunikacja marketingowa, pry-
watnos$¢ konsumenta, zgodno$¢).

Ponadto zgodnie z wytycznymi GRI raport powinien by¢ zbudowany na podstawie
szeregu zasad, m.in.: przejrzystosci, stosownosci czy aktualnoéci. Ponad 80% z 250
najwiekszych spdtek na $wiecie publikuje regularnie raporty CSR*. Przyktadowo
w Japonii az 80% ogotu przedsigbiorstw ujawnia i upowszechnia wiadomosci o swojej
roli w spotecznosci*”’. W Polsce od 2007 r. w ramach promocji idei CSR, zréwnowazo-
nego rozwoju, ochrony srodowiska i zaangazowania spotecznego odbywa si¢ co roku
konkurs na najlepiej sporzadzone raporty. Inicjatywa ta, prowadzona od pigtnastu

224 Wytyczne do raportowania kwestii zréwnowazonego rozwoju, GRI, www.globalreporting.org
(dostep: 13.04.2015).

225 J. Kroik, M. Bachorski-Rudnicki, op. cit., s. 27.

226 M. Greszta, Raportowanie spoteczne: niedoceniony element zarzqdzania CSR, ,Harvard Busi-
ness Review”, dodatek ,,0dpowiedzialny Biznes” 20009.

227 Przyktadowo koncern Toyota poswieca wiele uwagi aspektom zréwnowazonego rozwoju.
Na stronie internetowej firmy dostepne s raporty szeroko opisujace relacje z interesariu-
szami, ponadto mozna znalez¢ informacji o inicjatywach z zakresu CSR oraz o odpowiedzial-
nosci Srodowiskowej. Analiza ogélnoswiatowych raportéw CSR wskazuje na szczegdlna ak-
tywnos$¢ w tym zakresie nie tylko firm japonskich, takich jak Sony czy Toshiba, ale réwniez
koreanskich (np. Samsung, Hyundai czy Kia) czy chinskich (np. Chiriskie Stowarzyszenie
Bankowe czy PetroChina). Wobec takiej tendencji Instytut Badawczy CSR HERI (Hankyoreh
Economic Reasearch Insistute) planuje opublikowaé raport ,CSR w p6tnocno-wschodniej
Azji: na podstawie chinskich, japoniskich i koreanskich firm z listy Fortune Global 500”.



178 Certyfikaty systemowe i produktowe jako szczegdlny rodzaj znakdw...

lat na $wiecie, promuje dobre praktyki raportowania oraz przyczynia si¢ do podnie-
sienia $wiadomosci wagi komunikowania rezultatéw w obszarze szeroko rozumia-
nej spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Kryteria konkursu zostaly opracowane
na podstawie europejskich wytycznych raportowania The European Sustainability
Reporting Association (ESRA) oraz zweryfikowane na drodze dialogu z eksperta-
mi, przeprowadzonego w 2008 .2 W Konkursie Raporty Spoleczne 2015 zwyciezyli:
Polski Koncern Naftowy ORLEN SA, Bank Zachodni WBK SA, Gorazdze Cement
SA oraz Lubelski Wegiel ,,Bogdanka” SA. W raporcie tym w ramach charakterystyki
relacji z rynkiem przedstawiono m.in.: zalozenia zintegrowanego systemu zarzadza-
nia, realizowang polityke jakosciowa oraz wyniki prowadzonych auditow wewnetrz-
nych. Ponadto chcac zagwarantowac bezpieczenstwo interesariuszom, firma infor-
muje, Ze stawia wysokie wymagania jakosciowe swoim wykonawcom zewnetrznym,
warunkujac wspdtprace przyktadowo posiadaniem certyfikatu na zgodno$¢ z norma
PN-N 18001. Nalezy podkresli¢, ze reprezentowane holistyczne podejscie do wdra-
zania systemow zarzadzania jako$cia, sSrodowiskiem oraz bezpieczenstwem i higiena
pracy jest postrzegane jako jeden z przejawow realizacji koncepcji CSR. W nagrodzo-
nym raporcie ponadto zawarto wszystkie certyfikaty produktowe i systemowe, ktore
koncern do tej pory uzyskal. Nalezy podkresli¢, ze raporty spoleczne stanowig rodzaj
sprawozdania z prowadzonej dziatalnosci, ale sg takze chetnie wykorzystywanym no-
$nikiem informacji o jakosci oferowanej przez dany podmiot.

W praktyce coraz wigkszym zainteresowanie cieszg si¢ interaktywne raporty,
podzielone tematycznie i skierowane do réznych grup stron zainteresowanych.
Coraz wigksza liczba uczestnikéw konkursu dowodzi, ze wzrasta rola raportow
jako istotnych nosnikéw wspomagajacych procesy komunikacji rynkowej przed-
siebiorstwa z otoczeniem. Ponadto wszelkie dzialania spotecznie odpowiedzial-
ne pro publico bono (przykladowo: wolontariat, sponsoring, mecenat, kampanie
spoleczne czy fundusze prewencyjne) sg relatywnie tanimi i skutecznymi komu-
nikatami nadawanymi przez przedsigbiorstwa i trafiajacymi na szeroko rozumia-
ny rynek za posrednictwem interesariuszy, co dodatkowo zwieksza wiarygod-
no$¢ nadawcy i uzytych nosnikéw informacji. Etycznos¢ rzeczywistych dziatan
w znacznym stopniu niweluje powszechny dysonans miedzy deklaracjami korpo-
racji a faktycznymi do§wiadczeniami nabywcoéw oferty. Ponadto komunikacja spo-
tecznej odpowiedzialnos$ci redukuje poczucie zagrozenia stron zainteresowanych,
gdyz $wiadczy o uczciwym postepowaniu i stabilnosci w dziataniu*?. Integracja
koncepcji CSR ze stosowang strategia komunikacji rynkowej moze wygenerowac

228 Procedura oceny raportéw przez jury ztozone z ekspertéw z réznych dziedzin przebiega dwu-
etapowo. W pierwszym kazdy cztonek jury ocenia indywidualnie zgtoszone do konkursu raporty
wg szczegdtowych kryteridw pod katem: kompletnosci (40% catosciowej oceny), zaufania (40%
catosciowej oceny) i komunikacji (20% cato$ciowej oceny). W drugim etapie podczas posiedze-
nia jury odbywa sie zebranie wynikdw indywidualnych, a nastepnie wybdr najlepiej przygotowa-
nych raportdw. Szerzej: Raporty Spoteczne, www.raportyspoleczne.pl (dostep: 9.11.2015).

229 k. Fojutowski, Rola spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w komunikacji marketingowej kor-
poracji transnarodowych, ,,Zeszyty Naukowe” 2010, nr 135, s. 397.
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wymierne korzysci wzgledem poszczegdlnych grup interesariuszy. Kluczowe ko-
rzy$ci w relacjach przedsiebiorstwa z inwestorami, klientami, dostawcami, pra-
cownikami i otoczeniem publicznym przedstawiono w tabeli 3.20.

Tabela 3.20. Przyktadowe korzysci wynikajace z implementacji koncepcji CSR do strategii komu-
nikacji rynkowej wzgledem interesariuszy przedsiebiorstwa

Strona
zaintereso- Kluczowa korzys¢
wana

Inwestorzy | Wzrost wiarygodnosci przedsiebiorstwa (wiarygodno$¢ finansowa jest czesto
uzalezniona od wiarygodnosci spotecznej)

Usprawnienie relacji ze wszystkimi partnerami, co w oczach inwestoréw przektada
sie na staty wzrost wartosci firmy w dtugim okresie

Przejrzystos$¢ proceséw decyzyjnych oraz dostepnos¢ informacji, umozliwiajacych
ocene efektywnosci zarzadzania

Wzrost zainteresowania inwestordéw wskaznikami typu SRI (Social Responsibility
Index - spotecznie odpowiedzialne inwestycje)*

Klienci Wzrost zaufania klientéw i tym samym wzrost lojalnosci wobec danej marki
Uksztattowanie percepcji produktéw jako bezpiecznych w uzytkowaniu, nieszkodli-
wych dla Srodowiska oraz wytworzonych zgodnie z zasadg poszanowania cztowieka
Wieksza sktonno$¢ do nawiazania i podtrzymania interaktywnej relacji z przedsie-
biorstwem

CSR stanowi wyrdznik, sktaniajacy coraz wieksza cze$é nabywcéw do zakupu

Dostawcy | Ustalenie stabilnych regut wspétpracy

Terminowe regulowanie wszelkich zobowigzan

Wsparcie techniczne dostawcy w sytuacjach kryzysowych

Redukcja zbednych kosztéw, m.in. transakcyjnych, sadowych czy postojowych

Pracownicy | Wzrost motywacji pracownikdw
Zaspokojenie potrzeb spotecznych pracownikow
Usprawnienie proceséw podnoszenia kwalifikacji pracowniczych

Otoczenie | Brak konfliktéw ze spotecznoscia lokalna

publiczne | Utatwienie prowadzenia dziatalnosci w danym regionie
Wzrost jakosci zycia spotecznego

Korzystna atmosfera zaufania dla dziatan komercyjnych

*Gietda Papieréw Wartosciowych prowadzi juz dziesiata edycje projektu RESPECT Indeks. Jej ce-
lem jest wytonienie spotek, ktore sa zarzadzane zgodnie z najwyzszymi standardami spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, a przy tym charakteryzuja sie wysoka atrakcyjnoscia inwestycyjna.

Szerzej: www.gpw.pl (dostep: 10.11.2016).
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: M.J. Polonsky, Stakeholder Thinking in Marketing,
»European Journal of Marketing” 2005, vol. 39, No. 9/10, s. 961; £. Fojutowski, op. cit., s. 401.

Mimo dostrzegalnych ograniczen funkcji komunikacyjnej CSR (przyktadowo:
brak mozliwosci selektywnego dotarcia do grupy docelowej oraz jedynie posredni
wplyw na finalny przekaz definiowany przez strony zainteresowane), wykorzystanie
zalozen koncepcji moze korzystnie wplynac na dlugofalowe relacje przedsigbiorstwa
ze swoimi partnerami, zaréwno wewnetrznymi, jak i zewnetrznymi.
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Wobec narastajacego zainteresowania, a wrecz rynkowego zapotrzebowania, kon-
cepcja spolecznej odpowiedzialnosci znalazla odzwierciedlenie rowniez w mi¢dzyna-
rodowych standardach. Przedsiebiorstwa, oprocz opracowania wewnetrznych proce-
dur postepowania, najczesciej okreslanych mianem kodekséw, coraz czesciej siegaja
po wytyczne normatywne. W listopadzie 2010 r. opublikowano norme ISO 26000
Przewodnik po spotecznej odpowiedzialnosci (Guidance on Social Responsibility).
Nie jest to typowa norma, analogiczna do innych, wydanych przez Migdzynarodowa
Oganizacje Normalizacyjng ISO. Jest to bowiem rodzaj praktycznego, uniwersalnego
narzedzia, wspierajacego roznego rodzaju organizacje we wdrazaniu zasad spotecz-
nej odpowiedzialno$ci. Przewodnik systematyzuje wiedze¢ oraz pojecia zwigzane
z koncepcja CSR. W normie poza terminami zawarto réwniez wytyczne dotyczace:

= podstaw, trendéw i charakterystyk odpowiedzialnosci spolecznej

» zasad i praktyk odnoszacych sie do odpowiedzialnosci spotecznej

» kluczowych obszaréw odpowiedzialnosci spolecznej

» wdrazania i promowania zachowania odpowiedzialnego spotecznie w organi-
zacji oraz w jej polityce i praktykach w obrebie jej sfery wpltywu

» identyfikowania interesariuszy

» komunikowania zobowigzan, osiagnie¢ i innych informacji zwigzanych z od-
powiedzialnoscig spoteczng™”.

Standard ISO 26000, mimo ze nie podlega certyfikacji, znajduje praktyczne
zastosowanie, bowiem jest w pelni spojny z systemami zarzadzania opartymi na
wymaganiach norm ISO 9001, ISO 14001 czy OHSAS 18001.

Poza ISO 26000 obszar spolecznej odpowiedzialnosci reguluje rowniez mie-
dzynarodowy standard SA 8000. Ta norma, oparta o warto$ci promowane przez
Konwencje Miedzynarodowej Organizacji Pracy oraz Powszechnej Deklaracji Praw
Czlowieka, a takze Konwencj¢ Narodéw Zjednoczonych, ma na celu uwzglednie-
nie w zarzadzaniu przedsigbiorstwem aspektéw spolecznych, ekonomicznych oraz
innych, potencjalnie powigzanych z interesariuszami firmy. Wdrozony system pod-
lega certyfikacji, ktéra stanowi obiektywny dowdd stosowania etycznych praktyk.
Na koniec 2016 r. wydano na $wiecie 3924 certyfikatow na zgodnos$¢ z norma
SA 8000*'. Dominujg male i rednie przedsiebiorstwa, na ktdre przypada 65% ogoétu
wydanych certyfikatow. W Polsce zaledwie dziesie¢ podmiotéw legitymuje sie tym
certyfikatem, nadanym wylacznie przez jednostki majace akredytacje SAI (Social
Accountability International)*. W ramach promocji dzialan spolecznie odpowie-
dzialnych prowadzi si¢ w Polsce liczne programy. Jednym z nich jest projekt ,,Pro-
mocja standardow spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsiebiorstw”, majacy na celu
pomoc firmom w prawidtowym rozumieniu idei koncepcji oraz powiazaniu zasad
CSR ze strategig ich dzialania. Ponadto w ramach projektu maja zosta¢ wypra-

230 Szerzej: Grupa TUV Rheinland, www.tuv.com (dostep: 5.04.2015).

231 Szerzej: Social Accountability Accreditation Services, www.saasaccreditation.org (dostep:
10.12.2016).

232 Ibidem (dostep: 2.04.2016).
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cowane i dostarczone zainteresowanym przedsigbiorstwom narzedzia pomocne
w inicjowaniu i zwiekszaniu efektywnosci dzialan spofecznie odpowiedzialnych?*.

Reasumujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze chociaz normy systemowe
nie odnosza si¢ bezposrednio do wyrobdw, to stosowanie zawartych w nich wytycz-
nych bezposrednio przeklada si¢ na procesy realizacji wyrobu i tym samym wplywa na
finalne cechy jakosciowe oferty. Wymagania wspoélczesnych standardow systemowych
zostaly oparte na koncepcji ciaglego doskonalenia, co pozwala traktowac je jako narze-
dzia pomocne zaréwno przy planowaniu, jak i wdrazaniu strategii rozwoju przedsie-
biorstw, zwlaszcza w obszarach operacyjnych**. Analiza danych liczbowych wskazuje,
ze w Polsce zaledwie 10,6 tys. organizacji ma certyfikat ISO 9001**, co w poréwnaniu
ze wskaznikami wiodgcych panstw unijnych wydaje si¢ stosunkowo niewielka liczbg.
Podobnie sytuacja wyglada z certyfikacja systemu zarzadzania srodowiskowego na
zgodnos¢ z norma ISO 14001. Z kolei w zakresie certyfikacji branzowej polskie pod-
mioty wyrdzniaja si¢ czotowa dynamika rocznych przyrostéw. Przykltadowo w obszarze
certyfikacji systemu zarzadzania bezpieczenstwem zywnosci Polska zajmuje dziesigte
miejsce na $wiecie. Ponadto syntetyczna analiza wynikéw raportu wskazuje, ze dyna-
mika procesow certyfikacji jest determinowana przede wszystkim postepujaca globa-
lizacjg oraz rozwojem ekonomiczno-spotecznym poszczegdlnych regiondw i panstw.
Ekspansja miedzynarodowych koncernéw jest swoistym katalizatorem wzrostu zna-
czenia standaryzacji, zardwno technicznej, jak i systemowej. Standardy ISO s3 jednak
dopiero pierwszym etapem rozwoju organizacji i maja na celu przede wszystkim jej
uporzadkowanie od strony zarzadzania procesami. W praktyce gospodarczej coraz
czesciej mozna spotkac zintegrowane systemy zarzadzania, ktore, jak pokazuja wyniki
badan, na zasadzie synergii generuja liczne korzysci, w tym przede wszystkim: opty-
malizacje zarzadzania zasobami, poprawe proceséw komunikacji oraz zdolnosci orga-
nizacji do osiggania wyznaczonych celow?¢. Na uwage zastuguje fakt, ze coraz wigcej
podmiotéw, w szczegdlnosci o miedzynarodowym zasiegu, uwrazliwia swoje strategie
na aspekty etyczne prowadzonej dzialalnosci. W dobie kryzysu ekonomicznego oraz
licznych przykladow przestepstw gospodarczych ma to szczegdlne znaczenie dla budo-
wania opartych na zaufaniu relacji z interesariuszami. Rowniez w obszarze zarzadzania
tancuchami dostaw standardy sa coraz czesciej postrzegane jako narzedzia minimali-
zujace ryzyko oraz formy regulacji przeptywu proceséow.

Bez wzgledu na podstawe certyfikacji nalezy pamigtaé, ze sens posiadania certy-
fikatu i wynikajace z tego korzysci zaleza przede wszystkim od stopnia §wiadomosci
i zaangazowania wszystkich pracownikow certyfikowanego podmiotu.

233 Szerzej: Kapitat Spoteczny dla Gospodarki, www.odpowiedzialnafirma.pl (dostep: 12.04.2016).

234 M. Urbaniak, Kierunki doskonalenia...,s. 7.

235 Na koniec czerwca 2015 r. w Polsce zarejestrowanych byto 4,15 mln podmiotéw gospodarki
narodowej (www.stat.gov.pl). W odniesieniu do liczby certyfikatow 1SO 9001 okazuje sie, ze
zaledwie ok. 0,25% przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na terenie kraju legitymuje
sie certyfikowanym systemem zarzadzania jakoscia.

236 Szerzej: J. Abad, P. Mondelo, A. Sanchez-Toledo, op. cit., s. 42.
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3.4. Znaczenie certyfikatow w relacjach z dostawcami

Wspolczesne przedsiebiorstwa nie ustaja w poszukiwaniu sposobéw usprawniania
swoich proceséw przy jednoczesnej redukcji zbednych kosztéw. Obserwujac zacho-
wania rynkowe podmiotéw gospodarczych, w szczegdlnosci tych operujacych na
rynku B2B, mozna zauwazy¢, ze coraz cze¢sciej rozwigzania niestabilnej czy wrecz
kryzysowej sytuacji ekonomicznej upatruje si¢ w dlugoterminowych relacjach part-
nerskich, widocznych w takich formach organizacyjnych jak alianse strategiczne,
organizacje sieciowe czy klastry branzowe*”.

3.4.1.Zatozenia marketingu relacyjnego

W swoich rozwazaniach Peter F. Drucker®*® wyraznie zauwazyt, ze losy przed-
sigbiorstw rozgrywaja si¢ przede wszystkim w ich otoczeniu. Stad szerokie
zainteresowanie koncepcjg, ktéra zaklada, ze skuteczno$¢ rynkowa przedsie-
biorstw jest uwarunkowana partnerskimi stosunkami ze wszystkimi uczest-
nikami rynku, a nie tylko z klientem. Zalozenie to okresla si¢ w literaturze
przedmiotu najcze¢$ciej mianem marketingu relacji**® (relationship marketing).
Ta zlozona koncepcja ma na celu przede wszystkim lepsze zrozumienie i, co za
tym idzie, skuteczniejsze zaspokojenie potrzeb nabywcéw poprzez wieloptasz-
czyznows integracje podmiotéw, zasobdéw i dzialan organizacji. Tradycyjna
dla tzw. podejscia transakcyjnego®*® koncepcja 4P**! zostala wyparta w mar-
ketingu relacyjnym przez tzw. podejscie 5I**, zakladajace optymalne przy-
stosowanie oferty do danego odbiorcy finalnego, uzyskane dzigki dogtebnemu
poznaniu jego potrzeb i zachowan nabywczych, a takze zapewnieniu diugo-
okresowych, spojnych, skoordynowanych dziatan przedsiebiorstwa, zorien-
towanych na budowanie dlugoterminowych relacji. Skutecznos¢ tych dziatan
jest uwarunkowana aktywnoscia przedsiebiorstwa na wielu plaszczyznach oto-

237 Szerzej: |. Makedos, The Collaboration of SMEs through Clusters as Defense against Economic
Crisis, ,Economics Research International”, 2014, s. 1.

238 P.F. Drucker, The New Society of Organizations, ,Harvard Business Review” 1992, 70(9-10), s. 95.

239 Zamiennie stosuje sie pojecia: marketing partnerski, marketing interakcyjny, marketing wie-
zi lub marketing zwigzkow. Szerzej: A. Lotko, Ocena jakosci ustug w centrach kontaktu z klien-
tem, PWE, Warszawa 2009, s. 14.

240 Podejscie transakcyjne (tzw. marketing transakcyjny - transaction marketing) jest zoriento-
wane na zyski, bedace rezultatem transakcji kupna-sprzedazy. Podejscie to charakteryzuje
sie krotkookresowa skala dziatania.

241 Elementy sktadowe koncepcji 4P to: product - produkt, price - cena, place - dystrybucja,
promotion - promocja.

242 Na podejscie 51 sktadaja sie nastepujace elementy: identification - identyfikacja, individuali-
zation - indywidualizacja, interaction - interakcja, integration - integracja, integrity - uczci-
wosc relacji.



Znaczenie certyfikatow w relacjach z dostawcami 183

czenia, zaréwno wewnetrznego, jak i zewnetrznego. Adrian Payne*”® wyrdznit
sze$¢ sformalizowanych obszaréw dzialalnosci przedsiebiorstwa, ktore nalezy
zintegrowa¢ w ramach realizacji zalozen marketingu relacyjnego. Sg to rynki:
= nabywcéw, na ktérym szczegoélng wage nalezy nadac ustugom stanowia-
cym dopelnienie oferty handlowej

» dostawcow, z ktdrymi nalezy wypracowaé wzajemnie korzystne relacje

= konkurentéw, gdzie zalecane sg dzialania benchmarkingowe, a takze

wspolpraca, celem neutralizacji sity przeciwnikéw rynkowych

= podmiotéw opiniotwoérczych, od ktérych zalezg rekomendacje udzielane

stronom zainteresowanym

= pracy, gdzie tylko zaangazowani, lojalni pracownicy gwarantuja realiza-

cje celow strategicznych przedsiebiorstwa

= wewnetrzny, ktdry wymaga wypracowania kultury organizacyjnej umoz-

liwiajacej aktywny udziat wszystkich pracownikéw w osiagnieciu posta-
wionych zalozen.

Wedlug Krzysztofa Fonfary znaczenie poszczegdlnych rynkow jest uwa-
runkowane wieloma zmiennymi, w tym przede wszystkim: branzg, wielkoscig
firmy oraz nasileniem dziatan ze strony konkurencji. Jednakze bez wzgledu na
wymiar tych zmiennych, nalezy kompleksowo zaplanowa¢ strategie dzialan
przedsigbiorstwa?*. W tym celu niezbedna jest identyfikacja podmiotéw klu-
czowych dla poszczegoélnych rynkdw oraz okreslenie ich strategicznego zna-
czenia, a nastgpnie przygotowanie formalnego planu dziatan.

Nawigzanie i utrzymanie bezposrednich, wielostronnych, a przy tym trwa-
tych kontaktéw wymaga czasu i wysitku wszystkich stron biorgcych udziat
w tym procesie. Podejscie partnerskie nie odnosi si¢ tylko do oferty samego
produktu. Jest to bowiem swoistego rodzaju dlugofalowa inwestycja, oparta
przede wszystkim na $cistych powigzaniach technologicznych, informacyj-
nych oraz finansowych partnerdéw, ktéra tylko przy konsekwentnej realizacji
ma szans¢ wygenerowac staly lub zwyzkujacy poziom nabywcéw i tym sa-
mym zyskéw. Ponadto skuteczne partnerstwo, jako nierynkowa forma regula-
cji transakeji, dzieki optymalizacji i koordynacji dziatan prowadzi do wigkszej
specjalizacji, znacznej redukcji ryzyka** oraz ograniczenia marnotrawstwa,
na ktére przedsiebiorstwa nie moga sobie obecnie pozwoli¢.

243 A. Payne, Advances in Relationship Marketing, Kogan Page, London, 1995, s. 31.

244 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 109.

245 Przyktadowo minimalizacja ryzyka wystapienia potencjalnych pomytek poprzez wykorzy-
stanie systemu identyfikacji dostawcy.
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3.4.2.Relacje z dostawcami w ramach tancucha dostaw

Zalozenia marketingu relacji stanowig teoretyczng podstawe do tworzenia tan-
cucha partnerstwa nie tylko wewnatrz przedsiebiorstw, ale takze w zwigzkach
z innymi uczestnikami rynku. Na rynku doébr przemystowych realizacja postu-
latéw marketingu relacyjnego odbywa si¢ przede wszystkim na styku dostaw,
produkcji i dystrybucji. Koncepcja wspolzaleznych sieci organizacji, poprzez
liczne powigzania gtéwnie z dostawcami i odbiorcami zaangazowanych w ope-
racje tworzenia wartosci w postaci oferty dostarczanej ostatecznym uzytkow-
nikom, jest okreslana w literaturze pojeciem tancucha dostaw?**. W kontekscie
wspolczesnych realiow rynkowych fancuch dostaw nalezy pojmowac jako kom-
pozycje szeroko zakrojonych dzialan, zwigzanych z zarzadzaniem przeptywami
materialnymi oraz koordynacja komplementarnych przed- i posprzedaznych
ustug?”. Warunkiem koniecznym tworzenia i rozwoju tancucha jest partner-
stwo, rozumiane jako ogdt stosunkéw gospodarczych pomiedzy poszczegolny-
mi ogniwami, bazujacych na zaufaniu, podzial ryzyka i korzysci prowadzacych
do uzyskania dodatkowych efektow synergicznych, a w konsekwencji przewagi
konkurencyjnej**. Typowy tancuch dostaw, uwzgledniajacy gtéwne ogniwa (po-
czatkowe, posrednie i koncowe) oraz kierunek przeptywu strumieni finanséw,
informacji oraz produktéw i ustug prezentuje rysunek 3.23.

Lancuch dostaw obejmuje zaréwno procesy wewnetrzne, jak i zewnetrzne, za-
chodzace w zaleznosci od rodzaju rozpatrywanego fancucha?* w ukladzie wertykal-
nym i/lub horyzontalnym. Do podstawowych identyfikowanych proceséw naleza:

= zarzgdzanie relacjami z klientem

= zarzadzanie obstugg klienta

= realizacja zamowien

= zarzadzanie przeptywem produkcyjnym

= zaopatrzenie

» rozwoj produktéw i ich komercjalizacja*".

Na ostateczny ksztalt fanncucha dostaw i zachodzacych w nim proceséw wplyw
ma wiele czynnikow, posrod ktérych najwazniejsze to:

= charakterystyka produktu (product) - przykltadowo, wyrdznia si¢ typ stan-

dardowy lub nietypowy)

246 M. Christopher, Logistyka i zarzgdzanie taricuchem dostaw, Polskie Centrum Doradztwa Logi-
stycznego, Warszawa 2000, s. 14.

247 Szerzej: D. Kisperska-Moron, Nowe paradygmaty zarzgdzania przeptywami produktéw w taricu-
chach dostaw, [w:] Z. Foltynowicz, J. Jasiczak, G. Szyszka (red.), Towaroznawstwo - Opakowa-
nia - Logistyka, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznar 2008, s. 307.

248 J. Witkowski, Zarzgdzanie taricuchem dostaw, PWE, Warszawa 2003, s. 34.

249 Identyfikuje sie rézne postacie taricucha dostaw, poczawszy od tzw. wewnetrznego taficucha,
czyli pojedynczego podmiotu, rozpatrywanego z punktu widzenia proceséw wewnetrznych,
poprzez typowa relacje dostawca-odbiorca, az do sieci wspotpracujacych przedsiebiorstw.

250 J. Stock, D. Lambert, Strategic Logistic Management, 4th edition, McGraw-Hill 2001, s. 57.
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= natura popytu (demand) — moze by¢ popyt stabilny lub zmienny
= czas realizacji zamowienia (lead time) — np. krotki, dlugi®'.
Ponadto pozadang warto$¢ fancucha ksztattuja:

» przepustowos$¢ fancucha i jego poszczegélnych fragmentow

» szybkos¢ przeptywu przez okreslone ogniwa

= catkowity czas przeplywu

= gestos$c¢ fancucha

= poziom obstugi ostatecznego nabywcy

= elastycznos¢

= koszt funkcjonowania fancucha®>

PRZEPLYW

FINANSOW INFORMACJI PRODUKTOW MATERIALNYCH
1 USLUG

RELACJE RELACJE

RELACJE >< RELACJE >< RELACJE

Producent
dobra
finalnego

Dostawcy
podzespotow

Dostawcy
surowcow

Dystrybutor/
Sprzedawca

Klient
koncowy

Pozyskanie
sSurowcow
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Przetwarzanie Sprzedaz Serwis )

Rysunek 3.23. Przeptyw zasobdw w typowym tancuchu dostaw
Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza relacji miedzy podmiotami w ramach ancucha dostaw coraz czesciej
odwoluje sie do teorii ekonomicznych, w tym przede wszystkim do teorii kosz-
tow transakcyjnych. Jako pierwszy problematyka ta zajal si¢ Ronald Coase, kto-
ry sformulowal twierdzenie, ze podstawa wytyczania granic dzialalnosci przed-

251 Szerzej: M. Christopher, D.R. Towill, Developing Market Specific Supply Chain Strategies, ,The

International Journal of Logistic Management” 2002, vol. 13, s. 1.

252 T. Hines, Supply Chain Strategies: Customer Driven and Customer Focused, Elsevier, Oxford

2004, s. 58.
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siebiorstwa nie powinny by¢ ograniczenia natury technologicznej, a wysoko$¢
kosztéw zawieranych transakeji, zaréwno wewnatrz organizacji, jak i poza nig*>.
Koszty te zostaly okreslone przez Olivera Williamsona mianem kosztéw transak-
cyjnych, na ktore skladajg sie komparatywne koszty planowania, adaptacji i nad-
zoru nad wypelnianiem zadan w réznych strukturach zarzadzania®*. Ponadto
mozna wyrdzni¢ jeszcze koszty pozyskiwania informacji, np. o dostawcach czy
nabywcach. Autor zauwazyl, ze wasko wyspecjalizowane podmioty, dzieki ko-
rzysciom ekonomii skali, s3 w stanie zapewnic¢ nizsze koszty wytworzenia w sto-
sunku do przedsigbiorstw, ktdére realizuja procesy produkcyjne samodzielnie.
Mankamentem kooperacji z innymi ustugodawcami sg jednak dodatkowe koszty
planowania, koordynowania i nadzorowania wspotpracy. Teoria kosztow trans-
akcyjnych dostarcza uzytecznych ram do analizy pionowej koordynacji tancucha
dostaw i tym samym sprzyja ograniczeniu ryzyka oraz poprawie oplacalnosci
dzialalno$ci**.

Wyniki badan przeprowadzonych posréd amerykanskich przedsiebiorstw
jednoznacznie wskazuja, iz skuteczne zarzadzanie tancuchem dostaw (Supply
Chain Management) jest uwarunkowane przede wszystkim przejrzystoscia jego
poszczegdlnych ogniw oraz stopniem zaufania pomiedzy poszczegélnymi przed-
siebiorstwami, stanowigcymi ogniwa rozpatrywanego tancucha®®.

Analiza funkcjonowania tancuchéw dostaw jednoznacznie wskazuje na
wzrost znaczenia dostawcow jako ogniwa wytwarzajacego relatywnie najwieksza
warto$¢ dodang. Zaopatrzenie, rozpatrywane jeszcze do niedawna jako jedna
z wielu funkgcji taktycznych przedsigbiorstwa, stalo sie obecnie kluczowg deter-
minantg sukcesu rynkowego®’, w szczegdlnosci na rynku débr przemystowych.
Swiadczy o tym m.in. fakt, ze w wielu przedsiebiorstwach powstaja tzw. dzialy
rozwoju dostawcow, strukturyzujace procesy pomiedzy nabywcami a dostawca-
mi**. Przyktadowe korzysci wynikajace z realizacji programu rozwoju dostaw-
cow przedstawiono w tabeli 3.21.

253 R.C. Free, 21st Century Economics: A Reference Handbook, Sage, California 2010, s. 194.

254 0. Williamson, Instytucje ekonomiczne kapitalizmu, PWN, Warszawa 1998, s. 15.

255 Szerzej: M.A. Kose, E.S. Prasad, M.E. Terrones, How Does Financial Globalization Affect Risk
Sharing?, Patterns and Chanels, working paper, International Monatery Fund, 2007, www.
imf.org (dostep: 5.05.2015).

256 E. Pratat-Kubiszewska, Relations with Suppliers in Supply Chain Management, ,,Systems”
2005, 10(1), s. 134.

257 Udziat wartosci zakupdw débr przemystowych czesto przekracza 40-50% wartosci przycho-
déw ze sprzedazy. Szerzej: T. Gotebiowski, Marketing na rynku instytucjonalnym, PWE, War-
szawa 2003, s. 62.

258 Szerzej: R.B. Handfield, D.R. Krause, T.S. Scannell, R.M. Monczka, Avoid the Pitfalls in Supplier
Development, ,,Sloan Management Review” 2000, vol. 41, s. 35.
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Tabela 3.21. Korzysci z wprowadzenia procesu rozwoju dostawcoéw
z punktu widzenia nabywcy i dostawcy

Korzysci z punktu widzenia

wych, ponadto uzyskanie dostepu do zasobdéw
inzynierskich

nabywcy dostawcy
Spadek do 30% ceny nabywanych débr Poprawa konkurencyjnosci kosztowe]
Wzrost poziomu jakos$ci obstugi do 10% Usprawnienie wewnetrznych procesow opty-
malizacji kosztow
Uzyskanie statusu ,preferowanego klienta”, Uzyskanie statusu ,,preferowanego dostawcy”,
co ma szczegdlne znaczenie w przypadku co zwieksza szanse na uzyskanie nowych pro-
koniecznosci nagtej alokacji mocy przerobo- | jektow i pozyskanie nowych klientéw

Zrédto: T. Maleszka, Moda na rozwdj dostawcow, ,Zarzadzanie Jakos$cig” 2009, nr 2, s. 12.

Na rynku B2B podmioty gospodarcze sprzedaja, ale rowniez kupuja towa-

ry oraz ustugi, ktore nie sg bezposrednio przeznaczone do konsumpcji, al
wykorzystywane w procesie produkcyjnym. Ztozonos¢ decyzji nabywczych

e s3
jest

podyktowana specyfika popytu na dobra przemystowe, ktéra wynika przede

wszystkim z jego indukowanego charakteru (tzn. jest pochodna popytu na
bra konsumpcyjne), wysokiej fluktuacji oraz stosunkowo niskiej elastyczn

do-

osci

cenowej>’. Na przebieg proceséw decyzyjnych** wplyw ma wiele czynnikow.

Posrod najwazniejszych motywow nabywczych na rynku przedsiebiorstw
H. Gordon wymienia:

Ian

= umozliwienie przedsiebiorstwu realizacji produktéw i proceséw, ktdre

przyczyniajac si¢ do obnizenia kosztéw, poprawienia jakosci, podwyzsze-
nia poziomu wydajnosci i tym samym umocnienia pozycji konkurencyjnej,
zwieksza warto$¢ dla klientéw wewnetrznych i zewnetrznych

wytwarzanie produktéow cechujacych si¢ ponadstandardowy jakoscia, po-
twierdzone uzyskanymi certyfikatami produktowymi i systemowymi
gotowo$¢ dostosowania parametrow produktow do wymagan klientow
dostarczanie produktow w wyznaczonym terminie, w okreslony sposdb,
w odpowiedniej ilo$ci i we wlasciwym opakowaniu

przekonanie o stabilnym, nizszym niz u konkurencyjnych dostawcéw po-
ziomie cen produktow i ustug towarzyszacych o powtarzalnej jakosci
sprzedaz produktéw wraz z dodatkowymi ustugami, zwigkszajacymi pod-
stawowa wartos$¢ uzytkowa dobr

= satysfakcja z prowadzenia intereséw z danym dostawca

259 E. Gasiorowska, Decyzje zakupowe na rynku matych przedsiebiorstw, Difin, Warszawa 2007, s. 15.
260 Szerzejw podrozdziale 2.3.2. Proces zakupu débr przemystowych.
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» mozliwo$¢ spetnienia wymagan klientéw wewnetrznych, w tym przede

wszystkim pracownikéw

» profesjonalizm dostawcy, troska o klientéw, optymalna szybkos¢ reakcji

i gotowos$¢ wspolnego rozwigzywania nieprzewidzianych problemdéw>.

Zakup przemystowy*” z uwagi na jego specyfike nalezy zdefiniowac na bazie
potrzeb okreslonych najczesciej w tzw. planie produkcji, ktéry powinien cecho-
wac si¢ precyzyjnie sformutowang specyfikacja, okreslajaca przede wszystkim
pozadane parametry techniczne nabywanego dobra. Opracowanie skutecznej
strategii zakupow wymaga znajomosci kierunku rozwoju przedsiebiorstwa i jego
gltéwnych obszaréw funkcjonalnych.

Zaopatrzenie to obecnie kluczowe dziatanie operacyjne, bezposrednio prze-
kiadajace si¢ na konkurencyjnos¢ i potencjal podmiotéw gospodarczych. Ba-
zowe determinanty konkurencyjnosci, takie jak: cena, jako$¢ oraz elastycznos¢
rynkowa to zmienne w duzej mierze uzaleznione wlasnie od dostawcéw. Spo-
$réd wyréznionych w literaturze przedmiotu koncepcji zakupowych przedsie-
biorstw?® na szczeg6lng uwage zastuguje orientacja na zarzadzanie dostawami
(supply management orientation), zakladajaca integracje funkcji zakupow or-
ganizacji z pozostalymi funkcjami, realizowanymi w danym przedsigbiorstwie
oraz organizacjach dzialajacych w tej samej sieci warto$ci. Zgodnie z tg orienta-
cja zarzadzanie dostawami opiera si¢ na czterech zasadach:

= koncentracji wszystkich dziatan przedsiebiorstwa na tworzeniu i dostarcza-

niu maksymalnej wartosci dla nabywcy koncowego

= koncentracji na kluczowych kompetencjach przedsigbiorstwa oraz przeka-

zaniu pozostatych obszaréw na zasadzie outsourcingu strategicznego

= ustanowieniu sieci dostaw, umozliwiajacych skuteczne zarzadzanie proce-

sami biznesowymi

» utrzymaniu wysoce skutecznej wspotpracy z wybranymi dostawcami®*“.

Realizacja ostatniej zasady wymaga przede wszystkim wypracowania wza-
jemnie korzystnych relacji z dostawcami, a to z kolei wymusza, zaréwno na do-
stawcach, jak i na nabywcach, zmiane postawy z tzw. adwersarskiej, charaktery-
stycznej dla pojedynczych aktéw wymiany w wymiarze stricte ekonomicznym,
bez uwzgledniania kosztow drugiej strony, na tzw. partnerska, wyr6zniajaca sie
$cista kooperacja we wszystkich fazach obopdlnych relacji. Kluczowe zmiany
w podejsciu do dostawcow zaprezentowano w tabeli 3.22.

261 I.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 260.

262 W literaturze przedmiotu wyrdznia sie trzy rodzaje sytuacji zakupowych na rynku B2B: zakup
rutynowy (straight rebuy), zakup zmodyfikowany (modified rebuy) oraz nowy zakup (new task).
Szerzej: L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 102.

263 E. Gasiorowska, op. cit., s. 105.

264 J. Swiatowiec, op. cit., s. 41.
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Tabela 3.22. Ewolucja podejscia przedsiebiorstwa do dostawcy

Obszar

»Stare” metody
(stosowane dotychczas)

»Nowe” metody
(promowane przez koncepcje
tancucha dostaw)

Filozofia wspétdziatania

»Czysta” wymiana rynkowa,
brak zaangazowania

Dtugoterminowe zwigzki oparte
o duze zaangazowanie obu stron

Wymiana informacji

Ograniczona tylko na potrzeby
transakcji

Znaczaca, zachodzi w dwdch
kierunkach, a zatem istnieje petne
informacyjne sprzezenie zwrotne

Charakter komunikacji

Niezobowiazujaca, nawigzy-
wana sporadycznie w razie
potrzeby

Systematyczna komunikacja, stano-
wigca podstawe relacji z dostawca

Nosniki komunikacji*

Dokumenty w postaci papiero-
wej, kontakt telefoniczny

Dokumentacja elektroniczna, plat-
formy komunikacji online

Korzysci i zagrozenia

Rozpatrywane wytacznie z per-
spektywy indywidualnej

Rozpatrywane z perspektywy obu-
stronnej

Najwazniejsze kryte-
rium wyboru produktu

Cena

taczny koszt uzyskania

Cele dziatania

Indywidualnie planowane cele
krétkoterminowe

Wspolny proces planowania, cele
dtugoterminowe

Miejsce kontroli jakosci

U odbiorcy

U dostawcy

*B. Enslow, How to Communicate Better with Your Suppliers, ,,Logistics Today” 2004, No. 9, s. 52.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Ghobadian, D. Gallear, Study of Supply-Chain
Purchasing Strategy, ,Logistics & Transport Focus” 2004, 6(1), s. 52.

Podstawg partnerstwa dostawcy z nabywca w ramach lancucha dostaw jest
zbiezny system wartosci dla wszystkich ogniw. Gordon wyréznia m.in. nastepu-
jace elementy partnerstwa z dostawca:

= bazy danych na temat dostawcow

= ocena udzialu dostawcy w obrotach przedsiebiorstwa i dokonywany na tej
podstawie wybér dostawcow strategicznych, czyli tych o relatywnie naj-
wiekszym udziale

= analiza biezacego stanu relacji partnerskich, okreslenie przysztosciowych
celow mozliwych do osiagniecia dzigki zaciesnieniu wigzow, zwlaszcza
z partnerami strategicznymi

» poréwnanie zdefiniowanych wskaznikéw dostawcow i benchmarking
w kontekscie ich znaczenia dla przedsiebiorstwa

= samoocena przedsiebiorstwa przeprowadzona pod katem mozliwosci two-

rzenia partnerstwa z dostawcami
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= okreslenie korzysci z poglebiania wiezi partnerskich z dostawcami, ze szcze-

g6lnym uwzglednieniem najlepszych lub strategicznych dostawcow

» zarzadzanie procesem wprowadzania zmian w relacjach miedzy przedsie-

biorstwem a dostawcg*®.

Bliska wspolpraca partneréw w ramach zarzadzania tancuchem dostaw
oznacza szybko$¢, niezawodno$¢ i sprawnos$¢ dzialania. Dzigki integracji z do-
stawca i dzieleniu si¢ prognozami, zapasami, wynikami sprzedazy, zdolnos$cia-
mi oraz dzigki planowaniu nabywcy przemyslowi moga lepiej monitorowaé
swoich dostawcéw i zapewnié spelnianie parametréw ustalonych w trakcie
negocjacji kontraktu. Wedtug Adama J. Feina rdéznica miedzy zwyciezcami
rynkowymi a przegranymi bedzie w przyszlosci wynika¢ z umiejetnosci po-
faczenia zdolnosci zrozumienia zewnetrznych trendéw rynkowych ze $wia-
domoscig jak zyskac na trendach, bazujac na odpowiedniej strategii realizacji
rezultatow dostaw>*°.

Charakter powigzan*’ dostawcy z nabywca jest wypadkowa wielu czyn-
nikéw, posrod ktérych wymienia sie przede wszystkim: swiadomos¢ rela-
cji kosztow pozyskania zasobow i stopnia konkurencyjnosci wyrobow oraz
udzial przedsigbiorstwa w tancuchu dostaw, bez wzgledu na osiggang w nim
pozycje*®. Skuteczna wspoéipraca z dostawca stanowi podstawe innowacyj-
nosci produktowej oraz realizacji procesow ciagltego doskonalenia. Wymaga
ona jednak wypracowania na wszystkich szczeblach struktury organizacyjnej
swiadomosci potrzeby i wagi kooperacji, zaangazowania oraz realizacji za-
sady wzajemnosci, polegajacej na wspotswiadczeniu ustug przez obie strony
wymiany. Synergiczny charakter relacji partnerskiej generuje tzw. warto$¢
zwigzku (relationship value)*”, oparta gléwnie na bezposredniej wymianie in-
formacji, ustug, obustronnym dostepie do know-how oraz optymalizacji cza-
su wprowadzenia wyrobu na rynek (T2M - time to market)*”°. Przykladowe
narzedzia koordynacji i kreacji, w zaleznosci od faz relacji dostawca-nabyweca,
przedstawiono w tabeli 3.23.

267

265 I.H. Gordon, op. cit., s. 354.

266 A.J. Fein, Facing the Forces of Change: Lead the Way in the Supply Chain, NAW Institute for
Distribution Excllence, Washington 2007, s. 1.

267 Dostawce i nabywce najczesciej tacza wiezi o charakterze spotecznym, ekonomicznym
i technicznym.

268 Szerzej: M. Dudzik, Strategie zakupowe, ,,Gospodarka Materiatowa i Logistyka” 2001, nr 1, s. 4.

269 M. Ehret, Managing the Trade-off between Relationships and Value Networks. Towards
a Value-Based Approach of Customer Relationship Management in Business-to-Business Mar-
kets, ,Industrial Marketing Management” 2004, 33(6), s. 466.

270 W. Ulaga, A. Eggert, Value-Bassed Differentation in Business Relationships: Gaining and Main-
taining Key Supplier Status, AMA Winter Educators’ Conference Proceedings, ,American Mar-
ket Association” 2005, vol. 16, s. 294.
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Tabela 3.23. Relacje miedzy dostawca i odbiorca

Faza Narzedzia koordynujace Narzedzia kreacji
I. Konkurencja - -

cenowa

IIl. Konkurencja Indywidualne spotkania, kore- Standardy jako$ciowe
akosciowa spondencja handlowa programy naprawcze

1. Scista wspétpraca | Wspdlne okresowe spotkania, Indywidualne konsultacje, wspdl-

indywidualne kontakty ne rozwigzywanie probleméw
poauditowych

IV. Strategiczne Struktury sieciowe, stowarzyszenia | Indywidualne i grupowe formy roz-

partnerstwo wigzywania wszystkich probleméw

Zrédto: P. Hines, Network Sourcing. A Discussion of Causality Within the Buyer-Supplier Rela-
tionship, ,European Journal of Purchasing & Supply Management” 1996, 2(1), s. 7, za: E. Ga-
siorowska, Decyzje zakupowe na rynku matych przedsiebiorstw, Difin, Warszawa 2007, s. 90.

Przebieg procesu zakupoéw na rynku instytucjonalnym jest uwarunkowany
wieloma zmiennymi. Przyktadowo w zaleznosci od liczby dostawcow?”, od kto-
rych pozyskiwane sg dobra przemystowe, przedsigbiorstwa prowadza rézna po-
lityke zaopatrzeniowa. Wyrdznia si¢ sytuacje zakupu u:

= jednego dostawcy (single sourcing)

= jedynego, istniejacego na danym rynku zrédla (sole sourcing)

= dwoch dostawcow (dual sourcing)

= wielu dostawcow (multiple sourcing)*>.

Ostatnia strategia jest stosunkowo najbardziej bezpieczna. Niesie ona bo-
wiem niski stopien uzaleznienia od dostawcdéw, a jednoczesnie wymusza kon-
kurencyjno$¢ miedzy nimi. Jednakze w praktyce wigkszo$¢ miedzynarodowych
przedsiebiorstw coraz czgsciej sklania si¢ ku redukcji liczby dostawcow celem
lepszej weryfikacji i zaciesnianiu wigzéw z pozostalymi®”®. Duzy wplyw na taka
postawe maja zalozenia takich koncepcji zarzadzania jak Toyota Production
System czy Lean Management, zakladajacych optymalizacje dziatan usprawnia-

271 Zalezno$¢ pomiedzy prowadzong polityka zaopatrzeniowa a liczbg dostawcéw doskona-
le widaé na przyktadzie branzy motoryzacyjnej, dziatajacej na zasadzie sieci. W srodku sa
koncerny, nazywane oryginalnymi producentami sprzetu - OEM (Original Equipment Manu-
facturer), nastepni sg dostawcy pierwszego stopnia, ktérzy dostarczaja duze, zintegrowane
systemy bezposrednio do OEM, np. Bosch. Kolejno wyrdznia sie dostawcdw drugiego stop-
nia, ktérzy odpowiadaja za poszczegblne komponenty, dostarczane OEM lub dostawcom
pierwszego stopnia, przyktadowo CTS Corporation.

272 E. Gasiorowska, op. cit., s. 86.

273 Przyktadowo Chrysler zmniejszyt liczbe dostawcdw z 3000 do 1000 w ciggu paru lat, Boeing
przeprowadzit redukcje z 3800 na 1200. Szerzej: S. Moeller, M. Fassnacht, S. Klose, A Frame-
work for Supplier Relation Management, ,Journal of Business-to-Business Marketing” 2006,
vol. 13(4), s. 69.
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jacych zarzadzanie zapasami i produkcja®”®. Mniejsza liczba dostawcow to tak-
ze nizszy calkowity koszt dostawy (TCS - Total Cost Supply), na ktéry przede
wszystkim sktadaja si¢ koszty zakupu (bezposrednio powigzane z produktem),
nabycia (ponoszone w procesie nabywania produktu od konkretnego wytworcy,
np.: znalezienia i oceny dostawcy, negocjacji kontraktéw z dostawcami, utrzy-
mania i doskonalenia jakosci) i koszty operacyjne dziatalnosci jednostki. Wio-
dace koncerny przemystowe realizujg zatozenia koncepcji tzw. zintegrowanego
dostawcy (integrated supplier), polegajace na pokryciu przez jednego dostawce
catego zapotrzebowania materialowego dla co najmniej jednego zaktadu wcho-
dzacego w skiad struktury koncernu oraz na swiadczeniu ustug wykraczajacych
poza samg sprzedaz*”.

Bez wzgledu na liczbe dostawcow czy stopien sformalizowania stosowanych
procedur, schemat procesu nabywczego na rynku B2B sklada si¢ najczesciej
z trzech bazowych etapow?. Etap pierwszy to analiza rynku jako podstawowego
zrodfa informacji. Etap drugi jest zwigzany z planowaniem zakupéw. W ostat-
nim, trzecim etapie zachodzi proces zakupu, na ktéry skladajg si¢: rozpoznanie
potrzeby zakupu, opis potrzeb nabywcy, okreslenie cech pozadanego produktu,
poszukiwanie potencjalnych dostawcow, analiza zebranych ofert, wybér dostaw-
cy, okreslenie warunkéw zamoéwienia oraz kontrola i ocena zakupéw. Proces za-
kupu na rynku débr przemystowych pokazano na rysunku 3.24.

Wybér dostawcy determinuje ostateczng jako$¢ oferty i tym samym wplywa
na poziom satysfakcji nabywcy. Przejrzysta polityka zaopatrzeniowa przedsie-
biorstwa jest wobec tego kluczowa dla relacji zachodzacych w ramach catego
tancucha dostaw oraz dla wynikéw dzialalnosci danego podmiotu.

274 Ch.Homburg, S. Kuester, Towards an Improved Understanding of Industrial Buying Behavior:
Determinants of the Number of Suppliers, ,,Journal of Business-to-Business Marketing” 2001,
vol. 8(2), s. 5.

275 Szerzej: Efficient Consumer Response Europe, Integrated Supplier. Blue Book 2000, www.ecr-
net.org (dostep: 1.09.2010).

276 E. Gasiorowska, op. cit., s. 117.
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Okreslenie rzeczywistych potrzeb i cech poszukiwanego produktu
(ilo$¢, parametry techniczne, terminy dostaw itp.)

!

Rozpoznanie potencjalnych dostawcédw, ich warunkéw ofertowych, stabilnosci ekonomicznej
oraz pozycji rynkowej

!

Wstegpna selekcja potencjalnych dostawcow oraz przekazanie zapytan ofertowych

!

Analiza przestanych ofert oraz wybor kilku najkorzystniejszych propozycji

!

Przeprowadzenie negocjacji ze wstepnie wytypowanymi dostawcami oraz ostatecznie wybor
jednego lub kilku z nich

|

Ustalenie technicznych i organizacyjnych szczegétéw wspotpracy
oraz zawarcie umowy

|

Koordynacja dostaw (odbiér towaru)

!

Kontrola przebiegu dostaw i prawidtowosci ksztalttowania zapaséw

Rysunek 3.24. Etapy procesu zakupu dobra przemystowego
Zrédto: Z. Waskowski, Zastosowanie koncepcji marketingu zakupéw w przedsiebiorstwie,
»,Zarzadzanie Przedsiebiorstwem” 2004, nr 1, s. 65.

3.4.3.Znaczenie jakosci w procesie zakupu dobra przemystowego

Ze wzgledu na rozpatrywane w pracy zagadnienie roli certyfikatow nalezy skon-
centrowac si¢ na aspekcie wyboru dostawcy i znaczeniu certyfikatéow produkto-
wych i systemowych w tym procesie.

W procesie kwalifikacji dostawcow szczegolnego znaczenia nabiera komunikacja ryn-
kowa. Zrédta informacji o dostawcach mozna podzieli¢ na wewnetrzne (przyktadowo
raporty z innych dzialéw, publicity, informacje uzyskane w drodze bezpos$rednich kon-
taktow, wymiany korespondencji, rozméw telefonicznych) i zewnetrzne (przykladowo
przedstawiciele handlowi, targi i wystawy, publikacje w specjalistycznych czasopismach,
reklamy w wydawnictwach branzowych, opinie eksperckie). Jak pokazuja wyniki badan
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przeprowadzonych przez Macieja Urbaniaka, kluczowym zrédlem informacji o dostaw-
cach sg kontakty bezposrednie, a zwlaszcza dziatalno$¢ przedstawicieli handlowych do-
stawcow, gromadzacych informacje o kliencie, analizujacych ich rozwéj rynkowy, a takze
petniacych role doradcéw technicznych, zardwno przed, jak i po zakupie u dostawcy””.
Nalezy podkresli¢, ze dwustronny przeplyw informacji jest istotnym procesem, zacho-
dzacym nie tylko na etapie wyboru kluczowych dostawcow, ale rowniez w trakcie trwa-
nia wspolpracy z nimi. Wymiana informacji pomiedzy dostawca a nabywcg odbywa sie
najczesciej drogy elektroniczng, ktéra pozwala znacznie skroci¢ czas przeptywu danych,
usprawnic przekazywanie dokumentdw oraz obnizy¢ koszty transakcji.

W wyniku zebranych danych nabywca przemystowy zazwyczaj sporzadza liste po-
tencjalnych dostawcéw, do ktorych wysyta zapytanie ofertowe. Po spelnieniu kryteriow
kwalifikacji dostawca osiaga status dostawcy zaaprobowanego. Kolejna faza dotyczy
wstepnej oceny dostawcy, dokonywanej np. na podstawie wynikéw probek partii kon-
trolnej, i wiaze si¢ z uzyskaniem miana dostawcy preferowanego. Jednakze aby znalez¢
sie na liscie kwalifikowanych dostawcéw i w konsekwencji uzyskac pozycje tzw. dostaw-
cy certyfikowanego, wykazujacego si¢ zdolnoscig dostarczania zamawianych materiatow
na stalym, uzgodnionym poziomie?®, nalezy pozytywnie przej$¢ wielokryterialng ocene.

Z uwagi na to, ze wybor optymalnego dostawcy jest strategiczny dla dalszego funk-
cjonowania nabywcy przemystowego, przedsiebiorstwa ustanawiajg odpowiednie do
swoich potrzeb i mozliwo$ci wytyczne wstepnej i okresowej oceny dostawcow. Proces
kwalifikacji jest skierowany zaréwno do nowych, jak i do dotychczasowych dostaw-
cow. Podstawowe kryteria ustanawiane dla kluczowych dostawcéw najczesciej doty-
czg parametréw zwigzanych z tzw. obszarem QCDD (quality - jako$¢, cost — kosz-
ty, delivery — dostepnos¢, design/development — umiejetno$¢ rozwoju produktu)®”.
W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ trzy podstawowe metody oceny dostawcow:

punktowa®, graficzng®' i wskaznikowa®®.

277 M. Urbaniak, Zrédta informacji na temat dostawcéw i oferowanej przez nich jakosci, ,,Gospo-
darka Materiatowa i Logistyka” 2009, nr 8, s. 12.

278 Szerzej: R.A. Maass, J.0. Brown, J.L. Bossert, Supplier Certification. A Continuous Improve-
ment Strategy, ASQC Quality Press, Milwaukee 1990, s. 2.

279 W praktyce gospodarczej mozna spotkad takze ewaluacje dostawcow w obszarze PQLT (pur-
chasing - zakupy, quality - jakos¢, logitics - logistyka, technology - technologia).

280 Metoda punktowa sktada sie z pieciu etapdw: 1. Ustalenie kryteriow wyboru dostawcy, a tak-
ze mierzalnych cech, stanowiacych podstawe kwantyfikacji; 2. Okreslenie zasad punktowania
w odniesieniu do ustalonych kryteriéw i ich cech mierzalnych; 3. Wprowadzenie ewentualnych
wag dla poszczegdlnych kryteridw; 4. Obliczenie punktdéw przyznawanych dostawcom; 5. Do-
konanie wyboru dostawcy. Szerzej: Z. Sarjusz-Wolski, lloSciowe metody zarzgdzania logistycz-
nego w przedsiebiorstwie, Toruriska Szkota Zarzadzania, Torun 1997, s. 36.

281 Metoda graficzna polega na naniesieniu poszczegdlnych kryteriow wraz z rozwinieciem parame-
tréw i przypisanych im punktéw na ptaszczyzne w ksztatcie tarczy. Przyjmujac skale 5-punktowa
(bez wag), ustala sie, ze: 1 punkt - ocena zta, 2 punkty - ocena dostateczna, 3 punkty - ocena
neutralna (wystarczajaca), 4 punkty - ocena dobra i 5 punktéw - ocena bardzo dobra. Zaciem-
nione pole stanowi odzwierciedlenie stopnia atrakcyjnosci danego dostawcy. Szerzej: S. Abt,
H. Wozniak, Podstawy logistyki, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1993, s. 73.

282 Metoda wskaznikowa jest stosowana do oceny dostawcdw z wykorzystaniem zdefiniowanych
wskaznikow, ktorych zadaniem jest odzwierciedlenie jakosci ustug dostawczych. Podstawe
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W ramach najpopularniejszej metody punktowej najczgsciej stosowanym narze-
dziem wstepnej ewaluacji dostawcow sg arkusze oceny, stanowigce element skia-
dowy tzw. kartotek dostawcow. Za pomoca arkuszy centra zakupowe przypisuja
poszczegdlnym kryteriom okreslone wagi i w zaleznosci od wynikéw okreslaja
status analizowanych dostawcow. Najczesciej wyrdzniane kryteria dotycza: ceny,
jakosci i elastyczno$ci dostawcy.

Wyboru ostatecznego dostawcy, w szczegdlnosci na rynku duzych podmiotéow
gospodarczych, dokonuje si¢ takze przy uzyciu heurystycznej metody delfickiej?®’,
podczas ktdrej branzowi eksperci analizuja dajace si¢ zmierzy¢ i poréwnac czyn-
niki, charakterystyczne dla poszczegdlnych dostawcéw. W celu optymalizacji wy-
boru wyniki opinii eksperckiej sa zazwyczaj konfrontowane z przyjeta strategia
rynkowa danego nabywcy przemystowego. W praktyce poza typowymi, zdefinio-
wanymi metodami, wspomagajacymi procesy decyzyjne, przedsiebiorstwa wypra-
cowujg wlasne procedury wyboru dostawcdéw, uzaleznione od swojej specyfiki.

Ponadto w ramach systematycznej oceny wiarygodnosci dostawcy i zwery-
fikowania stopnia spelnienia przyjetych kryteriéw umowy czesto przeprowa-
dza si¢ tzw. audit drugiej strony. Audit dostawcy najczesciej obejmuje badanie
mozliwosci produkcyjnych dostawcy oraz analize¢ oferowanego poziomu jakosci
technicznej?®. Przy ocenie bierze sie takze pod uwage posiadane atesty i cer-
tyfikaty produktowe lub systemowe. Dodatkowo poddaje si¢ ocenie procesy
badawczo-rozwojowe, dokumenty stosowane u dostawcy, wyrdznione aspekty
srodowiskowe oraz czynniki zwigzane z bezpieczenstwem pracy. Systematycznie
prowadzony audit jako podstawowa metoda oceny technicznej zwalnia z kon-
troli wejsciowych, przeprowadzanych kazdorazowo przy kolejnych dostawach.

Jakos¢ dostaw, w szczegdlnosci na rynku B2B, warunkuje jako$¢ oferty kon-
cowej. Celem minimalizacji potencjalnego ryzyka w calym fancuchu dostaw
musi by¢ zachowana przez caly czas trwania wspdlpracy dostawcy z nabywca
débr przemystowych zgodno$¢ dostarczanych materialéw z wyspecyfikowanymi
wymaganiami®®. Zatem kluczowym kryterium wyboru zrédla zaopatrzenia jest

do oceny mogga stanowic nastepujace mierniki i wskazniki: liczba zrealizowanych dostaw do
ogdlnej liczby ztozonych zamdwien, liczba niezrealizowanych dostaw do ogélnej liczby dostaw,
liczba spéznionych dostaw do ogdlnej liczby dostaw, liczba dostaw reklamowanych do ogédlnej
liczby dostaw czy czestotliwos¢ wystepowania nietrafnych dostaw. Szerzej: K. Kowalska, Logi-
styka zaopatrzenia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2005, s. 63.

283 Szerzej: M. Brzozowski, T. Kopczyniski, Metody zarzgdzania, Wydawnictwo Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, Poznan 2009.

284 Przyktadowo jest to rejestracja i analiza brakéw, system oznaczania i identyfikacji niezgod-
nosci, warunki sktadowania, transportu wewnetrznego, zabezpieczenia i pakowania. Sze-
rzej: J. kuczak, Zarzqdzanie dostawami. Certyfikacja dostawcéw. System jakosSci 1ISO 9000,
QS 9000, Sami Swoi, Poznan 1998, s. 212.

285 Dobra praktyka jest podpisywanie z dostawcg tzw. porozumienia zapewnienia jakosci (qu-
ality assurance agrement), stanowigcego swoistego rodzaju deklaracje ze strony dostawcy
utrzymania ustalonego poziomu jakos$ciowego.
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szeroko rozumiana jako$¢ oferty. Nalezy podkresli¢, ze jakos¢ jako czynnik stra-
tegiczny dla rozwoju i wynikéw finansowych przedsigbiorstwa to obecnie juz nie
tylko zgodnos¢ ze specyfikacjami, ale, wedlug ujecia normatywnego, to stopien,
w jakim zespol inherentnych wlasciwosci spelnia wymagania®® interesariuszy,
w tym przede wszystkim klientéw. W zarzadzaniu tancuchem dostaw moze by¢
ona rozumiana jako®”:

= jakos$¢ procesow logistycznych, bedaca wynikiem dziatan o charakterze or-

ganizacyjno-informatyczno-technicznym, podjetych w tancuchu i umozli-
wiajacych realizacje zamoéwienia klienta zgodnie z przyjetymi zalozeniami
= jakos$¢ obstugi, bedaca potocznym okresleniem mierzalnego sposobu,
w jaki odbiorca jest obstugiwany
= jakos$¢ produktu, jako Ze umiejetne zarzadzanie logistyczne na wszystkich
etapach wytwarzania wyrobu istotnie wplywa na utrzymanie okreslonego
poziomu jakosci.

Na etapie wytwarzania nalezy zapewni¢ stalg jako§¢ surowcow i materiatow
w procesie dostarczania (transport, magazynowanie, pakowanie, przetadunek).
W fazie produkcji wylaczny wplyw na jakos¢ ma producent, zas juz w kolejnej
fazie fanicucha dostaw, czyli w fazie dystrybucji, jakos¢ jest determinowana przez
warunki dystrybucji i sprzedazy.

W zarzadzaniu fancuchem dostaw szczegélne znaczenie przypisuje sie stan-
dardom, ktére optymalizujg warunki integracji tancuchéw. Ujednolicenie roz-
wigzan w postaci norm, np. systemowych, ulatwia komunikacje pomiedzy
poszczegdlnymi ogniwami, a tym samym usprawnia podejmowane dzialania.
Szeroko pojeta logistyka korzysta ze standaryzacji wielu obszaréw, w tym przede
wszystkim sfery informacyjnej*®®, transportowej*® i jako$ciowej*". Ta ostatnia
jest szczegolnie powigzana z realizacja nadrzednych zasad logistyki, a mianowi-
cie: koordynacja dziatan, podejsciem systemowym oraz orientacjg na przeply-
wy?!. Czynniki i rozwigzania logistyczne wplywajace na jakos$¢ procesu i pro-
duktu przedstawiono w tabeli 3.24.

286 PN-EN 1SO 9000:2015...

287 |. Fechner, Zarzgdzanie taricuchem dostaw, Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan 2007, s. 87.

288 Przyktadowo miedzynarodowy system identyfikacji i komunikacji: GS1 - Global System One,
ponadto z funkcja informacyjna opakowan powigzane sa certyfikaty produktowe, upowaz-
niajace do nanoszenia znakéw informacyjnych na opakowaniu, zaréwno obligatoryjnych,
jak i dobrowolnych.

289 W Polsce podstawa taricucha wymiarowego jest tzw. system norweski, definiujgcy wymiar
wewnetrzny opakowania. Dwuwymiarowa podstawe tancucha tworzy europaleta 800 mm x
1200 mm. System ten jest ujety w normie PN-89/0-79021. Opakowania. System wymiarowy.

290 Poza standardami obstugi klienta duze znacznie przypisuje sie standardom systemowym,
w tym przede wszystkim dotyczacym systemdw zarzadzania jakoscig - norma I1SO serii 9000.

291 Szerzej: K. Chwesiuk, Logistyka miejska - potezny sojusznik nie tylko dla samorzqdow, ,Logi-
styka” 2006, nr 6, s. 10.
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Tabela 3.24. Gtéwne czynniki w logistyce wptywajace na jako$¢ procesu i produktu

Czynniki wptywajace na jakos¢

procesu produktu
- skuteczny przeptyw procesow - standardowe opakowania produktéw
- odpornos¢ procesu na zaktécenia —warunki przechowalnicze produktéow
- monitorowanie proceséw produkcyjnych —monitorowanie produktu

Rozwigzania wptywajace na jakos¢

procesu produktu
-wdrozenie standarddw systemowych -redukcja liczby przepakowan
-zmiany organizacyjne - redukcja liczby manipulacji
-wdrozenie sprawdzonych rozwigzan tech- - optymalizacja warunkéw przechowalniczych
nicznych - przyspieszenie przeptywu produktow
—eliminacja wszelkich istniejgcych i poten- - dokumentowanie przeptywu produktéw

cjalnych barier

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: . Fechner, Zarzgdzanie taricuchem dostaw,
Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan 2007, s. 90.

W procesie kwalifikacji dostawcy, a nastgpnie jego systematycznej weryfikacji
nabywca poszukuje wiarygodnych informacji na temat jakosci, stanowigcej bazo-
wy element wejsciowy skutecznego tancucha dostaw. Mimo ze jakosciowe kryteria
oceny dostawcy dotycza bardzo szerokiego ujecia jakosci, na rynku B2B szczegodl-
ny nacisk ktadzie si¢ na jej wymiar techniczny.

Posrod wielu miernikow jakosci dostawcy przemystowego coraz czesciej warunkiem
koniecznym (tzw. krytycznym) do nawigzania wspoélpracy sa certyfikaty systemowe.
Certyfikaty stanowia niepodwazalny element wiarygodnosci oraz sa potwierdzeniem
stabilnych mozliwosci jakosciowych dostawcy. Ponadto certyfikaty s3 skladowa iden-
tyfikacji wizualnej dostawcy, pozwalaja bowiem wyro6znic sie sposrod konkurentow*”.
Na $wiecie najpopularniejsze* sg bez watpienia certyfikaty potwierdzajace spelnienie
wymagan systemu zarzadzania jakoscig, zawartych w normie ISO 9001%*. Zasadni-
czym celem normy jest dostarczenie jednostkom zainteresowanym zbioru wymagan,
ktore jedli zostang prawidlowo zinterpretowane, majg zapewni¢ klientéw owej jednost-
ki, ze dostarczy ona towary i ustugi zgodne z ich potrzebami i oczekiwaniami, przy spet-
nieniu majgcych zastosowanie przepiséw prawnych i innych, obowiazujacych w danej
dziedzinie*. Badania przeprowadzone w wybranych dziewieciu panstwach jedno-

292 Szerzej: R. Monczka, R. Trent, R. Handfield, Purchasing and Supply Chain Management,
Thomson South-Western, Mason 2005, s. 258.

293 Na koniec roku 2015 sumaryczna liczba wydanych na $wiecie certyfikatéw na zgodno$é
z wymaganiami normy ISO 9001 wyniosta 1 033 936. Szerzej: ISO Survey 2015.

294 Szerzej w podrozdziale: 3.3. Certyfikaty systemoéw zarzadzania jako nosniki informacji o ja-
kosci na rynku B2B.

295 International Organization for Standardization, /SO 9001 - What Does it Mean in Supply
Chain?, www.iso.org/iso (dostep: 9.11.2015).
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znacznie wskazuja na pozytywna korelacje pomiedzy rozwojem koncepcji zarzadza-
nia fancuchem dostaw a globalng dyfuzja certyfikatow ISO 9001%°. Przedsigbiorstwa
z wdrozonym i certyfikowanym systemem zarzadzania jako$cig chcg wspoélpracowac
z partnerami legitymujacymi si¢ analogicznymi migdzynarodowymi $wiadectwami ja-
kosci, a zatem niejako wymuszajg na innych ogniwach wspdlnego fancucha implemen-
tacje i certyfikacje systemu, przeprowadzong przez niezalezng, najlepiej akredytowang,
strone trzecig. Warto podkredli¢, ze posiadanie certyfikowanego systemu zarzadzania
jako$cig znacznie utatwia wdrazanie wymagan innych norm systemowych, w tym réw-
niez ISO 28000 Zarzadzanie bezpieczenstwem w fancuchu dostaw®”. Ponadto w ra-
mach miedzykrajowej kooperacji na rynku B2B niejednokrotnie wymaga si¢ certy-
fikatow produktowych i atestow wystawianych przez jednostki certyfikujace wyroby.
Przykladowo podmioty gospodarcze eksportujace okreslone kategorie wyrobéw do
krajow Unii Europejskiej muszg ubiegac si¢ o certyfikat zgodnosci, czyli oznakowanie
CE, ktore jest rodzajem zobowigzania do spelnienia zasadniczych wymagan dyrektyw
nowego i globalnego podejscia, co w praktyce oznacza, ze wyrob jest bezpieczny dla
zycia i zdrowia uzytkownikow oraz dla srodowiska naturalnego®®.

Poza wymogiem posiadania przez dostawce certyfikatow produktowych czy
systemowych, klienci bardzo czesto definiujg indywidualne wymagania w zakresie
zarzadzania jako$cig, okreslane w branzy motoryzacyjnej mianem dokumentéw
CSR (customer specific requirements). Do istotnych, czesto wystepujacych w ra-
mach CSR wymagan Jacek Luczak zalicza:

= zaawansowane planowanie jakosci wyrobu (APQP - Advanced Product Qual-

ity Planning)

» zatwierdzenie czesci do produkcji (PPAP - Production Part Approval Process)

» TPM (Total Productive Maintenance — globalne zarzadzanie utrzymaniem

ruchu) 58*%°

» audity systemu zarzadzania jakoscig, wyrobu i procesu

» plany postepowania awaryjnego oraz plany ciagtosci dzialania

= layouts

» komunikacje z klientem

» metody rozwigzywania problemow

» szacowanie ryzyka FMEA (Failure Mode and Effects Analysis)

296 Szerzej: Ch.J. Corbett, Global Diffusion of ISO 9000 Certification through Supply Chains, [w:]
C.S. Tang, C.P. Teo, K.K. Wei, Supply Chain Analysis. AHandbook on the Interaction of Informa-
tion, System and Optimization, Springer US 2008, s. 330.

297 Szerzej: S. Zaptata, Zarzgdzanie jakoscig a system zarzqgdzania bezpieczeristwem tancucha
dostaw, ,Problemy Jakosci” 2008, nr 9, s. 26.

298 Szerzejw podrozdziale 3.2. Certyfikaty produktowe jako no$niki informacji o jako$ci na ryn-
ku B2B.

299 Zasada zarzadzania, ktdrej nazwa wywodzi sie od pierwszych liter japoriskich wyrazéw se-
iri, seiton, seiso, seiketsu i shitsuke. Angielskie odpowiedniki to: sort - selekcja, systematize
- systematyka, sweep - sprzatanie, sanitize - schludno$é, selfdiscipline - samodyscyplina.
Szerzej: W.R. Pawlak, Praktyki 5S w przedsiebiorstwach i instytucjach, czyli dbatos¢ o porzg-
dek i skrzetne gospodarowanie, Wydawnictwo Informacji Zawodowej WEKA, Warszawa 2000.
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= plany kontroli

= analize systemow pomiarowych (MSA — Measurement Systems Analysis)

= statystyczne sterowanie procesem (SPC - Statistical Process Control)

= charakterystyki specjalne

» ocen¢ wskaznikowg dostawcy>®.

Certyfikaty produktowe oraz systemowe, jako typowe nosniki informacji o ja-
kosci, sa kluczowa zmienng, brang pod uwage w procesie wyboru dostawcy na
rynku B2B. Stanowig one czytelny, jednoznaczny komunikat o zdolnosciach do-
stawcy do $wiadczenia wysokojakosciowych, potwierdzonych przez niezaleznych
ekspertéw, ustug zaopatrzeniowych. W dobie nasilonego ryzyka, generowanego
przez coraz bardziej zlozone struktury organizacyjne, certyfikaty pelniag funkcje
gwarantow spelnienia wymagan systemowych, weryfikowanych w regularnych
auditach nadzoru. Certyfikaty postrzegane jako $§wiadectwa jako$ci minimalizujg
prawdopodobienstwo wyboru nieodpowiedniego dostawcy, a tym samym zapo-
biegaja poniesieniu dodatkowych kosztéw operacyjnych, zwigzanych z koniecz-
nos$cig wyboru nowego dostawcy. Analizujac wyniki przeprowadzonych wlasnych
badan empirycznych, mozna stwierdzié, ze certyfikaty systemowe, a takze w duzej
mierze certyfikaty produktowe stanowig warunek konieczny wstepnej kwalifikacji
dostawcy na rynku débr przemystowych.

300 J.tuczak, Zarzgdzanie dostawami..., s. 160.






Rozdziat 4
Studia przypadkow

4.1.Studium przypadku A

Firma A to $wiatowy lider branzy elektrotechnicznej i elektronicznej. Koncern
zatrudnia 475 tys. oséb w 190 krajach $wiata. Obecno$¢ firmy A w Polsce sigga
1853 r., kiedy jej zalozyciel przybyt do Polski w zwigzku z budowa linii telegra-
ficznej Berlin-Warszawa—Petersburg. Pierwsze polskie przedstawicielstwo fir-
my, zalozone w 1879 r. w Warszawie, nie zajmowalo si¢ jednak telekomunikacja,
lecz sprzedazy i instalacjg systemow o$wietleniowych.

W okresie miedzywojennym przedsiebiorstwo A rozwijalo nie tylko swoje
przedstawicielstwa handlowe i biura techniczno-inzynieryjne. Istotng cze$¢ dzia-
talnosci jednostki stanowita takze produkeja, np. przewodoéw i licznikéw pradu.

Od 1991 r. firma jest spdtka z o.0. i pelni role koordynacyjng dla calej grupy
koncernu w Polsce, skladajacej sie z 20 firm produkcyjnych, handlowych i ustu-
gowych, powigzanych kapitalowo z macierzystym zakladem i reprezentujacych
rézne branze. Przedsi¢biorstwo A zatrudnia w Polsce okoto 2300 oséb. Strategia
firmy jest zorientowana na utrzymanie wiodacej pozycji na rynku dobr elektro-
nicznych i elektrotechnicznych oraz na dostarczanie swoim partnerom handlo-
wym innowacyjnych produktéw i rozwiazan, niezbednych do realizacji planow
gospodarczych.

Podmiot A aktywnie realizuje zalozenia programoéw globalnej inicjatywy
Corporate Citizenship — Generation21 i Caring Hands. Spektrum dziatan podej-
mowanych w tym zakresie obejmuje rézne obszary, m.in.: promocj¢ nauki i pro-
gramoéw dydaktycznych, wspieranie wydarzen kulturalnych oraz sportowych,
zaangazowanie w programy zwigzane z ochrong §rodowiska oraz szeroko pojete
akcje o charakterze spofecznym i charytatywnym.

Rozpatrywany koncern szczegdlng wage przypisuje do jakosci, rozumianej jako
postulat dotrzymywania najwyzszych standardéw uzgodnionych z klientem.
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Od 2000 r. podmiot gospodarczy A legitymuje sie certyfikowanym przez
TUV systemem zarzadzania jakoscig ISO 9001, a od 2004 r. takze certyfiko-
wanym przez DQS systemem zarzadzania $rodowiskowego ISO 14001. Po-
nadto przedsigbiorstwo spelnia wymagania standardu KTA 1401, dotyczacego
zapewnienia jako$ci przy realizacji przedsiewzie¢ dla elektrowni jadrowych.

Poza certyfikatami systemowymi analizowany podmiot posiada certyfikaty
na wyroby. Sg to: oznaczenie CE uzyskane na podstawie modularnej oceny
zgodnosci wedtug modutu H, amerykanski certyfikat bezpieczenstwa produk-
tow UL oraz oznaczenie NRTL (am. Nationally Recognized Testing Labora-
tory — odpowiednik Akredytowanego Laboratorium, ktére kwalifikuje wyrdb
do uzywania i stosowania w USA zgodnie z NFPA 79 — norma dotyczaca bez-
pieczenstwa elektrycznego). Czes¢ wyrobdw posiada takze certyfikat ATEX,
czyli potwierdzenie zgodnosci z dyrektywa definiujacg wymagania zasadnicze
wzgledem produktéw przeznaczonych do stosowania w strefach zagrozonych
wybuchem. Firma A posiada takze liczne certyfikaty branzowe wydane np.
przez BGIA (BG Insitute for Occupational Safety and Health — Zawodowy In-
stytut Ochrony Pracy) czy DIN (Deutsches Institut fiir Normung - Niemiecki
Instytut Normalizacyjny).

Ze wzgledu na lokalizacje centrali jednostki oraz dzialéw R&D podmiot A
w ramach certyfikacji systemdéw i wyrobow wspolpracuje przede wszystkim
z jednostka certyfikujacg TUV.

Do gltéwnych motywoéw ubiegania si¢ o certyfikaty przedsigbiorstwo zalicza
obowigzujace w branzy wymagania prawne okreslone m.in. w dyrektywach
WE (przyktadowo 98/37/EC) oraz wymagania klientow.

Jednostka A dostrzega wymierne korzysci z posiadania certyfikatow pro-
duktowych i systemowych. Przede wszystkim sens certyfikacji jest analizowa-
ny w kontekscie klientow, ktérzy nie zaakceptowaliby wyrobow bez odpowied-
nich certyfikatéw, oraz wtadz unijnych i amerykanskich, ktére nie zezwalaja
na obrét niecertyfikowanymi towarami na ich terenie.

Firma A promuje posiadane certyfikaty przede wszystkim za posrednic-
twem stron internetowych, broszur produktowych oraz katalogéw produk-
tow. Wsrdd trudnosci w procesach certyfikacji analizowana jednostka wska-
zuje przede wszystkim presje czasu oraz koszty ponoszone na certyfikat i jego
utrzymanie.

Podmiot prowadzi szereg dziatan usprawniajacych procesy w ramach tan-
cucha dostaw. Poza kompleksowymi szkoleniami dla pracownikéw wdrozono
procesy informatyzacji. W gléwnej mierze jest to automatyzacja zamoéwien,
sledzenie calego tancucha dostaw, a takze reklamacji, ksiegowosci, windyka-
cji oraz kontrola platnosci online. Uruchomiono takze call center do obstugi
klienta w zakresie wsparcia technicznego i logistycznego. Przedsiebiorstwo A,
chcac skréci¢ czas realizacji dostaw, w szczegdlnosci reklamacyjnych, pomija
lokalne magazyny, za$§ w skrajnych przypadkach korzysta z prywatnych $rod-
kéw transportu.
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Firma starannie dobiera swoich dostawcéw. Sg oni wybierani na podstawie
zdolnos$ci w spelnianiu wymagan stawianych w zapytaniu ofertowym oraz ofe-
rowanych warunkéw technicznych i handlowych. Instrukcja wyboru dostawcy
stanowi, ze w przypadku gdy wartos$¢ planowanego zakupu przekracza 10 tys. zi,
wymagane jest zebranie minimum trzech ofert od dostawcdw, o ile jest to mozli-
we ze wzgledu na liczbe potencjalnych dostawcdw na rynku. Proces selekeji ofert
musi by¢ udokumentowany, za§ wszystkie otrzymane oferty nalezy przechowy-
wac do czasu kolejnej oceny dostawcy. Zebranie minimum trzech ofert nie jest
wymagane w przypadku koniecznosci dostawy $cisle okreslonego towaru/ustugi
ze wzgledu na wymagania klienta. Ponadto dyrekcja branzy moze dopusci¢ do
zakupu na podstawie pojedynczej oferty w przypadku zaistnienia szczegdlnych
okolicznosci w trakcie realizacji projektu. Przypadki takie musza by¢ udoku-
mentowane, a z danym dostawcg nalezy przeprowadzi¢ negocjacje w celu uzy-
skania najdogodniejszych warunkéw dostawy. Ostateczna kwalifikacja nastepuje
przede wszystkim na podstawie takich kryteriow jak cena, terminowo$¢ dostaw
i kompleksowos$¢ obstugi. W instrukcji oceny dostawcoéw wyraznie zaznaczono,
ze firma preferuje dostawcoéw posiadajacych system zarzadzania jakoscig po-
twierdzony stosownym certyfikatem.

Pozytywnie ocenieni i zakwalifikowani dostawcy po podpisaniu ramowej
umowy o wspolpracy (badz pisemnej akceptacji oferty) sa rejestrowani na Cen-
tralnej Liscie Dostawcéw. Weryfikacja dostawcy jest prowadzona w odstepach
czasowych nie dluzszych niz 12 miesigcy. W przypadku negatywnej oceny do-
stawcy nastepuje zaostrzenie kontroli, audit, odbiory jakosciowe przed dostawg
lub catkowite wyeliminowanie dostawcy.

W trakcie trwania wspolpracy dostawcy sa poddawani ocenie czastkowej.
Glowne elementy podlegajace analizie wraz z warto$cia wazona to: jako$¢ produk-
tow (50%, warto$¢ wazona 0,5), terminowo$¢ dostaw (25%, warto$é wazona 0,25),
cena (15%, warto$¢ wazona 0,15) oraz elastyczno$¢ (10%, warto$¢ wazona 0,1).
W zaleznosci od otrzymanego wyniku przyznaje si¢ dostawcy okreslony status.
Ponizej przedstawiono kryteria punktowe wraz z odpowiadajacym statusem:

= przy 90-100 punktach dostawca ma status ponadprzecietny

= przy 70-89 punktach jest to status dobry

» przy 50-69 punktach dostawca jest okreslany jako niewystarczajacy

= ponizej 50 punktéw dostawca ma nadany status staby.

Analizowana firma nadaje zaréwno certyfikatom produktowym, jak i syste-
mowym szczegélne znaczenie dla powodzenia swojej dzialalnoséci biznesowe;.
Z uwagi na to, Ze sama posiada liczne systemy oraz znaki jako$ciowe, wymaga
ich réwniez od swoich dostawcow. W opublikowanej polityce jakosci podmiot
deklaruje realizacje reguly ciagltego doskonalenia przy wspotudziale wszystkich
swoich pracownikéow oraz zachowania cigglosci dostaw i realizacji zasad part-
nerskiej wspotpracy z kontrahentami handlowymi. Ponadto firma A podkredla,
ze doklada wszelkich staran, by jak najlepiej zrealizowa¢ wymagania klientow
w obszarze oferowanych produktéw i ustug.
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4.2.Studium przypadku B

Opisywana firma to $wiatowy lider w sektorach: opieka medyczna, produkty kon-
sumenckie oraz o$wietlenie. Strategia firmy jest ukierunkowana na klientéw i ich
potrzeby. Podmiot B zatrudnia okoto 128 tys. pracownikéw w ponad 60 krajach
na calym $wiecie.

W Polsce koncern dziata od 90 lat i obecnie zatrudnia blisko 9 tys. pracowni-
kow w 5 zakladach produkeyjnych oraz organizacji marketingowo-sprzedazowe;.
Przedsigbiorstwo nalezy do najwiekszych inwestoréw zagranicznych na polskim
rynku (okolo pét miliarda euro zainwestowanych od roku 1991). Jest jednym
z najwiekszych polskich eksporteréw (ok. 900 mln euro rocznie).

Zaktad, w ktérym zebrano materiat do przygotowania studium przypadku, zaj-
muje si¢ produkcja zaréwek samochodowych wewnetrznych i sygnalizacyjnych
oraz dostawa do producentéw samochodowych zestawow oswietleniowych na
catym $wiecie. Wywiad przeprowadzono z inzynierem technicznym firmy. Przed-
siebiorstwo dziala przede wszystkim na podstawie wytycznych specjalistycznych
norm: PN-EN 60810 — Lampy do pojazdéw drogowych. Wymagania funkcjonal-
ne; PN-EN 60809 - Zaréwki do pojazdéw drogowych. Wymagania wymiarowe,
elektryczne i $wietlne; PN-EN 60983 - Zaroéwki miniaturowe; PN-EN 60061 —
Trzonki i oprawki lampowe wraz ze sprawdzianami zamiennosci oraz regulacje
branzowe ECE - Europejskiego Komitetu Elektrotechnicznego. Zgodnie z posta-
nowieniami obowigzujacych dokumentéw wszystkie wymienne zaréwki uzywane
jako o$wietlenie zewnetrzne pojazdéw muszg by¢ zgodne z regulaminem 37 (R37)
ECE. Ponadto wszystkie rodzaje $wiatet reflektorowych, sygnalizacyjnych i zaré-
wek, ktére posiadaja homologacje ECE, s3 opatrzone znakiem E (E1, E2...). Swia-
dectwo homologacji ,,E” wyposazenia pojazdu i czg$ci motoryzacyjnych, wydane
na podstawie Regulaminéw Europejskiej Komisji Gospodarczej ONZ, ktorych
Polska jest strong, zastepuje certyfikat na znak bezpieczenstwa. Zaréwki posiadaja
réwniez numer certyfikatu homologacji.

Analizowany podmiot posiada wdrozony i certyfikowany system zarzadzania
zgodny z wymogami norm: ISO 9001 Systemy zarzadzania jakoscig. Wymagania,
ISO/TS 16949 Systemy zarzadzania jakoscig. Szczegdétowe wymagania do stosowa-
nia ISO 9001 w przemysle motoryzacyjnym w produkgji seryjnej oraz produkcji
czedci zamiennych, ISO 14001 - Systemy zarzadzania srodowiskowego. Wyma-
gania i wytyczne stosowania oraz OHSAS 18001 - System zarzadzania bezpie-
czenstwem i higieng pracy. Producent B przywiazuje w szczegdlnosci duza wage
do kwestii ochrony $rodowiska. Zgodnie z deklaracjg zamieszczong na gtéwnej
stronie internetowej zréwnowazony rozwdj zajmuje czolowe miejsce w strategii
firmy. Podmiot angazuje si¢ w dzialania majace na celu ograniczenie negatywnego
wplywu na $rodowisko we wszystkich aspektach swojej dzialalnosci: w produk-
tach, technologii wytwarzania, zaopatrzeniu, a takze w spotecznos$ciach, w ktorych
firma dziala oraz w regulaminie pracy swoich pracownikéw. Wszystkie produk-
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ty jednostki B przechodzg proces EcoDesign, w ramach ktérego badany jest ich
wplyw na srodowisko pod wzgledem oszczednego zuzycia energii, zawartosci sub-
stancji niebezpiecznych, zwrotu i recyklingu, cigzaru oraz niezawodnosci przez
caly okres eksploatacji. Dodatkowo wszystkie procesy realizowane w zwigzku ze
sprzedaza zielonych produktéw sg co roku poddawane kontroli przez niezalezne
firmy, a wyniki tej kontroli sg publikowane w rocznym raporcie o zréwnowazo-
nym rozwoju.

Poza znakiem homologacji bezposrednio na wyrobie nie ma innych oznako-
wan. Znaki jakosciowe, w tym przede wszystkim $wiadczace o bezpieczenstwie
wyrobu, znajduja si¢ na opakowaniach wyrobow przeznaczonych tylko na rynek
B2C. Sa to znaki: Zielony Punkt, Dbaj o Czysto$¢ oraz Technologia Bezolowiowa.

Certyfikacje systemowg w badanej organizacji prowadzi jednostka TUV Rhe-
inland, wybrana przede wszystkim ze wzgledu na swa renome oraz atrakcyj-
na cene¢ ustugi. Do gtéwnych przestanek certyfikacji swoich systeméw firma B
zalicza: wymagania swoich klientéw, zaréwno producentéw samochodowych
zestawow os$wietleniowych, jak i producentéw samochodéw. Firma dostrzega
wiele korzysci wynikajacych z posiadania certyfikatow systemowych. Przede
wszystkim jest to mozliwo$¢ prowadzenia dziatalno$ci na rynku OEM (Original
Equipment Manufacturers — Producenci Oryginalnego Wyposazenia). Ponadto
certyfikacja systemdw wplywa na poprawe proceséw i tym samym jakosci wy-
robéw, porzadkuje dziatalnos¢ organizacji oraz stanowi podstawe do wdrazania
bardziej zaawansowanych koncepcji zarzadzania typu Lean Manufacturing czy
programy doskonalenia proceséw, takie jak Green/Black Belt Projects. Podmiot,
omawiajgc korzysci generowane przez certyfikowane systemy, podkresla wage
auditow strony trzeciej, podczas ktdrych identyfikowane sg obszary do dalszego
ulepszania dziatalno$ci organizacji.

Firma B promuje posiadane certyfikaty przede wszystkim za posrednictwem
takich no$nikéw jak strony internetowe, dokumentacja firmowa oraz prezentacje
przedstawiane na konferencjach, targach i innych spotkaniach branzowych.

W zakresie spetnienia wymagan norm stanowigcych podstawe certyfikacji sys-
temowej najwigksze trudnosci podmiot identyfikuje w obszarze wymagan klienta.
Sa to tzw. specjalne wymagania klientéw — tzw. CSR (Customer Specific Require-
ments), przewidziane specyfikacja ISO/TS 16949.

W ramach zarzadzania tancuchem dostaw w przedsiebiorstwie B wdrozono
liczne dzialania usprawniajace procesy logistyczne. Do najwazniejszych zalicza sie
m.in.: Just in Time, FIFO - First In First Out, Lean Manufacturing, a takze program
Direct Delivery, polegajacy na bezposredniej dostawie wyrobow do klientéw, z po-
minigciem organizacji sprzedazy.

Firma starannie dobiera swoich dostawcéw na podstawie szczegdtowych in-
strukcji organizacyjnych. Kwalifikacja dostawcéw wyrobow i ustug, majacych
wplyw na realizacj¢ wymagan klienta, nast¢puje wieloetapowo, poczawszy od
okreslenia ogdlnych zasad kwalifikacji, nastgpnie poszukiwania potencjalnych do-
stawcow, wstepny wybor dostawcy, do ktorego wysylane jest zapytanie ofertowe,
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poprzez analize ofert, az do kwalifikacji dostawcy. Kolejne etapy dotyczg tzw. pro-
cesu zwolnienia nowych materialéw wykorzystywanych technologicznie w proce-
sie produkcji oraz przeprowadzenia auditu wstepnego u dostawcy. W zaleznosci
od wynikéw auditu nastepuje ostateczny wybor i zatwierdzenie dostawcy przed-
siebiorstwa B.

Warunkiem koniecznym kwalifikacji dostawcow materiatow produkcyjnych
dla firmy B jest posiadanie przez dostawce certyfikowanego systemu zarzadzania
jakoscig wedlug wymagan normy ISO 9001. Ponadto wskazane jest, aby system
zarzadzania dostawcy byt doskonalony w celu spelnienia wymagan i specyfika-
cji normy ISO/TS 16949. Dostawca musi rowniez spelnia¢ wymagania zawarte
w dyrektywie firmy w zakresie ochrony srodowiska, dotyczace stosowania sub-
stancji zakazanych.

Wstepny wybor dostawcy nastepuje na podstawie informacji dotyczacych:

= 0gdlnych danych o firmie, jej pozycji na rynku i standingu finansowym

» proponowanych warunkéw wspotpracy (oferta handlowa) z uwzglednieniem

logistyki

» oferowanej jakosci, w tym posiadanego certyfikatu systemu zarzadzania i in-

nych certyfikatow

» posiadanych potwierdzonych referencji

» zaangazowania w ochrone srodowiska.

Wiasciwa ocena dostawcy zawiera osiem kryteridw oceny wraz z przypisana
punktacjg oraz wagg. Sa to:

= jako$¢ produktéw/ustug, oceniana na podstawie probek wstepnych testow

produkeyjnych, ewentualnie auditéw

= certyfikaty jakos$ciowe, przede wszystkim obejmujace systemy zarzadzania

= koszt calkowity w poréwnaniu z aktualnymi warunkami wspotpracy

= warunki pfatnosci, ustalane na podstawie oferty

= termin realizacji w poréwnaniu z aktualnymi warunkami wspotpracy

= asortyment

= referencje oraz rekomendacje udzielone przez inne podmioty

= dbalos¢ o srodowisko.

Poszczegélnym kryteriom nadawana jest waga i zgodnie z zaproponowang ta-
bela ocena od 0 do 4. Ogoélna liczba punktéw wynosi 100. Uzyskanie iloczynu wagi
i oceny na poziomie min. 60% warunkuje kontynuacje dalszej kwalifikacji.

Kolejny etap to audit wstepny, przeprowadzany u dostawcéw materiatow/
ustug o strategicznym znaczeniu dla firmy. Dla potwierdzenia zdolnosci jako-
$ciowej dostawcy wykonuje si¢ audit procesu, przeprowadzany wedlug zalozen
normy VDA 6.3. Zakwalifikowany dostawca, w zaleznosci od przyznanego sta-
tusu, przechodzi audity raz w roku lub co dwa lata. Gléwne kryteria okresowej
oceny dostawcy to: jakos¢ (np. liczba reklamacji, certyfikaty jakos$ciowe, wyniki
ostatniego auditu, stabilno$¢ proceséw), logistyka (np. czas dostaw, opakowania,
zgodnos¢ z procedurami logistycznymi, RLIP — Requested Line Item Performance,
procentowy wskaznik liczby zaméwien dostarczonych w zagdanym terminie zgod-
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nym z czasem dostawy do ogdlnej liczby zamoéwien), cena (np. warunki ptatnosci,
przygotowanie oferty) i wspdlpraca (np. komunikacja, czas reakeji, elastycznos¢,
innowacyjnos¢). Ponadto raz na kwartal dostawcy majg obowiazek przesta¢ dane
dotyczace stabilnosci prowadzonych przez nich proceséw. Przedsigbiorstwo opty-
malizuje i zarzadza bazg zatwierdzonych dostawcéw, zgodnie z wewnatrzzaktado-
wymi instrukcjami. Odpowiedzialno$¢ za realizacje tego procesu sprawuja kierow-
nicy zaktadu, pracownicy Dziatlu Zakupdéw oraz pracownik Dziatu Finansowego.

Nalezy doda¢, ze opisywany podmiot zgodnie z zasadg rozwoju dostawcow
prowadzi takze szkolenia w zakresie analizy przyczyn zrédlowych problemoéw po-
wstajacych w firmie dostawcy.

4.3. Studium przypadku C

Firma C od blisko 50 lat jest producentem biomaterialéw i materiatéw opatrun-
kowych. Jako spotka akcyjna istnieje od 1995 r., kontynuujac tradycje powstatej
w 1959 r. Pracowni Artykutéw Medycznych, funkcjonujacej przy éwczesnym Cen-
tralnym Laboratorium Dziewiarstwa. W 2003 r. przedsi¢biorstwo, jako samodziel-
na jednostka, zostato cztonkiem grupy kapitalowej TZMO - Torunskich Zakladéw
Materialéw Opatrunkowych SA, jednego z zalozycieli spotki. Misjg organizacji jest
poprawa bezpieczenstwa poprzez stosowanie technologii biomedycznych w bada-
niach, wytwarzanie i udostepnianie innowacyjnych wyrobéw medycznych, ktére
przyczyniaja si¢ do tagodzenia bélu, przywracaja zdrowie i wydtuzajg zycie. Fir-
me C wyro6znia rozwinieta dzialalnos¢ badawczo-rozwojowa w zakresie inzynierii
medycznej i biotechnologii. Dotychczasowy dorobek jednostki to ok. 50 patentow,
wiele nagrod, w tym nagrody jakosciowe, ale przede wszystkim prestizowe miejsce
wsréd nielicznych producentéw biomaterialéw na $wiecie. Obecnie w przedsig-
biorstwie pracuje 65 0sob, z tego 30% stanowi personel naukowy. Wywiad, na pod-
stawie ktérego powstalo studium przypadku, przeprowadzono z pelnomocnikiem
zarzadu ds. systemu zarzadzania jakoscig i bezpieczenstwa wyrobow.

Gléwne rynki obstugiwane przez badana organizacje to: Polska, Meksyk, Li-
ban, USA, Litwa, Niemcy, Belgia, Rumunia, Albania, Egipt, Chiny. Podmiot dziata
zgodnie z Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o wyrobach medycznych, Dyrektywa
Rady 93/42/EWG z dnia 14 czerwca 1993 r. dotyczaca wyrobéw medycznych oraz
przepisami prawnymi odnoszacymi si¢ do spdtek akcyjnych.

Od 2005 r. organizacja posiada certyfikat potwierdzajacy spelnienie wymagania
normy PN-EN ISO 13485 Systemy zarzadzania jakoscig dla firm medycznych. Fir-
ma deklaruje, ze system obejmuje najwczesniejsze fazy planowania w kazdym zna-
czacym obszarze, ktéry ma wymierny wplyw na jakos¢ produktu, jego bezpieczen-
stwo i uzyteczno$¢. Jako producent wyrobéw medycznych wszystkich klas, podmiot
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wykazuje si¢ szczegélng dbaloscia o to, aby proces zarzadzania caly czas pozostawat
dynamiczny, dzigki odpowiednim procedurom, majacym na celu badanie efektyw-
nosci i jej ciagle podnoszenie. Wdrozony i certyfikowany system obejmuje swoim
zakresem procesy: projektowania, produkcji i sprzedazy wyrobéw medycznych.
Wraz z certyfikatem ISO 13485 podmiot C uzyskal oznakowanie CE potwierdzajg-
ce, ze produkowane wyroby medyczne spelniajg wszystkie wymagania dotyczacych
ich dyrektyw UE oraz ze zostaly dopetnione wszelkie procedury oceny zgodnosci.

Przy certyfikacji wyrobow i systeméw producent korzysta z ustug jednostki
certyfikacyjnej DNV — Det Norske Veritas Poland Spotka z o.0. O wyborze tej
jednostki zadecydowatla przede wszystkim atrakcyjna cena oraz posiadanie przez
nig polskich auditoréw.

Jako gléwna przestanke certyfikacji podmiot wskazuje obowigzujace wymaga-
nia prawne. Zgodnie z ww. ustawg, aby méc wprowadzi¢ do obrotu wyroby me-
dyczne powyzej klasy I, nalezy posiadac certyfikaty systemowe.

Poza mozliwoscig wprowadzania wyrobéw do obrotu, firma dostrzega takze inne
korzysci generowane przez certyfikaty produktowe i systemowe. Przede wszystkim jest
to regulacja kwestii formalnych, takich jak: dokumentacja techniczna, zarzadzanie ry-
zykiem czy raportowanie incydentéw. Ponadto certyfikat systemu zarzadzania jako$cig
(PN-EN ISO 13485) ulatwia prowadzenie procesu oceny zgodnosci dla wyrobu (spet-
nienie zasad okreslonych w normie jest wymagane w ocenie zgodnosci wyrobow).

Firma C nie prowadzi wydzielonej promocji posiadanych certyfikatéw, jednak-
ze wszystkim swoim klientom dostarcza kopie uzyskanych certyfikatow.

Analizowany podmiot nie zglasza zadnych trudnosci w spetnieniu kryteriow
certyfikacji, ani wobec wymagan klientéw okreslonych w dokumentacji technicz-
nej wyrobdw, ani tez na indywidualne zamoéwienie.

Ze wzgledu na stosunkowo niska skale produkeji, dlugos¢ cykli wytwarzania
i rygor utrzymania kosztéw, dziatania usprawniajace procesy logistyczne, w szcze-
golnosci w obszarze przeplywu materialow i redukeji zapaséw, s3 mocno ogra-
niczone. Jednakze organizacja podejmuje liczne dzialania doskonalgce proce-
sy w fancuchu dostaw. Przykladowo podpisywane sg dlugookresowe umowy ze
sprawdzonymi przewoznikami, dzieki czemu mozliwe jest wynegocjowanie ko-
rzystnych warunkéw dostawy.

W przedsigbiorstwie obowigzuja szczegétowe procedury okreslajace warunki
dokonania zakupu. Proces ten przebiega w nastepujacych etapach:

= opracowanie i wdrozenie kryteriéw kwalifikacji dostawcow i ,,listy kwalifiko-

wanych dostawcoéw”

= pisemnie zgloszenie potrzeby zakupu oraz okreslenie ilosci i parametréw su-

rowca/materiatu, a takze zakresu dokumentéw oczekiwanych wraz z dostawa
= akceptacja zapotrzebowania pod wzgledem formalnym i finansowym

= opracowanie zamodwienia

= akceptacja zamowienia pod wzgledem formalnym i finansowym

= wysylanie zatwierdzonego zaméwienia do dostawcow z , listy kwalifikowa-

nych dostawcow”
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= nadzor nad procesem realizacji zamoéwienia i dostawa

= magazynowanie

= zgloszenie wyrobu do kontroli do laboratorium kontroli jakosci

= ocena dostawcy.

Firma C wybiera dostawcéw zgodnie z wewnatrzzakladowa dokumentacja,
w tym w szczegolnosci na podstawie instrukeji i tabel kwalifikacji dostawcow.
W zaleznosci od statusu dostawcy stosuje si¢ okreslone kryteria oceny. Ponad-
to oceniana jest historia dostaw/wspoétpracy z dostawcami statymi. Jednakze bez
wzgledu na charakter, wszyscy dostawcy muszg spetni¢ warunek konieczny, jakim
jest posiadanie certyfikowanego systemu zarzadzania jakoscig. Najwazniejsze kry-
teria wyboru dostawcy dotycza:

= jakosci dostarczonych wyrobéw i ustug / zgodnosci z warunkami odbioru

jakosciowego lub z zaméwieniem

= dokumentacji dostarczonej z wyrobem (m.in. atesty, certyfikaty, instrukcje,

dokumentacja handlowa)

» powtarzalnosci jakosci dostaw surowcéw (system zarzadzania jakoscia do-

stawcy, audity)

= ceny

= oceny dotychczasowej wspdlpracy (terminowo$¢ dostaw, sposéb i szybkosé

reagowania na uwagi, elastyczno$¢ w realizacji dostaw)

= sposobu zalatwiania ewentualnych reklamacji/elastycznosci.

W ramach doskonalenia relacji jako$ciowych z dostawcami wyspecjalizowani
pracownicy laboratorium kontroli jakosci jednostki C prowadza okresowe kon-
trole jako$ci u swoich dostawcow. Kierownik dziatu marketingu i sprzedazy, w po-
rozumieniu z pelnomocnikiem zarzadu ds. systemu zarzadzania jakos$cia i bez-
pieczenstwa wyrobdw, ustala ze strategicznym dostawcg tryb nadzoru. Z reguly
jest to audit dostawcy realizowany przynajmniej raz w roku. Ponadto prowadzone
sa rowniez arkusze dostawcow, karty ocen dostaw probnych oraz badania jako-
$ci probek pobieranych u dostawcy, w szczegélnosci dla surowcéw o kluczowym
znaczeniu. W ograniczonym zakresie firma C stosuje takze audity techniczne jako
metode oceny technicznej dostawcy. Auditowi takiemu podlegaja dostawcy pro-
cesu sterylizacji oraz dostawcy kluczowych surowcow i opakowan bezposrednich.

4.4, Studium przypadku D

Firma D funkcjonuje od 1975 r. i jest niekwestionowanym liderem wsréd polskich
kopaln wegla kamiennego. Wielkos¢ zt6z i osiagane wydobycie stawiaja podmiot
wsrod najwiekszych europejskich dostawcow tego surowca energetycznego. Réwno-
legle do dziatalnosci wydobywczej firma zajmuje si¢ zagospodarowaniem kopalin,
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ktore towarzysza ztozom wegla. Misja organizacji jest wydobycie wegla brunatnego
w zgodzie z zasadami ochrony $rodowiska, otoczeniem spolecznym i celami grupy
kapitalowej w dazeniu do zwiekszenia jej wartosci. Jednostka, jako odpowiedzialna
spolecznie, za norme uznaje zaréwno dziatania zgodne z obowigzujacym prawem,
jak réwniez przestrzeganie norm moralnych i etycznych. Analizowana jednostka jest
laureatem wielu nagréd i wyréznien, w szczegdlnosci w zakresie ochrony srodowi-
ska, m.in.: Lider Polskiej Ekologii (2006 i 2009), Firma Przyjazna Srodowisku (2002,
2004-2006) czy honorowy tytul Mecenasa Ekologii (2002). Wywiad przeprowadzo-
no z pelnomocnikiem zarzadu ds. zintegrowanego systemu zarzadzania. Niniejsze
studium przypadku dotyczy zaktadu produkcyjno-remontowego, funkcjonujacego
w ramach przedstawionej grupy kapitatowej. Profil zakladu zgodnie z klasyfikacja
EKD to produkcja maszyn dla gérnictwa, kopalnictwa i budownictwa. Ponadto
analizowany zaktad posiada uprawnienia do prowadzenia prac spawalniczych w za-
kresie wykonywania, montazu oraz remontéw konstrukeji stalowych klasy 1, 2 i 3,
zgodnie z normami: PN-M-69008 Spawalnictwo. Klasyfikacja konstrukcji spawa-
nych, DIN 18800-7 Konstrukcja stalowa i DIN 15018 Dzwigi, konstrukecje stalowe.
Zasady projektowania. Ze wzgledu na ograniczone moce produkcyjne podmiot
dziala przede wszystkim na rynku lokalnym. Jedynie w zakresie ustug dla przemystu
papierniczego obstuguje rynek o zasiegu ogoélnopolskim. Zdarzaja si¢ tez jednost-
kowe zlecenia z obszaru Unii Europejskiej. Przedsigbiorstwo D dziata na podstawie
regulacji prawnych, zawartych gtéwnie w ustawach, rozporzadzeniach (m.in.: Roz-
porzadzenie Ministra Gospodarki zwigzane z Dyrektywami UE), normach (w tym
normach zharmonizowanych) oraz zarzadzeniach wewnetrznych.

Opisywana grupa kapitalowa posiada wdrozone i certyfikowane systemy zarza-
dzania: jako$cig wedlug wymagan normy ISO 9001 (wydany przez PCBC), $rodo-
wiskowego na zgodnos¢ z norma ISO 14001 (wydany przez Gléwny Instytut Gor-
nictwa), bezpieczenstwem i higieng pracy zgodny z normg PN-N 18001 (wydany
przez TUV Nord Polska). Ponadto Laboratorium badawcze legitymuje sie certyfika-
tem akredytacji zgodnym z normg PN-EN ISO/IEC 17025 (wydanym przez PCA).
Dodatkowo w zakresie certyfikacji wszystkie nowe wyroby wytwarzane przez pod-
miot D (pod warunkiem Ze sg objete postanowieniami dyrektyw nowego podejscia)
s3 oznaczone symbolem CE. Obecnie s3 to gtéwnie zespoly przenosnikéw tasmo-
wych i elementy bezpieczenstwa. Certyfikowany system zarzadzania jakos$cig obej-
muje réwniez analizowany zaklad produkcyjny. Wybér jednostki certyfikacyjnej byt
podyktowany przede wszystkim renomg oraz krajem pochodzenia. Sposrod gtow-
nych przestanek certyfikacji wyrézniono: uzyskanie ,,przepustki” do udziatu w prze-
targach, w ktoérych jednym z wymagan bylo posiadanie certyfikatu systemowego,
uporzadkowanie struktury zakladu, utatwienie w zarzadzaniu zakladem oraz che¢
wykazania zaangazowania i kompetencji pracownikow.

Gléwne korzysci z posiadanego certyfikatu systemowego to: poprawa organi-
zacji pracy, poprawa obiegu dokumentéw i dziatan zwiagzanych z ich archiwizacja,
uporzadkowanie dziatan produkcyjnych i pomocniczych, identyfikowalnos¢ wy-
robéw oraz poprawa wizerunku firmy.
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Firma D promuje certyfikat systemowy gtéwnie poprzez swoja strone interneto-
w3, prezentacje¢ w programie ,,Polscy Liderzy Jakosci”, reklamy w specjalistycznych
czasopismach, materialy reklamowe przygotowywane na okoliczno$¢ sympozjow
cZy targow.

Przedsigbiorstwo nie dostrzega wigkszych trudnosci w spelnieniu wymagan
certyfikacji systemow. Jesli chodzi o wymagania klientéw, najwigcej trudnosci ma
w zwiazku z terminowoscig realizacji wyrobow. Przyczyna jest zbyt duzo zamo-
wien w stosunku do posiadanych mocy produkcyjnych.

W ramach proceséw doskonalenia fanicucha dostaw podmiot gospodarczy wdra-
zaliczne dzialania. Przede wszystkim jest to optymalizacja czasu realizacji zamowien
i przeptywu produktéw wraz z informacjg, rozwijanie alternatywnych Zrédet zaopa-
trzenia oraz technicznych elementéw transportu, redukcja kosztéw gtéwnych trans-
portu i magazynowania, zmiany mentalnosci zalogi, wprowadzenie nowego systemu
motywacji itp. W miare mozliwo$ci materialy sg dostarczane ,,na czas i miejsce”.

Proces zakupu w firmie D przebiega wieloetapowo. W pierwszej kolejnosci za-
mawiajacy skladaja zamowienie do wlasciwego dysponenta. Zapotrzebowanie ma-
terialowo-techniczne zawiera jednoznaczne informacje okreslajace wyrdb, ktory
ma zosta¢ zakupiony, jak réwniez, w zaleznosci od potrzeb, obejmuje wymagania
dotyczace zatwierdzenia lub kwalifikacji:

= wyrobu

= procedur

= procesow

= wyposazenia

= personelu

» warunkow dostawy i odbioru (w tym réwniez odbioru u dostawcy)

= kategorii sprzedazy

= systemu zarzadzania jakoscig.

Dane zawarte w zapotrzebowaniu podlegaja przegladowi poprawnosci i kom-
pletnosci, przeprowadzonemu przez uprawniony personel.

Wybér dostawcéw odbywa sie¢ komisyjnie i przebiega zgodnie z przedstawiona,
obowigzujaca w zakladzie procedura.

Etap 1

Okreslenie kryteriéw wyboru oraz opublikowanie ich w zarzadzeniu wewnetrz-
nym dwa razy w ciggu roku, tj. w czerwcu i grudniu, nastepnie analiza danych
o dostawcach i dokonanie komisyjnego wyboru dostawcéw w poszczegolnych
grupach asortymentowych na okres maksymalnie jednego roku. Do gléwnych ele-
mentéw oceny dostawcow naleza:

1. Zdolno$¢ do spelniania wymagan jakosciowych, w tym spelnianie wymagan
prawnych. Musi by¢ udowodniona pelna zdolno$¢ do spetniania wymagan
jakosciowych, w tym wymagan prawnych. Ocenia si¢ to na podstawie ofert,
katalogdw, certyfikatow bezpieczenstwa, aprobat technicznych. Nalezy takze
wykorzystywac badanie probek wyrobdow.
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2. System jakosci. Certyfikowany system jakosci stwarza warunki do prefero-
wania dostawcy.

3. Warunki handlowe, ksztaltowane przez: cene, warunki ptatnosci, termin oraz
sposob dostawy (terminy dostaw muszg by¢ zagwarantowane). Korzystniejsze
warunki ekonomiczne stwarzaja ukierunkowanie dla preferowania dostawcy.

4. Ciaglo$¢ spelniania wymagan (dwie kolejne reklamacje lub trzy kolejne nie-
dotrzymane terminy dostaw, potwierdzone pisemnie, dotyczace tego same-
go zamowienia powoduja zawieszenie wspdlpracy do czasu przedstawienia
przez dostawce programu dzialan korygujacych, z zastrzezeniem ze nie doty-
czy to dostawcow monopolistow.

5. Opinia rynkowa (pozytywna opinia rynkowa stwarza warunki do preferowa-
nia). Opini¢ rynkowa analizuje si¢ przyktadowo na podstawie publikacji czy
listow referencyjnych.

Etap 2
Rejestr reklamacji z Dzialu Zakup6w z podzialem na branze i poszczegoélnych do-
stawcow

Etap 3
Analiza wnioskéw, zawartych we wczesniejszych protokotach z wyboru dostaw-
cow kwalifikowanych

Etap 4
Sprawdzenie terminowosci dostaw (realizacja 10 losowo wybranych zamdéwien
przez dostawcow kwalifikowanych)

W zaleznosci od statusu dostawcy (potencjalny lub dotychczasowy), organi-
zacja przeprowadza modyfikacje procedury kwalifikacyjnej. Wybdr nowych do-
stawcow nastepuje na podstawie ztozonych ofert, zawierajacych wysokos¢ rabatow
od cen katalogowych, terminy dostaw, warunki gwarancji oraz warunki platnosci
w odniesieniu do podstawowego zakresu danego asortymentu. Nowy dostawca
wpisywany jest na liste dostawcow kwalifikowanych warunkowo, z zastrzezeniem
mozliwosci jego wykreslenia w przypadku nierealizowania dostaw na warunkach
okreslonych w ofercie.

Przedsigbiorstwo sporadycznie prowadzi okresowe kontrole u dostawcy. W przy-
padku zaistnienia potrzeby kontroli, sprawdzeniu podlegaja wyspecyfikowane w za-
mowieniu wymagania. Najczestsza przestanka tych dzialtan jest podwyzszone praw-
dopodobienstwo niedotrzymania wymagan. Odbiory jakosciowe dostaw polegaja
na wykonywanej przez kontroleréw oraz czg$ciowo przez mistrzow 100-procento-
wej kontroli jakosci wyrobow po kolejnych operacjach produkeyjnych.

Analizujac wymagania jakosciowe klientéw firmy D, pelnomocnik podkreslil,
ze w przypadku nowych wyrobéw klienci wymagaja naniesienia oznakowania CE.
W zakresie wymagan dotyczacych certyfikatow systemowych zadania klienta zda-
rzajg si¢ sporadycznie.
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4.5.Studium przypadku E

Analizowana firma jest liderem na rynku amerykanskim pod wzgledem ustug
serwisowych i produkeyjnych dla przemystu medycznego, farmaceutycznego oraz
biotechnologicznego. Ta zalozona w 1984 r. w Agawam w stanie Massachusetts
jednostka jest wlasno$cig prywatng i sktada sie z zakladu produkcyjnego, central-
nego laboratorium oraz, od 2007 r., z laboratorium opakowan. Na pelnym etacie
w firmie zatrudnienie znajdujg 93 osoby.

Wywiad zostal przeprowadzony ze specjalista ds. zapewnienia jakosci oraz jed-
nocze$nie kierownikiem kontroli materiatow.

Podstawowa dziatalno$¢ przedsiebiorstwa koncentruje sie¢ na mikrobiologicz-
nych i analitycznych testach chemicznych dla sprzetu medycznego oraz farma-
ceutykow. Ponadto na podstawie kontraktéw z wiodacymi $swiatowymi koncer-
nami farmaceutycznymi podmiot E produkuje leki, zaréwno w postaci plynnej,
jak i sproszkowanej. Dzialalno$¢ ta jest zarejestrowana w FDA (Food and Drug
Administration), czyli w Amerykanskiej Agencji ds. Zywnosci i Lekéw, ktéra wy-
daje zezwolenia na dopuszczenie do obrotu lekéw, suplementéw diety oraz urza-
dzen medycznych, pod warunkiem stosowania przez producenta okreslonych,
wysoce restrykcyjnych procedur, ze szczegélnym uwzglednieniem informacji
o zagrozeniach zwigzanych ze stosowaniem lekéw. Misjg firmy E jest zapewnienie
bezpieczenstwa uzytkownikom produkowanych wyrobéw oraz zagwarantowanie
jakosci wyrobdw dostarczanych do klientéw analizowanej organizacji'. Organi-
zacja wyroznia sie elastycznoscig prowadzonych proceséw oraz szybkim czasem
wdrozenia, czyli tzw. wskaznikiem time to market, a takze licznymi dzialania-
mi podejmowanymi w celu minimalizacji zaklécen ptynnosci tancucha dostaw.
Przedsigbiorstwo reklamuje si¢ jako oferent kompleksowych rozwigzan, pozwa-
lajacych obnizy¢ koszty, przy jednoczesnej poprawie jakosci ustug i/lub wyrobow.

Podmiot nie posiada swojej sieci sprzedazy, bowiem bezposrednio kieruje swo-
je produkty do odbiorcy biznesowego, ktory zajmuje sie dalsza sprzedazg docelowa.
Poza jednym odbiorca europejskim, wszyscy klienci jednostki E pochodza ze Stanéw
Zjednoczonych. Wigkszos¢ odbiorcow w zakresie produkeji lekow to tzw. firmy wir-
tualne, ktore swoja dziatalnos¢ opieraja na outsourcingu produkgji. Z kolei klienci la-
boratorium to przede wszystko niezalezne przedsiebiorstwa, ktdre zlecaja firmie E wy-
konanie testow analitycznych i badan mikrobiologicznych dostarczanych materialow.

Firma posiada certyfikowany system zarzadzania jakoscig zgodny z wymagania-
mi standardu ISO 9001 System zarzadzania jako$ciag. Wymagania oraz certyfikat
na zgodnos¢ z norma ISO/IEC 17025 Ogdlne wymagania dotyczace kompetencji
laboratoriéw badawczych i wzorcujacych. Ponadto organizacja jest zarejestrowana
w rzagdowej agencji legalnego obrotu lekarstw — DEA (Drug Enforcement Admini-

1 Misjafirmy zostata zawarta w hasle przewodnim: Working to Save Lives (pracujemy, by rato-
wac zycie).
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stration) jako podmiot uprawniony do produkcji kontrolowanych substancji oraz
wykonywania analitycznych testéw laboratoryjnych, dzieki czemu w pelni realizuje
zasady Dobrych Praktyk Wytwarzania GMP (Good Manufacturing Practice) oraz
Dobrych Praktyk Laboratoryjnych GLP (Good Laboratory Practice).

Jako gléwna przyczyne wdrozenia i certyfikowania systemu zarzadzania jako-
$cig podmiot E wskazuje wymagania klientéw. Wedtug wynikéw badan prowa-
dzonych przez firme ok. 99% ogétu nabywcéw wyrobéw i ustug traktuje certyfikat
systemowy jako warunek konieczny do podjecia wspdtpracy biznesowej. Pozosta-
ty 1% to klienci jednorazowi, tzw. nietypowi, ktorych zlecania nie s3 powigzane
z zezwoleniami FDA, probami klinicznymi leku lub wyrobu medycznego. Ponadto
na decyzje o wdrozeniu i certyfikacji systemu wplynela specyfika branzy, w ktorej
dziata przedsigbiorstwo. Leki oraz wyroby medyczne to dobra newralgiczne dla
zdrowia i zycia uzytkownikow, zatem wymagania jakosciowe sg tu szczegdlnie re-
strykcyjne, a certyfikaty stanowig gwarancje¢ utrzymania parametréw produkcyj-
nych na stalym, wymaganym norma, poziomie.

Jednostka E dostrzega wiele korzysci z posiadania certyfikatow systemowych.
W odczuciu analizowanej firmy legitymowanie si¢ certyfikatami istotnie wptywa
na nawigzanie oraz utrzymanie dlugoterminowych relacji z nabywcami przemy-
stowymi. Organizacja postrzega certyfikaty jako mierzalne, obiektywne, rozpozna-
walne potwierdzenie, Ze s3 spelnione odpowiednie dla danej branzy wymagania
jakosciowe. Dzigki posiadanym certyfikatom zaktad E zyskuje wzrost wiarygod-
nosci, zaréwno w opinii wszystkich zewnetrznych stron zainteresowanych, jak
i swoich pracownikow. To z kolei przektada si¢ na wyzsza motywacje i tym samym
zaangazowanie w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.

Firma promuje posiadane certyfikaty przede wszystkim w publikowanych przez
siebie opracowaniach, dystrybuowanych gléwnie podczas konferencji oraz tar-
gow branzowych. Informacje o zdobytych certyfikatach sg rowniez zamieszczane
w ogloszeniach publikowanych w specjalistycznych magazynach oraz branzowych
opracowaniach. Ponadto na stronie internetowej istnieje ogélnodostepna zaktad-
ka ,Certyfikacja’, gdzie poza charakterystyka spetnionych wymagan normatyw-
nych mozna znalez¢ zeskanowane uzyskane certyfikaty.

Jesli chodzi o kryteria doboru dostawcéw, to s3 one $cisle okreslone w procedu-
rze operacyjnej dotyczacej kwalifikacji i ewaluacji dostawcow?. Warunki minimal-
ne’, ktére musi spetni¢ kazdy dostawca firmy E, to posiadanie:

= branzowych certyfikatow i licencji na prowadzong dziatalnos¢

= wdrozonego i udokumentowanego systemu zarzadzania jakoscig

= certyfikatu analizy dostarczanej partii materiatu.

2 Standard Operating Procedure: Evaluation of Suppliers

3 Ponadto dostawca jest zobowigzany do przedstawienia posiadanych certyfikatéw 1SO oraz
FDA wraz z podaniem nazwy jednostki certyfikujacej oraz daty certyfikacji. W przypadku
niecertyfikowanych dostawcdédw wymagana jest deklaracja zamiaru certyfikacji z podaniem
konkretnej daty oraz nazwy jednostki certyfikujacej.
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Ponadto, jak podkreslal wielokrotnie rozméwca, dostawcy muszg legitymowac
sie wymaganymi przez ostatecznych klientéw przedsiebiorstwa E zaswiadczenia-
mi dotyczacymi kazdej dostawy. Przykladowo moze to by¢ wymoég poswiadczenia,
ze materialy nie s3 pochodzenia zwierzecego lub nie ma zagrozenia BSE*.

Réwniez kraj pochodzenia dostawcy jest dla firmy istotng zmienng, brang pod
uwage przy ocenie konicowej dostawcy. Przyktadowo, nie s akceptowane okreslo-
ne materiaty wykonane z chinskiej bawelny ze wzgledu na wysokie prawdopodo-
bienstwo zanieczyszczenia grzybem Pyronema domesticum, wyjatkowo opornym
na sterylizacje w warunkach laboratoryjnych.

Jednakze zgodnie z procedurs, zanim dostawca zostanie ostatecznie zaakcep-
towany, musi wypelni¢ kwestionariusz skladajacy sie ze szczegélowych pytan do-
tyczacych: charakterystyki dostawcy, jego systemu zarzadzania jakoscig i systemu
produkcyjnego oraz posiadanej infrastruktury, a takze urzadzen produkcyjnych.

Zanim dostawca przejdzie do wypelniania szczegdétowych pozycji kwestio-
nariusza, w pierwszej kolejnosci jest zobowigzany do przedstawienia ogélnych
informacji dotyczacych swojej firmy. S to dane teleadresowe, rodzaj wlasnosci
prawnej, specyfika dziatalnosci, struktura organizacyjna wraz z danymi najwyz-
szego kierownictwa oraz os6b odpowiedzialnych za jakos$¢ i za dzial sprzedazy.
Ponadto dostawca musi poda¢ dane dotyczace stazu swojej organizacji w branzy,
ilosci budynkow, liczby pracownikéw, trybu pracy oraz powierzchni zabudowy.
Poza specyfikacjg infrastruktury w kwestionariuszu znajduja si¢ pytania dotyczace
certyfikacji na zgodnos¢ ze standardami FDA oraz ISO oraz charakterystyk do-
starczanych wyrobow i/lub ustug.

System zarzadzania jakoscig dostawcy jest analizowany przede wszystkim pod
katem dokumentacji systemowej, przebiegu proceséw szkolenia i reklamacji oraz
wynikow auditow.

Ocena systemu produkcyjnego dostawcy dotyczy zwlaszcza aspektéw higieny
i bezpieczenstwa, prowadzonych proceséw oraz sposobow postepowania z wyro-
bami wadliwymi.

Stan urzadzen badawczych jest weryfikowany gléwnie na podstawie wynikow
programu kalibracji, walidacji oraz dziatan zapobiegawczych.

Firma E w ramach dodatkowej weryfikacji swoich dostawcéw wykonuje audi-
ty drugiej strony zaréwno w procesie wyboru dostawcy, jak i w trakcie trwania
wspolpracy. Jednakze szczegdtowe zmienne wplywajace na ostateczny wybor do-
stawcy sa w duzej mierze uzaleznione od specyfiki zaméwienia konkretnego klien-
ta jednostki E.

W ramach programu zachowania jakosci w calym tancuchu dostaw przed-
siebiorstwo E stawia wymagania jakosciowe réwniez swoim podwykonawcom.
Wymagany jest odpowiedni certyfikat lub licencja na zlecany zakres prac podwy-
konawczych. Organizacja E oczekuje réwniez od swoich podwykonawcow cer-
tyfikowanego systemu zarzadzania jakoscig. Podwykonawcy sa zobowigzani do

4 Bovine Spongiform Encephalophalopathy
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udzielenia odpowiedzi na pytania analogiczne do tych, ktére zadawane sg dostaw-
com. Na podstawie udzielonych odpowiedzi firma E dokonuje wstepnej kwalifika-
cji podwykonawcy.

Réwniez jednostka E sama jest poddawana auditom drugiej strony. Sg to audity
wykonywane przez klientdw, ktdrzy szczegdlne znaczenie przypisuja procedurom
wyboru optymalnego dostawcy.

Firma E postrzega certyfikowany system zarzadzania jakoscig jako minimum
rynkowe, stanowigce podstawe ciaglego doskonalenia oraz wdrazania bardziej za-
awansowanych narzedzi systemowych.

4.6. Studium przypadku F

Firma F jest najwickszym na $wiecie dostawcg tzw. opakowan migkkich oraz
opakowan dla przemystu tytoniowego, kosmetycznego, medycznego i spozyw-
czego. W opakowaniach producenta F s3 sprzedawane m.in. jogurty Danone, pa-
pierosy Marlboro, czekolady Lindt czy piwo Carlsberg. Centrala firmy znajduje
sie w Melbourne w Australii. Firma zatrudnia ok. 35 tys. pracownikéow w 217 fa-
brykach, zlokalizowanych w 34 krajach na calym $wiecie. Roczna wartos¢ sprze-
dazy produktow firmy jest szacowana na 7 mld euro. Podmiot prowadzi swoja
dzialalno$¢ zgodnie z zasadami fadu korporacyjnego (corporate governance) oraz
spofecznej odpowiedzialnoéci biznesu (corporate social responsibility). Sformu-
towany kodeks postepowania etycznego obowiazuje wszystkich pracownikow
rozpatrywanej organizacji.

Wywiad przeprowadzono z managerem ds. jakosci w jednym z szesciu najwiek-
szych oddzialéw firmy F na swiecie.

Przedsigbiorstwo prowadzi dziatalno$¢ gospodarcza zgodnie z obowiazujacy-
mi wymaganiami prawnymi i stosownymi unijnymi dyrektywami. Opisywany za-
kiad posiada certyfikowane systemy zarzadzania jakoscig wedlug wymagan normy
ISO 9001 oraz srodowiskiem na zgodno$¢ z norma ISO 14001. Oba certyfikaty
s3 wydane przez szwajcarska jednostke certyfikujaca SGS. Ponadto fabryka spel-
nia wymagania technicznej normy i protokotu dla przedsigbiorstw produkujacych
i dostarczajacych materialy do pakowania zywnosci dla detalistow markowych
produktéw — BRC/IOP. Certyfikat na zgodno$¢ z ta normg, bedaca w praktyce
rozszerzeniem normy BRC Global Standard - For Food Safety, wydala brytyjska
jednostka akredytowana przez UKAS, Law Laboratories Limited. Fabryka nie po-
siada typowych certyfikatow produktowych. Z uwagi na reprezentowang branze,
wyroby firmy F s3 zgodne z tzw. deklaracja kontaktu z zywnoscig. Dokument ten
jest zobowigzaniem do przestrzegania wszystkich obowiazujacych dla opakowan
zywnosci regulacji, dyrektyw oraz ogélnych zasad bezpieczenstwa.
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Gléwna przestanka wyboru jednostki certyfikujacej systemy w firmie F byta
oferowana atrakcyjna cena. Ponadto duzy wplyw mialo réwniez do$wiadczenie
wyniesione ze wczesniejszej wspolpracy z SGS. W szczegolnosci podkreslano pro-
fesjonalizm auditoréw.

Wisrod najwazniejszych motywow ubiegania sie o certyfikaty systemowe firma
wymienia wymagania klientéw. Certyfikowane systemy zarzadzania sg postrze-
gane jako konieczne minimum dzialania na $§wiatowa skale. W opinii rozméwcy
firma nie jest w stanie budowa¢ swojej pozycji na migdzynarodowym rynku bez
posiadania bazowych certyfikatéw systemowych.

Jednostka dostrzega liczne korzysci wynikajace z certyfikacji systeméw. Od
strony wewnetrznej jest to przede wszystkim narzedzie, dzieki ktéremu system
w organizacji jest przejrzysty, obieg dokumentacji uporzadkowany, a pracownicy
maja czytelny podzial odpowiedzialnosci. Ponadto jest to podstawa do wdrazania
innych, bardziej zaawansowanych metod zarzadzania jakoscig, takich jak Six Sig-
ma czy Lean Management. Korzysci zewnetrzne to przede wszystkim spetnienie
wymagan klientéw oraz poprawa wizerunku. Certyfikaty systemowe sg postrze-
gane jako gwarancja jako$ciowej wiarygodnosci firmy. Z kolei spelnienie wyma-
gan normy BRC/IOP zapewnia jako$¢, higiene i bezpieczenstwo wyrobéw, a tym
samym nizsze ryzyko odpowiedzialnosci ze strony producenta. Ponadto certyfikat
nadany przez niezalezng jednostke zewnetrzng zwigksza zaufanie do dostawcow
opakowan ze strony producentéw zywnosci i tym samym wplywa na zmniejszenie
ilosci auditow klientowskich. Firma dostrzega réwniez wartos¢ dodang, genero-
wang przez audity systemowe. Wyraznie podkresla, ze jest to narzedzie doskona-
lace procesy zachodzace w organizacji.

Przedsiebiorstwo nie prowadzi odrebnej dzialalnosci promujacej posiadane
certyfikaty. Jedynie w przypadku uzyskania nowych certyfikatéw lub rekomenda-
cji recertyfikacyjnych informuje o tym swoich strategicznych klientow.

Dzigki temu, ze podmiot posiada certyfikat systemu zarzadzania jakoscig od
1994 r., nie zglasza obecnie zZadnych trudnosci w spetnieniu wymagan norm sys-
temowych. W odczuciu rozméwcy obowigzujacy w firmie system zarzadzania ce-
chuje si¢ wysokim stopniem dojrzalosci. Dowodem sa wyniki ostatniego auditu
strony trzeciej, podczas ktorego nie stwierdzono zadnych niezgodnosci czy obser-
wacji wymagajacych podjecia dzialan korygujacych.

W ramach doskonalenia fancucha dostaw przedsigbiorstwo wdrozylo system
VMI (Vendor Managed Inventory), majacy na celu usprawnienie dystrybucji pro-
duktéw poprzez zwiekszenie obowigzkow dostawcow. Ponadto okresla sie kluczo-
we wskazniki efektywnosci KPI dostawcow (Key Performance Indicator). Przykla-
dowo jest to wskaznik terminowosci dostaw, przedstawiajacy procentowy udziat
dostaw zrealizowanych w terminie lub przed jego uptynieciem.

Przedsigbiorstwo ostroznie dobiera swoich dostawcéow. Proces ich kwalifikacji
przebiega wieloetapowo. Najwazniejszym kryterium doboru jest jakos$¢ (rozumia-
na przede wszystkim jako zgodnos¢ z techniczng specyfikacja). Ponadto dostaw-
ca firmy F musi legitymowac si¢ przynajmniej certyfikatem ISO 9001. Pozostate



218 Studia przypadkdéw

istotne kryteria kwalifikacji to: cena, ustugi towarzyszace sprzedazy, terminowos¢
i warunki dostaw. Ostateczna aprobata dostawcy zawsze jest poprzedzona auditem
oraz tzw. partig probng. Dostawcy strategiczni s3 auditowani minimum dwa razy
w roku. Zakres auditu jest zroznicowany w zaleznosci od statusu dostawcy. Fir-
ma prowadzi $cista wspotprace ze swoimi dostawcami, angazuje ich np. w procesy
projektowania nowych wyrobéw. Typowy formularz stosowany podczas auditu
zawiera pytania kontrolne dotyczace:

= charakterystyki dostawcy (m.in.: specyfiki produktow dostarczanych firmie E,
obrotéw, mocy produkcyjnych, wartosci eksportu, struktury organizacyjnej)

= systemu jakos$ci (m.in.: dokumentacji systemowej, celow jakosciowych, pro-
cedur postepowania z niezgodnosciami, auditow wewnetrznych)

= procedur kontrolnych proceséw (m.in.: parametrow procesdw, procedur
produkeyjnych, wskaznika KPI zadowolenia klienta, metod kontrolowania
zmiennosci procesow)

= procedur zapewnienia jakosci (m.in.: laboratoriéw kontrolnych, procedur ka-
libracji, testow kontrolnych, procesu postegpowania w przypadku reklamaciji)

» surowcow (m.in.: auditéw dostawcéw, weryfikacji surowcow pod katem
uzgodnionych wymagan, zatwierdzania i znakowania surowcow)

» przechowywania i przewozu (m.in.: warunkéw przechowywania, znakowa-
nia wyrobow gotowych, systemu identyfikacji lokalizacji surowcéw i wyro-
béw gotowych)

= higieny pracy (m.in. procedur w zakresie bhp)

= kontroli szkodnikéw (m.in.: programu zwalczania szkodnikéw, ochrony po-
mieszczen przed szkodnikami)

= Systemu Analizy Zagrozen i Krytycznych Punktéw Kontroli HACCP (m.in.
formalnej procedury HACCP dla wszystkich proceséw oraz zespotu ds.
HACCP)

= higieny, bezpieczenstwa i srodowiska (m.in.: systemu zarzadzania srodowi-
skowego, procedury gospodarki materialami, dokumentacji i komunikacji
KPI, higieny i bezpieczenstwa).

4.7.Studium przypadku G

Firma G jest czgscig jednej z najwiekszych na $wiecie grup przemystowo-ustu-
gowych rozwijajacych si¢ w szeroko rozumianej branzy energetycznej (gaz, elek-
trownie wiatrowe i jadrowe), a takze w sektorze srodowiska naturalnego (pro-
mocja zielonej energii, walka ze zmianami klimatycznymi). Siedzibg jednostki
jest Paryz. Grupa jest powszechnie znana jako dostawca kompletnych rozwigzan
energetycznych dostosowanych do potrzeb klientéw. Dysponujac na catym swie-
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cie mocg ponad 60 tys. MW, jest pigtym producentem energii w Europie, naj-
wigkszym w Belgii i Holandii oraz drugim we Francji. Podmiot jest jednocze$nie
jedna z niewielu firm obecnych na wszystkich rynkach energetycznych Europy,
gdzie rozwija swojg dziatalnos¢ w zakresie tradingu (obrotu hurtowego energia
i gazem ziemnym). Ogdlnoswiatowy wymiar zatrudnienia w Grupie ksztaltuje
sie na poziomie 160 tys. pracownikéow. Grupa obstuguje ok. 200 mln klientow
indywidualnych oraz 500 tys. klientow przemystowych i handlowych. W 2000 r.
rozpoczela swoja dziatalno$¢ w Polsce i jest aktywna gléwnie w obszarach wytwa-
rzania, sprzedazy i obrotu hurtowego energia elektryczng. Polski oddzial Grupy
wdrozyt zintegrowany system zarzadzania, zgodny z wymaganiami norm ISO
9001 System zarzadzania jakos$cig, ISO 14001 System zarzadzania $srodowiskowe-
go, PN-N 18001 System zarzadzanie bezpieczenstwem i higieng pracy oraz ISO
27001 System zarzadzania bezpieczenstwem informacji. Ambicjg Grupy jest staly
wzrost wartosci rynkowej, oparty na zadowoleniu klientéw i pracy zespolowe;.
Grupa realizuje zalozenia Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu oraz podejmuje
dzialalnos$¢ sponsoringowa w obszarze sportu.

Wywiad przeprowadzono z inzynierem jako$ci oraz managerem logistycznym.

Podmiot G dziata zgodnie z prawodawstwem krajowym w zakresie elektryczno-
$ci oraz zgodnie ze wszystkimi obowigzujacymi w tym zakresie dyrektywami UE
(np. dyrektywa 2004/17/EC Parlamentu Europejskiego i Rady Europy uchwalona
31 marca 2004 r., koordynujaca procedury przetargéw publicznych podmiotéw
dzialajacych w sektorach gospodarki wodnej, energetyki, transportu oraz ustug
pocztowych) i dokumentami typu Voltage Quality Regulations.

Firma G posiada wdrozony i certyfikowany system zarzadzania jakoscig zgodny
z wymaganiami normy ISO 9001. W momencie przeprowadzania wywiadu orga-
nizacja byla w trakcie auditu recertyfikacyjnego. Ponadto zmianie ulegla jednostka
certyfikujaca z BVQI na LRQA. Giéwnym powodem rezygnacji z ustug BVQI byla
zbyt wysoka cena.

Do najwazniejszych przestanek certyfikacji systemowej podmiot zalicza potrze-
be udokumentowania i ujednolicenia prowadzonych proceséw. Standaryzacja jest
postrzegana jako metoda harmonizacji dzialan we wszystkich obszarach oraz jako
szansa poréwnania dziatalnosci. Ponadto firma zdecydowala si¢ na certyfikacje sys-
temu ze wzgledu na $wiatowa rozpoznawalnos¢ i uznawalnos¢ certyfikatu ISO 9001.

Korzysci osiggniete dzieki certyfikacji systemowej to przede wszystkim upo-
rzagdkowanie systemu, poprawa wydajnosci proceséw, a przez to obnizenie kosz-
tow, wzrost motywacji pracownikéw oraz poprawa wizerunku przedsigbiorstwa.
Decydujac sie na implementacje i certyfikacje systemu zarzadzania jako$cia, firma
wyszla z zalozenia, ze lepiej ponie$¢ koszty wdrozenia systemu niz oplaty zwigzane
z niezgodno$ciami.

Analizowana organizacja aktywnie promuje posiadany certyfikat systemowy.
Poza strong internetowa firmy z oddzielng zakladks ,,System Zarzadzania Jakoscig’,
informacje o certyfikacie widniejg w broszurach, prospektach i na wizytéwkach fir-
mowych oraz na logo firmowym, umieszczanym na samochodach zakladowych.
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Ze wzgledu na stosunkowo skomplikowang strukture organizacyjng, w trak-
cie wdrazania wymagan normy ISO 9001 firma zanotowala trudnosci zwigza-
ne przede wszystkim z ujednolicenie proceséw i dokumentacji. Podczas auditu
wstepnego wykryto niezgodnosci zwigzane z wymogiem prowadzenia przegladow
zarzadzania, jednakze po skorygowaniu tego braku firma otrzymata rekomendacje
i w konsekwencji certyfikat.

W ramach usprawnienia tancucha dostaw przedsiebiorstwo G podejmuje sze-
reg inicjatyw. Przykltadowo jest to projekt NET — Net Excellence Tomorrow, ktory
ma na celu poprawe jakosci dostaw i tym samym zmniejszenie w diugim okresie
kosztéw (po uptywie 5 lat od wdrozenia zalozen projektu firma oczekuje zmniej-
szenia kosztow eksploatacyjnych o 20%). Drugi obecnie realizowany projekt do-
skonalgcy to Asset Management Project, zaktadajacy poprawe inwestycji oraz ulep-
szenie codziennych dostaw. Ponadto w przyszlosci firma zaklada kompleksowa
automatyzacje procesu instalowania sieci kabli, co ma si¢ przyczyni¢ do dtugofalo-
wej obnizki kosztow. Obecnie prace te s3 wykonywane przez ludzi.

Poszukujgc dostawcow, firma najpierw zamieszcza w ,,Official Journal of the
EU” ogloszenie o przetargu oraz zasady przebiegu kwalifikacji dostawcy. Do-
stawcy, ktorzy przystapia do konkursu, musza wypelni¢ kwestionariusz oraz udo-
wodni¢, ze spelniajg wymagania okreslone w specyfikacji zamawiajacego. Stopien
skomplikowania procesu wyboru dostawcy jest uzalezniony od znaczenia zama-
wianego wyrobu. Przykltadowo dla produktéw strategicznych dla firmy, typu ka-
ble sieciowe czy wskazniki napiecia, firma stosuje nastepujace kryteria doboru
w kolejnosci ich istotnosci:

» zgodnos¢ ze specyfikacja techniczng

= posiadanie certyfikowanego systemu zarzadzania jakoscig ISO 9001 (jest to

absolutne minimum, bez ktérego dostawca nawet nie jest rozpatrywany)

= cena.

Bez wzgledu na to, czy dostawcy sa stali, tymczasowi czy potencjalni, podmiot
G stosuje te same kryteria doboru.

Przed podpisaniem kontraktu z dostawca przedsigbiorstwo ocenia takze jako$¢
probek, a nastepnie przeprowadza audit u dostawcy. Zakwalifikowany dostawca
$rednio raz na 3 lata jest poddawany auditowi, ponadto przynajmniej raz w roku
(czasem nawet co kwartal) eksperci techniczni sprawdzaja dostawy pod katem
wymagan technicznych oraz przeprowadzaja ocene logistyczng czasu dostaw co
3 miesigce.

W przypadku kluczowych zakupéw pochodzenie kraju dostawcy nie ma
znaczenia dla przedsigbiorstwa, ale przy dostawach mniej strategicznych firma
zwraca uwage na kraj dostawcy, gléwnie ze wzgledu na potencjalne bariery kul-
turowe czy jezykowe.
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4.8.Studium przypadku H

Firma H od 15 lat zajmuje si¢ projektowaniem, produkecja i serwisem opakowan
wielokrotnego uzytku. Opakowania sktadaja sie z tekstylnego wktadu zaprojekto-
wanego dla wybranego komponentu ,,na miare’, ktéry nastepnie jest montowany do
pojemnika z tworzywa sztucznego, drewna lub konstrukeji stalowej. Zalezy to od
rodzaju, ksztaltu i wielkos$ci komponentu, jak réwniez od organizacji petli logistycz-
nej u klienta. Opakowania te przeznaczone sg do transportu produktéw delikatnych,
malowanych lub podatnych na zarysowania podczas transportu. Produkeja prze-
znaczona jest dla przemystu motoryzacyjnego, elektronicznego oraz AGD. Przed-
siebiorstwo zatrudnia tacznie 400 oséb w centrali w Belgii oraz w dwoéch zaktadach
produkcyjnych w Polsce. Podmiot jest gtéwnym europejskim dostawca rozwigzan
opakowaniowych opartych na systemie tzw. wkladow tekstylnych dla przodujacych
producentéw zwigzanych z rynkiem motoryzacyjnym oraz ich gtéwnych poddo-
stawcow. Klientami firmy H sg m.in.: Opel, VW, PSA, Renault, Porsche czy Fiat.

Jednostka dziala zgodnie z wymaganiami prawnymi obowigzujacymi wszystkie
podmioty dziatajace jako spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig. Ponadto, jako
wytworca opakowan, firma podlega Ustawie o obowigzkach przedsiebiorcow w za-
kresie gospodarowania niektérymi odpadami oraz o oplacie produktowej i oplacie
depozytowej (tekst jednolity: Dz.U. z 2007 r. Nr 90, poz. 607), a takze Rozporzadzeniu
Ministra Srodowiska z dnia 30 grudnia 2002 . (Dz.U. z 2006 r. Nr 183.1362) w sprawie
zawarto$ci ofowiu, kadmu, rteci i chromu szesciowarto$ciowego w opakowaniach.

Analizowana organizacja posiada wdrozony i certyfikowany system zarza-
dzania jakoscig zgodny z wymaganiami normy ISO 9001. Certyfikacj¢ od 6 lat
prowadzi ta sama jednostka, czyli TUV Rheinland. Gl6wng przestanka podjecia
wspolpracy z tg jednostka certyfikacyjna byly rekomendacje uzyskane od innych
przedsiebiorstw, bedacych jej klientami. Obecnie firma H kontynuuje wspotprace
w zakresie certyfikacji systemu przede wszystkim ze wzgledu na profesjonalizm
auditoréw oraz konkurencyjng cene ustugi.

Wisrod gtownych motywéw certyfikacji systemu przedsiebiorstwo wyrdz-
nia che¢¢ uporzadkowania proceséw zachodzacych w organizacji oraz potrzebe
wdrozenia usystematyzowanego narzedzia cigglego rozwoju i doskonalenia. Po-
nadto na decyzje o implementacji i certyfikacji systemu wplynely wymagania
klientéw producenta H.

Podmiot dostrzega liczne korzysci wynikajace z certyfikowanego systemu za-
rzadzania jakoscig. Przede wszystkim jest to pozytywna ocena wystawiona przez
klientéw podczas auditow, a takze poprawa wizerunku firmy w opinii pozostaltych
zainteresowanych stron.

Firma H aktywnie promuje posiadany przez siebie certyfikat systemowy. Oprdcz
umieszczania informacji na stronie internetowej, przedsigbiorstwo systematycznie
przesyla swoim kontrahentom raporty dotyczace stanu systemu zarzadzania jako-
$cig oraz wyniki auditow certyfikacyjnych.
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Jednostka nie zglasza znaczacych trudnosci w procesie certyfikacji systemu.

W przedsigbiorstwie sa podejmowane liczne inicjatywy usprawniajace procesy
logistyczne. Przede wszystkim sg to dzialania dotyczace relacji z klientami i do-
stawcami. Przyktadowo w opisywanej organizacji powolano biuro obstugi klienta,
w ramach ktdérego poszczegdlnym pracownikom przypisano odpowiedzialnos¢ za
konkretny rynek odbioru. Ponadto poprzez biuro pracownicy utrzymujg bezpo-
sredni kontakt z klientami i na biezaco informujg ich o postepie realizacji zamo-
wien, terminach i warunkach dostaw, a takze stuza pomocg techniczng za posred-
nictwem dziatu projektowania. Dzigki organizacji komorki ofertowej, skladajacej
sie z pracownikow dzialéw projektowania, obstugi klienta i kosztorysowania,
istotnie skraca si¢ czas reakcji na zapytanie ofertowe. Firma H preferuje waski krag
statych dostawcow, z ktérymi sg zawarte umowy na dostarczenie konkretnej partii
materialu, po to by nie gromadzi¢ zapaséw i tym samym nie ponosi¢ zbednych
kosztow. Stosowana procedura zakupow jest w duzej mierze determinowana przez
status dostawcy oraz specyfike zgloszonego zapotrzebowania produkcyjnego pod
konkretne zamoéwienie klienta. Bez wzgledu na rodzaj zamdwienia, podstawowe
kryteria, ktdrym wszyscy dostawcy muszg sprostaé, dotycza: jakosci (okresla sie
stopien zaawansowania systemu jakosci), ceny (poziomu i niezmiennosci), wa-
runkoéw i czasu dostawy, elastycznosci wspdtpracy, pomocy technicznej oraz sku-
tecznej komunikacji. Ocena jakosci dostawcy nastepuje na podstawie ewaluacji
takich zmiennych jak: wyniki auditu u dostawcy, analiza dostaw, liczba i koszty
reklamacji oraz sposéb ich zatatwiania. Dostawcy firmy H nie musza mie¢ certyfi-
katow systemowych. Kraj pochodzenia dostawcy rowniez nie ma znaczenia.

W przypadku nowych dostawcéw sktadane sa zamowienia wstepne, ktore pod-
legaja szczegdlowej ocenie jakosciowej i ilosciowej. Pozytywny wynik jest pod-
stawa do podjecia wspotpracy i w konsekwencji do umieszczenia na liscie prefe-
rowanych dostawcow. Oprocz spelnienia okreslonych wymogéw, kazda kluczowa
dostawa podlega kontroli wedlug kryteriéw ustalonych dla poszczegolnych mate-
riatow i jest zakonczona szczegétowym raportem pokontrolnym. Zasadg stosowa-
ng w przedsiebiorstwie jest kontrolowanie kazdego typu materialu dostarczanego
w danym tygodniu. Pracownicy wykonujacy kontrole dostaw to osoby przeszkolo-
ne, z doswiadczeniem oraz znajomoscig specyfiki produkgcji, a takze obowiazuja-
cych wymagan jakosciowych. W firmie H nie stosuje si¢ auditu technicznego jako
metody oceny dostawcy.

Dostawcy firmy H uczestnicza w procesie projektowania nowych produktow
i rozwoju juz istniejacych. Wspdlnie z dostawcami firma analizuje najlepsze roz-
wigzania materialowe i wykonuje proby oraz testy.

Klienci analizowanego podmiotu bezposrednio nie wymagaja certyfikatow syste-
mowych czy produktowych, jednakze posiadany przez podmiot certyfikat ISO 9001
stanowi dla nich warto$¢ dodang oraz gwarancje stabilnej jakosci. Dostarczany przez
firme H produkt musi spelnia¢ wymagania nabywcow przede wszystkim w obsza-
rach: konstrukcji, doboru materiatéw, jakosci wykonania oraz zabezpieczenia ele-
mentu transportowanego w opakowaniu przed ewentualnymi uszkodzeniami.
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4.9. Podsumowanie wynikow przeprowadzonych
badan - studia przypadkow

Wyniki przeprowadzonych badan jakosciowych, zaréwno w firmach dzialajacych
na terenie Polski (studia przypadkéow od A do D), jak i Belgii (studia przypadkow
od E do H), wyraznie wskazuja na istotne znaczenie certyfikatow, zwlaszcza sys-
temowych, w relacjach z dostawcami na rynku B2B. Nalezy zaznaczy¢, ze kraj,
w ktorym przeprowadzono wywiady, nie wptynal istotnie na réznice w postrze-
ganiu roli certyfikatow przez analizowane podmioty. Zapewne wynika to z faktu,
ze wszystkie rozpatrywane przedsiebiorstwa nalezg do grupy $rednich i duzych
producentdw, prowadzacych dzialalnos¢ na skale miedzynarodows.

Wszystkie analizowane firmy legitymowaly si¢ przynajmniej certyfikatem na
zgodnos$¢ z wymaganiami normy ISO 9001. Z kolei jesli chodzi o certyfikaty pro-
duktowe, jednostki sporadycznie identyfikowaly je w swoich organizacjach. Naj-
czesciej pod tym pojeciem rozumiano oznaczenie CE oraz oznakowania branzo-
we, nanoszone przede wszystkim na zbiorczych opakowaniach przemystowych.

Firmy biorace udzial w badaniu, w ramach certyfikacji wspotpracuja z réznymi
jednostkami certyfikujagcymi, wybieranymi najczesciej na podstawie ceny ustugi
oraz renomy. W trzech przedsiebiorstwach istotnym czynnikiem okazal si¢ kraj
pochodzenia auditoréw. Firmy wybieraly jednostki zgodnie z rodowodem kapi-
tatu firmowego.

Do gléwnych przestanek certyfikacji badanych podmiotéw gospodarczych na-
lezg przede wszystkim wymagania klientéw przemystowych oraz obowiazujace re-
gulacje prawne. Ponadto przedsigbiorstwa zdecydowaly si¢ na certyfikacje wdro-
zonych systeméw z uwagi na mozliwos$¢ udziatu w przetargach, gdzie certyfikaty
sg coraz czesciej warunkiem koniecznym. Poza tym certyfikowane systemy za-
rzadzania sg postrzegane przez wiekszo$¢ pytanych respondentéw jako narzedzie
strukturyzujace procesy w organizacji oraz podstawa do wdrazania innych metod
doskonalgcych szeroko rozumiang jakos¢.

Certyfikacja ma swoje uzasadnienie w dostrzeganych przez firmy korzysciach.
Certyfikaty, poza spelnieniem wymagan klientéw, s3 wyrazem dbalosci o jakos¢
i przyczyniaja sie do poprawy rynkowego wizerunku certyfikowanych podmio-
tow. Stanowig one takze skuteczne narzedzie porzadkujace strukture organizacji,
usprawniajace przeplyw proceséw oraz ustanawiajace przejrzysty podziat rol i od-
powiedzialnosci pracownikéw. Certyfikowane systemy zarzadzania sa w odczuciu
badanych takze rodzajem regulatora poziomu ryzyka w organizacji oraz srodkiem
do obnizenia kosztéw zwigzanych z wyrobami niezgodnymi. Ponadto certyfiko-
wane przedsiebiorstwa sg bardziej wiarygodne dla wszelkich organéw kontrol-
nych, a audity przeprowadzane przez klientow sg znacznie rzadsze.

Poza jedna analizowang jednostka wszystkie podmioty prowadza dziatalnos¢
promujaca posiadane certyfikaty. Najczesciej stosowanymi no$nikami informacji
o certyfikatach sg witryny internetowe (oddzielna zakladka na stronie gléwnej:
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~Certyfikowane systemy zarzadzania® badz ,Certyfikaty”), ponadto firmy infor-
muja o posiadanych certyfikatach na spotkaniach branzowych, targach czy konfe-
rencjach, przede wszystkim przy uzyciu katalogéw, prospektéw, broszur czy choc¢-
by wizytéwek z logo oraz z informacjg o wdrozonym i certyfikowanym systemie.
Réwniez wszelkiego rodzaju prezentacje multimedialne, przedstawiane na kon-
kursach czy spotkania biznesowych, stuzg rozpowszechnianiu informacji o posia-
danych przez przedsigbiorstwa certyfikatach.

Podmioty gospodarcze, z ktérymi przeprowadzono wywiad, podejmujg licz-
ne inicjatywy usprawniajace procesy logistyczne, zwlaszcza zwigzane z relacjami
z dostawcami. Poza procesami informatyzacji, metodami typu FIFO, programami
Direct Delivery czy projektami doskonalgcymi, jak Asset Management Project, fir-
my koncentruja si¢ na optymalizacji procesu wyboru dostawcy. Dobér dostaw-
cow nastepuje na podstawie szczegétowych procedur, w ktérych najwigkszy nacisk
jest polozony na wymagania jako$ciowe. Ocena jakosci dostawcy dotyczy takich
zmiennych jak: liczba reklamacji, wyniki auditéw czy stabilnos¢ procesow. Jed-
nakze najwazniejszym kryterium weryfikujacym jakos¢ oferowang przez dostawce
sg posiadane przez niego certyfikaty, zaréwno produktowe, jak i systemowe. We
wszystkich firmach oprécz jednej minimum kwalifikacyjnym jest certyfikat ISO
9001. Respondenci wymog ten argumentuja warto$cig gwarancyjng certyfikatow.
Sa one bowiem postrzegane jako gwarant stabilnej jakosci, monitorowanej przez
niezalezng jednostke. Nie bez znaczenia jest rowniez nazwa jednostki wydajacej
certyfikat. Certyfikaty sygnowane przez duze jednostki, dziatajace na rynku ustug
certyfikacyjnych od wielu lat, sa postrzegane jako bardziej wartosciowe.

Podsumowanie wynikéw przeprowadzonych badan jakosciowych zaprezento-
wano w tabeli 4.1.
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Rozdziat 5

Modelowa propozycja komunikacji
jakosci oferty na rynku B2B

Coraz powszechniej stosowane przez przedsigbiorstwa koncepcje zarzadzania typu
Lean Management', Kaizen* czy Six Sigma® klada szczego6lny nacisk na ciagle dosko-
nalenie dziatalno$ci podmiotéw i w konsekwencji na redukcje ponoszonych przez
nie strat. Rowniez wytyczne norm systemowych zalecaja implementacje zasad za-
rzadzania jako$cia, w tym ciagle doskonalenie, ktore ma by¢ stalym celem organiza-
cji*. Potrzeba, a wrecz konieczno$¢ nieustannego usprawniania wszystkich procesow
tworzacych system danej firmy wynika z szeregu czynnikéw zaréwno o charakterze
wewnetrznym (np.: polityka projakosciowa, che¢ podniesienia motywacji pracow-
nikéw czy zwigkszenia generowanych obrotéw), jak i zewnetrznym (np.: nasilaja-
ca si¢ konkurencja, kryzys gospodarczy czy zaostrzajace si¢ uregulowania prawne).
Jednym z kluczowych proceséw, ktory nalezy zidentyfikowaé i zoptymalizowaé
w oparciu o zastosowanie czterech etapéw cyklu Deminga’, jest bez watpienia proces

1 Lean Management to idea doskonalenia proceséw w organizacji przy wykorzystaniu réznych
narzedzi, zaktadajaca takze zmiane kultury organizacyjnej i mentalnosci ludzi. Koncepcja naro-
dzita sie w Japonii i dotyczy zarzadzania zmianami - usprawnieniami wdrazanymi w obszarach:
struktury firmy, zakresu dziatalnosci czy zarzadzania personelem. Zasadniczym celem koncep-
cji jest zapobieganie wszelkiemu marnotrawstwu poprzez racjonalizacje proceséw oraz relacji
z otoczeniem. Szerzej: M. Rother, J. Shook, Learning to See, Lean Enterprise Institute, 1999.

2 Kaizen to japonska filozofia zarzadzania, zaktadajaca ciggte wprowadzanie drobnych uspraw-
nien i tworczych rozwigzan minimalizujacych straty. Szerzej: M. Imai, Gemba Kaizen. Zdrowo-
rozsqgdkowe, niskokosztowe podejscie do zarzgdzania, MT Biznes, Warszawa 2006.

3 Six Sigma to wymyslona przez Motorole strategia eliminacji wszelkich defektow i proble-
mow jakosciowych m.in. w obszarach produkgji, ustug czy zarzadzania. Szerzej: M. Barney,
T. McCarty, Nowa Six Sigma, Helion, Gliwice 2005.

4 Szerzej: 1SO 9004: 2009 Zarzadzanie majace na celu osigganie trwatego sukcesu organizacji.
Podejscie poprzez zarzadzanie jakoscia.

5 Cykl Deminga, zwany inaczej cyklem poprawy, to koncepcja zaktadajaca doskonalenie za-
rzadzania jako$cig w oparciu o cztery nastepujace po sobie i powigzane sprzezeniem zwrot-
nym elementy: plan - planowanie (P), do - wdrazanie (D), check - sprawdzanie (C), act -
doskonalenie (A). Szerzej: E.J. Umble, Innovations in Competitive Manufacturing, American
Management Association International, New York 2002, s. 83.
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komunikacji przedsiebiorstwa z ogniwami, z ktérymi wspétpracuje w ramach tan-
cucha dostaw. Znaczenie zarzadzania odbierang i nadawang informacja jest szcze-
golnie istotne dla podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ na rynku B2B, gdzie wia-
sciwe przedstawienie oferty moze przesadzi¢ o nawigzaniu wspdlpracy z dostawca
czy podpisaniu kontraktu z klientem przemystowym. Na rysunku 5.1 przedstawio-
no modelowa propozycje komunikacji jakosci oferty dla typowego przedsigbiorstwa
funkcjonujacego na rynku B2B w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli cer-
tyfikatow produktowych i systemowych w tym procesie.

Specyfika rynku B2B determinuje charakter zachodzacych proceséw nabyw-
czych i sprzedazowych débr przemystowych. Stosunkowo niewielka liczba nabyw-
cOw przy duzej wartosci zakupow sprzyja indywidualizacji relacji miedzy nabyw-
cami a dostawcami. Wiezi wypracowywane pomiedzy podmiotami prowadzacymi
dziatalno$¢ na rynku business-to-business maja coraz czgsciej charakter partnerski.
Umozliwia to przede wszystkim elastyczne reagowanie na zmieniajace sie potrze-
by, preferencje i problemy klientéw przemystowych, w duzej mierze uzaleznio-
ne od reprezentowanego przez nich poziomu rozwoju w sferze organizacyjnej,
technologicznej czy marketingowej®. Przedsi¢biorstwa funkcjonujace w ramach
tanncuchéw dostaw bardzo czesto stanowia jednoczes$nie ogniwa kwalifikujgce do-
stawcow (gdy sa kupcami) i zarazem prezentujace oferte swoim klientom (pet-
nig funkcje¢ sprzedawcow oferty). W zaleznosci od roli, jaka pelni firma w rela-
cjach handlowych, ksztaltuje ona okreslong zawarto$¢ nadawanych i odbieranych
komunikatéw rynkowych. Dla przedsiebiorstwa — nabywcy istotna jest przede
wszystkim uzyteczno$¢ uzyskanych informacji, wiarygodno$¢ zrédet pochodzenia
danych oraz czas ich uzyskania. Wszelkie dzialania podejmowane w procesie na-
bywczym maja doprowadzi¢ do minimalizacji ryzyka zwigzanego ze ztozonym za-
kupem przemystowym, kluczowym dla calego fancucha jakosciowego. Z kolei dla
podmiotu gospodarczego bedacego oferentem, nadrzednym celem jest spetnienie,
a wrecz uprzedzenie potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Wedlug Petera H. An-
dersena cele komunikacyjne sprzedajacego to: zbudowanie $wiadomosci oferty
u nabywcy, perswazja oraz zaangazowanie w dlugookresowe relacje’. Bez wzgledu
na to, czy dane przedsigbiorstwo jest nabywca, czy sprzedawca oferty znajdujacej
sie na rynku B2B, skuteczno$¢ proceséw komunikacji, a w szczegdlnosci uzytych
no$nikéw, determinuje powodzenie uzyskanych efektow rynkowych.

Podjety w niniejszej monografii temat, a takze wyniki przeprowadzonych badan
jakosciowych oraz analiza literatury przedmiotu stanowia podstawe do opracowa-
nia modelu komunikacji jako$ci z wykorzystaniem no$nikoéw, jakimi sg certyfikaty
produktowe i systemowe. Konstrukcja modelu oparta jest na zalozeniu podwdjnej
roli pelnionej przez typowe przedsiebiorstwo funkcjonujace na rynku B2B, ktére

6  Szerzej: P. Kwiatek, G. Leszczynski, M. Zielinski, Komunikacja w relacjach business-to-busi-
ness, Advertia, Poznan 2009, s. 13.

7  Szerzej: P.H. Andersen, Relationship Development and Marketing Communication: An Inte-
grated Model, ,Journal of Business and Industrial Marketing” 2001, s. 167.
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z jednej strony jest nabywca, dokonujacym transakeji zakupu od swojego dostaw-
cy, z drugiej za$ strony samo definiuje swoja oferte handlowa, ktéra komunikuje
szeroko rozumianemu otoczeniu. Model odnosi si¢ do przyjetej w pracy struktu-
ry procesu komunikacji na rynku B2B®. Poza przeptywem finanséw, débr i ustug
przemystowych w ramach typowego fancucha dostaw uwzglednia on réwniez
dwustronny przeptyw informacji pomig¢dzy sasiadujacymi ogniwami oraz wska-
zuje badany kierunek nadawania i odbierania komunikatéw o jakosci oferty dla
rozpatrywanych przedsiebiorstw.

Zaréwno ocena jakos$ci dostawcy, jak i komunikacja oferowanej klientom jako-
$ci odbywa si¢ przy uzyciu trzech najczesciej stosowanych grup czynnikéw o cha-
rakterze standaryzacyjnym, opiniotwdérczym oraz powiazanych z dzialalnoscia
badanych podmiotow.

Najczesciej wskazywany przez respondentéw zbidr no$nikéw informacji o ja-
kosci to czynniki o charakterze standaryzacyjnym, czyli przede wszystkim zréz-
nicowane w formie poswiadczenia szeroko pojetej jakosci, uzyskane w trybie nie-
zaleznej oceny, przeprowadzonej przez uprawnione jednostki. Do tej grupy nalezy
zaliczy¢ przede wszystkim atesty® na produkty, gtéwnie potwierdzajace wymagany
poziom bezpieczenstwa wyrobow, aprobaty techniczne', deklaracje zgodnosci'!,
oznaczenie CE", deklaracje srodowiskowe produktu opracowane w oparciu o ana-
lize cyklu zycia LCA (Life Cycle Assessment)® oraz certyfikaty produktowe' i syste-
mowe'® otrzymane w wyniku pozytywnego rezultatu auditu certyfikacyjnego. Dla
przedsigbiorstw produkcyjnych sg to zmienne obiektywnie potwierdzajace wy-
magany standardami poziom jakosci. Gwarantem utrzymania pozadanych cech
jakosciowych sa podmioty wystawiajace $wiadectwa zgodnosci, ktore w trakcie
regularnych auditéw nadzorujg zachodzace w przedsigbiorstwie procesy.

8 Zob. podrozdziat 2.2. Komunikacja rynkowa.

9  Przyktadowo: Panstwowy Zaktad Higieny umieszcza na opakowaniach produktéw znak gra-
ficzny ,,Produkt z Atestem”, informujacy, ze certyfikowany obiekt nie stwarza zagrozen dla swo-
ich uzytkownikdw. Szerzej: Paristwowy Zaktad Higieny, www.pzh.gov.pl (dostep: 2.05.2011).

10 Zasady postepowania aprobacyjnego zawarte sa w Rozporzadzeniu Ministra Infrastruktury
z dnia 8 listopada 2004 r. w sprawie aprobat technicznych oraz jednostek organizacyjnych
upowaznionych do ich wydawania (Dz.U. 22004 r. Nr 249, poz. 2497 z p6zn. zm.).

11 Deklaracja zgodnosci to o$wiadczenie producenta lub jego upowaznionego przedstawicie-
la, stwierdzajace na jego wytaczna odpowiedzialno$é, ze wyrdb jest zgodny z zasadniczymi
wymaganiami dyrektyw nowego i globalnego podejscia. Szerzej: Ustawa o systemie oceny
zgodnosci z dnia 30 sierpnia 2002 r. (Dz.U. Nr 138, poz. 935, z pdzn. zm.).

12 Zob. podrozdziat 3.2.3. Oznaczenie CE jako przyktad obligatoryjnego certyfikatu produk-
towego.

13 Deklaracja $rodowiskowa to dokument zawierajacy dane na temat oddziatywania wyrobu
na $rodowisko w trakcie catego cyklu jego zycia. Szerzej: PN-EN 1SO 14025:2010. Etykiety
i deklaracje srodowiskowe. Deklaracje Srodowiskowe IIl typu. Zasady i procedury.

14 Szerzej: podrozdziat 3.2. Certyfikaty produktowe jako no$niki informacji o jakosci wyrobu na
rynku B2B.

15 Szerzej: podrozdziat 3.3. Certyfikaty systemdw zarzadzania jako no$niki informacji o jakosci
na rynku B2B.



Modelowa propozycja komunikacji jakosci oferty na rynku B2B 233

Druga wyrdzniong grupe stanowig czynniki o charakterze opiniotwérczym. Sa
to gtéwnie opinie uzyskane od innych uzytkownikéw produktéw lub wystawione
przez jednostki naukowo-badawcze i opublikowane np. w artykutach sponsorowa-
nych, zamieszczonych w specjalistycznej prasie. Poza zewnetrznymi rekomenda-
cjami przedsiebiorstwa czerpig wiedze o jakosci oferty rowniez w oparciu o dane
zamieszczone w katalogach branzowych, materiatach multimedialnych czy na
stronach internetowych dostawcéw. Ponadto percepcja jakosci jest czesto wyni-
kiem doswiadczenia zdobytego wczes$niej w ramach prowadzonej wspotpracy. No-
$niki te, mimo ze nie odwotluja sie¢ do mierzalnych, potwierdzonych wyréznikéw
jakosciowych wyrobow czy ustug, stanowia istotne zrédlo informacji w prowadzo-
nych przez firmy procesach komunikacji.

Na ksztalt wysylanych i odbieranych komunikatéw jakosciowych wpltyw maja
réwniez czynniki zwigzane z dziatalnoscig podmiotéw. Ze wzgledu na stosunkowo
wysokie ryzyko, jakie towarzyszy zakupom doébr przemystowych, o jakosci maja
$wiadczg m.in. pozytywne wyniki testéw kontrolnych czy wyniki auditéw prowa-
dzonych u dostawcy lub przez klienta. Audit drugiej strony jest narzedziem coraz
szerzej wykorzystywanym na rynku B2B. Poza eliminacja wszelkich niezgodnosci
stuzy on bowiem budowaniu i utrzymaniu wzajemnie korzystnych relacji z do-
stawcami czy klientami. O poziomie oferowanej jako$ci $wiadczy takze stosowana
nowoczesna technologia oraz dodatkowe ustugi doradztwa technicznego prowa-
dzone dla klientéw. Wyznacznikiem jakosci jest rowniez marka oferenta, a takze
kraj jego pochodzenia.

Dobdr partykularnych nosnikéw komunikujgcych jakos¢ jest uzalezniony od
wielu zmiennych, w tym przede wszystkim od tych, ktére charakteryzuja przedsig-
biorstwo nadajace lub odbierajace informacje. Mozna zatem wyrézni¢ takie deter-
minanty jak: sektor, ktéry reprezentuje podmiot, pochodzenie kapitatu (krajowy
lub zagraniczny), wielko$¢ podmiotu (okreslona liczbg zatrudnionych), typ rynku
docelowego (oferta skierowana na rynek B2C, B2B lub na oba wyréznione rynki),
przestrzenny zasieg dziatania (krajowy lub miedzynarodowy) oraz posiadane cer-
tyfikaty systemowe.

Z uwagi na podjety w pracy temat, na szczegdlna uwage zastuguje ostatnia
zmienna. W nawigzaniu do podwojnej roli (sprzedazowo-nabywczej) pelnionej
przez przedsiebiorstwa, przeanalizowano zaleznosci pomiedzy stopniem wy-
korzystania certyfikatow produktowych i systemowych do komunikacji jakosci
oferty a wymogiem posiadania tych certyfikatow przez dostawce badanych przed-
siebiorstw. Zastosowany kierunek zaleznosci byl wynikiem konsultacji z prakty-
kami'é, ktérzy jednoznacznie stwierdzili, Ze wymagania wzgledem dostawcow sa
najczesciej podyktowane wymaganiami jako$ciowymi klientéw przedsiebiorstwa.

16 W trakcie analizy wptywu posiadanych certyfikatéw na wybor nosnikdw informacji o jakosci
oferty przeprowadzono konsultacje ze specjalista ds. zakupéw przemystowych oraz specja-
lista ds. jako$ci. Reprezentowali oni przedsiebiorstwo produkcyjne prowadzace dziatalnos¢
na rynku B2B w Polsce.
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Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, Ze przedsigbiorstwa, ktére informu-
ja o jakosci za posrednictwem certyfikatow systemowych, rdwniez na ich podsta-
wie ksztaltuja swoje wyobrazenie o jakosci oferty dostawcow. W przypadku certy-
fikatow produktowych wystepuje brak koherencji wymagan. Mimo ze podmioty
stosuja certyfikaty produktowe w procesie nadawania informacji, same nie odko-
dowuja tej zmiennej jako wyznacznika jakosci dostawcy. Sytuacja taka dotyczy
przede wszystkim przedsiebiorstw ukierunkowanych na rynek débr konsumpcyj-
nych. Ponadto wyniki analizy liczbowej $§wiadcza, ze takie zachowania wykazuja
przede wszystkim producenci artykuléw spozywczych, co potwierdza tendencje
rynkowe w zakresie dobrowolnej certyfikacji produktéw w Polsce.

Na przebieg komunikacji jakosci przy uzyciu certyfikatow produktowych i sys-
temowych wplyw maja zapewne dostrzegane lub osiagnigte dzigki nim korzysci
oraz funkcje pelnione przez certyfikaty w dziataniach przedsigbiorstw.

Modelowa koncepcja uwzglednia réwniez wyréznione w pracy obszary rozwo-
ju certyfikacji i tym samym pokazuje kierunek zmian w zakresie stosowanych no-
$nikow informacji o jakosci na rynku B2B".

17 Zob. podrozdziat 3.3.3. Kierunki rozwoju certyfikacji systeméw w Polsce i na Swiecie.



Zakonczenie

Przeprowadzone rozwazania teoretyczne, a takze wyniki licznych analiz empirycz-
nych jednoznacznie potwierdzajg, ze podmioty produkcyjne prowadzace dzialal-
no$¢ na rynku B2B dostrzegajq istotna role certyfikatow systemowych w procesie
ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. Postawa taka jest szczegolnie widoczna
wérdéd matych i $rednich przedsigbiorstw, ktére traktujg certyfikat jako element
budowania pozytywnego wizerunku przeznaczonego dla swoich interesariu-
szy, za$§ w samym procesie certyfikacji systemu zarzadzania upatruja mozliwosci
usprawnienia swojej dzialalnosci oraz redukeji zbednych kosztéw zwiazanych
przyktadowo z powstatymi niezgodnosciami.

Ponadto certyfikaty systemowe sa powszechnie wykorzystywanym no$nikiem
informacji o jakosci oferty przeznaczonej na rynek B2B. Przedsiebiorstwa beda-
ce oferentami przywigzuja do nich duza wage i postrzegaja je jako wartosciowy
element, ktéry ma za zadanie przede wszystkim ksztaltowa¢ wyobrazenia nabyw-
cOw o jakosci technicznej dostarczanych na rynek débr produkeyjnych. Z kolei
przedsigbiorstwa podejmujace decyzje nabywcze w fancuchu dostaw uznajg cer-
tyfikaty systemowe za istotny element oceny jakosci technicznej wyrobéw swoich
dostawcow. Jednakze nalezy podkredli¢, ze w praktyce gospodarczej finalnie nie
przesadzajg one o zakupie u danego dostawcy, bowiem stanowig jedynie wstepny
warunek, tzw. wymagane minimum, gwarantujace okreslony poziom jakosci, na-
tomiast wlasciwa kwalifikacja dostawcow dobr przemystowych oparta jest na bar-
dziej zaawansowanych, specjalistycznych wytycznych, co potwierdzono w trakcie
badan jakosciowych.

Inaczej ksztaltuja sie funkcje certyfikatéow produktowych, ktére w przypadku
rynku B2B maja duzo mniejszg range i nie rozstrzygaja o jakosci oferty. Przyczyn
tego stanu nalezy upatrywa¢ w wielu czynnikach. Przede wszystkim jest to brak
presji ze strony interesariuszy oraz niska swiadomos$¢ firm dotyczaca istoty dobro-
wolnych certyfikatow produktowych, a to z kolei przeklada si¢ na niedostrzeganie
pozytywnej korelacji migdzy posiadaniem tego rodzaju certyfikatow a osiggana
pozycja rynkowa. Jednakze biezaca obserwacja jakosciowych dziatan przedsig-
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biorstw wyraznie wskazuje na tendencje wzrostowa w zakresie dobrowolnej cer-
tyfikacji wyrobow, z tym ze przeznaczonych wylacznie na rynek B2C. Wynika to
z coraz wigkszego uwrazliwienia nabywcéw indywidualnych na tego typu komu-
nikaty i wiarygodne swiadectwa jakosci produktow. Zjawisko to jest w szczegol-
nosci widoczne w sektorze spozywczym, gdzie przykladowo unijne certyfikaty po-
chodzenia (Chroniona Nazwa Pochodzenia, Chronione Oznaczenie Geograficzne,
Gwarantowana Tradycyjna Specjalnos¢) sa coraz powszechniejszym sposobem
promocji lokalnej Zzywnosci i, co za tym idzie, rozwoju regionalnego'. W kon-
tekscie tego trendu, a takze licznych programéw rzadowych i projektéw pomocy
de minimis, promujacych certyfikacje produktow, nalezy oczekiwaé wzrostu ich
znaczenia réwniez na rynku B2B.

Analiza relacji w globalnych tancuchach dostaw wskazuje, ze coraz czesciej
certyfikaty, w szczegdlnosci uzyskane w trybie dobrowolnym, s3 wymagane przez
wspolpracujace ogniwa i niejednokrotnie stanowig wrecz warunek obligatoryjny
dlugoterminowej kooperacji - bez wzgledu na rozpatrywang branze. Okreslajac
nadrzedne role pelnione przez certyfikaty nie tylko w procesach komunikacji,
nalezy uwzgledni¢ ich niepodwazalne znaczenie w zapewnieniu poziomu bezpie-
czenstwa wyrobow?, okreslonego m.in. obowiazujgcymi regulacjami prawnymi
czy warunkami umowy. Ponadto certyfikowane podmioty zyskuja staly nadzor
sprawowany przez niezalezne kompetentne jednostki certyfikacyjne, a dzieki pet-
nionej funkcji identyfikacyjno-promocyjnej certyfikaty utrwalaja pozytywny wi-
zerunek w opinii zainteresowanych stron.

Przedstawiona analiza najnowszych danych liczbowych z zakresu certyfikacji
systemow pokazuje swiatowe kierunki jej rozwoju. Mimo licznych opinii wskazu-
jacych na nasycenie rynku certyfikatami, tendencje spadkowe sa widoczne jedynie
w obszarze ISO 9001. Przyczyn takiego stanu nalezy upatrywac w wielu czynnikach
zaréwno o charakterze wewnetrznym, jak i zewnetrznym, czgsto niezaleznym od
certyfikowanego podmiotu’. W ramach przywrocenia certyfikatom jakosci naleznej
renomy prowadzonych jest szereg dzialan. Sg one podejmowane przez jednostki cer-
tyfikacyjne, certyfikowane podmioty, ale takze przez Miedzynarodowa Organizacje
Normalizacyjng ISO, ktéra jest odpowiedzialna za ksztalt norm, stanowigcych pod-

1  Przyktadowo firma Semco z Wielkopolski otrzymata znak unijny GTS w 2009 r. i w 2010 r.
sprzedata o ok. 200% oleju rydzowego wiecej niz rok wczesniej. Szerzej: B. Drewnowska,
Lokalna zywnos$¢ promuje regiony, ,Rzeczpospolita”, 31 maja 2011, nr 8941, s. 10.

2 Przyktadowo dyrektywy typu GPSD (General Product Safety Diectives) - dyrektywy ogélnego
bezpieczeristwa produktow. Szerzej: A. Krawczyk, Certyfikaty produktowe - gwarantem bez-
pieczenistwa produktow, ,,Bezpieczenstwo Przemystowe”, t. 1, s. 23.

3 Szerzej: C.J. Corbett, M.J. Montes, D.A. Kirsch, M.J. Alvarez-Gil, Does ISO Certification Pay?,
,ISO Management Systems”, Special Report, July-August 2002, s. 31; D. Rondinelli, G. Vastag,
Panacea, Common Sense, or Just a Label? The Value of ISO 14001 Environmental Management
Systems, ,European Management Journal” 2000, vol. 18(5), s. 499; A. Kaziliunas, Impacts of
Different Factors on the Implementation of Quality Management Systems and Performance Out-
comes, ,Issues of Business & Law” 2010, vol. 2, s. 63; J. Zymonik, Wiarygodno$¢ certyfikatéw
systemowych - problemy i zagrozenia, ,Problemy Jakosci” 2010, nr 1, s. 11.
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stawe certyfikacji systemow zarzadzania. Starania te s3 w szczegélnosci widoczne na
przykladzie najnowszej edycji norm ISO serii 9000 Systemy zarzadzania jakoscia.
Rewizja z 2015 r. jest zorientowana przede wszystkim na osiggniecie kompatybil-
nosci z innymi systemami zarzadzania, a takze na zwigkszenie przejrzystosci posta-
nowien norm i tym samym ufatwienie ich skutecznego stosowania, co ma zagwa-
rantowal osiagniecie trwalego sukcesu organizacji, opartego na zréwnowazonym
sposobie spelniania potrzeb i oczekiwan interesariuszy”.

Wobec tak przedstawionych funkcji certyfikatow systemowych i ich niewat-
pliwego znaczenia w procesach zachodzacych na rynku débr przemystowych,
w szczegolnosci w kontekscie szeroko rozumianej komunikacji, autorka zywi na-
dzieje, ze rowniez certyfikaty produktowe zyskaja wkrétce na popularnosci. Klu-
czowym stymulantem moze by¢ coraz czesciej zauwazalna w praktyce zaleznos¢,
zgodnie z ktorg jednorodna jako$¢ wyrobow materialnych czy ustug nie moze by¢
zapewniona bez wsparcia odpowiedniego zarzadzania systemowego. Zatem moz-
na wnioskowag, ze certyfikacja systemdéw zarzadzania powinna stanowi¢ swoiste-
go rodzaju uzupelnienie certyfikacji produktow, a nie by¢ traktowana jako czynnik
o charakterze substytucyjnym.

4 Szerzej: 1SO 9004: 2009 Zarzadzanie majace na celu osigganie trwatego sukcesu organizacji.
Podejscie poprzez zarzadzanie jakoscia.
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