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Wprowadzenie

Rosn¹ce znaczenie sektora finansowego w Polsce, bêd¹ce efektem przeobra¿eñ nastêpu-
j¹cych w ca³ej gospodarce, spowodowa³o wzrost zapotrzebowania na us³ugi bankowe,
zarówno ze strony podmiotów gospodarczych, jak i gospodarstw domowych.

Istotne rozszerzenie portfela us³ug liderów rynku id¹ce wraz z równoczesnym naœlad-
ownictwem pozosta³ych uczestników rynku us³ug bankowych sprawi³o, ¿e nast¹pi³o
wzglêdne nasycenie potrzeb, a oferty poda¿owe poszczególnych banków bardzo upodob-
ni³y siê. St¹d te¿ aktualnie w walce banków o klienta coraz istotniejsz¹ rolê odgrywa ju¿ nie
tyle oferta us³ugowa, co poziom i jakoœæ œwiadczonych us³ug. 

Wzrost konkurencji na rynku bankowym sprawia, i¿ jakoœæ us³ug sta³a siê podstawowym
czynnikiem zdobywania przewagi konkurencyjnej, wyznaczaj¹cym pozycjê rynkow¹ banku.
Równoczeœnie, jakoœæ us³ug jest jednym z najistotniejszych czynników maj¹cych wp³yw na
postrzeganie banku przez klientów i – co jest tego konsekwencj¹ – na jego wyniki finansowe.
Zdobycie mocnej konkurencyjnej pozycji  wymaga œwiadczenia przez banki us³ug o jakoœci
wy¿szej ni¿ oczekiwana, gdy¿ tylko w tym bowiem przypadku, jak potwierdzaj¹ wyniki
badañ, klient ma wiêksz¹ sk³onnoœæ do dalszych zakupów produktów bankowych, a tak¿e
mniejsz¹ sk³onnoœæ do zmiany banku. Klient staje siê - mo¿na powiedzieæ za T. Ansellem –
kluczem do sukcesu banku, osi¹ganym przez w³aœciwe rozumienie jakoœci oraz skuteczn¹
politykê zarz¹dzania przez jakoœæ.

Œwiadomoœæ tego faktu jest ju¿ powszechna równie¿ w dzia³alnoœci polskich banków, na
co wp³yw mia³a nie tylko rosn¹ca konkurencja na rynku, ale równie¿ coraz liczniejsze pub-
likacje na temat jakoœci, pojawiaj¹ce siê na polskim rynku wydawniczym. Bardzo istotn¹ -
wrêcz pioniersk¹ – rolê w propagowaniu projakoœciowych postaw i dzia³añ wœród kierown-
ictw i pracowników banków odegra³y prace oraz dzia³alnoœæ edukacyjna Krzysztofa
Opolskiego i jego wspó³pracowników. Kolejne dwie ksi¹¿ki tego zespo³u "Strategia jakoœci w
nowoczesnym banku" (1998 r.) oraz "Jakoœæ w banku w praktyce i teorii zarz¹dzania" (2000
r.) bêd¹ce pierwszymi w Polsce opracowaniami ujmuj¹cymi w sposób kompleksowy zagad-
nienia jakoœci us³ug bankowych wywo³a³y silny rezonans oraz uznanie, zarówno w
œrodowisku akademickim, jak te¿ w œród praktyków bankowych.

Obecna publikacja, któr¹ otrzymuje Czytelnik jest twórczym rozwiniêciem dotychcza-
sowych rozwa¿añ i przemyœleñ Autorów, k³adzie nacisk na problem doskonalenia jakoœci
us³ug w bankach. Nale¿y podkreœliæ trafnoœæ i zasadnoœæ podjêtej problematyki, jako ¿e na
obecnym etapie rozwoju rynku us³ug bankowych w Polsce czêsto w dzia³alnoœci banków nie
wystarczy ju¿ tylko kszta³towanie œwiadomoœci i postaw projakoœciowych pracowników
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banków oraz konstruowanie i wdra¿anie systemów zarz¹dzania jakoœci¹, a nale¿y podej-
mowaæ dzia³ania maj¹ce na celu usprawnienie i podwy¿szanie jakoœci us³ug, zapewniaj¹cych
klientom uzyskiwanie nowych, czêsto nieoczekiwanych wartoœci. Niniejsza ksi¹¿ka wychodzi
naprzeciw rosn¹cemu zainteresowaniu i zapotrzebowaniu na wiedzê jak to robiæ.

Zawarto w niej, obok pog³êbionych dotychczasowych w¹tków, g³ównie teoretycznych,
(miejsce i rola jakoœci w reorganizacji firmy, podstawy teoretyczne i metodologiczne jakoœ-
ci, istota zarz¹dzania jakoœci¹, procesowe zarz¹dzanie jakoœci¹) zupe³nie nowe, o charak-
terze empirycznym i wdro¿eniowym, prezentuj¹ce analizê wyników badañ zreali-
zowanych w bankach oraz omawiaj¹ce statystyczne metody kontroli procesu i pomiaru
jakoœci us³ug bankowych.

Przeprowadzone przez zespó³ Krzysztofa Opolskiego dwa badania (wœród central oraz
wœród oddzia³ów banków) pozwoli³y na okreœlenie stopnia zaawansowania banków w
Polsce we wdra¿aniu zasad zarz¹dzania jakoœci¹. Diagnozowanie sytuacji objê³o cztery
obszary tematyczne: znaczenie jakoœci w zarz¹dzaniu bankiem (na szczeblu centrali i od-
dzia³u), organizacja jakoœci, rola klientów wewnêtrznych i zewnêtrznych w kszta³towaniu
jakoœci oraz sposoby doskonalenia jakoœci. Ten unikatowy materia³ umo¿liwi³ Autorom
zidentyfikowanie niedomagañ oraz wskazanie na niezbêdne kierunki zmian w zarz¹dzaniu
jakoœci¹ w polskich bankach.

Bardzo interesuj¹ce i przekonywuj¹ce s¹ równie¿ zaproponowane przez Autorów
metody analizy procesu zarz¹dzania jakoœci¹. Ich istotn¹ zalet¹ jest prostota, gdy¿ zosta³y
oparte na podstawowych miarach statystycznych, co daje du¿¹ szansê na szybkie wdro¿enie
ich do praktyki.

Pracê zamyka krótki rozdzia³, zdawa³oby siê, ¿e odbiegaj¹cy od g³ównego nurtu
rozwa¿añ, a jednak niezwykle wa¿ny w kszta³towaniu jakoœci. Omówiono w nim cechy ety-
czne i moralne jakimi winni charakteryzowaæ siê ludzie biznesu, co powinno byæ ich imper-
atywem moralnym i jaki to mo¿e mieæ wp³yw na jakoœæ relacji z klientem.

Praca napisana pod redakcj¹ naukow¹ i przy istotnym wspó³autorstwie profesora
Krzysztofa Opolskiego oparta zosta³a na bogatej literaturze przedmiotu, zarówno
zagranicznej, jak i krajowej, a tak¿e na wieloletnich praktycznych doœwiadczeniach
Autorów. Dziêki temu Czytelnik znajduje w niej obok rozwa¿añ teoretycznych równie¿
propozycje praktycznych rozwi¹zañ. Praca charakteryzuje siê wysokim poziomem
naukowym, oryginalnoœci¹ i unikatowoœci¹ zawartych w niej informacji, a tak¿e du¿ymi
walorami aplikacyjnymi. Mo¿e byæ przydatna dla pracowników banków, ale równie¿ przed-
stawicieli innych instytucji finansowych, studentów, a tak¿e wszystkich zajmuj¹cych siê
problematyk¹ zarz¹dzania jakoœci¹.

Z pe³nym zatem przekonaniem o nowatorskim charakterze ksi¹¿ki chcia³bym Pañstwu j¹
zarekomendowaæ.

Prof. zw. dr hab. Józef Garczarczyk
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Rozdzia³ 1

Jakoœæ jako podstawa reorganizacji
firmy
Krzysztof Opolski, Ewa Opolska

W obliczu narastaj¹cych trudnoœci rynkowych i tendencji do dba³oœci o wzrost efektyw-
noœci ekonomicznej w polskich przedsiêbiorstwach, kadra zarz¹dzaj¹ca podejmuje gwa³tow-
ne dzia³ania organizacyjne, które niekiedy przypominaj¹ miotanie siê szczura w klatce, go-
r¹czkowo poszukuj¹cego wyjœcia z labiryntu. D¹¿enie do poprawy rentownoœci poprzez
znacz¹c¹ redukcjê kosztów bez zastanowienia siê nad tym jak ograniczenie wydatków, dziœ
pozytywnie wp³ywaj¹ce na strukturê bilansu, wp³ynie w przysz³oœci na pozycjê rynkow¹ fir-
my mo¿e byæ niebezpieczne. Zdarza siê i tak, ¿e poczynione oszczêdnoœci zmuszaj¹ organi-
zacjê do nieporównanie wiêkszych i koniecznych wydatków w przysz³ych okresach na do-
stosowanie sposobu dzia³ania do sprawniejszych konkurentów. Dzieje siê tak wówczas, jeœli
redukcje kosztów dokonywane s¹ bez widocznego zwi¹zku ze strategi¹ ca³ej firmy.

Mo¿na powiedzieæ, ¿e obserwujemy bran¿ow¹ redukcjê kosztów, czyli obni¿anie ich
w poszczególnych pionach, w ka¿dym z osobna, bez widocznej myœli przewodniej, czy ca³o-
œciowej koncepcji poprawienia w ten sposób efektywnoœci organizacji. Podstawowym sk³a-
dnikiem w poszukiwaniu efektywnoœci organizacji jest redukcja zatrudnienia, niejednokrot-
nie dokonywana przypadkowo i chaotycznie wed³ug narzuconego przez naczelne kierownic-
two klucza (na przyk³ad „zwolniæ 10% za³ogi”). W takiej sytuacji firma pozbywa siê najczê-
œciej  tych pracowników, których ³atwiej zwolniæ, co nie zawsze oznacza, ¿e s¹ to ci, którzy
s¹ mniej po¿yteczni. Prowadzone w ten sposób dzia³ania restrukturyzacyjne os³abiaj¹ spój-
noœæ zespo³ów pracowniczych i niszcz¹ kulturê organizacji, uznawan¹ za jeden z wa¿nych ak-
tywów firmy.

Bardzo rzadko dostrzega siê, ¿e obni¿enie kosztów funkcjonowania mo¿e zostaæ osi¹gniê-
te przez logiczne zmiany organizacyjne, przekszta³cenia procesów, a wreszcie eliminacjê strat
i b³êdów wynikaj¹cych z nieprawid³owoœci zarz¹dzania na ka¿dym szczeblu w hierarchii firmy.
Tolerancja dla bylejakoœci, ma³ych b³êdów, drobnych nieoszczêdnoœci przeradza siê w olbrzy-
mie kwoty, nie dostrzegane przez wielu mened¿erów, zajêtych wielkimi projektami.
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Faktem jest tak¿e, ¿e w poszukiwaniu efektywnoœci organizacji nie mo¿na skupiæ siê wy-
³¹cznie na porz¹dkowaniu struktury organizacyjnej i usprawnianiu procesów wewnêtrznych.
Nawet najbardziej przenikliwe spojrzenie na firmê musi uwzglêdniæ kontekst zmian w otocze-
niu. Nie pomog¹ najlepsze programy oszczêdnoœciowe, jeœli nie bêdzie siê dostrzegaæ, ¿e suk-
ces firmy zale¿y od jej wra¿liwoœci na sygna³y p³yn¹ce z rynku, od dostosowania siê do wyma-
gañ klientów, a co wiêcej, od przewidywania ich przysz³ych potrzeb, preferencji i oczekiwañ. 

Istnieje system organizacyjny, który w du¿ej mierze mo¿e zapewniæ firmie sukces rynko-
wy i mo¿liwoœæ budowania jej strategii, spajaj¹c wszelkie zmiany organizacyjne wspólnym ce-
lem – system zapewnienia jakoœci. Bez wzglêdu na rodzaj systemu, nieco bardziej sformali-
zowany (np. ISO 9001:2000), czy zwi¹zany ze stylem zarz¹dzania (np. Total Quality Manage-
ment) – koncepcja ta w centrum zainteresowania stawia klienta, a jednoczeœnie bazuje na
nieumiejêtnie stosowanych dziœ w polskich firmach aktywach, takich jak: sprawowanie przy-
wództwa, tworzenie kultury organizacji i budowanie wizerunku przedsiêbiorstwa1.

1.1. Aktywa organizacyjne

W zarz¹dzaniu przez jakoœæ podstawowe znaczenie maj¹ te sk³adniki organizacji, które
okreœliæ mo¿na mianem aktywów organizacyjnych firmy, czyli m.in. spójna struktura organi-
zacyjna, dopasowana do funkcji i celów przedsiêbiorstwa, model przywództwa, standardy,
procedury i przebieg procesów. Nale¿y zauwa¿yæ, i¿ lekcewa¿enie aktywów organizacyj-
nych jest jedn¹ z przyczyn, dla których funkcjonuj¹cym od dawna firmom trudno jest zmie-
niæ model prowadzenia biznesu w taki sposób, aby wspiera³ tworzenie wartoœci.

Nawet jeœli wykonuje siê w³aœciwe kroki w celu restrukturyzacji portfela aktywów rze-
czowych, finansowych, a tak¿e zwi¹zanych z pracownikami, kooperantami i klientami, re-
zultaty, a raczej ich brak, bywaj¹ zniechêcaj¹ce. Dzieje siê tak, poniewa¿ firma to wszystkie
jej aktywa, zharmonizowane ze sob¹, w tym równie¿ organizacyjne. W systemach zapew-
nienia jakoœci szczególnego znaczenia nabiera podejœcie procesowe do doskonalenia orga-
nizacji, które jest ze wszech miar s³uszne. Procesy mog¹ byæ istotnym Ÿród³em nowej war-
toœci, przy czym ¿aden pojedynczy element procesu nie jest w stanie sam w sobie przynieœæ
takiego po¿ytku. 

Podejœcie procesowe scharakteryzowane w nowej normie ISO 9001:2000 rozwija³o siê
równolegle z ruchem propaguj¹cym metodê redefinicji procesów (reengineering). Pionier te-
go ruchu, M. Hammer twierdzi: „Wiedzieliœmy, ¿e firmy mog¹ radykalnie poprawiæ efektyw-
noœæ oraz jakoœæ, koncentruj¹c siê na klientach i procesach tworz¹cych dla nich wartoœæ. Nie
zdawaliœmy sobie jednak sprawy, ¿e procesy mog¹ siê staæ dla firm wa¿niejsze ni¿ ich pro-
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dukty. Pomyœleliœmy sobie, ¿e jeœli bêdziemy w stanie udoskonaliæ ich procesy, bêdziemy mo-
gli pomóc im w konkurowaniu na wybranych rynkach. Ale teraz okazuje siê, ¿e w rzeczywi-
stoœci procesy wyznaczaj¹ rynki, na których one konkuruj¹.”2

Aktywem organizacyjnym jest tak¿e kultura firmy, system wartoœci, normy, zasady
i wzorce postêpowania typowe dla instytucji. Jeœli czêœci¹ kultury organizacyjnej bêd¹ posta-
wy projakoœciowe wyra¿one w dba³oœci o klienta i o efekty pracy, to firma zwiêkszy swoje
szanse na uzyskanie trwa³ej przewagi konkurencyjnej.

Jakoœæ scala organizacjê w system, który wp³ywa na przep³yw informacji, buduje norma-
tywne podstawy funkcjonowania, tworzy jednolite wzorce zachowañ, a wreszcie wytycza
przysz³e zadania. Koncepcja zarz¹dzania poprzez jakoœæ, a zw³aszcza Total Quality Manage-
ment, stawiaj¹c klienta w centrum zainteresowania firmy pozwala dostrzec relacje ³¹cz¹ce
aktywa z procesami oraz powi¹zanie mierników ekonomicznych i wyników rynkowych fir-
my. Wymusza to wspóln¹ analizê danych wewnêtrznych i zewnêtrznych (p³yn¹cych z oto-
czenia) oraz wiedzy dotycz¹cej wszystkich kluczowych aktywów, procesów i wyników.

1.2. Analiza zachowañ klienta jako punkt wyjœcia do zmian

Mimo wielu deklaracji w tym wzglêdzie, wspó³czesnym mened¿erom nie jest ³atwo
skoncentrowaæ uwagê na kliencie. Po pierwsze, wielu z nich uznaje, ¿e sukces rynkowy fir-
my wymaga g³ównie sta³ych innowacji w zakresie produktu. Po drugie, w miarê rozwoju
firmy, jej ekspansji rynkowej, a zw³aszcza w sytuacji osi¹gniêcia sukcesu ekonomicznego,
zainteresowanie mened¿erów przesuwa siê w kierunku projektowania bud¿etów, troski
o zasoby i wewnêtrzne rozgrywki. Firma zaczyna zajmowaæ siê sama sob¹ i traci z pola wi-
dzenia klienta. A przecie¿ wartoœæ dowolnego wyrobu lub us³ugi wynika ze zdolnoœci do
sprostania oczekiwaniom odbiorcy. Zrozumienie co i dlaczego klienci uznaj¹ za wa¿ne
stwarza okazjê do zdobycia informacji o zmieniaj¹cych siê priorytetach i jest szans¹ wyty-
czenia w³aœciwego kierunku zmian.

Wiedza o kliencie staje siê podstaw¹ strategii firmy, a jej tworzenie powinno siê rozpo-
cz¹æ od nastêpuj¹cych dzia³añ:

• rozszyfrowania, które preferencje klientów s¹ pomijane w obecnych dzia³aniach,
• zaprojektowania modelu dzia³añ, który odpowiadaæ bêdzie tym preferencjom,
• stworzenia na tej podstawie nowej strefy zysku o wysokiej rentownoœci.
Warto przy tym zwróciæ uwagê na fakt, i¿ rozpoznanie potrzeb i preferencji klienta

nie jest proste, bowiem nie wszystkie oczekiwania klientów s¹ przez nich artyku³owane,
a ponadto klient wystêpuje czêsto jako podmiot zbiorowy, w ³añcuchu wzajemnych po-
wi¹zañ. Jak wskazuj¹ A. Slywotzky, D. Morrison, B. Andelman „W dawnym porz¹dku eko-
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nomicznym uwaga skupia³a siê na kliencie bezpoœrednim. Dzisiaj nie istnieje ju¿ luksus
myœlenia jedynie o nim. Aby wyszukaæ i utrzymaæ klientów, musimy znacznie rozszerzyæ
nasz horyzont. W œwiecie migruj¹cej wartoœci musimy obj¹æ wzrokiem dwóch, trzech,
a nawet czterech klientów w ³añcuchu wartoœci. Na przyk³ad dostawca czêœci musi zro-
zumieæ ekonomiczn¹ motywacjê producenta kupuj¹cego od niego te czêœci, dystrybuto-
ra sprzedaj¹cego wyroby producenta i finalnego u¿ytkownika. Zjawisko to rozci¹ga siê
dzisiaj na wszystkie sektory. Na przyk³ad wydawcy ksi¹¿ek z dziedziny zarz¹dzania mu-
sz¹ rozumieæ ksiêgarzy, firmy kupuj¹ce ksi¹¿ki, a tak¿e czytelników. Dyrektorzy hoteli
musz¹ rozumieæ agentów biur podró¿y, korporacje organizuj¹ce wyjazdowe narady, pra-
cowników dzia³ów zasobów ludzkich organizuj¹cych te narady i ludzi z przedsiêbiorstw,
którzy bêd¹ w nich uczestniczyæ.”3

Wynika z tego wniosek o koniecznoœci stworzenia ci¹gle aktualizowanego strumienia in-
formacji o zachowaniach klienta i uwra¿liwienia ca³ej kadry mened¿erskiej na zmiany w spo-
sobie podejmowania decyzji o zakupie, które powinny byæ impulsem do przeprojektowania
produktów lub sposobów ich sprzeda¿y. Wspó³praca z klientem powinna rozpoczynaæ siê od
rozpoznania motywów zakupu, na podstawie wnikliwie przeprowadzonej analizy potrzeb,
preferencji i oczekiwañ.

1.3. Wizerunek organizacji jako narzêdzie jakoœci 

Co jest dla klienta istotne w podejmowaniu decyzji o zakupie? Czy tylko wzglêdy racjo-
nalne dotycz¹ce produktu i jego wartoœci w porównaniu do ceny i mo¿liwoœci uzyskania ko-
rzyœci? Czêsto na plan pierwszy wysuwaj¹ siê emocje i maj¹ one wiêksz¹ si³ê oddzia³ywania
ni¿ wzglêdy racjonalne. Je¿eli tak jest wa¿ne s¹ nie tylko rzeczywiste cechy oferty, ale tak¿e
wyobra¿enie o niej i instytucji, która j¹ stworzy³a. S¹ firmy, które maj¹ k³opot ze swoim wi-
zerunkiem rynkowym i wiedz¹ doskonale, ¿e jego odbudowa, stworzenie na nowo wyobra-
¿enia o sobie to bardzo trudna, mozolna i obliczona na lata i du¿e nak³ady praca.

Al Ries i Jack Trout twierdz¹, ¿e walka marketingowa przedsiêbiorstwa z konkurencj¹ nie
jest walk¹, której g³ównym obszarem jest produkt, lecz wojna toczy siê o wyobra¿enie
o nim. Twierdzenie to formu³uj¹ jako jedno z podstawowych praw marketingu – prawo per-
cepcji4. W swojej ksi¹¿ce 22 niezmienne prawa marketingu, zadaj¹ pytanie – „Dlaczego zupa
Campbella zajmuje pierwsze miejsce w USA, a nie liczy siê w Wielkiej Brytanii? Dlaczego zu-
pa Heinza zajmuje pierwsze miejsce w Wielkiej Brytanii, a nie ma powodzenia w USA?” Ró¿-
nica w pozycji rynkowej to g³ównie ró¿nica w percepcji poszczególnych produktów i orga-
nizacji przez klientów. Jednym s³owem lepiej byæ pierwszym w czyjejœ œwiadomoœci ni¿
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pierwszym na rynku. Jest tak dlatego, ¿e wyobra¿enie o organizacji, produkcie i jego pozycji
rynkowej jest wa¿niejsze ni¿ rzeczywistoœæ. Wyobra¿enie o poziomie jakoœci oferowanych
produktów jest, wobec tego, tak samo wa¿ne (a w wielu przypadkach nawet istotniejsze),
jak rzeczywiste dzia³ania firmy. Mo¿na zatem twierdziæ, ¿e wizerunek rynkowy – ta osobo-
woœæ rynkowa instytucji, pozwalaj¹ca ka¿dej organizacji stworzyæ w³asny niepowtarzalny styl
i tym samym wyró¿niæ siê wœród wszystkich innych podmiotów rynkowych – jest nieodzow-
nym instrumentem jakoœci.

Wizerunek rynkowy organizacji jest wynikiem zarówno kampanii promocyjnej, jak i in-
nych form dzia³alnoœci marketingowej organizacji. Rozpatruj¹c zwi¹zek pomiêdzy pojêciem
jakoœci, a wizerunkiem rynkowym mo¿na stwierdziæ, ¿e z jednej strony wizerunek jest re-
zultatem poziomu jakoœci oferowanych produktów, z drugiej zaœ strony jakoœæ wszelkich
dzia³añ firmy powinna byæ zgodna z jej rynkowym wizerunkiem. Pomiêdzy jakoœci¹ a wize-
runkiem organizacji na rynku istnieje wobec tego œcis³a wzajemna zale¿noœæ.

Trzeba jednak pamiêtaæ o tym, ¿e wypracowywanie okreœlonego wizerunku na rynku
mo¿e trwaæ nawet d³ugimi latami, a tak¿e wi¹zaæ siê z du¿ymi wydatkami promocyjnymi,
zwi¹zanymi z koniecznoœci¹ przekonania klienta do okreœlonego wyobra¿enia o instytucji i jej
ofercie. Warto równie¿ dodaæ, ¿e utrwalony negatywny wizerunek, trudny jest do zmiany
i bardziej kosztowny ni¿ tworzenie wyobra¿enia od podstaw, st¹d przyk³ady firm na œwiato-
wym rynku, które zmienia³y nazwê, b¹dŸ poszukiwa³y w celu fuzji instytucji o pozytywnym
wizerunku rynkowym.

Wizerunek rynkowy sprzyja tworzeniu pozytywnej reputacji organizacji. Reputacja jest
op³acalna z punktu widzenia przedsiêbiorstwa nawet z czysto ekonomicznego powodu. Aby
zrozumieæ ten mechanizm nale¿y powróciæ do kwestii procesu decyzji klienta o zakupie pro-
duktu. Kiedy klient ocenia dostêpne na rynku oferty pos³uguje siê w³asn¹ list¹ produktów,
które przesz³y wstêpn¹ selekcjê. Dobra reputacja prowadzi do umieszczenia wyrobu danej
firmy na liœcie, z³a spowoduje jego pominiêcie5. Reputacja przedsiêbiorstwa, silnie wykreo-
wany wizerunek firmowy poprzez markê produktu, dzia³ania PR i spójna to¿samoœæ wizual-
na, pomaga równie¿ klientowi w ocenie jakoœci samego produktu. Jest to szczególnie wa¿ne
w przypadku us³ug, które nie wystêpuj¹ w postaci materialnej. Produkt materialny sam w so-
bie mo¿e byæ wyznacznikiem jakoœci. Us³uga nie.

Wizerunek organizacji jako narzêdzie jakoœci ma trzy podstawowe funkcje. 
• Po pierwsze, jest noœnikiem jakoœci produktu i stanowi czynnik wp³ywaj¹cy na decy-

zje o wyborze oferty przez klientów. Mo¿na wobec tego stwierdziæ, ¿e silnie wykre-
owany wizerunek o jednoznacznych, odpowiadaj¹cych klientowi treœciach upraszcza
proces decyzji o zakupie. Klient bowiem nie rozpatruje wszelkich dostêpnych ofert,
lecz o jego wyborze zaczyna decydowaæ zestaw wyobra¿eñ. 

• Po drugie, wizerunek rynkowy stanowi dla klientów dodatkow¹ korzyœæ zwi¹zan¹ na
przyk³ad z zaspokojeniem potrzeby presti¿u. W ten sposób wizerunek rynkowy sta-
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je siê mno¿nikiem wartoœci oferowanego produktu, podwy¿szaj¹c poziom jego jako-
œci w oczach klienta.

• Po trzecie, wizerunek jest podstawowym czynnikiem realizacji strategii dyferencjacji.
Sprzyja ró¿nicowaniu instytucji i produktów i tym samym umacnia pozycjê rynkow¹
organizacji tworz¹c quasi-monopolistyczn¹ pozycjê. Dziêki temu firma, nawet jeœli nie
jest rzeczywiœcie lepsza ni¿ konkurenci, mo¿e wykreowaæ opinie o sobie jako
o pierwszym w danej, istotnej dla klienta dziedzinie. 

Stworzenie atrakcyjnego wizerunku opiera siê na wybraniu okreœlonych cech, które sta-
n¹ siê elementem wyobra¿enia o firmie przez d³ugie lata, pozwalaj¹c jej na utrzymanie raz
wybranego stylu. Wizerunek rynkowy organizacji mo¿e w ogromny sposób u³atwiæ dzia³ania
rynkowe. Dzieje siê tak wówczas, gdy dzia³ania te s¹ zgodne z wyobra¿eniem klientów
o organizacji. W przypadku gdy przedsiêbiorstwo stosuje narzêdzia marketingowe niezgod-
ne z wyobra¿eniami klienta o danej organizacji ¿adna, nawet najlepsza kampania promocyj-
na i doskona³ej jakoœci produkt nie s¹ w stanie przeciwdzia³aæ nieuchronnie zbli¿aj¹cej siê
klêsce.

1.4. Wp³yw poszczególnych narzêdzi marketingowych na jakoœæ
postrzegan¹ przez klienta

Elementy jakoœci, które mog¹ byæ podstaw¹ do stworzenia wyró¿nika konkurencyjnego,
zale¿ne od przedsiêbiorstwa, bêd¹ce wynikiem œwiadomych dzia³añ mened¿erów zwi¹zane
s¹ przede wszystkim z funkcj¹ marketingow¹ organizacji. Lista tych elementów jest d³uga.
Nawet najdrobniejszy, wydawa³oby siê nieistotny z punktu widzenia organizacji zasób, na
przyk³ad istniej¹ca procedura, mo¿e staæ siê istotnym wyró¿nikiem konkurencyjnym, jeœli
tylko ma znaczenie dla klienta i zostanie wykorzystany œwiadomie w dzia³aniach marketingo-
wych. Z tej d³ugiej listy wybrano kilka czynników, które wydaj¹ siê autorom najistotniejsze. 

1.4.1. Innowacyjny produkt

Wyró¿nikiem organizacji mo¿e byæ wprowadzenie na rynek zupe³nie nowego produktu,
na przyk³ad skonstruowanego wed³ug w³asnego patentu firmy. Komputer Apple stworzy³o
dwóch m³odych ludzi (Wozniak i Jobs) w swoim gara¿u. Innowacyjnoœæ wynalazku by³a tak
du¿a, ¿e zapewni³ im on mo¿liwoœæ wejœcia na rynek i nies³ychanego rozwoju przedsiêbior-
stwa. Wynalezienie nylonu, a nastêpnie lycry przez koncern Du Ponta zapewni³o mu na d³u-
gie lata pozycjê lidera w bran¿y w³ókien sztucznych.

Nie wszystkie przedsiêbiorstwa staæ (pod wzglêdem kreatywnym, czy nak³adów na roz-
wój) na w³asne wynalazki, ale zawsze mo¿na kupiæ licencjê, jeœli jest pomys³ jak j¹ wykorzy-
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