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KLIENT W MODELACH OCENY OPINIODAWCZEJ

Streszczenie: W opracowaniu scharakteryzowano dwa rodzaje oceny: oceng zgodnosci i oce-
n¢ opiniodawcza. Dokonano systematyki oceny opiniodawczej oraz wyspecyfikowano naj-
wazniejsze jej modele, ktore pod postacia roznych konkursow i programéw promocyjnych
stosowane byty w Polsce w ciagu ostatniego dwudziestolecia. Omowiono bardziej szczegoto-
wo 7 przyktadowych modeli oceny opiniodawczej wyrobow i systemow zarzadzania. Ziden-
tyfikowano rdznice, jakie wystepuja w regulaminach tych modeli odno$nie do podejscia do
klienta i sposobu zbierania opinii klienta na temat obiektu bedacego przedmiotem oceny.

Stowa kluczowe: ocena, jakos$¢, model.

1. Wstep

Ocena jako sad wartosciujacy jest nieodtacznym elementem codziennej rzeczywi-
stosci kazdego czlowieka. Podmiot oceniajacy wypowiada si¢ pozytywnie lub nega-
tywnie na temat badanego obiektu [ Encyklopedia powszechna PWN... 1975, s. 334].
Oceny sa uwarunkowane psychologicznie, spotecznie i intelektualnie. Zmieniaja si¢
historycznie, zgodnie ze zmianami systemow wartosci, do ktorych naleza, a takze z
rozwojem wiedzy i postgpem technicznym. Rowniez w Zyciu gospodarczym ocena
jest waznym etapem w procesie podejmowania decyzji przez uczestnikow gry ryn-
kowej. Determinuja ja ré6zne czynniki, do ktéorych mozna zaliczy¢: cel oceny, przed-
miot oceny, podmiot oceniajacy oraz kryteria oceniania.

W praktyce gospodarczej przedmiotem oceny bywaja najczesciej wyroby (takze
ustugi) i organizacje, a szczegdlnie ich systemy zarzadzania. Podmiotami oceniaja-
cymi sa osoby fizyczne lub instytucje. Natomiast kryteria oceniania maja charakter
mniej lub bardziej sformalizowany w zalezno$ci od tego, co jest celem oceny. Moze
nim by¢ np. uwiarygodnienie wyrobu i podjecie decyzji o wprowadzeniu go na ry-
nek badz oddaniu do uzytkowania. Celem moze by¢ rowniez wypracowanie opinii o
wyrobie, majacej jedynie wskaza¢ na jego mocne oraz stabe strony, a tym samym
pomoc zainteresowanym nim osobom w podjeciu wilasciwej decyzji o zakupie.
Z kolei w przypadku systemu zarzadzania cel oceny wiaze si¢ najczesciej z checia
potwierdzenia zgodnosci tego systemu z okreslonym wzorcem. Takim wzorcem
moze by¢ np. norma systemowa lub kryteria bedace podstawa réznych modeli kon-
kurséw nagrod jakosci.
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Proba usystematyzowania roznego rodzaju ocen nie jest zadaniem tatwym. Bar-
dzo wyraznie jednak w praktyce gospodarczej mozna wyr6zni¢ dwie podstawowe
ich kategorie: oceng zgodnosci i oceng opiniodawcza.

Ocena zgodnosci wiaze si¢ ze skutkami formalnymi w postaci wydania doku-
mentu zgodnosci, a takze znakowania, zgodnie z obowiazujacymi przepisami. Jej
zadaniem jest wykazanie, ze wyspecyfikowane wymagania dotyczace wyrobu, proce-
su, systemu, osoby lub jednostki zostaty spelnione [PN-EN ISO/IEC 17000, s. 17].
Wymagania te zawarte sa w przepisach prawnych (dyrektywach, ustawach, rozporza-
dzeniach), a takze w dokumentach normalizacyjnych (normach lub specyfikacjach).

Ocena opiniodawcza natomiast nie powoduje skutkéw formalnych i nie jest wy-
muszana ani zdeterminowana istniejacymi regulacjami prawnymi. Nast¢puje scha-
rakteryzowanie badanego obiektu z punktu widzenia r6znych kryteriéw i cech jako-
sciowych, sformutowanie wnioskow dotyczacych jego mocnych i stabych stron, a
takze porownanie go z innymi obiektami o podobnym przeznaczeniu. Ma ona cha-
rakter promocyjno-wartosciujacy i moze by¢ przeprowadzana np. przez organizacje
konsumenckie, redakcje czasopism ilustrowanych, a takze organizatorow roznych
konkurséw, w ktérych udziat promuje dana organizacj¢ lub jej wyroby. Ocena taka
nie powoduje jednakze skutkow w postaci wydania m.in. dokumentéw potwierdza-
jacych zgodnos¢ wyrobu z wymaganiami prawnymi i warunkujacych wprowadzenie
go na rynek, a takze wydania certyfikatow zgodnos$ci z normami na wyroby lub sys-
temy zarzadzania.

W zdecydowanej wigkszos$ci modeli oceny opiniodawczej jednym z bezposred-
nich zrédet informacji sa klienci. Jednak zaréwno sposoby podejscia, jak 1 koncep-
cje zbierania opinii klientdow na temat producentéw i ich wyroboéw sa do$¢ zrozni-
cowane.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych modeli oceny
opiniodawczej wyrobow i systemow zarzadzania stosowanych w gospodarce pol-
skiej oraz identyfikacja r6znic w podejsciu do klientéw i ich opinii, jakie wystepuja
w regulaminach prezentowanych modeli. Literatura z zakresu badania opinii klien-
tow 1 metod zbierania informacji z rynku jest bardzo obszerna. Brakuje natomiast
opracowan, ktore w sposob metodyczny charakteryzowalyby rézne modele oceny
opiniodawczej majace zastosowanie w praktyce. Dlatego autor w badaniach wyko-
rzystat przede wszystkim informacje dostgpne na stronach internetowych zawieraja-
cych aktualne regulaminy analizowanych konkursow i programéw promocyjnych.

2. Modele oceny opiniodawczej w kontekscie podejscia do klienta
2.1. Systematyka modeli oceny opiniodawczej
W ostatnich dwoch dekadach w gospodarce polskiej powstaty i rozwingly si¢ rozne

modele oceny wyrobow i systemow zarzadzania o charakterze konkursowym. Penia
one funkcj¢ opiniodawcza, wartosciujaca, a przede wszystkim promocyjna. Dla kaz-
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dego z nich opracowany zostal regulamin uczestnictwa zawierajacy procedury po-
stgpowania i kryteria oceny'.

Czynnikiem odrdzniajacym poszczegolne modele jest zardéwno przedmiot oce-
ny, jak i akcent ktadziony na okreslone cechy ocenianego obiektu. Niektore modele
koncentruja si¢ przede wszystkim na ocenie jako$ci zarzadzania organizacja, nie
wchodzac w szczegdtowa oceng jako$ci wytwarzanych przez te organizacje wyro-
bow lub $wiadczonych ushug. Autorzy tych modeli wyszli z zatozenia, ze jakos¢
produktow jest funkcja jakosci systemu zarzadzania. Takie podejscie jest zgodne z
koncepcja TQM, co znajduje swoj wyraz np. w konkursowym modelu Polskiej Na-
grody Jakosci.

Istnieja modele, ktore gtdéwny akcent ktada na dynamike rozwojowq organizacji
1 osiagnigty sukces rynkowy (konkurs Polski Sukces) lub na etyke w biznesie (kon-
kursy: Solidna Firma, Przedsiebiorstwo Fair Play). Inne z kolei sa typowymi mode-
lami oceny produktow i ustug w kontekscie ich jakosci (konkursy: Teraz Polska,
Najlepsze w Polsce, czy program Poznaj Dobrq Zywnos¢).

W dalszej czgsci opracowania dokonana zostanie charakterystyka wymienio-
nych siedmiu modeli (z uwzglednieniem podejscia do klienta). Modele te, zdaniem
autora, sa wystarczajaco reprezentatywne dla danego przedmiotu oceny. Analizg
rozpoczeto od modeli koncentrujacych sig na jakosci wyrobow i ustug.

2.2. Konkurs ,,Teraz Polska”

Historia polskiego programu promocyjnego ,,Teraz Polska” sigga roku 1992. Wtedy
tez powstato godlo ,,Teraz Polska” oraz hasto o takim samym brzmieniu. Admini-
stratorem programu oraz wytacznym wiascicielem praw majatkowych do godta i
hasta jest Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego. Samo godto traktowane jako
dobro publiczne objgte jest honorowym patronatem Prezydenta RP.

Od samego poczatku istnienia programu godto ,,Teraz Polska” przyznawane
byto produktom i ustugom. Od roku 2006 programem obj¢te sa takze gminy, a od
2007 — przedsigwzigcia innowacyjne.

Zadaniem konkursu odniesionego do produktéw i ustug jest wytonienie grupy
najlepszych produktoéw i ustug, zardbwno tych o ustalonej renomie, jak i tych dotad

' Sposrdd réznych konkursow i programdéw promocyjnych, jakie zorganizowano w ostatnim dwu-
dziestoleciu w Polsce, autorowi udato si¢ zidentyfikowa¢ nastgpujace (wymienione alfabetycznie):
Cent for Future, Euro Certyfikat, Euromarka — Dobra Marka, Czysty Biznes, Dolnoslaski Certyfikat
Gospodarczy, Europejska Gwarancja Najwyzszej Jakosci, Excellence w Biznesie, Fair Play Turystyki,
Firma Bliska Srodowisku, Firma Przyjazna Klientowi, Gazele Biznesu, Gepardy Biznesu, Golden Ar-
row, HIT Regionu, Laur Konsumenta, Lider Polskiego Biznesu, Lider Rynku, Lider Zarzqdzania Zaso-
bami Ludzkimi, Medal Europejski, Nagroda Gospodarcza PKB, Najlepsze w Polsce, Najwyzsza Jakos¢,
Orly ,,Rzeczpospolitej ", Perty Polskiej Gospodarki, Polska Nagroda Jakosci, Polski Sukces, Poznaj
Dobrq Zywnos’é, Pracodawca Roku, Przedsiebiorca Roku, Przedsigbiorstwo ,, Fair Play”, Solidna Fir-
ma, Solidny Pracodawca, Teraz Polska, Wielkopolskie Filary i Tytany Biznesu, Zloty Instalator, Zloty
Medal MTP.
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mato znanych, ktore dzigki swoim walorom jakosciowym sa lub moga sta¢ si¢ wzo-
rem dla innych. Organizacja, ktora zamierza bra¢ udziat w konkursie, powinna by¢
zarejestrowana od co najmniej dwunastu miesigey i prowadzi¢ dziatalno$¢ dla zysku
na terenie Unii Europejskiej. Natomiast zgtaszane przez nig produkty badz ustugi
musza by¢ obecne na rynku polskim od co najmniej sze$ciu miesiecy.

Proces oceny produktéw i ustug w ramach konkursu ,, Teraz Polska” przebiega
wedtug ustalonego schematu [Internet 1].

W pierwszej kolejnosci uczestnik przesyta na adres biura konkursu ,, Teraz Pol-
ska” ankiete rejestracyjna 1 wnosi optatg rejestracyjna. Nastgpnie otrzymuje ankietg
weryfikacyjna, wypetnia ja oraz dokonuje optaty weryfikacyjnej. Branzowe Komisje
Ekspertow, czyli niezalezni eksperci z placowek badawczych, dokonuja oceny pro-
duktow/ustug na podstawie informacji zawartych w ankiecie weryfikacyjnej. Na
wniosek przewodniczacego Branzowa Komisja Ekspertow moze dokona¢ wizytacji
zakladu. Z kolei Kolegium Ekspertow — czyli koordynatorzy poszczegdlnych eta-
pow, badaja zgodnos$¢ ocen komisji z kryteriami konkursu. Wydaja wtasna opinig,
czy produkt/ustuga zastuguje na uhonorowanie godtem ,, Teraz Polska”. Uczestnicy,
ktorzy dzigki walorom swojego produktu/ustugi przeszli pozytywnie przez caly pro-
ces oceny oraz uzyskali odpowiednio wysoki poziom oceny punktowej, zostaja no-
minowani do godta , Teraz Polska”. Laureatow konkursu ,,Teraz Polska” wytania
sposrod nominowanych kapituta stanowiaca jury. Laureatami konkursu zostaje gru-
pa produktow/ustug, ktore otrzymaly najwigcej glosow podczas glosowania kapitu-
ty. Ich producenci otrzymuja prawo do postugiwania si¢ polskim godtem promocyj-
nym ,, Teraz Polska” przez 12 miesigcy z mozliwoscia przedtuzenia.

Kryteria konkursowe, ktore sa podstawa ankiety weryfikacyjnej, a takze oceny
dokonywanej przez ekspertow obejmuja dwie grupy zagadnien: oceng jakosci pro-
duktéw oraz oceng sytuacji handlowej producenta. Ocena handlowa dotyczy takich
aspektow, jak: struktura i dynamika sprzedazy, strategia cenowa, formy promoc;ji,
reklamacje, kierunki eksportu i sytuacja ekonomiczna producenta.

Znacznie bardziej rozbudowany charakter ma ocena jako$ci produktow, w ktorej
jednym z aspektow sa opinie wyrazane przez odbiorcow (klientow). Uktad i punkta-
cja kryteriow w ramach oceny jakosci przedstawia si¢ nastgpujaco:

1. Ocena produktu (550 pkt), w tym:

— dokumenty okreslajace i potwierdzajace jakos¢ produktu: normy, atesty, zasady

gwarancji (150),

— wlasciwosci uzytkowe produktu (200),
— ocena ekspertow (200).
2. Proces technologiczny (300 pkt), w tym:
— technologia: nowoczesno$¢, ochrona srodowiska, wyposazenie produkeji (150),
— system zapewnienia jakosci (150).
3. Opinie o produkcie (100 pkt), w tym:
— opinie odbiorcow (50),
— wyrdznienia targowe, konkursowe (50).
4. Stosowane metody informowania o produkcie (50 pkt).
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Z punktu widzenia klienta najwazniejsze wydaje si¢ kryterium w grupie trzeciej,
w ramach ktorego organizacja musi wykaza¢ si¢ udokumentowanymi opiniami od-
biorcow na temat zglaszanego do konkursu produktu. Mozna ewentualnie zastana-
wiaé sig, czy ranga tego kryterium jest dostatecznie dowartoSciowana punktowo.
50 punktow stanowi zaledwie 5% globalnej liczby mozliwych do uzyskania punktow
w ramach oceny jakosci. Wynika to jednak z przyjetej koncepcji konkursu, ktora
traktuje opinie klientow tylko jako jedno z wielu kryteriow oceny. Znacznie wazniej-
sza okazuje si¢ w tym przypadku ekspercka ocena wlasciwosci uzytkowych produk-
tow, a takze warunkéw techniczno-organizacyjnych, w ktérych te produkty sa wy-
twarzane (w tym fakt posiadania systemu zapewnienia jakos$ci).

2.3. Konkurs ,,Najlepsze w Polsce” — ,,The Best in Poland”

W 1992 r. zorganizowany zostat po raz pierwszy konkurs pod nazwg ,,Dobre, bo
Polskie” majacy na celu promocj¢ produktow wytwarzanych przez producentow
polskich. Z chwila przystapienia Polski do Unii Europejskiej Komisja Europejska
nie wyrazita zgody na dotychczasowa formute tego konkursu, gdyz jej zdaniem mia-
fa ona charakter dyskryminujacy producentow z innych krajow UE. Dlatego tez od
2004 r. wprowadzono nowy regulamin, a nazwe¢ konkursu zmieniono na ,,Najlepsze
w Polsce” —,,The Best in Poland”, tworzac godto o tej samej nazwie. Obecnie godto
to jest uznane przez Komisje Europejska i stuzy do wyrdznienia oraz promocji
wszystkich produktow i ustug $wiadczonych przez firmy polskie, a takze z innych
krajow UE, a cieszacych si¢ najwigkszym uznaniem konsumentéw w Polsce. Wita-
scicielem praw majatkowych godta promocyjnego ,,Najlepsze w Polsce” — ,,The
Best in Poland” jest Towarzystwo im. Hipolita Cegielskiego w Poznaniu, a konkurs
organizowany jest w dwoch edycjach rocznie. Odbywa si¢ on odrgbnie dla produk-
tow 1 odrgbnie dla ustug pod nazwami: ,,Konsumencki Konkurs Jakosci Produktow”
i,,Konsumencki Konkurs Jakosci Ustug” [Internet 2].

Zgloszen do konkursu dokonuja konsumenci, ktorzy wskazuja najlepsze ich zda-
niem produkty i ustugi ze wzgledu na jakos¢, w tym walory uzytkowe lub smakowe
(a nie ze wzgledu na kraj ich pochodzenia czy wytwarzania). Glosy oddane przez
konsumentéw na specjalnych kuponach dostepnych w Internecie i w prasie (,,Glos
Wielkopolski”) stanowia podstawe do ustalenia listy produktéw lub ustug, ktore wy-
roézniane sa w poszczeg6lnych edycjach konkursu.

Ustaleniem wynikow konkursu zajmuje si¢ komisja powolana przez organizato-
row. Komisja dokonuje obliczenia liczby gtosow oddanych przez konsumentoéw na
poszczegblne produkty czy ustugi. Ostateczng listg¢ wyrdznionych produktow lub
ustug zatwierdzaja organizatorzy konkursu. Konsumenci glosujacy w poszczegol-
nych edycjach konkurséw biora udzial w losowaniu ufundowanych przez organiza-
toréw nagrod.
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Obydwie odmiany tego konkursu z punktu widzenia klienta maja wigc charakter
typowo konsumencki. To klienci, a nie eksperci sa jedynym i ostatecznym weryfika-
torem ocenianych produktow i ustug. Komisja konkursowa petni jedynie funkcje
organizacyjne, wydajac werdykt na podstawie podliczonych glosow.

2.4. Program ,,Poznaj Dobra Zywno$¢”

Program ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” uruchomiony zostat przez Ministra Rolnictwa i
Rozwoju Wsi 1 maja 2004 r. Wcze$niej w Polsce istniat pierwowzor tego programu
pod nazwa ,,Polska Dobra Zywno$¢”. Jednak z tych samych powodow co konkurs
,Dobre, bo Polskie” z chwila wejscia Polski do UE dotychczasowa formuta i zasady
programu musiaty ulec zmianie.

Glownym celem Programu PDZ — , Poznaj Dobra Zywno$¢” jest wyroznienie
produktéw spozywczych charakteryzujacych si¢ wysoka stabilng i powtarzalna ja-
koscig pod wzgledem zaréwno technologii produkcji, jak i pochodzenia surowca i
informowanie o nich oraz wskazanie ich waloréw smakowych i zdrowotnych. Udziat
w programie, w ktorym uczestniczy¢ moga producenci zywnosci z panstw czlon-
kowskich Unii Europejskiej, jest dobrowolny. Prawo zgloszenia wnioskow o nada-
nie znaku PDZ maja wytacznie producenci. Zgloszenie jest nieodplatne, natomiast
zglaszajacy ponosi koszty badan i uzyskania zaswiadczen wymaganych do ztozenia
wniosku oraz badan prowadzonych przez jednostki nadzorujace [Internet 3].

Organem weryfikujacym w programie jest powotane przez Ministra Rolnictwa i
Rozwoju Wsi Kolegium Naukowe do spraw jakosci produktow zywno$ciowych,
ktore jednoczesnie opracowuje kryteria oceny. W sktad kolegium wchodza pracow-
nicy naukowi z dziedziny zywienia, hodowli roslin, hodowli zwierzat, ktorzy w
praktyce maja do czynienia z tymi tematami jako wyktadowcy w akademiach rolni-
czych i naukowcy w instytutach badawczych.

Jednym z najwazniejszych kryteriow wobec produktu zglaszanego do programu
jest spelnienie wymagan polskich norm odniesionych do tego produktu, a wyspecy-
fikowanych przez kolegium w odrgbnym zataczniku. Ponadto zgtaszajacy producent
powinien spetnia¢ m.in. nastepujace warunki:

— mie¢ udokumentowany i wdrozony system zarzadzania bezpieczenstwem zyw-
nosci,

— mie¢ wdrozone procedury identyfikowalno$ci produktu wraz z procedura wyco-
fania z rynku produktu niezgodnego z wymaganiami,

— stosowac surowce o wyrodzniajacej jakosci,

— ograniczy¢ do minimum stosowanie dozwolonych substancji dodatkowych.

W programie ,,Poznaj Dobra Zywno$¢” klient nie jest strona oceniajaca. Jednak
program ten jest przeznaczony przede wszystkim dla niego. Konsument otrzymuje
bowiem informacjg, ze produkt, ktory wybral, jest przebadany przez niezalezne gre-
mium pod katem doboru wysokiej i sprawdzonej jako$ci surowcoOw oraz zastosowa-
nia odpowiedniej technologii produkcji. Produkt finalny kontrolowany jest wigc ,,od
pola do stotu”, czego potwierdzeniem jest obecnoéé znaku PDZ na etykietach.
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2.5. Program ,,Solidna Firma”

Program gospodarczo-konsumencki ,,Solidna Firma” powstat w roku 2002 jako
przedsigwzigcie komercyjne. Jego organizatorem jest spotka Start-02 prowadzaca
sekretariat programu zlokalizowany w Warszawie.

Celem programu jest promowanie zasad etyki w biznesie, a szczegdlnie: termi-
nowego regulowania zobowiazan wobec partnerdéw, pracownikdw, instytucji pan-
stwowych, przestrzegania praw konsumenta i zasad wolnej konkurencji oraz dbatos¢
o srodowisko naturalne. Organami programu, ktory realizowany jest etapami, sa:
kapituta (cztonkowie Rzadu RP, parlamentarzysci, przedstawiciele administracji,
szefowie bankow, przedsigbiorstw i mediow), kolegia regionalne (przedstawiciele
administracji, instytucji nadzoru i kontroli, samorzadu gospodarczego, stowarzyszen
zawodowych i instytucji spotecznych) i sekretariat zapewniajacy obsluge organiza-
cyjno-techniczng [Internet 4].

Na etapie | ocena uczestniczacych podmiotow dokonywana jest na podstawie
informacji zawartych w ankiecie samooceny przeprowadzanej wedlug 12 punktowa-
nych kryteriow. Dla wielu z nich stosowane sa takze punkty ujemne. Jedno z tych
12 kryteridéw odniesione jest bezposrednio do relacji z klientami. Sformutowano je
nastepujaco:

Za brak prawomocnych wyrokow i orzeczen dotyczqcych nieprzestrzegania lub
naruszania praw konsumenta orzeczonych przez organy sqdownicze lub Bankowy
Arbitraz Konsumencki przyznaje sie +30 pkt;

Za kazdy taki wyrok lub orzeczenie przyznaje sie punkty ujemne: po —10 pkt za
kazdq takq decyzje.

Zasady naliczania punktow w pozostatych kryteriach nie wyznaczaja jedno-
znacznej maksymalnej, mozliwej do uzyskania tacznej sumy wszystkich punktow
ogotem. Pod tym wzgledem regulamin zaktada podejscie dos¢ elastyczne. Jednakze
do etapu II moze przejs¢ tylko taka firma, ktora na etapie I uzyskata nie mniej niz
210 punktéw. Przy takim zatozeniu liczba 30 punktéw za przestrzeganie praw kon-
sumenckich ma spore znaczenie w procesie kwalifikacyjnym.

Bardzo duze znaczenie w relacjach z klientami ma réwniez fakt, ze w ramach
weryfikacji na etapie II sekretariat programu zamieszcza w prasie i na stronic WWW
liste podmiotéw — uczestnikéw programu — wzywajac do nadsytania uwag i zastrze-
zen co do zasadno$ci umieszczenia uczestnika na liscie. Daje to mozliwo$¢ takze
indywidualnym klientom zglaszania swoich ewentualnych negatywnych opinii na
temat znajdujacych si¢ na liscie firm. Tak wigc mozna powiedzie¢, ze program ,,So-
lidna Firma” zaktada zaréwno bierna, jak i czynna role klienta w procesie oceny.

2.6. Program ,,Przedsi¢biorstwo Fair Play”

Program ,,Przedsigbiorstwo Fair Play” ma wieloletnia tradycj¢ siegajaca 1997 r. Byt
on efektem konkursu ogtoszonego przez Polska Fundacje Promocji i Rozwoju Ma-
tych i Srednich Przedsigbiorstw (obecnie: PARP) na projekty dotyczace promoc;ji
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kultury przedsigbiorczosci w Polsce. Pierwsza edycja konkursu zorganizowana zo-
stata w 1998 . i byla skierowana do MSP, od drugiej edycji zrealizowanej w 1999 r.
program ,,Przedsigbiorstwo Fair Play” przyjat formulg otwarta dla wszystkich przed-
sigbiorstw, niezaleznie od liczby pracujacych. Obecnie program ,,Przedsigbiorstwo
Fair Play” jest afiliowany przy Krajowej Izbie Gospodarczej, a jego organizatorem
jest Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbiorstwem Prywatnym [Internet 5].

Glownym celem programu (podobnie jak w programie ,,Solidna Firma”) jest
promowanie etyki w dziatalnos$ci gospodarczej. Etyke w tym obszarze rozumie sig
jako zespo6t norm rzetelnego postepowania we wzajemnych relacjach przedsigbior-
cow z klientami, kontrahentami, pracownikami, wspdlnikami oraz spotecznoscia
lokalna, wtadza lokalna i panstwowa. Wszelkie dziatania musza by¢ zgodne z obo-
wiazujacym prawem i powszechnie przyjetymi normami spotecznymi.

Organami programu jest: kapituta (zatwierdza rezultaty, uczestniczy we wrecza-
niu nagrod), komisja ogolnopolska (odpowiada za weryfikacj¢ firm oraz przygoto-
wanie listy firm nominowanych), komisje regionalne (dokonuja weryfikacji firm na
pierwszym etapie) oraz komitet programu (rozpatruje odwolania uczestnikéw pro-
gramu).

Konkurs przebiega dwuetapowo. Na etapie I uczestnicy programu wypehniaja
ankiety, na podstawie ktorych komisje regionalne przeprowadzaja oceng wedtug na-
stepujacej punktacji:

— relacje z konkurencja — maks. 15 pkt,

— kontakty z klientami — maks. 15 pkt,

— kontakty z dostawcami — maks. 20 pkt,

— pracownicy — maks. 20 pkt,

— przedsigbiorstwo a spotecznos¢ lokalna — maks. 15 pkt,

— kontakty z administracja podatkowa 1 ZUS — maks. 15 pkt.

Maksymalna suma punktow wynosi 100, przy czym 15 punktéw przewidziano
na oceng relacji z klientami. W ankiecie dla poszczego6lnych kryteriow opracowane
sa zestawy pytan szczegotowych. W tegorocznej ankiecie konkursowej (2010) dla
kryterium ,,kontakty z klientami” zestaw pytan wyglada nastgpujaco:

a) proszg wymieni¢ najtrudniejsze zagadnienia w kontaktach z klientami;

b) prosze opisac, w jaki sposob rozwiazuje sig te problemy;

c¢) jaki procent sprzedazy objety byt reklamacjami w 2009 r.;

d) w jaki sposob rozstrzygane sa reklamacje;

e) ile czasu przecigtnie zajmuje rozpatrzenie reklamacji;

f) w jakich przypadkach klienci otrzymuja prawo do wymiany towaru/poprawy
wykonania ustugi — jesli dotyczy;

g) czy w latach 2007-2010 byly lub sa prowadzone spory sadowe;

h) jesli byly prowadzone spory sadowe, ile byto tych spraw tacznie;

1) czy pozwanym byta firma;

j) wilu sprawach firma byta pozwana;

k) ile z nich trwa nadal;



Klient w modelach oceny opiniodawczej 763

1) czy wobec przedsigbiorstwa toczyto sig lub toczy postgpowanie Urz¢du Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentow.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze w programie ,,Przedsigbiorstwo Fair
Play” relacje z klientami sa przedmiotem wnikliwej oceny. Jednak analiza koncen-
truje si¢ prawie wytacznie na problemach trudnych, bedacych negatywnym aspek-
tem tych relacji. Wyraznie natomiast brakuje aspektow pozytywnych tworzacych
wiasciwy klimat w kontaktach z klientem (badanie satysfakcji klienta, wychodzenie
naprzeciw jego oczekiwaniom itp.).

2.7. Konkurs ,,Polski Sukces”

Konkurs ,,Polski Sukces” organizowany jest od 2000 r. przez stowarzyszenie Ogol-
nopolskie Forum Promocji Biznesu oraz regionalne centra promocji i wspierania
biznesu. Objety jest honorowym patronatem Ministerstwa Gospodarki, a partnerem
merytorycznym konkursu jest Fundacja Polskiego Godta Promocyjnego ,,Teraz Pol-
ska”. Konkurs adresowany jest do firm zarejestrowanych i dzialajacych na terenie

Polski, ktére na bazie polskiego kapitatu, dzigki wtasnej inicjatywie i aktywnosci

inwestycyjnej, osiagnely znaczny sukces rynkowy. Dotyczy to zwlaszcza:

— firm rodzinnych, ktoére rozpoczynaly dziatalnos¢ z niewielkim stanem posiada-
nia (w zakresie kapitatu i sSrodkoéw trwatych), a aktualnie notuja widoczny roz-
woj okreslony dobrymi wynikami gospodarczymi,

— firm prywatnych charakteryzujacych si¢ dynamika rozwoju gospodarczego, a
powstatych na bazie upadajacych lub likwidowanych przedsigbiorstw panstwo-
wych, sprywatyzowanych w wyniku dziatan kapitatu polskiego lub akcjonariatu
pracowniczego,

— innych firm spemiajacych warunki regulaminowe, a majacych przekonanie o
osiagnigciu sukcesu gospodarczego [Internet 6].

Konkurs przebiega w czterech etapach, z tego dwa pierwsze maja charakter re-
gionalny, a dwa nastepne (w tym etap weryfikacyjny) ogolnopolski. Podstawa oceny
uczestnika jest ankieta konkursowa zawierajaca 13 kryteriow o zrdznicowanej punk-
tacji. Najbardziej premiowanymi punktowo kryteriami sa te, ktore bezposrednio
$wiadczg o osiagnigtym sukcesie, a mianowicie:

— majatek i stan zatrudnienia obecny w relacji do zatozycielskiego (0-20 pkt),

— wazrost obrotow — po 1 punkcie za kazde 10% wzrostu (maks. 10 pkt),

— wzrost zatrudnienia — po 1 punkcie za kazde 10% wzrostu (maks. 10 pkt).
Kryteria, ktéore mozna odnies$¢ do relacji z klientami, dotycza takich zagadnien,

jak:

— procent sprzedazy objety reklamacjami za dany rok (za znaczny w danej branzy
poziom reklamacji odejmuje sig 3 pkt),

— oferowane przez firm¢ maksymalne terminy ptatnosci w dniach, dla statych, rze-
telnych klientow krajowych i zagranicznych (jest to podkryterium wchodzace w
sktad kryterium Promocja i zaufanie kontrahentéw — maks. 3 pkt).
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Z informacji zawartych w regulaminie konkursowym wynika wigc, ze w same;j
ankiecie konkursowej kryteria punktowane odniesione bezposrednio do klienta maja
ekspozycje dos¢ ograniczona, zwtaszcza jezeli chodzi o liczbg punktéw. Natomiast
w koncowej czesci tej ankiety przewidziano miejsce na podanie informacji o klien-
tach (i dostawcach), ktorzy moga wyda¢ opini¢ o przedsigbiorstwie. Istnieje takze
mozliwo$¢ dotaczenia do ankiety takich opinii jako rekomendacji pisemnych. Jest to
wazny szczegot w ocenie przedsigbiorstwa, tym bardziej Ze na etapie trzecim (wery-
fikacyjnym) komisja konkursowa sprawdza losowo te opinie. Mozna wigc stwier-
dzi¢, ze w konkursie ,,Polski Sukces” relacje z klientami brane sa pod uwage zarow-
no przy opracowywaniu ankiety przez przedsigbiorstwo, jak i w trakcie weryfikacji
tej oceny przez komisj¢ konkursowa, gdzie klient staje si¢ waznym czynnikiem opi-
niodawczym.

2.8. Konkurs ,,Polska Nagroda Jakos$ci”

Polska Nagroda Jakosci (PNJ) wzorowana jest na Europejskim Modelu Doskonato-
$ci EFQM. Ustanowiona zostata w 1995 r. przez Krajowa Izbe¢ Gospodarcza, Polskie
Centrum Badan i Certyfikacji oraz Fundacj¢ ,,Teraz Polska”. Obecnie konkursowi
patronuje wicepremier ds. gospodarki.

Zgodnie z regulaminem konkursowym obowiazuja dwie kategorie PNJ: zespo-
lowa i indywidualna. W kategorii zespotowej nagroda przyznawana jest organiza-
cjom, ktoére przez wdrozenie koncepcji TQM w kontekscie kryteriow konkursowych
osiagnely w ostatnich latach znaczna poprawg satysfakeji klientow, satysfakcji wtas-
nych pracownikdéw oraz innych podmiotow zwigzanych z tymi organizacjami (np.
kooperantow, podwykonawcow, wiascicieli itp.). Osiagnety tez sukces rynkowy
dzigki znacznej poprawie jakosci pracy, procesow, systemow, a w konsekwencji —
jakosci wyrobow i ustug [Internet 7].

W ramach tej kategorii przyznawane sa nagrody, wyrdznienia i dyplomy finali-
stow dla przedsigbiorstw produkcyjnych i ustugowych, zréznicowanych pod wzgle-
dem wielkos$ci zatrudnienia. Ponadto osobna nagradzana grupg stanowia instytucje
sektora publicznego, niezaleznie od liczby zatrudnionych (ochrona zdrowia, eduka-
cja, administracja rzadowa i samorzadowa). Poczawszy od 2005 r., wyodrgbniono
jednostki edukacyjne jako oddzielna grupe konkursowa.

Dla kazdego z 9 kryteriow oceny przypisana zostata okre$lona liczba punktow,
przy czym taczna maksymalna punktacja za wszystkie kryteria wynosi 1000. Kryte-
rium najbardziej wyrdznionym, jesli chodzi o gérny putap punktacji, jest ,,Satysfak-
cja klientow” (200 pkt). Swiadczy to o szczegdlnym docenieniu tego kryterium przez
autorow regulaminu konkursowego. Tak jak wszystkie inne kryteria takze ,,Satys-
fakcja klientow” dzieli si¢ na moduly i elementy szczegdtowe. Oceniane sg m.in.
takie zagadnienia, jak: mierniki pozwalajace oceni¢ postrzeganie organizacji przez
klientow, rozwoj kontaktéw z kluczowymi klientami, analiza reklamacji, innowacyj-
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no$¢ oferty dla klienta, organizacja sprzedazy i uslug posprzedaznych, lojalnos¢
klientow i trwatos¢ kontaktow z kluczowymi klientami. Wszystkie informacje przed-
stawiane w ankiecie samooceny musza by¢ udokumentowane.

Sposrod wszystkich zaprezentowanych konkursow i programow promocyjnych
Polska Nagroda Jakosci w sposdb najbardziej wszechstronny podchodzi do proble-
matyki relacji z klientem. Instytucja dokonujaca samooceny analizuje t¢ kwesti¢ w
roznych aspektach. Wiarygodnos$¢ tych danych jest nastepnie weryfikowana przez
ekspertow w trakcie wizytacji. Weryfikacja ta polega jednak na sprawdzeniu, czy
podane we wniosku informacje maja swoje odniesienie i dowody w odpowiedniej
dokumentacji. Regulamin PNJ nie przewiduje natomiast badan opinii klientow danej
instytucji w sposob bezposredni, tak jak to ma miejsce np. w programie ,,Solidna
Firma” czy w konkursie ,,Polski Sukces”. Eksperci PNJ nie nawigzuja zadnych kon-
taktow z klientami, opierajac swoje oceny w tym obszarze wytacznie na dokumen-
tacji organizacji aplikujacej do nagrody. Klient z punktu widzenia podmiotu ocenia-
jacego wystepuje wigc tutaj w roli biernej. Taka koncepcj¢ przyjeto zreszta rowniez
w Europejskiej Nagrodzie Jakosci (obecnie Nagrodzie EFQM za Doskonato$¢).

3. Podsumowanie i wnioski

Przedstawione przyktadowe konkursy i programy promocyjne prezentuja rézne kon-
cepcje udziatu klientow i uwzgledniania ich opinii w przeprowadzanej ocenie. R6z-
ne sg takze przedmioty oceny w tych konkursach. Problem ten uwidoczniono w ze-
stawieniu w tab. 1. Przeprowadzona analiza wykazala, ze regulaminy konkursowe
zaktadaja z reguty jeden z czterech wariantow podejscia do klienta w trakcie doko-
nywania oceny, i to niezaleznie od tego, co jest jej przedmiotem.

Wariant 1 dotyczy sytuacji, w ktorej podmiot oceniany umieszcza w ankiecie
weryfikacyjnej wszelkie wymagane regulaminem informacje na temat swoich relacji
z klientami jako jedno z kryteridw przeprowadzanej oceny. Informacje te musza by¢
udokumentowane, a fakt tego udokumentowania jest sprawdzany przez organ oce-
niajacy. Nie pozyskuje si¢ zadnych dodatkowych opinii od klientow, poza tymi, kto-
re zebral w ramach swojej dziatalnosci podmiot oceniany. W tym wariancie oceny
rola klienta ma charakter bierny.

Wariant 2 zaktada, ze to klient jest podstawowym czynnikiem weryfikujacym.
Od jego decyzji i opinii zbieranych najcze$ciej metoda ankietowa lub przez bezpo-
srednie zgloszenia zalezy wynik oceny i miejsce przedmiotu oceny na li§cie rankin-
gowej. Rola klienta ma w tym przypadku charakter czynny.

W wariancie 3 uwzglednia si¢ rozwiazania z wariantu zarowno 1, jak i 2. Nieza-
leznie od udokumentowanych relacji z klientem opisanych w ankiecie weryfikacyj-
nej organ oceniajacy umozliwia klientom zgtaszanie uwag takze w sposob czynny,
co znacznie urealnia i wzbogaca oceng. Sam tez czgsto zapytuje losowo wybranych
klientow o opinie na temat przedmiotu oceny.
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Tabela 1. Zestawienie analizowanych konkursow i programoéw promocyjnych w kontekscie roli klienta
w modelach oceny opiniodawczej

Konkurs Przedmiot Rola klienta w ocenie
Lp. > Logo
program promocyjny oceny bierna | czynna | neutralna
1 |,,Teraz Polska” wyroby, ushugi X
2 | ,,Najlepsze w Polsce” wyroby, ustugi X @
—,,The Best in Poland” :
3 | ,,Poznaj Dobra wyroby X
Zywno$¢” .-
4 | ,,Solidna Firma” etyka w biznesie X X S()li(hlﬂ
firmapmm
5 | ,,Przedsigbiorstwo Fair | etyka w biznesie X
Play” \/ B
6 |, Polski Sukces” dynamika rozwojowa X X
i sukces rynkowy S
7 | .,Polska Nagroda kompleksowy system X D
Jakosci” zarzadzania

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wariant 4 ma charakter neutralny z punktu widzenia udziatu klienta. Badane sa
w sposob formalny i fachowy roézne parametry przedmiotu oceny bez angazowania
do tego klientdéw, dla ktoérych, praktycznie rzecz biorac, ta ocena jest robiona.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformulowaé nastgpujace
whnioski:

1. Dotychczasowa praktyka wskazuje, ze przyjety wariant podejscia do klienta w
ramach przeprowadzanej oceny nie jest czynnikiem wptywajacym na popularnosc i
znaczenie danego konkursu. Najbardziej prestizowy konkurs w obszarze zarzadza-
nia, jakim jest ,,Polska Nagroda Jakosci”, zaktada jedynie bierng rolg klienta w do-
konywanej ocenie. Podobnie sytuacja przedstawia si¢ w konkursie ,,Teraz Polska”.
Decyduja informacje na temat opinii klientow i relacji z klientami, jakie sam zainte-
resowany udziatem w konkursie umieszcza w ankiecie weryfikacyjnej. Najwazniej-
sze przy tym sa udokumentowane dowody potwierdzajace te opinie i relacje. Jest to
sprawdzane przez ekspertow konkursowych na etapie weryfikacji ankiet, a takze
wizytacji w organizacjach aplikujacych do nagrody.

2. W ramach doskonalenia modeli oceny opiniodawczej nalezatoby rozwazy¢
mozliwo$¢ wprowadzenia w regulaminach konkursowych (tam, gdzie dotychczas
tego nie bylo) bezposredniego zbierania opinii u klientdéw na temat ocenianego
obiektu przez organizatoréw danego konkursu, albo przynajmniej stworzy¢ oficjal-
nie mozliwo$¢ wypowiadania si¢ w takich kwestiach przez klientow (np. na dostep-
nej witrynie internetowej), tak jak ma to miejsce w niektérych zaprezentowanych



Klient w modelach oceny opiniodawczej 767

konkursach. Zdaniem autora takie rozwiazanie, chociaz skomplikowatoby nieco
proces weryfikacji, przyczynitoby si¢ do zwigkszenia obiektywizmu samej oceny.

3. Warto przeprowadzi¢ szersze badania nad innymi modelami oceny w ramach
pozostatych konkurséw wymienionych w przypisie 1 niniejszego opracowania. Ana-
lizujac nawet pobieznie dostgpne na stronach WWW regulaminy tych konkursow,
zauwaza si¢ niekiedy wiele elementéw wspdlnych i powtarzajacych sig, co z punktu
widzenia prawa autorskiego moze budzi¢ watpliwosci. Dlatego decydujac si¢ na
udziat w konkursie, kierownictwo organizacji zawsze powinno zrobi¢ rozeznanie co
do reputacji organizatorow, uczestnikoéw i partnerow. Uzyskana nagroda powinna
by¢ narzedziem pozwalajacym realizowac okre$lona strategie marketingowa 1 za-
pewni¢ firmie prestiz. Poprzedzajaca ja weryfikacja daje z kolei mozliwos$ci zidenty-
fikowania mocnych i stabych stron ocenianego obiektu, a tym samym wytyczenia
kierunki dziatan doskonalacych.
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CUSTOMER IN EVALUATIVE ASSESSMENT MODELS

Summary: The paper characterises two types of assessment: conformity assessment and
evaluative assessment. The evaluative assessment has been systematized, specifying its most
important models, which in the form of various contests and promotional programmes have
been employed in Poland over the last two decades. Seven examples of evaluative assessment
models concerning products and management systems have been discussed in more detail.
Differences between the regulations for such models have been identified with regard to the
customer approach and the manner of gathering customer opinions on the object being as-
sessed.
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