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Wprowadzenie

oncepcja organizacji procesowej nalezy do
tego obszaru wiedzy z zakresu organizacji
i zarzadzania, ktory wspotczesnie rozwija
sie bardzo dynamicznie i w zw1azku z tym podlega
ciaglym, czesto zasadniczym przemianom i uzupel-
nieniom. Co jaki$§ czas pojawiaja sie¢ nowe elementy
wzbogacajace i rozwijajace tematyke zwigzana z teo-
retycznymi oraz praktycznymi aspektami wykorzy-
stania owej koncepcji w organizacjach, co postrze-
gac nalezy jako proces naturalny i pozyteczny.
Pewna niedogodno$é tej sytuacji dla praktykow
zwigzana jest z koniecznoscia ciaglego eksperymen—
towania i heurystycznego poszukiwania rozw1azan
pojawiajacych sie problemoéw. Problemy te pojawiaja
sie zaréwno w fazie teoretycznego przygotowania
procesu zmiany organizacji z funkcjonalnej na proce-
sowa, jak 1 podczas wdrazania tej koncepcji w zycie.
Czesto nastepstwem pojawiajacych sie probleméw
i ich przezwyciezania jest rowniez uzupelnienie
podstaw teoretycznych tematu, co powoduje, ze
efekty przebytych do$wiadczen eliminuja istniejace
luki wiedzy. Niniejszy artykul jest préba zwrdcenia
uwagi na niedostrzegany w literaturze przedmiotu
aspekt miar i oceny proceséw pod katem ich ksztal-
tu 1 odbioru spoltecznego. Wydaje sie, ze aspekt
ten moze mieé kluczowe znaczenie w zwiekszeniu
efektywnosci dziatan organizacyjnych w ramach
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zarzadzania procesami i jego uwzglednienie w dzia-
taniach zarzadczych moze pozwoli¢ na unikniecie
wielu bledéw i zagrozen.

Klasyczne ujecie atrybutow procesow
biznesowych

pinia powszechnie spotykana w literaturze

przedmiotu na temat efektywnosci proce-

sOw w organizacji jest powigzanie owej efek-
tywnosci z efektem koncowym, czyli warto$cia, jaka
otrzymuje klient oraz cena, jakg musi za otrzymang
wartosé zaplacié [Grajewski, 2007, s. 58]. Z opinig
ta, rozpatrywana na odpowiednio wysokim poziomie
uogdlnienia, trudno sie oczywiscie nie zgodzi¢. Wat-
pliwosci jednak budzié¢ moze definiowanie w litera-
turze pojecia wartosci dodanej.

Tradycyjnie pojecie warto$ci dodanej definiowa-
ne jest przez pryzmat produktu koncowego. Uwaza
sie bowiem, ze im produkt koncowy bardziej odpo-
wiada potrzebom klientéw organizacji, a nawet po-
trzeby te wyprzedza, tym wieksza jest warto$é doda-
na, jaka reprezentuje. Zatem konsekwentnie stosu-
jac te perspektywe do oceny procesow biznesowych,
przyjmuje sie, ze procesy efektywne to takie, kto-
re zapewniaja wytworzenie produktu o odpowiednio
wysokiej wartosci dodanej dla klienta.

Koncentrujac sie zatem na produkcie koncowym,
wymienia sie zwykle standardowe atrybuty procesow,

Tab. 1. Klasyczne atrybuty proceséw biznesowych

Lp. Atrybut Definicja
1. Czas trwania procesu Sredni czas wykonywania danego procesu sktadajacego sie ze wszystkich operacji
2. Elastycznosé proceséw | Zdolnosé procesu do jego catkowitej zmiany, doskonalenia, przestawienia kolejnosci

wykonywanych czynnosci, taczenia operacji, dostosowania do wymogoéw klienta

3. Jako§¢ procesu

Miara przebiegu procesu wyrazajaca sie oceng poziomu satysfakeji klientow
z konsumowanych przez nich efektéw proceséw

4. Koszt procesu

Wszystkie koszty czastkowe zwiazane z wykonywaniem czynnos$ci sktadowych procesu

Terminowosé realizacji

Zgodnosé terminu wykonania z planem

procesu

6. | Znaczenie dla Generowane przez proces przychody dla organizacji
organizacji

7. Znaczenie dla klienta Poziom satysfakcji klientéw z efektu procesu

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie A. BITKOWSKA, Zarzqdzanie procesami biznesowymi w przedsiebiorstwie, Vizja

Press&IT, Warszawa 2009, s. 66.
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ktére sluza do oceny ich zdolnosci do dostarczania
produktéw o pozadanych przez klientéw cechach.
Atrybuty te przedstawione zostaly w tabeli 1.

Analizujac atrybuty zawarte w tabeli 1, mozna
latwo dostrzec tak charakterystyczne ujecie efektyw-
nosci proceséw w aspekcie oferowanego produktu kon-
cowego. Perspektywa ta jest szczegdlnie widoczna
w sposobie definiowania jako$ci proces6w oraz zna-
czenia dla klienta, gdzie wystepuja bezposrednie
odwolania do efektéw procesow, czyli produktéw kon-
cowych. Takie ujecie atrybutéw proceséw przektada
sie nastepnie na tworzenie miar, stuzacych do okres-
lenia ich efektywnosci, poniewaz atrybuty sa glow-
nymi punktami odniesienia branymi pod uwage przy
ocenie proceséw [Bela, 2000]. Zatem zbytnie zaweze-
nie ujecia atrybutéw procesu moze skutkowaé pomi-
nieciem pewnych aspektéw efektywnosci proceséw
podczas ich planowania i wdrazania, co w ostatecz-
nosci moze spowodowaé utrate klientéw na rzecz
konkurencji. Co wazne, sytuacja taka moze wystapié
nawet wtedy, gdy produkt koricowy proceséw w orga-
nizacji jest optymalny z punktu widzenia standardo-
wych atrybutéw i miernikéw, a wiec dostarcza zato-
zong wcezesniej wartos¢ dodana dla klienta.

Marketing procesow w organizacji

arketing proceséw jest pojeciem nowym,

ktéore ma za zadanie uzupelnié atrybuty

proceséw, przedstawione w tabeli 1. W litera-
turze powszechme przyjmuje sie, ze klient organiza-
cji procesowej ocenia jg tylko z perspektywy efektu
koncowego [Rummler, Brache, 2000]. Nalezy jednak
postawié pytanie, czy faktycznie tak jest w kazdym
przypadku. Wydaje sie, ze dla klienta organizacji
procesowe] (i nie tylko) elementem decydujacym
o zakupie danego dobra moze by¢ dodatkowo sposéb
wytworzenia danego dobra (architektura procesu).
Klient moze mieé wiedze dotyczaca architektury pro-
cesu ze zrédel niezaleznych (posrednich), np. media
lub opinie innych klientéw, oraz bezpo$rednich - w przy-
padku zetkniecia sie z procesami danego przedsie-
biorstwa. Jezeli posiadane informacje dotyczace
struktury proceséw w organizacji lub osobiste doswiad-
czenia klienta sg niesatysfakcjonujace, to moze sie
okazaé, ze nawet gdy produkt koricowy reprezentuje
wysoka wartosé dodang dla klienta, zrezygnuje on
z kupna, kierujac sie brakiem akceptacji procesow
wytworczych.

Brak akceptacji, o ktérym mowa wyzej, moze
wynikaé z réznych przestanek. W przypadku zasto-
sowania x-engineeringu Kklient moze nie akceptowadé
praktyk stosowanych w dziatalnosci firmy zewnetrz-
nej, np. technik zarzadzania, wyzysku, nieetycznych
sposobow redukeji kosztéw [Champy, 2003, s. 50].
Takie same zarzuty moga dotyczy¢ organizacji takze
w przypadku, gdy nie korzysta z ustug firm zew-
netrznych i sama stosuje praktyki nieakceptowane
spolecznie, wywotujace kontrowersje i nieetyczne.
Ten sam mechanizm moze sie uwidoczni¢ w przy-
padku zastosowania outsourcingu w lancuchu proce-
sowym [Trocki, 2001, s. 13].

Nalezy zatem zadbaé o odbiér catosci dziatan fir-
my (architektury procesu) zaréwno przez klientow
firmy, jak i spoleczno$é jako catos§é. Proces, mimo
ze jest efektywny, musi dodatkowo ,sprzedaé sie”
wewnatrz i na zewnatrz firmy. Tylko potaczenie

produktu o duzej wartos$ci dodanej dla klienta oraz
ogoélnie akceptowanej (badz pozadanej) architektury
proces6w moze prowadzié¢ do osiagniecia trwalej
przewagi konkurencyjnej organizacji procesowej.

Marketing proceséw to ogét dziatan, jakie podej-
muje organizacja w celu ,sprzedania” procesu klien-
towi. Nie ma tu jednak zastosowania powszechna
zasada marketingu, polegajaca na pytaniu klienta
o opinie, dotyczaca pozadanego ksztaltu procesu
- o architekturze procesu decyduje bowiem gléwnie
generowanie wartos$ci dodanej w postaci produktu
konicowego. Zatem organizacja staje przed proble-
mem, w jaki sposdb ,sprzedaé” proces, ktory w pew-
nym sensie zostal jej narzucony przez samego klien-
ta jego wymaganiami w stosunku do produktu.

Problem ten nalezy rozwigzaé, wskazujac na
pewne mozliwosci wyboru sposrod dziatan (architek-
tur) alternatywnych, ktére w poszczegdlnych obszarach
procesu moga kreowaé zblizong warto$é dodana.
Wtedy dominujacym kryterium wyboru powinna
by¢ perspektywa marketingu proceséw, czyli odbioru
procesu przez klienta. Organizacja zatem stawia
sobie pytanie, ktory z alternatywnych przebiegéw
procesu (jezeli mozliwosci alternatywne wystepuja)
zostanie lepiej odebrany przez klientéw. Dodatkowo
przyjecie takiej perspektywy moze pozwoli¢ na iden-
tyfikacje elementéw procesu nieakceptowanych
przez klientéw i wtedy proces musi zostaé przekon-
figurowany. Dziatanie takie pozwoli na unikniecie
probleméw ze sprzedaza produktéw z przyczyn
pozostajacych poza kwestia jego wartosci dodanej
w $cistym znaczeniu.

Zastosowanie perspektywy marketingu proce-
séw wynika nie tylko z faktu, ze klient moze miec
do czynienia z procesami w organizacji w pewnym
sensie przypadkowo (np. informacje z mediéw badz
przypadkowa wizyta w firmie). Coraz czesciej klien-
ci zaczynaja sie interesowaé przebiegiem procesow,
aby upewnié¢ sie, ze maja one akceptowalny spo-
lecznie ksztalt. Przejawem tego zainteresowania
sa ruchy spoleczne, ktére za cel swojego dzialania
obieraja monitorowanie sposobu wytwarzania débr,
a w przypadku, gdy sposob ten jest nieodpowiedni,
uzywaja réznych form nacisku w stosunku do orga-
nizacji w celu zmiany tych sposobdéw. Przykladem
takiej sytuacji moze by¢ zastosowanie outsourcingu,
ktory, gwarantujac wysoka jako$é przy relatywme
niskim koszcie, moze by¢ catkowicie spotecznie nie-
akceptowany ze wzgledu na praktyki zarzadzania
w firmie zewnetrznej. Niewolnicza praca ludzi, raza-
co niskie place lub nieodpowiednie warunki pracy
moga spowodowad, ze caly proces sie nie ,sprzeda”,
mimo faktu, ze wytworzony przy jego pomocy produkt
konicowy moze mieé bardzo duza wartosé dodang
z perspektywy potrzeb klienta.

W tym miejscu nalezy sie zastanowié nad poje-
ciem warto$ci dodanej. W waskim rozumieniu ogra-
niczymy sie do postrzegania wartos$ci dodanej z per-
spektywy produktu koricowego. Takie ujecie wartosci
dodanej jednak moze spowodowaé porazke firmy na
rynku. Konieczne jest ujecie szersze, odnoszace sie
réwniez do wartosci dodanej, ktorg dla klienta ma
spos6b wytwarzania produktu (np. sposéb ekologicz-
ny). Dopiero suma warto$ci dodanych: produktu
1 procesu stanowi o ostatecznym zadowoleniu klien-
ta. Przedsiebiorstwo musi pamietaé¢ o tym, ze klient
oczekuje komfortu i poczucia satysfakcji, nie tylko
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myslac o cechach nabytego produktu (cenie, jakosci,
czasie dostawy), ale tez o sposobie jego wytwarzania.
Warto$é dodana musi wiec byé postrzegana szerzej
- réwniez przez pryzmat konfiguracji i architektury
procesu, jak i sposobu organizacji pracy. W przy-
padku proceséw produkcyjnych perspektywa marke-
tingu proceséw moze dotyczyé np. materiatow wej-
$ciowych procesu produkcyjnego. Komponenty nie-
ekologiczne, niedajace sie recyclingowac, musza byé
zastapione przyjaznymi dla Srodowiska, aby proces
produkcji sie ,sprzedal”. Takie dzialanie spowoduje
prawdopodobnie zwiekszenie kosztow, jednak klient
chetnie zaplaci za produkt wiecej, jednocze$nie pla-
cac za swoja satysfakcje z wiekszej wartosci dodanej,
plynacej zaréwno z produktu, jak i z procesu.

Dodatkowo brak perspektywy marketingu proce-
s6w moze doprowadzié do sytuacji, w ktérej produkt
o potencjalnie najwyzszej wartosci dodanej, ale rozu-
mianej w waskim znaczeniu, zostanie przez klientow
catkowicie odrzucony i uznany wrecz za niepozada-
ny na rynku. Sytuacja taka moze wystapié z powodu
braku akceptacji pewnych mechanizméw, elementow
lub uczestnikéw procesu. Przyjecie jedynie perspek-
tywy produktowej prowadzi zatem do krétkowzrocz-
nosci procesowej, czyli sytuacji, w ktérej organiza-
cja koncentruje sie na produkcie, pomijajac aspekt
marketingu procesow.

Zatem juz na etapie projektowania proceséw
nalezy sobie zadaé pytanie, czy przy zetknieciu
klienta z procesami organizacji ich odbiér bedzie
pozytywny, neutralny czy negatywny. OczywiScie
najbardzie] pozadana sytuacja dla organizacji jest
pozytywny odbidr proceséw. Oznacza to, ze w takiej
sytuacji architektura procesu jawi sie jako poten-
cjalne pole tworzenia przewagi konkurencyjnej,
dajac organizacji procesowej ogromne mozliwosci
wplywania na decyzje klienta o zakupie jej produk-
téw. Na przyklad wspomniany wczesniej outsourcing
elementéw procesu w rejony $wiata gospodarczo
zacofane pozwala firmie przyczynié sie do przyspie-
szenia ich rozwoju i polepszenia sytuacji zyciowej
spoteczno$ci lokalnej. Takie podejScie umozliwia
w konsekwencji przygotowanie odpowiedniego prze-
kazu dla klientéw (z wykorzystaniem reklamy, PR),
co moze prowadzi¢ do ich emocjonalnego zwiazku
z firma, wzmacniajac jej pozycje na rynku. Przeciw-
nie, w przypadku szkodzenia lokalnym spoteczno-
§ciom w wyniku nieodpowiedniej architektury out-
sourcingowej procesu, klienci moga ostentacyjnie
odrzucié¢ produkt, co moze doprowadzié¢ do upadku
firmy. Nalezy podkreslié réwniez, ze neutralny sto-
sunek klientéw do proceséw organizacji procesowe)
jest takze sytuacja niekorzystna z perspektywy
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organizacji, poniewaz oznacza to, ze nie wykorzy-
stuje ona swojej szansy na budowe dodatkowej prze-
wagi konkurencyjnej.

Efekt dziatalnosci organizacji procesowej nalezy
zatem rozpatrywaé w dwoéch plaszezyznach:
® produktowej,
® odbioru proceséw przez klientow.

Powyzsza prawidlowo$é przedstawia rysunek 1
pokazujacy, ze organizacja procesowa jest zar6wno
tworzona, jak i w sposéb ciagly doskonalona, biorac
pod uwage dwa podstawowe kryteria - odbioru
architektury proceséw przez klientéw oraz zdolno$ci
produktu konicowego do zaspokojenia potrzeb klien-
tow. Tylko wtedy warto$é dodana dla ostatecznego
odbiorcy jest maksymalizowana.

Kontrola z perspektywy marketingu
procesow

erspektywy przedstawione na rysunku 1

powinny byé podstawa nie tylko projekto-

wania procesow, ale tez ich biezacej kon-
troli. Kontrola taka jest konieczna ze wzngdu na
panujaca wewnatrz organizacji procesowe] zasade
wewnetrznego $§wiadczenia uslug 1 negocjacji warun-
kéw zakupu wewnatrz organizacji, pomiedzy poszcze-
gblnymi ogniwami procesu.

I znowu klasyczne ujecie méwi, ze kazdy proces
i kazda jego cze$¢ musza stanowié¢ znaczny wkiad
w budowanie wartosci dla klienta, a struktura proce-
su powinna zawieraé tylko te operacje, ktore zwiek-
szaja warto$¢ lub umozliwiaja jej kreowanie. Zbed-
nym kosztem dla organizacji jest istnienie w pro-
cesie operacji niezwiekszajacych warto$ci dodanej
[Grajewski, 2007, s. 77]. Trudno sie z powyzszym
stwierdzeniem nie zgodzi¢, jednak mozna odnie§é
wrazenie, ze odnosi sie ono jedynie do perspekty-
wy produktu koncowego jako tego elementu, ktory
tworzy warto$é. Zatem taka krétkowzroczno$é moze
doprowadzié do niekontrolowanych architektur pro-
cesO6W w organizacji, tworzonych podczas wewnetrz-
nych negocjacji pomiedzy ogniwami procesu. Ryzy-
ko przyjecia jedynie perspektywy produktu i dopro-
wadzenia do niepozadanych przez klientéw ksztal-
toéw proceséw poteguje mozliwosé zastapienia ogniw
wewnatrzorganizacyjnych ogniwami zewnetrznymi,
pozornie bardziej efektywnymi.
Zatem zasada wewnetrznego $wiadczenia ustlug

1 negocjacji warunkéw zakupu wewnatrz organizacji
pomiedzy poszczegblnymi ogniwami procesu powin-
na by¢é wzbogacona o wszechobecna perspektywe
marketingu proceséw. Oznacza to, ze organizacja
moze:

"
\A

Organizacja procesowa

-

Perspektywa odbioru architektury proceséw

Maksymalna wartos¢ dodana dla klienta

Perspektywa produktu koncowego

/

Rys. 1. Perspektywy oceny efektow dzialalnosci organizacji procesowej

Zroédto: opracowanie wlasne.
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® zastosowaé odgdérna kontrole proceséw i zacho-
dzacych w nich zmian w wyniku wewnetrznych nego-
cjacji z perspektywy marketingu proceséw;

® wlaczyé perspektywe marketingu procesow we
wszystkie wewnetrzne dzialania ogniw procesu
w celu uzyskania korzysci plynacych z samokontroli
(wszechobecna perspektywa odbioru proceséw przez
klienta wewnatrz ogniw procesow).

Drugie podejscie wydaje sie efektywniejsze, ponie-
waz oddolne przyjecie perspektywy marketingu
proceséw (wraz z perspektywa produktu) wewnatrz
ogniw procesowych w naturalny sposéb wyznacza
granice zewnetrzne zmian akceptowanych oraz
pozadanych przez klientéw. Kontrola odgoérna,
z racji swojego oddalenia od centréw kreowania
warto$ci dodanej (ogniw), moze nie dostrzegac
wymogu zmian stawianego przez klientéw, jest
zatem mniej efektywna. Bledem jest jednak twier-
dzenie, ze kontrola odgérna jest zbedna - pozwala
ona na przyjecie perspektywy makro w ocenie pro-
ceséw pod katem marketingu proceséw. Ogniwa,
uwiklane w dzialania w swoich obszarach mikro,
moga przejawiaé tendencje do utraty z pola widze-
nia calego procesu. Stad, choé¢ ciezar kontroli
powinien przesuwaé sie w strone samokontroli
ogniw, nalezy wykorzystywaé takze odgdérna kon-
trole procesow. Postulatowi samokontroli sprzyja
dodatkowo wzrost wiedzy uczestnikéw procesu
- s3 oni gotowi w coraz wiekszym stopniu przej-
mowaé odpowiedzialno$é¢ za ksztalt procesow
[Perechuda, 2000, s. 88-89].

Konieczne jest zatem ciagle badanie pozada-
nej struktury proceséw w organizacji procesowej
tak, aby byla ona wyznacznikiem granicy dopusz-
czalnych zmian. Opinie klientéw, dotyczqce moz-
liwych zmian archltektury procesow, Wyznaczaja
swoisty tunel nawigowania dla ogniw procesu
w trakcie zmian (wraz z perspektywa wartosci
dodanej produktu konicowego). Wyjscie poza te
granice spowoduje, ze suma wartosci dodanej dla
klienta zmaleje.

Konfiguracja i zmiana architektury procesow
w perspektywie marketingu procesow

adania pozadanej przez klientéow struktury
proceséw pozwalaja organizacji na odpo-
wiedZ na pytanie, ktore z alternatywnych,
mozliwych do podjecia dzialan w ramach proceséw
organizacja powinna wdrozyé w przypadku zmiany
procesu (np. w wyniku l’legOC]aC]l Weantrznych)
Stad wuczestnicy proceséw powinni mie¢ pelng
wiedze dotyczaca wynikéw tych badan, aby mogli

uwzglednic je, prowadzac negocjacje z innymi ogni-
wami procesu. Wydaje sie jednak, ze prowadzenie
takich badan zasadne jest gtéwnie wtedy, gdy orga-
nizacja jest tworzona od podstaw lub gdy zachodzi
potrzeba dokonania konkretnych zmian w architek-
turze proceséw juz istniejacych. W takiej sytuacji
mozna okresli¢, ktére z proponowanych dziatan
alternatywnych jest korzystniejsze dla firmy z per-
spektywy marketingu proceséw. Natomiast mozli-
wosci prowadzenia badan wyprzedzajacych wydaja
sie ograniczone, gdyz trudno przewidzie¢ w danej
chwili, jakie koniecznos$ci zmian wystapia w przy-
szlosci.

Zatem postulat marketingu proceséw moéwi
o wplywie perspektywy klientéw na architekture
proceséw. Zalezno$é te przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2 przedstawia sytuacje, w ktorej wyste-
puja trzy alternatywne mozliwosci konﬁguracp pro-
cesu w obszarze ogniwa nr 2. Zaklada sie, ze w przy-
padku, gdy kazde z ogniw nr 2 przynosi poréwny-
walna warto$é dodana z perspektywy produktu kon-
cowego, elementem decydujacym o wyborze moze
by¢ opinia klientéw dotyczaca najbardziej pozadane-
go, oczekiwanego lub atrakcyjnego ksztaltu proce-
séw. W tej sytuacji konieczne jest przeprowadzenie
badan okreslajacych warto$é kazdej z alternatyw dla
klienta i wybor tej, ktéra oceniana jest najwyzej. Na
rysunku 2 przedstawiono sytuacje, w ktdorej wybra-
no alternatywe trzecia.

W praktyce moze wystapi¢ sytuacja, w ktorej
klienci wskaza na alternatywe, ktora z perspekty—
wy produktu koncowego przynosi nieco mnle]szq
warto$¢ dodana niz pozostale. Jednak jej zasto-
sowanie moze sie okazaé konieczne, poniewaz
w przeciwnym razie proces jako calo§é moze zostac
przez klientéw odrzucony (nieakceptowany). Odrzu-
cenie to moze wynika¢ z nieakceptowanych proce-
s6w technologicznych, sposobu organizacji pracy,
naruszenia podstawowych wartosci spotecznych,
moralnych, kulturowych itp. To wlasnie perspekty-
wa marketingu proceséw pozwala uniknaé takiego
zagrozenia.

Powyzsza perspektywa powinna mieé¢ zastosowa-
nie w pracy zespolow ds. realizacji projektéw. Prze-
strzeganie zasady wewnetrznych relacji rynkowych
oraz konfiguracji proceséw dostosowanej sytuacyj-
nie do oczekiwan klientéw powoduje, ze zespoly te
otrzymuja duza autonomie dzialan i kompetencje
zwigzane z projektowaniem przebiegu proceséow,
doborem realizatoréw procesu oraz (co szczegélnie
istotne) z ocena efektywnosci procesow.

Kwestia kluczowa w tym przypadku staje sie
zatem owa ocena, ktéra powinna braé¢ pod uwage

Istniejgce ogniwo 1

Potencjalne ogniwo 2

Potencjalne ogniwo 2 / Istniejgce ogniwo 3

Potencjalne ogniwo 2

Rys. 2. Wybér alternatywnych gniazd (ogniw) procesowych z uwzglednieniem perspektywy

marketingu proceséow

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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kreowanie warto$ci dodanej] w szerszym zakresie
(nie powinna ograniczaé sie jedynie do perspektywy
produktu koricowego). Rozszerzenie pojecia wartosci
dodanej otwiera przed zespolami nowe mozliwosci
kreowania warto$ci dodanej w obszarze innowacyj-
nych rozwiagzan architektury procesowej, pozada-
nych przez klientéw. Jak wspomniano wecze$niej,
organizacja moze w ten sposéb wyrdznic sie, budowac
swoja przewage konkurencyjna dzieki innowacyjnos-
ci oraz kreowaniu i wyprzedzaniu potrzeb klientow
w tym obszarze. Wydaje sie, ze wspoélczesnie, bio-
rac pod uwage intensywnos$é globalnej konkurencji,
firmy nie moga pozwoli¢ sobie na ignorowanie tej
plaszczyzny walki konkurencyjne;j.

Wydaje sie zatem, ze zespoly autonomiczne,
realizujace zadania wewnatrz proceséw, powinny
by¢ szkolone oraz monitorowane pod katem mar-
ketingu proceséw. Dodatkowo w poczatkowej fazie
ich dzialania powinny otrzymywaé pomoc ze strony
naczelnego kierownictwa i dopiero z uplywem czasu,
gdy pojawi sie tzw. §wiadomo§é marketingu proce-
séw nalezy stopniowo zwieksza¢ upelnomocnienie
zespoléow az do ich catkowitej autonomii.

Nalezy podkreslié, ze zasada przedstawiona na
rysunku 2 ma réwniez zastosowanie w przypadku
x-engineeringu, gdy dochodzi do konfiguracji (uni-
fikacji i uzupetnienia) procesé6w pomiedzy wspétpra-
cujacymi organizacjami w lancuchu (dostawcami,
odbiorcami). Dotyczy takze zastosowania outsour-
cingu. Perspektywa marketingu proceséw ma zatem
zastosowanie w skali mikro (wewnatrz organizacji),
jak 1 makro (pomiedzy organizacjami).

Konieczno$é zastosowania perspektywy marke-
tingu procesé6w wynika réwniez z zalozen tzw. nowe-
go marketingu [Perechuda, 1999, s. 40]. Nowy mar-
keting postuluje miedzy innymi nawiazywanie bez-
posrednich i dlugotrwalych wiezi z klientem oraz
wyrabianie poczucia przynaleznosci klienta do fir-
my. Wydaje sie, ze powyzsze nie jest mozliwe bez
uwzglednienia perspektywy klienta przy konfiguracji
proceséw, ograniczajac sie jedynie do wartosci doda-
nej pltynacej z produktu koncowego. Klient powinien
identyfikowaé sie z firma jako caloscia, a nie jedy-
nie z jej produktami. Takie szersze ujecie wymusza
na organizacjach zaangazowanie klienta w proces
decyzyjny zwigzany z konfiguracjami wewnetrznymi
procesow.

Uwagi koncowe

arketing proceséw to pojecie nowe, ozna-

czajace konieczno$é uwzglednienia per-

spektywy (opinii) klientéw organizacji
przy ksztattowaniu architektury proceséw w orga-
nizacji procesowej. Dzialanie takie pozwala na
wykreowanie dodatkowej wartosci dodanej dla
klienta. Stad odpowiednia architektura proceséw
jawi sie jako potencjalne pole walki konkurencyj-
nej nie tylko w sensie wytworzonego efektu w pos-
taci produktu koncowego, ale réwniez w sensie
wlasciwej (odpowiadajacej klientowi) konfiguracji
jako takiej.

Perspektywa marketingu proceséw rozszerza
pojecie wartos$ci dodanej, tworzac nowe mozliwo-
$ci oddzialywania na klientéw i dlugoterminowe-
go wiazania ich z organizacja. Perspektywa ta ma
réwniez znaczacy wplyw na dzialanie zespolow
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wewnatrzorganizacyjnych, gdyz wymaga od nich
uwzglednienia perspektywy klienta podczas pro-
jektowania przebiegu procesu, oceny jego efek-
tywnosci oraz dobierania realizatoréw procesu.
Ponadto marketing proceséw wplywa na konfigu-
racje procesOw przekraczajace granice danej or-
ganizacji, jak ma to miejsce w przypadku x-engi-
neeringu oraz outsourcingu. Jest to zatem perspek-
tywa uniwersalna, ktérej kompleksowe zastosowa-
nie w organizacji procesowej moze by¢ warunkiem
jej sukcesu rynkowego.

dr Michat Flieger

Katedra Nauk Ekonomicznych
Wydzial Prawa i Administracji
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu
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Summary

Creation of process organization requires taking into consi-
deration many attributs, like cost, flexibility, time, quality,
on time doing and the importance. These traditional attri-
buts consider only final product as the source of value adding
element. This article introduces the term ,process marke-
ting”, which means shaping process architecture taking into
consideration also clients opinions. This approach leads to
accepting the processes and to the identification of clients
with the company. This way, the company may compete not
only by means of final product, but also by proper process
architecture.





