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Czy wiemy

czym jest jakosé?

Diotr Lutek, Robert Maik, Artur Szczepanski

‘akos¢ zwykle sprawia wszystkim bardzo wiele kiopotéw. Klopoty ma klient, gdy pro-
dukt przyniesiony ze sklepu okazuje si¢ zgofa zupetnie czyms innym, niz ten, za ktory
chetnie zaptacit. Klopot maja przedsigbiorstwa, kiedy potencjalny odbiorca zada certyfi-
katu systemu jakosci. Wreszcie, klopot maja analitycy, bo tak naprawde niezwykle trud-
no okresli¢ znaczenie jakosci dla wspdiczesnego rynku i zarzadzania przedsiebiorstwem.

Problem z pojeciem jakoSci pojawia
si¢ juz na etapie definiowania terminu.
Arystoteles umieScil jako§¢ posrod
dziesigciu wartoSci  porzadkujacych
rzeczywistos§¢ - jako$¢ jest wiec funda-
mentalng kategoria filozoficzng, z dru-
giej za$ strony, jako$¢ jest powszechnie
rozumiana i niemal instynktownie sto-
sowana jako narz¢dzie warto$ciowania
i oceny w zyciu kazdego czlowieka - by-
laby wigc jako§¢ kategoria pospolita.

Znacznie gorzej jest, jesli zaczyna-
my definiowaé jako§¢ w odniesieniu
do produktu lub uslugi - tu istnieje
wielkie spektrum réznorodnych defi-

1 Jakos¢ produktow lezy w

sjako$¢ to ogol cech i wlasciwoscei
wyrobu lub ustugi decydujacych o zdol-
noSci wyrobow lub uslugi do zaspoka-
jania stwierdzonych i przewidywanych
potrzeb”, az po definicj¢ czgsto przyta-
czang w koncepcji TQM?:

Jakos¢ to stopien zaspokojenia
uswiadomionych, a nawet nicu$wiado-
mionych potrzeb klienta.

Czym innym jest takze analiza ja-
koSci na poziomie strategicznym
przedsigbiorstwa, czym innym na po-
ziomie operacyjnym - inaczej pojmuje
jako$¢ specjalista od promocji, inaczej
glowny technolog. Dodatkowo, zaob-

wytacznej kom-

petengji przedsiebiorstwa - tylko ono, poprzez
swoje cele | dziatania, decyduje, jak dobry pro-
dukt trafi do konsumenta.

nicji, szkol i koncepcji. Poczynajac od
definicji typu:

jakos¢ to zgodnos¢ ze specyfikacja,

jakos¢ to stopien zgodnoSci z przy-
jetym modelem lub wzorcem,

jakos¢ to cecha lub zespol cech
istotnych dla dancgo wyrobu' poprzez
definicj¢ wg normy ISO 8402,

serwowac mozna swoistg ,,zasade nie-
oznaczonoSci jakosci”, ktorg da sig
sformulowa¢ nast¢pujaco: im glebiej
wnikamy w poszukiwanie sensu/istoty
jako$ci produktu (niewazne czy po
stronie konsumenta, po stronie przed-
sigbiorstwa, czy po stronie znaczenia
okreslonych cech produktu), tym bar-

dziej umyka nam uniwersalny wymiar
jakoSci i tym bardziej tracimy mozli-
woSs¢ wyciggania wnioskow o charak-
terze aplikacyjnym.

Pomimo  wszystkich  klopotow
i trudnoSci juz na poziomie definiowa-
nia i percepcji, wszyscy teoretycy i ba-
dacze zwigzani z rynkiem i praktyky
funkcjonowania przedsigbiorstw raczej
niec majg watpliwosci, ze jako§¢ pro-
duktow nalezy do jednych z najwaz-
niejszych problemow, jakie predzej czy
pOzniej, rozwigza¢ musi kazde przed-
siebiorstwo.

Nie ulega roéwniez watpliwosei, ze
jako$¢ produktow lezy w wylacznej
kompetencji przedsigbiorstwa - tylko
ono, poprzez swoje cele i dzialania, de-
cyduje, jak dobry produkt trafi w kon-
cu do konsumenta. Takze i to, ze wia-
Snie klient dokonuje ,,ostatecznej kon-
troli jakoSci” produktu nalezy dzisiaj
(nawet w naszym kraju) do truizmow.
Tak, wigc, zdolno§¢ do generowania
produktéw o wysokiej jakosci zalicza
si¢ dzi§ do podstawowych kompetencji
strategicznych przedsigbiorstwa.

Niestety, znaczenie problematyki
jakosci produktow z wielkim trudem
dociera do Swiadomosci przecigtnego
polskiego Brak
Swiadomosci projakoSciowej oraz lek-

przedsigbiorstwa.




cewazenie wymogow curopejskich?
i globalnych rynkOw w tym zakresie sy
wérod krajowych przedsigbiorstw nie-
mal powszechne, nie stanowi to jed-
nak przedmiotu publicznej debaty
o stanie naszej gospodarki - to prze-
ciez stopy procentowe i kurs zlotego sa
gléwng bariera dla naszych produktow
w drodze na rynki zagraniczne.

Strategie jakosci produktu

Koncepcja TQM, najbardziej za-
awansowany system zarzadzania ja-
koScia w przedsi¢biorstwie, wysoko
stawia poprzeczke¢ w definiowaniu
celow jakoSciowych dla produktow.
Po pierwsze - klient i jego satysfak-
cja, po drugie za$ - dazenie do dosko-
nalo$ci i ciggle doskonalenie proce-
sow i produktow, przy pelnej Swiado-
moéci, ze jest to wyScig bez mety -
wysoki poziom osiagniety dzisiaj ju-
tro moze by¢ dla klienta ponizej po-
ziomu akceptacji.

Na $wiecie filozofia TOM stala si¢
od polowy lat osiemdziesigtych prakty-
kg dziatania wielu $wiatowych liderow
rynku, nikt nie kwestionuje dzi§ jej
skutecznoscei. Nalezy jednakze podkre-
§li¢, ze doskonalo$c jako cel jakoSciowy
dla produktu dobrze wyglada jedynie

Strategie racjonalne

Strategia konsensu: - W wyniku
dlugookresowej komunikacji rynkowej
pomigdzy klientami a producentami
zostaje wypracowany okreSlony wzo-
rzec poziomu jako$ci danego pro-
duktu, akceptowany przez
wszystkich uczestnikow
rynku.  Realizacja
strategii ze strony
producenta wy-
maga  Szcze-
golnej dbalo-
§ci o utrzy-
manie jako-
ci w Scifle
okre§lo- |
nych grani- 3
cach, wpro-
wadzenie in-
nowacji - wy-
maga wysokiej
ostroznoS§ci
i starannego
przygotowania.
Realizacji  strategii
towarzyszy okreSlona po-
lityka cenowa - wymaga ona tak-
ze wysokiego rezimu kosztéw produk-
cji. Drastyczne odstgpstwo od poziomu
jakosci (w gore lub w dot) lub od po-

I Arystoteles umiescit jakosc posrod dziesieciu
wartosci porzadkujacych rzeczywistosc.

jako przedmiot rozwazan teoretycz-
nych. Analiza zachowan strategicznych
roznych przedsigbiorstw o wysokim
stopniu konkurencyjnoSci, takze i tych,
ktore stosuja TOM, wskazuje na roz-
norodno$¢ mozliwych strategii jako-
Sciowych produktu.

Ogolnie strategie jakosci produktu
podzieli¢ mozna na dwie kategorie:

strategie racjonalne - jakosc staje

si¢ tu jednym (obok ceny czgsto naj-
wazniejszym) z instrumentow ksztaltu-
jacych poziom sprzedazy,

! strategie patologiczne - rozmySlne
i bezmyslne - wszystkie zaprzeczajg za-
sadzie: klient jest najwazniejszy.

ziomu akceptowanych cen (w gore) za-
zwyczaj powoduje natychmiastowa
utrate czesScei rynku,

Strategia ta znana i szeroko stoso-
wana przez wielu producentéw (np. ar-
tykutow  spozywczych)  wystepuje
w branzach o nasilonej i rozdrobnione;j
konkurencji oraz niskim stopniu wy-
roznienia i rozpoznawalnosci marek
(zreszty nie sprzyja ich budowaniu).

Strategia proporcji cenowo-jako-
$ciowej: Polega na takim doborze rela-
cji cena - jakoS¢, aby jednocze$nie byla
ona wysoce akceptowana przez klien-
tow i znacznie odr6zniala oferte pro-
ducenta od ofert najgrozniejszych kon-

kurentow. Jakos$¢ przestaje tu byc sa-
modzielng wartoscig, ktorg klient po-
strzega i ocenia. JakoS¢ staje si¢ ele-
mentem gry rynkowe;j. Ta strategia wy-
maga od producenta szczegolowego

rozpoznania
docelo-

wego segmen-
tu rynku i zela-
znej konsekwencji
w realizacji. Dzie-
wig¢ mozliwych opcji
strategicznych z tej gru-
py strategii scharakteryzo-
wal P. Kotler! - nalezy jed-
nak pamigtaé, ze trzy z nich
zaliczajg si¢ zdecydowanie do
grupy strategii patologicznych.
Strategie cena - jakoS¢ stosowane sg
najczeSciej w branzach o malym i §red-
nim stopniu rozproszenia konkurencji
- konsekwentnie realizowane przez
najwazniejszych konkurentow prowa-
dza zazwyczaj do Scistej segmentacji
i podzialu rynku wg zasobnosci portfe-
li potencjalnych nabywcow.,

Strategia wysokiej jakoSci: Wyscigi
dla lideréw rynku. Producent przykla-
da taka sama wage do doskonalenia
dotychczasowej gamy produktow
zgodnie z wymogami zmieniajacych
si¢ preferencji konsumentow, jak tez
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do innowacyjnosci i wprowadzania
nowych produktéw. Na to pozwolié
sobie moga jedynie przedsi¢biorstwa
stosujace w praktyce koncepcje TOM,
utrzymujace wlasne oérodki badaw-

€ZO-rozwojowe, przedsi¢biorstwa
o bardzo dobrej sytuacji finansowe;j.
OczywiScie strategia ta sprzyja budo-
waniu nowych i rozwijaniu (wzmac-
nianiu) starych marek, co daje kom-
fort stabilizacji rynkowej i nawet pew-
ne potknigcia jakoSciowe nie czynia
duzych spustoszen w $wiadomosci
konsumenta.

Strategia innowacyjnosci: Stosow-
na przede wszystkim dla produktéw
o krotkim lub bardzo krétkim cyklu
zycia, a wicc gléwnie w sektorze high
-tech. Tu jako§¢ kojarzona jest przede
wszystkim z nowoscia, co wymaga od
producenta szybkiego wprowadzania
nowych produktéw o cechach frapu-
jacych potencjalnych konsumentow.
Che¢ zakupu kreuje gtdownic impera-
tyw posiadania ,rewelacyjnej nowo-
Sci”, wysoka cena czesto nie odgrywa
tu znaczacej roli. Wysilek intelektual-
ny, jaki musza ponosié przedsigbior-
stwa realizujgce ten typ strategii jako-
§ci produktu, jest gigantyczny’® i na-
wet, jeSli niektdre z tych nowinek sa
tylko pozorne lub celujg w potrzeby,
ktore nigdy na serio nie rozbudzg si¢
wirod konsumentdw - strategia ta jest
wysoce skuteczna, jesli tylko przed-
sigbiorstwo jest w stanie intelektual-
nie jej podofad.

Wsréd strategii racjonalnych na
krotkie (z braku miejsca) zasygnalizo-
wanie zasluguja takze:

£+ strategia nasladownictwa jakosci -
producenci mniej lub bardziej skutecz-
nie naSladuja parametry jako$ciowe
produktow lideréw rynku czy produk-
téw markowych;

i strategia jakoS§ci zwiazanej (skore-
lowanej) - stosowana wobec produk-
tow, ktore samodzielnie nie stanowig
dla konsumenta wartoéci uzytkowej
i dopiero uzyte z innym. produktem
(produktami) ujawniajg swoje walory -
tu poziom jakosci docelowej wyznacza-
ja produkty strony trzeciej.

Strategie patologiczne

Strategia tandety - nie wymaga sze-
rokiego komentarza, producent zakla-
da osiagnigcie szybkiego zysku, produ-
kujgc masowo tani wyrdb o bardzo ni-
skiej (czasem bez zadnej) jakosci. Pro-
dukt ten wymaga jedynic pewnej dba-
fosci o forme, ktéra bedzie obiecywad
potencjalnemu klientowi jakie$ walory
uzytkowe. Przykfady obserwujemy
praktycznie w kazdej branzy, chod
branza zabawkarska wydaje si¢ byé
w Polsce prawic w caloici zdominowa-
na przez tandete, zwlaszcza chifiskiego
pochodzenia. Tandeta ,made in Chi-
na” staje si¢ zreszta powoli problemem
na polskim rynku - obserwujemy tu
takze przyklady lamania prawa (np.
nagminne bezprawne uzywanie znaku
CE). Osobnym, wartym oddzielnej
analizy, zjawiskiem jest takze rola skle-
pow dyskontowych i hipermarketow
w poglebianiu zjawiska zalewu tandety.

Strategia udawanej jakosci - produ-
cent, §wiadomie oferujac produkt o ni-
skiej jakoSci, upodabnia go do produk-
tu o ustalonej, najczesciej wysokiej
ocenie konsumenckiej. Czyni to zazwy-
czaj za pomoca opakowania, lekkiego
przekr¢cenia nazwy, upodobnienia
ksztattu, kolorystki etc. Sg to praktyki
tylez ,,gangsterskie”, co wszechobecne
na naszym rynku, obliczone na konsu-
menta ,nieco mniej uwaznego”, ktory
zwyczajnie wpada w pulapke np. iden-
tycznego kolorystycznie opakowania.
Co wigcej, wszystko odbywa si¢ w ma-
jestacie prawa, a wiele z tych produk-
tow obecnych jest w najwazniejszych
krajowych kanalach dystrybucji i to po
cenach niewiele nizszych od orygina-
téw, z ktdérych je Sciggnieto.

Grupa strategii przypadkowych -
do tej grupy mozna zaliczy¢ wiele r6z-
norodnych patologicznych zachowan
zwigzanych z jako$cig produktow. To,
co faczy przedsiebiorstwa stosujace ta-
kie strategie, to przede wszystkim brak
spojnej koncepeji jakosei produktu i je-
go promogji, co prowadzi do podejmo-
wania dzialan chaotycznych, czgsto ze
szkoda dla przedsigbiorstwa i zawsze
dla konsumenta. Nicstety, wiele przed-

sigbiorstw polskich, najczesciej takich,
ktérym przez pewien czas udawalo si¢
skutecznie sprzedawad jaki§ produkt
na rynku, uwaza, zc¢ problematyka
zwigzana z jakoécia na razie (w ogole)
ich nie dotyczy, bo generuja przychody.
W ten sposob swiadomie pozbawiaja
sic kontroli nad rynkowym aspektem
jakoSci swojego produktu. W tej grupie
przedsi¢biorstw obserwowaé mozna
takze wyrazng nieche¢é do dwustronnej
komunikacji rynkowej i glebokie prze-
konanie, ze ,wie si¢ lepiej”.

Nie sposdb w tak krotkim materiale
przedstawi¢ petnej listy strategiczitych
zachowan polskich przedsicbiorstw
w rozwigzywaniu problemdw jakosci
produktow, zreszta jest to lista otwarta
i dtuga. Kilka do$¢ typowych przedsta-
wionych tu strategii jakoSciowych po-
zwala jednak stwierdzié, ze jako$é pro-
duktow traktowana przez przedsigbior-
stwa Swiadomie i racjonalnie potrafi
by¢ wspanialym i skutecznym instru-
mentem konkurowania na rynku, nato-
miast brak takiego racjonalizmu, che¢é
osiagnigcia szybkich zyskéw oraz pry-
mitywizm decydentéw prowadzy do za-
chowan patologicznych, najczesciej ze
szkoda dla konsumenta.

u
Autorzy sq pracownikami Katedry
Zarzgdzania Politechniki Lubelskicj

! Wszystkie definicje za J.M. Juran,
»Quality Control Handbook”
McGraw-Hill, New York, 1988.

2 TQM - Total Quality Manage-
ment - Kompleksowe Zarzadzanie dla
JakoSci (czgSciej stosowane tlumacze-
nie: Kompleksowe Zarzadzanie przez
Jakosc).

* Np. sposrdd ponad 5000 przedsie-
biorstw z krajowej branzy migsnej jedy-
nie ok. 80 spelnia jakiekolwiek wymogi
umozliwiajace eksport produktéw na
rynki UE.

* P. Kotler, ,Marketing”, Gebeth-
ner i Ska, Warszawa 1994.

> W 1999 roku szwedzki Ericsson
na ogdlng liczbe 104 tys. pracownikow,
w procesach badawczo-rozwojowych
zatrudnial ok. 23 tys. oséb!



