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Tworzymy

Piotr Lutek, Robert Maik, Artur Szczepanski

Wytworzenie produktu o zatozonym poziomie ja-
kosci wymaga precyzyjnego i efektywnego potaczenia
wiedzy inzynierskiej oraz wiedzy z zakresu zarzadza-
nia przedsigbiorstwem, w dodatku wysokiej kultury

organizacyjnej.

AktywnoS§¢ przedsigbiorstwa w tej
mierze sprowadza si¢ do dzialan
w dwoch glownych obszarach:

ksztaltowania jakoSci - obszar
o przewadze kreatywnosci i innowacyj-
nosci,

zapewnienia jakosci - obszar
o przewadze dzialan wysoce pragma-
tycznych.

Ksztattowanie jakosci
to Swiadome i permanentne dziala-
nia przedsigbiorstwa podejmowane
w celu uzyskania okres§lonego poziomu
jakosci produktu, polegajace na tworze-
niu nowych wladciwosci, parametrow
i wartoSci istotnych dla odbiorcy, na
kazdym etapic powstawania produktu.
Odnosi si¢ przede wszystkim to do:
projektowania produktu,
badania 1 testowania produktu
(technika, ale takze i marketing),
technicznego
produkeji (TPP),
optymalizacji produktow i pro-
cesdw,

przygotowania

doskonalenia produktow i pro-
cesow,
serwisu i obstugi posprzedaznej, ete.

Zapewnienie jakosci
to ogdl wszystkich staran i rozwia-

zan strukturalnych przedsigbiorstwa

zmierzajacych do zapewnienia w pro-
cesach produkeji dokladnie zadanych
parametrow i charakterystyk wynikaja-
cych z tzw. specyfikacji jakosci, (i po-
mocniczych)
i produktow, a takze uniknigcia innych
wad produktu.

Aby osiggac cele jakoSciowe, kaz-
de przedsi¢biorstwo powinno wypra-
cowaé wlasna koncepceje strukturalng
i systemowy procesow
ksztaltowania i zapewnienia jakoSci
produktu, Rysujg si¢ tu trzy zasadni-
cze koncepeje:

czeSci,  podzespolow

realizacji

zakladowy system kontroli i za-
pewnienia jakoSci,

system zapewnienia jakosci zgodny
z normami ISO serii 9000,

system oparty na koncepcji TOM.

System zaktadowy

Zakladowy system jakosci to weigz
zdecydowanic dominujyca koncepcja
jakosci w polskim przedsiebiorstwie.
Opicra si¢ na tradycyjnym systemic
kontroli jakoSci 1 przekonaniu, Ze ja-
kos¢ to domena inzynierow - jest kosz-
towna, nieskuteczna i przestarzala. Ma
wiele odmian: od tych patologicznych
(kompletny chaos 1 przypadkowos¢
w procesach), az po te bardziej cywili-
rowane i nowoczesniejsze  (pojawiaji
si¢ nawet clementy TOM),

jakosé

SZ) wg I1SO

Certyfikat ISO serii 9000 w wersji do
roku 2001 (modele 9001, 9002, 9003)
dotyczy tylko Systemu Zapewnienia Ja-
kosci i nic ma zwigzku statystycznic
istotnego oraz zwiazku merytorycznic
yuzasadnialnego™ z wysoky jakoScig
produktow. Nowelizacja normy [1SO
z grudnia 2000 - norma 1SO 9001:2000
zmienia ten stan rzeczy - doskonalenic
jakosei produktow i monitoring pozio-
mu satysfakeji klienta stajy si¢ tu wymo-
giem, ktory spelni¢ musi kazde przed-
sichiorstwo ubiegajace si¢ o certyfikat,
Osobnym problemem jest ewolucja pra-
wa europejskiego w Kierunku stwarza-
nia preferencji dla przedsigbiorstw, kto-
re udokumentujg swoj system zapew-
nicnia jako§¢i np. poprzez certyfikat
ISO. OczywiScie stawia to polskie
przedsi¢biorstwa (tylko okolo 3000 cer-
tyfikatow SZJ) w znacznie trudniejszej
sytuacji konkurencyjnej, a wszystko to
w duchu troski o konsumenta. Polskic
przedsigcbiorstwa, ktore rozumieja juz
znaczenie problematyki jakoSci dla kon-
kurencyjnosci firmy, narzekaja na wyso-
kie koszty budowy i wdrozenia takiego
systemu. To kolejny mit - dla $redniego
przedsigbiorstwa ten koszt ksztaltuje sie
na poziomie 50-70 tys. z1 (cena dos¢ sla-
bego samochodu dla prezesa) - dodat-
kowo mozna takze korzystac z funduszy
unijnych przeznaczonych na ten cel.

TQM

Nalezy tu podkreslic, ze koncepceja
TOM to proba stworzenia harmonij-
nego polaczenia wymogow pragmaty-
ki zapewnienia jukosci z kreatywnym




dazeniem do doskonalenia jakosci.
Niestety, chocby tylko krotkie jej
omowienie nie jest w tym miejscu
mozliwe,

Jakos¢ a marka produktu

WigkszoS¢, a moze nawet wszyscy
konsumenci na swiccie deklaruja umie-
J¢tnos¢ oceny roznego rodzaju produk-
tow pod wzgledem jakoSciowym. Cze-
sto zdarza si¢ nam slysze¢ zdania wypo-
wiadane przez  konsumentow-cksper-
tow™: ,....w przypadku produktow z ka-
tegorii X zawsze stawiam na jako$¢”.
Nie sposob z tym polemizowaé. Kazdy
z nas ma racje, wypowiadajac te slowa.
Przynajmniej, jezeli chodzi o nasze su-
bicktywne odczucia. Czy jest to jednak
zgodne z rzeczywistym poziomem Wy-
konania produktu?

Przeprowadzony przez nas ostatnio
Slepy test na dos¢ znacznej grupie mlo-
dych konsumentow' mial za zadanic
dowiesc, ze elementy tradycyjnie odpo-
wiadajace za jakosS¢ w kategorii piwa, tj.:

o

B-1

strategia

smak,

kolor,

przejrzystosé,

piana,

S W rzeczywistosci przez nich nie-
rozroznialne na poziomie produktu
w fizycznej postaci. Wyniki nie byly za-
skoczeniem. Praktycznie zaden z bada-
nych mezezyzn nie dokonal trafnego
dopasowania produktow do wskaza-
nych uprzednio marck. Dzialo sie tak
rowniez w przypadku marek zadekla-
rowanych przez respondentow jako
ulubione badz najczgsciej spozywane.
Jako uzupelnienie warto przytoczyé
przypadek dwoch najslynniejszych ry-
wali w kategorii napojow. Udzialy ryn-
kowe Coca-Coli, w ujeciu globalnym,
w stosunku do Pepsi, maja si¢ w przy-
blizeniu jak 3:1. Dlaczego wigc w te-
stach smakowych siedmiu na dziesi¢ciu
badanych wybiera Pepsi jako produkt
o wigkszych walorach? Czy to mozliwe,
aby za kazdym razem blad lezal po
stronie procedur badawczych?

warsztaty

Problem polega na tym, ze w wigk-
szofci kategorii, zarowno jezeli wez-
miemy pod uwage dobra masowe, jak
i te trwalego uzytku, produkty nie roz-
nig si¢ mi¢dzy soba. Poziom wykona-
nia stal si¢ standardem. Mozna wigc
zaryzykowac stwierdzenie, ze od pew-
nego momentu walka na jakos¢ odby-
wa si¢ w umyslach konsumentow, a nie
w halach produkeyjnych.

Jakos¢ postrzegana

W odroznieniu od pojecia jakosci ja-
ko procesu doskonalenia produkgji i jej
zgodnosci ze specyfikacjy jako$¢ po-
strzegana to zbior wszystkich korzysci
racjonalnych i emocjonalnych, jakich
produkt dostarcza odbiorcy. Jest to
wige w zasadzie definicja zgodna z teo-
rig TOM, z ta jednak poprawka, z¢ mo-
wimy o niej w czysto marketingowym
ujgciu, a w zasadzie zawezamy obszar
dyskusji do strategicznego zarzadzania
marka. I w tym przypadku jako$é¢ po-
strzegana jako subiektywna ocena kon-

~ szycie drutem
= miekka oprawa

» doradztwo w przygotowaniu produkce]i

» naswietlanie
» druk
+ oprawa Introligatorska

Roland 704:

kolory 440

max format arkusza: 1020 x 720 mm
max pole zadruku: 1000 x 700 mm
wydajnosé: 15 000 ark/h

grubos¢ materiatu: 0,04 - 0,6 mm
gramatura: 80 g - 400 g

Roland 305:

kolory 5+0 lub 4+1

max format arkusza: 530 x 740 mm
max pole zadruku: 510 x 735 mm
wydajnosé: 15 000 ark/h

grubos¢ materiatu: 0,04 - 0,6 mm
gramatura: 80 g - 400 g
zautomatyzowana zmiana piyt,
sterowanie digitalne przez pulpit
(pasowanie, ustawianie farby),
infra czerwone suszenie

na specjalne farby.
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sumenta moze by¢, a czesto nawet jest
rézna od tzw. jakosci rzeczywiste.

Wedtug D. Aakera, niewgtpliwego
autorytetu w tej dziedzinie, jakos¢ po-
strzegana to obok znajomoSci marki,
lojalnosci wobec niej 1 specjalnych re-
lacji i symboli {aczacych jg z konsu-
mentem, podstawowy skladnik tzw.
brand equity, czyli kapitalu, jaki marka
posiada. Skladnik o tyle wazny, ze jako
jedyny zwiazany jest z finansowymi
aspektami marki i jej wartoscig. Decy-
duje bowiem o kilku podstawowych
czynnikach generujacych dodatnie
przeplywy pieni¢zne, tj.:

jest gléwnym powodem zakupu?,

decyduje o wyrdznieniu produktu,

wplywa na poziom akceptacji ce-
nowej,

zapewnia przychylno$¢ innych po-
za przedsigbiorstwem uczestnikow ka-
naléw dystrybucyjnych,

pozwala w sposOb bezpieczny roz-
ciaga¢ marke na inne kategorie.

Proces budowania jakoSci postrze-
ganej nie jest ani prosty, ani krotko-
trwaly. Jak wszystko, co nosi znamiona
trwalodci, tak i ten element marki wy-
maga we wstepnej fazie szczegdlowej
analizy, a nastepnie mozolnej pracy, by
osiaggna¢ zadowalajace wyniki.

Podstawowym ctapem diagnozy
jest okreSlenie, poprzez jakie atrybuty
docelowy segment naszych konsumen-
téw ocenia jako$§¢ produktow danej ka-
tegorii. Jednakze etap kreowania jako-
§ci w zgodzie z wyobrazeniami odbior-
cow to tylko polowa sukcesu. Percep-
cja jest roOwnie wazna.

W opinii wiclu marketerow ele-
ment ten jest Sci§le skorelowany ze
sposobem dotarcia z oferta do osta-
tecznego odbiorcy. Glosza oni, ze rola
percepcji zanika w momencie komuni-
kacji racjonalnych korzyici zwiazanych
z uzytkowanicm wyrobu. Czy jednak
przecigtny konsument po zdekodowa-
niu informacji, ze nowy model samo-
chodu marki X, dzigki zastosowaniu
innowacyjnej i unikalnej technologii
jest bezpieczniejszy od swoich glow-
nych konkurentow, jest w stanie to
oceni¢? Z pewnoscig niewielu jest ta-
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kich. A jednak Volvo, ktore w specjali-
stycznych testach organizowanych
przez pras¢ motoryzacyjng zdecydowa-
nie przegrywa z innymi markami przy
ocenie poziomu bezpieczenstwa, jest
wymieniane przez respondentdw jako
samochdd numer 1 $wiecie pod tym
wzgledem. To nicwatpliwie zastuga
wizerunku przez ponad 30 lat uparcie
kreowanego przez szwedzki koncern
poprzez komunikacjg marketingowa.

Jest kilka przyczyn, dla ktérych pro-
ces kreowania jakosci musi i8¢ w parze
z jej komunikacjg.

Po pierwsze, konsumenci, majac
w pamigci negatywne doswiadczenia
zwiazane z produktem, moga dtugo
pozostawaé niewzruszeni na kolejne
zapewnienia producenta, o zmianie ja-
kosdci jego wyrobow. Wowczas nawet
kampanie reklamowe o bardzo duzym
natezeniu niekoniecznie musza spowo-
dowaé zmian¢ nastawienia. Przykla-
dem takiej sytuacji na polskim rynku
83, z pewnoscig, klopoty, jakie przezy-
wa choéby Fiat, marka numer jeden
wirdd najlepiej sprzedajacych sig sa-
mochodéw w kraju. Przekonanie, jakic
panuje wérod nas, o niskiej jakodci wy-
konania samochodéw przez wloski
koncern, jest jedng z gléwnych przy-
czyn tak dramatycznego spadku sprze-
dazy w ostatnim okresie.

Kolejnym czynnikiem mozc by€ Zle
obrany przez przedsigbiorstwo kieru-
nek zmian poprawy jakoSci. Bardzo
wiele firm spotyka si¢ ze stabg reakcja
klientéw na wprowadzane ulepszenia
i nowosci technologiczne lub organiza-
cyjne. Dzieje si¢ tak, gdy przeksztafce-
nia odgrywajg marginalng role w cato-
§ciowym postrzeganiu produktu przez
konsumenta. Doskonalym przykia-
dem, obrazujgcym ten czynnik, jest po-
wszechne obecnie dazenie wielu firm
do uruchomienia sprzedazy interneto-
wej jako kolejnego wyjScia naprzeciw
oczekiwaniom klientow. Niestety, in-
nowacja ta, szczegélnie gdy mamy do
czynienia z dobrami szybko zbywalny-
mi, nic jest zbyt wazna dla przecietne-
¢o konsumenta, ktory dodatkowo ma
utrudniony dostep do sieci.

Po trzecie, dosé czgsto zdarza sig,
ze zwykly konsument nie ma pelnej
informacji niczbgdnej do podje¢cia ra-
cjonalnej decyzji o zakupie. Wowczas
opiera si¢ na jednej lub dwdch prze-
stankach, ktore wiaze z wymagana dla
danej kategorii jakoscig. Dlatego tez
kluczowym zadaniem dla zarzadzaja-
cych produktem jest zrozumienic do-
ktadnie tych kilku, czesto bardzo ma-
lych wskazowek, ktorymi klient kieru-
je sie przy wyborze marki. [ znow
przykiadem moze by¢ branza samo-
chodowa, w ktdre] nierzadko zdarza
si¢, ze zainteresowani produktem oce-
niaja go przez np. bezdzwigczny spo-
s6b zamykania drzwi.

W koncu mamy do czynienia z sytu-
acja, gdy konsument nie jest w stanie
oceni¢ $wiadomie jakoSci proponowa-
nej i wybiera zupetnie nieodpowiednic
atrybuty. Czegsto zdarza si¢ tak w przy-
padku nowo wykreowanych kategorii.

Warto jeszcze - na tym etapie anali-
zy - zwrdci¢ uwage na do$é powszech-
nie popelniany przez marketerow blad,
jakim jest wybor relacji cena-jako$¢ ja-
ko podstawy pozycjonowania marki.
Poza putapkami wymienionymi powy-
zej, tego rodzaju stratcgia, w momen-
cie gdy marka stara si¢ rywalizowad
jednoczesnie w kilku segmentach ce-
nowych, powoduje bardzo szybka utra-
te zaufania do niej, co zazwyczaj ma
ogromne konsekwencje dla jej dalsze-
go funkcjonowania. Dodatkowo firmy
stosujace upgrading, czyli pordwnywa-
nie swojej marki do tych znajdujacych
si¢ na wyzszej polce cenowej, zapomi-
najg, ze jednoznaczne asocjacje z nisky
jakoécia 1 ceng moga dodatkowo znie-
checié¢ uzytkownika do dalszego korzy-
stania z marki.

s

Autorzy reprezentujg Katedre Zarzq-

dzania Politechniki Lubelskiej

! Test zostaly przeprowadzony na gru-
pie 25 studentéw deklarujaeych spozy-
wanie piwa co najmniej dwa razy w ty-
godniu 1 przywigzanych do konkret-
nych marek.
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