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W warunkach coraz ostrzejszej konkurencji orazestancych oczekiwa
klientow, na przetrwanie na rynku mpdjczy¢ tylko te podmioty, ktore s
w stanie wprowadzi zmiany w sposobie zagdzania, pozwalage na 0sig-
niecie ditugotrwatego sukcesu @ki zadowoleniu konsumenta. Szczegolnego
znaczenia nabiera tutaj koniecZficosiggania najwyszej jakdci nie tylko
w odniesieniu do produktu i ustugi, aleztwe wszystkich pozostatych strefach
dziatalndci przedsgbiorstwa. Zatem jak& powinna sta sie jednym z gtéw-
nych czynnikow strategicznych firmy.

Pojecie jakaci byto znane i stosowanezw staraytnosci. Jak@é pojmo-
wano wowczas jako kategerimetafizyczig przeciwstawiag ilosci (Arysto-
teles, Kant). Pierwszhistoryczra wzmianky na temat jakéci byt zapis z Ko-
deksu Hammurabiego, powstatego okoto 1792-1750 rpkue. Regulacje
w nim zawarte dotyczyty odpowiedzialém za produkt i wyznaczaty kary dla
budowniczych, popetniagych bkdy w swej pracy. Wedtug tegokodeksu
konstruktor, ktérego budowla z powodu ziej jakiozawalita s¢, powodujc
s$mier¢ wiasciciela, sam musiat zaptacka to wtasnynzyciem.

Od wielu lat przez jaki@ okresla sk przede wszystkim wiasté doznawan
za pomog zmystow. Pajcie jakaci wykorzystywane jest w wielu dziedzinach
ludzkiej dziatalnéci, pocawszy od jakéci produktow materialnych, ustug,
procesOw zwjzanych z przetwarzaniem, wymignzarzdzaniem, a ogolnie
rzecz biogc — zzycient. Czsto méwi s¢ nawet o tzw. jakéci zycia, czyli
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stopniu zaspokojenia materialnych i niematerialnpoitirzeb jednostek i grup
spotecznych

Okreslenie ,jakas¢” spotykane jest weyciu codziennym niemaé na ka-
dym kroku. Klienci praga nabywa towary i ustugi najwyszej jakdci. Ja-
kos¢ wielu produktéw okrélana/weryfikowana jest przez testy konsumenckie,
ktére odzwierciedlaj stan zaspokojenia konkretnych potrzeb i zaufatienk
tow. Jednake jaka¢ nie koncentruje gijuz tylko na produkcie finalnym, ale
na catym procesie jego wytwarzania.

W niniejszym artykule postaramesknalez¢ odpowied na pytania: czym
tak naprawd jest jakd¢, jak odbieraj ja klienci i jakie korzyci dla firmy
wynikaja z wysokiej jakdci?

PODEJSCIE DO JAKGSCI | JEGO EWOLUCJA

Moéwiac potocznie o jaki mamy gtownie na myi jakos¢ danego wyrobu
charakteryzujcego s¢ okreslonymi cechami, parametrami i wiawosciami,
ktore powoduj zadowolenie klienta. Poprzez jakorozumie s¢ najczsciej
stopier dostosowania okééonego produktu do oczekiigpodmiotu doznap
cegd.

Na jaka¢ okreslonego produktu sktadagkombinacja cech materialnych
i niematerialnych, przy pomocy ktérych producerdrats¢ zadowolt i za-
spokot potrzeby i oczekiwania nabywcéw. Cechy materiadtenows wia-
sciwosci zwigzane z tzw. jakdria techniczm produktu i pozwalaj na jego
utozsamienie i identyfikagj przez uytkownikéw (dobér surowcow, materia-
téw, dodatkdéw, procesy technologiczne, wikpeniowe itp.). Natomiast ce-
chy niematerialne to tzw. wypassnie produktu (marka, reputacja, cena).
Jaka¢ rzeczywisy produktu tworz obok jakdci materialnej: cena, serwis,
terminowa dosfpnas¢ produktu, dogodne terminy platsw, szerokéé asor-
tymentu, korzystne rabaty, system zmzania, certyfikaty jak&ciowe pro-
duktu, wyr@&nienia, nagrody itd.Jedynie wtaciwa kompozycja tych czynni-

blemy Jakéci” 2001, nr 1, s. 8 M. Urbaniaklarzgdzanie jakécig. Teoria i praktyka
Warszawa: Difin 2004.
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kow jest w stanie usatysfakcjonoévaabywcoéw i doprowadzido tego, aby
stali sk lojalnymi klientami.

Wraz z rozwojem cywilizacji pefie jakaci ewoluowato, szczegdlnie in-
tensywnie w czasach rewolucji przemystowej, kiedyzadania z zakresu za-
rzadzania jakécig znalazly zastosowanie w formie kontroli technigzried-
nak dopiero w XX wieku nagpit znaczcy rozwdj form organizacyjnych
i zaradzania jakécig. W latach osiemdziestiych tega wieku narodzita si
w Japonii koncepcja kompleksowego zaitzania przez jakd (TQM), ktér
Z powodzeniem zaem stosowa najpierw w japaskich, a potem ameryka
skich przedsibiorstwach.

Jaka¢ jako kategoria filozoficzna oznacza w sensie ogdinviasciwose,
rodzaj, gatunek, wargé danego przedmiotu (zjawiska). W znaczeftislej-
szym to cecha lub zesp6t cech adri@jacych dany przedmiot od innych. Ja-
kos¢ to tez catoksztatt cech danego przedmiotu istotnych zglgdn na jego
struktue wewrgtrzng oraz ze wzgidu na jego stosunki, oddziatywanie
i zwiazki z otoczeniem

Obecnie, na poatku XXI wieku, ludzké¢ dysponuje szeregiem wypra-
cowanych w ubiegtym ptdzieskcioleciu narzdzi i metod staacych zapew-
nieniu jakdci. Jednak pomimo znacznych ggnig¢ w tej dziedzinie mana
jeszcze wiele dokora doskonalé stosowane metody, systemy i ngizia.

Istnieje wiele ranych definicji jakdci, niektére z nich zostaty puprzyto-
czone w tym artykule. Zdefiniowania teg@ojecia podejmowato gi wiele
0s6b, niejednokrotnie ekspertow w tej dziedzingglnake nie jest to zadanie
proste, kady bowiem mae to zagadnienie widztenieco inaczej, dla kalego
jakos¢ moze znaczy cos innego. D. Waters jakoig produktu nazywa zdol-
nos¢ do zaspokojenia, a nawet przewyenia potrzeb klientaa Masaaki Imai
— wszystko, co mma poprawd. Natomiast jaké& dla potrzeb norm jakaio-
wych zdefiniowano jako og6t cech i wkwosci wyrobu lub jako ustugi, ktére
decyduj o zdolndci produktu (wyrobu lub ustugi) do zaspokojenia istwzo-
nych i przewidywanych potrzéb

Juwz Platon pisalze jaka¢ to pewien stopii doskonatéci. Arystoteles na-
tomiast pogcie jakaci zaliczyt do jednej z dziestiu kategorii, ktére umo
liwiajg podziat wszystkich pef na grupy logiczne, zwane kategoriami Ary-

5J. taincucki, Podstawy kompleksowego zadzania jakdgcig TQM, Pozna: Akademia
Ekonomiczna 2001.

® zarzdzanie operacyjneéwarszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2001.
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stoteles& (obok ildci, relacji, substancji, miejsca, czasu, peoia, dyspozy-
Cji, czynnaci i procesdw podlegania czynisiom).

W sredniowieczu produkcja wielu wyrobéw miata charakjiednostkowy
i skupiata s¢ w rekach rzemiélnikow, ktérzy musieli sami wyznacéastan-
dardy jakdciowe i db& o ich utrzymanie. Jaké wyroboéw stanowita wyzna-
cznik pozyciji rzemig&nika w danym cechu oraz prestiv spotecznéci, w kto-
rej zyt na co dzié.

W potowie XVIII wieku okres rewolucji przemystowegapocatkowanej
w Anglii, wymusit nowe spojrzenie na pajie jakaci. Produkcja fabryczna,
ktéra rozkwitata w tym okresie, doprowadzita do ykalnych zmian w orga-
nizacji procesow wytwoérczych. Zagta dominowa praca zespotowa i z@A
zana z tym specjalizacja oraz podziat pracy. Nec@soprodukcyjny danego
wyrobu sktadato siod kilku do kilkudziesjciu operacji produkcyjnych, ktore
bylty przydzielone poszczegd6lnym robotnikom, co dekgpowodowato,ze
odpowiedzialnécia za wadlivg jakos¢ wyrobu trudno byto obarczakonkret-
nego robotnika. NajeZciej ciezar odpowiedzialn&i za jakad¢ wyrobu prze-
suwat s¢ z wykonupcego dan operacg na majstra, brygadzisitub kierow-
nika. Aby sprostd wymogom jakéciowym wyznaczano specjalne stanowiska
do kontrolowania jakai. Obiektem kontroli byt wyrdb (detal, podzespdt,
zespot itp.) bdacy rezultatem procesu technologicznego, ujmowanigeey
nie w przestrzeni cech technicznych. $dszybko praktyka ta pokazatae
system kontroli jest zawodny i kosztowny, gdyolegat na wykrywaniu wad
i btedow wyrobu w fazie poprodukcyjnej, w ktérej gotowyyrob gtéwnie
przyjmowano lub odrzucano. Ten typ kontroli citemy jest mianem biernej
kontroli restrykcyjne}. W zwiazku z tym zacgto poszukiwé nowych rozwi-
Zah W usprawnianiu jak&i. W przedsibiorstwach stopniowo zagiowano
metod wykrywania ziej jakéci w fazie poprodukcyjnej metadsterowania
i regulowania jakécig w trakcie procesu technologicznego, opara narz-
dziach statystycznych regulowania procesow produgmh — SPC (angSta-
tistical Process Contrgl

Prekursorami nowego podeja do zagadniejakosci po Il wojnie $wiato-
wej byli Amerykanie: Edward Deming, Joseph JuraazoPhilip Crosby.
Edward W. Deming byt konsultantem w zakresie kolitrgterowania jako-
cig. Jako statystyk przyktadat dywage do metod statystycznych w produk-

8 Kategorie i hermeneutykaVarszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1975.
°A. Hamrol, W. ManturaZarzdzanie jakécig. Teoria i praktyka Warszawa—Po-
znai: Wydawnictwo Naukowe PWN 1999.
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cyjnych systemach regulacji jad@. Jednak jego nowatorskie pomysty nie
wzbudzity wickszego zainteresowania w Stanach Zjednoczonychbyidaa
to uznanie w Japonii za ksztalcenie mergdw i propagowanie wiedzy na
temat jakdci w czasie powojennej budowy nowoczesnej gospadaik wia-
snie w Japonii nagpit dynamiczny rozwoj nowego pojmowania jakodzigki
zastugom Deminga, ktory do dzilwazany jest za jednego z tworcow japo
skiego sukcesu gospodarczego. Wedlug niegosfakm ,przewidywany sto-
pien jednorodnéci i niezawodnéci przy maliwie niskich kosztach i dopa-
sowaniu do wymagarynku'®. Idea Deminga koncentrowatacsia zapewnie-
niu jakasci i sterowaniu nj podczas procesu technologicznego. Ten etap za-
rzadzania, oparty na sterowaniu jagk®, obejmowat wgkszas¢ funkcji zarz-
dzania w przedsbiorstwie oraz wjczat wicksza¢ pracownikdw w tworzenie
jakosciowego wizerunku firmy. Joseph M. Juran podobrak Edward De-
ming przywhzywat szczegOlpm wage do metod statystycznych w obszarze
sterowania jakéria. Stosowat je m.in. w obliczeniach niezawofiriowych,
przy planowaniu badai analizie wynikdw, opracowywaniu specyfikacji wy-
maga jakosciowych, wyznaczaniu granicznych cech i tolerangjedtug niego
jakos¢ to ,stopier, w jakim okrélony wyrob zaspokaja potrzeby oklenego
nabywcy™. Philip Crosby okrdit natomiast jaké¢ jako ,zgodné¢ z wymaga-
niami”*2, Wedtug niego jak& oshga sé poprzez profilaktyk, a nie przez oce-
nianie, a standard jaka oznacza catkowity brak usterek, bezahwosci usta-
lania tzw. dopuszczalnego poziomu j&bio

W latach osiemdziegiych XX wieku zrodzita si koncepcja komplekso-
wego zarzdzania przez jak@ (ang. Total Quality Management — TQMX-b
daca rozwingéciem dotychczasowych teorii.

KORZYSCI WYNIKAJACE Z JAKOSCI PRODUKTOW | USLUG

Jaka¢ produktu (ustugi) niesie ze splznaczne korzici. Przede wszyst-
kim firma zyskuje lepsg reputacg, jej wizerunek ulega znacznej poprawie
w oczach klienta. Wize sk z tym zwkkszenie sprzedsy (a tym samym
i zwigckszenie produkcji) nawet przy mniejszym wysitku ketingowym, co
daje przedsbiorstwu obnienie kosztéw i dtugotrwatzyskowndé. Rekla-

10 Quality, Productivity and Competition PositioBambridge (Mass): MIT Press 1982.
1 Quality Control HandbookNew York: McGraw-Hill 1988.
12 Running Things: the Art. Of Making Things HappBiew York: McGraw-Hill 1986.
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macje § rzadziej zgtaszane, bowiem ja&koproduktu (ustugi) jest wysoka.
Dzigki temu, ze produkt jest ,lepszy”, mma za zazadat wyzszej ceny, co
réwniez przyniesie firmie wysze dochody i stopniowo da miwvos$é zwigk-
szenia jej udziatdbw w rynku. Jake wysoka jaké&t zapewnia mniejsgliczbe
usterek, produktywrigd przedsgbiorstwa wzrénie, a koszty procesu produk-
cyjnego obnia sig™.

KLIENT WSPOLTWORGC JAKOSCI

Méwiac o jakaci produktu, warto spojrzena to zagadnienie z punktu wi-
dzenia konsumenta. Postrzegana §gkgst subiektyws jej ocerny, uwarun-
kowary oczekiwaniami klienta wzgtdlem produktu, przez co ma silny wptyw
na proces decyzyjny zwdany z zakupem.

SamaZelazna Dama — Margaret Thatcher zaiyta, ze ,z jakdicia mamy
do czynienia wtedy, gdy wraeafo nas klienci, nie produkt} Wiadomo
bowiem, ze dobry klient to taki, ktéry nie tylko zaptaci zakupiony towar
(ustugp), dapc firmie mazliwosé zysku, ale te bedzie g znowu odwiedza
w celu dokonania kolejnych zakupow i poléga innym. Niemniej jednak,
aby zyska takich klientow, trzeba stworzymigdzy nimi a przedgbiorstwem
partnersk wiez i poczucie przywjzania do danej marki. dle bowiem na-
bywca lgdzie niezadowolony z zakupu, ngstym razem dokona go w firmie
konkurencyjnej, dodatkowo informag swoich znajomych o niskiej jakoi
pechowego nabytku. Me to przyniéé¢ firmie ogromne straty, poniewania-
ra zamanosci przedsgbiorstwa jest ilé¢ powracagcych klientow?®.

Za rozwojem gospodarki rynkowej powinien zatem g@ad wzrost pozycji
odbiorcy w stosunkach handlowych oraz jego roliddziatywaniu na jakét.
Jaka¢ produktu jest bardzo waym wyznacznikiem decyzji podejmowanych
przez konsumentdéw, zaréwno tych ,matych”, typu gudgrstwa domowe, jak
i wielkich korporaciji.

M. J. Stahl napisat. ,\Wyobrasiebie samego w roli klienta, a wtedyg-b
dziesz wiedziat lepiej nion sam, czego pragnie. To spraw, kedzie on wo-

B D. WatersZarzdzanie operacyjneWarszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2001.
1 W: A Quality Handbook for Citigrup Manager€itibank 2002.
5 http://www.twoja-firma.pl/artykuly/84 klient-naszan,2.html
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bec ciebie lojalny®. To wi&nie dopasowanie sposobu ftgnia klienta i pro-
ducenta jest wanym czynnikiem warunkgicym zadowolenie obu stron oraz
sukces ich ,partnerstwa”. Oceny wyrobéw pochgmzod nabywcy i zgtasza-
ne przeza reklamacje s jednym z podstawowychrodet informacji o jakéci
oferty rynkowej. ,Nabywe” produktu/ustugi mana bowiem traktowajako:

— wspotprojektanta ustugi/produktu

— jego wspolwytwore

— eksperta od jakeoi produktow/ustug.

Zaangaowanie klienta jest niezidne na wszystkich etapach powstawania
i zycia wyrobu. Konieczne jest wé wykorzystanie opinii klienta do projek-
towania wyrobow lub organizaciji usttig

Jakdcig najczsciej okrela sk prawdopodobigstwo, z jakim wyrdb spet-
nia wymogi poszczegolnych grup odbiorc8wOkreleniu wartdgci uzytkowej
produktu stay stopier jego przydatnéci i niezawodnéci, bezpieczastwa
produkcji i p&niejszego uytkowania przez konsumentéw oramdowisko,

a talkze jego nowoczesnio.

Jaka¢ produktow musi b§ ksztaltowana wedtug potrzeb przysztegytu
kownika. Dlatego te zachodzi szczegolna konieczhalbataci o klienta, bo
to przecie on jest najwaniejszym czynnikiem warunkggym powodzenie
firmy. Coraz czsciej mowi st o koniecznéci pewnego rodzaju pokory wo-
bec klienta i badania stopnia jego zadowol&hi@la firmy zadowolony klient
oznacza szagfa wikszy zysk.

Jeden z najwybitniejszych wspoétczesnych ekonomistilip Kotler, po-
wotujac sk na wyniki bada prowadzonych przez Instytut J. Jurana w USA,
stwierdzit,ze w gusty i upodobania klienta trzeba wistuchiwa i mie¢ swia-
domasé postpujacej zmiany styluzycia®®. Troska o klienta/konsumenta jest
optacalna i procentuje w przyszti. Jest ona wanym wskanikiem sprawnéci
funkcjonowania firmy. O zadowoleniuzytkownika swiadczy powinna jego

BwW: E. SkrzypekJakdi¢ i efektywné¢, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Cu-
rie-Sktodowskiej 2000.

L. R. Ackoff, Zaradzanie w matych dawkach, Warszawa: PWN 1993; Skrekp
Jakai¢ i efektywngcé.

BSkrzypekJakaé i efektywndc.

195, sewell, P. BrownKlient na calezycie, Warszawa: Morrow and Company 1992;
SkrzypekJakdgé i efektywngc.

2wW: SkrzypekJakoé i efektywnéc.
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lojalnos¢ wobec firmy. Ponadto przedbiorstwo powinno mié scisty kontakt
z klientem, trafnie okrdaé jego potrzeby i wychodziim naprzeci.

Kontakt taki najkorzystniej jest nagdat z klientami, ktérzy zmuszajdo-
stawe/producenta/ustugodawcdo nieustannego uczenia Si dbataci o ja-
kos¢, okreslanymi jako ,latarnicy morscy”. Zaspokojenie potibztakich klien-
tébw pomaga producentom znajdaimeoraz lepsze rozwkania, a tym samym
dobrze prosperowsd funkcjonowa na rynkd

Potrzeby konsumentéw moa podziek na potrzeby funkcjonalne i nie-
funkcjonalne. Do pierwszej kategorii potrzeb zajicmozna cechy zwjzane
Z bezpdéredni eksploatag produktu (np. spetnienie funkcjiytkowych, kom-
fort uzytkowania, ekonomiczrié eksploatacji) oraz cechy zgziane z dyspozy-
cyjnoscig produktu (np. niezawodié, naprawialné¢, konserwacja, gwaran-
cja). Z kolei grupa potrzeb niefunkcjonalnych obejenimage (wizerunek)
produktu (marki lub firmy oraz producenta), etydostawcy oraz wrgnia
i potrzeby estetyczne zwdane z produktefii

W przypadku ustug klient nie tylko obserwuje procels swiadczenia, ale
tez ma wptyw na ostateczny ich ksztait. Niejednokretmgerencja ustugo-
biorcy w ksztalt i sposéb realizacji ustugi seoskutecznie utrudnéautrzyma-
nie standardu jej realizacji przgggo jako wzorcowy. Gsto bowiem domaga
sie on wykonania ustugi w sposéb optymalny dla sielnie zwaajac na
oczekiwania i potrzeby innych klientéw oraz #fimosci ustugodawcy. Jednak
kazda uwaga ustugobiorcy powinnadpotraktowana przez ustugodawjeko
sygnat do zwrdcenia uwagi na jako

Zdarza s, ze klient nigwiadomie pomaga podrié jakos¢ ustugi, wh-
czapc sk w proces jegwiadczenia. Przyktadem me by zgtoszenie usterki
w pokoju hotelowym ta po zakwaterowaniu przez klienta. Bl natychmia-
stowej reklamaciji ustugodawca ma #iwosé¢ szybkiego poprawienia jakoi
swiadczonej ustugi. Nie bytoby tak, gdyby gohotelowy zgtosit niedogodno-
$ci zwigzane z pobytem w hotelu dopiero przy wygeie/opuszczeniu pokoju.
Tacy asertywni klienci gdzej odczuy zadowolenie z jakii ustugi niz ci,
ktérzy znosz niedogodnéci przez caly pobyt, aby w dniu wyjazdu poditré
swe niezadowolenfé

215, Sudol, J. SzymczaKestowanie opinii konsument&/arszawa: PWE 1990.

22 F Wiersemalntegracja z klientemWarszawa: Oficyna Wydawnicza Logos 1997.
BUrbaniak, dz. cyt.

%M. Kachniewskazarzdzanie jakécig ustug turystycznyghWarszawa: Difin 2002.
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Innym ciekawym zjawiskiem jest ,przesgnie granicy widoczngi”, roz-
dzielapcej ,zaplecze” od ,biura frontowego”. Zabieg takisi coraz ogciej
stosowany w restauracjach, gdzie dodatkatrakcp dla konsumentéw jest
mozliwos¢ obserwaciji przygotowywania zamowionego positkugrikt po-
wstaje dostownie ,na oczach klientéw”. Przyszty kament widzi zatem,
Z jakich produktow i jak powstaje jego danie orak szybko przebiega ten
proces (jego posp w czasie), co pozwala wykluozygniecierpliwienie zwj-
zane z oczekiwaniem i podnosi jakaistugi.

Jaka¢ ustug jest nieodkznie zwhzana z procesem iclwiadczenia
i zaangaowanymi w ten proces osobami. To wi#& klient jest w stanie oce-
ni¢ jakos¢ ustug na podstawie ich solidéwd, dostpnasci, wiarygodndci,
bezpieczastwa, komfortu, dostosowania do jego potrzeb i anoiznia jego
wymaga, a take kompetencji i uprzejnisi personeltr. Jednake samo za-
chowanie i postrzeganie klientéw nie meostanowt uzasadnienia niskiej ja-
kosci ustug. Wecz przeciwnie $wiadoma¢, ze jakdgé podlega wptywowi
0s6b, nad ktorymi firma nie me sprawowa kontroli (klientow) musi za-
owocowa szczegOlnie starannym doborem personeluacegjo bezpgredni
kontakt z klientem. To wkmie pracownicy liniowi pozostajpod szczegdlnie
silng presp ustugobiorcow. Presja ta wynika z fakae wszelkie wymagania,
potrzeby i oczekiwania co do jad@, formutowane przez klientbwgiero-
wane wiagnie do nichP.

Pragr jeszcze zwroci uwag na definicg pojecia jakdci idealnej, sfor-
mutowanego przez japekiego irzyniera i statystyka Genichi Taguchi. Ter-
minem ,jaka¢ idealna” okrélit on punkt odniesienia dla oceny poziomu ja-
kosci produktu lub ustugi, stanowdy pewrny, wartas¢ docelows. Jakd¢ ide-
alna charakteryzuje zatem produkt speligjoczekiwane funkcje przez za-
planowany okres w ustalonych warunkach dziatania Wwgwotywania szko-
dliwych skutkéw ubocznycfi Zwiazane to jest z wizerunkiem jad@ w kon-
tekscie strat spolecznych. W odniesieniu do ustug §akimealna stanowi
funkcije percepcji i satysfakcji klienta. Wedtug Taguchicegazde odchylenie
od przygtej wartagci docelowej wywotuje dla spotecastwa straty zwjzane
ze zmiennéciag w funkcjach produktu lub ze szkodliwymi efektambacz-

BwWaters, dz. cyt.

®Kachniewska, dz. cyt.

'R, Karaszewskizarzdzanie jakécig-koncepcje, metody i namzia stosowane przez
lideréw swiatowego biznesulrorur: Wydawnictwo ,Dom Organizatora” 2005.
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nymi, generowanymi podczagyikowania wyrobu. Podé&gie do jakdci oparte
na funkcjach strat spotecznych jest najbardziejaghstronne, gdykomplek-

sowo uwzgédnia wszystkie aspekty spoteczne oddzialgwakosci. Straty
pojawiap sie, kiedy atrybuty produktu nie spetniajoczekiwa klientow

i dlatego § one nieodicznym elementem perspektywy jakbproduktu. Spote-
czenstwo ponosi straty w wyniku zlej jako wyrobow/ustug (tzw. ,zty wpltyw”
na spoteczestwo) oraz ogiga korzyci w sytuacji przeciwnej (,dobry wpltyw”).

JAK JAKOSC PRODUKTU ODBIERAJ KLIENCI?

Zatozony przez firmg poziom jakdci powinien zosté& skonfrontowany
z rzeczywistymi oczekiwaniami nabywcy w stosunku aferowanego pro-
duktu. Dlatego niezfaina jest identyfikacja potrzeb klienta, wyoma poprzez
tzw. gtos klienta, oraz decyzja kierownictwa przedsorstwa, ktora okrdi,
czy maliwa jest realizacja proceséw zmiergaych do spetniania potrzeb
nabywcow. Oczekiwania klientéw powinny bgtale okrélane poprzez ggty
monitoring.

Przytocz dwa przyktady znanych ameryiekich firm. Pierwsz z nich jest
Johnson & Johnson. Firma ta btyskawicznie zarea¢pwa problem nie-
szczelnéci opakowa, w ktérych znajdowaly sijej produkty. Aby nie nara-
za¢ zdrowia swych klientow Johnson & Johnson wycofal sprzeday swe
wyroby w wadliwych opakowaniach, a klienci zostatiinformowani o zaist-
niatym problemie. Dziki szybkiej i odpowiedzialnej decyzji prezesa firmia
tylko nie stracita zaufania konsumentéw, ale naestkata w ich oczach.
Etyczne zachowanie Johnson & Johnson przyniostotugich okresie wy-
mierne korzyci materialne. Ponadto firma wprowadzita innowaeyjozwig-
zania w zakresie technologii opakawaupublicznita informacje o wdrm-
nych zmianach.

Wida¢ wyraznie, ze Johnson & Johnson dba o jakaswych produktow,
a przede wszystkim troszczy g zdrowie swoich klientow. Dobro konsumen-
tow jest dla niej waniejsze nk dobro firmy samej w sobie.

Inaczej zachowat siznany na catym$wiecie koncern Coca-Cola. W bel-
gijskiej fabryce Coca-Coli nie stosowano procedontkoli jakasci. W wyniku
tego latem 1999 roku konsumenci zachorowali po wiypbrzydko pachgcej
Coli. Ponad 14 milionéw skrzynek wyroboéw byto zasrgszczonychsrod-
kiem grzybobojczym, tywanym do spryskiwania drewnianych palet, na kto-
rych przechowywano puszki. Mimge znane j# byly powody wys¢powania
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mdtosci po wypiciu Coli, zaniepokojonym klientom nie taly udzielone
wyjasnienia. Reputacja firmy stala pod znakiem zapytania. Tym bardzieg,
wkrotce w napojach Coca-Coli w Polsce i w Portugadykryto zanieczysz-
czenia organiczne w postaci zawiesin, powstatycticpas niedbatej i niehi-
gienicznej produkcji. Na szegcie problem ten rozwizano znacznie szybciej
niz w Belgii i wstrzymano linie produkcyjne. Jednalkekici stracili juz zaufa-
nie do jakdci napojow Coca-Coli i musialo mith sporo czasu zanim firma
wyszia z najwkszego kryzysu w swej ponad 100-letniej historppwodo-
wanego utrat dobrego imienia. Stato eitak, poniewa jakos¢ jej wyrobdéw
nie odpowiadata nhormom sanitarnym oraz potrzebaenkbw i nie sprostata
ich wymaganiom. Klienci bowiem zadowolery gy/lko wowczas, gdy wyréb
dostosowany jest do ich preferenchyczen, gustow, oczekiwg aspiracji

i wyobrazen. Zaspokojenie specyficznych potrzeb konsumentéwyod si
miedzy innymi poprzez budogvzaufania, polegaga na okazaniu szacunku
dla klienta, kompetencji i wiarygodsa, dzieleniu s¢ informacjami, cierpli-
wym budowaniu diugotrwalej relacji opartej na zautai profesjonalnych
kontaktach, wspélnym projektowaniu i indywidualizamu produktu, dbaniu
o lojalnas¢. Na rynku g w stanie utrzymasie tylko te przedsibiorstwa, ktore
odpowiednio dbaj o potrzeby konsumentéw, wychagzim naprzeciw.

PODSUMOWANIE

W dobie dynamicznego rozwoju technologicznego, warokonkurenciji
i wymaga klienta, wdraenie systemu zagdzania jakécia okazuje si srod-
kiem koniecznym nie tylko do agjniecia przewagi konkurencyjnej, ale ez
warunkiem przetrwania firmy na rynku. Zasadne gdd§ stowa Edwarda De-
minga, wedtug ktérego ,w przyszo bedg tylko dwa typy przedsbiorstw
— te, ktére wprowadzity jaki totalm i te, ktére wypadty z biznest”

Nalezy jednak pamgjta¢, aby doskonalenie jakoi nie odnosito s wytacz-
nie do wyrobu czy ustugi, ale dotyczyto wszystkipbzostatych obszarow
dziatalngci firmy. Jak@&é wymaga pracy, bo — jak napisat John Ruskin — ,ja-
kos¢ nigdy nie jest dzietem przypadku, zawsze jest wyam wysitku czio-

wieka"?®,

2 Tenze, Total Quality Managemen@orua: Wydawnictwo ,Dom Organizatora” 2001.
2W: SkrzypekJakoé i efektywnéc.
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Natura zagadnienia jako sprawia jednakowq ze wydaje si wrecz nie-
mozliwe jednoznaczne jej zdefiniowanie. Trudno podafastuszndéé licz-
nych, czasami nawet sprzecznych koncepcji. dakest definiowana przez
pryzmat zada realizowanych przez poszczegélne struktury orgaajiz ma
ona charakter wielowymiarowy. W zydku z tym jaké¢ odmiennie pojmo-
waé beda dzialy finansowe i produkcyjne, ignierowie i menegerowie,
cztonkowie zarzdu i pracownicy liniowi. Problemduzie bardziej ztéony po
uwzglednieniu grup konsumenckich i innych interesariusewretrznych. Dla
kazdej z tych zbiorowsci jakos¢ moze oznaczéa cos zupetnie innego, co pro-
wadzi do wnioskuze nie mana stworzy jednoznacznej i uniwersalnej defi-
nicji jakosci. Jednak w praktyce pogodzenie interesow tych yatkich
grup/stron (a szczegodlnie klientéw i producentéowtjjednym z istotnych
warunkéw osigni¢cia sukcesu przez firmy dziajge w warunkach globalnej
konkurencji. Mana stwierdat, ze w pogcie jakaci wpisana jest umiefnosé
osiggania kompromisu satysfakcjogoggo wszystkich zainteresowanych: klien-
tow i producentow, zdolrsé dostosowywania sido przemian, przyswajania
wiedzy i skutecznego jej wykorzystywania.

Na zakdiczenie przywotam trafne spostiemie G. Taguchize ,jakosé jest
tym, czego brak oznacza straty dla wszystkithbo ch@ trudno j jedno-
znacznie zdefiniowd jej nieobecnfd jest wyranie odczuwalna.
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QUALITY AND THE CUSTOMER’S PARTICIPATION IN FORMING IT
Summary

Under the circumstances of the market economy ¢oessity to obtain the highest quality not
only with regard to the product and the servicg, dso in all the other spheres of the company’s
activities gains a special significance. This isywguality should become one of the main strategic
factors of the company.

The broadly understood quality carries great psofiith itself. First of all the company gains
a better reputation; its image becomes a lot bettére customers’ eyes. This is connected with an
increase in the sales, even with a lesser markefiogt, which gives the company a decrease in the
costs and a lasting profitability.

Quality as perceived by the customers is its stibpevaluation conditioned by the customers’
expectations connected with the product, owing ictvit has a strong effect on the decision proc-
ess concerning buying. It has to be shaped acaptdirthe needs of the future user. This is why
there is a particular necessity to care about tigtomer, as it is him that is the most important
factor conditioning the company’s success.

Translated by Tadeusz Kartowicz
Stowa kluczowe jakos¢, jakosé idealna, potrzeby funkcjonalne, potrzeby niefuokeiine,

sterowanie jak€cia.
Key words: quality, ideal quality, functional needs, non-ftional needs, steering the quality.



