PRODUKT JAKO PREDMET SMENY A MANAGEMENT KVALITY

Existuje mnoho definic kvality, resp. pfistupl k vysvétleni tohoto velmi obecného a
Sirokého pojmu. V Ceském (ale i slovenském) jazyce dochazi navic k ur€itému
chaosu pfi chapani rozdil mezi pojmem ,kvalita“ a ,jakost®. Zajimavé je vysvétleni
odliSnosti obou pojmu z pohledu profesora Zeleného™:

(ZELENY, M., 2006 http://www.risk-management.cz/index.php?cat2=3)

Prejaté slovo "kvalita" je slovo samostatné a u néj naopak je vyznam hodnotnosti Ci
hodnoty dominantni. "Kvalitni" ma vyznam "majici (vysokou) hodnotu”. "Jakostni"
zZnamena "zafazeny do urcité kategorie, utridény” (viz zboZi I. jakosti, Il. jakosti,
"nestandard (NS)”, atp.) Jablko tedy muze byt kvalitni i jakostni, ale jde o dvé rtzné
véci: jablko dobré (hodnotné) vs. jablko prvé Ci druhé jakosti, prodavané tudiz za
odliSnou cenu; lokomotiva maze byt pouze kvalitni, bez jakostniho tridéni.
(Lokomotivu mohu koupit nizsi kvality, ale ne druhé jakosti.)

Jakost se tedy vztahuje k “jak” ¢i “jako” ve smyslu “... jako ostatni pfedméty” v dané
skupiné, tridé, stupni, klasifikaci, vybéru, atp., ve smyslu tfidni podobnosti neboli
Jakosti. Jakost je pfedmétem tradi¢niho oboru zboZiznalstvi.

Jakost odpovida klasifikaci do tfid ¢i skupin obsahujici podobné (tedy ‘jako-stni”)
pfedméty. Existuji rozdily mezi tfidami, ale uvnitf tfid jsou véechny prfedméty “stejné”
(i kdyZ nejsou) - tedy jakostni. Jakost se da zlepSovat pouze presuny ze tridy do
tridy. Jakost neni “bezvadnost”, ale klasifikovana, tfidéna vadnost. Méfitelna,
odstupriovatelna hodnota veéci Ci jevu je kvalita, jeji tfidéni do skupin je jakost.

Kvalita je urcujici hodnota véci, ¢lovéka Ci jevu.

Jakost je tfidéni kvality, zafazovani do skupin podobnych (jakostnich) véci a jevd.
Jakost neni inherentni viastnosti véci.

Pro srovnani Ize uvést nékolik oficialnich definic kvality (neboli v ¢estiné ne zcela
spravné — jakosti) a nékolik pojeti kvality ze stran vyznamnych ,guru“ managementu
kvality:

V.E. Sower prezentuje ve svém ucebnim textu Quality Management (2006) dostupné
na www.shsu.edu/~mgt_ves/mgt481/Chapter1.doc definici kvality vytvofené v American
Society for Quality:

ASQ defines quality as “a subjective term for which each person has his or her own
definition. In technical usage, quality can have two meanings: 1) the characteristics

! prestoZe lingvisticky mozna ne zcela spravné



of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied needs and 2)
a product or service free of deficiencies.”

Podle systému norem ISO 9000:2000 je kvalita v ¢estiné interpretovana takto:
CSN EN ISO 9000:2000 “Jakost je definovana jako schopnost souboru znakd

vyrobku nebo procesu plnit pozadavky zakaznikd”, resp. ....mira (anebo stupen),
s jakou soubor charakteristik splfiuje pozadavky...“

Pfedchozi podoba definice v ISO 9000:1984 ovSem kromé slova ,pozadavky“
obsahovala dalsi velmi dilezité slovo. Definice znéla:

Kvalita je ,....souhrn vlastnosti a znakl vystupného produktu, kterymi je produkt
schopny uspokojit stanovené anebo pfedpokladané potreby...: a tedy je shodna

s technickou podobou definice Americké spole¢nosti pro kvalitu a shodna i s pojetim
Feigenbauma, ktery pohled na kvalitu je obsazen v této vété:

K ... je souhrn vlastnosti, v disledku kterych je produkt schopny uspokojit potfebu,
pro kterou byl vytvofeny*

Vedle téchto definici pojimaji dalSi dva pfedstavitelé managementu kvality kvalitu
takto:

Crosby: ,K ....je shoda s pozadavky*“
Deming: K... je to, kdyZ se vraci zakaznik a ne produkt*

Ackoliv se definice a pojeti do urcité mensi i vétsi miry razni, kvalita je pojem
spojeny s procesem hodnoceni, s oéekavanim a potirebami a pozadavky jedné
strany ve vztahu k nabidce druhé strany, resp. k urcitému objektu hodnoceni. Navic
je to pojem vysoce SUBJEKTIVNI.

Pro budouci manazery je dllezité zajimat o kvalitu, na kterou je zamérena pozornost
pfi interakcich mezi stranou nabizejici a stranou poptavajici, tedy o kvalitu pfi sméné.
Takovou kvalitu je totiz mozné méné Ci vice Fidit. Kvalita je pfi sméné obsazena

v PRODUKTU.

Na produkt je potfebné divat se pohledem MARKETINGU. V tomto pfipadé je
produktem ....“cokoliv, co mlze byt nabizeno na trhu k uspokojeni pfani nebo
potfeb...“ tedy materialni nebo fyzické zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby,
mista, vlastnosti, organizace, informace, myslenky. Na trh je potiebné divat se ze
SirSiho uhlu pohledu — i sluzby statniho zdravotnictvi, vefrejné dopravy (poskytované
,nesoukromniky®), vzdélani nebo to, co vytvafi neziskové organizace apod.
predstavuje nabidku produktu).

Marketing také produkt strukturuje do 3 az 5 urovni nebo vrstev, a to:



1. obecna prospésnost anebo uziteCnost (....potfeba)

2. konkrétné pouzitelny produkt (,zhmotnéla“ potieba s vymezenymi znaky,
charakteristikami...)

3. idealizovany oCekavany produkt (rozdil mezi ,pohledem nabizejici a pohledem
poptavajici strany)

4. rozSifeny produkt (nad ramec konkrétniho a o€ekavaného produktu — v nabidce)
5. potencialni produkt

OdliSeni téchto urovni je z hlediska managementu kvality velmi dulezité. Souvisi totiz
s potiebami a pozadavky poptavajici strany a svym zplsobem usnadriuje
Luchopeni“ potfeb a pozadavku a jejich pfevedeni do nabidky a tedy do Fiditelnych a
sledovatelnych nebo kontrolovatelnych skute¢nosti. Nabidka v ramci vrstvy je
hodnocena a znamena ,stupen nebo miru spinéni potfeb®.

Ve vrstvach se odrazi také rlznorodost a hierarchie potfeb a pozadavku. Potfeby —
pokud jsou pocitovany jako dostate¢né silné, Ze pfinuti jedince jednat, se stavaji
motivy. Motivujici potfeby mohou dle Abrahama Maslowa patfit mezi:

- fyziologické potieby (jist, pit, dychat, hybat se, byt v teple....)

- potfeby bezpecnosti (jistota, ochrana...)

- socialni potfeby (kontakt s lidmi, moc, sounalezitost, laska, pratelstvi...)
- potfeby ocenéni (odména, pochvala, uznani, respekt...)

- potfeba seberealizace (hobby, vyuziti talentu, uskute¢néni snda...)

a mohou byt:

- deklarované — v podobé vyi&enych pfani a pozadavku

- nevyslovené — ale oCekavané kam muzeme zaradit i potfeby utajené a potreby - -- -
- potéseni

- neuvédomeélé

a v souvislosti s uspokojovanim potfeb je vhodné doplnit Herzbergovu teorii
motivace (pro potfeby marketingu i managementu kvality upravenou), podle které je
potfeba odlisit faktory zplsobujici nespokojenost (frustratory) a ,uspokojovatele” .

Produkt byl definovan jako cokoliv, co je nabizeno na trhu a uspokojuje potfeby a
prani (nebo i pozadavky) zakaznikd. marketing ovSem nabizi i jiny pojem, ktery mize
vystupovat jako ,synonymum® produktu. Pfedmétem smény sice je produkt, ale
poptavajici strana pozaduje a oCekava a také oceriuje HODNOTU (néktefi autofi
mluvi o feSeni problému).

Hodnota pro zakaznika je rozdilem mezi uZitky (pfinosy, resp. benefity) a naklady
(nebo vydaiji, resp. obétovanim néceho). Napfiklad Kotler takovou hodnotu nazyva
~pfidanou hodnotou pro zakaznika“, kterou tvofi na strané uzitkd: hodnota produktu
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(mysleno fyzického nebo hmotného), hodnota sluzeb, hodnota personalu a hodnota
image a na strané nakladu: cena v penézich, cena €asu, cena energie a cena
psychiky).?

WOODRUFF, R.B., (1997) definuje hodnotu (pro zakaznika) takto:
,Hodnota pro zakaznika je zakaznikem vnimana preference a hodnoceni téch
atributd produktu, atributt €innosti a dusledkud vzniklych v procesu jejich vyuziti, které

umoznuji (anebo zabranuji) dosahovat cile a zaméry spojené s pozadovanou
hodnotou.”

Hodnota pro zakaznika — VICek, ktery ji definuje3 jako:

»,vztah mezi uspokojenim potreby a zdroji pouzitymi pro dosazZeni tohoto uspokojeni”,
resp. jeji kvantifikovatelnou podobu (VLCEK, R., 2002):

velikost uzitku
hodnota =

celkové naklady

Také Casove hledisko je potfebné brat do uvahy. V tom pripadé Ize hodnotu pro
zakaznika rozlozit na:

excante” Fiz LEIEEL ] ex-post HZ - pi dispozicni HZ
fed H% - ponakupni pouzivani -po pouziti
ore Vel (odvozena)

Zdroj: WOODALL, T., 2003. Upraveno a doplnéno autorkou

Barnes (BARNES, J., 2001, s. 42-48) uvadi tfinact druhl hodnoty pro zakaznika, na
které je mozné se divat jako na hodnoty s urCitou specifickou dimenzi. Jsou to:

- hodnota produkt za cenu — nabidka

2 prevzato z Ceské verze titulu Marketing Management — v jinych publikacich od jinych autoru

v anglické a plvodni verzi se tyto pojmy oznaduji trochu jinak)

* odvolava se piitom na harmonizovanou technickou normu CSN EN 1325 — 1 (01 0120) Slovnik
hodnotového managementu, hodnotové analyzy a funkéni analyzy,:



- hodnota dosaZeni anebo pohodli, ktera je ziskana v pfipadé snadného a
pohodIného pfistupu k pozadovanému produktu €i sluzbé, at jiz je to zpusobeno
vyhodnymi podminkami dodani, riznymi sluzbami spojenymi s dodanim, snadné
pfistupnym mistem ziskani produktu apod.

- hodnota vybéru, ktera vznika bud v pfipadé pozadované a nabizené rozmanitosti
produktu a sluzeb anebo rozmanitym moznostem interakce s dodavatelem

- hodnota pracovniki — znamena vice méné uroven Ci kvalitu provedeni

- hodnota informacni, se tyka jednak kvality a jednak Sife, Casového aspektu i ceny
informaci potfebnych pro ziskani a uzivani produktu

- hodnota asociacni, pfedstavuje vnimané emoce plynouci z procesu ziskavani Ci
uzivani produktt a sluzeb

- hodnota usnadriujici je spojena s urCitym vysledkem uZzivani produktu Ci sluzby

- hodnota vztahu/i (resp. tzv. vztahova hodnota), ktera vznika z existence vztahu
s urCitym subjektem

- hodnota jedinecénosti, je hodnotou tvofenou v pfipadé, ze zakaznikovi je vénovana
individualni péce, kterou dokaze rozpoznat a ohodnotit

- hodnota pfekvapeni — v pozitivnim smyslu hodnota, kterou zakaznik ziska nad
ramec oCekavaného

- hodnota spoleénosti vznika v podobé pfispéni podniku svému okoli (socialni
zodpovédnost)

- hodnota zazZitku — na rozdil od asocia¢ni hodnoty jde o hodnotu, ktera vznika

v pfipadé, ze zakaznik je zapojeny do procesu poskytovani sluzby (jiz méné
produktu).

Dimenze hodnoty pro zakaznika: 1. co a tzv. technicka dimenze (T) (napf.
GRONROOS, 1982; HOLMLUND, 1997) pfedstavujici jadro hodnoty, resp. primarni
atributy, kvuli kterym se zakaznik o urcitou nabidku zajima - Ize je relativné dobfe
objektivné méfit a hodnotit; 2. jak a funk€éni dimenze (F), ktera zahrnuje atributy
souvisejici s dodanim hodnoty; 3.kdy a éasova dimenze (C) — zastupuijici rizné
atributy ¢asu souvisejici jak s jadrem hodnoty, tak i s dodanim a 4.kde a prostorova
dimenze (P), obsahujici atributy spojené vétSinou s mistem dodani (HEINONEN, K.,
2004).

S hodnotou, potfebami a charakterem a vrstvami produktu a take i s problematikou
managementu kvality souvisi dalSi marketingovy pojem — UMISTOVANI
(POSITIONING).

Crego a Schiffrin (1995) autofi vénuijici se koncepci ,Total Customer Value® vymezili
tfi kroky vedouci k uspédnému umistovani:

1. definovani zakaznikova pojeti hodnoty (ij. potfeby a pozadavky zakazniku
prevedeny do vlastnosti produktu)

2. ur€eni hodnotové hierarchie (zakladni, Zzadouci, oCekavané, nezadouci...) pro
vymezeni produktu



3. rozhodnuti o strukture faktor produktu — hmotnych a nehmotnych,
korespondujicich s hodnotou pro zakaznika,

z nichz |ze vybrat ty, na zakladé kterych bude produkt umistovan.

Kotler potom uvadi 5 skupin faktor( odliSeni pfi umistovani, které mohou mit velmi
rozdilné kvalitativni charakteristiky:

- produkt - (a)forma — struktura materialu, slozek, obal, tvar...;b) vlastnosti;
c)vykonnost;, d)trvanlivost....

- sluzby — dostupnost, dodavky, instalace, Skoleni, poradenstvi, opravy....

- personal — kompetentnost, davéryhodnost, spolehlivost, zodpovédnost...

- distribuce — pokryti, odbornost, u¢innost

- image — symboly, atmosféra, meédia...

Umistovat podle kvality l1ze pfimo — ,nejlepsi kvalita®, ,pfiméfena kvalita za malo
penéz‘ - anebo nepfimo — napfiklad kvalita porovnana s konkurenci, umistovani
podle vlastnosti, které mohou vystupovat i jako znaky kvality apod.

Také klasifikace produktu, rozdélujici produkt - u spotifebniho zboZzi na produkty
denni potfeby, dlouhodobé spotfeby, speciality a nevyhledavané zboZzZi (zakladni
rozdéleni dle Copelanda z roku 1923) a u zbozi a komodit na suroviny, investi¢ni
celky a zafizeni a pomocné materialy a sluzby pracuje anebo mulze pracovat
s kvalitou, ackoliv to nemusi byt na prvni pohled zfejmé.

Je potfebné si vypomoci s procesem kupniho rozhodovani, ktery obsahuje faze jako:

1.uvédomeéni si potieby, 2. sbér informaci, 3. posuzovani alternativ, 3.realizace
nakupu, 4. spotfeba a 5. hodnoceni po spotfebé (viz Casové hledisko hodnoty).

Vv,

zakaznika (v€etné miry jeho frustrace v pfipadé nekvality) u specialit nez u zbozi
denni potfeby. Z pohledu nabizejiciho produkt naklady spojené s péc&i o kvalitu u
specialit jsou také vétSinou mnohem vysSSi a jsou i vice ,rozprostfeny® na cely podnik.

Na druhou stranu — jelikoz je u zbozi denni potfeby vétSinou i silnéjsSi konkurence a
podnik je zavisly na Castém opakovani nakupu, i u této skupiny zbozi neni kvalita
opomijenou zalezitosti.

U surovin lze jako pfiklad vyznamu kvality uvést napfiklad dfevo s nékolika
jakostnimi tfidami obecné a upozornénim na kvalitn&jsi difevo z urcitého uzemi nebo
pfiklad znacek bananu Chiquita, kdy se jejich kvalita stala nastrojem umis tovani.



Kvalitu musi podnik/organizace zvazovat i v pfipadé rozhodovani o vyrobkovém
mixu nebo specialné o vyrobkové fadé. Roztazeni fady smérem dolt nebo nahoru
vzdy znamena posuzovani kvalitativnich parametru.

Bylo jiz fe€eno, Ze kvalita znamena pInéni potfeb a pozadavkl nebo predstav o
hodnoté zakaznika v podobé urcitého produktu. Potfeby, poZzadavky nebo zadana
hodnota se pievadi do VLASTNOSTI NEBO ATRIBUTU PRODUKTU, které Ize také
oznacit za znaky kvality. Pfiklady obecnéjsich znaku kvality anebo atributa
produktu jsou: funkénost, spolehlivost, vykonnost, vybaveni, spolehlivost, trvanlivost,
bezpec€nost, design, ekologicka nezavadnost, zdravotni nezavadnost apod.

RozSifenéjSi pohled na praci s kvalitativnimi atributy produktu nabizi tzv. model
fetézce atributl, uzitkl a hodnot zakaznika (Gutmanuv ,means-end chain model),
vyuzivajici tzv. laddering techniku. Model zahrnuje konkrétni a abstraktni znaky
produktu, funkéni a socio-psychologické komponenty uzitkl, které zakaznici vnimaiji
u produktu, ¢ehoz vysledkem je vysledna vnimana hodnota v podobé ,instrumentalni
hodnoty a ,konecné“ hodnoty (osobni — napfiklad ,citit se fit“ a socialni ,svét plny
krasnych lidi*.



