A vallalatoknak jellemzéen
célja a tartds profitabilis
mikddés, melyre meghata-
rozd hatéssal van a termék
irdnti kereslet. A keres-
letnek egyik magyarazo
tényez@je a termék ming-
sége. A vallalat sikeres-
sége szempontjabol ezért
atermelési oldalt tekintve
nemcsak a termelékeny-
ségnek van nagy jelen-
tésége, hanem annak is,
hogy milyen mingségi ter-
méket, szolgaltatast tud
el6allitani. Jelen tanul-
many ramutat arra, hogy
a fogyasztdi elégedettség
elérésében a marketing
mellett kiemelt szerepe
van a termelési és a marke-
ting funkcié egyittmiko-
désének.
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BEVEZETES

A termékfejlesztés és a minGségjavitasa az 1960-as évek-
ben kialakult termékkoncepcié elterjedése 6ta meghatéa-
rozo jelent6ségl a vallalatok miikddésében. A termékkon-
cepcio szerint a fogyasztok a legkorszer(ibb, kivalé ming-
séggel és innovativ tulajdonsagokkal rendelkezd termékek
megvasarlasara torekszenek (Kotier 2002). Eppen ezért
a marketing és a termelési funkci6 egyarant a termékre,
valamint annak tokéletesitésére koncentral ebben az id6-
szakban. Az egyre élesedd versenyben fejlédik a techno-
légia, mely a min6ség javitasat sokszor a termelékenység
novelése, illetve a koltségek csdkkentése mellett teszi lehe-
tévé. Az 1990-es évekre sok vallalat ismeri fel a vevdori-
entacidt és a vevok altal irdnyitott tevékenység donté fon-
tossagat (Kotier 2002). Ennek megfelel6en a teljes kord
min@ségiranyitds (TQM) maér a fogyasztéi elégedettseg
elérését tlizi ki célul. Napjainkban is azok a vallalatok tud-
nak igazan versenyképessé valni, amelyek nemcsak képe-
sek haladni ugy a marketing, mint a termelésmenedzsment
fejl6désével, hanem megfelel6 egyittmikddést tudnak
teremteni e két funkcid kozott.

Jelen munka a marketing és a termelési funkcié egy-
masra utaltsagara hivja fel a figyelmet, kilénos tekintettel
ennek a min6ség szempontjabdl tapasztalt fontossagara.
A téma targyalasat a marketing és a termelésiranyitéas kap-
csolataval kezdjik, melyet a min6ség versenyprioritasi
tényez6ként valé bemutatdsa, majd mérési lehet6ségei-
nek felvézolasa kdvet. A dolgozat masodik felében a ming-
ség szerepét kiilon vizsgaljuk a termelési folyamatban és
a marketingben, mely két szélat - az dsszegzést megel6-
zBen - egy esettanulmany segitségével fliziink dssze.

A MARKETING ES A TERMELESI FUNKCIO

A villalatok szervezeti felépitésében Heizer és Render
(2010) szerint a kovetkezd harom f6é funkcié kilondl el:
marketing, termelés/szolgaltatas (operations), valamint
a vallalat finanszirozéséért felel6s pénzigyifunkcid. Bér
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az ésszerli miikodés érdekében mindharom
teruilet 6nalldsaggal kell, hogy rendelkez-
zen, egyuttmiikédésik mindenképp szik-
séges. Voros (2010) szerint ugyanis a piacra
kertléshez szilkséges idd jelentésen rovi-
dul a pénziigyi-termelési-marketing inter-
fész felismerése altal, a gyorsasadg pedig
mindig is fontos forrasa volt az (zleti
sikernek. Hasonléan vélekedik Meredith
és Shafer (2007), akik szerint a gyorsasig
noveli a minéséget, csokkenti a koltségeket
és a felesleges készleteket, valamint ndveli a
hatékonysagot.

Slack és tsai. (2010) harom f6 funkciot
hataroznak meg, melyeket tovabbi kettd, a
pénzigy és a HR tamogat. Alapfunkcionak
tartja a (1) marketinget és értékesitést, mely
atermékek és szolgaltatasok piacon torténd,
keresletet general6 megjelenitéséért felelds.
A (2) termék/szolgaltatas fejlesztését kiilon
funkciéba sorolja, hangsulyozva annak
fontossagat, hogy a fejlesztés folyamatos
legyen. A (3) termelés feladata a fogyasz-
toi elvarasok teljesitése, melyeket nagyrészt
a marketing és a fejlesztés idéz eld. Tovabbi
fontos dsszefliggés e harom funkcid kozott,
hogy afejlesztés aligha johet Iétre a marke-
ting és a termelés tAmogatasa nélkil. Mind-
ezt a tovabbiakban a min6séghaz példajaval
is igazolni fogjuk.

Természetesen nem minden esetben
mUkaédik egyitt mind a harom (6t) funkcio,
sokszor két-két funkcié egyuttmikodése cél-
szer(i. Jelen munkaban a marketing és a ter-
melés kapcsolatat vizsgaljuk. A marketing
szolgéltatja a termelés szdmara az informa-
ciét a fogyasztoi igényekr6l, ennek megfele-
16en végigkiséri a terméktervezés folyamatat.
A prototipus kifejlesztését kdvetben is folya-
matosan el@rejelzést készit a termék irant
varhatd keresletr6l, valamint meghatarozza a
termek (vagy szolgaltatas) eladasi arat.

A Say-torvény szerint aggregalt szin-
ten az aruk kereslete és kindlata megegye-
zik (Say 1971). Bessenyei (2007) azonban
felhivja a figyelmet arra, hogy nem helyes
a térvény azon értelmezése, miszerint min-
den kinalat megteremtené a maga keresle-
tét. A kinalatnak kell ugyanis a kereslethez
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alkalmazkodnia. Ezt a véleményt osztja Ho
és Tang (2004), akik szerint a marketing-
nek fogyaszt6i kereslet teremtése, a terme-
lési funkciénak pedig olyan kinélat nyuj-
tasa a feladata, mely ezt a keresletet kielé-
giti. Amennyiben a két funkcié szinkron
helyett inkabb konfliktusban all egymassal,
az fogyasztoi elégedetlenséghez és/vagy a
termelési hatékonysdg romlasahoz vezet.
Megfelel§ 6sszhang esetén ugyanakkor ver-
senyképes, magas profitot hozo, sikeres val-
lalattal allunk szemben.

Legyen szd akér a kinalat megfeleld ala-
kitasarol, akar a kereslet, illetve a fogyasz-
t6i magatartds befolyasolésarol, a vallalat
sikerességét nagyban segiteni tudja nap-
jaink széles kor( marketing-eszkoztara.
Az egyik legismertebb marketingmix-
eszkdz a McCarthy (1960) altal kidolgozott
négy P: termék (product), ar (price), értéke-
sitési hely (place), promdcié (promotion).
Ezen eszk6z6khoz illesztjiik hozza a terme-
lési oldal szerepeit.

A villalat termékkel jelenik meg a pia-
con, melynek nem csak mennyisége, hanem
mindsége is jelent6s hatést gyakorol az
eladhatosagra, hosszu tavon a vallalat pro-
fitjara, ezen keresztil is a termelési funkci-
ora. A marketing térképezi fel a fogyasztok
aktualis igényeit, elvarasait, melyeket a ter-
melés soran figyelembe kell venni. Nehéz-
séget jelent azonban, hogy a fogyasztok
nem tudjak, milyen fejlesztések lehetsége-
sek. Egy egyszer(i példaval élve, a telefon
feltaldlasat megel6z6en feltehet6en keve-
sekben fogalmazddott meg a termék iranti
igény, napjaink gazdasaga azonban nehe-
zen képzelhet6 el mobiltelefonok nélkal.
A piacokat elaraszt6 miszaki cikkek
és informatikai eszk6zOk egy atlagos
fogyaszt6 szaméra sok olyan funkciot tar-
talmaznak, melyekrél a vev6 nem tud vagy
nincs is sziiksége ra. A marketing feladata,
hogy meghatérozza azokat a termékpara-
métereket, melyeket a termékben 6sszefog-
lalva versenyképes kinélattal jelenhet meg
a vallalat a piacon. Tisztaban kell lennie
ugyanakkor azzal, hogy ezen termékpara-
méterek kialakitasat mennyiben korlatoz-



zak a termelési lehet6ségek. Ezen problé-
maval foglalkozik a technoldgiai-gazdasagi
megvalosithatdsagi tanulmany.

Az ar ugyancsak fontos jelzés a ter-
melés szamara, hiszen a termelés és elosz-
tés koltségeit az eladasi ar ala kell szori-
tani. Az arnak aranyban kell lennie a vevék
altal észlelt értékkel, ami versenyképességi
szempontbol azt jelenti, hogy a vallalatnak
a jo mindségli terméket és hozza kapcso-
16d6 szolgaltatast a vasarlasi hajlandésag-
nak megfelel6 aron kell eladnia.

Az értékesitési hely kérdésében torténd
egyuttmiikodés tobb szempontbdl is cél-
szer(i. A terméket a fogyasztok szdmaéra
elérhetévé kell tenni a piacon, az értékesi-
tési helynek igy kiemelt szerepe van a szal-
lités, a készletgazdalkodas és az egész ella-
tési lanc megszervezésében. Az ellatasi
lanc tekintetében az egyuttm(ikodés tul-
mutathat a vallalat funkciondlis egységein,
kiterjesztve az informaciok megosztasat a
beszallitoktdl kezdve az elosztokon at egé-
szen a kiskeresked6kig. Ez jellemzi példaul
a Wal-Mart ellatasilanc-menedzsmentjét
(Johnson 2006). Az amerikai aruhazlanc
sikere arra is ramutat, milyen nagy jelen-
tésége és egyben feleldssége van a marke-
ting-termelési interfésznek, legyen sz6 akér
Kis szervezetr6l, szervezeti egységrél vagy
egészen nagy kiterjedésd ellatasi lancrol.

A marketingmix negyedik eszkoze, a
promécio nélkil a vallalat hidba allitana
el6 kival6 mindségi terméket elérhet6 aron,
hiszen ezen eszkdz fontos feladata a ter-
mék el6nyeinek fogyasztékkal val6 meg-
ismertetése. Ha a marketing és értékesités
nem tudja eladni a terméket, ugy atermelési
funkcid sikere is kudarcba fullad.

Shapiro (1977) felhivja a figyelmet arra,
hogy amennyiben egy véllalat tllsdgosan az
értékesitési szemlélet szerint m(ikadik, ugy
a termelés nem tud hatékonyan mikodni.
Vice versa, ha a termelésen van a hangsuly,
akkor elterelddik a figyelem a fogyasztordl.
A szerz§ szerint a két funkcid kozotti egész-
séges egyensuly kialakuldsahoz arra van
sziikség, hogy azok ne egymas rovasara,
hanem egymas képességeire tdmaszkodva,

tdmogatdlag létezzenek egyméas mellett.
Mindebben véleménye szerint nagy szerepe
van a véllalati vezetésnek.

Shapiro (1977) nyolc kategdriaba sorolja
a két funkcio kozott fennalld konfliktus-
helyzeteket: (1) a kapacitastervezés és a
hosszU tavu értékesitési elGrejelzés kozotti
0sszhang nehézsége, (2) az uUtemezés és a
rovid tava értékesitési el6rejelzés konflik-
tusai, (3) szallitas és elosztas gyorsasaga, (4)
mindségbiztositas, (5) széles termékvalasz-
ték kinalata, (6) koltséghatékonysag, (7) (j
termék bevezetése, (8) kapcsolodd szolgal-
tatasok nyuljtasa. A marketing mind a nyolc
esetben a fogyasztdi igényeket szem el6tt
tartva allit elvarésokat a termelési oldal elé,
mely funkcié szdmos korlatba utkdzve pro-
bal ezeknek eleget tenni. Az elvarasok ter-
mészetesen a masik iranyban is fennallnak,
hiszen minél pontosabb igényfeltarasra és
sikeres eladasra van sziikség. Mivel jelen
munkéban a mindség kiemelt figyelmet kap,
ezért az azzal kapcsolatos konfliktuslehet6-
ségeket kiemeljuk a sorbol. A szerz6 szerint
a termelés és a mindségellenérzés folyama-
tai ritkan tokéletesek, emiatt az értékesiték
tobbszor kerulhetnek zavarba. A min@ségi
problémék oka azonban nemcsak a terme-
lési oldal hibajabol eredhet, hanem olyan,
marketinghez kapcsolodd tényez6kbdl is,
mint a széles termékvalaszték, alacsony el6-
allitasi koltség, kapcsolodé szolgéltatas, stb.
elvarasa. Ezek mind bonyolitjak a termelés
munkajat, novelve a hibak eléfordulasanak
val@szin(iségét.

Tang (2010) attekintést nyujt a marke-
ting-termelési interfésszel foglalkozé model-
lekrél, felhivva a figyelmet a két funkcio
egyuttmiikodésének fontossagara és nehéz-
ségeire egyarant. A témajelent6ségét méar az
is bizonyitja, hogy a témaba tartoz6 model-
leket hét tdg csoportba sorolja a szerz6. Ezek
a kereslet-kinalat, a fogyasztoi portfolio sze-
lekci6, a garantalt fogyasztoi kiszolgalas, az
Uj termék fejlesztése és értékesitési csator-
nai, a termékvalaszték, a termelés és arazas,
valamint az elosztas koordinacidjaval kap-
csolatos marketing-operations egyuttm{iko-
déssel foglalkozé modellek.
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A MINGSEG, MINT
VERSENYPRIORITASI TENYEZO

A monopolista kivaltsagokkal nem ren-
delkezd vallalatoknak Kkiélezett verseny-
ben kell megallniuk a helyiket. Jellemz6en
azon cégek tudnak sikereket elérni, ame-
lyek a verseny legalabb egy szegmensében
kivaléak, a tobbiben pedig nem maradnak
le sokkal a legjobb versenytarsaktol. A ver-
senyel6nyt nem elég elérni, meg is kell tar-
tani, folyamatos fejlesztés segitségével. Egy
technolégiai fejlesztés bevezetését ugyanis
a versenytarsak sem hagyjak figyelmen
kivil, és ha az jol masolhatd, hamar alap-
kovetelménnyé valhat. Az elektronikus
repll6jegyet példaul az Alaska Airlines
alkalmazta el6szor (Hallowell és Hampton
2000). Kezdetben kihivast jelentett ravenni
a fogyasztdkat az e-jegy hasznalatara, mara
azonban a légitarsasagok versenyében alap-
kovetelménnyé valt ennek lehetévé tétele.
Elvarassa valt a kényelmes elektronikus
lgyintézés, mely annak ellenére nem szamit
igazan versenyel6nynek, hogy noveli a szol-
galtatdas mindségét, inkabb hatranyt jelent
az esetleges hidnya.

Kiforrott nézet (Krajewski et al. 2007,
Voros 2010), hogy az Uzleti élet legfonto-
sabb versenyprioritasi tényezdi az alabbiak:
széles termékvalaszték, mindség, koltség,
ar, volumenflexibilitds, leszéllitds megbiz-
hatdsaga, leszallitds gyorsasaga, értékesités
utdni szolgéltatasok, disztriblciés csator-
nak. A termelési funkcio a koltség, a miné-
ség, a flexibilitds (volumen és vélaszték),
valamint az id6 (megbizhatdsag és gyorsa-
sag) tényez6khoz kapcsolddd prioritaso-
kért felel, az arképzés, az értékesités utani
szolgéltatadsok meghatérozasa, a termékek
fogyasztokhoz torténé eljuttatdsa pedig a
marketing feladata. Természetesen a ver-
senyprioritasok tekintetében is sziikséges a
marketing és a termelés egyuttm(ikodése.
Nem johetne létre példaul magas mindség,
ha a marketing nem fogalmazna meg az erre
valo igényt, a termelési technolégia és kapa-
citas pedig nem tenné lehetévé az elGallitast.

Schonberger és Knod (1991) kiléno-
sen nagy jelent6séget tulajdonit a termé-
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kek, szolgaltatdsok min&ségének a verseny
szempontjabol. Az 1 abra alapjan megal-
lapithatjuk, hogy ha egy vallalat folyama-
tosan fejleszti a termelési folyamat min6-
ségét, akkor egyre tobb hibatlan termé-
ket tud el6allitani, csokkentve ezzel a ter-
melés koltségeit, hiszen kevés selejt képzé-
dik, illetve nem kell sokat kéltenie javitasra
és mindségellendrzésre. A mindség javu-
lasa emellett kedvezdbb versenyhelyzetbe
hozza a vallalatot, melynek kdvetkeztében
egyrészt magasabb aron értékesithet, mas-
részt ndvekszik a piaci részesedése. E két
hatds a bevételek ndvekedésében teljesedik
ki, mely a termelési koltségek csokkenésé-
hez tarsulva profitnévekedést eredményez.
Amig a koltség viszonylag jol mér-

het6 kategdria, addig a min6ség meghata-
rozésa annal nehezebb feladat. Ennek hat-
terében leginkabb az all, hogy a minéséget
tobb, jellemz8en szubjektiv médon megitél-
het§ szempont szerint értékelhetjik, mely
szempontok tartalma és jelent6sége raada-
sul termékenként és fogyasztdi csoporton-
ként eltérd. A szakirodalom a jo min8ség-
b6l ered6 versenyel6nyok bemutatasa mel-
lett természetesen mérlegeli a mindség
megteremtésével kapcsolatos koltségeket is.
A hibatlan termékek névekvd aranyanak
van ugyan koltségcsokkentd hatdsa, de kér-
dés, hogy ennek mértéke hogyan viszonyul
amindség folyamatos ndvelésének kdltsége-
ihez. Krajewski et al. (2007) a min&séghez
kapcsolodd koltségek alabbi csoportositasat
javasoljak:

e ahibak el6fordulasanak megelGzésére
szant koltségek (prevention costs),

° a minGségellendrzéssel kapcsolatos
koltségek (appraisal costs),

e atermelés sordn keletkez6 sérilé-
sek, hibdk javitdsara forditott 6sszeg
(internalfailure costs) - értelemszer(ien
az eladas el6tt felmerild koltségelem

e az eladas utani javitasi koltségek
(external failure costs): a hibara akkor
deriil fény, amikor a termék mar az tigy-
félhez kerilt, a fogyasztoi elégedetlen-
ség kikiiszobolése érdekében tesz intéz-
kedéseket a vallalat; a profitra gyakorolt



1 abra: A mindségre alapozott verseny el6nyei

Forras: Schonberger és Knod (1991, 139) alapjan sajat szerkesztés

hatast nehézkes pontosan meghatérozni,
mivel a min6ségi hiba kovetkeztében
keresletet is veszithet, melynek mértékeét
olyan - nehezen szamszerisithet6 -
tényezOk is befolyasolhatjak, mint pél-
daul a fogyasztoi csoport kultdraja.

Az eddigi megéllapitasainkat 0ssze-
gezve elmondhatjuk, hogy a mindségi ter-
melés elGsegiti a vallalat profitjanak nove-
kedését, mely pozitiv hatast csorbithat, ha a
termelési folyamat magas koltségek mellett
tudja mindezt elGallitani. Ugy is fogalmaz-
hatunk, hogy a versenyprioritéasi tényez6k
teljesitményének javitasakor figyelembe
kell vennink, hogy a fejlesztés hosszu
tavon ne veszélyeztesse a tobbi versenypri-
oritasi tényez6 megfelelését. Amennyiben
ez mégis bekovetkezik, a marketing funkcio
segithet megoldani a problémat. Ha példaul
amin@séget a koltségek emelkedése mellett
tudjuk javitani, akkor a marketing funkcid
valaszolhat erre, példaul megfeleld arképzés
vagy eladasosztonzés segitsegével.

A MINOSEG MERESI LEHETOSEGEI
A versenyprioritdsok kozul a koltség és
az ar viszonylag jol szamszerdsithetd:
elérejelezhetd vagy utolag megallapithatd.
A tobbi tényez6r6l, koztik a mindségrél
ugyanez azonban nem mondhat6 el. Ennek
egyik oka, hogy a min&séget mindenki mas-

hogy érzékeli, az érzékeléshez pedig nehéz
szamot, illetve mértékegységet rendelni.
Az egyes termékek, szolgaltatdsok mingse-
gének dsszehasonlitdsahoz azonban sziiksé-
gunk van a minéség mérésére, ezen lehetd-
ségeket tekintjuk at ebben a szakaszban.

Ahhoz, hogy a minéséget mérni tudjuk,
definidlnunk kell a mérés targyat. A szak-
irodalom szamos megkdzelitésben defini-
dlja a min6ség fogalméat. A téma leggyak-
rabban idézett kutat6i, W. Edwards Deming,
Philip B. Crosby, Joseph M. Jurén, Shoji
Shiba és Genichi Taguchi nagyban hozzaja-
rultak ahhoz, hogy a véllalatok nagy figyel-
met szenteljenek a mindségnek a fogyasz-
tok kegyeiért folytatott versenyben. A defi-
niciékban kozos, hogy mivel a mindséget
a fogyasztok érzékelik, ezért az 6 értékité-
letik dont6 fontossagu a kérdésben. Voros
(2010, 36) mindezt tgy foglalja 6ssze, hogy
a min6ség a fogyasztd termékrél alkotott
benyomasa és kialakitott elvarasa kozotti
kulénbség. J6 mindség tehat akkor jon létre,
ha a fogyasztonak a termékrol alkotott képe
konzisztens médon megfelel elvarasainak,
vagy fellilmulja azokat.

Garvin (1984) o6t kategoridba sorolja
a min6ség definicioit, megkulénboztetve
transzcendens, termék alapd, felhasznald
alapd, termelés alapu és értékalapi meg-
kozelitésmddokat. A transzcendens nézet
szerint a mindség bels6é kivalosagot jeldl,
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nem definidlhat6 pontosan, felismerése
csak tapasztalati Uton torténhet. A termék
alapt megkozelités ugyanakkor a mérhet6-
ség mellet érvel, elismerve a szubjektivitas
jelenlétét a mérésben. A felhasznalg-koz-
ponta definicidk arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a minéséget a felhasznaldk, a fogyasz-
tok itélik meg, igy az 6 elképzeléseikhez
kell igazodni. A termelésre fokuszalé meg-
kozelités az el6irasoknak valé megfelelésre
torekszik, célja a termelési folyamat hibai-
nak kikiiszobolése. Az érték alapi koncep-
cidban az elfogadhat6 koltségek, arak is sze-
repetjatszanak a minéség megitélésében.

A termékek, szolgaltatdsok mindsége
tobb jellemz6b6l tevédik ossze. Garvin
(1987) a mindség nyolc dimenzidjat hata-
rozza meg, ezek a teljesitmény, a kiilénleges
tulajdonsagok, a megbizhatdsag, a megfele-
lés, atartdssag, a szervizelhet6ség, az eszté-
tika és forma, valamint a mindség észlelése.
Az egyes termékek mindségének dimenziodit
igyekszik egy mutatdban 6sszefoglalni az
1964 6ta mikodo Stiftung Warentest német
fogyasztovédelmi szervezet. A szakért6k
altal végzett tesztek és a fogyasztok meg-
kérdezése alapjan otfokozatl skalan érté-
kelik a fogyasztasi cikkeket, gyors és egy-
szer(i tajékoztatast nyujtva ezzel a vasar-
I6knak. Hasonld feladatot lat el 1936 6ta
az amerikai Consumer Reports magazin.
A J. D. Power 1968 dta végez és publikal
fogyasztoi elégedettséggel és mindséggel
kapcsolatos kutatasokat. Az 6sszehasonli-
tast olykor maguk a gyartok is megkonnyi-
tik a fogyasztok szamara. igy tesz példaul a
Toyota, mellyel nemcsak plusz szolgaltatast
nyujt, de kivalosagat isjelzi, hangsulyozza a
versenyben elfoglalt el6kel6 pozicidjat.

Az egyes vallalatok altal képviselt ming-
séget reprezentaljak a mindségdijak, melyek
kozil a Malcolm Baldrige National Quality
Award az egyik legismertebb. A dija-
zas kritériumrendszere mar énmagaban is
irAnymutatast nyljt a cégek szdmaéra arrdl,
hogy mi a versenyben az aktualis elva-
ras. A Malcolm Baldrige National Quality
Award eurépai valtozata az International
Organizationfor Standardization altal oda-
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itélt 1SO 9000 mindségi dij, melynek elnye-
réséhez alapkdvetelmény az 1SO 9000 stan-
dardoknak vald megfelelés. Magyarorsza-
gon hasonl6 jellegl elismerés a Nemzeti
Mind&ségi Dij.

A MINGOSEG A TERMELESI
FOLYAMATBAN

A termékek, szolgaltatdsok min6sége a ter-
melési folyamat soran jon létre, igy ebben
a szakaszban erre helyezzik a hang-
stlyt. Szolgaltatasok nyujtasa esetén ha a
fogyaszto részt vesz a teljes folyamatban,
annak teljes id6tartama alatt észleli a min6-
séget. Eppen ezért a szolgaltatd szektor-
ban killonos figyelmet kell forditani a hibak
kiklszobolésére, illetve azok eléfordulasa
esetén a gyors reagalasi képesség kifej-
lesztésére. Hauck és Németh (2012) szerint
ebben nagy szerepe van az alkalmazottak-
nak, killonosen az altaluk mutatott érzelmi
intelligencianak. Mivel a szerz6paros rész-
letesen foglalkozik a szolgaltatasi folyamat
és a min@ség Osszefliggéseivel, ezért jelen
részben leginkdbb a termeld cégek altal
gyartott termékekben megjelené mindség
targyalasara koncentralunk.

Ahogy azt a fentiekben targyaltuk, a
min6ség a termelési funkcidra es6 verseny-
prioritdsok kozé tartozik, ezért a vallalatok-
nak versenyképességi okokbdl nagy figyel-
met kell ra forditania. Megjegyeztik azt is,
hogy a fejlesztéseket ugy célszer(i véghez-
vinni, hogy az ne hozza hétranyba a val-
lalatot a tobbi versenyprioritasi tényez6
tekintetében. A teljesk6rli mindségiranyi-
tas (TQM) a tokéletesitést gy képes meg-
oldani, hogy kdzben csokkenti is a termelési
koltségeket. A TQM filozéfia l1ényegét fog-
lalja 6ssze a 2. abra.

A TQM koncepcié kdzéppontjaban a
fogyaszt6 all, a vallalat célja a fogyasztoi
elégedettség lehet6 legmagasabb szintjének
elérése. A termelésiranyitas tehat nemcsak
a termelési folyamat tokéletesitésére kon-
central, hanem a marketing altal tolméacsolt
fogyasztoi igényeket is szem el6tt tartja. A
Toyota ezt a hozzaallast azzal is tudja eré-
siteni, hogy minden egyes munkaéllomas,



illetve dolgozé belsé fogyasztonak szamit.
Ha egy alkalmazott hibat észlel, akkor a
jidoka elv értelmében azonnal nyilvanva-
l6va kell tennie ,,fogyasztoi elégedetlensé-
gét”, hogy a hibat minél el6bb ki lehessen
javitani. Amennyiben minden alkalmazott
jO minGséget kap és ad tovabb, Ggy a kiils§
fogyasztohoz is ilyen termék kerdl.

A Toyota 14 véllalatiranyitési alapelvét
részletesen targyalja Liker (2004). Az elve-
ket a kdvetkez6 négy csoportba sorolja: (1)
hosszu tava szemlélet, (2) a megfeleld folya-
mat a megfelel6 terméket eredményezi, (3) a
human t6ke fejlesztése noveli a vallalat érté-
két, (4) a problémak gyokerének folyamatos
megkeresése és megoldasa szervezeti tanu-
last eredményez. Watanabe et al. (2007) a
Toyota sikerének kulcsat két pillér segitsé-
gével foglalja 0ssze, mely két pillér dssz-
hangban van a TQM korménykerék maso-
dik kdrvonalaval. A fogyasztéi elégedettség
megteremtéséhez, a mindségi termék lét-
rehozaséhoz a kaizen elven és az embersé-
gességen keresztil vezet az Gt. A kaizen a
folyamatos fejlesztés, tokéletesités fontos-
s4gat hirdeti. Az emberséges vezetés moti-
valja az alkalmazottakat sajat otleteik, ész-
revételeik megosztasara. Mivel 6k vannak
legkdzelebb a termékhez, nekik kell meg-
teremteni a j6 min6séget a Toyota elveinek
alkalmazasa Altal.

A TQM a fogyasztoi elégedettség eléré-
sének céljat kell, hogy szem el6tt tartsa a ter-
mékek/szolgaltatasok megtervezése soran,
a termelési/szolgaltatasi folyamatot is ezen
szemléletben tervezi meg, valamint ezen
célnak megfeleld alvallalkozdkat valaszt.
A versenytarsakkal vald 6sszehasonlitas-
ban is megjelenik a fogyaszt6i szempont,
végs6 soron a vasarlok elégedettsége a tel-
jes dontéshozatalt végigkiséri.

A mindséggurunak szamitd6 Deming
(2000) eredetileg 14 pontban irja le a TQM
megvaldsitasanak modjat. Heizer és Render
(2010) mindezt hét f6 kategdridban foglalja
0ssze:

(1) Folyamatos fejlesztés, azaz Aallandd
tokéletesités minden tekintetben, vonat-
kozik tehat a nyersanyagokra, a beszal-
litokra, az alkalmazottakra, a termelési
eszkdzokre és minden folyamatra.

(2) Hat szigma program, melynek célja
a lehet6 legrovidebb id6 alatt magas
mindséget (99,99966%-ban hibamen-
tes gyartast) és alacsony koéltségszintet
kialakitani.

(3) Mivel a szakirodalom szerint a ming-
ségi problémék 85%-a a gépek meghi-
basodasabol, illetve a nem megfelel6
alapanyag-min6ségbdl kdvetkezik, ezért
az alkalmazottak felhatalmazdsa miné-
ségi javulast hozhat.
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(4) Benchmarking, azaz a folyamatok leg-
jobb versenytarsakkal valo ésszehason-
lithsa.

(5) Just-in-Time filozdfia kovetése elGsegiti
a mindségi, pazarld készletek nélkuli
termelést, atlathatdbba teszi a folyama-
tot. Az alacsony készletszint emellett
nem takarja el a termelés problémait.

(6) A Taguchi-koncepcié a konzisztens
mindség fontossagara hivja fel a figyel-
met.  Min@ségveszteség-fuggvénnyel
szemlélteti, mekkora veszteség éri a val-
lalatot, ha nem a fogyaszté elvarasanak
megfelel6 minGséget értékesit.

(7) A TQM eszkdzok hasznalata: hiba-
lista készitése, melynek adatait
hisztogramokkal és oszlopdiagramok-
kal abrazolhatjuk; Pareto-diagramok’,
ok-okozati diagramok és halszalka-
diagramok. A legfontosabb eszkdzok
pedig a folyamatellen6rzés statiszti-
kai maddszerei (SPC, Statistical Process
Control), melyek azt hivatottak megal-
lapitani, hogy a folyamat soran konzisz-
tens termék/szolgaltatas jott-e létre.

A marketing és a termelési funkcid
egyuttm(ikodésének fontossagat a TQM
kormanykerék mellett a mindséghaz (3.
abra) felépitése is mutatja. A Hauser és
Clausing (1988) altal ismertetett termék-

tervezési eszkoz célja a minéséget megte-
remtd funkciok termékbe valo beépitése. A
fogyasztok preferenciarendszerét kifejez6
terméktulajdonsagokat, vagyis a min6ség-
héaz felrajzolasanak kiinduldpontjat a mar-
keting funkci6 hatarozza meg, a terme-
lés pedig ehhez igazitja a termék paramé-
tereit. Ha a vallalat j6l méri fel az igénye-
ket, a két funkcid egylttmikadik, a terme-
lés pedig a kivant mindséget tudja el6alli-
tani, a fogyasztok elégedettsége jutalmazza
a munkat.

A MINOSEG A MARKETINGBEN

Az el6z6 szakaszban lattuk, hogy a tel-
jes korli min@ségiranyitds kormanykereké-
nek kdzéppontjaban a fogyasztd elégedett-
sége all. Sorra vettik azon legfontosabb
lehet6ségeket, melyeket a termelési funkcio
ennek elérése érdekében tenni tud. A vevo-
érték teremtésének maddjat Porter (2001)
egy értéklancban foglalta 6ssze. Ebben a
stratégiai jelentdségl els6dleges tevékeny-
ségek kozil a termelési funkcidnak a bels6
és kiils6 logisztika, a miiveletek, valamint
a szervizellatas tekintetében van hangsu-
lyos szerepe. Az értéklanc nem lenne teljes
azonban a marketing és értékesitési tevé-
kenység nélkiil. Ahhoz, hogy jo6 min&ségl
termék/szolgaltatas segitségével fogyasztoi
elégedettséget tudjunk elérni, az értéklanc-

3. dbra: A min@ségfunkciok telepitése - a minéséghazfelépitése

Forras: Vords (2010, 65) alapjan sajat szerkesztés
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ban felsorolt dsszes tevékenységnek erre
kell torekednie. Napjaink kiterjedt marke-
ting eszkoztarat tekintve érvényét veszteni
latszik a k6zmondas, mely szerint ,,jé bor-
nak nem kell cégér”. Ajé min6ségl termek-
nek is szliksége van marketing eszkozokre,
hogy versenyképes lehessen a piacon.
Kotier (2002) szerint a mindség a ter-
mék vagy szolgaltatds meghatarozéinak
vagy jellemz8inek 0Osszessége, amelyek
alkalmassa teszik elfogadott vagy értelem-
szer(i sziikségletek kielégitésére. A szerz6
kilonbséget tesz megfelel6 mindség és tel-
jesitmény min6ség kozott, és azt a vallalatot
nevezi min6ségi vallalatnak, amely vevéi
legtobb szlikségletét leggyakrabban elé-
giti ki. Ennek elérése érdekében a cégeknek
a teljes minéségmarketing (Total Quality
Marketing) stratégiat érdemes kovetnilk,
melynek kilenc alapelvét sorolja fel Kotier
(2002, 91-92):
1 A min6séget a vevének kell érzékelnie.
2. A min&ségnek tiikrozddnie kell minden
vallalati tevékenységben, nem csupan a
vallalat termékében.
3. A min6ség teljes alkalmazotti elkotele-
zettséget kivan.
4. A min6ség kival6 minGségpartnereket
kivan.
5. A min6ség mindig javithato.
6. A min0Gségjavitds olykor mennyiségi
ugrast kivan.
A mindség nem kertl tobbe.
A min@ség sziikséges, de nem elégséges.
9. A min0Gségre torekvés nem mentheti
meg a gyenge terméket.

0 ~N

A felsorolt alapelvekbdl is jol lathato,
hogy a teljes min6ségmarketing 6sszhang-
ban van a teljes korli mindségiranyitas
szemléletmddjaval, igy tudja erésiteni egy-
mast a termelési és a marketing funkcio.

Egy gyakorlati példa: A Scharffen Berger
csokoladégyar esettanulménya

A min6ség marketing és termelési funkci-
Gban betdltétt szerepérél elméleti megko-
zelitésében leirtakat egy gyakorlati példa
bemutatésaval igyeksziink igazolni és hang-

stlyozni. A Snow és szerz6tarsai (2006)
altal publikalt Scharffen Berger esettanul-
many mind marketing, mind termelésme-
nedzsment szempontbdl tanulsagos példa,
atermék és a folyamat min6ségének 6ssze-
fuiggeéseire hivja fel ugyanis a figyelmet.

A prémium kategdrias csokoladék pia-
can verseng6 Scharffen Berger célja, hogy
terméke ,,Amerika legfinomabb étcsoko-
ladéja” legyen, mégpedig Ugy, hogy a val-
lalat kdzben névelni tudja termelési volu-
menét. Ahhoz, hogy a min@ségi célt elérje,
marketing részrdl definialnia kell, mitjelent
a fogyasztok szamara a legfinomabb étcso-
koladé, milyen tulajdonsagokkal kell, hogy
rendelkezzen a termék, ezt pedig termelési
oldalrél hogyan lehet biztositani. A min6-
séghaz logikajahoz igazodva ez azt jelenti,
hogy a fogyasztd preferenciarendszerének
minden egyes pontjahoz hozza kell rendelni
az adott preferencia elérését garantalo ter-
mékparamétert.

A Scharffen Berger csokoladéi altal
nydjtott ,,izélmény” szakért6k szerint egy-
részt ajo min6ségl dsszetevok, ezek kozil
is leginkabb a min6ségi kakadbab és a
kilonleges izesiték felhasznalasanak, vala-

A prémium kategérias csokoladék piacan
versengd Scharffen Berger célja, hogy terméke
»~Amerika legfinomabb étcsokoladéja” legyen,
mégpedig Ugy, hogy a vallalat kdzben novelni
tudja termelési volumenét. Ahhoz, hogy

a mindségi célt elérje, marketing részrél
definialnia kell, mit jelent a fogyaszték

szamara a legfinomabb étcsokoladé, milyen
tulajdonsagokkal kell, hogy rendelkezzen a
termék, ezt pedig termelési oldalrél hogyan
lehet biztositani. A minéséghaz logikajahoz
igazodva ez azt jelenti, hogy a fogyaszt6
preferenciarendszerének minden egyes pontjahoz
hozza kell rendelni az adott preferencia elérését

garantélé termékparamétert.”
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mint a gondosan kidolgozott, nagy odafi-
gyeléssel levezényelt termelési folyamatnak
kdszonhet6. A Scharffen Berger ugyanis
azon ritka cégek egyike, amelyek a kakao-
bab beszerzését6l egészen a kész csokola-
détabla elkészitéséig kézben tartjak a folya-
matot. A cég nagy hangsulyt fektet a min6-
ség ellen6rzésére, melyet a gépkezeldk
végeznek el. A vezet6ség szerint ugyanis
a képzett gépkezel6k jobban meg tud-
jak itélni a minéséget, mint barmilyen gép
altal végzett mérés. Erzékelik a kilénbozé
csokoladéizek kozotti finom eltéréseket, a
kilencfajta babot biztonsaggal felismerik az
izuk alapjan, a folyamat minden egyes fazi-
sanal ellenérzik, megfelel6 mindségli-e a
(félkész) termék. Igyekeznek a konzisztens
mindség elérésére.

Kezdetben (alapitas: 1996) az alapi-
tok arra helyezték a hangsulyt, hogy elér-
jék azt a minBséget, amely mellett elkote-
lezték magukat, és megelégedtek a viszony-
lag lassi novekedéssel. Tiz év elteltével
azonban mar kezdték felismerni az Alta-
luk létrehozott marka erejét, és igy a lehe-
t8séget, hogy joval nagyobb piaci részese-
dést érjenek el. Miutan a magas min&sé-
get és a fogyasztok méarkatudatossagat elér-
ték, kapacitasbOvitést helyeztek Kilatasba.
A Kkiszervezés a minéségi romlas veszélye
miatt nem célszeri a prémium szegmens-
ben, ezért sajat er6bél kellett mindezt meg-
szervezni. Egy nagy kapacitast golyosma-
lom oldotta meg a problémat, melynek meg-
vasarlasat a marketing és a termelési funk-
ci6 altal kozosen végrehajtott tesztelési
folyamat el6zott meg. Az elvart mindséget
a marketing hatarozza meg, a folyamateért a
termelés felel, a két funkcid kozotti folya-
matos kommunikacié sarkalatos pontja a
vallalat sikerességének.

KOVETKEZTETESEK

A Pareto-elv szerint a jelenségek kovet-
kezményeinek 80 szadzaléka az okok mind-
Ossze 20 szazalékara vezethetd vissza.
Ahogy a fentiekben a mindség kilénbdzd
definialasi és mérési lehet6ségeibdl lat-
tuk, a termékek és szolgaltatasok ezen
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tulajdonséga meglehetésen komplex, sok
tényez6bdl tevddik Ossze. Ezeket a ténye-
zBket kildn-kulén vizsgélva arra a megal-
lapitasra jutottunk, hogy a marketing és a
termelési funkcié egylttmikodése poziti-
van hathat a min6ség ismérveire. A koope-
racionak nagy jelent6sége van a sikeres és
gyors termék- és folyamatfejlesztésben,
ezen keresztil pedig a kiemelked6 ming-
ség megteremtésében. Amennyiben egy
véllalat élen tud jarni a mindség tekinte-
tében, és a tovabbi versenyprioritasi ténye-
z8kben sem gyengélkedik, gy a marke-
ting és a termelés részérdl torténd ossze-
fogas nagy profitot eredményezhet. Bar
empirikus dton nehéz szémszeriileg alata-
masztani ezt a kijelentést, de a fenti érvelés
alapjan Ggy gondoljuk, a marketing-terme-
Iés interfész benne van az okoknak abban a
20 szazalékaban, amely a kivalé min6ség(
termékekért, szolgaltatasokért mintegy 80
szazalékban felel.
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Quality as a competitive priority: a marketing-operations interface

Firms aim to achieve permanently profitable operation which is influenced by customer
demand, in addition, demand is affected by the quality of goods to be sold. That is why in
order to succeed in business, companies do not only have to be productive, they also have
to provide excellent quality. This paper argues that marketing has a key role in achieving
customer satisfaction, and eventually, the cooperation of marketing and operations is just as

important.
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