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— the example of the
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What does quality really mean? Can companies show the quality they
have in the reality? Can customers recognise the quality that companies offer?
Why is quality a major point during shopping and consumption? According to
a definition “Quality is the customers’ perception of the value of the suppliers’
work output.” So, is this the reason why customers might become
disappointed concerning quality and promises? Where are the “gaps” in the
consumption chain, and how can we improve our performance to meet the
customers’ needs the best possible way?

Based on researches carried out in Austria and Germany (lasted more
than 2 years) several similarities could be found among international
companies concerning the way of thinking and expressing the importance of
the quality in marketing.
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Minéség és etika osszefiiggései

az ausztriai Zotter csokoladégyar példajaval
WORLE ADRIENN'

Mit jelent a mingség a fogyasztok és a termékeket elGallito, szolgal-
tatasokat nytjté cégek szamara? Az Onok cége vajon tudja-e tgy ,.kom-
munikalni” a mingségi jegyeket, hogy azt a fogyasztok valéban észre is
vegyék? Mi okozza a ,,minGségi” csalédésokat? Hogyan lehet a termékek
~mindségi”, illetve egyedi voltat tudatosabban kommunikalni?

Kulcsszavak: mingség, marketing mix, etika, interaktiv kommuni-
kacié.

JEL-kédok: L14, M14

Bevezetés

Tobb mint két éves, mindség és marketing témara fokuszald, Auszt-
ridban és Németorszdgban végzett kutatbmunkam alapjan megdobbentd
nemzetkodzi hasonlésagokra bukkantam.

A jelen tanulmany alapadatai a németorszagi Bock (btitoripari) cég’
és az ausztriai Zotter (csokoladé) gyarbél’ szarmaznak. Annak ellenére,
hogy a két cég teljesen eltér6 branch-ben tevékenykedik, megszdmléalha-
tatlanul sok k6zos pontot talaltam benniik, amelyek els6sorban a marke-
ting, a minGség és az etika koré csoportosithatok, és amelyeket a
mindség és marketing elméleti hatterének a bemutatéasa utén, a gyakor-
lati példak segitségével konnyen megérthetiink és sikeresen alkalmaz-
hatunk sajat cégiinknél és tigyfeleinknél.

! Wérle Adrienn, doktorandusz, Nyugat-Magyarorszagi Egyetem, Sopron

? Butorvésarlési szokasok és butor trendek — piackutatasi tanulmany, Worle Ad-
rienn; a kutatds teriileti kiterjedése: Frankfurt, Bajororszag, ill. Baden-Wiirttemberg
2-2 kis, kozepes és nagy vérosa (0ssz. 13 véros, kérddives, szébeli megkérdezések
az egyes butoraruhazak teriiletén, népesség életkori megoszlasaval ardanyosan
14-70 éves korig, n=246), 2010. marcius 15-25.

® A Zotter cég cégadataira jelen frasban nem térek ki, azok megtalalhaték a
www.zotter.at internet oldalon.
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1. Mit jelent a mindség?

Szamtalan klasszikus és modern definicié koziil a jelen tanulmény-
hoz legjobban illeszkedd a kovetkezé: ,,Nem lehet szétvéalasztani a folya-
matot az emberi tényez6tsl, ezért gy vélem, hogy a mindség egy
generélt termék, ahol az érzelmek és érzések «beleszov6dnek» a termék-
be, illetve szolgéltatasba. Ha készitettél valamit, amire biiszke vagy és
mosolyt csal a vev§ arcara, akkor az mingség. Ezt te is tudod, a vevé is
tudja, és mindenki nyert rajta.”*

Berry és tarsai (1985) tanulmanyukban ramutattak arra, hogy ,,rés-
modellek” (gap-modellek) vannak jelen a mingségpolitikdban. A modell
azt mutatja be, hogy az igénybevev4i minGségérzet kialakulasanak fo-
lyamatdban kommunikéaciés ,elcstszasok” (rések) keletkeznek, melyek
az elvarasok és a tapasztalatok kozotti szakadékot — sok esetben panaszt
— okozzék.

A rések kialakulasanak f6 helyei a kovetkezdk:

Rés 1 (G1): eltérés az igénybevevdk elvarasai és azok felismerése

kozott.

Rés 2 (G2): eltérés az elvardsok felismerése és a mindség

specifikacidja kozott.

Rés 3 (G3): eltérés a specifikalt (tervezett) és a nytjtott szolgaltatas

kozott.

Rés 4 (G4): eltérés a vallalat altal nyjtott termék/szolgaltatés és az

igért termék/szolgaltatas kozott.

Rés 5 (G5): eltérés az elvart és a tapasztalt termék/szolgaltatés

kozott.

Erthetd, hogy a minéségparaméterek hogyan épiilnek az értékitélet
kialakitdsanak folyamatédba. A gap-modell alapjan a mingség értékelésé-
ben a mindségparaméterek jelentik a viszonyitdsi pontokat, az ered-
mény (tehat a fogyaszt6 elégedettsége) azonban a kommunikacios
elcstszasokon mulik.

Az abra alapjan G5 = f (G1, G2, G3, G4), azaz a fogyaszt6 elégedett-
ségét meghatarozo G5 ,,gap” a masik négy fiiggvénye.

* http://www.qualitydigest.com/html/qualitydef.html, 2012. januér 19.
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Fogyaszto
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Személyes igények

Tapasztalatok

A termék/szolg. mindség
meghatorozoi

Hozzaférhet6ség
Kommunikacié
Szakértelem
Udvariassag
Hitelesség
Megbizhatosag
Reagalasi készség
Biztonsag
A fogyaszto
megértése/megismerése

Elvart terméki/szolg.

Eszlelt minéség

Gap1

Vallalat

Eszlelt
termék/szolg.

T

Termék értékesités
(kapcsolatba lépés a vevovel eladas |q-

elott és utan)

Gap 3

Eszlelések leforditasa mindség

Kiilsé
kommunikaci6 az
fogyaszto felé

specifikaciokka

Gap 2

A

R—

A menedzsment észlelése a fogyaszto

elvarasairol

Forras: Seaton, Bennett 1996. 447.

1. abra. A gap-modell’

A megoldas tehat a kommunikéciés meg nem felelések csokkentése,

esetleg kikiiszobolése.

Egyre tobb eurdpai cégnél is a sikert az hatdrozza meg, hogy ismer-
jitk-e a mindségdefektusok okat, a hibas teljesités létrejottének mecha-

nizmusat.

7 7

Az el6z6 abrat alapul véve vizsgaltam tobb német és osztrak céget,
ezek a rések kezelésére, illetve 1étrejottitk megel6zésére a kovetkezdket

hasznéljak:
Humadn téke:

* az alkalmazottak gondos kivalasztasa
* vildgos munkaprogramok

® Parasuraman-Zeithaml-Berry (1985) alapjan
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* sajat nevelési személyzet
* ¢nallésag/csapatmunka mérlegelése
Belsd marketing fejlesztése.

Konkrét tevékenységek a minGségben keletkezett rések apolasara,
kialakulasuk megakadalyozasara

Gap 1: A fogyasztok elvarasainak megismerése

Ennek mddjai: kutatds, panaszszituacié-elemzés, panel, kozvetlen
kommunikacié a vezetés és a fogyasztok kozott, kommunikacié a veze-
tés és a ,frontszemélyzet” kozott.

Gap 2: Megfelel6 sztenderdek kidolgozasa (a vizsgalt orszagokban
nagyon jellemzgd)

Ennek médjai (tapasztalataim és interjiim alapjan 6sszefoglalva):

* A felsé vezetés elkotelezettségének biztositasa

* Ugyfélorientélt sztenderdek kidolgozasa kézépvezetdi szinten

* Minéségkozponti vezetGképzés

* Ismétl6dé feladatok standardizalasa

* Vilagos célok, prioritasok kijelolése és tudatositasa a végrehajtok
szintjén

* Teljesitménymérés és az eredmények rendszeres visszacsatolasa

* A céloktol valo eltérések analizélasa

Gap 3: A teljesités 6sszhangja a sztenderdekkel

A legfontosabb tényezdk:

* Csapatmunka

* A fogyaszték bevonésa a tervezési és kivitelezési folyamatokba
(otletborzék, hatékony panaszkezelés)

* Véllalati képzés

* Jutalmazasok

Gap 4: A teljesitmény és az igéret 6sszhangja

A kovetkez6 eszkozok voltak megfigyelhet6ek:

* Frontvonal tapasztalatok, ill. fogyasztéi 6tletek felhasznalasa rek-
lamokban (feltétele a nyilt, kétirdny kommunikacio)

* Legalabb a végrehajt6 személyzet tesztelje a reklamot, miel6tt az
megjelenne
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* Belsd marketingkampanyok

» Hal6zati egységek mingségeinek egyenletessége (kiemelten fontos
a mamutvéllalatok, ill. a franchise rendszerek esetében)

* Differencialt ar-mingség véalasztékpolitika

Az éaltalam vizsgalt orszagok kozos tulajdonsaga, hogy szinte barmi-
lyen terméket gyartanak, a mindséget helyezik az elsé helyre, és (szinte)
minden terméken szerepel a ,,made in Germany/Austria”.

Hogy miért torekednek ezek az orszagok a 100%-0s mingségre? Egy
Angliaban végzett felmérés alapjan a 98%-o0s mingség példaul a kovet-
kezét jelentené:

* Naponta 30 perc aram és viz nélkiil

* Napi 1400 repiilGjarat torlése

* Egy oldalon kb. 10 helyesirasi hiba

* Evente 8 napon at ihatatlan mindségt viz (Horner, Swarebrooke
1996. 411)

Megéllapithaté tehét, hogy napjainkban nem elég, ha csak egysze-
rden ,egyedi” a termékiink/szolgaltatdsunk, de minden alkalommal
100%-ot kell nytjtanunk a versenyben maradashoz, aminek alapvetd
feltétele a fogyasztoi megelégedettség.

2. A mingség és marketing mix elemeinek kapcsolata

A termék és a mindéség

Mindgségi termékrdl akkor beszélhetiink, ha kielégit6 moédon latja el
azt a feladatat, amiért 1étrehoztak, valamint biztositja a fogyaszté elvart
hasznat. A termék és a mingség kapcsol6dasi pontjai:

* A termék fizikai jellemzdi is képviselnek egy mindgséget (pl. iilé-
sek kényelme az autéban).

* A termék szolgaltatasi elemei, beleértve a szolgaltatast nyujtok at-

* A megbizhat6sag, ill. ennek hidnya. (Mennyire tartja be a vallalat
az ajanlatban vallaltakat?)

* A panaszkezelés mingsége, gyorsasaga.

* A termék image-e és reputacidja szintén hatassal van az — elsGsor-
ban elsé — vasarlok mingségképére.
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A termék (mindség) fejlesztéshez elengedhetetlen a piackutatas, a
fogyasztdi vélemények gytjtése és értékelése. Erre egy kiting interaktiv
példa az ausztriai Zotter csokoladégyar tjsagjaban megjelent korkérdés:
hogyan szeretné fogyasztani termékiinket, az iv6 csokoladét: felrazva
vagy felkeverve? (Egy ilyen kérdéssel nem csak otletekhez jut a véllalat,
de mar onmagdaban is egy kival6 reklamfogés, hiszen elgondolkodtat
minket, és késébb is esziinkbe fog jutni a termék.)

schutitelt genuhnie
iehiittenSie gernunsere

Trinkschokolade?

[Cool, wie James Bond kénnen Sie nunzotter
Trinkschokolade geschiittelt geniefen. Denn
b jetzt steigt die z o t t ¢ r Trinkschokolade in
Hen Shaker. Natiirlich kénnen Sie wie in der
[Cocktail-Society iiblich auch schiitteln lassen.
Der Drink zum Abheben fiir den Jet-Set.

i ,Regenwaldwunder”
i sind die Powerfriichte des Regenwaldes. Josef

N[N

2. abra. A Zotter csokoladégyar (Ausztria) interaktiv Gjsagja (3. o.)

Az ar és a minGség

A mindség sohasem egy abszolut kategoria. Olyan mingségi szinvo-
nalat vasarolunk meg, amit megengedhetiink magunknak. Annak elle-
nére, hogy sokan a mindséget magas arral feleltetik meg, a mingség
minden arszinvonalon létezik, bar a karaktere eltérd lesz a kiulonbozd
arkategoriakban (ar-érték viszony érzékelése).

Példéaul el6fordulhat, hogy egyes mtizeumokban nem kell belépét
fizetni, emiatt hajlamosak vagyunk a mtzeum szinvonalat lejjebb érté-
kelni.

Az értékesitési csatorna és a minéség

Az informaciénytjtas pontossaga, a kapcsolédé szolgaltatasok mi-
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lyensége, az elfogyasztani kivant termék, illetve igénybe venni kivant
szolgaltatas hozzéaférhetdségének, megvasarldsanak kényelme mind a
mindség 6sszetevdiie.

A mindség garancidjat az altalam felkeresett németorszéagi Bock bu-
torszakiizlet is hangstilyozza. A németorszagi fiiggetlen min6ségvizsga-
16 bizottsag tobb alkalommal is végzett, (mindség, és vevdi
megelégedettséget célul kittizott) kvalitativ kutatési és egyéb személyes
és telefonos megkérdezéseinek eredménye alapjan ,j6” mindsitést ka-
pott, amelyet a cég mar a bejaratnal biiszkén tiintet fel.

3. abra. A Bock butorszakiizlet f6bejarata, Kempten,
Németorszag, 2010. aprilis

A kommunikdci6 és a minGség

A promoéciés mix elemeinek fizikai kivitelezési teljesitményén tal, a
tajékoztatas korrektsége, proaktiv jellege mind-mind alakitja a mingség-
képet (példaul tanacsok, tippek a termékkel kapcsolatban, felhasznal6k
klubja stb.).

Egyre altalanosabb a mailes csatorna, amelynek kiemelt pontja eti-
kai szempontbdl az adatvédelem. Annak ellenére, hogy egyes brit kuta-
tasok kimutattdk, hogy szinkronizalt digitalis kampanyok
osszekapcsolva direkt mailes kampanyokkal koriilbeliil 25%-kal képe-
sek voltak a bevétel novelésére, nem szabad figyelmen kiviil hagyni a
felhasznaldk privat szférajat.
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3. Etika

Etikai kédex

Tapasztalataim alapjan a vizsgalt véllalatok etikai alapjait a kovet-
kez6 kapcsolatok adjak:

* Véllalati vezetés és kultara (kulttira altalanossagban, ill. véllala-
ton beliil)

* Vallalati dolgozé és organizaci6 (szervezeti felépités)

* Folyamatok (belsd és kiilsd) és technika/szakmai tudéas

Fontos, hogy a cég &atfogé képrél rendelkezzen (és ne csak
mozaikdarabkéakrol) a vevdk, illetve potenciélis vevék igényeirdl, ta-
pasztalatair6l, valamint a vevének is legyen esélye kell6 informaciéhoz
jutni a vallalat egészérdl (és ne csak egyes mozaikdarabkakrdl). A kol-
csonos megismerés egyik kitting példaja az osztak Zotter csokoladégyar
interaktiv Gjsagja: informal a véllalati, illetve termék Gjdonsagokrél, va-
lamint 6tletekre és kérdés-feleletre 6sztonzi az olvasokat.

A vevlk (szinte) minden részletrél tudni szeretnének, de talan a
legfontosabb informaci6 — és ez kiemelten jellemzé az élelmiszeripar-
ban — a szdrmazasi hely.

Az ausztriai Zotter csokoladégyar, azon tilmenden, hogy nyilvano-
san szerepelteti az tizleti eredményét, feltiinteti a csomagolason az
egyes 0Osszetevlk szarmazasi helyét, bioldgiai ellendrzését, még a cso-
magolas grafikajahoz is fliz kommentart, illetve az Gjsdgban bemutatja a
grafikust. Ezzel az tigyes kommunikéciés eszkdzzel nem csak a csokola-
déra, mint kulinéris élményre hivja fel a figyelmet, hanem az egyes, kéz-
zel készitett csokolddék design-jara is, mint mivészeti értékre.

Tovabbi fontos kommunikéiciés elem az etikai kédex (code of
conduct) nyilvdnossagra hozatala, hiszen amelyik cégnek nincs rejte-
getni valéja, az batran nyomtathatja iranyelveit. A fogyaszték pedig eze-
ket az iranyelveket szigortian dsszevetik a tapasztaltakkal, hallottakkal,
novelve, illetve csokkentve ezzel a véllalatok renoméjat. (Ezek az értéki-
téletek hihetetlen gyorsasiggal terjednek szajrél szajra, illetve interne-
tes titon az egyes blogokon, illetve chat csatorndkon keresztiil.)

Az altalam vizsgalt cégek mindegyike rendelkezett etikai kodexszel,
melynek az alapvetd pontjai 6sszefoglalva a kovetkezsk:
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14 év alattiak munka tilalma (részmunkaidd, szezonalis munka
sem megengedett)
Kényszermunka tilalma (elitélt személyek kényszermunkajanak tilalma)
Megbizhat6 és egészségre artalmatlan, természetes, lehetéleg bio-
légiai termesztés (itt a biotermesztésre vonatkozé japan el6irdsok
az irdnyadoak)
Szovetségek szabdlyai, drukapcsolasok tilalma
Mindennem diszkriminaci6 tilalma (kivétel 1. pont)
Biintetési eljaras (beszallitok orszagai, illetve japan jogszabalyok
az iranyaddk, orszagonként mas-més szerzédéssel)
Munkaidé szabalyozasa
Bérezés
Menedzsment felelgsségvallalasanak kiterjedése
Kornyezet, kornyezetvédelem
Beszamolasi rendszer, monitoring
Megvesztegetés tilalma

Forras: A japan AEON szupermarket lanc beszallitéira vonatkozo

CoC (Code of Conduct) alapszabdlyai’

Vallalatok, amelyek kiilondsen nagy hangsulyt fektetnek — nemzet-
kozi szinten — az etikai kddexek betartésara”:

el @ PRO-GE

[ (—— FAD T ;
e [ P I—-— {3 g-['}_c (®) Rennerinstitut

j . A )

; —-( % @klimabindnis SUdwrd

€. HORIZONT, o L %&?:mfsr] VOlkg!"!f"e:ie
. Y o
Caritas osevY_ WU

” Nikkei Business 2008.
® Forras: FairTrade kiadvany, Eves jelentés 2009/10, Ausztria.
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Mindéség és etika kapcsolata az emblémakban

Forrds: A szerzd dltal készitett fotok, 2010. aprilis

Mig az elsé ,,embléma”, a németorszagi Stiftung Warentest emblé-
maja (fuiggetlen mingségvizsgalati csoport altal végzett felmérések és
besorolasok alapjan) ,,csupdn” a mindség milyenségére utal, a masik két
embléma lattdn a mingség és etika szoros dsszefonddasa jut esziinkbe —
nem alaptalanul, hiszen ezek az emblémak nem csak j6l megszerkesz-
tettek (utalnak a humanus karakterre), de szinte minden marketing mix-
ben nemzetkozi szinten is hangstlyozva szerepelnek.

A szerz6 kérdGives megkérdezése szerint a megkérdezett osztrdkok
és németek felismerték a logdkat, illetve tudtak, hogy ezek a véllalatok
nagy hangsilyt fektetnek az etikailag minél tokéletesebb folyamatokra.
A valaszadok 73%-a szerint az etikai termékek, illetve szolgéltatasok
egyenldk a j6 (vagy nagyon j6) mingséggel, ami bizalmat és felelGsségtu-
datot kelt benniik. A valaszad6k 16%-a vallotta, hogy az etika és a ming-
ség kozott nincs kapcsolat, mert akar a FairTrade éltal forgalmazott
termékek is lehetnek rossz mingségiiek. Ezek a valaszaddk sokkal in-
kabb figyelnek a fiiggetlen mingségellen6rzd szervek/intézmények véle-
ményére, riportjaira. (A maradék 11%-nak nem volt véleménye a
mingségrdl, illetve a mingség etikai vonatkozasarél.) A vizsgalat azon-
ban egy pontot egyértelmtien igazolt: majdnem minden vélaszadé
(89%) szerez be informaci6t blogokon vagy internetes chaten keresztiil a
vasarlas el6tt, s6t akar vasarlas utan is. Ezek az emberek ugy vélik,
hogy azok a cégek, amelyeknek akar sajat blogjuk vagy facebook oldaluk
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van, ,,nyilt kartyakkal jatszanak”, nincs mit rejtegetniiik, ami megbizha-
té mingségre utal, a cégek interaktiv kommunikacidja pedig szimpati-
kus és bizalmat gerjeszt a vasarlékban, ami az eladdsok soran sikerrel
bir.

Osszefoglalas

Azt, hogy a mindség fogalma mennyire szubjektiv, a kovetkezd idé-
zet is alatdmasztja: ,,a mindség a termék vagy szolgaltatas azon tulajdon-
sagait jelenti, amelyeket a fogyasztok tudnak értékelni.”

Véleményem szerint a legtobb vallalat a mindségen csak és
kizarolag termékmindgséget ért. Ez keriil hangsilyozasra tizeneteikben
is, ez alapjan épitik ki marketing mix-iiket. Napjainkban szerencsére
egyre tobb cég hajlik a humanus oldal felé, és a terméket kozéppontba
helyezd, ,materialista” vilag helyett egyre inkdbb a humanus oldal
hangsulyozéasaval igyekszik megtartani vasarléit, illetve megnyerni az
Gjabb fogyasztékat is. A tobb szdzezer — huménus torekvéseket hangsu-
lyoz6 — cég kozott azonban tigyelniink kell arra, hogy melyek azok a cé-
gek, amelyek ténylegesen ellendrzottek, és ahol valéban az etikai
kédexekben szerepelt pontok alapjan folyik a termelés, kereskedelem és
bérezés. Az eligazodasban segitségiinkre lehetnek a nemzeti és nemzet-
kozi feltigyeleti és mingségellendrzési szervek (példaul Németorszag-
ban a flggetlen Stiftung Warentest), illetve a szajpropaganda,
ismerdsok, baratok ajanlésai, hiszen azzal, hogy egy személyes ajanla-
son keresztiil kertiliink kapcsolatba egy termékkel vagy szolgéltatassal,
mér magasabbra értékeljik a mindgséget, és val6szint, hogy az etikai ol-
dalt is konnyebben észrevessziik.

Végezetiill néhany alapgondolat, amelyeket az ausztriai Zotter cso-
koladégyar ,best practice”’-eként is 0©sszefoglalhatunk: a
mingségbiztositas és a mindség kommunikalasa érdekében mutasson a
vallalat felel@sséget, valamint tiintesse fel a termék (6sszetevik), illetve
szolgaltatas pontos szdrmazasi helyét. Lehet6ség szerint certifikéltassa
magat a céget, illetve a termékeket/szolgaltatasokat egy fliggetlen mind-

* http://www.qualitydigest.com/html/qualitydef.html, 2012. januar 19.
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ségvizsgalo bizottsag altal, ez nagyban hozzéjarul a cég jé hirnevéhez,
illetve a j6 min6ség képzetéhez. Valamint ne felejtsiik el az interaktiv
kommunikaciét, a vevék altal diktalt Gj igényeket: a blogokat, chat-olda-
lakat. Ereztetni kell a vevékkel, hogy a cég a lehetd legmagasabb fokon
kivanja kielégiteni a vevdi igényeket.
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