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WIZERUNEK JAKO PRZESLANKA
] KREOWANIA PRODUKTU.
PROBA KONSTRUKCJI NOWEGO MODELU PRODUKTU

1. Wstep

Powszechnie znana i czgsto cytowana kotlerowska koncepcja 5 pozioméw pro-
duktu ma kilka wad. Model produktu Ph. Kotlera jest zbyt abstrakcyjny. Kazdy,
kto zechce umiesci¢ na nim w sposob nie budzacy watpliwosci jakikolwiek realnie
wystgpujacy na rynku produkt, napotka duze trudnosci. Na przyktad poziom trzeci
na tym modelu to produkt oczekiwany, czyli taki, ktéry zaspokaja minimalne
potrzeby nabywcéw'. Czym w praktyce jest poziom drugi — produkt podstawowy,
jesli na poziomie pierwszym mamy podstawowy pozytek, tzn. mozliwosé roz-
wiazania probleméw klienta w zakresie zaspokojenia potrzeby*? Liczba pozioméw
produktu wydaje si¢ ustalona przez Ph. Kotlera arbitralnie. Swiadcza o tym inne,
budowane wokét tej samej idei koncepcje, w ktorych liczba pozioméw produktu
wynosi 4 lub nawet 3. Koncepcja struktury produktu jest oparta na praktyce
gospodarczej. Elementy sktadajace si¢ na produkt ujmuje si¢ w 3 kategoriach’,
takich jak:

1) rdzen produktu czyli podstawowa korzys¢,

2) produkt rzeczywisty, na ktéry skladaja si¢ oprocz rdzenia: ksztalt, kolor,
jakos¢, opakowanie, marka,

3) produkt rozszerzony, obejmujacy, oprécz wymienionych elementéw, ustugi
dodatkowe, takie jak: gwarancja, rekojmia, konserwacja, naprawy, instalowanie,
instrukcja obstugi, dostawa i kredyt.

W tej koncepcji lista sktadnikéw produktu nie jest zamknigta, ale sposdb ich
klasyfikacji nie pozwala na przesadzenie z gory, ktére elementy sa skiadnikami

'B. Sojkin (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 20.
2 Tamze.

* H. Mruk, B. Pilarczyk, B. Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, AE, Poznan 1999, s.139-141.
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poszczegdlnych strategii podstawowych. Jest to jednocze$nie najwigksza wada
tego ujecia. Teoretyczne ujgcie struktury produktu powinno umozliwia¢ jego ana-
lizg w odniesieniu do przyjetej strategii konkurencji.

Niewatpliwa zaleta tego ujg¢cia, podobnie jak koncepcji Kotlera, jest uswiado-
mienie, ze produkt w rozumieniu marketingowym podlega rozwojowi, zasadnicza
wada jest to, ze nie pokazuje, w jaki sposob ten rozwoj si¢ odbywa.

Napoj sprzedawany pod marka Coca-Cola jest czyms, co moze by¢ wyprodu-
kowane przez niemal kazdego producenta z tej branzy, podobnie jak piwo o smaku
i wygladzie zywieckiego przez niemal kazdy browar. To nie wyjatkowa techno-
logia czy np. wlasciwosci smakowe decyduja o pozycji tych produktéw na rynku
1 o ich odbiorze przez konsumentéw. Ewentualne nowosci sprzedawane pod tymi
markami prawdopodobnie réwniez nie beda rezultatem zmian w dziedzinie techno-
logii (chociaz tego wykluczy¢ nie mozna). Producent monitoréw komputerowych
wprowadzajacy na rynek nowe modele niemal w 100% jest uzalezniony od
rozwoju technologii.

Oba przyklady, coca-coli i monitoréw, dotycza produktéw pozytywnie wyrdz-
niajacych si¢ na rynku, tzn. majacych przewage konkurencyjna, ale jej osiaganie
odbywa si¢ w obu wypadkach inaczej i tego zaden z zaprezentowanych modeli
produktu nie jest w stanie pokazac.

Celem tego opracowania jest przedstawienie modelu produktu, ktéry uwz-
glednia rézne: alternatywne lub komplementarne kierunki jego rozwoju. Dodatko-
wym warunkiem, jaki powinien spelniac¢ ten model, jest kompatybilnos¢ z koncep-
cjami strategii marketingowych przedsigbiorstwa®.

2. Struktura i metoda

W pierwszej czesci opracowania przedstawiony jest model produktu oraz cha-
rakterystyka jego elementow i przyklady zastosowania. Uzupetnieniem charaktery-
styki jest ukazanie zwigzkow migdzy prezentowana koncepcja a wczesniejszymi
rozwiazniami tego problemu.

Druga czg$¢ stanowi proba wykazania zbieznosci migdzy koncepcja atrybutéow
weryfikacyjnych produktu a prezentowanym modelem.

W trzeciej czgsci, ktora czytelnik moze potraktowac jako suplement, przedsta-
wione zostaty fakty z praktyki gospodarczej obrazujace proporcje migdzy techno-
logicznymi i marketingowymi komponentami produktu wyrazone w ujeciu pie-
nigznym. W naukach o marketingu relatywnie rzadko operuje si¢ jednostkami
pienigznymi. Chcialbym jednak zwréci¢ uwagg na jeden istotny aspekt praktyczny:
uzywajac narzgdzi marketingowych, przedsigbiorstwo konkuruje o pieniadze beda-
ce w dyspozycji klienta. W marketingu cze$ciej mowi sig o gustach i preferencjach

* Por. H. Steinmann, G. Schreyoegg, Zarzqdzanie, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroclaw-
skiej, Wroctaw 1995.



72

klienta, jednak kazde dziatanie marketingowe ma konkretny wymiar pieni¢zny —
zar6wno po stronie nakladow, jak i po stronie efektow. Rzeczywistym celem kon-
kurencji jest udziat w funduszach nabywczych klientéw. W tym kontekscie analiza
struktury produktu w ujgciu pienigznym ma réwniez sens marketingowy.

3. Istota nowego uje¢cia

Proponowany model produktu zawiera podziat na komponenty technologiczne
i marketingowe.

Elementy wg pochodzenia:
technologiczne marketingowe
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. Rys. 1. Dwuwymiarowa struktura produktu
Zrédlo: opracowanie wilasne.

Elementy technologiczne produktu przesadzaja o jego podstawowych cechach
uzytkowych. Ksztattowane sa z mysla o rynku, ale powstaja poza rynkiem. Maja
charakter uniwersalny w tym sensie, ze moga by¢ przenoszone na inne rynki.

Elementy marketingowe ksztalttowane sa przez te elementy marketingu, ktore
maja zdolnos¢ kreowania wizerunku produktu, czyli przez komunikacje marke-
tingowa, sposob dystrybucji, markg, opakowanie, ceng, miejsce sprzedazy. Ele-
menty marketingowe ksztaltowane sg na okreslonym rynku i mozliwosci ich prze-
niesienia na inny rynek sa ograniczone i uwarunkowane rozmaitymi czynnikami.

Produkt podlega rozwojowi, to znaczy ze kazdy element jego kompozycji
moze by¢ reprezentowany na coraz WyzZszym poziomie.

Nadanie elementom produktu znaczenia na poziomie podstawowym lub wyroz-
niajacym jest suwerenna decyzja podmiotu zarzadzajacego produktem na rynku
(szeroko rozumianego producenta). Wiaze si¢ to z kosztami wytworzenia i dostar-
czenia produktu na rynek oraz z jego wartoscia dla klienta, zmianom podlega
réwniez pozycjonowanie produktu na rynku.

Rynek obiektywizuje wartos¢ elementéw marketingowych i technologicznych.
Produkt poddawany jest presji zmian technologicznych dokonywanych w produk-
tach bezposrednio konkurencyjnych, substytucyjnych lub komplementarnych oraz
aktywnosci marketingowej konkurentow. W wyniku dziatania tych sit percepcja
poszczegblnych elementéow produktu moze zmieniac si¢ w kierunku odwrotnym do
intencji producenta, a przy braku dzialan z jego strony wraz z uptywem czasu beda
one odbierane na poziomie nizszym od pierwotnie zakladanego. Prawidlowosc¢ ta
wynika m.in. z cyklu zycia produktu, ale nie tylko.
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Relacje migdzy komponentami technologicznymi i marketingowymi zaleza od
rodzaju produktu:

— klasyczna szklanka z lat 60., ktérej kolor i ksztalt byly kwestia inwencji
projektanta, miala by¢ odporna na pegkanie, byl to element technologiczny,
ktory si¢ nie zmienil, ale pod wplywem rozwoju technologii stracit na zna-
czeniu,

— naczynia z duraleksu uzyskaly tak duza odpornos$¢ na pgkanie, Zze stala si¢ ona
znakiem rozpoznawczym na rynku, komponent technologiczny przeksztalcit
si¢ w komponent marketingowy, stal si¢ trwalym elementem wizerunku
produktu,

— samochody BMW zawdzigczaja swoja pozycje na rynku doskonatosci tech-
nologicznej, ktéra tworzy ich wizerunek,

- trendowy” kosmetyk jest najczesciej produktem powszechnie dostepnej tech-
nologii i duzej dawki komunikacji marketingowej, ktéra wyrdznia go na rynku,

—~ napoje bezalkoholowe dost¢gpne na rynku w poszczegdlnych kategoriach nie
réznia si¢ miedzy soba z punktu widzenia technologii (tzn. sklad surowcowy,
smak, barwa, rodzaj opakowania sa dost¢pne dla kazdego producenta) — pod-
stawa ich wyrdznienia jest marketing,

- piwo, mimo roznorodnosci gatunkéw i preferencji konsumentow, jest rozni-
cowane przez elementy marketingowe. Jedynie segmenty niszowe rynku piwa
w Polsce i w Europie zwiazane sa z wyr6znianiem technologicznym.
Opakowanie jest nierozerwalnie zwigzane z produktem i podobnie jak sam

produkt jest kombinacja elementow technologicznych i marketingowych. W sytua-

cjach, gdy opakowanie tylko chroni wlasciwosci produktu, jest czystym elementem
technologicznym. Gdy zaczyna petni¢ inne funkcje, np. zwrdcenie uwagi klienta —
staje si¢ elementem marketingowym.

Jezeli przejscie migdzy poziomem podstawowym i wyrdézniajacym uznamy za
plynne i przyjmiemy, ze przedzial poziomu wyrdzniajacego nie ma ograniczonej
gornej wartosci, to odnalezienie zwigzkéw migdzy tym modelem a koncepcja
poziomow produktu bedzie tatwe.

Na rys. | pole oznaczone symbolem 1 jest odpowiednikiem rdzenia w kotle-
rowskim modelu produktu. Komponent technologiczny w wydaniu podstawowym
ma zdolnosé do zaspokojenia potrzeby, ale nie jest jeszcze produktem w sensie
marketingowym. Kombinacja p6l 1 i 2 moze by¢ uznana za odpowiednik produktu
rzeczywistego. Kombinacja pél 3 i1 4 to obszary produktu ulepszonego i produktu
potencjalnego.

Dwa kolejne schematy sa przyktadami praktycznego zastosowania modelu pro-
duktu. W tab. 1 przedstawiono wykaz elementow tworzacych kompozycjg lakieru
do paznokci jako produktu. Rynek kosmetykéw, mimo ze producenci kosmety-
kow w przekazach marketingowych koncentruja si¢ na prezentacji ich skutecz-
nosci, w istocie opiera si¢ na marketingowych komponentach produktu.
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Tabela 1. Przykladowa analiza produktu z rynku kosmetykéw w ukladzie 2-wymiarowym

Sktadniki produktu
wg znaczenia dla klienta

Skladniki produktu wg pochodzenia

clementy technologiczne

clementy marketingowe

Podstawowe Lakier w podstawowych — okreslony ksztalt
kolorach i opakowaniu ze opakowania
standardowym aplikatorem, - logo
zadnych ponadstandardowych — etykietka
wiasciwosci

Wyrézniajace Lakier o szczegdlnych Sugestia ponadprzecigtnej

wiasciwosciach:

— kolory

- polysk

— trwalos¢

czas schnigcia

wlasnodci pielggnacyjne
szczegllny sposéb aplikacji

wartosci zawarla w takich

elementach, jak:

— opakowanie

— etykietka

— probki, testery

— odniesienie do komunikatu
marketingowego

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Graficzny obraz przyktadowych produktéw na omawianym modelu przedsta-
wiono na rys. 2. Kazdy produkt reprezentowany jest przez 2 punkty, ktére w celu
poprawy czytelnosci potaczono odcinkiem. W danym miejscu i czasie produkt ma
tylko jeden obraz na wykresie.

technologiczne

Elementy wg pochodzenia:
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1 - produkty bezmarkowe, 2 — niszowe gatunki piwa z malych prywatnych browaréw, 3 — coca-cola,

4 — Actimel.

Rys. 2. Dwuwymiarowa struktura produktu — przyklady zastosowania

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Jakie s3 mozliwe zastosowania tego modelu produktu, z jakimi ograniczeniami
musimy si¢ liczy¢? Czy mozna zastosowa¢ go w sferze ustug? Odpowiedzi na te
pytania bedziemy poszukiwaé, wychodzac od koncepcji propozycji wartosci Petera
Doyle’a’. Autor ten wyrdznia nastgpujace kierunki konkurencji przedsigbiorstwa
na rynku:

— strategie wyzszych korzysci,
— strategie nizszych kosztow ogodlnych.

Juz na pierwszy rzut oka wida¢ zbieznos¢ tych koncepcji z modelem strategii
podstawowych M.E. Portera®. Strategie nizszych kosztéw ogolnych sa zbiezne
z przywodztwem kosztowym. W sensie rozwoju produktu nie s3 one szczegodlnie
interesujace. Skoncentrujmy si¢ na strategiach wyzszych korzysci, ktore zwykle
wiaza si¢ z rozwojem produktu i ktore P. Doyle dezagreguje w nast¢pujacy sposob.

1. Przywdédztwo produktowe oparte na nowatorstwie technologicznym.

2. Przywddztwo ustugowe zwiazane z wyjatkowo wysokim poziomem obstugi
klienta, ktdry oczekuje takiej obstugi i jest gotow za to zaptlacié.

3. Zazyle stosunki z klientem — forma ,,dopieszczania” klienta na rynku nie-
masowym, na ktorym rozwigzania indywidualne maja wyjatkowo duze znaczenie.
Ma to zastosowanie zar6wno na rynku instytucjonalnym, jak i konsumpcyjnym.
Sytuacja jest typowa dla rynku ustug.

4. Przywodztwo marki. Najlepiej wyjasniaja to przyklady takich firm, jak
McDonalds, Coca-Cola czy Gilette.

Przywédztwo produktowe jest odpowiednikiem komponentéw technologicz-
nych produktu oferowanych na poziomie wyrdzniajacym. W skrajnym wypadku
zaawansowanie technologiczne staje si¢ marketingowym znakiem rozpoznawczym
firmy, marki i produktu. Przywddztwo marki jest koncepcja wyroézniania produktu
za pomoca elementéw marketingowych, czyli wizerunku.

Stopien indywidualizacji:

niski wysoki

wysoki 2

klienta:

niski 4

Poziom obstugi

. Rys. 3. Uzupelnienie dwuwymiarowego modelu produktu
Zrbédlo: opracowanie wiasne.

Sp. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA 2003, s. 92-104.
® Por. M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001 oraz tegoz, Strategie konku-
rencji, PWE, Warszawa 1992,
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Przywédztwo ustugowe i zazyle relacje z klientem nie mieszcza si¢ w dwu-
wymiarowym modelu produktu. Zastosowanie tego modelu w odniesieniu do ustug
wymaga wprowadzenia dwdch dodatkowych kryteriow: poziomu obstugi klienta
i stopnia indywidualizacji ustugi (produktu).

Wigkszos¢ produktéw na rynku masowym oferowana jest w zestawach zawie-
rajacych mato zindywidualizowane ustugi na poziomie podstawowym. Do tej kate-
gorii zaliczymy réwniez kolejowe przewozy pasazerskie oraz tanie linie lotnicze.

Mato zindywidualizowane ustugi $wiadczone na wysokim poziomie to np.
przeloty w klasie business, luksusowe sklepy czy osrodki wypoczynkowe.

Przyktadem ustugi zindywidualizowanej, ale $wiadczonej na standardowym
poziomie moze by¢ przejazd takséwka lub indywidualny program nauczania
w szkole. Wysoki poziom indywidualizacji oraz wysoki standard samej ushugi to
oferta dla najbardziej wymagajacego segmentu rynku. Niemal kazdg ustuge mozna
oferowa¢ na tym poziomie, problemem jest tylko znalezienie odpowiednich
podmiotéw po stronie popytu i podazy. Typowy przyklad z tego zakresu to oferta
klinik chirurgii kosmetycznej — jesli spelnia ona warunek wysokiego poziomu
obstugi klienta.

Czterowymiarowy model produktu uwzglednia nastgpujace komponenty —
reprezentowane na réznych poziomach:

— komponent technologiczny — materialny,

— komponent marketingowy — emocjonalny (wizerunkowy),
— komponent ustugowy — poziom obstugi klienta,

— komponent relacyjny — stopien indywidualizacji produktu.

Przyktadem produktu funkcjonujacego we wszystkich 4 wymiarach jest ustuga
stomatologiczna. Moze ona by¢ réznicowana w zaleznosci od zaawansowania
technologicznego. Nowoczesnosé technologii jest w jej wypadku nosnikiem wy-
rézniajacej wartosci. Marka uslugodawcy, jego wizerunek w sposéb typowy dla
ustug wplywaja na wartos¢ oferty. Dwa nast¢gpne wymiary rowniez maja zasto-
sowanie.

Model ten, mimo Ze pierwotnie opracowywany dla produktow o charakterze
materialnym, moze sprawdzi¢ si¢ w odniesieniu do ustug. Nie pozostaje rowniez
w konflikcie z modelem produktéw ustugowych w marketingu relacyjnym’, ale
uzupetnia ten model o inny wymiar.

4. Atrybuty weryfikacji wartosci produktu

Odpowiednio skomponowany produkt w sensie marketingowym jest nosnikiem
wartosci dla klienta. ,,Warto$¢ [...] jest to dobranie odpowiedniej kombinacji

K. Rogoziniski, Nowy marketing ustug, AE, Poznan 1988, s. 56-61.
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jakosci, ustug i ceny do potrzeb klienta. [...] Wartos¢ jest to zaspokojenie wymagan
klienta przy mozliwie najnizszym koszcie nabycia, posiadania i uzytkowania™®.

Wartos< jest to laczna suma doswiadczen, jakie obiecuje firma poprzez produkt
wraz z ich dostarczeniem oraz z subiektywna wycena.

Wartos¢ dla klienta w koncepcji marketingu mix okreslaja 3 zasady. Pierwsza
z nich méwi, ze klient wybiera ten produkt, ktéry oferuje mu najwyzsza warto$¢.
Druga dotyczy przekonania, ze klient nie kupuje produktu, lecz sposéb zaspo-
kojenia swoich potrzeb, przy czym potrzeby te moga miec charakter emocjonalny,
ekonomiczny lub tez moga Yaczy¢ oba aspekty w jedna calo$é. Trzecia zasada
odnosi si¢ do przedsigbiorstwa, ktore tworzy wigksza warto$é przez budowanie
dobrych, dtugotrwalych relacji niz przez jednorazowe transakcje. Tworzenie war-
tosci wymaga zrozumienia potrzeb klienta i dostarczenia sposobéw ich zaspoka-
jania. Pojecie atrybutéw weryfikacyjnych produktu wiaze si¢ z problemem wy-
boru, przed jakim staje konsument (nabywca)’. Nabywca dazy do oceny wartoéci
produktu przed podjeciem decyzji o zakupie. W tym celu poznaje cechy mogace
$wiadczy¢ o wartosci produktu.

Produkt ma atrybuty realne, jesli nabywca moze zweryfikowaé jego cechy
przed dokonaniem zakupu. Wigkszo$¢ produktéw zywnosciowych, odziez, obuwie,
dobra trwatego uzytku maja dobrze rozwinigte atrybuty realne. Wigkszos¢ ustug
ma stabo rozwinigte atrybuty realne, zatem ich jako$¢ mozna ocenié jedynie ex
post. O takich ustugach mdwi si¢, ze maja atrybuty do$wiadczalne. Niektérych
ustug, a takze pewnych dobr materialnych konsument nie moze oceni¢ ani przed
zakupem, ani po zakupie, ani nawet po ich skonsumowaniu. Opini¢ rzeczoznawcy
o uzywanym samochodzie lub o nieruchomosci, niektére leki lub kosmetyki mozna
oceni¢ tylko z pewnej perspektywy czasowej lub nigdy. W takim wypadku mdé-
wimy, ze produkt ma tylko atrybuty emocjonalne. Noénikiem atrybutéw realnych
oraz doswiadczalnych jest sam produkt i jego sprawdzalne wiasciwosci. Roznica
mi¢dzy atrybutami realnymi i doswiadczalnymi sprowadza si¢ do czasu, w jakim
moga zosta¢ zweryfikowane. Atrybuty emocjonalne zwiazane sa z marka oraz
wszystkimi elementami, jakie tworza wizerunek produktu. Kazdy produkt ma
wlasna kombinacje atrybutow weryfikacyjnych.

Nabywca podejmuje decyzj¢ o zakupie na podstawie catej kombinacji atry-
butéw. Atrybuty emocjonalne i do$wiadczalne zwigkszaja wartos¢ rowniez tych
produktow, ktore maja silnie rozwinigte atrybuty realne. Atrybuty doswiadczalne
w skali ponadjednostkowej maja zdolno$¢ zamieniania si¢ w atrybuty emocjonalne,
poniewaz klienci dziela si¢ doswiadczeniami i tworza opini¢ o produktach. Atry-
buty emocjonalne skutecznie ograniczaja poczucie ryzyka zwiazanego z decyzja
zakupu. Sa one rowniez kreatorami dodatkowego popytu. Zgodnie z prawem sub-

¥ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 201.
°p. Doyle, wyd. cyt., s. 262.
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atrybuty atrybuty atrybuty
emocjonalne emocjonalne emocjonalne
atrybuty

do$wiadczalne atrybuty

doswiadczalne

atrybuty
doswiadczalne

atrybuty realne -

atrybuty realne
klasyczne dobro typowa usluga ustuga
materialne materialna niematerialna

] Rys. 4. Atrybuty weryfikacyjne réznych typédw produktéw
Zrodlo: opracowanie wiasne.

stytucji dodatkowy popyt moze by¢ wymieniony na rynku na premig¢ cenowa, czyli

podnies¢ warto$¢ produktu. Mozemy zatem moéwi¢ o wartosci atrybutéw emocjo-

nalnych oraz prébowac ja mierzy¢ i wyraza¢ w pieniadzu. Na wartos¢ atrybutow

emocjonalnych maja wplyw nastgpujace elementy:

e wizerunek marki,

e znajomos$¢ marki,

e opakowanie,

¢ komunikacja marketingowa (o ile jej celem jest budowanie wizerunku marki

lub produktu),

miejsce i sposob sprzedazy,

e relacje cenowe do produktéw konkurencyjnych powiazane z funkcja ceny jako
miernika wartosci,

w wypadku ustug np. miejsce Swiadczenia ustug (physical evidence),

personel zaangazowany w proces obstugi klienta.

Atrybuty realne oraz czg¢éciowo atrybuty doswiadczalne sa odpowiednikami
technologicznych sktadnikéw produktu, poniewaz dotycza rzeczywistej zdolnosci
zaspokajania potrzeby przez produkt. Atrybuty emocjonalne sa rezultatem dziata-
nia sktadnikéw marketingowych. Atrybuty doswiadczalne pozostaja pod silnym
wplywem atrybutéw emocjonalnych kontrolowanych przez marketing. Dowodow
dostarczaja, np. medycyna i farmacja. Efekt placebo w medycynie wyklucza sie,
gdy skutecznos¢ leku w czasie przewyzsza 40%. Ilu specjalistéw od marketingu
osiaga wyzszy niz 40% wskaznik zadowolonych klientow?

5. W strong praktyki

W koncepcje marketingowych i technologicznych komponentéw produktu
idealnie wpisuje si¢ niemal cala kategoria rynkowa kosmetykéw. Bardzo nie-
wielkiej liczbie badaczy udaje sig dotrze¢ do pilnie strzezonych tajemnic produ-
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centow kosmetykow oraz wiascicieli marek. Ci ostatni maja wiecej tajemnic niz
producenci sensu stricto. Ciekawych materialow na ten temat dostarczyt w 2003 r.
5. numer miesigcznika ,,Profit”. Jego Raport specjalny byt poswiecony kosmety-
kom kolorowym. Ich rynek w Polsce warty byl w tym czasie ok. 600 milionéw
zlotych, nie liczac sprzedazy bezposredniej, ktora szacowano na ok. 200 milionéw
ztotych'®.

Kredki do oczu sprzedawane w Europie pochodza przede wszystkim z 2 nie-
mieckich fabryk: Faber-Castell oraz Schwan Stabilo. ,,Robimy kredki do oczu dla
marek ze wszystkich segmentéw cenowych. Od Chanel przez Bourjois do Inglota —
potwierdza Herrmann M. Stachele, szef niemieckiego koncernu Faber Castell Cos-
metics. W sklepie kazda z nich ma inng ceng: 100, 30 i 10 zlotych. Ale produkcja
kosztuje mniej wigcej tyle samo. Za gotowy kosmetyk odbiorcy ptaca nam mak-
symalnie 50 centéw — zdradza prezes Stachele”''.

Za lakier do paznokci wlasciciel marki ptaci producentowi od 1 do 5 z}. Wigk-
szo$¢ lakierow pochodzi z francuskiego koncernu Bergerac. Mozna pokusic si¢
o przedstawienie marketingowych i technologicznych sktadnikéw produktu kos-
metycznego na skali wartosciowe;.

Cl C2 C3
wyrdznienie Chanel

wyréznienie Bourjois
wyréznienie Inglot

wartosc ski. podst.
element technologiczny

Objasnienia:

Cl - cena detaliczna Inglot,
C2 - cena detaliczna Bourjois,
C3 - cena detaliczna Chanel.

Rys. 5. Kredka do oczu na wykresie marketingowych i technologicznych sktadnikéw produktu
Zré6dlo: opracowanie wlasne.

0k, Sobczak, Raport specjalny — kosmetyki kolorowe, ,,Profit” 2003 nr 5, s. 36.
1 Tamze, s. 43.
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Na osi pionowej wykresu na rys. 5 mamy zaznaczone skltadniki produktu: pod-
stawowy komponent technologiczny, podstawowe skfadniki marketingowe produk-
tu na rynku i elementy wyrdznienia tego produktu sprzedawanego pod marka
Inglot, Bourjois i Chanel. Wartos¢ podstawowego sktadnika technologicznego
w postaci gotowego wyrobu do odbioru w fabryce wynosi 2 zt (odpowiednik 50
centow). Do wartosci skladnikéw podstawowych produktu na rynku musimy
zaliczy¢ rowniez wszystkie te koszty, ktdre trzeba ponies¢, aby udostepni¢ produkt
klientowi koncowemu:

— transport od producenta do dystrybutora krajowego,

— akcyza (obecnie 10% ceny zakupu),

— transport do punktéw sprzedazy,

— niezbgdny merchandising (najprostsza ekspozycja w sklepie, system zbierania
zamowien),

— zysk dystrybutora krajowego,

— zysk sklepu.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze dystrybutor krajowy jest w stanie po-
kry¢ koszty i osiagnaé zysk, gdy sprzeda produkt za 4 zt. Przy 35% marzy prze-
ci¢tny detalista jest w stanie sprzedac taki produkt za cen¢ nie przekraczajaca 7 zt.
Nie popelnimy biedu, przyjmujac, ze wartos¢ technologicznych i marketingowych
sktadnikow podstawowych tego produktu zamyka si¢ w kwocie 7 zt (wraz z podat-
kami). Najtansze, pelnowymiarowe kredki do oczu sprzedaje si¢ w Polsce wlasnie
za taka ceng¢. Jezeli zatozymy, ze firma Inglot sprzedaje swoje kredki za 10 z,
Bourjois za 30 zt, a Chanel za 100 zi, to wartos¢ skladnikéw wyrdzniajacych wy-
niesie odpowiednio 3, 23 i 93 zt. Wartos¢ marki podnosi ceng detaliczng produktu:
— Inglot — o ok. 50%

— Bourjois — ok. 4-krotnie
— Chanel - ok. 14-krotnie.

Jeszcze jeden przykiad:

Sztyft szminki kosztuje od 0,2 do 1,0 z1, a jego opakowanie od 0,2 do 6 zi'*.
Przeanalizujmy warto$¢ sktadnikéw produktu dla marek ,sSrodka”, takich jak
Rimmel, Manhattan i Astor. Zatozmy, ze kupuja one sztyft wraz z opakowaniem za
2 do 3 zh. Zalozenie ma charakter hipotetyczny. Nie ma mozliwosci uzyskania
wiarygodnej informacji na ten temat. Wiadomo, ze marki te, mimo ze sa relatywnie
dobrze rozpoznawane na rynku i maja dobry wizerunek, to nie rezygnuja z kon-
kurencji cenowej, jak Chanel czy Bourjois. To sprawia, ze musza kontrolowac
koszty i jest mato prawdopodobne, aby w ich wypadku sztyft i jego opakowanie
pochodzity ,,z gornej potki”.

Zdaniem P. Doyle’a najlepsze markowe produkty na rynku artykutéow spozyw-
czych sprzedawane sa srednio o 40% drozej niz produkty opatrzone marka detali-
sty'’. Na rynku kosmetykéw dobra marka podnosi cene znacznie bardziej.

12 Tamze, s. 43.
Bp. Doyle, wyd. cyt., s. 267.
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Tabela 2. Zestawienie cen i prawdopodobnych kosztéw producentéw pomadek

Cena .POdatkl Wartosc pods?awowego Wartos¢ wyrdznienia
Marka . i koszty sktadnika .
detaliczna . . marketingowego
dystrybucji technologicznego
Astor 28,00 13,00 3,00 12,00
Manhattan 20,00 11,00 2,00 7,00
Rimmel 20,00 11,00 2,00 7,00

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie publikowanych badan MEMRB, Nielsen (dane z lat 2003-
-2004), badania wtasne.

Wroémy na koniec do pytania o zrédla wyrdzniania kosmetykow na rynku.
Najbardziej trwatym, a zarazem najtrudniej dostgpnym, bo wymagajacym wielo-
letnich inwestycji, Zrodtem wyr6zniania jest wiasnie marka. Drugim, niezaleznym
od marki, ale budujacym jej wizerunek zrédtem jest system dystrybucji. Wobec
unifikacji i standaryzacji dominujacej w handlu masowym skutecznym sposobem
wyrozniania staly si¢ systemy sprzedazy bezposredniej. Cena zawsze miata zdol-
nos¢ wyrozniania produktu i ma ja nadal, chociaz moda na obnizanie cen i pro-
mocje cenowe ogranicza mozliwosci podkreslania wyjatkowosci produktu za po-
moca wysokiej ceny. Na rynku kosmetykow wyjatkowe znaczenie ma opakowanie.
Jego funkcje marketingowe zdecydowanie dominujg nad technologicznymi. Indy-
widualne, prawnie chronione wzory opakowarn sa tym, co w realny sposob wspot-
tworzy i ochrania wizerunek marki.

Czy kosmetyki sa wyjatkiem na rynku débr konsumpcyjnych? Obiegowa
opinia glosi, ze kosmetyki sprzedaja nadziej¢ na pigkny wyglad. W ich wypadku
atrybuty emocjonalne reprezentowane przez marketingowe komponenty produktu
nabierajg szczegdlnego znaczenia. Moze z racji przeznaczenia i obiektywnie nie-
sprawdzalnego efektu koncowego ich uzycia potrzebuja silnego marketingowego
uzasadnienia zakupu? Wyjatkiem jednak nie sa. Marketingowy sktadnik wyro6z-
niania produktu mozna wyodrg¢bni¢ nawet w wypadku wody mineralne;j.

6. Od wirtualnej marki do wirtualnego produktu

Pod koniec 2003 r. przeprowadzane byly w Polsce badania znajomosci marek
i wizerunku wod mineralnych. Dla tego rynku byt to rok szczegélny. W tym czasie
wlasciciel marki Arctic wydat na reklamg wody Arctic 19,44 mln zt (w ciagu 11
miesigcy — od stycznia do listopada 2003 r.) jak na Polsk¢ byta to kwota duza. Na
reklame Ustronianki wydano w tym samym czasie tylko 0,43 mln zt. W wyniku
intensywnej kampanii reklamowej woda Arctic znalazta si¢ na 5. miejscu w Polsce
pod wzgledem wspomaganej znajomosci marki i osiagneta wskaznik 85%. Wskaz-
nik ten byl rezultatem zarowno kampanii promocyjnej, jak i dziatan w zakresie
dystrybucji, ktére zaowocowaly obecnoscig wody Arctic na potkach sklepowych.
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Ustronianka zajeta w tym rankingu pozycje 7. ze wskaznikiem 77,2%. W jej wy-
padku byt to efekt wieloletniej obecnosci na rynku. Woda Arctic byta marka nowo
wprowadzana na rynek. Obu konkurentow rozdzielata woda o nazwie Dar Grabiny,
ktorej marke znalo 80,2% badanych. Dar Grabiny to, podobnie jak Arctic, de-
biutant. Z ta roznica, ze nie rynkowy, ale wylacznie wizerunkowy. Jest to marka,
jak mowia autorzy telewizyjnego serialu M jak mitosé, fikcyjna. W naszym jezyku
nazywana jest wirtualna. Nie istnieje w sposob namacalny, ale ma wartos¢. Dar
Grabiny jest marka jednoznacznie kojarzong z woda mineralna, ktorej cechy tak
zostaly okreslone przez respondentow:

— polska-97,8%,

— zdrowa - 87,4%,

— naturalna - 86,7%,

— zrédlana - 64,6%,

— tradycyjna - 78,7%,

—~ niedroga — 68,9%,

— smaczna — 68,5% wskazan".

Woda mineralna, ktérej nikt nigdy nie pif, nie dotykat i chyba nawet nie wi-
dzial, ma smak i to przez ponad 2/3 badanych oceniany pozytywnie. Wirtualna
marka wykreowata wirtualny produkt. Nawiazujac do koncepcji marketingowych
i technologicznych sktadnikéw produktu, mozna przyja¢, ze w wypadku wody
skfadniki technologiczne stanowia margines. Wysokiej jakosci produkt zostat wy-
kreowany przez skiadniki marketingowe. W klasycznej koncepcji produktu mozna
méwi¢ o produkcie bez rdzenia lub produkcie z rdzeniem domyslnym. Jezeli
stoimy na stanowisku, ze rdzen jest najwazniejszym elementarnym skiadnikiem
produktu, to zasadne jest pytanie, czy rdzen produktu musi by¢ pochodzenia tech-
nologicznego?

Wizerunek marki (Bs) jest kombinacja trzech elementéw — dobrego produktu
(P), wyrdzniajacej tozsamos$ci (D) i wartosci dodatkowych (AV) wyrazajaca sig
wzorem":

Bs =P x D x AN.

W wypadku marki Dar Grabiny dobry wizerunek powstal bez udzialu pro-
duktu, bez jego podstawowych komponentéw technologicznych. Produkt ten nie
ma tez zrodla i nosnika atrybutéw realnych. Powstaje pytanie, czy cytowana zalez-
nos¢ jest rzeczywiscie iloczynem? Gdyby wzor ten byl prawdziwy, to zerowa
warto$¢ nawet jednego z czynnikdow zredukowataby do zera warto$¢ wizerunku
marki. Czy wplyw marketingowych komponentéw produktu okazal si¢ na tyle
silny, Ze nastapita substytucja komponentéw technologicznych?

' Zawrotna kariera Daru Grabiny, www.gazeta.pl 5.01.2004.
Bp, Doyle, wyd. cyt., s. 270.
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wyrézniajace

podstawowe

technologiczne
marketingowe

. Rys. 6. Dar Grabiny w koncepcji marketingowych i technologicznych skladnikéw produktu
Zrédlo: opracowanie wilasne.

Potrzebne sa poglebione badania, aby mozna bylo odpowiedzie¢ na pytanie
o zakres zastosowania koncepcji technologicznych i marketingowych sktadnikéw
produktu. By¢ moze istnieje kategoria produktéw, do ktérych ta koncepcja nie
bedzie mogla mie¢ zastosowania. Z drugiej strony jednak warto poszukiwac no-
wych narzedzi analizy wartosci produktu. Marketing w praktyce gospodarczej jest
jak zywy organizm podlegajacy blyskawicznej ewolucji. Narzedzia, jakich uzywa-
my do jego analizy, musza rozwijac si¢ rownie szybko, jak przedmiot badan.

IMAGE AS A PREMISE OF PRODUCT’S CREATING.
AN ATTEMPT OF FORMING A NEW MODEL OF PRODUCT

Summary

Theoretical model of product as an element of marketing mix has several limitations and
disadvantages. This article is an attempt to express a new structure of marketing product. This new
model is based on technological and marketing elements. It is compatible with many theoretical
solutions concerning product itself, its value and development. The author gives some examples of
practical use of theoretical solutions proposed by himself. The new model is adopted to the service
sector requirements as well.

Dr Grzegorz Cieloch jest pracownikiem Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Finanséw we Wro-
clawiu.
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