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Abstrakt

Celem opracowania jest krytyczna analiza modelu 5 pozioméw produktu Ph. Kotlera oraz przed-
stawienie wtasnego, nowego ujecia tego modelu. Wady modelu Kotlera niweluje koncepcja 4
grup sktadnikéw, ktére, reprezentowane w konkretnym produkcie na réznych poziomach, two-
rzg jego wartos¢ dla klienta. Zastosowano metode analizy krytycznej, a wynikiem jest nowy
model, ktéry ma m.in. takie zalety, ze daje sie zastosowa¢ w praktyce oraz daje podstawy do
mierzenia wartosci poszczegdlnych grup sktadnikéw.

Stowa kluczowe: marketing, wartos$¢ dla klienta,
produkt, model produktu
JEL: M31

Wstep

Marketing ma 100 lat. Jest mtodszy od wielu
narzedzi, ktérych uzywa. Przetrwat wiele kon-
cepcji makroekonomicznych i jako koncepcja
zarzadzania nadaje sie do stosowania w réznych
warunkach, poniewaz tgczy w spdjng koncep-
cje wiele znanych narzedzi zarzadzania. Jako
idea organizacji (mikro) dziatajgcej w szerszym
otoczeniu (makro) zostat zaadaptowany przez
wiele dziedzin zycia spotecznego, a zwtaszcza
przez polityke. Im dalej od gospodarki, tym bar-
dzie pojecie marketingu zbliza sie do pojecia ko-
munikacji spotecznej, promocji, autopromociji,
reklamy czy public relations. Marketingowymi
pojeciami chetnie postugujg sie politycy i polito-
lodzy (Mazur 2010: 21-22), na ktérych potrze-
by odpowiedziat Ph. Kotler, publikujgc na temat
marketingu w organizacjach non profit (Kotler
2008). Poza gospodarkg jednakowoz trudno
jest zdefiniowac takie pojecia jak wartosé czy
cena, a jeszcze trudniej nadac im atrybut mie-
rzalnosci. W rezultacie zastosowan marketingu
poza sferg gospodarki pojawia sie dysproporcja
rozwoju narzedzi marketingowych, polegajgca
na pomniejszaniu znaczenia produktu, ceny czy
dystrybucji i potozeniu nacisku na réznorodne
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formy komunikacji. Tym bardziej w gospodar-
czych zastosowaniach marketingu nalezy da-
zy¢ do aktualizacji i przewartosSciowania poje-
cia podstawowych instrumentow marketingu,
w tym produktu jako najwazniejszego z nich.
Préba opracowania nowego ujecia modelu pro-
duktu jest tego wyrazem. Celem opracowania
jest weryfikacja popularnego pojecia produktu,
uporzadkowanie jego sktadnikdw i propozycja
nowego spojrzenia na marketingowy model pro-
duktu. Potrzeba takiego dziatania wynika cho¢-
by z krytyki marketingu zwanego Kotlerowskim
lub amerykanskim. Osig tej krytyki jest zarzut
niepraktycznosci modelu produktu, ktory moz-
na wyjasnic¢ tak: ten model doskonale uogdlnia
produkt, ale nie pokazuje, jak go zrobi¢ na grun-
cie wiedzy o marketingu; nadaje sie do dydakty-
ki, nie nadaje sie do praktyki. Student moze na
nim nauczyc sie ogdlnych zasad, wedtug ktérych
mozna opisac produkt, nie dowie sie natomiast,
jak taki produkt przygotowac w praktyce oraz co
tworzy jego warto$é. Model produktu Kotlera
nie wpisuje sie rowniez w bardziej rozwiniete
koncepcje zarzadzania, jak np. faricuch wartosci.
W cytowanym juz tekscie Jolanty Mazur znajdu-
jemy informacje o problemach wspodtczesnego
marketingu, m.in. o dogmatach i rozmijaniu sie
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teorii z praktyka (Mazur 2010: 24-25). Celem
tego opracowania jest m.in. obalenie dogmatu
0 5 poziomach produktu i opracowanie modelu
majgcego walory praktyczne.

W artykule jest odniesienie do niepoliczalnej
liczby prac powielajgcych lub nieznacznie mody-
fikujacych Kotlerowski model produktu oraz do
niewielkiej (przynajmniej w Polsce) liczby kry-
tycznych tekstéw naukowych, ktére zainspiro-
waty do myslenia o tym problemie. Tekst mozna
podzieli¢ merytorycznie na 2 czesci. W pierwszej
przedstawiono historie i stan obecny dorobku
w tym zakresie oraz podstawowg krytyke uza-
sadniajgcy potrzebe zmian. Zainteresowanych
odsytam do wyczerpujgcego tekstu na ten temat
autorstwa J. Mazur. Na drugg czes¢ sktada sie
autorska koncepcja nowego modelu produktu
oraz proby zastosowania tego modelu i wpisania
go w znane koncepcje marketingu.

Krytyczna analiza marketingu mix i modelu
produktu.

W marketingu wszystko kojarzy sie z Ph.
Kotlerem, badaczem, ktéry zdominowat mysle-
nie o marketingu na dziesiatki lat. Z catg pew-
noscig stat sie marka marketingu. Ale marka to
myslenie na skréty, sieganie po wyprébowane
wzorce, unikanie ryzyka. W procesie rozwoju
wiedzy unikanie ryzyka jest ztg strategig, bo jesli
wszyscy siegajg po te same wzorce, to nic no-
wego nie powstaje. Wytwdrca markowego pro-
duktu moze, cho¢ nie musi dazy¢ do tego, aby
jego produkt byt najlepszy z dostepnych na wy-
branym rynku, i w pewnych warunkach moze to
osiggnac. Twérca koncepcji naukowej zapewne
zawsze powinien dgzy¢ do osiggniecia najlepsze-
go wyniku, ale nikt w jego otoczeniu (rozumia-
nym szeroko) nie moze zaktadaé, ze marka tego
twércy gwarantuje najlepszy mozliwy do osig-
gniecia rezultat myslenia. Takie zatozenie mozna
przyjag¢ w odniesieniu do metod pracy, ale nie
do wynikow. W mysleniu i pisaniu o marketingu
jest cos takiego, ze wielu badaczy rozwija szcze-
goty, a tylko nieliczni, np. szkota nordycka, bada-
ja podstawy koncepcji. Zastugg marketingu jest
z pewnoscia to, ze przyjeto zatozenie (rowniez
w praktyce), ze organizacja moze oddziatywac
na otoczenie, w ktérym dziata. Przedsiebiorstwo
jest szczegdlnym przypadkiem takiej organi-
zacji, ktérg marketing ,wyposaza” w zestaw
narzedzi umozliwiajgcych to oddziatywanie.
Uniwersalnej listy szczegdétowych narzedzi mar-
ketingowych nie ma. Gdyby byta, musiataby
uwzglednia¢ wszystkie mozliwe cele marketin-
gowe oraz aspekty zmieniajgcego sie otoczenia.
Mozliwe jest opracowanie jej na pewnym, dos¢
wysokim poziomie uogdlnienia, ale nawet to nie
chroni od koniecznosci zmian pojawiajgcych sie
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co kilka lub kilkanascie lat i bedacych chodby
nastepstwem zmian w technologii przeptywu
informacji.

Autorem pierwszej koncepcji instrumentéw
marketingu mix byt Neil Borden (Otto 2004:
11-12). Jego lista, ktéra zostata opublikowana
w 1964 roku, zawierata 12 elementow:

e planowanie produktu,

ustalanie cen,

polityka marek handlowych,

kanaty dystrybucji,

sprzedaz osobista,

reklama,

promaocja sprzedazy,

opakowanie,

ekspozycja towarow,

obstuga klienta,
magazynowanie,
magazynowa,

e badania rynkowe.
Nieco pdzniej ta dos¢ dtuga lista zastata zasta-
piona najbardziej znang do dzisiaj koncepcjg 4P
marketingowych (Mazur 2010: 23). Planowanie
produktu, polityka marek handlowych i opako-
wanie sg z pewnoscig sktadnikami, ktére w kon-
cepcji 4P zaliczono do produktu. W dotychczas
opracowanych i opublikowanych modelach
produktu znajdziemy przestanki do tego, aby
proces obstugi klienta zaliczy¢ rowniez do pro-
duktu, zwtaszcza, ze sprzedaz osobista zostata
wydzielona jako osobny element i wraz z rekla-
ma i promocjg sprzedazy tworzy element, ktory
Ph. Kotler nazywa promocjg, a mtodsi od niego
badacze komunikacja marketingowa. Kanaty
dystrybucji i transport wraz z gospodarka maga-
zynowa tworzg dystrybucje, a cena zostata okre-
Slona po prostu jako ustalanie cen (rozumiane
jako proces i metody).

Badania rynkowe, mimo ze bez nich zaden mar-
keting dziata¢ prawidtowo nie bedzie, w mo-
delu Kotlerowskim nie zostaty wyrdznione jako
osobny element, z czego wniosek, ze musiaty
sie znalez¢ w kazdym albo w niektorych ele-
mentach marketingu mix wyréznionych przez
Ph. Kotlera. Wynika z tego, ze sktadnikiem pro-
duktu sg m.in. badania dotyczgce produktu,
sktadnikiem ceny — badania dotyczace cen itd.
Uswiadomienie tego sobie jest o tyle trudne,
ze wspotczesnie formalne badania marketin-
gowe staty sie i samodzielng dziedzing wiedzy,
i osobnym rodzajem dziatalnosci gospodarcze;j,
tak jak dziatalnos¢ w zakresie reklamy czy pu-
blic relations. Brak ich wyodrebnienia w ujeciu
4P i nastepnych uwazam za istotny btagd w kon-
strukcji systemu instrumentéw marketingu mix.
Przejscie od Bordena do Kotlera pokazuje nam,
Ze przynajmniej na poziomie rozwazan ogdlnych

transport, gospodarka
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produkt jest najbardziej skomplikowanym ele-

mentem marketingu. Czesciowo potwierdza to

sam sedziwy klasyk marketingu, poniewaz tylko
dla produktu tworzy cos, co nazywa marketin-

gowym modelem produktu (Kotler 1994: 400—

403). Inna rzecz, ze Kotlerowski model produktu

jest chyba najczesciej modyfikowanym przez za-

pewne setki, jesli nie tysigce autoréw elemen-
tem koncepcji.

Wtasnie ze wzgledu na ilo$¢ modyfikacji mo-

delu produktu przedstawie post-Kotlerowskie

koncepcje w ujeciu ahistorycznym. Logiczne
wydaje sie uproszczenie 5 poziomoéw produktu

i sprowadzenie ich do 3. Na poziomie pierwszym

zawsze mamy tzw. rdzen, czyli podstawowgq ko-

rzy$¢. W intencjach autoréw jest to funkcjonalna
zdolnos¢ do zaspokajania okreslonej potrzeby.

W praktyce oznacza to odpowiedz na pytanie,

co to jest za produkt i do czego stuzy.

Pytanie jest na pozér proste, ale wspodtczesnie

formutowana odpowied? nie jest juz tak oczy-

wista jak pét wieku temu. Moim zdaniem okre-

Slenie rdzenia produktu w odniesieniu do wielu

wspotczesnie oferowanych towaréw moze byé

trudne i niejednoznaczne. Postuzmy sie przykta-
dem samochodu, produktu, ktéry jest na Swie-
cie powszechny i ktéorego funkcje w rozumieniu

potocznym sg powszechnie znane. WeZimy 2

przyktady:

e samochdd z poétki Sredniej, w Polsce kosz-
tujgcy w granicach 50-80 tys. zt, dowolnej
marki z wyposazeniem zaliczanym zwykle
do standardowego — tu nie mamy zadnego
problemu z okresleniem rdzenia produktu,

e tez samochdd: ,Mclaren F1 jest wyjatko-
wym modelem, ktéry znajdowat sie w pro-
dukcji od 1992 do 1998 roku. W tym czasie
powstato 106 egzemplarzy tego samocho-
du, w tym tylko 64 sztuki dopuszczone do
ruchu drogowego” (http://moto.onet.pl/
najdrozszy-mclaren-na-swiecie/ng4lj, do-
step: 28.05.2014).

Wydaje sie, ze ten drugi przyktad to produkt, kto-

rego istota jest bardzo rézna od istoty przeciet-

nego samochodu uzytkowego, mimo ze pewne
ich cechy fizyczne sg wspdlne. O ile w pierwszym
chodzi o mozliwos$¢ przemieszczania sie w prze-
strzeni w warunkach pewnego komfortu, o tyle

w drugim istotna jest przede wszystkim marka,

konstrukcja i specyficzne przeznaczenie pojaz-

du, ktérego posiadanie nadaje jego wtascicielo-
wi pewne cechy wyjgtkowosci.

Drugi poziom produktu jest catkowicie zrozu-

miaty, bo jest to produkt rzeczywisty (u Ph.

Kotlera — oczekiwany), ktéry ma konkretng po-

sta¢, marke, opakowanie, etykietke i wiele in-

nych konkretnych cech. Gtéwna cechg produktu
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rzeczywistego jest wtasnie konkretnosé. Problem
w tym, ze tak rozumiany produkt jest historycz-
nie zmienny, a kierunek zmian wcale nie jest jed-
noznaczny, np. 25 lat temu podréz samolotem
byta czyms$ niemal luksusowym (ze wzgledu na
SWojg rzeczywistg oprawe, poczawszy od wy-
gladu biletu, a skoriczywszy na celebracji samej
podrézy), dzisiaj podrdz tanimi liniami niewiele
rézni sie od przejazdu tramwajem (wyréznikiem
jest gwarantowane miejsce siedzgce). W tym
samym czasie cukier sprzedawany ,na wage”,
wystepujacy w jednym gatunku ustgpit miejsca
co najmniej 15 gatunkom dostepnym w dobrym
sklepie i konkurujgcym miedzy sobg wszystkim,
tacznie z ksztattem, kolorem i wielkoscig ziaren
oraz formg, wielkoscig i kolorem opakowania.
Poziom trzeci oznacza produkt poszerzony.
Zdaniem wielu autorow jest to produkt lepszy
od czegos, co jest uznawane za standard w da-
nym momencie. Stabosci produktu poszerzone-
g0 sg nastepujgce: w dowolnej jednostce czasu,
na rynkach produktow szybko zmieniajgcych sie
trudno jest znalez¢ cos, co jest bezdyskusyjnym
standardem. Sg pewne momenty, kiedy wyraz-
nie zaznacza sie rozwdj produktu w kierunku
produktu poszerzonego, ale one trwajg krot-
ko, bo kazda wersja poszerzona ma szanse po
pewnym czasie stac sie (tylko) standardem lub
pomytkg. Dobrym przyktadem pomytki w roz-
woju sg znane 40 lat temu samochody osobowe
z ukrytymi w karoserii, otwieranym reflektora-
mi. Po czasie okazato sie, ze byta to Slepa uliczka
w rozwoju produktu. Drugim mankamentem tej
koncepcji jest to, ze nie wiadomo, przez jakiego
rodzaju udoskonalenia powstaje wersja posze-
rzona. Rozni autorzy wymieniajg: gwarancje ja-
kosciowe, gwarancje satysfakcji klienta, dodat-
kowe ustugi, dodatkowe wyposazenie produktu,
utatwienia dostepu (ekonomiczne i fizyczne),
marka, opakowanie, sktadniki wizerunkowe.
Lista tych udoskonalen bywa dtuga, zréznicowa-
na i niespdjna, bo czesto zawiera nawet cene,
reklame lub sktadniki systemu dystrybucji.
Najwyzszy u Ph. Kotlera poziom to poziom po-
tencjalny. Budzi on tylko tyle watpliwosci, co
rdzen. Jest to produkt nieistniejgcy, dzieto wy-
obrazni pozbawionej jakichkolwiek ograniczen,
a inspirowanej znajomoscig potrzeb rynku i zna-
jomoscig branzy. Wielu autoréw pomija poziom
produktu w wersji podstawowej, ktéry u Ph.
Kotlera znajduje sie miedzy rdzeniem a produk-
tem rzeczywistym. Taki produkt posiada tylko
te witasciwosci, ktore sg niezbedne, aby mogt
on spetnia¢ swojg funkcje. Mozna wyciggnac
whniosek, ze produkt w wersji podstawowe;j ist-
nieje naprawde, ale nie jest (juz) standardem
rynkowym.
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Mamy wiec w modelu produktu 2 skrajne po-

ziomy abstrakcyjne oraz 3 poziomy, na kto-

rych realny produkt moze by¢ reprezentowany.

Mozna bytoby sie pokusi¢ o nadanie temu mo-

delowi pewnej dynamiki, ktéra jest widoczna

w tle rozumowania jego pierwotnego autora.

Konsekwencjg bedg nastepujgce wtasciwosci:

e kazdy produkt ewoluuje, poczatkiem pro-
duktu jest rdzen (istota potrzeby), na bazie
ktérego rodzi sie wersja podstawowa i kolej-
ne wersje produktu, a produkt potencjalny
jest marzeniem napedzajagcym mysli jego
tworcow,

e im dalej od rdzenia, tym bogatsza jest wer-
sja produktu,

e kazda wersja poszerzona (ulepszona) moze
sta¢ sie wersjg oczekiwang, jesli tylko po-
jawi sie nowa, bardziej ulepszona wersja
produktu.

Mysle, ze zagadnienie modelowania produktu
przez Ph. Kotlera jest naswietlone juz wystar-
czajaco dobrze, zeby mozna byto przystgpi¢ do
wyciggania wnioskow krytycznych.
Pierwszy problem zwigzany z modelem 5 pozio-
mow produktu dotyczy granic miedzy poszcze-
gbélnymi poziomami modelu. Brakuje wyrézni-
kéw pozwalajgcych stwierdzi¢, z ktérym (poza
skrajnymi) poziomem produktu mamy do czy-
nienia. Autor koncepcji nie zostawit wskazéwek,
jak ten problem rozwigzad.

Druga watpliwos¢ dotyczy listy elementow roz-

wijajgcych produkt. Sam Kotler przedstawit taka

liste w swojej koncepcji, inni autorzy rozwineli
ja, ale zasady rozwoju (a wtasciwie ich brak) bu-
dza watpliwosci.

Trzecia kwestia zwigzana jest z samg zasadg

rozwoju. U Kotlera rozwéj odbywa sie przez

dodawanie sktadnikdw. W miare uptywu czasu
wytwoérey dodajg do produktu coraz to nowe,
coraz liczniejsze sktadniki i funkcje, i powsta-
je lepszy produkt. Przeciw takiej interpretacji
mamy caty szereg przyktadow z praktyki. Jest
to nie tylko caty nurt powrotu do rozwigzan tra-
dycyjnych, ale réwniez jedna ustuga, ktéra wia-
$nie rewolucjonizuje nasz kontynent. Tanie linie
lotnicze, ktére odniosty niekwestionowany suk-
ces na rynku, wprowadzity produkt zubozony,
bowiem zrezygnowaty z wielu rytuatéow podroé-
zy lotniczej, takich jak elegancko wygladajgce
bilety czy darmowy poczestunek na poktadzie.
Wiekszos¢ tanich linii zmusza pasazerow do
réznych form samoobstugi, obejmujgcych do-
konywanie ptatnosci, drukowanie dokumentow
odprawy czy wnoszenie bagazu w okolice sa-
molotu. Wiaczanie klienta w procesy samoob-
stugi nie jest wytgczng specjalnosciag linii lotni-
czych. Na czele listy firm zatrudniajgcych swoich
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klientéw znajdujg sie banki, hipermarkety i sta-
cje benzynowe.

Gdyby rozwdj tych produktéw w czasie odbywat
sie zgodnie z modelem Kotlera, wéwczas licz-
ba sktadnikéw produktu powinna tylko rosng¢.
Praktyka dowodzi, ze sukces rynkowy odnoszg
nie produkty najbogatsze w réznorodne sktadni-
ki, ale optymalnie skomponowane (Mazur 2010:
27).

Lista sktadnikdw produktu nie da sie zamkng¢,
podobnie jak w wielu wypadkach nie da sie spro-
wadzi¢ rdzenia produktu do potrzeby, jakag pro-
dukt pierwotnie zaspokajat. Pierwotnie odziez
chronita ciato przed warunkami zewnetrzny-
mi otoczenia. Takiej funkcji z catg pewnoscia
nie petnig niektére stroje gwiazd na rozdaniu
Oscaréw, a to tylko jeden z wielu przyktaddw.
W ich wypadku podstawowg funkcjg odziezy
jest skoncentrowanie uwagi otoczenia na noszg-
cej jg osobie.

Poziom potencjalny produktu, czyli ten, ktory
nie istnieje, ale gdyby istniaf, to bytby skazany
na rynkowy sukces, tez nie jest, jak dowodzi
przyktad tanich linii lotniczych, rezultatem wy-
dtuzania listy sktadnikow produktu. To raczej
(poza oczywistymi przypadkami innowacji tech-
nologicznych) odkrycie unikalnej kompozycji
produktu, a nie prosta maksymalizacja.
Czterowymiarowy model produktu

Sktadniki produktu mozna usystematyzowaé, co,
jak wspomniano, jest celem tego opracowania.
Sktadniki pochodzenia technicznego przesgdza-
ja o funkcjonalnej zdolnosci produktu do zaspo-
kajania potrzeb, marketingowe tworzg przede
wszystkim jego wizerunek, ustugowe decydujg
o skali zaangazowania klienta w proces nabycia
i uzytkowania, czyli sktadajg sie z udogodnien
w tym zakresie, a relacyjne pozwalajg prze-
ksztatci¢ zwigzek z klientem w twércze dostoso-
wanie produktu do jego potrzeb.

Produkt w sensie marketingowym nie istnieje
poza rynkiem. Zmiany w produkcie wywotane
stanem rynku docelowego sg czyms$ normal-
nym. Rownolegle w praktyce gospodarczej wi-
dzimy zjawisko unifikacji produktéw, ktére w tej
samej wersji funkcjonujg na wielu rynkach. Taki
zunifikowany produkt jest idealnym przyktadem
na wyjasnienie istoty sktadnikéw technicznych.
Jesli sktadniki techniczne produktu i jego zdol-
nos$¢ do zaspokajania potrzeb nie zmieniajg
sie, to jego cechy funkcjonalne pozostajg takie
same. Produkt o pewnym zestawie cech funkcjo-
nalnych przeniesiony z rynku A na rynek B pozo-
staje takim samym produktem i o tym decydujg
jego sktadniki techniczne. Sktadniki techniczne
wystepujg zarowno w ustugach, jak i w produk-
tach materialnych.
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Tabela 1. Techniczne i marketingowe skfadniki produktu. Opracowanie wtasne.

Sktadniki produktu wedtug pochodzenia i znaczenia

Poziom sktadnika

Techniczne

Wizerunkowe

Cechy funkcjonalne wyrdzniaja

Marka jest rozpoznawana

najnizszym dopuszczalnym poziomie

Wysoki produkt na rynku i pozytywnie wyrdznia produkt
Cechy funkcjonalne sg Marka produktu nie ma zadnej
Niski reprezentowane na mozliwie wartosci / zadnego znaczenia nawet,

jesli jesli jest rozpoznawana

Zrédto: opracowanie wtasne.

Sktadniki wizerunkowe, ich postrzeganie, a za-
tem i wartos¢ zalezg od rynku, i przeniesione
z jednego rynku na inny mogg straci¢ wartosc.
Dobrego przyktadu tutaj dostarcza jedna ze zna-
nych polskich marek kosmetykéw — Eris. Marka
ta powstata na poczatku okresu transformacji
lub tuz przed nim i byta kojarzona jednoznacznie
z nowym okresem w historii Polski. Ma to zna-
czenie, poniewaz zaczeta ona korzysta¢ z praw
pierwszej marki na tym rynku. Pierwsza marka
nie byta, byta jedyna, za ktérg w tamtym cza-
sie staty pewne dziatania marketingowe, ktére
sprawity, ze w Polsce stata sie szybko rozpozna-
walna. Po sukcesach na rynku krajowym wtasci-
ciele podjeli decyzje o ekspansji na rynek nie-
miecki i brytyjski. Sukcesu nie byto, bo sktadniki
wizerunkowe produktu Eris byly rozpoznawane
i docenione tylko w Polsce. Wykreowanie ich
na rynkach zagranicznych wymagatoby duzych
naktadow finansowych, nieproporcjonalnych
do tych, jakie wczes$niej poniesiono w Polsce.
Pozycja pierwszej (w sensie czasowym) marki
na zagranicznym rynku byta w ogdle nieosiagal-
na, bo wczesniej zostata juz zajeta.

Pozostaje nam rozrdznienie miedzy poziomem
podstawowym i wyrdzniajacym tych grup sktad-
nikéw. Poziom podstawowy sktadnikéw tech-
nicznych zostat okreslony jako minimum akcep-
towane na danym rynku. W Indiach najbardziej
podstawowym modelem samochodu jest obec-
nie Tata Nano (prawie nieznany w Europie),
a najbardziej prestizowym do niedawna byt
Ambassador produkowany prawie bez zadnych
innowacji od 1957 r. (,,Gazeta Wyborcza”). Oba
auta nie spetnityby warunkédw minimum rynku
europejskiego. Ambassador jest rownoczesnie
dobrym przyktadem na zwigzek sktadnikow
marketingowych z konkretnym rynkiem.
Podstawowy poziom skfadnikéw wizerunko-
wych to marka-etykietka, ktdrej najlepszg eg-
zemplifikacjy jest prywatna marka taniej sie-
ci handlowej. Etykietka odrdznia produkt od
konkurencyjnego, ale w przeciwienstwie do
marki nie jest nosnikiem wartosci (Doyle 2003:
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270-271). Poziom wyrdzniajgcy mozna zdefi-
niowa¢ za M.E. Porterem: wyrdznienie to cos,
co jest unikalne w skali branzy, co sprawia, ze
produkt ma wyjatkowe wtasnosci funkcjonal-
ne (Lycra®) albo ze marka jest dobrze rozpo-
znawalna i ma bardzo dobrg reputacje (Porter
1992: 50-56). Wedtug Doyle’a oznacza to, ze
klient przekonany o wartos$ci marki ptaci za pro-
dukt markowy wiecej niz wynikatoby z réznicy
w kosztach wytworzenia i dystrybucji czy tez
z réznicy w zakresie cech funkcjonalnych pro-
duktu (Doyle 2003: 270-271). Z innej strony
patrzac, jesli marka ma wartos¢, ktérg mozna
wykazaé w aktywach przedsiebiorstwa, to zna-
czy ze warto$¢ ta moze sie wyraza¢ w postaci
premii cenowej, a $cislej w postaci zwiekszonej
wartosci catkowitych przeptywdw pienieznych
w jednostce czasu.

Przedstawiony model koresponduje z koncep-
cjg modelu produktu ustugowego Kazimierza
Rogozinskiego (Rogozinski 1998: 56-59).
W jego ujeciu wystepujg 3 rodzaje produktu
ustugowego: monada, molekuta i sekwencja.
Monada jest produktem bardzo podstawo-
wym, bliskim Kotlerowskiego rdzenia. W oma-
wianej tabeli bedzie sie on miescit tylko w polu
lewym dolnym, poniewaz zgodnie z koncepcja
Rogozifiskiego monada nie ma wyrdznikow
marketingowych. Gdyby przyjgé, ze sktadniki
wizerunkowe moga by¢ realizowane na dowol-
nie niskim, np. zerowym poziomie, to wéwczas
dwa dolne pola moga by¢ obrazem zaréwno
monady, jak i molekuty. Do sekwencji wrdci-
my w dalszej czesci tekstu. Kotler jest autorem
koncepcji 4 grup ofert marketingowych, ktérych
istotg jest to, ze kazda oferta rynkowa jest kom-
binacjg sktadnikdw materialnych i niematerial-
nych czyli ustugowych (Kotler 1994: 426-428):

w pierwszej grupie mamy produkt material-
ny bez dodatkdw ustugowych,

druga sktada sie z wiodgcego sktadnika ma-
terialnego i dodatku ustugowego,

w trzeciej wiodgca jest ustuga, a sktadnik
materialny jest uzupetnieniem,
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e w czwartej mamy tylko sktadnik ustugowy
(niematerialny).

Brakuje tu rozwiniecia czwartej grupy do posta-
ci: ustuga gtéwna + ustuga towarzyszgca. Taka
oferta jest bardzo popularna na rynku —i to jest
sekwencja z modelu K. Rogozinskiego.
Adrian Payne przedstawit podobng koncepcje
w postaci tzw. kontinuum ustugowego (Payne
1997: 22). Z analizy tych dwéch koncepcji wyni-
ka, ze ujecie Payne’a jest bardziej abstrakcyjne,
poniewaz zaktada, ze istota sktadnika material-
nego jest niezmienna, a zmieniajg sie tylko pro-
porcje, podczas gdy istote zmiany bardziej odda-
je Ph. Kotler, ktérego koncepcja nie zaktada, ze
sednem zmian sg proporcje miedzy sktadnikami
materialnymi i niematerialnymi. Istotna bowiem
jest zmiana jakosciowa sprawiajaca, ze sktadnik
ustugowy staje sie raz dodatkiem, a innym ra-
zem rdzeniem produktu. Dla przedstawianego
przez mnie modelu produktu istotny jest sktad-
nik ustugowy rozumiany jako dodatek, a nie
jako istota produktu. Dla potrzeb tego modelu
sktadnik ten zostat nazwany poziomem obstugi
klienta. Funkcje takiego sktadnika mozna sobie
wyobrazi¢ na przyktadzie zakupu dowolnego na-
poju chtodzacego. Oto kilka mozliwych sposo-
béw realizacji zakupu:

e zakup w automacie — petna samoobstuga
(zero ustug),

e zakup w hipermarkecie — praktycznie tez ze-
rowy poziom sktadnika ustugowego,

e zakup w lokalu gastronomicznym — poten-
cjalnie duzy i zréznicowany udziat sktadnika
ustugowego,

e zakup z dostawg do domu — wazny sktad-
nik ustugowy, ale zupetnie zmienita sie jego
funkcja.

Mozna przyjaé, ze w kazdym produkcie majgcym

sktadnik materialny towarzyszagcy mu sktadnik

ustugowy moze by¢ reprezentowany na zrdézni-
cowanym poziomie. Nalezatoby odpowiedzie¢
na pytanie: czy moze wystgpi¢ produkt, ktory

z istoty jest ustugg i jest wyposazony w ustuge

towarzyszacy. Przyktadéw takich produktéw

jest wiele, a jeden z najprostszych to dowdz po-
sitku z restauracji do domu lub tylko rezerwacja
stolika restauracyjnego.
Drugi aspekt zwigzany z ustugami dotyczy bezpo-
Sredniego kontaktu miedzy ustugodawcy i ustu-
gobiorcg i tego, co w wyniku powstaje. Chodzi
o zwigzki, ktérymi zajmuje sie nurt marketingu
ustug zwany marketingiem relacji. W koncepcji
produktu istotne sg tylko te relacje miedzy fir-
ma i klientem, ktdre sg tworcze, a twdrcze s3 te,
ktére wptywajg na ksztatt produktu lub innych
sktadnikéw oferty.

Liczbe i jakos$¢ sktadnikow relacyjnych mozna

podzieli¢ na 3 podstawowe grupy:

e zero relacji — idealnym przyktadem jest ty-
powa sprzedaz hipermarketowa, ktorg ko-
piuje wspotczesnie wiele sieci handlowych,

e relacje pozorowane — to taki przypadek,
kiedy relacje sg co prawda tworzone, ale
nie majg one zadnego wptywu na ksztatt
produktu; do zachowan tego typu zaliczy-
my prawie wszystkie praktyki kart lojalno-
Sciowych wprowadzane w réznych sieciach
handlowych. Wiele z nich sprowadza sie do
zachecania klienta do ponownych zakupow,
bez zadnych istotnych korzysci dla niego,

e relacje prawdziwe — potrzeby klienta sg
badane (najczesciej w procesie zakupu),
a oferta (produkt) jest dostosowywana do
potrzeb.

Rdznica miedzy relacjami pozorowanymi a praw-
dziwymi jest taka, ze w pierwszym wypadku
bywa, ze personel jest nauczony zwracania sie
do klienta po imieniu, ale nie posiada upraw-
nien lub nie chce dostosowac¢ produktu do jego
potrzeb, a w drugim wyniku zwyktej rozmowy
potrzeby klienta sg rozpoznawane i (twdrczo)
zaspokajane.

Podsumowujgc, wolno przyjaé, ze model pro-

duktu moze zosta¢ rozwiniety o 2 kolejne wy-

miary, czyli sktadniki: ustugowy i relacyjny. Kazdy

z nich moze by¢ reprezentowany na dowolnym

poziomie — od zerowego do bardzo wysokiego,

bedacego synonimem wysokiej wartosci.

Tabela 2. Ustugowe i relacyjne sktadniki produktu. Opracowanie wtasne.

Sktadniki produktu

Poziom sktadnika

Ustugowy — poziom obstugi klienta

Relacyjny

Wysoki llos¢ i jakos¢ ustug dodatkowych
wyrozniajg produkt na rynku

Relacje tworzg dodatkowa,
doceniang przez klienta wartos¢

Niski Ustugi dodatkowe Swiadomie
zredukowane do zera

Kontakt z klientem jest znikomy i nie
tworzy dodatkowej wartosciowa

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W modelu 4-wymiarowym najbardziej istotne
jest okreslenie znaczenia kazdego z wymia-
réw. Postuze sie tutaj przyktadem z pogranicza
ustug turystycznych. Wyobrazmy sobie turyste
w miescie, ktéry postanowit napi¢ sie piwa.
Dla porzadku dodajmy, ze jest to normalny
turysta, ktéry pije piwo w ramach relaksu, ra-
czej dla ochtody i regeneracji sit niz dla przezy¢
wynikajgcych z konsumpcji alkoholu w takiej
postaci. Zapewne znajdg sie czytelnicy, kté-
rych taki przyktad bedzie bulwersowat. Prosze
jednak zwréci¢ uwage, ze na gruncie marketin-
gu ustug daje on szerokie mozliwosci interpre-
tacyjne. W wymiarze marketingu produktéw
materialnych sprawa jest prosta i przynajmniej
na poczatku sprowadza sie do odpowiedzi na

pytania:
e (Czy marka piwa ma w tym momencie
znaczenie?

e Jakie marki konsument bierze pod uwage?
e Czy w momencie braku ulubionej lub zna-
nej marki bedzie szukat dalej, czy tez kupi
cos$ z dostepnej oferty?
Wymiar techniczny, pojmowany jako funkcjo-
nalna zdolnos¢ produktu do zaspokajania po-
trzeb, jest w tym wypadku bardziej skompliko-
wany i dotyczy pytania o:
pojemnos¢ (ilosc),
moc piwa,
rodzaj (jasne, ciemne itd.),
rodzaj opakowania,
sposob konsumpcji,
temperatura itp.
Pytania te mozna mnozyc i rozwija¢, wydaje sie
jednak, ze przedostatnie z wymienionych daje
nam w tym konkretnym przypadku mozliwosé
przejscia do trzeciego wymiaru dotyczgcego
komponentu ustugowego, czyli odpowiedzi
na pytanie, czy i w jakim zakresie chcemy sko-
rzysta¢ z ustug dodatkowych. W wielu krajach
europejskich, gdzie prawo tego nie zabrania,
konsument moze kupi¢ piwo w sklepie i np.,
wypic natawce w parku lub (przechodzac przez
caty cigg bardziej rozwinietych wersji produk-
tu) dojs¢ do sytuacji, kiedy kelner we fraku
przyniesie mu to piwo do stolika nakrytego
biatym obrusem, naleje do krysztatowego kie-
licha i a klimatyzowany lokal gastronomiczny
zapewni widok na zachodzgce storice itd. llos¢
ustug dodatkowych, jakie mozna dotaczy¢ do
przyktadowego piwa, jest praktycznie nieogra-
niczona. Zaleznie od wagi, jakag konsument
przywigzuje do ustug dodatkowych, bedziemy
musiat lub nie godzi¢ sie na ograniczenia innej
natury.
W konkretnym lokalu gastronomicznym re-
prezentujgcym okreslony poziom ustug liczba

921

marek i gatunkéw piwa jest zawsze skorczona,
zatem wybierajgc okreslony lokal, konsument
przyjmuje jego warunki dotyczgce wymiaru
marketingowego i technicznego produktu.
Oznacza to, ze produkt w modelu 4-wymia-
rowym jest okreslong, ale nie dowolng kom-
pozycjg sktadnikow reprezentujgcych kazdy
z wymiaréw i sktadniki te mogg, ale nie musza
pozostawaé z sobg w sprzezeniu zwrotnym.
Przy wyborze lokalu gastronomicznego réw-
niez mozna kierowac sie kryteriami dotyczacy-
mi poziomu ustug, jak i marka lokalu, zatem te
elementy rowniez bedg pozostawaty we wza-
jemnej zaleznosci.

Pozostaje sprawa wymiaru relacyjnego. Termin
ten jest naduzywany w stosunku do sytuacji,
kiedy kontakt firma-klient nie jest kontaktem
spersonalizowanym albo — w wypadku kon-
taktu osobistego — i tak nic z tego nie wynika.
Wezmy przyktad gastronomiczny: Europejczyk
nieznajacy chinskiego w chinskiej restauracji
na prowincji. Kelner, co prawda podchodzi do
stolika i kfania sie, ale jedyna uzyteczna komu-
nikacja odbywa sie przez wskazanie palcem po-
trawy w jadtospisie metodg ,na chybit trafit”.
O marketingu relacji mozna moéwi¢ wdwczas,
gdy klient Swiadomie wyraza swojg opinie na
temat produktu, cen, obstugi itp. i ta opinia
jest brana pod uwage w procesie sprzedazy
i realizacji zamdéwienia. Wréé¢my do naszego
piwnego przyktadu — element relacji nie wy-
stgpi tu na pewno wowczas, gdy klient wybie-
rze z karty jeden z wielu gatunkéw piwa. Musi
by¢ co$ wiecej. Raz jeden zdarzyto mi sie wi-
dziec¢ sytuacje, gdy klient zamowit piwo, spro-
bowat i powiedziat, ze jest za zimne. W wielu
lokalach jest to problem nie do rozwigzania. Tu
jednak rozwigzanie przyszto w postaci specjal-
nej, matej grzatki przyniesionej przez kelnera.
Bez wdawania sie w szczegoty techniczne pro-
blem rozwigzano w 2 minuty. | to jest wtasnie
dobry przyktad na stworzenie prawdziwej re-
lacji z klientem, to znaczy takiej, z ktérej klient
tez miat rzeczywistg korzysé (wartosc).

Nalezy w tym momencie odnie$¢ sie do kate-
gorii relacji w marketingu relacyjnym. Jak wie-
my, celem marketingu relacji jest tworzenie ta-
kich zwigzkdéw z klientem, aby byt on klientem
firmy jak najdtuzej i aby firma mogta zwiekszac
swdj udziat w nim. Mimo ze jedna z nazw uzy-
wanych na okreSlenie tego rodzaju dziatan
brzmi ,marketing partnerski”, to podczas ana-
lizy celéw tego marketingu trudno oprzec sie
wrazeniu, ze zaktadajg one raczej przedmio-
towe traktowanie klienta, w kazdym razie jest
takie ryzyko. Warto zauwazy¢, ze istnieje caty
szereg podmiotédw gospodarczych i zwigzkéw
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z klientami, gdzie trudno sobie wyobrazi¢
przedtuzanie wspodtpracy i rozszerzanie jej za-
kresu. Przyktadem moga by¢ ustugi pogrzebo-
we, pomoc drogowa lub pogotowie ratunko-
we. Inne ustugi, np. przedszkole lub ztobek, tez
maja swoj naturalny koniec i chyba nie istnieje
na $wiecie system edukacyjny skupiony wokét
jednej firmy, od przedszkola po uniwersytet.
W kazdym z tych przypadkdéw tworzenie relacji
jednak ma sens, chociaz bazowy cel marketin-
gu relacji nie moze by¢ osiggniety. Natomiast
cel rozumiany jako dostosowanie oferty do
wymagan klienta jest zawsze mozliwy i w wy-
mienionych sytuacjach pozwolitby na stworze-
nie unikalnej wartosci i wyrdznienie produk-
tu. Zaréwno zatrzymanie klienta przy firmie,
jak i zwiekszenie sprzedazy na jego rzecz jest
nagrodg dla firmy, ale niekoniecznie dla jej
klienta. Warto w tym momencie wprowadzié
pojecie symetrycznosci relacji. Relacja jest sy-
metryczna wowczas, gdy zarowno klient, jak
i firma maja z niej podobne korzysci. Tylko taka
relacja tworzy wartosc dla klienta. Koncepcja
sekwencji jako formy produktu ustugowego
zaktada, ze pewna kategoria potrzeb jednego
klienta jest zaspokajana przez wiele podmio-
téw, ktdére wspodttworzg oferte dla klienta.
Typowa sekwencja wynika raczej z charakte-
ru produktu niz z checi potraktowania klienta
w sposob wyjatkowy. Na szczescie s3 jeszcze
sekwencje nietypowe, kiedy klient zgtasza po-
trzeby przekraczajace zakres dziatania jednego
podmiotu, a mimo to podmiot ten organizu-
je zaspokojenie tych potrzeb przez inne firmy.
Zjawisko to wystepuje czesto w organizacji wy-
jazddw turystycznych lub innych imprez.

Marketing oparty na relacjach symetrycznych
ma swojg wtasng literature i swoich piew-
cOw odrdézniajagcych swoj przedmiot badan
od marketingu relacji. Prekursorem koncepcji
jest Don Peppers, a najlepszym polskim okre-
Sleniem jej jest marketing spersonalizowany,
co w praktyce oznacza dostosowanie oferty
do ujawnionych i nieujawnionych, a nawet
czasami nieuswiadomionych potrzeb klien-
ta. Produkt zawsze zaspokaja jaka$ potrzebe,
choéby ona nawet jeszcze nie istniata i wy-
magata rozbudzenia. Zaspokojenie to moze
odbywac sie na réznych poziomach, a rézni-
cowanie pozioméw przebiega na 4 omodwio-
nych tutaj ptaszczyznach. Czy to zamyka liste
sktadnikdw produktu? Pewnie nie, bo istnieje
cos takiego jak rozwdj spoteczny. Mam jednak
przeswiadczenie, ze cztery wymiary rdznico-
wania produktu istniaty od zawsze, od kiedy
mozna mowi¢ o jakiejS postaci rynku. Tym,
ktorzy majg watpliwosci, podsuwam jeszcze
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taki przyktad: marki sg starsze od samego po-

jecia marka (brand) uzywanego w marketin-

gu. Marka Wierzynek powstata w 1364 roku.

Wtasnie w tym roku ma 650 lat. W 1946 roku

zostata wykorzystana jako wartosciowa nazwa

restauracji w Krakowie. Marketingowa koncep-
cja zarzadzania ma tylko 100 lat.

Pragnac zakonczy¢ ten tekst w sposéb wzmac-

niajacy zaufanie do tego, co zostato przedsta-

wione, siegne po autorytet, czyli P. Doyle’a.

W cytowanej ksigzce przedstawia on 4 strate-

gie wyzszych korzysci w zarzgdzaniu marketin-

gowym (Doyle 2003: 215-253). S3 to:

e przywddztwo produktowe, czyli najnow-
sze technologie i produkty wyposazone we
wszystkie dostepne nowinki; ja nazywam
to sktadnikami technicznymi na poziomie
wyrdzniajgcym,

e przywddztwo ustugowe, czyli wyjatko-
wa jakos$¢ obstugi; tutaj juz nic nie trzeba
wyjasniac,

e zazyte stosunki z klientami, czyli indywidu-
alna komunikacja z klientem w celu pozna-
nia jego potrzeb i wypracowania rozwigzan
dajgcych im wieksze korzysci; prawdziwy
marketing relacyjny,

e przywddztwo marki, czyli przenoszenie
wartosci emocjonalnych, tworzenie wize-
runku, za ktéry klienci ptaca.

W przedstawionym modelu kazda z grup skfad-
nikdw moze by¢ reprezentowana na dowolnym
poziomie — od zerowego po najwyzszy mozliwy
do osiggniecia. Nalezy pamietac, ze wiekszos¢
rozwigzan bedzie zawsze oscylowata wokot
przecietnej na danym rynku. Rdznicowanie
oferty mozna osiggnac¢ zaréwno poprzez osig-
ganie poziomu wyrdzniajgcego, jak i, zgodnie
z przyktadem tanich linii lotniczych, poprzez
sprowadzenie niektérych sktadnikow na po-
ziom bliski zera. Dodanie lub zredukowanie
ustug nie oznacza tworzenia czego$ nowego —
wszystko odbywa sie w ramach tego samego
produktu. Wartosciowe relacje to zwykle pro-
ces wspottworzenia produktu. Marka to ele-
ment strategii produktu.
Przedstawiony model ma sens tym wiekszy, ze
jesli w ramach kazdej grupy wyodrebnimy jed-
norodne skfadniki, to woéwczas mozemy poku-
si¢ sie o ich przedstawienie na liczbowej skali
wartosci, a wtedy model nabierze praktyczne-
go sensu. Nabiera to szczegdlnego znaczenia
w kontekscie ewolucji samego pojecia marke-
tingu rozumianego coraz czesciej jako proces
tworzenia wartosci, w ktérym wspodtuczestni-
czy (potencjalny) nabywca. Ten model produk-
tu jest przydatny réwniez w tak rozumianym
marketingu.
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The text is a critical discussion with a very popular idea of 5 levels of product in marketing.
Though it looks attractive, it is not a real model of product. It has many disadvantages. A new
idea of 4 components of the product is here proposed. It shows how a particular product cre-

ates value for a client.
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