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PRODUKT JAKO NOSNIK WARTOSCI

Streszczenie

Celem artykulu jest proba syntetycznego ujecia roli i znaczenia zarzadzania warto$cia
w odniesieniu do produktu. We wspdlczesnej koncepcji biznesowej kreowanie i dostarczanie
wartosci powinno by¢ zarzadzane i koordynowane z innymi dzialaniami firmy w sposob
maksymalizujagcy prawdopodobienstwo odniesienia sukcesu. 7 wlasciwym podejsciem,
koordynacja wielu dzialan przedsiebiorstwa sa w stanie dostarczy¢ na rynek produkt spelniajacy
wymagania konsumentéw w sposob zyskowny i tworzacy satystakcjonujacy udzial rynkowy.

Wprowadzenie

W yjeciu marketingowym produktem jest kazda rzecz oferowana na rynku w celu
zwrdcenia uwagi, nabycia, uzytkowania lub konsumpcji, ktéra moze zaspokoi¢ okreslong
potrzebg lub pragnienie. Produkt stanowi zatem dynamiczny zbidr korzysci, wiazke
atrybutdw lub cech, funkcji, korzysci nadajacych si¢ do uzycia oraz wymiany, w formie
materialnej/rzeczywistej 1 niematerialnej/nierzeczy wistej.

Nalezy pamieta¢ o tym, ze produkt jako dobro, ewentualnie ustuga oferowany na
rynku, jest inaczej odbierany przez wytworcow, posrednikow, a inaczej przez
konsumenta. Dla przedsigbiorstwa istotny jest sam w sobie (jego historia, koszty oraz
technologia zwiazane z jego wytworzeniem, itp.), klient lub odbiorca nie kupuje
fizycznego produktu, lecz placi za zaspokojenia swoich potrzeb oraz aspiracji’.

Przedsigbiorca winien traktowaé produkt jako zespdl/amalgamat cech, korzysci
i wartosci oferowanych dla satysfakcjonujacego zaspokajania potrzeb i1 pragnien
w procesie doprowadzania do wymiany”. Produkt jest zatem nos$nikiem i przekazicielem
wartosci 1 jako taki posiada: uzyteczno$¢ formy, miejsca nabycia, konsumpcji/zuzycia,
uzyteczno$¢ czasu, uzyteczno$¢ wlasnosci, uzyteczno$¢ informacji i kosztu
zakupu/eksploatacji/alternatywnego zakupu oraz wartosci marki.

T. Levitt uwaza, iz rzeczywista konkurencja nie wystgpuje miedzy tym,
co przedsigbiorstwa wytwarzaja w swoich fabrykach, lecz migdzy tym, co one dodajq
do swych produktéw w postaci opakowania, uslug, reklamy, porad dla nabywcow,
cen, magazynowania, sposobdw dostawy i innych zabiegdw, ktore majq wartos¢ dla
nabywcow. Stanowi to o koniecznosci budowania strategii i zarzadzania produktami.
Podstawowym jej elementem jest wykreowanie produktu i dostarczenie wartosci dla
klienta, spelniajac w ten sposdb jego oczekiwania oraz generujacego korzysci dla
przedsigbiorstwa. Nalezy przy tym dazy¢ do uniknigcia tzw. krétkowzrocznosci
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marketingowej, czyli braku perspektyw dla portfela produktow firmy, co daje
fundament calej strategii produktu i portfela’. Kwestia wartosci portfela sama w sobie
stanowi osobne zagadnienie i jako takie nie bedzie przedmiotem rozwazan.

Nalezy jednak w kontekscie produktu/portfela okreslic przede wszystkim cel
strategii oraz wyznaczy¢ zadania dla poszczegélnych elementow, ktore beda
odpowiada¢ przyjetym zalozeniom tworzenia strategii marketingowej. Podejmujac
decyzje w zakresie ksztaltowania struktury asortymentu produktow nalezy mie¢ takze
na wzgledzie: cechy indywidualne produktéw, wzajemne zwigzki migdzy
poszczegdlnymi produktami (np. kanibalizm produktowy Iub dystrybucyjny) oraz
stopien innowacyjnosci produktow i ich kompozycji®. Tylko bowiem takie podejscie
umozliwia spojrzenie na produkt jako generatora wartosci dla oferenta i rynku.

Nosnosé/wartos¢ marketingowa produktu

Termin wartos¢ pochodzi od stowa by¢ wartosciowym, mie¢ znaczenie (valor od
valere). Produkt nalezy tutaj rozpatrywac jako nosnik i dostarczyciel wartosci. Podziat
ten opiera si¢ na zalozeniu oddzialywania produktu na uczestnikoéw rynku (nos$nik
wartosci) 1 konsumpcji produktu: spozyciu/uzytkowaniu produktu (dostarczaniu
wartosci). Kolejnym elementem wprowadzajacym nowe spojrzenie na funkcjonowanie
wspolczesnej gospodarki, staje si¢ przewartosciowanie stanu posiadania jako zrddia
budowania przewagi konkurencyjnej, dawniej wartos¢ tworzona byla przez
unikatowos$¢, rzadkos¢ dobra (np. zloto), obecnie wywodzi si¢ ono w znacznej mierze
z powszechnosci, dostgpnosci i taniosci (lub wrecz dzigki bezplatnemu dostgpowi
np. programy komputerowe) produktow, pierwszy fax czy telefon mial niewielky
wartos¢ 1 uzytecznos¢ dla jego posiadacza, kazda nastgpna jednak jednostka podnosita
jego wartos$¢ konsumencka poprzez uzytecznosc.

Dzisiaj zgodnie z prawem mnogosci, kazda nastgpna jednostka funkcjonujaca
w ramach sieci powinna by¢ tansza, a sama wartos¢ sieci bedzie rosta, stanowiac
wyzwanie dla klasycznej teorii malejacych zyskow krancowych. Zgodnie z tq zasada
ceny np. samochoddw nigdy moze nie spas¢ do zera, ale koszt ich eksploatacji bedzie
malal, podobnie bedzie si¢ miala sytuacjia w przypadku rozmoéw telefonicznych®.
Zmienia si¢ zatem takze podejscie do wartosciowania. Przyklady =z praktyki
gospodarcze] ewidentnie wskazuja np. ze regula 80/20 w nowej rzeczywistosci
gospodarczej moze przyjmowa¢ nowy wymiar, Firma Kanthal z USA w swoim portfelu
klientow zanotowala taki oto rozklad zyskow generowany przez klientéw, ktory
w skrocie mozna zapisac 20/225:

—  20% klientéw generowalo az ,,225%” zyskow,

— 70% klientdw oscylowalo wokol granicy rentownosci, stanowigc neutralny

element z punktu widzenia funkcjonowania firmy oraz tworzenia zysku,

— 10% Kklientoéw generowalo ,,125%” straty, przyczyniajac si¢ znacznie do

obnizenia masy zysku wygenerowanego w wyniku obstugi 20% czolowych
klientow.

4 Zarzqdzanie produktem. Red. B. Sojkin. PWE, Warszawa 2003, s. 53; T. Levitt: Marketing Imagination. The Free Press,
New York 1986, s. 141-172.
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W Funkcjonowanie malych i srednich przedsigbiorstw w Polsce. Red. Z. Warzocha. UWM w Olsztynie, Olsztyn 2003,
s. 306; S. Makarski, M. Grzybek: Marketing w gospodarce zywnosciowej. Wyd. Akademii Rolniczej, Krakéw 1997,

® Ibidem.
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Warto przy tym podkresli¢, ze klienci z ostatniej grupy nalezeli do nabywcow
0 najwigkszym poziomie obrotow. Sytuacja ta wynika w duzej mierze z ich sily
przetargowej, wymuszajq oni bowiem na dostawcy obnizki cen, rabaty, dlugie terminy
platnosci, dodatkowe ustugi np. transport, ubezpieczenie, indywidualnego prowadzenia
przez zespoly handlowcdw i doradcow, modyfikacji w produkcie 1 sposobie obstugi itp.

Niektorzy autorzy przewiduja, ze konkurencja na rynkach w oparciu o produkty,
przybierze bardzo intensywne formy, oparte na rozwoju pozycjonowania produktow
i marek, strategiach konkurowania i systeméw informatycznych na potrzeby
marketingu, sam za$ wymiar marketingu okresla si¢ w tym ukladzie jako warketing’.
W opinii wielu menedzerow, pojawia si¢ kierunck dzialan, ktéry koncentruje si¢ na
wyodrebnieniu  produktu, jako celu i przedmiotu zarzadzania. Wygenerowanie
1 utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku musi nabra¢ nowego wymiaru
planowania marketingowego.

Wspblczesni marketerzy, oprocz analizy tradycyjnych elementéw, beda musieli
poszerzy¢ swoje instrumentarium o nowy element wartosciowania, prognozowania cykli
zycia poszczegodlnych produktow, sektorow oraz branz, jakosci i ekologicznosci. Stanac
mogg takze przed dylematem, czy warto, angazowac $rodki w biznes (1 by¢ w nim
liderem), skoro moze w perspektywie kilku lat przestanie by¢ on ,,potrzebny” i zniknie,
a wraz z nim jego glowny uczestnik®. Ponadto nalezy uwzgledni¢ fakt, ze wartosé
dostarczana klientowi w celu osiagnigcia jak najpehiejszej jego satysfakcji powstaje
w przedsigbiorstwie, a takze czgsciowo poza nim, w oparciu o zaplanowany
i realizowany cykl dziatan obejmujacych wartos¢ z punktu widzenia jej identyfikacji,
tworzenia oraz komunikowania/dostarczania. Dzialania te wystepuja zardwno w sferze
ukrytej (niepostrzeganej) dla klienta (np. prowadzenie analiz rynku, segmentacji
nabywcow), jak i w sferze postrzegania, doswiadczen klienta (np. $wiadczenie
dodatkowych ustug, bezposrednie kontakty)”.

Na pierwszy, i najbardziej dostrzegany z punktu widzenia komunikacji
marketingowej, z elementow strategii produktu, jakim jest ksztaltowanie funkcji
produktu i jego wyposazenie, sklada si¢ przede wszystkim opakowanie, oznakowanie
i marka. Wynika to z faktu bycia w odniesieniu do produktu plaszczyzna (no$nikiem)
odwzorowania wartosci. Opakowanie tworzy coraz istotniejszy element
oddzialywania na konsumentoéw oraz skuteczne narzgdzie w walce rynkowe;.

Znaczenie opakowania widoczne jest szczegolnie jako srodek identyfikacji,
promocji i sprzedazy produktow, ksztaltujacy pierwsze wrazenie konsumenta. Nabiera
to coraz wigkszej roli w zwigzku z rozwojem sprzedazy samoobslugowej, a takze
zmianami oczekiwan i wymagan nabywcoéw oraz wzrostem konkurencji na rynku'’
O wysokiej randze opakowan moze $wiadczy¢ fakt, ze istnicje wiele cech
odrézniajacych opakowanie od produktu, co sprawia, ze w opinii niektorych autoréw
nalezy je traktowaé jako odrebny element marketingu''. Opakowanie ma znaczenie nie
tylko dla konsumenta, lecz takze dla producenta i handlowca. Za element strategii
produktu uwaza si¢ takze oznakowanie produktu, ktére obejmuje nazwe produktu z jego

7 Y.A. Gourvennec: From the understanding of complex customers to the design of Marketing-orientated information
systems (M. O. I S.). http://www.visionarymarketing.com.
8 Szerzej: Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner 1 Ska, Warszawa 1999, s. 5.
P. Chlipata: Wartosé dia klienta w deiatalnosci ushigowej  przedsigbiorstw. ,,Swiat  Marketingu™.
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=267974
1° B Grabowska: Rola opakowan w strategii marketingowej firmy. , Opakowanie” 2001, nr 2.
1S Urban: Marketing produltéw sposywezych. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999, s. 100.
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opisem, nazwe przedsiebiorstwa i marke produktu'’. Nie moze by¢ jednak jedynym
elementem ksztaltowania wartosci produktu, chociaz stanowi wazny czynnik
komunikowania wartosci.

W przypadku dzialalnosci gospodarczej, przynajmniej dotychczas, wartosc
kojarzona bylta z pewnym, pozadanym, pozytywnym, zamierzonym wynikiem dziatan,
procesow technologicznych, przetwarzania, kompilowania, gdzie istotnymi elementami
jest zuzywanie zasobow i udzial procesow kinetycznych, czego nie mozna zawsze
powiedzie¢ w przypadku kreowania wartosci produktu. ze kluczowym zagadnieniem
w kontekscie wszystkich elementéw skladowych strategii produktu jest zagadnienie
jego wartosci (jako warto$¢ przypisywana przez konsumenta, posrednika, uzytkownika
i generowana, bedaca zamyslem producenta, oferenta), jakq kreuje na rynku zaréwno
dla klienta, jak i konsumentdw oraz samego przedsigbiorstwa (i jego pozostalych
produktow). Koncepcja marketingowej strategii produktu musi pozosta¢ w $cislej
korelacji z pozostalymi elementami strategii funkcjonalnych. Brak bowiem spojnosci
w ramach nie tylko samego produktu, ale i jego powigzafh z innymi elementami
spowodowa¢ moze istotne komplikacje. Pamigta¢ nalezy takze o wlaczeniu
w strategi¢ marketingowgq produktu innych elementow, ktore istotnie wplywajq na jego
konkurencyjnos¢, a nie tylko elementdéw widocznych, namacalnych (takich jak
opakowanie).

Wartos¢ tradycyjnie pojmowanej firmy, ktorej baza byly nieruchomosci, maszyny
zyskujac dzisiaj miano kosztowych skladnikow majatku firmy, zmienita si¢, aktywami
stala si¢ marka, produkt, renoma, tradycja, rynek, klienci, a wszystkie te czynniki faczy
jedno: informacja. Stale maleje wigc liczba firm, o wartosci, ktorej przesadzajq zasoby
materialne i ulokowany w nich oraz przez nie kapital. Stanowi to o koniecznosci
budowania strategii i zarzadzania produktami. Podstawowym jej elementem jest
wykreowanie produktu i dostarczenie wartosci dla klienta, spelniajac w ten sposédb jego
oczekiwania oraz generujacego korzysci dla przedsigbiorstwa.

Wartos¢ dla klienta moze by¢ okreslana w rozny sposdb. Z punktu widzenia
klienta wartos¢ rozumiana jest jako suma/wigzka korzysci, jakich oczekuje od
produktu. Warto$¢ dla klienta jest postrzegang przez niego suma wartoscia/korzysci
w wymiarze ckonomicznym, technicznym, psychologicznym 1 spolecznym,
pomniejszonym o cen¢ placong za produkt z uwzglednieniem dostgpnej na rynku
oferty produktow i cen oraz wysilek wlozony w zapoznanie si¢ z oferta i jej wyborem.

Nabywca analizujac produkt i podejmujac decyzje o jego zakupie, bierze pod
uwage nie tylko korzysci, jakie uzyska z samego produktu, ale takze inne wartosci
zwigzane z jego zakupem, jak zasady gwarancji, warunki zaplaty czy dostawy.
Uogolniajac, im wigcej dodatkowych cech i ustug firma dolacza do swojego produktu,
tym bardziej atrakcyjny jest on dla konsumenta. Z tego wynika, iz nadrzgdnym celem
produktu jest zaspokojenie potrzeb, spelnianie oczekiwan, aspiracji klienta
1 dostarczanie mu satysfakceji.

W kraju spojrzenie na kwestie zarzadzania wartoscia na poziomie produktu
napotyka na silng barier¢ w postaci selektywnego spojrzenia na instrumentarium
marketingowe 1 sprzedazowe nastawienie przedsi¢biorstw do rynku. Bardzo trudno
w $wiadomosci menedzerow dojrzewa kwestia zejscia z zarzadzaniem na poziom

12 A Limanski, K. Sliwinska: Marketingowe wyposazenie produktu. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1994,
s. 47-74.
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portfela produktowego 1 wychodzenia z planowaniem biznesu od potrzeb rynku, ktére
maja by¢ zaspokajane przez produkty. Stanowia one $rodek zaspokajania potrzeb
1 swoisty pomost pomiedzy rynkiem a przedsigbiorstwem w oparciu o koncepcje
wartos$ci. Proces tworzenia/generowania wartosci produktu jest realizowany poprzez
zastosowanie odpowiednich strategii marketingowych. Wskaza¢ tutaj nalezy strategic
przywdédztwa w obrgbie produktu i marki. W oparciu o nie, przedsiebiorstwo podnosi
wartos¢ produktu poprzez inwestycje w obszarze B+R (Sony, Intel, Nokia). Wartos¢
produktu dla takich przedsigbiorstw przeklada si¢ na zyskownos¢ i konkurencyjnos¢
wynikajaca z przywodztwa produktowego, gwaltownego wzrostu sprzedazy
i stosowania strategii gwaltownego wejscia w rynek. Efekty wprowadzenia nowego
produktu sa znaczace: czolowe firmy osiggaja istotny wskaznik przychodow
ze sprzedazy (49%) w sprzedazy ogédlem, z tytulu oferowania nowych produktow.
Badania R.G. Cooper’a wskazuja ponadto, ze polowa produktéw wprowadzonych na
rynek osigga wskaznik 33% zwrotu z inwestycji, polowa takze zwraca si¢ w okresie
dwoch lat, osiggajac przynajmniej 35% udziat w rynku'.

Przywddztwo marki natomiast opiera si¢ na podejsciu podnoszacym wartosc
produktu, nie poprzez wprowadzanie cigglych innowacji i zwiekszanie uzytecznosci
produktu, ale poprzez wartosci emocjonalne, ktore przypisujq klienci danej marce. Fakt
posiadania przez przedsigbiorstwo silnej marki jest najwicksza wartoscia przypisywana
produktom na rynku (Harley-Davidson, Chanel, Rolls-Royce).

Czynniki tworzenia wartosci w dzialalnosci przedsigbiorstwa mozna analizowaé
w oparciu o czynniki finansowe tworzenia wartosci, ktore zwigzane s ze wzrostem
i dynamika oraz trwatoscia i struktura przychoddéw ze sprzedazy, poziomem
procentowym (relacja kosztdéw do ceny) i nominalnym generowane] marzy, stopa
i okresem zwrotu z inwestycji technologicznych jak i rynkowych, inwestycjami
przedsigbiorstwa oraz premiami za ryzyko, ponadto stopniem uzyskanej dzwigni
finansowej i operacyjnej'*.

Do marketingowych czynnikow tworzenia wartosci produktu nalezy za$ zaliczy¢
posiadany/wykreowany portfel marek i produktdw, pozycjonowanie oferty, lokowanie
przestrzenne w ujeciu rynkdéw i segmentéw, odpowiedni dobdr rynkéw. Koniecznym
elementem jest ponadto osiagnigcie odpowiednich wskaznikéw pozyskiwania, retencji
1 stopnia lojalnosci/powtarzalnosci zakupdw

Natomiast posrod czynnikéw organizacyjnych kreujacych wartos¢ produktu dla
przedsiebiorstwa wskaza¢ mozna umigjgtnosci kadry, style przywodcze kadry
zarzadzajacej, techniki motywacyjne, kluczowe zdolnosci i kompetencje (know-how).

W kontekscie wartosci produktu i realizacji takiej strategii produktowej, ktora
w maksymalnym stopniu zaspokajalaby potrzeby konsumentow, istotna jest glgbsza
analiza czynnikéw marketingowych. Marketingowe podejscie przedsigbiorstwa do
tworzenia wartosci produktu oferowanego klientom na rynku opiera si¢ na zalozeniu,
ze konsument dokonujac wyboru produktu wybiera taki, ktory przedstawia dla niego
najwigksza korzys¢, czyli im wigksza korzy$¢ produktu dla konsumenta, tym wigksza
wartos¢ produktu dla przedsiebiorstwa. Ponadto z punktu widzenia przedsigbiorstwa
najkorzystniejsze jest budowanie stalych relacji z konsumentem w wyniku czego

13 R.G. Cooper: Winning at New Products. Accelerating the Process from Idea to Launch. Addison-Wesley Publishing
Company, 2001.
P Doyle: Marketing wartosci. Wyd. Felberg STA, Warszawa 2003, s. 46.
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powstaje zaufanie i lojalnos¢ klientow, ktdrzy w konsekwencji stale korzystajq z oferty
produktowej firmy.

Dzialalnos¢ przedsigbiorstwa oparta na budowaniu systemu wartosci produktow
w celu zapewnienia zyskownosci ma rowniez istotny wymiar konkurencyjny — nalezy
zda¢ sobie sprawe, ze wysoka wartos¢ moze mie¢ dla konsumenta dany produkt, ale
rowniez i oferta konkurencji. Stad tez budowanie wartosci produktu powinno sig¢
opicra¢ rowniez na innych obszarach dzialalnosci, nie tylko zwigzanych
z ksztaltowaniem oferty produktowej, lecz réwniez poprzez budowanie z docelowymi
klientami relacji, u ktérych podloza lezy zaspokojenie ich potrzeb w sposédb
efektywniejszy niz konkurencja. Aby to osiagnal, przedsigbiorstwo musi uzyskac
roznicujaca przewage rynkowa (czyli dostarcza¢ produkt wyzszej wartosci niz
konkurencja).

Warto$¢ dostarczana konsumentowi jest roznicq pomiedzy calkowita wartoscia
produktu oraz kosztem, jaki musi ponies¢ klient w zwiazku z pozyskaniem tego
produktu. Ogoélnie mozna stwierdzi€, ze wartos¢ produktu dla klienta to suma korzysci,
jakich oczekuje konsument od danego produktu (uslugi). Wartos¢ produktu dla
konsumenta to zdolnos¢ do zaspokojenia przez ten produkt indywidualnie odczuwanych
potrzeb. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa wazne jest zrozumienie potrzeb klienta
i zidentyfikowanie tego, co stanowi¢ bedzie dla niego wartos¢.

Ogoélnie rzecz ujmujac postrzeganic wartosci produktu z punktu widzenia
konsumenta to wypadkowa trzech wyrdznikow (tabela 1):

a) korzysci uzytkowych (inaczej mowiac wartosci uzytkowej) produktu (zdolnos¢
do zaspokajania  podstawowych  potrzeb konsumenta zwigzanych
z uzytkowaniem produktu),

-korzysci ekonomicznych (relacja ceny produktu do posiadanych zasobow
finansowych konsumenta oraz relacja ceny produktu do jego jakosci
subicktywnie postrzeganej przez konsumenta),

-wartosci indywidualnie wymaganych przez konsumenta — indywidualne

b)

¢)

pozadane 1 wymagane przez klienta cechy produktéw zwigzane

7 zaspokajaniem potrzeb otoczkowych.
Tabela 1. Warto$¢ produktu z punktu widzenia konsumenta

Wartosci uzytkowe Wartosci ekonomiczne Wartosci u}dledualne
/emocjonalne

funkcjonalnosé relacja cena — jakosé ekologiczno$é
[wydajnosé relacja cena — dochody nabywey drowotno$é/wartosé
trwatosé relacja ranga/pilnos¢ potrzeby a cena jodzyweza/przyswajalnosé
Inaprawialno$é koszty transakeyjne hedonizm
ergonomicznosé sposob, forma i termin zaplaty konsumpcji/uzycia/zakupu
[kompatybilnoséé cena/koszt zakupu, eksploatacii, wizerunek
bezpieczenstwo odsprzedazy prestiz

[wymiary, masa, ksztalt

liczba wersji, wariantow, typow,
Imodeli, odmian

dostepnos¢ zakupu, serwisu i obstugi
adaptacja do
[wymagan/modularnosé/kastomizacja

utrata warto$ci w oparciu o Zuzycie
moralne i techniczne

Zbywalnos¢ na rynku wtéornym
efekt strategii cen dwuskladnikowej
koszt alternatywny

sentyment, skojarzenia
okres uzytkowania

kres oczekiwania na zakup
kkojarzenia
przynalezno$é/aspiracje
estetyka/desing
[wyjatkowos¢/unikalnosé

lkonsumpcja spoleczna/publiczna

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Postrzeganie wartosci  produktu przez konsumentdéw nie jest procesem
jednoznacznym. Podobnie jak decyzja zakupowa, ocena wartosci produktu przez
konsumenta na rynku uzalezniona jest od wielu grup czynnikdéw zwigzanych zarowno
z ocenianym produktem, samym konsumentem oraz otoczeniem rynkowym.
Do podstawowych czynnikow determinujacych postrzeganie wartosci produktu przez
konsumentéw naleza;

a) czynniki indywidualne (psychologiczne) determinowane przez potrzeby,
aspiracje, wyobrazenia, preferencje, osobowos¢ klienta, jego predyspozycje,
nastawienie, wiedza, postrzeganie, motywacje,

b) czynniki spoleczne (wplyw grup odniesienia, stereotypy, wplyw rodziny,
otoczenie kulturowe),

¢) czynniki sytuacyjne (miejsce i czas zakupu, osoby biorace udzial w procesie
zakupu),

d) czynniki ekonomiczne (dochody konsumentdw, ceny produktow).

Ponadto wplyw moze mie¢ réwniez typ zakupu (rutynowy, impulsowy) i kategoria
zakupionego produktu (produkt trwalego uzytku, czgstego zakupu). Z punktu widzenia
klienta istotne jest odzwierciedlenie poziomu zdolnosci produktu do zaspokajania
okreslonych potrzeb 1 pragnien klienta oraz wplywania na decyzje zakupu
atrakcyjnoscig ceny i przekonujaca promoc;ja.

Zakonczenie

Koniecznym elementem jest podkreslenie, ze ksztaltowanie wartosci produktu
powinno odbywa¢ si¢ na kazdym etapie zarzadzania produktem i powinno obejmowac:
projektowanie, wykonanie, dostarczenie oraz utrzymywanie relacji rynkowych.
Na etapie projektowania produktu, w celu zapewnienia mu sukcesu rynkowego, nalezy
zidentyfikowa¢, z punktu widzenia klienta, oferenta, nastgpujace zestawy cech,
wlasciwosci (w kontekscie przeksztalcenia ich/zinterpretowania przez odbiorce jako
atrybuty) w celu determinujacych mozliwosci ksztattowania wartosci produktu:

— nie/pozadane,

— nie/wazne,

— nie/dostrzegane,

— ukryte/jawne,

— ujawniajace si¢ wraz uplywem czasu i/lub uzytkowaniem, powigzaniami

z innymi produktami,

— decydujace o: zakupie, uzytkowaniu, ponowieniu zakupu, rezygnacji z zakupu

konkurencyjnej marki/produktu, ,,polecaniu” do zakupu innym konsumentom,

— ranga i wspolzaleznos¢ cech produktu.

W kontekscie tych zmiennych, nalezy dokona¢ parametryzacji ich na takie
elementy jak: uzytecznos¢, funkcjonalnos¢, ekonomicznos¢ (zakup i utrzymanie, cena
1 mozliwosci odsprzedazy), latwos¢ obstugi, estetyka, wyrdznianie sig, dostosowanie do
potrzeb i mozliwosci uzytkownika, bezpieczenstwo dla klienta i srodowiska naturalnego
(koncepcja firmy odpowiedzialnej 3xE: ekonomiczna, etyczna i ekologiczna),
zagospodarowanie produktu po uzytkowaniu, pigkno, atrakcyjnos¢, znaczenie
symboliczne, cechy w odniesieniu do substytutow i produktow komplementarnych,
optymalizacja funkcji, wartosci rzeczywistej 1 postrzeganej produktu zaréwno dla
uzytkownika jak i producenta.
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Istotnym elementem jest rowniez efekt kraju pochodzenia produktu, komponentow
i surowcow uzytych do jego wytworzenia, co powinno by¢ takze elementem uwagi
w procesie projektowania i wytwarzania produktu z punktu widzenia ksztaltowania jego
wartosci.

PRODUCT AS A VALUE MEDIUM

Summary

The aim of the paper is an attempt to present in the synthetic way the role and the importance
of product value management. For today's businesses, both value creation and value supplying
need to be managed and coordinated with other company’s actions in order maximize
the probability of success. The proper approach and coordination of many actions are necessary
for companies to be able to supply products to market that meet customer expectations
in a profitable and creating satistying market share way.



