Nowy poziom jakoS$ci produktu

Jakos$¢ produktu jest chyba jednym z najczesciej stosowanych poje¢ w marketingu.
Jednoczes$nie jest to pojecie wieloznaczne i nieprecyzyjne. Na potrzeby tego artykutu
przyjmiemy, ze jako$¢ to wszystkie aspekty produktu, ktére wplywaja na doznania
uzytkownika w kontakcie z nim. Tak zdefiniowana jako$¢ jest kontrolowana przez
producenta, ale jej wyznacznikiem jest uzytkownik produktu i jego reakcja na
produkt.

Tematem tego artykulu sg produkty, ktore reprezentujg catkowicie nowy poziom
jakos$ci. Nie s3 to znane produkty, w ktorych ulepszono jakas$ ceche. Sg to produkty,
ktére mieszcza si¢ w konwencji starego produktu, ale same sg juz zupelnie inne
jakosciowo. Ze starymi produktami taczy je tylko definicja kategorii. Ksigzka
pozostaje ksigzka, ale catkiem inng: bielszy papier, tadniejsza okladka, dodatki w
postaci np. ptyt CD. Telefon to nadal telefon, chociaz swoich poprzednikoéw
przypomina juz tylko podstawowa funkcja oprocz ktérej wysyta tez sms-y i mms-y,
zapisuje informacje, taczy si¢ z internetem itd.

Metaforycznie mozna powiedzie¢, ze ulepszanie produktu to jak kupienie nowego,
lepszego zawodnika do druzyny. Natomiast nowy poziom jako$ci to jak awans
druzyny do wyzszej ligi.

Nowe jakosciowo produkty mozna pozna¢ po tym, ze oferujg nowe powody do
zakupu. Nie tylko same s3 na innym poziomie jako$ci, ale i wynosza potrzeby
nabywcoéw na inny poziom. Z reguly sa bardziej ztozone, wieloaspektowe i1 oferuja
wiecej mozliwosci. Zdarza si¢, ze wigkszos$¢ oferowanych funkcji nie jest uzywanych,
ale ich posiadanie jest istotne w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Wielu
nabywcow, nawet jesli nie korzysta z wielu funkcji telefonu, to chce mie¢ jednak
model, ktory oferuje duzo mozliwosci (na wszelki wypadek oraz dlatego, zeby by¢ na
czasie).

Najprostsza 1 najbardziej dostowng ilustracjg wyniesienia produktu na inny poziom
jakosci jest porownanie zwyklej kopii wykonanej na czarno-biatej kopiarce oraz
kolorowej kopii wykonanej na kserokopiarce laserowej. Wyrazisty druk sprawia, ze
podstawowa cecha produktu jest dostarczana na wyzszym poziomie, a kolor
intensyfikuje 1 wzbogaca doznania w kontakcie z produktem. Nowa jako$¢ musi by¢
odczuwana przez uzytkownikow produktu. Latwo daé si¢ ponies¢ hastom typu:

,rewolucja technologiczna®, ,nowy sposéb realizacji podstawowej obietnicy®,



»pierwszenstwo w zakresie innowacji“, podczas gdy tak naprawde to, co jest istotne
dla uzytkownika to intensyfikacja doznan zmystowych i1 emocji w kontakcie
z produktem.

Doskonalg ilustracja blednego postawienia akcentow jest Segway — skrzyzowanie
skutera 1 hulajnogi, ktére miato zrewolucjonizowac transport w miastach. Segway to
wspaniata innowacja, rewolucja technologiczna 1 nowy sposob realizowania
podstawowej funkcji jaka jest transport miejski w jednym, a jednak produkt nie
odniést masowego sukcesu na miar¢ zapowiedzi. Dlaczego? Bo nie zachwycit
uzytkownikéw! Bo nie dostarczyl nowych wspanialych doznan i nie osiagnal efektu
WOW. Rewolucja 1 innowacja to elementy perspektywy przedsigbiorstwa. Nabywcy
nie kupuja ani rewolucji, ani innowacji (no moze nieliczni). Wigkszo$¢ pragnie
pozytywnego szoku, $wiezo$ci, zakrecenia, przygody i ekscytacji. Chce, aby czas
stosowania produktu nalezal do najlepszych w zyciu, chce nowych i ciekawych
doswiadczen, aby potem mie¢ o czym porozmawia¢ ze znajomymi.

Wymogi stawiane przez obecnych uzytkownikow nowym produktom sg szeroko
omawiane przez praktykdow zarzadzania. Zobaczmy, co o produktach XXI wieku
pisza Tom Peters 1 Guy Kawasaki. Peters pisze, ze na styku produktu i uzytkownika
powinno by¢ przezycie rozumiane jako ,,doznanie, happening, przejscie, wrazenie,
przygoda, postrzeganie, zycie, istnienie, ekscytacja, smak, sens, dotknigcie,
zauroczenie, ol$nienie, nawrocenie. Jednoczesnie zdaje on sobie sprawe z tego, ze
takie pojecia nie istniejg w $wiecie biznesu, co nie zmienia jego entuzjazmu dla
koniecznosci brania ich pod uwage w trakcie projektowania produktow. Wedlug
Petersa nowa jako$¢ produktow objawia si¢ w stopniu spelniania przez nich marzen
ich uzytkownikéw. Zdecydowanie postuluje on wprowadzenie migkkich kryteriow w
procesie projektowania produktéw, bo te kryteria sg najistotniejsze dla
wspotczesnych, coraz bardziej zasobnych klientow, ktdérzy maja juz zaspokojone
wszystkie podstawowe potrzeby. Nawet jesli sytuacja w Polsce jest daleka od tej w
Stanach Zjednoczonych, to nie ulega watpliwosci, ze postulaty Petersa sg wskazaniem
pewnej drogi, ktéora umozliwia tworzenie przewagi konkurencyjnej na poziomie
jakosci produktu.

Z kolei Guy Kawasaki opracowal klasyfikacje doskonalego produktu ukryta w
skrécie GZPE, co oznacza: glebokie, zachwycajace, petne 1 eleganckie. Takie wtasnie
jego zdaniem powinny by¢ S$wietne produkty. Gieboko§¢ odnosi si¢ do

wielofunkcyjnosci 1 wieloaspektowosci produktu, ktory zaspokaja rézne pragnienia.



Podobnie jak Peters, Kawasaki twierdzi, ze dobre produkty po prostu zachwycaja
uzytkownikéw. Produkt powinien takze by¢ pelny tzn. posiada¢ wszystkie cechy,
ktére w danej kategorii decyduja o perfekcji, np. nie jest produktem doskonatym
nawet najlepszy technologicznie telewizor jesli poziom serwisu nie spelnia rownie
wysokich kryteriow jakos$ci. Zostala jeszcze elegancja, ktoéra Kawasaki utozsamia
z estetyka, funkcjonalnoscig, doborem materiatow, mozliwoscig sterowania po stronie
uzytkownika oraz mozliwosciag odwrdcenia sytuacji niepozadanej powstalej np. na
skutek niewlasciwego stosowania produktu. Ale to nie wszystko, bo ten sam autor
proponuje jeszcze jedno kryterium doskonatosci produktu, jaka jest emocjonalnosc.
Swietny produkt musi wywolywaé silne odczucia i nie pozostawia¢ nikogo
obojetnym. Produkt doskonaty powinien podnosi¢ jakos¢ zycia.

Powstaje tutaj cickawa zalezno$¢. Wysoka jako$¢ produktu wigze si¢ bezposrednio
z wyzszg jakosciag zycia. A wiec jakos¢ produktu musi si¢ przektadaé na jako$¢ zycia
jego uzytkownika. Dotykamy tu bardzo istotnej sfery jakosci produktu, ktora zostata
zauwazona przez wielu producentow. Najlepszym tego dowodem sa slogany marek
korporacyjnych odwotujace si¢ do misji firmy polegajacej na dostarczaniu produktéw
podnoszacych jakos¢ zycia klientéw np.:

- Philips — ,,Ulepszajmy* (w oryginale: Let’s make things better ) oraz ,,Sens i
prostota® (w oryginale: Sense and simplicity)

- LG —,,Zycie jest dobre* (w oryginale: Life’s good)

- Nestle — ,,Dobre jedzenie, dobre zycie* (w oryginale: Good food, good life).
Szczegolnie ciekawy jest przyklad koncernu Philips, ktéry na swojej stronie
internetowej tak rozumie obietnice¢ swojej marki:

»lechnologia istnieje po to, aby czyni¢ nasze zycie tatwiejszym 1 bardziej
produktywnym. A zatem dlaczego tak czgsto wywotuje ona zamieszanie, komplikacje
1 frustracje? W Philips wierzymy, ze celem technologii powinna by¢ prostota. I
dlatego robimy wszystko, aby dostarcza¢ produkty i1 rozwigzania, ktore tatwo
doswiadczy¢, ktore sg zaawansowane 1 zaprojektowane z myslg o tobie.*

A tak koncern thumaczy obietnicg marki ,,Sens i prostota‘:

»(Sens) to dostarczanie istotnych i ekscytujacych korzysci oferowanych przez
technologie, ktore czynig ludzkie zycie lepszym*

,Prostota to utrzymanie efektu ,,aha* (w kontakcie uzytkownika z produktem) jako

rezultatu tatwego doswiadczenia kazdego aspektu produktu. To jest wiasnie to, co



pozwala §wietnemu produktowi osiggna¢ poziom najwyzszej elegancji, gdy wszystko
jest po prostu na swoim miejscu.*

Oczywiscie tatwiej jest napisac takg obietnice marki niz uczyni¢ kazdy produkt jej
spelnieniem. Tym niemniej, zaplanowanie istoty oferty produktu wokoét pozytywnego
doswiadczenia klienta jest dobrym poczatkiem.

Wymagania wobec nowych produktow sg wyjatkowo wysokie, ale sami do tego
doprowadzilismy. Ciagle obiecujemy lepsze produkty, skracamy ich cykl zycia,
ciggle poréwnujemy i stopniujemy oraz szukamy tzw. superiority claims. Nie mozna
si¢ dziwi¢, ze nabywcy w to wierzg i oczekuja spetnienia obietnic. Ale dodatkowo
oczekuja spetnienia tych obietnic w sposob nieoczywisty. Chea by¢ zaskoczeni w
pozytywny sposéb. To nie dyskwalifikuje produktow, ktore oferuja lepsza wersje
znanego, ale daje oczywista przewage tym, ktdrzy zaproponuja co$ catkiem nowego i
ekscytujacego.

Na przykiad kotko sterujace w iPodzie (cale sterowanie na jednym kole 1 brak
tradycyjnych przyciskdéw) zmusza do wykonywania ruchow, ktére nie moga nie
zosta¢ uznane za cool. Trudno mu si¢ oprzeé, tak jak trudno si¢ oprzeé estetyce
catego produktu. Naprawde nie ma powodu wydawa¢ ponad 1000 zt na odtwarzacz
muzyki i to bez radia, jezeli mozna kupi¢ za kilkadziesigt zlotych inny z radiem.
Wigksza pojemnos$¢ tez nie jest wystarczajagcym uzasadnieniem takiej rdznicy w
cenie, poniewaz jest wiele alternatywnych produktow o takiej samej pojemnosci i
znacznie nizszej cenie. A jednak to iPod jest $wiatowym hitem.

Spojrzmy na kilka przyktadow produktéw oferujacych nowy poziom jakosci w
istniejacych wczesniej kategoriach produktow.

Ciekawym przyktadem nowej jakosci sg seriale telewizyjne. Opery mydlane
doczekaly si¢ konkurencji w postaci serialu ,,Gotowe na wszystko®“ (Desperate
Housewives), seriale przygodowe zaowocowaly powstaniem ,,Zagubionych* (Lost), a
seriale o specjalistach w jednym zawodzie (najcz¢sciej lekarzach lub prawnikach)
przeobrazity si¢ w ,,Anatomi¢ Grey” (Grey’s Anatomy) i1 ,,House* (oba seriale o
lekarzach byly ogromnym sukcesem w Stanach Zjednoczonych i niektorych krajach
europejskich). Ale nowe seriale sa zupeknie inne niz ich poprzednicy. Tradycyjnym
powodem ogladania serialu jest $ledzenie losow bohaterow. Nowe seriale oferuja
znacznie wiecej. Jeden serial dostarcza teraz wiele przygod 1 stanow emocjonalnych.

Nowe seriale czgsto sa mieszanka réznych konwencji: filmu przygodowego, komedii,



kryminatu, a nawet thrillera. Dlatego sg ciekawsze 1 bogatsze od poprzednikow, ktore
najczesciej oferowaty przygody w ramach jednego $wiata i jednej konwenc;i.

Innym przykladem nowej jakos$ci sg gry komputerowe, ktore tradycyjnie oferowaty
mozliwo$¢ gry samodzielnej lub wieloosobowej wedlug z gory ustalonego
scenariusza. Obecnie, wiele gier oferuje mozliwo$¢ pisania wlasnego scenariusza gry
lub przynajmniej wprowadzanie modyfikacji do gotowego scenariusza. Do tego
dochodzi opcja gry w sieci. Powodem uczestnictwa w grze starego typu byta chec
osiggnigcia mistrzostwa w ramach gotowego scenariusza (po prostu perfekcyjne
odegranie roli podobnej do tej w filmie). Powodem uczestnictwa w nowych grach jest
mozliwo$¢ kreowania rzeczywistos$ci.

Dawniej gazety codzienne zawieraty biezagce wiadomosci z podstawowych dziedzin
zycia. Obecnie gazety to swoiste bazy danych o aktualnosciach w jak najwickszej
liczbie dziedzin. Dawniej tematyka gazet codziennych ograniczata si¢ do polityki,
spoteczenstwa, rozrywki 1 sportu. Teraz gazety proponuja szczegdtowe informacje na
tematy pracy, nauki, turystyki, kuchni, mody, literatury, sztuki, muzyki, technologii
oraz szereg porad. Kiedys$ gazety czytalo si¢, aby si¢ dowiedzie¢, co si¢ dzieje w kraju
1 na $wiecie. Teraz gazety czyta si¢ po to, aby si¢ dowiedzie¢, co si¢ dzieje w
konkretnych dziedzinach, ktdre interesujg czytelnika.

Nawet tak zwykty produkt jak proszek do prania doczekal si¢ swojego odpowiednika
na nowym poziomie jakosci. Jest nim zel do prania. Proszek do prania jest stosowany
po to, aby zapewni¢ ubraniom czysto$¢. Zel do prania jest catkowicie nowa generacja
produktow pioracych, bo oprocz czystosci oferuje intensywny zapach, migkkos¢ i
rozwigzanie problemu pojawiania si¢ na ubraniach nierozpuszczonego do konca
proszku.

Nowy poziom jakosci produktu wigze si¢ z nowym doswiadczeniem uzytkownika.
Wszystkie zmiany technologiczne 1 projektowe powinny stuzy¢ zapewnieniu nowego,
ekscytujacego 1 unikatowego doswiadczenia nabywcy w kontacie z produktem. To

jakos¢ tego doswiadczenia jest gtbwnym wyznacznikiem jako$ci produktu.
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