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John STEPAN

PIENIADZ, CENA, WARTOSC I WYMIANA

Nie sposob przecenic¢ w dzisiejszym swiecie aktualnosci subiektywnej koncepcji
wartosci, zwlaszcza w odniesieniu do procesu ustalania ceny. Czasem —w pew-
nym stopniu i w niektorych branzach lub sytuacjach — ceny bywajq sumaq kosztow
i marzy zysku, w wiekszosci przypadkow wynikajq jednak z subiektywnie postrze-
ganej wartosci, ktora staje sie podstawq ich ustalenia czy to na drodze ztozonych,
wieloetapowych negocjacji, czy tez poprzez szybkaq, intuicyjnq decyzje ,, kupuje”
(,,nie kupuje”), podjetq przez detalicznego klienta.

Pojeciem wiazacym trzy pierwsze stowa obecne w tytule niniejszych roz-
wazan jest wymiana. Pieniadz nie ma wartosci, jesli nie jest wykorzystywany
jako narzedzie umozliwiajace wymiane dobr badz ustug (ewentualnie praw do
ich uzywania) czy tez jako pozyczka badz kredyt (kiedy ktos korzysta z pozy-
czonych pienigdzy w celu dokonania zakupu i ptaci za to ich wlascicielowi,
na przyktad sptacajac odsetki). Podobnie tez cena nie ma zadnego innego celu
poza tym, ze stuzy ona jako podstawa tego rodzaju wymiany. Wartos$¢ stanowi
za$ fundament procesu ustalania ceny, definiujac parametry pozwalajace (lub
niepozwalajace) na dokonanie okreslonej wymiany. Tak wigc proces wymia-
ny laczy pieniadz z ceng i — poprzez ceng — z wartoscia. Gdyby nie istniata
potrzeba wymiany, nie bytyby potrzebne ani pieniadze, ani cena, ani proby
ilosciowego okreslenia wartosci jako podstawy ceny.

Przekazanie prawa wlasnosci moze si¢ wprawdzie dokonac rowniez w formie
daru, taka forma przekazywania wtasnos$ci rodzi jednak trzy problemy. Po pierw-
sze, kiedy popyt przewyzsza podaz, nie da si¢ zapewni¢ ,,wlasciwej” alokacji
doébr, co prowadzi do niezadowolenia niektorych osob. Po drugie, jesli osoba
obdarowana nie rewanzuje si¢ darem', nie istnieje mechanizm wynagrodzenia
darczyncy za wysilek zwiazany z przygotowaniem, wytworzeniem lub udostgp-
nieniem daru (co moze rodzi¢ w nim poczucie niesprawiedliwosci — doskonaty
opis takiego doswiadczenia znajdujemy w przypadku postaci kréla Leara w zna-
nej tragedii Williama Szekspira). Po trzecie, jesli dostarczyciel dobr lub ustug nie
ma ochoty przekaza¢ ich w formie daru, nie istnieje mechanizm, ktéry mogtby
go do tego zmusi¢ Problemy te rozwiazuje si¢ wigc w sposob bardzo prosty, cho¢
czasem bezwzgledny, za pomocg mechanizmu nazywanego cena.

! Jesli sig nim rewanzuje, mamy do czynienia z wymiana, nie za$ z darem.
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Wiemy z dos§wiadczenia, ze cena dobra lub ustugi rosnie wraz ze wzrostem
popytu, co powoduje, ze dane dobro lub ustuga dostgpne sa tylko dla tych
potencjalnych nabywcow, ktdrzy chcg i moga zaptaci¢ zan wyzsza ceng. Cena
funkcjonuje wigc jako mechanizm réwnowazacy podaz z popytem, a zarazem
jako mechanizm selekcji definiujacy potencjalnych wtascicieli. Réwnowazac
podaz z popytem, cena, zwtaszcza w przypadku rzadkich produktow czy ustug,
moze zapewni¢ osobom, ktore je oferuja, odpowiednie wynagrodzenie za ich
przygotowanie, wytworzenie lub dostarczenie (cena daje taka mozliwos¢, cho¢
oczywiscie mozna dyskutowaé, jakie wynagrodzenie jest odpowiednie). Po-
nadto wzrost cen dokonujacy si¢ przy rosnacym popycie i ograniczonej podazy
(przyktadem moga by¢ ceny domdw rosnace w niektorych okolicach szybciej
niz w innych) zawegza liczbg potencjalnych nabywcow do osdb, ktére chea
1 moga zaplaci¢ wyzsza ceng, a jednoczesnie stanowi (potencjalng) zachete do
zwigkszenia sprzedazy dla obecnych i nowych sprzedawcow.

Jak juz wspomniano, pojeciem lezacym u podtoza ceny jest wartos¢. Wiaze si¢
ona z trzema kolejnymi pojeciami: potrzeby, pragnienia i wynagrodzenia — ktore
blizsze sa dziedzinie etyki. Nabywcy odczuwaja potrzebe lub pragnienie posia-
dania lub uzywania czegos, co sprawia, ze przypisujg okreslong wartos¢ przed-
miotom czy ustugom, ktdrych potrzebuja lub pragna. Wartos¢ ta przektada sig
(czesto) na kwote wydang na zakup tych towardéw. Takze sprzedawcy przypisuja
wartos¢ temu, co cheieliby sprzedaé. Pragng uzyska¢ wynagrodzenie, ktore stanie
si¢ rekompensatg za wartos¢ zainwestowang w dane dobro badz ushugg, a takze
wystarczajaca zacheta do dokonania zakupu przez nabywcg. Potrzeba okreslenia
wartosci jest zatem obopolna i do wymiany nie dojdzie, jesli nabywca i sprzedaw-
ca nie uzgodnia swoich ocen wartosci. Tak wigc proces uzgadniania wartosci jest
czynnikiem decydujacym o tym, czy wymiana faktycznie si¢ dokona.

Warto$¢ ma jednak charakter zasadniczo subiektywny, zardwno z perspekty-
wy nabywcy, jak 1 sprzedawcy, opiera si¢ bowiem na tym, co w ich przekonaniu
(iodczuciu) jest whasciwe, oraz (lub) na tym, co ich zdaniem zaakceptuje w danym
momencie druga strona. Argumenty uzasadniajace okreslong warto$¢ moga opie-
ra¢ si¢ na obiektywnie brzmiacych sformutowaniach w rodzaju ,,cena, ktdra zaak-
ceptuje rynek”, w konkretnym przypadku jednak ,,rynek” okazuje si¢ w praktyce
suma jednostkowych decyzji zakupu i sprzedazy, podejmowanych w okreslonym
czasie 1 miejscu — bez decyzji tych nie moglby sam z siebie zaistnied.

W licznych spoteczenstwach sprzedawcy i konsumenci uzgadniaja wartos¢,
targujac sie, a punkt rownowagi w tych negocjacjach staje si¢ ceng transakcyjna.
W transakcjach migdzy firmami dw proces uzgadniania wartosci oparty jest na
negocjacjach (najczesciej zaleznych od wzglgdnej sity stron), ktére odbywaja si¢
na obopdlnie akceptowanych zasadach i w przypadku powodzenia koncza si¢ za-
warciem umowy rzadko przypominajacej propozycje wyjsciowe. Proces uzgad-
niania wartosci ma miejsce nawet w spoleczenstwach, gdzie transakcje detaliczne



244 John STEPAN

zawierane sa po niezmiennych cenach ustalonych (na przyktad przez sklep). Dla
detalisty polega on na wyznaczeniu wtasnych cen i na przekonaniu konsumentow
do skorzystania z jego oferty, a nie z oferty konkurencyjnej (czy tez chocby na
sktonieniu konsumentow do poczynienia jakichkolwiek wydatkéw). Sposoby,
ktérymi detalisci zachgcaja potencjalnych klientow do zakupu, sa dobrze zna-
ne, a stanowig je: reklama, specjalne oferty, odpowiednio wyszkolony, ushuzny
1 kompetentny personel, szeroki asortyment produktéw lub jego dopasowanie do
wybranej grupy konsumentdéw, dogodna lokalizacja czy odpowiednie godziny
otwarcia sklepu. W tej sytuacji z perspektywy konsumenta proces wyboru polega
na odpowiedzi na dwa gtowne pytania: czy zakup jest rzeczywiscie potrzebny
(czy tez mozna go odtozy¢ badz zaniechac) oraz gdzie nalezy go dokonac.

Wymiang mozna wigc traktowac jako proces uzgadniania postrzeganej
wartosci prowadzacy do ustalenia ceny, po ktérej okreslona ilos¢ produktéw
lub ustug zostanie przekazana za okreslona kwotg nowemu witascicielowi (lub
uzytkownikowi) przy zachowaniu pewnych dodatkowych warunkéw. Taka
wlasnie definicj¢ przyjeto w niniejszych rozwazaniach. Cho¢ wykorzystano
w nich teori¢ zaréwno ekonomii, jak i marketingu, przedstawiona tu perspek-
tywa niekoniecznie odzwierciedla wspotczesne poglady przedstawicieli tych
dwu dyscyplin, ale wynika gtownie z wlasnych doswiadczen zawodowych
autora, ktory zajmowat si¢ zakupami komercyjnymi.

WARTOSC

Na gruncie ekonomii mozna wyr6zni¢ dwie gtowne teorie wartosci. Zwo-
lennicy pierwszej z nich (ktorej poczatki si¢gaja potowy siedemnastego wieku)
usituja zdefiniowa¢ warto$¢ w sposob ,,obiektywny”, traktujac ja jako sumg
upatrywano w naktadzie pracy, twierdzac, ze warto$¢ rosnie wraz z liczba
roboczogodzin poswieconych na wytworzenie danego dobra lub danej usthugi.
Zaktadano wigc, ze cena wynika z tacznej wartosci naktadu pracy. W epoce
wzglednie samowystarczalnych i gtéwnie rolniczych gospodarek, w ktdrych
handel zagraniczny, prowadzony na niewielka skalg, dotyczyt przede wszyst-
kim dobr luksusowych przeznaczonych dla bogatszych obywateli, podejscie
takie wydawalo si¢ racjonalna metoda kwantyfikacji wartosci. Nie dawato
jednak zadowalajacego wyjasnienia réznic w poziomie cen, a zatem roznicg
migdzy ceng a wyliczona w taki sposob wartoscig uwazano za zysk. Koncepcje
tg rozwijali w dziewigtnastym stuleciu ekonomisci David Ricardo? i Karol

2 Zob.D. Ricard o, Zasady ekonomii politycznej i opodatkowania, ttum. J. Drewnowski,
PWN, Warszawa 1957.
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Marks®. Wedlug Ricarda warto$¢ produktu, definiowana jako laczny koszt
pracy, stanowita podstawg obliczania i porownywania zyskownos$ci produkcji
w roznych krajach, zdaniem Marksa za§ mozna ja byto wykorzystywaé do
tworzenia wzoréw wiazacych ceny produktow z kosztami pracy, aby za ich
pomoca wyznacza¢ ceny w gospodarkach centralnie planowanych.

Traktowanie wartosci jako tacznego kosztu pracy zapewne oddaje swoiste
poczucie sprawiedliwosci (zgodnie z zasadq mowiaca, ze im wigeej ludzkiego
wysitku, tym wyzsze powinno by¢ wynagrodzenie). Ponadto definiowanie war-
tosci jako sumy kosztéw sktadowych jest prosta metoda wyrazania jej w katego-
riach ilosciowych. Mimo to jednak pod koniec dziewietnastego i w poczatkach
dwudziestego wieku — w coraz bardziej ztozonych, wzajemnie powiazanych
gospodarkach charakteryzujacych si¢ rosnaca rolg sektora ustug — adekwatnos¢
tego podejscia budzita coraz wigksze watpliwosci. Pojawita si¢ wigc nowa szko-
ta, redefiniujaca wartos¢ w kontekscie tych nowych warunkoéw. Jej przedsta-
wiciele poczatkowo definiowali warto$¢ dobr jako ,,uzytecznos¢ uzyskiwana
przez jednostke z konsumpcji okreslonej ilosci danego dobra™, przy czym owa
,»uzyteczno$¢” wynikata z ,,subiektywnie oszacowanej przez jednostke przyjem-
nosci czy satysfakcji z konsumpcji™. Z czasem koncepcja ta ulegta poszerzeniu,
obejmujac nie tylko ,,przyjemnos¢ czy satysfakcje z konsumpcji”, ale rowniez
potrzebe, wymdg techniczny czy mozliwos¢ przysztego zysku.

W dzisiejszym swiecie wzajemnych powigzan, zdominowanym przez tech-
nologie, traktowanie wartosci jako sumy kosztow sktadowych jest jeszcze
bardziej dyskusyjne niz w wieku dziewigtnastym. Wartos¢ firm cyfrowych,
takich jak Google, Facebook czy Twitter, mierzona jako suma kosztow pro-
jektowania, rozwoju i produkcji, nie ma zadnego zwiazku z taczna wartoscia
ich akcji®, nie mowiac o kwocie, jaka potencjalny nabywca byltby sktonny za
nie zaptaci¢. Warto$¢ firm o takim profilu zwigzana jest z wykorzystaniem
pomystow dotyczacych okreslonych technologii. Potaczenie pomystowosci

3 Zob. K. Marks, Kapital, t. 1, Rezultaty bezposredniego procesu produkcji, ttum. M. Rataj-
czak, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013; t e n z e, Kapital, t. 3, ks. 3, Proces produkcji
kapitalistycznej jako catosé, thum. E. Lipinski, J. Maliniak, oprac. J. Maliniak, O. Szechter, Ksiagzka
1 Wiedza, Warszawa 1959.

*JE. King, M. Mc L ur e, History of the Concept of Value (Discussion Paper 14.06), The
University of Western Australia, Perth 2014, s. 6, https:/ecompapers.biz.uwa.edu.au/paper/PDF%20
0f%20Discussion%20Papers/2014/14-06%20History%200f%20the%20Concept%200f%20Value.pdf.
O ile nie wskazano inaczej, ttumaczenie fragmentéw obcojezycznych — G.D.

5> Tamze.

¢ Na koniec roku 2017, Alphabet, firma-matka Google’a, zatrudniata 72 tysiace pracownikow, a jej
kapitalizacja rynkowa w przeliczeniu na jednego pracownika wynosila prawie 9 milionéw dolarow.
W tym samym czasie General Motors, jedna z najwigkszych firm motoryzacyjnych, miata ponad 2,25
razy wigcej pracownikow niz Alphabet i 0 30% wyzszy przychdd roczny, ale warto$¢ jej akcji przypa-
dajaca na jednego pracownika wynosita 294 tysiace dolarow, czyli prawie trzydziesci razy mnie;j.
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z technologia moze stworzy¢ catkowicie nowy rynek lub zredefiniowa¢ rynki
juz istniejace. Jesli jednak pojawi si¢ jakis czynnik zewnetrzny (na przyktad ko-
lejna innowacja technologiczna), nad ktorym firmy te nie maja kontroli, a ktory
zredefiniuje rynek wokot nowego produktu lub technologii, wowczas wartos$é
tych firm w bardzo krotkim czasie gwattownie spadnie do niemal ,,zerowe;j”
niezaleznie od naktadu pracy zwigzanego z ich produktami (ktory przeciez nie
zmieni si¢, a wrgcz moze wzrosnaé, bo firmy te beda prébowaty si¢ bronic).
Nie sposdb wigc przeceni¢ w dzisiejszym swiecie aktualnosci subiektywne;j
koncepcji wartosci, zwlaszcza w odniesieniu do procesu ustalania ceny. Czasem
— w pewnym stopniu i w niektorych branzach lub sytuacjach’” — ceny bywaja
suma kosztow i marzy zysku, w wigkszosci przypadkow wynikajg jednak z su-
biektywnie postrzeganej wartosci, ktdra staje si¢ podstawg ich ustalenia czy
to na drodze ztozonych, wieloetapowych negocjacji, czy tez poprzez szybka,
intuicyjna decyzje¢ ,.kupuj¢” (,,nie kupujg”), podjeta przez detalicznego klienta.
Waznym aspektem subiektywnej percepcji wartosci, istotnym réwniez dla
pojecia ceny, jest rzadkos¢, a konkretnie tak zwany paradoks wartosci. Pisali
o nim zaro6wno Platon, jak i Kopernik, ale klasyczny przyktad tego paradoksu po-
chodzi od osiemnastowiecznego ekonomisty Adama Smitha, ktéry sformutowat
g0 W nastepujacy sposob: ,,Nie ma chyba rzeczy bardziej uzytecznej niz woda,
a jednak nic za nig naby¢ nie mozna; chyba zadnej rzeczy nie sposdb otrzymac
w zamian za nig. Przeciwnie, diament nie posiada zadnej wartosci uzytkowe;j,
a przeciez mozna zan czgsto otrzymaé bardzo znaczng ilos¢ innych dobr’®. Moz-
na powiedzie¢, ze w tym kontekscie cene diamentow determinujg dwa czynniki:
rzadkos¢ ich wystgpowania i pragnienie ich posiadania. O ile rzadko$¢ wystepo-
wania diamentow jest kryterium obiektywnym (bylo tak zwlaszcza w czasach
Smitha, kiedy diamenty byly kamieniami rzadziej wystgpujacymi niz obecnie),
o tyle pragnienie ponownie kieruje nas ku przedstawionej juz koncepcji su-
biektywnie postrzeganej wartosci (,,subiektywnie oszacowanej przez jednostke
przyjemnosci czy satysfakcji z konsumpcji”’) i wlasnie ta subiektywnie postrze-
gana warto$¢ w polaczeniu z obiektywnym czynnikiem rzadkiej dostgpnosci
w najwiekszym stopniu decyduje o cenach rzadkich dobr lub ustug.
Uzyteczno$¢ postrzegana stanowi aspekt subiektywnej koncepcji war-
tosci zwigzany z mala dostgpnoscia okreslonego dobra, ktdry jest roéwniez
bardzo istotny w rozwazaniach nad cena. Podobnie jak rzadkos¢, uzytecznosé
ma zaréwno element (stosunkowo) obiektywny, jak i element subiektywny.
Element bardziej obiektywny stanowi potrzeba, ktdéra rodzi si¢ w okreslo-

" Przyktadami branz lub sytuacji, w ktérych ceny stanowia sume kosztow i marzy zysku, sa
projekty inwestycyjne i branze pewnych podzespotow, na przyktad czgsci wykorzystywanych w sa-
mochodach, urzadzeniach elektronicznych czy sprz¢tach gospodarstwa domowego.

8 A. Smith, Badania nad naturq i przyczynami bogactwa narodow, thum. S. Wolff, O. Einfeld,
Z. Sadowski, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 36.
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nych sytuacjach. Wracajac do sformutowanego przez Smitha paradoksu wody
1 diamentdw, mozna powiedziec¢, ze dla podroznika, ktory przemierza pustynie
z transportem diamentdéw i ktdry cierpi wskutek braku wody, jej wartos¢ jest
o wiele wigksza niz warto$¢ diamentéw. Wymienitby zapewne dowolng ilos¢
diamentéw na choc¢by odrobing wody, poniewaz w tej konkretnej sytuacji dia-
mentow ,,nieposiadajacych zadnej wartosci uzytkowej” ma pod dostatkiem, zy-
ciodajna woda jest zas dobrem deficytowym. Uzytecznos$¢ wody ulegnie jednak
zmianie — gdy tylko podréznik ugasi pierwsze pragnienie, jego potrzeba wody
si¢ zmniejszy i bedzie si¢ dalej zmniejsza¢ wraz z jej rosnaca dostepnoscia. Tego
rodzaju zmiang¢ uzytecznosci mozna rozpatrywaé w kategoriach uzytecznosci
marginalnej’. Pierwsza skonsumowana jednostka danego dobra jest najwaz-
niejsza, ale w miarg¢ zaspokajania przez konsumenta potrzeby (badz pragnienia)
tego dobra, warto$¢ jego kazdej dodatkowej jednostki maleje. W drugiej potowie
dziewigtnastego wieku ideg t¢ przedstawit obrazowo austriacki ekonomista Eu-
gen Bohm von Bawerk, postugujac si¢ przykladem rolnika, ktéry po zniwach
dysponuje piecioma workami zboza: ,,Jeden worek zboza jest mu absolutnie nie-
zbedny, zeby przezy¢ do nastepnych zbioréw. Drugi worek réwniez przeznaczy
na konsumpcjg, jesli chee nie tylko przezy¢, ale zachowac petne zdrowie i dobrg
formg fizyczna. Na wigcej zboza, w postaci chleba i potraw macznych, nie ma
ochoty. Z drugiej strony, nie pogardzilby pokarmem pochodzenia zwierzecego,
wigc trzeci worek zboza przeznacza na paszg dla drobiu. Z czwartego worka
postanawia wyprodukowa¢ domowaq gorzatke. Przypusémy [...], Ze najlepsze
zastosowanie, jakie przychodzi mu do gtowy w przypadku piatego worka, to
karmienie stadka papug, ktére swym komicznym zachowaniem dostarczajg mu
rozrywki. Naturalnie, te rézne zastosowania zboza nie s jednakowo wazne [...].
Zatem, stawiajac si¢ w sytuacji owego rolnika, zadajmy pytanie: Jakie znaczenie
dla jego dobrostanu bedzie miat w tych okolicznosciach jeden worek zboza?”'”.
Rzecz jasna, uzytecznos¢ piatego worka zboza (wykorzystywanego do karmie-
nia papug) jest duzo nizsza niz pierwszego (ktory jest rolnikowi niezb¢dny do
przezycia). Wartos¢ ostatniego worka jest wiec o wiele nizsza i w sytuacji, gdy
czg$¢ zboza ulegnie zniszczeniu, rolnik nie zmniejszy w réwnym stopniu ilosci
przeznaczonej na kazdy z pigciu celdéw, ale najpierw przestanie karmi¢ papugi,
nastgpnie zrezygnuje z produkcji samogonu i tak dale;.

Mozna zatem powiedzie¢, ze powyzsze rozwazania pozwalaja wyroznié trzy
elementy decydujace o wartosci: (1) pragnienie (rozumiane jako ,,subiektyw-
nie oszacowana przez jednostke przyjemnos¢ czy satystakcja z konsumpcji”),

? Uzyteczno$¢ marginalna to uzyteczno$¢ ostatniej skonsumowanej jednostki dobra. Uzytecz-
no$¢ marginalna kolejnych konsumowanych jego jednostek jest coraz mniejsza, poniewaz zaspoka-
jaja one coraz mniej dotkliwa potrzebe (przyp. thum.).

10 Zob. E. von Béhm-Baw erk, Positive Theorie des Kapitales, Verlag Fischer, Jena 1921.
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(2) rzadkos¢ (ktdra sprawia, ze co$, co nie zaspokaja podstawowej potrzeby, jak
na przyktad diamenty z przyktadu Smitha, moze mimo to mie¢ wysoka wartos¢),
(3) uzytecznos$¢ marginalna (z ktorej wynika, ze wartos¢ pierwszej jednostki
produktu moze by¢ ogromna, ale wartos¢ kolejnych szybko maleje).

Centralnymi punktami przedstawionej analizy wartosci sg wigc produkt
1 sytuacja, w ktorej produkt jest potrzebny. Produkty pozadane i rzadkie majq
wysoka warto$¢ (ktéra moze jednak szybko zmaleé, jesli stang si¢ one po-
wszechnie dostgpne), wartos¢ zas, nawet w przypadku pospolitych produktow,
uzalezniona jest od ich dostgpnosci w okreslonych sytuacjach.

Kwestia otwarta pozostaje jednak, czy tego rodzaju koncepcja wartosci ma
zastosowanie we wspolczesnym swiecie, w ktorym podstawowe potrzeby wielu
ludzi zostajq zaspokojone, a konsumenci maja do czynienia ze ztozonym i zmien-
nym otoczeniem obejmujacym ogromna liczbg produktow i ustug reprezentuja-
cych najrozmaitsze cechy i1 konkurujacych o uwage (i pieniadze) potencjalnych
nabywcow. Watpliwos¢ ta pojawia si¢ zatem w zwiazku z nieustannie rosnaca
liczba 1 roznorodnoscia produktéw oraz ustug, ktdrych warto$¢ oceniana jest przez
konsumenta wzglgdem produktéw i ustug konkurencyjnych na podstawie ich cen,
atrakcyjnosci i oczekiwanej przydatnosci. Produkty z natury pospolite (na przyktad
tworzywa sztuczne) mozna przetworzy¢ w taki sposob, ze mimo iz bgda one nadal
powszechnie dostepne (na przyktad w postaci zabawek czy klockow), ze wzgledu
nanowe, specyficzne cechy zyskaja ceng duzo wyzsza niz wskazywalaby wartos¢
ich sktadnikéw. Produkty bedace wynikiem takiego przetworzenia nie cechuja si¢
rzadka dostgpnoscia, maja konkurencje ze strony ogromnej liczby alternatywnych
produktéw, a ich ceny sa znacznie wyzsze niz taczne koszty ich wytworzenia
1 dostarczenia na rynek. Mimo to jednak konsumenci sktonni sa zaptaci¢ za nie
zadang cene ze wzgledu na swoja wlasng percepcje ich wartosci.

Na podobne sytuacje mozna wskaza¢ w odniesieniu do uzytecznosci mar-
ginalnej. Wiele produktow 1 ustug, ktore staty si¢ czgscig codziennego zycia
konsumentéw, ma wbudowane bariery kompatybilnosci (dotyczy to zwtaszcza
elektroniki i oprogramowania, na przyktad niektorych smartfonéw, tabletow
czy gier komputerowych). Bariery te powoduja, ze konsumenci moga w petni
wykorzysta¢ wszystkie mozliwosci tych produktow tylko wtedy, gdy uzywaja
ich razem z innymi produktami lub ustlugami tej samej firmy. W rezultacie
uzytkownik czy tez konsument zmuszony jest pozosta¢ przy zakupie produk-
tow czy ustug jednej firmy, ptacac za nie czg¢sto duzo wiecej, niz zaptacitby za
produkty konkurencyjne. W takim wypadku postrzegana przez konsumenta
warto$¢ funkcji dostepnych dzigki integracji produktéw jest znacznie wyzsza
niz koszt kazdego ze sktadnikéw i dlatego jest on sktonny zaptaci¢ znacznie
wyzsza taczna ceng, aby moc z tej integracji korzystac.

Opisane zachowanie konsumenta wyraznie nie przystaje do zaprezentowanych
wczesniej teorii, co oczywiscie nasuwa pytania o mechanizmy tego zachowania.
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Zrodiem odpowiedzi moze okazaé sie dziedzina pokrewna ekonomii, jakkolwiek
od niej mtodsza, a mianowicie marketing''. Z perspektywy marketingu wartos$¢
ujmowana jest jako wartos¢ dla klienta, a zatem ocenia si¢ ja w kategoriach relacji
migdzy klientem a produktem, majace;j ,,Scisty zwiazek z uzytecznoscia, czyli ko-
rzysciami, ktore klient uzyskuje w zamian za wytozone pieniadze czy poniesione
koszty przy uwzglednieniu zaréwno kognitywnych, jak i afektywnych aspektéw
jego decyzji”'2. Im wyzsza zatem jest warto$¢ postrzegana przez klientow, tym
wigcej beda oni sktonni zainwestowaé w zakup produktu.

Tego rodzaju spojrzenie na wartos¢ moze okazaé si¢ pomocne w wyjasnie-
niu opisanych wczesniej paradoksow, polegajacych na tym, ze konsumenci
gotowi sa zaptaci¢ za produkt znacznie wyzsza cen¢ — czy to ze wzgledu na
postrzegang przez siebie jego wartos¢, czy to ze wzgledu na korzysci, ktore
spodziewajq si¢ uzyskac, integrujac ten produkt z innymi.

O ile jednak z perspektywy marketingu mozna mowic¢ o konsensie co do
definicji postrzeganej wartosci, o tyle brak jest takiego konsensu w kwestii jej
determinantow i sposobow pomiaru'®. Brak 6w moze by¢ skutkiem ogromnej roz-
norodnosci produktow i ustug konkurujacych ze soba na jednym lub wielu réznych
rynkach, produkty i ustugi te adresowane sa bowiem do réznych segmentow rynku
zdefiniowanych przez odmienne i (bardzo) réznigce si¢ od siebie oczekiwania
(potencjalnych) klientow. U podstaw tej réznorodnosci lezy fakt, ze kryteria oceny
wartosci produktu czgsto majg charakter subiektywny (na przyktad kolor, wyglad
czy zapach produktu — jak chocby w przypadku ptyndw do zmigkczania tkanin)
badz tez jakosciowy (na przyktad wyglad, styl, uzyteczno$¢ czy charakter produk-
tu). W sytuacji, gdy postrzegana wartos¢ zalezy zarowno od konkretnego klienta,
jak 1 od konkretnego produktu, znalezienie uniwersalnej definicji determinantow,
jak 1 sposobow pomiaru postrzeganej wartosci wydaje si¢ celem nieosiggalnym.
Roéznorodnos¢ asortymentu w polaczeniu z potrzeba skupienia si¢ na konkretnym
kliencie 1 produkcie wyjasnia, dlaczego do analizy wartosci marketerzy stosuja
metody wielokryterialne'®, ktore pozwalaja porownac wartosé okreslonych pro-
duktow czy ushug postrzegang przez (potencjalnego) klienta w obrgbie danego
segmentu klientow z wartoscia substytutow tych produktéw badz tez dobr (ustug),
ktore sg postrzegane przez tegoz klienta jako komplementarne.

' Wedtug brytyjskiej Economic and Social Research Council marketing stanowi gataz nauki spo-
fecznej o nazwie ,,biznes i zarzadzanie” (zob. Economic and Social Research Council, Social Science
Disciplines, http://www.esrc.ac.uk/about-us/what-is-social-science/social-science-disciplines/).

2Zob.S.A. Aulia,I. Sukati,Z. Sulaiman,A Review: Customer Perceived Value and
Its Dimension, ,,Asian Journal of Social Sciences and Management Studies” 3(2016) nr 2, s. 150.

3 Zob.R. Sanchez-Fernandez, M. Iniesta-Bonillo, The Concept of Perceived
Value: A Systematic Review of the Research, ,,Marketing Theory” 7(2007) nr 4, s. 427-451.

14 Na temat podejscia wielokryterialnego zob. E. AlmquistJ. Senior,N. Bloch,
The Elements of Value, ,,Harvard Business Review” 2016, September, s. 46-53.



250 John STEPAN

Podejscie marketingowe wykazuje wigc dwa dodatkowe aspekty pojecia
wartosci, ktore umozliwiaja zardOwno uzupetnienie, jak i poszerzenie perspek-
tywy ekonomicznej. Po pierwsze, chociaz wartos¢ rzadkich produktéw o wy-
sokiej uzyteczno$ci marginalnej moze by¢ w znacznym stopniu obiektywna,
bardzo wiele produktow oferowanych wspdtczesnie konsumentom czy tez fir-
mom nie przystaje do tego opisu. We wspodtczesnych spoteczenstwach, w kto-
rych podstawowe potrzeby wigkszosci obywateli zostajg zaspokojone, wartos¢
wynika bowiem raczej z pragnien niz z potrzeb. Dlatego tez, aby zrozumie¢
wartos¢, musimy przeanalizowac kryteria stosowane przez jednostki badz gru-
py (czyli segmenty) (potencjalnych) klientdéw w procesie wyboru konkretnych
produktow czy ustug. Kryteria te moga by¢ bardzo rézne w przypadku roznych
rodzajow produktow badz ustug — ale nawet w przypadku tego samego produk-
tu czy ustugi moga si¢ zdecydowanie r6zni¢ u poszczegdlnych klientow lub
w poszczegdlnych segmentach rynku. Sa wsrdd nich réwniez kryteria niezwy-
kle trudne do zmierzenia, majace charakter subiektywny czy tez jakosciowy
(na przyktad ,,Lubi¢ to wrazenie...” albo ,,Wole tamten zapach...”). Po drugie,
(potencjalni) klienci okreslaja wartos¢ produktu lub ustugi, poréwnujac je
z innymi produktami lub uslugami, ktdre postrzegaja jako alternatywne. Moze
si¢ to odnosi¢ réwniez do bardzo innowacyjnych produktow, ktore wydaja
si¢ nie mie¢ konkurencji. Nawet w takim wypadku (potencjalny) klient ma
jednak wybor, moze bowiem po prostu zrezygnowac z zakupu czy to dlatego,
ze warto$¢ innowacji wydaje mu si¢ nizsza od ceny produktu, czy to z tego
powodu, ze znalazt inne produkty o wystarczajacej wartosci, a zarazem tansze
lub (oraz) lepiej spetniajace jego potrzeby i oczekiwania.

Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat wartosci, trzeba wskazac, ze
perspektywa marketingu wprowadza dwa dodatkowe elementy. Pierwszym jest
potrzeba skupienia uwagi na konkretnym (potencjalnym) kliencie badz na grupie
klientow z ich konkretnymi potrzebami i pragnieniami, co wynika z faktu (do-
brze znanego marketerom), ze produkty lub ustugi, ktdre maja wysoka wartos¢
w oczach jednego klienta, niekoniecznie zainteresujq innych. Drugim jest ocena
produktu lub ustugi w kontekscie innych produktow lub ushug, i to nie tylko tych
konkurencyjnych. Drugi z elementéw wynika z innego faktu (réwnie dobrze zna-
nego marketerom), ze ocena wartosci produktow czy ustug dokonywana przez (po-
tencjalnych) klientéw nie ma zwiazku wytacznie z tymi produktami czy ushugami
jako takimi, ale opiera si¢ na poréwnaniu ich cech z cechami innych produktéw czy
ustug stanowiacych dla nich alternatywe (przy czym ostateczng alternatywa jest
calkowite powstrzymanie si¢ od zakupu). Warto$¢ zatem nie musi stanowi¢ nie-
odtacznej wiasciwosci produktu jako takiego, ale okreslana jest przez konkretnego
(potencjalnego) klienta w procesie poréwnywania cech réznych produktow.

Doswiadczenie marketingowe wskazuje wige, ze trzy elementy ustalania
warto$ci produktu zaczerpnigte z perspektywy ekonomicznej (czyli pragnienie
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posiadania produktu, jego rzadkos¢ i uzyteczno$¢ marginalna) nalezy uzu-
peli¢ o dwa kolejne. Po pierwsze, wartos¢ nalezy ocenia¢ z perspektywy
konkretnego (potencjalnego) klienta (jest to ,,warto$¢ dla danej osoby”). Po
drugie, postrzeganie wartosci opiera si¢ na porownaniu cech kilku Iub wie-
lu produktow czy ustug, ktére odzwierciedlaja wielos¢ i réznorodnos¢ opcji
oferowanych wspdtczesnym konsumentom (jest to ,,wartos¢ konkretnych pro-
duktéw”). W dzisiejszym srodowisku biznesu i konsumenta te dwa elementy
perspektywy marketingowej poszerzaja rozumienie pojecia wartosci postrze-
ganej i mozliwosci zastosowania tej koncepcji.

CENA

Jak zostato juz powiedziane, koncepcja ceny przydatna jest tylko wowczas,
gdy dotyczy ona interakcji migdzy (potencjalnym) nabywca a (potencjalnym)
sprzedawca, ktorzy staraja si¢ uzgodni¢ postrzegana wartos¢, co stanowi podsta-
we ewentualnego przeniesienia prawa wiasnosci lub uzytkowania. Model takiego
poszukiwania wspolnej wartosci postrzeganej przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Teoretyczny model ,,pragnienia zakupu badz sprzedazy” (ang. desire to buy or to
sell) w zaleznosci od wartosci postrzeganej (ang. perceived value) z perspektywy nabyw-
cow (ag. buyers) i sprzedawcow (ang. sellers)

Zrodlo: Opracowanie whasne.

Rysunek 1 przedstawia zalezno$¢ migdzy wartoscia postrzegang produktu
badZ ustugi przez nabywcow 1 sprzedawcdw a ich pragnieniem zakupu czy
sprzedazy: im wyzsza jest warto$¢ postrzegana przez sprzedawcow, tym nizsza
jestich che¢ dokonania sprzedazy, im wyzsza za$ jest warto$¢ towaru postrzega-
na przez nabywcow, tym wyzsza jest ich che¢ zakupu. Przejscie od ,,pragnienia”
do faktycznego przeniesienia prawa wtasnosci lub uzytkowania moze dokonac
si¢ w punkcie rownowagi (E), gdzie postrzegana wartos¢ i pragnienie zakupu
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(lub sprzedazy) sa takie same dla obu stron. W punkcie (E) wartos¢ postrzegana
przez sprzedawcow rowna jest wartosci postrzeganej przez nabywcow (7)),
che¢¢ zakupu przez nabywcdw rowna jest zas checi po stronie sprzedawcow
(D,). Bez uzgodnienia warto$ci postrzeganej do transakeji nie dojdzie.

Potozenie punktu (E) zalezy od szeregu czynnikow, z ktérych wiele ma
zwigzek ze wzgledna ,,sitg” sprzedawcow i nabywcow.

Jesli wystepuje niedobor produktu (na przyktad masta i jajek w Polsce
w roku 2017") lub gdy ro$nie ryzyko zaktdcen w podazy (na przyktad na rynku
ropy naftowej z powodu niestabilnych relacji migedzy jej duzymi producentami),
pozycja sprzedawcow staje si¢ mocniejsza i chcac uzyska¢ prawo wlasnosci lub
uzytkowania, nabywcy zmuszeni sg akceptowac wyzszg postrzegang wartosc.
Podobnie dzieje si¢, gdy nabywcy maja do czynienia z oligopolem (lub karte-
lem). Woweczas, w zaleznos$ci od stopnia monopolizacji rynku, moga oni stana¢
przed wyborem: albo zaakceptowa¢ warto$¢ narzucona przez sprzedawce, albo
catkowicie zrezygnowac z zakupu (jako przyktad moze stuzy¢ sytuacja klien-
tow monopoli dostarczajacych elektrycznos¢ lub swiadczacych ustugi uzytecz-
nosci publicznej, ktérzy musza zaakceptowac ceng i warunki dyktowane przez
sprzedawce). Na rysunku 2 przedstawiono taka wtasnie sytuacje.
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Rys. 2. Teoretyczny model pragnienia zakupu (lub sprzedazy) w zaleznosci od postrzega-
nej wartosci produktu w sytuacji, gdy nabywcy sa ,,zmuszeni” zaakceptowaé jego wyzsza
warto$¢ postrzegang przez sprzedawce (ang. buyers ,,forced” to meet higher seller per-
ceived value)

Zrédto: Opracowanie whasne.

15'W roku 2017, zar6wno w Polsce, jak i w catej Unii Europejskiej, ceny masta i jajek drastycz-
nie wzrosty (zob. T. M ic hals ki, Historycznie drogie masto. Kiedy bedq obnizki cen?, http://
biznes.onet.pl/wiadomosci/handel/ceny-masla-w-lipcu-2017-przyczyny-kiedy-obnizki/3esn06;
B. Kociakowsk a, Rekordowo wysokie ceny jajek, http://www.wspolczesna.pl/strefa-agro/
ceny/a/rekordowo-wysokie-ceny-jajek-a-beda-jeszcze-wyzsze,12648539/).
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Jesli nie wystepuja braki, zakldcenia podazy czy monopolizacja rynku, sy-
tuacja bedzie taka, jak na rysunku 1 w punkcie rownowagi (E), gdzie postrze-
gana wartos¢ 1 pragnienie zakupu (lub sprzedazy) sa takie same dla obu stron.
Czgsto jednak (kiedy pozycja sprzedawcy jest znacznie silniejsza) nabywcy
musza zaakceptowaé wyzsza wartos¢ postrzegana, poniewaz w praktyce nie
majg innego wyboru. Efektem jest nowy punkt rownowagi (E, ), ale, co wida¢ na
rysunku 2, zmniejsza si¢ jednoczesnie pragnienie zakupu (lub sprzedazy) (D)
i jesli sprzedawcy nie sa sktonni do zadnych ustepstw, nabywcy moga kupi¢
mniej towaru (na przyktad zmniejszajac rachunek za elektryczno$¢ poprzez jej
nizsze zuzycie) albo wybraé tanszy substytut danego produktu (na przyktad
kupi¢ margaryng¢ zamiast masta) badz tez po prostu zrezygnowac z zakupu.

Zdarzaja si¢ jednak rowniez i takie sytuacje, gdy obie strony majg rownie
silng pozycj¢, a mimo to nabywcy chetnie akceptuja wyzsza warto$¢ postrze-
gana. W przypadku zakupoéw produktéw technicznych jako przyktad takiej
sytuacji, moze postuzy¢ uzgodnienie przez obie strony wyzszej wartosci pro-
duktu, kiedy sprzedawca udziela nabywcy okreslonych gwarancji (na przyktad
wydluzajac dwuletnig gwarancj¢ o trzy lata lub gwarantujac dzialanie serwisu
naprawczego przez cata dobe przez siedem dni w tygodniu). Sprzedawca moze
rowniez doda¢ do produktu dodatkowe elementy wyposazenia czy czesci za-
mienne badz zagwarantowac dostgp do jego nowszych wersji czy uaktualnien.
W ten sposob warto$¢ produktu lub ustugi zwigksza si¢ dla obu stron, co
pozwala na wzrost catkowitej wartosci postrzegane;.

Moze by¢ tak réwniez wtedy, gdy nabywcy i sprzedawcy zawierajag umowe
przewidujaca wspolne projektowanie dodatkowych funkcji produktu czy ustu-
gi, ktore pozwalaja zaspokajac szerszy zakres potrzeb (potencjalnych) nabyw-
codw. Sytuacje wspdtpracy migdzy obu stronami, ktéra prowadzi do obopdinej
zgody na wyzszy poziom postrzeganej wartosci zobrazowano na rysunku 3.
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Rys. 3. Teoretyczny model pragnienia zakupu (lub sprzedazy) w zaleznosci od postrzega-
nej wartos$ci, gdy nabywcy i sprzedawcy uzgadniaja wyzsza wartos¢ postrzegang produktu
(ang. agree to more perceived value)

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Rysunek 3 przedstawia wzrost wartosci postrzeganej zar6wno przez na-
bywcow, jak i sprzedawcow, czego efektem jest nowy punkt rownowagi (E,)
z odpowiadajacymi mu: wyzsza wartoscig postrzegana (V,,) oraz wyzszym
pragnieniem zakupu (lub sprzedazy) (D,,). Rysunek ten ilustruje dwa zjawiska.
Po pierwsze, tego rodzaju wspotpraca moze doprowadzi¢ do przypisania przez
obie strony znacznie wigkszej wartosci wytworzonemu produktowi. Po drugie,
produkt staje si¢ bardziej wyspecjalizowany, co zwigksza zardéwno pragnienie
zakupu po stronie konkretnej grupy nabywcow, jak i pragnienie sprzedazy po
stronie sprzedawcow.

Nic wigc dziwnego, ze z modelem tym mamy czg¢sto do czynienia w prze-
mysle. Firmy chemiczne wspdtpracuja na przyklad z producentami specja-
listycznych katalizatoréw przy opracowywaniu rozwigzan dla konkretnych
procesOw chemicznych, wielcy producenci zywnosci, detergentow czy czesci
samochodowych podejmuja wspotprace z malymi firmami informatycznymi
opracowujacymi zaawansowane programy do zarzadzania tancuchem dostaw
(programy te sa nast¢pnie wprowadzane na rynek, aby poprawi¢ logistyke
w catym lancuchu dostaw danego sektora przemyshu). Wspotpraca pozwala
sprzedawcom wzbogaci¢ swdj produkt lub ustuge, co zwigksza réwniez reno-
mg¢ sprzedawcdw i1 pozwala im dotrze¢ do szerszego grona klientow, nabywcy
za$ dzialajq na rzecz zwigkszenia wyjatkowosci swoich wlasnych produktow
czy wlasnej dziatalnos$ci, dzigki czemu moga udoskonali¢ procesy produkcji
badz uzyska¢ dodatkowaq przewage nad konkurencja. W przypadku zakupow
przemystowych dodatkowym Zrédlem wartos$ci dla sprzedawcy jest wowczas
fakt, ze wspotpraca z klientem przy projektowaniu produktow lub ustug spra-
wia, ze produkty sprzedawcy stajq si¢ integralng czgscia produktow nabywcey
1 sa trudniejsze do zastapienia. W ten sposob nabywca jest wigzany ze sprze-
dajacym i staje si¢ od niego zalezny.

Akceptacja wyzszej wartosci przez nabywce moze tez wynikac z faktu, ze
pierwsze zakupy produktu wywotujg niekiedy efekt ,,$nieznej kuli”’: produkt
staje si¢ coraz bardziej popularny lub coraz modniejszy. Rosnace pragnienie
nabycia produktu powoduje wowczas wzrost jego wartosci w oczach nabyw-
cOw, czemu nie towarzyszy zmiana wartosci w oczach sprzedawcéow. Taki
rozwoj wypadkow przedstawia rysunek 4.

Na rysunku 4 zobrazowano, ze wzrost wartosci produktu w oczach nabyw-
cow (wywotany zrostem popularnosci tego produktu badz moda) sprawia, iz
sa oni sktonni zaakceptowac wyzszg wartos$¢ postrzegang przez sprzedawcow
(zwlaszcza gdy produkt daje nabywcom poczucie przynaleznosci do eksklu-
zywnej grupy). Mozna powiedzie¢, ze u podloza tego zjawiska czgsto lezy nie
tyle wysoka warto$¢ produktu postrzegana przez nabywcow, ile raczej ich ro-
snace pragnienie jego zakupu, na ktore sprzedawcy reaguja (na przyktad pod-
noszac ceny, co — w sprzyjajacych dla nich warunkach — moze nawet potggowac
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Rys. 4. Teoretyczny model pragnienia zakupu (lub sprzedazy) w zaleznos$ci od postrzega-
nej wartosci produktu w sytuacji, gdy zwigksza si¢ wartos¢ postrzegana przez nabywcow.
Przesunigcie krzywej obrazujacej t¢ zaleznos¢ z perspektywy sprzedawcow spowodowane
jest wzrostem wartosci produktu w oczach nabywcdéw (ang. sellers shift is because buyers
identify more perceived value)

Zrédlo: Opracowanie whasne.

che¢ zakupu produktu u nabywcow). Zostato to przedstawione na rysunku 4
jako przesunigcie krzywej obrazujacej che¢ sprzedazy oraz towarzyszacy temu
wzrost wartosci postrzeganej — (V)), a takze wyzsze pragnienie zakupu (lub
sprzedazy) (D,,), ktéremu odpowiada nowy punkt rownowagi (E,). Sytuacja
taka moze dotyczy¢ nie tylko nabywcow zwyczajowo podazajacych za moda.
Krotkotrwaltym modom moga si¢ bowiem poddac nawet bardzo doswiadczeni
profesjonalisci. Swiadcza o tym dobitnie wyniki licznych badan naukowych
dotyczacych na przyktad spekulacyjnych baniek inwestycyjnych'®.
Postrzegana wartos¢ produktu moze rowniez na podobnej zasadzie ulec
zmniejszeniu — na przyktad, gdy mamy do czynienia z jego nadmiarem. Jako
przyktad moze stuzy¢ sytuacja nadmiernego urodzaju truskawek czy nadmiaru
materialdow budowlanych podczas dekoniunktury skutkujacej zmniejszeniem
inwestycji kapitalowych. Wartos¢ produktu moze si¢ zmniejszy¢ w oczach
nabywcow takze wtedy, gdy staje si¢ on mniej popularny, niemodny lub prze-
starzaly ze wzgledow technologicznych. Sytuacja taka pojawia si¢ takze wow-
czas, gdy skoncentrowane grupy nabywcOw narzucajg swoja oceng wartosci
danego produktu rozdrobnionym grupom jego sprzedawcow, zmuszajac ich
do obnizenia cen hurtowych. Mamy z niq do czynienia czgsto w przypadku
produktéw rolnych (na przyktad §wiezych warzyw i owocdw), gdy liczni pro-
ducenci sprzedajg produkty o krotkiej przydatnosci do spozycia na rynkach
zdominowanych przez duzych nabywcow lub skonsolidowane sieci handlo-

16 Zob. np. B. S zu m ny, Bable spekulacyjne jako anomalia wspdiczesnych rynkdw finanso-
wych, ,,Equilibrium” 2(1999) nr 1, s. 39-47.
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we'”. Efekt zmniejszania si¢ wartosci produktu postrzeganej przez nabywcow
zobrazowano na rysunku 5.
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Rys. 5. Teoretyczny model pragnienia zakupu (lub sprzedazy) w zaleznosci od postrzega-
nej wartosci produktu w sytuacji, gdy w oczach nabywcow wartos¢ produktu si¢ zmniej-
sza. Krzywa obrazujaca t¢ zalezno$é z perspektywy sprzedawcodw przesuwa si¢, poniewaz
nabywcy uznaja, ze wartos$¢ produktu jest nizsza (ang. Sellers shift is because buyers feel

perceived value is lower)

Zrédto: Opracowanie whasne.

Rysunek 5 przedstawia zmniejszenie si¢ wartosci produktu w oczach
nabywcow, ktorzy w rezultacie wywieraja presj¢ na sprzedawcow, aby i oni
przypisali produktowi nizsza wartos¢. Model ten odzwierciedla perspektywe
nabywcow, poniewaz sytuacja, ktorg obrazuje, jest zapewne czgstsza niz przy-
padki samorzutnego obnizenia wartosci postrzeganej przez sprzedawcow's.
Rezultatem tej presji sa: przesunigcie krzywej obrazujacej cheé sprzedazy oraz
nowy punkt rownowagi (E,), ktéremu odpowiadaja nizsza wartos¢ postrzegana
(V) oraz mniejsze pragnienie zakupu (lub sprzedazy) (D, ).

Przedstawiony powyzej scenariusz rozgrywa si¢ czgsto w sytuacji wzajem-
nego antagonizmu mi¢dzy nabywcami a sprzedawcami. Mozna wigc zapytac,
czy istnieje realna mozliwos$¢ ustalenia nizszej wartosci produktu na drodze
wspotpracy migdzy sprzedawcami a nabywcami. Dzigki takiemu podejsciu
mozliwe bytoby na przyktad zdobycie funduszy na opracowanie nowego pro-
duktu lub na rozwoj firmy albo po prostu zwickszenie marzy. W istocie ten
wlasnie rodzaj wspotpracy mozna zaobserwowa¢ w wielu branzach globalnych,

17 Szerzej na ten temat zob. Polska Agencja Prasowa, Niskie ceny skupu owocow miekkich, http://
www.farmer.pl/produkcja-roslinna/inne-uprawy/niskie-ceny-skupu-owocow-miekkich,51791.html;
Polska Agencja Prasowa, Rozpoczql sie skup truskawek. Rolnicy: Ceny sq za niskie, http://www.pap.
pl/z-zycia-pap/news,537556,rozpoczal-sie-skup-truskawek-rolnicy-ceny-sa-za-niskie.html.)

18 Sytuacje, gdy to wlasnie sprzedawcy obnizaja wlasna oceng wartosci produktu, sa jednak
dosy¢ czeste. Organizowane bywaja na przyklad wyprzedaze starych zapaséw po obnizonych ce-
nach, aby zwolni¢ przestrzen magazynowa dla najnowszej kolekcji.
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a w przemystach samochodowym 1 elektronicznym stat si¢ on niemal reguta.
Sprzedawcy 1 nabywcy wspolpracuja tam w ramach programoéw analizy i in-
zynierii wartosci (ang. Value Analysis / Value Engineering), ktorych celem jest
eliminowanie wszystkich dzialan powodujacych marnotrawstwo (czyli zbgedne
koszty) i nietworzacych dodatkowej wartosci. W ten sposob firmy starajq si¢ re-
dukowac koszty bez utraty podstawowej wartosci produktu. Oczywiscie waznym
efektem takiego programu (zakladajac, ze jest realizowany zgodnie z przyjetymi
standardami) jest fakt, ze przy wprowadzeniu usprawnien koszt zakupu kompo-
nentow seryjnych przez nabywce systematycznie si¢ zmniejsza (zazwyczaj z roku
na rok), ale nie dzieje si¢ to kosztem marzy sprzedawcy'®. Model tego rodzaju
podejscia, przedstawiony na rysunku 6, jest analogiczny do tego z rysunku 3.
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Rys. 6. Teoretyczny model pragnienia zakupu (lub sprzedazy) w zaleznosci od postrzega-
nej wartosci produktu w sytuacji, gdy nabywcy i sprzedawcy uzgadniajg nizsza wartos¢
postrzegang produktu (ang. agree to reduce perceived value)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na rysunku 6 nowemu punktowi rownowagi (E,) odpowiada nizsza war-
tos¢ postrzegana przez obie strony (V,), a takze zwigkszone pragnienie zakupu
(lub sprzedazy) (D). Warto$¢ postrzegang przez obie strony mozna dzigki
takiej wspotpracy znacznie obnizy¢, co pozwala przeznaczy¢ zaoszczedzone
fundusze na inne cele biznesowe. Wzrost pragnienia zakupu (lub sprzedazy)
jest rezultatem faktu, ze o ile wszystko odbywa si¢ z zachowaniem przyjetych
standardow, kooperacja tego rodzaju przynosi obu stronom korzysci opera-
cyjne 1 finansowe. Dla sprzedawcy wazne jest wlaczenie nabywcy w swoja
dziatalnos$¢ przy jednoczesnym ograniczeniu proceséw nietworzacych war-
tosci dodanej (z wszystkimi szansami 1 zagrozeniami wynikajacymi z takiej
integracji). Dla nabywcy zas$ lepsza integracja ze sprzedawcami oznacza nizsze
koszty produkcji i serwisowania oraz wigksza elastycznos¢ dostaw.

9 Zob.JP. Womack,D.T. Jones,D. Roos, Maszyna, ktéra zmienila swiat, bez nazwiska
tlumacza, Prodpress, Wroctaw, 2008.
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Jak ukazuje powyzszy model, w analizie wartosci z perspektywy nabywcy
i sprzedawcy (rowniez w przypadku transakcji migdzy firmami) podstawowym
pojeciem jest postrzeganie subiektywne. Obejmuje ono rowniez percepcj¢ aktu-
alnie dostgpnych na rynku produktéw (postrzeganie ich jako konkurencyjnych
lub komplementarnych), przewidywanie posunig¢¢ innych (badz potencjalnych)
uczestnikow rynku, poszukiwanie mozliwych rozwiazan, oceng prawdopodo-
bienstwa sukcesu w negocjacjach (czyli realnych szans na uzgodnienie zadowa-
lajacego poziomu wartosci) oraz inne podobne lub powiazane czynniki. Z punktu
widzenia ekonomii wszystkie te zagadnienia dotycza rynkéw istniejacych lub
potencjalnych.

W tym kontekscie ekonomisci postuguja si¢ prostym i powszechnie zna-
nym modelem (czgsto przypisywanym Alfredowi Marshallowi®), ktory wy-
jasnia zmiany cen w warunkach rynkowych.
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QUA quf 17TY
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Rys. 7. Wielkosci podazy (ang. supply) i popytu (ang. demand) w zalezno$ci od ceny
jednostkowej (ang. unit price)

Zrédto: Opracowanie wiasne; David Colander, Economics®".

Model przedstawiony na rysunku 7 pokazuje laczne wielkosci poda-
zy 1 popytu przy poszczegdlnych poziomach ceny jednostkowej??. Krzywe
przedstawiajace zaleznos¢ wielkosci podazy i popytu od ceny znane sg jako
krzywe podazy i popytu, a wykresla si¢ je przy zatozeniu, ze inne determinanty
podazy i popytu nie ulegajg zmianie. Zmiany czynnikdw, ktére maja wplyw
na zaleznos$¢ migdzy ceng a ilosciag produktu (takich, jak gusty i preferencje,
ceny innych dobr, zamoznos¢ czy rozporzadzalny dochod), powodujg przesu-
nigcie catej krzywej w lewo lub w prawo. Nie powoduja natomiast ruchu wzdhiz
krzywej, ktory przedstawia wptyw zmian ceny na ilos¢ produktu (na wielkos¢

20 Zob. A. M arshall, Principles of Economics, Macmillan and Co., London 1890.
2 Por. D. C o land er, Economics, Irwin—-McGraw-Hill, Boston 1998, s. 59-104.
22 Por. tamze.
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popytu badz podazy)*. Jesli chodzi o krzywa podazy, to powyzej pewnej wartosci
progowej (zazwyczaj rownej sumie catkowitych kosztow produkcji i logistyki
oraz kosztéw statych i (lub) zysku brutto), im wyzsza jest cena jednostkowa,
tym wigkszg ilo$¢ produktu sktonni sa dostarczy¢ producenci. Z reguty jednak,
im wyzsza jest cena jednostkowa, tym mniejsza jest sktonnos¢ nabywcdéw do
zakupu, a wige wielko$¢ popytu spada®. Z tego wzgledu krzywa popytu wydaje
si¢ lustrzanym odbiciem krzywej podazy. Polaczenie tych dwoch krzywych na
uktadzie wspdtrzgdnych pozwala okresli¢ punkt réwnowagi (E), w ktorym za
okreslong ceng (P,) mozna sprzeda¢ i kupi¢ okreslona ilos¢ produktu (Q,). Proces
ten tatwo zaobserwowa¢ w przypadku szybko psujacych si¢ dobr (np. swiezych
truskawek) sprzedawanych na targu przez wielu sprzedawcow w ciagu jednego
dnia. Najczesciej ceny sa poczatkowo dos¢ wysokie, ale spadaja w miarg¢ dociera-
nia na targ wiekszej ilosci produktu. Pod koniec dnia sprzedawcy usitujg pozby¢
si¢ pozostalych zapasdw, kuszac ostatnich klientéw wysokimi upustami, produkt
bowiem szybko si¢ psuje i musieliby ponies¢ wysokie koszty utylizacji.

Rysunek 8 obrazuje, w jaki sposob przy braku zmiany determinantéw po-
dazy (na przyktad liczby sprzedawcow na rynku) zmiana czynnika determinu-
jacego popyt (na przyktad gustow lub preferencji, wzrostu rozporzadzalnego
dochodu badz ilosci produktéw konkurencyjnych) skutkuje ogdlnym wzrostem
popytu (wzrostem oddziatywania determinantéw wyboru).
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Rys. 8. Teoretyczny model wielkosci podazy i popytu w zaleznosci od ceny jednostkowe;,
kiedy zmiana czynnika determinujacego popyt (ang. demand determinant increase) powo-
duje jego wzrost, ale nie zmieniajg si¢ czynniki determinujace podaz

Zrédto: Opracowanie wiasne; David Colander, Economics®.

2 Por. tamze.

24 Jest tak w przypadku wigkszo$ci produktow; wyjatkiem sg produkty modne, specjalistyczne
badz tez markowe — ich wyzsza cena powoduje czasem wzrost sprzedazy, poniewaz pozycjonuje je
w innym segmencie rynku.

% Por. Colander, dz. cyt., s. 59-104.
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Rysunek 8 przedstawia, ze obecni sprzedawcy moga dostarczy¢ wigksza
ilos¢ produktow (Q,,) w odpowiedzi na zwigkszony popyt, ale nie po tej sa-
mej cenie, o ile zmiana czynnikéw determinujacych podaz nie spowoduje
odpowiedniego jej wzrostu. Rezultatem bgdzie nowy punkt réwnowagi (E1),
w ktorym krzywa podazy przecina nowa krzywa popytu, a rtOwnowaga ta ustali
si¢ przy wyzszym poziomie ceny (P,)).

Odwrotna sytuacja wystapi w przypadku zmiany czynnikow determinuja-
cych podaz i braku zmian w determinantach popytu. Przedstawia to rysunek 9.
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Rys. 9. Teoretyczny model wielkosci podazy i popytu w zaleznosci od ceny jednostkowe;j,
kiedy zmiana czynnika determinujacego podaz (ang. supply determinant increase) powo-
duje jej wzrost, ale nie zmieniaja si¢ czynniki determinujace popyt

Zrodlo: Opracowanie witasne; David Colander, Economics®®.

W tym przypadku rezultatem zwigkszenia ilosci produktu na rynku jest
przesunigcie krzywej podazy i nowy punkt rownowagi. Nowemu punktowi
rownowagi (E2) odpowiada nizsza cena (P,,), ktora zwigksza dostgpnos¢ pro-
duktu dla konsumentéw (wigcej ludzi sta¢ na jego zakup) i sprawia, ze wigksza
jego ilos¢ (Q,,) znajduje nabywcow.

Na rysunku numer 10 przedstawiono z kolei, co dzieje si¢, gdy jednoczesna
zmiana czynnikdw determinujacych podaz i popyt wywotuje wzrost popytu
i podazy.

W sytuacji przedstawionej na rysunku 10 zmiana czynnika determinujace-
go podaz (np. wzrost liczby sprzedawcow, obnizenie jednostkowych kosztow
produkcji na rynku, gdzie konkuruje wielu producentéw czy obnizenie cen
substytutow?’) powoduje przesunigcie krzywej podazy w prawo. Przesunigcie
takie wywotatoby spadek ceny rownowagi, gdyby nie jednoczesna zmiana

% Por. tamze.
" Generalnie przez substytuty rozumie si¢ rozne produkty lub ustugi, ktore zaspokajaja te same
czy podobne potrzeby konsumenta.
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Rys. 10. Teoretyczny model wielkosci podazy i popytu w zaleznosci od ceny jednostkowej,
ukazujacy wzrost podazy spowodowany zmiang czynnika determinujacego podaz (ang.
supply determinant increase) z jednoczesnym wzrostem popytu spowodowanym zmiang
czynnika determinujacego popyt (ang. demand determinant increase)

Zrédto: Opracowanie whasne?.

czynnika determinujacego popyt?, skutkujaca przesunieciem krzywej popytu
w tym samym kierunku i (w przedstawionym przypadku) o t¢ sama wielkos¢.
Ten réwnowazacy efekt skutkuje nowym punktem rownowagi (E3), w ktorym
cena (P,,) jest taka sama, jak pierwotna cena rownowagi (P, = P,.), ale wielko$¢
popytuipodazy (Q,,) jest wyzsza niz ta odpowiadajaca poprzedniej rownowadze
(Q,). Na podobnych wykresach mozna zilustrowa¢ wptyw odwrotnej zmiany
czynnikow determinujacych popyt i podaz. Trzeba jednak zauwazy¢, ze cho¢
sytuacja, w ktorej obie krzywe przesuwaja si¢ o t¢ samg wielko$¢ popytu i podazy,
pomaga wyjasni¢ model, to w praktyce bardzo rzadko mamy z nig do czynienia.
Wigkszos¢ przesunig¢ podazy 1 popytu ma charakter ztozony i niesymetryczny.

Model zaleznosci popytu 1 podazy od ceny, ktdry przedstawiono na powyz-
szych rysunkach, jest dynamiczny, odzwierciedla codzienne doswiadczenie
(wydaje si¢ wigc intuicyjnie poprawny) i potwierdza go ogromna ilo§¢ danych
zgromadzonych przez ekonomistow w ciggu ponad wieku.

Z perspektywy ekonomicznej uzgodniona cena jest wynikiem istniejace]
w danym momencie rownowagi miedzy podaza a popytem. Wynik procesu
uzgadniania wartosci produktu migdzy (potencjalnymi) sprzedawcami a po-
tencjalnymi nabywcami mozna roéwniez traktowac jako uzgodniong ceng tejze

2 Por. tamze.

¥ Zmiany determinantéw popytu powodujace jego wzrost to na przyktad zmniejszenie licz-
by dostgpnych substytutow czy wzrost ich cen, moda na dany produkt, wzrost rozporzadzalnego
dochodu, pojawienie si¢ nowych zastosowan produktu i — co za tym idzie — wzrost liczby jego
nabywcow.
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rownowagi. Laczac te dwie perspektywy, da si¢ by¢ moze uzy¢ ekonomicz-
nego modelu popytu i podazy jako modelu uzgodnienia warto$ci, co pozwala
wyrazi¢ postrzegana wartos¢ w kategoriach pienigznych.

Powodem, dla ktorego zaproponowano takie wtasnie rozwiazanie, jest fakt,
ze bardzo trudno dokona¢ pomiaru postrzeganej wartosci przy tak ogromne;j
ilosci danych, jaka potrzebna jest do weryfikacji modelu teoretycznego. Ze
wzgledéw marketingowych warto$¢ identycznych produktow postrzegana
przez rézne osoby w identycznej sytuacji moze by¢ bowiem bardzo rdézna.
Podobnie ze wzgledu na rzadkos¢ lub uzyteczno$¢ marginalng wartos$¢ iden-
tycznych produktéw postrzegana przez te same osoby w roznych sytuacjach
tez moze si¢ bardzo roznié.

Dlatego tez — jak si¢ wydaje — dla zrozumienia procesu uzgadniania war-
tosci mozliwe jest wykorzystanie modelu ekonomicznego podazy i popytu
jako modelu analogicznego. Krzywa podazy stanowitaby w takim wypadku
analogie percepcji wartosci przez sprzedawcow, krzywa popytu zas analogie
percepcji wartosci przez nabywcow, natomiast zmiany czynnikow determinu-
jacych postrzeganie wartosci znalaztyby odzwierciedlenie w przesunigciach
odpowiednich krzywych w lewo lub w prawo.

Powodem, dla ktérego zaproponowano to wlasnie podejscie, jest fakt,
ze w modelu ekonomicznym krzywe podazy i popytu wydaja si¢ dos¢ reali-
stycznym sposobem kwantyfikacji poziomu wartosci postrzeganej, ktory moze
si¢ realnie przetozy¢ na konkretne transakcje zakupu i sprzedazy. W punkcie
rownowagi, w ktorym wielko$¢ popytu réwna si¢ wielkosci podazy, wartosé
postrzegana przez sprzedawcg zréwnuje si¢ z wartoscig postrzegana przez
nabywce, co umozliwia kwantyfikacj¢ 1 agregacj¢ pojecia wartosci postrze-
ganej.

W niniejszych rozwazaniach podjeto probe przedstawienia zaleznosci po-
mig¢dzy pieniadzem, cena, wartoscia a wymiang w oparciu gtdéwnie o doswiad-
czenia autora. U podtoza tych rozwazan lezy pojecie wartosci.

Zaroéwno po stronie nabywcdow, jak i po stronie sprzedawcow wartos¢ przy-
pisywana produktowi lub ustudze moze wynika¢ z potrzeb obiektywnych (na
przyktad fizycznych, ekonomicznych czy spotecznych) badz tez subiektyw-
nych, ktéore mozna nazwaé pragnieniami. R6znic¢ migdzy potrzebami a pra-
gnieniami daloby si¢ zinterpretowaé jako rodzaj subtelnej granicy miedzy
wolnos$cia wyboru a manipulacja.

Dosy¢ czgsto rola marketingu polega na przedstawianiu subiektywnej po-
trzeby okreslonego produktu czy ushugi (na przyktad najnowszego i najlep-
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szego modelu jakiegos produktu) jako potrzeby ,,obiektywnej” (na przyktad
potrzeby bezpieczenstwa, akceptacji, ciepta spolecznego, samorealizacji czy
statusu). Przed manipulacja tego rodzaju mozemy si¢ obronic, jesli jestesmy jej
swiadomi 1 staramy si¢ dokonywac¢ wybordéw przemyslanych, racjonalnych (ze
swojej wlasnej perspektywy) i opartych na zdefiniowanych kryteriach. Mani-
pulacja czgsto polega na wytworzeniu w konsumencie pragnienia identyfikacji
z okreslona grupa czy klasg spoteczna lub na stworzeniu w nim przekonania,
ze przystuguje mu pewien prestiz (w wigc posiadajac dany produkt czy korzy-
stajac z danej ustugi, moze czuc si¢ ,,lepszy”). Niekiedy zakup przedstawiany
jest jako zashuzona nagroda®®. Moze by¢ to niebezpieczne, zwlaszcza jesli
manipulacja jest podstgpna i zmierza do wytworzenia permanentnego poczucia
niezaspokojenia, (czg¢sto) bioracego si¢ z chgci posiadania tego, co uwazane
jest za najnowsze i najlepsze (dzieje si¢ tak w przypadku produktow podlega-
jacych czgstym zmianom i innowacjom, takich jak modne ubrania, telefony
komoérkowe, tablety, czy domowa elektronika — kupujac to, co ,,najnowsze”,
czujemy si¢ ,,najlepsi”, jakkolwiek tylko przez chwile, poniewaz na rynek
wchodza kolejne ,,najlepsze” produkty czy ustugi).

Jesli chodzi o pojecie wartosci, rozrdznienie potrzeb obiektywnych i su-
biektywnych denotuje tylko jedna z mozliwych ,,subtelnych granic” migdzy
wolnoscig wyboru a manipulacja. Warto$¢ oparta na konkretnych potrzebach
fizycznych (jak potrzeba pokarmu czy ciepta) moze si¢ wydawac mniej podat-
na na manipulacje, ale rzeczywisto$¢ jest bardziej ztozona. Potrzeby fizyczne
moga by¢ przedmiotem manipulacji, ktorej metody sa czgsto przerazajace (na
przyktad niszczenie plonéw podczas wojny, powodowanie zmian w $srodo-
wisku naturalnym skutkujacych gtodem wyniszczajacym cate populacje, czy
dziatania handlarzy narkotykow majace na celu wywotanie potrzeb fizycznych
po to, by ofiary handlarzy byly gotowe zaptaci¢ ,,kazda cen¢” za ich zaspo-
kojenie).

Mimo ze manipulacja odnosi si¢ najczgsciej do wartosci postrzegane;j, kto-
ra oparta jest na potrzebach subiektywnych, kampanie reklamowe Iub informa-
cyjne moga stuzy¢ jednak réwniez uswiadomieniu nam potrzeb innych ludzi.
W takich przypadkach ewentualny manipulacyjny charakter tych kampanii jest
w zasadzie kwestia drugorzedna, jako ze nasza odpowiedz na przedstawione
w nich potrzeby innych (lub jej brak) stanowi nasz wolny wybor.

Decyzje o przypisaniu okreslonej wartosci poszczegdlnym produktom,
ustugom badz sytuacjom, w ktérych znajdujemy si¢ my sami lub w ktérych

3 Przyktadem tej czgstej formy manipulacji jest ustawianie stojakow ze stodyczami, czekolada
i prasa przy kasach w supermarketach, na poziomie oczu dzieci i dorostych. Takie umiejscowienie
stojakow jest proba sktonienia klientow, by kupili te produkty pod wptywem impulsu, w poczuciu,
ze zastuzyli na nagrodg za trud zakupow (badz by kupili je swoim dzieciom, ktére byty ,,grzeczne”
podczas zakupow).
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znajduja si¢ inne osoby, moga wydawac si¢ trywialne i mato znaczace na
poziomie indywidualnym. Natomiast zsumowane na poziomie catego spo-
teczenstwa lub grupy spotecznej, moga mie¢ bardzo szerokie i dalekosigz-
ne konsekwencje na poziomie spotecznym, srodowiskowym, politycznym
1 — w ostatecznym rozrachunku — moralnym.

Thum. z jezyka angielskiego Grzegorz Dgbkowski



