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Na produkt mozemy patrze¢ w
aspekcie

1. Techniczno-technologicznym

2. Rynkowym



Definicja produktu

Produkt - wszystko to, co mozna zaoferowac
nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub
dalsze go przerobu. Produkty to tez:

e ustugi

® Czynnosci

e 0soby

® micjsca

e organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee
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Funkcje produktu

Funkcje podstawowe

- funkcjonalnosc¢

- wydajnosc

Funkcje dodatkowe

- wygoda uzytkowania
- estetyka

- bezpieczenstwo



Produkty konsumpcyjne

TyPy PRODUKTOW

CHARAKTERYSTYKA Produkty Produkty Produkty
KONSUMENTOW powszednie wybieralne luksusowe
opien uSswiadomienia wysoki niski wysoki
trzeby zakupu
ysilek zwigzany z minimalny sredni do tak duzy jak to
byciem dobra wysokiego konieczne
Jonnos¢ do wysoka srednia nie wystepuje
ceptowania substytutow
restotliwos¢ zakupu wysoka srednia lub niska zmienna
Jonnos¢ do niska wysoka niska
szukiwania informacji o
odukcie
owna oczekiwana dostepnosé bez znalezienie lojalnosé wobec
rzysc¢/gtowny cel wysitku najlepszego marki bez
produktu w wzgledu na ceneg
procesie idostgpnosé
porownywania g
innymi
zyklady podstawowe - mleko| homogeniczne - majonez
impulsywne - Zywnosé w Hellman’s
stodycze puszkach
naglej potrzeby - heterogeniczne -

parasol

markowe ubrania

Produkty nie
postrzegane



Produkty przemystowe

TyYPY PRODUKTOW |
CHARAKTERYSTYKA Dobra Wyposazenie [  Surowce Materialy | Pélprodukty Czesci

inwestycyjne dodatkowe zamienne
Szczebel wysoki sredni niski niski niski najnizsgy)
podejmowania decyzji |
Cena jednostkowa wysoka Srednia niska niska niska bardzo nis.
Czas eksploatacji b. dlugi dugi krotki krotki krotki krodd
Dobro staje si¢ czescia nie nie czasani tak tak nie
produktu finalnego
Dobro podlega nie nie tak tak nie nie
dalszemu
przetworzeniu
Glowne oczekiwania w | diugoterminowe | nowoczesnosé stale dostawy, niskie koszty
stosunku do produktu uzytkowanie rozwiqzan
Przyklady fabryka faks wegiel stal termostat zarowka




Rodzaje oferty rynkowe]
przedsigbiorstwa

czysty produkt

produkt z uslugami towarzyszacymi

hybryda

ustuga podstawowa z towarzyszacymi jej
produktami i ustlugami o mniejszym znaczeniu
czysta ushuga



Definicja ustugi

..dowolne dzialanie, jakie jedna strona moze
zaoferowaC 1nnej; jest ono nienamacalne 1
nie prowadzi do jakiejkolwiek wtasnosci.
Jego produkcja moze by¢ zwigzana lub nie z
produktem fizycznym (Ph. Kotler).
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Cechy ustug

niematerialnos¢

niejednorodno
nierozdzielno

nietrwalos¢

§¢
S¢
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Asortyment

e Linia produktow - grupa produktow, ktora jest ze
soba Scisle powigzana, podobnym sposobem
dziatania, przeznaczeniem, sprzedaza dla tych
samych segmentow rynku, forma reklamy,
mozliwoscig zakupu tylko w okreslonych typach
sklepow, a takze wystepowaniem cen w okreslonym
przedziale.

« Asortyment (produkt-mix) - zestaw wszystkich linii
produktow, ktore oferuje okreslony sprzedawca.
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Przyktad asortymentu - Pollena
Ewa S.A.

Kosnntykl dla panow .

Woda po Woda Dezodoranty | Balsampo Krem Zel domycia
kdonska goleniu toaletowa goleniu pielegnacyjny ciala

Kanion czamy | Kanionbialy |Kanion bialy | Kanion biaty

Kanion Kanion czamy | Kanion Kanion Kanion

Kanion Sport Kanion Sport

Kanion Kanion Kanion

Casino Casino Casino

Manager Manager Manager Manager

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie katalogu wyrobow
firmy Pollena-Ewa S.A. wiodkzi..
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Marka produktu

...nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek
lub kombinacja tych eclementow
stworzona badz opracowana w celu
oznaczenma produktu (lub ustugi) oraz
j€ego odroznienia od oferty
konkurentow.
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Marka = Znak towarowy?
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Marki produktow

O skroty
G liczby
%, postacie z mitologii

U nazwiska

U nazwy geograficzne

U stowa obcojezyczne

U kombinacje stow

IBM PC

Channel No 5

opony Atlas
Samsonite
Lipton
Ford

Pittsburgh
ser Pulawski

Nestle
Lux (w USA)

szampon Head and Shoulders
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Cechy dobrej) marki

e krotka 1 prosta

e tatwa do odczytania 1 wymoOwienia

e tatwa do rozpoznania 1
zapamig¢tania

e przyjemna w brzmieniu 1
odczytywaniu

e wymawilana 1 zapisywana w jeden
nie budzacy watpliwosci sposob

e mozliwa do wymowienia 1
zapisania w wielu j¢zykach

e kojarzaca si¢ ze wspotczesnoscia

e tatwa do wykorzystania na
opakowaniu 1 etykiecie

e prawnie dozwolona do
uzytkowania

e sugerujgca - w miar¢ mozliwosci
korzysci zwigzane z produktem
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Korzysci ze stosowania marek

tatwos¢ identyfikacji produktu
utrzymywanie przewagi
konkurencyjnej

Ola producenta) 'oZmMcowanic ~_ (Dla konsumenta
produktu  zapewnienie

stalej jakosci
wygoda zakupow - najlepsze
marki na najlepszych

Satysfakcj
miejscach sl Kha

mozliwosc psychologiczna - prestiz
stosowania
wyzszych cen
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Strategia marki

Strategia marki indywidualne;
Strategia marki rodzinne;
Strategia marek taczonych
Strategia rozszerzania marki
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Marki indywidualne

Zalety

Wady

wzrost udzialu w rynku

wysokie koszty promocji

znaczqce wyroznienie brak identyfikacji 74

nowego produktu pozostalymi produktami

zdobycie nowych|trudniejsze wejscie na rynek

konsumentow w  przypadku nowego
produktu

w przypadku niepowodzenia|\mozliwosé

brak
resztq

nowej marki -
powiqzania b4
produktow

niezaakceptowania nowej
marki przez klientow
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Marki rodzinne
Zalety Wady
tansza promocja brak znaczqcego
wyrozZnienia produktow
pozytywny wplyw |efekt kanibalizacji (wzrost
wzmocnionej nazwy markil\rynku nowego produktu

na kazdy produkt w rodzinie

kosztem starego

w przypadku niepowodzenia
nowego produktu ostabienie
pozycji calej rodziny
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Rozciaganie/rozszerzanie marki

 z marek indywidualnych tworzy si¢
marke rodzinng

* rozc1aganie linii
* rozcigganie marki na odmienne sektory
1 kategorie produktu
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Funkcje opakowania

* Funkcja ochronna
* Funkcja promocyjna
e Funkcja mformacyjna

* Funkcja fizyczne;
organizacjl pracy
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Co powinno znalez¢ si¢ na
opakowaniu

nazwa produktu

znak  towarowy i
marka produktu

wielkos¢ jednostki
opakowaniowej

cena detaliczna
gatunek

zwigzla
charakterystyka

produktu

instrukcja
uzytkowania

krotki przekaz
reklamowy

znak bezpieczenstwa
kraj pochodzenia

ostrzezenia dotyczgce
uzycia produktu
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