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Definicja produktu

* Produkt — to cokolwiek co moze znalez€ sie
na rynku, zyskac¢ uwage, zostac nabyte, uzyte
lub skonsumowane, zaspokajajgc czyjes
pragnienie lub potrzebe.

* Produkt mozna opisac jako zbior cech
wspottworzgcych wartos¢ uzytkowa, a wiec
umozliwiajgcych zaspokojenie potrzeb
odbiorcy, przynoszgcy mu okreslone korzysci.

Definicja produktu — c.d.

* Produkt rozpatrywany z punktu widzenia (koncowego) odbiorcy jest
zbiorem atrybutow materialnych i niematerialnych
(emocjonalnych) — tgcznie z wyobrazeniem (image)
o produkcie, jego producencie i sprzedawcy, a takze
z zestawem ustug przy- i posprzedaznych, ktory
moze byc zaakceptowany przez odbiorce jako
zaspokajajgcy jego potrzeby i wymagania.

« Produkt jest obiektem procesu wymiany, czyms
co jest oferowane przez producenta czy dostawce
potencjalnemu klientowi w zamian za *cos* innego,
czego wartos¢ jest postrzegana przez dostawce
jako ekwiwalentna lub wieksza.

- to *cos$* - to zazwyczaj pienigdze lub inny srodek ptatniczy



» ,Konsumenci nie potrzebujg produktow, lecz
satysfakcjonujgcych ich przezyc i doswiadczen”

« ,Doswiadczenia sg odczuwane przez dziatania.
Aby dziatania mogty byc realizowane, potrzebne
sqg fizyczne przedmioty lub ustugi Swiadczone
przez ludzi”.

* Ludzie potrzebujg i chcg produktow, bo sgdza,
ze produkty umozliwig im realizacje pewnych
pozgdanych przez nich doswiadczen.”

Lawrence Abbott

Rodzaje produktow na rynku

- Dobra fizyczne | np. ksiazka, samochod, rubokret, drukarka, chleb, obraz
Pablo Picasso, samolot

-Ustugi np. diagnoza medyczna, koncert, a ustugi firmy
ochroniarskiej, projekt architekta, sprzatanie

- Migjsca np.. Krakéw, Mount Blanc, Times Square w NYC, Kreta,
Sahara, Tajlandia, taka, plaza

- Organizacje np. ONZ, Mensa, AISEC, Manchester United,
Kosciot katolicki, Partia Republikanska, Loza Masonska

- Idee/pomysly | np. zdrowie odzywianie si¢, program , partii politycznej,
ochrona wymierajacych gatunkow zwierzat, zycie bez
uzywek,

- Osoby np. Josef Svejk, Shrek, Robert Lewandowski, Billie Eilish,
Jenifer Lawrence, Zeus, Bolek i Lolek
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Marketingowa struktura produktu weeodore evies

Produkt poszerzony

Gwarancja
) Dostawa

Produkt rzeczywisty

Instalacja

Istota (rdzen)
produktu
Funkcje
podstawowe

Opakowanie Styl

Mozliwos¢
zakupu na raty

Cechy

Mozliwos¢
zakupu na
kredyt

Estetyka Jakos¢

Rodzaj materiatow

Dostepnos¢ czesci
zamiennych

Ustugi napraw
pogwarancyjnych

Inne ustugi posrzedazowe

5 poziomow produktu

wg Philipa Kotlera

* 1. Rdzen produktu (gtéwny pozytek)
— Podstawowa korzys$é/potrzeba jakg konsument
moze odnies¢/zaspokoi¢ konsumujac produkt/ustuge
warto$¢ uniwersalna kupowana przez nabywce
mozliwos$¢ rozwigzania problemoéw nabywcy w zakresie
' zaspokojenia potrzeby
+« 2. Produkt rzeczywisty (podstawowy) - te elementy
, produktu, bez ktérych produkt nie bedzie on w stanie
‘ zaspokoi¢ danej potrzeby, spetni¢ swojej funkcji
"+ 3.Produkt oczekiwany — wtasciwosci produktu, ktore sg
! oczekiwane przez klientéw chcgcych nabyé produkt/
/skorzysta¢ z ustugi
- produkt zaspokajajgcy minimalne oczekiwania nabywcow.
* 4. Produkt poszerzony — dodatkowe cechy, korzysci,
elementy i $wiadczenia oferowane z produktem, ktére
majg go odrozni¢ od ofert konkurencyjnych oraz da¢
konsumentom dodatkowe korzysci zwigzane z produktem.
* 5. Produkt potencjalny - wszelkie ulepszenia jakie mozna
wprowadzi¢ do danego produktu/ustugi w przysztosci.




Marketingowa koncepcja produktu
wg Ph. Kotlera
na przyktadzie zestawu audio (1)

podstawowy pozytek - podstawowa potrzeba zaspakajana przez dany produkt
(np. rozrywka -> mozliwo$¢ stuchania nagran muzycznych, programéw radiowych z réznych zrédet

przy uzyciu tego sprzetu; prestiz posiadania; element wyposazenia mieszkania; atrakcyjny prezent)
produkt podstawowy — te elementy produktu, bez ktorych produkt nie bedzie

w stanie zaspokoic potrzeby (np. cena, marka, wyglad, parametry [masa, wymiary, kolor, rodzaj
zasilania, a takze elementy wyposazenia (lub ich brak) wraz z ich parametrami technicznymi: dotyczy to
gtosnikdéw, wzmacniacza, odtwarzacza, odbiornika radiowego, konwertera DAC i in.; jako$¢ uzytkowa,
atrakcyjno$¢ wygladu obudowy, jako$¢ dzwigku; materiaty, z ktérych wykonano urzadzenie; instrukcja

obstugi, opakowanie)

produkt oczekiwany - oczekiwania klienta wobec produktu (np. bezpieczenstwo uzytkowania
(lurzadzenie elektryczne!), trwato$¢, niezawodnosé, odpowiedni poziom jakos$ci dzwigku, kompatybilno$¢

z dostepnymi na rynku no$nikami nagran i czestotliwosciami stacji radiowych i innymi urzadzeniami
audio/smartphone’ami/wi-fi etc., tatwo$¢ obstugi, wymagania dot. funkcjonalnosci urzagdzenia i jego
wyposazenia, gwarancje, dostepnos¢ serwisu, przystepna cena, renoma marki, pilot zdalnego

sterowania, baterie, niezbedne kable, antena, przejrzysta instrukcja obstugi)

Marketingowa koncepcja produktu
wg Ph. Kotlera
,§ na przyktadzie zestawu audio (2)
=

» produkt rozszerzony - wszystko co w ofercie przewyzsza oczekiwania klienta
(np. mozliwo$¢ podtaczenia innych urzadzen do wzmacniacza np. gramofonu, USB, TV, DVD, BD;
stosowania uniwersalnego pilota do wielu urzgdzen réznych producentéw, mozliwo$¢ odtwarzania
nagran z HDD, dodatkowe gwarancje, mozliwo$¢ rozbudowy urzadzenia czy uaktualniania
wewnetrznego oprogramowania, mozliwo$¢ sterowania via app na smartfona i in.)
produkt potencjalny — wszelkie modernizacje jakie mozna wprowadzi¢ do danego

produktu w przysztosci (np. mozliwos¢ gromadzenia plikéw audio na dysku wewnatrz urzadzenia

lub odtwarzania ich z chmury).

24/11/2023



24/11/2023

Klasyfikacja produktéow (1)

* Produkty nietrwate — ulegajgce zwykle
zuzyciu po jedno- lub kilkukrotnym
wykorzystaniu.

* Produkty trwatego uzytku — uzytkowane
zwykle przez dtuzszy okres i wielokrotnie

wykorzystywane.

11

Produkty konsumpcyjne - kupowane do osobistego
uzytkowania, zwykle przez ostatecznych nabywcow.

Produkty czestego zakupu (convenience goods) — konsument
zazwyczaj nabywa je czesto, bez dtuzszego namystu, nie poréwnujgc
ich z innymi produktami i nie wktadajgc w ich zakup duzego wysitku

(np. czekolada, dtugopis, naprawa butéw).

* Produkty wybieralne (shopping goods) — ktére klient przy
dokonywaniu wyboru i zakupu poréwnuje z innymi ofertami
pod wzgledem przydatnosci, jakosci ceny i stylu
(np. kosmetyki, telewizory, komputery osobiste, fryzura u fryzjera).
* Produkty specjalne (speciality goods) — o unikatowych cechach
lub cieszace sie silng identyfikacjg marki. Wielu nabywcow jest
sktonnych podjg¢ znaczny wysitek aby je kupi¢
(np. dom, samochod, pobyt wakacyjny).
* Produkty niepostrzegane (unsought goods) — ktérych konsument

nie zna lub zna, ale nie zamierza ich kupowac (dia wigkszosci
konsumentow sg to, przyktadowo: specjalistyczny sprzet medyczny, karma dla zwierzat,
literatura w nieznanym jezyku, ...)

12



Uwagi dot. marketingu wobec 4 rodzajow produktéw konsumpcyjnych

) Typ produktéw konsumpcyjnych
Uwagi dot.
marketingu Produkty czestego Produkty wybieralne Produkty specjalne Produkty
zakupu niepostrzegane
Zachowania Czeste zakupy, niskie Rzadsze zakupy; duzo | Silne preferencje marki | Niska znajomo$¢
konsumentéw zaangazowanie klientéw; wysitku w planowaniu i lojalnos¢; specjalny produktu lub brak
kupowanie spontaniczne, i kupowaniu; marki wysitek zakupowy; wiedzy / jesli sg
brak poréwnywania poréwnywane ze stabe poréwnywanie $wiadomi produktu, to
produktow wzgledu na ceny, marek; niska sg nim zainteresowani
jakosc i styl wrazliwo$¢ na ceng mato lub wcale
Cena Niskie ceny Wyzsze ceny Wysokie ceny Roézne ceny
Dystrybucja Powszechna dystrybucja; Dystrybucja Dystrybucja Zrdznicowana
dogodne lokalizacje miejsc | selektywna w ekskluzywna w jednym
sprzedazy ograniczonej liczbie lub kilku punktach
miejsc sprzedazy
Promocja Masowa promocija ze Reklama i sprzedaz Bardziej precyzyjnie Agresywna reklama
strony producenta osobista ze strony ukierunkowana i sprzedaz osobista ze
producenta i promocja ze strony strony producenta i
sprzedawcow producenta, jak i sprzedawcow
sprzedawcow
Przyktad Pasta do zebdw, Sprzet AGD, Dobra luksusowe Ubezpieczenia na
produktu czasopisma, proszki do telewizory, meble, — np. zegarki Rolex, zycie, stacje
prania ubrania samochody Rolls- krwiodawstwa
Royce, odziez Armani
Lojalnos¢ Swiadomi marki, lecz Preferujgcy okreslone Wysoka lojalnos$é Akceptacja
konsumentéw akceptujacy takze marki marki, ale akceptujgcy | wobec marki, brak substytutéw
wobec marki substytucyjne tez marki akceptacji dla marek
substytucyjne substytucyjnych
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Produkty przemystowe — kupowane przez jednostki
i organizacje w celu ich dalszego przetworzenia
lub wykorzystania na potrzeby firmy czy instytuciji.

« Materialy i czesci — produkty wchodzgce
w catosci w skfad produktu finalnego. Obejmujg
surowce, materiaty przetworzone i czesci.

* Dobrainwestycyjne — produkty, ktore
czesciowo wchodzg w sktad lub przyczyniajg sie

do powstania produkty finalnego, jak np.
instalacje i oprzyrzgdowanie.

* Produkty zaopatrzeniowe i ustugi — produkty,
ktore nie stajg sie czescig produktu finalnego.

14
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Definicje produktu ustugowego

*  ”Usluga jest to kazda czynnos$¢ zawierajaca w sobie element niematerialnosci,
ktoéra polega na oddzialywaniu na klienta lub przedmioty badz nieruchomosci
znajdujace si¢ w jego posiadaniu, a ktore nie powoduje przeniesienia praw
wlasnos$ci. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak nastapic, a $wiadczenie
ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ $cisle zwigzane z dobrem materialnym.”

A. Payne

* ... wszelka dziatalno$¢ lub korzys¢, ktorg jedna ze stron moze zaoferowac
drugiej, z zasady niematerialna i nie prowadzaca do uzyskania wtasno$ci.”
Kotler, Armstrong, Saunders, Wong

« ,wszelkie czynno$ci §wiadczone na rzecz jednostek gospodarki narodowej oraz
na rzecz ludnosci, przeznaczone dla celow konsumpcji indywidualnej,
zbiorowej i ogéInospolecznej”
Klasyfikacja Wyrobow i Ustug GUS

15

Klasyfikacja ushug

16
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Ustugami w rozumieniu Klasyfikacji Wyrobéw i Ustug s3:

Czynnosci o charakterze naprawczym, remontowym i konserwacyjnym,
z wylgczeniem napraw gwarancyjnych wykonywanych przez
producenta sitami wlasnymi,

Czynnosci bedgce wspotdziataniem w procesie produkciji, ale nie
tworzgce bezposrednio nowych débr, w tym zwlaszcza:

- roboty instalacyjne i montazowe na miejscu przeznaczenia wyrobu,

- wspoidziatanie w procesie produkciji, na zlecenie producenta,

- niektére szczegodlne czynnosci ustugowe, bezposrednio lub posrednio
zwigzane ze sferg produkciji, jak np. przeréb odpadéw promieniotworczych,
ztomowanie statkow, dystrybucja energii el., itp.

Czynnosci z zakresu budownictwa, handlu, transportu i tgcznosci,
Czynnosci zaspokajajgce potrzeby fizyczne i psychiczne cziowieka

z zakresie o$wiaty, ochrony zdrowia i opieki spotecznej, kultury,
wypoczynku i sportu,

Czynnosci zaspokajajgce potrzeby porzgdkowo-organizacyjne
spoteczenstwa, zwtaszcza w zakresie administracji publicznej, obrony
narodowej i wymiaru sprawiedliwosci.

Sekcje w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci PKD

A — Rolnictwo towiectwo, Lesnictwo B — Rybotéwstwo, Rybactwo
C - Gérnictwo, Kopalnictwo D — Dziatalno$¢ produkcyjna (zawiera 17 podsekcji)

G - Handel hurtowy i detaliczny. Naprawy pojazdéw mechanicznych, motocykli
oraz artykutow przeznaczenia osobistego i uzytku domowego

H — Hotele i restauracje
| — Transport, gospodarka magazynowa, tagcznos¢
J — Posrednictwo finansowe

K — Obstuga nieruchomosci, wynajem i dziatalno$¢ zwigzana z prowadzeniem
intereséw

L — Administracja publicznai obrona narodowa. Gwarantowana prawnie opieka
socjalna

M - Edukacja
N — Ochrona zdrowia i opieka spoteczna
P — Gospodarstwa domowe zatrudniajgce pracownikow
Q — Organizacje i zespoty miedzynarodowe
B Sekcje typowo ustugowe
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Podstawowe cechy ustug:

Niematerialno$¢ - nie da si¢ ich obejrzeé, sprobowaé, poczué, ustysze¢ lub

powacha¢ zanim nie zostang zakupione, nie mozna ich
opatentowac.

Nietrwatos$¢ - oznacza, ze nie mozna ich przechowywac¢ w celu

pbzniejszego uzycia lub sprzedazy, wystepuja problemy
w synchronizacji podazy z popytem.
— sg $wiadczone
1 konsumowane w tym samym czasie i nie mogg byc¢
oddzielone od 0sob lub urzadzen dostarczajacych te ustugi.

Niejednorodnos¢ - ich jako$¢ moze si¢ znacznie zmieniaé w zaleznosci

od tego, kto, kiedy, gdzie i jak je $wiadczy, standaryzacja
ushug sprawia trudnosci.

Niemozno$¢ nabycia prawa wlasnosci — nie mozna wejs¢ W posiadanie

ustugi; nie ma rynku ushug uzywanych.

Nierozdzielno$¢ ustugi z osobg wykonawcy — bezposredni kontakt
swiadczgcego ustuge z jej nabywca jest integralng czescig wielu ustug.

19

Przyktadowe elementy sktadowe hierarchicznej koncepciji ustugi

Poziom
ushugi

Rdzen
(istota)
produktu

Produkt
rzeczywisty

Produkt
poszerzony

Produkt
potencjalny
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Elementy sktadowe — przykiad: ustuga medyczna

dbatos¢, troska o zdrowie, bezpieczenstwo; lepsze samopoczucie, pewnosc,
styl zycia; spetnienie wymagan pracodawcy,

Konkretny lekarz, jego kwalifikacje, uprawnienia, sposob przeprowadzenia obdukcji, ustalenia
diagnozy i przekazywania zalecen medycznych pacjentom, podejscie do pacjenta, gabinet i jego
wyposazenie, budynek przy-chodni, rejestracja i jej personel, zachowanie personelu, miejsce i pora
$wiadczenia ustugi, czas oczekiwania, czas trwania wizyty, wrazenia z innych pacjentow, cena
ushugi,

Mozliwo$¢ wizyty lekarza w domu pacjenta, dodatkowe ustugi medyczne (np. specjalistyczne
badania) przeprowadzane w przychodni, gwarancja, sposob prowadzenia kartoteki pacjenta,
mozliwo$¢ kontaktu z lekarzem 24-h/dobe, mozliwosé konsultacji via Internet, sposob platnosci za
ustuge, znizki dla wybranych klientow, gwarancje, apteka na terenie przychodni, znizki na leki,
dostgpno$¢ pomocniczego personelu wyposazenia sprzetowego dla niepetnosprawnych itp., tatwosé
dojazdu do placowki, certyfikaty, wyréznienia, nagrody przyznane lekarzowi/placowce,
monitorowanie i informowanie pacjenta o terminach badan okresowych

Lekarz rodzinny, kompleksowa obstuga medyczna, gabinet zabiegowy, rehabilitacja,
prelekcje nt. medyczne dla zainteresowanych pacjentow

24/11/2023
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G.L. Schostack prezentuje skale kontinuum, na ktorej jej
zdaniem mozna umiejscowi¢ poszczegolne produkty-ustugi
w zaleznoSci od stopnia natezenia wystepowania w nich
elementow ustugowych i materialnych.

,Czyste ustugi” 1 ,,czyste towary materialne” znajdujg si¢
na krancach tego kontinuum.
Pomigdzy biegunami wystepuja natomiast produkty posiadajace
w mniejszym lub wigkszym stopniu cechy ustug i dobr
materialnych.

»Kazda organizacja umieszczona na tym kontinuum $wiadczy
w pewnym stopniu uslugi w ramach calosci swej oferty”

21

nauczanie
pielegniarstwoO
teatr

podréze lotnicze elementy z

. dominacja
telewizja uslug

agencja rekamowa

Al

elementy z ﬂ

dominacja

wy robu E - . Produkt zronowazony .
bar szybkiej obslugi €——  Rowno roziozony
gamitur na miare wklad uslug i wyrobu
samochaod
ﬁ dom

HH karma dla psa
krawat
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Klasyfikacja Kotlera opierajaca si¢ na natezeniu wystepowania
w produktach wlasciwosci materialnych i ustugowych:

czyste produkty materialne — namacalne przedmioty (np. cukier, mydto, proszek
do prania), z ktérymi nie wystepuja zadne dodatkowe ustugi,

produkty materialne z towarzyszgcymi im ustugami — produkty materialne,
oferowane wraz z dodatkowymi ustugami (np. zaawansowane urzadzenia
sprzedawane wraz z ustugami typu: doradztwo przy wyborze odpowiedniego
modelu/wersji dla konkretnego uzytkownika, szkolenia dotyczace obstugi
sprzetu, dostawa, ustugi serwisowe),

hybrydy, czyli produkty charakteryzujace si¢ rownowagg cech materialnych
i ustugowych (np. lokale gastronomiczne),

ustugi, ktorym towarzysza uzupehiajace je produkty materialne lub inne sktadniki
o0 charakterze ustug dodatkowych (np. pasazer samolotu korzystajacy z ustugi
transportowej, ktory otrzymuje ponadto positek, mozliwo$¢ stuchania muzyki,
ogladania filmu czy lektury gazet).

— skladajace si¢ wyltacznie z nienamacalnych ushug
(np. ustugi psychoterapeutyczne, wyprowadzanie psa na spacer, nadzor nad
samochodami na strzezonym parkingu).

W sktad produktu ustugowego wchodza:

- elementy materialne (narzedzia, przedmioty, budynki, obiekty,
wyposazenie w miejscu §wiadczenia ustugi itp.),

- 0soby bezposrednio wykonujgce ustuge lub posrednio
wspierajace jej realizacje, badz wykazujace gotowos¢
do pewnych okreslonych dziatan,

- procesy 1 czynnosci realizowane przez ustugodawcow,
stanowigce istote ustugi.
Produkt ustugowy to takze inne osoby, ktore rownolegle oczekuja
na $wiadczenie ustug czy ich doswiadczaja (np. inni pacjenci
w poczekalni, czy stuchacze koncertu siedzacy na widowni).

., Tworzg” one produkt ustugowy, gdyz maja wptyw na zadowolenie

z ushugi i oceng jej jakosSci przez innych ,,wspotustugobiorcow™.

24/11/2023
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Marketing znajduje gtdbwnie zastosowanie

w zakftadach ustugowych dziatajgcych dla zysku
w zakresie rozrywki, transportu, turystyki,
ubezpieczen, bankowosci, finanséw, ustug
naprawczych, ustug osobistych (ustugi fryzjerskie,

kosmetyczne, pralnie chemiczne) | usfug profesjonalnych
(ksiegowych, porady prawne, konsultacje marketingowe, ustugi
lekarskie i dentystyczne).

Marketing ma zastosowanie w organizacjach

i instytucjach swiadczacych ustugi nie dla zysku

w takich dziedzinach jak: edukacja, obrona kraju,
policja, straz pozarna, poczta, sgdy, teatry, muzea,
ochrona zdrowia, dziatalnos$é charytatywna,
nadzor i kontrola.

* Nowa konkurencja nie ma miejsca
pomiedzy tym co jest produkowane
w fabrykach, lecz miedzy tym, co firmy
dodajg do swoich produktéw finalnych
jako: opakowanie, serwis, promocje,
marka, doradztwo dla klienta, warunki
finansowe, terminy dostawy, sktadowanie i
inne elementy, ktére majg wartos¢ dla
nabywcy.

(Th. Levitt)
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* Rodzina produktéw — obejmuje klasy produktéw, ktére zaspokajajg
te same lub zblizone potrzeby (np. zywnosc przetworzona).

+ Klasa/kategoria produktu — grupa produktéw, miedzy ktérymi
istniejg silne zwigzki funkcjonalne. Zestaw towaréw wyodrebniony
na podstawie podobienstwa surowca z jakiego towary zostaty
wykonane, technologii wytwarzania i przeznaczenia

(np. przetwory maczne).

* Linia produktéw — grupa produktéw blisko ze sobg zwigzanych
dziataniem, przeznaczeniem dla okreslonej grupy odbiorcow,
sprzedazg przy pomocy okreslonych kanatéw dystrybuciji

i/ lub podobnego poziomu cen
(np. makarony).

* Typ produktu — element linii produktéw, ktére tgczy jedna z kilku
mozliwych postaci produktu
(np. makaron nitki).

* Pozycja asortymentowa — indywidualny produkt stanowigcy
element linii produktéw
(np. makaron nitki oznaczony konkretna markag/nazwa, znajdujgcy
sie w ofercie danego producenta)

27

Asortyment (product-mix) - celowo dobrany zestaw
wszystkich linii produktow oferowanych przez firme.

Dlugosé¢ linii produktéw — catkowita liczba pozycji
asortymentowych w danej linii produktow

» Szerokos¢ asortymentu — oznacza ilos¢ linii produktéw
w danym asortymencie.

Glebokos¢ asortymentu — to ilos¢ wariantéw produktu
(np. napoje owocowe w 6 smakach i 3 r6znych wielko$ciach
opakowania — czyli 6 x 3 = 18 wariantéw danego produktu).

* Spdjnos¢ asortymentu — oznacza jak blisko zwigzane
sg ze sobg rézne linie produktow pod wzgledem np.
zastosowania, stosowanych kanatéw dystrybuciji i in.
Asortyment jest spojny np. kiedy firma oferuje kilka linii
produktow spozywczych oraz udostepnia jej poprzez te
same kanaty dystrybucji.

28
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Glebokos$¢ asortymentu:
liczba wersji produktéw w linii produktu

30

Charakterystyka asortymentu produktow.

Asortyment szeroki — zestaw obejmujgcy wiele linii
produktow.

Asortyment waski — zestaw obejmujgcy tylko niewiele
linii produktéw.
Asortyment gteboki — zestaw produktéw, w ktorym
w sktadzie kazdej z linii miesci sie wiele produktow.
Asortyment ptytki — ograniczony zestaw produktow,
w ktorym w kazdej linii wystepuje co najwyzej kilka
produktow.

Szerokos¢ asortymentu: liczba réznych linii produktow

Szerokosc¢ i gtebokos¢ asortymentu

= e

A2

A3

A4

A5

24/11/2023
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32

Ksztattowanie asortymentu produktéw (product-mix)

+ Jesli linia produktow jest za krotka mozna zwiekszy¢ jej
rentownos¢ poprzez dodanie do niej nowych elementéw.

« Jesli linia produktéw jest za dtuga mozna prébowac
zwiekszy¢ zyski poprzez eliminowanie wybranych elementéw.

* Rozcigganie linii produktéw — rozbudowywanie linii produktow
poza jej dotychczasowy zakres (nowe produkty w linii).
* Rozcigganie w goére — dodawanie produktéw bardziej
zaawansowanych, wyzszej jakosci i drozszych do linii.
* Rozcigganie w dét — dodawanie produktow prostszych i tanszych.

* Uzupetnianie linii produktow — powiekszanie linii produktow przez
dodawanie elementdw nie zmieniajgcych jej obecnego zakresu
(np. nowe wielkosci opakowan w dotychczasowe;j linii).

Ksztattowanie asortymentu produktéw
wg wybranych zmiennych

» Kategoria cenowa

» Stylistyka produktu

* Wielko$¢/rozmiar

* Kolorystyka

* Smak

» Zapach

* Rozmiar opakowania

* Rodzaj materiatu/ typ surowca
* Poziom jakoéci

iin.

24/11/2023
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34

10.

1.
12.
13.

14,
15.
16.

24/11/2023

. Wydajnos$é w dziataniu - suma efektdéw osiggnietych przy uzyciu/

z wykorzystaniem produktu w okreslonym czasie.

. Niezawodnos$¢ — prawdopodobienstwo, ze produkt uzytkowany

w okreslonych warunkach, bedzie zachowywat zdolnosé do spetnienia
stawianych mu wymagan w okreslonym okresie czasu uzytkowania.

. Cena sprzedazy
. Skutecznos¢ dostawy — dostepnos¢ oferty w czasie wygodnym dla

klienta lub kiedy go potrzebuje; pewnosc¢, ze produkt zostanie
dostarczony w okreslonym czasie, do okreslonego miejsca w stanie
umozliwiajgcym jego uzytkowanie zgodnie z przeznaczeniem.

. Wyrafinowanie techniczne — produkt cechuje sie wysokim poziomem

technicznym

. Jakos¢ obstugi posprzedazowej
. Trwatosé - okres, w ktérym produkt zachowuje swoje wiasciwosci

uzytkowe. Jest okreslona dia normalnych, czyli zatozonych przy projektowaniu,
warunkow eksploatacii.

. Latwosé uzytkowania — korzystanie z funkcjonalno$ci produktu nie

sprawia problemu przecietnie inteligentnym uzytkownikom

Bezpieczenstwo uzytkowania — produkt jest uwazany za ,bezpieczny”,

jesli w zwyktych lub w innych, dajgcych sie w sposob uzasadniony

przewidzie¢, warunkach jego uzywania, z uwzglednieniem czasu korzystania

z produktu, a takze, w zaleznosci od rodzaju produktu, sposobu uruchomienia oraz

wymogow instalacji i konserwacji, nie stwarza zadnego zagrozenia dla

konsumentéw lub stwarza znikome zagrozenie, dajgce sie pogodzi¢

z jego zwyklym uzywaniem i uwzgledniajace wysoki poziom wymagan

dotyczacych ochrony zdrowia i zycia ludzkiego.

tatwos$é utrzymania/konserwacji — produkt nie sprawia uzytkownikom
duzych ktopotdw przy wykonywaniu wytycznych producenta dotyczgcych

pielegnacji i konserwacji produktu zawartych w instrukcji obstugi.

Dostepnos$é i koszt czesci zapasowych —
Atrakcyjnos¢ wygladu/ksztattu — subiektywna cechy estetyczne.

Elastycznosé uzytkowania produktu/ mozliwosé jego adaptacji
do réznych zastosowan

Reklama i promocja - towarzyszace produktowi dziatania komunikacyjne
Wygoda obstugi produktu —

Design (wzornictwo) — funkcjonalnos¢ i ergonomia (projektu) produktu;
wyglad, ksztatt i inne cechy produktow materialnych postrzegane
zmystami.

17



35

36

Techniczne Nie-cenowe Cenowe
Rozmiar Koszty obstugi (servicing Cena katalogowa (list price)
Ksztait costs) Cena sprzedazy (sale price)
Ciezar (masa) Dostepnosé czesciiusiug | cena netto przy zwrocie
Gestosc Koszty uzytkowania starego produktu (after

Materiaty uzyte w produkcie

Ztozonos¢ techniczna

Zradio zasilania

Moc wyjsciowa

Szybkos¢/ wskaznik
wydajnosci

Niezawodnosc¢

Elastycznosé/zdolnosé
do adaptacji

tatwosc uzytkowania

tatwosc¢ utrzymania

Bezpieczenstwo

Cechy wygladu/ projektu

Zapach

Smak

Podziat kosztow
(breakdown costs)
Amortyzacja
Dostepnosé
materiatow/urzadzen
treningowych dla
uzytkownikdw (User
training facilities)
Koszty instrukcji obstugi
Koszty
doreczenia/dostawy

trade-in allowance)

Warunki leasingu lub
kredytowania

Obnizki, rabaty (discounts)

Wyprzedaz lub mozliwosc
zwrotu (sale or return)

Oferty specjalne

* Gestos¢ - stosunek masy produktu do jego objetosci.

* Zlozonos¢ techniczna — stopien skomplikowania budowy produktu

» Zrodlo zasilania — sposob dostarczania energii do zasilania urzadzenia

* Moc wyjsciowa - energia lub sila, ktora wyzwala jakie$ urzadzenie

+ Szybkos¢/ wskaznik wydajnosci — wielkos¢ okreslajaca, jak szybko

produkt dziala/ ...

* Amortyzacja - stopniowa utrata wartosci eksploatowanych produktéw
w wyniku zuzycia

24/11/2023
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Elementy produktu

cechy produktu — charakterystyki fizyczne (np. ci¢zar, ksztalt,
wymiar, materiat)
wlasciwosci uzytkowe produktu — charakterystyki funkcjonalne (np.
predkos¢, wydajnos¢, wytrzymalo$é, zuzycie, niezawodnos$¢,
sprawnos¢)
atrybuty produktu — charakterystyki strukturalne (np.
nowoczesnos$¢, bezpieczenstwo, dogodnos¢ fwygoda uzytkowanial,
tatwos$¢ obstugi, estetyka)
Powyzsze elementy moga by¢ rozpatrywane z punktoéw widzenia:
1) rynkowego (opinie konsumentéw i innych uczestnikéw rynku)

2) produkcyjnego (techniczno-technologicznego)

Macierz wartosci produktu
— przyklad samochodu - dla réznych interesariuszy na rynku

Interesariusz (stakeholder)
Nabywca samochodu Sprzedawca Mechanik Spoleczenstwo
samochodu samochodowy w przyszto$ci
Przeznaczenie | Transport wlasnej osoby, Skladowanie, Naprawa i konserwacja Bezpieczne pozbycie
(purpose) innych o0sob i towarow prezentowanie, sprzedaz samochodu si¢ resztek po
i obsluga (serwis) zuzytym samochodzie
‘Wartosci Otwieranie drzwi, Wymagane miejsce do Narzedzia do tatwego Minimalizowanie
fizyczne pozycja siedzaca, przechowywania, diagnozowania kontaktu z odpadami
wskazniki predkosci, broszury ulatwiajace i naprawy; dostgpnosc po zuzytym
temperatury i in. sprzedaz czg$ci zamiennych samochodzie.
Warto$ci Lokalizowanie Znajomo$¢ produktu, Znajomo$¢ dostgpnych Wiedza
poznawcze | wskaznikéw kontrolnych gwarancji, konkurencji narzedzi do o0 bezpiecznym
w samochodzie, i finansowania zakupu diagnozowania i zrownowazonym
znajomo$¢ i naprawy srodowisku
harmonogramu poszczegdlnych modeli
konserwacji samochodow
‘Warto$ci Prestiz, estetyka Prestiz, warto$¢ marki, Satysfakcja z szybkiego Duma z ponownego
estetyczne/ ocena jakosci i doktadnego uzycia i recyklingu
emocjonalne diagnozowania usterek
i umiejgtnosci ich
naprawy

38
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Strumienie WaI'tOéCi dla klienta (wg B. Dobiegaty-Korony):

* Produkt 1 jego dostosowanie do indywidualnych potrzeb 1 oczekiwan
klienta (warto$¢ funkcji produktu)
+ Wybdr formy: wartos¢ ta daje mozliwos¢ klientom wyboru ksztattu,
wielkosci, stylistyki, wyposazenia, ergonomii, wygody uzytkowania
(wartos¢ formy produktu)
* Dostepnos¢ oferty w czasie wygodnym dla klienta Iub kiedy go
potrzebuje (warto$¢ czasu (korzystania z produktu))
* Dostarczenie produktow do miejsca odpowiadajacego wygodzie
zakupu lub gdzie klient go potrzebuje (wartos¢ miejsca konsumpeji
produktu)
+ Zréznicowanie sposobow przenoszenia prawa do uzytkowania
produktu od sprzedawcy do uzytkowania (sprzedaz, kredyt,
dzierzawa, wynajem - wartos$¢ posiadania)

39

Stl'umienie Wal’tOéCi dla klienta (wg B. Dobiegaty-Korony) — ¢.d.:

* Dostosowanie informacji o ofercie oraz sposobie 1 warunkach jej
nabycia do indywidualnych kanatéw 1 wiedzy klienta (wartos¢
komunikacji o ofercie)

Edukacja klienta o zastosowaniach 1 efektywnosci wykorzystywania
oferty (wartos¢ edukacji nt. oferty)
* Pozytywne doznania klientow w etapach przed, w trakcie 1 po zakupie
(warto$¢ dosSwiadczen )
+ Zaufanie do firmy - reputacja, wiarygodnos¢, marka (wartos¢
bezpieczenstwa)
+ Wspottworzenie wartosci (wartos¢ wspolpracy klienta ze strona
podazowyq).

40
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Kategoryzacja produktow ze wzgledu na ich korzystnos¢ i szkodliwosé

satysfakcje 1 korzysci,

produkty pozadane - zapewniajace dlugookresowa

produkty przyjemne — dajace wysoka natychmiastowa

satysfakcje, lecz powodujace trwate szkody
dla organizmu,

produkty zbawienne - ktére nie sprawiajg przyjemnosci

w krotkim czasie, ale mogg okazac si¢ bardzo przydatne
w szczeg6lnych sytuacjach zagrozenia (bezpieczenstwa,
zdrowia, zycia)

(czesto takze satystakcji).

produkty szkodliwe - nie zapewniajace zadnej korzysci

Paradoksy produktow technicznych

Paradoks

Opis

llustracja

Kontrola- chaos

Technologia moze ufatwi¢ porzadek i moze
prowadzi¢ do nieporzadku

Automatyczna sekretarka moze pomoc nagrywac
wiadomosci, ale prowadzi do nieporzadku

z powodu niepewnosci, czy wiadomo$¢ zostata
odebrana

Wolno$é¢ — zniewolenie

Technologia moze zapewni¢ niezaleznosc,
ale i moze prowadzi¢ do uzaleznienia

Samochod wyraznie daje kierowcy niezaleznos¢,
ale wielu kierowcow bez samochodu odczuwa
zagubienie

Nowos$¢ — zbednosé

Uzytkownik otrzymuje najnowsza wiedzg
naukowa, ktora wkrotce stanie si¢
przestarzata

Przemyst gier komputerowych

Wydajno$¢-
niewydajno$é¢

Technologia moze poméc zmniejszy¢
wysilek i czas pracy, ale moze rowniez
prowadzi¢ do wigkszego wysitku

i wydluzenia czasu pracy.

Zwigkszona zlozono$¢ magnetowidow
przyczynita si¢ do marnowania duzej ilo$ci
czasu na ustawianie parametrow nagrywania

Zaspokaja potrzeby —
kreuje potrzeby

Technologia moze poméc w zaspokojeniu
potrzeb i moze prowadzi¢ do zwigkszenia
ilosci pragnien

Internet zaspokoil cieckawo$¢ wielu oséb, ale
takze pobudzit wiele pragnien

Asymilacja — izolowanie

Technologia moze utatwia¢ ludzka wigz
i moze prowadzi¢ do separacji ludzi

Poczta e-mail i pokoje do czatowania pomagaja
w komunikacji, ale w niektorych przypadkach
intensywni uzytkownicy moga zosta¢ odizolowani

Angazujacy- wycofany
(engaging-disengaging)

Technologia moze ulatwi¢ zaangazowanie,
ale moze rowniez prowadzi¢ do odtaczania
si¢ , rezygnacji

Postepy w zakresie pamigci telefonow
komorkowego oznaczaja, ze wiele 0sob nie
potrzebuje juz ksigzki telefonicznej , ani nie ma
umiejetnosei znalezienia numeru telefonu w tej
ksiazce

24/11/2023
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« Sama znajomos¢ techniczno -
technologiczna produktu nie daje
producentom i sprzedawcom gwarancji
osiggniecia oczekiwanych wynikow
w postaci zrealizowania sprzedazy
produktu.

» Konieczne jest rozpoznanie i wyznaczenie
funkcji produktu, ktore powinny stanowic
przestanki jego powstania, istnienia oraz
akceptacji na rynku.

43

Klasyfikacja funkcji produktu (#1)

Podstawowe funkcje produktu - bedgce odzwierciedleniem relacji
zachodzacych migdzy produktem a celem, ktéremu on shuzy i ktory
uzasadnia jego istnienie:

- funkcjonalnosc — zbidr atrybutdow produktu, ktore okreslajg jego zdolnosc
do dostarczania funkcji (uzytecznosci) zaspokajajacych wyznaczone
i zaktadane potrzeby, podczas uzywania go w okreslonych warunkach
- funkcjonalny —tj. dobrze spetiajacy swoja funkcje.

- wydajnos¢ — jest miarg funkcji i dziatania — jak dobrze urzadzenie robi to,
lub mozna przy jego uzyciu robi¢ to, do czego zostalo zaprojektowane.
- wydajny, czyli:
1. dajacy mozliwo$¢ uzyskania lub dostarczajacy duzej ilosci efektow
wynikajacych z jego funkcjonalnosci;
2. Przynoszacy znaczne efekty w stosunku do wktadu pracy przy jego
uzyciu, czy w zestawieniu z poniesionymi kosztami, itp.

44
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Klasyfikacja funkcji produktu (#1 c.d.)

Dodatkowe funkcje produktu - bedace odzwierciedleniem relacji pomiedzy
produktem a cztowiekiem, jako uzytkownikiem produktu:
- wygoda uzytkowania — cecha produktu subiektywnie oceniana przez
konsumentdw, wynikajaca z tego w jakim stopniu produkt zaspokaja ich
potrzeby w trakcie uzytkowania go, zgodnie z jego funkcjonalnoscia
(np. tatwosé przygotowania produktu do eksploatacji lub konsumpcji).

- estetyka produktu — subiektywna ocena pigkna produktu, jego walorow
powodujacych pozytywne wrazenia zmystowe (np. wzrokowe, dotykowe,
emocjonalne, zapachowe i in.), zgodnosci z kryteriami i kanonami
pigkna. Wynika ona z formy zewnetrznej produktu, ksztattu, barwy,
wzorow kolorystycznych, czy zastosowanych materiatow, itp.

W pewnych sytuacjach wymienione funkcje dodatkowe produktu moga
mie¢ dla konsumentow wieksze znaczenie niz funkcje podstawowe
(np. modna odziez, ozdoby, bizuteria).

45
‘ Funkcje produktu ‘
Funkcje uzytkowe } } Funkcje generowane ‘
Funkcje Funkcje Funkcje Funkcje Funkcje
techniczne prawne integracyjne ekonomiczne adaptacyjne
* podstawowe * regulacje
* pomocnicze rzgdowe
* udogodnienia * zobowigzania
w uzytkowaniu wobec innych
46
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Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (1),
czyli funkcje rozpatrywane z punktu widzenia relacji miedzy produktem
a celem jego istnienia oraz jego uzytkownikiem:
Funkcje uiytkowe — wynikaja z klasy produktu zaspokajajacego okreslone potrzeby;
do czego dany produkt mozna uzywacé, stosowac.

» funkcje techniczne — odnosza si¢ do tych wtasciwosci produktu, ktore wpltywaja
na cel i skuteczno$¢ korzystania z niego
* funkcje podstawowe — wyznaczajace do czego zasadniczo dany produkt moze
shuzy¢; funkcje te roznicujg kategorie produktow (np. szampon ma usuwaé brud
z wlosow, telefon ma umozliwiaé prowadzenie rozmow na odlegtosc, itp.)
* funkcje pomocnicze — sa powigzane z funkcja podstawowsa produktu, wynikaja
z dodatkowych korzysci, czy innych opcjonalnych zastosowan produktu
(np. mycie rgk mydlem usuwa brdd, ale tez zabezpiecza przed zakazeniem
bakteriami czy wirusami, ktore mogq by¢ przenoszone na rekach,).

* funkcje udogodnien w uzytkowaniu — wynikaja z dodatkow, modyfikacji
produktu czy funkcjonalnych cech opakowan (np. ergonomicznosc — tatwosé
przemieszczania, demontazu, skfadowania; porecznosé, czy zabezpieczenie
przed przypadkowym uszkodzeniem, zgubieniem czy kradziezg).

47

Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (2),
czyli funkcje rozpatrywane z punktu widzenia relacji miedzy produktem
a celem jego istnienia oraz jego uzytkownikiem:
Funkcje uzytkowe — wynikaja z klasy produktu zaspokajajacego
okreslone potrzeby; do czego dany produkt mozna uzywac, stosowac.
+ funkcje prawne — odnoszg si¢ do cech produktu, ktore musza by¢
zgodne z obowigzujacymi przepisami prawa, normami, kodeksami
(np. certyfikaty bezpieczenstwa urzqdzen elektrycznych, brak
zakazanych toksycznych substancji i sktadnikow w produktach
spozywczych (GMO!) oraz
spetnia¢ zobowigzania wobec innych osob (np. zabezpieczenia
produktu przed uzyciem przez niepowolane osoby), wynikajace
z norm danego §rodowiska, spotecznos$ci czy rodziny (np. blokada
rodzicielska w telewizorze, zabezpieczenia opakowan lekarstw
czy pojemnikow z substancjami Zrqcymi)

48
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Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (3)
Funkcje generowane — zwigzane z kosztami i korzys$ciami, jakie
przynosi produkt.

Sa one niezalezne od korzysci wynikajacych z funkcji
uzytkowych.

Powstaja w procesie nabywania, korzystania i posiadania
produktu.

- funkcja integracyjna
- funkcja ekonomiczna
- funkcja adaptacyjna

49

Funkcje generowane produktu - A

funkcja integracyjna — pozwala nabywcy na
poczucie przynaleinosci do danej spolecznosci

| wzmocnienie wlasnej wartosci.

Znaczenie f. integracyjnej wzrasta gdy
konsumenci rozwazajg przy zakupie
produktu oczekiwania spoteczne, cheé
posiadania okreslonego statusu, wartosci
| autorytetu oraz wtasny punkt widzenia.
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Funkcje generowane produktu - B

Funkcja ekonomiczna — wigze si¢ z potencjalnie
ponoszonymi naktadami (pienigdze, czas, wysitek)

w trakcie zakupu i w czasie spoZywania/ eksploatacji produktu
(takze w czasie konserwacji i napraw produktu).

Wyraza si¢ w relacji cena-jakosé, ktora stanowi

o wartosci produktu
dla konsumenta.
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Funkcje generowane produktu - C

Funkcja adaptacyjna — wigze si¢ z pokonaniem
niepewnosci wynikajgcych z zakupu i uzytkowania
produktu; zdobycia umiejetnosci, nauczenia si¢ obstugi/
efektywnego uiytkowania produktu.

Produkt powinien pokonywac bariere braku zaufania
nabywcy zwigzang z zakupem, obstuga i eksploatacja
(np. poprzez:

- udostepnianie informacji o produkcie,
- oferowanie mozliwosci wyprobowania go przed zakupem,

53

Relacje funkeji produktu

* Funkcje uzytkowe 1 funkcje generowane sa ze sobg Scisle
powiazane, z reguly wystepuja i sg analizowane
w kombinacji, ktora jest najbardziej odpowiednia dla
indywidualnego klienta lub grup klientéw.

* Wzgledne znaczenie poszczegolnych funkcji produktu
I rola jaka odgrywaja w procesie podejmowania decyz;ji
0 zakupie ulegajq zmianom wraz z uplywem czasu.
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