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Ksztaltowanie asortymentu produktéw
wg wybranych zmiennych

» Kategoria cenowa

» Stylistyka produktu

* Wielko$¢/rozmiar

* Kolorystyka

* Smak

» Zapach

* Rozmiar opakowania

* Rodzaj materiatu/ typ surowca
» Poziom jako$ci

iin.

Krytyczne czynniki sukcesu produktow:

ranking czynnikow majacych wplyw na konkurencyjnos¢ (1)
(Michael Baker, Susan Hart)

. Wydajnos$¢ w dziataniu (Performance in operation) - Zdolnos¢ produktu do skutecznego

realizowania swojej funkcji podstawowej. Produkt musi w okreslonym czasie dziala¢ sprawnie,
efektywnie i zgodnie z obietnica technologiczna.

. Niezawodnos¢ (Reliability) - Bezawaryjno$¢ produktu w okreslonych warunkach i czasie uzytkowania.

Klient musi mie¢ pewnos¢, ze produkt nie zepsuje si¢ w kluczowym momencie uzytkowania, co
minimalizuje ryzyko nieoczekiwanych kosztéw przestoju (breakdown costs).

. Cena sprzedazy (Sale price) - Ekonomiczna dostgpnos¢ produktu na starcie. Kwota na metce lub

fakturze, ktora klient poréwnuje bezposrednio z ofertami konkurencji.

. Sprawna i efektywna dostawa (Efficient delivery) - Logistyczny wymiar sukcesu. Produkt musi by¢

dostgpny w odpowiednim miejscu i czasie, w stanie umozliwiajacym jego uzytkowanie zgodnie
z przeznaczeniem, a sam proces dostawy powinien by¢ krotki, przewidywalny i bezpieczny dla
towaru.

. Zaawansowanie techniczne (Technical sophistication) - Poziom nowoczesnosci inzynieryjne;j,

wykorzystanie innowacyjnych technologii, komponentéw oraz unikalnych patentow, ktore daja
produktowi obiektywna przewage rynkowa.

. Jako$¢ obstugi posprzedazowej (Quality of after-sales service) - Wsparcie okotoproduktowe, czyli

jako$¢ infolinii, doradztwa, procesow reklamacyjnych oraz gotowo$¢ producenta do pomocy
po sfinalizowaniu zakupu.

. Trwalo$¢ (Durability) — Okres, w ktorym produkt zachowuje swoje whasciwosci uzytkowe; Zywotnosé

fizyczna materiatlow oraz odporno$¢ konstrukcji na zuzycie naturalne, co wydtuza cykl zycia
produktu u klienta.
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Krytyczne czynniki sukcesu produktow:
ranking czynnikow majacych wplyw na konkurencyjnos¢ (2)

(Michael Baker, Susan Hart)
8. Latwos¢ uzytkowania (Ease of use) — (czgsto utozsamiana z intuicyjnoscia, ergonomia poznawcza lub
tzw. User Experience — UX) - wygoda obstugi —interfejs i konstrukcja, sprawia, ze korzystanie
z funkcjonalnosci produktu nie wymaga od klienta skomplikowanego szkolenia ani wysitku
intelektualnego, fizycznego oraz czasu.

9. Bezpieczenstwo uzytkowania (Safety in use) - Zgodnos$¢ z normami prawnymi i technicznymi.

Gwarancja, ze prawidlowe (a nawet czgsciowo bledne) korzystanie z produktu nie narazi zdrowia,
zycia ani mienia uzytkownika.

10. Latwos¢ konserwacji (Ease of maintenance) - Niski poziom skomplikowania regularnego dbania

o produkt — fatwe czyszczenie, prosta wymiana podstawowych filtrow czy bezproblemowe
aktualizacje systemowe.

11. Dostepnosé i koszt czesci zamiennych (Parts availability and cost) - Czynnik bezposrednio
wplywajacy na TCO (Total Cost of Ownership). Klient ocenia, czy w razie usterki fatwo dokupi

elementy naprawcze i czy ich cena nie przewyzszy wartosci calego urzadzenia.

12. Atrakeyjny wyglad i ksztalt (Attractive appearance/shape) - Warstwa estetyczna produktu —
wzornictwo przemystowe (design), jako$¢ uzytych materialéw wykonczeniowych oraz dopasowanie
wizualne do gustow grupy docelowe;.

13. Elastyczno$¢ i podatno$¢ na adaptacje (Flexibility and adaptability in use) - Zdolno$¢ produktu do
dopasowywania si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb uzytkownika (np. modutowos¢ sprzetu, mozliwosé

rozbudowy o dodatkowe akcesoria lub wielofunkcyjnosc).

14. Reklama i promocja (Advertising and promotion) - Wymiar komunikacyjny — zdolnos¢ marki do
skutecznego poinformowania rynku o zaletach produktu i wykreowania pozadania u potencjalnych
klientow.
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Krytyczne czynniki sukcesu produktow:
ranking czynnikow majacych wplyw na konkurencyjnos¢ (3)

(Michael Baker, Susan Hart)

15. Komfort operatora (Operator comfort) - Ergonomia fizyczna — cecha kluczowa zwlaszcza
w segmencie narzedzi i maszyn przemystowych, gdzie wygoda fizyczna pracownika bezposrednio
przektada si¢ na jego wydajnos¢ w pracy.

16. Projekt / Wzornictwo (Design) - Ujete jako catosciowa filozofia produktu (proces tworczy
spinajacy a technologie, forme, funkcj¢ i ergonomie w jeden spdjny rynkowo koncept).

Badacze udowodnili, ze firmy osiagajace najwyzszy sukces konkurencyjny
(mierzony marza i dynamika sprzedazy) koncentruja swoje wysitki na
pierwszych dwéch czynnikach (wydajnos¢ i niezawodnos¢), jednoczesnie

dbajac o to, by cechy migkkie (np. wygoda obstugi, serwis, design) stanowity
dla nich silne wsparcie wizerunkowe.
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Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnosci M. Bakera i S. Hart (1).

Ankieta wykorzystuje standardowa 5-stopniowa skale Likerta (od ,,Zdecydowanie
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negatywnie” do ,,Zdecydowanie pozytywnie”), co pozwala na fatwe wyliczenie
sredniej dla kazdego czynnika i precyzyjne wskazanie mocnych oraz stabych
stron badanego produktu.

ANKIETA OCENY SATYSFAKCJI | KONKURENCYJNOSCI PRODUKTU

Szanowny Kliencie / Uzytkowniku,

Zalezy nam na ciggtym ulepszaniu naszych rozwigzan. Prosimy o ocene poszczegolnych
cech naszego produktu [Nazwa Produktu]. Zaznacz krzyzykiem (X) odpowiedz, ktora
najlepiej oddaje Twoje doswiadczenia.

Skala ocen:

1= Zdecydowanie negatywnie / Bardzo stabo

2 - Raczej negatywnie / Ponizej oczekiwan

3 - Neutralnie / Przecigtnie

4 - Raczej pozytywnie / Zgodnie z oczekiwaniami

5 - Zdecydowanie pozytywnie / Powyzej oczekiwan

Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnosci M. Bakera i S. Hart (2).

CZESC A: PARAMETRY DZIALANIA | NIEZAWODNOSC (Najwyzsza
hierarchia sukcesu)

Czynnik wg
Lp. BakeraiHart Pytanie ankietowe 1 2 3 4 5
1. Wydajnosc w Jak oceniasz skutecznosé i
dziataniu szybkosé dziatania produktu
podczas codziennych zadan?
2. Niezawodnoéé Jak oceniasz bezawaryjnosé
produktu (brak niespodziewanych
bteddw i usterek)?
3. Trwatosc Jak oceniasz odpernosé na

zuzycie i jakosé wykonania
materiatow?

4, Zaawansowanie W jakim stopniu produkt wydaje sie
techniczne nowoczesny na tle rozwigzan
konkurencji?
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Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnos$ci M. Bakera i S. Hart (3).

CZESC B: ERGONOMIA | WYGODA (Doswiadczenie uzytkownika)

Czynnik wg
Lp. BakeraiHart

5. tatwosé
uzytkowania

6. Komfort operatora

7 tatwosé
konserwacji

8. Elastycznosé i
adaptacja

9. Bezpieczenstwo
uzytkowania
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Pytanie ankietowe 1 2 3 4 5

Czy obstuga i menu produktu sg
proste i intuicyjne od pierwszego
uzycia?

Jak oceniasz fizyczng wygode i
ergonomig podczas
bezposredniego korzystania z
praduktu?

Czy regularne dbanie o produkt
(czyszezenie, aktualizacje, dbanie
o czystosc) jest tatwe?

W jakim stopniu produkt potrafi
dostosowac sig do Twoich
zmieniajgcych sie potrzeb?

Czy podczas korzystania z
produktu czujesz sie w petni
bezpiecznie?

Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnosci M. Bakera i S. Hart (4).

CZESC C: RELACJA CENY DO WARTOSCI (Wymiar ekonomiczny)

Czynnik wg
Lp. BakeraiHart

10.  Cena sprzedazy

1. Koszt czesci i
akcesoriow

39

Pytanie ankietowe 1 2 3 4 5

Jak oceniasz poczgtkowy koszt
zakupu tego produktu w relacji do
jego mozliwosci?

Jak oceniasz ceny dodatkowych
elementow, filtrow lub czesci
zamiennych?
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na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnos$ci M. Bakera i S. Hart (5).

na bazie 16 czynnikow sukcesu i konkurencyjnosci M. Bakera i S. Hart (6).

Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

CZESC D: LOGISTYKA, SERWIS | WYGLAD (Obstuga rynku i design)

Czynnik wg
Lp. BakeraiHart Pytanie ankietowe 1 2 3 4 5

12.  Sprawna dostawa Czy proces zakupu, dostawy lub
wdrozenia produktu przebiegt
szybko i sprawnie?

13. Jakosé obstugi Jak oceniasz pomoc techniczng,
posprzedazowej kontakt z infolinig oraz wsparcie
po zakupie?

14.  Dostepnosé czesci  Czy w razie potrzeby tatwo i
zamiennych szybko mozna dokupic
niezbedne akcesoria lub czesci?

15.  Atrakeyjny wyglad /  Jak oceniasz wzornictwo
ksztatt (design), estetyke oraz
kolorystyke produktu?

16.  Reklamaipromocja  Czy materiaty informacyjne i
reklamy rzetelnie i jasno

przedstawiaty realne cechy
produktu?

Gotowy do wdrozenia wzor ankiety oceny produktu, stworzony bezposrednio

CZESC E: PYTANIA OTWARTE (Uzyskanie szczegdtowego feedbacku)

1. Co jest najwiekszq zaletg tego produktu, ktéra wyrdznia go na tle konkurenciji?

3. Czy polecit(a)bys ten produkt znajomemu lub partnerowi biznesowemu? (Zaznacz: Tak
/ Nie)

Dzigkujemy za poswigcony czas!

Wskazowka interpretacyjna dla menedzera produktu:

Po zebraniu odpowiedzi od np. 50-100 klientéw, oblicz Srednig arytmetyczng dla kazdego
z 16 punktow.

Jesli najwyzsze noty (4.5 - 5.0) uzyskano w sekcjach Wydajnos$¢ i Niezawodnos¢, twoj

produkt realizuje najwazniejsze zatozenia teorii Bakera i Hart.

Jesli niska ocena pojawi si¢ przy Latwosci uzytkowania lub Komforcie, oznacza to, ze

mimo $wietnej inzynierii, musisz pilnie przeprojektowa¢ warstwe UX/ergonomii

produktu.

01/11/2026



01/11/2026

Klasyfikacja cech produktéw materialnych wg Roya Rothwella (1)

Roy Rothwell wskazat, ze konkurencyjnos¢ produktu na rynku nie zalezy

wylacznie od jego ceny, ale od wielowymiarowej wiazki wlasciwosci, ktore
klient poddaje ocenie.

Oto szczegblowy opis tej klasyfikacji:

1. Cechy techniczne (Technical characteristics) - To fundament produktu,
warunkujacy to, czy i jak produkt spelnia swoje podstawowe zadanie

inzynieryjne. Cechy te podlegaja obiektywnym, fizycznym i mierzalnym ocenom.

*  Wydajnos¢ i sprawnosé¢ (Performance): mierzalne parametry pracy (np. moc
silnika, predkos¢ procesora, pojemnoscé).

* Niezawodnos¢ (Reliability): bezawaryjnos¢ produktu i prawdopodobienstwo
jego prawidtowego dzialania w okreslonym czasie.

*  Trwalos$¢ (Durability): zywotnos¢ fizyczna materiatdéw i konstrukcji
(odpornos¢ na zuzycie).

* Bezpieczenstwo techniczne: zgodno$¢ z normami inzynieryjnymi
i odporno$¢ na awarie zagrazajace uzytkownikowi.
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Klasyfikacja cech produktow materialnych wg Roya Rothwella (1)

2. Cechy nie-cenowe (Non-price characteristics) - Ta grupa cech wg Rothwella
odgrywa kluczowsg role w nowoczesnym marketingu i teorii designu
przemystowego.
To wihasciwoscei, ktore decyduja o tym, jak produkt jest odbierany przez
uzytkownika i jak utatwia mu funkcjonowanie, pomijajac czysty koszt zakupu.
+ Estetyka i styl (Design): wyglad zewnetrzny, linia, wykonczenie, kolorystyka
i materiaty, ktore buduja atrakcyjnos¢ wizualng oraz prestiz.
* Ergonomia i wygoda uzytkowania: tatwos¢ obstugi, intuicyjno$¢ interfejsu
oraz dopasowanie fizyczne produktu do cztowieka (np. komfortowe
rozmieszczenie przyciskow).
*  Wsparcie okoloproduktowe: jakos$¢ obstugi klienta, szybkos¢ dostawy,
warunki gwarancji, dostepno$¢ serwisu i cze$ci zamiennych.
» Unikalno$¢ i innowacyjnos$¢: funkcje dodatkowe, ktore odrézniajg produkt
od standardowych rozwigzan konkurencji.
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Klasyfikacja cech produktéw materialnych wg Roya Rothwella (1)

3. Cechy cenowe (Price characteristics)

*  Obejmuja ekonomiczny wymiar produktu. Rothwell podkreslat, ze cechy
cenowe nie ograniczaja si¢ wylacznie do kwoty na metce, ale powinny by¢
rozpatrywane z perspektywy calkowitych naktadéw finansowych klienta.

+ Cena zakupu: pierwotny wydatek, jaki klient musi ponies$¢, aby wejs¢

w posiadanie dobra.

+ Koszty eksploatacji i uzytkowania: koszty energii, paliwa, wymaganych
konserwacji, licencjonowania czy regularnych wymian materialow
eksploatacyjnych (sktadniki wchodzace w sktad TCO — Total Cost of

Ownership).

*  Wartos$¢ rezydualna: potencjalna cena odsprzedazy produktu na rynku
wtornym po okresie uzytkowania.
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Cechy techniczne Cechy nie cenowe Cechy cenowe
Rozmiar Koszty naprawy Cena katalogowa (list price)
Ksztatt (servicing costs) Cena sprzedazy (sale price)
Ciezar (masa) Dostepnos$¢ czesci i ustug Cena netto przy zwrocie
Gestosce Koszty uzytkowania starego produktu

Materiaty uzyte w produkcie

Ztozono$¢ techniczna

Zrédto zasilania

Moc wyjsciowa

Szybkos$é/wskaznik
wydajnosci

Niezawodno$¢

Elastyczno$¢/zdolnosé

do adaptaciji

tatwos¢ uzytkowania

tatwos¢ utrzymania

Bezpieczenstwo

Cechy wygladu/projektu

Zapach

Smak

Dotyk

Koszty awarii i przestojow
(breakdown costs)
Amortyzacja
Dostepno$¢ materiatéw/
urzgdzen szkoleniowych
dla uzytkownikow
(user training facilities)
Koszty instrukcji obstugi
Koszty doreczenia/dostawy

(after trade-in allowance)
Warunki leasingu
lub kredytowania
Obnizki, rabaty (discounts)
Wyprzedaz lub mozliwosé
zwrotu produktu
Oferty specjalne

45
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* Gestos¢ - stosunek masy produktu do jego objetosci.

+ Zlozonos¢ techniczna — stopien skomplikowania budowy produktu

+ Zrodlo zasilania — spos6b dostarczania energii do zasilania urzadzenia

* Moc wyjSciowa - energia lub sila, ktorg wyzwala jakie$ urzgdzenie

+ Szybkos¢/ wskaznik wydajnoSci — wielkos¢ okreslajaca, jak szybko
produkt dziata/ ...

* Amortyzacja - stopniowa utrata wartosci eksploatowanych produktow

w wyniku zuzycia
» Koszty awarii i przestojow (Breakdown costs) - ryzyko finansowe i koszty

generowane w sytuacji, gdy produkt ulegnie uszkodzeniu (koszt naprawy,
cze¢$ci zamiennych, ale tez straty z powodu przestoju fabryki lub utraty
klientow).
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Elementy produktu

cechy produktu — charakterystyki fizyczne (np. cigzar, ksztalt,
wymiar, materiat)

wlasciwosci uzytkowe produktu — charakterystyki funkcjonalne (np.
predkos¢, wydajnos¢, wytrzymatos¢, zuzycie, niezawodnose,
sprawnosc)

atrybuty produktu — charakterystyki strukturalne (np.
nowoczesnos$¢, bezpieczenstwo, dogodnos¢ {wygoda uzytkowania},
fatwos$¢ obstugi, estetyka)

Powyzsze elementy moga by¢ rozpatrywane z punktoéw widzenia:
1) rynkowego (opinie konsumentéw i innych uczestnikéw rynku)

2) produkcyjnego (techniczno-technologicznego)
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Macierz wartosci produktu
— przyklad samochodu - dla roznych interesariuszy na rynku

Interesariusz (stakeholder)
Nabywca samochodu Sprzedawca Mechanik Spoleczenstwo
samochodu samochodowy w przyszio$ci
Przeznaczenie | Transport wlasnej osoby, Skladowanie, Naprawa i konserwacja Bezpieczne pozbycie
(purpose) innych oso6b i towarow prezentowanie, sprzedaz samochodu si¢ resztek po
i obsluga (serwis) zuzytym samochodzie
‘WartoSci Otwieranie drzwi, ‘Wymagane miejsce do Narzedzia do fatwego Minimalizowanie
fizyczne pozycja siedzaca, przechowywania, diagnozowania kontaktu z odpadami
wskazniki predkosci, broszury ulatwiajace i naprawy; dostepnosé po zuzytym
temperatury i in. sprzedaz czgsei zamiennych samochodzie.
‘WartoSci Lokalizowanie Znajomos$¢ produktu, Znajomos$¢ dostepnych Wiedza
poznawcze | wskaznikow kontrolnych | gwarancji, konkurencji narzedzi do o0 bezpiecznym
w samochodzie, i finansowania zakupu diagnozowania i zrownowazonym
znajomo$¢ i naprawy Srodowisku
harmonogramu poszczegblnych modeli
konserwacji samochodow
‘WartoSci Prestiz, estetyka Prestiz, warto§¢ marki, Satysfakcja z szybkiego Duma z ponownego
estetyczne/ ocena jakosci i doktadnego uzycia i recyklingu
emocjonalne diagnozowania usterek
i umiejetnosei ich
naprawy
48

Strumienie W&I’tOéCi dla klienta (wg B. Dobiegaty-Korony):

* Produkt 1 jego dostosowanie do indywidualnych potrzeb 1 oczekiwan
klienta (wartos¢ funkcji produktu)
* Wybdr formy: wartos¢ ta daje mozliwos¢ klientom wyboru ksztattu,
wielkosci, stylistyki, wyposazenia, ergonomii, wygody uzytkowania
(warto$¢ formy produktu)
* Dostegpnosc oferty w czasie wygodnym dla klienta lub kiedy go
potrzebuje (wartos¢ czasu (korzystania z produktu))
* Dostarczenie produktow do miejsca odpowiadajgcego wygodzie
zakupu lub gdzie klient go potrzebuje (wartos¢ miejsca konsumpcji
produktu)
+ Zrdznicowanie sposobow przenoszenia prawa do uzvtkowania
produktu od sprzedawcy do uzytkownika (sprzedaz, kredyt,
dzierzawa, wynajem - wartos¢ posiadania)
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Stl‘umienie Wal’tOéCi dla klienta (wg B. Dobiegaty-Korony) — c.d.:

* Dostosowanie informacji o ofercie oraz sposobie 1 warunkach jej
nabycia do indywidualnych kanatow 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
(wartos¢ doswiadczen )
+ Zaufanie do firmy - reputacja, wiarygodnos¢, marka (warto$é
bezpieczenstwa)
+ Wspoltworzenie wartosci (wartos¢ wspolpracy klienta ze strona
podazowyq).
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Kategoryzacja produktéw ze wzgledu na ich korzystnos¢ i szkodliwosé

» produkty pozadane - zapewniajace dlugookresowsg
satysfakcje 1 korzysci,
» produkty przyjemne — dajace wysoka natychmiastowg
satysfakcje, lecz powodujace trwate szkody
dla organizmu,

» produkty zbawienne - ktore nie sprawiajg przyjemnosci
w krotkim czasie, ale mogg okazac si¢ bardzo przydatne
w szczegolnych sytuacjach zagrozenia (bezpieczenstwa,
zdrowia, zycia)
» produkty szkodliwe - nie zapewniajace zadnej korzysci
(czesto takze satysfakeji).
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Paradoksy produktow technicznych

Paradoks

Opis

Ilustracja

Kontrola- chaos

Technologia moze ufatwi¢ porzadek i moze
prowadzi¢ do nieporzadku

Automatyczna sekretarka moze pomoc nagrywaé
wiadomosci, ale prowadzi do nieporzadku

z powodu niepewnosci, czy wiadomosé zostata
odebrana

Wolnos¢ — zniewolenie

Technologia moze zapewni¢ niezalezno$¢,
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¢
przestarzala

Przemyst gier komputerowych

‘Wydajnos¢-
niewydajnos¢

Technologia moze pomdc zmniejszy¢
wysitek i czas pracy, ale moze rowniez
prowadzi¢ do wigkszego wysitku

i wydtuzenia czasu pracy.

Zwigkszona ztozono$¢ magnetowidow
przyczynita si¢ do marnowania duzej ilosci
czasu na ustawianie parametréw nagrywania

Zaspokaja potrzeby —
kreuje potrzeby

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

Internet zaspokoit ciekawo$¢ wielu osob, ale
takze pobudzit wiele pragnien

Asymilacja — izolowanie

Technologia moze ufatwia¢ 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 utatwi¢ zaangazowanie,
ale moze rowniez prowadzi¢ do odlaczania
sie , rezygnacji

Postgpy w zakresie pamigci telefonow
komorkowego oznaczajg, ze wiele 0sob nie
potrzebuje juz ksigzki telefonicznej , ani nie ma
umieje¢tnosci znalezienia numeru telefonu w tej
ksigzce

52
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« Sama znajomos¢ techniczno —
technologiczna produktu nie daje
producentom i sprzedawcom gwarancji
osiggniecia oczekiwanych wynikéw
w postaci zrealizowania sprzedazy
produktu.

« Konieczne jest rozpoznanie i wyznaczenie
funkciji produktu, ktdre powinny stanowic
przestanki jego powstania, istnienia oraz
akceptacji na rynku.

01/11/2026

11



Klasyfikacja funkcji produktu (#1)

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

- funkcjonalno$¢ — zbior atrybutow produktu, ktore okreslaja jego zdolnosé
do dostarczania funkcji (uzytecznos$ci) zaspokajajacych wyznaczone
i zaktadane potrzeby, podczas uzywania go w okreslonych warunkach
- funkcjonalny — tj. dobrze spetniajacy swoja funkcje.

54

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

Podstawowe funkcje produktu - b¢dace odzwierciedleniem relacji zachodzacych
mi¢dzy produktem a celem, ktéremu on stuzy i ktory uzasadnia jego istnienie:
- wydajno$¢ — jest miara funkcji i dziatania — jak dobrze urzadzenie robi to, lub jak
szybko mozna przy jego uzyciu robic to, do czego zostato zaprojektowane.
- wydajny, czyli:
1. dajacy mozliwos$¢ 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.
3. Dajacy mozliwo$¢ robienia okre§lonych zadan w miarg szybko i bez marnowania
Zasobow.
Wydajno$¢ produktu sktada si¢ z wielowymiarowego zestawu zmiennych, ktore
mozna oceni¢ za pomocg roznych wskaznikow, takich jak np.:
szybkos$¢, dokladnosé, niezawodnosé, trwalosé, skutecznosé dzialania.
Na poziom wydajnosci produktu moga wpltywac rozne czynniki, takie jak:
- wlasciwosci projektu produktu, - technologia i sposob wytworzenia produktu,
- kwalifikacje wytworcow, - uzyte do produkcji narzedzia, maszyny, materialy
i surowce, komponenty, oprogramowanie oraz — kwalifikacje uzytkownikow,
jak rowniez sposéb uzycia produktu przez nich.
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Klasyfikacja funkcji produktu #1 c.d.

Dodatkowe funkcje produktu - bedace odzwierciedleniem relacji pomi¢dzy
produktem a czlowiekiem, jako uzytkownikiem produktu:
- wygoda uzytkowania — cecha produktu subiektywnie oceniana przez
konsumentéw, 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).

56

Klasyfikacja funkcji produktu #1 c.d.

Dodatkowe funkcje produktu - bedgce odzwierciedleniem relacji pomi¢dzy
produktem a cztlowiekiem, jako uzytkownikiem produktu:
- estetyka produktu — subiektywna ocena pickna produktu, jego walorow
powodujacych pozytywne wrazenia zmystowe (np. wzrokowe, dotykowe,
emocjonalne, zapachowe i in.), zgodnoS$ci z kryteriami i kanonami
pigkna. Wynika ona z formy zewngtrznej 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).

D
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Klasyfikacja funkcji produktu #1 c.d.

W nowoczesnym projektowaniu produktow (Industrial Design) wygoda i estetyka nie mogg ze
soba walczy¢ — muszg ze soba wspotpracowac. Istnieje stynna zasada: Forma wynika z
funkcji (Form follows function).

Produkt Wymiar: Wygoda uzytkowania Wymiar: Estetyka
Fotel Regulowane podtokietniki, podparcie Minimalistyczna sylwetka, ukryty
biurowy ledzwiowe, przewiewna siatka mechanizm regulacji, eleganckie

zapobiegajaca poceniu sie. aluminiowe wykorczenia.

Piekna, stonowana kolorystyka (tryb
ciemny), ptynne i eleganckie animacje

Aplikacja Duze, tatwe do klikniecia kciukiem
mobilna przyciski, szybkie ptatnodci jednym

kliknieciem (FacelD). przejscia ekrandw.

Butelka Szeroki otwor utatwiajgcy wrzucanie Matowe, satynowe wykoriczenie w
termiczna kostek lodu, szczelny korek z uchwytem  pastelowych kolorach, laserowo
na palec. grawerowane logo.

Jesli produkt jest tylko wygodny, ale brzydki, klient moze uzna¢ go za toporny lub do
zastosowan medycznych (np. buty korekcyjne). Jesli jest piekny, ale niewygodny (np.
designerskie krzesto, na ktorym nie da sie wysiedzie¢ 10 minut), wywota u klienta frustracje.

Produkty, ktore idealnie tacza oba te wymiary, staja si¢ ikonami rynku.

58

Funkcje produktu (klasyfikacja #2)

‘ Funkcje produktu ‘

Funkcje uzytkowe } } Funkcje generowane ‘
Funkcje Funkcje Funkcje Funkcje Funkcje
techniczne prawne integracyjne ekonomiczne adaptacyjne
* podstawowe * regulacje
* pomocnicze rzadowe

* udogodnienia
w uzytkowaniu

* zobowigzania
wobec innych
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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 uzytkowe — wynikaja z klasy produktu zaspokajajacego okreslone potrzeby; do czego
dany produkt mozna uzywac, stosowac.
* funkcje techniczne — odnosza si¢ do tych wtasciwosci produktu, ktére wptywaja na cel i
skuteczno$¢ korzystania z niego.
* funkcje podstawowe (gléwne, nadrzedne) — wyznaczajace do czego zasadniczo dany
produkt moze shuzy¢; funkcje te roznicuja kategorie produktow (np. szampon ma usuwaé
brud z wloséw, telefon ma umozliwiaé prowadzenie rozmow na odlegtosé, itp.)
* funkcje pomocnicze (uzupelniajace) — sag powiazane z funkcja podstawowa produktu,
wynikaja z dodatkowych korzysci, czy innych opcjonalnych zastosowan produktu
(np. mycie rgk mydtem usuwa bréd, ale tez zabezpiecza przed zakazeniem bakteriami czy wirusami, ktore
mogq by¢ przenoszone na rekach; samochod ma oswietlaé droge, amortyzowaé nieréownosci, hamowac).
* funkcje udogodnien w uzytkowaniu — wynikaja z dodatkow, modyfikacji produktu czy
funkcjonalnych cech opakowan (np. ergonomicznosc¢ — tatwosc przemieszczania,
demontazu, sktadowania,; porecznos¢, czy zabezpieczenie przed przypadkowym
uszkodzeniem, zgubieniem czy kradziezg).
* funkcje neutralne i negatywne — to fizyczne i techniczne skutki uboczne dziatania
produktu. Dobry projekt techniczny dazy do zminimalizowania funkcji negatywnych.
cont.
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Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (2),
czyli funkcje rozpatrywane z punktu widzenia relacji miedzy produktem
a celem jego istnienia oraz jego uzytkownikiem:
Funkcje uiytkowe — c.d.. funkcje techniczne — c.d.
* funkcje neutralne i negatywne — to fizyczne i techniczne skutki uboczne dziatania
produktu. Dobry projekt techniczny dazy do zminimalizowania funkcji negatywnych.
— Funkcje neutralne: Nie wptywaja bezposrednio na dziatanie, ale wynikaja
z konstrukcji (np. zajmowanie przestrzeni przez urzadzenie).
— Funkcje negatywne: Skutki uboczne utrudniajace eksploatacje
(np. generowanie hatasu przez silnik pralki, emisja spalin przez auto, wydzielanie
ciepta przez procesor komputera).
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Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (3),
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 uzywac, stosowac.

+ funkcje prawne — odnosza si¢ do cech produktu, ktore musza by¢
zgodne z obowigzujacymi przepisami prawa, normami, kodeksami
(np. certyfikaty bezpieczenstwa urzqd=en elektrvcznych, brak zakazanych
toksyeznych substancji i skladnikow w produktach spozywezych (GMO!) oraz
spelnia¢ zobowigzania wobec innych 0sob (up. zabezpieczenia
produktu przed uzyciem przez niepowolane osoby), wynikajace
z norm danego $rodowiska, spolecznosci czy rodziny (np. blokada
rod=icielska w telewizorze, zabezpieczenia opakowan lekarstw
czy pojemnikow z substanciami Zrqcymi)
» Produkty i uslugi musza spelnia¢ te wymogi formalne: powinny by¢
dostosowane, zgodne z normami 1 spelnia¢ stawiane wymagania, aby byc
dopuszczone do legalnego obrotu towarowego/ legalnego $wiadczenia ushig.

62

Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (4),
czyli funkcje rozpatrywane z punktu widzenia relacji miedzy produktem
a celem jego istnienia oraz jego uzytkownikiem:

Jak funkcje prawne wspieraja marketing i sprzedaz?
Cho¢ brzmig jak nudne przepisy, w marketingu mozna je przeku¢ je w potezne atuty:

* Budowanie zaufania (Trust Delivery): Komunikat ,,Produkt przebadany
dermatologicznie, posiada atest PZH” zdejmuje z klienta Igk i uzasadnia wyzsza
ceng.

* Pozycjonowanie premium: Uzyskanie trudnych do zdobycia certyfikatow (np.
certyfikat ekologiczny Euro-Leaf dla zywnosci BIO) pozwala dotrze¢ do
zamozniejszych grup docelowych.

* Bezpieczenstwo B2B: W handlu miedzy firmami brak odpowiednich certyfikatow
prawnych w ogdle dyskwalifikuje dostawce z przetargdw.

63
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Funkcje produktu w ujeciu marketingowym (5)

Funkcje generowane — zwiazane z kosztami 1 korzysciami, 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

64

Funkcje generowane produktu - A

funkcja integracyjna — pozwala nabywcy na poczucie
przynaleinosci do danej spolecznosci i wzmocnienie wlasnej
tozsamosci i wartosci.

Znaczenie f. integracyjnej wzrasta gdy konsumenci rozwazaja
przy zakupie produktu oczekiwania spoteczne, chec posiadania
okreslonego statusu, wartosci
i autorytetu oraz wlasny punkt widzenia.

Funkcje integracyjne sprawiaja, ze produkt staje si¢ pomostem
laczacym klienta z konkretng grupa spoleczna lub pozwala mu
zamanifestowac¢ swoje wartosci i styl Zycia na zewnatrz.
Klient nie kupuje wtedy przedmiotu dla jego technicznych
wlasciwosci, ale dla tego, co ten przedmiot o nim mowi.

65
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Funkcje generowane produktu - A

Funkcja integracyjna — c.d.
6 Kluczowych przyktadéw funkeji integracyjnych podzielonych na konkretne mechanizmy spoteczne:
1. Budowanie prestizu i statusu materialnego (Dobra luksusowe)

* W tym przypadku produkt dziata jak czytelny komunikat: ,,Osiagnatem sukces finansowy”. Pozwala
zintegrowac si¢ z elitarng grupa spoteczna, do ktorej dostep jest ograniczony bariera ekonomiczna.

Przyklad: Zegarki Rolex, torebki Hermés (Birkin) czy samochody Ferrari. Fizycznie Rolex mierzy czas

tak samo jak zegarek za 100 z1, ale jego funkcjq integracyjng jest natychmiastowe zasygnalizowanie
wysokiej pozycji spotecznej w srodowisku biznesowym.

2. Przynalezno$¢ do subkultury lub plemienia (7ribal marketing)

*  Produkt pozwala zamanifestowa¢ wspolne pasje, styl zZycia, a nawet specyficzny kod kulturowy.
Daje poczucie, ze jest si¢ czgScia zamknigtej spotecznosei "wtajemniczonych".

Przyklad: Motocykle Harley-Davidson. Kupujqc ten motocykl, klient nie kupuje po prostu srodka
transportu, ale bilet wstgpu do globalnej spotecznosci (H.O.G. — Harley Owners Group). Lgczy go
z innymi ubior, zloty, styl bycia i specyficzny etos wolnosci.

3. Identyfikacja z warto$ciami (Ekologia i etyka)

*  Dzigki tym produktom konsument integruje si¢ z grupa osob dbajacych o planete, prawa zwierzat
czy sprawiedliwy handel. To manifestacja kompasu moralnego.

Przyklad: Buty marki Veja lub ubrania Patagonia. Noszenie kurtki Patagonia wysyla otoczeniu sygnat:
., Zalezy mi na srodowisku, popieram zréwnowazong mode”. Lgczy to uzytkownika z grupg
aktywistow i swiadomych konsumentow.

Funkcje generowane produktu - A

Funkcja integracyjna — c.d. 6 kluczowych przykladéw funkcji integracyjnych podzielonych na
konkretne mechanizmy spofeczne:

4. Unifikacja i "wtopienie si¢" w thtum (Akceptacja réwiesnicza)
*  Wystepuje szczegolnie silnie u nastolatkow i mtodych dorostych. Funkcja integracyjna polega tu
na uniknieciu odrzucenia przez grupg rowiesnicza i poczuciu bycia "takim jak inni".
Przyklad: Buty Nike Air Force 1, smartfony iPhone w szkolach czy plecaki Fjillriven Kanken.
Posiadanie tych przedmiotow pozwala nastolatkowi poczu¢ si¢ bezpiecznie i bezproblemowo
zintegrowac z rowiesnikami w szkolnej spolecznosci.
5. Profesjonalizm i tozsamo$¢ zawodowa (Srodowiska eksperckie)
*  Uzywanie okreslonych narze¢dzi integruje pracownika ze Srodowiskiem profesjonalistow w danej
branzy, budujac jego wiarygodnos¢ jako eksperta.
Przyklad: Komputery MacBook Pro wsrod grafikow i programistow lub notatniki Moleskine
w $wiecie pisarzy i architektow. Cho¢ inne urzgdzenia spetniajq te same funkcje techniczne,
te konkretne produkty stanowiq niepisany element tozsamosci danej grupy zawodowej.

6. Przynalezno$¢ narodowa, lokalna lub kibicowska (Patriotyzm i sport)
*  Produkty te integruja ludzi wokot wspdlnego pochodzenia, tradycji regionalnych lub mitosci do
klubu sportowego.
Przyklad: Oficjalna koszulka meczowa reprezentacji Polski (Iub klubu takiego jak Real Madryt).
Zalozenie jej na mecz natychmiast integruje jednostke z tysigcami innych kibicow na stadionie,
tworzqc potezne poczucie wspolnoty i jednosci narodowej/klubowej.
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Funkcje generowane produktu — A1
F. integracyjna

68

Funkcje generowane produktu - B

Funkcja ekonomiczna — wiaze 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.

r\ 2
£

| = |
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Funkcje generowane produktu - B

Funkcja ekonomiczna — c.d.

TCO (Total Cost of Ownership), czyli Calkowity Koszt Posiadania, to wskaznik
finansowy obejmujacy wszystkie koszty zwigzane z produktem lub ustuga w calym
cyklu ich zycia.
TCO pokazuje, ze cena zakupu to zaledwie wierzchotek gory lodowej. Pelny koszt
inwestycji obejmuje rowniez pozniejsza eksploatacje, serwisowanie, a na koncu utylizacje.

Skladniki TCO (Struktura Kosztéw)
Catkowity koszt posiadania dzieli si¢ na trzy gtoéwne czgsci:

* Koszty pozyskania — cena zakupu, koszty transportu, cta, ubezpieczenia dostawy oraz
instalacji 1 wdrozZenia.

» Koszty operacyjne — zuzycie energii/paliwa, regularne przeglady, naprawy, czgsci
zamienne, szkolenia pracownikow oraz licencje.

*  Koszty likwidacji — demontaz, bezpieczna utylizacja, recykling lub koszt sprzedazy na
rynku wtérnym (pomniejszajacy TCO).

Funkcje generowane produktu - B

Funkcja ekonomiczna — c.d.

Przykltad: Calkowity Koszt Posiadania (TCO) Samochodu (Zakup vs. Realny Koszt)
Analiza TCO pozwala zrozumie¢, dlaczego auto o nizszej cenie zakupu moze okazacé si¢
w ostatecznym rozrachunku drozsze od modelu drozszego na starcie.

Samochéd A (Taniw Samochdd B (Drozszy w
Etap cyklu zycia zakupie) zakupie)
Zakup (Cena na fakturze) 80 000 z¢ 100 000 zt
Paliwo (przez 5 lat) 45 000 zt (wysokie 30 000 zt (hybryda)
spalanie)
Serwis i naprawy 15 000 zt (czeste awarie) 5000 zt (gwarancja i
bezawaryjnosc)
Ubezpieczenie (5 lat) 10 000 z¢ 12 000 zt+
Utrata wartosci przy QOdsprzedaz za: 30 000 zt Odsprzedaz za: 55 000 zt
sprzedazy
REALNY KOSZT (TCO) 120 000 zt 92000 zt

Mimo ze Samochoéd B byt o 20 000 zt drozszy w salonie, jego piecioletnie TCO jest o
28 000 zt nizsze niz w przypadku Samochodu A.
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Funkcje generowane produktu - C
Funkcja adaptacyjna — wiaze si¢ z pokonaniem niepewnosci
wynikajgcych z zakupu i uZytkowania produktu; zdobycia
umiejetnosci, nauczenia si¢ obstugi/ efektywnego uzytkowania
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,

Poradnik obstugi | naprawy

BEZPLATNE SZKOLENIA

Funkcje generowane produktu - C

Funkcja adaptacyjna — c.d.

6 Kluczowych przyktadéw funkeji adaptacyjnych podzielonych na konkretne mechanizmy rynkowe:

1. Gwarancje "satysfakcji lub zwrotu pieni¢edzy' (Risk Reversal)

*  Przenosza ryzyko ztej decyzji finansowe;j z klienta na producenta. Klient chgtniej testuje nowos¢, bo
wie, ze w razie niedopasowania nie straci gotowki.

Przyklad: Materace Emma lub IKEA oferujgce np. 90-100 nocy na przetestowanie materaca we

wiasnej sypialni. Jesli klientowi nie bedzie si¢ dobrze spalo, firma odbiera produkt i zwraca peing

kwote.

2. Dlugie, rozszerzone gwarancje (Dowéd niezawodnoSci)

*  Sthuza jako adaptacyjne potwierdzenie wysokiej jakosci technicznej. Klient adaptuje si¢ do mysli, ze
kupuje produkt na lata i nie czekaja go niespodziewane koszty napraw (redukcja Igku z obszaru
TCO).

Przyklad: Kia i jej 7-letnia gwarancja na samochody lub producenci AGD (np. Bosch, Samsung)

oferujgcy 10 lub 20 lat gwarancji na silniki inwerterowe w pralkach.

3. Certyfikaty, atesty i niezalezne rekomendacje (Dowod spoleczny i autorytet)

*  Przetamuja barier¢ niepewnos$ci zwigzang ze zdrowiem, bezpieczenstwem lub ekologia. Klient nie
musi zna¢ si¢ na sktadzie chemicznym — ufa zewnetrznej instytucji.

Przyklad: Kremy dla dzieci 7 pozytywng opinig Instytutu Matki i Dziecka albo sprzet elektroniczny z

certyfikatem TUV Rheinland. Klient-rodzic adaptuje produkt natychmiast, czujgc spokdj o

bezpieczenstwo malucha.
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Funkcje generowane produktu - C

Funkcja adaptacyjna — c.d. 6 kluczowych przykladow funkcji adaptacyjnych podzielonych
na konkretne mechanizmy rynkowe:

4. Wersje demonstracyjne, okresy probne i prébki (Try before you buy)

*  Pozwalaja na bezkosztowe i bezstresowe zapoznanie si¢ z mechanika dziatania produktu przed
zaangazowaniem finansowym.

Przyklad: 30-dniowy darmowy okres probny w Spotify Premium czy Netflixie lub probki kosmetykow

dodawane do zakupoéw w drogeriach. Klient uczy si¢ obstugi interfejsu lub sprawdza reakcje skory,

eliminujqc obawe przed "kotem w worku".

5. Intuicyjny proces wdrozenia (Onboarding) i bazy wiedzy

» Pomagaja klientowi zaadaptowac¢ si¢ do skomplikowanego technologicznie produktu, eliminujac
lek przed tym, ze "sobie nie poradzi" lub "co$ zepsuje".

Przyklad: Roboty kuchenne Thermomix/ Monsieur Cuisine z wbudowanym ekranem, ktory prowadzi

uzytkownika krok po kroku przez przepis, albo samouczki wideo wyswietlane przy pierwszym

uruchomieniu nowego smartfona lub programu komputerowego (np. Canva).

6. Marka jako gwarant Swietego spokoju (Renoma i tradycja)

*  Sama rozpoznawalno$¢ 1 historia marki pelni funkcj¢ adaptacyjng. Klient przeptaca za znane logo,
poniewaz kupuje w ten sposob "polis¢ ubezpieczeniowa" na brak problemow.

Przyklad: Zakup sprzetu budowlanego marki Makita czy DeWalt przez majsterkowicza. Nawet jesli na
rynku sq tansze zamienniki, klient wybiera te marki, bo wie, ze w kazdym miescie znajdzie do nich
serwis, a jakosc¢ go nie zaskoczy.

Relacje funkeji produktu

* Funkcje uzytkowe 1 funkcje generowane sa ze sobg Scisle
powiazane, z reguty wystepuja 1 sg analizowane
w kombinacji, ktora jest najbardziej odpowiednia dla
indywidualnego klienta /ub grup klientow.

* Wzgledne znaczenie poszczegolnych funkcji produktu
i rola jakg odgrywaja w procesie podejmowania decyzji
o zakupie ulegaja zmianom wraz z uplywem czasu.
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