4 PRODUKT W MARKETINGU

4.1. Istota produktu

Produkt jest pierwszym i najistotniejszym elementem marketingu-mix. Najwaz-
niejsze decyzje, jakie musi podja¢ przedsiebiorca, dotyczg asortymentu produktdéw,
marek, opakowan i etykiet.

Produktem nazywamy przeznaczony do sprzedazy wytwor pracy ludzkiej,
ktéry moze zainteresowaé nabywce. Konsument moze go kupi¢, skonsumowa¢
lub uzy¢, aby zaspokoi¢ wlasne potrzeby i pragnienia.

Produktem agencji reklamowej jest $wiadczenie ustug reklamowych. Ustugi
reklamowe to czynnosci zwigzane z rozpowszechnianiem informacji o istnieniu
firmy oraz oferowanych przez nig towarach lub ustugach, czyli kazda dziatalnos¢
promocyjna.

Gdy analizujemy produkt, mozemy uwzgledni¢ w nim trzy poziomy (ryc. 7):

1) rdzen produktu, ktéry oznacza jego forme fizyczna, cechy i wlasciwosci przy-
czyniajgce sie do zaspokojenia podstawowej potrzeby, dla ktorej produkt jest naby-
wany, np. podstawowg korzyscig kupna samochodu jest mozliwo$¢ szybkiego prze-
mieszczania sie, z kolei kupujac ustuge hotelows, klient nabywa miejsce do spania;

2) produkt rzeczywisty, ktory jest przeksztalceniem rdzenia w typowa wersje
produktu; sklada sie na nig wszystko, co jest niezbedne do jego prawidlowego funk-
cjonowania; produkt rzeczywisty powinien mie¢ cechy, jakich klient oczekuje od tej
kategorii produktéw; w przypadku samochodu nabywcy moga oczekiwac np. paséw
bezpieczenstwa, klimatyzacji, poduszek powietrznych i radia samochodowego; dla
ustugi hotelowej moze to by¢ tazienka w pokoju, reczniki, wyposazenie pokoju;

3) produkt poszerzony, ktory rozumiemy jako dodatkows oferte (korzysc¢);
w przypadku samochodu moze to by¢ system GPS lub wydluzony czas gwarancji;
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produkt poszerzony - dzigki wprowadzaniu najnowszych osiagniec¢ technicznych lub
ustug dodatkowych - powoduje, ze firma staje sie bardziej konkurencyjna na rynku.

produkt poszerzony

dostawa do domu serwis ustug

produkt rzeczywisty

styl marka

montaz czesci

ochrona
prawna

rdzen produktu

gwarancja instrukcja

model
ekologia

kontakt
telefoniczny

naprawy

sie¢ punktow serwisowych

Ryc. 7. Poziomy produktu

Przykitad

Produkt: strona internetowa sklepu.

Rdzen: informacja o sklepie i wzrost sprzedazy.

Produkt rzeczywisty: 4 podstrony, kolorystyka szaro-turkusowa (zgodnie z kolorami firmy), no-
woczesny wyglad strony, czytelna nawigacja, formularze do komunikacji z klientem, mozliwo$¢
samodzielnego redagowania tresci, projekt: agencja InterMax, cena 15 000 z.

Produkt poszerzony: szybki kontakt telefoniczny i mailowy ze zleceniobiorcg, calodobowy serwis
strony, szkolenie pracownika sklepu dotyczace obstugi strony.

Cwiczenia
1. Jaka cech¢ produktu podkresla jego marketingowa definicja?
2. Wymien i scharakteryzuj poziomy produktu.
3. Wskaz rdzen, produkt rzeczywisty i produkt poszerzony:
— telewizora;
— stolu;
— folderu reklamowego;
— dlugopisu jako gadzetu reklamowego.
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4.2, Strategia produktu

Strategia produktu to zespot dzialan zwigzanych z dostosowywaniem pro-
duktu do obecnych oraz przysztych potrzeb i wymagan odbiorcéw.

Dzialania te rozpoczynaja si¢ podczas powstawania koncepcji produktu, nastep-
nie kontynuowane sa w okresie wprowadzania go na rynek i sprzedazy, a koncza
sie¢ dopiero po wycofaniu produktu z rynku, czyli w trakcie cyklu zycia produktu.
Strategia produktu, aby by¢ skuteczna, musi zosta¢ skoordynowana z pozostatymi
strategiami marketingu-mix: ceng, dystrybucja i promocja.

Strategia produktu obejmuje:

— ksztaltowanie funkcji produktu, ktére polega na okresleniu cech przysztego

produktu - jego cech fizycznych, jako$ci, obietnicy, jaka niesie marka;

— opakowania oraz zakresu gwarangji, oraz ustug posprzedazowych; cechy te
wplywajg na postrzeganie przez nabywce jego uzytecznosci, majg wigc istotny
wplyw na decyzje zakupowe;

— ksztaltowanie struktury asortymentowej firmy, czyli szerokos¢ i glebokos¢
asortymentu (typy i odmiany) oferowanych produktow;

— planowanie cyklu Zycia produktu, a wiec dzialania zwigzane z wprowadze-
niem nowego produktu na rynek, monitorowanie kolejnych faz cyklu zycia
produktu, doskonalenie produktéw, wycofywanie produktu z rynku;

— kreowanie nowych potrzeb i produktéw mogacych je zaspokoic, co wyply-
wa z postepu technologicznego i zmian w stylu zycia.

Przedsi¢biorstwo ma swobode¢ w ksztaltowaniu wlasnej strategii produktu, jed-
nak na jego decyzje wplywajg wewnetrzne mozliwosci przedsiebiorstwa i sytuacja
na rynku.

Wyrézniamy sze$¢ podstawowych strategii produktu: strategie pelnego asorty-
mentu, strategie ograniczonego asortymentu, strategie rozszerzania linii produk-
tow, strategie uzupelniania linii produktow, strategie oczyszczania linii i strategie
utrzymania konkurencyjnosci.

Strategia pelnego asortymentu polega na oferowaniu nabywcom petnego ze-
stawu produktéw z kompletnym wyposazeniem.

Przykiad

Firma XYZ to agencja reklamowa, dom mediowy, agencja eventowa, agencja public relations,
agencja marketingu bezposredniego.
Firma XYZ proponuje klientom pelng oferte zwigzana z reklama firmy i produktu. Poszczegélne
dzialy firmy zapewniaja klientom kompleksowa obstuge:

— agencja reklamowa: badania opinii publicznej, strategia, kreacja, produkcja;

— dom mediowy: badania mediéw (takze telemetria), strategia, planowanie i zakup mediow;
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— agencja PR: badania opinii publicznej, strategia, komunikacja z mediami, marketing szeptany;
— agencja eventowa: kreacja, organizacja, produkcja;

agencja internetowa: badania i analiza, strategia, kreacja i produkcja, planowanie i zakup
kampanii internetowych, pozycjonowanie / SEO, kampanie Ad Words, kampanie kontekstowe,
social media, marketing szeptany.

Strategia ograniczonego asortymentu polega na oferowaniu produktéw, ktére
sg przeznaczone tylko dla okreslonego segmentu rynkowego lub tylko dla wybra-
nego kanatu dystrybucyjnego.

Przyktad

Agencja reklamy specjalizuje si¢ w reklamie farmaceutykoéw, kierujac swa oferte do firm branzy
medycznej. Agencjq zarzadzaja osoby majace wyksztalcenie medyczne. Agencja ma do$wiadczenie
w zakresie konsultingu strategicznego, komunikacji, promocji oraz sprzedazy programow lekowych,
lekéw Rx, lekéw OTC i dermokosmetykow.

Strategia rozszerzania linii produktéw dotyczy tych przedsiebiorstw, ktérych
dotychczasowa linia produktéw byta ograniczona. Przedsigbiorstwo moze rozszerza¢
linie do pelnego asortymentu lub tylko wprowadza¢ nowe marki.

Przykiad

Agencja reklamy filmowej do tej pory $wiadczyta ustugi w zakresie produkeji filméw. Klienci sami
umieszczali material filmowy w wybranych mediach. Obecnie w agencji powstat dzial media plan-
ningu, ktéry bedzie oferowat klientom dobér odpowiednich mediéw reklamy.

Strategia uzupelnienia linii produktéw polega na wprowadzeniu produktéw,
ktdére uzupelnig dotychczasowe braki w ofercie przedsigbiorstwa.

Przyktad

Agencja reklamy do tej pory zajmowata si¢ produkcja szyldéw i neonéw, ktore klienci we wia-
snym zakresie musieli przetransportowac i zamontowac. Powodowato to liczne utrudnienia oraz
ograniczalo rozwdj sprzedazy. Firma zdecydowata o uzupelnieniu dotychczasowej oferty o ustugi
transportowo-montazowe.

Strategia oczyszczania linii produktéw polega na ograniczeniu dotychczaso-
wej oferty i rezygnacji z produktow, ktore juz nie przynoszg firmie zyskow, a nawet
generuja straty.

Przyktad

Agencja reklamy usuwa ze swej oferty niektdre techniki wykonania szyldéw, gdyz klienci si¢ nimi
nie interesuja.
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Strategia utrzymania konkurencyjnosci oferty polega na takim wyposazeniu
produktu, aby doréwnywal, a nawet przewyzszal podobne produkty oferowane
przez konkurentéw. Wybierajac te strategie, przedsigbiorstwo musi stale analizowa¢
cechy swoich produktéw i dgzy¢ do ich ulepszania.

Cwiczenia

1. Okresl znaczenie stosowania strategii produktu przez firme.

2. Scharakteryzuj elementy strategii produktu.

3. Polacz w pary strategie z przykladami. Rozwigzania wpisz do zeszytu.

1) strategia pelnego asortymentu

2) strategia ograniczonego asortymentu

3) strategia rozszerzania linii produktéw

4) strategia uzupelnienia linii produktow

5) strategia oczyszczania linii produktow

a) Produkty nie sg ogolnie dostepne — aby je kupié, nalezy weczesniej umowic¢
si¢ na prezentacje.

b) Firma zajmujaca sie do tej pory projektowaniem stoisk targowych otworzyla
wlasny zaktad produkcji mebli wystawienniczych.

c) Firma realizuje kompleksowe kampanie reklamy zewnetrznej. Dysponuje
nie tylko wlasnym zapleczem fotograficznym, graficznym i drukarskim, ale
ma tez liczne nos$niki reklamy zewnetrznej umiejscowione w dogodnych
lokalizacjach.

d) Wyniki sprzedazy pokazujg, Ze zainteresowanie sitodrukiem spada. Firma
postanowila sprzeda¢ maszyne do sitodruku.

e) Agencja przed wykonaniem reklamy przeprowadzita badania rynku, ktére
pozwola lepiej przygotowac koncepcje reklamy.

4.3. Asortyment produktu

Firmy czesto oferujg klientom grupy produktow, ktore sg ze sobg w jakis sposob
powigzane. Moze to by¢ sposob dzialania, przeznaczenie, ten sam segment rynkowy,
podobny sposéb reklamy, dystrybucji lub zblizony przedzial cenowy.

Asortyment produktdw to zestawienie wszystkich typow i odmian produktéw,
ktére przedsiebiorstwo oferuje do sprzedazy. Charakteryzujac asortyment przed-
siebiorstwa, oceniamy jego dtugos¢, szerokos¢, glebokos¢ i spdjnose.

Dlugos$¢ asortymentu okresla ogélng liczbe produktéw dostepnych w ofercie
firmy. Im wigcej produktéw firma oferuje, tym dluzszy jest jej asortyment.

Spojnos¢ asortymentu, czyli pokrewienstwo miedzy liniami produktowymi,
okresla, jak blisko ze sobg s3 powigzane linie produktéw wytwarzanych przez jed-
nego producenta.
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Szerokos¢ asortymentu oznacza liczbe linii produkcyjnych oferowanych przez
firme. Linia produktéw to grupa réznych typéw produktéw powigzanych ze soba
przez podobienstwo cenowe, funkcje lub grupe docelowych odbiorcéw. Szeroki
asortyment pozwala zaspokaja¢ rézne potrzeby klientéw. Przykltadowo przedsie-
biorstwo, ktore produkuje pasty do zebow, mydta, proszki do prania, ma szeroki
asortyment.

Gleboko$¢ asortymentu oznacza réznorodnos¢ produktéw w obrebie jednej
linii produkcyjne;j. Jesli producent wytwarza paste do zebéw w réznych odmia-
nach i smakach, jego asortyment jest glteboki, poniewaz klient ma wiele wariantow
do wyboru. Asortyment gleboki pozwala zaspokoi¢ gust wielu réznych klientow
w obrebie jednej potrzeby.

Przyktad
Zaleznosci miedzy szeroko$cig a glebokoscig asortymentu
Na rysunku szeroko$¢ asortymentu wynosi 3, bo sg trzy linie produkcyjne. Glebokos$¢ asortymentu

oznacza liczbe wariantéw w obrebie jednej linii produktéw, czyli 20 dla poligrafii, 5 dla internetu
i 4 dla filmu. Dtugos¢ asortymentu, czyli ogolna liczba produktéw w calym asortymencie, wyno-
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Planowanie asortymentu w przedsi¢biorstwie ma na celu uzyskanie przewagi nad
konkurencja i pozyskanie jak najwiekszej liczby klientéw. Asortyment przedsigbior-
stwa produkcyjnego zazwyczaj jest wezszy, gdyz producenci daza do specjalizacji,
aby osiggna¢ korzysci wynikajace ze skali dzialalnosci. Asortyment oferowany
w przedsigbiorstwie handlowym i ustugowym zalezy od rodzaju klientow i ich
potrzeb oraz od strategii asortymentowej firm konkurencyjnych. Z reguly przed-
siebiorstwa handlowe i ustugowe, ksztaltujac asortyment, wybieraja towary, ktére
nawzajem uzupelniajg si¢ i wykazuja pewne podobienstwo.

Cwiczenia

1. Co to jest asortyment produktu?

2. Jakie cechy bierze si¢ pod uwage przy okreslaniu asortymentu produktow?
3. Okresl typ asortymentu agencji reklamowych:

— agencja Mixmax ma w ofercie bogaty wybdr odziezy reklamowej i réznych

technik druku na odziezy;

— agencja Multiroom ma w swojej ofercie projektowanie prostych stron

internetowych;

— firma Besta jest agencja typu full service.

4. Przeprowadzcie w klasie dyskusje dotyczaca najkorzystniejszego typu asorty-
mentu dla agencji reklamowe;j.

5. Na podstawie dowolnej firmy handlowej ocen szeroko$¢ i glebokos$¢ jej
asortymentu.

6. Przedstaw graficznie asortyment agencji reklamowej, ktorej oferta obejmuje:

— dlugopisy, otéwki, gumki do §cierania, pidra;

— breloczki, otwieracze, zapalniczki, popielniczki;

— zegary, zegarki, budziki;

— torby ,,reklaméwki” — papierowe i foliowe, balony, tasmy klejace;

— kubki, filizanki, kufle, szklanki;

— czapki z daszkiem, chusty, czapki zimowe, szaliki, rekawiczki;

— koszulki T-shirt, polo;

— bluzy, dresy, polary, swetry, kamizelki;

— kurtki zimowe, przeciwdeszczowe, wiatrowki;

— szlafroki, fartuszki;

— torby, plecaki, saszetki, parasole, walizki;

— teczki skorzane i skdropodobne - ofertowki, portfele, wizytowniki;

— kalendarze: ksigzkowe A6, A5, A4, B6, B5, tréjdzielne, dwudzielne i jedno-

dzielne plakatowe, biurkowe.
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4.4. Marka produktu

Gdy tworzymy strategie produktu, podejmujemy decyzj¢ dotyczaca jego marki.

Marka jest nazwg, znakiem lub polaczeniem tych elementéw w celu oznako-
wania i odréznienia produktu od produktéw konkurencyjnych.

Marka stanowi wlasnos¢ firmy i z reguly jest prawnie zastrzezona. Na marke
sktada si¢ czes$¢ stowna, czyli nazwa marki, oraz czes¢ niewerbalna, ktérg jest sym-
bol, znak graficzny. Wtasciwie skonstruowana nazwa marki powinna by¢ krétka
ifatwa do wymowienia. Nazwa marki moze odnosi¢ si¢ do sprzedawanego produktu,
wywolywa¢ skojarzenia pozadanych cech produktu lub by¢ neologizmem, czyli
nowym wyrazem utworzonym w jezyku.

Symbol danej marki jest no$nikiem pewnych znaczen w zakresie:

— cech, poniewaz marka moze kojarzy¢ si¢ z okreslonymi cechami produktu,

np. trwaloscig, luksusem;

— korzysci, ktére wynikajg z cech produktu marki, np. ,jest trwaly, wiec bede

mogt dtugo uzytkowac ten produkt”;

— wartosci producenta;

— kultury.

Stosowanie marki przynosi wiele korzysci wszystkim uczestnikom rynku. Dzie-
ki marce produkty sg roznicowane. Konsument rozrdéznia np. marki podobnych
artykuléw spozywczych, wybierajac taka, ktéra najbardziej go przekonuje i z ktéra
chcialby sie utozsamiaé. Promocja marki umozliwia wigksza kontrole na rynku.
Silna marka pozwala budowac lojalnos¢ odbiorcow i rozszerza¢ oferte produktows.
Popyt na markowe produkty jest zazwyczaj wyzszy, dzigki czemu wigksza skala
produkcji przynosi wytworcy pokazniejsze zyski. Z punktu widzenia konsumenta
marka ulatwia zakupy, gdyz w prosty sposob mozna zidentyfikowa¢ produkt, ktéry
zazwyczaj w sklepie jest umieszczony w dobrze widocznym miejscu. Marka daje
konsumentowi gwarancje¢ i zapewnia mu okreslony poziom jako$ci nabywanych pro-
duktéw. Nabywca odczuwa psychologiczng satysfakeje, kupujac produkty markowe.

RODZAJE MAREK
PRODUKTU
ze wzgledu na ze wzgledu na
sponsora marki zakres nazwy
~ marka posrednika ~ marka indywidualna
— marka producenta — marka rodzinna
— marka mieszana — marka kombinowana

Ryc. 8. Rodzaje marek produktow
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Biorac pod uwage sponsora marki, wyrézniamy marki producenta, posrednika
lub marke mieszana (ryc. 8).

— marka producenta pozwala zidentyfikowa¢ produkt tego producenta w kaz-

dym punkcie sprzedazy i na kazdym szczeblu obrotu; producent angazuje si¢
w promocje i dystrybucje, co pozwala sprawowa¢ mu wigkszg kontrole nad
produktem i osiggac wigkszg marze;

— marka posrednika tworzona jest przez posrednika, ktory zleca producen-
tom wytwarzanie okreslonych produktéw, ktore nastepnie sprzedaje pod
swoja markg; producent pozostaje anonimowy, a posrednik tworzy wlasny
wizerunek w $wiadomosci nabywcéw; przykladem marek posrednika sg pro-
dukty spozywcze sprzedawane przez sieciowe sklepy spozywcze (np. Alma:
Food&Joy);

— marka mieszana wystepuje, kiedy produkty oznaczone sg zaréwno wilasng
markg producenta, jak i marka posrednika; takie oznaczenie stosuje sie, aby
wykorzystac sile obu partneréw lub gdy sifa posrednika jest wieksza na danym
rynku niz sita producenta.

Natomiast biorgc pod uwage zakres nazwy, mozna wyréznic:

— marke rodzinna, ktora polega na przypisaniu wszystkich produktow wytwa-
rzanych przez producenta do tej samej nazwy marki; marke rodzinng stosuje
np. firma Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, ktére pod jedng nazwa
oferuje klientom rézne linie kosmetykow oraz hotele SPA;

— marke indywidualna, ktéra polega na uzywaniu odrebnej marki dla kazdego
z wytwarzanych produktow; pozwala to unikngé np. wpltywu negatywnego
wizerunku, gdy jeden z wprowadzonych produktow jest gorszej jakosci; marki
indywidualne pozwalajg takze dostosowa¢ produkty do réznych segmentow
rynku; przyktadem marki indywidualnej jest firma LPP, producent odziezy,
ktéry sprzedaje swoje wyroby pod kilkoma nazwami indywidualnymi: Rese-
rved, Cropp, Sinsay, House, Mohito;

— marke kombinowana, ktéra charakteryzuje si¢ tym, ze oprécz nazwy marki
producenta produktowi nadawana jest odrebna nazwa, ktéra réwniez staje
sie markg; przykladem marek kombinowanych sg samochody - producent
pod swoja marka tworzy kilka linii produktéw o odrebnych cechach i nadaje
im rézne nazwy, ktére rowniez stajg sie¢ marka.

Marka dla firmy stanowi najwieksza warto$¢. Wartos¢ marki mozna obliczy¢,
poréwnujgc oczekiwane przychody ze sprzedazy markowego produktu z oczeki-
wanymi przychodami ze sprzedazy dokladnie takich samych, ale nieoznaczonych
marka produktow.

O warto$ci marki §wiadczg: stopien lojalnosci nabywcéw, sSwiadomos¢ istnienia
nazwy, okres obecno$ci marki na rynku i jej udzial w rynku oraz ochrona prawna
marki (patenty, znaki handlowe). Marka jest wyceniana i stanowi jeden ze skfad-
nikéw aktywow przedsigbiorstwa.
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Przyktad

Zestawienie najcenniejszych marek

E Najcenniejsze marki na §wiecie Najcenniejsze marki w Polsce

E nazwa warto$¢ w mln dolaréw nazwa wartos¢ marki w min z1
E Google 158 843 Orlen 4392

= | Apple 147 880 PKO BP 3581

E IBM 107 541 Biedronka 3311

= | Microsoft 90 185 Plus 3100

= | McDonalds 85706 PZU 2302

Zr6dto: marki §wiatowe — www.millwardbrown.com, marki polskie - static.presspublica.pl
Cwiczenia
1. Co to jest marka produktu?

2. Przerysuj tabele do zeszytu i ja uzupelnij. Wpisz w rubryki odpowiednio korzysci
z marki dla producenta i dla konsumenta.

Korzysci producenta Korzysci konsumenta

3. Jakie dostrzegasz réznice miedzy markami producenta a posrednika? Wymien
przyklady marek posrednikéw i producentow.
4. Jakie korzysci uzyskuje, a jakie koszty ponosi producent, gdy stosuje marki
indywidualne?
5. Wyszukaj przyklady producentéw, ktorzy sprzedaja swoje produkty pod marka
indywidualna.
6. Wyszukaj przyklady producentow, ktorzy sprzedaja swoje produkty pod marka
rodzinna.
7. Czy marka dla agencji reklamowej ma Twoim zdaniem znaczenie? Odpowiedz
uzasadnij i poprzyj przykladami.
8. Okresl typ marki:
— wilasciciel sieci sklepdéw czesto zleca producentom wytwarzanie réznych
produktow;
— przedsigbiorstwo Alfa produkuje dwie marki przypraw: Smakus - dla klientow
segmentu $redniego, i Aromata - dla klientéw segmentu gérnego;
— producent Blysk produkuje pod swojg markg ré6znorodne wyroby luksusowe.
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4.5. Opakowanie i inne elementy wyposazenia produktu

Wiele produktéw dostepnych na rynku jest opakowanych. Opakowania przybie-
rajg roznorodne formy i ksztalty, wykonane sg z réznych materialéw. Opakowanie
stanowi wazng cze$¢ produktu.

ochronna

ekologiczna informacyjna

FUNKCJE
OPAKOWAN

reklamowa

transportowa

promocyjna

Ryc. 9. Funkcje opakowan

Réznorodne funkcje opakowania przedstawia ryc. 9. Opakowanie odgrywa
duzg role w transporcie towaru, ulatwiajac jego przemieszczanie i przechowywanie.
Ponadto opakowanie chroni przed uszkodzeniem znajdujacy si¢ wewnatrz towar,
czesto przyczyniajac si¢ do przediuzenia jego trwatosci. Opakowanie dzigki walorom
estetycznym reklamuje towar w miejscu sprzedazy i zacheca do zakupow. Moze tez
by¢ no$nikiem informacji promocyjnych, poniewaz opakowania towaréw znajdu-
jacych sie w promocji oznacza si¢, umieszczajac na nich np. kupony konkursowe lub
kody promocyjne. Oczekuje sie, ze opakowanie bedzie spelnia¢ funkcje ekologiczna,
co oznacza, ze powinno by¢ wykonane z materiatéw przyjaznych dla $rodowiska
i nadajgcych sie do recyklingu. Opakowanie petni ponadto funkcje informacyjna,
poniewaz znajduja si¢ na nim informacje dotyczace produktu, jego cech, sktadu
i przeznaczenia. Zgodnie z przepisami towar powinien by¢ odpowiednio oznako-
wany i zawiera¢ nastepujace informacje:

nazwe produktu;

znak towarowy lub marke produktu;
wielkos$¢ opakowanej jednostki;
cene sprzedazy;

sktad produktu i gatunek;
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informacje o producencie;

znaki bezpieczenstwa;

sposob uzycia produktu, date produkcji i termin przydatnosci;

inne oznaczenia okreslone odrebnymi przepisami, zaleznie od rodzaju pro-
duktu.

Jezeli produkt sprzedawany jest bez opakowania, informacje nakleja si¢ bezpo-
$rednio na nim (np. na chlebie) lub dotacza etykiete identyfikacyjng. Umieszczanie
falszywych tresci i znakéw na opakowaniach jest zabronione.

Nalezy podkresli¢ znaczenie promocyjnej i reklamowej roli opakowania. Zna-
czenie opakowania wzrasta, gdyz coraz czedciej w sklepach wystepuje samoobstuga,
a opakowanie pozwala wyrdzni¢ towar spos$rod wielu innych znajdujacych sie w skle-
pie, dlatego czesto opakowanie nazywane jest niemym sprzedawcg. Opakowanie
wplywa na decyzje zakupowe klienta, poniewaz przyciaga jego uwage estetyka i funk-
cjonalnoscig. Klienci sg coraz zamozniejsi, zaczynajg zwraca¢ uwagg nie tylko na towar,
ale réwniez na wygode i solidno$¢ opakowania. Dobrze zaprojektowane opakowanie
nie tylko zacheca do zakupodw, ale tez ksztattuje w umysle konsumenta pozytywny
obraz producenta, poprawia jako$¢ produktu i sprawia, ze uzytkowanie staje si¢ ta-
twiejsze i bezpieczniejsze. Gdy producenci wybierajg projekt opakowania, chcg, aby
podkreslato ono cechy produktu lub marki. Opakowanie buduje image firmy/marki,
gdyz dzigki charakterystycznym opakowaniom produkt jest lepiej zapamietywany
przez klientéw. Z punktu widzenia klienta wazna jest rowniez wielko$¢ opakowania.
Klient chcialby kupi¢ produkt w ilosci, jaka jest mu potrzebna do zaspokojenia potrzeb.
Wprawdzie koszt opakowania obcigza cene produktu, jednak na rynku dostepne sg
takie same produkty zaréwno w duzych, jak i niewielkich opakowaniach.

Opakowania po zuzyciu produktu stajg sie bezuzyteczne, przyczyniajac sie do
zwiekszenia ilosci odpaddéw. Obecne zainteresowanie ekologig sprawia, ze klienci
coraz cze$ciej zwracaja uwage na szkodliwos¢ opakowania dla $srodowiska. Pro-
ducenci, uwzgledniajac te potrzeby, proponujg opakowania wielokrotnego uzytku
oraz opakowania biodegradowalne.

Inne elementy wyposazenia produktu

Niektdre produkty sprzedawane na rynku sg objete gwarancja, ktora dla nabywcy
ma istotne znaczenie szczegélnie w przypadku zakupu produktéw skomplikowanych
technicznie. Gwarancja to zobowigzanie sprzedawcy lub producenta do naprawy
lub wymiany sprzedanego towaru, jezeli w okreslonym czasie w towarze powsta-
ng usterki. Gwarant okresla w dokumencie gwarancyjnym czas, warunki i zakres
gwarancji. Jezeli czas obowigzywania gwarancji nie zostal okreslony przez dajacego
gwarancje, to wynosi on jeden rok od momentu zakupu.

Uslugi posprzedazowe obejmujg przede wszystkim takie dziatania, jak: dostawa
towaru do domu, montaz, dostarczenie czesci zamiennych, naprawy i doradztwo
posprzedazowe. Jakos¢ i kompleksowos¢ wykonywanych ustug posprzedazowych
wplywaja na zwiekszenie zadowolenia klienta z dokonanego zakupu.
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Cwiczenia

1. Czym jest opakowanie i jakie sg jego funkcje?

2. Scharakteryzuj promocyjng rol¢ opakowania.

3. Jakie dodatkowe funkcje moze spelnia¢ opakowanie markowych wyrobéw
luksusowych?

4. Okresl funkcje opakowania w nastepujacych przykladach:
— wygodny uchwyt ulatwia dozowanie produktu;
— kolorowy pojemnik zwraca uwage na regale sklepowym;
— hermetyczne zamknigcie przediuza trwatos¢ produktu;
— rozmiary opakowan sg znormalizowane i dostosowane do rozmiaru palet;
— dzigki informacjom na opakowaniu mozna dowiedzie¢ sig, jaki jest sktad

produktu.

5. Wymien przyklady produktéw reklamowych, ktére sg sprzedawane w opakowa-
niu. Jakie funkcje pelni opakowanie produktow reklamowych?

6. Dlaczego wiedza o preferencjach klientéw w zakresie opakowan jest istotna dla
agencji reklamowej?

4.6. Cykl zycia produktu

Kazdy produkt wprowadzony na rynek ma okreslony cykl zycia, ktory zalezy przede
wszystkim od rodzaju produktu i potrzeb, jakie zaspokaja.

. Cykl zycia produktu to okres, w ktérym produkt jest obecny na rynku.

Wyrdzni¢ mozna cztery fazy cyklu zycia produktu: wprowadzenie, wzrost, doj-
rzato$¢, spadek (ryc. 10).

Wielkos¢ 4
sprzedazy

>

wprowadzenie wzrost dojrzatosc spadek Czas
Ryc. 10. Cykl zycia produktu

Zré6dlo: P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002
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Faza I. Nowy produkt, ktéry pojawia sie¢ na rynku, nie jest znany wigkszos$ci
nabywcéw. Przedsi¢biorstwo wprowadzajace produkt na rynek podejmuje decyzje
dotyczace ceny, dystrybucji i promocji. Aby poinformowa¢ klienta o produkcie,
prowadzi si¢ intensywne dziatania promocyjne. Wigze si¢ to ze znacznymi wydat-
kami, a popyt ro$nie bardzo powoli. Przychody ze sprzedazy sa niewielkie, a koszty
promocji wysokie, dlatego przedsiebiorstwo w tej fazie czg¢sto notuje strate. Gdy
przedsigbiorstwo wprowadza produkt na rynek, wybiera jeden z czterech warian-
tow dzialania:

— ustala wysoka cene¢ na produkt i prowadzi intensywna reklame (szybkie zbie-

ranie $mietanki);

— ustala wysoka cene na produkt i ogranicza wydatki na promocje (wolne zbie-

ranie $mietanki);

— ustala niskg cene na produkt i duzo wydaje na promocje (szybka penetracja);

— ustala niska cen¢ na produkt oraz przeznacza niewielkie naktady na promocje

(wolna penetracja).

Faza II. Sprzedaz zaczyna szybko wzrasta¢, dzigki czemu spadaja koszty wytwo-
rzenia i wzrasta zysk. Przedsigbiorstwo koncentruje swoje dziatania na rozbudowie
kanaléw dystrybucji i dazy do umocnienia pozycji produktu na rynku. Na rynku
zaczynajg pojawiac si¢ zacheceni wysokimi zyskami nasladowcy, ktérzy stanowia
konkurencje dla produktu. Aby ostabi¢ konkurencje, przedsigbiorstwo moze podjac
decyzje o obnizce ceny produktu.

Faza III. W fazie dojrzalosci sprzedaz produktu osigga najwyzszy poziom, jed-
nak jej dynamika spada. Rynek powoli nasyca si¢, ponadto pojawiajg si¢ produkty
konkurencyjne. Dzialania producenta ukierunkowane s3 na umiej¢tng promocje
i rozwoj produktu. Przedsigbiorstwo, prowadzac odpowiednig polityke promocyj-
ng, moze w tej fazie odnotowac najwieksze zyski. Nizsze koszty i duza sprzedaz
powoduja, ze przedsigbiorstwa daza do wydluzenia tej fazy. W tym celu powstaja
udoskonalone wersje produktu, ktére maja przyciagna¢ nowych nabywcow i zwigk-
szy¢ sprzedaz.

Faza IV. W ostatniej fazie nastepuje spadek poziomu sprzedazy i zyskow firmy.

Przedsi¢biorstwo musi podja¢ decyzje w zakresie obnizenia ceny, wprowadzenia
modyfikacji produktu, doboru nowych kanatéw dystrybucji lub segmentéw rynku
albo tez wycofa¢ produkt ze sprzedazy.
Poszczegodlne fazy cyklu zycia produktu majg r6zng dtugos¢ w zaleznosci od ro-
dzaju produktu. Niektore produkty, np. modna odziez, starzejg si¢ w ciggu kilku
tygodni, inne natomiast sg sprzedawane na rynku przez wiele lat. Szybki postep
techniczny 1 duza konkurencja powoduja, ze cykl zycia produktow ulega ciagte-
mu skracaniu. Obserwacja dzialan konkurencji sprawia, ze na rynku pojawiaja
si¢ wcigz nowe oraz coraz bardziej udoskonalane wersje produktow. Wypieraja
one z rynku stare produkty, ktore nie sg juz w stanie zaspokoi¢ potrzeb nabyw-
COW.
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Cwiczenia
1. Scharakteryzuj fazy cyklu zycia produktu.
2. Jakie znaczenie dla przedsi¢biorcy ma analiza cyklu zycia produktu?

3. Przerysuj tabele do zeszytu i uzupelnij ja. Wstaw w odpowiednie rubryki na-
stepujace okreslenia:

reklama informacyjna « wczeéni nasladowcy « wyhamowanie tempa sprzedazy « powolny wzrost
« innowatorzy e szybki wzrost « maruderzy « rozw6j kanatéw dystrybucji « spadek wielko$ci
sprzedazy  wigkszo$¢ « reklama przypominajaca « modyfikacja produktu i obnizki cen

Wyszczegolnienie Wprowadzenie Rozwdj Dojrzalosé Spadek

nabywcy
wielko$¢ sprzedazy

inne elementy marketingu-mix

4. Przerysuyj tabele do zeszytu i ja uzupelnij. Wstaw w odpowiednie rubryki na-
stepujace okreslenia:

niewystarczajacy popyt » uznana marka e stabe kanaty dystrybucji  mata unikatowos¢ produktu
» opakowanie zwracajace uwage  nieskuteczna kampania promocyjna « odpowiednia jakos$¢ e
niedostosowanie do gustéw konsumentow ¢ innowacyjnos¢

Sukces produktu na rynku Porazka produktu na rynku

Wymien inne czynniki sukcesu lub porazki produktu na rynku.
5. Na podstawie przedstawionych wykreséw scharakteryzuj cykle zycia poszcze-

7 7
gélnych produktow.
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