Produkt



Zatozeniem idei marketingu mix jest koniecznoS¢
zaangazowania roznych narzedzi w celu skutecznego
prowadzenia dziatan marketingowych.



4
-+

Struktura marketingu-mix

| MARKETING-MIX |
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PRODUKT CENA DYSTRYBUCJA PROMOCIJA
Produkt Cena Kanaly dystrybucji Reklama
wlasciwy postulowana

Marka Roéznicowanie Logistyka Sprzedaz
cen marketingowa osobista
Opakowanie Promocja
sprzedazy
Oznakowanie Public
relations
Jako§é Sponsoring
Gwarancja
Uslugi

posprzedazowe




Produkt

Pod tym pojeciem rozumiemy oferte kierowang
na rynek w postaci towaréw lub ustug.
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[ Funkcje podstawowe J
/« Zaspokajanie potrzeb b
konsumentow zgodnie

z istotg produktu i w

oczekiwanym przez
nich czasie
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Funkcje dodatkowe ]
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Prestiz posiadania i ®
uzytkowania produktu
Wygoda uzytkowania
Estetyka produktu
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Klasyfikacja produktow konsumpcyjnych

\

@ PRODUKTY
CZESTEGO ZAKUPU

zwane wygodnymi, zaspokajaja
podstawowe potrzeby, s3 nabywane
czesto, bez dlugiego zastanowienia i
bez wysilku, dzielg si¢ na:
v nawykowe
v impulsowe

Knaglej potrzeby
‘4 0 PRODUKTY

NIEDOSTRZEGANE

nieznane nabywcy (nowosci rynkowe)
lub niebrane pod uwage w procesie
zakupu (produkty zaspakajajace

/
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@ PRODUKTY \
OKRESOWEGO ZAKUPU

zwane wybieralnymi, sg przed
zakupem, poréwnywane i oceniane
z punktu widzenia jakosci,
funkcjonalnosci, ceny

\potrzeby nie wystepujgce u nabywcy)/

U 4
(¢ 9 PRODUKTY N
RZADKIEGO ZAKUPU

zwane specjalnymi, majgce wysokg
wartos¢, nabywane sporadycznie
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Rodzaje produktow ze wzgledu na marki

Produkty opatrzone
marka producenta
s T

]

Produkty opatrzone

3l

marka handlowca

Produkty
bezmarkowe

J

/ Marka indywidualna \

Kazdy produkt firmy

opatrzony jest inng marka:

v Strategia
multimarkowa (jedna
firma = wiele
produktow 1 marek)

v Strategia
jednomarkowa (jedna
firma - jeden produkt i
jedna marka)

= —
Rodzaje marek produktow

/ Marka rodzinna \

Wszystkie produkty firmy
nosza wspolna marke:

(taka samg marka dla

v Strategia marki linii
produktow (tzw. linia
produktowa)

v Strategia marki
asortymentu produktow

- p

tkich spokrewnionych

\produkt(')w)

v Strategia marki-parasola

produktow z réznych branz)

(wspolna marka dla wszys-

A

/ Marka kombinowana\

Jest to polaczenie marki
indywidualnej z marka
rodzinng:

v Strategia marki-zréodla
(dominuje marka
rodzinna a indywidualna
Jest jej uzupelnieniem)

v Strategia marki
wspierajacej (dominuje
marka indywidualna, a
rodzinna jest gwarantem

Jakosci) /




Struktura marki
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Werbalna (stowna) cz¢$¢ marki, ktora

moze ale nie musi pokrywac si¢ z nazwa

firmy

v 1miona 1 nazwiska wlasne

v nazwy zawodow, funkcji, specjalnosci

¥ nazwy geograficzne

v godnosci 1 tytuly honorowe

v postacie mitologiczne, basniowe,
historyczne, literackie

v zwierzeta

v zabytki

v zjawiska astronomiczne i przyrodnicze

v nazwy zwigzane ze sportem

v pojecia abstrakcyjne
Qitki stowne 1 skrotowce /

Znak marki

Symbol umozliwiajacy promocj¢ firmy 1 je)
produktow 1 stanowiacy niewerbalna cz¢s$¢ marki
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Logotyp
Nazwa lub jej skrét opisany
charakterystycznym krojem pisma
v klasyczne, kaligramy, monogramy

e

/ Logo \

Znak obrazowy lub symbol, ktorego
zadaniem jest ulatwianie identyfikacji
v tematyczne
¥ symboliczne
v inspirowane heraldyka
v abstrakcyjne

\/inspirowane nazwa firmy /
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Strategia nazwy: http://syllabuzz.pl/strategia-nazwy/

Ukryte znaczenie logo znanych firm:

http://iak-nazwac-firme.pl/popularne-loga-znanych-firm-i-ich-uk
rvte-znaczenie/




Pogtebianie vs. poszerzanie asortymentu

» SzerokoSC —iloSc linii produktow
* GlebokosC —iloSC pozycji w sktadzie linii produktow



Stopa wzrostu sprzedazy

Niska

Macierz BCG (Boston Consulting Group)

Wysoka

Znaki zapytania (trudne dzieci)

czyli
produkty o niepewnej przysztosci
charakteryzujace sie niska rentownoscia
1 duzymi potrzebami finansowymi

Gwiazdy

czyli
produkty rozwojowe
charakteryzujace si¢ wysoka rentownoscia
1 duzymi potrzebami finansowymi

Psy (kule u nogi)

czyli
produkty schytkowe
charakteryzujace si¢ niska rentownoscig 1
matymi potrzebami finansowymi

Dojne krowy

czyli
produkty ustabilizowane
charakteryzujace si¢ wysoka rentownoscia
1 matymi potrzebami finansowymi

Niski

Wysoki

Udzial w rynku




Cykl zycia produktu na rynku

! Cykl zycia produktu Okres, w ktorym produkt znajduje si¢ na rynku.

Dominujjca grupa nabywcow

Innowatorzy Wezesni Wezesna @ Pozna
(pionierzy) nasladowcy - wigkszos¢ | wigkszos¢
2,5% 13,5% 34,0% 34.0%
tSprzedaz

Maruderzy

16,0%

Czas_

Faza Il
Wizrost

Faza 111
Dojrzalosé¢

Faza |
Wprowadzanie
produktu na rynek

Faza IV
Spadek
sprzedazy

>




Co czyni m@j produkt lub ustuge innymi od
konkurentow? Dlaczego klienci mieliby
kupowac¢ wtasnie ode mnie?



Podstawa skutecznych dziatah marketingowych-
Doskonata znajomoScC produktu




Jaki styl zycia prowadzi obecny klient lub klient ktéremu mozna bytoby zaoferowa¢ maj
produkt lub ustuge?

Co mozna powiedzie€ o wartoSciach wyznawanych przez potencjalnych klientéw?

Co mozna powiedzie€ na temat SwiadomosSci mojej oferty przez klientéw (czy nabywany u
mnie produkt lub ustuge konsumujg jako amatorzy czy profesjonaliSci, klienci
instytucjonalni czy konsumenci, czy szukajg produktu o okreslonych parametrach czy tez
oczekujg doradztwa i sugestii dotyczgcej doboru parametréw ze strony sprzedajgcego)

W jaki sposdb mojg ofertg moge ulepszy€ zycie moich klientdw poprzez rozwigzanie
problemoéw wspdlnych dla mojej grupy docelowe;j?

Jakie marze stosowane sg przez moich konkurentow? Musimy byC Swiadomi jakg marze
jestem w stanie wygenerowac ze sprzedazy jednostki towaru, ustugi lub przecietnego
zamowienia?

lle jednostek towaru, ustugi czy tez ile przeuetnych zamowien jestem w stanie zrealizowaC
w ciggu roku. Wazne jest rozbicie w ujeciu miesiecznym. Pozwoli to tatwiej przygotowac sig
na okresy w ktérych bedg mniejsze doptywy gotéwki zwigzane z sezonowoScig zamowien.

lle czasu i Srodkéw finansowych potrzebuje na obstuge pojedynczego zamdwienia,
wyprodukowanie lub pozyskanie towaru?



Poziomy produktu

Produkt podstawowy okreslamy jako rdzen produktu ktdry obejmuje
podstawowe cechy techniczne, decydujgce o jego zastosowaniu.

Produkt rzeczywisty obejmuje produkt podstawowy wraz z dodatkowymi
cechami wptywajgcymi na decyzje dotyczgce zakupu. Cechy te stanowig do
datkowg zachete do zakupu (np. marka, opakowanie, ksztatt, kolor, jakoSC).

Produkt poszerzony - jakie dodatkowe korzySci odniesie nabywca
kupujgc ten a nie inny produkt?



