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wia sie tu wlasciwie troche za wezeénie — omoéwie je w kolejnych rozdzia-
tach. Zamiescitem je tu ze wzgledu na ich ogélne powiazania.

LisTA SPRAWDZAIJACA: MARKETING STRATEGICZNY

— MARKETING CHECK-UP

. Czy strategie przyszlosci sformutowaliécie na pismie?
. Czy strategia kieruje si¢ wspdlna wizjg?
. Czy gléwne punkty strategii okreélili$cie jasno i wyraznie?

W N =

. Czy odpowiednio i czesto informujecie kadre zarzadzajacg i pracow-

nikow?

5. Czy na podstawie strategii wypracowaliScie cele?

6. Czy optymalnie przygotowali$cie organizacj¢ do osiagniecia tych ce-
low?

7. Czy przygotowaliscie swoje przedsiebiorstwo do konsekwentnego sto-
sowania strategii konkurencji?

8. Czy koncentrujecie sie na najatrakcyjniejszym polu rynkowym/polach
rynkowych (atrakcyjnos¢ rynku, wlasny potencjat konkurencyjny)?

9. Czy na rynkach, na ktérych dziatacie, osiagneliécie unikatowa pozycje
lub przynajmniej zbudowaliscie potencjal do jej osiagniecia?

10. Czy jeste$cie aktywni wylacznie na tych rynkach, na ktorych jestescie
(mozecie by¢) przekonujacy ze wzgledu na swoja kluczowa kompeten-
cje?

11. Czy stworzyliscie jasne pozycjonowanie dla swoich rynkéw i zastoso-
waliscie je w praktyce?

12. Czy systematycznie korzystacie z mozliwosci rozwoju przez penetracje
rynku, rozw6j rynku, rozwoj produktu i dywersyfikacje?

13. Czy wasza firma oraz strategiczna jednostka biznesowa sg zorganizo-
wane w jak najprostszy i najwydajniejszy sposob?

14. Czy unikacie niepotrzebnego ryzyka?

15. Czy koncentrujecie swojg dziatalno$¢ biznesowa na rozbudowie klu-
czowych kompetencji i wynikajacej z nich przewadze konkurencyjnej
jako fundamencie efektywnego pozycjonowania?

16. Czy wasz marketing mix (taktyka) jest zgodny z waszg strategia?

17. Czy regularnie przeprowadzacie analizy SWOT, analizy sit konkuren-
cyjnych i analizy trendéw dla swojego przedsigbiorstwa i jego strate-
gicznych jednostek biznesowych?

18. Czy regularnie weryfikujecie, w jakim stopniu czynniki sukcesu sg

obecne w waszym przedsigbiorstwie?
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Woroedzialach 1-3 1 ksigiki sajmowalem sig analizz i strategia, cevli podwalinami sukcesu ryn-
komwegn,

Woanalizie chodzi o 1o, aby shadad specyliceny sytuacie preedsighiorstwa podd kitem wybranych
rynkdw, Pyianie preewosdnie breami: 2 jukimi trendami i gjawiskami w cloczeniu makro (gospo-
darka i spobeczenstwel musimy sig liczyd i jak na nie reagowad? Na jakie wphrwy cloceenia mikro
{klienci, konkurencja, podrednicy spreedady) powinnidmy sie pravgotowac? Jakie mamy mocne
i slabe stromy? Na ktdrych rynkach powstagy dla nas seanse oraz 2 jakimi zagrodeniami musimy sig

liczyé?

Bazujyc na Fnajomoscl islolnegn oloceenia, tworsycie srategie dla swoich rmkiw docelowych.
Wybieracie kierunek strategiceny (sirategig erodnicowania, preyvwodziwa kesztowego lub koncen-
Eracjil, ktory najlepiej pasuje do waszego preedsighiorstwa, possukujecie preewagi konkurencyjne,
ktdwra jednoznacenie odrdini was od konkurenci i posvcjonujecie warlode (wigoe) @ wigcej, wigce)
wa Iyle same, Uyle samao wa mniej, mniej za dudo mniej, wigoej £a mnigj).

W orozdziale 4, dowiecie sig, jak zrealizowad strategic w prakiyce dzigki systemalycenemu siosowa-
i narcedE marketingowych. Uryskacie odpowiedzi na nastgpujace pylania:

» Jakie istniefy narzedzia marketingowe i jak je stosowad?

o Jakie decyaje dotyezgce politvki produkiowe) podejrmowad?

o Jak wyglada optymalna cena?

o Jakimi kanalami spreedaiy sig poslugivad?

o Jak naglepiej dotrzed do klienta ze swoim preekacem?

o Jak najefektywnie) | najwydajnie) polyceys wymienione narzgdzial

Realizujac wypracowane stralegie, stosuje sig naregdzia marketingowe. Takivke marketingu ksztal-
tuji: polityka produkiowa, cenowa, dystrybucying | komunikscyjna, Naregdzia e tworss wipdlne
ramy dio podejmowania decyzji operacvinych w marketingu, W tvm roadziale omdwie po kolei
ﬁpa:je Iwirzeia marltl.-l'in.gll. s Gpartego cr.'.l'rulu:-_-'!;:ill-:.
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4. Taktyka

Marketing mix jako

optymalna kombinacja

»Cztery P” — w tym produkt

jako element centralny

4.1 Marketing mix (kompozycja marketingowa)

Pojecia ,marketing mix” po raz pierwszy uzyl James W. Culliton w 1948
roku. W raporcie z badan nad kosztami zwigzanymi z marketingiem
okreslit on marketingowcéw pracujacych w przedsiebiorstwie mianem
mixer of ingredients.

Optymalna kombinacja wszystkich sktadnikéw marketingowych to
wiasnie zadanie marketingu mix. Wykorzystujac wiasne i obce, spraw-
dzone i nowe przepisy, probujemy ,,zmiksowal” perfekcyjny ,,koktajl
marketingowy” dla danego rynku docelowego. Niczym barman musimy
mie¢ szeroki repertuar sprawdzonych receptur — dopiero na takim fun-
damencie, do$wiadczeniu, kreatywnosci (a od czasu do czasu takze dzigki
nowym skladnikom) udaje sie stworzy¢ optymalng kompozycje i uzyska¢
zaskakujace efekty.

4.1.1 Narzedzia marketingowe

Narzedzia marketingowe stuza osiggnieciu celéw marketingowych i celow
calego przedsiebiorstwa. To wlasnie z takich narzedzi, jak polityka pro-
duktowa, polityka dystrybucyjna, polityka cenowa i polityka komunika-
cyjna, sktada sie marketing mix.

Produkt to centralny element kompozycji marketingowej. Aby oferta
byta jak najatrakcyjniejsza, swoja role musza odegra¢ liczne i bardzo r6z-
ne cechy produktu: wyposazenie, opakowanie, marka, serwis itp. Nastep-
nym krokiem jest ustalenie odpowiedniej ceny towaru - klient zaptaci
tylko tyle, na ile wyceni korzy$¢ plynaca z produktu. Dystrybucja zaj-
muje si¢ tym, aby towar byl latwo dostepny dla potencjalnych klientéw.
Na tym etapie ustala si¢ kanaly zbytu i sprzedazy (dystrybucja akwizy-
cyjna) oraz logistyke marketingows (dystrybucja fizyczna). Jednak nawet
najlepszy produkt nie wystarczy, jesli nikt nie bedzie o nim wiedzial.
Czwarte narzedzie marketingowe — komunikacja - dba o to, aby poten-
cjalni klienci dowiedzieli sie o towarze (stopien rozpoznawalno$ci), stara
sie takze zbudowacd jego okreslony wizerunek i stworzy¢ preferencje. Cze-
sto w tym wypadku méwi sie o ,czterech P”, nawigzujac do angielskich
nazw tych narzedzi: product, price, place, promotion.

MARKETING MIX TO WYBRANY NA OKRESLONY CZAS PAKIET DOSTO-
SOWANYCH DO SIEBIE SRODKOW PRZY ZACHOWANIU WSZYSTKICH
DZIALAN ZWIAZANYCH Z POSZCZEGOLNYMI NARZEDZIAMI
MARKETINGOWYMI (PRODUC’I; PRICE, PLACE, PROMOTION).

Narzedzia marketingowe tworza ramy do podejmowania rozsadnych
decyzji marketingowych. Marketingowiec nie musi dziata¢ czysto intu-
icyjnie - kompozycja marketingowa jest systematycznym przewodni-
kiem po zastosowaniach narzedzi.

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2dzc_ebook

A0 Marketing mix (kampozyela sanketingon | 171

Faide = mich wigie sig »e sprowdeomymi metodami | pomocami
w podejmowaniu decveji. Podzial na crtery obseary sprawdzil sig w prak-
tyee i z systematycenego punkin widzenia jest bardzo pomocny,

Frzeglad narcedzi marketingowych
Produkt Cena Drpstrybucja Komunikacja
{produrce) {price} |place) |promotion)
+ rechy produkiu, + elastyczmoit cenova, + larady sproedatdy, = reklama,
+ serwis, + POTFClONDWarisCeny, = potrednicy spraedady, = promocja spraedaty,
» polityka ascetymentowa, + cena katalogowa, » pomocricy sproedatowl, |- FE.
+ marka + rabaty, upusty, + gestoscsied dystrybucy|- | - spreedaZ osobista,
» opakowanie, + wanunki platnogci | dio nej. = marketing bezpotnedni.
+ gwaranche, stawy, = lagistyka marketingowa.

rarrpdzaniereklamaca- + finansowanie.
miL

1 $ { 1

rynek dacelcwy

Bys, 4.1 Marketing wix i fege naropdzia

[stnigja takde teorie, ktore definivjy pied, siedem, a nawet crternadcie

nmarzgsdzi,

SWEASRCES W MARKETINGU USELG PODEIMUIE SR OBRCHIN
FRODY WFROWA DZENIA OPROCE ENANTCH CETERECH P
TRENCH EOLEINYCH: PERSONNEL, PROCESS, PHYSICAL FPACILITIES

Persomnel (polityka kadrowa) oznacea pracownikow wytwarzajporch  Trey dodine P ssduguch
dong wslugeg, process {politvka procesowa) - proces tworzenia usbugi, s whaioiwis pochodnps
a physical facilities {politvka ofoczenia) - materialne olocrenic towarzy-  produbie

szace wykonywaniv wslugi (op, tyvp budvnky, poceekalnia dla klientdw,

recepeia it ), Prey saweionym punkeie widzenia moina te trey nowe , F°

prevporspdkowad politvee produktowej, ktara ustala oferowane uslugi,

[Ma minie osobiscie istnigje jeszere jeden powad, aby pracowad = crtere-
ma narzgdziomi marketingowymi, Dodwiadcony marketingowice wie,
e prev zastosowaniu poszeregolnych narsgdzi marketingoaych naleiy
wwrglednic raine perspekivwy:

» perspekiywg programowsy,

» perspekiywy infrastrukiuralng,

» pespekiywe koncepeying,

Mie wystarcey skupic sig jedynie na perspekbywie programowe], jest to
czesto obserwowany blgd,
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Nie uzywac narzedzi

mechanicznie...

...lecz uwzglednic aspekty

infrastrukturalne

Catosciowy sposdb
widzenia pomaga
w optymalnej kombinacji

narzedzi

»Cztery P” to systematyczny
przewodnik stuzgcy

realizacji strategii

Czesty deficyt - brak

jasnosci strategii

Narzedzia traktuje si¢ wylacznie jako zbiér §rodkéw, ktore wykorzy-
stujemy w mniejszym lub wigkszym stopniu. To mechaniczne podejscie
prowadzi do prostego myslenia w kategoriach przyczyna — skutek i baga-
telizuje przy tym wzajemne oddzialywanie narzedzi i czynnikéw (zob.
rozdzial 1.2.2 ,Marketing w praktyce”, rozwazania dotyczace nastawienia
caloéciowego).

Zastosowanie narzedzi moze si¢ zakonczy¢ sukcesem tylko wtedy,
gdy uwzglednicie aspekty infrastrukturalne. Zadbajcie o to, aby stworzy¢
efektywna i skuteczng organizacje marketingowa, ktéra zapewni glad-
ki przebieg proceséw marketingowych. Powinna takze gwarantowa¢, ze
zebrane doswiadczenia beda systematycznie analizowane i uwzgledniane
w przyszlej pracy. Zbyt czesto mozna obserwowal, jak przedsigbiorstwa
popelniaja ten sam blad. Skuteczny marketingowiec musi si¢ nauczy¢
oddziela¢ rzeczy wazne od nieistotnych i krytycznie weryfikowa¢ wybér,
kompozycje oraz optymalizacje polityki marketingowej (knowledge
management).

Narzedzia marketingowe posiadajg takze aspekt koncepcyjny. W tym
miejscu nasuwa si¢ pytanie, jak skutecznie zastosowa¢ w praktycznym
dzialaniu strategiczne wnioski wynikajace z analizy systematycznej. Nale-
zy stworzy¢ i zrealizowa¢ koncepcje i taktyki.

Calo$ciowy sposob widzenia pomaga w znalezieniu optymalnej kom-
binacji narzedzi marketingowych, niezaleznie od osobistych upodo-
ban, i uniknieciu niebezpieczenstwa jednostronnego, nadmiernego
akcentowania poszczegdlnych narzedzi: Ten, ktory nie ma cierpliwosci
do blahych spraw, rzadko osigga sukces w sprawach o duzym znaczeniu
(Konfucjusz).

Wréémy jednak do czterech narzedzi marketingowych. Sa one dla nas
takze systematycznym przewodnikiem stuzacym realizacji strategii.
W ramach polityki produktowej definiuje si¢ propozycje wartosci (value
proposition) dla klienta. W potaczeniu z polityka cenowa ustala si¢ dla
niej cene atrakcyjna dla nabywcy i warunki, ktére moze on zaakcepto-
wac. Produkt i cena wspdlnie tworza polityke ofertowa, ktéra ma na celu
zaoferowanie klientowi wiekszej korzysci netto od tej, ktérg zapropono-
wala konkurencja. W ramach polityki dystrybucji wyjasnia sie, w jaki
sposob produkt dotrze do klientéw (dystrybucja fizyczna) i w jaki sposéb
klienci dotra do produktu (dystrybucja akwizycyjna). Polityka komuni-
kacyjna ma za zadanie informowanie i przekonywanie.

4.1.2 Problemy z realizacja

Podczas taktycznego wprowadzania w Zycie strategii marketingowe;j
w wielu przedsiebiorstwach pojawiaja si¢ problemy.

Po pierwsze: nie istnieje jasna strategia dla danych rynkéw docelo-
wych. Jak chcecie skutecznie zastosowaé narzedzia, jesli nie macie jasnosci
w kwestii nadrzednych ram dzialania, a w zwigzku z tym - priorytetow?

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2dzc_ebook

4.1 Marketing mix (kompozycja marketingowa)

173

Zwlaszcza przy uzgadnianiu dzialan dotyczacych rozwoju produktéw,
reklamy i zbytu czesto mozna zaobserwowac znaczne rozbieznosci.

Po drugie: podczas realizacji programéw marketingowych czesto poja-
wiajg sie deficyty w zarzadzaniu. Oprdcz niewystarczajacych wytycznych
strategicznych powodem jest takze to, ze za ksztaltowanie procesu odpo-
wiadajg rézne jednostki organizacyjne, a kazda z nich jest wyposazona
we wlasng kadre zarzadzajaca, np. organizacja dystrybucji odpowiada
przed inng instancja niz dzial reklamy. Jedli patrze¢ pod katem proceséw
decyzyjnych, mozna stwierdzi¢, ze czesto takze dzial rozwoju produktéw
jest za bardzo oddalony od obszaru marketingowego. Jesli kazda jednost-
ka organizacyjna traktuje i optymalizuje swoje narzedzia w izolacji, to nic
dziwnego, ze nie wykorzystuje sie efektu synergii, a dodatkowo niedosto-
sowane do siebie i indywidualnie podejmowane kroki wzajemnie znosza
swoje dziatanie.

Po trzecie: panuje pewna bezradno$¢ w wyborze odpowiednich
narzedzi. Jesli wyj$¢ z zalozenia, ze kazde z czterech narzedzi marke-
tingowych wymaga jedynie 20 szczegdtowych decyzji, to teoretycz-
nie istnieje 160 000 réznych mozliwosci decyzyjnych. Oczywiscie nie
wszystkie nalezy traktowa¢ powaznie. Jednak w rzeczywistoéci macie do
wyboru znacznie wigcej niz 20 opcji decyzyjnych dla kazdego z narzedzi.
Aby zapanowa¢ nad tg kompleksowoscia, stosuje sie nastepujaca zasade:
Kompletna analiza wszystkich decyzji nie jest mozliwa. A nawet jedli
udaloby si¢ wam w koncu odpowiedzie¢ na wszystkie pytania, mozecie
od razu zaltozy¢, ze czes¢ wynikow juz sie zdezaktualizowala. Skuteczniej
dziata nastepujaca metoda:

1. Zbierzcie wszystkie istotne informacje.

2. Przyjmijcie rozsadne zalozenia.

3. Zdecydujcie si¢ na konkretne $rodki.

4. Stosunkowo szybko przejdzcie do fazy realizacji.

W ten sposéb szybko otrzymacie informacje zwrotng z rynku i zdecy-
dujecie, czy obraliScie wtasciwg droge i czy chcecie ja kontynuowac. Jesli
to konieczne, podejmiecie dzialania naprawcze. Dzigki testowi zabezpie-
czycie sie przed powaznymi bledami w podejmowaniu decyzji krytycz-
nych. Jesli chcecie wprowadzi¢ na rynek nowy produkt, wyprodukujcie
najpierw niewielkg ilo§¢ i uzyjcie go do testu akceptacji wéréd wybranych
klientéw. Jesli planujecie akcje mailingowa obejmujaca np. 30 000 adre-
sOw, najpierw przetestujcie reakcje na grupie 3000 odbiorcow.
Przypomnijcie sobie stowa T. A. Edisona, o ktérym wspomniatem
w poprzednim rozdziale - ,, Popelniam bledy szybciej od innych” To $wiet-
ne motto do skutecznych dzialain marketingowych. Poniewaz w tym
obszarze nie mozna by¢ niczego pewnym w stu procentach, powinniscie
rozwing¢ umiejetnos¢ szybkiego rozpoznawania btedéw oraz korygowa-
nia swojego postepowania. Niezaleznie od tego, co sadzicie np. o sukcesie
Microsoftu, trzeba przyzna¢, ze Bill Gates i jego firma na jednym znaja si¢
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doskonale - produkty z poczatku nieprzekonujace dla rynku modyfikuja
tak dlugo, az osiagna sukces.

Podobne zjawiska mozna obserwowa¢ zaréwno wsréd duzych, jak
i matych przedsiebiorstw. Dzigki mojej praktyce w doradzaniu przedsie-
biorstwom z najrézniejszych branz mégtbym z tatwoscig wymieni¢ kilka-
dziesiat przykladow takich historii sukcesu. Jednak znacznie wykraczato-
by to poza intencje i objetos¢ tej ksigzki.

4.1.3  Warunki efektywnego stosowania narzedzi marketingowych

Strategia tworzy zasadniczy wzor dzialania (co i dlaczego?), a zadaniem
taktyki jest skonkretyzowanie tego wzoru za pomoca kompozycji mar-
ketingowej (co?, kto?, kiedy?). Nawet najbardziej wyrafinowana strategia
jest niewiele warta bez skutecznej realizacji.

Efektywne zastosowanie narzedzi marketingowych wymaga dopro-
wadzania w trakcie realizacji do ciaglego sprzezenia zwrotnego. Jedli
powstang problemy zwigzane z wykonaniem strategii, nalezy je krytycz-
nie przeanalizowa¢! Czy bledna byta realizacja, czy moze powinniscie
zmodyfikowac strategie, poniewaz nie dysponujecie waznymi zasobami?
Czy w trakcie realizacji zmieniala si¢ sytuacja? Czy doszliscie do innego
przekonania?

Thomas V. Bonoma??, wspélpracujac z ponad 30 przedsiebiorstwami,
odkryl, ze firmy dobrze radzace sobie z realizacja strategii i czerpiace site
z marketingu dysponujg czterema zdolnosciami.

Realizacja za pomocg
narzedzi marketingowych
wymaga sprzezenia

zwrotnego

CHARAKTERYSTYKA PRZEDSIEBIORSTW DOBRZE RADZACYCH SOBIE Z REALIZACJA

STRATEGII

1. Zdolnos¢ wczesnej 2. Zdolnos¢ lokalizacji 3. Zdolno$¢ skutecznej 4. Zdolno$¢ zapewnienia
identyfikacji proble- przyczyn probleméw realizacji planu (ja- jako$ci realizacji (ja-
mow w systemie marketin- ko$¢ procesu) kos¢ ,,outputu”)

Gdy programy marke- gowym Skuteczno$¢ zapew- Chodzi tu o stworzenie
tingowe nie przynosza Gdy rozpoznano niajg stabilne procesy skutecznych procesow
zgdanych wynikoéw, problem dotyczacy i ekonomiczne wy- monitoringu. Wyzwa-
nalezy jak najszybciej realizacji lub strategii, korzystanie srodkow. nie polega na stosowa-
odkry¢ odchylenie nalezy szybko wykry¢ Chodzi tu o zdolnoé¢ niu kontroli w na tyle
i zacza¢ mu przeciw- i usuna¢ jego przy- inwestowania dostep- waskim zakresie, aby
dziafac. czyny/zmodyfikowac nych zasobow (czas, nie blokowac¢ tworczej
strategie lub taktyke. pieniadze, personel) i elastycznej realizacj,
tam, gdzie bedg mialy a jednocze$nie w tak
najdluzsze dziatanie. szerokim, aby przeciw-
dziata¢ btedom.

22

Thomas V. Bonoma - byl profesorem marketingu w Harvard Business School w Bostonie
oraz autorem ksigzek dotyczacych tej dziedziny [przyp. red.].

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_2dzc_ebook

4.2 Polityka produktowa: unikalna oferta

4.2  Polityka produktowa: unikalna oferta

Polityka produktowa, przez wielu okreslana jako najwazniejsze narze-
dzie marketingowe, zajmuje si¢ dwoma najistotniejszymi kwestiami:
1. Za pomocy jakiego pakietu korzysci trwale zadowolimy klienta?; 2. Jak
powinien wyglada¢ nasz produkt, aby byt atrakcyjniejszy od towaréw
konkurencji?

Jesli uda si¢ efektywnie zdefiniowaé oba aspekty w ramach polityki
produktowej, powstang podstawy sukcesu rynkowego. Polityka cenowa,
dystrybucja i komunikacja stanowig skuteczna dzwignie, z ktérej moze-
cie korzystaé. W ten sposob zadbacie o rentowne ceny, dostepne produk-
ty i klientéw, ktorzy wiedza, dlaczego chcg kupowaé wasze produkty.

Jesli jednak nie uda si¢ wam zadowalajaco odpowiedzie¢ na wymie-
nione pytania, trwalego sukcesu rynkowego nie zapewni wam ani cena,
ani dystrybucja, ani komunikacja.

Zalozenie, ze np. za pomocg komunikacji i tzw. UAP (unique advertising
proposition — unikalna propozycja reklamy) uda si¢ trwale przywigzac
klientéw do firmy, jest btedne. W przypadku USP (unique selling propo-
sition — unikalna propozycja sprzedazy) punktem wyjécia jest przeko-
nanie, ze aby skutecznie sprzedawa¢ produkt, musi on posiadaé wlasny,
unikalny argument sprzedazowy. USP opiera sie na wyjatkowej cesze
produktu, ktdrej nie posiadaja towary konkurencji. Obecnie produk-
ty staja sie coraz bardziej podobne, dlatego trudno znalez¢ prawdziwe
USP, a nastepnie przekonujaco poinformowaé o nim nabywcow.

Zwolennicy teorii UAP s3 zdania, ze wiele produktéw z punktu widzenia
klienta charakteryzuje sie calkowitg substytucyjnoscia, a zréznicowanie
jest mozliwe wylacznie dzigki $rodkom komunikacji. Analizujg rynek
i przekaz produktéw konkurencji, aby odkry¢ wolng nisze komunikacyj-
ng. Czesto drugorzedna role odgrywa to, czy stworzony przekaz odpo-
wiada mocnym stronom produktu.

Jednak gdy klienci zorientujg sie, Ze oferent nie dotrzymuje obietnic
zwigzanych z towarem, a sam produkt nie ma zréznicowanego charakte-
ru, zniechecajg sie i odchodza.

PRAKTYKA ORAZ LICZNE BADANIA POTWIERDZAJA, ZE PRZEWAGA
KONKURENCYJNA ZAWSZE OPIERA SIE NA LEPSZYM PRODUKCIE.

W dluzszej perspektywie czasu wygrywa jakos$¢! Jednak uwaga - chodzi

tu o wlasciwie rozumiang jakos¢ (zob. rozdzial 1.3.2 o produkcie, jako$ci
i zadowoleniu klienta).
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CZYM JEST PRODUKT?

Wasze produkty codziennie rywalizujg z poréw-
nywalnymi produktami konkurencji. Czy wiecie,
dlaczego nabywcy kupujg u was, a nie u konku-
rentéw? Czy znacie oczekiwania swoich klientéw
i wyobrazenia, jakie majg o waszych produktach?
Dlaczego niektdre towary znikaja z rynku, pod-
czas gdy inne towarzysza nam przez cale zycie?
Polityka produktowa zajmuje si¢ pytaniami bez-
posrednio dotyczacymi produktu. Naleza tu ta-
kie zagadnienia, jak: jako$¢ produktu, aspekty
zwigzane z korzyscia, opakowanie, wzornictwo
i polityka marki. W ramach polityki produktowej
i asortymentowej poznacie koncepcje dotyczace
tego, jak przedsigbiorstwo moze zarzadza¢ swoimi
produktami i liniami produktéw. Polityka serwi-
sowa pokazuje, ktore ustugi uzupelniaja koncep-
cje produktu i jakie gwarancje nalezy oferowac.
Dla wielu ludzi produkt to co$ materialnego, przed-
miot, ktéry mozna dotkng¢. W tym sensie baton
czekoladowy, opakowanie proszku do prania, sa-
mochdd, dom, maszyna, stal lub leki sa produktami.
Jednak z marketingowego punktu widzenia pojecie
»produkt” oznacza co$ wiecej, mianowicie: wszyst-
ko, co jest oferowane i posiada wartos¢ dla innych
ludzi. Wszystko, za co kto$ jest gotéw zaplacic.
Produktami mogg by¢ takze:

o uslugi, takie jak: strzyzenie wloséw, porady
biura inzynierskiego lub ustugi lekarskie.
Osoby, organizacje, miejsca i pomysly takze
moga by¢ produktami. Modelki lub spor-
towca wprawdzie nie mozna kupi¢, jednak
ich nazwisko i wizerunek mozna sprzedac.
Dla przedsiebiorstwa sg oni bardzo interesu-
jacy jako partnerzy reklamowi i najprawdo-
podobniej warci pienigdzy, ktore otrzymuja
za wystep w reklamie. W tym sensie Michael
Schumacher zawiera kontrakty opiewajace
na wielocyfrowe kwoty nie dlatego, Ze potrafi
prowadzi¢ bolid szybciej od innych. Warto-
$ciowy jest dopiero produkt ,,Michael Schu-
macher” jako gwarancja sukcesu i pozytywne-
go oddzialywania na opinie publiczna.

World Wildlife Fund (WWF) to fundacja eko-
logiczna aktywnie angazujaca si¢ w ochrong
zagrozonych gatunkow roélin i zwierzat oraz

$rodowisk naturalnych. Swoje projekty reali-
zuje dzieki funduszom pochodzacym z dat-
kéw. Dla wielu ludzi zachowanie biologiczne;j
réznorodnosci ma tak duzg warto$¢, ze chet-
nie wspierajg ten cel finansowo.

patenty — zagraniczne przedsiebiorstwo, ktére
wynalazlo (i opatentowalo) specjalistyczne
narzedzie, moze drogo sprzedaé prawa zasto-
sowania tego wynalazku. Zakladajac, ze licen-
cjobiorca ze swej strony widzi duze szanse na
uplasowanie tego narzedzia na rynku.

marki - wiele niemieckich gospodarstw
domowych trudno byloby sobie wyobrazié
bez znanych trzech czerwonych liter AEG.
Marka, ktora dzi$ ciagle jeszcze taczy sie ze
sloganem zakorzenionym w wielu umystach:
~AEG - dobre z do§wiadczenia’, jest w Niem-
czech wcigz numerem jeden wérdd sprzetow
gospodarstwa domowego. Za produktami
marki AEG kryje si¢ jednak ok. 40 roznych
przedsiebiorstw, ktére nabyly prawo do uzy-
wania znaku towarowego dla danej grupy
towarow i oferujg ponad 1000 produktéw
(sprzet kuchenny, suszarki do wloséw, ogrze-
wacze przeplywowe, urzadzenia grzewcze,
klimatyzacyjne i wentylacyjne, a nawet elek-
trosilniki i instalacje wewnetrzne). Wigkszo$¢
konsumentow nie wie, ze koncern AEG nie
istnieje juz od 10 lat.

miejsca i kraje — specjalisci ds. turystyki
»sprzedajg” dany kraj, wskazujac na jego
szczegllnie interesujgcy kulture, zabytki,
warto$¢ rozrywkowas, relaks i wy$mienitg
kuchnig. Osoby zajmujace si¢ promocja go-
spodarki majg takie samo zadanie - jednak
zwracaja si¢ do innych grup docelowych.
Prezentuja potencjalne miejsca lokalizacji za-
kladéw przemystowych z jak najlepszej strony,
aby zwigkszy¢ ich atrakcyjno$¢ dla przedsie-
biorstw przemystowych i ustugowych.
pomysly, licencje i prawa — ich sprzedaz moz-
na zaobserwowa¢ na przykladzie programu
telewizyjnego ,,Idol”. Ten pomyst przyniost
tworcy ogromne dochody, sprzedano go i z po-
wodzeniem zrealizowano w wielu krajach.

Podsumowujac: proponuje nastepujaca definicje produktu:

PRODUKTEM JEST WSZYSTKO TO, CO JEST OFEROWANE
I CO POSIADA WARTOSC DLA INNYCH.
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Jesli nie spetnicie jednego z wymagan, nie macie nic do zaoferowania
albo nie ma nikogo, dla kogo wasza oferta przedstawialaby jaka$ warto$¢
- nie moze doj$¢ do procesu wymiany. Nie macie produktu. Nieistotne
jest przy tym, czy chodzi o towary, surowce, ustugi, pomysly, prawa, czy
o0 inne rzeczy.

Istnienie produktu jako takiego jest uzasadnione jedynie wtedy, gdy ofe-
ruje on jaka$ korzys¢, ktéra ocenia si¢ wyltacznie z punktu widzenia
klienta.

Gdy klient analizuje, co daje mu dana korzys¢, sila rzeczy okresla tak-
ze, czym jest jakos¢. W praktyce wigc nie istnieje co$ takiego, jak ,,obiek-
tywna jako$¢” (zob. rozdziat 1.3 , Klient”).

4.2.1 Cechy produktu - korzys¢ ptynaca
z waszych produktow?

Skuteczne przedsiebiorstwa wiedza, na czym polega warto$¢ ich pro-
duktéw w oczach klienta. W jezyku marketingowym oznacza to, ze zda-
ja sobie sprawe, jakie potrzeby, wymagania i problemy klienta produkt
zaspokoi, rozwiaze lub wywola. Poniewaz wasza oferta konkuruje z inny-
mi, musicie wiedzie¢, jakie oczekiwania i wymagania ma klient wobec
towaru, ktéry ma zaspokoi¢ jego potrzeby i za sprawg jakich cech tego
towaru mozecie je spetnic.

4.2.1.1 Ksztalt produktu - jakie cechy i wlasciwosci

posiada wasza oferta?
Podczas procesu ksztaltowania lub definiowania produktu ustalacie, jakie
specyficzne wlasnosci beda go wyrdznialy. Konkretnie okreslcie, jak maja
wygladac jego poszczegolne cechy charakterystyczne.

Definiujecie:

« funkcje gléwne i poboczne produktu: Jakg gtéwng funkcje petni pro-
dukt (np. transport towaréw sypkich)? Jakie ma funkcje poboczne (np.
urzadzenie do szybkiego zatadowywania i wytadowywania)?

« wlasnos$ci produktu: Produkt funkcjonuje zgodnie ze swoja specy-
fikacja. Obejmuje ona trwalo$¢, niezawodno$é, dokladnosé, tatwosé
obstugi, konserwacje, mozliwo$¢ dokonywania napraw, material, czas
uzytkowania itd.

o wzornictwo produktu: Design to nie cecha stanowiaca wylacznie
estetyczny dodatek do produktu. Wzornictwo to atrybut, ktéry jeden
produkt posiada, a inny nie. To zaplanowany i kompleksowy proces
ksztaltowania realizowany przez wiele 0s6b i w wielu etapach - poszu-
kujacy optymalnego potaczenia funkcjonalnosci i estetyki.

o uslugi uzupelniajace produkt: Jaki serwis bedzie czescig skladowy
produktu (bedzie zawarty w cenie podstawowej) lub jakie dodatkowe,
platne ustugi bedziecie do niego oferowac?

Kup ksigzke
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4,2.1.2 Korryici plynace = produkiu
Konsumenci kupujy produkty, aby zaspokoic jakgs potrzebe, Jedno-
cresnie maja okreslone ocrekiwania, dlatego towary muszg wykony-
Produkiremig rieoe wid okreslone zadania, Maja wiele poriomow koncepoyinych. Preede
poziomr boncgpeyine wsystkim muszg oferowad tw, koreyic podstawowsy - powid dokeo-
nania zakupu. Jedli Elient ma w domo brudng odziez, potreebuje pralki,
I wybore ma wiele takich wrzadzen. lego wybar zaledy od tege, jaka
dedatkowa koreyvic jest dla niego najistodnizjsza, Korzyse dodatkowa to
cecha produkiu, kidra zaspokaja potreehy wykraczajgce poza potrzebe
pesdstawowy - uzyskanie ceystej odeety, Korzvici dedatkows moie bye
np. to, ¢ pralka pierze bardzo delikatnie, nie niszczge materialiw, lub
#e nEywa bardzo mako pradu,
Praditpkat produony Polityka produktowa, prees wicln okreslana mianem najwainigjszego
cuimufe sy fvurzeviem parzgdzia marketingoweps, szuka odpowiedzi na prtania; Deigki jakie-
pukidw korpkei mw pakietowi korovicl moina trwale zaspokoic potrzeby klienta® Jak
powinien wygladat mdi produkt, aby byl atrakeyjnicjszy od towardw
konkurencji? Ten maodel myslenia pomode wam wiasciwie painferma-
wit klientiw o waszym produkcie | optymalnie zastosowac instrwmenty
marketingowe, Dodvezy to zwlaszcza srodkow komunikacii, Posiada-
cie pewien produkt, Produkiem zasadniceym jest fo, oo kapuje klient,
W perfumerii Elientka otreymuje pigknie pachngey krem w odpowied-
nim shoiczky i atrakeyinym opakowaniv, Jaka potreehy naledy waspokio-
ic? Kobieta choe nawilzye skarg, Jednak co oproce tego oferuje produki?
Crczekiwana przez klientke korzyic dodatkowa to nadzigja, 2o krem spo-
wolni proces starzenia i poewaoli jak najdheiej zachowad mbody wyglad.

4,2.1.3 Rdine poziomy oczekivan klicntow

Zalodenie, 22 skoro klient zna swoje pragnienia | ccrekivania, o wystarcey
go po prostu o nie spytad, a podnic dokladnie spelnic jego wymagania, jest
zhyt proste, Roine poziomy oczekiwan klienta s3 bardzo kompleksowe,

Poziomy oczekiwan klientéw

excitements

100 luk
meion

Rys, 4.2 Rodne oczekivearia kiienta
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Basics

Istniejag cechy produktu, kto-
re postrzega si¢ jako oczywiste
i z tego wzgledu traktuje jako
wymagania podstawowe. Klient
nie wspomina o nich wyraznie.
Nie zwraca wielkiej uwagi na ich
istnienie. Jednak jedli takiej ce-
chy brakuje, jest niezadowolony.
Zamawiajgc kawe, nikt nie za-
znacza, ze powinna by¢ gorgca.
Jednak jesli napdj bedzie zimny,
klient straci dobry humor.

4.2.1.4 Typy produktéw - czym rdznig sie od siebie produkty

W literaturze marketingowej istnieje wiele modeli i propozycji klasyfika-
¢ji produktéw. Podziatu dokonuje sie w taki sposéb, aby mozna byto je
przyporzadkowaé okre§lonym strategiom i celom marketingowym. Roz-

Spoken

Na drugim poziomie oczekiwan
klient $wiadomie zauwaza i specy-
fikuje wymagania wobec produk-
tu/ustugi. Takie wymagania nalezy
spetni¢. Dobre wyniki na tym po-
lu wywoluja zadowolenie klienta,
a stabe - natychmiast przektadaja
sie na rozczarowanie. Zadowole-
nie klienta wzrasta bezposrednio
wraz z udoskonalaniem $wiadczen
- az do czasu, gdy spelni si¢ jego
wyrazone oczekiwania (w 100%).
Te wyrazone oczekiwania (spoken)
to jasno sformulowane wymagania
klienta. Niespelnienie ich przekre-
dlitoby firme w jego oczach. Gdy
klient zamawia filizanke kawy, nie
wolno poda¢ mu herbaty!

Nawet jesli spelniacie wymagania
dotyczace $wiadczenia (spoken)
i nie pomijacie wymagan podsta-
wowych (basics), narazacie si¢ na
niebezpieczenstwo zwigzane z tym,
ze wasze produkty moga podlegad
substytucji, poniewaz inni oferenci
réwniez rozumieja, Ze muszg spel-
nia¢ wyrazone oczekiwania klienta
i nie moga lekcewazy¢ wymagan
podstawowych. W tym przypadku
moéwimy o tzw. produktach me too.
Aby zatrzymac nabywce przy sobie,
nalezy przewyzszy¢ jego oczekiwa-
nia (zob. nizej).

rézniamy artykuly uzytkowe, dobra konsumpcyjne i ustugi.
Artykuly uzytkowe s z reguly dobrami gospodarczymi trwalego

uzytkowania, z ktérych korzysta sie przez dluzszy czas. W obszarze débr

Excitements

Klienci, ktérych oczekiwania prze-
wyzszamy, reaguja natychmiasto-
wa radoécig (excitement). Na tym
poziomie wymagania nie s3 jasno
formulowane. Jednak to wlasnie ce-
chy produktu, ktorych klient si¢ nie
spodziewa, pomagajg odrdézni¢ waszg
firme¢ od konkurencji. Jesli do zamé-
wionej kawy klient dostanie dodatko-
wo pralinke, ucieszy sie. Jedli jej nie
dostanie, nie bedzie sie skarzyc¢. Jedli
wszystkie kawiarnie zaczng serwo-
waé kawe z pralinkami, $wiadczenie
dodatkowe, ktore niegdy$ wywoly-
walo rado$¢ (excitement), stanie sie
wyraznym oczekiwaniem lub jeszcze
gorzej — niewyrazonym wymaganiem
podstawowym. Je$li zabraknie ocze-
kiwanego $wiadczenia dodatkowego,
klient bedzie niezadowolony.

Na rynkach, na ktérych konkurencja
jest intensywna i wystepuje wielu ak-
tywnych konkurentéw, aby zapewni¢
sobie przewage, bedziecie zmuszeni
tworzy¢ wcigz nowe exciterments przez
wprowadzanie innowacji. Dlatego np.
w przemysle motoryzacyjnym osig-
gnieto wyzszy stopien innowacji.

Powszechnie
stosowane klasyfikacje
przyporzgdkowujg produkty

okreslonym strategiom

Trwale uzytkowanie

konsumpcyjnych naleza do nich: samochody, meble i elektroniczny sprzet
gospodarstwa domowego. W obszarze dobr przemystowych sg to: maszy-
ny i §rodki trwale. Cechg wspodlng tych produktéw jest to, ze ich zakup
wymaga duzego zaangazowania osobistego. Nabycie artykutu uzytkowe-
go wiaze sie z korzystaniem z uslug gwarancyjnych i serwisowych, kt6-
re stanowia element produktu i o ktérych nalezy poinformowa¢ klienta.
Zastosowanie majg tu odpowiednie strategie marketingowe.
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Krétkotrwatosé, szybka

sprzedaz ponowna

Swiadczenie bezposrednie

na rzecz klienta

Convenience goods

- szybka decyzja o zakupie

Shopping goods - klient

poréownuje dtuzej

Speciality goods - klient
godzi sig z tym, ze musi sig

natrudzi¢

Unsought goods
- wymagajg duzego

wysitku marketingowego

Dobra konsumpcyjne to dobra gospodarcze o krétkim okresie uzyt-
kowania i krétkich cyklach ponownej sprzedazy. Nalezg do nich dobra
codziennego zapotrzebowania, takie jak: $rodki spozywcze, produkty
czyszczace i kosmetyki. Produkty te intensywnie ze sobg konkurujg. Pro-
ducenci dgza do osiagniecia celu marketingowego, jakim jest zbudowanie
wérdd klientéw preferencji wobec ich towaréw. Udaje sie to dzieki inten-
sywnej reklamie. W obszarze débr przemystowych dobrami konsump-
cyjnymi sg np. srodki wytwarzania i materiaty pomocnicze, takie jak: olej
lub chtodziwa.

Ustugi wykonuje si¢ w bezposrednim kontakcie z odbiorcg $wiadcze-
nia. Na pierwszym planie znajduje si¢ indywidualna realizacja pragnien
klienta. Efekt ustugi odznacza si¢ duzymi wahaniami jakosci, ktérg bar-
dzo trudno jest tez zweryfikowac.

4.2.1.5 Podzial produktow ze wzgledu na nawyki konsumpcyjne

Inng klasyfikacja produktéw jest podzial ze wzgledu na nawyki kon-
sumpcyjne. Towary, ktére konsument kupuje czesto, nie wkiadajac duze-
go wysitku w ich poréwnywanie, nazywamy dobrami czestego zakupu
(convenience goods). Do tej kategorii nalezg produkty kupowane regular-
nie, np. srodki spozywcze, a takze towary, ktére nabywa sie pod wpltywem
impulsu (sa rozmieszczane na regatach stojacych bezposrednio przed
kasami). Do produktéw pilnej potrzeby nalezg te, ktérych konsument
potrzebuje w naglej, nieoczekiwanej sytuacji, np. parasole przy niepogo-
dzie, opony zimowe przy padajacym $niegu. W tym obszarze producent
musi siega¢ po szczegélne srodki, aby wyréwna¢ wahania sezonowe.

W odniesieniu do débr wybieralnych/débr okresowego zakupu
(shopping goods) konsument podejmuje znaczny wysitek podczas poszu-
kiwan i wyboru, np. zanim kupi jaki§ mebel, przemierza wiele sklepow.
Poréwnanie ofert w przypadku dobr homogenicznych (np. sprzetu elek-
tronicznego) jest fatwiejsze niz w przypadku débr heterogenicznych (np.
odziezy). Dobra homogeniczne sg do siebie bardzo podobne pod wzgle-
dem cech wyposazenia. Wyboru dokonuje si¢ na podstawie kryteriow
zwigzanych z zakresem $wiadczen i cena. Cechy wyposazenia produktow
heterogenicznych sa bardzo rézne i to wlasnie one decyduja o zakupie.
W czasie poszukiwan klienci oczekuja pomocy ze strony przeszkolonych
sprzedawcow.

Dobra specjalne (speciality goods) to produkty szczegdlnie interesu-
jace dla okreslonej grupy nabywcéw i sklaniajace ich do wlozenia szcze-
gllnego trudu w dokonanie zakupu, np. klient przemierza wiele kilome-
tréw, aby odszuka¢ sprzedawce specjalizujacego si¢ w jednej dyscyplinie
sportowej, np. sportach wodnych lub golfie, i oferujacego obszerniejszy
asortyment.

Dobra niepostrzegane (unsought goods) wymagaja duzych wysit-
kéw marketingowych, aby je spopularyzowaé. W tym przypadku klient
jeszcze nie zna swoich potrzeb. Dopiero w okre$lone;j sytuacji lub dzieki
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informacii od osab treecich roewadn mozliwosc zakapu, Do tej kategorii
naleza mp, kuchenki mikrofalowe, seceoteceki do sebiw, ubezpiccrenia
i aparaty shuchowe, Klient dowinduje sig o produkeie deigki reklamie
szeptaniej lub spreedaiy osobistej,

Dobra preemystowe takie mozna podeielic na kategorie, Preedsighior-
stwa kupujg je, aby wykorzystad w procesie produkeyjmym. Surowce,
cresci wyroby pochodzges od kooperantéw i pobprodukty trakiuje sig
jako tzw, produkty wejsciowe w procesic produkcyjnym. Do kategorii
srodkdw trwabych naleig budynki i spragt, Materialy pomocnicee, dobra
konsumpeyine, energia i ushugi tworzg wlasng kategorig; wprawdzie s
nigzbgdne do wirsymania procesy produkcvinego, jednak nie stanowig
jege elementy, Marketing ostatniej = wymieniomych kategorii jest pordw-
nywalny @ marketingiem dobr kensumpeyjnych, poniewa takie te pro-
dukty muszg byd kupowane regularnie,

4,2,1.6 Trey operacyjne parametry swindceen

Wewngtre preedsichiorstwa procesy biznesowe definiuje sig podobnie jak
cebe projekiu w rarzgdzaniu projekiami - na podstawie krteriow: cza-
s, kosztinw i jakoscl, Mie powinno to jednak sklaniaé marketingoweow
do zbyt dudego swracania wwagi na te parametry podceas definiowania
prosduktu,

Ma marketingowea duio wainiejsza jest odpowied: na pytanie:
Jak cras oddziatuje no fimine dla Elienta? Jak sybko modna dostarceye
produkt (e fr cestomrer)? Jak sevbko enajdeie sig on na rynku (e
to market)? Preeciei klient nie interesuje sig xa bardzo waszg svtuacjs
kosztowa-preychodowsy, Dl niego waine jest, jaky ceng bedzie musial
eaplacic, A poza tym wlasnosc sdefiniowane dla klienta same w sobie niz
miajg decydujacego znaczenia, [Ma niego waine jest, jaky korzyic odniesie
z okreslonveh wlasciwosci produkiu,

Trzy obiektywne parametry Swiadczenia

Rys, 4.3 Dvcyduje punkt widzenia klienta
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4.2.2  Strategie produktowe i asortymentowe

Poza rzadkimi wyjatkami, kiedy przedsiebiorstwa oferuja wylacznie
jeden produkt (np. Red Bull), zwykle posiadajg ich wiele. Pod pojeciami
polityki produktowej i asortymentowej kryja si¢ decyzje dotyczace oferty
produktowej/asortymentu. W przypadku przedsiebiorstw produkcyjnych
moéwimy o polityce produktowej, w handlu - o polityce asortymentowe;.

4.2.2.1 Podstawy planowania oferty

Przy wlaczaniu kolejnego produktu do asortymentu zwykle pojawia sie
pytanie: W jakim stopniu towar pasuje do oferty? A podczas poszukiwan
nowych produktéw: Jakie towary powinny uzupelni¢ oferte, aby miato
to sens? Aby odpowiedzie¢ na te i podobne kwestie, uzywa sie réznych
podstaw planowania.

NAJWAZNIEJSZE PODSTAWY PLANOWANIA POLITYKI ASORTYMENTOWEJ

« Orientacja na pochodzenie: Preferuje si¢ « Stopien ,,samosprzedawalnosci”: w przypadku

produkty pochodzace z tego samego zrodla
zakupu lub produkowane ta samg metoda.

» Orientacja na popyt lub przezycia: Asorty-
ment jest ksztaltowany pod katem konsumen-
tow i zorientowany na ich specjalne potrzeby.
Przyklady: sklep ze sprzetem golfowym lub
jezdzieckim, sklep z artykulami dla niemowlat,
delikatesy, sklepy meblowe stajace sie coraz
czesciej sklepami wnetrzarskimi, koncepcje
shop in shop.

» Ekonomiczno$¢: Czy asortyment jest atrak-
cyjny z ekonomicznego punktu widzenia, czy
generuje zaplanowane obroty, jak wygladaja
koszty i zyski? Mimo ze piekarzowi nie optaca
si¢ sprzedaz butek, musi to robi¢, poniewaz
tego oczekuja jego klienci.

produktéw wymagajacych objasnienia (samocho-
dy, ubezpieczenia, sklepy specjalistyczne) nasuwa
sie pytanie: Jakie produkty mozna dodatkowo
zaoferowa¢ grupie docelowej? Przyktad: w sklepie
fotograficznym - $ciereczki do czyszczenia obiek-
tywoéw, papier fotograficzny, drukarki.
Orientacja na cene: Asortyment okresla polity-
ka cenowa. Sklepy dyskontowe i tanie supermar-
kety wlaczaja do niego produkty reprezentujace
te sama klase cenows.

Kanibalizacja: Czy po wprowadzeniu nowego
produktu wystapi efekt kanibalizacji? Czy obroty
istniejacego juz produktu, ktéry odnosi sukcesy,
spadna?

Analiza ryzyka: Analiza potencjalnych zagrozen
w przypadku wprowadzenia zmian w asorty-
mencie.

Zmiany w ofercie produktowej i asortymencie oddzialujg na zyskownos¢
przedsigbiorstwa. Strategie oferty produktowej i strategie asortymentowe
wskazujg, jak mozna zmieni¢ asortyment lub oferte produktowa.

4.2.2.2 Ksztaltowanie oferty produktowej

Przy ksztaltowaniu oferty produktowej w centrum uwagi znajduja sie

nastepujace pytania:

o Zawarto$¢ oferty i asortymentu: Co mamy oferowac?

o Zakres oferty i asortymentu: Ile produktéw mamy oferowac? Jak sze-
roki i gleboki powinien by¢ asortyment?

« Ramy czasowe: Kiedy powinni§my wystapi¢ z oferta?

« Ramy ilo$ciowe: Ile mamy oferowac?
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