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ROZDZIAL I
POJECIE I CECHY PRODUKTU

1. POJECIE I KLASYFIKACJA PRODUKTOW

Produkt jest wytworem pracy ludzkiej otrzymanym w procesie produkcj,
majacym  nacelu  zaspokojenie  konkretnych  potrzeb  spolecznych.
,»We wspolczesnej literaturze marketingowej pojecie produktu definiuje si¢
bardzo szeroko, obejmujac nim nie tylko produkty materialne, lecz takze
wszelkiego rodzaju uslugi bedace przedmiotem kupna-sprzedazy, w tym idee,
pomysly, projekty, czynnosci, miejsca i ich kombinacje”', czyli wszystko, co jest
zdolne do zaspokojenia ludzkich potrzeb ito, co moze by¢ oferowane
potencjalnym odbiorcom, by rozbudzi¢ ich zainteresowanie, sklonnosé¢
do zakupu, uzytkowania czy konsumpcji. Produkt stanowi zespol cech,
obejmujacy jego wartosci uzytkowe, wyglad, znak towarowy, ceng oraz zwiazang
z nim usluge, czyli to wszystko, co z jednej strony oferuje sprzedajacy, z drugiej
za$ kupujacy moze zaakceptowaé jako przedmioty zaspokajajace jego szczegdlne
potrzeby. Wedlug Ph. Kotlera produkt w ujeciu marketingowym ,,...to
cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub
skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebe”z.

Produkt jest kategoria dynamiczna, mniej lub bardziej zlozona.
W strukturze produktu wyrdznia si¢ nastepujace poziomy 1) istote produktu, 2)
produkt rzeczywisty, 3) produkt poszerzony, 4) produkt potencjalny.’

Istota produktu to rdzefi mieszczacy si¢ w centralnym poziomie
produktu. Skfadaja si¢ nan jego podstawowe korzysci, ktére konsument
otrzymuje nabywajac dane dobro lub ustuge. Przykladowo istote komputera
tworza jego cechy funkcjonalne oraz rozwiazania techniczne.

Produkt rzeczywisty jest budowany po okredleniu istoty produktu.
Skladaja si¢ na niego cechy i elementy decydujace o sile postrzegania produktu

przez potencjalnych klientéw, a takze przez dostawcoéw i konkurentéw. Naleza

' St. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 52.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wyd. Gebethner, Warszawa 1994, s.
400.

3H. Mruk, |. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1994, s.18-21.
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do nich m.in.: cena, jako$¢, wyglad 1 zachowanie sprzedawcow, material.
Wyszczegolnione —atrybuty, otaczaja istote produktu, tworzac zmienng
kombinacj¢ dostosowywang odpowiednio do potrzeb 1 wymagan klientow.

Produkt poszerzony to inaczej korzysci dodatkowe. Sa to cechy
tworzace warstwe otaczajaca dwa poprzednie poziomy produktu. Ich
kombinacje 1 zakres w duzym stopniu decyduja o przewadze konkurencyjnej
przedsi¢biorstwa na rynku. Korzysci dodatkowe wyrézniaja produkt i czynia go
bardziej atrakcyjnym.

Produkt potencjalny to jeszcze jeden poziom produktu, ktéry jest
zwigzany z wszelkimi ulepszeniami 1 modernizacjami.

Na rynku mozna znalez¢ miliony doébr i ustlug oferowanych do
sprzedazy, gdyz kazdego dnia powstaja nowe produkty. Ze wzgledu na to, ze
produkty wymagaja unikatowej kompozycji elementéw marketingu, bardzo
korzystne jest dzielenie produktéw na grupy o wspolnych cechach i metodach
sprzedazy. Istnieje bardzo wiele kryteridéw klasyfikacji produktéow. Najczesciej
stosowany system jest nastawiony na odbiorc¢ produktu. W zwigzku z tym
podzialem wyrézniane sa produkty konsumpcyjne i przemystowe*.

Produkty konsumpcyjne s3 przeznaczone do spozycia przez
ostatecznych konsumentéw. W praktyce sa postrzegane przez potencjalnych
nabywcow jako oferty kosgyka korzyse (materialnych i niematerialnych). Jesli sa
zdolne zaspokoi¢ potrzeby klientéw i spelni¢ ich pragnienia, znaczy to, ze
zostala  wytworzona potencjalna sita nabywcza produktu. Produkty
konsumpcyjne mozna sklasyfikowa¢ wedtug ich trwalosci oraz materialnosci,
wyrézniajac dobra’:

1) nietrwale o krotkim czasie zycia (np.: chleb), uzywane i konsumowane
zwykle raz lub kilka razy;

2) trwale, ktérych czas uzytkowania jest dlugi i wielokrotny (np.: lodéwki);

3) wustugi czyli dziatania ludzkie oferowane na sprzedaz, ktére sa niepodzielne,

niejednorodne, niematerialne i nietrwate.

* Ibidem, s. 17.
5 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., op. cit., s. 400.
® H. Mruk, |. Rutkowski, Strategia produktu, op. cit., s. 20.



Wedlug zwyczajéw nabywczych konsumentéw dobra konsumpcyjne

dzieli sie na’:

D

2)

3)

4)

produkty czestego zakupu czyli dobra i ustugi, ktére nabywca kupuje czesto,
bez wigkszego namystu, wkladajac w ich zakup niewielki wysilek 1 z reguly
nie poréwnujac do innych ofert; s tanie i szeroko dostepne; dziela si¢
na produkty nabywane pod wplywem naglej potrzeby, ktére sq kupowane
gdy klient znajdzie si¢ w niespodziewanej sytuacji zmuszajacej go do zakupu
oraz dobra podstawowe nabywane na co dzien;

produkty wybieralne sa kupowane rzadziej niz produkty czestego zakupu;
konsumenci poswigcaja wigcej wysitku i czasu na zdobycie informacji
na temat danego dobra i poréwnanie jego marki z innymi pod katem np.:
ceny 1 jakoécf; dzielg si¢ na dobra homogeniczne, ktére sq podobne do siebie
i konsument zwraca gléwnie uwage na ich ceng oraz dobra heterogeniczne
przy ktérych nabyciu klient zwraca uwage zwlaszcza na okreslone cechy
produktu np.: kréj i wyglad ubioru;

produkty specjalne to dobra o unikatowych cechach, ktére sa przedmiotem
rzadkiego zakupu i z reguly zaspokajaja potrzeby wyzszego rzedu’; czesto
ciesza si¢ silng marka i aby je zakupi¢ klienci sa w stanie podja¢ w tym celu
specjalny wysilek;

produkty niepostrzegane to dobra konsumpcyjne, ktére konsument zna lub

nie zna, ale w ogdle nie planuje ich naby¢.

Produkty przemystowe to produkty wykorzystywane w produkcji

réznych innych dobr i ustug, kupowane sa w celu dalszego przetworzenia

lub uzytkowania przez nabywce. Mozna je podzieli¢c na trzy podstawowe

grupyg:

D)

materialy 1 czesci bedace elementami skladowymi innego dobra w wyniku
przetworzenia lub jako autonomiczne skladniki ulegajace w procesie
produkcji catkowitemu zuzyciu; obejmuja 1) produkty rolne i surowce
naturalne, 2) materialy przetworzone bedace komponentami innych
produktow np.: zelazo, cement lub czedci stanowiace podzespoly np.:

opony, odlewy;

® Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa

2002r., s. 617-619.

; J. Mazur, Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2002, s. 94.
Ibidem, s. 94.

° Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, op. cit., s. 619-621.
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2)

3)

)

2)

3)

n

2)

dobra inwestycyjne - kapitalowe pomagajace klientowi w prowadzeniu
dzialalno$ci gospodarczej lub w realizacji procesu produkcyjnego; z reguly sq
dzielone na dwie grupy: 1) instalacje do ktérych zalicza si¢ budynki
iumocowane urzadzenia np.. komputery, 2) oprzyrzadowanie nie bedace
czgdcia innego produktu finalnego np.: wyposazenie biur oraz ruchome
urzadzenia fabryczne;

produkty zaopatrzeniowe i uslugi nie bedace czg¢scia innego produktu
finalnego; do dobr zaopatrzeniowych naleza produkty potrzebne
do napraw i konserwacji oraz materialy takie jak oléwki, wegiel; z kolei
uslugi dla przedsi¢biorstw obejmuja uslugi naprawcze, doradcze,

konserwatorskie.

Z punktu widzenia skali oferty produkty dziela si¢ na'":
globalne do powstania ktérych doprowadzily globalne strategie biznesu, sa
to wyroby lub uslugi oferowane przez przedsicbiorstwa nastawione
na ekspansje globalna, tworzace dobra trafiajace na rynki wielu krajow;
czgsto maja uniwersalne przeznaczenie 1 wlasciwosci;
lokalne - produkty skierowane na rynek lokalny, przeznaczone dla klienta
o wyraznie okreslonych potrzebach; zalicza si¢ do nich np.: wyroby trudne
do transportu, przetwérstwo lokalnych  plodéw  rolnych, wyroby
rzemieslnicze;
niszowe - grupa wyrobow, ktére majg szanse znalez¢é sie na rynku
swiatowym, ale w takiej ilosci, ze firmy globalne nie wykazuja nimi
wickszego zainteresowania, daje to szans¢ niewielkim, preznym firmom
zdobycia pozycji wyspecjalizowanego producenta i znalezienia si¢ w tak
zwanej niszy rynkowe;j.

W niektérych wypadkach jest uzasadniony podzial débr na'':
produkty przeznaczone do konsumpcji indywidualnej — stanowiace
przedmiot osobistego uzytkowania przez nabywce lub wykorzystania w jego
gospodarstwie domowym;
produkty przeznaczone do konsumpciji zbiorowej — uzywane w takich

instytucjach jak szpitale, szkoly.

' A. Sosnowska, Zarzadzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2000, s. 36-38.
" St. Sudot, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe zarzadzanie produktem, op. cit. s. 54.



