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ZNACZENIE PRODUKTU WE WSPOLCZESNYM MARKETINGU
Magdalena Bsoul
Politechnika Czestochowska, Polska

W warunkach zmieniajgcej sie u schytku XX wieku gospodarki polskiej
wlasciwa strategia produktu jest kluczem do osiggniecia sukcesow
przedsiebiorstwa na rynku. Nie wystarczy juz bowiem ponies¢ okreslone wydatki
na promocje, aby sprzeda¢ nagromadzone zapasy gotowych produktéw. We
wspoiczesnych czasach nawet najlepiej przygotowana i przeprowadzona
kampania reklamowa nie przyniesie oczekiwanych rezultatow, jesli produkt nie
spelnia w petni oczekiwan klientdw i nie zaspokaja ich potrzeb. Orientacja
marketingowa zaklada, ze przedsiebiorstwo - podejmujgc dziatanie - przede
wszystkim ustala, jaki segment rynku bedzie obstugiwac, a dopiero po dokonaniu
wyboru konkretnego segmentu rynku dostosowuje wytwarzane produkty do
potrzeb wyodrebnionej grupy konsumentéw. Zdarza sie rowniez, ze segmentacja
rynku nie zawsze jest pierwotna w stosunku do poszukiwan produktu ijego cech.
Niekiedy rowniez skuteczne moga by¢ dziatania odwrotne, a wiec poszukiwanie
segmentu konsumentoéw, ktorzy byliby zainteresowani nabywaniem oferowanego
przez firme produktu. W warunkach zmieniajgcej sie orientacji dziatania
przedsiebiorstw polskich ten drugi sposéb postepowania jest bardziej przydatny.
Wiele przedsiebiorstw ma bowiem w swojej ofercie okreslone produkty i dlatego
tez powinno sie stara¢ wybra¢ te segmenty rynku, ktore je zaakceptuja.
Natomiast nastepnym krokiem powinna by¢ juz stopniowa modyfikacja
oferowanych produktéw w celu zwiekszenia satysfakcji nabywcyw.

Jakkolwiek state zwiekszenie satysfakcji klienta jest podstawowym celem
wszelkich systemow zarzgdzania jakoS$cig w przedsiebiorstwie, to jednak nalezy
pamietaé, ze nie jest ona tatwa do okreslenia. Najczesciej poprzez satysfakcje
pojmujemy subtelne odczucie, ksztaltowane stopniowo poprzez powtarzajgce sie
doswiadczenia klienta z produktami i ustugami konkretnego przedsiebiorstwa.
Najbardziej obiecujace w tym zakresie jest nawigzanie S$cistego kontaktu z
klientami na poszczegdlnych poziomach dziatania firmy i to wtasciwie ten proces
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nawigzywania i utrzymywania wiezi z klientem moze najbardziej przyczyni¢ sie do
jego satysfakcji.1

Jednak kluczowe znaczenie w marketingu ma produkt. Pozostate elementy
marketingu - mix: cena dystrybucja i promocja sg dostosowywane przede
wszystkim do strategii produktu przedsiebiorstwa. Nalezy pamieta¢, ze produkt to
kombinacja réznych cech, ktére lgcznie decyduja o jego przydatnosci dla
odbiorcy. Waznym atrybutem produktu jest jego marka - nazwa i znak firmowy
lub ich kombinacja, ktore identyfikujg produkty i odrézniajg od towaréw
konkurencyjnych. Marka jest wazng informacjg o produkcie, utatwia zakup.
Oznaczanie produktéw markami daje réwniez korzysci producentom i
dystrybutorom. Jesli marka produktu zdobedzie uznanie nabywcow, to jego
producent, przez wyzszg cene osiggna¢ moze wyzszy zysk. Firmy stosujg
rowniez strategie marki: nadawanie poszczegélnym  produktom  firmy
indywidualnych nazw - marek badz tez produkcje i sprzedaz wszystkich
produktow danej firmy pod jedng marka.

Od pewnego czasu wielkie korporacje wychodzg z zatozenia, ze zamiast
wprowadzaé¢ na rynek kolejne nowosci pod coraz to inng nazwa, rozsadniej jest
oferowac je pod jedng silng wyrazistg i spéjna marka Przyktadem moze by¢
koncern Nestle, ktory w roku 1991 wypuscit w $wiat okoto stu nowych produktéw,
z czego zaledwie pie¢ otrzymato wlasna nazwe. Pozostate 95 ujrzalo Swiatto
dzienne pod parasolem marek juz istniejacych. Np. ptatki $niadaniowe o smaku
czekoladowym zostaly zakwalifikowane jako jeszcze jeden produkt z linii Nesquik.

Innym przykladem moze by¢ firma 3M - jedna z najbardziej nowatorskich
firm na Swiecie. Powyzsze przedsiebiorstwo rozpowszechnito wewnatrzfirmowy
podrecznik zatytutowany , Brand Asset Management’, w ktérym opisano
wszystkie warunki, jakie musi spetni¢ produkt, aby miat szanse zaistnie¢ pod
automatyczng nazwag. Stosujgc konsekwentnie te zasady, firma 3M zdotata
ograniczy¢ portfel swoich marek z 1,5 tys. do 700. Fakt ten jest o tyle istotny, ze
polityka koncernu zaklada tworzenie wylgcznie uniwersalnych brandéw
globalnych.

Jeszcze inng strategie stosuje firma Michelin bedaca $wiatowym liderem w
produkcji opon samochodowych. Jej polityka polega na dbalosci o spdjnosé
wszystkich elementéw moéwigcych o marce. Michelin aktywnie uczestniczacy w
wydarzeniach samochodowych na $wiecie spowodowat, ze znajomo$¢ nazwy i
zwigzanedo z nig przekazu jest niezwykle duza. Dzieki publikowanym przez firme
atlasom drég i przewodnikom gastronomicznym Michelina, wartosci kojarzone z
ta marka wykraczaja daleko poza nowoczesnos¢ i technologiczne
zaawansowanie. Tak wiec, koncern zbudowat swoj wizerunek, ktéry kojarzy sie z
aktywnym trybem zycia i pozytywnym stosunkiem do $wiata.

Nalezy wiec pamietaé, ze skoro coraz trudniej przedrze¢ sie z ofertg do
konsumentéw i sktoni¢ ich do zakupu, warto uczyni¢ ja wyjatkowa a takze

1J. L. Lisowski, Okresli¢ satysfakcje klienta, w : Marketing w praktyce, wyd. INFOR, nr 5/ 1999,

s. 16.
67



obdarzy¢ produkty jedna, ale silng marka, zdolng zaintrygowac i przywiaza¢ do
siebie klientele.2

Nie bez znaczenia dla zarzadzania marka produktu jest rowniez niestety
pokutujgca w Polsce opinia, ze wyréb markowy musi by¢ od razu drogi, o ile nie
ekskluzywny. A to nie prawda, okreslenie , markowy" oznacza towar, ktéry ma
dodatkowg otoczke emocjonalng, symboliczng niezwigzang z uzytkowymi
cechami produktu, moéwiaca co$ o towarze i kupujgcej go osobie. Nabywca zas
dobrze sie czuje, uzywajac wyrobu kojarzacego sie po prostu z okreslonym
stylem zycia, komunikujac przy okazji otoczeniu konkretng tresc.

Istotne jest réwniez nadanie produktowi trafnej nazwy, ktéra powinna
sugerowac zalety produktu, ale takze powinna by¢ tatwa do wymowienia i
odznacza¢ sie wieloma innymi cechami utatwiajgcymi sprzedaz.

W Polsce, obecnie graficzne projektowanie opakowan oferuje wiekszo$¢
agencji reklamowych, poczynajac od najwiekszych sieciowych, az po lokalne.
Nalezy zwroci¢ uwage, ze coraz wiecej polskich i zagranicznych firm docenia
profesjonalizm  studibw  projektowych, powierzajac im  modyfikacje i
opracowywanie nowych opakowan. Ros$nie roéwniez Swiadomosé roli, jaka
opakowanie odgrywa w walce rynkowej o konsumenta. Swiadome zarzadzanie
wizerunkiem opakowan nie jest juz domeng segmentow, w ktérych z powodu
bardzo silnej konkurencji tozsamos$¢ produktu petni niezwykle istotng role.

Ogromny jest wptyw symbolicznych cech opakowania, w tym ksztattu czy
koloru, na konsumentéw. Wazne jest skoordynowanie wielkosci opakowania z
wielko$cig zapotrzebowania finalnego nabywcy oraz zachowanie wiasciwej
proporcji miedzy cengjednostkowa produktu a wielko$cig opakowania.

Rosnie znaczenie informacji o produkcie przekazywanej na jego
opakowaniu, wzrasta zarazem poziom $wiadomosci i wymagan ekologicznych
konsumentéw. Wrazliwos¢ na zagadnienia ochrony Srodowiska jest dzi$
niezbedna do osiggniecia sukcesu w biznesie, dlatego tez firma powinna ocenia¢
wplyw nowego produktu na Srodowisko. Jest wiele mozliwosci ulepszania
istniejgcych produktéw lub opracowania nowych, odpowiadajgcych wymaganiom
ochrony $rodowiska i konsumentéw. Réwniez rosngca konkurencja na rynku
powoduje, ze producenci wykazujg silng sktlonno$¢ do wprowadzania na rynek
coraz to nowsze produkty. Akceptacja nowego produktu przez nabywcow daje
firmie - przynajmniej na krotko - pozycje monopolistyczng, a to pozwala
osiggnac¢ wysoki zysk. Firma moze sama opracowywa¢ nowe produkty w swoich
laboratoriach lub moze zawrze¢ kontrakt 2z os$rodkami badawczymi
specjalizujgcymi sie w opracowywaniu nowych technologii. Moze takze nawigzac
wspoélprace z innymi firmami w celu wspélnego opracowania nowych wyrobéw
czy zakupu licenciji.

W ostatnim czasie $wiatowa gospodarka przejawia tendencje spowolnienia.
Whplynie to negatywnie zaréwno na wielkie koncerny, jak i $rednie i mate firmy
dziatajgce na rynku. W zwiagzku z walkg o przetrwanie i osiggniecie sukcesu

1M. Nowoszewski, Pod jednym storicem, w: Rynek reklamy, wyd. OPINION, cz . 2, czerwiec
2001, s.62.

2 D. Kotakowska , Przyciggna¢ opakowaniem , w : Marketing w praktyce , wyd . INFOR , nr6/
1999 ,s. 28.
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rynkowego pojawia sie nowy trend w dziatalnosci marketingowej - jakim jest
uwzglednienie w walce o wyniki ekonomiczne réwniez aspektéw etycznych i
ekologicznych. Zdaniem Helle Bank Jorgensen z Pricewaterhouse - Coopers ,,
firmy, ktére nie beda respektowac¢ zasady , trzech E”, przegraja’(...). Do
przestrzegania zasady .trzech E” ( ekonomia, etyka, ekologia) zmuszg ich
pracownicy, klienci i udziatowcy (...). Duze koncerny juz to wiedzag i to one -
chcac mie¢ pewnosé, ze ich klienci dostang najlepszy produkt - wymuszaja
zmiany na dostawcach. Tymczasem wsrod szeféow wielu matych firm wcigz
pokutuje przeswiadczenie, ze jesli odbiorca zada poprawy jakosci towaru,
powinien za nig zaptaci¢. Powinni oni pomysle¢ inaczej. ,Troszczac sie o
pracownikdw, zyskuje ich sympatie. Oni pracujg wydajniej i tworzg lepszy
produkt. Efektywno$¢ mojej firmy rosnie, a ja nie do$¢, ze wiecej zarabiam, to
zyskuje reputacje skutecznego menadzera, co przyciaga kolejnych klientow”1
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DZIALANIA MARKETINGOWE NA PRZYKLADZIE DZIALAN PIWA 10,5
LECH BROWARY WIELKOPOLSKI SPOLKA AKCYJINA
Monther Bsoul
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Caly czas nasilajgca sie konkurencja na rynkach krajowych i zagranicznych
powoduje, ze przedsiebiorstwa muszg stale poszukiwa¢ nowych metod przewagi
konkurencyjnej. Ro6zne firmy konkurujg ze sobg za pomoca doskonalenia
produktéw, rozszerzania ustug, cen, metod dystrybucji, ale przede wszystkim
konkuruja metodami i skutecznoscig dziatan promocyjnych. Mozna nawet
przypuszczac, ze w przysztosci walka konkurencyjna bedzie nasilata sie gtéwnie
w sferze promaocji. Dlatego tez juz dzi$ niestychanie istotne jest dla polskich
przedsiebiorstw poszukiwanie ciggle nowych i skuteczniejszych metod promocji
firmy ijej produktow.

1H B Jorgensen , Odpowiedzialny biznes, w : Businessman Magazin, nr 7 / lipiec 2001, s. 23.
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