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Polityka produktowa

Polityka produktowa – wszelkie działania związane z kształtowaniem oferty 
- jej szerokości, głębokości oraz stopnia zindywidualizowania.

W praktyce polityka ta obejmuje:
- wprowadzanie nowych produktów;
- dokonywanie modyfikacji i zmian w dotychczasowej ofercie;
- budowę pakietów / wiązek produktowych;
- usuwanie pewnych produktów z oferty;
- nadawanie marek produktom i precyzyjne plasowanie ich w wybranych 
segmentach klientów;
- wprowadzanie atrybutów materialnych;
- dbanie o utrzymanie wysokiej jakości obsługi.

Jeżeli polityka produktowa ma być skuteczna, to musi być zintegrowana z 
innymi elementami kompozycji marketingowej – z polityką cenową, 
polityką dystrybucji oraz polityką promocyjną. 



Dostosowywanie produktów i usług do aktualnych i przyszłych potrzeb 
i wymagań określonego segmentu rynku.

Podstawowe decyzje to:
- co produkujemy? - rodzaj, gatunek, parametry produktu,
- na jakim poziomie jakości?
- w ilu i jakich wersjach (wariantach)?
- w jakich ilościach?
- z jakich surowców, jakimi technologiami?
- w jakim  opakowaniu?
- jakie usługi oferujemy wraz z produktem?

Decyzje te dotyczą okresów:
- wprowadzania  nowego produktu na rynek,
- życia produktu,
- wycofywania produktu.

Polityka produktowa



1.  jądro produktu (produkt fizyczny i jego cechy, funkcjonalne rozwiązanie 
techniczne);

2. opakowanie (marka, cena, jakość, zachowanie sprzedawców, 
kontakt z klientem, gwarancje, wzornictwo);

3. usługi wspierające (dostawa, części zamienne, dostępność serwisu,                   
życzliwość, instrukcje, instalacja, naprawa).

Komponenty produktu w marketingu



Cykl życia produktu



Testowanie produktów stanowi źródło wiedzy dla producentów, konkurentów 
i producentów wyrobów substytucyjnych, pośredników oraz sieci detalicznych.

Testowanie produktów



Produkt relacyjny - produkt, który może być kształtowany przez klienta
(nabywca sam wybiera najkorzystniejszy dla niego wariant), został
oznaczony marką oraz jest obudowany pakietem usług dodatkowych
(np. gwarancjami). 

Otto (2001)

Produkt relacyjny

Z produktem relacyjnym mamy do czynienia wtedy, gdy produkt 
spełnia (w całości lub przynajmniej w dużej części) następujące 
warunki: stanowi platformę do sprzedaży innych produktów (tworzy 
podstawę do rozwoju wielowymiarowych relacji), jest konstruowany
w dużym stopniu „na miarę” (klient ma możliwość jego 
kształtowania oraz wyboru ostatecznej wersji), oferuje rzeczywistą
a nie iluzoryczną wartość oraz spełnia wymogi jakościowe
(określone w dużej mierze przez klienta).

Szczepaniec, 2004



Cross-selling, tzw. sprzedaż krzyżowa, jest to strategia polegająca na 
oferowaniu produktów (usług) dodatkowych do zakupionego przez klienta 
produktu lub nabytej usługi podstawowej.

Cross-selling (sprzedaż krzyżowa) to marketingowa technika sprzedaży 
produktów (lub usług) komplementarnych (uzupełniających).

Up-selling jest strategią polegającą na podwyższeniu wartości 
sprzedawanego klientowi produktu lub usługi. 

Up-selling to oferowanie klientowi produktów lub usług o wyższej cenie, 
wyższym standardzie, większej ilości funkcji.

Cross-selling i up-selling



Wykorzystanie rachunku bieżące do sprzedaży 
innych produktów bankowych

Źródło: Szczepaniec, 2003.



Liczba zarejestrowanych samochodów osobowych 
2000-2016 

Źródło: GUS, 2017.
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mineralny półsyntetyczny syntetyczny

Pozycja rynkowa olejów syntetycznych 
półsyntetycznych i mineralnych

Źródło: QUALIFACT. Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Marka 
oleju silnikowego

Rodzaj 
oleju

Ilość oleju kupionego 
przez nabywców 
indywidualnych

(w l)

Udział
w rynku*

(w %)

CASTROL Magnatec 10W/40 SS 202 5,3%

LOTOS Semisyntetic 10W/40 SS 196 5,1%

MOBIL Super S 10W/40 SS 160 4,2%

MOBIL Super 2000 X1 10W/40 SS 118 3,1%

MOBIL Super 2000 X1 Diesel 10W/40 SS 108 2,8%

CASTROL Magnatec Diesel 10W/40 SS 106 2,8%

MOBIL Special 15W/40 M 104 2,7%

CASTROL EDGE 5W/30 S 96 2,5%

LOTOS City 15W/40 M 95 2,5%

LOTOS Diesel Semisyntetic 10W/40 SS 93 2,4%

CASTROL EDGE 5W/40 S 93 2,4%

MOBIL Super S Turbo Diesel 10W/40 SS 90 2,3%

Udziały w rynku marek olejów silnikowych (n=711)

Źródło: QUALIFACT. Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Kryteria wyboru marki
oleju silnikowego

% respondentów wskazujących na dany czynnik 
wyboru, jako:

najważniejszy
drugi pod 
względem 
ważności

trzeci pod 
względem 
ważności

cena 31% 16% 15%
porada mechanika 17% 17% 5%

zalecenie / instrukcja producenta samochodu 13% 5% 5%

poprzednie doświadczenia 10% 7% 17%
specjalne właściwości oleju 7% 10% 10%
renoma marki oleju 5% 17% 13%
specyfikacje jakościowe oleju 5% 6% 11%
zalecenie stacji serwisowej 4% 9% 5%
porada znajomych 4% 2% 7%

wykorzystanie olejów w sportach motorowych 3% 5% 2%

szeroka dostępność w sprzedaży 1% 2% 6%
reklama 1% 1% 2%
jedyny dostępny olej w serwisie/punkcie 
sprzedaży

0% 0% 1%

inne 1% 0% 0%
RAZEM 100% 100% 100%

Znaczenie poszczególnych kryteriów wyboru 
olejów silnikowych (n=1000)

Źródło: QUALIFACT. Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Korzyści oczekiwane przy zakupie 
oleju silnikowego

% respondentów wskazujących 
na dany rodzaj korzyści, jako:

najważniejszy
drugi pod 
względem 
ważności

trzeci pod 
względem 
ważności

przedłużenie żywotności silnika 21% 16% 17%

lepsze osiągi silnika (dynamika) 21% 10% 14%

mniejsze zużycie paliwa 18% 17% 8%

bezproblemowa praca silnika 14% 18% 21%

łatwy rozruch, szczególnie w zimie 11% 22% 11%

niski koszt przy zakupie 5% 3% 9%

przyjazność dla środowiska 3% 7% 3%

mniejsza częstotliwość wymiany 3% 4% 11%

utrzymywanie optymalnej temperatury silnika 
(chłodzenie)

2% 2% 3%

mniejsza ilość nagaru 2% 2% 2%

RAZEM 100% 100% 100%

Znaczenie poszczególnych  korzyści oczekiwanych 
przy zakupie oleju silnikowego (n=1000)

Źródło: QUALIFACT. Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Grupa LOTOS - oleje silnikowe (1)



Grupa LOTOS - oleje silnikowe (2)



W końcu marca 2011 r. w Polsce istniało 13.572 tys. gospodarstw domowych. 

Przez gospodarstwo domowe należy rozumieć zespół osób spokrewnionych lub 
niespokrewnionych, mieszkających razem i wspólnie utrzymujących się. 

Liczba  gospodarstw domowych w Polsce

Źródło: GUS, NSP 2011.



Wartość rynku produktów do mycia naczyń w 2015 r. 686 mln zł.

Wartość rynku produktów do ręcznego mycia naczyń w 2015 r.: 415 mln zł.

Liderem w branży jest w Polsce koncern Henkel, posiadający 23,3% udziału 
w rynku, kolejne miejsca zajmują: Grupa INCO (17,9%), Reckitt Benckiser 
(13,4%) i Procter & Gamble (13,1%). Najpopularniejsze marki: Pur (Henkel) 
z udziałem 16,6%, Ludwik (Grupa INCO, 16,5%), Finish (Reckitt Benckiser, 
13,4%), Fairy (Procter & Gamble, 13,1%), Somat (Henkel, 6,7%).

Wartość rynku produktów do zmywarek w 2015 r.: 271 mln zł.

Rynek produktów do mycia naczyń

Źródło: Euromonitor.







Źródło: ludwik.pl

Płyn do mycia naczyń Ludwik (1)



Płyn do mycia naczyń Ludwik (4)



Wyposażenie gospodarstw domowych w zmywarki, 2019

Źródło: GUS, 2020.

Zmywarki do naczyń w 2019 r. miało 40% gospodarstw domowych w Polsce.



Źródło: ludwik.pl

Produkty do zmywarek - Ludwik



Największe rynki biżuterii, 2018 E (mln EUR)

Źródło: investor.pandoragroup.com.

2020



Powody, dla których kupowana jest biżuteria PANDORY 

Źródło: PANDORA Q2 2019, Investor Presentation.



Wpływy ze sprzedaży różnych kategorii produktów

Źródło: investor.pandoragroup.com.

USD/DKK = 6,32



Rozwój produktów w firmie Pandora

Źródło: investor.pandoragroup.com.

2018



Problemy z innowacyjnością w firmie Pandora

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Nowe produkty w firmie Pandora w 2018 r.

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Wyniki finansowe firmy Pandora

EBITDA – zysk przed odliczeniem podatków, odsetek, deprecjacji i amortyzacji

Źródło: investor.pandoragroup.com.

USD/DKK 
= 6,32



Zróżnicowana  oferta produktowa LPP

Źródło: LPP, Equity story 2018.



Marki LPP

Źródło: www.lppsa.com.



Źródło: LPP, 2020.

Przychody LPP wg marek



Sprzedaż (mln PLN), 2010-2019

Źródło: www.lppsa.com/o-nas/lpp-w-liczbach



Zysk netto (mln PLN), 2010-2019

Źródło: www.lppsa.com/o-nas/lpp-w-liczbach


