Wy k gad:

Polityka produktowa

w marketingu relacyjnym



Polityka produktowa

Polityka produktowai ws zel|l ki e dzi agania zwi Nzé
-jej szerokoSci, ggnbokoSci oraz st

W praktyce polityka ta obejmuje:

-wprowadzani e nowych produkt - w;

- dokonywanie modyfikacji i zmian w dotychczasowej ofercie;

-budown pakiet-w / wiNzek produktow
-usuwani e pewnych produkt -w z ofert
- hadawanie marek produktom i precyzyjne plasowanie ich w wybranych
segmentach klient - w;

-wprowadzani e atrybut -w material nyc
-dbanie o utrzymanie wysokiej jakos$S
JeUeli polityka produktowa ma byl s
innymi elementami kompozycji marketingoweji z pol i t yk N ce

politykN dystrybucji oraz politykN



Polityka produktowa

Dostosowywani e produkt - w | usgug
I wymaga®E okreSl onego segmentu ry

Podstawowe decyzje to:
- co produkujemy? - rodzaj, gatunek, parametry produktu,
-na jakim poziomie jakoSci?
- w ilu i jakich wersjach (wariantach)?

-w jakich il oSciach?

-z jJakich surowc:-w, jJakimi technoa
- w jakim opakowaniu?

-jaki e usgugi oferujemy wraz z ptr

Decyzje te dotyczN okres: w:
- wprowadzania nowego produktu na rynek,
-Uycia produkt u,
- wycofywania produktu.



Komponenty produktu w marketingu

1. j Ndro produktu (produkt fizyczn
techniczne);

2. opakowanie (marka, cena, jakoSi,
kontakt z klientem, gwarancje, wzornictwo);

3. pierajNce (dostawa, cziS

|

us
Uy , instrukcje, instalac,]




Cykl Uycia produktu

A
Sprzedaz Powstanie Wprowadzenie Wzrost Dojrzatosc Schytek

i zysk (rozwoj) (nhasycenie) (spadek)

Sprzedaz

Urodziny




Testowani e produkt - w

Testowanie produkt -w stanowi Fr -dgo
i producent -w wyrob-w substytucyjnyc




Kupowane formy preparat-w n
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udziag w r
poszczeg- |
preparat - w
Osoby preferujace syropy: (n=381)

«  wvgodnv / latwy w uzvcin / szvbki w uzveiu (106 wskazan),
«  latwo przvswajalnv (30,

« smaczyv (40},

« skutecznv (18).



ldealny preparat na kaszel

- smak (n=531)

Smak Tlosc odpowiedzi % odpowiedzi
stodki 183 34
OWOCOWY 92 17
lagodnw 52 10
migetowy 24 5
bez smaku 18 3




Profile
postrzegania
prepar at
na kaszel

1 2 3 4 5 & 7
skuteczy } | 4 } | nieskuteczny
’ | I ' |
latwo dostepny -+ 4.-" X X ' X + trudno dostepny
reklamowany + I + ndereklamowany
ad producenta do ! E od producenta, do
Kérego mam ] : + ktdrego nie mam
zaufanie ! ! zaufanis
tani + |+ drogi
polecany przez | : : | nie jest polecany
lekarzy : : przez lekarzy
polecany preez : : nie jest polecany
farmaceutdw ! ! preez farmaceutdw
SMacIny -+ o : : —+ DiESMACINY
L |
forma prepatata | ) : ] ; forma preparatu
tatwra do T & ! ! ! +  ubtrudniajgea
podawania i;, ! ! ! podawanie
w estetyeznym : Flegaming —— || % nieestetyeznym
opakowaniu ! Pid _ _ . op akovr aniu
, \ |Bronchicum _____
nie powodujae : : i .
P acy o | '?ussq:i-ect e powodujacy
slutkdw T ' . ¥ | .
skutki uboczne
ubocznych | 2 3 4 5 6 7



Marki LPP - Reserved

RESERVED

3578 min

+13,3%

464

616,7

+9,7%

23

Polska, Czechy, Stowacja,
Wegry, Litwa, totwa, Estonia,
Rosja, Ukraina, Biatorus,
Kazachstan, Butgaria, Rumunia,
Chorwacja, Serbia, Stowenia,
Niemcy, Wielka Brytania, Egipt,
REVENUES (pLN m) Zjednoczone Emiraty Arabskie,

Kuwejt, Katar, lzrael

Polska, Czechy, Stowacja,

3,160 . )
Wegry, Litwa, totwa, Estonia,

2,434 2.693 Rosja, Rumunia, Niemcy, Wielka
2,311 ; _
Brytania
I 5

2014 2015 2016 2017 1H18 tr-dgo: LPP, 2018 i 2019.



RESERVED

KLIENT

ZALOZONA

KONCEPT MARKI

KONCEPT SKLEPU

MARKETING

Kobiety, mezczyzni i dzieci.

1998 ROK

Flagowa marka, oferujaca najmodniejsze
trendy dla szerokiego grona odbiorcow.

Brak dedykowanych stref, ptynne
przejscie miedzy czescia damska, meska
i dziecieca. Szerokie i transparentne
witryny, a takze duze wygodne

i przestronne przymierzalnie.

Reklamowana przez swiatowej stawy
celebrytow (Cindy Crawford, Kate Moss,

Georgia May Jagger, Brooklyn Beckham).

tr-dgdgo: LPP,

LPP

SPRZEDAZ
(min PLN)

921 918

I 763il II

3Q16 4Q16 1Q17 2Q17 3Q17 4Q17 1Q18 2Q18 3Q18

3Q17 3Qis
Liczba sklepdw 454 451 -3
Powierzchnia (tys. m2) 526,8 5849 11%
Srednia powierzchnia sklepu 1160 1297 12%
(m2)
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 539 538 0%

Prezentacja wynik-w za 3 Q 2018.



Cross-selling 1 up-selling

Crossseling,, tzw. sprzedaU krzyUowa, | es
of erowaniu produkt- -w (usgug) dodatKk
produktu | ub nabyt ej usgug.i podst aw

Crossselling ( s

D U kr yUowa) to market
produkt - w ug) Kk

ompl ement ar n

Up-selingj est strategi N polegaj NcN na p
sprzedawanego klientowi produktu I u

Up-sellingt o of erowani e klient owil produk
wyUszym standardzie, winkszej il oSc



Produkt relacyjn vy

Z produktem relacyjnym mamy do czynienia wtedy, gdy produkt

spediia (W ca®<ei lub przynajmniej w du Uej czii &) nastiipujNce

warunki: stanowi platformi do sprzedaly i nny ch (worzyd u k t
podstawn do rozwoju wielowymiarowych relacji), jest konstruowany
wduy m st onpmiardd A k1 i e diwoS ffego mo
ksztaowania oraz wyboru ostatecznej wersji), oferuje rzeczywistN

a nie iluzorycznNwartoS loraz spefia wymogi jako Siowe

(okreSone w dulkj mierze przez klienta).

Szczepanieg 2004

Produkt relacyjny - pr o d u k t , Celoyl ksetadowary przez klienta
(nabywca sam wybiera najkorzystniejszy dla niego wariant), zostag
oznaczony markN oraz jest obudowany pakietem usdig dodatkowych
(np. gwarancjami).

Otto (2001)



Wykorzystanie rachunku bieU
l nnych produkt -w bankow

T
== =

w ;ﬂ[.:hun]m

t r - dSgzozepanieg 2003.



rd

KorzySci pgynNce ze sprze

Korzyicl dla bankow Korzyscl dla klientow

Wieksze przychody 1 zyski Dszezednost czasu

Nizsze koszhy promogi Oszezednost pleniedzy

Nizsze koszly pozyskiwania i przetwarzania informaci Poufnosé (udostepnianie informacii tylko jedne] instvtugi)
Wieksza lojalnosc klientow Kompleksowost obslugi

Ograniczenie niepewnoscl 1 rvzvka Zdobywanie historii kredytows

Ograniczenie pracochlonnoéci obstgi Szybszy 1 latwiejszy dostep do kredytow

Skricenie procedur kredytowych Lepsze relacje z pracownikami banku

Optymalne wykorzystanie sieci dystrybugi Korzystanie z doradztwa

Sprzedaz migdzysegmentowa Wieksza wiedza o ofercie banku

t r - dSgozepanie¢ 2003.



Wpgywy zZ

PRODUCT CATEGORY REVENUE

DKKm
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Charms Bracelets Rings Other
jewellery

USD/DKK = 6,32

e
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W 2016
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~200,000

CHARMS SOLD PER DAY IN 2017

t r - difyestor.pandoragroup.com.

~ ~

sprzedaUy r - Unych

PRODUCT CATEGORY SHARE

Other jewellery
B Rings
B Bracelets

B Charms

2015 2016

~40,000 W

BRACELETS SOLD PER DAY
IN 2017




Rozw:- | produkt - -w w fi1rmie

2013 2014 2015 2016

Disney (US - JRose (UK &
AR y(US) f_-,.f (UK) ‘_:_JJ Rose (RoW)
New concepts " Essence
a ( ' Rose (US) y Disney
¥ (APAC)
- - 'E Silicone in
New design feature ¥ gy, Pave fagg New Pave e OPIEETS
g_ ) '@ Pavé Q@ mixed shapes &*" Button
or functionality . colors it “# charms

Y Encased
charms

—
T

s

e

5

L

Refresh base

t r - diyestor.pandoragroup.com.

2018




Nowe produkty w firmie Pandora w 2018 r.

t r - diyestor.pandoragroup.com.



