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4.1.1. Klasyfikacja produktow wedlug kryterium odbiorcy

4.1.2. Forma wtasnosci, konkurencyjnos¢ 1 wytgczalnosé

4.2. Produkty konsumpcyjne i cechy rynku débr konsumpcyjnych
4.2.1. Produkty powszednie oraz wybieralne

4.2.2. Produkty luksusowe — pokusa bez wzglgdu na koszt

4.2.3. Produkty niepostrzegalne

4.2.4. Cechy rynku dobr konsumpcyjnych
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6.1.5. Informacje oraz oznakowanie opakowania produktu

6.2. Funkcje oraz zadania opakowania

6.2.1. Funkcje opakowania w produkcji, marketingu i logistyce
6.2.2. Opakowanie jako zagrozenie dla srodowiska przyrodniczego
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7.2. Kreowanie wizerunku marki

7.2.1. Perspektywy wizerunku marki

7.2.2. Nazwa i znak marki
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7.3.3. Strategia marki kombinowanej
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8.3. Regulacje prawne obrotu opakowaniami
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10.2. Charakterystyka faz zintegrowanego cyklu zycia produktu
10.2.1. Zrodta pomystow na nowe produkty i testowanie koncepcji
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11.2.2. Warianty strategii portfelowych proponowane przez Ch.W.Hofera i D. Schendela
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11.3.1. Mapa wrazliwos$ci—zroéznicowania
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