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ROZNICOWANIE PRODUKTOW JAKO NARZEDZIE WALKI
KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTWA

t WPROWADZENIE

Zmieniajgce sie otoczenie wymusza zmiany dostosowawcze wewnatrz
przedsiebiorstwa. Konkurencja, spadek sity nabywczej ludnosci, klienci,
ktérzy obecnie mogg dokonywaé wyboru wsréd ofert, sprawiajg, ze podmioty
gospodarcze zmieniajg swoja koncepcje i sposoby dziatania. Dla klientéw
najbardziej widoczne staty sie zmiany oferty asortymentowej, wystroju
sklepéw, ich wyposazenia i jakoSci obstugi. Celem artykutu jest podkreslenie
koniecznosci ksztattowania polityki zrdéznicowania produktu przez przedsie-
biorstwa, bedacej elementem strategii marketingowej. W sytuacji, gdy na
rynku jest wiele konkurujagcych ze sobg produktow, nalezy nie tylko trafi¢
w gust klienta, ale réwniez odpowiednio przedstawi¢ towar na rynku.
W konsekwencji kazde przedsiebiorstwo powinno uczy¢ sie potrzeb swoich
klientow, aby dowiedzie¢ sig, jak moga polepsza¢ produkty prezentowane
aktualnie i jakie sg nowe produkty, ktére wymagajg lansowania. Analiza
potrzeb klienta zmniejsza ryzyko porazki na rynku. Ale bywa i tak, ze
nawet najlepiej opracowany pod wzgledem jakosci i innych cech materialnych
i niematerialnych produkt moze zosta¢ nie zauwazony przez potencjalnych
nabywcoéw. Mozna to zilustrowaé przykfadem Elgin Watch Companyl

Poczynajac od powstania Elgin Watch miafa reputacje fabryki produkujacej
najladniejsze zegarki w Ameryce. Koncentrowata uwage na utrzymaniu
produktu wysokiej klasy, sprzedawanego przez szerokg sie¢ wielkich sklepéw
jubilerskich. W 1957 r. og6lna suma sprzedazy zblizyta sie¢ do 42 min doi.,
a rok poézniej odnotowano strate w wysokosci ponad 2 min doi. Stato sie
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tak, poniewaz dyrekcja nie zwrocita wystarczajacej uwagi na zmiany, ktére
zaszty na rynku. Szybko stawaly sie popularne zegarki importowane po
niskich cenach. Wiekszo$¢ klientow poddata sie nowym trendom i zaczela
szuka¢ zegarkéw tadnych i niezbyt drogich, a nie markowych, bardzo
kosztownych i wystarczajgcych na cate zycie. Poza tym rosngca liczba
zegarkow byta sprzedawana w popularnych butikach i tanich sklepach, czyli
staty sie one dostepne dla szerokiej klienteli i w kazdym miejscu. Konkurencja
spostrzegta te zmiany i zaczela sprzedawa¢ w tym samym czasie tanie
zegarki i przez popularne kanaty dystrybucji. Gdyby Elgin dostrzegta wtedy,
ze przedsiebiorstwo powinno pomagac¢ ludziom w satysfakcjonowaniu ich
potrzeb, zdalaby sobie sprawe z zyczer klientow (zegarki automatyczne,
tanie, wodoodporne). Znajomos$¢ zyczeh nabywcéw doprowadzitaby w kon-
sekwencji do modyfikacji swojej gamy produktéw, zmieniajagc sposéb handlu
i kanaty dystrybuciji.

Wynika stad wniosek, ze przedsiebiorstwo powinno orientowa¢ sie na
potrzeby potencjalnych nabywcoéw i dostosowywaé swoja produkcje (ustugi)
do ich wymagan. Na przyktad gruntowne poznanie potrzeb klientéw
doprowadzito linie lotnicze do zrobienia kilku innowacji, a mianowicie:
kombinowane potgczenia powietrzne, programy wycieczek turystycznych
(,,autobusy powietrzne”), zwiekszona ilos¢ lotow.

2. KSZTALTOWANIE ASORTYMENTU WYROBOW

To, ze poszczeg6lne oferty odpowiadajg potrzebom nabywcdw, jest
nastepstwem trafnych decyzji podejmowanych przez przedsiebiorstwa. Polityka
produktu nie tylko wywiera wptyw na program marketingowy firmy, ale
jest sama w sobie parametrem determinujgcym miejsce przedsiebiorstwa na
rynku. Produkty, ktdre ono rozwija w odpowiedzi na potrzeby konsumentdw,
sg jednym z najwazniejszych czynnikéw wysitku marketingowego przedsie-
biorstwa. Sg one podstawg programu marketingowego, wyboru kanatow
dystrybucji, srodkéw promocji, opakowania i innych przedsiewzie¢. Decyzje
produktowe w przedsiebiorstwie majg wyrazny wplyw na atrakcyjnosé, jaka
wywierajg produkty na nabywecach.

Wybor produktu jest ksztattowany przez wiele czynnikow, wsrdod ktérych
cele, Srodki i mozliwosci przedsiebiorstwa sg determinantem decyzji. Obecnie
wigkszos¢ firm manipuluje mnéstwem artykutéw. Decyzje w polityce produktu
moga dotyczy¢2 artykutu specyficznego (wersja specyficzna produktu, ktdra
ma swojg oddzielng nazwe na liscie produktow sprzedawanych), linii
produktéw (grupa produktdw bardzo zblizonych, poniewaz satysfakcjonujg

2 lbidem, s. 346.



niektére klasy potrzeb, sg sprzedawane tym samym grupom klientoéw lub
ktore sa uzytkowane tgcznie lub sg sprzedawane przez te same typy
sklepéw), produktu mix (rozmaito$¢ produktéw oferowanych do sprzedazy
przez przedsiebiorstwo lub jednostke handlowsg).

Na przyktad Kodak Istamatic 100 jest produktem specyficznym, aparaty
fotograficzne Estman Kodak sg pionem produktdéw, a aparaty fotograficzne,
materiaty uzupetniajgce fotograficzne, chemiczne, plastyczne tworzg produkt
mix3 Szerokos$¢ (rozlegtos¢) produktu mix odnosi sie do liczby linii produktéw,
ktore istniejg w przedsiebiorstwie; na przyktad General Electric produkuje
transformatory, zarowki elektryczne, tostery, odbiorniki radiowe, silniki
odrzutowe i mnéstwo innych linii produktéw; Hyundai: samochody, kom-
putery, drukarki. Gieboko$¢ produktu mix to liczba artykutdow oferowana
przez przedsiebiorstwo w kazdej linii produktowej, na przyktad pie¢ wersji
ptynu do trwalej, krem dermatologiczny w trzech wersjach (dla skéry
normalnej, suchej i thustej).

Spoisto$¢ produktu mix odnosi sie do homogenicznosci réznych linii
produktéw. Na przyktad w General Electric mimo duzej liczby gam produk-
tow wystepuje jednorodnos¢ ogdélna, poniewaz wigza sie one z elektrycznoscia.
Zwiekszajac rozlegtos¢ (szerokos$¢) produktu mix mamy nadzieje, ze bedziemy
utrwala¢ przekonanie o dobrej reputacji firmy (wszystko co robimy, robimy
Swietnie, skoro robimy tak wiele i tak dobrze, tzn. Ze jesteSmy dobrzy).

Powiekszajac gtebokos¢, moze przyciggniemy klientdw o réznych gustach
i zroznicowanych potrzebach. Powiekszajac spoistos¢, chcemy by¢ najlepsi
(bez rownych sobie) w pewnych dziedzinach. Trzeba pamietac, ze zagadnienie
szerokosci i gtebokosci wytwarzanego i sprzedawanego asortymentu powinno
by¢ rozwazane z dwdch punktéw widzenia4:

- konsumenta (jakie potrzeby nalezy zaspokoi¢ i czy dysponujemy
odpowiednimi wyrobami),

- producenta, handlowca (jaki mamy optymalny zestaw posiadanych
i wytwarzanych débr w stosunku do otrzymywanych efektéw ekonomicz-
nych).

Istnieje silny zwigzek miedzy ksztattowaniem asortymentu a cyklem
zycia wyrobow. Zmiany asortymentowe, wycofywanie jednych, wprowadzanie
nowych produktéw powinny przynie$¢ oczekiwany zysk. W zaleznosci od
etapu cyklu zyciowego produktu przedsiebiorstwo powinno wprowadzac
zmiany w polityce produktu (ceny, reklama, dystrybucja), aby dostosowac
sie do wymagan rynku. Przy wprowadzaniu produktu na rynek niezwykle
wazng role odgrywa wilasciwa reklama. Celem promocji jest informowanie

3 Ibidem.
4T. Szumowski, Ksztattowanie wybranych produktéw konsumpcyjnych, Warszawa 1980,
s. 23.



Unia produktu 1 la 1b 1c

Linia produktu 2 2a
Linia produktu 3 3a 3b 3c 3d 3e
Linia produktu 4 da 4b 4c

Liczba artykutow: 12

Rys. 1. Ksztattowanie produktu mix (asortymentu)

Zr6odto: P. Kotier, Marketing, Management: Analyse, Planification et Controle, Paris
1971, s. 348.

o tym, ze produkt znajduje sie na rynku i jaki on jest. Gdy produkt zostat
przyjety przez rynek, jego sprzedaz szybko rosnie, ale jest tez mozliwosé
wejscia konkurencji na rynek i poszerzenie rynku, nalezy wtedy uswiadomic
nabywcom te zalety naszego produktu, ktoérych nie posiada produkt kon-
kurencji. Powinnismy zwieksza¢ wiedze o produkcie, tworzy¢ preferencje dla
naszego produktu.

W fazie nasycenia, gdzie obroty osiggaja swoje maksimum, ale zaczyna
sie tez zaznaczaC spadek sprzedazy, mozemy podtrzymywac badz zwiekszaé
w niewielkim stopniu sprzedaz, przez ulepszanie naszego produktu (np.
nowy Ajax, nowa Pollena z systemem TAED), produkcja w wielu wersjach
lub przez wprowadzenie tego produktu na inne rynki (nowe dla niego).
Mozemy tu mowi¢ o przedtuzaniu cyklu zycia produktu. W fazie spadku
mozemy mys$le¢ o wycofaniu naszego produktu i zastgpieniu go innym.

Istniejg produkty, dla ktérych cykl zyciowy trwa tylko jeden rok, na
przyktad maskotki olimpijskie, koszulki wprowadzane do reklamy Filmu (To
ja zabitem Laure Palmer, Jurassic Park). Produkty takie jak samochdd,
rower moga byé w modzie przez kilka lat, a niektére artykuty moga byc
produkowane latami i bedg sprzedawa¢ sie dobrze, np. Harley Davison,
Rolls-Royce, zawory, ksztattki itp.



Szacujac przyszita sprzedaz nalezy ustali¢, w jakim punkcie krzywej cyklu
zyciowego znajduje sie nasz produkt. Jezeli w naszym asortymencie znajduje
sie kilka lub kilkanascie produktow, kazdy z nich ma swdj indywidualny
cykl zycia5. ldealny asortyment zawiera taki zestaw produktow, w ktérym
kazdy z nich znajduje sie na innym etapie cyklu 2zycia, dzieki temu
minimalizujemy ryzyko. Rysunek 2 przedstawia ,cykl zycia” dla trzech
produktow.

3. MODYFIKACJA PRODUKTOW

Wielkos¢ asortymentu (gteboko$¢) oznacza réznicowanie wyrobow. Roz-
nicowanie wyrobow z punktu widzenia przedsiebiorstwa jest jednym z narzedzi
walki konkurencyjnej, zajmuje czotowe miejsce w polityce produktu. Istniejg
produkty, ktére nie moga by¢ modyfikowane, na przyktad liczne produkty
chemiczne i surowce, wiec konkurencja w tej dziedzinie sprowadza sie do
réznic handlowania, a nic do réznic miedzy produktami.

Rys. 2. ,,Cykl zycia” dla trzech produktéw

Zrédto: J. Westwood, Marketing Plan, czylijak zdoby¢ klienta, Colin and Paul Barrow
1988, s. 134.

5 J. Westwood, Marketing Plan, czyli jak zdoby¢ klienta, Colin and Paul Barrow 1988
s. 133.



Jednakze wiegkszo$¢ produktow moze by¢ szeroko modyfikowana. Mo-
dyfikacja moze by¢ odpowiedzig na wymogi (ataki) konkurencji, mozemy
modernizowaé produkt, ktérego sprzedaz maleje. W rezultacie wprowadzenia
usprawnien produkcyjnych lub zmian materialnych wyrobu mozemy obnizy¢
koszty produkcji. Poprzez podnoszenie wartosci uzytkowej lepiej zaspokajamy
odbiorcow i poprawiamy swoja pozyge konkurencyjng, co prowadzi do
wprowadzania innowacji technicznych w produkcie i wykorzystywania
nowosci technologicznych, na przyktad producenci ostrzy do golarek zwrdcili
sie w Kierunku stali nierdzewne;.

Modyfikacja produktu polega na zmianach charakterystyk fizycznych
(zr6znicowanie rzeczywiste) lub zmianach opakowania, wygladu zewnetrznego
bez zmian wartosci uzytkowej (zréznicowanie pozorne). Szczegblnie wazne
strategie modyfikowania produktu to: poprawa jakosci, charakterystyki,
wygladu6. Celem strategii poprawy jakosci jest zwiekszenie niezawodnosci
i trwatosci produktu dzieki lepszym materiatom i technikom. Strategia ta
jest kosztowna, dlatego przed podjeciem jej musimy wiedzie¢, ze wystarczajgca
ilos¢ nabywcow jest zainteresowana wzgledami jakosciowymi, a produkt
nasz ulegnie zmianie w spos6b wyrazny i widoczny. Producenci towaréw
0 wysokiej jakosci moga fatwiej zidentyfikowa¢ swoich potencjalnych
klientéw, poniewaz dochod, pozycja klienta sg z reguly skorelowane z uwaga,
jakag poswiecajg oni jakosci. Sg oni (producenci) zarazem w tej trudnej
sytuacji, ze musza kontynuowac inwestycje w zakresie poprawy jakosci, dla
zachowania swej dominujagcej pozycji. Nie mogg oni redukowa¢ kosztow
manipulujac jakosScia, chyba ze podejmuja ryzyko zmiany image i wprowadzajg
wersje produktu gorszej jakosci.

Strategia poprawy charakterystyk zmierza do zwigkszenia liczby korzysci
realnych dla uzytkownika. Tworzy ona nowg koncepcje produktu: wygod-
niejszego, pewniejszego, skuteczniejszego. Przyktadem moze by¢ ewolucja
kosiarek do trawy, ktére wyposazono w silnik, aby zwiekszy¢ szybko$¢
1 fatwos$é strzyzenia trawnika. Niektérzy producenci proponujag modele
z funkcjami uzupetniajagcymi, dodajac urzadzenie do odgarniania S$niegu?.
Wada tej strategii jest to, ze tatwo mozna jg natadowac i tylko woéwczas,
gdy optacalne jest bycie pierwszym, warto inwestowaé w innowacje.

Strategia poprawy stylu ma na celu zwigkszenie atrakcyjnosci estetycz-
nej wyrobu. Cze$¢ corocznych zmian w samochodach sprowadza sie do
poprawy stylu. W przypadku wyrobdéw spozywczych, gospodarstwa domo-
wego, w ktdrych mozliwosci poprawy wygladu sg minimalne, poza zmia-
nami koloru czy kompozycji producenci ktadg nacisk na wyglad opako-
wania.

6 P. Kotier, op. cit., s. 358.
7 Ibidem, s. 359.



Ostatnio coraz powszechniej stosowang praktyka jest zmniejszanie opa-
kowania produktow8 Pewne formy zmniejszania rozmiarow produktow sg
aprobowane przez konsumentéw, na przyklad osoby samotne, turystow.
Takze koncerny samochodowe produkujg mniejsze i tarisze samochody dla
mniej zasobnych nabywcéw. Czesto producenci luksusowych produktéw, na
przyktad perfum, wprowadzajg te same wyroby w mniejszych opakowaniach
i zredukowanych cenach, przez co mniej zamozni klienci moga kupi¢ dane
dobro. Nie zawsze jest to jednak pozytywnie przyjmowane przez klientéw,
moze wywota¢ uprzedzenie i utrate zaufania do danej marki. Korzysci
wynikajace ze strategii stylu polegaja na tym, ze kazde przedsiebiorstwo
moze zapewni¢ sobie indywidualno$é. Konkurencja w dziedzinie wygladu
niesie rowniez pewng liczbe problemdéw, a mianowicie, czy zmiana stylu
spodoba sie odbiorcom, ryzykuje sie utrate klientdw, ktérzy lubili dawny
styl, a i nie mamy pewnosci, jak wielu polubi nowy.

W praktyce przedsiebiorstwa stosujg pewng na og6t kombinacje tych
trzech strategii. W celu utrzymania swej pozycji przedsiebiorstwo powinno
mie¢ na uwadze ostatnie osiggniecia w dziedzinie jakosci, stylu i charakterystyk
funkcjonalnych. Poniewaz zmiany produktu zawierajg ryzyko, nalezy staraé
sie je zmniejszy¢ poprzez: stopniowe modyfikowanie produktu, zachowanie
starego produktu obok nowego, prowadzenie badan marketingowych.

Trzeba sie liczy¢ z tym, ze niektore produkty osiggnety stadium, gdzie
modyfikacje nie postuzytyby niczemu; sg to kandydaci do eliminacji. Zbyt
mato uwagi przyktada sie do kwestii porzucenia produktu, a jest to sprawa
istotna, poniewaz produkty te pozostawia sie do samoistnego wyginiecia,
a one pochianiajg jednak S$rodki, ktére mogtyby byC¢ przeznaczane gdzie
indziej. Przedsiebiorstwo powinno stosowa¢ regularng kontrole produktow
istniejacych na rynku, aby zapobiec utrzymywaniu na rynku produktow
starych, nie cieszacych sie dostatecznym popytem. Ma to na celu wskazanie
produktéw do eliminacji i okre$lenia ich miejsca na krzywej cyklu zycia
wyrobéw z ustaleniem czasu ich wycofania.

Przedsiebiorstwo powinno porzucaé¢ lub modyfikowaé produkty badz
wprowadzaé nowe, jezeli chce utrzymac¢ swojg pozycje na rynku. Bedac
gotowym na zyczenia Kklientdw, przedsiebiorstwo powinno wprowadzac
nowe produkty i tak Ford wypracowat koncepcje swojego mustanga,
poniewaz spostrzegt, ze duza liczba ludzi byla zainteresowana sportowym
samochodem, a nie mieli oni wystarczajgcych $rodkéw do kupienia tych
istniejgcych na rynku0. Nowych wyrobéw zadaja odbiorcy, ktorzy czesto
powstrzymujg sie przed nabyciem wyroboéw przestarzatych, wadliwych,

“ C. F. Hales, Downsizing jako instrument strategii produktowo-cenowej w przedsiebiorstwach
krajow wysoko rozwinietych, ,,Handel Wewnetrzny” 1994, nr 1-2, s. 45.
9 P. Kotier, op. cit, s. 20.



0 niezadowalajgcej jakosci. Przedsiebiorstwo nie moze sie wzbrania¢ przed
tworzeniem produktéw nowych, ono samo przeciez dochodzi do nowych
rozwigzan uwzgledniajagc nowe mozliwosci technologiczne.

Zrodtem nowych produktow (dla przedsigbiorstwa) sg tez inne rynki, na
ktérych produkty pojawity sie wczesniej. Konkurujac przez produkt przed-
siebiorstwo moze zacza¢ wytwarza¢ produkty dotychczas nie wytwarzane
lub nie wytwarzane w danym przedsiebiorstwie badZz podjaé produkcje
wyrobéw mieszczacych sie w jego profilu specjalizacyjnym.

Przystosowanie sie do potrzeb rynku wymaga od nas postrzegania
nowych trendéw w zyciu spoleczenstwa. Przedsigbiorstwa, ktore szybciej
zaoferujg ,,nowe wyroby, ustugi”, umocnig swojg pozycje na rynku. Przy-
ktadem moze by¢ zwrot w kierunku ekologicznego wegetarianizmu. Znaczenie
zywnos$ci ekologicznej ciagle rosnie. Przyktadem kreowania nowych ustug
moga by¢ ostatnie przedsiewziecia w dziedzinie dystrybucji zywnosci ekologicz-
nej, tzw. sklepy ekologiczne. Tworza one kompleksowg oferte handlowg
réznych produktéow ekologicznych: przedmiotéw z drewna, kosmetykow
ziotowych, chemii gospodarczej i oczywiscie artykutow spozywczych. Nabywcy
zywnosci  ekologicznej tworzg tzw. nowych konsumentdw, ktorzy duze
znaczenie przypisuja ochronie Srodowiska i zdrowia. Ekologiczne nastawienie
spoteczenstwa wywoluje zmiany w popycie konsumentéw na towary, a u pro-
ducentéw, handlowcéw zapotrzebowanie na nowe technologie, formy dys-
trybucji, informacji i promoc;ji.

Marka handlowa jest czesto czynnikiem decydujagcym o zakupie przez
klienta danego produktul0d. Czesto rdznice miedzy poszczeg6lnymi ustuga-
mi lub produktami sprowadzajg sie do rozrézniania marek przez poten-
cjalnego klienta. Wylansowanie marki na rynku jest niezwykle drogie
1 diugotrwate. Wymaga to czasu, aby klienci uksztattowali sobie opinie
o produktach wytwarzanych przez dang firma. Utrzymanie dobrej marki
wigze sie z utrzymaniem odpowiedniego poziomu jakosci produktéw. Czes-
to wielu klientéw jest w stanie zaptaci¢ za towar badz ustuge wiecej tylko
dlatego, ze majag one odpowiednig marke. Mozna mowi¢ o lojalnosci
klienta wobec marki, na przyktad klient banku X bedzie korzystat réwniez
z innych ustug finansowych réwniez w tym banku. Ocena psychologiczna
klientdbw o firmie, jak produktach jest bardzo wazna. Jezeli klienci potrafig
okredli¢, czym sie dana firma zajmuje, to oznacza, ze ,zapadia” ona
w umysle odbiorcy. Przedsiebiorstwa, ktore uksztattowaly pozytywny od-
biér ich produktéw, majg przewage nad tymi, ktére tego nie zrobity.

10 E. Szemborska, Przedsigbiorstwo jako przedmiot i podmiot promocji, ,Handel
Wewnetrzny” 1994, nr 1, s. 11-13.



4, ZAKONCZENIE

Zarzadzanie istniejagcg grupg produktéw, wynalezienie nowych wiasnosci
i zastosowan produktu, produkcja zréznicowanych pod wzgledem jakosci
odmian wyrobu, opracowanie dodatkowych modeli, a takze rozwdj nowych
produktéw nalezg do najwazniejszych zadan marketingowych firmy. Przed-
siebiorstwa powinny modernizowac swoje wyroby, odpowiednio ksztattowac
asortymenty, aby dostosowac sie do potrzeb rynku. Firma powinna ustali¢
swojg obecng pozycje w odniesieniu do produktu, a mianowicie proponowang
polityke asortymentowg i postawe w stosunku do konkurencji, bowiem
konkurowanie produktem daje mozliwosci utrzymania swojej pozycji na
rynku, a takze zdobywanie nowych segmentéw i nowych rynkéw.

Iwona Wieczorek

PRODUCT DIFFERENTIATION
AS AN INSTRUMENT OF A COMPANY’S FIGHT AGAINST COMPETITION

Product modification and shaping production assortment are a basic element of a company’s
marketing strategy. The article emphasizes the necessity of promoting the policy of product
differentiation by a company. It consists of two parts. The first part deals with shaping the
assortment of products, as today most firms manipulate a multitude of products and an
appropriate determination of width and depth of assortment decides about a firm’s success
on the market. The article analyzes also the relationship between the shaping of assortment
and life cycle of products, because depending on the stage in product life cycle a company
should introduce changes in its policy. The second part of the article deals with modification
of products. There are discussed here three main strategies in product differentiation: strategies
of upgrading the qualify, characteristics, and appearance of a product. A short mention is
also made of the problem of abandoning weak products and replacing them by new ones.



