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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





W 2022 r. w ofercie SFD znajdowało się około 8000 produktów, pochodzących 
od 100 producentów. Firma wprowadziła na rynek też 3 marki własne: SFD, 
ALLNUTRITION oraz ALLDEYNN. Suplementy diety stanowią ok. 50% 
sprzedaży, a odżywki dla sportowców oraz żywność dietetyczna po ok. 25%.

Polityka produktowa SFD



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

Testowanie produktów



Kupowane formy preparatów na kaszel (n=381)

Udział w rynku 
poszczególnych form 
preparatów na kaszel 
(n=381)



Profile 
postrzegania
preparatów 
na kaszel 



Flegamina - smaki



Cykl życia produktu

Innowacje

Imitacje



ZARA (Inditex) - kopiowanie projektów 
luksusowych marek



Wyniki finansowe

Naśladowanie liderów branżowych

χ2 V p
Nie 

(n=194)
Ani tak, ani nie

(n=442)
Tak

(n=458)

Wzrost obrotów 23,7% 11,8% 12,9%
18,3 0,09 0,001

Spadek obrotów 28,9% 30,3% 28,4%

Wzrost zysków 21,1% 9,5% 11,4%
19,7 0,09 0,001

Spadek zysków 36,6% 36,0% 38,0%

Dobra lub bardzo dobra sytuacja finansowa 32,5% 20,6% 24,5%
12,4 0,08 0,014

Zła lub bardzo zła sytuacja finansowa 10,8% 11,1% 13,5%

Problemy z płynnością 41,2% 49,5% 43,9% 4,8 0,07 0,091

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych (n=1094).

Naśladowanie branżowych liderów 
a wyniki finansowe, 2012



BYD - sprzedaż



Rejestracje nowych samochodów osobowych na świecie

Źródło: 
ACEA 2024



Źródło: Leksykon marketingu, 1998.

Marka /brand /

▪ Marka - nazwa, symbol, znak graficzny, kolor, kompozycja przestrzenna, 
stworzona w celu oznaczenia produktu i odróżnienia go od konkurencji.

▪ Zespół cech produktu związanych z przeświadczeniem konsumentów o 
korzyściach wynikających z jego użytkowania (np. wysoka jakość).

▪ Pozycjonowanie marki - działanie zmierzające do umiejscowienia marki 
w świadomości odbiorców i zajęcia przez nią określonej pozycji wobec 
marek konkurencyjnych.

▪ Marka jest jedną z najcenniejszych wartości niematerialnych firmy.

▪ Kapitał marki jest wartością dodaną przeniesiona na towary i usługi. 
Odzwierciedla go to, co konsumenci myślą o marce, jak ją odbierają 
i reagują na nią.

Źródło: Kotler P., Keller K., Marketing, 2017.



Źródło: Kotler P., Keller K., Marketing, 2017.

Budowanie marki w małej firmie

Budowanie marki w małej firmie jest wyzwaniem, ponieważ takie firmy mają 
ograniczone zasoby i budżet. Pierwszorzędne znaczenie ma kreatywność.

Wytyczne:

▪ Korzystanie w kreatywny sposób z niskokosztowych badań 
marketingowych.

▪ Budowa jednej lub dwóch silnych marek opartych na jednym lub dwóch 
skojarzeniach.

▪ Dobrze zintegrowany zestaw elementów marki (np. niepowtarzalne 
opakowanie).

▪ Rozgłos i stworzenie lokalnej społeczności marki.



Źródło: Kotler P., Keller K., Marketing, 2017.

Nowa marka vitaminwater (firma Glaceau)

W 1996 r. D. Bickoff wypuścił wzbogaconą o elektrolity wodę w butelkach pod nazwą 
smartwater, a dwa lata później smakową wodę vitaminwater, będącą konkurencją dla 
zwykłej wody mineralnej w butelkach. W 2001 r. napoje firmy były sprzedawane w 
ponad 4000 sklepów detalicznych w rejonie Nowego Jorku. Według Bikoffa, dzięki temu 
jego produkty pozostały niezauważone przez dużych producentów napojów, dopóki 
produkt nie został mocno ugruntowany.

In 2007, Bikoff sold Energy Brands to The Coca-Cola Company for $4.1 billion. This deal earned Bikoff personally $325 million.



Źródło: https://wkdzik.pl/017.

Nowa polska marka Dzik (firma WK Dzik)



Źródło: Celon Pharma, 2022.

Celon Pharma - wyniki w segmentach 
leków generycznych i innowacyjnych



Wpływy ze sprzedaży nowych leków

Źródło: Evaluate, 2016.

Sprzedaż 12,6 mld USD 
w pierwszym roku na rynku 



Wyniki finansowe

Naśladowanie liderów branżowych

χ2 V p
Nie 

(n=194)
Ani tak, ani nie

(n=442)
Tak

(n=458)

Wzrost obrotów 23,7% 11,8% 12,9%
18,3 0,09 0,001

Spadek obrotów 28,9% 30,3% 28,4%

Wzrost zysków 21,1% 9,5% 11,4%
19,7 0,09 0,001

Spadek zysków 36,6% 36,0% 38,0%

Dobra lub bardzo dobra sytuacja finansowa 32,5% 20,6% 24,5%
12,4 0,08 0,014

Zła lub bardzo zła sytuacja finansowa 10,8% 11,1% 13,5%

Problemy z płynnością 41,2% 49,5% 43,9% 4,8 0,07 0,091

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych (n=1094).

Naśladowanie branżowych liderów 
a wyniki finansowe, 2012



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



Wykorzystanie rachunku bieżące do sprzedaży 
innych produktów bankowych 

Źródło: Szczepaniec, 2003.



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



20,7%

21,2%

44,5%

44,9%

34,8%

33,9%

Moto Scan 2014

Moto Scan 2015

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.



Grupa LOTOS -  oleje silnikowe (1)



Grupa LOTOS -  cross-selling



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, 2015

Źródło: Euromonitor, 2016.



Rynek produktów do mycia naczyń, 2022

Źródło: Euromonitor International, 2023.

Wartość rynku produktów do mycia naczyń w 2022 r. 1300 mln zł.

Wartość rynku produktów do ręcznego mycia naczyń w 2022 r.: 666 mln zł.

Wartość rynku produktów do zmywarek w 2022 r.: 634 mln zł.

Liderem w branży jest w Polsce Grupa INCO, posiadająca 24% udziału w rynku.



Źródło: ludwik.pl

Płyn do mycia naczyń Ludwik (1)



Płyn do mycia naczyń Ludwik (4)



Płyn do mycia naczyń Ludwik (4)



Źródło: ludwik.pl

Produkty do zmywarek - Ludwik



Źródło: ludwik.pl

Oferta INCO SA pod marką Ludwik



Chemia gospodarcza Grupy Inco

Źródło: Grupa INCO, 2023.

W większości z tych kategorii GRUPA INCO SA osiąga znaczne udziały rynkowe, 
jednocześnie konkurując z silnymi globalnymi graczami: 
- płyny do mycia naczyń – marka Ludwik jest marką nr 2 z wartościowym 
średniorocznym udziałem w rynku na poziomie 25%, notując wzrost udziałów 
wartościowych o 0,2 pkt oraz wzrost wartości zakupów konsumenckich rok do roku o 
7%; główni konkurenci to marka Fairy (Procter & Gamble - lider rynku) oraz marka 
Pur (Henkel) 
- środki do mycia naczyń w zmywarkach – Ludwik jest marką nr 4 z wartościowym 
średniorocznym udziałem w segmencie tabletek do zmywarek na poziomie 7,1%, 
notując wzrost udziałów w ciągu roku o 0,8 pkt oraz wartości zakupów 
konsumenckich o 6% rok do roku, konkurując markami Finish (Reckitt Benckiser, 
lider rynku) oraz Fairy (Procter & Gamble), Somat (Henkel) i Sunlight (Unilever) 
- płyny do czyszczenia podłóg – marka Ludwik jest 4 najczęściej używaną marką 
konkurując z markami Ajax (Colgate Palmolive), Sidolux (Lakma) oraz Pronto (SC 
Johnson) 
- płyny do szyb – marka Ludwik jest 5 najczęściej używaną marka, konkurując z 
markami Clin (Henkel), Ajax (Colgate Palmolive), Mr Muscle (SC Johnson) i Window 
Plus (Gold Drop). 
- środki do czyszczenia obuwia – marka Buwi jest 2 najczęściej wybieraną marką, 
konkurując z marką Kiwi (SC Johnson). 



Nawozy Grupy Inco

Źródło: Grupa INCO, 2023.

W obszarze Nawozów firma oferuje nawozy ogrodnicze, skierowane do hobbystów, 
pod markami Florovit i Azofoska, oraz nawozy dla profesjonalistów pod marką 
Florovit Agro.

Badania konsumenckie przeprowadzone przez instytut badawczy Kantar Millward 
Brown potwierdziły pozycję lidera dla marki Florovit w kategorii nawozów 
ogrodniczych: ponad 43% użytkowników kategorii używa produktów marki Florovit, 
podczas gdy dla drugiego gracza wynik ten wynosi 37%. Główni konkurenci to marki 
Agrecol, Substral, Biopon, Target i Compo.

Rynek nawozów ogrodniczych jest sektorem o wielkości szacunkowej ok. 250 mln zł 
rocznie i atrakcyjnej stopie wzrostu. Średni skumulowany wskaźnik wzrostu wartości 
sprzedaży w ostatnich latach wynosi blisko 5%.



Analiza SWOT Grupy Inco

Źródło: Grupa INCO, 2023.



LPP

Źródło: www.lppsa.com



Ryzyko kolekcji i ryzyko jakości



Maffashion w reklamach Reserved



Marki LPP

Źródło: www.lppsa.com.



LPP: wyniki finansowe

Źródło: https://www.lppsa.com/



Największe rynki biżuterii, 2018 E (mln EUR)

Źródło: investor.pandoragroup.com.

2020

Wartość rynku biżuterii (2023) 353 mld USD 
[https://www.grandviewresearch.com/]



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
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