| Przewaga zréznicowania I

» Istota zr6znicowania

» Zrdéznicowanie i segmentacja
» Analizowanie zréznicowania: strona popytowa
» Analizowanie zré6znicowania: strona podazowa

» Scalenie: analiza tancucha wartosci

‘ Istota zroznicowania I

DEFINICJA: Dostarczenie czego$ jednostkowego, co jest wartosciowe
dla klienta (poza niska ceng). (M. Porter) )
KLUCZEM JEST KREOWANIE WARTOSCI DLA KLIENTA

ZROZNICOWANIE MATERIALNE
Obserwowalne cechy produktu:
* rozmiar, kolor, materiat, itp.
* konstrukcja, efektywnosé
dziatania
* opakowanie
* ustugi towarzyszace

ZROZNICOWANIE NIEMATERIALNE
Nieobserwowalne i subiektywne,
odnoszace sie do image’u,

statusu, ekskluzywnosci, identyfikacji

~

REAKCJA KLIENTA
zréznicowanie dotyczy nie tylko produktu, lecz obejmuje catlosé¢ stosunkéw
pomiedzy firma a klientem




Zroéznicowanie i segmentacja

ZROZNICOWANIE: dotyczy tego jak firma konkuruje na rynku
SEGMENTACJA: dotyczy tego gdzie firma konkuruje na rynku

Czy zréznicowanie oznacza segmentacje?

Niekoniecznie, zalezy to od strategii zréoznicowania:

Zréznicowanie o szerokim zakresie: Akcentujace to co jest wspéine
dla réznych grup klientow
(McDonalds, Honda)

Zroznicowanie skupione: Akcentujace to co wyréznia
rézne grupy klientéw (BMW, buty
Doctor Martens)

Zroéznicowanie i cykl zycia produktu

New packages of hardware
and software introduced

Augment?tion: SYSTEM Desystematization
repackaging of : some packages
hardware and \ unbundled

software

PRODUCTS &
SERVICES

PRODUCTS &
SERVICES

COMMODITY ‘\‘ Commoditization

Decommoditization




‘ Analiza strony popytowej |

Techniki analizy cech produktu i pozycjonowanie:

+ Skalowanie wielowymiarowe
* Analiza wigzana (Conjoint Analysis)

* Analiza cen hedonicznych (Hedonic Price
Analysis)

Differentiation in Pain Relievers:
Multidimensional Scaling of

Competing Products in the U.S.
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Identyfikacja potencjatu

[propurT]—,

KLIENT

Jakie potrzeby

; —> Kluczowe
zaspokoja? cechy? \
Odniesé
preferencje
Jakie kryteria klienta do cech
stosuje przy produktu
?
wyborze? Jaka premia
cenowa
odpowiada
cechom
produktu?
Co g0 Czynniki
motywuje? ~ demograficzne, -

zréznicowania: strona popytowa

socjologiczne,

psychologiczne

wplywajace na
zachowanie klientow?

>

Sformutowanie
strategii
zréznicowania

—> « Wybér

pozycjonowania
produktu w relacji
do cech produktu

L3 * Wboér docelowej

grupy klientéw

« Zapewnienie
kompatybilnosci
klient-produkt

* Oszacowanie
kosztéw i korzysci
strategii

‘ Zroéznicowanie: Hardware and Software I

SUPPORT
(SOFTWARE)
Differentiated Undifferentiated
MERCHANDISE
(HARDWARE)
Undifferentiated SERVICE COMMODITY




Spdjnosé strategii zréznicowania:
integralnosé produktu

Kluczem do sukcesu przy zré6znicowaniu jest

spojnos¢ wszystkich aspektéw stosunkéw firmy z
klientami.

Integralnos$é produktu: rownowaga cech produktu
* integralnos¢ wewnetrzna: spojnosé
pomiedzy funkcja a konstrukcja
* integralnos¢ zewnetrzna: spéjnosé pomiedzy

produktem a celami, wartosciami, stylem zycia
klientow

Problem jakosci dla Experience Goods:
Gra “dylemat wieznia”

Problem z experience goods : ich jako$¢é moze by¢ oceniona dopiero po nabydiu.
Stad: ,,dylemat wieznia”

Strategie producenta
Wysoka jakosé Niska jakos¢

WysokJ 7 10
Strategie cena 7 -5
klienta
Niska -5 3
cena 10 3

Réwnowaga - gdy niska cena i niska jakos¢ (3,3).
Korzystne - (7,7). Konieczny - sygnat o wysokiej jakosci

‘ Liczby: lewa dolna - klient; prawa goérna - producent




| Wplyw jakosci na zyskownos¢ I
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Conclusion: Increases in quality add more to price then they do to cost.

MIS that supports
fast response
capabilities

Training to support
customer service

excellence

Uzycie Value Chain do identyfikacji potencjatu
zréznicowania po stronie podazowej

Unique product features.

Fast new product
development

v

FIRM INFRASTRUCTURE

HUMAN RESOURCE MANAGEMENT > \\
ECHNOI;OGY DEVELOPMENT \
INBOUND OPERATIONS OUTBOUND | MARKETING SERVICE
LOGISTICS LOGISTICS & SALES
Customer technical
support. Consumer
credit. Availability of
Quality of Defect free Fast delivery. Building brand spares
components & products. Efficient order reputation
materials Wide variety processing




Identyfikacja okazji do zré6znicowania poprzez
potaczenie tancucha wartosci firmy i jej klientow:
przyktad produkcja puszek
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CAN MAKER CANNER

1. Distinctive can design can assist canners’ marketing activities.

2. High manufacturing tolerances can avoid breakdowns in customer’s canning lines.
3. Frequent, reliable delivery can permit canner to adopt JIT can supply.

4. Efficient order processing system can reduce customers’ ordering costs.

5. Competent technical support can increase canner’s efficiency of plant utilization.




