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Produkty regionalne jako element aktywnej polityki
asortymentowej ukierunkowanej na konsumenta
Regional products as a part of active assortment policy
focused on the consumer

Asortyment handlowy stanowiqcy zestaw towarow, uwzgledniajqcy zrozmicowane
oczekiwania i potrzeby nabywcow, jest jednym z podstawowych kryteriow oceny obiektu
handlowego, dokonywanej przez klientow. Uwzgledniajqc potencjalne mozliwosci ksztaltowania
asortymentu, warto zwrocic¢ uwage nie tylko na jego szerokosc, czy glebokos¢ ale takze mozliwosé
wyroznienia sie. Szanse takq dajq regionalne produkty ZzZywnosciowe, ktorych specyfika i
niepowtarzalne walory sensoryczne mogq by¢ atutem, szczegolnie dla przedsiebiorstw, ktore nie
mogq koncentrowac sie na kreowaniu przewagi konkurencyjnej poprzez dziatania promocyjne czy
polityke niskich cenowej.

Stowa kluczowe: asortyment, konkurencja, produkty regionalne

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa handlowe funkcjonujace na konkurencyjnym rynku,
stoja wobec wyzwan wiazacych si¢ z kreowaniem przewagi konkurencyjne;.
Zaleznie od branzy mozna wykaza¢ wigkszy lub mniejszy zakres mozliwych i
stosowanych w praktyce wariantow strategicznych. W odniesieniu do artykutéw
zywnosciowych, wobec ogromnej liczby obiektow handlowych, trudniej jest
wyrozni¢ si¢ w sposob zdecydowany wzgledem konkurentow, oferujacych w
gruncie rzeczy substytuty. W konsekwencji wiele firm koncentruje swoja uwage
na mozliwosci przyciagnigcia zainteresowania nabywcOw poprzez bodziec
cenowy. Sytuacj¢ komplikuja jednak stale rozwijajace si¢ sieci handlowe, oparte
o formute dyskontu, ktore oferujac najnizszy poziom cen nie pozwalaja na
trwalsze 1 zauwazalne cenowe wyrdznienie oferty przez mate obiekty handlu
detalicznego. Czy jednak koncentracja uwagi przede wszystkim na cenie jest
tratha? Utrzymujaca si¢ liczebno$¢ obiektow handlowych malej skali
udowadnia, ze rozpoznanie zlozonych determinant decyzji zakupowych
nabywcow, a nastgpnie wykorzystanie tych przestanek w praktyce, dostarcza
tym podmiotom podstawy do budowania pozycji konkurencyjnej. Wsrod tych
czynnikdéw jako kluczowe mozna wymienié: bliska lokalizacje, przyzwyczajenia
klientow, sprawna obstuge, czy asortyment. Ten ostatni element bedzie
przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule.
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Ksztaltowanie struktury asortymentu, a zatem podejmowanie
odpowiednich decyzji z tym zwiazanych, jest elementem procesu formulowania
strategii produktu. Asortyment to ogoét produktow wprowadzonych na rynek,
czyli skierowany do sprzedazy przez przedsigbiorstwo. Asortyment handlowy
jest celowo dobrany, kompletowany w taki sposob, aby najpetniej zaspokajac
potrzeby klientow. Asortyment ten tworza najczesciej towary pochodzace od
roznych producentéw, dzigki czemu klient moze dokonywaé¢ wyboru migdzy
zréznicowanymi towarami. Asortyment handlowy, w odrdznieniu od
produkcyjnego, jest celowo kompletowym zestawem towardw, stanowiacym
ofert¢ handlowa, w celu zapewnienia ekonomicznej optacalnosci dziatania.
Menedzer podejmujacy decyzje o zaopatrzeniu firmy handlowej powinien
okresli¢ przede wszystkim profil dziatania i zgodnie z tym zaplanowac
asortyment podstawowy 1 uzupelniajacy. Menedzer opracowujac strategie
produktu, musi podja¢ zlozone decyzje dotyczace produktu-mix, linii produktu,
a takze jakosci, marki, opakowania itd. Te decyzje musza by¢ podjete przy
pelnym zrozumieniu potrzeb klientéw, stosowanych przez konkurencjg strategii
oraz opinii dostawcow 1 posrednikow, ktoéra w przypadkach wielu firm silnie
wplywa na decyzje dotyczace produktu.’

Wyrézni¢ mozna trzy kategorie atrybutdow produktéw: charakterystyki,
korzysci oraz atrybuty zwiazane z wizerunkiem. Charakterystyki odnosza sig do
produktu i opisuja jego fizyczne wiasciwosci. Stad w wielu klasyfikacjach
wystepuja takie okreslenia jak: materialne, fizyczne lub po prostu cechy. Moga
one by¢ obiektywnie zmierzone, dzigki czemu informacje o nich maja bardziej
rzetelny charakter. Korzysci odwoluja si¢ do zadania, funkcji lub skutku, jakie
niesie ze soba uzytkowanie lub konsumpcja produktu. Atrybuty zwiazane z
wizerunkiem wymagaja przyjrzenia si¢ w wigkszym stopniu konsumentom niz
samemu produktowi. Dotycza symbolicznych znaczen implikowanych przez
uzywanie i konsumpcje produktu.” Jednoczesnie koniecznos¢ dopasowania sig
do potrzeb zmiennego rynku sprawia, ze rolnictwo staje si¢ coraz bardziej
wyspecjalizowane, oparte o nowoczesne technologie i subsydia panstwowe, a
marketing zywnos$ci — coraz bardziej globalny. Konsekwencje tych trendéw sa
katastroficzne dla $rodowiska 1 gospodarki lokalnej, dla rolnikow i
konsumentéw, a mimo to, rzady wielu panstw wciaz daza do przyspieszenia tego
procesu poprzez polityke, ktorej celem jest zwigkszenie eksportu, likwidowanie
barier handlowych, wzrost zastosowania §rodkéw chemicznych w rolnictwie
oraz rozpowszechnienie inzynierii genetycznej. Istnieje jednak i przeciwna
tendencja - gwaltowanie rosnaca fala wsparcie dla lokalnego systemu zywnosci.
Konsumenci oraz rolnicy tacza swoje sily by wypromowac rolnictwo

' L. P. Rutkowski: Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzadzania oferta produktowa, PWE Warszawa
2011,s.231-234

2 T. M. Wanat: Atrybuty produktu a konstruowanie preferencji przez nabywcéw, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 16
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matoskalowe, bardziej zréznicowane i ekologiczne. Zwolennicy tego ruchu
preferuja zywno$¢ uprawiana lokalnie, zamiast przemyslowej i globalnej,
wytwarzanej gdzie$ na drugiej potkuli’ Wobec nasilajacego si¢ procesu
globalizacji konsumpcji, coraz wigksza grupa konsumentéw jest znuzona, a
nawet rozczarowana ujednoliconymi, przereklamowanymi produktami, szeroko
dostepnymi na rynku. Fakt ten jest szansa dla lokalnych wytworcow, ktorzy w
wyniku przemian gospodarczych, a zwlaszcza swobodnego przepltywu towarow
i kapitaléow, zostali zmuszeni do konkurowania z poteznymi firmami
dysponujacymi ogromnymi funduszami i bogatym do$wiadczeniem w
rywalizowaniu o klienta. Produkty regionalne 1 tradycyjne, stanowiace
alternatywe dla klientow, nie sa towarami, ktore miatyby walczy¢ o duze udziaty
w rynku. Wyrabiane tradycyjnymi metodami, z naturalnych sktadnikow
najwyzszej jakosci sa $wiadectwem tradycji kulinarnych lokalnej spotecznosci,
elementem wyrdzniajacym je sposrod innych w zglobalizowanym i
wystandaryzowanym  §wiecie. Wraz z rozwojem poziomu wyksztalcenia
polskich konsumentéw, jak réwniez wzrostem osigganych dochodow, wzrasta
zapotrzebowanie na produkty Zywnos$ciowe o wysokiej jakosci. Percepcja
konsumencka jakos$ci zywnoS$ci jest zwiazana z oczekiwaniami odpowiedniej
swiezo$ci, naturalnego smaku, tradycyjnej technologii wytwarzania,
ograniczonej zawartosci konserwantow czy chemii rolnej. Poszukiwanie przez
konsumentow waloréow zdrowotnych w zywno$ci jest zjawiskiem jakie
obserwujemy obecnie na rynku. Spoteczenstwa krajow wysokorozwinigtych
obok jakosci technicznej oczekuja od produktow aspektow prospotecznych, chca
wspieraé¢ dzialania firm i przyczyniaé si¢ do ochrony $rodowiska.” Powrdt do
wytwarzania tradycyjnych produktow regionalnych stanowi zarazem swoista
innowacjg, uaktywnia popyt, utrwala tozsamos$¢ regionow i dynamizuje ich
rozwo6j. Jednoczes$nie zarejestrowane produkty daja konsumentom poczucie
pewnosci, ze produkt faktycznie pochodzi z danego obszaru gospodarczego i jest
produkowany zgodnie z tradycyjna receptura, dzigki ktérej ma wyjatkowe
walory, stymulujace konsumpcje, a posrednio produkcje.®

Cecha charakterystyczna polskiego rynku zywnosci jest bardzo duzy
odsetek innowacji produktowych, ktéore nie znajduja zainteresowania u
konsumentow oraz mato radykalny charakter innowacji (nowe produkty

* H. Norbeg-Hodge, S. Gorelick, T.Merrifield: Powrét gospodarki zywno$ciowej do korzeni. Lokalne
alternatywy wobec globalnego przemystu rolnego, Wydawnictwo ,,Zielone Brygady” Krakow 2007, s. 5

* W. Kuzniar: Rynek produktéw regionalnych i tradycyjnych a proces globalizacji konsumpcji (na przyktadzie
woj. podkarpackiego), [w] red Figiel Sz., Marketing w realiach wspoétczesnego rynku. Implikacje otoczenia
rynkowego, PWE Warszawa, 2010, s. 47

* M. Grzybowska-Brzezifiska: Swiadomos¢ ekologiczna konsumentow a ich zachowania na rynku zywnosci,
[w] red A. Burlita, Studia i Materiaty Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza, nr 51, Bydgoszcz 2011,
s. 252

¢ S. Makarski: Produkty tradycyjne symptomem innowacyjnosci przedsigbiorstw o matej skali dziatania,
Handel wewngtrzny, wrzesien-pazdziernik 2011, tom 2 s. 276

139



zywnosciowe sa bowiem najczesciej modyfikacja opakowania/formy/
/konsystencji/rodzaju dotychczasowego produktu lub tez wprowadzeniem
opakowania/rodzaju produktu). Fundamentalna bariera rozwoju innowacji
produktowych na rynku zywnos$ci jest tradycjonalizm i zwiazany z nim
konserwatyzm konsumentow w zakresie zwyczajow zywieniowych, co znajduje
swoOj wyraz w niech¢tnym uzupehlnianiu codziennej diety o nowe propozycje
producentdw zywnos$ci. Dodatkowymi czynnikami ograniczajacymi proces
adaptacji nowosci zywnosciowych jest stosunkowo niski poziom edukacji
zywieniowej 1 zdrowotnej spoleczenstwa oraz brak zintegrowanego i
wkomponowanego w mechanizm rynku Zywnosciowego systemu komunikacji
marketingowej, pozwalajacego na pozyskiwanie niezbednych informacji o
produkcie w catym tancuchu zywnosciowym.

Proces komercjalizacji produktu we wspotczesnej gospodarce to nie
tylko wprowadzenie produktu i zapewnienie wzrostu jego sprzedazy; to przede
wszystkim strategiczne spojrzenie na jego miejsce w portfelu produktow oraz
zdyskontowanie jego aktualnego i przysztego potencjatu zaspokajania potrzeb i
oczekiwan konsumentéw na konkurencyjnym rynku.” Zjawisko nasilajacych sig
preferencji konsumentéw wobec krajowych artykutdow spozywczych, a przede
wszystkim pojawiajace si¢ zainteresowanie produktami pochodzacymi z
najblizszego otoczenia, mozna wykorzystywaé do zwigkszania udziatu
produktéw regionalnych w ogoélnej sprzedazy artykuldw spozywczych. Rozwoj
produktow 1 marek regionalnych moglby docelowo przyczyni¢ si¢ do
wzmocnienia pozycji producentow zywnosci nie tylko na rynku regionalnym,
ale rowniez na arenie krajowe;j.

Zachowania konsumentdw na rynku zywno$ciowym Ww znacznym
stopniu ksztattowane sa z jednej strony przez poziom zamozno$ci oraz edukacje
konsumencka, z drugiej zas przez agresywna strategi¢ marketingowa jednostek
handlowych. Edukacja ksztattuje dlugookresowa swiadomos$¢ konsumentow,
dziatania marketingowe natomiast powoduja zachowania spontaniczne,
zmieniajace czg¢sto przyjety wzorzec i tendencje spozycia zywnosci. Do dziatan
marketingowych nalezy zaliczy¢ oferowany asortyment, polityke cenowa oraz
dziatalno$§¢ promocyjna. Przedstawione dzialania dotycza rynku zywnosci
konwencjonalnej. Zastosowanie podobnych instrumentéw marketingowych na
rynku zywnosci ekologicznej napotyka wiele utrudnien zwiazanych z jego
specyfika.” W tym kontekscie pozycja produktow regionalnych przedstawia sie
dos¢ obiecujaco, z jednej strony opiera¢ si¢ moze 0 zmiany postaw

" B. Sojkin: Komercjalizacja produktéw zywnosciowych, PWE, Warszawa 2012, s. 8

8 K. Jader, J. Wawrzyniak, Produkty regionalnego pochodzenia na Ryn ku artykuléw zywnosciowych,
Wydawnictwo Akademii Rolniczej im. Augusta Cieszkowskiego w Poznaniu, , Poznan 2007, s.7

® W. Radecki: Wykorzystywanie wybranych instrumentéw marketingu w rozwoju zywnosci ekologicznej,
w red H. Szulce Determinanty i instrumenty konkurowania w dziataniach marketingowych, Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, nr 108, Poznan 2008, s. 174
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konsumentoéw dokonujacych si¢ droga ewolucji ich $wiatopogladéw, z drugiej
za$ staje si¢ elementem dziatan marketingowych.

Cele i metody

Celem publikacji jest wskazanie znaczenia polityki asortymentowej dla
kreowania przewagi konkurencyjnej obiektow handlowych matej skali, ze
szczegblnym uwzglednieniem produktow regionalnych. Zaklada sig, ze
akceptacja przez nabywcow cen wyzszych, anizeli te stosowane w handlu
sieciowym, musi znalez¢ uzasadnienie w elementach oferty nadajacych cechy
niepowtarzalnosci dla obiektow matej skali. Poza czgscia o charakterze
teoretycznym, artykul odnosi¢ si¢ takze do wynikéw badan empirycznych,
prowadzonych w IV kwartale 2012 ws$rod 152 przedsigbiorstw handlu
detalicznego, funkcjonujacych na obszarze wojewodztwa podkarpackiego
(dobor losowy warstwowy nieproporcjonalny celem zwigkszenia w probie
badawczej udzialu firm zatrudniajacych wigcej niz 9 pracownikoéw). Zakres
merytoryczny badan dotyczyl uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstw, w
tym problematyki zwiazanej z ksztattowaniem i wykorzystywaniem asortymentu
w dzialaniach konkurencyjnych.

Znaczenie produktow regionalnych w polityce asortymentowej
przedsigbiorstw handlowych - wyniki badan

W toku prowadzonych badan dazono do wustalenia czynnikéw
postrzeganych przez przedsigbiorcow jako te, ktore ksztattuja ich atrakcyjnosc
rynkowa w opinii nabywcow. Wymieniane przez respondentow cechy miaty
zroéznicowany charakter (wykres 1).

Niezmiennie jako najistotniejszy czynnik wskazywano atrakcyjno$¢
cenowa. W dalszej kolejnosci przedsigbiorcy deklarowali szerokosé
asortymentu, dajaca mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb klientow w wigkszym
zakresie, przy czym czynnik ten znaczenie czg$ciej wystgpowal w obiektach
handlowych o dominujacym udziale zywno$ci w strukturze asortymentowe;.
Coraz wigksza czg$¢ klientow zwraca, zdaniem handlowcow, uwagg nie tyle na
poziom cen, co na relacje cena-jako$¢, a takze wykazuje orientacje na produkty
markowe. Glgboko$¢ asortymentu, wiazaca si¢ z mozliwoscia zaspokojenia
bardziej skonkretyzowanych oczekiwan klientow byta wskazywana nieco
rzadziej, natomiast begdaca przedmiotem rozwazan obecno$¢ produktow
regionalnych deklarowana byta przez 6% obiektow handlowych — wytacznie
tych o dominujacym udziale asortymentu Zywno$ciowego.
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Wykres 1. Wybrane kryteria atrakcyjnosci obiektu handlowego (w%)
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badan

W toku badan respondenci

wykorzystania produktow

regionalnych w realizowanej przez nich polityce asortymentowej (wykres 2)

@ staty wyraznie podkreslony
@ staty ale nieznaczacy

m epizodyczny
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Wykres 2. Udzial produktéow regionalnych w asortymencie (w%)
Zrodlo: opracowanie wtasne na podstawie badan
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Znaczna cze$¢ obiektow handlowych (o dominujacym udziale artykutéw
zywnosciowych) deklarowata, ze produkty regionalne nie znajduja si¢ w ich
ofercie. Natomiast okoto 12% wskazalo na ugruntowana pozycje tych
produktéw w asortymencie. Przedsigbiorcy ci z pewnoscia dostrzegli profity
wynikajace z mozliwosci wyrdznienie swej oferty na rynku oraz dostrzegli
segment rynku reprezentowany przez klientdow poszukujacych produktow o
odmiennych od standardowych cechach czy odmianach. Epizodyczny udziat
produktow regionalnych w badanych sklepach odnosit si¢ do sytuacji
organizowania akcji promocyjnych przez lokalnych producentdéw, pragnacych
zaprezentowa¢ swoja ofertg, po to by zwrdci¢ uwage klientow, wywotac
pierwszy zakup a nastgpnie probowaé przekona¢ nabywcow do kolejnych
zakupow. Brak wyraznego zainteresowania ze strony nabywcoéw mogt w tym
wypadku spowodowac brak zainteresowania manageréw, co do umieszczania w
ofercie produktow regionalnych.

W dalszej czg$ci badania dazono do ustalenia atutéw produktow
regionalnych, na ktére wskazywali przedsigbiorcy oferujacy ten asortyment
(wykres 3).

kraj pochodzenia 58,9
wysoka jakos¢

tradycyjna receptura

niepowtarzalne walory
smakowe

ekologiczny charakter

atrakcyjna cena

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Wykres 3. Atrybuty produktéw regionalnych w opinii handlowcéw (w%)
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze najistotniejszym
czynnikiem byl w opinii respondentéw kraj pochodzenia. Wskazanie to mozna
interpretowaé jako duza rangg postaw etnocentrycznych charakteryzujacych
konsumentow w szczegolnosci w odniesieniu do produktow zywnosciowych.
Warto przy tym zauwazy¢, ze dostgpne w niektorych obiektach handlowych
produkty regionalne, nie byly polskiego pochodzenia. W tym wypadku kraj
pochodzenia takze nalezy uzna¢ za wyrazajacy autentyczno$¢ produktu
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pochodzacego z konkretnego regionu $wiata (np. oryginalne sery plesniowe z
Francji, czy szynka parmenska z Wtoch). W dalszej kolejnosci (ale z niewiele
mniejsza czgstotliwoscia) respondenci wskazywali na wysoka jakos¢ produktow,
uzyskiwang w oparciu o tradycyjne techniki wytwarzania, dostarczajace
jednoczesnie charakterystycznych waloréw sensorycznych. Nieco rzadziej
akcentowano ekologiczny charakter produkcji surowca, oraz ceng - zapewne z
uwagi na ograniczone efekty skali i korzy$ci wynikajace z mozliwosci jej
zastosowania w przypadku produktéw regionalnych. Cena spetnia natomiast w
tym wypadku funkcj¢ nosnika wyrdzniajacej warto$ci postrzeganej przez
nabywcow.

Kontynuujac badanie wsrod przedsigbiorcow w ofercie ktorych znalazly sig
produkty regionalne, dazono do ustalenia powodow decyzji o wprowadzeniu ich
do asortymentu handlowego (wykres 4).

przyciggniecie uwagi klientow 55,6
wyréznienie wsréd konkurencji
element dziatan promocyjnych

urozmaicenie asortymentu
kreowanie lojalnych postaw klientow
reazliacja wyzszych marz
promowanie producentéw i regionu

poszerzenie asortymentu

podkreslenie orintacji etnocentrycznej

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Wykres 4. Cele wprowadzenia produktow regionalnych do oferowanego asortymentu
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie badan

Zgodnie z przewidywaniami najczg$ciej wskazano przyciagnigeie uwagi
klientow oraz wyrdznienie wérdd konkurentdw. Znaczenie urozmaicenia oferty
wzgledem konkurentdéw nie musi przy tym opiera¢ si¢ wylacznie o sam fakt
wystapienia produktéw regionalnych w jednym obiekcie, przy ich braku w
podmiotach konkurencyjnych, ale takze kolejnego etapu wykorzystania
produktéw regionalnych w dziataniach konkurencyjnych, polegajacego na
oferowaniu produktéw pochodzacych od roznych producentéw przez
konkurujace ze soba obiekty handlowe. Stad za logiczne mozna uznac
dostrzezenie mozliwosci kreowania lojalnych postaw nabywcéw, budowanych
wokol wyrdzniajacej si¢ czesci asortymentu. Dzialanie takie jest szczegdlnie
wazne w sytuacji, w ktorej przedsigbiorca dazy do osiagnigcia prawdziwej
lojalnosci, a nie wymuszonej (np. brakiem dostgpnosci konkurentoéw), czy
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nietrwalej wynikajacej z orientacji cenowej, ktéra wzmaga mobilno$¢ klienta,
rozumiang jako sktonnos¢ do szybkiej zmiany zrodet zaopatrzenia.

Respondenci okreslili ponadto planowane kierunki rozwoju asortymentu, w
kontekscie produktow regionalnych (wykres 5).

O udziat w asortymencie jest
wiasciwy

W zmniejszenie udziatu

@ zwiekszenie udziatu

=& trudno powiedzie¢

Wykres 5. Udzial produktéw regionalnych w asortymencie w dalszej perspektywie czasowej
Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie badan

Wigkszos¢ z badanych deklarowata, ze obecny udziat produktow
regionalnych w ich asortymencie jest wystarczajacy. Takie podejscie
moze §wiadczy¢ o przekonaniu przedsigbiorcoéw, zZe rola jaka ta kategoria
produktéw moze spetni¢ jest ograniczona. Wynika to z natury produktow
regionalnych oraz dominujacego witasciwe dzi$ ich systemu dystrybucji.
W szczegolnosci w obiektach mniejszej skali, nie wchodzacych w skiad
sieci franchisingowych, oferuje si¢ bowiem tylko te pochodzace z danego
regionu, co bardzo zawgza zrdéznicowanie produktow. A przeciez mozna
sobie wyobrazi¢ model funkcjonowania w oparciu o szerszy zestaw
produktow regionalnych z r6znych obszaréw geograficznych takze spoza
Polski. Natomiast za wazny z punktu widzenia producentéw mozna uznaé
znaczacy udziat handlowcow deklarujacych che¢ zwigkszenia udzialu
produktéow regionalnych. Wydaje sig. ze czynnikiem ktory moze
zaktywizowaé czg$¢ przedsigbiorstw bedzie poszukiwanie mozliwosci
pozacenowaego aktywizowania popytu, wynikajacego z rosnacej
swiadomosci atutow tej czgsci asortymentu.

145



Podsumowanie i wnioski

Przedsigbiorstwa handlu detalicznego w dazeniu do wyrdznienia swojej
pozycji na rynku stosowa¢ moga zrdéznicowany zestaw dziatan.
Zwrbcenie uwagi na tak podstawowa kwesti¢ jak oferowany asortyment
moze okaza¢ si¢ nie mniej skuteczne niz opracowywanie kampanii
promocyjnych akcentujacych okazje cenowe, podnoszenie standardéw
obstugi 1 warunkow dokonywania zakupow. Wrecz przeciwnie,
asortyment moze sta¢ si¢ czynnikiem, ktory bedzie wykorzystywany w
komunikowaniu si¢ z rynkiem, o ile bedzie dostarczal nabywcom
szczegodlnej wartosci. Warunki takie speiniaja produkty regionalne, ktore
zyskuja na znaczeniu 1 moga sta¢ si¢ nie tylko czynnikiem
urozmaicajacym  ofertg, swego  rodzaju  ciekawostka, ale
pelnowarto§ciowym a moze nawet strategicznym elementem gry
rynkowej. O randze i mozliwosciach tkwiacych w tym asortymencie
swiadczy¢ moze coraz wigksze  zainteresowanie ze strony sieci
dyskontowych i sieci super- i hipermarketow. Nawiazanie i zacie$nienie
bezposredniej wspdlpracy pomigdzy obiektami handlowymi matej skali
oraz producentami wyrobow regionalnych, ktorzy takze reprezentuja ten
sektor, moze by¢ kluczowym dla istnienia obu tych grup w przysztosci.
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Summary

Sales assortment, contains a collection of goods, involving the different needs and
expectations of buyers, is one of the primary criteria for the retail evaluation, carried out by
customers. Considering the potential assortment opportunities we should pay attention not only to
its width or depth but also the possibility of distinguish. Regional food products give the
opportunities to offer the unique character and sensory qualities which can be an asset, especially
for companies that can not focus on creating a competitive advantage through promotional
activities or in the low pricing policy.
Keywords: assortment, competition, regional products
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