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Strategia ograniczonej podazy produktu i jej wplyw na ekskluzywnos¢

marki - na przykladzie firmy Ferrari

Podaz produktu mozemy najpros$ciej okresli¢ jako ilo$¢ dobra, jaka jego producent jest
sktonny i zdolny do wyprodukowania i sprzedania go po okreslonej cenie w danym czasie. Z
kolei popyt stanowi ilo$¢ danego dobra, jaka konsumenci sg sktonni i zdolni do nabycia w
okreslonej cenie w danym czasie. Producent produktu (lub ustugi) moze wptywaé na podac
produktu, tym samym ksztaltujac m.in. cen¢ produktu, poprzez regulowanie jego rynkowej
dostepnosci. Jesli popyt na produkt jest wysoki, a jego podaz ograniczona, wystepuja niedobory
produktu na rynku, mogace skutkowaé wzrostem jego ceny. Ograniczenie podazy bardzo czesto
wystepuje w sytuacjach probleméw produkcyjnych spowodowanych np. niedopracowang
technologia, brakami podzespotow lub materiatléw, czy réwniez globalnymi wydarzeniami
polityczno-gospodarczymi lub kleskami naturalnymi. Inng sytuacja jest natomiast
zaplanowanie przez producenta odgornie zbyt matej podazy w stosunku do zainteresowania
rynku jego produktem. Zmieniajac ilo$¢ dostarczanej na rynek produkt, producent jest w stanie
znaczaco podnies$¢ ceng dla klienta koncowego. Jej poziom moze by¢ niezwykle wysoki, jednak
nadal produkt znajduje swojego nabywce¢. Jest to jeden z czynnikow, ktory definiuje
powstawanie produktéw i marek o luksusowym charakterze.

Definiujac produkt luksusowy mozemy okresli¢ go na kilka sposéb. W pierwszej
kolejnosci jako produkt, na ktory popyt ro$nie proporcjonalnie szybciej niz wynagrodzenia
konsumentow. W ekonomii dobra luksusowe najczesciej okresla si¢ jako produkty, ktore
charakteryzuja si¢ wysoka ceng, ktéra jednoczesnie wzbudza u nabywcy poczucie prestizu oraz
unikalno$ci. Dobro luksusowe mozemy roéwniez zdefiniowaé w prostszy sposob. Jest to
produkt, do ktérego dostep jest stricte limitowany, a jednocze$nie jest on postrzegany jako
wyjatkowy w oczach konsumentoéw. Jego zakup ze wzgledow finansowych jest dostepny dla
niewielkiego grona nabywcow, nawet w skali calego §wiata. Oczywiscie patrzac na produkty,
ktére powszechnie uznawane sa za luksusowe, widzimy bardzo duzy rozstrzat ich cen i
dostgpnosci. Dzieki temu jedna dobra sg luksusowe, ale nadal dostgpne dla szerszego grona
nabywcéw. Na drugim koncu tej skali znajduja si¢ produktu, ktore czesto plasuje si¢ w

podkategorii — dobr ultra luksusowych. Do takich z pewno$cig naleza samochody marki Ferrari.
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Ferrari, producent luksusowych i1 sportowych super samochodéw stosuje od dawna z
duzym powodzeniem strategi¢ ograniczonej podazy. Marka celowo dokonuje ograniczenia
liczby samochodow jakie produkuje, dla zapewniania jej produktom wysokiego poziomu
ekskluzywno$ci. Pomimo, Ze roczna produkcja samochodow Ferrari w 2024 roku wyniosta
ponad 13 tysiecy pojazdow, jest to znacznie mniej, niz wynosi popyt na samochody producenta
z wloskiego Maranello. Natomiast realny popyt na luksusowe super-samochody Ferrari jest
wielokrotnie wyzszy. Producent oglosit, ze catg planowang produkcje do roku 2026 juz dawno
temu sprzedat i przyjmuje zamdwienia na dostawy dopiero na 2027 rok. Limitowana produkcja
zapewnia utrzymanie marce prestizu i unikatowosci, a klienci sg sktonni czeka¢ na zdobycie
wloskiego super samochodu catymi latami. Dodatkowym czynnikiem, ktéry zwigksza
unikatowo$¢, sa modele w edycjach limitowanych. Te sg produkowane w jeszcze bardziej
limitowanej liczbie. Ponadto Ferrari decyduje kto dostapi zaszczytu kupna bazujac na
dotychczasowej wspotpracy klienta z marka, mimo Ze potencjalnych nabywcoéw bedacych w
stanie pokry¢ koszty zakupu jest wigcej. Nabycie produktu Ferarri to unikatowe przezycie,
dostepne dla bardzo niewielkiej grupy odbiorcoOw na calym $wiecie. Jednoczesnie limitowane
modele sprzedaja si¢ czgsto zaraz po ogloszeniu planéw produkcji, co dalej podkresla
unikalno$¢ marki.

Ograniczona podaz super samochodéw Ferrari znajduje bezposrednie przelozenie na
warto$¢ nie tylko poszczegdlnych modeli, ale réwniez warto$¢ rezydualng marki. Ceny ich
samochodow bywa réwniez ultra-luksusowa, co nie wcale nie odstrasza potencjalnych
nabywcéw. Wiedzg oni bardzo dobrze, ze w przeciwienstwie do samochodéw dostepnych w
salonach popularnych marek, Ferrari nie straci na wartosci zaraz po wyjechaniu z salonu.
Utrzymane w idealnym stanie limitowane modele, z niewielkimi przebiegami, potrafig po
latach osiaga¢ znacznie wyzsze ceny sprzedazy, niz byly warte w dniu zakupu. Podaz i ceny
utrzymuja podtrzymuja elitarny wizerunek marki Ferrari. Jej produkty wcigz pozostaja
synonimem najwyzszego stanu luksusu, dajac ich uzytkownikom poczucie przynaleznosci do
elitarnego grona klientow. Samo Ferrari bardzo aktywnie angazuje swych klientow poprzez
organizowanie dla nich specjalnych wydarzen motoryzacyjnych, od nauki okietznania super
samochodu o ogromnej nocy, przez kluby witascicielskie, az po dedykowane najwierniejszym

klientom, specjalne prywatne prezentacje nowych modeli.
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Ograniczenie dostgpnos$ci ma rdwniez znaczace przetozenie na zainteresowanie tymi
autami, rowniez wsrdd osob, ktorych nie sta¢ na zakup. W ten sposob Ferrari buduje swoj efekt
marketingowy 1 pozycjonuje marke, korzystajac ze swojego globalnego wizerunku, bazy
wiernych klientoéw oraz pozyskiwania nowych w sposob organiczny. Oznacza to naturalny
sposob pozyskiwania klientdw, opierajacy si¢ na naturalnym zainteresowaniu odbiorcéw
danym produktem. Dzigki temu marka nie musi inwestowa¢ miliondw w kampanie reklamowe
budujace jej rozpoznawalno$¢. Trudno sobie wyobrazi¢ na $wiecie osobe, ktora jest fanem
motoryzacji, a nie znalaby stynnego logo z czarnym koniem na zottym tle z wloska flaga.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze w przypadku luksusowej marki jaka jest Ferrari,
strategia ograniczonej podazy jest kluczowym elementem, ktory buduje prestiz marki. Produkty
trudno dostgpne, limitowane, stanowig dla potencjalnych klientéw z zasobnym portfelem
niezwykle atrakcyjng oferte. Wywotujg u nich potrzebg zakupu wynikajaca z checi posiadania
unikatowego produktu wtoskiej marki. Daje to marce Ferrari mozliwo$¢ praktycznie
dowolnego kreowania cen ich produktow. Podczas premiery stynnego juz modelu LaFerrari
Aperta w roku 2016, jego produkcja ograniczona zostata zaledwie do 200 sztuk globalnie.
Wszystkie sztuki tego modelu zostaly sprzedane zanim rozpoczgta si¢ ich produkcja, mimo
ceny wynoszacej 2,2 mln euro. Za sprawg strategii ograniczonej podazy produktu, Ferrari wciaz
utrzymuje swoja pozycje jednej z najbardziej luksusowych i pozadanych marek super
samochodow na $wiecie. Klient, ktory nabywa Ferrari, nie otrzymuje po prostu produktu, ale
dotacza do elitarnej spolecznosci posiadaczy tych niezwyklych wioskich aut i tworzy z nia
emocjonalng wi¢z. Buduje to jeszcze wicksza dlugoterminowa warto$¢, zarowno dla klienta jak

réwniez dla samego Ferrari.
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Nosal Dominika, Wyscig o wrazenia. Jak zmienia si¢ komunikacja motoryzacyjnych marek

luksusowych i premium, https://nowymarketing.pl/wyscig-o-wrazenia-jak-zmienia-sie-

komunikacja-motoryzacyjnych-marek-luksusowych-i-premium/ [dostep: 15.02.2025].

Pytania

1. Jakie sg gtdéwne korzysci, dla producenta aut, wynikajace ze strategii ograniczonej
podazy stosowanej przez Ferrari?

2. Czy mozesz poda¢ przyktad firmy z branzy innej niz motoryzacyjna, ktora stosuje
analogiczng strategi¢ ograniczonej podazy? I z jakimi efektami?

3. W jaki sposob ekskluzywnos¢ marki moze by¢ utrzymana w dlugiej perspektywie
czasu bez wykorzystania ze strategii ograniczonej podazy?

4. Wskaz na mozliwe zalezno$ci migdzy strategia ograniczonej podazy, a spekulacja
cenami produktéw na rynku wtornym.

5. W jaki sposob strategia wykorzystywana przez Ferrari moglaby dziata¢ efektywnie

réwniez w segmencie samochodow premium lub klasy ekonomiczne;j?
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