Produkt W strategii
marketingowe]j

Produktem sg wszystkie dobra materialne i ustugi, ktdére mozna
zaoferowa¢ nabywcom do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego
przerobu. ,Produkt to cokolwiek, co mozna znalez¢ na rynku,
zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte 1lub skonsumowane,
zaspokajajac czyjes pragnienie lub potrzebe” [Ibidem, s.
400.].

Produkty na rynku dzielimy na dobra fizyczne, ustugi, osoby,
miejsca, organizacje, pomyst organizacyjny, technologiczny i
idee [Por. L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing.
Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001, s. 231.].

Z punktu widzenia stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcéw
najczesciej wyréznia sie cztery poziomy produktu (rys 1.):

— rdzen produktu,

— produkt rzeczywisty,
— produkt poszerzony,
— produkt potencjalny.

Struktura warstwowa produktu ciggle ewoluuje, ciggle sie
zmienia. Dla niektérych firm dana cecha jest rdzeniem, a dla
innych produktem rzeczywistym bgdZz poszerzonym. Zmiany
struktury produktu zalezg od nasilenia konkurencji i
rywalizacji sprzedawcow.

Istota produktu, rdzen, jest zwigzana z podstawowg korzys$cig
oferowang przez produkt.

Cechy i elementy tworzgce produkt rzeczywisty decydujg o sile
jego postrzegania przez potencjalnych konsumentdédw, a takze
przez dostawcéw i konkurentow. Wyglad i zachowanie pracownikéw
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pierwszego kontaktu, umiejetnos$¢ nawigzywania i podtrzymania
kontaktu z nabywcag, majag duzy wpiyw na postrzeganie samego
produktu.

Produkt poszerzony zawiera wszystko to, co staje sie istotne
dla konsumentdéw po dokonaniu zakupdow. Sg to dodatkowe
korzysci, mogg one umocni¢ nabywce w stusznosci podjetej
decyzji, a ich brak moze zniecheci¢ go do firmy i innych jej
produktéw. Produkt poszerzony obejmuje te cechy, ktére w duzym
stopniu decyduja o przewadze konkurencyjnej na rynku.

Produkt potencjalny przedstawia mozliwe kierunki rozwoju,
stanowi korzys$ci o charakterze przysztosciowym. Niektore firmy
nadajg swoim produktom cechy, ktére nie tylko satysfakcjonujg
klientéw, lecz ich wrecz zachwycaja.

Ksztattowanie dziatalno$ci marketingowej przedsiebiorstwa na
rynku powigzane jest z rozpoznaniem prawidtowos$ci sktadajacych
sie na tak zwany cykli zycia produktu. Produkty materialne
oraz ustugi, bedgce przedmiotem wymiany na rynku, sprzedawane
Sg z reguty przez pewien czas. Czas zycia produktu na rynku
wigze sie zwktaszcza z rozwojem technicznym i naukowym, wymiang
miedzynarodowg, dochodami ludno$ci oraz z coraz szerszym
przeptywem informacji.

Klasyczna posta¢ ksztattowania sie krzywej cyklu zycia
produktu, w ramach ktdérej produkt, przechodzi przez cztery
kolejne fazy. [Bielski J., Marketing ’95, Oficyna Wydawnicza
0Srodka Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 1995, s. 52.]

W fazie wprowadzenie produktu na rynek sprzedaz ros$nie powoli,
poniewaz produkt nie jest znany szerokiemu gronu klientdéw. W
tej fazie przedsiebiorstwo ponosi duze koszty zwigzane z
przygotowaniem potencjatu produkcyjnego, szkoleniem personelu,
a zwtaszcza z dziatalnoscig informacyjna na rynku, ktdérej
efektem jest zapoznanie potencjalnych klientéw z produktem.

W fazie wzrostu sprzedazy, sprzedaz produktédw zaczyna szybko
wzrastaé¢, obserwuje sie tym samym znaczng dynamike wptywow



oraz dochoddéw przedsiebiorstwa. Tym samym producent moze
odzyska¢ koszty poniesione na wprowadzenie produktu w
pierwszej fazie. W tej fazie ceny produktéw pozostaja
zazwyczaj na wysokim poziomie. Wprowadzanie produktow
podobnych przez konkurentdéw prowadzi w konsekwencji do spadku
ceny (pod koniec tej fazy).

Trzecia faza cyklu zycia produktu wigze sie z tak zwang
dojrzatoscig, a nastepnie nasyceniem rynku produktem. W
interesie producenta jest wtasciwie pozostawienie produktu jak
najdtuzej w tej fazie, gdyz wigze sie ona z najwiekszym
popytem na sprzedawane produkty, bez konieczno$ci ponoszenia
kosztéw na inne cele. Przedsiebiorstwo ma, wiec mozliwosc¢
maksymalizacji zysku. Podczas nasycania sprzedaz produktu
rosnie wolniej, nastepnie stabilizuje sie, a w koncu zaczyna
nieznacznie spadac¢. Sg to sygnaty wigzgce sie z koniecznos$cig
mySlenia o kolejnych produktach, ktére mogityby uzupeinic
dotychczasowy 1lub go zastgpi¢. Pewng formag dziatan
marketingowych pod koniec tej fazy jest wptywanie na dany
produkt poprzez jego modyfikacje, na przyktad w formie zmiany
niektdrych parametréw uzytkowych, jakosci Swiadczenia itp.

Czwarta faza cyklu wigze sie z silniejszym spadkiem sprzedazy,
prowadzgc az do zaniku produkcji. Produkt jest wypierany przez
inne nowo wprowadzane, czesto bardziej nowoczesne.
Przedsiebiorstwo, chcagc utrzymal sprzedaz, zmuszone jest do
obnizania cen ponownego 1 zintensyfikowania dziatan
promocyjnych. Dziatania te jednak sztucznie wydtuzajg cykl
zycia produktu, a i tak nieuchronnie prowadzg do zaniechania
jego produkcji. Przedsiebiorstwo w zwigzku z tym powinno
oferowa¢ taki asortyment produktéw, aby méc eliminowad
niekorzystne sytuacje zwigzane z zaprzestaniem dziatalnosci na
rynku.

Poszczegd6lne fazy cyklu zycia produktu wskazujg na stopniowg
zmia[jne relacji miedzy jego wtasciwosciami a potrzebami
konsumentéw. Pro[Jdukt w poszczegdélnych fazach cyklu zycia
staje sie w istocie produktem odmiennym z punktu widzenia



zdolnosci zaspokajania potrzeb konsu[Jmenta i mozliwoSci
sprzedazy na rynku, mimo zachowania identycznych waloréw pod
wzgledem konstrukcyjnym i technologicznym.

Cykl zycia produktu na rynku obejmuje okres od momentu wejscia
produktu na rynek do momentu wycofania go z rynku. Jest on
odmienny dla réznych produktéw i wynosi od kilku dni do
kilkudziesieciu lat. W miare rozwoju spoteczno-ekonomicznego
oraz wzrostu stopnia zamozno$ci spoteczenstw cykle 2zycia
produktow ulegaja skréceniu. W branzach, w ktdérych jeszcze
kilkadziesigt lat temu przecietny cykl zycia produktu wynosit
kilkanascie lat, obecnie skrdécit sie do lat kilku.

Przebieg i dtugos¢ cyklu zycia produktu zalezga od takich
czynnikéw, jak rodzaj i doskonatos¢ produktu, mozliwo$ci jego
réznicowania i dostosowywania do zmian popytu, szybkos¢
postepu technicznego, tempo zmian popytu, pojawienie sie
substytutéw i wiele innych.

Kazde przedsiebiorstwo dazy do wydtuzenia cyklu zycia swoich
wyrobow, gdyz zmniejsza to koszty jego rozwoju i poprawia
rentownos¢. Jednak mozliwo$ci regulowania cyklu zycia produktu
przez odpowiednig strategie marketingowg 1 inwestycyjna sa
bardzo ograniczone.

Wiekszo$¢ gatezi przemystu odznacza sie coraz krotszym cyklem
zycia produktu. Krétka jest zwtaszcza faza wprowadzania wyrobu
na rynek 1 faza jego starzenia. Przebieg krzywej zycia
produktu nie jest niezmienny i jednakowy we wszystkich
branzach. W zwigzku z tym nalezy go opracowywa¢ dla kazdego
wyrobu lub grup wyrobdéw oddzielnie. Na cykl zycia produktu
mozna wptywal przez dziatania marketingowe lub dziatania
technologiczne. Ph. Kotler uwaza, ze znajomo$¢ przebiegu
krzywej cyklu zycia produktu pozwala oddziatywa¢ na decyzje
podejmowane przez kierownictwo korporacji oraz wspierac cykl
zycia produktu innymi instrumentami zarzadzania strategicznego
[Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1
kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994.].



Wykorzystanie metody cyklu zycia produktu, jako operacyjnie
uzytecznego 1 przynoszgcego konkretne wyniki narzedzia analizy
i planowania produktu przedsiebiorstwa, wymaga odpowiednich
opracowan i danych szczegétowych, np. ekonomicznych czy
technologicznych.

W analizie i planowaniu portfela produkcji w organizacji
nalezy uwzgledni¢ wiele réznorodnych elementdow. Konieczne jest
przede wszystkim okreslenie potozenia poszczegdlnych produktéw
na krzywej zycia i dokonanie oceny kosztow poniesionych na
opracowanie, wprowadzenie na rynek 1 funkcjonowanie na tym
rynku wszystkich produktéw. Umozliwia to dalszg analize
dotyczacg zyskdw, jakie osiggamy, i kosztéw, ktdre trzeba
ponies¢, aby utrzymal poszczegdlne produkty do korica ich cykli
zycia. Na tej podstawie otrzymuje sie wytyczne do planowania —
ocene pilnosci i kolejnosSci zastepowania produktéw, ocene
kosztéw opracowania i wpro[jwadzenia na rynek produktéw-
nastepcow.

W analizach strategicznych dotyczacych portfela produkcji nie
mozna réwniez poming¢ takich spraw, jak wskazanie Zrdédet
finansowania nowych produktow czy punktdéw przegiecia (break-
even point), okreslajacych skale sprzedazy niezbednej do tego,
aby masa zysku zrdéwnowazyta kwoty zainwestowane w produkt.

Odtworzenie 1 przeanalizowanie cyklu zycia kazdego wyrobu
dostarcza bezcennych informacji do oceny sytuacji
strategicznej firmy oraz podstaw do budowania strategii
produktowej i finansowej. Sg one punktem wyjs$cia w
zastosowaniu innych technik analizy przedsiebiorstwa, jak:
metody portfelowe, analiza kosztéw, przeptywéw pienieznych i
rentownosci. Na podstawie cyklu zycia produktu otrzymuje sie
informacje potrzebne do budowania strategu produktowo-
rynkowej, inwestycyjnej i finansowej przez okres$lenie potrzeb
kapitatowych zwigzanych z polityka produktowg, prognozowanie
momentédw wypadania wyrobdw z rynku oraz szacowanie
potencjalnej wielkosSci sprzedazy i zyskdédw zwigzanych z
wprowadzaniem nowych wyrobdw.



Postugiwanie sie tg technika analizy umozliwia rowniez
prowadzenie obserwacji sektora, S$ledzenie nowych wyrobdw i
substytutéw oraz prognozowanie ich cyklu zycia i zachowan
konkurencji. Jest ona jedng z metod szacowania ryzyka
zwigzanego z 1inwestycjami produktowymi 1 daje istotne
informacje potrzebne do formutowania planu marketingowego
przedsiebiorstwa.

Analiza cyklu zycia produktéw moze by¢ traktowana jako
,podstawa przysztego rozwoju wytwérczych i handlowych
zdolnoSci organizacji, a zwtaszcza formutowania strategii
wzrostu firmy wedtug relacji produkt-rynek” [J. Go$cinski,
Cykl zycia organizacji, PWN, Warszawa 1989, s. 14.]. Okresla
sie to réwniez jako prognoze ,budowy koncepcji zintegrowanego
okresu «zywotnosci» produktu" [A. Klasnika (red.), Planowanie
strategiczne, PWE, Warszawa 1993, s. 200.]. Efektem analizy
cyklu zycia produktu jest w tym przypadku uzyskanie danych
dotyczgcych wymagan finansowych (naktadéw na badania i rozwdj,
promocje, reklame, stworzenia kanatéw dystrybucji), poziomu
ryzyka wprowadzania nowych produktéw oraz specyficznych
rozwigzan marketingowych, jakie musi zastosowal producent,
chcgc wykorzystaé¢ szanse zapewnienia silnej pozycji produktu
na rynku.

W tradycyjnym ujeciu cykl zycia produktu byt traktowany jako
zjawisko nieuchronne, nie podlegajgce sterowaniu. W nowszych
koncepcjach odrzuca sie ten poglad, dazac do wydtuzenia faz,
ktére z ekonomicznego punktu widzenia sg najkorzystniejsze dla
przedsiebiorstwa, tj. fazy wzrostu i fazy dojrzatosci.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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