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Strategie marketingowe rozwoju produktu

MARKETING STRATEGIES FOR DEVELOPING
A PRODUCT

Motto
Znacznie lepiej jest uznac¢ swoj produkt za przestarzaty,

anizeli pozwoli¢ na to konkurentowi.
(Michael A. Cusamano i Richard Selby)

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie zasad tworzenia strategii
marketingowej rozwoju produktu. Zastosowana zostala analiza krytyczna literatury
metody opisowa i przyczynowa oraz dociekania wynikajqce z prowadzonych przez
autora badan terenowych. Omowiono definicije marketingu, koncepcje tworzenia
strategii marketingowej oraz wplyw Ssrodowiska na wdrazanie strategii. Analizie
poddano cykl zycia produktu na rynku, ze szczegolnym uwzglednieniem procesow
wprowadzania nowego produktu na rynek i wycofywania przestarzatego produktu.

Wprowadzenie

American Marketing Association definiuje marketing jako dziatalno$¢, zbior
instytucji i procesow kreujacych, komunikujacych, dostarczajacych i wymieniajacych
oferty, ktore maja wartos¢ dla nabywcow, klientow, wspotuczestnikoéw i1 ogdtu
spoleczenstwa'. Dzialalno$¢ marketingowa polega wigc na nadaniu wartosci produktom
— pozadanych przez nabywcow, przekonaniu nabywcow do zakupu, dostarczeniu
produktow do sieci sklepow 1 wyznaczeniu odpowiedniej ceny. Wartosci tworzone sa
przede wszystkim przez podstawowe skladniki marketingu mix: produkt, dystrybucje,
promocje i ceny’. Dzialania zwiazane z wytworzeniem, rozprowadzeniem i promocja
produktu powoduja koszty, a nalozona na produkt cena powinna pozwoli¢ nie tylko
pokry¢ koszty, ale takze zapewni¢ zysk.

Dziatalno$¢ marketingowa jest czgscia skltadowa zarzadzania opartego na
warto$ciach (values based management). Marketing znajduje najwigksze zastosowanie
w przedsigbiorstwach. Druga domena zastosowania marketingu sa organizacje dzialajace
nie dla zysku (non profit organizations), ktoérych celem jest racjonalne wykorzystanie

! http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

> E. J. McCarthy spopularyzowat te elementy jako 4 P: Product — produkt, Place — dotarcie do miejsca
dostawy, czyli dystrybucja, Promotion — promocja, Price — ceny. Obecnie dodaje si¢ czgsto 3 nowe P,
a mianowicie: 5. People (nabywcy, pracownicy), Physical evidence (symbole materialne przedsigbiorstwa),
Process (proces $wiadczenia ustug). Por. E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, WN PWN,
Warszawa 2009, s. 34

484



posiadanych zasobow dla dostarczania warto$ci pozadanych przez okreslona grupe ludzi
lub cale spoteczenstwo.

Zarzadzanie marketingowe polega na opracowywaniu strategii 1 plandéw
marketingowych, postugiwaniu si¢ systemem informacji, utrzymywaniu silnych,
wzajemnie korzystnych i dtugotrwatych zwiazkow z nabywcami oraz tworzeniu silnej
marki. W dodawaniu nowych wartosci kladzenie si¢ nacisk nie tylko na wartosci
pochodzace z majatku rzeczowego (tangible assets), ale takze z niematerialnego majatku
(non-tangible assets). WartoSci wywodza si¢ coraz czg¢Sciej z marki, bazy nabywcow,
relacji z dostawcami i1 posrednikami handlowymi oraz kapitatu intelektualnego
pracownikow.

Strategie marketingowe

Strategia jest to sztuka przewidywania i wyboru najlepszego sposobu osiagnigcia
sukcesu, szczegdlnie w dlugim okresie — wobec wyzwan srodowiska. W odniesieniu do
marketingu, strategia sktada si¢ ze zbioru dziatan, ktére polegaja na wyborze
dziatalno$ci i okreSleniu pozycji przedsigbiorstwa w konkurencyjnym $rodowisku.
Strategie marketingowe realizowane jest przez systematyczne planowanie i wdrazanie
marketingu mix w celu wymiany produktow, ktora dodaje wartoSci oczekiwane przez
strony biorace w niej udzial’. Kwestie obejmowane przez strategie marketingowe
przedstawiono w tab. 1.

Szczegolnosé — nadanie cech odrozniajacych dane przedsigbiorstwo od przedsigbiorstwa
o podobnym profilu dziatalnosci, czyli jak by¢ innym.

Konkurencyjno$¢ — jak stac si¢ lepszym niz inne przedsigbiorstwa.

Harmonizacja — rola i zwiazek komorek organizacyjnych przedsigbiorstwa w procesie
tworzenia marketingu mix.

Spojnosé — powiazania przedsigbiorstwa ze Srodowiskiem zewngtrznym.

Tabela 1. Kwestie rozwiazywane przez strategie marketingowe
Zrédto: Opracowanie whasne

Table 1. The Issue solving by Marketing Strategies
Source: own elaborate

Strategie marketingowe sktadaja si¢ z pieciu zlozonych i wzajemnie powigzanych
analitycznych procesow: (1) zdefiniowania wizji, misji i celow dziatalnosci
przedsigbiorstwa, (2) okreslania i ksztaltowania mozliwosci rozwoju, (3) sformutowania
strategii marketingowych rozwoju produktow (4) przewidywanie niezbgdnych $rodkow
finansowych na dziatalno$¢ produkcyjna i marketingowa (5) weryfikowanie istniejacych
i tworzenie nowych strategii marketingowych.

3 R. Lauterborn stwierdzit, ze nabywcy oceniaja dzialalno$¢ marketingowa wedtug 4 C: Customer value —
otrzymywane warto$ci, Cost — koszt nabycia, Convenience — dogodno$¢ zakupu i Communication — przekaz
informacji. Por. Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2006, s. 20
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Przedsigbiorstwo powinno zdefiniowaé dziatalno$¢ przez rodzaj nabywcow, ktérych
potrzeby chce zaspokoié¢ oraz jakie srodki lub technologie sa niezbedne do satysfakcji
nabywcow®. Wizja jest to krotkie, zwiezte i inspirujace przedstawienie tego, czym
przedsigbiorstwo zamierza staé si¢ 1 co chce osiagnaé w perspektywie. Misja
ukierunkowuje dzialalno$¢ na docelowy rynek 1 postgp technologiczny. Cele
przetwarzaja misje na konkretne dziatania i wyniki jakie przedsigbiorstwo chce osiagnac
w okreslonych ramach czasowych. Nacisk ktadzie si¢ na badania i rozwoj oraz
innowacje.

Rozwoj przedsigbiorstwa polega na przeksztatceniu mozliwosci stwarzanych przez
srodowisko na konkretng dziatalno$¢. Analiza SWOT tworzy podstawy do rozpoznania
silnych i stabych stron przedsigbiorstwa oraz mozliwosci i zagrozen stwarzanych przez
srodowisko zewnetrzne’. Mozliwosci rozwoju pojawiaja si¢ na obstugiwanych przez
przedsigbiorstwo rynkach i przez wejscie na nowe rynki dla istniejacych, ulepszonych
i nowych produktow.

Strategie marketingowe rozwoju produktu skladaja si¢ z planow dopasowania
istniejacej lub potencjalnej oferty sprzedazowej do potrzeb nabywcow, poinformowania
nabywcow, ze oferta znajduje si¢ na rynku, dostarczenia produktow w odpowiednim
czasie 1 miejscu aby nastapila transakcja kupna-sprzedazy oraz na wycenie produktow.
Strategia marketingowa rozwoju produktu wymaga wigc wyboru specyficznego rynku
1 dotarcie do niego z zyskiem przez zintegrowany program nazywany marketingiem mix.
Z punktu widzenia dopasowania ofert do rynku, strategie mozemy rozpatrywaé
nastgpujaco: penetracja rynku, rozszerzanie rynku, rozwijanie produktu i
dywersyfikacja®.

Strategia penetracji rynku polega na poszukiwaniu mozliwosci osiagnigcia
wigkszego udzialu w dotychczasowym rynku. Strategia wiaze si¢ ze wzrostem liczby
nabywcow spozywajacych oferowane produkty lub wzrostu poziomu ich spozycia,
przyciaganiem nabywcow produktéow konkurentéw lub pobudzanie potencjalnych
nabywcow do sprobowania produktu. Marketing mix moze obejmowaé obnizenie ceny,
rozszerzenie obszaru dystrybucji i nasilenie promocji podkreslajacej wyjatkowa
przewagg oferty przedsigbiorstwa nad ofertami konkurentow.

Strategia rozszerzania rynku oznacza, ze przedsigbiorstwo wprowadza istniejace
produkty na inne rynki niz obecnie obstugiwane (np. na nowe obszary geograficzne,
facznie z migdzynarodowa ekspansja) lub modyfikuje asortyment produktow przez
dodawanie nowych cech takich jak rozmiary, posta¢, smak i niezawodnos¢’.
Dywersyfikacja laczy si¢ z rozwojem lub wzbogacanie nowej oferty przedsigbiorstwa
i przedstawienie tej oferty nabywcom na dotychczas nie obstugiwanym rynku. Jednakze
dywersyfikacja wiaze si¢ czgsto z wysokim ryzykiem poniewaz oferta, nabywcy
i obstuga rynku sa nowe dla przedsigbiorstwa.

*J.E. Stiglitz, Globalizations and Its Discontents, W. W. Norton, New York 2002 , s. 139

* E. Michalski, Zarzqdzanie. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2008,
s. 114

®R. A. Kerin, R. A. Peterson, Strategic Marketing Problems, Prentice Hall, New Jersey 2004, s. 7

" Haag S., Cummings M., Pilcher A., Riordan R., Management Information System, McGraw-Hill, New York
2009, s. 64-65
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Strategie cyklu zycia produktu

Produkt obejmuje dobra materialne, ustugi i idee. Dobro jest to rzecz posiadajaca
warto$¢ uzytkowa i wymienna, ktéra mozemy dotknaé, gromadzi¢ i przechowywac.
Usluga polega na zastosowaniu ludzkiej wiedzy i umiejgtnosci, a takze czgsto uzyciu
narzedzi, do zaspokojenia potrzeb nabywcow. Ushugi znajduja szerokie zastosowanie
w posrednictwem handlowym. Ustuga, podobnie jak idea, jest niematerialna. Idea jest to
pomyst na dzialanie, rozwiazanie problemu lub osiagnigcie jakiego$ celu. Wspotczesnie
do produktu zalicza si¢ czgsto doswiadczenie, wydarzenie, osobg, miejsce, posesje,
organizacje i informacje®.

Przewaga konkurencyjna osiagana jest przez atrakcyjniejszy wyglad, dodatkowe
korzysci, tanszy produkt i lepsze, szybciej realizowane ushugi instalacji, dostawy i ustugi
posprzedazowe. Cechy produktu sa to zmienne uzupehliajace podstawowe funkcje
produktu. Surowa wersja (rdzen) produktu wyposazona jest w cechy standardowe —
zwane podstawowymi parametrami uzytkowymi, ktore okreslaja funkcje produktu.

Jako$§¢ produktu moze by¢ determinowana przez jego trwalo§é, niezawodnosc,
tatwo$¢ naprawy i styl. Wizerunek produktu jest to sposob, w jaki produkt jest
postrzegany przez nabywcow. Producent buduje wizerunek produktu przez nazwe, logo,
symbole, atmosferg towarzyszaca sprzedazy, a przede wszystkim przez jakos¢, trwatosé
1 niezawodnos¢.

Strategia réznicowania zwana takze pozycjonowaniem, jest to ksztattowanie oferty
i wizerunku produktu prowadzace do zdobycia wyraznego, znaczacego miejsca
w pamigci nabywcow, czyli przeksztatceniu produktu dostrzeganego jako taki sam jak
inne produkty w produkt lepszy’. Roznicowanie produktu optaca si¢ wtedy, gdy zmiana
jest:

» wazna — dostarcza znaczacych korzysSci nabywcom,

» wyr6znia produkt wérod wielu innych o podobnym przeznaczeniu uzytkowym
produktow konkurentow lub jest oferowana w szczegdlny sposob,

» korzystniejsza niz konkurentéw — oferuje wigksze wartosci.

Zmiana wizerunku produktu musi by¢ komunikatywna (zrozumiata, widoczna dla

nabywcy) i trudna do nasladowania przez konkurentow. Zréznicowanie produktu jest

wtedy optacalne dla producenta, jezeli nabywca bedzie chciat za zmiany zaptacicé.

Strategia rozwoju nowego produktu polega na formowaniu cech pozadanych przez
nabywcow, nadaniu marki, wyborze opakowania i ustaleniu zakresu gwarancji. Proces
rozwoju nowego produktu przedstawiono na rys. 1. Produkt moze by¢ absolutnie nowy
lub wzglednie nowy, czyli nowy dla danego producenta czy posrednika handlowego.
Wprowadzanie absolutnie nowego produktu, czyli jego pierwsze pojawienie si¢ na
rynku, nastgpuje w momencie, gdy sprzedaz réwna jest zeru, a producent poniost
wysokie koszty. Producent musial bowiem pokry¢ koszty zwiazane z badaniami,
projektowaniem i wytworzeniem produktu oraz marketingiem mix.

Niski rozmiar produkcji powoduje, ze ceny produktu w tym etapie sa z reguly wysokie.
Ryzyko niepowodzenia absolutnic nowego produktu na rynku jest duze Sprzedaz
wzrasta powoli, poniewaz nabywcy zaczynaja obserwowac produkt, ktorego jeszcze

¥ Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., s. 372
’R. A. Kerin, R. A. Peterson, op.cit. , s. 160
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dobrze nie znaja. Potrzebna jest zatem intensywna promocja produktu o jego walorach,
przeznaczeniu uzytkowym oraz miejscach, gdzie jest dostepny.

Producent wprowadzajac nowy produkt na rynek moze odnie$¢ znaczne korzysci
finansowe, ale przed tym musi ponie$¢ wysokie koszty i narazony jest na ryzyko
niepowodzenia. Nowy produkt moze by¢ latwiej przyjety na rynku, jezeli producent
stosuje nowoczesng technologig¢, a marka produktu jest w jaki§ sposob powiazana
zmarka innego renomowanego produktu. Konkurenci, ktorzy wchodza podzniej
z produktami podobnymi do nowego produktu, moga pasozytowa¢ na kosztach
poniesionych przez pioniera postgpu technicznego.

Selekcja Wybér
pomystéw pomystu
Generowanie - Przewidywanie - Testowanie
pomystow sprzedazy, koncepcji,
szacowanie zwrotu weryfikacja
kapitatu zwrotu kapitatu
Komercjalizacja Projektowanie
produktu
Wyprodukowanie
prototypu, Badanie i rozwoj,
opracowanie planu budowa modelu,
marketingowego, test rynkowy,
ostateczna ocena zwrotu analiza
kapitatu, ekonomiczna
rozpoczecie produkeji, f=—_, produkeji,
wdrazanie planu korekta cech
marketingowego, produktu
petna skala produkcji

Rysunek 1 Proces rozwoju nowego produktu
Zrodto: opracowanie whasne

Figure 1 The Process of Development of a New Product
Source: own elaborate

Typowy cykl zycia produktu przebiega przez cztery etapy: wprowadzenie na rynek,
wzrost sprzedazy, dojrzato$¢ rynkowa, czyli osiagnigcie pelnego rozwoju i schytek
zycia. Sprawne kierowanie rozwojem produktu podczas poszczegolnych etapow zycia na
rynku powoduje lepsze zaspokojenie potrzeb nabywcow, utatwia konkurowanie
z produktami innych przedsigbiorstw i generuje zysk. Rys. 2 przedstawia etapy cyklu
zycia produktu z uwzglednieniem osiaganej podczas kazdego etapu krzywej poziomu
sprzedazy i zysku. Wprowadzone przez producentéw innowacje powoduja, ze produkty
staja si¢ przestarzale o wiele szybciej niz w okresie minionym.
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Stopniowe wprowadzanie produktu na rynek redukuje ryzyko niepowodzenia,
a w przypadku niepomys$lnego biegu wypadkoéw ogranicza rozmiar straty. Promocja
polega na informowaniu nabywcoéw o walorach produktu, zachgcaniu do wyprobowania
produktu i w sprzg¢zeniu zwrotnym rejestrowaniu reakcji nabywcow. W kolejnym etapie
produkt dociera na caly rynek docelowy i nast¢puje intensywny wzrost sprzedazy.
Wozrasta rowniez zysk, ktorego poziom osiaga punkt szczytowy, a nastgpnie zaczyna
powoli spada¢. Obnizeniu ulegaja wydatki na promocje jednostki produktu. Etap ten jest
krytyczny dla przetrwania produktu na rynku. Jest to etap mozliwos$ci osiagnigcia
najwigkszego zysku przez innowatora.

A Sprzedaz,

zysk
Wprowa- Wzrost Dojrzalosé Schylek
dzenie sprzedazy zycia
produktu
na rynek Spizedaz
N/ w calgj branzy
przemystowej
Lot T T T T Zysk
s Tl wi catej branzy
* ’,’ N / pizemystowej
0 L
""" - ¥~ Strata

v

Czas

Rysunek 2. Cykl zycia produktu
Zrédto: opracowanie whasne
Figure 2 The Product Life Cycle
Source: own elaborate

Strategia marketingowa w tym etapie taczy si¢ z pozyskaniem lojalnosci nabywcow
do produktu i nasileniem promocji, w celu odciagni¢cia nabywcow od czesto doskonale
podobnych produktow konkurentéw. Najczestszym bledem strategii marketingowej jest
niedocenianie wptywu konkurentéw na sytuacje rynkowa. W etapie wzrostu sprzedazy
podejmowane sa w szczegdlnosci takie przedsigwzigeia jak:

e doskonalenie jako$ci, dodawanie nowych cech i doskonalenie modelu produktu,
e wprowadzanie nowych odmian produktu i produktéw komplementarnych,
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e prdoba wejscia na nowy segment lub segmenty rynku,

e rozszerzanie sieci dystrybucji,

e nasilenie promocji, obnizenie ceny, aby przyciagna¢ nabywcow wrazliwych na
poziom cen.

Dojrzato$¢ produktu wystgpuje wtedy, gdy sprzedaz osiaga najwyzszy poziom
izaczyna powoli obniza¢ si¢. Poziom sprzedazy zalezy glownie od skali popytu
restytucyjnego, czyli powtdrzonych zakupéw produktu przez tego samego nabywecg.
Wystgpuje ostra konkurencja, gdyz duzo nowych odmian i substytutow produktu moze
pojawic sig na rynku.

Strategia marketingowa w tym etapie polega na podejmowaniu nowych,
oryginalnych akcji promocyjnych i rozszerzaniu dystrybucji produktu. W tym etapie
promocja, ktora zdota przekona¢ nabywcow do lojalnosci do produktu moze by¢
najwazniejsza. Producent probuje utrzymaé osiagnigty poziom sprzedazy lub nawet
podwyzszy¢ przez zachgcanie nabywcoéw do nowych zastosowan produktu i czgstszego
uzywania. Producent posiadajacy renomowana marke produktu moze nawet osiagac
zyski do konca tego etapu, jezeli uda mu si¢ skutecznie réoznicowac produkt wzgledem
produktow konkurentow. Poniewaz marki posrednika produktu dojrzalego sa czgsto
zagrozone, inicjuje si¢ sprzedaz tego samego produktu pod marka producenta.

Na etapie dojrzatosci produktu wystepuje duza elastyczno$¢ ustalania cen
z tendencja do systematycznej obnizki. Strategia marketingowa polega w szczegolnosci
na:

¢ modyfikacji produktu — poprawie jako$ci, dodawaniu nowych cech i zwigkszeniu
warto$ci uzytkowej, trwatosci i niezawodnosci produktu,

e ckspansji na rynku — pozyskiwaniu nowych nabywcow, wchodzeniu na nowe
segmenty rynku i przyciaganiu nabywcow produktéw konkurentow,

e dazeniu do wzrostu czgstotliwosci zakupéw — propagowaniu nowych sposobow
uzycia produktu, zwigkszeniu skali jednorazowego uzycia 1 wzrostu
czgstotliwosci uzycia produktu.

Modyfikacja polega na zmianie jednej lub wigcej cech produktu znajdujacego si¢
w kazdym etapie Zycia rynkowego, ale wystepuje przewaznie w stosunku do produktu
dojrzatego. Modyfikacja moze nastapi¢ pod warunkiem, ze produkt daje si¢ w jaki$
sposob udoskonali¢ i ze nabywcy beda zdolni zauwazy¢ zmiang. Przy tym innowacja
zastosowana do udoskonalenia jednego produktu, moze znalez¢ nieoczekiwane
zastosowanie do wytwarzania innych produktow'®. Modyfikacja produktu moze
przebiega¢ w trojaki sposob jako: modyfikacja jako$ci, modyfikacja funkcji lub
modyfikacja stylu.

Schytek zycia produktu jest skutkiem pojawienia si¢ nowych wydajniejszych
technologii, nowych trendow rozwoju spoleczenstwa i zwiazanych z tym zmianami
preferencji nabywcow. Przyczyna schylku zycia produktu sa takze nowe oferty
zaspokojenia potrzeb nabywcow przez konkurentdéw krajowych i zagranicznych. Produkt

' Ch. A. Barlett, P.W. Beanish, Transnational Management, McGraw Hill, new York 2011, s.14

490



traci cechy wyrdzniajace, gdyz istnieje wiele substytutéw i spada lojalno$¢ nabywcow.
Produkt wycofywany z rynku moze sta¢ si¢ jednak produktem specjalnie poszukiwanym
dla wciaz lojalnych nabywcow. Produkt moze by¢ wycofany z rynku w trojaki sposéb:
stopniowo, przez wygasanie i natychmiast.

Na rys. 3 przedstawiono przebieg procesu wycofywania przestarzatego produktu z
rynku. Proces rozpoczyna si¢ od weryfikacji cech modelu produktu i poréwnania z
cechami produktu przeznaczonego do wycofania. Jezeli pojawia si¢ jakies mozliwosci
uratowania produktu to powracamy do modelu pierwotnego produktu. W przeciwnym
razie podejmujemy decyzje wycofania produktu. Produkt moze by¢ wycofany z rynku w
trojaki sposob: stopniowo, przez wygasanie i natychmiast.

Stopniowe wycofywanie odbywa si¢ bez istotnych zmian strategii marketingowej i
podejmowania prob przedhuzania zycia produktu. Produkt mozna, na przyktad, wycofac
ze sprzedazy na terenach przynoszacych straty lub z nierentownych kanatéw dystrybucji.
Zaleta tego sposobu jest to, ze konkurenci, a nawet czasem pracownicy zakladu
przemyslowego moga nie zna¢ intencji zwiazanych z calkowitym wycofaniem produktu
z rynku.

o Analiza produktu Podjecie
Weryfikacja > > -
delu przeznaczonego do decyzji
mode wycofania 0 wycofaniu
\ 4 \ 4
Powrét do modelu Wycofanie
produktu produktu
\ 4 \ 4 \ 4
Wygasnieci Natychmiastowe
Wycofanie ygasniecie atyc mlas-
produktu wycofanie

Rysunek 3. Proces wycofywania produktu
Zrédto: opracowanie whasne

Figure 3 The Process of Withdrawing a Product
Source: own elaborate

Wygasniecie produktu polega na pozostawieniu produktu takim, jaki jest, probie
podkreslania kazdej pozytywnej cechy, ktéra jeszcze tkwi w produkcie i eksponowaniu
sprzyjajacych okolicznosci do ostabienia tempa spadku sprzedazy (np. selektywna
koncentracja uwagi na poszukiwaniu zyskownych nisz). W ten sposdb nastgpuje
przedtuzanie zycia rynkowego produktu. Zabiegi takie maja jednak charakter
tymczasowy 1 nie sg w stanie zatrzymaé ogo6lnej tendencji schytku zycia produktu.

Natychmiastowe wycofanie produktu jest uzasadnione wtedy, gdy straty zwiazane z
utrzymaniem produktu rosng, a kazda proba przedtuzania Zzycia konczy sig
niepowodzeniem. Zwolnione srodki finansowe przeznaczane sa na wzmocnienie pozycji
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produktéw przynoszacych zysk. Producent powinien by¢ przygotowany na zastapienie
wycofanego produktu jakim$ nowym produktem. Jezeli rozwéj sprzedazy produktu jest
niepewny, to konieczne moze okazaé si¢ wycofywanie go z rynku nie tylko na etapie
spadku sprzedazy (co wydaje si¢ oczywiste), ale juz na etapie dojrzatosci rynkowe;j. Nie
zawsze udaje si¢ unikna¢ duzych strat, jezeli produkt wycofywany jest nagle. Dlatego
mozna zaleca¢ strategi¢ stopniowego wycofywania produktu.

Stopniowe wycofywanie odbywa si¢ bez istotnych zmian strategii marketingowej
i podejmowania prob przedtuzania zycia produktu. Wygasnigcie produktu polega na
pozostawieniu produktu takim, jaki jest, probie podkreslania kazdej pozytywnej cechy,
ktora jeszcze tkwi w produkcie i eksponowaniu sprzyjajacych okolicznosci do ostabienia
tempa spadku sprzedazy. W ten sposdb nastgpuje przedluzanie zycia rynkowego
produktu. Natychmiastowe wycofanie produktu jest uzasadnione wtedy, gdy straty
zwigzane z utrzymaniem produktu rosna, a kazda proba przedtuzania zycia konczy si¢
niepowodzeniem.

Whioski

Cykl zycia produktu odnosi si¢ do sprzedazy ogolnej produktu na rynku krajowym
lub na rynku migdzynarodowym. Produkt kazdego producenta moze podlega¢ innym
wahaniom cyklu zycia. Wielko§¢ sprzedazy i zysk ze sprzedazy produktu moga
ksztaltowa¢ si¢ odmiennie w kazdym zakltadzie produkcyjnym — ponizej lub powyzej
ogolnej krzywej cyklu zycia produktu. Wazniejszy jednak wydaje si¢ wybodr strategii
marketingowej dla kazdego etapu zycia produktu niz okreslanie dtugosci jego trwania.

Tendencje skracania cyklu zycia produktoéw wynikaja z szybkiego tempa
wprowadzania innowacji do procesu produkcyjnego oraz przeobrazen potrzeb i stylu
zycia ludnosci.

Strategia marketingowa produktu musi uwzglgdnia¢ rowniez zmiany $rodowiska
zewngtrznego. Wyniki przeprowadzonych dociekan wskazuja na wagg strategii rozwoju
produktu w dziatalno$ci marketingowej i funkcjonowaniu przedsigbiorstwa na rynku.
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Summary

The paper presents the rules of setting up the marketing strategies for development a product by
applying a scientific review and descriptive research. The marketing definition, the concept behind
the building of a marketing strategy and the impact of environment on implementation of
strategies were under consideration. Then, the process of the product life cycle was put forward.
The outcomes of the inquiry show how important the marketing strategies for development a
product are for the marketing activities and the functionality of an enterprise.

Key words: marketing, marketing strategies, a product life cycle and a new product.
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