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DZIALANIA MARKETINGOWE JAKO DETERMINANTY
KOSZTOW W CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Streszczenie. Wprowadzenie nowego produktu na rynek, rozpoczynajace jego rynkowy
cykl zycia, wymaga podejmowania odpowiednich dziatan marketingowych. Ich cele
1 intensywnos$¢ determinujg ponoszone przez przedsigbiorstwo koszty. W artykule dokonano
identyfikacji celow oraz specyfiki dziatan marketingowych w kolejnych etapach cyklu zycia
produktu wedtug klasycznego modelu, z uwzglednieniem stopnia jego nowosci.

Stowa kluczowe: marketing, cykl zycia produktu, koszty marketingu

MARKETING ACTIONS AS DETERMINANTS OF COSTS SHAPING
IN THE PRODUCT LIFE CYCLE

Summary. The introduction of a new product to the market, beginning with its market
life cycle, requires taking proper marketing action. Their goals and intensity determine
the costs incurred by the company. In this paper the objectives and specificity of marketing
actions were identified in subsequent phases of the product life cycle, according to
the classical model, taking into account the degree of product innovation.

Keywords: marketing, product life cycle, marketing costs

1. Klasyczny model cyklu zycia produktu i jego ograniczenia

Koncepcja cyklu zycia produktu powstata i zostala rozpowszechniona w literaturze
w latach 60. XX wieku. Przyjmuje si¢ w niej, ze produkty si¢ rodza, wzrastaja, dojrzewaja
1 umierajg. Miarg ,,zywotno$ci” produktu na rynku jest jego sprzedaz — produkt zyje dopoty,
dopoki znajduje nabywcow, a wigc dopdki jest komus potrzebny. Cykl Zycia produktu
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stanowi odzwierciedlenie procesu nabywania, a nastepnie tracenia przez niego zdolnosci do
zaspokajania potrzeb i oczekiwan konsumentow’.

Dhugos¢ 1 przebieg cyklu zycia oraz jego poszczegolnych faz zalezg od wielu czynnikow,
m.in. od: rodzaju produktu, charakteru zaspokajanej potrzeby, podatnosci produktu na postep
techniczny, na zmiany mody i styléw, mozliwosci réznicowania cech produktu, struktury
rynku, natg¢zenia konkurencji. Cykl zycia produktu moze trwaé¢ od kilku tygodni
(np. maskotki igrzysk olimpijskich) do kilkudziesi¢ciu, a nawet kilkuset lat (np. wegiel).
Niezaleznie od czasu trwania cyklu mozna w nim wyrézni¢ kilka zasadniczych faz (etapow).
W klasycznym ujeciu wskazuje si¢ cztery nastepujace etapy:

1. wprowadzenie produktu na rynek,

2. wzrost sprzedazy produktu,

3. dojrzatos¢ i nasycenie rynku produktem,

4. spadek sprzedazy produktu.

Rynkowy cykl zycia produktu rozpoczyna si¢ od jego wprowadzenia do sprzedazy
(poprzedzaja je proces opracowania koncepcji i technicznego rozwoju produktu oraz
testowanie rynkowe). W kolejnych fazach cyklu zmieniajg si¢ przede wszystkim takie
wielkosci, jak: sprzedaz (w ujeciu iloSciowym 1 warto§ciowym) oraz poziom zysku ze
sprzedazy produktu. Zmiany te ilustruje rys. 1.

W fazie wprowadzenia sprzedaz jest niewielka i1 wzrasta bardzo powoli, poniewaz nowy
produkt nie jest znany nabywcom, a jego cena jest zazwyczaj wysoka?. Przedsigbiorstwo
ponosi znaczne koszty promocji i dystrybucji. Z powodu niskiej sprzedazy i matej skali
produkcji koszty jednostkowe produkcji 1 sprzedazy sg bardzo duze. W zwiazku z tym zysk
ze sprzedazy produktu jest poczatkowo ujemny, potem zaczyna powoli rosna¢.

Faz¢ wzrostu charakteryzuje bardzo szybki przyrost sprzedazy. Koszty produkcji
1 marketingu rozkladajg si¢ na coraz wigksza liczbe produktow, dzigki czemu zmniejszaja sie
jednostkowe koszty wytwarzania 1 sprzedazy. Przedsigbiorstwo zaczyna osiggal coraz
wigkszy zysk.

W trzeciej fazie, zwanej fazg dojrzatosci, tempo sprzedazy ulega stopniowemu
spowolnieniu i stabilizuje si¢ — nastgpuje nasycenie rynku nowym produktem. Poniewaz
nasila si¢ konkurencja, przedsigbiorstwo jest zmuszone do podjecia dziatan majacych na celu

aktywizacj¢ sprzedazy. Wysokie naklady na te dzialania i1 stabngce tempo sprzedazy

! Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa
2001, s. 271.

2 Wysoko$¢ ceny nowego produktu w pierwszej fazie cyklu zycia zalezy od stopnia jego nowosci. Jezeli jest to
zupelie nowy produkt (wynalazek), cena jest relatywnie wysoka. Jezeli jest to produkt bedacy modyfikacja
juz istniejacego (innowacja produktowa) — Cena jest nieco wyzsza od produktu istniejacego. Natomiast
w przypadku nowego produktu bedacego imitacja produktu konkurencyjnego — cena moze by¢ nizsza od tego
produktu.
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powoduja spadek zysku. Malejaca sprzedaz jest sygnatem, ze produkt wchodzi w ostatnig
faze cyklu zycia — faze spadku. Nastepuje wzrost jednostkowych kosztow produkcji
I sprzedazy, zysk spada. Nabywcy tracg zainteresowanie produktem. Przedsigbiorstwo, nie

chcac narazad si¢ na straty, musi zaniecha¢ produkcji i wycofa¢ go z rynku.
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Rys. 1. Sprzedaz i zysk w kolejnych fazach cyklu zycia produktu
Fig. 1. Sales and earnings in subsequent phases of the product life cycle
Zrodto: Garbarski L. (red.): Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan. PWE, Warszawa 2011, s. 204.

Przedstawiony przebieg cyklu zycia produktu ma charakter modelowy. Jak kazde
modelowe, a wiec nieco uproszczone ujecie model cyklu zycia produktu ma pewne
ograniczenia. Po pierwsze, cho¢ odnosi si¢ zarowno do kategorii produktéw (np. srodki do
czyszczenia z¢bow), form produktu (np. pasta do zebow), jak i konkretnych marek
(np. Colgate), na kazdym z tych pozioméw moze ksztaltowac si¢ inaczej. Zazwyczaj cykle
zycia kategorii produktow sa najdtuzsze, przy czym dotyczy to zwlaszcza fazy dojrzatosci.
Najbardziej klasyczna posta¢ cyklu charakteryzuje formy produktu (tak przebiegaty
m.in. cykle zycia aparatow telefonicznych z tarczg, ptyt gramofonowych, dyskietek jako
nos$nikow danych). Natomiast cykle Zycia poszczegdlnych marek sa zwykle duzo krotsze
1 mogg si¢ zachowywacé w sposob nietypowy z powodu zmiennej sytuacji konkurencyjnej na
danym rynku®.

% Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 687.
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Inny problem wiaze si¢ z niebezpieczenstwem deterministycznego podej$cia menedzerow
marketingu do zarzadzania produktem — skoro produkt musi przechodzi¢ takie fazy, nic albo
niewiele mozna na to poradzi¢. Tymczasem okazuje si¢, ze dobrze zarzadzane marki moga
zy¢ na rynku dziesiagtki lat. Jednym z wyrazistszych przyktadow moze by¢ mydto Ivory.
Firma Procter & Gamble wprowadzita t¢ marke w 1879 roku i dzigki umiejetnym dziataniom
marketingowym, dostosowanym do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych, z powodzeniem
sprzedaje ja do dzisiaj. Model cyklu zycia produktu nalezy wigc traktowaé raczej jako
narzedzie opisujace dynamike sprzedazy produktu, a nie narzedzie prognostyczne”.

Pomimo tych ograniczen koncepcja cyklu zycia jest jednak przydatna i wykorzystywana
w procesie planowania strategii marketingowych dla produktow znajdujacych si¢ w roznych
fazach swojego rynkowego zycia. Pozwala takze efektywnie zarzadzaé portfelem produktow,
ktorych sprzedaz powinna zapewni¢ przedsigbiorstwu rownomierny poziom zyskow.

Ze wzgledu na zmiany, jakie zachodza w kolejnych etapach cyklu zycia produktu,
przedsigbiorstwo powinno dostosowa¢ do nich dziatania oraz instrumenty marketingowe.
Charakter oraz intensywno$¢ tych dzialan sg uwarunkowane odmiennoscig celow, jakie
nalezy realizowa¢ w kolejnych etapach. Cele marketingowe dla poszczegélnych faz cyklu
zycia produktu mozna okresli¢ nastepujaco”:

— faza | — uswiadomienie istnienia nowego produktu i uzyskanie jego akceptacji na

rynku,

— faza Il — zdobycie maksymalnego udziatu w rynku,

— faza lll — utrzymanie zdobytej pozycji (udziatu w rynku),

— faza IV — stopniowe wycofywanie produktu przy minimalizowaniu kosztow.

2. Determinanty kosztow dzialan marketingowych w fazie
wprowadzania produktu na rynek

Celem pierwszego etapu — wprowadzania produktu na rynek — jest u$wiadomienie
istnienia nowego produktu i uzyskanie jego akceptacji wsrod potencjalnych nabywcow.
Realizacja tego celu wymaga zaplanowania i wykonania trzech nastg¢pujacych zadan:

— poinformowanie potencjalnych nabywcow o nowym produkcie, jego cechach,

zastosowaniu i zaletach,

— zachgcenie i przekonanie do wyprobowania oraz zakupu produktu,

— zapewnienie tatwego dostgpu do produktu poprzez sie¢ dystrybucii.

*Bovée C.L., Thill J.U.: Marketing. McGraw-Hill Inc., USA 1992, p. 272.
® Por. Garbarski L. (red.): Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan. PWE, Warszawa 2011, s. 205-206.
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Dla wykonania pierwszego 1 drugiego zadania najwigksze znaczenie ma system
komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, czyli promocja. Chodzi przede wszystkim o to, aby
informacja o nowym produkcie dotarta do wszystkich potencjalnych nabywcow mozliwie
szybko 1 sprawnie. Najczesciej przedsigbiorstwo opracowuje specjalng kampanie¢ reklamowa,
w ktorej sg wykorzystywane rozne no$niki przekazu, zaleznie od liczebnos$ci, rozmieszczenia
przestrzennego i preferencji docelowych nabywcow. Oprécz reklamy przedsigbiorstwo moze
stosowa¢ wybrane $rodki z zakresu promocji sprzedazy. W zaleznos$ci od rodzaju produktu
mogg to by¢: degustacje, bezptatne probki, prezentacje, wyprobowanie dzialania produktu
(np. jazda probna) itp. Istotna moze by¢ takze sprzedaz osobista, zwtaszcza w przypadku, gdy
nowy produkt jest skomplikowany technicznie lub merytorycznie (np. nowa ustuga
finansowa). Wowczas niezbedny jest bezposredni kontakt sprzedawcy z nabywca, w ramach
ktérego odbywa si¢ demonstracja oferty i edukacja potencjalnych nabywcow.

Drugim istotnym instrumentem marketingowym w pierwszej fazie cyklu jest dystrybucja,
ktérej glownym zadaniem jest udostepnienie nowego produktu w dogodnych dla nabywcow
warunkach. W zwigzku z tym przedsigbiorstwo musi zorganizowaé¢ odpowiednie kanaty
dystrybucji. Zaleznie od rodzaju produktu, liczby i typu odbiorcow moze to by¢ kanat
bezposredni (sklep firmowy, dostawy bezposrednie na zamdwienie) albo posredni (poprzez
sie¢ agentow, hurtownikow, detalistow). W przypadku kanatu posredniego przedsigbiorstwo
powinno dokona¢ selektywnego wyboru posrednikow, preferujac tych, ktdrzy potrafig
zapewni¢ odpowiedni poziom obstugi (tzn. demonstracje produktu, instruktaz, serwis, czegsci
zamienne itp.).

Wybor strategii, dziatah 1 narzedzi marketingowych oraz zwigzane z nimi koszty
w pierwszej fazie cyklu sa zdeterminowane przede wszystkim stopniem nowosci produktu.
Nowy produkt w rozumieniu marketingowym to taki, ktory zaspokaja catkiem nowg potrzebe
albo potrzebg dotychczasowa w nowy, lepszy sposob. Z punktu widzenia stopnia nowosci
produktéw wprowadzanych na rynek dla nabywcéw oraz dla producenta wyrdznia si¢ cztery
ich typy®:

— produkty poddane modernizacji,

— technologicznie zmodyfikowane produkty,

— imitacje produktéw konkurentow,

— bezwzglednie nowe produkty.

Produkt poddany modernizacji cechuje niski stopien innowacyjnosci zarowno dla
nabywcy, jak i dla producenta. Zwykle modyfikacja produktu jest wywotana potrzeba
dostosowania si¢ do zmiany preferencji nabywcoéw oraz nasileniem konkurencji.

Dla przykladu, producenci $rodkdéw czysto$ci Srednio co roku wprowadzaja drobne

® Ibidem, s. 210-211.
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modyfikacje, ostatnio w postaci tabletek do zmywarek. Koszty wprowadzenia na rynek
takiego zmodernizowanego produktu nie s3 zbyt wysokie, najwicksza pozycje stanowi
reklama informujaca.

Produkt technologicznie zmodyfikowany stanowi dla producenta duzg nowos$é, dla
nabywecy za$ ta zmiana nie jest dostrzegalna. Chodzi tu o dziatania wytworcow spowodowane
koniecznoscig dostosowania si¢ do nowych przepisow prawnych (np. zwigzanych
z wymogami ekologii), wymagan jakosciowych czy dazeniem do obnizki kosztow.
W rezultacie powstaja produkty technicznie nowe, ktére nie dostarczaja uzytkownikom
widocznych korzysci (np. eliminacja freonu w lodéwkach). Koszty wprowadzenia na rynek
zmodyfikowanego produktu sg podobne jak w pierwszym przypadku.

Produkt bedacy imitacjag wyrobu konkurenta (zwykle firmy zagranicznej, cieszacy si¢
popularno$cig na rynku) reprezentuje wysoki poziom nowosci dla nabywcy, ale niski dla
producenta. Gtownymi zaletami takiego rozwiazania s3:

— niskie koszty i1 krotki czas rozwoju produktu — szacuje si¢, ze firma moze uzyskaé

redukcje kosztow nawet do 65% kosztow innowacji pioniera oraz skrocenie czasu do
70% czasu potrzebnego na rozwdj innowacji przez pioniera’;

— mozliwo$¢ usunigcia ewentualnych wad istniejacych w produkcie konkurenta-

pioniera.

Bezwzglednie nowy produkt (moze to by¢ produkt na miar¢ wynalazku) charakteryzuje
si¢ najwyzszym poziomem nowosci dla producenta oraz dla nabywcy. Taki produkt wymaga
zastosowania zupelnie nowych technologii, surowcéw, metod produkcji 1 dostarcza
nabywcom catkiem nowych korzysci. Jezeli przedsigbiorstwo wprowadza na rynek totalng
nowo$¢ (wynalazek), wowczas dziatania marketingowe musza by¢ bardziej intensywne,
skierowane przede wszystkim na edukacje¢ potencjalnych nabywcéw i1 naklonienie ich do
wyprébowania nowos$ci. Najczgéciej wymaga to przeprowadzenia Szeroko zakrojonej
kampanii promocyjnej, w ktorej wykorzystuje si¢ nie tylko klasyczng reklame, lecz takze
liczne instrumenty z zakresu promocji sprzedazy (takie jak: pokazy, demonstracje,
degustacje, darmowe probki, zakupy na probe¢ itp.) oraz public relations (np. seminaria,
konferencje, wywiady ze specjalistami, publicity). Taki produkt wymaga czasem
uruchomienia nowych kanatow dystrybucji, zapewnienia serwisu, instruktazu, dostepu do
czesci zamiennych itp. Wszystko to wigze si¢ z duzo wigkszymi kosztami oraz ryzykiem niz
w przypadku innowacji czy imitacji. Jednakze przedsigbiorstwo zdobywa korzysci inicjatora,
polegajace na mozliwo$ci uzyskania wysokiej ceny, opanowaniu kanatéw dystrybucji oraz

zdobyciu reputacji firmy dominujgcej, zgodnie z zasada: ,lepiej by¢ pierwszym niz

" Mansfield E.: R&D and Innovation: Some Empirical Findings, [in:] R&D, Paterns and Productivity.
The University of Chicago Press, Chicago 1984, p. 49.



Dziatania marketingowe jako... 85

8 W obecnych warunkach, przy nasilajacej sie konkurencji w skali globalnej,

lepszym
wszelkie innowacje, w tym 1 produktowe, stanowig jeden z najistotniejszych skladnikow
potencjatu konkurencyjnego wspotczesnego przedsi@biorstwag.
Pozostate istotne czynniki determinujace wybor strategii w fazie wprowadzania produktu

to:*

— zgodno$¢ nowego produktu z profilem portfela i przewidywana pozycja rynkowa,

— poziom konkurencji i oczekiwana reakcja konkurentow na nowos¢,

— zasoby przedsi¢biorstwa.

Kompleksowa analiza wszystkich czynnikow zwigksza szanse wyboru skutecznej strategii

oraz doboru odpowiednich narzedzi jej realizacji.

3. Cele i intensywnos¢ dzialan marketingowych w kolejnych etapach
cyklu zycia produktu

W drugiej fazie cyklu zycia, kiedy produkt jest juz do§¢ dobrze znany na rynku, gldownym
celem dzialan marketingowych jest intensyfikacja sprzedazy oraz zdobycie mozliwie duzego
udzialu w rynku. Produkt powinien by¢ tatwo 1 powszechnie dost¢gpny dla nabywcow.
Przedsigbiorstwo powinno skoncentrowaé swoje dziatania na sprawnej organizacji kanatow
dystrybucji oraz systemow sprzedazy. Jezeli przedsigbiorstwo dysponuje odpowiednimi
zasobami, moze inwestowa¢ we wlasne kanaty (budowa¢ nowe sklepy, salony, oddziaty,
filie). Dazeniu do zwigkszania sprzedazy powinna takze stuzy¢ elastyczna polityka cenowa.
Moze ona polega¢ na wprowadzeniu niewielkiej obnizki ceny produktu, a takze oferowaniu
dogodnych warunkoéw ptatnosci (np. sprzedaz na raty, na kredyt, za pomocg kart ptatniczych,
przelewow itd.). Oprocz tego sam produkt moze wymagaé drobnych usprawnien, jezeli
nabywcy w trakcie jego uzytkowania odkryja jakie$§ niedociggniecia i wskazg potrzebe
wprowadzenia zmian. Natomiast w przypadku duzego zrdznicowania cech 1 wymagan
nabywcow moze wystapi¢ konieczno$¢ tworzenia zroznicowanych wersji (réznych odmian,

gatunkow, kolorow, rozmiaréw itp.) dla roznych segmentow.

® Ries A., Trout J.: 22 niezmienne prawa marketingu. PWE, Warszawa 1997, s. 13.

® Zob. Szwajca D.: Lateral Marketing Towards Challenges of Contemporary Competition, [in:] Stris§ J., CSc. et
al. (eds.): Marketing Development in Theory and Practice Zilinska Univerzita, Zilina 2010, p. 21-32; Flak O.,
G16d G.: Konkurencyjni przetrwajg. Difin, Warszawa 2012, s. 97-100.

19°5pjkin B. (red.): Zarzadzanie produktem. PWE, Warszawa 2003, s. 309-312.
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Faza dojrzalosci przejawia si¢ w zwolnieniu i stabilizacji, a potem spadku tempa
sprzedazy produktu. Celem dzialan marketingowych jest jak najdtuzsze zachowanie
osiggnietej pozycji (udziatu w rynku). Chodzi o to, aby przedluzy¢ zainteresowanie klientow
produktem, co wigze si¢ z konieczno$cig zwigkszenia jego atrakcyjnosci. Dzialania
przedsigbiorstwa skupiajg si¢ zatem na modyfikowaniu produktu, ktore moze przybiera¢ dwie
formy: doskonalenia lub upraszczania®®. Dziatania upraszczajace, takie jak np. zastosowanie
tanszych materiatow i1 surowcow, standaryzacja czesci i podzespotow, prowadzag do redukcji
kosztow produkcji, a co za tym idzie — obnizki ceny co przyczynia si¢ do poprawy relacji
pomiedzy cechami i1 korzyS$ciami z produktu a jego ceng. Atrakcyjnos¢ produktu mozna takze
zwigkszy¢ przez dodanie do niego rozszerzonego zakresu ustug sprzedazowych
1 posprzedazowych, takich jak: dostawa do domu, montaz, instruktaz, serwis, lepsze warunki
gwarancji, dogodne procedury reklamacyjne itp.

Kierunki i1 rodzaje modyfikacji produktu moga by¢ inspirowane opiniami i preferencjami
nabywcow, ocenami ekspertow lub wynikami pomiaréw technicznych. W tym celu konieczne
jest prowadzenie testowania produktu, ktore polega na poddawaniu go odpowiednio
skonstruowanej 1 celowo dobranej prébie w $cisle okreslonym celu®?.

Modyfikacje produktu powinny by¢ powigzane ze zmianami pozostatych instrumentow
marketingowych, szczegdlnie ceny 1 promocji. W fazie dojrzatosci najlepsza strategig jest
utrzymywanie stabilnej ceny, a ewentualne obnizki powinny by¢ dostosowane do
elastycznosci cenowej popytu oraz natezenia konkurencji (zbyt drastyczne obnizki moga
prowadzi¢ do wywolania wojny cenowej, ktora nie jest korzystna dla Zadnej ze stron).
W ramach promocji dominuja takie narzedzia, jak: reklama informacyjna i porownawcza,
intensywne promocje sprzedazy (np. loterie, konkursy), sprzedaz osobista (np. zwigkszanie
liczby personelu sprzedazy, poprawa systemu motywacji). Przedsigbiorstwo moze tez
poprawi¢ system dystrybucji przez zapewnienie produktowi lepszej ekspozycji i lepszego
miejsca na potkach sklepowych, wprowadzenie produktu do kolejnych sieci handlowych czy
uruchomienie nowych form sprzedazy. Przedsigbiorstwo moze podejmowac¢ kilka kolejnych
prob przedhuzania cyklu zycia produktu w fazie dojrzatosci, aby jak najdluzej utrzymac
zainteresowanie nabywcow. Okreslenia wlasciwego momentu dla nastgpnej proby wymaga

.. , .. . . . .. , 1
biezacego §ledzenia i monitorowania przebiegu sprzedazy i zyskow™.

1 por. Kotler Ph.: Marketing. Rebis, Poznan 2005, s. 341; Mruk H., Rutkowski I.P.: Strategia produktu. PWE,
Warszawa 1994, s. 113-114; Sojkin B. (red.): Zarzadzanie produktem. PWE, Warszawa 2003, s. 337-338.

12 76b. Sudot S., Szymczak J., Haffer M.: Marketingowe testowanie produktow. PWE, Warszawa 2000, s. 109-
119.

3 Bielski I.: Wspolczesny m@rketing. Filozofia, strategie, instrumenty. Studio Emka, Warszawa 2006, s. 276.
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Omowione sposoby przedluzenia cyklu zycia produktu dotyczag funkcjonowania
przedsigbiorstwa na danym rynku, np. krajowym. W fazie dojrzatosci czgstym rozwigzaniem
jest ekspansja produktowa na rynki zagraniczne®. Przedsiebiorstwo, nie zmieniajac produktu
w sensie fizycznym, moze uruchomi¢ jego sprzedaz na terenie innych krajow. Dzigki
zwiekszonym obrotom moze osigga¢ nizsze koszty jednostkowe, wykorzystujac efekty skali
produkc;ji i sprzedazy.

W fazie spadku sprzedazy celem dzialan marketingowych jest wycofanie produktu
z rynku przy mozliwie najmniejszych stratach. Najwazniejszym instrumentem w ramach
elementoéw marketingumix jest cena. Zazwyczaj przedsigbiorstwo stara si¢ unika¢ stosowania
drastycznych obnizek ceny, ale dazy do utrzymania stabilnej lub nieco nizszej ceny. Bywa,
ze firmy w ogodle nie obnizaja ceny, ale znacznie redukuja wydatki na produkcj¢, promocje,
dystrybucje, starajac si¢ wyeksploatowac istniejacy jeszcze rynek. Ograniczane s3 dziatania
w ramach promocji, ktora sprowadza si¢ do reklamy informujacej o ewentualnych obnizkach
ceny lub miejscu i warunkach wyprzedazy. Dokonuje si¢ tez selekcji kanatow dystrybucji
1 punktow sprzedazy, redukujac je do tych najmniej kosztownych. Przedsigbiorstwa
korzystaja czesto z oferty tzw. outletow, ktore specjalizuja si¢ w wyprzedazach konczacych
si¢ kolekcji lub serii produktow.

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna okresli¢ intensywnos$¢ 1 koszty dziatan

marketingowych w kolejnych fazach cyklu zycia produktu, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Intensywnos$¢ 1 koszty dziatan marketingowych w kolejnych fazach cyklu zycia produktu
Rodzaje i koszty Fazy cyklu
dzialan Wprowadzenie Wozrost Dojrzalos¢ Spadek
Zwiazane z produktem Mata Srednia Bardzo duza Mata
Zwigzane z ceng Malta Srednia Duza Bardzo duza
Zwigzane z promocja Bardzo duza Duza Bardzo duza Srednia
Zwigzane z dystrybucja | Srednia Bardzo duza Srednia Mata
Koszty marketingu Wysoka Spadajgca Ustabilizowana | Niska
lub spadajgca™

* zaleznie od nasilenia konkurencji i osiaganych korzysci skali
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Y Gorezyfska A.: Miedzynarodowa ekspansja przedsigbiorstw. CEDEWU, Warszawa 2008, s. 76-77.
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4. Podsumowanie

Koszty marketingu w kolejnych fazach cyklu zycia produktu sg zdeterminowane
intensywnoscig i1 rodzajem podejmowanych dzialan marketingowych, a te z kolei zalezg od
celow realizowanych w kazdej fazie. W fazie wprowadzania produktu na rynek
najistotniejsze sg dzialania zwigzane z promocjg oraz dystrybucja, ktore generuja najwicksze
koszty. W drugiej fazie dominujaca rolg odgrywa sprawna dystrybucja. Pewnych zmian
1 korekty moga wymagac¢ takze produkt i cena. Koszty dziatan marketingowych sa na ogot
umiarkowane i spadajace. W fazie dojrzalosci do najbardziej intensywnych nalezg dziatania
zwigzane z produktem, promocja sprzedazy, a takze z ceng. Koszty sg ustabilizowane lub
spadajace. Ostatnia faza jest zwykle zwigzana z wyprzedaza produktu, a wigc dziatania
marketingowe ogniskuja si¢ wokol ceny oraz narzedzi promocji, ktorych celem jest
poinformowanie nabywcow o warunkach wyprzedazy. Koszty dzialan marketingowych w tej

fazie sg znikome.
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Abstract

Product at a certain stage of the market life cycle requires a selection of appropriate
marketing action carried out with a varied intensity. The introduction phase is decisive factor
for the market success of a product, which requires engaging many tools of promotion and
distribution areas. Consequently, the costs of marketing in the next stages of the cycle are
varied — the largest in the first phase, the lowest — in the final one. The company should track
and monitor the costs and effects of marketing activities in all phases of the product lifecycle
in order to make rational use of its resources.



