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Cykl zycia produktu

* Model cyklu zycia produktu (PLC Product Life Cycle) jest
dynamiczng koncepcjg opartg na teoriach dyfuzji oraz
akceptacji innowacji i przyjmuje ksztatt statystycznego rozktadu
normalnego.

* Charakterystyka cyklu zycia produktu obejmuje 4 /ub 5 faz:

— Wprowadzenie
— Wazrost
— Dojrzatos¢ (w tym nasycenie)
— Schytek
* Analize cyklu zycia produktu mozna przeprowadzac dla:
- klasy
- linii
- typu oraz
- marki produktu

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011

Cykl zycia produktu

Sprzedaz,
zysk (strata)

Sprzedaz

t
I
/

\
@ \ Dojrzaloé«.)
|
Nasycenie
Spadek

@ = Zysk (strata)

~
~

Wprowadzenie

<Cyld powstawania >

=
~] O =
~ € 3
~ Sk
~ gg /
3 i ] s
s | @~ £a s
T l = 53\\ 7
s | gaz - i
22| ¢ |3k |- .
8§32 9 o3 Cykl zycia produktu
23| 5 | 583
RE|l ¥ | §aa

Materialy pomocnicze do zajec z Zarzadzania produkq’qi ustugami,
kierunek Logistyka, (wykt. L. Wicki)



25.01.2023

Przyjecie CZP oznacza uznanie, ze:

* Czas obecnosci kazdego produktu na rynku jest
ograniczony, tzn. zaden produkt nie trwa wiecznie.

e Zarzadzajac produktem w réznych fazach CZP trzeba
mierzyc sie ze zwigzanymi z tym wyzwaniami
i wykorzystywac pojawiajgce sie szanse.
* W roznych fazach cyklu zycia nalezy spodziewac sie
réznego poziomu wynikow finansowych.
« W kazdej fazie CZP produkt wymaga podejmowania
odmiennych decyzji marketingowych.

Wozniczka, J., Hajdas, M., Kowal W. , Zarzadzanie marketingiem, Wyd. UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014.

Cykl zycia produktu

* Klasa, linia produktu oraz typ produktu reprezentujg
rynek produktowy, ktéry najlepiej nadaje sie do
przeprowadzania analizy cyklu zycia, gdyz w najwiekszym
stopniu odzwierciedla zachowania nabywcéw
w odniesieniu do konkretnego szczebla w hierarchii
czy kategorii produktu.

* Rynek produktowy ma swoj indywidualny cykl zycia.
* Ten sam produkt moze charakteryzowac sie odmiennymi
krzywymi cyklu zycia produktow konsumpcyjnych oraz
przemystowych, na réznych rynkach geograficznych
czy w segmentach nabywcow.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011



25.01.2023

Cykl zycia produktu
* Zintegrowany cykl zycia produktu obejmuje zaréwno

fazy procesu innowacji produktu, jak i jego cykl rynkowy.

 Zintegrowany cykl zycia produktu, w szczegdlnosci
jednostek produktu, wersji, modeli skraca sie wraz
z postepem technicznym, organizacyjnym oraz
rozwojem cywilizacyjnym i gospodarczym.

1. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011

Cykl zycia marek
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Stosowanie ogélnego modelu cyklu zycia produktu
w odniesieniu do marki indywidualnej jest nieuzasadnione, poniewa::

1. W tradycyjnym ujeciu CZP nie istnieje roznica miedzy faza wprowadzania
nowej marki bedgcej jednoczesnie przelomowym wynalazkiem a faza
wprowadzania nowej marki bedacej czystqg imitacjq ofert juz dostepnych.
2. Tradycyjne ujecie cyklu zycia marki abstrahuje od jej udzialu w rynku
— cho¢ moze on mie¢ istotne implikacje dla strategii marketingowej marki.

3. Na cykl zZycia marki firma moze plywaé za pomocg instrumentéw
marketingowych — w przeciwienstwie do cyklu zycia formy produktu,
ktorych przebieg zalezy od naturalnych mechanizméw proceséw dyfuzji
i adaptacji innowacji przez nabywcow oraz od wpltywu konkurentéw.

4. Cykl zycia marki przede wszystkim zalezy od trafnos$ci przyjetej
strategii marketingowej (nawet na atrakcyjnych, rozwijajgcych sie
rynkach marka moze poniesé¢ porazke, jesli jej strategia marketingowa
byla nietrafna).

Cykl zycia klasy i formy produktu, a cykl zycia marki

* Cykl zycia klasy produktu (np. napoje alkoholowe) — najdtuzsze
cykle; wiele klas produktéw pozostaje w fazie dojrzatosci przez

nieustalony okres (np. pieczywo);

* Cykl zycia linii produktow (np. alkohole niebarwione) najwierniej
obrazuja typowy przebieg cyklu zycia produktu;

* Cykl zycia typu produktu (np. wodki)

* Cykl zycia marki (np. wodka Smirnoff) — tylko 1/5 marek

reprezentuje typowy ksztatt 1 przebieg cyklu zycia

Z jednej strony wystepuja bardzo krotkie cykle zycia marek — dlugos¢
zycia nowych produktow markowych wynosi §rednio ok. 3 lat.

Z drugiej strony wiele marek istnieje na rynku od ponad 100 lat
1 nic nie wskazuje na ich rychty upadek.



Rozpatrywanie ewolucji produktu w ramach cyklu zycia istotne
jest z punktu widzenia funkcjonowania firmy w zakresie
nastepujacych 4 stwierdzen:

1. Dhlugos¢ cyklu zycia produktu jest ograniczona
w czasie i zalezy od wielu czynnikéw mikro-
oraz makrootoczenia marketingowego;

2. Sprzedaz produktu, struktura kosztow i zyskow
podlegaja wahaniom i skorelowana jest $cisle
z fazami cyklu zycia produktu;
3. Poziom zyskéw firmy wzrasta i obniza sie¢
w kolejnych fazach cyklu zycia;
4. W rdéznych fazach cyklu zycia produktu inne musza
byc¢ strategie i programy dzialania firmy
— np. marketingowe, produkcyjne, finansowe,
sprzedazowe, kadrowe.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011

Zréwnowazenie oferty produkt-mix

* W praktyce firmy posiadaja oferte produktowa
w roznych fazach cyklu zycia.

* Ma to zapewni¢ im dlugoterminowa stabilizacje:
nowe produkty sg wprowadzane,

a starsze, w fazie schytkowej, wycofywane z rynku.

 Cata produkcja i sprzedaz powinny by¢ rownomiernie
obcigzone i nie powinno by¢ w nich duzych wahan.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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Zrownowazenie oferty produkt-mix

* Niedopuszczalna jest sytuacja, kiedy produkty firmy znajdujq sie
w jednej fazie cyklu zycia.
* Moze to $wiadczy¢ o przyjeciu zlej strategii produktu skutkujacej
niezrownowazong oferte asortymentowa (i negatywnymi
skutkami w przeptywie gotoéwki w firmie).
e Zrownowazona oferta to struktura produkt-mix, w ktorej:
— 5-10% produktoéw znajduje si¢ w fazie wprowadzania na rynek,
— 15-20% produktow znajduje si¢ W fazie wzrostu,
— 50-60% produktéw znajduje si¢ w fazie dojrzewania,
— 5-10% produktéw znajduje si¢ w fazie spadku i wycofywania z rynku.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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Analiza cyklu zycia produktu

Analiza produktu wymaga jego ogladu z punktu widzenia cyklu zycia
produktu.

Dla firmy istotne jest, w jakiej fazie znajduje si¢ produkt. Od tego
bowiem zaleza:

» Strategie dziatanh marketingowych wspierajacych produkt na rynku,
* Decyzje dotyczace rozwoju i wdrazania nowych produktow
* Przeptywy strumieni finansowych do 1 z firmy.

Zachowanie produktu na rynku wymaga stalej obserwacji zmian
w sprzedazy, zysku, rentownosci, a takze jako$ciowych analiz
produktu.

13

Analiza produktu z punktu widzenia cyklu zycia

Okres
1 2 3 4 N

Wyszczegdlnienie

Rynek
- dynamika sprzedazy produktu
- poziom nasycenia rynku produktem
- zmiany rentownosci produktu
- konkurencja
* zachowania konkurencyjne
* produkty konkurencyjne
* liczba konkurentéw
- struktura konkurencji
Firma
- dynamika sprzedazy
- stopa zysku
- dynamika zysku
- poziom cen
- udziat w rynku (udziat abrolutny i
udziat wzgledny)
- Swiadomos$¢ marki
- ewentualne inne wskazniki zmian
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Zarzagdzanie cyklem zycia produktu

* (PLM - Product Life Management) element systemu informacji technologicznej
(IT) i biznesowej firmy.

Glowne sfery zwigzane z produktem w PLM:

- Zarzadzanie portfelem produktow (PPM — Product Portfolio Management)

- Projektowanie procesem produkcyjnym (Product Design and Prototyping)
CAD - Computer Aided Design,
CAE - Computer Aided Engineering,
CAP - Computer Aided Process Planning)
- Zarzadzanie procesem produkcyjnym (Manufacturing Process Management
CAM — Computer Aided Manufacturing
- Zarzadzanie danymi produktu
PDM - Product Data Management *
- Zarzadzanie jakoScia
Quality Management
- Ochrona $rodowiska i przepisy BHP
Environment, Health and Safety.

*PDM - dotyczy przechwytywania , gromadzenia i kontroli informacji zwigzanych
z produktem w obrebie cyklu jego wdrozenia do produkeji, samej produkeji,
uzytkowania i utylizacji (to NIE JEST gromadzenie danych o przebiegu cyklu zycia
produktu!!)

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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PLM pomaga firmom osiagna¢ nastepujace korzysci biznesowe:

Redukcja czasu wprowadzania produktu na rynek dzigki
wykorzystaniu kompleksowego rozwiazania do zarzadzania
wszystkimi informacjami zwigzanymi z produktem — od momentu
powstania pomystu, poprzez projektowanie, az do wycofania
produktu z rynku;

Przyspieszenie procesu kooperacji dzigki zapewnieniu wielu
partnerom gospodarczym mozliwosci wspotpracy przy zarzadzaniu
przedsigwzieciem oraz wykorzystanie mozliwosci funkcjonalnych
w zakresie zarzadzania zmianami i projektami,

Redukcja kosztow wprowadzania produktu na rynek poprzez
oszacowanie postepu w realizacji programu i projektu oraz wsparcie
procesu podejmowania decyzji dotyczacych inwestowania
w poszczegdlne produkty;

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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PLM pomaga firmom osiagna¢ nastepujace korzysci biznesowe:

* Redukcja ryzyka i kosztéw zmian dzigki zastosowaniu zestawu
funkcji do monitorowania i wdrazania zmian oraz sterowania
nimi — ich zakres obejmuje zmiany projektow i produktéw
wymaganych przez klientéw oraz zmiany konstrukcyjne na
potrzeby realizowanych, zatwierdzonych zlecen produkcyjnych;

* Redukcja kosztow utrzymania oraz zwiekszenie dostepnosci
urzadzen produkcyjnych w wyniku wykorzystania funkcji
w zakresie planowania, pomiaru i §ledzenia efektywnosci
dziatan, bezpieczenstwa i utrzymania tych urzadzen.

PLM pozwala firmie skoncentrowac si¢, poprzez podejmowanie
wlasciwych decyzji, na satysfakcjonowaniu potrzeb klientow,
a wigc na realizacji strategii zwi¢kszania wartosci
i konkurencyjnosci firmy.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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Przykladowe warianty rynkowego cyklu zycia produktu

* Typowy cykl zycia dla prostych artykuléw
wyposazenia kuchni. Np. w pierwszym okresie po
wprowadzeniu nozy elektrycznych ich sprzedaz
gwaltownie wzrosta, a nastgpnie spadta i ustabilizowata
si¢ na pewnym poziomie. Ten staly poziom jest
podtrzymywany przez nabywcow pozno akceptujacych

Wzrost-gwalt - :
Sp‘zrgjkgvgfmgmg nowe produkty, kupujacych ten produkt po raz pierwszy.

Sprzedaz

Czas

* Qdzwierciedla czesto sprzedaz nowych Srodkow
farmaceutycznych. Producent agresywnie promuje
nowy lek , np. szczepionke przeciwgrypowa Vaxigrip,
i to powoduje pierwszy cykl. Pézniej sprzedaz zaczyna
spadac 1 przedsigbiorstwo daje produktowi nowe
wsparcie promocyjne wywolujac drugi cykl, zazwyczaj
o mniejszych rozmiarach i krétszym czasie trwania.

Sprzedaz

Czas
Podwojny cykl

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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Przykladowe warianty rynkowego cyklu zycia produktu - 2

W cyklu fazowym sprzedaz przechodzi przez kolejne
cykle zycia oparte na odkrywaniu nowych cech,
zastosowan lub uzytkownikéw danego produktu. Takim
przebiegiem cyklu zycia charakteryzowat si¢

np. nylon.

Styl jest podstawowgq i wyrozniajaca si¢ forma ekspresji,
pojawiajaca si¢ w polu ludzkiego dzialania. Styl
uzewng¢trznia si¢ np. przy budowie domow (w ubiorach
(oficjalnym, nieformalny, wieczorowy, mtodziezowy) czy
w sztuce (realizm, surrealizm, abstrakcja). Gdy styl
zostanie raz stworzony, moze trwac latami przez wiele
pokolen, ze zmienng popularnoscia w czasie. Styl cechuje
cykl wskazujacy wiele okresdw ponawiajacego si¢
zainteresowania danego rodzaju ofertg.

I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011

Przykladowe warianty rynkowego cyklu zycia produktu - 3
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Cykl mody stanowi obecnie akceptowany lub popularny styl
w danej dziedzinie. Np. jeansy sa modnym elementem dzisiejszego
ubioru. Moda przechodzi przez cztery fazy:
- W fazie wyré6znienia niektorzy konsumenci zaczynajg interesowac
si¢ czym$ nowym, co odrdznia ich od innych nabywcow.
- W fazie nasladownictwa inni konsumenci zaczynaja nasladowac
liderow mody.
- W fazie mody masowej staje si¢ ona niezwykle popularna,
a produkcja rozwija si¢ na duza skale.
- Ostatecznie w fazie spadku konsumenci zaczynaja si¢ zwracaé
w kierunku innych rodzajéw mody
Tak wigc moda rozwija si¢ na ogot powoli, pozostaje popularna dos¢
krétko, a nastgpnie wolno zanika.

Chwilowa moda jest rodzajem mody szybko zauwazanej przez
spoleczenstwo. Jest przyjmowana z wielkim entuzjazmem,
prowadzi do gwalttownego wzrostu sprzedazy i rownie szybkiego

spadku.

Okres jej akceptacji jest krotki. Cykl ten przyciaga na ogot uwage

tylko ograniczonej liczby zwolennikéw. Czgsto ma charakter
nowosci lub kaprysu.

Produkty te nie maja szans na przetrwanie, poniewaz, na ogét

nie zaspokajaja istotnej potrzeby lub nie zaspokajaja jej dobrze.
I. P. Rutkowski, Strategie produktu, PWE, Warszawa 2011
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Cykle zycia produktu wg Rink & Swan 1979
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Analiza produktu z punktu widzenia cyklu zycia
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Rynek

- dynamika sprzedazy produktu

- poziom nasycenia rynku produktem

- zmiany rentowno$ci produktu

- konkurencja

* zachowania konkurencyjne

* produkty konkurencyjne

* liczba konkurentéw

- struktura konkurencji

Firma

- dynamika sprzedazy

- stopa zysku

- dynamika zysku

- poziom cen

- udziat w rynku (udziat abrolutny i
udziat wzgledny)

- Swiadomos¢é marki

- ewentualne inne wskazniki zmian

25.01.2023
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Krytyka koncepcji cyklu zycia produktu

1. Trudno jest przewidzieé¢, kiedy pojawi si¢ nastepna faza, jak dlugo bedzie
trwala i jaki maksymalny poziom sprzedazy zostanie osiagniety —
zarowno ksztatt poszczegolnych krzywych cyklu zycia, jak i dlugo$c¢
trwania faz znacznie si¢ r6znig mi¢dzy produktami, a zatem
wykorzystanie cyklu zycia w celach prognostycznych jest bardzo
utrudnione.

2.Nie mozna dokladnie okres$li¢, w jakiej fazie znajduje si¢ obecnie produkt
— punkty zwrotne w przebiegu CZP sg nieprzewidywalne i do kofica
nie wiadomo, czy rzeczywiscie znamionuja poczatek nowej fazy CZP.

3. Podzial cyklu zycia na cztery fazy nie jest rozlaczny — np. pozorne
symptomy dojrzatosci moga si¢ okaza¢ czasowym zahamowaniem
sprzedazy w fazie wzrostu.

4. Marka pojawila si¢ jako narzedzie budowania lojalnej klienteli
1 z zalozenia uwzglednia mozliwo$¢ zmiany postaci fizycznej produktu
towarzyszacego marce; a zatem poczatek zycia nowego produktu
nie koniecznie oznacza poczatek zycia marki.

23

Krytyka koncepcji cyklu zycia produktu (2)

5. Koncepcja CZP nie uwzglednia wplywu
niekontrolowanych czynnikow Srodowiska
(np. inflacji, dochodow, reglamentacji) na ewolucje
produktow.
6. Na przebieg cyklu zycia czgsto w stopniu wigkszym niz
czynniki zewnetrzne wplywaja decyzje menadzerow
produktu.
7. Mozna uznac, ze przebieg cyklu zycia jest raczej
konsekwencja niz przyczyna decyzji strategicznych
podejmowanych przez zarzady firm.

24
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Cykl zycia klasy i formy produktu, a cykl zycia marki (2)

Klasyfikacja poj¢é, kibre mogq byé podmiotem cyklu zycia (Doyle)

poigcie definicja typowa dlugosé przykiady
cyku zycia
potrzeba podstawowe nieskonczony komunikowanie
wymagania lezace u sig
podstaw zakupu
popyt okreslone bardzo diugi telefon
rozwigzanie (sposoéb
zaspkojenia) potrzeb
technologia | najnowoczesniejszy krotki GSM
(w danym
momencie) sposéb
realizacji potrzeb
produkt produkt z okreslona krotszy telefon
technologia komérkowy GSM
forma produktu | odmiana produktu bardzo krotki telefon
dwusystemowy
900/1800
marka oferta producenta rozny Nokia

Fazy cyklu zycia marki wg J. Murphy’ego -1:

Faza wprowadzania albo zaistnienia (zwana tez fazg
dominacji, kiedy marka jako pierwsza wchodzi na rynek, jest

innowacyjna i wlada rynkiem)

dla osiaggniecia sukcesu decydujace znaczenie ma
oferowanie ponadstandardowej uzytecznosci, ktora
rywale moga jednak szybko powieli¢;

zadaniem komunikacji marketingowe;j jest:

- wytworzenie nowego nawyku stosowania marki,
- okres$lenie nowego sposobu jej uzycia oraz

- Wypromowanie nowego Stylu inia (z wykorzystaniem tej marki).

25.01.2023
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Fazy cyklu zycia marki wg J. Murphy’ego -2:

2. Faza konkurencji — pojawiaja si¢ konkurenci oferujacy
marki o podobnych funkcjach, dlatego nalezy
poszukiwaé nowych sposobow utrzymywania przewagi
nad rywalami;

- w tej fazie zapoczatkowano proces ksztaltowania
pozadanej tozsamosci marki w oparciu 0 mozliwos¢
zaspokajania potrzeb funkcjonalnych i symbolicznych
docelowych konsumentow, ktore marka bedzie miata
zadanie zaspokajac.

27

Fazy cyklu zycia marki wg J. Murphy’ego - 3:

3. Faza wizerunku — rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy
wyczerpia si¢ mozliwosci osiaggania przewagi
w zakresie funkcjonalnym, a aspekty symboliczne
zaczynajg odgrywa¢ dominujaca rol¢ w réznicowaniu
marki.

28
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Fazy cyklu zycia marki wg J. Murphy’ego - 4:

4. Faza dojrzalosci — faz¢ t¢ charakteryzuje powolne
zanikanie wyrézniajgcych cech marki (z powodu wielu
nasladowcéw), CO prowadzi do utraty przez wlasciciela
marki wplywu na realizowang strategi¢ marze.

- w tej fazie s3 podejmowane dzialania zmierzajace do
przedluzenia obecnosci marki na rynku, a jedng ze
strategii jest rozcigganie marki na podstawie analizy
potencjalnych pol jej poszerzenia.

5. faza spadku — w tej fazie jest podejmowana ostateczna
decyzja o przedluzeniu zycia marki lub wycofaniu jej
z rynku.

29
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