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BADANIA MARKETINGOWE PRODUKTU
W JEGO CYKLU RYNKOWYM

Streszczenie: Prowadzone w cyku innowacyjnym marketingowe badania nowych produktow
sa kontynuowane w drugiej fazie cyklu zycia produktu — cyklu rynkowym. Poza pierwszym
etapem wprowadzenia nowego produktu na rynek, badania te koncentruja si¢ na zaakcepto-
wanych juz przez nabywcow produktach w etapach wzrostu, dojrzatosci i spadku.

Stowa kluczowe: cykl innowacyjny, cykl rynkowy, badania nowego produktu, badania pro-
duktu w poszczegolnych etapach cyklu rynkowego.

1. Wstep

W literaturze na temat zastosowan badan marketingowych, zwlaszcza polskiej, bar-
dzo rzadko pisze si¢ o badanich produktow, ktore juz istnieja na rynku. Po omo-
wieniu badan nowego produktu w cyklu innowacyjnym wielu autoréw przechodzi
bezposrednio do opisu badan promocji, dystrybucji i cen. Jednaze w pierwszym
dziesigcioleciu XXI w. badania sprzedawanych na rynku produktéw wzbudzaja co-
raz wigksze zainteresowanie, gtownie w zwiazku z badaniami satysfakcji i lojalnosci
nabywcow [Sojkin 2005, s. 357].

W badaniach marketingowych przejscie od cyklu innowacyjnego do cyklu ryn-
kowego produktu nie stanowi ani okreslonej granicy, ani bariery. Dlatego niektorzy
autorzy i badacze traktuja te dwa okresy jako jeden cykl zycia produktu.

Takie pojmowanie cyklu zycia uzasadnia m.in. H. Kreikebaum [1996, s. 84—89],
nazywajac je cyklem zycia w szerokim sensie i1 thumaczac to tym, ze produkt za-
czyna swoje zycie z chwila pojawienia si¢ nan pomystu. Dzigki takiemu ujgciu cy-
klu zycia produktu tatwiej jest uzasadni¢ ciaglos¢ badan marketingowych zaréwno
w cyklu innowacyjnym, jak i w stanowiacym jego naturalna kontynuacj¢ — cyklu
rynkowym.

Badania marketingowe produktu w jego cyklu rynkowym mozna podzieli¢ na
rézne rodzaje wedhug odmiennych kryteriow. Jednym z tych kryteriéw jest czas li-
czony od momentu wprowadzenia nowego produktu na rynek oraz zmiany wielkosci
sprzedazy w tym czasie. W zwiazku z tym wyroznia si¢ cztery rodzaje badan pro-
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duktu w cyklu rynkowym: badania na etapie wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci
i spadku. Na kazdym z tych etapéw wystepuja odmienne cele badan, rézne metody
zbierania danych i metody ich analizy. W dalszej czgsci niniejszego opracowania
zostang krotko omowione badania na trzech etapach cyklu rynkowego z pominig-
ciem etapu pierwszego. Podyktowane jest to tym, ze cele i wiele metod stosowanych
na etapie pierwszym sa catkowicie odmienne i dotycza jeszcze nowego produktu,
ktorego dalsza egzystencja na rynku nie jest pewna.

2. Badania na etapie wzrostu

Na drugim etapie cyklu rynkowego nowy produkt jest juz powszechnie znany, dzigki
m.in. intensywnej dziatalno$ci promocyjnej, gldwnie reklamie. Tempo sprzedazy jest
duze, takze dzigki temu, ze zakupow dokonuje coraz wigcej nabywcoOw z segmentu
»wczesnej wigkszosci”. Rosnace przychody zaczynaja przewyzszac koszty, co daje
zysk. Podczas gdy kierownictwo starato si¢ skraca¢ poprzedni etap (wprowadzenie
na rynek) cyklu rynkowego, to drugi etap stara si¢ przedtuza¢. Szybkie tempo wzro-
stu oznacza, ze produkt odniost sukces, czyli zostal zaakceptowany przez wigkszos¢
nabywcow, z ktorych czg§¢ powtarza zakupy nowego jeszcze produktu.

Jednakze szybki i dlugotrwaty wzrost nie jest gwarantowany. Bledy popetia-
ne przez kierownictwo doprowadzaja czgsto do przedwczesnej $mierci produktu'.
Nowy produkt, ktory na etapie szybkiego wzrostu staje si¢ ,,gwiazda” (wysoki
wskaznik wzrostu 1 wysoki wzgledny udziat w rynku), wymaga czesto duzych wy-
datkoéw na wspierajace go dzialania marketingowe, w tym badania marketingowe.
Badania na tym etapie pomagaja w przeprowadzeniu takich dziatan przedtuzajacych
etap wzrostu, jak:

— modyfikacje poprawiajace jakos$¢ produktu,

— znajdowanie nowych zastosowan produktu,

— intensyfikacja promocji, zwlaszcza reklamy,

— rozbudowa dystrybucji i odpowiednia polityka cenowa,

— poszukiwanie nowych i rozszerzanie dotychczasowych segmentow rynku,

— $ledzenie konkurencji w zakresie ksztattowania i sprzedazy nowych produktow.

W ramach prowadzonych tu badan moga by¢ wykorzystane niektore metody
zbierania danych stosowane na poprzednim etapie. Badania moga by¢ prowadzone
stale, okresowo lub sporadycznie w zaleznosci od problemow badawczych. Tutaj
ograniczymy si¢ do badan produktu, w ktorych zastosowano nowe metody zbierania
i analizy danych.

Nowe metody zbierania danych powstaty wskutek niezadowolenia czgsci uzyt-
kownikéw nowych produktow. Czg$¢ producentéw nauczyta si¢ bezposrednio wy-
korzystywa¢ pomysty oraz innowacyjno$¢ konsumentow i uzytkownikoéw swoich
produktow. Ten sposob wykorzystywania informacji do celdéw usprawniania pro-

! Przyktady takich btedéw podaja m.in. K. Przybylowski i inni [1998, s. 295].
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duktow i ustug nazwano crowdsourcingiem. Metody utatwiajace lub umozliwiajace
zbieranie okreslonych danych tworzacych wspomniang informacj¢ zilustrowano w
tab. 1. Podzielono je na dwie glowne grupy: metody stosowane w sieciach kompute-
rowych (gltéwnie sieci internetowej) oraz metody pozasieciowe, glownie tradycyjne,
ale w nowych zastosowaniach.

Tabela 1. Klasyfikacja i przyktady metod zbierania danych dla celow modyfikacji produktéw
na etapie wzrostu

Grupy metod Wybrane metody zbierania danych pierwotnych

Sieciowe ankieta internetowa
wywiad internetowy
serwis internetowy

Pozasieciowe uzytkowanie wymuszone | monitoring innowacji rynkowej
obserwacja
inne metody

uzytkowanie naturalne demontaz i ogledziny
obserwacja

wywiad osobisty
inne metody

Zrodto: opracowanie wlasne.

Stosowanie innowacyjnosci otwartej nie zawsze bylto inicjowane przez zaintere-
sowane przedsigbiorstwa. W celu usprawnienia swojego produktu przedsigbiorstwa
moga zbiera¢ dane od uzytkownikow lub konsumentow, ktorzy samodzielnie (bez
ingerencji ze strony firmy) i z wlasnej inicjatywy modyfikuja zakupiony produkt.
Dane mozna zbiera¢ za pomoca znanych metod, takich jak obserwacja, wywiady
osobiste z uzytkownikami oraz demontaz i ogledziny zmodyfikowanego przez na-
bywce produktu. Réwniez stosowane tu instrumenty pomiarowe sa raczej tradycyj-
ne, np. kwestionariusz wywiadu lub dziennik obserwacji’.

Zjawisko samodzielnego usprawniania nowych produktow w trakcie ich natu-
ralnego uzytkowania dostrzegli niektorzy producenci. Wypracowali oni 1 rozwingli
w zwiazku z tym nowe, bezposrednie kontakty i metody zbierania danych od nieza-
dowolonych klientow w celu modyfikacji produktéw. Usprawnien dokonuja wow-
czas sami uzytkownicy, ktérzy w porozumieniu z producentem otrzymuja nowy pro-
dukt. Producent jednak zapewnia sobie wylacznos¢ biezacego dostepu do informacji
dotyczacej innowacji. Taki sposob zbierania danych mozna nazwa¢ monitoringiem
innowacji rynkowe;j.

2 W badaniach produktu na etapie wzrostu moga oczywiscie by¢ wykorzystywane inne metody.
Na przyktad S. Stremersch i inni [2007, s. 52—-74] wykorzystali duzy wachlarz zrédet wtérnych w celu
analizy okresu wzrostu sprzedazy elektronicznych produktéw trwatego uzytku (np. telewizji czarno-
-biatej i kolorowe;j, gier na ptytach CD i DVD, plikow i CD-ROM, gier komputerowych, strony inter-
netowej, dyskow laserowych) na rynkach amerykanskich, brytyjskich i japonskich.
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W coraz wigkszym stopniu jednak kontakty migdzy producentem a uzytkow-
nikiem lub konsumentem w sprawie modyfikacji produktu odbywaja si¢ za po-
srednictwem sieci internetowej. Dzigki temu przeplyw danych nastgpuje szybciej,
z wigkszych odleglosci oraz obejmuje znacznie wigksza grupe zainteresowanych
i innowacyjnych uzytkownikow. Zbieranie danych przez producentéow realizowane
jest zazwyczaj za pomoca metody ankiety internetowej, w tym glownie jej techniki
on-line survey. W tym przypadku jednak funkcj¢ instrumentu pomiarowego peini
nie tradycyjny kwestionariusz ankietowy, lecz inne instrumenty zamieszczane na
stronach WWW w postaci programow symulacyjnych, konfiguratorow i modeli pro-
duktu, platform, formularzy (kwestionariuszy) propozycji. Na przyktad firma Nine
Sigma na swojej stronie internetowej (Www.ninesigma.com) zamieszcza w celu
poszukiwania i pozyskiwania pomystow modyfikujacych produkty, standaryzowa-
ne formularze propozycji (request for proposal). Producenci gier komputerowych
usprawniajg swoje produkty droga zamieszczania platform do zabawy w sieci inter-
netowej. Gracze zapetniaja je wlasnymi, zmodyfikowanymi grami.

Farmaceutyczny koncern Eli-Lilly zastosowat w 2001 r. metodg serwisu inter-
netowego o nazwie InnoCentive, w ramach ktorej firmy moga zglasza¢ problemy
wymagajace szybkiego rozwiazania. W zaleznosSci od skali zgtoszonej modyfikacji
wynagrodzenia wynosza od kilku tysiecy do miliona dolaréw. Serwis w 2007 r. 1a-
czyt ok. 100 tys. innowatorow ze 170 krajow z dziesiatkami przedsigbiorstw. Dzigki
tym badaniom rozwiazuje si¢ ok. 50% problemow [Bendyk 2007, s. 71]. Zjawisko
wigkszego zaangazowania si¢ konsumentow i uzytkownikow w procesy marketin-
gowe i produkcyjne nazywa si¢ prosumeryzmem. Prosumenci dzigki temu ksztaltuja
trendy rynkowe i staja si¢ autorytetami oraz liderami opinii, a tym samym — bogatym
zrodtem informacji w badaniach marketingowych?®.

3. Badania na etapie dojrzalosci

Trzeci etap cyklu rynkowego produktu charakteryzuje si¢ poczatkowo coraz wolniej-
szym tempem wzrostu sprzedazy, a nastgpnie jego ustabilizowaniem sig¢ na osiag-
nigtym, zwykle wysokim poziomie. Dalszy wzrost hamowany jest poziomem nasy-
cenia sig¢ rynku. Kierownictwo jest zainteresowane jak najdtuzszym jego trwaniem,
podobnie jak to byto na etapie poprzednim. Statymi nabywcami staja si¢ klienci

* Fenomen zaangazowania klientow w dziatalno$¢ przedsigbiorstw dla obopolnych korzysci jest
coraz czgsciej przedmiotem badan naukowych. Na przyktad N. Bendapudi i R.P. Leone [2003, s. 14]
pisza, ze zjawisko to nie jest nowe i jego poczatki datuje si¢ na lata 30. XX w. Nowoscia jest obecnie
wykorzystanie prosumeryzmu w skuteczniejszej walce konkurencyjnej. Pojawito si¢ w zwigzku z tym
pojecie ,.konsumizmu” (customization) polegajace na tym, ze konsumenci aktywnie oceniaja i wspot-
tworza oferowane produkty, przyczyniajac si¢ do poprawienia ogélnego poziomu konsumpcji. Znane
w marketingu hasto ,,co mozemy dla ciebie zrobi¢” zamienia si¢ na hasto ,,co mozesz zrobi¢ razem
z nami”. Interesujace badanie na ten temat, przy wykorzystaniu metody wywiadu osobistego i ankiety
pocztowej przeprowadzit m.in. E. Fang [2008, s. 90-104].
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z segmentu ,,wczesnej wigkszosci”, a w nastgpnej kolejnosci — z segmentu ,,podznej
wigkszosci”. Produkty, ktoérych nie nazywa si¢ juz nowymi, staja si¢ ,,dojnymi kro-
wami”, czyli dajacymi najwigksze zyski. Nasila si¢ walka konkurencyjna.

Wysitki zmierzajace do przedtuzenia etapu dojrzatosci polegaja gtownie na pro-
wadzeniu okre$lonych dziatan marketingowych, ktore w wigkszos$ci sa juz wezesnej
zaplanowane. Dotyczy to takze badan marketingowych, ktére przyczyniaja sig¢ do
sprawnej realizacji jednej Iub wigcej strategii zawartych w strategicznych planach
marketingowych:

— strategii modyfikacji rynku,
— strategii nowego lub modyfikacji istniejacego produktu?,
— strategii modyfikacji programu (kompozycji) dziatan marketingowych.

W zakresie modyfikacji produktu na etapie jego dojrzatosci wybor metod badan,
W tym zwlaszcza metod zbierania danych i ich analizy, jest bardzo duzy. Mozna
tu zastosowa¢ wigkszos¢ metod sklasyfikowanych i omowionych w literaturze na
temat badan marketingowych, w tym metody jakoSciowe. Badania te potrzebne sa
nie tylko do przedtuzenia etapu dojrzatosci, ale takze, a nawet przede wszystkim,
do zapobiegania skutkom spadku udziatu w rynku, stabnacych zyskow lub sprzeda-
zy albo przynajmniej ich zminimalizowania. W takich przypadkach kierownictwo
musi podjac¢ decyzj¢ o rewitalizacji produktu lub jego wczesniejszym wycofaniu ze
sprzedazy. Zanim jednak taka decyzja zostanie podjeta, nalezy poznaé rzeczywiste
przyczyny stabych wskaznikow rynkowych poprzez badania tych przyczyn.

Zdarza sig, ze nowy produkt nie dociera w przewidywanym czasie do etapu doj-
rzato$ci pomimo przeprowadzanych wielokrotnie modyfikacji i bez wcze$niej prze-
prowadzonych badan przyczyn niepowodzen. Przypadek Telekomunikacji Polskiej
SA, ktora wprowadzita na rynek w 2003 r. nowa ustuge o nazwie Neostrada [Otlow-
ski 2004, s. 25] stanowi ilustracj¢ blgdéw popetionych przez kierownictwo TP SA
polegajacych na zaniechaniu badan na etapie wprowadzania na rynek nowej ustugi
(1 wezesniej — w cyklu innowacyjnym). Ostatecznie badanie, cho¢ spdznione, prze-
prowadzono, a jego wyniki pozwolity na realizacj¢ trafnych decyzji, ktére powinny
by¢ podjete znacznie wezesnie;.

W przypadku produktéw znanych i sprzedawanych od dtuzszego czasu (nawet
od kilkudziesigciu lat) wytworcy usituja stymulowac sprzedaz poprzez modyfikacje
produktu droga poprawiania jego jakos$ci, zmiany stylu i innych dziatan. Nie zawsze
jednak klienci akceptuja usprawnienia, poniewaz nie wierza w zapewnienia o mo-
dyfikacjach. Klasycznym przypadkiem w tym zakresie jest firma Coca-Cola, ktora

4 Z badania naukowego przeprowadzonego w latach 2010 i 2011 przez Katedr¢ Marketingu
i Handlu UMK wynika, ze chociaz prawie wszystkie przedsigbiorstwa polskie zgadzaja sig, ze pod-
noszenie jako$ci oferowanych produktéw (tacznie znaczenie duze i $rednie — 98% przedsigbiorstw)
oraz ich modernizacja pod wplywem zmian wymagan nabywcow (odpowiednio 96%) maja bardzo
duze znaczenie dla rozwoju i sukcesu firmy, to jednak tylko 62% tych przedsigbiorstw dokonalo zmian
modernizacyjnych w swojej ofercie w latach 2008—-2010 [Kaczmarczyk 2011, s. 70].
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w 1985 r. zmodyfikowata znany i konsumowany od prawie 100 lat swoj ,,flagowy”
napd6j orzezwiajacy. Modyfikacja ta zostala przeprowadzona w rezultacie badan de-
gustacyjnych (Slepego testu smaku), z ktoérych wynikato, ze konsumenci preferowali
nap6j najwigkszego konkurenta — Pepsi-Coli. Przypadek ten ilustruje przede wszyst-
kim rolg badan marketingowch w tym nieudanym przedsigwzigciu Coca-Coli. Ba-
dania determinujace modyfikacje¢ (reformulation) Coca-Coli stanowia jednoczesnie
przyktad jednego z najbardziej obszernych projektéw badawczych w historii. Kosz-
towaty one 4 mln dolaréw oraz objety tacznie 200 tys. konsumentéw ujetych w pro-
bach badawczych. Wydarzenie to stato si¢ tak glosne i znane, Ze pociagngto za soba
liczne dyskusje i publikacje, w tym artykuty naukowe, ksiazki oraz przypadki (case
studies) analizowane na wielu uczelniach [Schindler 1992, s. 22-27].

W pierwszych opiniach i interpretacjach nieudanego wprowadzenia nowej Coki
przewazaty negatywne oceny przeprowadzonych badan. Sadzono, ze badania byty
zle zrealizowane, a wyniki niewlasciwie interpretowane. Jedna z przyczyn widziano
w blgdnie sformutowanych pytaniach zadawanych podczas degustacji i po niej. Jed-
nak po dalszych analizach przeprowadzonych dziatan badawczych stwierdzono, ze
pytania i badania byly poprawne. Wina lezata raczej po stronie kierownictwa, ktore
pomimo dostepnych wynikow badan podejmowato niezgodne z nimi decyzje, dajac
wiarg personelowi technicznemu. Jak podkresla R.M. Schindler [1992, s. 24, 25],
najpierw jednak powinny byty by¢ wykonane wywiady grupowe w celu odzwiercied-
lenia emocjonalnego nastawienia konsumentow (ktore stato si¢ gtowna przyczyna
niepowodzenia), a w nastgpnej kolejnosci nalezato zastosowaé metody iloSciowe
w celu potwierdzenia wynikoéw badan jakosciowych.

Modyfikacje dojrzatego juz produktu dotycza czgsto jego estetyki, ktora moze
by¢ zrédlem odczuwanej przez klientdw przyjemnosci. Estetyka produktu jest tez
wazng czgscig jego rozwoju, jakosci, zréznicowania (dyferencjacji) oraz przewa-
gi konkurencyjnej. W zwiazku z tym jest ona coraz czgéciej przedmiotem badan
marketingowych. Wigkszo$¢ tych badan skupia si¢ jednak na wptywie doznan es-
tetycznych na preferencje nabywcow. Zaskakujaco nieliczne sa badania (gtdéwnie
eksperymentalne) sprawdzajace wplyw wspomnianych doznan na modyfikacje pro-
duktu. Na przyktad, stosujac dwie wybrane cechy estetyki produktu, R.W. Veryzer
1 J.W. Hutchinson [1998, s. 374-394] w czterech eksperymentach wykazali wplyw
tych cech na doznania estetyczne oraz mozliwosci modyfikacji produktow znajduja-
cych sig na etapie dojrzatosci lub jego koncowej czesci sygnalizujacej przejscie do
etapu spadku.

4. Badania na etapie spadku

Produkty, ktorych sprzedaz spada szybko lub wolno, pomimo prob ich rewitalizacji,
przechodza do etapu spadku. Koncem zycia produktu jest jego wycofanie z rynku.
Spadek sprzedazy moze by¢ przyspieszony wewngtrzng konkurencja wprowadzo-
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nego wlasnego nowego produktu, czyli poprzez tzw. kanibalizacj¢®. Stare produkty
powigkszaja grupe zwana ,.biednymi psami” lub ,.kulami u nogi” (niski wskaznik
wzrostu i niski wzgledny udzial w rynku). Spadajaca sprzedaz podtrzymywana jest
jeszcze przez segment nabywcow konserwatywnych (maruderow) i pozna wigk-
szo$¢, ktoérzy moga stanowi¢ nadal pokazny potencjat rynkowy.

Zastosowania badan marketingowych na czwartym etapie cyklu rynkowego
moga by¢ nawet wigksze niz w poprzednich etapach. Dotycza one gtownie rewi-
talizacji, utrzymania (retencji) lub wycofania produktu z rynku. Czgsto tworzy sig
systemy rozpoznania stabych produktow. Wiele firm powotuje w zwiazku z tym
zespoty badawcze, w sklad ktorych wchodza przedstawiciele dziatow marketingu,
badawczo-rozwojowych, produkcji i finansow. Wspodtpracuja one m.in. z jednostka-
mi kontroli produktu, ktdre dostarczaja danych o produktach, o trendach rynkowych,
udziatach w rynku, cenach, kosztach i zyskach [Kotler 2003, s. 338]. Moga tu wigc
by¢ wykorzystane badania ciagte (monitorowanie) i (lub) okresowe. W ramach tych
drugich moze by¢ wykorzystana metoda ankiety bezposredniej, w ramach ktorej kie-
rownicy produktéw wypehiaja formularz oceny, wykazujac w nim kierunki sprze-
dazy, zyski i inne dane.

Wykorzystanie badan marketingowych pomaga wigc w rewitalizacji wielu zna-
nych od dawna produktéw i ustug. W Polsce do takich produktow mozna zaliczy¢
np. pasazerski transport kolejowy, ktory od wielu lat funkcjonuje dzigki dotacjom
panstwowym i samorzadowym. Wiele wskazuje na to, Ze jest on na etapie spadku.
Jednakze przypadek istniejacej od niedawna spotki SKM (Szybka Kolej Miejska)
w Tréjmiescie, opisany w prasie [Puch 2005, s. 58, 59], udowadnia, ze dzigki wyko-
rzystaniu badan w ramach dobrego zarzadzania produkt ten mozna z powodzeniem
rewitalizowac i powroci¢ do etapu dojrzatosci, a nawet szybkiego wzrostu.

Na podstawie przeprowadzonych na rynku brytyjskim badan marketingowych
[Reeder, Brierty, Reeder 1987, s. 246] stwierdzono, ze w celu rewitalizacji produktu
przedsigbiorstwa wykorzystuja takie dziatania, jak (wedtug czgstosci ich podejmo-
wania):

— modyfikacja produktu (gtéwnie w celu redukcji kosztow),

— zwigkszenie elastycznos$ci zmian cenowych,

— usprawnienia produktu,

— rozwdj nowych rynkow,

— zwigkszenie wydatkow na promocje (w tym zwlaszcza reklamg),
— zmiana kanatéw dystrybucji oraz intensyfikacja sprzedazy.

* Niektorzy autorzy za kanibalizacje uwazaja tez zewnetrzna konkurencje w danej branzy, gdy na
rynek wprowadzany jest nowy produkt zagrazajacy istniejacym na rynku. Przyktadem takiej kaniba-
lizacji jest konkurencja Internetu jako nowego medium wobec istniejacych od dawna mediow, takich
jak prasa, telewizja czy radio. B. Deleersnyder i inni [2002, s. 337-348] na podstawie przeprowadzo-
nego badania przy wykorzystaniu zrédel wtérnych wykazali, Zze na rynku brytyjskim i holenderskim
Internet w niewielkim tylko stopniu skanibalizowat rynek prasowy. Obawy w tym zakresie okazaty si¢
przesadzone.
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Jezeli produktu nie da si¢ utrzymac na rynku, podejmuje si¢ decyzje o jego wy-
cofaniu (eliminacji). Na rynku przemystowym decyzje te ogniskuja si¢ na aspek-
tach marketingowych i finansowych. Determinowane sg one rowniez wynikami
badan prowadzonych w przedsigbiorstwach. Dzigki nim mozna wyodrgbni¢ czyn-
niki i argumenty przemawiajace za eliminacja produktow. W przeprowadzonym ba-
daniu brytyjskiego rynku przemystowego [Avlonitis 1985, s. 41-52] wykorzystano
metode¢ poglebionego wywiadu osobistego oraz metode ankiety pocztowej w celu
identyfikacji wspomnianych czynnikéw i argumentow. W rezultacie stwierdzono,
ze decyzje eliminacyjne determinowane sa wptywem wycofywanego produktu na
koszty ogolne, na zyskownos¢ i sprzedaz innych produktéw, oddziatywaniem na
postepowanie klienta oraz mozliwoscia zastapienia go nowym produktem.
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MARKETING RESEARCH OF A NEW PRODUCT
IN MARKET CYCLE

Summary: Marketing research of new products in innovation cycle is continued in the sec-
ond stage of the product life cycle — market cycle. Apart from the first stage of introduction
of the new product, the marketing research is focused on the products which have already
been accepted by purchasers in the succeding stages of growth, maturity and decline of the
products.

Keywords: innovation cycle, market cycle, new product research, product research on every
market cycle stage.



