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BADANIA MARKETINGOWE PRODUKTU 
W JEGO CYKLU RYNKOWYM

Streszczenie: Prowadzone w cyku innowacyjnym marketingowe badania nowych produktów 
są kontynuowane w drugiej fazie cyklu życia produktu – cyklu rynkowym. Poza pierwszym 
etapem wprowadzenia nowego produktu na rynek, badania te koncentrują się na zaakcepto-
wanych już przez nabywców produktach w etapach wzrostu, dojrzałości i spadku.

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

1. Wstęp

W literaturze na temat zastosowań badań marketingowych, zwłaszcza polskiej, bar-
dzo rzadko pisze się o badanich produktów, które już istnieją na rynku. Po omó-
wieniu badań nowego produktu w cyklu innowacyjnym wielu autorów przechodzi 
bezpośrednio do opisu badań promocji, dystrybucji i cen. Jednaże w pierwszym 
dziesięcioleciu XXI w. badania sprzedawanych na rynku produktów wzbudzają co-
raz większe zainteresowanie, głównie w związku z badaniami satysfakcji i lojalności 
nabywców [Sojkin 2005, s. 357].

W badaniach marketingowych przejście od cyklu innowacyjnego do cyklu ryn-
kowego produktu nie stanowi ani określonej granicy, ani bariery. Dlatego niektórzy 
autorzy i badacze traktują te dwa okresy jako jeden cykl życia produktu.

Takie pojmowanie cyklu życia uzasadnia m.in. H. Kreikebaum [1996, s. 84–89], 
nazywając je cyklem życia w szerokim sensie i tłumacząc to tym, że produkt za-
czyna swoje życie z chwilą pojawienia się nań pomysłu. Dzięki takiemu ujęciu cy-
klu życia produktu łatwiej jest uzasadnić ciągłość badań marketingowych zarówno 
w cyklu innowacyjnym, jak i w stanowiącym jego naturalną kontynuację – cyklu 
rynkowym.

Badania marketingowe produktu w jego cyklu rynkowym można podzielić na 
różne rodzaje według odmiennych kryteriów. Jednym z tych kryteriów jest czas li-
czony od momentu wprowadzenia nowego produktu na rynek oraz zmiany wielkości 
sprzedaży w tym czasie. W związku z tym wyróżnia się cztery rodzaje badań pro-
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14 Stanisław Kaczmarczyk

duktu w cyklu rynkowym: badania na etapie wprowadzenia, wzrostu, dojrzałości 
i spadku. Na każdym z tych etapów występują odmienne cele badań, różne metody 
zbierania danych i metody ich analizy. W dalszej części niniejszego opracowania 
zostaną krótko omówione badania na trzech etapach cyklu rynkowego z pominię-
ciem etapu pierwszego. Podyktowane jest to tym, że cele i wiele metod stosowanych 
na etapie pierwszym są całkowicie odmienne i dotyczą jeszcze nowego produktu, 
którego dalsza egzystencja na rynku nie jest pewna.

2. Badania na etapie wzrostu

Na drugim etapie cyklu rynkowego nowy produkt jest już powszechnie znany, dzięki 
m.in. intensywnej działalności promocyjnej, głównie reklamie. Tempo sprzedaży jest 
duże, także dzięki temu, że zakupów dokonuje coraz więcej nabywców z segmentu 
„wczesnej większości”. Rosnące przychody zaczynają przewyższać koszty, co daje 
zysk. Podczas gdy kierownictwo starało się skracać poprzedni etap (wprowadzenie 
na rynek) cyklu rynkowego, to drugi etap stara się przedłużać. Szybkie tempo wzro-
stu oznacza, że produkt odniósł sukces, czyli został zaakceptowany przez większość 
nabywców, z których część powtarza zakupy nowego jeszcze produktu.

Jednakże szybki i długotrwały wzrost nie jest gwarantowany. Błędy popełnia-
ne przez kierownictwo doprowadzają często do przedwczesnej śmierci produktu1. 
Nowy produkt, który na etapie szybkiego wzrostu staje się „gwiazdą” (wysoki 
wskaźnik wzrostu i wysoki względny udział w rynku), wymaga często dużych wy-
datków na wspierające go działania marketingowe, w tym badania marketingowe. 
Badania na tym etapie pomagają w przeprowadzeniu takich działań przedłużających 
etap wzrostu, jak:

modyfikacje poprawiające jakość produktu, –
znajdowanie nowych zastosowań produktu, –
intensyfikacja promocji, zwłaszcza reklamy, –
rozbudowa dystrybucji i odpowiednia polityka cenowa, –
poszukiwanie nowych i rozszerzanie dotychczasowych segmentów rynku, –
śledzenie konkurencji w zakresie kształtowania i sprzedaży nowych produktów. –
W ramach prowadzonych tu badań mogą być wykorzystane niektóre metody 

zbierania danych stosowane na poprzednim etapie. Badania mogą być prowadzone 
stale, okresowo lub sporadycznie w zależności od problemów badawczych. Tutaj 
ograniczymy się do badań produktu, w których zastosowano nowe metody zbierania 
i analizy danych.

Nowe metody zbierania danych powstały wskutek niezadowolenia części użyt-
kowników nowych produktów. Część producentów nauczyła się bezpośrednio wy-
korzystywać pomysły oraz innowacyjność konsumentów i użytkowników swoich 
produktów. Ten sposób wykorzystywania informacji do celów usprawniania pro-

1 Przykłady takich błędów podają m.in. K. Przybyłowski i inni [1998, s. 295].
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duktów i usług nazwano crowdsourcingiem. Metody ułatwiające lub umożliwiające 
zbieranie określonych danych tworzących wspomnianą informację zilustrowano w 
tab. 1. Podzielono je na dwie główne grupy: metody stosowane w sieciach kompute-
rowych (głównie sieci internetowej) oraz metody pozasieciowe, głównie tradycyjne, 
ale w nowych zastosowaniach.

Tabela 1. Klasyfikacja i przykłady metod zbierania danych dla celów modyfikacji produktów 
na etapie wzrostu

Grupy metod Wybrane metody zbierania danych pierwotnych
Sieciowe ankieta internetowa

wywiad internetowy
serwis internetowy

Pozasieciowe użytkowanie wymuszone monitoring innowacji rynkowej
obserwacja
inne metody

użytkowanie naturalne demontaż i oględziny
obserwacja
wywiad osobisty
inne metody

Źródło: opracowanie własne.

Stosowanie innowacyjności otwartej nie zawsze było inicjowane przez zaintere-
sowane przedsiębiorstwa. W celu usprawnienia swojego produktu przedsiębiorstwa 
mogą zbierać dane od użytkowników lub konsumentów, którzy samodzielnie (bez 
ingerencji ze strony firmy) i z własnej inicjatywy modyfikują zakupiony produkt. 
Dane można zbierać za pomocą znanych metod, takich jak obserwacja, wywiady 
osobiste z użytkownikami oraz demontaż i oględziny zmodyfikowanego przez na-
bywcę produktu. Również stosowane tu instrumenty pomiarowe są raczej tradycyj-
ne, np. kwestionariusz wywiadu lub dziennik obserwacji2.

Zjawisko samodzielnego usprawniania nowych produktów w trakcie ich natu-
ralnego użytkowania dostrzegli niektórzy producenci. Wypracowali oni i rozwinęli 
w związku z tym nowe, bezpośrednie kontakty i metody zbierania danych od nieza-
dowolonych klientów w celu modyfikacji produktów. Usprawnień dokonują wów-
czas sami użytkownicy, którzy w porozumieniu z producentem otrzymują nowy pro-
dukt. Producent jednak zapewnia sobie wyłączność bieżącego dostępu do informacji 
dotyczącej innowacji. Taki sposób zbierania danych można nazwać monitoringiem 
innowacji rynkowej.

2 W badaniach produktu na etapie wzrostu mogą oczywiście być wykorzystywane inne metody. 
Na przykład S. Stremersch i inni [2007, s. 52–74] wykorzystali duży wachlarz źródeł wtórnych w celu 
analizy okresu wzrostu sprzedaży elektronicznych produktów trwałego użytku (np. telewizji czarno- 
-białej i kolorowej, gier na płytach CD i DVD, plików i CD-ROM, gier komputerowych, strony inter-
netowej, dysków laserowych) na rynkach amerykańskich, brytyjskich i japońskich.
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16 Stanisław Kaczmarczyk

W coraz większym stopniu jednak kontakty między producentem a użytkow-
nikiem lub konsumentem w sprawie modyfikacji produktu odbywają się za po-
średnictwem sieci internetowej. Dzięki temu przepływ danych następuje szybciej, 
z większych odległości oraz obejmuje znacznie większą grupę zainteresowanych 
i innowacyjnych użytkowników. Zbieranie danych przez producentów realizowane 
jest zazwyczaj za pomocą metody ankiety internetowej, w tym głównie jej techniki 
on-line survey. W tym przypadku jednak funkcję instrumentu pomiarowego pełni 
nie tradycyjny kwestionariusz ankietowy, lecz inne instrumenty zamieszczane na 
stronach WWW w postaci programów symulacyjnych, konfiguratorów i modeli pro-
duktu, platform, formularzy (kwestionariuszy) propozycji. Na przykład firma Nine 
Sigma na swojej stronie internetowej (www.ninesigma.com) zamieszcza w celu 
poszukiwania i pozyskiwania pomysłów modyfikujących produkty, standaryzowa-
ne formularze propozycji (request for proposal). Producenci gier komputerowych 
usprawniają swoje produkty drogą zamieszczania platform do zabawy w sieci inter-
netowej. Gracze zapełniają je własnymi, zmodyfikowanymi grami.

Farmaceutyczny koncern Eli-Lilly zastosował w 2001 r. metodę serwisu inter-
netowego o nazwie InnoCentive, w ramach której firmy mogą zgłaszać problemy 
wymagające szybkiego rozwiązania. W zależności od skali zgłoszonej modyfikacji 
wynagrodzenia wynoszą od kilku tysięcy do miliona dolarów. Serwis w 2007 r. łą-
czył ok. 100 tys. innowatorów ze 170 krajów z dziesiątkami przedsiębiorstw. Dzięki 
tym badaniom rozwiązuje się ok. 50% problemów [Bendyk 2007, s. 71]. Zjawisko 
większego zaangażowania się konsumentów i użytkowników w procesy marketin-
gowe i produkcyjne nazywa się prosumeryzmem. Prosumenci dzięki temu kształtują 
trendy rynkowe i stają się autorytetami oraz liderami opinii, a tym samym – bogatym 
źródłem informacji w badaniach marketingowych3.

3. Badania na etapie dojrzałości

Trzeci etap cyklu rynkowego produktu charakteryzuje się początkowo coraz wolniej-
szym tempem wzrostu sprzedaży, a następnie jego ustabilizowaniem się na osiąg-
niętym, zwykle wysokim poziomie. Dalszy wzrost hamowany jest poziomem nasy-
cenia się rynku. Kierownictwo jest zainteresowane jak najdłuższym jego trwaniem, 
podobnie jak to było na etapie poprzednim. Stałymi nabywcami stają się klienci  

3 Fenomen zaangażowania klientów w działalność przedsiębiorstw dla obopólnych korzyści jest 
coraz częściej przedmiotem badań naukowych. Na przykład N. Bendapudi i R.P. Leone [2003, s. 14] 
piszą, że zjawisko to nie jest nowe i jego początki datuje się na lata 30. XX w. Nowością jest obecnie 
wykorzystanie prosumeryzmu w skuteczniejszej walce konkurencyjnej. Pojawiło się w związku z tym 
pojęcie „konsumizmu” (customization) polegające na tym, że konsumenci aktywnie oceniają i współ-
tworzą oferowane produkty, przyczyniając się do poprawienia ogólnego poziomu konsumpcji. Znane 
w marketingu hasło „co możemy dla ciebie zrobić” zamienia się na hasło „co możesz zrobić razem  
z nami”. Interesujące badanie na ten temat, przy wykorzystaniu metody wywiadu osobistego i ankiety 
pocztowej przeprowadził m.in. E. Fang [2008, s. 90–104].
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z segmentu „wczesnej większości”, a w następnej kolejności – z segmentu „późnej 
większości”. Produkty, których nie nazywa się już nowymi, stają się „dojnymi kro-
wami”, czyli dającymi największe zyski. Nasila się walka konkurencyjna.

Wysiłki zmierzające do przedłużenia etapu dojrzałości polegają głównie na pro-
wadzeniu określonych działań marketingowych, które w większości są już wcześnej 
zaplanowane. Dotyczy to także badań marketingowych, które przyczyniają się do 
sprawnej realizacji jednej lub więcej strategii zawartych w strategicznych planach 
marketingowych:

strategii modyfikacji rynku, –
strategii nowego lub modyfikacji istniejącego produktu – 4,
strategii modyfikacji programu (kompozycji) działań marketingowych. –
W zakresie modyfikacji produktu na etapie jego dojrzałości wybór metod badań, 

w tym zwłaszcza metod zbierania danych i ich analizy, jest bardzo duży. Można 
tu zastosować większość metod sklasyfikowanych i omówionych w literaturze na 
temat badań marketingowych, w tym metody jakościowe. Badania te potrzebne są 
nie tylko do przedłużenia etapu dojrzałości, ale także, a nawet przede wszystkim, 
do zapobiegania skutkom spadku udziału w rynku, słabnących zysków lub sprzeda-
ży albo przynajmniej ich zminimalizowania. W takich przypadkach kierownictwo 
musi podjąć decyzję o rewitalizacji produktu lub jego wcześniejszym wycofaniu ze 
sprzedaży. Zanim jednak taka decyzja zostanie podjęta, należy poznać rzeczywiste 
przyczyny słabych wskaźników rynkowych poprzez badania tych przyczyn.

Zdarza się, że nowy produkt nie dociera w przewidywanym czasie do etapu doj-
rzałości pomimo przeprowadzanych wielokrotnie modyfikacji i bez wcześniej prze-
prowadzonych badań przyczyn niepowodzeń. Przypadek Telekomunikacji Polskiej 
SA, która wprowadziła na rynek w 2003 r. nową usługę o nazwie Neostrada [Otłow-
ski 2004, s. 25] stanowi ilustrację błędów popełnionych przez kierownictwo TP SA 
polegających na zaniechaniu badań na etapie wprowadzania na rynek nowej usługi 
(i wcześniej – w cyklu innowacyjnym). Ostatecznie badanie, choć spóźnione, prze-
prowadzono, a jego wyniki pozwoliły na realizację trafnych decyzji, które powinny 
być podjęte znacznie wcześniej. 

W przypadku produktów znanych i sprzedawanych od dłuższego czasu (nawet 
od kilkudziesięciu lat) wytwórcy usiłują stymulować sprzedaż poprzez modyfikacje 
produktu drogą poprawiania jego jakości, zmiany stylu i innych działań. Nie zawsze 
jednak klienci akceptują usprawnienia, ponieważ nie wierzą w zapewnienia o mo-
dyfikacjach. Klasycznym przypadkiem w tym zakresie jest firma Coca-Cola, która 

4 Z badania naukowego przeprowadzonego w latach 2010 i 2011 przez Katedrę Marketingu 
i Handlu UMK wynika, że chociaż prawie wszystkie przedsiębiorstwa polskie zgadzają się, że pod-
noszenie jakości oferowanych produktów (łącznie znaczenie duże i średnie – 98% przedsiębiorstw) 
oraz ich modernizacja pod wpływem zmian wymagań nabywców (odpowiednio 96%) mają bardzo 
duże znaczenie dla rozwoju i sukcesu firmy, to jednak tylko 62% tych przedsiębiorstw dokonało zmian 
modernizacyjnych w swojej ofercie w latach 2008–2010 [Kaczmarczyk 2011, s. 70].
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w 1985 r. zmodyfikowała znany i konsumowany od prawie 100 lat swój „flagowy” 
napój orzeźwiający. Modyfikacja ta została przeprowadzona w rezultacie badań de-
gustacyjnych (ślepego testu smaku), z których wynikało, że konsumenci preferowali 
napój największego konkurenta – Pepsi-Coli. Przypadek ten ilustruje przede wszyst-
kim rolę badań marketingowch w tym nieudanym przedsięwzięciu Coca-Coli. Ba-
dania determinujące modyfikację (reformulation) Coca-Coli stanowią jednocześnie 
przykład jednego z najbardziej obszernych projektów badawczych w historii. Kosz-
towały one 4 mln dolarów oraz objęły łącznie 200 tys. konsumentów ujętych w pró-
bach badawczych. Wydarzenie to stało się tak głośne i znane, że pociągnęło za sobą 
liczne dyskusje i publikacje, w tym artykuły naukowe, książki oraz przypadki (case 
studies) analizowane na wielu uczelniach [Schindler 1992, s. 22–27].

W pierwszych opiniach i interpretacjach nieudanego wprowadzenia nowej Coki 
przeważały negatywne oceny przeprowadzonych badań. Sądzono, że badania były 
źle zrealizowane, a wyniki niewłaściwie interpretowane. Jedną z przyczyn widziano 
w błędnie sformułowanych pytaniach zadawanych podczas degustacji i po niej. Jed-
nak po dalszych analizach przeprowadzonych działań badawczych stwierdzono, że 
pytania i badania były poprawne. Wina leżała raczej po stronie kierownictwa, które 
pomimo dostępnych wyników badań podejmowało niezgodne z nimi decyzje, dając 
wiarę personelowi technicznemu. Jak podkreśla R.M. Schindler [1992, s. 24, 25], 
najpierw jednak powinny były być wykonane wywiady grupowe w celu odzwiercied- 
lenia emocjonalnego nastawienia konsumentów (które stało się główną przyczyną 
niepowodzenia), a w następnej kolejności należało zastosować metody ilościowe 
w celu potwierdzenia wyników badań jakościowych.

Modyfikacje dojrzałego już produktu dotyczą często jego estetyki, która może 
być źródłem odczuwanej przez klientów przyjemności. Estetyka produktu jest też 
ważną częścią jego rozwoju, jakości, zróżnicowania (dyferencjacji) oraz przewa-
gi konkurencyjnej. W związku z tym jest ona coraz częściej przedmiotem badań 
marketingowych. Większość tych badań skupia się jednak na wpływie doznań es-
tetycznych na preferencje nabywców. Zaskakująco nieliczne są badania (głównie 
eksperymentalne) sprawdzające wpływ wspomnianych doznań na modyfikacje pro-
duktu. Na przykład, stosując dwie wybrane cechy estetyki produktu, R.W. Veryzer 
i J.W. Hutchinson [1998, s. 374–394] w czterech eksperymentach wykazali wpływ 
tych cech na doznania estetyczne oraz możliwości modyfikacji produktów znajdują-
cych się na etapie dojrzałości lub jego końcowej części sygnalizującej przejście do 
etapu spadku.

4. Badania na etapie spadku

Produkty, których sprzedaż spada szybko lub wolno, pomimo prób ich rewitalizacji, 
przechodzą do etapu spadku. Końcem życia produktu jest jego wycofanie z rynku. 
Spadek sprzedaży może być przyśpieszony wewnętrzną konkurencją wprowadzo-
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nego własnego nowego produktu, czyli poprzez tzw. kanibalizację5. Stare produkty 
powiększają grupę zwaną „biednymi psami” lub „kulami u nogi” (niski wskaźnik 
wzrostu i niski względny udział w rynku). Spadająca sprzedaż podtrzymywana jest 
jeszcze przez segment nabywców konserwatywnych (maruderów) i późną więk-
szość, którzy mogą stanowić nadal pokaźny potencjał rynkowy.

Zastosowania badań marketingowych na czwartym etapie cyklu rynkowego 
mogą być nawet większe niż w poprzednich etapach. Dotyczą one głównie rewi-
talizacji, utrzymania (retencji) lub wycofania produktu z rynku. Często tworzy się 
systemy rozpoznania słabych produktów. Wiele firm powołuje w związku z tym 
zespoły badawcze, w skład których wchodzą przedstawiciele działów marketingu, 
badawczo-rozwojowych, produkcji i finansów. Współpracują one m.in. z jednostka-
mi kontroli produktu, które dostarczają danych o produktach, o trendach rynkowych, 
udziałach w rynku, cenach, kosztach i zyskach [Kotler 2003, s. 338]. Mogą tu więc 
być wykorzystane badania ciągłe (monitorowanie) i (lub) okresowe. W ramach tych 
drugich może być wykorzystana metoda ankiety bezpośredniej, w ramach której kie-
rownicy produktów wypełniają formularz oceny, wykazując w nim kierunki sprze-
daży, zyski i inne dane.

Wykorzystanie badań marketingowych pomaga więc w rewitalizacji wielu zna-
nych od dawna produktów i usług. W Polsce do takich produktów można zaliczyć 
np. pasażerski transport kolejowy, który od wielu lat funkcjonuje dzięki dotacjom 
państwowym i samorządowym. Wiele wskazuje na to, że jest on na etapie spadku. 
Jednakże przypadek istniejącej od niedawna spółki SKM (Szybka Kolej Miejska) 
w Trójmieście, opisany w prasie [Puch 2005, s. 58, 59], udowadnia, że dzięki wyko-
rzystaniu badań w ramach dobrego zarządzania produkt ten można z powodzeniem 
rewitalizować i powrócić do etapu dojrzałości, a nawet szybkiego wzrostu.

Na podstawie przeprowadzonych na rynku brytyjskim badań marketingowych 
[Reeder, Brierty, Reeder 1987, s. 246] stwierdzono, że w celu rewitalizacji produktu 
przedsiębiorstwa wykorzystują takie działania, jak (według częstości ich podejmo-
wania):

modyfikacja produktu (głównie w celu redukcji kosztów), –
zwiększenie elastyczności zmian cenowych, –
usprawnienia produktu, –
rozwój nowych rynków, –
zwiększenie wydatków na promocję (w tym zwłaszcza reklamę), –
zmiana kanałów dystrybucji oraz intensyfikacja sprzedaży. –

5 Niektórzy autorzy za kanibalizację uważają też zewnętrzną konkurencję w danej branży, gdy na 
rynek wprowadzany jest nowy produkt zagrażający istniejącym na rynku. Przykładem takiej kaniba-
lizacji jest konkurencja Internetu jako nowego medium wobec istniejących od dawna mediów, takich 
jak prasa, telewizja czy radio. B. Deleersnyder i inni [2002, s. 337–348] na podstawie przeprowadzo-
nego badania przy wykorzystaniu źródeł wtórnych wykazali, że na rynku brytyjskim i holenderskim 
Internet w niewielkim tylko stopniu skanibalizował rynek prasowy. Obawy w tym zakresie okazały się 
przesadzone.
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Jeżeli produktu nie da się utrzymać na rynku, podejmuje się decyzję o jego wy-
cofaniu (eliminacji). Na rynku przemysłowym decyzje te ogniskują się na aspek-
tach marketingowych i finansowych. Determinowane są one również wynikami 
badań prowadzonych w przedsiębiorstwach. Dzięki nim można wyodrębnić czyn-
niki i argumenty przemawiające za eliminacją produktów. W przeprowadzonym ba-
daniu brytyjskiego rynku przemysłowego [Avlonitis 1985, s. 41–52] wykorzystano 
metodę pogłębionego wywiadu osobistego oraz metodę ankiety pocztowej w celu 
identyfikacji wspomnianych czynników i argumentów. W rezultacie stwierdzono, 
że decyzje eliminacyjne determinowane są wpływem wycofywanego produktu na 
koszty ogólne, na zyskowność i sprzedaż innych produktów, oddziaływaniem na 
postępowanie klienta oraz możliwością zastąpienia 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.
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