NARZEDZIA ANALITYCZNE POZWALAJACE OKRESLIC STYL ZYCIA KONSUMENTA

-TargetShot - podstawowe narzędzie pozwalające na opisanie wybranej grupy pod względem jej psychografii i demografii a w efekcie lepsze poznanie i "wczucie się" w jej specyfikę. TargetShot pozwala zrozumieć, jacy są np. palacze papierosów KS lub posiadacze kart kredytowych a także określić, na ile jest to grupa jednorodna.

-Kategoryzacja - analiza pozwalająca na tworzenie modeli postaw i zachowań związanych z wybranymi zjawiskami rynkowymi i społecznymi.

-Segmentacja - analiza pozwalająca na dzielenie wybranych grup na segmenty homogeniczne pod względem stylu życia, wartości czy zachowań konsumenckich. Segmentacja rynku oparta na zmiennych stylu życia lub przynależności kulturowej nawiązuje do postaw i zachowań jednostek determinowanych systemem wyznawanych wartości, przynależności do określonych grup społecznych, religią, opcjami politycznymi, itp. Zespół tych czynników wykształca grupy konsumentów, które odznaczają się podobnymi wzorcami konsumpcji.

OKRESLENIE POSZCZEGOLNYCH GRUP KONSUMENTOW

-Młodzi, awansujący profesjonaliści
;-Bezdzietne zarabiające małżeństwa;-Dobrze usytuowani starzy ludzie;-Zamożni konsumenci w średnim wieku, lubiący odpoczywać 

STYLE ZYCIA

Styl życia w społeczeństwie zachodnim stopniowo się zmienia.
W turystyce ma to wpływ na postrzeganie osobistych potrzeb i zachowanie turystów.
Konsekwencje dla sektora turystycznego:

1. Mniejsze zainteresowanie usługą typu nocleg ze śniadaniem, która jest postrzegana za
usługę niskiej jakości.
2. Ponieważ „status" jest mniej ważny, niż dawniej, zachowanie urlopowiczów staje się
bardziej zindywidualizowane i prowadzi do większego popytu na mniejsze jednostki
zakwaterowania.
3. Zmiana w percepcji życia i  stylu życia skutkuje spadkiem popytu na w pełni
zorganizowane wycieczki.
4. Usługodawcy skorzystają więcej, jeżeli będą w stanie stworzyć zupełnie nowe
produkty, koncepcje ł usługi, które odróżniają się od innych dzięki wartości dodanej.
5. Rosnąca specjalizacja wśród usługodawców nastawiona na poszczególne zainteresowania  i  hobby  stanie  się  ważniejsza  i  będzie  częściej   powiązana  ze spędzaniem urlopu przez turystów.
6. Coraz   powszechniejsza potrzeba posiadania „przystani" stymuluje pragnienie posiadania drugiego domu.
7. Trend „Powrót do podstaw" skutkuje wyborem prostszych wakacji: z hotelu do bungalowu, z przyczepy turystycznej do namiotu.
ZACHOWANIE KONSUMENTOW: przykładają wagę do innych cech. Na proces podejmowania decyzji przez klienta ma wpływ b. wiele czynników, zarówno m – mix, czynniki psychologiczne, motywacja, osobowość, percepcja otoczenia, szybkość i sposób uczenia się, wartości postawy, styl życia, czynniki społeczno – kulturalne (kultura, warstwa społeczna), czynniki sytuacyjne (warunki czasowe i fizyczne, doświadczenia z przeszłości).

Konsumenci kupują produkty aby zaspokoić swoje potrzeby, zaoszczędzić czas, lub osiągnąć pewien status.

GRUPY (PROFILE) CZYNNIKOW WPLYWAJACYCH NA DECYZJE KONSUMENTA:

-demograficzno – ekonomiczna – wiek, płeć, zawód, wykształc, wydatki, dochody, stat. rodziny, m. zamieszkania

-społeczna – kultura, budżet czasu, faza cyklu życia rodziny, gr odniesienia, warstwy społeczne, liderzy rynku

-psychologiczna – 1.sami dla siebie – chcą być młodzi, troszczą się o siebie, ćwiczą, kontrolują wagę ciała, starannie się ubierają, nie są zbyt odpowiedzialni i lojalni; 2.wiodący tryb życia zgodny z naturą – wrażliwi na ochronę środowiska, znajomość ekologii, konserwatywni, lubią prezenty, unikają ekstrawagancji, przyjmują racjonalne rzeczy z promocji; 3.spełniający obowiązki należące do płci przeciwnej – młodzi, lepiej wykształceni, bardziej zasobni

PIRAMIDA POTRZEB -MASOWA

1.Fizjologiczne – warunkujące życie, fundusz swobody 30%, zasp w stopniu satysfakcjonującym

2.Bezpieczeństwa – f sw 30%

3.Przynależności – w społeczeństwie

4.Uznania – dla samego siebie i w oczach innych

5.Samorealizacja

MARKETING Szukanie klienta, sposób zachowanie się przedsiębiorstwa na rynku, gdzie kient jest najważniejszym elementem

Marketing strategiczny:

Dzisiejszy klient nie jest ważny, ważny jest klient przyszłości

Marketing lateralny:

Wymyślić coś takiego , że klient nie będzie wiedział co to jest np. Actimel, lub ma zapłacić za coś czego nie będzie używał – karta telefoniczna.

SEGMENTACJA

Jest to dokonanie podziału rynku na względnie jednorodne grupy konsumentów, które z uwagi na podobieństwo cech ujawniają podobny popyt.

-Potrzeba segmentacji jest naturalną konsekwencją zwiększania się liczby konsumentów, wzrostu ich dochodów, rozwoju indywidualnych preferencji oraz możliwości dokonywania wyboru.

-Segmentacja wykazuje, jak liczne są grupy tworzące poszczególne rynki cząstkowe i jaką siła nabywczą dysponuje każdy z nich.

-Podział rynku na segmenty jest kluczem do określania: Rozmiarów i profilu przedsiębiorstwa oraz Doboru właściwych strategii i narzędzi marketingu

Fazy projektowania wejścia przedsiębiorstwa na rynek:  segmentacja rynku -> określenie cech konsumentów w segmentach -> ocena atrakcyjności segmentów -> wybór segmentu docelowego -> planowanie miejsca produktów w segmentach -> projektowanie kompozycji marketingowej dla rynku docelowego -> produkt-> cena -> dystrybucja -> promocja

-Przedsiębiorstwo może wykorzystywać segmentację np. dla różnicowania sposobów informowania różnych grup klientów lub form sprzedaży usług.

KRYTERIA SEGMENTACJI RYNKU TURYSTYCZNEGO

-W marketingu turystycznym wyodrębnia się najczęściej cztery grupy kryteriów segmentacji: 

Zmienne opisujące - są szeroko stosowane w turystyce, ze względu na ich prostotę, jednoznaczność i łatwość dokonywania opracowań statystycznych. Wykorzystując różne grupy zmiennych można przeprowadzić kilka przekrojów rynku:

-Najbardziej popularna jest segmentacja wykorzystująca cechy demograficzne, jak wiek, płeć, dochód na głowę i stadium rozwojowe rodziny

-Segmentacja rynku oparta na kryteriach geograficznych – stosuje się zwłaszcza w turystyce międzynarodowej oraz w krajach zajmujących większe obszary. Kryterium miejsca zamieszkania jest zmienną o wysokim stopniu zagregowania, opartą na założeniu, że mieszkańcy określonych krajów czy rejonów ujawniają określony popyt i preferencje.

-Segmentacja oparta na kryterium reagowania na produkt bywa stosowana przez duże firmy, mające ugruntowaną pozycję na rynku. Analiza sposobu reagowania na produkt pozwala wyodrębnić homogeniczne grup konsumentów, które wyróżniają się lojalnością wobec marki lub przedsiębiorstwa, szczególną wrażliwością na cenę oraz częstotliwością podróżowania.

Zmienne objaśniające - pojawiły się w związku z wątpliwościami, czy i w jakim stopniu zmienne deskryptywne określają rzeczywiste rynkowe zachowanie. Wykorzystując zmienne objaśniające można dokonywać segmentacji rynku uwzględniając:

-Przyczyny podróżowania – ludzie podróżują żeby odwiedzić krewnych i znajomych, w celach służbowych, dla podratowania zdrowia, aby poznać inne kultury, zwiedzać zabytki, kraje pochodzenia przodków. Motywami mogą być też żądza przygód, chęć uprawiania różnych sportów, nauka i doskonalenia kwalifikacji

-Korzyści związane z zaspokajaniem potrzeb – konsumenci nabywają produkt turystyczny, gdy są przekonani, że przyniesie to im korzyść, związane z zaspokajaniem konkretnych potrzeb

-Czynniki psychograficzne – opiera się ona na Konstancji, że większość turystów pochodzących z pewnych obszarów cywilizacyjnych i kulturowych posiada trwałe, standardowe nawyki. W związku z tym nie są oni zainteresowani atrakcjami lokalnych kultur, ale chcą po prostu spędzić kilkanaście dni na słonecznej plaży, korzystając z wygodnego hotelu i odpowiadającej im kuchni.

-Rola społecznych grup odniesienia – dla zrozumienia wpływu zmiennych psychograficznych na decyzje konsumenta istotna jest wiedza o roli grup odniesienia. Jest to pewna społeczność, do której należy jednostka i która wytwarza pewien system podstawowych potrzeb oraz określa indywidualne zachowania i postawy, tworząc w ten sposób pewien społeczny porządek. Przykładami takich grup są: rodzina, kręgi sąsiedzkie i koleżeńskie, grupy zawodowe, organizacje społeczne. Grupy odniesienia mogą mieć charakter formalny lub, aformalny.

Zmienne charakteryzujące styl życia konsumentów – segmentacja oparta na zmiennych stylu życia lub przynależności kulturowej nawiązuje do postaw i zachowań jednostek determinowanych systemem wyznawanych wartości, przynależności do określonych grup społecznych, religią, opcjami politycznymi

Zespół tych czynników wykształca grupy konsumentów, które odznaczają się podobnymi wzorami konsumpcji

Segmentacja oparta na czynnikach geodemograficznych – polega na klasyfikacji konsumentów odpowiednio do miejsca zamieszkania oraz warunków mieszkaniowych. Opiera się na założeniu, że ludzie żyjący w określonej ekonomicznej i społecznej przestrzeni legitymują się podobnym poziomem i stylem życia, a więc ujawniają także podobną siłę nabywczą i strukturę popytu.

-Inny sposób klasyfikacji polega na wyodrębnianiu: Kryteriów ogólnych, odnoszących się do każdego konsumenta, niezależnie od indywidualnej sytuacji rynkowej oraz Kryteriów specyficznych, odnoszących się do określonej sytuacji rynkowej

Stosowany jest podział na kryteria: Obiektywne - czynniki demograficzne, Subiektywne – cechy osobowości i styl życia

OCENA ATRAKCYJNOSCI SEGMENTOW RYNKU

Procedura analizy atrakcyjności poszczególnych segmentów rynku obejmuje kilka faz:

-Skompletowanie listy czynników, które określają wysokość utargów i poziom zysku: dynamika rozwoju segmentu, prawdopodobieństwo wejścia na rynek przedsiębiorstw konkurencyjnych, koszty wejścia na rynek.

-Bierze się pod uwagę zewnętrzne zagrożenia wpływające na popyt: zmiany regulacji prawnych, wydarzenia międzynarodowe, wzrost bezrobocia.

-Ocena każdego segmentu rynku za pomocą tych samych kryteriów. Im bardziej zróżnicowany jest rynek tym większa musi być ich liczba.

-Dysponując ustaloną listą kryteriów, można przystąpić do przypisywania im określonej wagi.

-Następnym zadaniem jest ustalenie skali ocen czynników w stopniach zaopatrzonych w pomocniczą definicję na podstawie, której każdy z nich może być przyznany.

-Segmenty, które uzyskały najwyższe notowania można uznać za rokujące uzyskanie najlepszych efektów ekonomicznych

KRYTERIA

Selekcjonując segmenty rynku należy przyjąć kryteria: Identyfikowalność, Komunikatywność, Mierzalność, Pojemność, Dostępność, Opłacalność

WYBOR DOCELOWYCH RYNKOW

Docelowa grupa nabywców winna dysponować odpowiednią siła nabywczą, dzięki której przedsiębiorstwo może uzyskać niezbędny poziom sprzedaży i stopę zysku. Pojemność segmentu wpływa na opłacalność inwestowania kapitału.

PLANOWANIE MIEJSCA PRODUKTU W WYBRANYCH SEGMENTACH RYNKU

Zaprojektowanie produktu, który przedsiębiorstwo zamierza lokować w wybranym segmencie rynku, wymaga przede wszystkim rozeznania już istniejących ofert i ich oceny przez nabywców. Ocena taka wymaga orientacji, co do cech produktu o rozstrzygającym znaczeniu.

CECHY SEGMENTACJI RYNKU

Atrakcyjność wewnętrzna, identyfikowalność, jednorodność, rozległość, mierzalność, wrażliwość, dostępność, opłacalność działań (efektywność), intensywność konkurencji, zgodność segmentu z atutami firmy, stabilnośc warunków działania, dostateczna pojemność i chłonność.

ETAPY ( PROCEDURA) SEGMENTACJI RYNKU

-szerokie zdefiniowanie seg. rynku w oparciu o aktualny lub potencjalny obszar rynku;

-sformułowanie listy potrzeb nabywców;-wstępne wyodrębnienie seg. Przez kombinację potrzeb zaspokojonych na rynku ;-identyfikacja i usunięcie cech wspólnych, jeśli ta sama cecha jest w prawie wszystkich segmentach;-nazwanie wyodrębnionych seg.;-dokonanie pogłębionej charakterystyki poszczególnych elem. Seg.;-określenie względnej wielości seg.

KORZYSCI WYNIKAJACE Z SEG RYNKU

-lepsze dopasowanie produktów do potrzeb nabywców; – zwiększenie sprzedaży, zysków, konkurencyjności firmy, i jej pozycji na rynku.;-poprawa efektywności wykorzystania zasobów przeds. ;-lepsze rozpoznanie możliwości działania na rynku ;– ograniczenie ryzyka działania firmy;-informacje i wskazówki co do planowania działań marketingowych

ORIENTACJA PRZEDSIĘBIORSTWA, ORIENTACJA MARKETINGOWA.
 (ukierunkowanie przedsiębiorstwa), zależy od zarządzających firmą, ale wpływa na nią również sytuacja społeczno – ekonomiczna (warunki zewnętrzne).
Rodzaje orientacji:
a) produkcyjna – jak produkować masowo i tanio produkty dobrej jakości;
b) sprzedażowa – jak sprzedaż tanio wyprodukowany przez firmę dobry produkt;
c) marketingowa – jak wybrać rynek zbytu i jak zaspokoić potrzeby klienta na tym rynku;
d) społeczno – humanistyczna – jak tworzyć wyższą jakość życia społeczeństwa poprzez społecznie odpowiedzialne działanie przedsiębiorstwa.
Orientacja marketingowa – jest w obecnych warunkach społeczno – ekonomicznych najpopularniejszą i gwarantującą funkcjonowanie firm. W przypadku tej orientacji punktem wyjścia do wszelkich działań jest klient (jego potrzeby, preferencje) oraz rynek (popyt, podaż, cena, konkurencja). 

FAZY W ROZWOJU MARKETINGU

1.Orientacja produkcyjna: 

A. koncentracja na procesach produkcyjnych: kiedy chce zwiększyć swoją produkcję, kiedy jest nadwyżka popytu nad podażą. Warunki stosowania orientacji produkcyjnej tj. nadwyżka popyty nad podażą, wysokie koszty wytwarzania i dążenie do ich obniżania (np. rynek samochodów) 

B. na produkcie- założenie, iż posiadanie wysokiej jakości produktu jest warunkiem sukcesu firmy; jak wytwarzać dużo i tanio, aby uczynić wyrób dostępnym szerokiemu gronu nabywców i uzyskać kosztowną przewagę nad ewentualnymi konkurentami przy zachowaniu wymaganej staranności wykonania produktu; 

2.Orientacja sprzedażowa-sprzedać to co zostało wyprodukowane. Poszukuje się nowych metod sprzedaży, środków dla upłynnienia wytworzonej produkcji: punkt wyjścia: produkcja, koncentracja na produkcie, narzędzia to sprzedaż, promocja, rezultat: zyski przez wielkość sprzedaży. Jak sprzedać to co firma potrafi masowo i tanio wytwarzać. 

3.Orientacja marketingowa- jak wybrać i zdobyć, ewentualnie-stworzyć, a następnie utrzymać rynek zbytu, który zapewniałby przedsiębiorstwu źródło przychodów odpowiednie do jego potrzeb i aspiracji rozwojowych. Koncentracja na nabywcę. Punkt wyjścia: rynek, Koncentracja na potrzebach klientów, chcemy je ocenić, narzędzia skoordynowany marketing (wspólna wiązka instr. Market.), rezultat: zyski przez zadowolenie klienta.
ORIENTACJA NA PRODUKCJE

Firmy działające według tej filozofii cały swój potencjał wykorzystują w celu wytworzenia produktów. W przypadku przewagi popytu nad podażą taka filozofia działania może być racjonalna. Taka sytuacja miała miejsce w czasach PRL-u, kiedy to jedynym problemem było zdobycie surowców i wytworzenie dóbr. Produkt sprzedawał się sam

ORIENTACJA NA SPRZEDAZ

Stopniowe nasycanie się rynków i trudności w sprzedaży produktów spowodowały zmianę filozofii działania. Firmy zaczęły przywiązywać dużą wagę do wykorzystania technik sprzedaży i działań promocyjnych. Zakładano, że prawie każdy produkt można sprzedać pod warunkiem, że jest intensywnie reklamowany. Marketing utożsamia się często z technikami sprzedaży, podczas gdy tak naprawdę obejmuje on szereg działań na długo przed, w trakcie i po sprzedaży.

ORIENTACJA MARKETINGOWA

Podstawowym elementem orientacji marketingowej jest 'nastawienie na zaspokajanie potrzeb i oczekiwań jednostek i grup społecznych'. W centrum uwagi firmy zorientowanej marketingowo stoi klient. Firma powinna najpierw poznać jego potrzeby poprzez badania marketingowe, a dopiero potem przygotować odpowiednie produkty.
OTOCZENIE MARKETINGOWE
Otoczenie marketingowe – jest zbiorem sił zewnętrznych które oddziałuje na rozwój firmy oraz przeprowadzeniem udanych transakcji z nabywcami. Składa się ono z 2 sfer:
1) sfery bezpośredniej tzw. mikrootoczenia, które wpływa na możliwości firmy w zakresie obsługi rynków
2) sfery pośredniej tzw. makrootoczenia obejmującego siły zjawiska społeczno gospodarczego odwołujące na wszystkie elementy mikrootoczenia firmy i samą firmę
FIRMA: 1.MIKROOTOCZENIE:– dostawcy;– odbiorcy ;– konkurencja;– grupy społeczne
2.MAKROOTOCZENIE:– czynniki polityczno– prawne;– czynniki społeczno kulturowe
;– czynniki ekonomiczne;– czynniki demograficzne;– czynniki technologiczne;– czynniki naturalne
ANALIZA MIKROOTOCZENIA powinna obejmować następujące elementy:
– dostawcy – rzetelność, terminowość dostaw, jakość cena dostarczanych towarów, potencjalna liczba dostawców, możliwości i kategorie wyboru, siła negocjacyjna, prestiż, ranga;– odbiorcy – poszczególne segmenty rynku oraz grup klientów którymi firma jest w sposób szczególny zainteresowana (główni odbiorcy);– konkurencja – cele i strategie konkurencji, ich metody segmentacji rynku oraz struktury organizacyjne, silne i słabe strony konkurentów, zagrożenia bieżące i przyszłe ze strony konkurencji ich głównych dostawców i odbiorców, ich udziału w rynkach nas interesujących i przyległych, ocenę konkurencji i konsumentów, politykę cenową, rabatową i dystrybucji
– grupy społeczne – wielkość, strukturę, poziom dochodów, tendencje migracyjne
ANALIZA MAKROOTOCZENIA  powinna obejmować badaniem następujących czynników:;– systemu ekonomicznego i prawnego;– polityki gospodarczej, społecznej i ekologicznej państwa;– otoczenia socjokulturalnego;– warunków lokalnych (środowiskowych, demograficznych, opiniotwórczych);– przewidywanego rozwoju rynku (tendencje i prognozy rynkowe);– dostępność kredytów i warunki ich spłaty;– do istniejących technologii i podstawowych czynników produkcji;– powiązań kooperacyjnych firmy

KLIENT

Z punktu widzenia marketingu klient nie jest jedną osobą. Wyróżnić można następujących klientów: Inicjator- osoba która pierwsza odczuwa potrzebę lub wskazuje na celowość dokonania zakupu. Decydent- osoba która podejmuje decyzję dotyczące zakupu.Ekspert- w sprawach technicznych taką rolę często pełni mężczyzna.Ostateczny konsument- osoba dla której jest produkt.

Ze względu na styl życia nabywców można podzielić na:

1.Konsumenci sami dla siebie- chcą być młodzi, troszczą się wyłącznie o siebie, uprawiają ćwiczenia fizyczne, kontrolują wagę ciała, starannie w sposób przemyślany ubierają się, nie należą do ludzi zbyt odpowiedzialnych i lojalnych, skłonni są kupować drogie produkty.

2.Konsumenci wiodący tryb życia zgodny z naturą-wrażliwi na ochronę środowiska, posiadają dużą znajomość spraw ekologii, jako kupujący są konserwatywni a także oszczędni, lubią otrzymywać prezenty, lecz rzadko sami je dają. Często sami szyją i naprawiają odzież, oraz robią produkty którymi się posługują. Unikają ekstrawagandzkich form sprzedaży, przyjmują racjonalne argumenty w promocji sprzedaży.

3.Konsumenci spełniający obowiązki które tradycyjnie należą do płci przeciwnej- konsumentów takich znajdziemy wśród ludzi młodych, lepiej wykształconych i bardziej zasobnych.

CYKL ZYCIA PRODUKTU

Produkt turystyczny , jak i inne dobra i usługi, jest podporządkowany prawidłom cyku życia. Istnienie cyklu życia produktu oznacza, że: -Produkty mają ograniczoną długość życia;-Sprzedaż produktu przechodzi przez odrębne fazy, przy czym każda faza stwarza sprzedawcy inne szanse;-W różnych fazach cyklu życia produktu następuje wzrost lub spadek zysku


;-W każdej fazie cyklu życia produkty wymagają odmiennej strategii marketingowej, finansowej, produkcyjnej, strategii zakupów i polityki kadrowej

Producent, który chce sprzedać swoje produkty musi je produkować pod kątem przyszłego nabywcy – musi znać jego upodobania i przyczyny, dla których produkt kupuje
Każdy produkt wprowadzony na rynek ma określony cykl życia. Długość i przebieg tego cyklu zależą od wielu czynników. Przedsiębiorstwa starają się na ogół o jego wydłużenie za pomocą różnych środków strategii w zależności od rodzaju produktu oraz fazy cyklu życia, w której się znajduje..
W ZYCIU PRODUKTU MOŻNA WYROZNIC FAZY:

-Wprowadzenie- jest to okres powolnego wzrostu sprzedaży produktu w miarę jego wprowadzania na rynek. Brak zysków w tej fazie jest spowodowany wysokimi kosztami wprowadzania produktu

-Rozwój ( wzrost)- okres szybkiej akceptacji produktu przez rynek i znacznej poprawy rentowności

-Dojrzałość- okres zwolnienia wzrostu sprzedaży produktu, wynikający z uzyskania już akceptacji przez większość potencjalnych nabywców. Zyski stabilizują się lub maleją, ze względu na zwiększone nakłady marketingowe na obronę produktu przed działaniami, ze strony konkurencji

-Obumieranie (spadek sprzedaży)- okres znacznego spadku sprzedaży i zysków

Faza powstawania produktu jest często długa i kosztowna. Obejmuje okres od powstania idei produktu do realizacji i próbnej sprzedaży. Pomysły i koncepcje produktu podlegają weryfikacji i selekcji pod kątem cech produktu, jego kosztów oraz możliwości produkcji i zbytu. Po pozytywnym określeniu szans koncepcji następuje techniczne przygotowanie wyrobu. Po opracowaniu dokumentacji wykonuje się jeden lub kilka prototypów, które są testowane. Po ewentualnych poprawkach technicznych wprowadza się na rynek serię próbną

Druga faza – to okres wprowadzenia produktu na rynek. Faza ta ma decydujące znaczenie dla dalszych losów produktu. Wprowadzając nowy produkt na rynek, przedsiębiorstwo musi wywołać u konsumentów potrzebę jego zakupu, gdyż konsument na ogół niewiele wie o tym produkcie i dotychczas nie zgłaszał nań popytu. Dlatego popyt na nowy produkt wzrasta bardzo powoli i wymaga silnego pobudzania przez intensywną promocję. W tej fazie koszty reklamy i sprzedaży są zazwyczaj wysokie. Biorąc jednak pod uwagę doświadczenia wielu firm, należy pamiętać o ryzyku związanym z wprowadzeniem nowego produktu na rynek; wiele bowiem nowych produktów nie wychodzi poza tę fazę i kończy swoje życie w pierwszym okresie.
Dla wprowadzenia produktu na rynek bardzo ważne jest uwzględnienie czynnika czasu, miejsca i sposobu. Wyprzedzenie konkurentów pozwala na stosowanie odważnej polityki cenowej a jednocześnie buduje image firmy, jako lidera w zakresie badań i rozwoju, co później można skutecznie wykorzystywać w kampaniach reklamowych. Produkty sezonowe i modne należy wprowadzić jak najszybciej na rynek. Wprowadzenie produktu może nastąpić w jednym, ewentualnie kilku miejscach lub szerokim frontem w wielu miejscach. W pierwszym przypadku jest to nadal testowanie produktu, aby po jego usprawnieniu wprowadzić go w wielu miejscach. 

W fazie wzrostu sprzedaż szybko wzrasta, strategia marketingowa koncentruje się na sprzedaży, organizacji kanałów dystrybucji i systemów promocji. W tym okresie powinien nastąpić zwrot poniesionych w drugiej fazie nakładów związanych z wprowadzeniem produktu na rynek. Jeśli w fazie rozwoju nie następuje umocnienie produktu na rynku, to powstaje obawa, że produkt nie w pełni odpowiada potrzebom rynku i nie ma odpowiedniej „siły przebicia”. Wzrost sprzedaży wynika z faktu akceptacji zalet produktu przez nabywców. Zachodzi konieczność zwiększania ilości produktu na rynku i miejsc jego sprzedaży. Aktywizację sprzedaży produktu można ograniczyć, a jego cenę obniżyć. Pojawia się coraz silniejsza konkurencja na rynku. Wymaga to wprowadzania ulepszeń do produktu.

Faza dojrzałości cechuje się rosnącym oporem rynku, co w drugiej części tej fazy owocuje już spadkiem sprzedaży. Dla firmy jest to najkorzystniejszy okres, dlatego też dąży ona do przedłużenia tej fazy. Powszechnie rozróżnia się dwa typy działań: rozciąganie rynku i rozszerzanie produktu. 
Rozciąganie rynku oznacza poszukiwanie szans wzrostu sprzedaży zarówno na dotychczasowym rynku jak i w nowych segmentach poprzez nowe zastosowania produktu, wzrost częstości konsumowania lub pozyskiwanie nowych segmentach. 
Rozszerzenie produktu oznacza: 
- modyfikacje produktu, nowe odmiany, rozmiary, kolory, gatunki itp., 
- usprawnienie lub zmiana opakowania, poprawa jakości i serwisu, 
- dodawanie innych jednostek do linii produktu pod tą samą marką. 
Faza dojrzałości jest tym czasem w cyklu życia produktu na rynku, w którym należy podejmować działania zmierzające do przedłużenia cyklu życia produktu. Tylko bieżące śledzenie i rejestrowanie przebiegu sprzedaży i zysków pozwala na określenie właściwego momentu dla kolejnych prób przedłużenia cyklu życia produktu. Produkt zdobył rynek masowy. Większość nabywców kupuje go. Wielu producentów stosuje obniżki cen, co ożywia popyt. Również reklama i specjalne akcje promocyjne mogą zdecydowanie ożywić popyt

Faza schyłku to okres zdecydowanego spadku sprzedaży oraz zmniejszania się zysków- w końcowej części generowane są już straty. Firma, która chce skutecznie funkcjonować na rynku musi analizować cykl życia nie tylko jednego produktu, lecz szerzej, musi zająć się całą polityką asortymentową- rzadko niezmienną w czasie. 

POROWNANIE

-Celem analizy porównawczej jest takie skomponowanie asortymentu, aby w długim okresie zapewnić ustabilizowaną lub rosnącą wartość sprzedaży i zysków. Przyczyny odejścia nabywców od produktu wynikają z pojawienia się konkurencyjnych produktów, nasycenia rynku, zmiany mody. W tej fazie ogranicza się produkcję, dystrybucję i aktywizację sprzedaży. Stosuje się też sprzedaż posezonową ze znacznym obniżeniem cen.
-O wyróżnieniu tych faz decyduje zazwyczaj wyraźny wzrost lub spadek tempa sprzedaży.

-Przebieg poszczególnych faz zależy od różnych czynników. Cykl życia mogą zakłócać zdarzenia zewnętrzne, jak niestabilność polityczna, kursy walutowe, konkurencja. 

-Istotne znaczenie mają wzajemne proporcje faz cyklu życia produktu. Lepsze wyniki ekonomiczne osiągają przedsiębiorstwa, które potrafią maksymalnie skrócić czas wprowadzania produktu na rynek. Jeśli ta faza się przedłuża, to skracają się fazy następne, a zwłaszcza okres wzrostu i dojrzałości, kiedy można uzyskać największe zyski. Skracanie fazy wprowadzania produktu na rynek jest szczególnie istotne, gdy w strukturze ceny znaczny jest udział amortyzacji urządzeń technicznych.

-Im lepiej jest zaprojektowany jest produkt, tym mniejsza potrzeba jego modyfikowania. Jest stosowny zysk i utrzymanie na rynku prestiżu produktu i przedsiębiorstwa. Modyfikacja zmierzająca do przedłużenia życia produktu może okazać się bardziej opłacalna niż kreowanie nowości, z czym wiąże się często ponoszenie nakładów na inwestycje oraz wysokie koszty promocji.

-Starzenie się produktu  odgrywa ważną rolę w walce konkurencyjnej, więc musi podlegać analizie i planowaniu. Starzenie się ekonomiczne i techniczne spowodowane jest pojawieniem się na rynku w wyniku rozwoju techniki i technologii nowych produktów o nowych właściwościach. Starzenie się psychologiczne jest następstwem zmian mody lub stylu podróżowania. Czynniki demonstracji i naśladownictwa odgrywają wielką rolę przy wyborze kraju i miejscowości przeznaczenia w zależności od cech społecznych.

PROBLEMATYKA CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Problematyka cyklu życia produktu ma podstawowe znaczenie dla ekspansji przedsiębiorstwa i dla jego sytuacji. Trafna ocena, w której fazie cyklu znajduje się produkt, przesądza o wyborze strategii. Każda bowiem faza wymaga innej, dostosowanej do jej potrzeb strategii marketingowej. Produkty mają ograniczony czas życia. Zyski przedsiębiorstwa są małe lub żadne w fazie wprowadzania produktu, następnie rosną, aby się stabilizować w fazie dojrzałości, po czym spadają i wreszcie znikają. Niezbędne są różne środki strategii marketingowej dostosowane do fazy cyklu. Kierownictwo firmy musi być zdolne do elastycznej reakcji w zależności od położenia produktu na rynku. Kluczem do racjonalnych decyzji wejścia lub dalszego funkcjonowania w sektorze jest zdefiniowanie głównych czynników sukcesu rynkowego.Chcąc osiągnąć sukces w przyszłości należy wykorzystać trzy podstawowe metody analityczne: - ocena minimum potrzebnego zysku- decyzję umieszcza się w kontekście najgorszych i najbardziej gwałtownych zmian, których można się spodziewać na podstawie wcześniejszych doświadczeń w sektorze, ;- analiza podłoża- zakłada oparcie decyzji na wydarzeniach, które już zaszły, a które będą miały prawdopodobnie poważny wpływ na przyszłe warunki działalności, ;- analiza trendów-odpowiada na pytania: ;- jak prawdopodobne są określone wydarzenia? ;- jak szybko nastąpią? 
PODSUMOWANIE
Oszacowanie popytu jest pierwszym krokiem przy analizie możliwości rynkowych. Popyt rynkowy na produkt to ilość zakupów, która byłaby dokonana przez określoną grupę konsumentów, na określonym obszarze w określonym czasie, w określonym otoczeniu marketingowym i przy zastosowaniu określonego programu marketingowego. 
Skuteczność działań marketingowych w decydującym stopniu zależy od rozpoznania potrzeb klientów- od ich powszechności i intensywności. To właśnie potrzeby i konieczność ich zaspokojenia są bowiem głównym motorem aktywności zakupowej klientów. 
Dla zbudowania skutecznych strategii marketingowych konieczne jest zdobycie informacji o konkurentach i ich strategiach. O konkurentach trzeba wiedzieć przynajmniej tyle, co o własnej firmie. Za najważniejsze uważa się informacje na temat: polityki cenowej, planów rozwoju, strategii, kosztów, polityki promocji, wartości sprzedaży i polityki wdrażania nowych produktów.
Cykl życia produktu to sprawa nieunikniona. Tylko jeden produkt na tysiące innych okaże się wiecznie popularnym mimo zmieniających się trendów, odkryć naukowych upływu czasu. Producent powinien nastawić się na to, że w pewnym momencie jego oferta zacznie coraz słabiej radzić sobie na rynku. Dla własnego dobra powinien mieć w zanadrzu strategiczną odpowiedź, zamiast liczyć na odniesienie takiego sukcesu, jaki był udziałem nielicznych.

Produkt: 1.Produkt (mający konkretne cechy),2.Produkt + usługa,3.Mieszaniec – hybryda (np. bal sylwestrowy),4.Usługa + produkt (sauna odnowa biologiczna),5.Usługa.
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