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UDZIAL W RYNKU
JAKO METRYKA PRODUKTU
W FAZIE WZROSTU | DOJRZALOSCI

Celem artykulu jest wskazanie na mozliwosci zastosowania podstawowych me-
tryk marketingowych jako miar oceny skutecznosci i efektywnosci przyjetej strate-
gii w fazie wzrostu i dojrzatoéci produktu na rynku. Wybrane metryki pozwalaja na
szybka, prosta i zobiektywizowang ocene wykorzystanych narzedzi marketingowych
oraz wskazanie kierunkéw modyfikacji realizowanej strategii marketingowej.

W fazie wprowadzania produktu istniejg czynniki, ktdre uznawane sg za pier-
wotne determinanty sukcesu nowego produktu, a wiec wazne dla etapu wprowa-
dzania produktu na rynek’. Zaliczy¢ do nich nalezy cztery czynniki: unikatowos¢
i uzyteczno$¢ produktu (generujace warto$¢ rynkowa) oraz moment wprowadze-
nia, znajomos¢ rynku i zdolnosci marketingowe, mozliwosci finansowe oraz tech-
niczny, technologiczng i produkcyjng synergie przedsigbiorstwa. Determinanty te
formutuja swego rodzaju warunki wejsciowe konstytuujace punkt startowy pro-
duktu na rynku, a takze wplywaja na przebieg realizacji wybranych elementow
strategii: produkcyjnej, finansowej i marketingowej oraz ich wzajemnych interak-
cji. W dobie globalizacji nie mozna zapomina¢ o jeszcze jednym aspekcie etapu
wprowadzania produktu, ktory wiaze si¢ z poszukiwaniem i tworzeniem zaistnie-
nia produktu na rynkach zagranicznych i tym samym znacznego zdynamizowa-
nia i przyspieszenia etapow: wejscia, wzrostu i dojrzewania. O ile w fazie wpro-
wadzenia zwracamy uwage gléwnie na wszystkie aspekty zwigzane z wdrozeniem
wszystkich elementow strategii marketingowej oraz realizacja podstawowych za-
tozen, takich jak: kreowanie popytu pierwotnego (tworzenie i rozwdj rynku), bu-
dowanie kanaléw dystrybucji i swiadomosci istnienia produktu, to w kolejnych
fazach (akceptacja produktu na rynku) sytuacja dos¢ wyraznie si¢ zmienia. Wyni-
ka to z koniecznosci dokonania jednoznacznej oceny skutkow i efektow przyjetej
strategii i okre$lenia strategii ,,kontynuacji’, a wiec odpowiedzi na pytania:
 czy wdrozong strategie wprowadzenia produktu na rynek mozna uzna¢ za za-

konczona?

« jakie kryteria oceny nalezy przyjac¢ przy ocenie zakonczenia fazy wprowadza-
nia produktu na rynek?

! R.G.Cooper, Winning at New Products, Addison-Wesley Publishing Company, Reading 1986.
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« jakie istotne elementy nalezy uwzgledni¢ i rozwing¢ w strategii marketingowej

(w szczegolnosci planie marketingowym) w fazie wzrostu i kolejnych?

« jakie powinny obowigzywaé kryteria oceny realizacji i modyfikacji strategii
marketingowej w fazie wzrostu i dalej fazie dojrzewania?

W fazie wzrostu i dojrzewania produktu szczegdlng uwage zwraca si¢ na reali-
zacje celow strategicznych, jakimi s3: dazenie do maksymalizacji udzialu w rynku
badz jego obrony oraz maksymalizacja sprzedazy® I z reguly udzial w rynku oraz
sprzedaz s3 pierwotnymi i podstawowymi zmiennymi rynkowymi podlegajacymi
obserwacji i ocenie. Jednak obok tych celéw przedsigbiorstwo wyznacza i realizuje
krotkookresowe cele marketingowe, ktérych wykonanie jest determinowane przez
zakres, forme i intensywno$¢ stosowanych narzedzi marketingowych tworzacych
programy operacyjne strategii marketingowej. Cele strategiczne, jak i marketingo-
we, maja kluczowe znaczenie przy formulowaniu planu marketingowego przed-
siebiorstwa i zawartosci jego poszczegdlnych operacyjnych elementéw. W szcze-
golnosci wyznaczajg zawartos¢ programoéw instrumentalnych, ktore sa wdrazane
na rynku i wlasciwosci (rezultaty) ich wykonania dajg przestanki do prowadzenia
oceny skutecznosci i efektywnosci przyjetej strategii. Konkretnie rzecz ujmujac,
w realizacji planu marketingowego wystepuje bardzo wazny etap nazywany moni-
toringiem, kontrolg i weryfikacja planu (tabela 1). W jego ramach produkty znaj-
dujace sie w portfelu produktéw przedsigbiorstwa, w tym w fazie wzrostu i dojrza-
toéci, poddaje si¢ badaniu pod katem wszystkich aspektéw prowadzonych dzialan,
ktére powinny by¢ w rzetelny i wiarygodny sposéb (najlepiej mierzalny wzglednie
i bezwzglednie) ocenione i w razie potrzeby zmodyfikowane.

Tab. 1. Monitoring, kontrola i weryfikacja w planie marketingowym

Monitoring Kontrola Weryfikacja

1. Wczesne ostrzeganie 1. horyzont planowania 1. ulepszanie/doskonalenie

- punkty krytyczne 2. zakres i przedmiot dzialann | 2. modyfikacja — dostosowanie
2. Doskonalenie procesow 3. ocena skuteczno$ci do zmieniajacych sie

- operacyjnie i efektywnosci warunkow
3. Poziom realizacji planow 3. zaniechanie/rezygnacja

strategicznych 4. zmiana orientacji

strategicznej

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W przypadku fazy wzrostu i dojrzatosci, ktore dla cyklu zycia produktu sg klu-
czowymi, konieczne jest bardzo aktywne monitorowanie strategicznych zmien-
nych rynkowych w celu szybkiego i sprawnego korygowania wystepujacych nie-
doskonatosci i brakéw w zatozonych planach sprzedazy czy btedéw we wdrazaniu

2 J.L. Evans, B. Berman, Marketing, Macmillan Publishing Company, New York 1987, s. 255.
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planu marketingowego zidentyfikowanych na rynku produktéw badz na tle dzia-
tan konkurentéw. Wiedza o osigganych wynikach jest szczegoélnie wazna w fazie
wzrostu i dojrzatosci nie tylko z powodu kontroli wspomnianych wyzej przyjetych
zalozen, ale rowniez ze wzgledu na fakt mozliwosci projekcji przysztych wynikéw
rynkowych i finansowych (gltéwnie przychodéw i rentownosci) produktu, linii
produktow i catego portfela. Monitoring i kontrola rynku produktu w zasadzie
koncentrujg si¢ na zdobyciu i wykorzystaniu wiedzy o wszystkich elementach zna-
czacych dla ksztaltowania pozycji portfela produktéw. W szczegdlnosci wazne sa
te zjawiska i procesy kluczowe, ktére majg charakter ostrzegawczy dla poszczegdl-
nych produktéw, albowiem one dokumentuja pozycje¢ produktu w cyklu jego zycia
na rynku (szczegélnie wzrost i dojrzatos¢), jego relacje do przyjetych zatozen i po-
zycje rynkowa. Do zjawisk i proceséw, na ktére nalezy zwracac szczegdlng uwa-
ge, zaliczamy: bezwzgledny i wzgledny poziom sprzedazy produktu (odniesiony
do konkurencji i sporzadzonych prognoz rynkowych), relatywny poziom sprze-
dazy innych produktéw (podobnych) z portfela produktéw firmy (kanibalizacja),
udzial w rynku produktu badz kategorii, reklamacje, wnioski i uwagi nabywcow
oraz dystrybutoréw, poziom $wiadomosci istnienia produktu, poziom sktadanych
zamoOwien, liczbe punktéow prowadzacych sprzedaz produktu, relacje pomiedzy
wydatkami ponoszonymi na komunikacje rynkowa a wynikami sprzedazy czy za-
chowaniami konkurencji. Aktywne podejscie do procesu zbierania danych ryn-
kowych pozwala na szybkie reagowanie i korygowanie podejmowanych dziatan
z korzyscia dla uzyskania zalozonych przez przedsigbiorstwo celow strategicznych
i marketingowych. Przedstawiona wyzej enumeracja zjawisk i proceséw nie wy-
czerpuje pelnej gamy zjawisk poddanych obserwacji, lecz jedynie wskazuje na te,
ktére sa w zasadzie podstawowymi i waznymi symptomami rezultatéw wdrazane-
go planu marketingowego i do$¢ szybko odzwierciedlajagcymi efekty (pozytywne
i negatywne). W przypadku wiekszo$ci z nich méwi sig, ze sa metrykami rynko-
wymi lub marketingowymi prowadzonych dzialan. W literaturze przedmiotu me-
tryka rynkowa/marketingowa (marketing metrics) definiowane sg jako:

o miara wykorzystywana w planowaniu i monitorowaniu dzialan rynkowych

(marketingowych), pozwalajaca na weryfikacje i oceng tych dziafan,

« standard/miara oceny zjawiska lub procesu rynkowego,
« wynik pomiaru zjawiska/procesu rynkowego,
« standard pomiaru okreslajacy osiagniety wynik®.

Bardzo czgsto metryka jest traktowana jako benchmark, czyli wzorzec lub po-
zadana warto$¢ zmiennej rynkowej wyznaczajaca punkt odniesienia/poréwnania
(wlasciwy, graniczny, odpowiedni punkt). Jak wspomniano, w literaturze przed-
miotu wystepuje szeroka gama metryk, ale do podstawowych i najczesciej stoso-
wanych metryk rynkowych zalicza sie:

3 Zob. PW. Farris, N.T. Beadle, PE. Pfeifer, D.]J. Reibstein, Marketing Metrics: 50+Metrics Every
Executive Should Master, Wharton School Publishing, Philadephia 2006.
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« wielkoé¢ rynku (potencjal, pojemnos¢, chfonnosé, selektywnosé),

o udzial w rynku (produktu, linii produktéw, marki, przedsi¢biorstwa),
« poziom penetracji rynku,

o $wiadomos¢ istnienia produktu/marki/przedsiebiorstwa.

Najbardziej znang i stosowana metryka, gléwnie ze wzgledu na fatwos¢ obli-
czen, wszechstronno$¢ zastosowan i dostarczany bogaty fadunek informacji, jest
udzial w rynku produktu. W bogatej literaturze z zakresu zarzadzania strategicz-
nego, marketingu, analizy konkurencji czy zarzadzania produktem udzial w rynku
i inne miary wzgledem niej pochodne (C4, wskaznik Herfindahl'a-Hirschmanna)
wykorzystuje sie do$¢ wszechstronnie w ocenie pozycji produktu przedsigbior-
stwa zaréwno na rynku, jak i w jego portfelu dla odzwierciedlenia pozycji rynko-
wej przedsiebiorstwa oraz oceny sytuacji rynkowej (koncentracja, konkurencyj-
nos¢). W pierwszym przypadku udzial w rynku posiada jako metryka znaczenie
zewnetrzne i wewnetrzne. Natomiast w drugim i trzecim tylko zewnetrzne, bo-
wiem dokumentuje pozycje firmy na rynku okreslong jako udzial przedsigbior-
stwa w rynku, wskazuje na jego potencjalne mozliwosci badz stuzy do krétkookre-
sowej oceny sytuacji rynkowej i ewentualnych prognoz rynku w réznych uktadach
czasowych i przestrzennych.

Udzial w rynku produktu jest obliczany jako stosunek wielkosci sprzedazy lub
produkeji sprzedanej wyrobu (kategorii produktu) do globalnej wielkosci sprze-
dazy, produkcji sprzedanej wyroboéw na calym rynku. Udzial w rynku produktu
moze by¢ rozpatrywany jako udzial absolutny, wzgledny i jakosciowy. W przy-
padku absolutnego (bezwzglednego) - jako stosunek wlasnej sprzedazy produktu
do sprzedazy tego produktu przez wszystkich jego uczestnikow — a w przypadku
wzglednego udziatu - jako stosunek wlasnej sprzedazy do ogélnej sprzedazy reali-
zowanej na danym rynku przez najwiekszego konkurenta lub grupe najwiekszych
konkurentéw*. Natomiast rzadko wykorzystywana jest metryka nazywana ,jako-
$cig udzialu w rynku”, ktéra odzwierciedla udzialy produktu w réznych segmen-
tach rynkowych konsumentéw®. W tym przypadku jej szczegdlna przydatnosé
wynika z faktu dostarczania szczegétowych danych o udziale produktu w réz-
nych segmentach konsumentéw i mozliwosci antycypowania przysztych tenden-
cji w sytuacji takich samych udzialéw w rynku konkurencyjnych produktéw wia-
snych i innych uczestnikéw rynku.

Wykorzystujac w analizie operacyjnej, taktycznej czy strategicznej udziat w ryn-
ku produktu przedsiebiorstwa jako miare oceny pozycji, sity czy wartosci, wskaza-
ne jest bardzo wyrazne uwzglednienie aspektu terytorialnego (caty kraj, wojewddz-
two), czasowego (w miesigcu, kwartale, roku), relacji kategoria — typ produktu
(calkowity, w grupie) oraz sposobu ujecia (ilosciowy, wartosciowy czy jakoscio-

*J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1996, s. 407.
* ].J. Lambin, Strategiczne zarzgdzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001, s. 164 .



Udziat w rynku jako metryka produktu w fazie wzrostu i dojrzalosci 11

wy)°. Okreslenie udziatu w rynku produktu w réznych przekrojach jest niezwykle
istotne dla kazdego przedsigbiorstwa w kontekscie prowadzonej dziatalnosci mar-
ketingowej, a przede wszystkim w ocenie prawidlowosci procesu planowania mar-
ketingowego. W jego ramach wyjatkowego charakteru nabiera kwestia planowania
cyklu zycia produktu, a gtéwnie przygotowania operatywnych planéow dla produk-
tow znajdujacych sie w roznych fazach cyklu zycia. Plany te obejmuja tak istotne
kwestie, jak planowanie sprzedazy (poziom ilosciowy i wartosciowy), wyznaczanie
poziomoéw udziatu w rynku produktéw z portfela bedacych w réznych fazach cy-
klu zycia i wzajemnych relacji, okreslenie technik i kryteriéw oceny miejsca w fazie
cyklu zycia (migdzy innymi na podstawie wysokosci udziatu w rynku czy wielkosci
sprzedazy) oraz analizy poréwnawczej tempa rozwoju rynku w relacji do udziatéow
w rynku jego wszystkich uczestnikow. W fazie wzrostu i dojrzewania nabieraja one
szczegdlnego znaczenia w kontekscie ksztattowania polityki produktowej przedsie-
biorstwa oraz przygotowania strategii marketingowej (planéw marketingowych)
gwarantujgcej strategicznie realizacje przyjetych celéw rynkowych dla portfela pro-
duktow. Dlatego praktyczne wykorzystanie udzialu w rynku w ocenie i kreowaniu
dziatalnosci marketingowej rozpatrywane jest we wspomnianym juz wyzej ujeciu
wewnetrznym i zewnetrznym. Koncentruje si¢ ono gtéwnie na produktach znajdu-
jacych w fazie wzrostu i dojrzatosci, bowiem one generuja najwieksze przychody,
s3 potencjalnymi no$nikami zysku przedsiebiorstwa oraz zasadniczo wplywaja na
pozycje przedsiebiorstwa jako uczestnika rynku. W fazach rozwojowych i nasyce-
nia cyklu zycia udzial w rynku umozliwia dokonanie analizy wewnetrznej portfela
produktéw w aspekcie:

o oceny roli, miejsca i znaczenia produktéow w portfelu (przychody, koszty, kani-
balizacja produktowa i dystrybucyjna i inne),

« oceny pozycji rynkowej w relacji do pozycji w portfelu (konkurencyjnosé¢, za-
grozenia dla struktury portfela i pozycji konkurencyjnej),

« analizy segmentéw konsumentéw (jakos$¢ udziatu w rynku).

Spojrzenie zewngtrzne pozwala na uwzglednienie perspektywy calego rynku

i jego uczestnikow, a tym samym uzyskanie danych pozwalajacych na:

o ocene sytuacji rynkowej (pozycja rynkowa produktu, relacje z produktami
konkurentami, poziom koncentracji konkurencji na rynku produktu),

« uzyskanie mozliwoéci oceny relacji naktady - wyniki w kontekscie genero-
wanych przychodéw opartych na wartosci 1-procentowego udzialu w rynku
(ilos¢, wartosé),

o jakos$¢ udzialu w rynku (ocena wartosci produktu i jego cech przez réznych
uczestnikéw/segmenty rynku, produkty konkurencyjne).

Zarysowany zakres probleméw mozliwych do oceny na podstawie danych

o udziatach produktéw w rynku jest szczegdlnie istotny dla grupy produktéw znaj-

¢ B. Sojkin, Udzial w rynku, ,Marketing w Praktyce” 1997, 5-6, s. 9.
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dujacych si¢ w okresie rozwoju rynkowego. Jest on bezposrednio lub posrednio
zrédlem wielu bardziej szczegétowych informacji, ktére moga stanowic przestanki
dla ksztaltowania polityki portfela produktow przedsiebiorstwa dostosowanej do
sytuacji rynkowej, ustalania celéw marketingowych i ekonomicznych w dziatal-
no$ci marketingowej oraz przygotowania operacyjnych planéw marketingowych
uwzgledniajacych wykorzystanie instrumentéw wlasciwych dla umocnienia po-
zycji produktéw w omawianych fazach. W tabeli 2 przedstawiono potencjal infor-
macyjny metryki udzial produktu w rynku, ktéry moze by¢ wykorzystany w przy-
gotowaniu i wdrazaniu rozwigzan marketingowych dla calego portfela, a takze
poszczegolnych produktéw. Jego szczegélne znaczenie dla produktéw w fazie
wzrostu i dojrzatosci wynika z faktu, ze produkty w tej fazie sg znane, akceptowa-
ne i sprzedawane grupom konsumentéw o uksztaltowanych wzorcach konsumpcji
i jego poziom (wartosci, na bazie ktérych jest obliczany) mozna uzna¢ za genera-
tor wartosci rynkowej produktu. Mimo ze w rzeczywistosci na warto$¢ rynkowa
produktu sktada si¢ wiele zmiennych zwigzanych z jego uzytecznoscia, postawa-
mi konsumentéw, zdrowotnoscia, ekologia czy wizerunkiem, to udzial produktu
w rynku mozna uzna¢ za metryke stanowigcg ich ,wypadkows”. Ponadto produkty
znajdujace si¢ w fazie dojrzatosci (szczegdlnie nasycenia) cyklu wymagaja bardzo
wszechstronnej analizy rynkowej, precyzyjnego okreslenia celéw strategicznych
i marketingowych oraz umiejetnego zastosowania instrumentéw marketingowych
dla zapewnienia osiagniecia oczekiwanych wynikéw finansowych oraz dalszej ak-
ceptacji przez rynek. Udzial w rynku jako wyjatkowo prosta i fatwa do uzyskania
(ze wzgledu na dostgpno$¢ danych i procedure obliczen), a zarazem podstawowa
metryka rynkowa, dysponujgc znacznym potencjalem informacyjnym, jest pod-
stawowym instrumentem prowadzenia bazowych analiz i oceny poszczegélnych
elementéw wdrozonego planu marketingowego.

W praktyce mozliwosci wykorzystania tej metryki rynkowej w analizach marke-
tingowych zwigzanych z cyklem Zycia produktu, konkurencja w segmentach pro-
duktow czy konkurencja rynkowa wzrastaja, jesli uwzglednimy fakt, ze jest ona ele-
mentarng zmienng wykorzystywang w wielu technikach analizy portfelowej czy
stanowi wiodgcy element réznych technik pomiaru konkurencji. Odnosi si¢ to
przede wszystkim do wspomnianych juz wczesniej wspotczynnikéw: koncentracji
C4, Giniego oraz indeksu Herfindahla-Hirschmanna (HHI)". Jedynym dyskusyj-
nym problemem zwigzanym z praktycznym wykorzystaniem tej metryki jest kwe-
stia dostepnosci danych stanowigcych postawe do obliczen i oceny ich wiarygod-
nosci, odpowiedniosci i kompletnosci. Dane, w szczegdlnosci dotyczace rynku jako
calosci i jego uczestnikdow, moga pochodzi¢ z réznych zrédet, takich jak:

o wtoérne — sprawozdawczo$¢ przedsiebiorstw i badania gospodarstw domowych
realizowane przez GUS,

7 Zob. J. Rybicki, Wielowymiarowy model analizy portfelowej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2000, s. 16; http://answers.com/topic.
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Tab. 2. Potencjal informacyjny udzialu produktu w rynku
dla analityki jego cyklu zycia

Typ analizy

Przedmiot oceny

Potencjalne informacje

1. Wewnetrzna

1. Rola, miejsce
i znaczenie produktu
w portfelu

« warto$¢ generowanych przychodéw (sprzedaz)

« warto$¢ udzialu na tle innych produktow

« analiza zmian udzialu produktu w portfelu w prze-
krojach: czasowym, przestrzennym i kategorii

« analiza poréwnawcza relacji ,naklady - wyniki”
dla produktéw w przekroju czasowym, przestrzen-
nym, rodzajowym i fazy cyklu zycia

« analiza portfela: reguta Pareto/Bradforda

« analiza ,kanibalizacji” produktowej i dystrybucyjnej

« analiza struktury portfela m.in. faz w cyklu

2. Relacja pozycja
rynkowa — pozycja
w portfelu

« analiza konkurencyjnoséci produktéw o zblizonym
udziale rynkowym

« analiza zmian udzialéw w przekroju czasowym,
przestrzennym i grup produktow

« analiza struktur: portfel produktéw przedsiebior-
stwa — portfel rynkowy

3. Jako$¢ udziatu w rynku

« analiza sprzedazy produktu w segmentach konsu-
menckich jako docelowych

« analiza tendencji spozycia w segmentach - pro-
gnozy dla przedsiebiorstwa

« analiza udzialu w segmentach

2. Zewnetrzna

1. Ocena pozycji
rynkowej

« poréwnanie wynikéw do celéw w planie

« analiza tendencji zmian udziatu produktéw z port-
fela rynkowego

« benchmark rynkowy produktéw

« ocena realizacji strategii produktu

2. Wielko$¢ rynku
(wielko$¢ spozycia,
warto$¢ 1% udziatu)

« tendencje w spozyciu/zastosowaniach

« analiza finansowa i ekonomiczna mozliwosci ryn-
kowych produktu

« analiza poréwnawcza produktow konkurencji

3. Jakos¢ udziatu w rynku

« analiza tendencji spozycia w segmentach - pro-
gnozy rozwoju rynku
« ocena i wybor segmentéw docelowych

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

o badania sprzedazy - panele punktéw sprzedazy detalicznej badz hurtowej
(AC Nielsen, MEMRB i inni),

« badania nabywcéw - klientéw - konsumentéw w formie panelu gospodarstw
domowych badz badanie zachowan nabywcow w zakresie form i wielkosci za-
spakajania konkretnej potrzeby (badania trackingowe, bazy danych).
Zrdznicowanie zrodel pochodzenia danych oraz zglaszane zastrzezenia doty-

czace ich niekompletnos$ci i nieodpowiednios$ci moga zaktoci¢ nieco procedure
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ich wykorzystania w procesie planowania i oceny faz w cyklu zycia produktu. Po-
ruszony problem jest wazny z punktu widzenia wiarygodnosci dostepnej infor-
magcji i nalezy o nim pamietac¢ przy korzystaniu i obliczeniach na bazie zebranych
réznych danych rynkowych; ale jest to temat tylko korespondujacy z zasadniczym
tematem artykutu.

Podsumowujac prowadzone rozwazania, nalezy szczegolnie zwrdci¢ uwage na
kwestie mozliwosci wykorzystania omawianej metryki marketingowej w opera-
cyjnym planowaniu marketingowym oraz monitorowaniu i ocenie skutecznosci
i efektywnosci realizowanych programoéw instrumentalnych. Pragnac ja wlasciwie
wykorzysta¢, nalezy wypracowa¢ procedure postepowania obejmujaca: identyfi-
kacje zrodel zasilajagcych informacjami zglaszane potrzeby informacyjne, doko-
na¢ oceny ich wiarygodnosci i odpowiedniosci do zgtoszonych potrzeb, okresli¢
zakres informacji przyporzadkowanych do realizowanych przez przedsigbiorstwo
programéw marketingowych i sytuacji rynkowej oraz przypisac je odpowiednim
komoérkom decyzyjnym i wykonawczym.

Market share as product metric’s in growth and maturity stages
Summary

Very important issue for marketers is the assesment of the particular phases the product life cy-
cle. In marketing literature are presented many different the marketing metrics to used in the moni-
toring and comparison the results of the marketing processes . In these article are proposed to take
advantage of the market share to the assesment of the part of the result’s the marketing activity in
growth and maturity phases of the product life cycle.



