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 _ Jak w podobnej 

sobie konkretne 

 _

 

iodący produkt to na ogół 

ten, który przynosi 5rmie 

najwyższe przychody (sta-

nowi największy udział procentowy 

w podziale przychodów na produkty 

i ich kategorie). Niektórzy mówią, 

że to ten, który „najwięcej waży” dla 

biznesu. Najczęściej jest to produkt 

w II (faza wzrostu) lub początkowym 

etapie III fazy cyklu rozwoju (faza doj-

rzała). Większość przedsiębiorstw, poza 

sprawdzaniem udziału w przychodach 

ze sprzedaży poszczególnych produk-

tów, analizuje także marże na poszcze-

gólnych produktach i ich kategoriach. 

Kluczowy produkt, poza dominującym 

udziałem w przychodach, jest także 

zwykle wysokomarżowy w swojej 

kategorii. Niespodziewany spadek 

sprzedaży produktu wiodącego jest za-

tem niezwykle istotny dla biznesu i ma 

znaczący wpływ na całościowe wyniki 

sprzedaży, a w efekcie przychody i zysk 

przedsiębiorstwa. W przypadku 5rm 

mniejszych, o ograniczonym portfolio 

produktów i niezdywersy5kowanym 

biznesie, taka niespodziewana sytuacja 

może nawet zagrozić ich stabilności 

i przyszłości na danym rynku.

Kluczowe jest, aby już na etapie plano-

wania i wprowadzania na rynek nowego 

produktu pamiętać, że ma on swój cykl 

życia. Od początku powinien on być 

zaplanowany i regularnie kontrolo-

wany, aby w odpowiednim momencie, 

gdy towar jest jeszcze na początku 

fazy III (dojrzałość), zdążyć zastąpić go 

nowym produktem lub dokonać jego 

mody5kacji. Zwykle faza dojrzałości 

w cyklu życia produktu dzieli się na trzy 

podokresy:

[i]
Dojrzałość wzrostowa – produkt 

jest stabilny na rynku, dobrze 

przyjmowany i wciąż kupowany przez 
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konsumenta, rynek odbiorcy dosyć 

spenetrowany, sprzedaż nadal rośnie, 

ale tempo tego wzrostu zaczyna spadać.

[ii]
Dojrzałość stabilna – produkt 

jest nadal stabilny na rynku, 

penetracja rynku wysoka, ale nowa 

sprzedaż pojawia się tylko w niszowych 

segmentach (pozostałe są już spene-

trowane), ogólnie sprzedaż przestaje 

rosnąć. Przy zwiększeniu inwestycji 

na promocje i dotarcie do nisz przez 

jakiś czas można utrzymać poziom 

sprzedaży lub spowolnić jej spadek.

[iIi] Wygasająca dojrzałość – 

rynek jest maksymalnie 

spenetrowany, sprzedaż spada pomimo 

podejmowanych aktywnych działań 

marketingowo-sprzedażowych.

Gdy produkt przechodzi w fazę spad-

kową, sprzedaż, zależnie od branży 

i innych okoliczności, spada powoli lub 

gwałtownie. Może spaść do zera albo 

ustabilizować się na niskim poziomie. 

W takiej sytuacji koszty utrzymania 

produktu przewyższają na ogół przy-

chody ze sprzedaży i jego utrzymanie 

okazuje się nieopłacalne. Często oznacza 

to jego wycofanie z danego rynku. Nie-

kiedy zdarza się nawet, że po wycofaniu 

kluczowego produktu cała 5rma znika 

z rynku.

 

Pierwszym krokiem, jaki powinien 

podjąć szef sprzedaży, jest dokonanie 

analizy sytuacji i ustalenie przyczyny, 

która w konkretnym przypadku spo-

wodowała zjawisko spadku sprzedaży 

wiodącego produktu. Przede wszystkim 

menedżer powinien sprawdzić, na jakim 

etapie cyklu życia jest produkt – może 

właśnie znalazł się u schyłku fazy doj-

rzałej lub w fazie spadku, więc mniejsza 

sprzedaż jest naturalną konsekwencją? 

W takiej sytuacji można tylko spowolnić 

ten proces, ale zwykle nie uda się go 

zatrzymać (chyba że zadziała scenariusz 

„odmłodzenia”). Naciski na handlowców, 

aby walczyli o podniesienie efektywności 

sprzedaży produktu, w tym przypadku 

niewiele dadzą. Siły sprzedaży powin-

ny zostać przerzucone na aktywizację 

Czas

[ 1 ] 

[ 2 ] 

[ 3 ] 

[ 4 ] 

[ 5 ] 

[ 6 ] 

[ 7 ] 

63



sprzedaży nowych produktów i rozwią-

zań, które zastąpią produkt schyłkowy 

i utrzymanie aktualnych klientów lub 

„przerzucenie” ich na nowe atrakcyj-

ne rozwiązania.

Jeśli zapada decyzja o wycofaniu produk-

tu z rynku, warto przygotować ofertę 

specjalną dla obecnych klientów, dzięki 

której zakupią nowy produkt (dopaso-

wany do ich aktualnych oczekiwań), 

zastępujący obecny na preferencyjnych 

warunkach. Można także skoncentrować 

się na sprzedaży produktu, który jest 

obecnie na drugim miejscu w swojej 

kategorii, lub wprowadzić zupełnie nowy, 

rokujący produkt tej kategorii, który 

ma szanse stać się „nowym” wiodącym. 

W przypadku działania na jednym rynku 

warto także rozważyć wejście na nowe 

i penetrację innych, mniej dojrzałych. 

Jedną z często stosowanych strategii 

jest ekspansja zagraniczna. 

1. Agencja informacyjna – 
lider rynku

case study
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2. Producent artykułów 
dla branży rolnej 
i ogrodniczej – lider rynku

Podstawą (często niedocenianą, zwłasz-

cza wśród zabieganych, nakierowanych 

na aktywną sprzedaż szefów zespołów 

handlowych) jest ciągła obserwacja, 

analiza i badania otoczenia rynkowego. 

Dzięki nim możliwe będzie działanie 

z wyprzedzeniem, a nie gaszenie poża-

rów, jak to często ma miejsce. Ważna jest 

ścisła współpraca i synergia w działaniu 

z marketingiem, który dostarcza ze swej 

strony istotnych danych, wyników badań 

i analiz rynkowych. 

[ 1 ] 
Regularne (w cyklach minimum 

miesięcznych) sprawdzanie i ana-

lizowanie wyników sprzedaży poszcze-

gólnych kategorii i produktów, zwłaszcza 

kluczowych w różnych przekrojach 

(pogłębiona analiza wyników tych 20%, 

które generują 80% przychodu).

[ 2 ] 
Kontrolowanie cyklu życia 

produktu, aby wyprzedzić nie-

uchronny spadek sprzedaży i mieć czas 

na „odmłodzenie”, wejście na nowe rynki 

lub wycofanie produktu i zastąpienie go 

nowym rozwiązaniem.

[ 3 ] 
Regularne zbieranie informacji 

i badania poziomu satysfak-

cji klientów oraz stała analiza ich no-

wych oczekiwań (informacje z rynku 

od handlowców, ankiety, testy itd.).

[ 4 ] 
Obserwowanie i analiza trendów 

rynkowych w branży w kraju 

i na świecie (technologie, design, usługi 

dodatkowe itd.). 

[ 5 ] 
Stałe obserwowanie i analiza 

działań konkurencji w zakresie 

działań marketingowych, sprzedaży, 

innowacji w produktach itd.
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[ 6 ] 
Stałe podnoszenie efektyw-

ności i doskonalenie technik 

sprzedaży (regularne mapowanie pro-

cesu sprzedaży pod kątem zmieniają-

cego się otoczenia, techniki negocjacji, 

sprzedaż transformacyjna) i metod 

pozyskiwania zaufania i budowania re-

lacji z klientami w zespole handlowców.

[ 7 ] 
Prowadzenie ciągłych prac 

nad innowacjami lub mo-

dyfikacjami kluczowego produktu 

i nowymi produktami w tej kategorii 

(przedłużenie cyklu życia produktu 

przez wprowadzanie wartości do-

danych lub zastąpienie go nowym).

[ 8 ] 
Wprowadzanie nowych me-

tod dotarcia do klientów – 

wykorzystanie omnichannel w sprze-

daży i marketingu.

[ 9 ] 
Prowadzenie analizy po-

tencjału nowych segmen-

tów rynku, niespenetrowanych nisz 

i nowych zagranicznych rynków dla 

kluczowego produktu.

[ 10 ] 
Stałe podnoszenie kompeten-

cji miękkich i w zespołach 

sprzedażowych (aktywne słuchanie jako 

metoda pozyskania najcenniejszych in-

formacji prosto od klienta; zaufanie jako 

fundament budowania długotrwałej 

relacji z odbiorcą). Dywersy5kowanie 

działalności 5rmy z wykorzystaniem 

aktualnych zasobów jako zabezpiecze-

nie potencjalnej utraty przychodów na 

sprzedaży.

Jeśli menedżer sprzedaży wraz z ze-

społem i przy wsparciu działu mar-

ketingu będzie stale obserwować 

dynamicznie zmieniający się rynek, 

nie grozi mu zaskoczenie trendem 

spadkowym jego kluczowego pro-

duktu. Będzie potra5ł go przewidzieć 

i z wyprzedzeniem podjąć najlepiej 

dobrane działania. Wyjątek stano-

wią oczywiście sytuacje kryzysowe 

związane z konkretnymi błędami, 

wpadkami z jakością (w produkcji) 

czy serwisem (obsługa klienta), ale 

zarządzanie w sytuacji kryzysowej 

to już temat na kolejny artykuł… ×
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