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KONCEPCJA POMIARU SKUTECZNOSCI PRODUKTU
W KONTEKSCIE PRZEDLUZANIA JEGO CYKLU ZYCIA
NA RYNKU

Streszczenie. Skuteczno$¢ produktu oznacza stopien realizacji jego celu rynkowego,
jakim jest poziom jego akceptacji przez nabywcoéw, mierzony wielko$cig sprzedazy.
W trakcie przechodzenia do kolejnych faz cyklu zycia produkt traci stopniowo tak rozumiang
skutecznos¢. W artykule zaproponowano koncepcj¢ pomiaru skutecznosci produktu opartg na
warstwowej strukturze produktu, w ktorej wyrdznia si¢ rdzen, produkt rzeczywisty
1 poszerzony. Proponowang procedur¢ pomiaru zilustrowano hipotetycznym przyktadem.

Stlowa Kkluczowe: skuteczno$¢, cykl zycia produktu, struktura produktu, produkt
podstawowy, produkt poszerzony, elastycznos¢ przychodow

MEASUREMENT CONCEPT OF PRODUCT EFFECTIVENESS
IN THE CONTEXT OF ITS LIFECYCLE EXTENSION
ON THE MARKET

Summary. Product effectiveness means the degree of realization of its market objectives,
which is level of its acceptance by the buyers, measured in terms of sales. As a product moves
into the next phases of the lifecycle, it gradually loses its effectiveness. This paper proposes
the concept of measuring effectiveness of the product, based on a layered product structure,
which is distinguished by a core of product, real product, and extended product. The proposed
measurement procedure is illustrated by a hypothetical example.

Keywords: effectiveness, product life cycle, product structure, basic product, extended
product, income elasticity
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1. Formula skutecznoS$ci produktu

Z definicji skuteczno$ci produktu wynika, ze jej konstruowanie przez przedsiebiorstwo
nalezy do metod zadaniowych. Oznacza to, Zze rozwigzaniem tej skutecznos$ci staje si¢
najpierw okreslenie celu, a w §lad za tym $rodkow jego wyegzekwowania.

Odzwierciedleniem skuteczno$ci zintegrowanego produktu jest jego zdolnos¢ do
pokonywania ograniczen rynkowych. Odniesieniem tej zdolno$ci jest intensywno$¢
oddziatywania produktu na rynek w stopniu wyzwalajacym przychylne nastawienie do niego
nabywcow oraz docelowo — ich lojalnos¢. Od produktu charakteryzujacego si¢ taka
intensywnos$ciag oddzialtywania na klientow zalezy mozliwo$¢ wykorzystywania przez
przedsiebiorstwo pojawiajacych si¢ lub potencjalnych szans rynkowych z implikacja dla
efektow sprzedazowych.

Efekty sprzedazowe sg obarczone niepewnos$cig ze wzgledu na zmienno$¢ i niewielka
przewidywalno$§¢ warunkéw rynkowych. Zmiana preferencji nabywcow, pojawienie si¢
nowego konkurenta, spadek dochodéw realnych ludno$ci oraz inne obiektywne czynniki
kreujace te warunki mogg wywota¢ odczuwalne zaktocenia w popycie. W tych realiach moze
dochodzi¢ do stopniowego lub nawet szybkiego zatamywania si¢ sprzedazy z uszczerbkiem
dla efektow. Mozliwos¢ ograniczania niepewnosci wymaga gromadzenia i analizowania
informacji o rynku ze zrodel pierwotnych i wtornych®. W konsekwencji oznacza to,
ze skuteczno$¢ produktu staje sie przedmiotem kontroli ze strony przedsiebiorstwa.

Efekty sprzedazowe sa postrzegane w dwojakim aspekcie: iloSciowym 1 wartosciowym.
W pierwszym z nich dotycza one wielkosci sprzedazy, okreslanej liczba sprzedanych sztuk,
kilogramow, litréw itp., a w drugim — wielkoscig przychodu ze sprzedazy. Wielkos$¢
sprzedazy wpisuje si¢ przy tym w ramy przychodu ze sprzedazy. Przychdd ten moze by¢
zatem wyznacznikiem kategorii kontrolnej efektow generowanych przez sprzedaz produktu.

Przychod ze sprzedazy jest mierzalny. Jednak z punktu widzenia pomiaru skutecznosci
produktu nie jego poziom absolutny, lecz wzgledny poddaje si¢ mozliwosci oceny.
Sprowadza si¢ to do systematycznego porownywania rzeczywistego stanu przychodoéw ze
stanem oczekiwanym w ramach sformalizowanej procedury kontrolnej, niezaleznie od trybu
konfrontacji produktu z rynkiem: ex ante czy ex post’. Postulat miary oceny w tej procedurze
spetnia relacja zrealizowanego przychodu ze sprzedazy do przychodu docelowego3. W tym
konteks$cie skutecznos$¢ produktu opisuje nastepujaca formuta:

SK = (PSz /PSq) x 100%

! Kaczmarczyk S.: Badania marketingowe. Podstawy metodyczne. PWE, Warszawa 2011, s. 183-224.
2 Wrzosek W. (red.): Efektywno$é marketingu. PWE, Warszawa 2005, s. 13-16.
¥ Roszkiewicz M.: Narzedzia statystyczne w analizach marketingowych. C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 21.



Koncepcje pomiaru skutecznosci. .. 187

gdzie:
SK — skuteczno$¢ produktu,
PS,— zrealizowany przychod ze sprzedazy produktu,

PSq— docelowy przychdd ze sprzedazy produktu.

Odwotanie si¢ do ustalen wynikajacych z rozwazan nad skuteczno$cig jako jedna
z postaci sprawnego dziatania w ujeciu prakseologicznym pozwala whnioskowaé?,
ze wskaznik ten moze pod wzgledem:

— poziomu przyjmowac warto$ci zrdznicowane nie tylko w ramach dwoch biegunow:

100% — produkt skuteczny, mniej niz 1% — produkt nieskuteczny,

— dynamiki charakteryzowaé si¢ wzrostem — rosngca skuteczno$¢ produktu — lub

spadkiem — przeciwskutecznos¢ produktu.

Popadanie produktu w nieskuteczno$¢ jest pochodng stopnia przeciwskuteczno$ci
produktu, czyli odbiegania zamiast przyblizania si¢ przychodu realizowanego do przychodu
docelowego. Spadajacy przychod ze sprzedazy wskazuje na malejaca perswazyjnos¢ produktu
w oddziatywaniu na nabywcow, czego zrodlem jest kazda sprzeczno$¢ miedzy poszcze-
golnymi instrumentami, do jakiej dochodzi w procesie integrowania produktu.

Produkt zintegrowany moze by¢ skuteczny pod warunkiem dysponowania odpowiednig
sita perswazyjnego oddzialywania na klientdéw. Zatem malejaca sita perswazyjnosci produktu
przeklada si¢ na stosunek przychodu pozyskiwanego z jego sprzedazy do przychodu,
z jakiego wedlug zalozen miat si¢ wywigza¢, a tym samym maleje skuteczno$¢ produktu.
Wejscie produktu na S$ciezke marginalizacji skuteczno$ci wymaga zastosowania przez
przedsigbiorstwo podejscia analitycznego. Do zakresu tego podejscia naleza:

— analiza skuteczno$ci zintegrowanego produktu,

— analiza skutecznosci poszczegdlnych instrumentow formowania produktu.

2. Proces konstruowania skutecznosci produktu

Proces konstruowania skuteczno$ci produktu, a zatem uzyskiwania przychodu
docelowego polega na zaangazowaniu okreslonej liczby instrumentéw okreslonych w ramach
jego struktury, opartej na koncepcji pozioméw produktu®. W procesie konstruowania
skuteczno$ci produktu przyjeto dwupoziomowa strukture, odzwierciedlajaca produkt

podstawowy 1 poszerzony (rys. 1). Instrumenty, wyréznione w ramach tych dwoch warstw

* Zieleniewski J.: Organizacja zespotow ludzkich — wstep do teorii organizacji i kierowania. PWN, Warszawa
1982, s. 242.
® Garbarski L. (red.): Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan. PWE, Warszawa 2011, s. 196.
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produktu, z jednej strony stajg si¢ w pewnym sensie czynnikami wytwoérczymi produktu jako
oferty rynkowej przedsiebiorstwa zorientowanej na uzyskiwanie przychodu ze sprzedazy,

z drugiej natomiast — uczestniczag w kreowaniu catkowitej skuteczno$ci produktu oraz w jej

zmianach.
Dost Produkt
ostawa poszerzony
Gwarancje Serwis
Jakos¢
Opakowanie Miejsce
Formy ) na polce
ptatnosci
Ksztalt

Dostepnos¢
on-line

Produkt
podstawowy

Sprzedaz
ratalna

Rys. 1. Dwupoziomowa struktura produktu

Fig. 1. Two-level product structure

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst.: Garbarski L.: Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan.
PWE, Warszawa 2011, s. 196; Sojkin B.: Zarzadzanie produktem. PWE, Warszawa 2003,
s. 20-21; Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.: Marketing. Podregcznik europejski.
PWE, Warszawa 2002, s. 615.

Zmiany skutecznosci produktu jako catos$ci nie zaleza od elastyczno$ci przychodu ze
sprzedazy wzgledem zmian pojedynczego instrumentu, lecz wzgledem zmian ogo6tu
wzajemnie zintegrowanych elementéw, czyli syntetyzujacych si¢ do zmiany struktury
produktu. W tym kontekscie jest to zagregowana elastyczno$¢ przychodow, a za narzedzie jej
analizy przyjmuje si¢ wskaznik elastycznosci przychodow — EL®:

EL = wzgledna zmiana przychodow/wzgledna zmiana struktury produktu
Wskaznik ten informuje, o ile procent zmieni si¢ (wzrosnie lub spadnie) przychod ze
sprzedazy pod wptywem 1-procentowej zmiany kompozycji produktowej. Poziom tego

® Na podstawie: Mruk H. (red.): Analiza rynku. PWE, Warszawa 2005, s. 167 i dalsze.
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wskaznika jest wynikowg intensywnos$ci oddzialywania produktu na nabywcéw w stopniu,
w jakim uktad zespolonych ze sobg instrumentéw prowadzi do ich wzmacniania na zasadzie
synergicznej. Mozna zatem wskaza¢ na nast¢pujaca nierdwnoséé”:

EL,> ELyg
gdzie:
EL.a— elastyczno$¢ przychodow w ujgciu zagregowanym,

EL,q— elastycznos¢ przychodow w ujeciu zdezagregowanym.

Zdezagregowana elastyczno$¢ przychodow odnosi si¢ do indywidualnych instrumentéw
tworzacych produkt catkowity oraz kazdego z jego podzbioréw, ktdrych reprezentantami sa
rdzen produktu, produkt rzeczywisty i produkt poszerzony. Elastyczno$¢ ta jest podpo-
rzagdkowana zagregowanej elastyczno$ci przychodéw, a tym samym manewrowanie
poszczegblnymi instrumentami wplywa na proces ksztaltowania skutecznosci produktu.

Poszczegolne instrumenty struktury produktu réznie wspdiprzyczyniaja si¢ do wielkosci
zagregowanego przychodu ze sprzedazy, jakim si¢ on w danym okresie charakteryzuje.
Zalezy to zwlaszcza od dwoch czynnikéw. Pierwszym z nich jest rodzaj produktu —
np. przychod ten w odniesieniu do heterogenicznych produktéw wybieralnych jest determino-
wany (ze wzgledu na preferencje nabywcow) przede wszystkim przez takie instrumenty, jak:
wzor uzytkowy, ksztalt i kolor, a w mniejszym stopniu przez ceng®, drugim natomiast —
elastyczno$¢ przychodéw ze sprzedazy wzglegdem zmian poszczegdlnych instrumentéw
konstruowania produktu. Przyktadowo: wzrost przychodéw ze sprzedazy o 1,39%
w rezultacie wzrostu energooszczednosci produktu o 4,5% pozwala oszacowac, ze wskaznik
elastycznosci przychodow wzgledem jakosci jako instrumentu, ktorego skladowa jest
energooszczednosé, wynosi 0,31 (1,39% : 4,5%).

3. Obliczanie skutecznoS$ci produktu

Procedura obliczania skuteczno$ci produktu wymaga oszacowania przyrostu wielkosci
przychodow ze sprzedazy z tytulu oddzialywania poszczegdlnych instrumentéw struktury
produktu, czyli przyrostow czastkowych, ktore ilustruja perswazyjne oddziatywanie produktu
zdezagregowanego na nabywcoOw. Przyrosty czastkowe po zsumowania obrazuja przyrost
wielkosci  przychodéw ze sprzedazy wuzyskanej dzieki oddziatywaniu produktu
zagregowanego na nabywcow. Zalezno$ci migdzy wzglednymi zmianami poszczegdlnych

instrumentow strukturalizowania produktu w ujeciu pod postacia zmian przychodoéw

" 7 inspiracji: Wrzosek W.: Wokot efektow marketingu. ,,Marketing i Rynek”, nr 5, 2006.
& Mruk H., Rutkowski I.: Strategia produktu. PWE, Warszaw 2001, s. 31-32.
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a przyrostem wielkosci przychodow z tytutu oddzialywania wszystkich instrumentow
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Tabela do obliczania przyrostu wielkosci przychodow po wptywem zmian
w instrumentalnej strukturze produktu
Wagi obrazujace udzial Wskazniki
Instrumenty . . . . . -
struktury poszczegolnych _mstrument(,)vs.f elastyczn0§c1 Przyrost,w1elk0s01
produktu w zagregowanej elastycznosci przychodow przychodow — w [%0]
przychodow czastkowych —w [%0]
A B AXxB
X1
Xz
Xa
> 1,00 - >

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

W pierwszej kolumnie umieszczono wybrane instrumenty struktury produktu, od
instrumentu X; do X, Druga kolumna przedstawia wagi obrazujace udzial poszczegdlnych
instrumentow struktury produktu w zagregowane] elastyczno$ci przychodow. Wagi te
wymagaja empirycznego wyznaczenia. W proponowanej koncepcji sugeruje si¢ ustalenie wag
na podstawie wynikow badan preferencji konsumentow w odniesieniu do poszczegdlnych
instrumentow struktury produktu. Podstawg identyfikacji wag moze by¢ $rednia wazona ocen
dotyczacych wyr6znionych instrumentow produktu wyznaczonych na bazie 5-punktowej
skali, w ktorej 5 to ocena najwyzsza, 1 to za$ ocena najnizsza. Wagi sumuja si¢ do 1,00.

W trzeciej kolumnie zlokalizowano wskazniki elastycznosci przychodow czastkowych
obliczone dla wyrdznionych instrumentow struktury danego produktu. Ostatnia kolumna
obrazuje przyrosty wielkosci sprzedazy uzyskane dzigki atrakcyjnosci poszczegodlnych
instrumentow struktury produktu. Sg one obliczane jako iloczyny wag udziatu wyrdznionych
instrumentow w zagregowanej elastyczno$ci przychodow oraz wskaznikow elastycznos$ci
czastkowych (2 x 3). Ich suma stanowi catkowity przyrost przychodéw uzyskanych dzigki
wspoétoddziatywaniu wszystkich instrumentow struktury produktu. W istocie symbolizuje ona
skuteczno$¢ tego produktu.

W zagregowanym przyroscie wielkosci przychodow znajduje odpowiednig rekompensate
taka zmiana nakladéw na mix instrumentalny produktu, ktéra ma skutkowa¢ uzyskaniem
docelowego przyrostu wielko$ci przychodow z jego sprzedaZyg. Dysponowanie wskaznikami

elastycznosci przychodéw pozwala na okreslenie zmian w skali naktadow na poszczegdlne

® Reichheld F.F., Teal T.: Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa Twojej firmy. HELION, Warszawa 2007, s. 195.
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instrumenty z punktu widzenia zatozonego przez przedsigbiorstwo przyrostu przychodow
z tytulu operowania produktem na rynku. Odwrotnie proporcjonalna zalezno$¢ miedzy
ogblnym przyrostem naktadow a elastycznoscig przychodow wedtug mixu instrumentalnego
produktu oznacza, ze wigkszej elastyczno$ci przychodéw wzgledem zmian jakiego$
instrumentu odpowiada mniejszy przyrost wielko$ci ponoszonych na niego naktadéw — i na
odwrot. Sposob redukeji wielkosci naktadow sprowadza si¢ zatem do maksymalizowania
zmian w sferze instrumentow charakteryzujacych si¢ wigksza elastyczno$cig oraz minima-
lizowaniem zmian w odniesieniu do instrumentéw zwigzanych z mniejszg elastycznoscia.

Koncepcja pomiaru skuteczno$ci produktu moze znalez¢ zastosowanie w analizie cyklu
zycia produktu jako jedno z narzedzi wspierajacych wysitki przedsiebiorstwa skierowane na
przedtuzanie zycia rynkowego i rozw0j portfela produkt(')wlo. Dzi¢ki monitorowaniu poziomu
skutecznos$ci zagregowanego produktu, jak rowniez elementdow jego dekompozycji mozliwe
jest ukierunkowanie dzialan na te instrumenty struktury produktu podstawowego czy
poszerzonego, ktorych zdolnos¢ oddziatywania na nabywcow stabnie, a ktore jednoczesnie
maja dla nich niestabngce znaczenie (charakteryzujg si¢ tak samo wysokimi wagami).

Dla zilustrowania waloréow utylitarnych proponowanej koncepcji pomiaru skutecznosci
produktu postuzono si¢ przyktadem hipotetycznego produktu — nowego typu zelazka,
wprowadzonego na rynek przez pewng firme¢ produkcyjng. W analizie uwzgledniono szes¢
nastepujacych instrumentoéw struktury produktu:

— relacja jakos¢ — cena (obrazuje stopien zgodnosci ceny z jakoscig wedlug uznania

uzytkownikow),

— zakres funkcji, energooszczednosc,

— bezpieczenstwo,

— cigzar,

— estetyka.

W fazie wprowadzania produktu na rynek poziom jego skutecznos$ci wedlug obliczen
zaprezentowanych w tabeli 2 wynidst 3,75, co oznacza, ze na skutek facznego oddziatywania
wszystkich instrumentéw struktury produktu nastapit przyrost wielkosci przychodéw z jego
sprzedazy o 3,75%.

W tabeli 3 przedstawiono wyniki pomiaru skutecznosci produktu dla drugiej fazy cyklu
zycia — WZrostu.

19 Szwajca D.: Rozw6j rynku, produktu, narzedzi promocji i dystrybucji, [w:] Zadora H. (red.): Finanse malego
przedsiebiorstwa w teorii i praktyce zarzgdzania. C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 255-261.
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Tabela 2
Obliczanie skuteczno$ci hipotetycznego produktu — faza wprowadzania na rynek
Instrumenty struktury Wagi Wskazniki Przyrost wielkosci
produktu elastycznos$ci —w [%] | przychodéw —w [%0]
1 2 3 2X3
Relacja cena — jakos¢ 0,35 40 1,40
Zakres funkgcji 0,20 45 0,90
Energooszczednosé 0,15 50 0,75
Bezpieczenstwo 0,15 3,0 0,45
Cigzar 0,10 1,5 0,15
Estetyka 0,05 2,0 0,10
> 1,00 - 3,75
Zrodto: Opracowanie wiasne.
Tabela 3

Obliczanie skutecznos$ci hipotetycznego produktu — faza wzrostu

Instrumenty struktury Wagi Wskazniki Przyrost wielkoSci
produktu elastycznosci —w [%] | przychodéw —w [%0]

1 2 3 2X3
Relacja cena — jakos¢ 0,35 3,5 1,22
Zakres funkgcji 0,20 45 0,90
Energooszczednosé 0,15 42 0,63
Bezpieczenstwo 0,15 2,5 0,37
Ciezar 0,10 15 0,15
Estetyka 0,05 2,0 0,10

Y 1,00 - 3,37

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Jak wida¢, skuteczno$¢ produktu spadta do poziomu 3,37 przy zalozeniu, ze preferencje

nabywcow wzgledem poszczegoélnych instrumentéw struktury (tj. wagi) nie ulegly zmianie.
Oznacza to, ze zdolno$¢ oddziatywania zagregowanego produktu na nabywcoéw mierzona
przyrostem wielkos$ci przychodow spadia o 0,38. Wskazniki elastyczno$ci przychodow
czastkowych pozwalajg zidentyfikowaé instrumenty struktury produktu, ktore si¢ do tego
najbardziej przyczynily. W analizowanym przypadku byly to: relacja cena — jakos¢,
energooszczednos¢ 1 bezpieczenstwo. Moze to by¢ wazny sygnat dla przedsigbiorstwa, ktore
instrumenty produktu nalezy poprawi¢ lub zmodyfikowaé, aby zahamowac spadek jego

skutecznosci 1 tym samym wplyna¢ na przedtuzenie jego cyklu zycia.

4. Podsumowanie

Jak juz wspomniano, skuteczno$¢ produktu ujawnia si¢ w trakcie jego konfrontacji
z rynkiem. Jej wyznacznikiem jest stopien zrealizowania zatozonych celow marketingowych

przedsigbiorstwa, mierzonych wielkoscig sprzedazy. Realizacja celow jest z kolei
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zdeterminowana poziomem atrakcyjnosci produktu, generowanej przez instrumenty
konstytuujace produkty podstawowy i poszerzony. Nalezy jednak zaznaczyé, ze pomiar
skutecznosci produktu powinien by¢ uzupeilniony pomiarem jego efektywnosci. Oznacza to
potrzebe analizowania kosztéw ksztattowania poszczegdlnych instrumentow struktury
produktu w relacji do osigganych efektow. Proponowana procedura pomiaru skutecznosci
produktu oparta na jego zdezagregowanej strukturze moze znalez¢ zastosowanie w analizie
przebiegu cyklu zycia produktu, determinujgc decyzje przedsigbiorstwa zwigzane

z poszukiwaniem sposobow przedluzania rynkowego zycia produktu.
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Abstract

Product, going through different stages of the market lifecycle, gradually loses its ability
to meet the customer needs, i.e. its effectiveness decreases. The largest decrease is observed
in the third stage — maturity. In order to extend the lifecycle of a product, a company needs to
take steps to improve its effectiveness. The formula for calculating the level of effectiveness
proposed in the article is based on measurement of the relation of the planned and actual sales
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generated due the instruments of product composition. The use of the formula allows to
indicate weaknesses of the product, i.e. such instruments of its structures that generate
decreasing sales revenues. This allows to modify the product structure towards a more
attractive one from the point of view of customers, which provides a chance to extend its
lifecycle.



