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SKUTECZNOSC PRODUKTU

Streszczenie. Z przegladu literatury wynika, ze skuteczno$¢ produktu staje si¢ zaledwie
ttem dla rozwazan nad efektywnoscig produktu. Obie kategorie nie sg jednak zupetnie
neutralne wzgledem siebie. Skuteczno$¢ produktu jako stopien realizacji zatozonego celu
nawigzuje do efektow, a efektywno$¢ produktu jest relacja uzyskanych efektow do naktadow.
Percepcja efektywnos$ci produktu od strony efektéw pozwala wnioskowac, ze podstawowym
jej wyznacznikiem jest skuteczno$¢ produktu. W niniejszym ujgciu skutecznos$¢ ta zostata
przedstawiona w konwencji charakteryzujacych ja zalezno$ci funkcyjnych oraz sposobu
rozwigzywania wedtug ztozonosci 1 specyfiki instrumentalnej struktury produktu.

Stowa kluczowe: skuteczno$¢ produktu, efektywnos¢ produktu, konfrontacja produktu
z rynkiem typu ex ante i ex post, uzytecznos¢ produktu, poziomy produktu, instrumentalna
struktura produktu, efekty synergiczne

PRODUCT EFFECTIVENESS

Summary. A review of the literature suggests that the efficacy of the product is just
a backdrop for the debate on the effectiveness of the product. Both groups, however, are not
completely neutral relative to each other. The efficacy of the degree of attainment of
the objective to establish the effects and effectiveness of the product is the relation obtained
effects to resources. The perception of the effectiveness of the product from the effects to
the conclusion that the primary determinant of the effectiveness of the product.
The effectiveness of this approach has been presented to the convention characterize
the functional dependencies, and how to troubleshoot by instrumental complexity and
uniqueness of the product structure.

Keywords: efficacy of the product, the effectiveness of the product, the product
comparison market an ex ante and ex post utility of the product, product levels, instrumental
texture of the product synergies
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1. Percepcja skutecznosci i efektywnosci produktu

Przedsigbiorstwo pozostaje zawsze we wzajemnej relacji z otoczeniem rynkowym.
Z rynku przedsiebiorstwo przejmuje rézne zasoby i po ich przetworzeniu w toku procesu
produkcyjnego przekazuje wytworzony produkt na rynek. Na podstawie wymiany z rynkiem
przedsi¢biorstwo jest uwiktane w rozne zaleznos$ci sktadajace si¢ na sie¢ zwigzkdéw, wérod
ktérych nalezy wyrdznic:

— zwiazki przedsigbiorstwa z dostawcami,

— zwigzki przedsigbiorstwa z nabywcami,

— zwiazki przedsiebiorstwa z konkurentami.

Przedsigbiorstwo koncentruje si¢ przede wszystkim na zwigzkach z nabywcami jako
adresatem produktu kierowanego przez nie na rynek.

Przejete przez przedsigbiorstwo zasoby stuzg jako naklady na wytwarzanie produktow.
Angazowanym w przedsiebiorstwie naktadom na produkt stawia sic wymog':

— celowosci — naktady na produkt majg by¢ zrédtem okreslonych efektow uzyskiwanych

na podstawie operowania produktem na rynku,

— uzytecznosci — efekty dostarczane przez produkt maja zapewni¢ zwrot poniesionych

na niego naktadow z pewng nadwyzka.

Dochodzenie do racjonalnego poziomu nadwyzki efektu nad naktadem zalezy od
skutecznosci i1 efektywnosci produktu. Czesto terminy te sg uzZywane zamiennie i traktowane
jako synonimy. Obie kategorie r6znig si¢ jednak pod wzgledem tresci, a zatem sg inaczej
interpretowane®.

Skutecznos¢ produktu nie jest na ogoél definiowana w literaturze. Odwotanie si¢ do
klasycznie pojmowanej skuteczno$ci® pozwala przyjac, ze skuteczno$¢ produktu oznacza
stopien osiggni¢cia przez produkt zamierzonego celu. Klarowny charakter celu jest
uwarunkowany jego konkretyzacja pod wzgledem: przedmiotu (co?), wielkosci (ile?) i czasu
realizacji (kiedy?). Przyktadowym zatem celem produktu moze by¢ zwickszenie sprzedazy
lub udziatu produktu w rynku o okreslony procent w okreslonym czasie. Takie postrzeganie
celu nawigzuje do efektow — skutkow, rezultatow z ktorych docelowo ma wywigzaé sig¢
produkt. Sposrdd otrzymanych rezultatow licza si¢ przy tym tylko skutki zamierzone,
a nie wykraczajagce poza zalozenia stanu. Sprowadza si¢ to do konkluzji, ze produkt

przyczyniajacy si¢ do realizacji efektow docelowych — nawet z pewnym przyblizeniem — jest

! Sierpifiska M., Niedbata B.: Controlling operacyjny w przedsigbiorstwie. PWN, Warszawa 2003, s. 131.

2 Zob. Szwajca D.: Metodologiczne problemy pomiaru skutecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych
przedsiebiorstwa. Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, s. Organizacja i Zarzadzanie, z. 28, Politechnika
Slaska, Gliwice 2005.

® Zieleniewski J.: Organizacja zespotow ludzkich — wstep do teorii organizacji i kierowania. PWN, Warszawa
1982, s. 242.
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skuteczny. Produkt natomiast wywotujacy skutki odwrotne do zamierzonych cechuje si¢
nieskutecznoscia.

Skutecznos¢ produktu charakteryzuje oderwanie od naktadow, cho¢ przedsiebiorstwu nie
moze by¢ obojetne, jakim naktadem — wydatkiem, kosztem — zostang zrealizowane zatozone
efekty. Naturalnym niejako uzupehlieniem skutecznosci produktu staje si¢ jego aspekt
efektywnosciowy.

Efektywnos¢ produktu jest kategorig wicloznaczng i wielowymiarowg, a tym samym
moze byé okre§lana w rozmaity sposéb?. W ramach najpopularniejszego sposrod poten-
cjalnych ujg¢ jest ona rozumiana przez pryzmat relacji migdzy uzyskiwanymi efektami
a ponoszonymi na nie naktadami. Odzwierciedlanie si¢ wielkosci efektow na poziomie wigcej
niz proporcjonalnym w stosunku do wielko$ci naktadow jest wyznacznikiem efektywnosci
produktu, a na poziomie mniej niz proporcjonalnym — stanowi o nieefektywnos$ci produktu.

Zaden produkt nie moze unikngé konfrontacji z rynkiemS. Podejscie ex post polega na
konfrontowaniu juz wytworzonego przez przedsigbiorstwo produktu z warunkami
rynkowymi. Koncentracja przedsigbiorstwa na efektywnos$ci proceséw wytwarzania produktu
oznacza, ze podstawowa weryfikacja efektotworczego potencjalu produktu dokonuje sig
w sferze wytworczej. Podejécie ex ante jest zorientowane na identyfikacj¢ zapotrzebowania
rynku przed zaoferowaniem na nim produktu. Legitymizacja efektywnosci produktu staje si¢
przede wszystkim rynek, ktory zarazem jest finalnym weryfikatorem jego uzytecznosci
z przetozeniem na dostepnos¢ efektow.

Konfrontacja ex ante nie jest alternatywa wobec konfrontacji ex post, ktorej zreszta
zawsze podlega produkt, lecz jest poprzedzajacym ja sposobem konfrontacji. Produkt moze
by¢ zatem poddawany wylacznie konfrontacji ex post lub réwnoczesnie ex ante.
Ten podwojny uktad konfrontacyjny jest zalecany zwlaszcza przy programowaniu zupeinie
nowego produktu.

Skutecznos¢ produktu plasuje si¢ na marginesie roznych uje¢ z zakresu problematyki
produktowej. Z przegladu zgromadzonego dorobku wynika przy tym, ze jest ona traktowana
z reguly w charakterze wstepu do rozwazan nad efektywnos$cig produktu, cho¢ skutecznosci
tej mozna przypisa¢ nie tylko wptyw na uzyskiwanie okres$lonych efektow, lecz takze na
ponoszone naktady warunkujagce wygenerowanie tych efektow. Nie oznacza to, Ze obie
kategorie pozostaja ze sobg w integralnym zwigzku. Tym jednak, co je faczy, sa efekty,

a te zaleza od skutecznos$ci produktu.

% Zob. Bielski M.: Organizacja. Istota, struktury, procesy. Uniwersytet £.odzki, £.6dz 2001, s. 103-123; Lichtarski
J. (red.): Podstawy nauki o przedsiebiorstwie. Akademia Ekonomiczna, Wroctaw, 2007, s. 104-108.
®> Wrzosek W. (red.): Efektywno$¢ marketingu. PWE, Warszawa 2005, s. 13-16.
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2. Skuteczno$¢ produktu i jej konstruowanie

Proces formutowania skuteczno$ci produktu polega alternatywnie na konfrontacji ex post
lub konfrontacji ex ante poprzedzajacej konfrontacje ex post. Tryb konfrontacyjny zalezy
natomiast od zrédet inspiracji do podejmowania tego procesu, ktorymi moga by¢:

— realny popyt niezaspokojony i stan preferencji nabywcow — konfrontacja ex post,

— przewidywany i mozliwy do wyklarowania popyt oraz mozliwe do wyantycypowania

preferencje nabywcow — mix konfrontacyjny.

Sposobem rozwigzywania skutecznosci produktu na zasadzie konfrontacji ex post staje
si¢ wzmacnianie sily oddzialywania produktu na nabywcéw, co w kontek$cie mixu
konfrontacyjnego ma charakter wtorny w stosunku do wykreowania nabywcow dla produktu.
W warunkach niezaspokojonego popytu’ identyfikacja jego rozmiardw i preferenciji
nabywcow oraz techniczno-technologicznego i konstrukcyjnego potencjalu przedsigbiorstwa
przyjmowana na uzytek specyfikowania fizycznych parametrow produktu w takim jest
zakresie, ktory pozwala liczy¢ na pokrycie zapotrzebowania nabywcow wedlug ich aspiracji.
Na tej podstawie zintensyfikowaniu ulega sila oddzialywania produktu na nabywcow
z przelozeniem na wielkos¢ efektéw, czyli stopien sfinalizowania celu. W warunkach
kierowania si¢ przedsigbiorstwa przewidywanym popytem zaangazowane jest ono
w tzw. proces profilowania strategicznych okazji. Proces ten polega na systematycznym
ujawnianiu szans rynkowych dla wylansowania preferencji nabywcoéw oraz dostosowania do
nich oferty produktowej’. Punktem wyjécia staje sie zatem nie wygenerowanie
innowacyjnego produktu, lecz nabywcow dla niego. W praktyce nie zawsze skutkuje to
przywigzaniem nabywcy do produktu. Uprawdopodabnia jednak mozliwos¢ pozyskania
lojalnego nabywcy w stosunku do produktu. Taki nabywca®:

— kupuje regularnie i jest dtuzej zwigzany z produktem — na 20% lojalnych nabywcow

przypada 80% sprzedazy,

— jest promotorem produktu jako tzw. lider opinii — 1 lojalny nabywca potrafi

zmotywowac¢ do zakupu 250 nastgpnych nabywcow.

Popieranie lojalnosci nabywcoéw zalezy od sily oddzialywania na nich nowosci
produktowej. Mechanizm sterowania ta sita mozna skwitowaé nastgpujaco: popyt jest
przewidywany popytem potencjalnym. Popyt ten zawsze przewyzsza popyt rynkowy,

a wielko$¢ roznicy miedzy nimi jest udzialem takich szans rynkowych, ktére nie zostaty

® Wrzosek W. (red.): Strategie marketingowe. PWE, Warszawa, 2004, s. 32.

" Popyt niezaspokojony charakteryzuje si¢ niepelnym zaspokojeniem aspiracji nabywcow z braku mozliwosci
zakupu odpowiedniego produktu.

8 Penc J.: Zarzadzanie wobec wyzwan przysztoscei. ,,Zycie Gospodarcze”, nr 7, 1998.

% Kotra K., Pysz-Radziszewska A.: Marketing w teorii i praktyce. Wyzsza Szkota Bankowa, Poznan 2001, s. 21, 23.
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przetransponowane na preferencje nabywcow oraz odpowiadajacy im produkt. Roznica ta
okresla zatem potencjalng wielkos¢ efektow, jakie sa do przejecia z rynku. Wyegzekwowanie
jak najwiekszych efektow rynkowych przedstawia si¢ w ramach nastepujacej prawidlowosci:
im liczniejsze okazje rynkowe znajda cze¢sciej odzwierciedlenie produktowe, tym wigksza jest
sita oddziatywania produktu na nabywcow z implikacjg w postaci maksymalnego zblizenia
efektow rynkowych do poziomu efektow potencjalnych. Nalezy jednak doda¢, ze nie kazda
atrakcyjna okazja charakteryzuje si¢ zagospodarowaniem produktowym. Niektore z nich sg
traktowane przez przedsigbiorstwo w kategoriach zabezpieczenia przed niepewna
przysztoscia.

Niezaleznie od rodzaju popytu, z ktorego jest wywodzona skutecznos$¢ produktu, mozna
wyznaczy¢ droge dochodzenia produktu do efektow. Sposobem opisu tej drogi staly si¢ trzy

zalezno$ci funkcyjne:

SK =f/Sl (1)
Sl=f/Uz ()
Uz=f/ST (3)

gdzie:

SK — skuteczno$¢ produktu,

S| — sita oddziatywania produktu na nabywcow,
UZ — uzytecznos¢ produktu,

ST — struktura produktu,

f — zalezno$¢ funkcyjna.

Skuteczno$¢ produktu jest okreslona celem wynikajacym z zamierzen przedsigbiorstwa.
Nie kazdy zatem poziom skutecznosci produktu moze by¢ akceptowany przez przedsig-
biorstwo, lecz tylko taki, ktdry oznacza urzeczywistnienie zatozonego celu w pelni lub
w dopuszczalnym przez przedsigbiorstwo przedziale tolerancji. Pod wplywem rdznic
w kondycji przedsigbiorstw rozny jest przy tym stopien intensywno$ci celow stawianych
przed produktem. Niemniej zawsze sg one nakierowane na zdolno$¢ produktu do emitowania
efektow. Zdolnos$¢ ta zalezy od atrakcyjnosci produktu dla nabywcow, a inaczej — od sity
oddziatywania na nich produktu®.

Sita oddziatywania produktu na nabywcow pozostaje w koniunkcji z jego uzyteczno$cia.
Uzytecznos$¢ produktu jest utozsamiana z satysfakcja nabywcy z zakupu produktu, a przez
pojecie satysfakcji rozumie si¢ najczeéciej warto$ciujaca ocene nabytego produktu,

W ocenie tej zawarte sg preferencje nabywcy co do cech produktu pochodzacych od jego

9Wrzosek W.: Funkcjonowanie rynku. PWE, Warszawa 2002, s. 64.
1 Szymura-Tyc M.: Wartoé¢ dla klienta w teorii wyboru zachowan konsumenta i marketingu, [w:] Zadora H.
(red.): Warto$¢ w naukach ekonomicznych. Politechnika Slaska, Gliwice 2004, s. 18.
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funkcji. Cechy te bywaja nie tylko réznie, lecz takze odrgbnie oceniane przez nabywce.
Na tej podstawie nabywca nie postrzega produktu w kategoriach jednej uzytecznosci, lecz
wigzki uzytecznosci czastkowych, ktoérych wypadkowg jest uzyteczno$¢ catkowita
produktu®?,

Na uzytecznosci czgstkowe produktu sklada si¢: uzyteczno$¢ formy, miejsca, czasu
i posiadania®®, a uzytecznoscia catkowita jest funkcjonujacy na rynku produkt rzeczywisty.
Dostepnosc¢ tego produktu do efektow mozliwa jest pod warunkiem, ze wynikowa wszystkich
czterech uzytecznosci czastkowych jako rezultat ich konfrontacji z preferencjami nabywcoéw
przyjmie wielko$é dodatnig. Zrédtem tych cech jest struktura produktu.

Struktura produktu jest zbiorem instrumentéw, ktére sg lub stang si¢ podstawa konstytuo-
wania produktu oraz relacji mi¢dzy tymi instrumentami. Syntetycznym odzwierciedleniem
produktu rzeczywistego obstugujacego rynek s3 dwa podzbiory instrumentdéw. Ich
wyznacznikiem jest:

— produkt podstawowy,

— produkt poszerzony.

Produkt podstawowy jest zestawem ztozonym z réznych parametréw reprezentujacych
jako$¢ oraz ze wzoru uzytkowego 1 z atrybutdow fizycznych ujawniajacych si¢ pod postacia
ksztaltu, koloru itp. — a wszystko w odpowiednim opakowaniu, ktére jest czg¢scig sktadowa
tego zestawu. Zestaw ten ma nie tylko stron¢ obiektywna uwarunkowang techniczno-
technologicznym aspektem produkcji, lecz takze subiektywna, zwigzana z preferencjami
nabywcy. Produkt podstawowy jako typowa wersja produktu przyjmuje forme¢ towaru.

Produkt poszerzony charakteryzuje si¢ uzupetnieniem o pewne walory zadane procesem
jego komercjalizacji. W rezultacie wiaczenia ushug handlowych do ulepszania produktu
uzytecznos$cig dla nabywcy nie jest produkt, lecz metaprodukt, czyli produkt majacy nature
materialng wzbogacony o ushugi niematerialne — ustugi przedsprzedazowe — i materialne —
ushugi posprzedazowe. Dostawa produktu poprzez sie¢ sprzedazy przybliza produkt do
nabywcy, a na podstawie tzw. efektu petnej polki stanowi o uzyteczno$ci miejsca zakupu.
Gwarancja produktu dzigki marce 1 nazwie handlowej upraszcza identyfikacje¢ produktu
w trakcie zakupu, w tym zwlaszcza przez statych nabywcéw, dostarczajac w ten sposob
uzyteczno$ci czasu. Cena natomiast, jako relacja miedzy tym, co nabywca otrzymuje i ptaci

w zamian za tytut wlasnosci do produktu, sktada si¢ na uzyteczno$¢ posiadania.

2 Wynika to z badan nad uzytecznoscia produktu, zob. Mazurek-Lopacinska K.: Orientacja na klienta
W przedsigbiorstwie. PWE, Warszawa 2002, s. 68-69.
B przybytowski K., Hartley S., Kerin R., Rudelius W.: Marketing. Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 26.
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Poszczegolne instrumenty determinowania uzyteczno$ci catkowitej produktu réznig sie

od siebie wieloma cechami. Ze wzgledu na najpopularniejsze z cech wyrdznia sie'®;

— instrumenty obligatoryjne jako rygorystycznie obowigzujace oraz, stanowigce ich
przeciwienstwo, instrumenty nieobligatoryjne (do pierwszej kategorii instrumentow
zalicza sie¢ przede wszystkim ceng, a do drugiej — np. opakowanie produktu),

— instrumenty elastyczne, czyli podatne na zmiany w krotkim okresie, i instrumenty
nieelastyczne, tzn. podlegajace mozliwosci modyfikacji w dlugim okresie
(przyktadem obu grup instrumentéw moga by¢ odpowiednio gwarancja oraz jako$¢
produktu ze wzgledu na jej uwarunkowanie procesami materialno-rzeczowymi).

Ta specyfikacja instrumentdw strukturalizowania produktu wptywa na formy ich

zespalania w relacjach podsycajacych mozliwo$¢ uzyskiwania i podwyzszania efektow.

Kazdy z instrumentéw wspottworzenia produktu wnosi wigkszy lub mniejszy wktad do

sity oddzialywania produktu na nabywcow, a w koncowym rozrachunku — do efektow
awizowanych przez produkt. Te taczne efekty pochodza jednak nie od pojedynczych
instrumentoéw, lecz od relacji miedzy obydwoma ich podzbiorami oraz wewnatrz tych
podzbioréw. Relacje miedzy wszystkimi instrumentami komponowania produktu przyjmuja
forme:

— zaleznos$ci komplementarnych — nos$nikiem efektow staje si¢ para instrumentéw uzyta
w okreslonych proporcjach: np. jako$¢ i cena produktu stanowig dopeiniajacy sie
uktad,

— zalezno$ci substytucyjnych — tym samym efektem moze skutkowaé wiele alterna-
tywnych instrumentdw angazowanych na zasadzie ilosciowego lub jakoSciowego
roznicowania ich udziatu: np. ustugi przedsprzedazowe i opakowanie W sensie przekazu
informacji promocyjnej sg w stosunku do siebie pewnymi zamiennikami.

Najwazniejsze pod katem dochodzenia produktu do efektow i ich pomnazania sa

zalezno$ci komplementarne w obszarze instrumentarium produktowego. Pewne z jego
sktadnikow wchodza w trwate zaleznosci komplementarne. Takiego charakteru nie maja
z reguly relacje migdzy obligatoryjnymi 1 nieobligatoryjnymi instrumentami produktu. Sita
tych zaleznosci jest przy tym uwarunkowana zblizonym stopniem elastyczno$ci zwigzanych
z nimi instrumentdw — np. niski stopien elastycznos$ci jednego instrumentu moze wptywac
hamujaco na wielko$¢ 1 wzrost efektow wynikajacych z wyzszego poziomu mobilnosci
drugiego z nich. Ten sam zakres ograniczen dotyczy zalezno$ci substytucyjnych. Z tego

punktu widzenia wskazuje sie, ze:

Y Wrzosek W. (red.): Efektywny marketing — mix, [w:] Mazurek-Eopacinska K., Stys A. (red.): Marketing —
przetom wiekow. Paradygmaty, zastosowania. T. I. Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2000, s. 63.
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— nie ma pelnej substytucyjnosci w uktadzie instrumentéw zréznicowanych pod
wzgledem sity oraz stopnia elastycznosci w dtugich i krotkich okresach,

— instrumenty nieobligatoryjne nie sg w stanie zastepowac instrumentoOw obligato-
ryjnych.

Ogo6lnie natomiast rzecz biorgc, zaleznos$ci substytucyjne mig¢dzy instrumentami sg
wyznacznikiem pola manewru w procesie konfigurowania produktu. Dodatkowym
wsparciem tego procesu s3g instrumenty neutralne, czyli niepozostajace w zadnych
zaleznoS$ciach, jak np. serwis naprawczy — ustugi posprzedazowe i kolor produktu.

Zalezno$ci komplementarne 1 substytucyjne miedzy instrumentami s3 tworzywem
w konstruowaniu zintegrowanego produktu wedlug réznych wariantow, tj. odmian produktu,
ktére sg okreslane na podstawie uscislonego co do zakresu zestawu instrumentow. Warianty
te roznig si¢ strukturg produktu oraz przyshugujaca jej hipotetycznie wielkoscig efektow
synergii, tj. efektow tacznych, pochodzacych od wzajemnego wzmacniania si¢ sprz¢zonych
ze soba dwu lub wigcej instrumentéw w tym samym lub zblizonym czasie™.

Integrowanie instrumentéw jako sposOb rozwigzywania wewnetrznej niesprzecznosci
produktu uzyskato status fundamentalnego warunku dziatan przedsi¢biorstwa w sferze
produktowej'®. Podotaniu tej niesprzecznosci sprzyjaja:

— ten sam kierunek oddziatywania wszystkich instrumentéw kombinowania produktu —
jednokierunkowe oddziatywanie instrumentdéw oznacza ich wzajemne wzmacnianie
sie, a wigksza tym samym sita wplywu produktu na nabywcoéw skutkuje dowartoscio-
waniem przysparzanych przez niego efektow o wielkos¢ efektow synergii'’; kazde
zatem naruszenie tej jednokierunkowosci pozbawia produkt w wigkszym lub
mniejszym stopniu efektow synergicznych,

— niedopuszczanie do neutralizacji oddziatywania jednych instrumentéw przez inne —
instrumenty neutralizowane w rezultacie oddziatywania innych przestaja partycy-
powa¢ w procesie dostarczania efektow przez produkt: np. wysoka i rosngca cena
produktu, zniechgcajac nabywcow do zakupu, moze neutralizowaé oddziatywanie
wszystkich pozostatych instrumentow zestawiania produktu.

Pod wplywem poddania wyselekcjonowanego wariantu zintegrowanego produktu
weryfikacji rynkowej moze on podlegaé korekcie lub nawet wymianie na inny. Przedsie-
wzigcia te sg synonimem batalii toczonej o wielko$¢ efektow synergii na podstawie zmiany
sposobu integrowania produktu.

1> Jonek-Kowalska I.: Problemy pomiaru efektow synergii. Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, s. Organi-
zacja i Zarzadzanie, z. 28. Politechnika Slaska, Gliwice 2005, s. 185.

1° Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W.: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa
2001, s. 63 i nastepne.

" Doyle P.: Marketing wartosci. Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 152.
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3. Podsumowanie

W podsumowaniu niniejszych rozwazan wskazuje si¢, ze koniecznym warunkiem
efektywnosci produktu jest jego skuteczno$¢, rozumiana jako zdolnos¢ produktu do
generowania zatozonych efektow. Zrédtem tych efektow jest instrumentalna struktura
produktu. Konstruowanie tej struktury charakteryzuje si¢ zlozonoscig ze wzgledu na
zrdéznicowanie poszczegolnych instrumentoéw w kontekscie cech i mozliwych relacji migedzy
nimi. Zwigzane z tym komplikacje 1 ograniczenia nie zwalniajg przedsigbiorstw
z podejmowania prob rozwigzywania wewngtrznie zintegrowanej kompozycji produktowe;.
Od stopnia tego zintegrowania zalezy skuteczne oddziatywanie produktu na nabywcow

z przelozeniem synergicznym na efektotworczy potencjat produktu.
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Abstract

The considerations made that the effectiveness of the product depends on the strength of

its effect on buyers, and this depends on the usefulness of the product. The source of this
utility is the instrumental structure of the product. Shaping the product structure is
characterized by complexity. On one hand, this is related to the number and specificity of
diverse instruments included in the question, and on the other — with their assembling in
certain relationships. Integrating instruments as a way of solving the internal consistency of
the product is an essential criterion for the construction of an effective product. Since
the degree of effectiveness of the product depends on its access to the results, including
synergies.



