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SKUTECZNOSC A EFEKTYWNOSC PRODUKTU

Streszczenie. Przedmiotem niniejszych rozwazan sa relacje miedzy skutecznos$cia
i efektywnos$cig produktu. W literaturze dyskutowane s3 one na ogoét w kontekscie
systematyki i zbyt syntetycznie potraktowanych uwarunkowan. W zwigzku z tym podjgto
probe doktadniejszego ich wyjasnienia. Przedstawiona propozycja polega na adaptacji funkcji
reakcji sprzedazy na uzytek analizy relacji miedzy skutecznym i efektywnym produktem
w podejsciu sytuacyjnym.

Stowa kluczowe: efekty, naklady, szanse rynkowe, zysk, funkcja reakcji sprzedazy

EFFECTIVENESS AND EFFICIENCY PRODUCT

Summary. The subject to these considerations is the relationship between
the effectiveness and efficiency of the product. Discussed in the literature are generally in
the context of the scheme and too synthetically treated conditions. Therefore, an attempt was
made to explain them more accurately. The proposal is to adapt sales response function for
use in the analysis of the relationship between the effective and efficient product in
the situational approach.

Keywords: effects, capital, market opportunities, profits, sales response function

1. Skutecznos$¢ i efektywnos¢ produktu w portfelowym ujeciu powigzan

Efektywnos$¢ produktu postrzegana od strony efektow pozostaje we wspolzaleznosci ze

skutecznoscia produktul. Poréwnanie efektow z naktadami wskazuje jednak na cztery rodzaje

! Zob.: Sheth J.H., Sisodia R.S.: Marketing Productivity. Issues and Analysis. “Journal of Business Research”,
\ol. 55, 2002, p. 351-352; Wrzosek W. (red.): Efektywno$¢ marketingu. PWE, Warszawa 2005, s. 16-21;
Kozielski R.: Wskazniki pomiaru sprawno$ci marketingowe;j. ,,Problemy Zarzadzania”, nr 2, 2007.
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relacji migedzy skuteczno$cig i1 efektywnoscig produktu. Do ich wyodrebnienia postuzyto

nastepujace ujecie graficzne (rys. 1).

Efektywnos¢ produktu

Produkt skuteczny Produkt skuteczny,

i efektywny lecz nieefektywny wysoka
Skutecznosé | 1
produkiu Produkt nieskuteczny, Produkt nieskuteczny
lecz efektywny I nieefektywny niska
11 v
wysoka niska

Rys.1. Systematyka relacji miedzy skutecznoscia i efektywnos$cia produktu
Fig. 1. Systematic relationship between effectiveness and efficiency of the product
Zrodto: Garbarski L. (red.): Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan. PWE, Warszawa 2011, s. 307.

Ujecie to wskazuje, ze odzwierciedleniem skrajnie réznych relacji migdzy skutecznoscia
i efektywnoscig produktu sg pola I i IV. Najlepsza z relacji jest udziatem produktu plasujgcego
si¢ w polu I w przedsi¢biorstwie do produktu zajmujacego pole IV. Jego nieskuteczno$¢
1 nieefektywno$¢ moga by¢ wynikiem bledow popetnionych w sferze planowania efektow
docelowych lub/i alokacji nakladow. Charakteryzujaca natomiast produkty z pozostatych poél
relacja migdzy tymi kategoriami oznacza w odniesieniu do:

— produktu reprezentatywnego dla pola II, Ze jego skuteczno$¢ zostala optacona
nieefektywnos$cia wymuszong angazowaniem naktadow w rozmiarach przewyz-
szajacych pozyskane przez niego efekty,

— produktu potozonego w polu III, Ze nie spetnil on postawionego przed nim celu, lecz
stopien, w jakim zdotal sprosta¢ skutecznos$ci, legitymizowat si¢ efektywnoscia.

Syntetyczne potraktowanie wyodrgbnionych uktadow relacji wskazuje, ze skutecznos$¢

jako zdolno$¢ produktu do generowania efektow indukuje mozliwo$¢ uzyskiwania
1 dynamizowania jego efektywnos$ci. Zdolno$¢ ta nie konstytuuje jednak sama przez si¢
efektywnosci produktu. Nawet najskuteczniejszy pod wzgledem operacjonalizowania efektow
produkt bywa ograniczenie efektywny lub w ogole nieefektywny. Niemniej warunkiem
efektywnego produktu, jest skuteczny produkt. W konkluzji oznacza to, ze skutecznosc¢
produktu przyjmuje si¢ za pierwszy filar efektywnosci produktu. Efekty, jakimi skutkuje
produkt, maja przy tym charakter wtérny w stosunku do ponoszonych na niego naktadow?.

Akceptowana moze by¢ natomiast taka wielko$¢ naktadow, ktora ma charakter ekonomicznie

2 Zadora H. (red.): Finanse i bankowo$¢ w gospodarce rynkowej. Politechnika Slaska, Gliwice 2004, s. 162.
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uzasadniony z punktu widzenia wymaganej skuteczno$ci oddzialywania produktu na rynek
w odzwierciedleniu pod postacig efektow. Na tej podstawie racjonalizacja naktadow
pozyskiwania efektow sktada si¢ na drugi filar efektywnosci produktu. Zobrazowaniem tych

zalezno$ci jest nastepujace ujecie graficzne (rys. 2).

Zintegrowany Skuteczno$é Efekty
produkt produktu
Efektywnos¢
produktu
Naktady na
produkt

Rys. 2. Determinanty efektywnosci produktu

Fig. 2. Determinants of the product effectiveness

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Wrzosek W. (red.): Efektywnos$¢ marketingu. PWE,
Warszawa 2005, s. 19.

Na tle tego ujecia nasuwa si¢ nastgpujaca refleksja ogolna: przedsigbiorstwa silne
ekonomicznie skupiaja si¢ w wigkszym stopniu na efektach niz na naktadach zwigzanych
z produktem. Regularne przeznaczanie wigkszych nakladow na produkt znajduje
odzwierciedlenie w efektach pokrywajacych z nawigzka angazowane naklady, a tym samym
perspektywa wzrostu skuteczno$ci i1 efektywno$ci produktu ma charakter diugotrwaty.
Przedsigbiorstwa stabe koncentrujg si¢ przede wszystkim na ograniczaniu naktadow, co staje
si¢ uszczerbkiem dla wielkosci efektow przysparzanych przez produkt. Stopniowe natomiast
wyczerpywanie si¢ zrodet redukcji naktadow oznacza, ze wzrost efektywnos$ci produktu jest
mozliwy tylko w krotkim okresie, i to pod warunkiem, ze deprecjacja skuteczno$ci produktu
jest mniejsza od spadku ponoszonych na niego naktadéw. W uzupetieniu tej refleksji
dopowiada si¢ jeszcze, ze:

— sprostanie skuteczno$ci produktu wymaga ponoszenia wigkszych lub mniejszych
naktadow. Jej egzekwowanie przy nadmiernych naktadach prowadzi nawet do
nieefektywnosci produktu jako wyznacznika alokacji nakladow odbiegajacej od
kryteriéw racjonalnosci,

— poswiecenie efektywnosci moze by¢ akceptowanym sposobem wzrostu skutecznosci
produktu w okreslonym czasie. Wzrost wielko$ci naktadow na rzecz skuteczno$ci
produktu staje si¢ potencjalnym zapleczem wzrostu jego efektywnosci w przysztosci.

To jednak poswigcenie jest dopuszczalne tylko w krotkim okresie,
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— legitymizacjg ponoszenia wigkszych naktadow jest taki wzrost skutecznosci produktu,
ktory pozwala na ich odzyskiwanie. Przy niedopetnieniu tego warunku produkt nie
odpowiada kryteriom efektywnos$ci, a tym samym moze by¢ tolerowany w krotkim,

a nie w dlugim okresie,

— produkt charakteryzujacy si¢ nizszym poziomem efektywnosci nie jest w stanie
gromadzi¢ wystarczajacych srodkow na uzytek dostatecznie silnego oddziatywania na
nabywcow. Malejaca sita tego oddziatywania ostabia skutecznos$¢ produktu, co przy
mniejszych naktadach prowadzi do postepujacego spadku jego efektywnosci. Produkt
obraca si¢ zatem w krggu zmian dla niego negatywnych.

2. Identyfikacja wzajemnych zaleznosci miedzy skutecznos$cia
i efektywnoscia produktu

Wyznacznikiem naktadow absorbowanych przez produkt jest tryb konfrontacji produktu
z rynkiem. Naktady te w modelu konfrontacji ex post sg zwigzane wytacznie z procesem
oddziatywania produktu na rynek, a w modelu konfrontacji ex ante dodatkowo z konstruo-
waniem bazy informacyjnej na uzytek procesu profilowania strategicznych okazji. Oznacza
to, ze drugi z modeli charakteryzuje si¢ takim wzrostem nakladéw na produkt, jakiego unika
on w ramach pierwszego z nich. Ten jednak wzrost naktadéw ogranicza niepewnos$¢ dostepu
produktu do efektow.

W procesie profilowania strategicznych okazji $rodkiem werbowania nabywcow oraz
intensyfikacji zglaszanego przez nich popytu s3a najczg$ciej ewolucyjne zmiany juz
oferowanego produktu jako mniej wymagajace pod wzgledem naktadéw od ponoszonych na
wypracowanie zupetnej nowosci produktowej. Ten kierunek modyfikacyjny moze prowadzi¢
do wyltaniania innowacji produktowych skutkujacych przywigzaniem si¢ do nich nabywcéw
z innych nawet segmentow rynku®. Zasilany w ten sposob portfel lojalnych nabywcow staje
si¢ zrodlem efektow amortyzujacych z nadwyzka wielkos¢ nakladow, jakie pochloneta
modyfikacja produktu. Z tego punktu widzenia wskazuje si¢ dodatkowo, ze:

— obstuga lojalnych nabywcéw w stosunku do produktu ewidencjonuje si¢ na nizszym
poziomie naktadow — wedlug tzw. barometru klientéw 500% wigcej kosztuje
przyciggnigcie nowego nabywcy do produktu niz zatrzymanie przy nim juz
posiadanego®,

® Szwajca D.: Rozwdj rynku, produktu, narzedzi promocji i dystrybucji, [w:] Zadora H. (red.): Finanse matego
przedsiebiorstwa w teorii i praktyce zarzadzania. C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 249.
*Sztucki T.: Encyklopedia marketingu. Definicje, zasady, metody. Placet, Warszawa 1998, s. 35.
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rozw0j lojalnosci nabywcow o 5% wptywa na wzrost efektywnosci produktu od 20%

do 85% wedtug roznych rynkéw branzowych’.

Pozyskiwanie lojalnych nabywcow jest traktowane w charakterze inwestycji, ktorej

efektywnos¢ jest okreslona efektywng alokacja nakladow przeksztalconych w instrumenty
strukturalizowania produktu rzeczywistego oferowanego na rynku®. Proces tej alokacji zalezy

od:

zakresu angazowanych instrumentdw pozacenowych.

Wielko$¢ nakladow na produkt jest pochodng liczby uzytych instrumentow

pozacenowych, ktorych jest on odzwierciedleniem. Zasada racjonalnos$ci gospodaro-

wania sprzeciwia si¢ sigganiu po wszystkie mozliwe instrumenty ze wzgledu na

postrzeganie nakladow w kategoriach redukcyjnych. Redukcja ta moze polega¢ na

ograniczeniu sity oddziatywania poszczegolnych instrumentéw lub odrzuceniu

niektorych z nich, a jej skala zalezy od wplywu wywieranego na skuteczno$¢

produktu. Rynkowy przymus zwigkszenia skuteczno$ci produktu staje si¢ zatem

pewnym hamulcem tej redukcji. Oznacza to, Ze:

= ponoszenie wigkszych nakladow na produkt jest zrodlem wiekszych wymagan
stawianych przed skuteczno$cig produktu. Tylko wyzszy poziom skutecznos$ci
produktu wedtug jego zdolnosci do przynoszenia efektow jest w stanie
przeciwstawi¢ si¢ ekspansywno$ci naktadow na produkt i zapewni¢ mu
efektywnosc¢,

= pochtanianie przez produkt mniejszych nakladéw skutkuje obnizeniem wymagan
w stosunku do skuteczno$ci produktu. Wynika to z mniejszego wplywu
skutecznosci na efektywno$¢ produktu, ktora jest uwarunkowana przede
wszystkim nizszym poziomem naktadow.

Niemniej naktadochtonno$¢ produktu ujawnia si¢ tylko w takim zakresie, w jakim na

jego uzytek zostaty adaptowane poszczegolne instrumenty;

podzialu naktadéw miedzy instrumenty pozacenowe.

Kierowanie nakladow na instrumenty pozacenowe jest podporzadkowane sile

oddziatywania produktu na rynek. Sila ta pozostaje w zwigzku z dwojakiego rodzaju

procesami, ktore do tych nakladow doprowadzaja. Z tego punktu widzenia

instrumenty reprezentatywne dla produktu podstawowego znajduja odzwierciedlenie

w nakladach ponoszonych na proces wytwoérczy, a instrumenty dotyczace produktu

poszerzonego sa zrodlem naktadow na rzecz procesu obstugi rynku. Te dwie kategorie

®Fonfara K.: Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw. PWE, Warszawa 2004, s. 118.

® Szwajca D.: Budowa lojalnosci klienta jako niematerialna inwestycja wspolczesnego przedsicbiorstwa,
[w:] Kotosowska B. (red): Wspoétczesne finanse. Stan i perspektywy rozwoju finansow przedsiebiorstw
i ubezpieczen. Uniwersytet im. M. Kopernika w Toruniu, Torun 2008, s. 35-55.
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instrumentoéw rdéznig si¢ od siebie pod wzgledem roszczen do naktadow i wkladu

wnoszonego do pozyskania sily nabywczej rynku. Instrumenty wpisujace sic w ramy’:

* produktu podstawowego maja 30% wplyw na nabywcow, lecz 70% udziat
w og6lnych naktadach,

» produktu poszerzonego charakteryzuje 70% wplyw na nabywcow, lecz 30%
udziat w facznych naktadach.

Z przedstawionych danych wynika, ze zdolno$¢ produktu poszerzonego do kreowania sity
nabywczej rynku jest prawie 2,5-krotnie wyzsza niz produktu podstawowego, lecz naktad
pozyskania efektu przez ten podzbidr instrumentdéw jest 5,4-krotnie wyzszy w poroOwnaniu
z podzbiorem instrumentow specyfikowania produktu poszerzonego (2,33 : 0,43). Relacja
naktadéw do efektow jest przy tym zroznicowana w uktadzie poszczegdlnych instrumentow.
Z tego wzgledu podziat naktadow nie odbywa si¢ na zasadzie zindywidualizowanej alokacji
wedlug instrumentow i ich grup oraz kojarzenia tych naktadow z efektami czastkowymi, lecz
odnosi si¢ do wyselekcjonowanego zbioru instrumentéw zespolonych w strukture produktu
zintegrowanego dla wyemitowania efektow synergii.

Produkt zintegrowany moze urzeczywistnia¢ si¢ w ramach ro6znej kombinacji
instrumentow i odpowiadajacych tym kombinacjom efektow i naktadow. Spektrum
dopuszczalnych kombinacji wyczerpujg te sposrod nich, ktéore minimalizujg naklady
uzyskania efektu przez produkt. Wymaga to poréwnywania poziomu efektywnos$ci
wszystkich instrumentow wytypowanych do oddziatywania na rynek. Poziom efektywnosci
kazdego z tych instrumentdw rzutuje na efektywnos$¢ innych, a zatem kombinacje z jednym,
nawet nieefektywnym instrumentem skutkuja deprecjacja efektywnosci zintegrowanego
produktu.

Ze wzgledu na stosunkowo trwaly charakter zaleznosci komplementarnych migdzy
instrumentami komponowania produktu charakteryzuja si¢ one niewielka podatno$cia na
przeformulowywanie w kierunku efektywniejszej alokacji naktadéw. Nawet ograniczona
mozliwo$¢ substytuowania jednych instrumentoéw przez inne pozwala z kolei na wylanianie
kombinacji spetniajagcych zblizone lub réwnorzedne wymagania co do efektow, lecz
w kontekscie wielkosci naktadow warunkujacych te substytucje — nie zawsze efektywnych.
Dostepna, lecz nieefektywna substytucja miedzy instrumentami prowadzi do obnizenia
efektywnosci produktu. Wewngtrznie zintegrowany na podstawie tych zalezno$ci produkt
wyklucza taka alokacje naktadow, ktora jest obarczona prawdopodobienstwem neutralno$ci
oddziatywania pewnych instrumentdéw przez inne, a tym samym zanizeniem efektow synergii.
Nalezy przy tym wskaza¢, ze neutralizacja instrumentoOw nieobligatoryjnych pozostaje bez

wplywu na efekty generowane przez produkt oraz angazowane na niego naklady,

" Bielski I.: Podstawy marketingu. Dom Organizatora, Torun 1998, s. 16.
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a neutralizacja instrumentow obligatoryjnych nie przyczynia si¢ do zasilania efektow, lecz do
wzrostu naktadow. W lgcznym potraktowaniu obu tych przypadkdw neutralizacji
zmniejszeniu ulegaja skutecznos¢ i efektywnosé produktu.

Produkt, ktéry wedlug wynikéw weryfikacji rynkowej nie jest dostatecznie skuteczny,
lecz rownoczesnie jest naktadochtonny, czyli nieefektywny, wymaga korekty. Cho¢ korekta ta
moze polega¢ na doskonaleniu praktykowanego wariantu produktu lub na adaptacji innego
z nich, to jednak zawsze sprowadza si¢ ona do wzmocnienia sity oddzialywania
zintegrowanego produktu na rynek przez przegrupowanie nakladow na poszczegdlne
instrumenty. Zmiany te wplywaja na efektywno$¢ produktu za posrednictwem zmian stopnia
skutecznosci zintegrowanego zbioru instrumentéw w kierunku wyegzekwowania wiekszych
efektow synergii.

Wielko$¢ efektow synergii zalezy nie tylko od produktu sensu stricto. Warunkiem
operowania produktem na rynku staje si¢ niedopuszczenie do przerw w dostawach produktu
oraz do zbednych zapasoéw, ktore zawyzajac naktady w sferze produkcji i obstugi rynku,
prowadza do wzrostu cen produktu. Przemieszczanie 1 dostarczenie produktu do miejsc jego
komercjalizacji lub uzytkowania jest zwigzane ze zbieraniem zamoéwien, magazynowaniem
1 transportem produkt(')w8. Oznacza to ponoszenie dodatkowych nakladéw dla ograniczenia
innych. Takim naktadem alternatywnym jest brak nabywcow, a tym samym dostepu produktu
do efektow. Bez nich natomiast wszelkie naktady skutkujace nawet najlepszym produktem sa
stracone. Z tego wzgledu liczy si¢ nie tylko skuteczno$¢ i efektywnos¢ samego produktu, lecz
takze skuteczny i efektywny sposob jego przekazywania na rynek, mierzony:

— czasem zalatwiania formalnosci 1 dtugoscig cyklu finalizowania zlecenia,

— pewnoscig dostawy na miejsce odbioru.

W tym kontek$cie organizacja logistycznej strony produktu moze zapisa¢ si¢ wktadem
synergicznym do wielkosci efektow, ktorych nosnikiem jest produkt®.

Produkt nie moze rozmija¢ si¢ z warunkami rynkowymi, ktore staty si¢ podstawa
odniesienia do poslugiwania si¢ nim przez przedsigbiorstwo. Oznacza to, ze produkt
nawigzujagcy do warunkow zdezaktualizowanych lub zbytnio wyprzedzajacych zmiang
warunkow rynkowych nie przynosi juz lub jeszcze zamierzonych efektow. Za tym
wskazaniem odzyskanie poniesionych na niego naktadéow jest w ogole niemozliwe lub
podlega odroczeniu w czasie. W danym czasie natomiast produkt jest nieskuteczny
1 nieefektywny. Zapewnienie skutecznosci 1 efektywnosci produktu wymaga zatem
przestrzegania zasady Just-in-Time.

8 Zob. Szwajca D.: Wybbér rynku, produktu, sposobu promocji i dystrybucji, [w:] Zadora H. (red.): Finanse
matego przedsiebiorstwa w teorii i praktyce zarzadzania. C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 223-224.
® Czubata A.: Dystrybucja produktow. PWE, Warszawa 2001, s. 131 i nastepne.
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3. Analiza skutecznosci i efektywnoSci produktu wedlug rodzajow relacji

W zalezno$ci od poziomu odzwierciedlania si¢ efektywnosci produktu moze on by¢
wiecej lub mniej zyskowny. Najwieksza zyskownoscig dla przedsiebiorstwa charakteryzuje
si¢ produkt spetniajacy rownoczes$nie dwa warunki, ktoérymi sa:

— wiecej niz proporcjonalny przyrost efektow w stosunku do naktadow — produkt

efektywny,

— absorpcja przez efektywny produkt calo$ci pojawiajacych sie lub potencjalnych szans

rynkowych — produkt skuteczny.
Naruszenie jednego z tych warunkéw zmniejsza zyskowno$¢ produktu.

W praktyce moze dochodzi¢ do ujawniania si¢ zréznicowanych relacji miedzy
efektywnym produktem a stopniem jego kompatybilno$ci wzgledem szans rynkowych.
Za podstawe identyfikacji typowych z tych relacji postuzy funkcja reakeji sprzedazy. Funkcja
ta polega na konsolidowaniu wydatkéw na produkt z uzyskiwanymi wynikami’. W uktadzie

reprezentatywnych krzywych przedstawia si¢ ona nastgpujaco:

Warto$é sprzedazy 4

produktu
W okre$lonym czasie

v

Wydatki na produkt w okreslonym czasie

Rys. 3. Typowe zalezno$ci migdzy efektywnym i skutecznym produktem wedtug funkcji reakcji
sprzedazy

Fig. 3. Typical relationship between the effective and efficient product by the function of sales
reaction

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie
i kontrola. Gebethner i S-ka, Warszawa 2006, s. 104.

" Részkiewicz M.: Narzedzia statystyczne w analizach marketingowych. C.H. Beck, Warszawa 2002, s. 28.
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Relacja A: produkt efektywny i skuteczny
Z krzywej A wynika, ze warto$¢ sprzedazy ros$nie liniowo wraz z wydatkami na produkt.

Oznacza to, ze produkt jest efektywny w stopniu pozwalajacym na wygenerowanie
najwiekszego zysku oraz skutecznie wykorzystuje catos$¢ szans rynkowych. Sytuacja ta nie
wymaga zwickszenia wydatkow na produkt ze wzgledu na wykorzystanie wszystkich szans
rynkowych przy ponoszonej juz wielkosci naktadéw na instrumenty produktu. Wzrost
naktadow doprowadzitby tylko do obnizenia efektywnosci produktu z uszczerbkiem dla

wielkos$ci zysku, ktorej zobrazowaniem jest odcinek AA;.

Relacja B: produkt efektywny, lecz nieskuteczny

Wkilesty ksztalt krzywej B wskazuje, ze wraz ze zwigkszeniem wydatkdéw na produkt jego
sprzedaz ros$nie, lecz w malejacym tempie. Wielko§¢ wydatkéw na instrumentalng strukture
produktu w przedziale 0-B; jest zrodtem skutecznego oddziatywania produktu na rynek,
a poza tym przedzialem legitymizuje si¢ malejagcym przyrostem efektéw sprzedazowych,
czyli spadkowa skuteczno$cig. Wyznacznikiem granicy efektywnego produktu ze wzgledu na
maksymalizacje zysku jest wzrost wielko$ci efektow do poziomu X.

Produkt spetniajacy kryterium efektywnosci charakteryzuje si¢ jednak niedostateczng sitg
oddziatywania na rynek. Wymogiem jej wzmocnienia na uzytek pelnego wykorzystania szans
rynkowych staje si¢ wzrost nakladow na instrumenty produktu do poziomu X. Jednak
zwigkszenie naktadow w przedziale B1-X charakteryzuje mniej niz proporcjonalny przyrost
efektow. Ta patowa sytuacja moze ulec zmianie pod wptywem wzrostu wielkosci popytu lub

wycofania si¢ z rynku jednego/kilku konkurentow.

Relacja C: produkt nieefektywny, lecz skuteczny

Krzywa C przyjmuje ksztalt litery S. Oznacza to, ze sprzedaz produktu poczatkowo ro$nie
bardziej, a nastgpnie mniej niz proporcjonalnie w stosunku do ponoszonych wydatkow.
Ta dysproporcjonalnos¢ wzrostu efektow wynika z ograniczonej wielkosci szans rynkowych,
a zatem wraz z ich wyczerpywaniem si¢ spada potencjal efektotworczy produktu. Ze wzgledu
jednak na wykorzystanie dostepnych szans jest on skuteczny, cho¢ nie jest w stanie zapewnic
najwigkszego zysku. Pozostaje to w zwiazku z wielkos$cig naktadow angazowanych na
instrumenty produktu, ktorych wzrost poza granic¢ szans rynkowych nie przynosi zadnych
efektow. Poziom zyskownos$ci produktu jest tym nizszy, im wigksza jest rdéznica migdzy
wielko$cig ponoszonych naktadow a wielkoscig uzyskiwanych efektow w punkcie C.
Pozyskanie szans rynkowych z pozytkiem dla efektywno$ci produktu i emitowanego przez
niego zysku jest mozliwe na podstawie zaoferowania produktu na innym segmencie rynku.
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W podsumowaniu podjetych rozwazan nalezy podkreslic, ze z punktu widzenia
przedsigbiorstwa najlepszy jest produkt skuteczny i efektywny. Skuteczno$¢ i efektywnos¢
produktu moze si¢ jednak odzwierciedla¢ w réznych relacjach modelowych. Do wyodre-
bnienia typowych z nich poshuzyta funkcja reakcji sprzedazy. Zaprezentowane na tej
podstawie modele nie rozwigzujg wszystkich kontrowersji, ktore dotycza relacji miedzy tymi
kategoriami. Pozostawiajac modele te na etapie sformutowania, wychodzono z zatozenia, ze
moga one stanowi¢ wskazéwke metodyczng dla sposobu identyfikacji, oceny i interpretacji
wynikéw badan nad relacyjnoscig skutecznosci i1 efektywnosci produktu oraz zapoczatkowac
nowe nurty badawcze z pozytkiem dla rozwoju mysli ekonomicznej i marketingowe;j.
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Abstract

The considerations made that the nature of the relationship between the effective and
efficient product is determined by the shape of the curves representing the sales response
function. Linearly increasing sales and the expenses for the product means that it brings
maximum profit — the product effectively and take full advantage of market opportunities —
the product is effective. This situation indicates compliance as a form of relationship between
effectiveness and efficiency of the product. The concave shape of the curve, the decreasing
growth rates of the expenditure on the product and its reflected in the shape of the letter S,
and therefore more than proportional increase in sales of passes then in less than
proportionate to their outlays — are a source of non-compliance relationship between effective
and efficient product. In the first of these situations is very effective, but inefficient, and the
second — on the contrary.



