ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA OECONOMICA 179, 2004

Grzegorz Karasiewicz™*

ORGANIZACJA DECYZJI CENOWYCH W POLSKICH FIRMACH

1. Wprowadzenie

Ceny naleza do tych instrumentow mieszanki marketingowej, w przypadku
ktorych nie ma jednoznacznosci co do okreslenia kompetencji decyzyjnych
W strukturach organizacyjnych przedsigbiorstw. Zwigzane to jest przede wszyst-
kim ze znaczeniem cen dla calo$ci firmy i z koniecznoscia uwzglednienia
W tych decyzjach wielu zmiennych majacych charakter zewngtrzny (popyt,
konkurencja, posrednicy handlowi, przepisy prawne) i wewngtrzny (koszty, cele
firmy, relacje z innymi elementami marketingu mix, zaleznosci pomigdzy
produktami oferowanymi przez firme)!. W zaleznosci od wielkosci firmy, jej
kultury organizacyjnej, stopnia rozwoju orientacji marketingowej w firmie oraz
od zakresu obstugiwanych rynkéw produktowych i geograficznych mozna
wyodrebni¢ roézne rozwiazania organizacyjne dotyczace decyzji cenowych.

Celem tego artykutu bedzie okreslenie, kto pelni role decydenta w przypad-
ku wyznaczenia ceny podstawowej dla produktow oferowanych przez firme
oraz kto bierze udziat w tych decyzjach (komorki organizacyjne oraz

konkretne stanowiska). Ponadto zostana wyznaczone czynniki determinujace

rozwigzania organizacyjne w zakresie decyzji cenowych. Na podstawie tych
ustalen zostang wyznaczone typowe rozwigzania strukturalne w polskich
firmach odnoszace si¢ do decyzji cenowych.
_ Artykut bazuje na empirycznych badaniach, ktore mialy charakter
ilosciowy. Proba badawcza sklada si¢ z 218 elementow. Badania zostaly
przeprowadzone za pomoca wywiadu bezposredniego W przedsigbiorstwach
zlokalizowanych w wojewodztwie mazowieckim. Respondentami byly osoby
odpowiadajace w danej firmie za decyzje cenowe. Dobor elementow do

proby badawezej miat charakter wygodny.
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2. Hipotezy badawcze

W odniesieniu do podstawowego celu badawczego — kto w przedsigbior-
stwie odpowiada za decyzje cenowe, mozna przedstawié¢ nastepujaca hipotezg.

H1: Kompetencje w zakresie decyzji cenowych sa umiejscowione relatywnie
wysoko w hierarchii przedsigbiorstwa. Wynika to z duzego wplywu decyzji
cenowych na sytuacj¢ finansowa firmy oraz z koniecznoéci uwzglednienia
czynnikéw rynkowych i endogenicznych?.

W relacji do drugiego celu — kto powinien uczestniczyé w decyzjach
cenowych, mozna sformutowa¢ kilka hipotez badawczych.

H2: Ze wzgledu na koniecznoé¢ brania pod uwage w decyzjach cenowych
szeregu determinant, w ich podejmowaniu biorg udziat réznorodne komoérki
funkcjonalne oraz osoby dzialajace w nich?.

H3: Coraz wigksze znaczenie w procesie ustalania cen maja komorki
i pracownicy znajdujacy si¢ najblizej klienta (dziat handlowy i marketingowy).
Oznacza to, ze w polskich firmach coraz wigksza rol¢ odgrywaja determinanty
egzogeniczne (rynkowe), a nie endogeniczne (kosztowe).

H4: Ograniczona liczba firm w procesie zarzadzania cenami organizuje
wyspecjalizowane dzialy (komorki, departamenty) cen. Jedli one wystepu-
ja, to dotyczy to przede wszystkim duzych firm ze zréznicowanym asor-
tymentem.

Natomiast cel zwigzany z okreSleniem czynnikéw wplywajacych na
rozwigzania organizacyjne mozna przedstawi¢ za pomoca hipotezy:

H5: Rozwiazania organizacyjne w zakresie decyzji cenowych sa deter-
minowane przez takie zmienne, jak: rodzaj oferowanego produktu, typ
obstugiwanych rynkoéw produktowych, sprawnos¢ systemu informacji rynkowej,
stopien réznicowania produktow, sytuacja popytowa, relatywny poziom
ceny, wielkos¢ firmy, biezaca sytuacja finansowa, zasieg geograficzny dziatania
oraz pochodzenie kapitalu zaangazowanego w firmie.

3. Usytuowanie decyzyjnych kompetencji cenowych w polskich firmach

W polskich firmach kompetencje decyzyjne w zakresie cen sa umiejs-
cowione wysoko w strukturze organizacyjnej. Okolo 68% respondentéw
wskazalo, Ze ostateczna decyzj¢ cenowa odnoszaca si¢ do podstawowego
produktu podejmuje prezes zarzadu (39%) lub wiasciciel firmy (29%).
Oznacza to, ze H1 mozna zweryfikowa¢ pozytywnie. Gdy poréwna si¢ te

¥ H. Si-mon, Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 586.
3 Ibidem.
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Wyniki z badaniem przeprowadzonym przez Atkina i Skinneraf, dotycza-
Cym kompetencji cenowych w angielskich przedsigbiorstwach przemysto-
wych, mozna stwierdzié, ze w polskich firmach wystepuje Wyzszy poziom
Centralizacji decyzji cenowych, gdyz w firmach brytyjskich ponad 35%
respondentéw wskazalo dyrektora generalnego jako glownego decydenta
(zob. tab. 1.).

Tabela 1
Usytuowanie decyzyjnych kompetencji cenowych w polskich firmach

h Decydent Udzial procentowy
[ ———

Prezes (dyrektor) 4
Wiasciciel e
Dyrektor ds. handlowych i
Dyrektor ds. marketingowych 6
Kierownik produktu (product manager) 4
Dyrektor ds. finansowych .
Dyrektor ds. ekonomicznych ]
Specjalista ds. cen :

Inne l

e —

Zr6dto: opracowanie wiasne na postawie badan (N = 218).

ci wskazan (27%) grupg decydentéw stanowig

0soby zajmujace si¢ marketingiem i sprzedaza W firmie. Jpst to .dyrektor ds.
handlowych (17%), dyrektor ds. marketingu (6%) i kierownik produktu
(4%). Interesujacym spostrzezeniem jest to, ze niewielka grupa respo‘ndentow
Wskazala na decydentéw osoby wywodzace si¢ z pionow finansowo-ksiegowych

(3%). Ani jeden respondent nie wskazal glownego ksiggowego jako osqby
odpowiedzialnej za decyzje cenowe w firmie. Oznacza to, ze W pOlSle.h
ta formula kosztowa w procesie

firmach coraz mniejsze znaczenie ma Czys il .
ksztaltowania cen. Jest to pierwsze potwierdzenie prawdziwosci tezy H3: ze
W polskich przedsiebiorstwach w przypadku decyzji cenO\’Nycljl coraz wigksze
Znaczenie maja zmienne rynkowe, a nic wewnetrzne (glownie kosztowe).

Druga co do czgstotliwo$

4. Uczestnicy decyzji cenowych

cenowych daje szersza perspektywe i pokazuje,

Analiza uczestnikéw decyzji NTE %
tw. W dominujacej

Jak zlozony jest to proces W wiekszosci przedsigbiors
x—— .

4 B. Atkin, R. Skinner, How British Industry Prices, The Gresham Press, Old Woking
1976, 5. 34.
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czgsci przypadkéw w sytuacje decyzyjng zaangazowanych jest wigcej osob
i komérek organizacyjnych: $rednio 2,6 stanowisk i 2,3 komérek organizacyj-
nych. Sa to stanowiska i komérki zawiazane zaréwno z marketingiem, jak
i z finansami. Jedynie w 16% badanych firm komérki zajmujace si¢
marketingiem i finansami nie biora udzialu w decyzjach cenowych. Decyzje
te sa wowczas zdominowane przez prezesa zarzadu lub wladcicieli. Jest to
charakterystyczne dla malych firm. Upowaznia to do przyjecia H2 — ktéra
mowita, ze w proces decyzyjny sa zaangazowane rozne komorki organizacyjne
i osoby w nich pracujgce (zob. tab. 2).

Tabela 2

Komérki uczestniczace w decyzjach cenowych: marketing i finanse

Komorki finansowe — tak Komorki finansowe — nie
(w %) W %)
Komorki marketingowe — tak 36 43
Komérki marketingowe — nie 15 6

Zro6dto: jak do tab. 1.

Szczegblowe wyniki analizy uczestnikéw decyzji cenowych w polskich
firmach zostaly przedstawione w tab. 3 i tab. 4.

Tabela 3
Uczestnicy decyzji cenowych — komérki organizacyjne
Komorka (dzial) organizacyjna Udziat procentowy
Handlowy (sprzedazy) 66
Marketingu 36
Finansow 33
Badan marketingowych 20
Produkcji 19
Ksiggowosci 13
Zarzad /whasciciele 9
Cen 9
Prawny : 1
Inne 16

Uwaga: odpowiedz nie sumuja si¢ do 100%, respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedno
stanowisko.
Zrédto: jak do tab. 1.
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Tabela 4

Uczestnicy decyzji cenowych — stanowiska

= e St nowiski Udziat procentowy
T e 6
Dyrektor ds. handlowych :2
Prezes (dyrektor)

Dyrektor ds. marketingowych o
Wiasciciel 3
Kierownik produktu 3
Dyrektor ds. finansowych >
Specjalista ds. cen 2
Glowny ksiggowy 4
Dyrektor ds. ekonomicznych 10
Dyrektor ds. operacyjnych ;
Inne stanowisko i

Uwaga: jak do tab. 1.
Zrodto: jak do tab. 1.

Pokrotce analizujac je, mozna stwierdzi¢, ze coraz w'iqkszc znaczenie
W przypadku decyzji cenowych maja komoérki zajmujace si¢ mark'etmglem’
bowiem dziat handlowy zostal wskazany przez 66% respondentm'av, mar-
ketingowy przez 36%, badah marketingowych — 20%. Dla porownania
departamenty finansowe zostaly wskazane przez zdecydowanie mniejsza
liczbe respondentéw: finansowy — 33%, ksiggowosci — 13%. Ta regula jest
Potwierdzona przez nastgpne pytanie — dotyczace 0sob (stanowisk) uczegt-
niczacych w decyzjach cenowych. Spoérod marketingowcow: dyrektora ;
handlowych zaznaczylo 46% respondentow, dyrekto'ra ds. n’larkct.lnggwych
=~ 33%, kierownika produktu — 32%. Natomiast vysréd osob zajmujacyc
si¢ finansami: dyrektora ds. finansowych wymienilo 24% respc;ndegtm:/,
glownego ksiegowego — 12%, dyrektora ds. ekc?nc?mlc_znych - IQ/;. a do
nastepne dowody na prawdziwo$¢ H3, ktora mowx.la3 e W po.lskxc prze t—
sigbiorstwach coraz wigksza role odgrywaja czynniki egzogeniczne (popyh ;
konkurencja), a nie endogeniczne (koszty) w przypadku decyz cexllowyc..

Departamenty cenowe (9%) oraz specjalisci ds. cen (13 ,/°) e aty\fvm;:
rzadko biora udziat w decyzjach cenowych. Dotyczy to glownie dulzyg
firm, ktére wykorzystuja kompleksowe metody analizy 1 procedury ustalania
cen oraz odchylen — pod warunkiem zat{udmema odpowiednio _szngtO};
wanego personelu. Nastgpna wazna funkcja tych k'omérek OESARIZESYIRY S
jest zamawianie badan marketingowych dostarcza_]acyck} danych do pr?e-
prowadzenia analiz odnoszacych si¢ do bardziej zlozonych problemow
decyzyjnych w zakresie cen — ustalenie ceny dla nowego produktu, Strateglic?'
nym repozycjonowaniu produktu. W niektorych firmach podobne funkcje
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sa realizowane przez komorki marketingowe i badan marketingowych.
Oznacza to, ze H4 jest rOwniez prawdziwa.

Inne odpowiedzi odnoszace si¢ do uczestnikow decyzji cenowych wskazaty
czgsto na specyficzne rozwiazania zwigzane z branza, w jakiej dzialaja
badane firmy, oraz na zarzad i wlascicieli. Na przyktad w firmach budow-
lanych w procesie decyzyjnym bierze udzial kierownik budowy, osoba
opracowujaca ofert¢. Natomiast w instytucjach finansowych zostaly wskazane
takie stanowiska, jak: anmalityk rynkowy, dyrektor ds. ryzyka. W duzych
firmach handlowych w procesie ustalania cen bierze udzial kupiec.

5. Determinanty rozwigzai organizacyjnych w zakresie decyzji cenowych

Rozwigzania organizacyjne (w tym przede wszystkim decydent) sa
determinowane jedynie przez takie czynniki, jak:

1. Sprawno$§¢ systemu informacji rynkowej. Firmy, w ktorych decyzje
cenowe podejmujg prezesi/wlasciciele, relatywnie rzadziej dysponuja sprawnym
systemem informacji rynkowej. Sze$édziesiat sze$é procent badanych przed-
sighiorstw, w ktorych decydentem jest prezes/wlasciciel, nie ma informacji
dotyczacych udzialu w rynku, natomiast firmy, w ktérych decydentami sa
inne osoby w 58% przypadkéw dysponuja takimi danymi.

2. Wielko§¢ firmy mierzona liczebnoScia petloetatowych pracownikow.
Przedsigbiorstwa, w ktérych decydentami sa prezesi/wlasciciele, relatywnie
czgsciej sa malymi lub $rednimi firmami (51% male, 34% $rednie), rzadziej
natomiast duzymi (15%).

3. Zasigg geograficzny dzialania przedsigbiorstwa. Firmy, w ktorych
decyzje cenowe podejmuja prezesi/wlasciciele, czeSciej dzialaja na rynkach
lokalnych (20%) niz przedsigbiorstwa, gdzie inne osoby sa decydentami
(tylko 6%).

4. Pochodzenie kapitalu zaangazowanego w firmie. W badanej grupie
przedsigbiorstw podmioty, w ktorych decydentem jest prezes/wlaSciciel,
czgSciej maja charakter firm krajowych ze wzgledu na pochodzenie kapitatu
(58%, w relacji inni decydenci 43%) i relatywnie najrzadziej firmy reprezen-
tujace kapital mieszany (13%, w relacji 28% inni decydenci).

Oznacza to, ze hipoteza 6 moze by¢ czeSciowo przyjeta. Inne determinanty
rozwigzan organizacyjnych w tym przypadku nie maja silnego wplywu na
organizacj¢ decyzji cenowych w polskich firmach. Mozna do nich zaliczy¢:
rodzaj oferowanego produktu, typ obstugiwanych rynkéw produktowych,
stopien zroznicowania produktu, sytuacja popytowa, relatywny poziom ceny
1 biezaca sytuacja finansowa (zob. tab. 5).
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Tabela 5

Okreflenie determinant rozwigzan organizacyjnych w zakresie decyzji cenowych

Determinanta Poziom istotnosci | Stopien zaleznosci
Rodzaj oferowanego produkiu 0,10 Nie
Typ obstugiwanych rynkéw produktowych 0,25 Nie
Sprawnos¢ systemu informacji rynkowej 0 Tak
Stopienn réznicowania produktow 0,57 Nie
Sytuacja popytowa 0,74 Nie
Relatywny poziom ceny 0,66 Nie
Wielko§¢ firmy 0 Tak
Biezgca sytuacja finansowa 0,17 Nie
Zasieg geograficzny dziatania 0,05 Tak
Pochodzenie kapitaln zaangazowanego w firmie 0,01 Tak

Uwaga: warto§¢ poziomu istotnoSci zwigzanego z testem chi-kwadrat ponizej 0,05
sygnalizuje zalezno$¢ pomigdzy badanymi zmiennymi; im nizsza warto$¢ tego prawdopodobieristwa,
tym silniejsza zalezno$§¢.

Zrodio: jak do tab. 1.

6. Podsumowanie — typowe rozwigzania organizacyjne

W przypadku decyzji cenowych mozna moéwié o nastegpujacych roz-
wiazaniach organizacyjnych (nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz niektorych
zidentyfikowanych rozwigzan organizacyjnych nie mozna bylo zakwalifikowac
do zadnej z ponizszych propozyciji).

1. Decydent: prezes zarzadu/wlasciciel przy rownowadze komorek mar-
ketingowych/handlowych i finansowych/ksiggowych/ekonomicznych. Takie
rozwigzanie organizacyjne stosuje si¢ przede wszystkim w firmach (zostalo
wyréznione w najwigkszej liczbie firm — 26%): duzych, majacych zagraniczne
pochodzenie kapitalu, oferujacych wysoce zroznicowany produkt, dzialajacych
na rynkach konsumpcyjnych oraz majacych albo bardzo dobra albo bardzo
zla sytuacj¢ finansowa.

2. Decydent: prezes zarzadu/wlasciciel przy dominacji komoérek marketingo-
wych/handlowych. Takie rozwigzanie zostalo wskazane przez 22% responden-
tow i jest zwigzane z firmami malymi, majacymi zagraniczny kapital, oferujacy-
mi produkt o §rednim lub niskim stopniu zréznicowania na rynku.

3. Decydent: dyrektor ds. marketingowych/handlowych przy dominacii
komorek marketingowych/handlowych. Taki uktad organizacyjny zostal wska-
zany przez 15% respondentow i zwigzany jest on z firmami: $rednimi i duzy-
mi, majacymi mieszany kapital, dzialajacymi na rynku regionalnym i krajo-
wym, oferujacymi §rednio zréznicowany produkt, stosujacymi poréwnywalne
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ceny do konkurencji, obserwujacymi spadek popytu na obshugiwanych rynkach
oraz majacymi trudna i zla sytuacje finansowa.

4. Decydent: dyrektor ds. handlowych/marketingowych przy réwnowadze
komorek marketingowych/handlowych i finansowych/ksiggowych/ekonomicz-
nych. Takie rozwigzanie organizacyjne wystepuje w 7% badanych firm
i mozna je opisa¢c w sposOb nastepujacy: §rednie firmy, pochodzenie
kapitalu mieszane, zasi¢g dziatania regionalny lub mi¢dzynarodowy, stopien
zréznicowania produktu bardzo wysoki lub niski, obstugujace rynki kon-
sumpcyjne, dysponujace sprawnym systemem informacji rynkowej, dzialajace
na rynkach wykazujacych si¢ duza stabilnoscia popytowa.

5. Decydent: prezes zarzadu/wlasciciel przy dominacji komoérek finan-
sowych/ksiggowych/ekonomicznych. Zaledwie 6% wskazato taka strukture
organizacyjna w przypadku decyzji cenowych. Stosowane jest przede wszystkim
przez podmioty: male, dzialajace na rynku lokalnym i regionalnym, oferujgce
ustuge, majace produkt o niskim i §rednim stopniu zréznicowania, dysponujace
stabym systemem informacji rynkowej, oferujace produkty po cenach nizszych
od konkurencji lub przecigtnych, nie mogace okresli¢ sytuacji popytowej na
rynku, majace zadowalajacg sytuacje finansows.

6. Wiladciciel sam podejmuije decyzje cenowe. Takie rozwiazanie or-
ganizacyjne zostalo wskazane przez 4% badanych firm. Byly to prawie
wylacznie firmy male, o krajowym pochodzeniu kapitatu, dzialajace gltéwnie
lokalnie, czgfciej na rynkach ushig niz produktéw fizycznych, o bardzo
stabo rozwinigtym systemie informacji rynkowej, stosujace relatywnie czg$ciej
ceny wyzsze niz konkurencja.

Grzegorz Karasiewicz

ORGANIZATION OF PRICING DECISIONS IN POLISH COMPANIES

Based on quantitative research (size of sample 218) we can recognize several types of
organization structure in area of pricing decisions:

1. Managing Director (or Owner) is decider and cooperates with Marketing Department
and Finance Department (26% companies).

2. Managing Director (or Owner) is decider and cooperates with Marketing Department
(22% companies).

3. Marketing Manager (or Sales Manager) is decider and cooperates with Marketing
Department (15% companies).

4. Marketing Manager (or Sales Manager) is decider and cooperates with Marketing
Department and Finance Department (7% companies).

5. Managing Director (or Owner) is decider and cooperates with Finance Department
(6% companies).

6. Only Owner (4% companies).



