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KSZTALTOWANIE CEN PRODUKTOW
W DZIALANIACH MARKETINGOWYCH PRZEDSIEBIORSTW

Dzialania cenowe s3 najbardziej postrzeganym, a zarazem wrazliwym na
zachodzace zmiany instrumentem marketingowym w przedsigbiorstwach.
Zaliczajg si¢ do podstawowych form oddzialywania na rynek. Na nim
Przewaza bowiem, wcigz jeszcze, konkurencja cenowa.

Zmiennos¢ sytuacji rynkowej wywoluje jednak potrzebg pewnej ewolucji
W podejéciu do posunig¢ cenowych. Rzeczywistos¢ rynkowa, zaostrzajaca
si¢ konkurencja (w tym przede wszystkim cenowa) wymagaja siggania po
coraz doskonalsze rozwiazania w ich ksztaltowaniu, dostosowywaniu do
wymogbéw rynku, na ktorym dziala badZ zamierza dziala¢ dane przedsie-
biorstwo.

Sytuacje komplikuje ponadto wrazliwo$¢ cenowa nabywcow. Klienci sa
bardzo uczuleni na ceng¢, nawet niewielkie jej zmiany wywoluja wyrazna
reakcje wielu z nich.

Pojecie ceny bywa rozpatrywane z punktu widzenia rynku lub kosztow.
Na rynku cena jest postrzegana jako pieni¢zne wyrazenie wartosci dostar-
czanych przez dany produkt w poréwnaniu z innymi produktami. Jest
zatem zaplata za korzyéci rozumiane jako ocena produktu przez rynek.
Przy rozpatrywaniu cen z punktu widzenia kosztow, kierownictwo firmy nie
bierze pod uwage rynku, interesuje si¢ tylko pokryciem kosztéw zwigzanych
Z wytworzeniem i dystrybucja produktow oraz stopa zwrotu zainwestowanego
kapitatu!,

W warunkach gospodarki rynkowej, gdy ceny nie sa regulowane przez
Pafstwo, ten pierwszy punkt widzenia zdecydowanie dominuje. Jednak
W sytuacji gospodarki przechodzacej transformacj¢ (od centralnie planowanej
do rynkowej) podejécie przedsigbiorstwa do cen bywa zréznicowane. Jest
to wynikiem specyfiki roznych rynkéw i produktéw, dostepnosci do informacii,
e p—

* Dr hab., adiunkt w Katedrze Marketingu Wydziatu Zarzadzania UL.
! N. Hanna, M. R. Dodge, Ksztaltowanie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 90.
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tempa zmian klimatu konkurencyjnego i gospodarczego, a zwlaszcza umiejet-
noséci przedsigbiorcow.

Czgs¢ firm stosuje, weigz jeszeze, podejcie tradycyjnie oparte na kosztach,
ale zwigksza si¢ liczba dostrzegajacych i odczuwajacych nasilenie konkurencji,
wzrastajacq wrazliwo$¢ cenowa nabyweow i potrzebg stosowania prorynkowych
posuni¢¢ cenowych, zgodnych z dominujaca we wspélezesnych gospodarkach
marketingowa koncepcja zarzadzania firma. Stad zainteresowanie budza
posuni¢cia cenowe przyjmowane przez firmy dzialajace w Polsce w ostatnich
latach konczacych pierwsza dekade okresu transformacji.

Celem opracowania jest ukazanie nasilenia stosowania poszczegblnych
posuni¢é cenowych przez dzialajace na polskim rynku firmy oraz poznanie
uzasadnienia ich wyboru. Postuzono si¢ w tym celu badaniami?, ktére
przeprowadzono w kilkudziesigciu przedsigbiorstwach w latach 1998-2000.
Byly to firmy reprezentujace rézne branze zaréwno produkcyjne, jak
i ushugowe.

Ustalanie ceny stanowi jedng z najwazniejszych decyzji menedzera. Ma
bowiem bezposredni wplyw na zyski firmy, wielko$¢ sprzedazy, a takie
posrednio na koszty.

Cena jako instrument marketingu generuje dochody przedsigbiorstw.
Efektywno$¢ jej ksztaltowania jest rozpatrywana z punktu widzenia plasowania
produktu na rynku i ogélnej zyskownosci w calym cyklu jego zycia
rynkowego®. Zalicza si¢ ja zatem do glownych czynnikéw stanowigcych
0 powodzeniu strategii sprzedazy firmy.

Proces wyznaczania i realizacji posuni¢é cenowych powinien byé¢ pod-
porzadkowany zasadzie synergii, nakazujacej zintegrowanie ich z pozostatymi
instrumentami marketingowymi. Ksztaltowanie cen, uwzgledniajace wymienione
zaleznosci, przede wszystkim powinno shuzy¢ realizacji celow okreslajacych
dzialalno$¢ przedsigbiorstwa. Od ceny zalezy, czy nastapi zwrot nakladéw
zwigzanych z wylansowaniem nowego produktu, czy firma wypracuje
odpowiedni zysk, bedacy wynikiem dalszej ekspansji na rynku.

Dysponujac wiedza o celach marketingowych, kosztach, klientach i kon-
kurentach, firma dzialajgca na rynku moze ceng tak dostosowywaé dzialania
do pozostalych instrumentéw marketingu, aby optymalizowaé ich efektywne
wspoldzialanie. Przykladem jest uzycie cen prestizowych dla produktéw

* Badania przeprowadzono, opierajac si¢ na metodzie studiow przypadku z wykorzystaniem
niesformalizowanych wywiadow z kierownictwem firm oraz udostgpnionych materialéw. Dobér
proby miat charakter celowo-przypadkowy. Nie byla to grupa reprezentatywna w statystycznym
rozumieniu tego stowa, ale w miare przekrojowa pod wzgledem wielkosci, branzy oraz
lokalizacji. Warto§¢ uogolniajgca badafh ma zatem charakter ograniczony.

* Przy uwzglednianiu sity nabywezej zalozonej grupy docelowej, polityki cenowej konkurencji
i oczekiwan dystrybutoréw (por. M. Penconek, Badania cenowe, ,Marketing w Praktyce” 2001,
nr 10, s. 21).
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0 wysokiej jakoéci. Innym moze byé podwyiszenie poczatkowej ceny
sprzedazy dla sfinansowania bezplatnego serwisu produktu w okresie pier-
wszych lat uzytkowania.
Ksztaltowanie ceny jest okreslone przez trzy fundamentalne czynniki*:
e otoczenie zewnetrzne, do ktorego zalicza si¢ w szczegblnoéci zachowanie
potencjalnych nabywcéw, konkurencj¢ oraz ingerencje panstwa;
e czynniki wewnetrzne, do ktoérych naleza koszty, zdolnosci wytworcze
Przedsigbiorstwa, potencjal finansowy;
o funkcje¢ celu przedsigbiorstwa.
Te wyznaczniki rzutuja na mozliwosci stopnia realizacji funkcji przypi-
Sywanych cenom, ktére proces ich formulowania powinien uwzgledniaé, tj*:
o maksymalizowanie wielkosci sprzedazy,
utrzymanie posiadanego udzialu w rynku,
pozyskanie nowych nabywcow produktu,
zwigkszenie udzialu w rynku i wzmocnienie pozycji konkurencyjnej,
osiagnigcie pozadanego poziomu zysku,
- zwrot w danym czasie zalozonej wielkosci poniesionych nakladéw
Inwestycyjnych,
o wylaczenie konkurentow z rynku.

_ Funkcje cen maja tym wicksze znaczenie w procesie ksztaltowania
Zjawisk rynkowych, im wigksza swoboda dysponujg przedsi¢biorstwa w dzie-
dzinie ich tworzenia i zmian oraz w im wigkszym stopniu nabywcy produktéw
reéaguja na zmiany cen®.

Ceny niezaleznie od podmiotu je ustalajacego moga byé¢ ksztaltowane za
Pomocy réznych metod. W klasycznym podejiciu marketingowym wyréznia
Si¢ trzy podstawowe formuly wyznaczania cen: kosztowa, konkurencyjna
1 popytowa”.

Wybrana orientacja cenowa jest zazwyczaj wspierana przez firmy dzia-
taniami pozwalajacymi na pelniejsze dostosowanie do specyficznych warunkow
oA danym rynku docelowym. Znajduje tutaj zastosowanie polityka roz-
icowania cen, zwigzana z dazeniem firmy do osiagnigcia przyjetych celéw.
Polityka ta wyraza si¢ w roznicowaniu ceny ze wzgledu na typ nabywcy,
Czas i warunki platnosci, wielkos¢ jednorazowej transakcji, wielko§¢ zakupow
W okre§lonym czasie, czas zakupu, lokalizacj¢ nabywcy. Oprocz rabatow,

\
199 * B. Gregor, Marketing, [w:] Ekonomika i zarzqdzanie malg firmq, PWN, Warszawa-Lodz
8, 5. 281.
S L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1992, s. 226.
b °® R. Kleczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Marketing, jak si¢ to robi, Ossolineum, Wroclaw
2, 5. 158.
: ’ Ich szczegbtowe oméwienie mozna znalez¢ w wielu podrecznikach (por. m.in. G. Kara-
Slewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997; J. Altkorn, Marketing, IM,
Krakow 1996).
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polityke¢ transakcyjna wspoélokreslaja inne warunki bedace przedmiotem |
negocjacji. Zalicza si¢ do nich® warunki zaplaty, warunki dostawy, warunki
kredytowania i finansowania, §wiadczenia dodatkowe.

W polskich realiach cena jest postrzegana jako gtéwny element decydujacy
o atrakcyjnosci i konkurencyjnoéci danej firmy. Stanowi zatem element
o donioslym znaczeniu strategicznym. Stad objeci badaniem przedsigbiorcy
dos¢ powsciagliwie wypowiadali si¢ na jej temat. Daje si¢ jednak zauwazyé,
ze coraz wigeej przedsigbiorstw odchodzi od standardéw i uproszczonych
kryteriow podejmowania decyzji cenowych.

Wprawdzie zdecydowanie przewazaja formula kosztowa i konkurencyjna,
ale sposob ich wykorzystania posiada indywidualne uzasadnienie stosowania.
Uwzgledniany jest przy tym (co prawda w réznym stopniu) szereg czynnikow,
takich jak: rodzaj dzialalno$ci, $wiadczenie dodatkowych uslug, pozycja
konkurencyjna firmy, typ segmentu rynku, odmiennoéé sytuacji rynkowej,
charakter produktu, jego przeznaczenie, koszty sprzedazy.

W sytuacji porownywalnosci jakosciowej wyrobow, gdy zarazem wzrasta
znaczenie jakosci oraz atrakcyjno§ci wyrobdw, ceny sa przewaznie ksztaltowane
na relatywnie wysokim poziomie i ustalane na podstawie formuly kosztowe;j.
Kalkulacja ceny produktu glownie jest oparta na regule kosztowej (koszt
produkcji po rozdzieleniu kosztow ogblnych na poszczegélne jednostki
wytworzonego produktu, do ktorego dolicza si¢ pewien procent na pokrycie
kosztéw dystrybucji, administracji oraz na zapewnienie zysku). Coraz
bardziej znaczaca i odczuwalng pozycj¢ w rachunku kosztéw zajmuja
dzialania promocyjne. Doliczana marza zysku bywa wysoka i sigga nawet
ponad 40%. Najczgsciej, opierajac si¢ na formule kosztowej kalkuluje sig
ceny na produkty, na ktore popyt jest znany, staly i niezbyt wrazliwy na
ceng. Czg8¢ firm roéwniez w relacji do produktéw najbardziej popularnych
w branzy stosuje formul¢ kosztowa. Narzuca si¢ wtedy niska marze zysku,
by utrzyma¢ ceny nizsze od konkurentow. Takie postgpowanie ma racje
bytu wtedy, gdy istnieja znaczace segmenty rynku, ktére akceptuja niska
cen¢ jako kryterium wyboru. Przedsigbiorstwa licza, ze maly zysk jednostkowy
bedzie zrekompensowany wysoka sprzedaza. Z kolei ceny na produkty
bardziej elitarne ksztaltuja si¢ na wysokim poziomie. Jest to §wiadome
zamierzenie, gdyz utrzymywanie wysokiej jakosci dla tych produktéw
wymaga rowniez bardzo wysokich kosztéw, a firmy licza ponadto na
oddzialywanie czynnikéw prestizowych wyrazonych w paradoksie Veblena.

W sytuacji gdy wyznacznikiem sq koszty, sytuacja jest o tyle wygodna,
ze zmiany cen moga by¢é z gbéry zaplanowane co do terminu i zakresu.
Wynikaja one z podstawowych czynnikéw wplywajacych na zwyzki, tj.:
inflacji, wzrostu kosztéw ogblnych oraz wzrostu cen surowca. Jednak

* J. Altkorn, Podstawy marketingu, IM, Krakéw 1999, s. 216.
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wzrost kosztow nie wywoluje automatycznie jednakowych podwyzek na
wszystkie wyroby. Wzgledy czysto rynkowe wymuszaja zréznicowanie pod-
wyzek przewaznie w granicach od 10% do 25%. Takie postgpowanie wigze
si¢ z koniecznofcia bardziej selektywnego okre§lania narzutéw cenowych
Z nastawieniem na okre§lone grupy nabywcow i ich postawy wobec cen®
W sytuacji w miare stabilnych warunkéw rynkowych oraz przewidywalnych
Zmian, kosztowa polityka ustalania cen znajduje przychylny oddzwigk,
zwlaszcza wérod odbiorcow instytucjonalnych. Wyrazaja oni umiarkowane
zadowolenie ze sposoboéw zmian cen, zwlaszcza gdy towarzysza temu upusty
i mozliwosci korzystania z odroczonych terminéw platnosci. Wsparcie
takich posunigé dobrym produktem, pelnym asortymentem i sprawna
dystrybucia powoduje, ze ceny firmy moga by¢ nawet wyzsze od cen oferty
onkurencyjnej, bez wywolania niekorzystnych zmian w popycie. Akcep-
towalna cena znajduje si¢ bowiem w przedziale pomigdzy kosztami produkciji
lub dostarczania a wartoécia produktu dla klienta®,

Po metode kosztowa si¢gaja rowniez firmy chcace wykorzystaé element
innowacyjnoéci wprowadzonego produktu. Ustalaja one cen¢ poczatkowa
na wysokim poziomie poprzez duzy narzut marzy. W miar¢ nasycania
fynku ulega ona obnizeniu.

Przyjmujac tak wysoka cen¢ poczatkowa, firma zabezpiecza si¢ przed
niepewnoscia co do rozmiaréw ponoszonych kosztéw, pamigtajac jednoczesnie,
Ze latwo jest ja obnizy¢, trudniej natomiast podnies¢.

Formula narzutu na koszty jest metoda ustalania cen na wigkszo$é
Wyrobéw produkowanych przez uwzglednione przedsigbiorstwa. Ze wzgledu
Jednak na jej mankamenty, w niektorych przypadkach wystepuje koniecznosé
dokonania korekty ustalonej ceny, przede wszystkim wtedy gdy jest ona
zbyt wysoka lub zbyt niska w relacji do cen oferowanych przez konkurentow.
W tych przypadkach cena jest ustalana poprzez nasladowanie poczynan rywali.

Kilka spoéréd przedsigbiorstw stosujacych kosztowa formule cenows
Zamierzalo prowadzi¢ sprzedaz wyrobow wedlug tej metody jedynie czasowo.
Zakladaly one, ze w dalszym okresie, po uzyskaniu odpowiedniej pozycji
Da rynku i stopniowym obnizaniu kosztéw stalych przyjma poziom cen
zblizony do oferowanego przez konkurentow.

Fimmy sa $wiadome, iz klienci nie chca placi¢ wigcej za produkt, gdy za
Nizsza cen¢ moga naby¢ dobro o zblizonej jakosci. Stad daznos¢ do ustalania
cen na poziomie odpowiadajacym cenom konkurencji. To rozwiazanie jest
Szczegblnie stosowane na rynkach dobr czgstego zakupu (dobra zywnosciowe,
chemia gospodarcza), gdzie wrazliwo$¢ na poziom cen jest wysoka.

\

® Por. J. Szumilak, Polityka cen przedsigbiorstw handlowych i jej uwarunkowania, ,,Zeszyty
Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie™ 1999, nr 2, s. 25.

'° Por. M. Penconek, op. cit., 5. 19.
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Firmy koncentruja uwage na identyfikacji konkurentéw i poziomie ich
cen celem ustalenia i przyjecia za punkt odniesienia tych, ktére maja
najwigksze znaczenie na danym rynku docelowym. Cena ta moze byé nieco
nizsza lub wyzsza niz u konkurentéw. W zasadzie firma, dazac do osiagniecia
przewagi nad rywalami (w sytuacji stosowania tej formuly), stara si¢ to
zapewni¢ poprzez ustalenie nizszej ceny od ceny substytutéw konkurentéw
lub dostosowujac ja do ich ofert, przy przewadze cech jakociowych
wlhasnego produktu.

Ze wzgledu na warunki panujgce na rynku, przedsigbiorstwo jest czgsto
wrecz zmuszane do reagowania na dzialania cenowe konkurencji. Jesli
glowni konkurenci w branzy obnizaja ceny na swoje wyroby, firma musi
uczyni¢ podobnie, gdyz klienci sa wrazliwi na ceng¢ i trudno byloby jej
odbudowa¢ w pézniejszym okresie stracony udzial w rynku.

Utrzymywaniu cen na takim poziomie musi towarzyszyé staly wywiad
gospodarczy dotyczacy tego poziomu u konkurentéw. Przedsigbiorstwo
prowadzi w tym celu rozeznanie na rynku, zbicra informacje bezposrednio
od firm konkurencyjnych (w salonach sprzedazy, poprzez rozmowy telefonicz-
ne, podczas targow).

W miar¢ mozliwosci firmy daza przede wszystkim do ksztaltowania cen
na pulapie nizszym o kilka procent od konkurentéw. W polaczeniu z poza-
cenowymi walorami produktu, gléwnie z jakoécia gwarantuje on relatywnie
duzy zbyt. Na mozliwo$¢ osiagania zysku ta droga wplywa jednak nie tylko
ilo$¢ sprzedanych produktéw, ale rowniez rozmiary kosztéw ich wytwarzania.
Taka mozliwos¢ obnizenia ceny wymaga osiagania dobrych wynikéw w mini-
malizacji kosztoéw, ktore wplywaja na wielko§¢ jednostkowego zysku sprze-
dawanych produktow.

W przypadku innych przedsigbiorstw, mimo iz postuguja si¢ formulag
konkurencyjna, ceny oferowanych przez nie produktow nie sa nizsze od
ustalanych przez konkurentéw (wyznacza si¢ je na poziomie réwnym badz
nieco wyzszym w stosunku do innych firm).

W rzeczywisto$ci bowiem pole manewru w zakresie polityki cenowe;j jest
czgsto bardzo male, szczegblnie wowcezas gdy rynek wytworzy dynamiczna
rownowage, tolerujaca jedynie niewielkie ruchy cen, ktére nie wywoluja
natychmiastowej ,.samokorygujacej” reakcji ze strony konkurentéw!!. Dotyczy
to gtéwnie firm handlowo-ustugowych, oferujacych produkty innych przed-
sigbiorstw. W ich przypadku ustalanie cen na nizszym poziomie mogloby
doprowadzi¢ do zbyt drastycznego ograniczenia zyskow ze sprzedazy.
W sytuacji duzej konkurencji nie mozna roéwniez ustalaé wysokiego pulapu
marz, gdyz nawet duze zapotrzebowanie na dane produkty nie gwaran-
towaloby zbytu i zalegalyby one w magazynach, ze wzgledu na wygérowana

' M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1998, s. 342.
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ceng, stajac si¢ towarami wolnorotujacymi. Ustalanie cen na zbyt wysokim
poziomie mogloby zagraza¢ pozycji rynkowej firmy.

W obliczu rosnacej konkurencji, dzialajace na rynku przedsigbiorstwa
staraja si¢ wykorzysta¢, na miar¢ swoich umiejetnosei i mozliwosci, dziatania
cenowe, aby zwigkszy¢ swoj udzial lub utrzymac si¢ na rynku, nie narazajac
si¢ jednocze$nie na straty oraz wzrost zagrozenia ze strony konkurencji.
Takie stosunkowo ostrozne decyzje cenowe maja rowniez swoje uzasadnienie
W istniejacej barierze popytu. Realizacja tych zamierzen jest wspierana
réinorodnymi elementami polityki cenowej w postaci rabatéw, ewentualnie
zakupéw ratalnych itp.

Réznicowanie oferty cenowej jest stosunkowo powszechnie wykorzys-
tywanym instrumentem polityki cenowej. Opiera si¢ ono na tworzeniu jak
najbardziej atrakcyjnej oferty dla potencjalnego klienta'?, Tworzy si¢ zatem
dostosowane do konkretnych sytuacji, roznorodne formy tego réznicowania,
uwzgledniajace potrzeby nabywcow i korzysci dla przedsigbiorstwa. Ich
najczgstszy przejaw stanowiq rabaty i opusty, ktore sa bardzo popularnym
elementem rbznego rodzaju transakcji i sprowadzaja si¢ do obnizenia
Podstawowej ceny w sytuacji wystapienia warunkéw okre§lonych przez
sprzedawce w ofercie cenowej'. Atrakcyjno$¢ nawet najprostszych form
rabatéw znajduje potwierdzenie réwniez na rynkach zachodnich, gdzie
uchodza za jeden z najskuteczniejszych $rodkéw marketingowego oddziaty-
Wania na klienta'*,

System obnizek cenowych i upustéw bywa bardzo rozwinigty. W celu
Pozyskania klientéw firmy stosuja réznego rodzaju rabaty's, W praktyce sa
One udzielane najczgsciej W zaleznodci od tego, czy nabywca znajduje si¢
W rejestrze statych klientow, czy wielko§¢ jednorazowego zakupu przekroczyla
Wyznaczony limit oraz od czgstotliwosci dokonywania zakupdw poszczegolnych
_Pl'odukt()w, Preferowane sa zwlaszcza obnizki cen w zaleznoéci od wielkoéci
I systematycznogci zamowien.

Uzyskane wyniki ukazuja, ze podejscie do dzialan zwigzanych z roznicowa-
niem cen ma wéroéd przedsigbiorstw charakter zdywersyfikowany. Aczkolwiek
nalezy zaznaczyé, ze wyraznie przewazaja zestandaryzowane procedury tego
roznicowania. Czgéé sposrod przedsigbiorstw stosunkowo intensywnie i w uroz-
Maicony sposoéb wykorzystuje istniejace mozliwosci, pozostale (a tych jest
Wwigcej) jeszcze nadmiernie opieraja si¢ na typowym postgpowaniu, korzystajac
jedynie z najpopularniejszych i najczgéciej stosowanych form. Po czgsci wynika
e —

2 Por, J. Hanarz, Polityka cenowa rozglosni radiowych, ,Marketing w Praktyce” 2001,
or 5, s, 36.

13 ], Synowiec, Rabaty na rynku dobr i uslug przemyslowych, ,Marketing i Rynek™ 2000,
or 10, s, 6.

 Por. H. Simon, Metody zarzqdzania cenami, ,Manager” 2002, nr 4, s. 31.
'S Choé nalezy zaznaczyé, ze rabat dotyczy co najwyzej 30-35% oferowanych produktow.
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to z istoty odmiennosci miedzy firmami reprezentujagcymi rozne branze,
bedacymi réznej wielko$ci, majacymi rézna sytuacje finansowa's, po czeéci
natomiast z nie do kofica powszechnej umiejetnoéei siegania do bardziej
wyspecjalizowanych narzgdzi cenowych. Zastanawiaé moze stosunkowo rzadkie
wykorzystanie negocjowanych sposobéw réznicowania cen. Opierano si¢ za-
zwyczaj na procedurach zestandaryzowanych.

Oprocz rabatéow, polityke transakcyjng firmy uzupelniaja réwniez inne
warunki bedace przedmiotem negocjacji. Naleza do nich gléwnie warunki
platnodci, na ktére skladaja si¢ przede wszystkim: sposéb zaplaty, forma
regulowania platnosci, terminy platnosci.

Przedsigbiorcy przywigzuja bardzo duze znaczenie do dziatan cenowych.
Zdecydowana wigkszo$¢ sposréd nich uwaza, iz jest to najwazniejszy
element dzialan marketingowych firmy. Wydaje si¢, ze to znaczenie zostalo
jednak wyraznie przewartoSciowane. Nie mozna tego uznaé za pozytywny
przejaw dzialalnosci marketingowej przedsigbiorstwa. Waga pozostatych
elementow marketingu mix nie jest jeszcze w pelni postrzegana w wigkszosci
firm. Przewaza poglad, ze nie wywieraja one tak duzego wplywu na
ewentualny sukces. Natomiast niekorzystne ustalenie ceny moze spowodowaé
wrecz wysokie straty, a w takiej sytuacji naklady ponoszone na ksztaltowanie
pozostalych instrumentéw marketingu mix nie przyniosa pozytywnych
skutkéw, gdyz ich oddzialywanie na rynek jest uwazane za znacznie stabsze.
Wplyw wzajemnego powiazania decyzji dotyczacych réznych instrumentéw
marketingowych na wielko$¢ sprzedazy nie jest dostatecznie powszechnie
postrzegany i rozumiany. Nie docenia si¢ jeszcze w pelni wspolzaleznosci
tych decyzji w procesie oddzialywania firmy na rynek (z wyjatkiem powiazaf
ceny z jakosciag produktu).

Stosowane strategie cenowe sa pewna proba dostosowania si¢ do nowych
uwarunkowan rynkowych, proba, ktérej zakres zastosowaf wynika z ak-
tualnych mozliwosci, a zwlaszcza umiejetnoéci przedsigbiorstw. Obecnie na
rynku pojawiaja si¢ nowi konkurenci, sa wprowadzane innowacje techno-
logiczne, ksztaltuja si¢ nowe reguly, zmienia si¢ polityka handlowa, a klienci
nie sa lojalni, lecz nieustannie szukaja najkorzystniejszych ofert.

Czgs¢ firm, wykorzystujac weiaz jeszcze w miarg sprzyjajace warunki
panujace w ich branzy, stosuje formulg kosztowa (zwlaszcza, gdy ponosza
one relatywnie niskie koszty)!’. Takie stanowisko prokosztowe, jesli ulega
zmianie, to glownie pod wplywem konkurencji, przy czym dostosowanie cen

16 Nie zaobserwowano jednak stosowania obnizek o stosunkowo indywidualnym charakterze,
wynikajacych ze specyfiki rynkowej firmy. Wszelkie odmiennosci dotyczyly jedynie réinic
w intensywnodci i sposobie wykorzystania zwyczajowych rodzajéow opustow.

"7 Nalezy jednak zastrzec, ze trudno moéwié o prostej, jednoznacznej formule ustalania
cen. Wieloaspektowo$¢ wplywu réznych czynnikéw na decyzje cenowe powoduje, iz praktycznie
zadna z uwzglednionych orientacji cenowych nie znajduje zastosowania w idealnie czystej postaci.
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do cen konkurentéow jest relatywnie wygodne, sprowadza si¢ bowiem do
mniej lub bardziej zmodyfikowanego nasladownictwa.

Pierwsza przyczynga tego typu postgpowania jest dostrzeganie przez
Przedsigbiorstwo dominujacej pozycji rynkowej konkurentéw. Druga sa
biezace trudnosci firmy, zwiazane z brakiem kreatywnosci oraz $rodkéw
finansowych na poniesienic niezbednych nakladéw, aby oferowaé na rynku
produkt bardziej unowocze$niony, innowacyjny, o doskonalszej jakosci.
Trzecia to problemy zwigzane z pozyskiwaniem informacji o rynku i ewen-
tualnych reakcjach konsumenta na zmiany cen. Jest to w sumie relatywnie
wygodna dla firm metoda postgpowania. Obawy moze budzi¢ jej skuteczno$é
W dlugim okresie, ale przedsigbiorcy na ogét o tym nie mysla.

Wielu przedsigbiorcow uwaza ponadto, iz powigzanie tej orientacji
Z systemem ulg i rabatow moze przynosi¢ nadspodziewanie dobre efekty
i doprowadzi¢ do autentycznego zwigkszenia udzialu w rynku. Jednak
W warunkach stosowania tego typu postgpowania przez szereg firm w danej
branzy, jego efektywno$¢ odbiega znaczaco od oczekiwanej, co przyznaje
Spora cze$¢ sposrod nich.

Trudno jest odpowiedzie¢ na pytanie - jak dlugo przedsigbiorstwa
beda mogly pomijaé bezposrednie reakcje cenowe klientow!®, Dotychczaso-
Wy brak zainteresowania firm ta orientacja wynika w gléwnej mierze
Z niedostatecznej znajomosci rynku oraz ograniczonego i niepelnego reali-
zowania koncepcji marketingowej. Stosowanie formuly popytowej wymaga
Przeprowadzenia badan, pozyskania informacji o klientach, a wigc czyn-
nofci, ktérych w dostatecznym zakresie wigkszo$¢ przedsigbiorstw nie
wykonuje. :

Nasilajgca si¢ na rynku orientacja na mikrosegmenty czy wrecz zin-
dywidualizowane podejécie do konsumenta bedzie dzialalo wymuszajaco.
Warunki ekonomiczne oferty nie moga pozosta¢ czynnikiem upodobniajacym
je do ofert innych przedsigbiorstw. Znajduje to pewne potwierdzenie w zna-
Czacej rbéznorodnosci posunig¢ w zakresie ulg i rabatow. Niewatpliwie
Sytuacja wymaga, aby polityka cenowa przedsigbiorstw stawala si¢ coraz
mniej pasywna. Nalezy jednoczesnie podkreslic, ze proste zalecenia dotyczace
en sq rzadkoscig i z reguly trzeba stosowaé wiele roznych metod w zaleznosci
od okolicznoci'®. Firmy musza zwigkszy¢ aktywnoS¢ na tym polu. Posunigcia
Cenowe wymagaja wigkszej czgstotliwosci zmian oraz daleko zaawansowanego
Indywidualizowania, zwiazanego z COraz szerszym stosowaniem orientacji
POpytowej, z nastawieniem na postrzegang przez klientow wartoéé oferty.
Wynika to z niejednolitej uzytecznodci produktu dla poszczegblnych klientow.
\mopiniach odbiorcéw réznice w odniesieniu do cen oferowanych produktéow sg nie
Wlko postrzegane, ale spotykaja si¢ z wyrazna reakcjg (por. P. Karpifiski, M. Solarz,
Konkurencyjnosé cenowa, ,Bank” 2002, nr 1, s. 42).

' A. Hiam, Specjalista ds. marketingu, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s. 289.
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Wartos¢ jego cech w ich oczach bywa rézna. Ceny powinny byé kalkulowane
na podstawie analizy gotowodci klienta do zaplaty?°. Zalezy ona od uzytecz-
noSci krafcowej, jaka ma dla niego produkt. Relacja cen do korzysci
nabiera zwlaszcza znaczenia w warunkach narastajacych probleméw gos-
podarczych. W czasie recesji klienci sa bowiem bardziej uczuleni na poziom
cen. Wzmaga si¢ zatem waga obszaru cenowego dla ksztaltowania potencjatu
konkurencyjnego przedsigbiorstw i osiggania zamierzonych celéw rynkowych.

Janusz Zrobek

SETTING PRICES IN MARKETING ACTIVITY OF ENTERPRISES

Summary

Since the transformation of the economy, pricing policy in enterprises also has changed.
Our study enable to confirm that there is a quite considerable change in pricing policy which
not always can follow market expectation. Some firms apply traditional cost plus pricing but
most of them try to orient their prices to théir average level in the whole branch. Such
behaviour is supported by applying factory prices. However pricing demad oriented approach
has not been applied by them in sufficient way so far. Using of this method is the most
adequate to market situation and will have to take place in the future. Innovative pricing
policy based on real market conditions is indispensable.

20 H, Simon, op. cit., s. 31.



