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KSZTAŁTOWANIE CEN PRODUKTÓW  
W DZIAŁANIACH MARKETINGOWYCH PRZEDSIĘBIORSTW

Działania cenowe są najbardziej postrzeganym, a zarazem wrażliwym na 
zachodzące zmiany instrumentem marketingowym w przedsiębiorstwach. 
Zaliczają się do podstawowych form oddziaływania na rynek. Na nim 
przeważa bowiem, wciąż jeszcze, konkurencja cenowa.

Zmienność sytuacji rynkowej wywołuje jednak potrzebę pewnej ewolucji 
w podejściu do posunięć cenowych. Rzeczywistość rynkowa, zaostrzająca 
się konkurencja (w tym przede wszystkim cenowa) wymagają sięgania po 
coraz doskonalsze rozwiązania w ich kształtowaniu, dostosowywaniu do 
wymogów rynku, na którym działa bądź zamierza działać dane przedsię-

biorstwo.
Sytuację komplikuje ponadto wrażliwość cenowa nabywców. Klienci są 

bardzo uczuleni na cenę, nawet niewielkie jej zmiany wywołują wyraźną 

reakcję wielu z nich.
Pojęcie ceny bywa rozpatrywane z punktu widzenia rynku lub kosztów. 

Na rynku cena jest postrzegana jako pieniężne wyrażenie wartości dostar-
czanych przez dany produkt w porównaniu z innymi produktami. Jest 
zatem zapłatą za korzyści rozumiane jako ocena produktu przez rynek. 
Przy rozpatrywaniu cen z punktu widzenia kosztów, kierownictwo firmy nie 
bierze pod uwagę rynku, interesuje się tylko pokryciem kosztów związanych 
z wytworzeniem i dystrybucją produktów oraz stopą zwrotu zainwestowanego 

kapitału1.
W warunkach gospodarki rynkowej, gdy ceny nie są regulowane przez 

państwo, ten pierwszy punkt widzenia zdecydowanie dominuje. Jednak 
w sytuacji gospodarki przechodzącej transformację (od centralnie planowanej 
do rynkowej) podejście przedsiębiorstwa do cen bywa zróżnicowane. Jest 
to wynikiem specyfiki różnych rynków i produktów, dostępności do informacji,

* Dr hab., adiunkt w Katedrze Marketingu Wydziału Zarządzania UL.

1 N. Hanna, M. R. D odge, Kształtowanie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 90.



tempa zmian klimatu konkurencyjnego i gospodarczego, a zwłaszcza umiejęt-
ności przedsiębiorców.

Część firm stosuje, wciąż jeszcze, podejście tradycyjnie oparte na kosztach, 
ale zwiększa się liczba dostrzegających i odczuwających nasilenie konkurencji, 
wzrastającą wrażliwość cenową nabywców i potrzebę stosowania prorynkowych 
posunięć cenowych, zgodnych z dominującą we współczesnych gospodarkach 
marketingową koncepcją zarządzania firmą. Stąd zainteresowanie budzą 
posunięcia cenowe przyjmowane przez firmy działające w Polsce w ostatnich 
latach kończących pierwszą dekadę okresu transformacji.

Celem opracowania jest ukazanie nasilenia stosowania poszczególnych 

posunięć cenowych przez działające na polskim rynku firmy oraz poznanie 

uzasadnienia ich wyboru. Posłużono się w tym celu badaniami2, które 

przeprowadzono w kilkudziesięciu przedsiębiorstwach w latach 1998-2000. 

Były to firmy reprezentujące różne branże zarówno produkcyjne, jak

i usługowe.

Ustalanie ceny stanowi jedną z najważniejszych decyzji menedżera. Ma 

bowiem bezpośredni wpływ na zyski firmy, wielkość sprzedaży, a także 

pośrednio na koszty.

Cena jako instrument marketingu generuje dochody przedsiębiorstw. 

Efektywność jej kształtowania jest rozpatrywana z punktu widzenia plasowania 

produktu na rynku i ogólnej zyskowności w całym cyklu jego życia 

rynkowego3. Zalicza się ją  zatem do głównych czynników stanowiących

o powodzeniu strategii sprzedaży firmy.

Proces wyznaczania i realizacji posunięć cenowych powinien być pod-

porządkowany zasadzie synergii, nakazującej zintegrowanie ich z pozostałymi 

instrumentami marketingowymi. Kształtowanie cen, uwzględniające wymienione 

zależności, przede wszystkim powinno służyć realizacji celów określających 

działalność przedsiębiorstwa. Od ceny zależy, czy nastąpi zwrot nakładów 

związanych z wylansowaniem nowego produktu , czy firma wypracuje 

odpowiedni zysk, będący wynikiem dalszej ekspansji na rynku.

Dysponując wiedzą o celach marketingowych, kosztach, klientach i kon-

kurentach, firma działająca na rynku może ceną tak dostosowywać działania 

do pozostałych instrumentów marketingu, aby optymalizować ich efektywne 

współdziałanie. Przykładem jest użycie cen prestiżowych dla produktów

2 Badania przeprowadzono, opierając się na metodzie studiów przypadku z wykorzystaniem

niesformalizowanych wywiadów z kierownictwem firm oraz udostępnionych materiałów. Dobór 

próby miał charakter celowo-przypadkowy. Nie była to grupa reprezentatywna w statystycznym  

rozumieniu tego słowa, ałe w miarę przekrojowa pod względem wielkości, branży oraz 

lokalizacji. W artość uogólniająca badań ma zatem charakter ograniczony.

1 Przy uwzględnianiu siły nabywczej założonej grupy docelowej, polityki cenowej konkurencji

i oczekiwań dystrybutorów (por. M. Penconek, Badania cenowe, „M arketing w Praktyce” 2001, 

nr 10, s. 21).



0 wysokiej jakości. Innym może być podwyższenie początkowej ceny 

sprzedaży dla sfinansowania bezpłatnego serwisu produktu w okresie pier-

wszych lat użytkowania.

Kształtowanie ceny jest określone przez trzy fundamentalne czynniki4:

•  otoczenie zewnętrzne, do którego zalicza się w szczególności zachowanie 

Potencjalnych nabywców, konkurencję oraz ingerencję państwa;

•  czynniki wewnętrzne, do których należą koszty, zdolności wytwórcze 

przedsiębiorstwa, potencjał finansowy;

• funkcję celu przedsiębiorstwa.

Te wyznaczniki rzutują na możliwości stopnia realizacji funkcji przypi-

sywanych cenom, które proces ich formułowania powinien uwzględniać, tj5:

•  maksymalizowanie wielkości sprzedaży,

•  utrzymanie posiadanego udziału w rynku,

•  pozyskanie nowych nabywców produktu,

• zwiększenie udziału w rynku i wzmocnienie pozycji konkurencyjnej,

• osiągnięcie pożądanego poziomu zysku,

•  zwrot w danym czasie założonej wielkości poniesionych nakładów 

inwestycyjnych,

• wyłączenie konkurentów z rynku.

Funkcje cen m ają tym większe znaczenie w procesie kształtowania 

zjawisk rynkowych, im większą swobodą dysponują przedsiębiorstwa w dzie-

dzinie ich tworzenia i zmian oraz w im większym stopniu nabywcy produktów 

reagują na zmiany cen6.

Ceny niezależnie od podmiotu je ustalającego mogą być kształtowane za 

pomocą różnych metod. W klasycznym podejściu marketingowym wyróżnia 

si? trzy podstawowe formuły wyznaczania cen: kosztową, konkurencyjną

1 popytową7.

W ybrana orientacja cenowa jest zazwyczaj wspierana przez firmy dzia-

łaniami pozwalającymi na pełniejsze dostosowanie do specyficznych warunków 

°a danym rynku docelowym. Znajduje tutaj zastosowanie polityka róż-

nicowania cen, związana z dążeniem firmy do osiągnięcia przyjętych celów. 

Polityka ta  wyraża się w różnicowaniu ceny ze względu na typ nabywcy, 

czas i warunki płatności, wielkość jednorazowej transakcji, wielkość zakupów 

w określonym czasie, czas zakupu, lokalizację nabywcy. Oprócz rabatów,

4 B. Gregor, M arketing, [w:] Ekonomika i zarządzanie małą firm ą, PW N, W arszawa-Łódź  

1998, s. 281.

5 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1992, s. 226.

4 R. Kłeczek, W. K owal, J. Woźniczka, Marketing, ja k  się to robi, Ossolineum, Wrocław 

1992, s. 158.

7 Ich szczegółowe omówienie można znaleźć w wielu podręcznikach (por. m.in. G. Kara- 

S|ewicz, M arketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997; J. A ltkorn, M arketing, IM, 

Kraków 1996).



politykę transakcyjną współokreślają inne warunki będące przedmiotem 

negocjacji. Zalicza się do nich8: warunki zapłaty, warunki dostawy, warunki 

kredytowania i finansowania, świadczenia dodatkowe.

W polskich realiach cena jest postrzegana jako główny element decydujący

o atrakcyjności i konkurencyjności danej finny. Stanowi zatem element

o doniosłym znaczeniu strategicznym. Stąd objęci badaniem przedsiębiorcy 

dość powściągliwie wypowiadali się na jej temat. Daje się jednak zauważyć, 

że coraz więcej przedsiębiorstw odchodzi od standardów i uproszczonych 

kryteriów podejmowania decyzji cenowych.

Wprawdzie zdecydowanie przeważają formuła kosztowa i konkurencyjna, 

ale sposób ich wykorzystania posiada indywidualne uzasadnienie stosowania. 

Uwzględniany jest przy tym (co prawda w różnym stopniu) szereg czynników, 

takich jak: rodzaj działalności, świadczenie dodatkowych usług, pozycja 

konkurencyjna firmy, typ segmentu rynku, odmienność sytuacji rynkowej, 

charakter produktu, jego przeznaczenie, koszty sprzedaży.

W sytuacji porównywalności jakościowej wyrobów, gdy zarazem wzrasta 

znaczenie jakości oraz atrakcyjności wyrobów, ceny są przeważnie kształtowane 

na relatywnie wysokim poziomie i ustalane na podstawie formuły kosztowej. 

Kalkulacja ceny produktu głównie jest oparta na regule kosztowej (koszt 

produkcji po rozdzieleniu kosztów ogólnych na poszczególne jednostki 

wytworzonego produktu, do którego dolicza się pewien procent na pokrycie 

kosztów dystrybucji, administracji oraz na zapewnienie zysku). Coraz 

bardziej znaczącą i odczuwalną pozycję w rachunku kosztów zajmują 

działania promocyjne. Doliczana marża zysku bywa wysoka i sięga nawet 

ponad 40%. Najczęściej, opierając się na formule kosztowej kalkuluje się 

ceny na produkty, na które popyt jest znany, stały i niezbyt wrażliwy na 

cenę. Część firm również w relacji do produktów najbardziej popularnych 

w branży stosuje formułę kosztową. Narzuca się wtedy niską marżę zysku, 

by utrzymać ceny niższe od konkurentów. Takie postępowanie ma rację 

bytu wtedy, gdy istnieją znaczące segmenty rynku, które akceptują niską 

cenę jako kryterium wyboru. Przedsiębiorstwa liczą, że mały zysk jednostkowy 

będzie zrekompensowany wysoką sprzedażą. Z kolei ceny na produkty 

bardziej elitarne kształtują się na wysokim poziomie. Jest to świadome 

zamierzenie, gdyż utrzymywanie wysokiej jakości dla tych produktów 

wymaga również bardzo wysokich kosztów, a firmy liczą ponadto na 

oddziaływanie czynników prestiżowych wyrażonych w paradoksie Veblena.

W sytuacji gdy wyznacznikiem są koszty, sytuacja jest o tyle wygodna, 

że zmiany cen mogą być z góry zaplanowane co do terminu i zakresu. 

Wynikają one z podstawowych czynników wpływających na zwyżki, tj.: 

inflacji, wzrostu kosztów ogólnych oraz wzrostu cen surowca. Jednak

8 J. Altkorn, Podstawy marketingu, IM , Kraków 1999, s. 216.



wzrost kosztów nie wywołuje automatycznie jednakowych podwyżek na 

wszystkie wyroby. Względy czysto rynkowe wymuszają zróżnicowanie pod-

wyżek przeważnie w granicach od 10% do 25%. Takie postępowanie wiąże 

się z koniecznością bardziej selektywnego określania narzutów cenowych 

z nastawieniem na określone grupy nabywców i ich postawy wobec cen9. 

W sytuacji w miarę stabilnych warunków rynkowych oraz przewidywalnych 

zmian, kosztowa polityka ustalania cen znajduje przychylny oddźwięk, 

zwłaszcza wśród odbiorców instytucjonalnych. Wyrażają oni umiarkowane 

zadowolenie ze sposobów zmian cen, zwłaszcza gdy towarzyszą temu upusty 

i możliwości korzystania z odroczonych terminów płatności. Wsparcie 

takich posunięć dobrym produktem, pełnym asortymentem i sprawną 

dystrybucją powoduje, że ceny firmy mogą być nawet wyższe od cen oferty 

konkurencyjnej, bez wywołania niekorzystnych zmian w popycie. Akcep-

towalna cena znajduje się bowiem w przedziale pomiędzy kosztami produkcji 

lub dostarczania a wartością produktu dla klienta10.

Po metodę kosztową sięgają również firmy chcące wykorzystać element 

innowacyjności wprowadzonego produktu. Ustalają one cenę początkową 

na wysokim poziomie poprzez duży narzut marży. W miarę nasycania 

rynku ulega ona obniżeniu.

Przyjmując tak wysoką cenę początkową, firma zabezpiecza się przed 

niepewnością co do rozmiarów ponoszonych kosztów, pamiętając jednocześnie, 

że łatwo jest ją  obniżyć, trudniej natomiast podnieść.

Formuła narzutu na koszty jest metodą ustalania cen na większość 

wyrobów produkowanych przez uwzględnione przedsiębiorstwa. Ze względu 

jednak na jej mankamenty, w niektórych przypadkach występuje konieczność 

dokonania korekty ustalonej ceny, przede wszystkim wtedy gdy jest ona 

zbyt wysoka lub zbyt niska w relacji do cen oferowanych przez konkurentów. 

W tych przypadkach cena jest ustalana poprzez naśladowanie poczynań rywali.

Kilka spośród przedsiębiorstw stosujących kosztową formułę cenową 

zamierzało prowadzić sprzedaż wyrobów według tej metody jedynie czasowo. 

Zakładały one, że w dalszym okresie, po uzyskaniu odpowiedniej pozycji 

na rynku i stopniowym obniżaniu kosztów stałych przyjmą poziom cen 

zbliżony do oferowanego przez konkurentów.

Firmy są świadome, iż klienci nie chcą płacić więcej za produkt, gdy za 

niższą cenę mogą nabyć dobro o zbliżonej jakości. Stąd dążność do ustalania 

cen na poziomie odpowiadającym cenom konkurencji. To rozwiązanie jest 

szczególnie stosowane na rynkach dóbr częstego zakupu (dobra żywnościowe, 

chemia gospodarcza), gdzie wrażliwość na poziom cen jest wysoka.

s Por. J. Szumilak, Polityka cen przedsiębiorstw handlowych i j e j  uwarunkowania, „Zeszyty 

Naukowe M ałopolskiej Wyższej Szkoły Ekonomicznej w Tarnowie” 1999, nr 2, s. 25.

10 Por. M. Penconek, op. cit., s. 19.



Firmy koncentrują uwagę na identyfikacji konkurentów i poziomie ich 

cen celem ustalenia i przyjęcia za punkt odniesienia tych, które mają 

największe znaczenie na danym rynku docelowym. Cena ta może być nieco 

niższa lub wyższa niż u konkurentów. W zasadzie firma, dążąc do osiągnięcia 

przewagi nad rywalami (w sytuacji stosowania tej formuły), stara się to 

zapewnić poprzez ustalenie niższej ceny od ceny substytutów konkurentów 

lub dostosowując ją  do ich ofert, przy przewadze cech jakościowych 

własnego produktu.

Ze względu na warunki panujące na rynku, przedsiębiorstwo jest często 

wręcz zmuszane do reagowania na działania cenowe konkurencji. Jeśli 

główni konkurenci w branży obniżają ceny na swoje wyroby, firma musi 

uczynić podobnie, gdyż klienci są wrażliwi na cenę i trudno byłoby jej 

odbudować w późniejszym okresie stracony udział w rynku.

Utrzymywaniu cen na takim poziomie musi towarzyszyć stały wywiad 

gospodarczy dotyczący tego poziomu u konkurentów. Przedsiębiorstwo 

prowadzi w tym celu rozeznanie na rynku, zbiera informacje bezpośrednio 

od firm konkurencyjnych (w salonach sprzedaży, poprzez rozmowy telefonicz-

ne, podczas targów).

W miarę możliwości firmy dążą przede wszystkim do kształtowania cen 

na pułapie niższym o kilka procent od konkurentów. W połączeniu z poza- 

cenowymi walorami produktu, głównie z jakością gwarantuje on relatywnie 

duży zbyt. Na możliwość osiągania zysku tą drogą wpływa jednak nie tylko 

ilość sprzedanych produktów, ale również rozmiary kosztów ich wytwarzania. 

Taka możliwość obniżenia ceny wymaga osiągania dobrych wyników w mini- 

malizaq'i kosztów, które wpływają na wielkość jednostkowego zysku sprze-

dawanych produktów.

W przypadku innych przedsiębiorstw, mimo iż posługują się formułą 

konkurencyjną, ceny oferowanych przez nie produktów nie są niższe od 

ustalanych przez konkurentów (wyznacza się je na poziomie równym bądź 

nieco wyższym w stosunku do innych firm).

W rzeczywistości bowiem pole manewru w zakresie polityki cenowej jest 

często bardzo małe, szczególnie wówczas gdy rynek wytworzy dynamiczną 

równowagę, tolerującą jedynie niewielkie ruchy cen, które nie wywołują 

natychmiastowej „samokorygujacej” reakcji ze strony konkurentów11. Dotyczy 

to głównie firm handlowo-usługowych, oferujących produkty innych przed-

siębiorstw. W ich przypadku ustalanie cen na niższym poziomie mogłoby 

doprowadzić do zbyt drastycznego ograniczenia zysków ze sprzedaży. 

W sytuacji dużej konkurencji nie można również ustalać wysokiego pułapu 

marż, gdyż nawet duże zapotrzebowanie na dane produkty nie gwaran-

towałoby zbytu i zalegałyby one w magazynach, ze względu na wygórowaną

11 M. J. Thom as, Podręcznik marketingu, PW N, Warszawa 1998, s. 342.



cenę, stając się towarami wolnorotującymi. Ustalanie cen na zbyt wysokim 

poziomic mogłoby zagrażać pozycji rynkowej firmy.

W obliczu rosnącej konkurencji, działające na rynku przedsiębiorstwa 

starają się wykorzystać, na miarę swoich umiejętności i możliwości, działania 

cenowe, aby zwiększyć swój udział lub utrzymać się na rynku, nie narażając 

się jednocześnie na straty oraz wzrost zagrożenia ze strony konkurencji. 

Takie stosunkowo ostrożne decyzje cenowe mają również swoje uzasadnienie 

w istniejącej barierze popytu. Realizacja tych zamierzeń jest wspierana 

różnorodnymi elementami polityki cenowej w postaci rabatów, ewentualnie 

zakupów ratalnych itp.

Różnicowanie oferty cenowej jest stosunkowo powszechnie wykorzys-

tywanym instrumentem polityki cenowej. Opiera się ono na tworzeniu jak 

najbardziej atrakcyjnej oferty dla potencjalnego klienta12. Tworzy się zatem 

dostosowane do konkretnych sytuacji, różnorodne formy tego różnicowania, 

uwzględniające potrzeby nabywców i korzyści dla przedsiębiorstwa. Ich 

najczęstszy przejaw stanowią rabaty i opusty, które są bardzo popularnym 

elementem różnego rodzaju transakcji i sprowadzają się do obniżenia 

Podstawowej ceny w sytuacji wystąpienia warunków określonych przez 

sprzedawcę w ofercie cenowej13. Atrakcyjność nawet najprostszych form 

rabatów znajduje potwierdzenie również na rynkach zachodnich, gdzie 

uchodzą za jeden z najskuteczniejszych środków marketingowego oddziały-

wania na klienta14.

System obniżek cenowych i upustów bywa bardzo rozwinięty. W celu 

Pozyskania klientów firmy stosują różnego rodzaju rabaty15. W praktyce są 

one udzielane najczęściej w zależności od tego, czy nabywca znajduje się 

w rejestrze stałych klientów, czy wielkość jednorazowego zakupu przekroczyła 

wyznaczony limit oraz od częstotliwości dokonywania zakupów poszczególnych 

Produktów. Preferowane są zwłaszcza obniżki cen w zależności od wielkości 

1 systematyczności zamówień.

Uzyskane wyniki ukazują, że podejście do działań związanych z różnicowa-

niem cen ma wśród przedsiębiorstw charakter zdywersyfikowany. Aczkolwiek 

należy zaznaczyć, że wyraźnie przeważają zestandaryzowane procedury tego 

różnicowania. Część spośród przedsiębiorstw stosunkowo intensywnie i w uroz-

maicony sposób wykorzystuje istniejące możliwości, pozostałe (a tych jest 

więcej) jeszcze nadmiernie opierają się na typowym postępowaniu, korzystając 

jedynie z najpopularniejszych i najczęściej stosowanych form. Po części wynika

12 Por. J. Hanarz, Polityka cenowa rozgłośni radiowych, „M arketing w Praktyce” 2001, 

nr 5, s. 36.

13 J. Synowiec, Rabaty na rynku dóbr i usług przemysłowych, „M arketing i Rynek” 2000, 

nr 10, s. 6.

14 Por. H. Simon, M etody zarządzania cenami, „M anager” 2002, nr 4, s. 31.

IJ Choć należy zaznaczyć, że rabat dotyczy co najwyżej 30-35%  oferowanych produktów.



to z istoty odmienności miedzy firmami reprezentującymi różne branże, 

będącymi różnej wielkości, mającymi różną sytuację finansową16, po części 

natomiast z nie do końca powszechnej umiejętności sięgania do bardziej 

wyspecjalizowanych narzędzi cenowych. Zastanawiać może stosunkowo rzadkie 

wykorzystanie negocjowanych sposobów różnicowania cen. Opierano się za-

zwyczaj na procedurach zestandaryzowanych.

Oprócz rabatów, politykę transakcyjną firmy uzupełniają również inne 

warunki będące przedmiotem negocjacji. Należą do nich głównie warunki 

płatności, na które składają się przede wszystkim: sposób zapłaty, forma 

regulowania płatności, terminy płatności.

Przedsiębiorcy przywiązują bardzo duże znaczenie do działań cenowych. 

Zdecydowana większość spośród nich uważa, iż jest to najważniejszy 

element działań marketingowych firmy. Wydaje się, że to znaczenie zostało 

jednak wyraźnie przewartościowane. Nie można tego uznać za pozytywny 

przejaw działalności marketingowej przedsiębiorstwa. Waga pozostałych 

elementów marketingu mix nie jest jeszcze w pełni postrzegana w większości 

firm. Przeważa pogląd, że nie wywierają one tak dużego wpływu na 

ewentualny sukces. Natomiast niekorzystne ustalenie ceny może spowodować 

wręcz wysokie straty, a w takiej sytuacji nakłady ponoszone na kształtowanie 

pozostałych instrumentów marketingu mix nie przyniosą pozytywnych 

skutków, gdyż ich oddziaływanie na rynek jest uważane za znacznie słabsze. 

Wpływ wzajemnego powiązania decyzji dotyczących różnych instrumentów 

marketingowych na wielkość sprzedaży nie jest dostatecznie powszechnie 

postrzegany i rozumiany. Nie docenia się jeszcze w pełni współzależności 

tych decyzji w procesie oddziaływania firmy na rynek (z wyjątkiem powiązań 

ceny z jakością produktu).

Stosowane strategie cenowe są pewną próbą dostosowania się do nowych 

uwarunkowań rynkowych, próbą, której zakres zastosowań wynika z ak-

tualnych możliwości, a zwłaszcza umiejętności przedsiębiorstw. Obecnie na 

rynku pojawiają się nowi konkurenci, są wprowadzane innowacje techno-

logiczne, kształtują się nowe reguły, zmienia się polityka handlowa, a klienci 

nie są lojalni, lecz nieustannie szukają najkorzystniejszych ofert.

Część firm, wykorzystując wciąż jeszcze w miarę sprzyjające warunki 

panujące w ich branży, stosuje formułę kosztową (zwłaszcza, gdy ponoszą 

one relatywnie niskie koszty)17. Takie stanowisko prokosztowe, jeśli ulega 

zmianie, to głównie pod wpływem konkurencji, przy czym dostosowanie cen

le Nie zaobserwowano jednak stosowania obniżek o stosunkowo indywidualnym charakterze, 

wynikających ze specyfiki rynkowej firmy. Wszelkie odmienności dotyczyły jedynie różnic 

w intensywności i sposobie wykorzystania zwyczajowych rodzajów opustów.

11 Należy jednak zastrzec, że trudno mówić o prostej, jednoznacznej formule ustalania

cen. W ieloaspektowość wpływu różnych czynników na decyzje cenowe powoduje, iż praktycznie 

żadna z uwzględnionych orientacji cenowych nie znajduje zastosowania w idealnie czystej postaci.



do cen konkurentów jest relatywnie wygodne, sprowadza się bowiem do 

mniej lub bardziej zmodyfikowanego naśladownictwa.

Pierwszą przyczyną tego typu postępowania jest dostrzeganie przez 

przedsiębiorstwo dominującej pozycji rynkowej konkurentów. Drugą są 

bieżące trudności firmy, związane z brakiem kreatywności oraz środków 

finansowych na poniesienie niezbędnych nakładów, aby oferować na rynku 

produkt bardziej unowocześniony, innowacyjny, o doskonalszej jakości. 

Trzecia to problemy związane z pozyskiwaniem informacji o rynku i ewen-

tualnych reakcjach konsumenta na zmiany cen. Jest to w sumie relatywnie 

wygodna dla firm metoda postępowania. Obawy może budzić jej skuteczność 

w długim okresie, ale przedsiębiorcy na ogół o tym nie myślą.

Wielu przedsiębiorców uważa ponadto, iż powiązanie tej orientacji 

z systemem ulg i rabatów może przynosić nadspodziewanie dobre efekty 

i doprowadzić do autentycznego zwiększenia udziału w rynku. Jednak 

w warunkach stosowania tego typu postępowania przez szereg firm w danej 

branży, jego efektywność odbiega znacząco od oczekiwanej, co przyznaje 

spora cześć spośród nich.

Trudno jest odpowiedzieć na pytanie -  jak  długo przedsiębiorstwa 

będą mogły pomijać bezpośrednie reakcje cenowe klientów18. Dotychczaso- 

wy brak zainteresowania firm tą orientacją wynika w głównej mierze 

z niedostatecznej znajomości rynku oraz ograniczonego i niepełnego reali-

zowania koncepcji marketingowej. Stosowanie formuły popytowej wymaga 

Przeprowadzenia badań, pozyskania informacji o klientach, a więc czyn-

ności, których w dostatecznym zakresie większość przedsiębiorstw nie 

Wykonuje.

Nasilająca się na rynku orientacja na mikrosegmenty czy wręcz zin-

dywidualizowane podejście do konsumenta będzie działało wymuszająco. 

Warunki ekonomiczne oferty nie mogą pozostać czynnikiem upodobniającym 

je do ofert innych przedsiębiorstw. Znajduje to pewne potwierdzenie w zna-

czącej różnorodności posunięć w zakresie ulg i rabatów. Niewątpliwie 

sytuacja wymaga, aby polityka cenowa przedsiębiorstw stawała się coraz 

mniej pasywna. Należy jednocześnie podkreślić, że proste zalecenia dotyczące 

cen są rzadkością i z reguły trzeba stosować wiele różnych metod w zależności 

°d okoliczności19. Firmy muszą zwiększyć aktywność na tym polu. Posunięcia 

cenowe wymagają większej częstotliwości zmian oraz daleko zaawansowanego 

indywidualizowania, związanego z coraz szerszym stosowaniem orientacji 

Popytowej, z nastawieniem na postrzeganą przez klientów wartość oferty. 

Wynika to z niejednolitej użyteczności produktu dla poszczególnych klientów.

lł A  w opiniach odbiorców różnice w odniesieniu do cen oferowanych produktów są nie 

1У1ко postrzegane, ale spotykają się z wyraźna reakcją (por. P. Karpiński, M. Solarz, 

Konkurencyjność cenowa, „Bank” 2002, nr 1, s. 42).

15 A. Hiam, Specjalista ds. marketingu, Dom Wydawniczy ABC, K raków 2000, s. 289.



Wartość jego cech w ich oczach bywa różna. Ceny powinny być kalkulowane 

na podstawie analizy gotowości klienta do zapłaty20. Zależy ona od użytecz-

ności krańcowej, jaką ma dla niego produkt. Relacja cen do korzyści 

nabiera zwłaszcza znaczenia w warunkach narastających problemów gos-

podarczych. W czasie recesji klienci są bowiem bardziej uczuleni na poziom 

cen. Wzmaga się zatem waga obszaru cenowego dla kształtowania potencjału 

konkurencyjnego przedsiębiorstw i osiągania zamierzonych celów rynkowych.

Janusz Zrobek

SETTING PRICES IN MARKETING ACTIVITY OF ENTERPRISES

Summary

Since the transformation o f  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 o f them try to orient their prices to their 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 o f 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.


