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Wspc')iczesny nabywca w coraz wiekszym stopniu zasluguje na miano in-
teligentnego nabywcy (smart shoppera), ktéry korzysta z réznych zrédet
informacji o ofercie, a obserwacja trendéw i nowosci rynkowych poprzedza
jego decyzje zakupowe. Wraz ze zmianami w zachowaniu kupujacych widocz-
ne s3 przeobrazenia w postawie oferentéw — wieksza wrazliwo$¢ na potrzeby
klienta, otwartos¢ na opinie. Bez wzgledu jednak na poziom wyrafinowania
sposobu komunikowania warto$ci produktu czynnikiem, ktéry zawsze stanowi
obiekt zainteresowan nabywcy, a niekiedy — istotng barierg — jest cena. Pomi-
jajac mozliwo$¢ wymiany barterowej oraz model biznesowy oparty na cenie
zerowej', kazda transakcja kupna-sprzedazy wiaze sie z koniecznoscia pono-
szenia kosztow finansowych przez kupujacego, ktérych gléwnym skladnikiem
jest cena. Sprzecznos$¢ interes6w stron wymiany rynkowej skutkuje przypisy-
waniem cenie miana jednego z najistotniejszych czynnikéw podczas procesu
zakupowego — mozliwe jest bowiem zignorowanie przez kupujacego kwestii
promocyjnych, réznorodnosci kanatéw sprzedazy czy wariantéw produktu,
ale nie spos6b pominac zagadnienia ceny sprowadzajacego si¢ do pytania: ile
trzeba zaptaci¢ za produkt?

Decyzja o podjeciu tematyki badawczej nawiazujacej do ceny jako instru-
mentu marketingowego ksztaltujacego decyzje nabywcze konsumentéw wyni-
kata z braku krajowej literatury przedmiotu poswieconej wlasnie cenie w takim
ujeciu. Dostepne opracowania skupiaja sie gtéwnie na analizie wptywu poza-
cenowych skltadowych marketingu-mix na zachowania konsumentéw. Jezeli
cena jest przedmiotem badan, to zazwyczaj w ujeciu mikroekonomicznym —
analizowana jest wowczas jej rola w systemie gospodarki rynkowej. Zawezenie

Koncepcja ceny zerowej przedstawiona jest miedzy innymi w: Ch. Anderson, Za darmo.
Przyszto$¢ najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakéw 2011.
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rozwazan do kategorii débr wybieralnych trwatego uzytku bylo uzasadnione
specyfika tego rynku oraz mniejsza skala popularnosci wéréd badaczy.

Celem gléwnym opracowania bylto zbadanie i ocena wplywu ceny na decy-
zje nabywcze konsumentéw na rynku débr wybieralnych trwatego uzytku. Au-
torka zamierzala przeanalizowac¢ znaczenie ceny na tle pozostalych elementéw
oferty, istotnych z punktu widzenia nabywcy, uzupelniajac wnioski informacjami
pozyskanymi od reprezentantéw strony podazowej. W ramach tak sformulo-
wanego celu gtéwnego wyodrebniono réwniez cele czastkowe nawiazujace do
takich kwestii, jak identyfikacja czynnikéw waznych podczas poszukiwania
informacji oraz zakupu, postrzeganie réznych pozioméw cen przez nabywcéw
i czynnikéw sprzyjajacych akceptacji ceny, a takze ocena podej$cia badanych
przedsiebiorstw do problemu komunikowania cen potencjalnym nabywcom.
Sformulowano réwniez cel praktyczny pracy, jakim bylo opracowanie modelu
optymalnego oddzialywania ceng na nabywcéw na rynku débr wybieralnych
trwalego uzytku, w wyniku ktérego ulegnie obnizeniu ich wrazliwo$¢ cenowa.

W pracy podjeto probe weryfikacji nastepujacych hipotez badawczych:

H1: Sposréd wszystkich instrumentéw marketingowych cena nie jest naj-
istotniejszym kryterium wyboru produktéw przez konsumentéw. Poziom ceny
jest Scisle powiazany z pozostalymi elementami marketingowymi, ktére przy-
czyniaja si¢ do uksztaltowania calo$ciowego obrazu oferty rynkowej.

H2: Atrakcyjny komunikat o cenie produktu pelni przede wszystkim role
»wabika” — przyciaga uwage klientéw do punktu sprzedazy. Celem jest zwré-
cenie uwagi konsumenta na oferte oraz podjecie przez niego decyzji o zakupie,
ale niekoniecznie tego konkretnego, promowanego produktu.

H3: Wsréd stosowanych metod komunikowania atrakcyjnego poziomu
ceny mozna wyrdznic¢ takie, ktére rzeczywiscie zachecaja do zapoznania sie
z oferty, oraz takie, ktdre zniechecaja potencjalnych nabywcéow.

H4: Konsumenci nie s3 w pelni Swiadomi swojej podatnosci na stosowane
przez przedsigbiorstwa formy komunikowania atrakcyjnej ceny produktéw.
Pytani wprost o opinie potrafig przedstawi¢ racjonalne argumenty, powstrzy-
mujace przed zakupem promowanego produktu, a jednocze$nie w sytuacji
zakupowej ulegaja temu mechanizmowi.

H5: Zréznicowane dziatania cenowe moga powodowac konsekwencje wi-
zerunkowe produktu, ktérego dotycza.

Zakres przedmiotowy pracy to teoretyczne i praktyczne aspekty oddzialy-
wania ceng na decyzje zakupowe nabywcéw débr wybieralnych trwatego uzytku.
Natomiast zakres podmiotowy badan obejmuje dwie grupy podmiotéw. Pierw-
sza, gléwna grupa to konsumenci, ktérzy w swoim gospodarstwie domowym
podejmuja decyzje zakupowe dotyczace débr wybieralnych trwatego uzytku.
Autorka stosowala zamiennie okreslenia: gospodarstwo domowe i konsument,
majac jednak $§wiadomos¢ istnienia réznic definicyjnych. Z samej specyfiki pro-
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duktéw stanowiacych przedmiot badan wynika, ze podmiotami badanymi byly
gospodarstwa domowe, jednak ostatecznie w kwestionariuszu ankiety odpowie-
dzi udzielaly osoby podejmujace w swoim gospodarstwie domowym decyzje
o zakupie débr wybieralnych trwalego uzytku — stad uzycie takich terminéw.
Autorka pracy wsparla sie pogladem zaprezentowanym w literaturze przedmiotu:

Klienci indywidualnie moga kupowa¢ produkty lub/i ustugi dla siebie badz dla
cztonkéw gospodarstw domowych, ktére tworza. Gospodarstwa domowe jako
takie nie kupuja towardw, tylko robia to ich przedstawiciele. Zachowania i spo-
soby podejmowania decyzji przez konsumentéw nabywajacych produkty w celu
zaspokojenia swoich potrzeb i konsumentéw zaspokajajacych potrzeby catego
gospodarstwa domowego sa na tyle do siebie podobne, ze oba podmioty rynkowe
stanowia jedna grupe klientéw indywidualnych?

Druga grupa podmiotéw tworzacych zakres podmiotowy pracy to oso-
by zatrudnione na stanowiskach sprzedawcéw w sklepach majacych w swojej
ofercie dobra wybieralne trwalego uzytku (meble, AGD, elektronika uzytkowa).

Badania zrealizowane zostaly w 2014 roku na terenie wojewo6dztwa lubel-
skiego — styczen—czerwiec 2014 roku (badanie ilosciowe) oraz maj—wrzesien
2014 roku (badanie jako$ciowe).

Badanie ankietowe zostalo zrealizowane na prébie 418 respondentéw
(tab. 1), ktérzy zostali wytypowani do badania w oparciu o dobér kwotowo-
-celowy. Autorka dobrata kwoty do proby badawczej w oparciu o kryterium
wielkosci gospodarstwa domowego. Niezbedne dane o populacji zostaty pobra-
ne z danych o Narodowym Spisie Powszechnym 20113 Natomiast w badaniu
jakosciowym zostala zastosowana metoda doboru celowego, przeprowadzono
15 indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI — Individual In-depth Inter-
view) z osobami pracujacymi na stanowisku sprzedawcy w sklepach oferujacych
produkty z kategorii débr wybieralnych trwatego uzytku.

Podczas prac nad czescig teoretyczng pracy autorka starala si¢ postugiwaé
przyjetymi w polskiej literaturze przedmiotu odpowiednikami specjalistycznych
terminéw anglojezycznych. Jednak z uwagi na ograniczony stopien zgltebienia
tematyki pracy w polskich publikacjach niektére zwroty zostaly zaprezentowane
w pierwotnej wersji jezykowej. Wynikatlo to z trudnos$ci w ich precyzyjnym
tlumaczeniu na jezyk polski, mogacych — w przypadku niewystarczajacych kom-
petencji jezykowych ttumacza, skutkowaé wprowadzaniem w btad czytelnika.

Obstuga klienta w przedsigbiorstwie handlu detalicznego, red. B. Kucharska, Wydawnictwo
AE, Katowice 2010, s. 28.

Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkan 2011. Gospodarstwa domowe i rodziny
w wojewddztwie lubelskim. Charakterystyka demograficzna, Urzad Statystyczny w Lub-
linie, Lublin 2014, s. 36.
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Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej w badaniu ankietowym

Cechy Udzial (proc.)
kobieta 63,20
Ple¢
mezczyzna 36,80
20-24 lata 10,50
25-34 lata 29,90
Wiek 35-44 lata 36,70
45-59 lat 22,20
60 lat i wiecej 0,70
podstawowe 0,50
ponadgimnazjalne 3,10
Wyksztalcenie zasadnicze zawodowe 8,40
$rednie 50,00
wyzsze ukonczone 38,00
wies 37,10
. . ) miasto do 50 tys. mieszkaricow 13,60
Miejsce zamieszkania - -
miasto od 50 tys. do 200 tys. mieszkaficow 16,00
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 33,30
uczen/student 14,80
pracownik najemny 59,10
przedsiebiorca 7,20
Status zawodowy -
wolny zawéd 12,00
osoba bezrobotna 4,10
emeryt/rencista 2,90
1 osoba 23,90
Wielko$¢ gospodarstwa |2 osoby 24,90
domowego 3-4 osoby 34,50
5 0s6b i wiecej 16,70
Ponizej 300 zt 1,20
301-500 zt 3,80
Dochéd netto 501-1000 zt 32,10
przypadajacy na czlonka | 1001-1500 z1 21,50
rodziny 15012000 zt 16,50
2001-3000 zt 24,90
Powyzej 3000 zt -

Zrédlo: Obliczenia wlasne na podstawie: Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkari 2011.
Gospodarstwa domowe i rodziny w wojewddztwie lubelskim. Charakterystyka demograficzna, Urzad
Statystyczny w Lublinie, Lublin 2014.
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Badanie ilo$ciowe zostato przeprowadzone metoda ankietowa za pomoca
papierowego kwestionariusza skladajacego sie z 25 pytan merytorycznych oraz
7 pytan metryczkowych (zalacznik 1). Autorka nie zastosowala pytan o charak-
terze filtrujacym, w efekcie kazdy respondent odpowiadal na wszystkie pytania.
W przewazajacej czesci kwestionariusz zostat skonstruowany w oparciu o skale
zlozone (skale pozycyjne, skala Likerta oraz skale semantyczne).

Forma jako$ciowych badan marketingowych wykorzystanych przez autorke
byl indywidualny wywiad.

Tre$¢ pracy zawarto w pieciu rozdziatach. Rozdzial pierwszy ma charakter
teoretyczny i stanowi wprowadzenie do rozwazan zaprezentowanych w pozo-
stalych rozdzialach pracy. W rozdziale pierwszym zaprezentowana jest istota
ceny jako kategorii ekonomicznej ze szczegélnym uwzglednieniem dorobku
ekonomii behawioralnej w kwestii zagadnienia racjonalnosci zachowania kon-
sumentéw. Autorka rozpoczela swoje rozwazania od zaprezentowania ewolucji
pogladéw na temat wartosci i ceny, a zakonczyla na teoretycznych aspektach
postrzegania cen przez konsumentéw.

Rozdzial drugi réwniez ma charakter teoretyczny, dotyczy zwiazku ceny
z pozostalymi instrumentami marketingowymi. Rozwazania na ten temat roz-
poczeto od zagadnienia skutecznosci i efektywnosci dziatan przedsiebiorstwa
zorientowanego marketingowo. W kolejnych podrozdziatach uwaga autorki
skupila si¢ na roli ceny w poszczegélnych strategiach funkcjonalnych — strategii
produktu, dystrybucji oraz promocji.

Rozdzial trzeci koncentruje si¢ na zachowaniu podmiotéw po stronie poda-
zowej. Punktem wyjscia jest prezentacja procesu ksztaltowania cen, szczegdlna
uwage poswiecono ocenie stosowanych metod ustalania cen w kontekscie ros-
nacej popularnosci metod opartych na koncepcji wartosci oferowanej klientom.
Rozwazania obejmuja réwniez zagadnienie adaptacji cen do sytuacji rynko-
wej — uwage zwrocono na uwarunkowania zmian cen, formy oraz mozliwe
do zaistnienia konsekwencje zaréwno dla inicjatora, jak réwniez podmiotéw
dostosowujacych sie. Sporo miejsca po$wiecono zagadnieniu wojny cenowej —
czynnikom ksztaltujacym ryzyko jej zaistnienia, powodom inicjowania oraz
skutkom. W czesci empirycznej rozdziatu zaprezentowano punkt widzenia
sprzedawcéw w kwestii sposobdéw i skutecznosci komunikowania ceny kon-
sumentom. Ta cze$¢ rozdzialu powstata na podstawie informacji pozyskanych
w wyniku indywidualnych wywiadéw pogtebionych (IDI), ktére autorka prze-
prowadzila z osobami zatrudnionymi na stanowisku sprzedawcy w sklepach
stacjonarnych z analizowana kategoria produktéw (dobra wybieralne trwatego
uzytku).

Rozdzial czwarty réwniez ma charakter teoretyczny i dotyczy strategicz-
nych aspektéw decyzji cenowych w przedsigbiorstwie. Punktem wyjscia jest
zagadnienie segmentacji oraz pozycjonowania cenowego oferty. Ze wzgledu
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na cel pracy, szczegélna uwage poswiecono kwestii wrazliwo$ci cenowej oraz
réznic w tradycyjnym i wspoélczesnym podejsciu do formulowania strategii
cenowych. Zaprezentowano réwniez teoretyczng strone metody pomiaru wraz-
liwosci cenowej (Price Sensitivity Measurement). Innowacyjny aspekt procesu
cenotwdrczego zostal zaprezentowany na przykladach dynamicznego ustalania
cen, partycypacyjnych mechanizméw cenowych oraz strategii ceny zerowej.

Rozdzial piaty ma w pelni charakter empiryczny — zaprezentowano w nim
wyniki badania ankietowego, dotyczace miedzy innymi takich kwestii, jak cena
odniesienia i konsekwencje wizerunkowe promocji cenowych. Rozdzial piaty
dostarcza odpowiedzi na pytanie kluczowe z perspektywy problemu badawcze-
go — pytanie o role ceny w procesie zakupu débr wybieralnych trwatego uzytku
na tle elementéw pozacenowych. Na uwage zastuguja réwniez zidentyfikowane
w ostatniej cze$ci rozdziatu bariery ograniczajace skutecznos¢ komunikatéw
cenowych oraz sformulowane zalecenia dla oferentéw — implikacje praktyczne
majace na celu zwiekszenie skutecznosci realizowanych rozwiazan cenowych.

W zakonczeniu przedstawiono wnioski sformutowane na podstawie analizy
literatury przedmiotu oraz wynikéw badan wiasnych autorki. Cennym wkladem
do pracy nad ocena skutecznosci dzialan cenowych moze okazac si¢ zestaw
rekomendacji dla oferentéw opracowany przez autorke. W kontekscie ziden-
tyfikowanych ograniczen zastosowanych metod badawczych zaproponowano
réwniez kierunki dalszych badan nad problematyka skutecznos$ci oddziatywania
cena na decyzje zakupowe nabywcéw débr wybieralnych trwalego uzytku na
tle pozacenowych instrumentéw marketingowych.



Rozdziat |

Cena jako kategoria ekonomiczna -
ujecie behawioralne

1.1. Ewolucja pogladéw na temat wartosci i ceny

ojecie warto$ci i ceny oraz zwiazek miedzy tymi kategoriami stanowia od

dawna istotny temat rozwazan ekonomistéow zaréwno w kontekscie istoty
zagadnienia, jak réwniez roli w spotecznym procesie gospodarowania'. War-
to wskaza¢ gléwnych myslicieli oraz ich poglady dotyczace wartosci, ktdre
przyczynily sie na przestrzeni stuleci do lepszego rozumienia mechanizmu
rynkowego oraz znaczenia ceny w gospodarce.

Juz w starozytno$ci zajmowano si¢ zagadnieniem ustalania wartosci dostep-
nych na rynku débr. Arystoteles uwazal, ze jezeli wymiana rynkowa odbywa sie
w formie ,towar za towar’, to stuzy zaspokojeniu naturalnych potrzeb i nie ma
wowczas dazenia do zysku. Natomiast wymiana za posrednictwem pieniadza
sugeruje, ze jej celem jest korzys$¢ pieniezna, ktoéra filozof potepial’. Etyczny
aspekt cen byl niezwykle istotny dla rozwoju scholastycznej doktryny ekono-
micznej. Sw. Tomasz z Akwinu, podkreslajac znaczenie stusznosci i sprawiedli-
wosci, stworzyt koncepcje ceny sprawiedliwej (Yac. iustum pretium). U podstaw
tej koncepcji padaly dwa pytania: Czy czlowiek moze sprawiedliwie sprzeda¢
rzecz za wiecej niz jest ona warta? Czy osiaganie zysku i pobieranie procentu
nie jest czynem grzesznym?® Wedlug Tomasza z Akwinu ceny rynkowe powinny
odpowiada¢ cenie sprawiedliwej, wynikajacej z trzech istotnych elementéw:

Z. Romanow, Zwigzek cen z wartoscig towaréw w teoriach ekonomicznych, PTPN, War-
szawa — Poznan 1991, s. 3.

2 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli ekonomicznej, WN PWN, Warszawa 2005,
s. 49.

W. Stankiewicz, Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 2007, s. 63.
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nakladéw pracy niezbednych do wytworzenia danego produktu, naktadéw rze-
czowych wraz z kosztami transportu i magazynowania, przynaleznosci stanowej
wytwdrcey*. Autor koncepcji dopuszczal mozliwos¢ oferowania produktu na
rynku po cenie przewyzszajacej cene sprawiedliwg, jednak pod warunkiem, ze
sprzedawcami kieruja wéwczas dobroczynne motywy — zysk w calosci zostanie
przeznaczony na utrzymanie, cele dobroczynne lub na rzecz dobrobytu pub-
licznego®. Teoria ceny w tamtym okresie coraz bardziej uwzgledniata wptyw
popytu na cene. Cena powinna ksztaltowac sie na poziomie uwzgledniajacym
nie tylko warunki produkcji, ale réwniez i warunki wymiany. Upowszechnial sie
stopniowo poglad, ze cena sprawiedliwa to cena ustalona przez rynek w wyniku
walki konkurencyjnej®.

Przytoczone poglady z czaséw starozytnych i §redniowiecza postrzegane
sa obecnie bardziej jako rozwazania natury filozoficznej, prawnej oraz etycz-
nej niz z punktu widzenia zasad racjonalnego gospodarowania. Niedojrzatos¢
mysli ekonomicznej zwigzana byta z niedojrzaloscia gospodarki rynkowej’.
Rozwdj gospodarki kapitalistycznej wymuszal potrzebe wyjasnienia rynkowego
mechanizmu regulacji. Znaczace zaslugi na tym polu przypisuje si¢ A. Smit-
howi, ktéry zyskal miano ojca ekonomii, a jego praca pt. Badania nad naturg
i przyczynami bogactwa narodéw uwazana jest za jedno z najwazniejszych
dziet mysli ekonomicznej?, od jej wydania datuje si¢ powstanie ekonomii jako
nauki’. W opracowanej przez A. Smitha teorii warto$ci zostal zaprezentowany
poglad na mechanizm wymiany towaréw, proces tworzenia i podzialu wartosci,
tworzenia si¢ cen i dochodow™. Wyréznione zostaly dwa rodzaje wartosci —
warto$¢ wymienna oraz warto$¢ uzytkowa''.

Pierwsza byla rozumiana przez A. Smitha jako zdolno$¢ danego towaru
do nabycia innych débr — jego cena'. Jest to obiektywna miara wyrazona na
rynku — zdolnos$¢ towaru do tego, aby by¢ przedmiotem w procesie wymiany

P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 16.

H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 52.

Z. Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 9.

M. Nasilowski, Historia mysli ekonomicznej — dlaczego studiujemy?, Wydawnictwo Key
Text, Warszawa 1998, s. 21.

Bogactwo naroddéw zostalo wydane w 1776 roku, wczesniej — w 1759 roku — A. Smith
napisal Teorie uczué moralnych, znaczenie tego dziela zostanie opisane w dalszej czesci
rozdzialu.

J. Polowczyk, Przyczynek do ewolucji nauk ekonomicznych na przyktadzie ekonomii i nauk
o0 zarzgdzaniu, ,Przeglad Organizacji” 2009, nr 2, s. 3.

W. Stankiewicz, Historia mysli..., op. cit., s. 126.

A. Smith, Badania nad naturq i przyczynami bogactwa narodow, t. 1, WN PWN, War-
szawa 2007, s. 36.

12 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 104.
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rynkowej". O tym rodzaju warto$ci decyduja czynniki subiektywne kupujacego
oraz taki czynnik obiektywny, jakim jest rzadko$¢ danego dobra'*. W Bogactwie
narodow autor wskazal trzy zrédta wszelkiej warto$ci wymiennej — placa, zysk,
renta’ (tzw. dogmat Smitha). Tym samym wskazal na nienazwane wczes$niej
czynniki produkcji — ziemia, kapital'®. Zdaniem ekonomisty wszystkie trzy
czynniki produkcji — praca, ziemia i kapital pelnia role wartos$ciotwércza. Nie-
co wiecej probleméw przysparza jednoznaczna interpretacja pojecia wartosci
uzytkowej. Przyjmuje sie, ze jest to zdolno$¢ towaru do zaspokajania potrzeb.
Réznice miedzy tymi dwoma rodzajami wartosci A. Smith zilustrowat za po-
moca paradoksu wody i diamentéw*®, polegajacego na tym, ze diamenty maja
wysoka cene, ale mala uzytecznos¢, natomiast woda ma niska cene, ale wysoka
uzyteczno$¢. Mimo Ze ekonomista powotal si¢ na ten paradoks, to nie potrafit
go w pelni wyjasni¢. Powodem bylo rozumowanie w kategoriach uzytecznosci
calkowitej, a nie kranicowe;j*.

A. Smith jako pierwszy podjal probe okreslenia czynnikéw wplywajacych
na ceng. Przy czym rozréznit cene rynkowa oraz cene naturalng®. Cena rynko-
wa, czyli ksztaltujaca sie w krétkim okresie, zalezy od popytu i podazy, moze
by¢ wyzsza, nizsza lub taka sama jak cena naturalna*. Innymi slowy, cena
rynkowa wynika z tego, jak wielu ludzi i jak mocno pragnie danego przed-
miotu. Natomiast cena naturalna stanowi sume kosztéw materiatu i nadwyzki,
ktéra pozwala producentowi na utrzymanie wlasne i rodziny. Obnizenie ceny
rynkowej ponizej ceny naturalnej skutkuje pogorszeniem sytuacji materialnej
producenta, co sklania go do zmiany wykonywanego zawodu. Odejscie pro-
ducenta powoduje wzrost naturalnej ceny produktu, a nastepnie pojawienie
sie innej chetnej osoby do jego wytwarzania®>. Mimo uznania, jakie nalezy
sie A. Smithowi, trzeba zauwazy¢, ze w jego teoriach wartos$ci brakuje petnej
spojnosci w formulowaniu jednoznacznych wnioskéw.

Drugim przedstawicielem ekonomii klasycznej, ktéremu przypisuje sie
znaczacy wklad w rozwéj mysli ekonomicznej, jest D. Ricardo. W 1817 roku
ukazalo sie dzielo jego autorstwa — Zasady ekonomii politycznej i opodatkowa-
nia, w ktérym zaprezentowal wlasna teorie wartosci, odbiegajaca od pogladéw

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 17.

W. Stankiewicz, Historia mysli..., op. cit., s. 126.

A. Sinha, In defence of Adam Smith’s theory of value, ,European Journal of the History
of Economic Thought” 2010, vol. 17, nr 1, s. 29.

16 A. Smith, Badania nad..., op. cit., s. 63.

M. Nasitowski, Historia mysli..., op. cit., s. 30.

8 A. Smith, Badania nad..., op. cit., s. 36.

9 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 241.

2 J. Buchan, Adam Smith. Zycie i idee, Difin, Warszawa 2008, s. 104.
2L A. Smith, Badania nad..., op. cit., s. 67.

2. Buchan, Adam Smith..., op. cit., s. 104.
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jego wybitnego poprzednika. Odmiennie niz A. Smith, ktéry nie dostrzegatl
duzego zwigzku miedzy wartos$cia wymienna a uzytkowa, D. Ricardo twier-
dzil, ze wartos¢ uzytkowa stanowi nieodzowny warunek wartosci wymiennej,
ale nie moze by¢ jej miernikiem?. Ekonomista zdefiniowal wartos¢ towaru
jednoznacznie — jest to ilos¢ jakiego$ innego towaru, ktéry mozna otrzymac
w zamian, zalezy od wzglednej ilosci pracy, niezbednej do jego wytworzenia,
nie za$ wiekszego czy mniejszego wynagrodzenia, ktére zaptacono za te prace®’.
Dokonat korekty tzw. dogmatu Smitha, twierdzac konsekwentnie, ze kapital
i ziemia nie tworza nowej wartosci. Otrzymuja one wynagrodzenie z wartosci
produktu powstalego dzieki nakladom pracy ludzkiej*. Nie oznacza to jed-
nak, ze D. Ricardo pominal wplyw kapitatlu na tworzenie wartosci towaru.
Ten czynnik produkcji traktowat jako uprzedmiotowiona prace wydatkowana
w poprzednim okresie i zuzyta jego czes¢ wliczal do wartosci produktu — kapitat
w procesie produkcji nie tworzy nowej wartosci, lecz przenosi swoja wartosc¢
stopniowo na wytworzony towar”*. Zdaniem tego ekonomisty warunkiem uzy-
skania przez towar pozytywnej wartosci jest zaistnienie na rynku popytu na
ten towar, ale popyt nie jest miara ceny”, cena towaréw wynika bowiem z ich
rzadkosci oraz pracy niezbednej do ich wytworzenia. Twierdzil, ze sa takie
produkty, ktérych cena zalezy wylacznie od ich rzadkosci, poniewaz nie ma
mozliwosci zwigkszania podazy tych produktéw z uwagi na ich specyfike (na
przyklad rzadkie egzemplarze monet, ksiazek, obrazéw, wina). W przypadku
tego typu towardw ich wartos¢ zalezy od preferencji i dochodéw indywidual-
nych potencjalnych nabywcow?.

Wraz z nadejsciem epoki ekonomii neoklasycznej pojawialo sie coraz wie-
cej gloséw krytycznych wobec klasycznej teorii wartosci. Zdaniem miedzy
innymi W. S. Jevonsa — przedstawiciela szkoly austriackiej, ktéra cechowala
sie skrajnym subiektywizmem w analizie zjawisk ekonomicznych — warto$¢
produktu zalezy od uzytecznosci, czyli od zapotrzebowania na dobra i bierze
swdj poczatek nie w przeszlosci (koszty wytworzenia), lecz w przysztosci®. Bez
wzgledu na to, jakie koszty ponosi si¢ w zwigzku z wytworzeniem dobra, gdy
produkt pojawia sie na rynku, jego cena bedzie uzalezniona od uzytecznosci,
ktéra spodziewa sie uzyskac za niego kupujacy. Rynkowa cena produktu jest
ostatecznie zdeterminowana wartoscia, jaka produkt stanowi dla nabywcy™.

% W. Stankiewicz, Historia mysli..., op. cit., s. 132.

2 Ibidem, s. 132.

% Z.Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 17.

26 Ibidem, s. 16.

2 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 139.
2 Ibidem, s. 139.

¥ Z. Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 25-26.

%0 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 18.
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W podobnym tonie wypowiadal si¢ C. Menger w swojej subiektywnej teorii
wartosci. Jego zdaniem uzytecznosc i rzadkos$¢ débr to tylko przestanki ogdlne,
a o wartosci dobra decyduje subiektywny punkt widzenia jednostki gospo-
darujacej®. Twierdzil on, ze warto$¢ nie jest czym$ nieodlacznie zwigzanym
z kazdym dobrem, jest jedynie znaczeniem, ktére nabywcy przypisuja stopniu
zaspokojenia swoich potrzeb przez to dobro*. To wlasnie konkretny nabywca
dokonuje oceny znaczenia, czyli wartosci dobra, postugujac sie znajomoscia
rangi swoich potrzeb i stopniem ich zaspokojenia. Niemozliwe byloby postrze-
ganie produktu przez konsumenta jako bezwartosciowego, jezeli warunkiem
zaspokojenia okreslonej potrzeby byloby nabycie tego dobra®. Warto$¢ débr
nie jest niczym odgoérnie ustalonym, zalezy od wiedzy spoteczenistwa na temat
wplywu posiadania okreslonych débr na mozliwo$¢ utrzymania okreslonego
poziomu Zycia, samopoczucia*. Zwrdcono réwniez uwage (W. S. Jevons oraz
L. Walras i C. Menger), ze istotnym elementem w wyznaczaniu ceny nie jest
ani calkowita, ani przecietna uzytecznos¢, ale wlasnie uzytecznos¢ kranncowa®.
Nawiazujac do przytoczonego przez A. Smitha paradoksu wody i diamentéw
i bazujac na pojeciu uzytecznosci kraricowej, mozna w prosty sposéb wyjas-
ni¢, dlaczego wartos¢ diamentéw jest wieksza od wartosci wody — poniewaz
o wyborze konsumenta, a wiec o wartosci, decyduje uzytecznos¢ kranicowa, a ta
w przypadku wody jest mniejsza niz w przypadku diamentéw. Nieuznawanie
przez ekonomistéw klasycznych zasady uzytecznosci kraicowej bylo, zdaniem
miedzy innymi W. S. Jevonsa, jednym z powod6éw uniemozliwiajacych im opra-
cowanie poprawne;j teorii cen. W XIX wieku upowszechniat sie poglad, ze teorie
warto$ci opartej na pracy odpowiadaja sytuacji, w ktérej istnieje praktyczna
nieograniczono$¢ zasobdw, a bariery rozwoju tkwig raczej wewnatrz przed-
siebiorstwa niz na zewnatrz*. Stopniowo jednak coraz czesciej dostrzegano
problem rzadko$ci pewnych produktéw, ktérych wysoka cena nie miata wcale
zwiazku ze znacznymi nakladami pracy. Wspomniany paradoks diamentow
i wody mozna wyjasni¢ w oparciu o zagadnienie rzadkosci wystepowania nie-
ktérych dobr — nabyweca jest w stanie zaplaci¢ wigcej za dobro rzadkie niz za
dobro powszednie. W zwiazku z tym zazwyczaj znacznie wyzsza cene uzyska
oferent rzadkich diamentéw niz wystepujacej powszechnie wody.

31 Z. Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 26.

C. Menger, Principles of economics, Ludwig von Mises Institute, Auburn 2007, s. 116.

3 Ibidem, s. 120.

3 Ibidem, s. 120.

% H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 241; prawo malejacej uzyteczno-
$ci kranicowej — w miare wzrostu konsumpcji jakiego$ dobra jego uzytecznos¢ kraricowa
maleje.

Z. Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 75.
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Na rozwoj wspoélczesnych teorii cen najwiekszy wplyw mialy trzy nur-
ty mysli ekonomicznej — neoklasycyzm, keynesizm oraz ekonomia neolibe-
ralna®. Mimo ze poczatki neoklasycznej ekonomii datuje sie juz od czasow
W. S. Jevonsa, to jednak za twérce tego kierunku uwaza sie A. Marshalla. Ten
wybitny ekonomista jest twérca rynkowego prawa popytu, ktére opisuje od-
wrotng zalezno$¢ miedzy wielkoscia ceny a popytem na dane dobro. Za jego
najwiekszy wklad w teorie popytu uwaza si¢ jasne sformulowanie koncepcji
cenowej elastycznosci popytu. Autor ten zastosowal réwniez swoja koncepcje
elastycznosci w stosunku do strony podazowej*. Analizujac popyt na pro-
dukty i ustugi w warunkach konkurencji doskonatej, A. Marshall uznal, ze
cena rynkowa jest wypadkowa dziatan podejmowanych przez niezaleznych
konkurenté6w®. Jego zdaniem poziom ceny jest wynikiem szerokiego zestawu
zlozonych i wzajemnie na siebie oddziatujacych sil. Nie nalezy wiec upatrywac
w procesie ustalania cen prostego taricucha zaleznosci przyczynowych, w kto-
rym uzyteczno$¢ okresla popyt, a ten z kolei okresla cene, lub w ktérym koszt
okreéla podaz, a ta okresla cene®.

Pogladu wyznawanego przez A. Marshalla, na temat skutecznosci samo-
regulujacego mechanizmu rynkowego, nie popierat jego uczen J. M. Keynes —
autor Ogolnej teorii zatrudnienia, procentu i pienigdza. Ekonomista podwazal
wiare w to, ze sily rynkowe zawsze sa w stanie pchna¢ gospodarke ku stabil-
nemu stanowi pelnego zatrudnienia bez aktywnej ingerencji panstwa*'. Z tego
tez wzgledu opowiadat sie za bezposrednia ingerencja w procesy gospodarcze
przy wykorzystaniu instrumentéw polityki pieniezno-kredytowej*. Jednym
z gléwnych celéw interwencjonizmu panstwa byla stabilizacja cen. Zupelnie
odmienne podejscie do roli panistwa w gospodarce rynkowej glosili przedstawi-
ciele nurtu neoliberalnego, ktérego stynnym przedstawicielem i oredownikiem
wolno$ci ekonomicznej byt M. Friedman. Model funkcji konsumpcji stosowany
w latach 50. XX wieku przez keynesistow nie uwzglednial roli poziomu cen.
Monetarysci, na czele z M. Friedmanem, twierdzili, Ze pieniadz odgrywa wazna
role w gospodarce i jego podaz nie powinna by¢ ograniczana do roli srodka
utrzymywania stalosci stopy procentowej*. Na koniec warto jeszcze wspomniec
o pragmatycznej teorii warto$ci opracowanej przez przedstawiciela neoinstytu-

% P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 18.

Z. Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 29.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 19.

4 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 339.

M. Nasitowski, Historia mysli..., op. cit., s. 90.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 19.

H. Landreth, D. C. Colander, Historia myjsli..., op. cit., s. 505; z racji tego, ze rozwazania
monetarystéw skupiaja si¢ na zagadnieniach makroekonomicznych, nie beda przedmiotem
dalszej analizy.
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cjonalizmu — C. Ayresa. Uwazal on, ze wartos¢ towaréw i ustug wynika z roli,
jaka pelnia w zyciu nabywcy. Cena nie jest wiec miernikiem rzeczywistej war-
tosci, a jedynie odzwierciedleniem pogladéw oséb znajdujacych wyraz swoich
pogladéw w dokonywanych transakcjach*.

W miare rozwoju teorii i praktyki gospodarczej malalo znaczenie elemen-
téw obiektywnych (warto$ci lub uzytecznosci), natomiast wzrastata ranga ele-
mentéw subiektywnych® — jak postrzega uzyteczno$¢ danego dobra konkretny
konsument. Obok licznych czynnikéw ksztaltujacych ostateczny poziom cen
coraz wieksza uwage zwracano na role nabywcy w procesie akceptacji ceny.
Réwniez kwestia ograniczono$ci dostepnych zasobéw miata niebagatelny wptyw
na sposob wyceny niektérych débr*. Wspolczesnie cena jest nierozerwalnie
zwiazana z pojeciem wartosci produktu. Definiowana moze by¢ jako pienigzne
wyrazenie warto$ci produktu zweryfikowanego na rynku, czyli liczba jednostek
pienieznych, ktéra nabywca zobowiazany jest zaptaci¢ za jednostke produktu®.
W nawigzaniu do tej definicji cena to wyraz gotowosci kupujacego do zaplaty
za korzysci, jakie dostarcza produkt*. Na rysunku 1 zaprezentowano zwigzek
miedzy cena a wspomniang uzytecznoscia.

| Produkt/ustuga | Potrzeby oraz zyczenie klienta
Postrzegane Gotowosé do
uzytecznosci > zapt
. platy
produktu/ustugi Cena
A T
Inne instrumenty marketingu Sytuacja finansowa klienta

Rys. 1. Wzajemny zwigzek ceny i uzytecznosci
Zrédto: H. Simon, Zarzadzanie cenami, WN PWN, Warszawa 1996, s. 16.

Jednak cene mozna postrzegac szerzej, wowczas pod tym pojeciem rozumie
sie wszystko to, z czego zainteresowana oferta rynkowa osoba musi zrezygnowac

* P, Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 19.

% Ibidem, s. 20.

% Z.Romanow, Zwigzek cen..., op. cit., s. 75.

4 H. Simon, Zarzgdzanie cenami..., op. cit., s. 15.

% D. Gilbert, Retail marketing management, Pearson Education Limited, Essex 2003, s. 91.
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w zamian za nabyte dobro lub ustuge®. K. B. Monroe definiuje cene, wskazujac
na zwigzek miedzy wartos$cia, korzy$ciami oraz wspomnianym poswieceniem
ze strony nabywcy. Zdaniem autora postrzegana warto$¢ nabytego produktu
mozna przedstawic jako stosunek postrzeganych korzysci lub jako$ci produktu
do postrzeganego facznego poswiecenia zwiazanego z zakupem®. Postrzegane
korzysci (jako$¢) produktu to catkowity koszt dla kupujacego, obejmujacy cene
zakupu oraz koszty zwiazane z nabyciem, ewentualnym transportem, instalacja,
naprawa produktu, a takze ryzyko nieudanego zakupu; sa to koszty powstajace
w calym cyklu zycia danego produktu®'. Natomiast po§wiecenie zwiazane z za-
kupem to kombinacja fizycznych atrybutéw zakupionego towaru w relacji do
jego uzytecznosci postrzeganej indywidualnie przez nabywce®>. Z zaprezento-
wanej relacji wynika, ze wraz ze wzrostem postrzeganych korzysci wynikajacych
z zakupu produktu, przy jego okreslonej cenie®, nastepuje wzrost postrzeganej
wartosci oferty, natomiast jej obnizenie wynika ze spadku tacznych korzysci,
ktére zdaniem nabywcy wiazg sie z dana oferta.

Cena ze wzgledu na postac transakcji moze przybiera¢ rézne formy.
W przypadku transakcji handlowej, gdy nabywca kupuje okreslone dobro lub
ustuge, mozna méwic o cenie sensu stricto®®. W takim znaczeniu cena uwzgled-
nia jedynie warto$¢ produktu/ustugi stanowiacego zasadniczy przedmiot trans-
akcji*®*. W odniesieniu do cen niektérych produktéw uzywa sie takich pojec,
jak: czesne, czynsz, taryfa, sktadka, honorarium, wynagrodzenie, prowizja®* —
woéwczas mowa jest o cenie sensu largo, ktéra obejmuje zaréwno cene sensu
stricto oraz wymienione elementy.

Cena stanowi nieodzowny element kazdej transakcji kupna-sprzedazy,
w zwiazku z tym jej poziom jest istotny zaréwno dla kupujacego, jak i sprzeda-
jacego®. Autorka zwrdcila uwage zaréwno na funkcje ceny z punktu widzenia
nabywcy, jak i przedsigbiorstw (tab. 2). Dla przedsigbiorstw cena jest istotnym
instrumentem marketingowym, poniewaz, w ujeciu krétkookresowym, jako
jedyny instrument generuje przychody, pozostate narzedzia sa sktadnikami

% P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przyktady, Placet,

Warszawa 2010, s. 185.
% K. B. Monroe, Pricing. Making profitable decision, McGraw-Hill Irwin, New York 2003,
s. 193.
1 M. Dussel, Marketing w praktyce, BC Edukacja, Warszawa 2010, s. 205.
%2 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 193.
W niektorych publikacjach poswiecenie zwiazane z zakupem jest nazwane wprost cena.
G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 15.
B. Rogoda, Polityka cenowa matych i Srednich przedsiebiorstw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2004, s. 15.
R. M. Schindler, Pricing strategies: a marketing approach, SAGE, London 2012, s. 3.
Zarzgdzanie sprzedazg w przedsigbiorstwie handlowym i ustugowym, red. G. Sobczyk,
PWE, Warszawa 2010, s. 162.
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kosztow*®. Wynika z tego bardzo wazna funkcja ceny jako instrumentu zwigk-
szania zyskow przedsiebiorstwa®. Omawiany instrument pelni réwniez funkcje
profilujaca — w tym przypadku zadanie ceny polega na wyréznieniu produktu/
ustugi sposrod dostepnej oferty konkurencyjnej®. Z taka rola ceny zwiazane
jest réwniez zadanie tworzenia okre$lonego wizerunku cenowego.

Tab. 2. Funkcje ceny z punktu widzenia nabywcéw i przedsigbiorstwa

Funkcje ceny z punktu widzenia
Funkcje ceny z punktu widzenia nabywcy przedsiebiorstwa stosujacego ja jako
instrument marketingu

« informuje o tym, czy z finansowego | « zacheca nabywcéw do zakupu produk-

punktu widzenia warto kupi¢ produkt, téw przedsiebiorstwa,
+ stanowi miernik jako$ci nabywanego | ¢ pozwalawyrézniésienatlekonkurentéw,
produktu, « zwieksza zyski przedsigbiorstwa.

« podnosi prestiz nabywcy (w przypadku

wysokiej ceny).

Zrodto: Marketing. Koncepcja skutecznych dziatar, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011, s. 234.

Rzeczywisty poziom cen wszystkich produktéw ustalony w odniesieniu do
cen konkurencji okreslany jest pozycjonowaniem cenowym®. Takie dzialanie
powinno by¢ punktem wyjscia dla pozostalych decyzji tworzacych strategie
cenowy przedsiebiorstwa na danym rynku. Pozycjonowanie cenowe okresla
miejsce przedsiebiorstwa (marki) na rynku ze wzgledu na relatywny poziom
cen oferowanych na rynku. Realizacja omawianej funkcji wymaga udzielenia
odpowiedzi na pytanie: kim przedsiebiorstwo chce by¢ na rynku: dostawca
drogim, tanim, czy oferujacym produkty po cenach przecietnych w relacji do
ofert konkurentéw?%* Z punktu widzenia oferentéw bardzo wazne jest umiejetne
wykorzystanie ceny do naklonienia potencjalnych nabywcéw do zakupu® (funk-

% Pozacenowe instrumenty marketingowe réwniez przyczyniaja sie do generowania przy-

chodéw, dzigki istniejacym miedzy nimi zwiazkom o charakterze komplementarnym
wykorzystanie tych instrumentéw daje wymierne efekty, widoczne jednak po uplywie
pewnego czasu od momentu zastosowania.

Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011,
s. 234.

B. Pilarczyk, M. Slawiniska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych,
PWE, Warszawa 2001, s. 154.

M. Kraus, K. Nowicki, Korzystnie ustawiona cena, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 9,
s. 44.

G. Karasiewicz, Pozycjonowanie cenowe, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 8, s. 49.
Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 234.
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cja stymulacyjna®). W tym celu niezbedne jest doglebne zrozumienie potrzeb
poszczegélnych segmentéw nabywcéw i zdiagnozowanie, jak duze znaczenie
przypisuja cenie®. Nawiazujac do wartosci oferowanego produktu na rynku,
nalezy podkresli¢, ze konsumenci nie placa za rzeczywista warto$¢ produk-
tu, ale za wartos$¢ postrzegana®. Faktyczne cechy produktu sg mniej istotne
niz sposob jego postrzegania przez kupujacych®. Zaréwno dla podmiotéw po
stronie podazowej, jak i popytowej cena umozliwia przeprowadzenie rachunku
ekonomicznego®. Ceny, wyrazajac wartosciowo naklady oraz efekty, umozli-
wiaja ocene oplacalnosci poszczegdlnych przedsiewziec i ich poréwnywanie®.
W aspekcie omawianej funkcji cena informuje nabywcéw o wartosci i jakosci
danego produktu, pozwala przy podejmowaniu decyzji zakupu na poréwnania
cen produktéw substytucyjnych miedzy sobg oraz z dochodami dyspozycyjnymi
(tzw. fundusz swobodnej decyzji), ktére nabywca moze przeznaczy¢ na zakup
okreslonych wyrobow™. Informacje przekazywane przez ceny cechuje wysoki
stopien selektywnosci — zawieraja tylko to, co w istocie jest najwazniejsze dla
podmiotu rynkowego”. Ceny sa wiec zrédlem wiedzy o tym, co podrozalo lub
potanialo, bez wyjasniania przyczyn takiego stanu rzeczy. Dla potencjalnego
nabywcy istotne jest bowiem to, ile obecnie interesujacy go produkt kosztuje,
a nie motywy, jakie kierowaly producentem podczas ustalania takiego wlasnie
poziomu ceny. Omawiana funkcja ceny ulega czesto znieksztalceniu w warun-
kach rynku niedoskonatego’, wéwczas na skutek na przyklad podwyzszonego
poziomu inflacji lub bezposredniej interwencji pafistwa komunikat, jaki niesie
ze soba cena, nie jest juz dla nabywcy tak czytelny i pomocny w podejmowa-
niu decyzji zakupowych. Funkcja informacyjna jest $ci$le powiazana z funkcja
bodzcowa — okreslony poziom ceny moze stanowi¢ zachete do podjecia krokéw
w celu nabycia produktu, moze réwniez powstrzymac potencjalnego nabywce
od zakupu. W tym znaczeniu cena jest bodZcem sklaniajacym do podjecia
aktywnosci na rynku, dotyczy to zaréwno kupujacych, jak i sprzedajacych,
okreslony bowiem poziom cen zacheca nie tylko do reagowania na informacje
o tym, ze niektdre produkty staly sie relatywnie drozsze, a inne relatywnie tan-

64

J. Hernik, Cena z perspektywy polskich MSP sfery handlu i ustug (metody i strategie),
»Handel Wewnetrzny” 2011, nr 9-10, s. 310.

R. Zinoecker, T. Nowak, G. Swigtek, Budowanie inteligencji cenowej, ,Harvard Business
Review Polska” 2012, nr 2, s. 95.

M. Stiving, Impact pricing: your blueprint for driving profits, Entrepreneur Press, Wis-
consin 2011, s. 29.

¢ Ibidem, s. 29.

% J. Hernik, Cena z perspektywy polskich..., op. cit., s. 310.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 21.

A. L. Baruk, Jak cena wptywa na nabywce, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 7, s. 15.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 21.

72 Ibidem, s. 21.
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sze, lecz takze informuje o najbardziej efektywnych metodach produkgcji’®. Me-
chanizm cenowy staje sie takze bodZcem do wdrazania postepu technicznego
oraz doskonalenia procesu technologicznego. Przy danym poziomie ceny zysk
jednostkowy mozna powiekszy¢ tylko poprzez obnizenie kosztéw produkcji,
co staje sie mozliwe droga podniesienia wydajnosci, stosowania technologii
materialo- i pracooszczednych oraz doskonalenia organizacji produkcji™. Ko-
lejna istotna funkcja pelniong przez omawiany instrument marketingowy jest
alokacja dochodu. Ceny stanowia o faktycznym podziale dochodu narodowego,
sa narzedziem, za pomoca ktérego swoje dochody ksztaltuje zaréwno budzet
panstwa (gtéwnie przez zawarty w cenie podatek VAT), przedsigbiorstwa pro-
dukcyjne (przez narzut zysku) oraz handlowe (dzigki marzom handlowym),
a takze gospodarstwa domowe”. Dla tych ostatnich spadek ceny danego pro-
duktu (lub spadek ogdlnego poziomu cen), przy niezmiennych nominalnych
dochodach, oznacza wzrost realnego dochodu — za pieniadze, ktére maja do
dyspozycji, moga kupi¢ wigksza ilos¢ danego produktu (produktéw w ogéle)’.
W przypadku wzrostu cen nastapi obnizenie dochodu realnego, co skutkuje
mniejszymi mozliwosciami zakupowymi. Uzyskiwane na rynku dochody sta-
nowig réznice miedzy przychodami ze sprzedazy a kosztami poniesionymi na
ich wytworzenie i sprzedaz, przy czym przychéd zalezy bezposrednio od cen,
ktére mozna uzyskac za posiadane czynniki produkcji”.

1.2. Ekonomia behawioralna - odmienne podejscie
do zagadnienia racjonalnosci konsumentow

W ostatnich latach ekonomia behawioralna stala si¢ jednym z najbardziej
dynamicznie rozwijajacych sie kierunkéw badan w ekonomii’®. Jednak spo-
$rod ekonomistéw zajmujacych sie nia nie wszyscy potrafiliby jednoznacznie
wskazac¢ na to, co decyduje o tym, ze mozna ich zaklasyfikowac do tej grupy
specjalistow. Problem polega na braku jednoznacznej definicji wspomnianego

7 M. R. Friedman, Wolny wybdr, Wydawnictwo Aspekt, Sosnowiec 2006, s. 17.

T. Grabowski, Podstawy teorii ekonomii, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009,
s. 61.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 22.

A. 1. Baruk, Jak cena..., op. cit., 7, s. 15.

M. R. Friedman, Wolny..., op. cit., s. 18.

A. Wojtyna, Wspdlczesna ekonomia — kontynuacja czy poszukiwanie nowego paradygma-
tu?, ,Ekonomista” 2008, nr 1, s. 19.
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pojecia”. Brak réwniez zgodnosci co do tego, czy i w jakim stopniu ekonomia
behawioralna stala si¢ juz czescia tzw. gtéwnego nurtu ekonomii (ekonomii
neoklasycznej, tradycyjnej)®. Warto podkresli¢, ze ekonomia behawioralna nie
ma silnego powiazania z zadna polityczng ideologia ekonomiczng, jak to czesto
jest w przypadku pogladéw szkét mysli ekonomicznej®. W préobach wyjasnienia
istoty ekonomii behawioralnej podkresla sie silny zwiazek psychologii i eko-
nomii, pozwalajacy na zbadanie tego, co dzieje si¢ na rynkach w sytuacji, gdy
niektére podmioty przejawiaja typowe dla ludzi ograniczenia i komplikacje®.

Zwiazkéw miedzy psychologia i ekonomia mozna sie doszukac od czasow
starozytnosci do pierwszej potowy XX wieku®, ktéry przyniost istotne zmiany,
woéwczas bowiem rozpoczat sie proces eliminowania z ekonomii wszelkich
wplywow psychologicznych (tzw. przewrét paretowski)®. Odwrét od psycho-
logizmu w ekonomii nastapil wraz z akceptacja pogladu Vilfreda Pareto, ze
sukces nauk przyrodniczych wynika z rezygnacji z wyjasniania ,istoty rzeczy”
przy jednoczesnym skoncentrowaniu si¢ na wyjasnianiu ,wtérnych zasad”®.
Uwazal on, ze teorie ekonomiczne powinny by¢ opracowywane wylacznie na
podstawie empirycznych faktéw zwiazanych z ludzkimi wyborami, bez uzycia
psychologicznych terminéw typu ,szczescie’, ,uzytecznos¢’, ,wrazenie”®. Od
lat 40. XX wieku, wraz z poczatkiem rewolucji matematycznej, powstawaly
teorie na bazie hipotezy racjonalnych oczekiwan®, a opracowywane modele
kreowaly hiperracjonalng jednostke — agenta®.

W rzeczywistosci wiekszo$¢ postulatéw ekonomii behawioralnej nie jest
nowa, stanowig one powrdt do korzeni ekonomii neoklasycznej*. W czasach,
kiedy ekonomia zaczela zyskiwa¢ status waznego obszaru badawczego, psy-
chologia nie istniata jako dyscyplina naukowa, co ciekawe, wielu ekonomistow

7 ]. E. Tomer, What is behavioral economics?, ,The Journal of Socio-Economics” 2007, vol.

36, s. 463.

J. Polowczyk, Podstawy ekonomii behawioralnej, ,Przeglad Organizacji” 2009, nr 12, s. 3.
81 J. E. Tomer, What is..., op. cit., s. 463.

8 S. Mullainathan, R. H. Thaler, Behavioral economics, ,NBER Working Papers” 2000, nr
7948, s. 8.

C. F. Camerer, G. Loewenstein, D. Prelec, Neuroeconomics: How neuroscience can inform
economics, ,,Journal of Economic Literature” 2005, vol. 43, nr 1, s. 53.

L. Bruni, R. Sugden, The road not taken: how psychology was removed from economics,
and how it may be brought back, ,The Economic Journal” 2007, t. 117, vol. 1, s. 146.

A. Solek, Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna, ,Zeszyty Naukowe PTE”
2010, nr 8, s. 21.

J. Polowczyk, Podstawy ekonomii..., op. cit. s. 3.

Autorstwa miedzy innymi J. Mutha, R. Lucasa.

R. H. Thaler, From homo oeconomicus to homo sapiens, ,Journal of Economic Perspectives”
2000, vol. 14, nr 1, s. 134.

C. E. Camerer, G. Loewenstein, M. Rabin, Advances in behavioral economics, Princeton
University Press, New York 2004, s. 5.
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bylo wéwczas réwniez psychologami®. A. Smith uwazany jest za wielkiego
prekursora ekonomii behawioralnej, mimo ze jeszcze do niedawna wspoélczesni
behawiorysci ignorowali jego koncepcje naukowe®. W swoim dziele Teoria
uczuc moralnych zaprezentowal psychologiczne zasady postepowania indywi-
dualnych konsumentdéw, wiele z przedstawionych spostrzezen bylto zapowiedzia
rozwoju koncepcji ekonomii behawioralnej”. Juz w zdaniu wprowadzajacym
autor pisze o tym, ze ludzie, mimo wrodzonego egoizmu, kieruja si¢ w zyciu
wspolczuciem wobec innych oraz okreslonym systemem zasad moralnych®.
A. Smith w swojej pracy przewiduje szereg zjawisk, ktére obecnie znajduja sie
w kregu zainteresowania ekonomistéw behawioralnych. Jako przyklad mozna
podac awersje do straty, sile woli lub sprawiedliwo$¢ w kontaktach z innymi®~.
Perspektywa psychologiczna przyjeta przez autora Teorii uczu¢ moralnych jest
niezwykle zbiezna z koncepcja dualnego procesu rozwijanej wspoétczesnie przez
psychologdw, jak réwniez ekonomistéw behawioralnych®.

Gléwnym prekursorem ekonomii behawioralnej w XX wieku byl Herbert
Simon — autor koncepcji tzw. ograniczonej racjonalnosci (bounded rationality)®,
ktéra lezy u podstaw omawianego nurtu ekonomicznego. Zwolennicy tej kon-
cepcji opowiadali sie za zmiang sposobu postrzegania czlowieka gospodarujace-
go w analizach ekonomicznych oraz zmodyfikowaniu go tak, aby przedstawiat
faktyczny obraz jednostki, a nie jej wyidealizowana wizje”. Jednak za podstawe
pogladéw behawiorystéw i jednoczesnie przyczyne szybkiego rozwoju nowego
nurtu uwaza sie dwa artykuly — pierwszy opublikowany w 1979 roku, autorstwa
Daniela Kahnemana i Amosa Tversky'ego Prospect theory: an analysis of deci-
sions under risk’®, oraz drugi, napisany rok pézniej przez Richarda Thalera —
Toward a positive theory of consumer choice®®. Ostatni z wymienionych auto-
réw stwierdzil wprost, ze efektem bazowania przez ekonomistéw wylacznie
na normatywnych teoriach jest popelnianie systematycznego, a mozliwego

% Ibidem, s. 5.

%1 J. Polowczyk, Elementy ekonomii behawioralnej w dzielach Adama Smitha, ,Ekonomista”
2010, nr 4, s. 497.

C. E. Camerer, G. Loewenstein, M. Rabin, Advances in..., op. cit,, s. 5.

M. Altman, Handbook of contemporary behavioral economics: foundations and deve-
lopments, M. E. Sharpe, New York 2004, s. 7.

A. Wojtyna, Wspdiczesna ekonomia..., op. cit., s. 22.

N. Ashraf, C. F. Camerer, G. Loewenstein, Adam Smith, behavioral economist, ,,Journal
of Economic Perspectives” 2005, vol. 19, nr 3, s. 132.

J. Polowczyk, Elementy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 496.

B. Stepien, K. Szarzec, Ewolucja pogladow teorii ekonomii na temat koncepcji czlowieka
gospodarujgcego, ,Ekonomista” 2007, nr 1, s. 17.

D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory: an analysis of decisions under risk, ,Econo-
metrica” 1979, nr 47, s. 313-327.

R. Thaler, Toward a positive theory of consumer choice, ,Journal of Economic Behavior
and Organization” 1980, nr 1, s. 39-60.
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do przewidzenia, btedu dotyczacego opisywania i przewidywania wyboréw
konsumenckich'®. Autorzy tych przelomowych artykuléw opowiadali sie za
rozluznieniem restrykcyjnych zalozen standardowego modelu ekonomiczne-
go w celu wyjasnienia anomalii, ktére w nurcie neoklasycznym pozostawaly
niewytlumaczone'*'. W mysl zalozen neoklasycznego modelu homo oeconomi-
cus, czlowiek gospodarujacy zachowuje sie racjonalnie — dazy do zaspokojenia
wylacznie wasko pojetego wlasnego interesu oraz osiggniecia jak najwigkszych
korzysci (kupujac jak najtaniej, a sprzedajac jak najdrozej), potrafi doskonale
optymalizowa¢ wszelkie decyzje, jest rowniez pozbawiony typowo ludzkich
cech, tzn. nie ulega nastrojom, nie jest chciwy, nie ma pasji ani pokus'®>. Niere-
alistycznos¢ powyzszych zatozen dotyczacych ludzkiej natury oraz pytania, na
ktére standardowa ekonomia nie dawata odpowiedzi, byly bodZcem do poszu-
kiwania alternatywnych teorii bedacych w stanie zapetni¢ luki w paradygmacie
neoklasycznym'®.

Nalezy wyraznie podkresli¢ fakt, iz koncepcja ograniczonej racjonalnosci
nie stanowi bezwzglednego zaprzeczenia racjonalnosci dzialan, jednak be-
hawiorysci sa zgodni co do tego, ze niemozliwa jest w praktyce racjonalno$¢
gospodarowania zbiezna z wzorcem homo oeconomicus. Czlowiek dazy do
pelnej racjonalnosci, jednak w wyniku splotu réznych sytuacji, bodzcéw i uwa-
runkowan jego zachowanie odbiega od wyidealizowanego modelu'®. Ekonomia
behawioralna zwigksza potencjal wyjasniajacy ekonomii poprzez dostarczenie
bardziej realistycznych fundamentéw psychologicznych'®. Wsréd przyczyn
ograniczonej racjonalnosci podmiotéw gospodarczych mozna wskaza¢ dwie
grupy'®,

Pierwsza z nich to przyczyny zwiazane z tendencjami rozwoju gospodar-
ki rynkowej — neoklasyczne zalozenie o dzialaniu podmiotéw w warunkach
konkurencji doskonatej znacznie odbiega od realiéw rynku, na ktérym niedo-
skonalosci mechanizmu rynkowego sa codziennoscia. Przyczyn zaliczanych do
drugiej grupy nalezy upatrywaé¢ w samych podmiotach gospodarczych, ktére
nie zawsze podejmuja optymalne decyzje w celu zmaksymalizowania wlasnych
korzysci, czasami wrecz rezygnuja z tego na rzecz pomocy innym. Co wie-
cej, ilo$¢ dostepnych informacji powoduje ograniczenie mozliwosci dokladnej

10 Ibidem, s. 39.

101 A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 25.

J. Polowczyk, O koniecznosci powrotu ekonomii do swoich korzeni, ,,Przeglad Organizacji”
2009, nr 9, s. 3.

A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 24.

B. Stepien, K. Szarzec, Ewolucja pogladow..., op. cit., s. 18.

J. Polowczyk, Elementy ekonomii behawioralnej..., op. cit., s. 497.

B. Stepien, K. Szarzec, Ewolucja pogladow..., op. cit., s. 18.
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analizy, a ostateczne decyzje podejmowane sa w pewnej mierze pod wplywem
uprzedzen, przyzwyczajen i do§wiadczenia.

Wymienione elementy nie zawsze wplywaja pozytywnie na poziom racjo-
nalnosci podejmowanych decyzji. Wzrost realizmu cechujacy poglady beha-
wiorystow powinien udoskonali¢ ekonomie, a tym samym przyczynic¢ si¢ do
lepszego zrozumienia, opisywania i przewidywania proceséw gospodarczych.
Jak juz wspomniano, ekonomia behawioralna pokazuje, ze indywidualni decy-
denci nie wykazuja takiej racjonalnosci, jaka glosi ekonomia tradycyjna. Nie
oznacza to jednak, Ze s3 zupelnie nieracjonalni'”’. Petna nieracjonalnos¢ w za-
chowaniu podmiotéw gospodarczych wystepuje niezwykle rzadko'®. Opisujac
zagadnienie ekonomii behawioralnej, nalezy wskaza¢ na brak jej wewnetrznej
spojnosci — nie stanowi ona homogenicznego nurtu, lecz splot wzajemnie po-
wigzanych watkéw'®.

Pod pojeciem ekonomii behawioralnej kryje sie¢ wiele kierunkéw, ktére
spaja opozycyjno$¢ w stosunku do paradygmatu ekonomii tradycyjnej, opar-
tego na zalozeniu $cislej racjonalnosci'® i utozsamiajacego cztowieka z homo
oeconomicus. Wérdd gtéwnych pasm ekonomii behawioralnej nalezy wskazac
nastepujace':

+ Szkota z Carnegie — H. Simon,

« Szkota z Michigan — G. Katona,

+ ekonomia psychologiczna — miedzy innymi C. Camerer, D. Kahneman,
« teoria efektywnosci — H. Lebenstein,

« makroekonomia behawioralna — G. Akerlof,

+ ekonomia ewolucyjna — R. Nelson, S. Winter,

« finanse behawioralne,

+ ekonomia eksperymentalna — V. Smith.

Oproécz wymienionych koncepcji, skladajacych sie na ekonomie behawio-
ralng, nalezy wymienic¢ jeszcze kilka innych, ktére wspieraja ekonomie beha-
wioralng lub ja wykorzystuja. Sa to miedzy innymi: behawioralna teoria gier,
humanistyczna teoria behawioralna, socjoekonomia oraz tzw. pseudobehawio-
ry$ci'’2. Waznym kierunkiem rozwoju omawianego nurtu w ekonomii staje sie
obecnie neuroekonomia, ktéra stanowi polaczenie ekonomii, psychologii oraz
neurologii'®®.

107 7. Polowczyk, Podstawy ekonomii..., op. cit., s. 7.

108 M. Altman, Handbook of..., op. cit., s. 18.

109 . F. Tomer, What is..., op. cit., s. 469.

1101, Polowczyk, Podstawy ekonomii..., op. cit., s. 4.

Szerzej na ten temat w: J. F. Tomer, What is..., op. cit., s. 469-475.
121 F. Tomer, What is..., op. cit., s. 476—477.

113 C. F. Camerer, G. Loewenstein, D. Prelec, Neuroeconomiics..., op. cit., s. 2.
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Na poczatku tego podrozdzialu zwrécono uwage na trudnosci w precyzyj-
nym zdefiniowaniu ekonomii behawioralnej. Najlepszym sposobem na wska-
zanie istoty nowego nurtu jest poréwnanie z ekonomia klasyczna. Gtéwna
réznica dotyczgca postrzegania kwestii racjonalnosci zachowan ludzkich zostata
juz zaprezentowana, w tym miejscu zostanie zwrécona uwaga na kwestie meto-
dologiczne. John F. Tomer w artykule What is behavioral economics? wskazuje
na sze$¢ aspektéw, w odniesieniu do ktérych dostrzega istotne réznice miedzy
oboma nurtami, oto one'*:

+ wasko$¢ — zawezenie stosowanych metod analizy lub zakresu badan;

+ sztywno$¢ — silne przywiazanie (nawet irracjonalne) do okreslonych form
waskosci oraz brak elastycznosci w dostosowywaniu metod badawczych
do specyfiki konkretnego problemu;

+ nietolerancja — lekcewazace podejscie do badan wykraczajacych poza kanon
danej dyscypliny oraz wrogo$¢ wobec alternatywnych podej$¢ do uprawia-
nia nauki;

+ mechaniczno$¢ — stopien, w jakim zachowania jednostek podlegajacych
badaniom sg traktowane jako mechaniczne i zdeterminowane; nauki ce-
chujace sie wysokim stopniem mechaniczno$ci postuguja sie terminologia
zaczerpnieta z mechaniki, a swoje dzialania koncentruja na poszukiwaniu
stanu réwnowagi, z kolei nauki o niskim stopniu mechanicznosci postrze-
gaja jednostke w pelnej ztozonosci w sposéb organiczny i holistyczny;

+ oddzielno$¢ — stopien, w jakim dana dyscyplina ekonomii jest powigzana
i zintegrowana z pokrewnymi dyscyplinami pozaekonomicznymi, szcze-
golnie z naukami spotecznymi; im wieksza skala interdyscyplinarnosci,
tym mniejsza oddzielno$¢ danej dyscypliny''>;

+ indywidualizm — poglad zakladajacy, ze obiektem analizy sa jednostki,
a wszelkie zjawiska moga by¢ wyjasniane przez pryzmat zachowan indy-
widualnych podmiotéw gospodarczych; indywidualistycznie zorientowana
ekonomia koncentruje sie¢ na badaniu podejmowania decyzji przez decy-
dentéw bez uwzgledniania ich spotecznego zakorzenienia w spoleczenstwie
oraz wplywu tych wiezi na zachowania®®.

W tabeli 3 zaprezentowano poréwnanie pod katem powyzszych kryteriéw
ekonomii nurtu klasycznego z poszczegélnymi koncepcjami wyodrebnionymi
w ramach ekonomii behawioralnej. W przypadku kazdego kryterium ekonomia
gléwnego nurtu zajmuje skrajne pozycje po lewej stronie, co znaczy, ze osiaga
wysokie warto$ci. Zupelnie inaczej jest w przypadku ekonomii behawioralnej —
zaledwie kilka koncepcji zajmuje srodkowe pozycje, natomiast wigkszo$¢ cechu-

114 J. F. Tomer, What is..., op. cit., s. 465—466.
115 A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 27.
116 Ibidem, s. 27.
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je sie niskim poziomem w ramach poszczegdlnych kryteriéw. Zaprezentowane
zagadnienia odrdzniajace ekonomie tradycyjna od behawioralnej w duzej mierze
nawigzuja do kwestii otwartosci tej pierwszej na inne dyscypliny. A precyzu-
jac, dotycza braku tej otwartosci. Faktem jest, ze ekonomiczne metody ba-
dawcze sg stosowane przez licznych przedstawicieli innych nauk spotecznych,
a w niektdérych zastosowaniach analizy nieekonomiczne zostaly zastapione
ekonomicznymi.

Tab. 3. Poréwnanie ekonomii tradycyjnej i ekonomii behawioralnej

wysoki poziom > niski poziom

Waskos$¢

ME PE HL EE BF GA ET GK HS
Sztywno$é

ME PE BF EE HL GA ET GK HS
Nietolerancja

ME PE BF GA EE HL ET HS
Mechaniczno$é
ME HL GA PE BF EE GK ET HS
Oddzielnos¢

ME HL EE BF PE GK GA ET HS
Indywidualizm

ME HL BF PE GA EE ET GK HS

Oznaczenia zastosowane w tabeli: ME (mainstream economics) — ekonomia gléwnego nurtu
(ekonomia tradycyjna), PE (psychological economics) — ekonomia psychologiczna, HL — Harvey
Leibstein, EE (experimental economics) — ekonomia eksperymentalna, BF (behavioral finance) —
finanse behawioralne, GA — George Akerlof, ET (evolutionary theory) — ekonomia ewolucyjna,
GK — George Katona, HS — Herbert Simon.

Zrodlo: J. E Tomer, What is behavioral economics?, ,The Journal of Socio-Economics” 2007, vol.
36, s. 476.

Ekonomia jest réwniez jedyna nauka spoleczng, ktdrej przedstawicielom
przyznaje sie Nagrode Nobla'"”. Ten wielki sukces ekonomii jako nauki upew-
nit ekonomistéw w stusznosci oparcia analiz na koncepcji homo oeconomicus,
ktéra stata sie obowiazujacym dogmatem''®. Warunkiem ograniczenia ilosci
zarzutéw formulowanych pod adresem gléwnego nurtu ekonomii jest uwzgled-
nianie w nim w wiekszym stopniu wynikéw badan nad zachowaniem ludzi,
realizowanych przez inne dyscypliny, gléwnie psychologie'®. Niezwykle wazna

17 M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki spoleczne na poczgtku

XXI wieku. Miedzy imperializmem a kolonizacjg, ,Ekonomista” 2008, nr 2, s. 201.
J. Polowczyk, O koniecznosci powrotu..., op. cit., s. 4.
L. Bruni, R. Sugden, The road not taken..., op. cit., s. 150.

118
119



34

Cena jako kategoria ekonomiczna - ujecie behawioralne

kwestia jest wiec otwarcie si¢ ekonomii tradycyjnej na ekonomie¢ behawioralna.
Wspominany juz wczeéniej J. F. Tomer dokonat obrazowego poréwnania w celu
zilustrowania relacji miedzy ekonomia gléwnego nurtu a ekonomia behawio-
ralna — ekonomia klasyczna to ston $piacy w boksie w stodole wraz z réznymi
znacznie mniejszymi zwierzetami, ktére reprezentuja odmienne grupy nurtéw
ekonomicznych, jedna z nich jest ekonomia behawioralna'®. Jednak, jak za-
uwazaja ekonomisci, zalecany wzrost stopnia otwartosci ekonomii klasycznej
wobec ekonomii behawioralnej spowoduje poszerzenie przedmiotu badan tej
pierwszej, ale nie zmieni paradygmatu. Nawet znacznie silniejsze oparcie ekono-
mii na psychologii przyczyni si¢ do rozwigzania tylko czesci probleméw'*. Bez
watpienia jednak nalezy doceni¢ wktad ekonomii behawioralnej w zwigkszenie
stopnia realizmu modeli i teorii ekonomicznych, ktére dzieki temu mozna
w wiekszym stopniu wykorzysta¢ w badaniach stosowanych. Zdaniem ekono-
mistow obecnie juz wida¢ pewien postep w zakresie badan proceséw w skali
mikro, tj. zachodzacych w przedsiebiorstwie, jak i w skali makro, w efekcie
mozliwe staje sie bardziej trafne projektowanie polityki gospodarczej'*.

Obok przedstawionej zalety ekonomii behawioralnej formulowane sa
réowniez pewne zarzuty. Pierwszy z nich dotyczy wybiérczego traktowania
zalozen ekonomii neoklasycznej, ktére bywaja niestusznie usuwane i zaste-
powane nowymi, cechujacymi si¢ wigkszym realizmem psychologicznym'*.
Nalezy bowiem mie¢ swiadomo$¢ mozliwoéci wystapienia efektu domina'®,
kiedy w efekcie zmiany jednej z przestanek teorii ekonomicznej nastepuje brak
spojnosci z pozostalymi, a w konsekwencji dochodzi do upadku catej teorii.
Krytycy ekonomii behawioralnej zarzucaja jej brak jednej, ogdlnej teorii, ktéra
scalalaby poszczegélne kierunki badan. Zdaniem ekonomistéw zanim w tym
zakresie nie nastapi widoczny postep, ekonomia tradycyjna nie powinna zbyt
mocno otwiera¢ si¢ na nowe idee. Powodem sa obawy przed konsekwencja-
mi tworzenia nowych fundamentéw ekonomii (nauki, ktéra jako jedyna ma
jednolita teorie) przez psychologie — nauke, ktéra takiej teorii nie posiada'®.
Jednak zwolennicy ekonomii behawioralnej, akceptujac zarzut braku sp6jnosci,
wskazuja jednoczesnie na fakt, ze dotyczy on w takim samym stopniu ekonomii
neoklasycznej'?.

Inny zarzut dotyczy metody eksperymentalnej powszechnie wykorzysty-
wanej przez behawiorystow. Krytycy sa zdania, Ze z uwagi na sztuczne warun-

1207 F. Tomer, What is..., op. cit., s. 466—467.

121 A. Wojtyna, Wspdiczesna ekonomia..., op. cit., s. 26.
122 Tbidem, s. 25.

123 A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 29.
124 Ibidem, s. 29.

125 A. Wojtyna, Wspdlczesna ekonomia..., op. cit., s. 25.

126 C. F. Camerer, G. Loewenstein, M. Rabin, Advances in..., op. cit., s. 41.
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ki stworzone w laboratorium, uzyskane w efekcie eksperymentéw wyniki nie
powinny stanowi¢ podstawy do formulowania ogélnych wnioskéw'*. Praktycy
ekonomii behawioralnej odrzucaja stawiany zarzut, wskazujac na wymierne
korzysci wynikajace ze stosowania eksperymentéw jako metody badawczej.
Eksperymenty te przybieraja bardzo zréznicowana forme — od ankiet w wersji
papierowej, przez badania z wykorzystaniem specjalistycznego oprogramowania
komputerowego, do aranzowania sytuacji bardzo zblizonych do rzeczywistych
warunkow funkcjonowania konsumentéw. Efektem wielokrotnego realizowania
tego typu eksperymentéw bylo stworzenie obrazu wspoétczesnego czlowieka
jako istoty rozumnej i logicznej, ale podatnej na nieuswiadamiane skfonnosci
i emocje. Wspomniane emocje cechuje duza regularnos$¢, mozna je pogrupowac
w pewne kategorie'?*:

+ znieksztalcenie w postrzeganiu rzeczywistosci;

« znieksztalcenie w postrzeganiu pieniedzy i kosztéw: awersja do strat, iluzja
pieniedzy, ksiegowanie umystowe, zapominanie o kosztach poniesionych
(sunk costs), niedocenianie kosztow utraconych korzysci (opportiunity
costs)'?;

+ nadmierna pewno$¢ siebie;

« znieksztalcenie w aktualizacji przekonarn;

+ lek przed nieznanym, efekt status quo;

+ uleganie emocjom;

+ uleganie wplywom otoczenia, doniesienia medialne, instynkt stadny;

+ sklonnos$¢ do oszukiwania i racjonalizacja czynéw nieetycznych;

+ odwzajemnianie czyndéw i uczud.

Konczac rozwazania na temat ekonomii behawioralnej, warto poswiecic¢
nieco miejsca perspektywom jej dalszego rozwoju. Bez watpienia nie moze by¢
mowy o calkowitej izolacji ekonomii behawioralnej od gléwnego nurtu. Majac
na wzgledzie przedstawione wczesniej ograniczenia ekonomii behawioralnej,
trudno w obecnej postaci traktowac ja jako zupelnie odrebne podejscie do
kwestii wyjasniania zjawisk gospodarczych'®. Taki poglad zwigzany jest réwniez
z dostrzeganiem pewnej niespdjnosci oraz czesciowej substytucyjnosci réznych
modeli behawioralnych przy jednoczesnym istnieniu (coraz mniejszej licznych,
ale jednak) tzw. bialych plam w koncepcji behawiorystycznej. W zwiazku z tym
przyszlo$¢ ekonomii behawioralnej bedzie opiera¢ si¢ bardziej na wspédtpracy
z gléwnym nurtem ekonomii niz na proébie jego catkowitego zastapienia. Celem
dalszego rozwoju omawianego nurtu ekonomii bedzie prawdopodobnie wza-

127 A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 30.

J. Polowczyk, Podstawy ekonomiii..., op. cit., s. 6.

Szerzej na temat wybranych aspektéw postrzegania cen przez konsumentéw w punkcie
1.4.

130T F. Tomer, What is..., op. cit., s. 478.
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jemne przenikanie sie z ekonomia tradycyjna i wzbogacanie modeli standardo-
wych, opartych na restrykcyjnych zalozeniach, o bardziej realistyczne podstawy
ludzkich zachowan'®!. Zalozenie $cislej racjonalnosci, ktére obecnie traktowane
jest jako nieodzowne, w przysztosci bedzie mialo zastosowanie w szczegélnych
przypadkach'®?. Niektérzy behawiorysci mocno wierza, ze z czasem poten-
cjal ekonomii behawioralnej tak sie rozwinie, iz pewnego dnia zdominuje ona
ekonomie gléwnego nurtu. Przewazaja jednak bardziej realistyczne prognozy
zaktadajace mniej rewolucyjne zmiany w paradygmacie ekonomii — ekonomia
behawioralna stanie si¢ wazna czescia ekonomii tradycyjne;j'®.

1.3. Elastycznos¢ cenowa jako miara zmian
wielkosci rynkowych

1.3.1. Elastycznos$¢ cenowa popytu

Zgodnie z rynkowym prawem popytu wraz ze wzrostem ceny produktu,
przyjmujac zalozenie ceteris paribus, popyt na ten produkt maleje, natomiast
wraz ze spadkiem ceny produktu, popyt wzrasta'**. Graficzna prezentacja opisa-
nej zaleznosci jest krzywa popytu. Jednak znajomos$¢ kierunku zmian popytu na
skutek zmian cen jest bardzo czesto niewystarczajaca. Wazne jest réwniez usta-
lenie wielkosci zmian popytu, czyli oszacowanie: o ile zmieni si¢ zapotrzebowa-
nie na dane dobro pod wplywem zmiany jego ceny. Miarg sily reakcji popytu na
zmiane ceny jest wspdlczynnik cenowej elastycznosci popytu'®. Elastyczno$¢
cenowa popytu (price elasticity of demand) jest to stosunek procentowej zmiany
popytu do procentowej zmiany ceny dobra'®; jest to miara wrazliwosci jednej
zmiennej na druga"’ (wzér 1.1). Warto podkresli¢, ze elastycznos¢ cenowa
moze zmienia¢ si¢ rowniez w odpowiedzi na zmiany pozostatych czynnikéw
popytu, w takiej sytuacji moze nastapic przesuniecie krzywej popytu i w efekcie
zmiana elastycznosci'®®. Przykladem dziatan, w wyniku ktérych moze nastapic

181 A. Solek, Ekonomia behawioralna..., op. cit., s. 32.

C. FE. Camerer, G. Loewenstein, M. Rabin, Advances in..., op. cit., s. 42.

133 ], F. Tomer, What is..., op. cit., s. 478.

134 M. Rekowski, Mikroekonomia, Akademia, Poznan 2005, s. 40.

135 Podstawy ekonomii, red. R. Milewski, E. Kwiatkowski, WN PWN, Warszawa 2005, s. 58.
136 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 43.

137 R. S. Pindyck, D. L. Rubinfeld, Microeconomics, Upper Saddle River, New Jersey 2008,
s. 26.

I. Png, D. Lehman, Managerial economics, Blackwell Publishing, Malden 2007, s. 59.
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przesuniecie krzywej popytu w gére, sa Swiadome posunigcia przedsiebiorstwa
zmierzajacego miedzy innymi do zwiekszenia wartosci oferty rynkowej oraz
zmiany na rynku, prowadzace do niedoboru danego produktu'.

(Q1—Q0)/Qo AQ/Qo
Ed = =
P (P1—Pg)/Po AP/P (L.1)

gdzie:
Ed,, — wskaznik cenowej elastycznosci popytuy,
Qg — poczatkowa wielko$¢ popytu na produkt,
Q; — koricowa wielko$¢ popytu na produkt,
P, — poczatkowa cena produktu,
P; — konicowa cena produktu,
AQ/Q; — wzgledna zmiana popytu na produkt,
AP/P; — wzgledna zmiana ceny produktu.

Znaczenie danej absolutnej zmiany ceny jest rézne na réznych rynkach
(1 zt to znikomy utamek 1% ceny samochodu i okoto 33% ceny gazety). Jeze-
li celem jest poréwnanie reakcji zapotrzebowania na rzeczywiscie podobne
zmiany cen, nalezy sie postuzy¢ zmianami wzglednymi'*. Znak wspélczynnika
elastycznos$ci cenowej jest zazwyczaj ujemny, ma to zwigzek z przeciwnym
kierunkiem zmian popytu pod wplywem zmian cen. Im wigksza jest wartos¢
bezwzgledna omawianego wspoélczynnika, tym zapotrzebowanie jest bardziej
wrazliwe na zmiane cen. W niektérych pozycjach literatury znak minus jest
pomijany i wszystkie wskazniki cenowej elastycznos$ci popytu sa zapisywane
jako liczby dodatnie. Zgodnie z ta konwencja wigksza elastyczno$¢ cenowa
oznacza wieksza wrazliwos¢ wielkosci zapotrzebowania na zmiany cen'*.

Wykorzystanie w praktyce wzoru na wskaznik cenowej elastycznosci popy-
tu moze wywota¢ problem polegajacy na tym, ze cenowa elastyczno$¢ popytu
jest inna dla wzrostu ceny (z punktu A: py = 3, Qo = 120 do punktu B: p;=3,
Q; = 100; wéwczas Edp = —0,25), inna za$ dla takiego samego ,powrotnego”
spadku ceny (z punktu B do punktu A; wéwczas Ed,, = —0,5). W celu uniknigcia
opisanej trudnosci w interpretacji opracowano metode punktu $srodkowego
(midpoint method)'*. W tej metodzie za zmiane procentowa uznaje sie wynik
dzielenia zmiany przez punkt srodkowy ($rednig) miedzy poziomami poczat-
kowym a konicowym. Zgodnie z ta metoda zmiana ceny z 5 do 3 (przejsicie
z punktu A do B) jest uznawana za spadek o 50%, poniewaz (5-3)/4 *100% =

139 1. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka cenowa. Aspekty praktyczne, Oficyna a Wolters

Kluwer business, Krakéw 2013, s. 81.
140 B. Czarny, Podstawy ekonomii, PWE, Warszawa 2011, s. 100.
141 N. G. Mankiw, M. P. Taylor, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2009, s. 141.
142 P Krugman, R. Wells, Microeconomics, Worth Publishers, New York 2009, s. 146.
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50%. Natomiast zmiana z 3 do 5 (przejscie z punktu B do A) oznacza wzrost
0 50%. Wzér 1.2 prezentuje sposéb obliczenia wskaznika cenowej elastycznosci
popytu miedzy dwoma punktami A i B.

Q1-Qo

0 1 2
Ed,_ % (1.2)

(P1+ Po)/2
Oznaczenia jak we wzorze 1.1.

Licznik to wyrazona w procentach zmiana ilosci obliczona przy wyko-
rzystaniu metody punktu srodkowego, natomiast mianownik jest procentowa
zmiana ceny rowniez obliczona za pomoca tej metody.

W zalezno$ci od tego, jaka wartos¢ przyjmuje wskaznik cenowej elastycz-
nosci popytu, wyrdznia sie jego kilka kategorii. Zestawienie mozliwych wa-
riantéw reakcji popytu na zmiane ceny zaprezentowano w tabeli 3. Graficzna
prezentacja dwoch skrajnych kategorii popytu zamieszczona jest na rysunku 2.

Tab. 4. Rodzaje popytu w zaleznos$ci od wskaznika cenowej elastycznosci

Wspétczynnik
elastycznosci Reakcja popytu na zmiane ceny Kategoria popytu
cenowej popytu

Jednostkowa zmiana ceny powoduje wiecej niz

a) Eg>1 jednostkowa zmiane popytu na dane dobro %DQq | Popyt elastyczny
> %DP
Jednostkowa zmiana ceny powoduje mniej niz
b) Eq<1 jednostkowa zmiane popytu na dane dobro %DQg | Popyt nieelastyczny
< %DP
Q) Es=1 Jednostkowej zmianie ceny towarzyszy jednost- | Elastyczno$é
4=

kowa zmiana popytu na dane dobro %DQg = %DP | jednostkowa

Dla danej ceny popyt moze przybiera¢ dowolne
rozmiary; niewielka procentowa zmiana ceny |Popyt doskonale

d) Eq=e moze powodowaé ogromne zmiany procentowe | elastyczny
W popycie
e) E;=0 Wielko$¢ popytu nie zmienia si¢ wraz ze zmiana | Popyt doskonale
q=

ceny; dla kazdej ceny popyt jest taki sam nieelastyczny

Zrédto: R. A. Arnold, Economics, South — Western College Publishing, Ohio 1998, s. 414.

Pozioma krzywa popytu doskonale elastycznego obrazuje sytuacje, kiedy
konsumenci sa sktonni i zdolni do nabycia kazdej ilosci produktu po obo-
wiazujacej na rynku cenie, jednak w kazdym momencie moga zmieni¢ do-
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stawce. Z popytem sztywnym (doskonale nieelastycznym) mamy do czynienia
w sytuacji, kiedy nawet gwaltowne wzrosty cen nie powoduja zadnych zmian
w wolumenie popytu. Konsumenci nie chcg lub nie moga zmieni¢ skali zainte-
resowania okreslonym produktem. Przykladem moga by¢ oplaty za ogrzewanie
podczas ostrych zim na pétnocy Europy lub koszty klimatyzacji w takich tro-
pikalnych obszarach $wiata rozwinigtego gospodarczo, jak: Singapur, Floryda,
Zjednoczone Emiraty Arabskie czy Kuwejt'*.

Cena (z) popyt doskonale sztywny
4 Epa=0
75
popyt doskonale elastyczny
Epy = —
50 B . -
25

50 100 150 To§¢ (szt.)

Rys. 2. Skrajne przypadki popytu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: W. F. Samuelson, S. G. Marks, Ekonomia menedzerska,
PWE, Warszawa 2009, s. 105.

Elastyczno$¢ cenowa popytu ukazuje wrazliwo$¢ popytu na zmiane ceny,
tym samym umozliwia sprzedawcom ustalenie kierunku zmian przychodu cat-
kowitego (total revenue — TR). Ta kategoria ekonomiczna to iloczyn ilo$ci dobra
zakupionego przez klientéw w danym czasie oraz ceny tego produktu'*. Cena
jest marketingowa dzwignia, ktéra przyczynia sie do przeksztalcenia postrze-
ganej wartosci konkretnego produktu w przych6d'®. Dla oferentéw bardzo
wazna jest znajomos¢ reakcji nabywcéw na zmiane ceny, poniewaz wlasnie od
tej wrazliwosci zalezy wzrost lub spadek ich przychodu catkowitego. Za wyjat-

143 L. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 78.

144 P A. Samuelson, W. D. Nordhaus, Ekonomia, t. 1, WN PWN, Warszawa 2004, s. 119.
145 M. Stiving, Impact pricing..., op. cit., s. 30.
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kiem nielicznych sytuacji, w ktérych mamy do czynienia z popytem doskonale
elastycznym lub sztywnym, na skutek wzrostu ceny danego produktu moga
wystapi¢ dwa réwnowazace si¢ efekty. Pierwszy, efekt cenowy — po wzros$cie
ceny kazda jednostka produktu sprzedawana jest po wyzszej cenie, w wyniku
czego nastepuje wzrost dochodu. Druga mozliwa do zaistnienia reakcja na
wzrost ceny to tzw. efekt ilosciowy, kiedy spada liczba sprzedawanych jednostek,
a w rezultacie obniza sie dochdd sprzedawcy'*.

Nasuwa si¢ zatem pytanie: jaki jest ostateczny wplyw zmiany ceny na po-
ziom dochodu? Wplyw zmiany ceny na przychdd catkowity w zaleznosci od
przedzialu, w jakim miesci si¢ wskaznik cenowej elastycznosci popytu, zapre-
zentowany jest na rysunku 3. Bledne jest zalozenie, ze wraz ze wzrostem ceny
zawsze nastapi wzrost przychodéw ze sprzedazy — czy tak sie stanie, zalezy
od tego, czy procentowa zmiana popytu jest mniejsza, wieksza lub réwna pro-

centowej zmianie ceny'’.

" PT TR {

Ea>1
L | Pl TRT
— pT TR T

Ea<1
I Pl TR
PT TR

Ea=1
Pl TR

Rys. 3. Zwiazek pomiedzy cenowa elastycznoscia popytu a przychodami calkowitymi
Oznaczenia: p — cena, TR — przychéd catkowity.

Zrédto: R. A. Arnold, Economics, South — Western College Publishing, Ohio 1998, s. 417.

146 P. Krugman, R. Wells, Microeconomic..., op. cit., s. 151.

R. A. Arnold, Economics,..., op. cit. s. 417.
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Drugim skrajnym pogladem dotyczacym efektu podniesienia ceny pro-
duktu jest przeswiadczenie o natychmiastowej utracie klientéw — zmiana ceny
doprowadzi do zmiany przychodéw'*. W przewazajacej liczbie przypadkéow
podwyzki cen prowadza do spadku liczby klientéw. Jednak procentowy spa-
dek wolumenu sprzedazy jest zazwyczaj nizszy niz procentowy wzrost cen'*.
W rzeczywistosci zmiana przychodow ze sprzedazy uzalezniona jest od wskaz-
nika cenowej elastycznosci popytu. Gdy popyt jest cenowo nieelastyczny, spadek
ceny zmniejszy przychéd calkowity; w sytuacji popytu elastycznego cenowo
taka zmiana ceny zwiekszy przychéd calkowity, natomiast w skrajnym przy-
padku popytu jednostkowo elastycznego obnizka ceny nie wplynie na zmiane
przychodu calkowitego'®. Istnienie opisanej zalezno$ci mozna wykorzysta¢ do
szacowania elastycznos$ci, wykorzystujac test przychodu catkowitego'. Jest to
metoda szacowania cenowej elastycznosci popytu poprzez obserwowanie zmian
w przychodzie calkowitym, bedacym efektem zmian w poziomie cen (przyjmu-
jac zalozenie, ze inne czynniki wplywajace na wielko$¢ sprzedazy pozostaja bez
zmian)®? I tak, jezeli obnizka cen powoduje wzrost przychodéw catkowitych,
oznacza to, ze popyt jest elastyczny; jezeli nastepuje spadek przychodéw — po-
pyt jest nieelastyczny, a jesli nie nastapi zmiana przychoddéw, wéwczas mamy do
czynienia z popytem jednostkowym. W zwigzku z wystepowaniem zaleznosci
pomiedzy cenowa elastycznoscia popytu a przychodem calkowitym, oferenci
coraz czesciej decyduja sie na rézne formy dyskryminacji cenowej. Polega ona
na oferowaniu tych samych produktéw réznym grupom klientéw po réznych
cenach w celu pozyskania wyzszej marzy zysku od bardziej zamoznych klien-
téw'>3. Jezeli rézne grupy nabywcow cechuja sie réznym poziomem cenowej
elastycznosci popytu na taki sam produkt oraz mozliwe jest zidentyfikowanie
i wyodrebnienie takich segmentéw, to sprzedawca moze zwigkszy¢ rozmiary
przychodu calkowitego poprzez oferowanie produktu kazdej grupie po innej
cenie'**. Pytanie, czy redukcja ceny zacheci wystarczajaca liczbe klientéw tak,
aby zrownowazy¢ wplyw nizszej ceny na wielko$¢ dochodu krancowego, jest
$cisle zwigzane z zagadnieniem cenowej elastycznosci popytu'>.

Uwzgledniajac role informacyjna wskaznika cenowej elastyczno$ci popy-
tu, warto zwrdci¢ uwage na czynniki ksztaltujace jego wartos¢. Odpowiedzi

18 M. Kraus, R. Mastelarz, Mity o zarzgdzaniu cenami, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 3,

s. 22.

F. Niemeyer, M. Kraus, M. Nowakowska, Jak unikngc btedéow cenowych, ,Marketing
w Praktyce” 2012, nr 8, s. 39.

150 P. A. Samuelson, W. D. Nordhaus, Ekonomia, Rebis, Poznan 2012, s. 70.

151 M. Parkin, Microeconomics, Pearson Education, Boston 2008, s. 88.

152 Ibidem, s. 88.

155 L. Png, D. Lehman, Managerial economics, op. cit., s. 231.

W. Boyes, M. Melvin, Microeconomics, op. cit., s. 126.

M. Hirschey, Managerial economics, Thomson South — Western, Mason 2006, s. 141.
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na pytanie: co decyduje o tym, Ze elastycznos¢ cenowa popytu na dane dobro
jest wysoka lub niska, nalezy poszukiwa¢ w obrebie kilku kwestii. Pierwsza —
liczba dostepnych na rynku substytutéw danego produktu. Efekt substytucyjny
spowodowany zmiang ceny jest zazwyczaj niewielki dla débr, ktére nie maja
bliskich substytutéw. Im wiecej substytutéw posiada dane dobro, tym wigksza
jest elastyczno$¢ cenowa popytu na to dobro'®. Zwigzane jest to z tym, ze
konsumenci, widzac podwyzke ceny produktu, skieruja swoja uwage na tansze
substytuty, w efekcie nawet przy niewielkim wzro$cie ceny tego produktu moze
nastapi¢ znaczny spadek popytu'”’. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, ze to,
czy dany produkt ma bliskie substytuty, zalezy miedzy innymi od sposobu jego
zdefiniowania. Wazne jest rozréznienie pomiedzy krzywa popytu calej branzy
przemystowej a krzywa popytu konkretnego przedsiebiorstwa. Krzywa popytu
przedsiebiorstwa/marki jest bardziej elastyczna niz krzywa popytu branzy'®.
Nazwy produktu moga miec¢ zakres znaczeniowy szeroki (na przyklad warzywa)
lub waski (satata lodowa). W pierwszym przypadku elastycznos¢ cenowa bedzie
mniejsza niz w sytuacji drugiej, z uwagi na odmienng liczbe substytutéw. Im
weziej okreslimy rodzaj dobra (wskazujac na przykiad konkretna marke produk-
tu lub gatunek), tym wyzsza bedzie elastyczno$¢ cenowa'®. Komplementarny
charakter zwiazku miedzy produktami réwniez ma wplyw na ksztaltowanie sie
wskaznika cenowej elastycznosci popytu. Popyt na produkty majace wiele débr
komplementarnych jest wzglednie malo elastyczny, z kolei popyt na produkty,
ktére nie naleza do wiazki débr komplementarnych, jest bardziej elastyczny'®.

Drugim waznym czynnikiem ksztaltujacym cenowa elastycznos¢ popytu
jest rodzaj débr, ktérych dotyczy podwyzka cen. Popyt na dobra podstawowe,
ktore niezaleznie od zmiany ceny musza by¢ przez konsumentéw nabywa-
ne, jest znacznie mniej elastyczny niz popyt na dobra luksusowe. W jednym
z przeprowadzonych badan wykazano w sposéb bardzo klarowny opisana zalez-
no$¢. Cenowa elastycznos¢ popytu na ziemniaki ksztaltowala si¢ na poziomie
0,3, co oznacza 3% spadek popytu na produkt na skutek wzrostu ceny o 10%.
Ten sam wskaznik w przypadku positkéw spozywanych w restauracji wyniést
1,6 — 10% podwyzka cen oznacza zmniejszenie liczby nabywanych positkéw
0 16%'*'. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze to, czy dane dobro jest dobrem
podstawowym, czy luksusowym, zalezy nie od naturalnych cech tego dobra,

156 M. Parkin, Microeconomics, op. cit. s. 89.

J. Telep, Mikroekonomia, Wyzsza Szkola Celna w Warszawie, Warszawa 2003, s. 34.

158 P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 319.

1% D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007, s. 109.

160 1,. M. Froeb, B. T. McCann, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 2012, s. 95.

161 V. J. Baumol, A. S. Blinder, Economics. Principles and policy. Microeconomics, South —
Western Cengage learning, Mason 2008, s. 106.
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ale od preferencji nabywcy'®?. Dla osoby fascynujacej si¢ zeglarstwem, ktéra
nie troszczy si¢ o swoje zdrowie, fodzie zaglowe moglyby okaza¢ si¢ dobrami
pierwszej potrzeby o nieelastycznym popycie, natomiast cieply positek — do-
brem luksusowym o elastycznym popycie'®.

Kolejna wazna determinanta omawianego wskaznika jest znaczenie dobra
w dochodzie konsumenta. Im wigksza czes¢ budzetu domowego przeznacza-
na jest na zakup produktu, tym wyzsza cenowa elastycznos¢ popytu na ten
produkt'®*. Im mniejsza czes¢ dochodu przeznaczana jest na zakup produktu,
tym mniejszy spadek zainteresowania tym produktem w przypadku wzrostu
jego ceny. Jako przyklad mozna poda¢ gume do Zucia oraz czynsz za wynajem
mieszkania — w pierwszym przypadku nawet podwojenie ceny produktu nie
skfoni dotychczasowych nabywcéw do ograniczania konsumpcji, dla tak nie-
wielkiego wydatku nie optaca sie poswiecac czasu na poszukiwania substytutu.
Natomiast w efekcie podwojenia kosztéw wynajmu mieszkania wiele rodzin
rozwazy zmiane lokum na tansze, gdyz czynsz (bez wzgledu na podwyzke) sta-
nowil znaczne obcigzenie domowego budzetu, wiec warto ponie$¢ dodatkowy
naklad czasu i pracy na poszukiwania tanszej oferty'®.

Ostatnim waznym czynnikiem, ksztaltujacym wrazliwo$¢ popytu na zmiane
ceny, jest uplyw czasu i jego zwiazek ze zmiana ceny produktu. Im wiecej czasu
uplynie od momentu podwyzki, tym wyzsza cenowa elastyczno$¢ popytu na
produkt. Natomiast w stosunkowo krétkim czasie od wzrostu cen konsumen-
ci nie reaguja zbyt gwaltownie na zaistniala sytuacje!®. Opisane zjawisko ma
zwiazek z tempem rozpowszechniania si¢ informacji cenowej. W miare upty-
wu czasu wiedza o nowych cenach staje si¢ powszechniejsza, wieksza liczba
konsumentéw moze zatem odpowiednio zareagowac'®’. Zmiana zwyczajow
zakupowych konsumentéw wymaga czasu'®® — nabywcy stopniowo ograniczaja
konsumpcje produktu, ktérego cena wzrosla, i poszukuja taiiszych sposobéw
zaspokojenia potrzeby.

Wplyw dlugosci okresu, w ktérym nabywcy przystosowuja sie do zmiany
sytuacji rynkowej, na poziom popytu jest nieco inny wéwczas, gdy mamy do
czynienia z dobrami trwalymi (na przyklad samochody, sprzet RTV, AGD). Do-
bra zaliczane do tej kategorii wyrdzniaja si¢ tym, ze efekt opisanej tendencji (po-
$wiecanie przez klienta czasu na dostosowanie do zmian na rynku) niwelowany
jest przez efekty kréotkookresowe, co prowadzi do bardziej elastycznego popytu

162 N. G. Mankiw, M. P. Taylor, Mikroekonomia..., op. cit., s. 140.
163 Tbidem, s. 140.

164 W. Boyes, M. Melvin, Microeconomics..., op. cit., s. 125.

M. Parkin, Microeconomics..., op. cit., s. 90.

W. Boyes, M. Melvin, Microeconomics..., op. cit., s. 125.

167 L. M. Froeb, B.T. McCann, Ekonomia..., op. cit., s. 95.

168 R.S. Pindyck, D. L. Rubinfeld, Microeconomics..., op. cit., s. 30.
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mierzonego w krétkiej skali czasowej'®. Wiekszos¢ produktéw z kategorii trwa-
tych débr wybieralnych mozna uzna¢ za dobra luksusowe, zakupy dokonywane
przez zamoznych nabywcéw cechuja sie nizsza cenowa elastycznoscia popytu
glownie ze wzgledu na fakt, ze czas, ktérym dysponuja, jest bardzo cenny i nie
maja w zwyczaju poswiecac go zbyt wiele na rozpatrywanie réznych alternatyw
zakupu'”’. Tak wiec efekty te sa szczegélnie odczuwalne wéwczas, gdy mamy do
czynienia ze zmianami dochodéw. W przypadku débr trwalych réznica miedzy
elastycznoscia krétkookresowa a dlugookresowa zalezy od proporcji pomiedzy
potrzeba dysponowania czasem na przystosowanie a wptywem czestotliwosci
wymiany tych débr'”'. Wéréd dodatkowych czynnikéw wpltywajacych na stopien
elastycznosci popytu mozna wskaza¢ wymuszonag lojalno$¢ nabywcy. W przy-
padku niektérych produktéw (na przyklad samochéd, sprzet komputerowy)
w momencie ich zakupu nabywca staje si¢ automatycznie przysztym nabywca
okreslonych czesci zamiennych. Ceny wymiennych elementéw sa wyzsze niz
ceny tych samych czesci montowanych fabrycznie w nowych produktach. Jed-
nak czas, wysitek oraz ryzyko zwigzane z nabyciem tanszych alternatyw sklania
klientéw do wiernosci wobec pierwotnego zakupu. Istnienie takich tendencji
sprawia, Ze popyt staje si¢ mniej elastyczny'”.

Elastyczno$¢ cenowa popytu jest bardzo waznym narzedziem analitycz-
nym'”. Proste przeksztalcenie definicji elastyczno$ci daje nam narzedzie pro-
gnozy'’* (wzér 1.3). Dla przykladu, jezeli cenowa elastycznos¢ popytu wynosi
-2, a cena wzroénie o 10%, to wowczas nalezy oczekiwa¢ spadku sprzedazy
0 20%. Wyznaczenie cenowej elastycznosci popytu ma szczegélne znaczenie
dla tych producentéw, ktérzy moga wywiera¢ realny wplyw na ceny rynkowe
dzigki znacznym udzialom w catkowitej produkcji okreslonego wyrobu'”. Zna-
jac elastycznos¢ popytu na dane dobro, mozliwa jest ocena tego, czy i w jakim
stopniu zmiana ceny wplynie na zmiane przychodéw producentéw'”®.

AQ AP
i Ed, x — (1.3)

Oznaczenia jak we wzorze 1.1.
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W przypadku znikomej konkurencji na rynku lub jej braku ma to nieba-
gatelne znaczenie dla sytuacji finansowej podmiotu gospodarczego. Omawiany
wskaznik utatwia szacowanie rozmiaréw zainteresowania oferta w efekcie zmian
poziomu cen na rynku. Pozyskane w ten sposéb informacje moga okazac sie
niezwykle przydatne dla przedsiebiorstw w procesie formulowania strategii
cenowej'”’, od tego bowiem, jak pod wplywem proponowanej zmiany cen zmie-
ni sie (w czasie i przestrzeni) popyt konsumpcyjny, zalezy ostateczna decyzja
o cenie produktu — znajac poziom elastycznos$ci cenowej produktéw mozliwe
jest precyzyjne okres$lenie tego, czy aktualny poziom cen jest zbyt wysoki, czy
zbyt niski. W przypadku niskiej elastycznosci cenowej popytu producent ma
wieksza swobode w zakresie podwyzek cen, mniejsza zas w zakresie obni-
zek cen. Natomiast przy wysokiej warto$ci omawianego wskaznika producent
ma wieksza swobode w zakresie obnizek cen, a mniejsza w zakresie podwy-
zek'”. Elastyczno$¢ cenowa powinna by¢ jednym z najwazniejszych zagadnien
uwzglednianych podczas ustalania cen, jednak nadal wiele przedsiebiorstw nie
docenia potencjatu tego wskaznika lub nie posiada wystarczajacej wiedzy na
ten temat'”. I[gnorowanie znaczenia ceny moze miec istotne konsekwencje dla
przedsigbiorstw'®. Cze$¢ z nich, mniej lub bardziej swiadomie, dazy do jedne-
go celu zwigzanego z polityka cenowa — wspieranie niewielkiej elastycznosci
cenowej oznaczajacej jednoczesnie nieelastyczny popyt, co znacznie redukuje
ryzyko ataku cenowego'®!. Nalezy jednak pamietaé, ze cena nie jest jedynym
czynnikiem wplywajacym na popyt. Oddzialuja na niego réwniez dochody
nabywcoéw, ceny débr substytucyjnych i komplementarnych, gusty oraz prefe-
rencje nabywcy'®?. Wazna jest réwniez Swiadomo$¢, ze przedstawione ogdlne
zasady dotyczace wplywu poszczegélnych czynnikéw na elastyczno$é cenowa
popytu obowiazuja pod pewnymi zastrzezeniami i w kazdym indywidualnym
przypadku nalezy je podda¢ weryfikacji'®.

Zmiany cen konkretnego produktu wplywaja nie tylko na popyt na ten
produkt, ale takze na popyt na dobra substytucyjne i komplementarne. W tym
ostatnim przypadku w sytuacji, gdy wzrasta cena jednego artykulu w grupie
towarowej, pozostate artykuly w tej grupie w opinii nabywcéw zyskuja na
atrakcyjnosci i moga absorbowac popyt, jakim dotychczas cieszyt sie produkt,
ktérego cena wzrosla'®. Zaleznosci pomiedzy zmiana ceny jednego produktu

77 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 55.

Makro- i mikroekonomia..., op. cit., s. 190.

R. Zinoecker, T. Nowak, G. Swietek, Budowanie..., op. cit., s. 98.

180 J.S. Raju, Z. ]. Zhang, Smart pricing, Upper Saddle River, New York 2010, s. 12.
181 M. Dussel, Marketing..., op. cit., s. 215.

182 1. M. Froeb, B. T. McCann, Ekonomia..., op. cit., s. 96.

183 M. Dussel, Marketing..., op. cit., s. 215.

184 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 63.
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a zmiang popytu na inny produkt obrazuje wspdtczynnik elastycznosci mie-
szanej (krzyzowej, Ed,, — wzér 1.4). Rozpatrywane w analizie produkty moga
by¢ sprzedawane przez réznych konkurujacych ze soba producentéw lub moga
stanowi¢ elementy oferty jednego producenta'®. Bez watpienia jednym z naj-
istotniejszych strategicznych aspektéw ustalania ceny jest kwestia zarzadza-
nia cena w ramach linii powiazanych ze soba produktéw przy jednoczesnym
uwzglednieniu zwiazku z produktami konkurencyjnymi'®¢. W oparciu o war-
to$¢ wskaznika Ed,, mozna zdefiniowa¢ rodzaj zalezno$ci pomiedzy dobrami
uwzglednianymi w analizie. W przypadku tego rodzaju elastycznos$ci nie mozna
wiec pominac¢ znaku stojacego przy wyliczonej wielkosci wskaznika, tak jak to
jest praktykowane przy cenowej elastycznosci popytu'®.

— (Qxl_ QXO)/QXO AQX/QXO

Ed,, = —
Y (Py1=Py0)/Pyo APy /Pyq (1.4)

gdzie:
Ed,, — wskaznik mieszanej elastycznosci popytu,
Qo — poczatkowa wielko$¢ popytu na produkt x,
Q,1 — koricowa wielko$¢ popytu na produkt x,
Py — poczatkowa cena produktu y,
Py, - konicowa cena produktu y,
AQ,/Q,1 — wzgledna zmiana popytu na produkt x,
AP,/Py; — wzgledna zmiana ceny produktu y.

Dodatnia warto$¢ wskaznika informuje o zaleznosci substytucyjnej —
wzrost ceny produktu A powoduje wzrost popytu na produkt B. Ujemny
wskaznik mieszanej elastycznos$ci popytu oznacza, ze produkty A i B uzupet-
niaja si¢ wzajemnie'®. Natomiast zerowa warto$¢ wskaznika informuje o braku
zaleznosci pomiedzy produktami, wéwczas zmiana ceny jednego nie wplywa
na zmiane zainteresowania drugim. Przy czym wielko$¢ wskaznika (dodatnie-
go lub ujemnego) wskazuje na sile powiazan — im wieksza wartos¢ dodatnia,
tym blizsze substytuty, a im wigksza warto$¢ ujemna, tym silniejsze zwiazki
komplementarne miedzy analizowanymi produktami.

185

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 146.

186 Ibidem, s. 146.

187 P. Krugman, R. Wells, Microeconomiics, op. cit., s. 156.
K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 45.
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1.3.2. Nietypowe reakcje nabywcéw na zmiane ceny

Podczas podejmowania decyzji o cenie produktu oferowanego na rynku
konieczne jest uwzglednienie wielu mozliwych reakcji nabywcéw. Nie zawsze
zachowanie potencjalnych klientéw jest zgodne z oczekiwaniami oferentdow,
opartymi na analizie danych z przeszlosci oraz teorii ekonomii. Znajomo$§¢
roznych aspektow relacji popyt — cena jest warunkiem koniecznym dla po-
dejmowania racjonalnych decyzji cenowych w przedsiebiorstwie, szczegdlnie
w aspekcie strategicznym'®. W tej czesci pracy zostana oméwione nastepujace
paradoksalne sytuacje, opisujace reakcje nabywcéw na zmiany cen':

+ paradoks Giffena,

+ paradoks Veblena,

« efekt sceny,

« efekt snobizmu,

+ paradoks spekulacyjny,
« efekt szoku i oswojenia,
« efekt rygla.

Paradoks Giffena zostal nazwany od nazwiska badacza, ktéry jako pierwszy
zaobserwowal zjawisko rynkowe polegajace na wzro$cie popytu na chleb wéréd
konsumentéw o niskich dochodach w wyniku wzrostu ceny chleba'®*. Dobra,
ktérych dotyczy opisana zalezno$¢ (na przyklad chleb, ziemniaki), charaktery-
zuja sie znacznym stopniem podrzednosci, jednak warto podkresli¢, ze kazde
dobro Giffena musi by¢ dobrem podrzednym, ale nie kazde dobro podrzedne
musi by¢ dobrem Giffena'*>. W rzeczywistosci gospodarczej trudno jest podac
empiryczny dowdd istnienia takiej kategorii dobr'*?, ekonomistom udalo sie je-
dynie opisa¢ warunki, ktére spetniatyby dobra Giffena, gdyby istnialy, natomiast
nie przedstawiono zadnej mozliwej do akceptacji informacji statystycznej o fak-
tycznym wystepowaniu rosnacej krzywej popytu'®*. Wystepowanie opisanego
zjawiska mozna wyjasni¢ tym, ze konsument, poprzez zwigkszenie spozycia
produktu (dobro A), ktérego cena wzrosla, a ktéry stanowi przewazajaca czes¢
konsumpcji, rekompensuje utrate mozliwosci nabywania innych débr, o cenie
relatywnie wyzszej od ceny dobra A, mimo wzrostu jego ceny.

189 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 67.

W tym miejscu zostang przedstawione paradoksalne sytuacje bedace nastepstwem zmia-
ny ceny, natomiast zagadnienie wrazliwo$ci cenowej nabywcédw zostanie szczegétowo
omoéwione w rozdziale 4. pracy.

R. Giffen jako pierwszy wskazal na istnienie takiej zalezno$ci, jednak koncepcje débr Gif-
fena wprowadzil do ekonomii dopiero A. Marshall, piszac o niej w swoim dziele Zasady
ekonomiki.

M. Rekowski, Mikroekonomia..., op. cit., s. 127.

R. S. Pindyck, D. L. Rubinfeld, Microeconomics, op. cit., s. 99.

194 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 324.
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Innym zjawiskiem sprzecznym z rynkowym prawem popytu, zakladajacym
przeciwny kierunek zmian ceny i zapotrzebowania, jest efekt Veblena'®. W tym
przypadku analizowany jest popyt na dobra luksusowe, ktérych konsumpcja
$wiadczy o statucie konsumenta i nosi znamiona konsumpcji ostentacyjne;j'.
Efekt veblenowski polega na tym, ze wraz ze wzrostem ceny débr prestizo-
wych nastepuje wzrost zainteresowania tymi produktami wéréd konsumentéw,
chcacych zwréci¢ tym samym na siebie uwage otoczenia. Twoérca opisanego
zjawiska podkreslal skfonno$¢ bogatej czesci spoleczenstwa do ostentacyjnych
zachowan — uwazal on, ze duze dochody nie maja swojej wartosci, jezeli nie sa
widoczne, z tego powodu stworzono liczne sposoby na ich uwidocznienie'”’.
Oproécz prestizowego efektu cen moze réwniez wystapic¢ zjawisko usztywnienia
popytu zwigzanego z istnieniem w umysle konsumenta okreslonego wyobraze-
nia o produkcie. Efekt ten wystepuje w odniesieniu do niektérych przedziatow
cenowych'®® (rys. 4). Nabywcy z poszczegdlnych segmentéw cenowych (A, B, C)
beda akceptowaé (bez zmiany wielko$ci popytu) niewielkie réznice cen w ra-
mach tych przedzialéw, natomiast w sytuacji, gdy cena wykroczy poza wskazane
pasma zmiennos$ci, wowczas popyt silnie zareaguje'®”.

Réwniez postrzeganie przez konsumentéw jakosci produktu na podsta-
wie jego ceny’® moze powodowac nietypowe reakcje na obnizke cen. Spadek
ceny moze, zdaniem konsumentéw, oznaczaé pogorszenie jakosci produktu
lub ukryte wady, ktdérych istnienie sprzedawca chce zrekompensowac nabywcy
nizsza cena.

Woéweczas spadek ceny wywota nieche¢ wsréd potencjalnych klientéw, ob-
jawiajaca sie spadkiem zainteresowania oferta, a nie oczekiwany wzrost popytu.

Kolejne dwa efekty — sceny i snobizmu — dotycza zmiany popytu nieza-
leznie od zmiany ceny. Pierwszy z wymienionych, zwany réwniez jako efekt
owczego pedu lub nasladownictwa®", dotyczy sytuacji, kiedy wraz ze wzro-
stem globalnego popytu na dane dobro réwniez indywidualny nabywca jest
coraz bardziej skltonny naby¢ to dobro. Opisany efekt odzwierciedla potrzebe
utozsamiania si¢ z innymi konsumentami i ich stylem bycia — popyt na dane
dobro wzrasta tylko dlatego, ze inni kupuja to dobro. Jest jednak mato praw-
dopodobne, aby efekt sceny w normalnych warunkach i przez diuzszy okres

195 Opisane zjawisko jest réwniez znane pod nazwa ,prestizowy efekt cen”; dobra, ktérych

dotyczy, nazywane sa dobrami Veblena.

Podstawy ekonomii, red. R. Milewski..., op. cit., s. 46.

197 H. Landreth, D. C. Colander, Historia mysli..., op. cit., s. 360.

198 L. Rudnicki, Wplyw ceny na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym, ,Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie” 2008, nr 1(11), s. 86.

199 Ibidem, s. 60.

200 Zagadnienie zwigzku ceny z postrzegana jako$cia produktu zostanie bardziej szczegélowo

omoéwione w dalszej czesci pracy, w tym miejscu jest ono jedynie zasygnalizowane.

Podstawy ekonomii, red. R. Milewski..., op. cit., s. 46.
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»

Tlos¢ 4

»

A B C Cena

Rys. 4. Usztywnienie popytu wynikajace z wyobrazen o towarze

Zrédto: L. Rudnicki, Wplyw ceny na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym, ,Zeszyty Na-
ukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie” 2008, nr 1(11), s. 86.

decydowal o zachowaniach znacznej liczby nabywcéw?. Zupelnie odmiennym
mechanizmem funkcjonowania cechuje sie efekt snobizmu. W tym przypad-
ku tym bardziej maleje popyt na dane dobro, im wiecej oséb chce go kupic.
Ujmujac te zalezno$¢ inaczej, mozna stwierdzi¢, ze okreslone produkty sa tym
atrakcyjniejsze, im mniej oséb je kupuje*®. Opisany efekt obrazuje potrzebe
wyréznienia sig, bycia ekskluzywnym, odmiennym od innych konsumentow?*.
Nastepstwem zbyt czestej zmiany poziomu cen (zaréwno podwyzki, jak i obniz-
ki) moze by¢ wystapienie efektu spekulacyjnego. Oparty jest on na mechanizmie
spekulacji, tj. pozbawionej ryzyka i kosztow odsprzedazy okreslonego produktu
po wyzszej cenie’®. Konsumenci, widzac wzrosty cen, decyduja si¢ na zakup
w obawie przed dalszymi podwyzkami, natomiast w przypadku obnizek cen
wstrzymuja sie od zakupu, liczac na dalszy spadek cen i ostatecznie zakup po
bardzo atrakcyjnej cenie.

Ze wzrostem cen zwiazany jest rowniez faczny efekt szoku i oswojenia,
przejawiajacy sie znacznym obnizeniem rozmiaréw popytu, bedacym bezpo-

202 B. Czarny, Podstawy ekonomii, PWE, Warszawa 2011, s. 29.
203 P, Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 59.

Podstawy ekonomii, red. R. Milewski..., op. cit., s. 46.

R. H. Frank, Mikroekonomia..., op. cit., s. 456.
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$rednia reakcja na wzrost cen. Nastepnie, po uplywie pewnego czasu, konsu-
menci akceptuja nowy poziom cen i popyt na dany produkt osigga poziom
sprzed podwyzki®®.

Ostatnim z wymienionych nietypowych zachowan nabywcéw wobec zmia-
ny cen jest efekt rygla, wynikajacy ze skltonnosci konsumentéw do utrzymy-
wania osiggnietego poziomu konsumpcji mimo spadku dochodéw realnych.
Opisany efekt jest $ci$le zwigzany z dystrybucyjna rola ceny. W przypadku
wzrostu cen, przy niezmienionym dochodzie nominalnym, konsumenci, nie
chcac rezygnowac z konsumpcji nabywanych wczesniej débr/ustug, siegaja po
dodatkowe zrddta finansowania — kredyty lub oszczednosci. Taka prawidlowos¢
czesto wystepuje jako nastepstwo nasilajacych sie proceséw inflacyjnych®”.

1.4. Postrzeganie ceny przez konsumentow

1.4.1. Teoria perspektywy i pokrewne z nig zjawiska

Teoria perspektywy (prospect theory) jest jedna z najwazniejszych koncepcji
opracowanych na gruncie wspominanej w punkcie 1.2 ekonomii behawioral-
nej. Jest réwniez uwazana za jedno z najciekawszych osiggniec intelektualnych
wspolczesnej psychologii i ekonomii*®. Autorami teorii sa Daniel Kahneman
i Amos Tversky, ktorzy przedstawili swdj poglad na proces podejmowania de-
cyzji w przywolanym wczesniej artykule pt. Prospect theory: an analysis of
decisions under risk®®. Zamierzeniem autoréw bylo jeszcze wigksze przybli-
zenie pojecia racjonalnosci do rzeczywistego zachowania ludzi w warunkach
ryzyka®'®. Teoria perspektywy jest teoria deskryptywna, co oznacza, ze w prze-
ciwienstwie do modeli normatywnych, wskazujacych na sposéb racjonalnego
dokonywania ryzykownych wyboréw, koncentruje sie na zgodnosci z faktycz-
nym postepowaniem ludzi*'. Wedlug tej teorii konsument, oceniajac, czy co$
jest, czy nie jest korzystne, przyjmuje najpierw punkt odniesienia — tzw. punkt
referencyjny, ktérym jest aktualny stan posiadania, a proponowane oferty oce-

206 P, Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 64.

207 Ibidem, s. 67.

28 Psychologia poznawcza w praktyce. Ekonomia, biznes, polityka, red. A. Falkowski, T. Za-
leskiewicz, WN PWN, Warszawa 2012, s. 112.

209 D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory..., op. cit., s. 313-327.

20 psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 53.

2 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 112.
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nia jako zyski lub straty w stosunku do wspomnianego punktu odniesienia®".
W procesie podejmowania decyzji w warunkach ryzyka mozna wiec wyréznic¢
dwie fazy — edycji i oceny*?.

W pierwszej fazie konsument dokonuje wstepnej analizy sytuacji decy-
zyjnej. Odbywa sie¢ to za pomoca wielu heurystyk, ktére sa wykorzystywane
zaré6wno na poziomie §wiadomym, jak i nie§wiadomym. Na tym etapie pro-
cesu decyzyjnego najwazniejsze jest ustalenie przez konsumenta, ktére oferty
powinny by¢ postrzegane jako zyski, a ktére jako straty. W tym miejscu nalezy
wskazac réznice miedzy teoria perspektywy a klasycznymi zalozeniami ekono-
mii, ktére za zysk postrzegaja kazdy wynik powyzej zera, a za strate — kazdy
wynik ponizej zera**. Otéz kodowanie wynikéw, czyli klasyfikowanie ich do
strat lub zyskéw, w omawianej teorii opiera si¢ na punkcie odniesienia, ktéry nie
jest jednoznaczny z warto$cia zerowa. Przykladem obrazujacym taka sytuacje
jest obiecana pracownikom podwyzka wynagrodzenia o 500 zt — kwota ta staje
sie naturalnym punktem odniesienia. Pracodawca jednak po pewnym czasie
zmienia zdanie i zwigksza pensje pracownikom o 400 zl. Analizujac sytuacje
z ekonomicznego punktu widzenia, podwyzka w kwocie 400 zt to zysk dla
pracownika w poréwnaniu z pierwotnym poziomem wynagrodzenia. Jednak,
uwzgledniajac warto$¢ punktu odniesienia (500 z1), taka podwyzka moze by¢
postrzegana jako strata w kwocie 100 z1*">.

Druga faza procesu podejmowania decyzji polega na ocenie poszczegdlnych
ofert poprzez ustalenie ich wartosci i wybranie opcji cechujacej sie najwyzsza
subiektywng warto$cia®’®. Na rysunku 5 zostala przedstawiona hipotetyczna
funkcja warto$ci, opracowana przez autoré6w omawianej teorii*'’. Bez watpie-
nia teoria ta okazala sie¢ bardzo pomocna w wyjasnianiu ludzkich zachowan,
szczegolnie w zakresie dokonywania wyboréw w warunkach ryzyka®'®. Jednak
wspolczesnie ekonomisci wskazuja na pewne ograniczenia wspomnianej teorii.
Ich zdaniem teoria perspektywy stanowi zbior istotnych wnioskéw i spostrzezen
dotyczacych zachowan jednostek, ale brakuje w niej kluczowych wyjasnien
zaobserwowanych zjawisk?"’. Analizujac rysunek 5, nalezy zwrdci¢ szczegdlna
uwage na ksztalt krzywej.

22 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari konsumenckich, GWP, Gdarisk 2009, s. 288.
23 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 112.

214 Ibidem, s. 112.

25 Ibidem, s. 113.

26 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour. Applications in marketing, SAGE,
London 2008, s. 159.

Autorzy teorii perspektywy funkcje uzyteczno$ci nazwali funkcja wartosci.

Szerzej na temat ryzyka konsumenckiego w: G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabyw-
czych konsumentow, Wydawnictwo UE w Katowicach, Katowice 2010.

29 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour..., op. cit., s. 164.
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wartos¢

zyski

Rys. 5. Hipotetyczna funkcja wartosci

Zrédlo: Choices, values, and frames, red. D. Kahneman, A. Tversky, Cambridge University Press,
New York 2000, s. 165.

Mozna bowiem z niego odczyta¢ pewne prawidlowosci dotyczace zacho-
wania konsumentéw i podejmowania decyzji w warunkach ryzyka, a dokladniej
modwiac, oceniania dostepnych opcji pod katem zyskdéw i strat. Funkcja wartosci
jest wklesta w obszarze zyskéw i wklesta w obszarze strat, co oznacza, ze kolej-
nym przyrostom zyskéw odpowiadaja coraz mniejsze przyrosty uzytecznosci
i kolejnym przyrostom strat odpowiadaja coraz mniejsze przyrosty zalu®.

Inna istotna wlasciwo$¢ krzywej wartosci wskazuje na to, ze funkcja war-
tosci dla strat (ponizej osi poziomej) jest bardziej stroma niz funkcja wartosci
dla zyskéw (powyzej osi poziomej). W praktyce oznacza to awersje do strat
(loss aversion), tzn. strata jest mocniej odczuwana przez konsumentéw niz
zysk, mimo jednakowej wartosci bezwzglednej**! — poziom niezadowolenia
z utraty okreslonej kwoty (X zl) jest wiekszy od zadowolenia z osiagniecia
zysku w tej samej kwocie (X z1)?*2. Efekt unikania strat nawiazuje do czesto
wystepujacej sytuacji, kiedy ludzie powstrzymuja sie przed podjeciem decyzji

20 Psychologia ekonomiczna..., op. cit., s. 53—54.

R. Thaler, Toward a positive..., op. cit., s. 43.
Choices, values, and frames..., op. cit., s. 3.
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o zaprzestaniu wykonywania dziatan skutkujacych dla nich jedynie stratami.
Opor przed rezygnacja wynika wlasnie ze sklonnosci do unikania strat — za-
przestanie niedochodowej aktywnosci byloby jednoznaczne z poniesieniem
okreslonej straty. Aby tego unikna¢, ludzie kontynuuja dziatania w nadziei na
poprawe sytuacji i osiaggniecie korzysci. Z awersja do strat zwiazane jest zjawis-
ko nazywane efektem odbicia (reflection effect), ktére polega na symetrycznej
zmianie preferencji wobec ryzyka*?: w kontekscie zyskow ludzie unikaja ryzyka,
jednak po stronie strat sa juz skloni bardziej zaryzykowa¢ w celu unikniecia
poniesienia wiekszej straty.

Kolejnym istotnym zjawiskiem, $cisle powiazanym z awersja do strat, jest
efekt posiadania (endowment effect), bedacy waznym elementem behawioralnej
teorii podejmowania decyzji***. Polega on na tym, ze za dobra, ktére s juz w na-
szym posiadaniu (i z ktérych mieliby§my rezygnowac), zadamy znacznie wiecej
niz sklonni jesteSmy za nie zaptaci¢, kiedy dopiero myslimy o ich nabyciu**.
Efekt ten obrazuje nieche¢ do rezygnacji z czegos$, co juz posiadamy. Zrédet
wystepowania opisanego efektu nalezy upatrywaé w awersji do strat. Planujac
zakup okreslonego produktu, postrzegamy go jako potencjalny zysk, natomiast
kiedy rozwazamy sprzedaz produktu, wéwczas myslimy o tym jako o poten-
cjalnej stracie — efekt awersji do strat zaktada sklonno$¢ ludzi do przykladania
wiekszej wagi do strat niz do zyskéw podobnej wielkosci. W tym znaczeniu
efekt posiadania wyjasnia zréznicowanie poziomdéw cen kupna i sprzedazy**.
Autorzy tego pogladu ida dalej i twierdza, ze istnienie tego efektu ogranicza
zyski z handlu*.

Zdaniem innych ekonomistow efekt posiadania wynika z réznicy w postrze-
ganiu produktu przez kupujacych i sprzedajacych. Ci ostatni, jako wlasciciele
produktu, wykazuja sktonno$¢ do przeceniania jego pozytywnych atrybutéw
przy jednoczesnym niedocenianiu negatywnych?®. Warunkiem przetamania
niecheci do sprzedawania posiadanych rzeczy jest wysoka cena sprzedazy*”.
Doskonaly przyklad na zobrazowanie powyzszych sklonnosci zaprezentowal
R. Thaler w swoim artykule wiele lat temu — pan R. kupitl pod koniec lat 50.
karton wina w cenie 5 dolaréw za butelke, po kilku latach sprzedawca chcial
odkupi¢ od niego wszystkie butelki wina po cenie 100 dolaréw za sztuke. R. nie

23 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 115.

D. Nayakankuppam, H. Mishra, The endowment effect: rose-tinted and dark-tinted glasses,

»Journal of Consumer Research” 2005, vol. 32, s. 390.

25 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour..., op. cit., s. 156.

226 D. Kahneman, J. L. Knetsch, R. H. Thaler, Experimental tests of the endowment effect and
the coase theorem, ,Journal of Political Economy” 1990, vol. 98, nr 6, s. 1342.

27 D. Kahneman, J. L. Knetsch, R. H. Thaler, Experimental tests..., op. cit., s. 1344

28 Jbidem, s. 394.

29 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour..., op. cit., s. 156.
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wyrazil na to zgody, mimo ze sam nigdy nie kupilby butelki wina po cenie wyz-
szej niz 35 dolaréw, a proponowana cena znacznie przewyzszala ten poziom>*.

Opisany efekt ma wazne konsekwencje marketingowe. Powszechna jest
praktyka polegajaca na gwarantowaniu klientowi satysfakcji z zakupu lub zwrot
poniesionych kosztéw?'. Sprzedawcy sa Swiadomi sposobu oddzialywania efek-
tu posiadania — dajac konsumentowi gwarancje zwrotu pieniedzy w razie braku
zadowolenia z zakupu, sprawiaja, ze maleje niepewnos$¢ zwigzana z ostateczna
decyzja zakupowa oraz, co bardzo wazne, ogranicza si¢ do minimum praw-
dopodobienistwo zwrotu towaru nawet wtedy, kiedy produkt nie spelni ocze-
kiwan klienta?2. Innym rozwigzaniem marketingowym, bazujacym na efekcie
posiadania, jest taktyka ,kupujesz teraz, placisz p6zniej’, zgodnie z ktéra przez
okreslony czas klient korzysta z produktu bezptatnie, a dopiero p6zniej ma
podjac¢ ostateczna decyzje o zakupie. Produkt nabiera okreslonej wartosci dla
klienta i jest on znacznie bardziej przekonany do zasadnosci zakupu niz w sy-
tuacji rozpatrywania zakupu nieznanego mu produktu®®.

Innym zjawiskiem, ktérego istota opiera si¢ na teorii perspektywy, jest efekt
status quo, przejawiajacy sie niechecig ludzi do jakichkolwiek zmian istniejacego
stanu rzeczy. Poréwnujac alternatywna propozycje, obejmujaca zyski i straty
réwnowazne w stosunku do tego, co jednostka juz posiada, ewentualne straty
zwigzane ze zmiana beda przewazaly nad potencjalnymi zyskami, w efekcie
czego preferowany bedzie obecny stan rzeczy**. Opdér wobec zmian jest tym
silniejszy, im bardziej skomplikowana decyzja ma zosta¢ podjeta?®. Producenci
i sprzedawcy nie pozostaja obojetni wobec takich sklonnosci nabywcéw. Niejed-
nokrotnie klienci, korzystajacy z konkretnych ustug (§wiadczonych na przyktad
przez banki lub operatoréw sieci komdrkowych) lub produktéw (samochéd
konkretnej marki), narzekaja na oferte, ale mimo to nie decyduja si¢ na zmiane.
Wynika to gtéwnie z postrzegania zmiany przez pryzmat ewentualnych strat
(pogorszenia sytuacji), a nie zyskéw, jak rowniez z tego, ze w efekcie dokony-
wania ponownie tych samych wyboréw mozna zaoszczedzic czas i inne koszty
transakcyjne. Efekt status quo ma réwniez znaczenie dla przedsiebiorstw, ktore

20 R. Thaler, Toward a positive..., op. cit., s. 43.

Zagadnienie to jest omawiane miedzy innymi w: M. Kraus i M. Kroenke, GNC - czy to
sig optaca?, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7 oraz E. Anderson, D. Simester, Mind your
pricing cues, ,Harvard Business Review” 2003, September.

T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2010, s. 273.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowap..., op. cit., s. 295.

Autorzy przedstawionego pogladu uzyli obrazowego poréwnania ,ptaka w garsci’, na-
wigzujacego do popularnego powiedzenia ,lepszy wrébel w garsci niz gotab na dachu”;
B. C. Madrian, D. F. Shea, The power of suggestion: Interia in 401(k) participation and
savings behaviour, ,Quarterly Journal of Economics” 2001, vol. CXVI, nr 4, s. 1180.

25 Ibidem, s. 1181.
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pojawiaja sie na tym samym rynku w okreslonej kolejnosci. Wedtug wyliczen
badaczy, przedsiebiorstwo wchodzace na rynek jako pierwsze utrzymuje zwykle
ok. 58,5% udzialéw, gdy na rynku pojawia si¢ konkurent i 43,6%, gdy na rynek
wejdzie trzecie przedsiebiorstwo®®.

Na przedstawionych wnioskach wynikajacych z teorii perspektywy opiera
sie popularna (i skuteczna) taktyka ustalania cen — najwyzsza cena za dany
produkt/ustuge traktowana jest jako normalna, a wszelkie ceny nizsze — jako
ceny zredukowane. Przykladem podmiotéw praktykujacych takie posuniecia
cenowe s3 hotele, ktére nie podnosza cen za wynajem pokoi w sezonie, twier-
dzac, ze oplata w sezonie jest oplata normalng, a ceny pozasezonowe prezen-
tuja jako znizki*’. Réwnie dobrze mozna by stwierdzi¢, ze ceny poza sezonem
sa cenami normalnymi, a w szczytowym okresie ceny ulegaja podwyzszeniu.
Wynika z tego jasno, ze kwestia umowna jest to, ktéra cene uznamy za nor-
malna. Réznica pozornie jest nieistotna. Istota zagadnienia tkwi w sposobie,
w jaki konsument zinterpretuje zakomunikowany mu poziom cen. Oferenci
wiedza, ze klient chetniej skorzysta z oferty, jesli bedzie postrzegal cene jako
atrakcyjna, a przynajmniej niepodwyzszona wzgledem ceny normalnej. Zapre-
zentowanie teorii perspektywy mialo na celu wskazanie zrédla skutecznosci
dzialan cenowych, ktérej poziom wynika w duzej mierze z psychologicznych
wlasciwosci oceniania oferty przez konsumentéw. W kolejnym podpunkcie
pracy zostang bardziej szczegélowo przedstawione wybrane zagadnienia zwia-
zane z postrzeganiem ceny.

1.4.2. Interpretowanie ceny produktu przez potencjalnych nabywcow

Ceny sa liczbami, wigc powinny by¢ reprezentowane w tych samych trzech
kodach, co inne liczby: w kodzie werbalnym (jako stowa), w kodzie graficz-
nym (jako cyfry) i przede wszystkim jako umystowe wielkosci**®. Z ta ostatnia
forma zwiazane jest wystepowanie kilku interesujacych efektéw — odleglosci,
wielko$ci, SNARC?*? oraz zgodnosci semantycznej. Pierwsze dwie zaleznosci
sa powszechne i zgodne z prawem Webera®®® gloszacym, ze ledwie dostrze-
galna rdznica (just noticeable difference) migdzy natezeniem cechy zmystowe;j
dwoch bodzcéw jest stala proporcja intensywnosci tej cechy k (k = Al/I, gdzie
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T. Tyszka, Decyzje. Perspektywa..., op. cit., s. 270-271.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowap..., op. cit., s. 289.

Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 158.

SNARC - skrét od stéw spacial numerical association of response code, co jest ttumaczone
jako zalezno$¢ przestrzenna miedzy liczba a rodzajem odpowiedzi.

Opisana zaleznos¢ jest autorstwa niemieckiego psychologa E. Webera, jednak nazwe
prawo/utamek/stala Webera ustalil G. T. Fechner.
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I — wielko$¢ bodzca, a Al — przyrost wielkosci tego bodzca)**'. Ta stosunkowo
prosta zalezno$¢ odgrywa istotna role w procesie formutowania strategii mar-
ketingowej. W zwigzku z jednym z gléwnych celéw podejmowania wszelkich
aktywnosci marketingowych w przedsiebiorstwie, jakim jest maksymalizacja
zysku, realizuje sie strategie upsizing oraz downsizing**.

Pierwsza polega na zwigkszeniu wymiaru produktu w taki sposéb, aby
konsument zauwazyl réznice, ale jednoczesnie, z uwagi na ekonomike skali,
aby dodana wielko$¢ nie przekraczala zbyt progu réznicy. Dzieki takim zabie-
gom mozliwe jest osiggniecie zamierzonego efektu wzrostu sprzedazy przy
minimalnych nakfadach finansowych. Z kolei strategia downsizing polega na
zmniejszeniu rozmiaréw produktu (w celu obnizenia kosztéw wytwarzania)
przy jednoczesnym utrzymaniu ceny na niezmienionym poziomie. Zmniejszenie
rozmiaréw produktu nie moze przekroczy¢ stalej wielkosci k wyliczonej zgodnie
z prawem Webera. Chodzi bowiem o to, aby konsument nie dostrzegl réznicy
w wielkosci produktu, gdyby tak sie stalo, méglby mie¢ opory wobec zaak-
ceptowania ceny, ktéra jego zdaniem powinna ulec proporcjonalnej obnizce.
Prawo Webera ma réwniez zastosowanie w formulowaniu strategii cenowych.
Zalozenie jest takie, ze w celu zwiekszenia atrakcyjnosci oferty nalezy obni-
zy¢ cene powyzej progu ledwie dostrzegalnej réznicy, natomiast w przypadku
podwyzki, wzrost ceny nie powinien przekraczac tego poziomu.

Z wczesniejszych rozwazan wiadomo juz, ze konsumenci sa bardziej wraz-
liwi na strate niz na zysk, wykazuja wiec duza wrazliwos¢ na wzrost ceny (maty
utamek Webera) i malg wrazliwo$¢ na jej obnizke (duzy utamek Webera). Wnio-
sek z tego plynacy — ulamek Webera jest mniejszy w przypadku wzrostu ceny
niz jej spadku®® — powinien by¢ on uwzgledniany podczas planowania zmiany
poziomu cen produktéw oferowanych na rynku. Nalezy réwniez podkresli¢, ze
w przypadku instrumentu marketingowego, jakim jest cena, stala k zalezy nie
tyle od wrazliwosci zmystowej konsumenta (na poziomie czysto spostrzeze-
niowym mozliwe jest zauwazenie nawet bardzo malej réznicy miedzy dwiema
cenami), co od szeregu innych czynnikow?*.

Wracajac do zagadnienia efektu odleglosci oraz efektu wielkosci — obie
zaleznosci dostrzezono w badaniach, podczas ktérych uczestnicy byli proszeni

21 Wyliczono, ze na przyklad wartosé k dla ciezaru wynosi 2%, co w praktyce oznacza, ze

w przypadku ciezarka o wadze 100 g dostrzezemy wzrost jego ciezaru, jesli bedzie wazyt
co najmniej 102 g, natomiast poczujemy, ze jest 1zejszy, gdy jego waga spadnie do co
najmniej 98 g; A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan..., op. cit., s. 20.

L. Rutkowski, Koncepcje i metody zarzgdzania ofertg produktowg, PWE, Warszawa 2011,
s. 152.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowah..., op. cit., s. 30.

Zagadnienie czynnikéw ksztaltujacych wrazliwo$¢ cenowa zostanie omdéwione szczegd-
fowo w dalszej czesci pracy.
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o wskazanie wigkszej liczby sposréd prezentowanych na ekranie. Efekt odle-
glosci przejawial sie tym, ze czas, ktérego potrzebowal uczestnik badania na
wskazanie réznicy miedzy dwoma liczbami (na przyktad wariant (a) to liczby 2
i4, a wariant (b) to liczby 2 1 9), zalezal od odleglosci miedzy tymi liczbami** —
analiza drugiego wariantu wymagala wiecej czasu.

Natomiast efekt wielkosci dotyczy réznicy w czasie poréwnywania liczb,
ktére sa tak samo odlegle od siebie. Na podstawie przeprowadzonych badan
ustalono, ze wiecej czasu zajmuje poréwnanie liczb wigkszych (na przyktad
ustalenie tego, czy 19 jest wigeksze od 12) niz mniejszych (na przyklad ustalenie
tego, czy 9 jest wieksze od 2)**°. Zidentyfikowane efekty maja zastosowanie
w praktyce marketingowej — konsumenci, poréwnujac ceny interesujacych ich
produktéw, szybciej dostrzega na pélce sklepowej taniszy produkt wéwczas,
gdy réznica w cenie produktéw konkurujacych o uwage klienta jest wigksza
niz wtedy, gdy ceny ksztaltowaly sie na zblizonym poziomie®".

Kolejne zjawisko, obrazujace sposéb postrzegania liczb (czyli réwniez cen)
przez konsumentéw, to efekt zgodnos$ci semantycznej. Oznacza ona zgodno$¢
miedzy wielkoscia liczby (duza albo mata czcionka) a jej znaczeniem (duza
albo mata warto$¢). Z przeprowadzonych miedzy innymi przez K. S. Coul-
tera i R. K. Coulter eksperymentéw wynika wniosek niemajacy zastosowania
w praktyce handlowej. Otéz, wspomniani badacze wykazali, ze aby klienci
zwrdcili uwage na obnizke ceny, nowa cena powinna by¢ zapisana mniejszym
rozmiarem czcionki niz cena wyj$ciowa*. Powszechnie, szczegdlnie w sklepach
wielkopowierzchniowych, praktykowane jest jednak odwrotne podejscie do
oglaszania promocji cenowych — obnizona cena jest znacznie bardziej wyeks-
ponowana niz wczesniejszy jej poziom. Inna ciekawa zalezno$¢ przedstawit
I. Simonson, zaprezentowal on istote efektu kompromisu (compromise effect),
ktéry obecnie zostal zaadaptowany na potrzeby ustalania cen produktéw. Otéz
efekt kompromisu dotyczy sytuacji, kiedy w zestawie produktéw, ktére klient
rozpatruje pod katem zakupu, nie ma opcji dominujacej (najlepszej, wyraznie
najkorzystniejszej). W takim przypadku decyzja konsumenta wymaga kom-
promisu polegajacego na wyborze pomiedzy wysoka atrakcyjno$cia cenowa
(niska ceng) a wysoka postrzegana jakoscia produktu®®. Na rysunku 6 zapre-

25 K.S. Coulter, R. A. Coulter, Size does matter: the effects of magnitude representation con-

gruency on price perceptions and purchase likelihood, ,Journal of Consumer Psychology”
2005, vol. 15, nr 1, s. 65.

Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 149.

M. Thomas, V. G. Morvitz, The ease-of-computation effect: the interplay of metacognitive
experiences and naive theories in judgments of price differences, ,Journal of Marketing
Research” 2009, vol. 41, nr 1, s. 82.

#8 K. S. Coulter, R. A. Coulter, Size does matter..., op. cit., s. 69.

29 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 158.
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zentowano schemat sytuacji, kiedy pojawia sie konieczno$¢ zaakceptowania
wspomnianego kompromisu.

atrybut 1
A
® A

» atrybut2

Rys. 6. Graficzna prezentacja efektu kompromisu

Zrédto: I Simonson, Choice based on reasons: the case of attraction and compromise effects, ,Journal
of Consumer Research” 1989, vol. 16, nr 2, s. 161.

Na rysunku przedstawione sa w sposdb symboliczny cztery produkty rdz-
nigce sie atrakcyjnoscia cenowa (atrybut 1) oraz jakoscia (atrybut 2). Produkty
na schemacie sa utozone w nastepujacy sposéb — im wyzsza jako$¢, tym niz-
sza atrakcyjnos$¢ cenowa (tym drozszy produkt). Rozpatrujac opcje B oraz C,
trudno podja¢ decyzje — gorsza jakos$¢ za nizsza cene (B), czy lepsza jakos¢,
ale drozszy produkt (C)?

Decyzja staje si¢ latwiejsza wraz z poszerzeniem opcji wyboru o produkt D
— wowczas opcja C staje sie rozwigzaniem kompromisowym, tym samym utra-
cita status najdrozszego. Podobna zmiana nastapi wtedy, gdy obok produktow
B i C pojawi sie jeszcze produkt A — kompromisowym rozwiazaniem staje sie
(juz nie najgorsza jakosciowo) opcja B. Wynika z tego, ze, dodajac do dotych-
czasowych produktéw dodatkowa skrajng opcje, wzro$nie prawdopodobienistwo
zakupu wcze$niej dostepnych wariantéw, gdyz zmieni sie ich sposéb postrze-
gania przez klientow>°.

20 1. Simonson, Choice based on reasons..., op. cit., s. 161. Wéréd nowszych publikacji na

temat efektu kompromisu warto wskaza¢ miedzy innymi: R. Dhar, A. Menon, B. Maach,
Toward extending the compromise effect to complex buying contexts, ,Journal of Marketing
Research” 2004, vol. 41, nr 3; R. Kivetz, O. Netzer, V. S. Srinivasa, Alternative models
for capturing the compromise effect, ,Journal of Marketing Research” 2004, vol. 41, nr 3;
R. Kivetz, O. Netzer, V. S. Srinivasa, Extending compromise effect models to complex buying
situations and other context effects, ,Journal of Marketing Research” 2004, vol. 41, nr 3.
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Opisany efekt ma bardzo praktyczne zastosowanie. W zwiazku z tym, ze
konsumenci nie dysponuja pelna informacja o cenach wszystkich produktéw
dostepnych na rynku, maja sklonno$¢ do poréwnywania ceny interesujacego ich
produktu z innymi. Dzieki temu tatwiej jest zdecydowac o tym, czy oferowana
cena jest dla nich korzystna, czy nie. Bez zestawienia kilku cen trudno konsu-
mentom ustosunkowac si¢ do poziomu atrakcyjnosci danej oferty. Jednym ze
sposob6w dostarczenia potencjalnym klientom korzystnej, z punktu widzenia
oferenta, ceny odniesienia jest poszerzanie asortymentu®'. Jak wykazuja wyniki
badan, efektem dodania do oferty produktu drozszego jest zmiana sposobu
postrzegania dotychczasowych pozycji w ofercie — wydaja si¢ one tansze®>
W tabeli 5 zaprezentowano wyniki eksperymentu zwiazanego z postrzeganiem
atrakcyjnosci oferty po dodaniu drozszego wariantu. Uczestnikéw badania
podzielono na dwie grupy — pierwsza miata do wyboru dwa produkty: Pana-
sonic I oraz Emerson, natomiast druga grupa dodatkowo otrzymata do wyboru
kuchenke mikrofalowa: Panasonic II.

Tab. 5. Efekt ceny odniesienia

Grupal | Grupall

Opis oferty — kuchenki mikrofalowe (N=60) (N=60)

Panasonic II (cena podstawowa 199,99 dolaréw, obnizka 10%) - 13%
Panasonic I (cena podstawowa 179,99 dolaréw, obnizka 35%) 43% 60%
Emerson (cena podstawowa 109,99 dolaréw, obnizka 35%) 57% 27%

Zrodto: 1. Simonson, A. Tversky, Choice in context: Tradeoff contrast and extremeness aversion, ,Journal
of Marketing Research” 1992, vol. 29, nr 3, s. 287.

Jak wida¢, w tej grupie niewiele os6b zdecydowalo sie na najdrozszy wa-
riant, ale miedzy pierwsza a druga grupa nastgpito wyrazne odwrdcenie pre-
ferencji — w I grupie wiekszo$¢ zdecydowata sie na wyb6r modelu Emerson,
natomiast w drugiej zdecydowanie wigkszym zainteresowaniem cieszy! sie
model Panasonic I. Wprowadzenie drozszego produktu (Panasonic II) spo-
wodowalo przesuniecie ceny odniesienia — cena produktu, ktéry pierwotnie
postrzegany byl przez konsumentéw jako drogi (Panasonic I), w poréwnaniu
z nowym modelem stala si¢ atrakcyjna. Co prawda najdrozszy produkt nie
cieszyl sie zbyt duzym zainteresowaniem, ale nie to bylo celem wprowadzenia
go do oferty. Dodanie drozszego w pozycji do linii produktéw nie musi ozna-
cza¢ gwaltownego wzrostu jego sprzedazy. Celem jest zwiekszenie przekonania

»1 M. Kraus, K. Nowicki, Korzystnie ustawiona..., op. cit., s. 46.

A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowap..., op. cit., s. 289.
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klientéw do zasadno$ci zakupu innych pozycji w ofercie, ktére wczesniej byly
postrzegane jako drogie®?>.

Oczywiscie opisany mechanizm dziala réwniez w drugim kierunku — wpro-
wadzenie do oferty taniszego produktu moze skutkowac przesunieciem zainte-
resowania klientéw na te produkty, ktére dotychczas wzbudzaly podejrzenia
klientéw z uwagi na niska cene. Obecnie nie sa juz najtansze, wiec zyskuja
na atrakcyjno$ci*?, tym samym maleje sprzedaz drozszych pozycji z oferty
przedsigbiorstwa. Znajomos¢ sposobu postrzegania ceny przez konsumentéw
jest niezwykle przydatna podczas wprowadzania nowego produktu na rynek,
jak réwniez umieszczania produktéw na pétkach sklepowych. W tym drugim
przypadku poziom cen produktéw znajdujacych sie w bezposrednim sasiedz-
twie moze mie¢ istotny wplyw na sprzedaz. Warto w tym miejscu dodac, ze
konsumenci czesto nie maja §wiadomosci, co stanowi dla nich cene odniesienia
podczas oceny atrakcyjnosci oferty. W efekcie postrzegaja produkt jako drogi
lub jako tani, nie potrafiac wyjasni¢, z czego to wynika*°. Wytlumaczeniem
takich zachowan jest efekt zakotwiczenia (anchor effect**), polegajacy na tym,
ze odpowiedzi na pytania, w ktérych trzeba podac jakies$ liczby, sa uzalez-
nione od wysokosci liczb przed chwila przeczytanych lub usltyszanych przez
osobe pytana®’. Istnienie takiej zalezno$ci potwierdzily liczne eksperymenty.
W jednym z nich zaprezentowano uczestnikom sze$¢ réznych produktéw, jed-
nak podczas opisu kazdego z nich nie wspominano o cenie. Nastepnie zadano
pytanie kazdemu uczestnikowi, czy kupilby poszczegélne produkty za cene
wyrazona w dolarach, odpowiadajaca dwém ostatnim cyfrom z jego polisy
ubezpieczeniowej. Bez wzgledu na sktonno$¢ do dokonania takiego zakupu
lub jej braku, uczestnicy w dalszej kolejnosci poproszeni byli o podanie ceny,
za ktéra faktycznie chcieliby kupi¢ zaprezentowane produkty. Odpowiedzi
uzyskane w badaniu potwierdzily wystepowanie efektu zakotwiczenia — osoby;,
w przypadku ktérych suma dwéch ostatnich cyfr numeru polisy ubezpiecze-
niowej byla wysoka, deklarowaly wyzsza cene zakupu®®.

Innym praktykowanym rozwiazaniem, zmierzajacym do uksztaltowania
korzystnej ceny odniesienia, jest praktyka przeliczania ceny produktu na ceny
innych produktéw lub prezentowanie ceny w odniesieniu do mniejszych jed-
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nostek czasu. Przykladem moze by¢ przeliczanie kwoty kredytu lub skiadki
ubezpieczeniowej na 1 dzien (inaczej odbierany jest komunikat o koniecznosci
placenia tylko 20 zl dziennie, a inaczej 600 zl miesiecznie. Jeszcze bardziej
obrazowe ujecie ceny — tylko ztotéwka dziennie w przypadku optaty miesiecz-
nej w kwocie 30 z1). Inny przykfad to prezentowanie ceny jako wielokrotnosci
mniejszych wielko$ci — cena naszyjnika zaprezentowana jako 5 x 235 zt wyglada
znacznie bardziej atrakcyjnie niz 1175 z1**°. Podobny efekt osiagaja sprzedawcy;,
ktdrzy, oglaszajac obnizke cenowg, prezentuja wczesniejszy, wyzszy poziom cen.
Konsumenci, widzac nowa ceng, nieSwiadomie poréwnuja ja z obowigzujaca
wcze$niej, co znacznie utatwia im podjecie decyzji, nawet jesli nie orientowali
sie we wczesniejszym poziomie cen. Olbrzymia role w procesie postrzegania
cen odgrywa przyzwyczajenie nabywcéw do okreslonego poziomu cen. Ma
to niebagatelne znaczenie podczas wprowadzania produktu na rynek. Cena
produktu, ktéry pojawia sie na rynku, staje si¢ dla konsumentéw ceng odnie-
sienia, poniewaz nie znaja innej ceny tego produktu. To przez pryzmat obecnej
beda oceniaé wszelkie jej odchylenia w przyszlosci. Dlatego, decydujac sie na
promocje cenowa w pierwszym okresie sprzedazy, konieczne jest podkresle-
nie, ze obnizka ma charakter czasowy. W przeciwnym wypadku konsumenci
zainteresowani atrakcyjna cena beda kupowa¢ produkt wylacznie w okresie
promocji cenowej, po podwyzce nowa cena bedzie nieatrakcyjna w stosunku
do ceny pierwotnej, stanowiacej punkt odniesienia. Przyklad obrazujacy opisa-
ne zjawisko przedstawili T. T. Nagle oraz R. K. Holden?® — dwie konkurujace
ze soba sieci sklepowe wprowadzily w tym samym czasie nowe produkty do
swojej oferty, przy czym przyjely odmienna polityke cenowa. Jedna sie¢ w celu
przyciagniecia klientéow w poczatkowym okresie oferowata nowe produkty po
obnizonej cenie, jednak bez informacji, ze jest to tymczasowy poziom cen.
Druga sie¢ handlowa od poczatku oferowata jedna ceng, ktérej poziom byt
wyzszy od promocyjnej ceny konkurenta. Po czasie obowigzywania ceny pro-
mocyjnej pierwsza sie¢ handlowa wyréwnala cene do poziomu, jaki oferowata
konkurencyjna sie¢ handlowa. W efekcie sklepy pierwszej sieci osiagaly nizsza
sprzedaz od konkurenta, a catkowita sprzedaz z obu okreséw (okres obowigzy-
wania ceny obnizonej oraz normalnej) okazala si¢ wyzsza w sklepach tej sieci,
ktora, rezygnujac z okresowej promocji, od poczatku oferowata produkty po
normalnej cenie.

Na poczatku tego punktu pracy zostaly wymienione cztery efekty, kté-
re mozna zaobserwowac¢ w kontekscie postrzegania cen przez konsumentdéw.
Trzy z nich zostaly juz przedstawione, znaczenie ostatniego — efektu SNARC —
stanowi o skutecznosci popularnej taktyki nieréwnych koncéwek cenowych.
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Nazwa efektu pochodzi od skrétu angielskiego okreslenia: spacial numerical
association of response code, co jest tlumaczone jako ,zalezno$¢ przestrzenna
miedzy liczba a rodzajem odpowiedzi”. Dotyczy on sytuacji, kiedy czas odpo-
wiedzi na pytanie o atrakcyjnos¢ danego produktu jest powigzany z tym, czy
badana osoba, udzielajac odpowiedzi, postuguje sie prawa, czy lewa reka, oraz
tym, czy postrzegana cena prezentowana jest jako niska, czy wysoka*'. Badania
eksperymentalne wykazaly, ze czas odpowiedzi uczestnika badania byl krétszy
wtedy, gdy ocenial mniejsze cyfry, a poprawna odpowiedZ wymagata uzycia
lewej reki, oraz gdy ocenial duze cyfry, a poprawna odpowiedZ wymagata uzy-
cia prawej reki*?. Istnienie tego efektu swiadczy o tym, ze liczby sa kodowane
od strony lewej do prawej, taka zasada ma zastosowanie rowniez wéwczas,
gdy liczbami sa ceny. Jak wynika z przeprowadzanych eksperymentéw, juz
w przypadku liczb dwucyfrowych kodowanie ma charakter zlozony — odrebnie
kodowana jest liczba znajdujaca sie na poszczegdlnych pozycjach, nastepnie
z tych kodéw powstaje umyslowa reprezentacja wielkosci*®. Zgodnie z zaloze-
niem efektu SNARC, dotyczacym sklonnosci ludzi do odczytywania liczb od
strony lewej do prawej, w przypadku cen zlozonych (sktadajacych sie z wiecej
niz jednej cyfry), konsumenci najlepiej zapamietuja setki, potem dziesiatki,
nastepnie jednosci, a najtrudniej wartosci po przecinku.

W innych badaniach zauwazono, ze najwiekszy wplyw na subiektywne
postrzeganie réznicy w cenach dwéch produktéw ma pierwsza cyfra z lewej
strony***. Powyzsze spostrzezenia znalazly zastosowanie w praktyce ustalania
cen, polegajacej na uzywaniu nieréwnych koncéwek cenowych?®. Sprzedaw-
cy bardzo czesto zamiast okraglej ceny, na przyklad 2,0 z1, decyduja si¢ na
ceng z nieréwna koncowka — 1,99 zl. Jak pokazuja wyniki badan, taki sposéb
zaprezentowania ma znaczacy wplyw na wyniki sprzedazowe. Opisany przez
K. C. Manninga i D. E. Sprotta eksperyment dotyczacy dlugopiséw, oferowa-
nych po réznych cenach, pokazuje, jak duze znaczenie ma nieréwna koncéwka
ceny. Badacze wykazali, ze w sytuacji, kiedy konsumenci poréwnywali dwa
dlugopisy oferowane po cenie 2,00 dolary i 2,99 dolara, 55,8% os6b chetniej
siegala po tanszy produkt, ale az 81,7% konsumentéw chetniej kupiloby tanszy,

1 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 160.

%62 Ibidem, s. 151.
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%t M. Thomas, V. G. Morvitz, The ease-of-computation effect..., op. cit., s. 82.

Geneza tej taktyki siega II potowy XIX wieku, kiedy w amerykanskich domach towaro-
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gdy ma do wyboru te same dlugopisy za 1,99 dolara i 3,00 dolary®*. Ten i inne
przyklady opisane w literaturze przedmiotu pokazuja, jak réznie postrzegane
sa przez konsumentéw ceny, ktére w rzeczywisto$ci niewiele sie réznia (mie-
dzy ceng 1,99 zt a 2,00 zl jest zaledwie 1 grosz réznicy). Inni badacze oma-
wianego zagadnienia sformulowali teze zakladajaca, ze konsumenci, podczas
rozpatrywania atrakcyjnosci ceny, koncentruja sie na cyfrze znajdujacej si¢ po
lewej stronie, jednoczesnie pomijajac konicéwke ceny, znajdujaca sie po pra-
wej stronie®”’. Autorzy badania podkreslili zarazem, ze sita efektu koncéwek
cenowych zalezy od zaangazowania konsumenta w proces analizowania ceny:
im mniejsza motywacja do poniesienia wysitku analizy, tym silniejsze dzialanie
efektu konicowek cenowych?®.

O tym, ze efekt koncéwek cenowych nie wystepuje w kazdym przypadku
z taka sama silg, pisali M. Thomas i V. Morwitz. Autorzy okreilili trzy wa-
runki, przy ktérych spelnieniu nastepuje opisany wyzej sposéb postrzegania
cen’®. Efekt jest widoczny wtedy, gdy ceny poréwnywanych produktéw réznia
sie cyfra po lewej stronie. Nie zawsze taka sytuacja ma miejsce. Zmiana ceny
moze polegac¢ na obnizce na przyklad z 99 zlt na 96 zl, wéwczas efekt bedzie
znacznie stabszy, poniewaz cyfry po lewej stronie zostana zakodowane w umysle
konsumenta jako takie same warto$ci*”®. Zajdzie wowczas potrzeba poréwny-
wania cyfr znajdujacych sie po prawej stronie. Co wiecej, w przeciwienstwie
do formulowanych wczesniej pogladéw innych badaczy, stwierdzono wyste-
powanie analizowanego efektu niezaleznie od rodzaju ceny czy produktu®”?,
jest on bowiem konsekwencja sposobu, w jaki ludzki umyst nadaje znaczenie
odczytywanym liczbom. Nawiazujac do dwéch pierwszych warunkéw, nalezy
wskazac na wyniki badan K. S. Coultera i R. A. Coulter, ktérzy wykazali, ze cyfry
znajdujace sie po prawej stronie podlegaja takim samym zasadom odczytywania
jak znajdujace sie¢ po lewej. Co wigcej, przeprowadzone badania potwierdzi-
ly wystepowanie wspomnianego wczesniej efektu odleglosci. Otéz promocje
cenowe, w ktérych ostatnie cyfry zaréwno wyjsciowej ceny, jak i nowej byly
niskie (na przykltad 244 zt i 233 zl), byly postrzegane jako bardziej atrakcyjne
niz wtedy, kiedy ostatnie cyfry cen byly wysokie (na przyklad 199 zt i 188 z1)*”.
Wynikaja z tego istotne konsekwencje marketingowe: mniejsze cyfry sugeruja
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konsumentom wiekszg obnizke, oferta zyskuje wéwczas bardziej na atrakcyj-
nosci. Powyzsze stwierdzenie mozna uogélni¢ do — by¢ moze — oczywistego
sformutowania, ze niskie liczby oznaczaja niskie ceny, a wysokie liczby sugeruja
wysokie ceny?”. Nie zawsze jednak takie zalozenie jest zgodne z prawda.

Zjawisko iluzji pieniadza (money illusion) dotyczy wlasnie sytuacji, w ktorej
powyzsza zaleznos¢ nie znajduje zastosowania. Cena produktu wyrazona w da-
nej walucie sktada sie z dwdch odrebnych informacji — liczba oraz waluta?*.
Iluzja pienigdza dotyczy sytuacji, w ktdrej atrakcyjnos¢ oferty oceniana jest
przez pryzmat wielkosci liczb oznaczajacych ceng, bez wzgledu na to, w jakiej
walucie jest ona wyrazona, czyli im wigksza liczba, tym wyzsza postrzegana
cena’”. Nie ulega watpliwosci, ze sklonnos$¢ konsumentéw do postrzegania
ceny niemal wylacznie przez pryzmat wielkosci liczb, a nie waluty, jest wyko-
rzystywana przez sprzedawcow, szczegélnie w przypadku zakupéw dokonywa-
nych przez turystéw. Co wiecej, moze by¢ naduzywana w krajach, w ktérych
wprowadzana jest nowa waluta, na przyklad kraje wstepujace do strefy euro.
W zaleznosci od kursu waluty krajowej wobec euro, nowe ceny wyrazone w tej
walucie moga by¢ postrzegane jako nizsze lub wyzsze. Uwzgledniajac fakt, ze
euro ma nizszg warto$¢ nominalna niz wigkszo$¢ narodowych walut krajow
czlonkowskich, nowe ceny byly postrzegane jako nizsze od tych obowiazujacych
wcze$niej?’. Badacze tego zjawiska uzyli nazwy ,iluzja euro” (euro illusion) —
zjawisko to jest zbiezne ze zjawiskiem zwanym ,efektem pieniadza”*’, dotyczy
jednak konkretnej waluty.

Z zagadnieniem sposobu, w jaki konsumenci postrzegaja ceny, zwigzane
jest réwniez zjawisko tworzenia budzetéw oraz ksiggowanie mentalne. Pierwsze
z wymienionych wynika ze sktonnosci konsumentéw do grupowania wydatkéw
w rézne kategorie, tym samym do tworzenia réznych budzetéw?”® (odrebny
budzet moga stanowi¢ wydatki na zywnos¢, inny na utrzymanie domu, jesz-
cze inny na szeroko rozumiang rozrywke). Taki praktyczny podzial §rodkéow
finansowych, znajdujacych si¢ w dyspozycji konsumenta, ma istotny zwigzek
ze sposobem postrzegania i akceptowania przez niego cen poszczegdélnych
produktéw i ustug. Sktonnos¢ do zaakceptowania ceny konkretnego produktu
jest uzalezniona od rodzaju budzetu, ktérego dotyczy planowany wydatek, oraz

23 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 162.

K. Przybyszewski, T. Tyszka, Emotional factors in currency perception, ,Journal of Con-
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od tego, ile w danym okresie (na przyklad miesiecznym) zostalo juz wydane
w ramach danego budzetu. Konsumenci, tworzac odrebne budzety na rézne
klasy débr, staraja sie kontrolowa¢ wydatki w ramach poszczegélnych klas. Nie-
wielkie wydatki nie podlegaja tak Scislej kontroli, dlatego zakup porannej gazety
czy kawy w pracy nie jest klasyfikowany do zadnego z budzetéw. Uzywajac
terminologii z zakresu finanséw, mozna stwierdzi¢, ze takie wydatki nie podle-
gaja ksiegowaniu w umysle konsumenta®”. Takie podejscie do gospodarowania
pieniedzmi wplywa na sposéb postrzegania atrakcyjnosci poszczegélnych pro-
duktéw. Sprzedawcy daza do takiego zaprezentowania swojej oferty, aby klient
zakwalifikowat dany zakup do najmniej obciazonego budzetu, nawet wéwczas,
jezeli jest to produkt do codziennego uzytku. Stad czesta praktyka stosowania
w przekazach promocyjnych hasel typu: ,zréb sobie prezent’, ,zastugujesz na
odrobine przyjemnosci” Adresat takiego komunikatu bedzie postrzegal zakup
jako wydatek w ramach budzetu ,na szczegdlne okazje” (na przyklad prezent
dla mnie/kogo$ bliskiego), a nie dotyczacego codziennych zakupéw.

Oto przyktad obrazujacy odmienne podejscie do ceny z uwagi na zaklasyfi-
kowanie zakupu do réznych budzetéw. Pan K. zobaczyt w sklepie sweter, ktéry
bardzo mu sie¢ spodobal, jednak cena (300 z1) byla jego zdaniem zbyt wysoka
i zrezygnowal z zakupu. Po powrocie do domu powiedzial o tym Zonie. Kilka
dni p6zniej z okazji swoich imienin K. otrzymal w prezencie od Zony ten wlasnie
sweter. Mimo ze prezent zostal kupiony ze wspélnych pieniedzy maltzonkdw,
K. byt zadowolony z zakupu®®.

Zjawiskiem $cisle zwiazanym z tworzeniem budzetow jest ksiegowanie
mentalne (mental accounting), ktére bazuje na opisanej wczesniej teorii per-
spektywy i dotyczy sposobu, w jaki konsumenci staraja sie kontrolowaé swo-
je wydatki poprzez $ledzenie, na co wydawane sg pieniadze®®. Ksiegowanie
mentalne ilustruje zachowanie jednostek, ktére niekiedy naruszaja przyjete
w ekonomii zasady racjonalnego podejmowania decyzji**>. W tabeli 6 przedsta-
wiono zasady ksiegowania mentalnego, wedlug ktérych podejmowana jest wigk-
szo$¢ decyzji zakupowych, bez wzgledu na stopien swiadomosci ich istnienia
wsrod konsumentéw. Przedstawione zasady nawiazuja w sposéb bezposredni
do awersji i do strat. Konsumenci staraja si¢ redukowaé negatywne odczucia
zwiazane z ponoszeniem straty poprzez kumulowanie strat lub wlaczanie ich
do wigkszego zysku, w efekcie czego eliminowane jest niezadowolenie zwia-
zane ze strata. Odmienne podejscie wykazuja w stosunku do zysku i zwia-
zanej z nim satysfakcji, daza do eksponowania nawet najmniejszych zyskéw.
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Majac na wzgledzie nieche¢ konsumentéw do ponoszenia strat, przejawiajaca
sie niska skfonnoscia do akceptacji wysokiej ceny, sprzedawcy stosuja taktyke
rozbijania ceny na mniejsze elementy. W takim przypadku mamy do czynienia
z tzw. cena wielowymiarowa (multi-dimentional price), ktéra obejmuje cene
podstawowa oraz obnizke (na przyklad cena podstawowa 700 zl, rabat 25%),
inna forma to podzial ceny na kilka czesci (na przyktad cena biletu 700 zt +
oplata lotniskowa 80 z1)*®.

Wezeéniej byta juz mowa o praktykach prezentowania ceny jako wielokrot-
nosci mniejszych warto$ci lub w odniesieniu do mniejszych jednostek czasu,
w tym miejscu zostanie zwrécona uwaga na nieco inny sposob prezentowania
ceny. Celem zaprezentowania ceny w rozbiciu na mniejsze czesci sktadowe jest

zwiekszenie przekonania klienta o atrakcyjnosci oferty.

Tab. 6. Zasady ksiegowania mentalnego

Zasada

Zastosowanie marketingowe

Zasada rozdzielania zyskéw — konsu-
menci odczuwaja wieksza satysfakcje
z kilku mniejszych zyskéw niz jednego
wiekszego, bedacego ich suma.

Dodawanie prezentu podczas zakupu produktu —
klient odczuwa zadowolenie, poniewaz kupit je-
den produkt, a ostatecznie otrzymuje dwa; cze-
sto jest to stosowane w marketingu telewizyjnym
bezposredniej reakcji — podczas prezentowania
oferty komunikat: ,dla oséb, ktére zadzwonia
w ciagu najblizszych 10 minut, mamy dodatkowo
prezent’.

Zasada taczenia strat — konsumenci
odczuwaja mniejsze niezadowolenie
z jednej wiekszej straty niz z kilku
mniejszych

Oferowanie klientom produktéw w pakiecie, na-
bywanych za jedna cene uwzgledniajaca koszt na-
bycia poszczegélnych elementéw oferty (na przy-
kiad pakiet ubezpieczen, zestaw obiadowy). Gdy
klient rezygnuje z pakietu, musi sam wybierad
poszczegolne elementy oferty i akceptowaé cene
kazdego z nich odrebnie, co wzmacnia poczucie
niezadowolenia z powodu wydawania pieniedzy
(straty).

Zasada laczenia mniejszej straty
z wiekszym zyskiem — konsumenci
odczuwajg wieksze zadowolenie z jed-
nego zysku, bedacego polaczeniem
wiekszego zysku i mniejszej straty,
niz w sytuacji, gdy odrebnie odczuwa
wiekszy zysk i mniejsza strate.

Przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi na rynku fi-
nansowym okre$laja cene za swoje ustugi jako
procent od zaoszczedzonych kosztéw w wyniku
zastosowania proponowanych rozwiazan, rezyg-
nuja z ustalenia godzinowej stawki za konsultacje.
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H. M. Kim, T. Kramer, The moderating effects of need for cognition and cognitive effort on

responses to multi-dimensional prices, ,Marketing Letters” 2006, vol. 17, nr 3, s. 193.
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Zasada Zastosowanie marketingowe

Zasada rozdzielania mniejszego zy-|Udzielanie klientom rabatu przy sprzedazy pro-
sku od wiekszej straty — konsumenci | duktéw; gdyby sprzedawca od razu zaoferowat
odczuwaja mniejsze niezadowolenie | nizsza cene (pomniejszona o kwote rabatu), klient
wtedy, kiedy ponosza wieksza strate | odczulby tylko niezadowolenie, natomiast doda-
i niewielki zysk niz wéwczas, kiedy | nie rabatu odrebnie skutkuje niewielka, ale jednak
ponosza tylko strate pomniejszona juz | satysfakcja klienta.

o wspomniany zysk.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: R. H. Thaler, Mental accounting and consumer choice,
~Marketing Science” 1985, vol. 4, nr 3, s. 208—-209 oraz T. B. Heat, S. Chatterjee, K. R. France, Mental
accounting and changing in price: the frame dependence of reference dependence, ,Journal of Consumer
Research” 1995, vol. 22, nr 1, s. 95.

Z przeprowadzonych licznych badan nad percepcja liczb wynika, ze ten cel
jest faktycznie realizowany, poniewaz ztozenie ceny w calo$§¢ wymaga wysitku,
w zwigzku z tym konsumenci cze$ciej beda rejestrowac ceny w kodzie werbal-
nym (jako stowa), a nie jako wielkosci liczbowe*. Z tego powodu przedsigbior-
stwa prowadzace sprzedaz wysytkowa podaja odrebnie cene produktu i koszty
wysyltki, z kolei w warsztatach samochodowych osobno podawane sa ceny czesci
zamiennych, a osobno ceny za ustuge ich wymiany®*>. W opisanych przypadkach
w celu ustalenia ostatecznej ceny do zaptaty konsument musial przeprowadzi¢
stosunkowo prosty rachunek matematyczny — dodawanie. Czasami sprzedawcy
tak sformutuja zapis o cenie, ze wyliczenie jej koricowego poziomu wymaga
innych, bardziej skomplikowanych rachunkéw. Oczywiste jest, ze im trudniejszy
rachunek do wyliczenia, tym mniejsza liczba konsumentéw podejmie trud jego
wykonania, a tylko cze$¢ dokona poprawnych wyliczen koricowej ceny. W tabeli
7 zaprezentowano zalezno$¢ miedzy rodzajem wyliczenia a jego poprawnoscia.
Najmniej probleméw przysparza konsumentom poprawne ustalenie ceny przez
dodawanie i odejmowanie, mnozenie w dalszej kolejnosci, natomiast dzielenie
oraz faczone operacje arytmetyczne skutkuja duzymi btedami rachunkowymi.

Doktadno$¢ wyliczern ma istotny wplyw na ocene atrakcyjnosci oferty,
poniewaz rozmiary popytu na konkretny produkt sa zwiazane z tym, czy kon-
sument poprawnie ustalil cene konicowa. Popyt obnizy sie, jesli potencjalny
nabywca, btednie analizujac sktadniki ceny wielowymiarowej, zawyzy cene
konicowa i odwrotnie — w wyniku bledu niedoszacowania ceny ostatecznej
zwigksza si¢ rozmiary popytu®®. Sprzedawcy wykorzystuja nieche¢ klientéw
do przeprowadzania szczegétowych rachunkéw oraz sklonnos$¢ do pomytek
(polegajaca na zanizaniu ceny konicowej). Przyktadem moga by¢ czeste akcje

2t Psychologia poznawcza w praktyce..., op. cit., s. 176.

2% Ibidem, s. 176.
26 H. M. Kim, T. Kramer, The moderating..., op. cit., s. 193.
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Tab. 7. Poprawno$¢ rachunkéw arytmetycznych podczas wyliczania ceny konicowej

Rodzaj operacji arytmetycznej Procent oséb, k‘té.r‘e poprawnie wyliczyly
najnizsza cene
Dodawanie 87,3
Odejmowanie 79,2
Dzielenie 53,9
Mnozenie 73,6
Mnozenie i odejmowanie 54,2

Zrodto: H. Estelami, The effect of price presentation tactics on consumer evaluation effort of multi-
-dimensional prices, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 2003, vol. 11, nr 2, s. 10.

organizowane przez sklepy ze sprzetem RTV i AGD pod hastem ,zakupy bez
VAT”. W przypadku takiej promocji konsument, w celu ustalenia ceny koncowej
i poréwnania jej z innymi, musi — po pierwsze — zna¢ stawke VAT, nastepnie
wykona¢ mnozenie (wyliczy¢ kwote podatku) oraz odejmowanie (odja¢ kwote
podatku od ceny wyjsciowe;j).

Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 7, niewiele ponad polowa
klientéw poprawnie wylicza cene w takiej sytuacji. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
nie wszyscy konsumenci postrzegaja ceny wielowymiarowe w sposéb uprosz-
czony. Im wyzszy poziom zaangazowania nabywcy w proces decyzyjny, tym
wieksza sktonnos¢ do podjecia wysitku doktadnego wyliczenia ceny konicowej
produktu. Jest to tzw. potrzeba poznania (need for cognition, NFC) koncowej
ceny, rozumiana jako tendencja do angazowania si¢ i czerpania przyjemnosci
z wytezonej aktywno$ci poznawczej?®’, przejawiajacej si¢ miedzy innymi zaan-
gazowaniem w proces ustalania doktadnej ceny produktu. Im silniej odczuwana
tego typu potrzeba, tym wieksze skupienie konsumenta na podejmowanych
decyzjach zakupowych, w tym réwniez tych zwiazanych z akceptacja okreslo-
nej ceny. Im wieksza koncentracja podczas analizowania réznych poziomoéw
cen, tym wyzszy poziom racjonalnosci dokonywanych wyboréw?%, tym samym
mniejsza podatno$¢ na wspomniane taktyki prezentowania cen. Przeprowa-
dzone liczne eksperymenty dotyczace NFC uzasadniaja sformutowanie dwéch
istotnych z marketingowego punktu widzenia wnioskéw. Po pierwsze, konsu-
menci, cechujacy sie niska potrzeba poznawcza, wykazuja mniejsza skfonnos¢
do nabycia produktéw, w przypadku ktérych odrebnie podana jest cena wyj-
$ciowa oraz obnizka. Po drugie, w przypadku tej grupy konsumentéw istnieje
wieksze prawdopodobienstwo zakupu produktu, ktérego cena wielowymiarowa

27 Ibidem, s. 194.
28 Psychologia poznawcza..., op. cit., s. 179.
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zapisana jest w postaci ceny podstawowej i doplaty*®. Ma to zwigzek ze skion-
noscia do popelniania bledu niedoszacowania lub przeszacowania, w obawie
przed ktérym konsumenci nie podejmuja trudu wyliczania ceny kornicowej,
skupiajac uwage na cenie podstawowe;j.
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Rozdziat Il

Zwigzek miedzy ceng
a pozostatymi elementami marketingu

2.1. Stopien zintegrowania marketingu-mix
warunkujacy jego skutecznosc¢ i efektywnos¢

2.1.1. Skuteczno$¢ i efektywnos¢ dzialan marketingowych

kutecznos¢ i efektywno$c¢ to kategorie ekonomiczne, ktére zyskuja coraz

wiecej na znaczeniu. Rosnaca liczba przedsiebiorstw dostrzega potrzebe
analizy dziatalno$ci marketingowej pod katem stopnia uzyskanych efektéw
iich relacji do poniesionych nakltadéw'. W sposéb naturalny nasila si¢ dazenie
do podnoszenia skutecznosci i efektywnosci dziatan®. Sposobéw na poprawe
w tej kwestii upatruje si¢ miedzy innymi w zmianie w dwdch zakresach, pierw-
szy — zmiana z orientacji przedsigbiorstwa na rynek na orientacje na klienta,

Wozrasta znaczenie analizy stopy zwrotu z inwestycji marketingowych — marketing ROI
(return on marketing investment, ROMI). Korzenie koncepcji marketing ROI siegaja lat
60. i 70. XX w. Jednak dopiero na poczatku 2000 roku powstata koncepcja zwrotu z inwe-
stycji marketingowych wykorzystywana jako system pomiaru dzialar rynkowych. Szerzej
miedzy innymi w: D. C. Court, J. W. Gordon, ]. Perrey, Boosting returns on marketing
investment, ,McKinsey Quarterly” 2005, nr 2; W. A. Cook, V. S. Talluri, How to pursuit
of ROMI is changing marketing management, ,Journal of Advertising Research” 2004, vol.
44, nr 3; J. D. Lenskold, Marketing ROI — Playing to win, ,Marketing Management” 2002,
vol. 11, nr 3; S. H. Seggie, E. Cavusgil, S. E. Phelan, Measurement of return on marketing
investment: a conceptual framework and the future for marketing metrics, ,Industrial Mar-
keting Management” 2007, vol. 36, nr 3; R. T. Rust, K. N. Lemon, V. A. Zeithalm, Return
on marketing: using customer equity to focus marketing strategy, ,Journal of Marketing”
2004, vol. 68, nr 1.

R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci. Czterolistna koniczyna — nowy paradygmat
biznesu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 127.
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drugi — zastapienie koncentracji na pozyskiwaniu klientéw zorientowaniem
na osiagniecie réwnowagi pomiedzy pozyskiwaniem a utrzymaniem klientéw?.
Obie wspomniane kategorie, skutecznos¢ i efektywnos¢, sa ze soba powiazane
i stanowia o pelnej, rzeczywistej ocenie efektéw dziatann marketingowych?, sa
postrzegane jako wymiary wydajnosci marketingu®. Decyzja o stosowaniu przez
przedsigbiorstwo marketingu wynika z przekonania o uzyskaniu w danych wa-
runkach rynkowych wiekszych efektéw niz bez marketingu®. Coraz powszech-
niejsze stosowanie marketingu w dzialalnosci rynkowej powoduje, ze kwestia
jego skutecznosci przesuwa sie z marketingu, rozumianego jako koncepcja
funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku, na jego warstwe instrumentalna
oraz umiejetnosci doboru tychze instrumentéw (rys. 7)’.

L. Garbarski wskazuje na wzrost istotnosci i aktualno$ci problemu identyfi-
kacji kosztow i efektéw dziatan marketingowych z uwagi na zmiennos¢ postawy
wobec koncepcji marketingu — po poczatkowym okresie fascynacji — fala krytyki®
w ostatniej dekadzie XX w. i obecny intensywny rozwéj’. Korzysci oferowa-
ne nabywcom w wyniku zastosowania marketingu nie wynikaja ze stosowania
pojedynczych instrumentéw, ale ich zintegrowanego zbioru. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, Ze pod pojeciem skutecznosci i efektywno$ci marketingu
nalezy rozumie¢ caloksztalt dziatan marketingowych podejmowanych przez
przedsigbiorstwo, a nie poszczegdlne narzedzia marketingowe. Jednej z przyczyn

J. N. Sheth, R. S. Sisodia, Marketing productivity. Issues and analysis, ,Journal of Business
Research” 2002, vol. 55, nr 5, s. 354.

G. Hajduk, Skutecznosc i efektywnos¢ PR, [w:] Public relations — narzedzia przysztosci,
red. T. Soliniski, D. Tworzydlo, WSIiZ, Rzeszéw 2007, s. 89.

Dodatkowo uwzgledniany jest jeszcze jeden wymiar — adaptacyjno$¢ rozumiana jako
zdolno$¢ do reagowania na zmiany rynkowe, w: N. A. Morgan, B. H. Clark, R. Goo-
ner, Marketing productivity, marketing audits, and systems for marketing performance
assessment Integrating multiple perspectives, ,,Journal of Business Research” 2002, nr 5,
s. 368. Podobne stanowisko zajmuje R. Kozielski, postrzegajac skutecznos¢ i efektyw-
no$¢ jako wymiary wydajnosci: R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji. Analiza
wybranych zmiennych opartych na koncepcji wrazliwosci rynkowej przedsigbiorstwa, Wy-
dawnictwo UL, L6dz 2007, s. 86. Z kolei L. Garbarski postrzega efektywnos¢ i skutecz-
no$¢ jako dwie z trzech koncepcji (trzecia to koncepcja produktywnosci marketingu)
okreslajacych sprawno$¢ marketingu, w: L. Garbarski, Ocena sprawnosci marketingu,
»~Handel Wewnetrzny” 2012, nr 9-10, s. 70; podobnego zdania sg E. Urbanowska-Sojkin
i B. Sojkin, ktérzy wymieniaja trzy postacie sprawnosci — korzystnos¢, skuteczno$¢ i eko-
nomiczno$¢: E. Urbanowska-Sojkin i B. Sojkin, Dylematy pomiaru skutecznosci dziatan
marketingowych, [w:] Wspéiczesny marketing. Strategie, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa
2008, s. 309.

6 W. Wrzosek, Wokdt efektéw marketingu, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 5, s. 2.

7 Efektywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 18.

A. Czarnecki, L. Garbarski, Identyfikacja i analiza koszéw marketingowych w przedsie-
biorstwach w Polsce, [w:] Wspdiczesny marketing..., op. cit., s. 459.

L. Garbarski, Konsument a perspektywa instrumentalna i perspektywa klienta w koncepcji
marketingu, ,Konsumpcja i Rozw¢éj” 2012, nr 2, s. 18.
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Koncepcja skutecznosci marketingu

/ Dziatania \ / Zadania \ KZamierzony stopier’l\

realizacji zadan (efekty)
Zadania stawiane Efekty finalne
// marketingowi marketingu
Dziatania
marketingowe < 7adania dla
poszezegolnych Efekty posrednie
dziatow dzialaf
\ / \ marketingowych / K marketingowych /

Koncepcja efektywno$ci marketingu

Efekty finalne marketingu

Ogolna efektywno$é

) . marketingu
Catkowite koszty dziatan
marketingowych Efektywnosé
marketingu
Efekty posrednie dziatan

marketingowych Efektywnos¢ danego
dziatu marketingowego

Koszty poszczegdlnych
dziatan marketingowych

Rys. 7. Zestawienie koncepcji skutecznosci i efektywnosci marketingu

Zrodto: L. Garbarski, Ocena sprawnosci marketingu, ,Handel Wewnetrzny” 2012, nr 9-10, s. 72, 74.

braku skutecznosci dzialann marketingowych nalezy upatrywaé w niewtasciwym
wydatkowaniu srodkéw finansowych'’. Przyczyna takiego stanu rzeczy jest row-
niez nieuwzglednienie wzajemnych relacji miedzy poszczegdlnymi dzialaniami
marketingowymi, czyli powiazan w strukturze marketingu-mix. Pomiar efek-
tywnosci poszczegdlnych instrumentéw marketingowych jest praktykowany juz
od dawna, ale nie jest on podstawa do calo$ciowej oceny efektywnosci dzialan
marketingowych realizowanych w przedsigbiorstwie. Dotychczas opracowano
i stosowano szereg wskaznikéw marketingowych do pomiaru poszczegélnych

10 M. Strzyzewska, M. Részkiewicz, Analizy marketingowe, Difin, Warszawa 2002, s. 245.
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narzedzi marketingu (dystrybucji, reklamy, public relations)'!, ich przydatnos¢
jest jednak ograniczona. Niektére ze znanych miar z powodzeniem moga by¢
wykorzystywane do pomiaru efektéw marketingu, ale nie sa wystarczajace do
oceny tych efektow'.

Analizujac dziatalno$¢ marketingowa przedsiebiorstwa pod katem sku-
tecznosci®® i efektywnosci, mozna wyréznié cztery mozliwe do wystapienia
warianty (rys. 8)'*. Najkorzystniejsza sytuacja i najbardziej pozadana (wrecz
idealna) jest taka, w ktorej dzialania sa zaréwno skuteczne, jak i efektywne.
Innymi slowy, przedsigbiorstwo podejmuje wlasciwe dzialania (skutecznosc)

Efektywnos$¢
niska wysoka
Usatysfakcjonowani klienci »SKUTECZNA
Wysokie koszty EFKTYWNOSC”

i) marketingowe Usatysfakcjonowani klienci
© 2 Niskie koszty marketingowe
‘§ ? tzw. premium marketing tzw. productive marketing
N
g
2 Zrazeni klienci
e Wysokie koszty Zrazeni klienci

marketingowe Niskie koszty marketingowe

g

g tzw. ,death — wish” tzw. hit and run marketing

marketing

Rys. 8. Skutecznos$¢ i efektywnos¢ marketingu

Zrodlo: J. N. Sheth, R. S. Sisodia, Marketing productivity. Issues and analysis, ,Journal of Business
Research” 2002, nr 5, s. 352.

W Szerzej: Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Wolters Kluwer, Warszawa 2011.

12 Przykfadem moze by¢ wielko$¢ sprzedazy. Obecna wielko$¢ sprzedazy to efekt dziatan
marketingowych juz zrealizowanych przez przedsiebiorstwo, odnoszacych sie do przeszto-
$ci, dlatego nie mozna na jej podstawie opiera¢ prognoz dotyczacych przysztych efektéw
marketingu; R. Baran, Pomiar efektow marketingu, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 8, s. 9.

13 Obszerna prezentacja zagadnienia skuteczno$ci dziatarn marketingowych w: W. Kowal,
Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmiennosci, interpretacji i pomiaru, Wy-
dawnictwo UE we Wroctawiu, Wroctaw 2010.

1 Intersujace przedstawienie relacji kosztéw dziatan rynkowych do korzysci uzyskiwanych
przez klientéw zaprezentowali J. N. Sheth, R. S. Sisodia w: J. N. Sheth, R. S. Sisodia, Does
marketing need reform?, M. E. Sharpe, New York 2006, s. 3—10.
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we wlasciwy sposob (efektywnosc)'>. Wéwczas zaréwno przedsigbiorstwo, jak
i klienci maksymalizuja swoje korzysci. Wydajny marketing stwarza silne fun-
damenty rozwoju — zwiekszaja sie zasoby organizacji i jednocze$nie klienci
czujg sie coraz silniej zwiazani z organizacja'®.

Drugim skrajnym przypadkiem sa dzialania jednocze$nie nieefektywne
i nieskuteczne — marnotrawny marketing'”. W tej sytuacji przedsiebiorstwo
nie zrealizowalo zamierzonego celu, a jednocze$nie poniosto wysokie wydatki
zwiazane z dziataniami rynkowymi'®. Korzysci dla klienta i przedsiebiorstwa
nie przekraczaja akceptowalnego progu, w efekcie zadna ze stron nie odczuwa
satysfakcji ze wspoélpracy.

Pozostale dwa warianty to sytuacje, kiedy wymiennie jedna z kategorii:
skuteczno$c¢ lub efektywnosc¢ jest na zadowalajacym poziomie, a druga nie.
Nalezy bowiem pamieta¢, ze sama skuteczno$¢ marketingu nie zapewnia w spo-
sob automatyczny jego efektywnosci'®. W sytuacji wysokiej efektywnosci, ale
niskiej skutecznosci dziatann marketingowych wykorzystywani sa klienci, kosz-
tem ktdérych przedsigbiorstwo zamierza osiagnac jak najwiecej korzysci (nie-
etyczne dzialania®). Mimo nietrudnych do przewidzenia konsekwencji takiej
krétkowzrocznosci, dzialania tego typu sa powszechne i postrzegane czesciej
jako norma niz wyjatek?'. Ostatnia mozliwa do zaistnienia sytuacja to taka,
w ktorej klient §wiadomie (postawa roszczeniowa) albo nieswiadomie (filan-
tropia przedsiebiorstwa) czerpie ze wspolpracy z przedsigbiorstwem znacznie
wieksze korzysci niz sama organizacja®. Tego typu dzialania przedsiebiorstwa,
skutkujace usatysfakcjonowaniem klientéw zbyt wysokim, dla przedsiebiorstwa,
kosztem, trudno uzna¢ za racjonalne®. Co wiecej, w przypadku trwatego cha-
rakteru opisanego zjawiska organizacja musi liczy¢ si¢ z powaznymi problemami
finansowymi, a nawet ryzykiem bankructwa®.

Majac na uwadze powiazania istniejace pomiedzy skutecznoscia i efek-
tywnoscia dziatan marketingowych, nalezy analizowac wszelkie sposoby po-

15 J.N. Sheth, R. S. Sisodia, Marketing productivity..., op. cit., s. 352.

R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci..., op. cit., s. 127.

7 J.N. Sheth, R. S. Sisodia, Does marketing..., op. cit., s. 7.

R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji..., op. cit., s. 88.

Efektywnosc¢ marketingu, op. cit., s. 18.

R. Kozielski dla podkreslenia sposobu, w jaki jest postrzegany i traktowany klient, uzywa
okreslenia ,zwierzyna lowna”; R. Kozielski, Partner czy zwierzyna towna, ,Marketing
w Praktyce” 2010, nr 3, s. 20—24.

2L J.N. Sheth, R. S. Sisodia, Does marketing..., op. cit., s. 6.

2 R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci..., op. cit., s. 128.

J. N. Sheth, R. S. Sisodia na podkreslenie nierozwagi w takim podejsciu do dzialalnosci
marketingowej uzywaja okredlenia dumb marketing (co w dostownym tlumaczeniu ozna-
cza ,glupi marketing”).

R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci..., op. cit., s. 128.
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prawy aktualnej sytuacji przedsiebiorstwa w tym zakresie. Warto podkresli¢,
ze pomiar skutecznosci i efektywnosci dziatan marketingowych przyczynia
sie do budowania trwalej organizacji, uczacej si¢, co zwieksza zdolnos¢ do
dlugookresowego dzialania®. Jest to o tyle istotne, Ze wobec rosnacej konku-
rencji jakosciowej rozwoj skutecznych i efektywnych strategii marketingowych
wymaga kontroli i oceny dziatan przez pryzmat sformutowanych celéw oraz
ponoszonych kosztéw*. Decydujac sie na okreslone dzialanie, ktére docelowo
ma poprawi¢ efektywnos¢ marketingu, nalezy bra¢ pod uwage perspektywe
czasowq pojawienia si¢ pozadanych efektéw. Nie zawsze zwigkszenie efek-
tywnosci w krotkim okresie przeklada sie na wzrost efektywnosci w diuzszej
perspektywie czasowej”’.

Przedsiebiorstwo moze réwniez podja¢ decyzje o tymczasowym obnizeniu
efektywnosci marketingu na rzecz podniesienia jego skutecznosci. Dzialania
tego typu w przyszlosci powinny przetozy¢ sie na zwiekszenie efektywnosci.
Tego typu poswiecenie efektywnos$ci nie powinno mie¢ charakteru diugookre-
sowego. Jezeli ponoszone przez przedsiebiorstwo naklady na marketing nie sa
sukcesywnie odzyskiwane, to przyczyniaja si¢ do powstawania nieefektywnego
marketingu®. Analizujac efektywno$¢ marketingu, nalezy zwréci¢ uwage na
wlasciwe wyodrebnienie jego efektow. Wiasciwe, czyli takie, ktére uwzglednia
ztozonos¢ struktury marketingu oraz jego roli w procesie osiggania celow przez
przedsigbiorstwo®. Z samej istoty marketingu wynika, ze efekty jego dziatan
moga by¢ réznorodne. Chcac poprawnie zidentyfikowac efekty dziatan marke-
tingowych, nalezy by¢ swiadomym ryzyka pojawienia si¢ trudnosci wynikaja-
cych z niemozno$ci jednoznacznego i precyzyjnego wyodrebnienia dziatalnosci
marketingowej w obrebie caloksztaltu dziatalnosci przedsiebiorstwa™®.

2.1.2. Ksztaltowanie zintegrowanego zestawu
narzedzi marketingowych

Marketing-mix to wiazka uksztaltowanych w sposéb celowy, znajdujacych
sie pod kontrolg przedsiebiorstwa, instrumentéw, za pomoca ktérych chce ono

25

N. A. Morgan, B. H. Clark, R. Gooner, Marketing productivity, marketing audits, and
systems for marketing performance assessment. Integrating multiple perspectives, ,Journal
of Business Research” 2002, vol. 55, nr 5, s. 372.

L. Olejnik, Pomiar skutecznosci marketingu w aspekcie strategicznym, [w:] Wspétczesny
marketing..., op. cit., s. 313.

Szerzej w: Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 310-312.

Efektywnos¢ marketingu, op. cit., s. 21.

¥ Koszty i efekty dziatarn marketingowych, red. L. Garbarski, SGH, Warszawa 2008, s. 180.
0 W. Wrzosek, M. Krzyzanowska, Podstawy oceny efektywnosci marketingu, ,Marketing
i Rynek” 2007, nr 12, s. 2.
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oddzialywac na rynek docelowy celem zapewnienia obustronnie satysfakcjo-
nujacej wymiany>'. Jest to caloksztalt podejmowanych przez przedsiebiorstwo
decyzji i narzedzi o charakterze operacyjnym, majacych na celu zdobywanie
i utrzymywanie klientéw docelowych oraz wykorzystywanie swojej przewagi
réznicujacej*’. Koncepcja marketingu-mix wywodzi si¢ z jego instrumentalnej
struktury oraz dazenia przedsiebiorstw do jego racjonalnego ksztaltowania,
umozliwiajacego osiaganie pozadanych celéw w warunkach oszczednego go-
spodarowania $rodkami®. Poszczegdlne instrumenty i dzialania marketingo-
we nie moga by¢ rozpatrywane indywidualnie, lecz jako zintegrowany system
oddzialywania na zjawiska rynkowe?'. O zintegrowanym marketingu-mix*
mozna méwic, jezeli®:

+ wszystkie instrumenty oddzialywuja w tym samym kierunku,

+ pewne instrumenty marketingu nie neutralizuja oddziatlywania innych.

Wspélczesnie tradycyjna struktura marketingu-mix, obejmujaca cztery
najwazniejsze instrumenty marketingu: produkt, cene, dystrybucje i promo-
cje, ulega modyfikacji ze wzgledu na rozszerzenie si¢ zakresu instrumentow,
uwzgledniajacego istote dzialalnosci uslugowej oraz pojawienie sie nowych
koncepcji, na przyklad marketing partnerski (relacyjny).

Kompozycje instrumentéw i dziatann marketingowych mozna uznac za
wewnetrznie zintegrowana w momencie, gdy do sprawniejszej realizacji przy-
jetego w danych warunkach celu nie moga juz si¢ przyczynic¢ ani dalsze zmiany
struktury stosowanych instrumentéw i dzialan, ani uwzglednienie nowych,
dotychczas niewykorzystywanych®. W procesie ksztaltowania wewnetrznej
struktury marketingu konieczne jest uwzglednienie licznych powiazan po-
miedzy mozliwymi do wykorzystania skladnikami marketingu-mix. Znaczenie
poszczegélnych elementéw marketingowych nie moze mie¢ charakteru bez-
wzglednego. Stopieni, w jakim dany instrument oddzialuje na rynek, zalezy
od celu i warunkéw dziatania oraz od cech innych instrumentéw marketin-
gu. Podczas projektowania struktury marketingu-mix bledne jest dazenie do

31 S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: concepts..., op. cit., s. 25.

32 P. Doyle, Marketing wartosci..., op. cit., s. 70.

W. Wrzosek, Efektywny marketing-mix, [w:] Marketing — przefom wiekow. Paradygmaty,
zastosowania: materiaty kongresowe, Jelenia Géra, 24—27 wrze$nia 2000, red. K. Mazurek-
-Lopaciniska, AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000, t. I, s. 71.

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2008, s. 58.

Ciekawe ujecie zagadnienia zintegrowania marketingu w ujeciu procesowym w: K. Rupik,
Marketing zintegrowany w ujeciu procesowym — przeglad najnowszych koncepcji, ,Mar-
keting i Rynek” 2010, nr 3, s. 7-16.

Efektywnos¢ marketingu, op. cit., s. 43.

3 Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2012, s. 15.

3% L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 61.
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maksymalizacji pozytywnych skutkéw poszczegdlnych, indywidualnie rozpa-
trywanych instrumentéw — kluczowe znaczenie ma efekt dzialania zespolu
instrumentéw jako calo$ci®.

Analizujac powigzania pomiedzy skladnikami marketingu-mix, nalezy
zwréci¢ szczegblna uwage na dwojakiego rodzaju zaleznosci — komplemen-
tarne i substytucyjne. Z faktu istnienia takich zaleznosci wynika mozliwo$¢
elastycznego podejscia do budowania zintegrowanej struktury elementéw mar-
ketingu, wynikajacej z mozliwosci i umiejetnosci danego przedsiebiorstwa®.
Pierwsze z wymienionych zwigzkéw polegaja na wzajemnym uzupelnianiu sie
przez instrumenty, wspoéttworzeniu efektu przez wiecej niz jeden instrument
marketingowy — efektu, ktéry bylby niemozliwy do osiagniecia bez udziatu tych
narzedzi w ustalonych proporcjach. Udzial jednego instrumentu narzuca zakres
stosowania drugiego*. Trwalos¢ zaleznosci komplementarnych nie dotyczy
wszystkich elementéw marketingu-mix. Jezeli stosowanie danego instrumentu
nie jest obligatoryjne, to nie musi on tworzy¢ trwatego uzupelnienia z instru-
mentem obligatoryjnym. Réwniez stopien elastycznos$ci stosowanych narzedzi
marketingowych wplywa na mozliwo$¢ wystapienia zaleznosci o charakterze
komplementarnym. Instrument elastyczny nie moze by¢ powiazany takimi
relacjami z instrumentem, ktéry moze by¢ zmieniany tylko w dlugich okresach
(instrument nieelastyczny).

Drugi rodzaj zaleznosci to zaleznosci o charakterze substytucyjnym. Opie-
raja si¢ one na zalozeniu nieograniczonej zmiennosci instrumentéw w czasie
oraz ich pelnej zastepowalnosci*>. Dwa elementy marketingu-mix sa wzgle-
dem siebie trwale substytucyjne, jezeli przedsigbiorstwo moze osiagnac ten
sam efekt dzieki nieskonczenie duzej ilo$ci zmian w zakresie stosowania tych
instrumentéw. Zamiennos$¢ dotyczy narzedzi w ramach poszczegdlnych instru-
mentdw, a nie samego instrumentu®. Zmiany moga polega¢ na ilosciowym lub
jakosciowym zmniejszeniu zakresu wykorzystania jednego instrumentu przy
jednoczesnym, proporcjonalnym zwiekszeniu (ilosciowym lub jako$ciowym)
udzialu drugiego instrumentu. Substytucyjno$¢ jako$ciowa polega na zamien-
nos$ci narzedzi w ramach poszczegélnych instrumentéw (na przyklad opako-
wanie przyciagajace uwage klienta zamiast tradycyjnej reklamy). Z substytucja
ilos§ciowa mamy do czynienia w sytuacji, gdy zwiekszany jest zakres stosowania

¥ Ibidem, s. 60.

0 Marketing. Podrecznik..., op. cit., s. 33.

Efektywnos¢ marketingu, op. cit., s. 41.

2  Ibidem, s. 41.

¥ Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa
2011, s. 230.

41



Stopief zintegrowania marketingu-mix warunkujacy jego skutecznos¢ i efektywnosé

/9

jednego instrumentu kosztem drugiego (na przyktad nasilona promocja sprze-
dazy, a ograniczony rozwdj kanatéw dystrybucji)*.

Dazac do opracowania takiej struktury marketingu-mix, ktéra znaczaco
przyczyni sie do poprawy skutecznosci i efektywnosci dzialann marketingowych,
nalezy pamieta¢ o szeregu czynnikéw ksztattujacych te strukture. Moga miec
one charakter zaréwno wewnetrzny (wielkos¢ i rodzaj zasobéw przedsigbior-
stwa), jak i zewnetrzny (struktura marketingu-mix konkurentéw, koniunktura
gospodarcza)®. Ignorowanie powigzan pomiedzy narzedziami marketingowymi
moze skutkowa¢ negatywnym wplywem na stopien zréwnowazenia struktu-
ry marketingu-mix. Zintegrowany marketing-mix wyklucza istnienie w jego
strukturze wewnetrznych sprzecznosci. Brak tego typu sprzecznosci jest pod-
stawowym warunkiem zapewnienia skutecznosci i efektywnosci dzialann marke-
tingowych*. Jak wspomniano wcze$niej, cecha zintegrowanego marketingu-mix
jest brak neutralizujacego wptywu jednych instrumentéw na drugie. Taka sytua-
cja miataby miejsce na przyklad wtedy, gdy w wyniku przecigzenia kanatéw dys-
trybucji produkt nie trafia na czas do klientéw, ktérzy zglaszaja zainteresowanie
zakupem z uwagi na intensywna akcje promocyjna — dzialania promocyjne
neutralizowane sg przez niesprawna dystrybucje. Wplyw takich niepozadanych
sytuacji na skuteczno$c i efektywno$¢ marketingu zalezy w duzym stopniu od
tego, czy neutralizowane instrumenty maja charakter obligatoryjny, czy nie.
W pierwszym przypadku, gdy przedsiebiorstwo nie moze zrezygnowac z danego
instrumentu, jego dzialania nie przynosza efektéw (sa neutralizowane przez
inny skladnik marketingu-mix), ale generuja koszty. W wyniku zestawienia efek-
téw do nakladéw obniza sie stopien skutecznosci i efektywnosci marketingu-
-mix. Korzystniejsza sytuacja jest mozliwo$¢ przynajmniej czasowej rezygnacji
z neutralizujacego instrumentu marketingowego, jest to mozliwe, jezeli ma
on charakter nieobligatoryjny (na przyklad public relations). Wéwczas nie ma
efektow, tak jak w sytuacji wczesniejszej, ale rowniez nie sa generowane puste
koszty — ostatecznie brak zmian w efektywnos$ci marketingu.

Proces ksztaltowania zintegrowanego marketingu-mix mozna uja¢ w dwie
fazy*’. Faza I to opracowanie wariantéw zintegrowanego marketingu-mix, tj.
dobdr instrumentéw marketingu, ich liczby i cech, oraz integrowanie wybranych
instrumentéw marketingu. Faza obejmuje weryfikacje rynkowa zintegrowanego
marketingu-mix, dzieki ktérej mozliwy jest wybo6r pozadanego wariantu. Na-
wigzujac do pierwszej fazy, nalezy podkresli¢, ze marketing-mix, ktéry nie jest
zintegrowany, stoi w sprzecznosci z koncepcja marketingu, nie moze wiec by¢

44

Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 288.

Szerzej w: Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 290-291 oraz Strategie marketingowe, op. cit.,
s. 15.

Efektywnos¢ marketingu, op. cit., s. 43.

4 Ibidem, s. 42.
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niezintegrowanego marketingu-mix*. Poszczegélne koncepcje marketingu-mix
sa opracowywane przez przedsiebiorstwo na podstawie dostepnych instrumen-
téw marketingowych. Pomimo to, ze produkt jest uwazany za najwazniejsza
zmienng, okreslajaca mozliwo$¢ osiagania przez przedsigbiorstwa zalozonych
cel6ow strategicznych, musi by¢ on wykorzystywany w odpowiedniej konfiguracji
z pozostalymi instrumentami marketingu-mix*. Druga fazg procesu ksztattowa-
nia wybranego wariantu zintegrowanego marketingu-mix jest jego weryfikacja
rynkowa. Polega ona na sprawdzeniu, w jaki sposob rynek reaguje na strukture
marketingu-mix, ktéra planuje zastosowac przedsigbiorstwo. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze weryfikacja rynkowa to proces ciagly. Spajanie poszcze-
goélnych instrumentéw marketingowych oraz weryfikacja rynkowa wybranego
wariantu zintegrowanego marketingu-mix nie moga by¢ traktowane jako czyn-
nos¢ jednorazowa. Wynika to z faktu, Ze zmieniajace si¢ warunki rynkowe,
w ktorych funkcjonuje przedsiebiorstwo, moga powodowac obnizenie stopnia
zintegrowania marketingu-mix (dezintegracja®).

Na rysunku 9 zostal zaprezentowany uklad zaleznosci wystepujacych po-
miedzy stopniem zintegrowania marketingu-mix a jego skutecznoscia oraz
efektywnoscig. Weryfikacji rynkowej podlega zar6wno skuteczno$¢ wybranego
wariantu marketingu-mix, jak i jego efektywno$¢. J. N. Sheth i R. S. Sisodia
podkreslaja, Ze organizacja powinna w pierwszej kolejnosci dazy¢ w swoich
dzialaniach do osiagniecia skutecznos$ci, pozniej poszukiwaé efektywnosci
w osiagnietej skutecznosci®'.

Zintegrowany marketing-mix

A 4

Skuteczny marketing-mix

A 4

Efektywny marketing-mix

Rys. 9. Od zintegrowanego do efektywnego marketingu-mix
Zrédlo: Efektywnosé marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005, s. 45.

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze nie oznacza to braku mozliwosci opracowania przez

przedsiebiorstwo kilku réznych wariantéw zintegrowanego marketingu-mix; L. Garbarski,
L. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 63.

M. Sagan, Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przyktadzie korporacji mie-
dzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010, s. 21.

% Efektywnosé marketingu, op. cit., s. 45.

°L J.N. Sheth, R. S. Sisodia, Marketing productivity..., op. cit., s. 351.
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W wyniku weryfikacji rynkowej moze zaistnie¢ potrzeba skorygowania
wybranego wariantu, a nawet jego calkowita zmiana. Moze si¢ bowiem okazac,
ze poziom skutecznosci i efektywnosci, jaki zakladano, ze bedzie towarzyszyl
wybranemu wariantowi marketingu-mix, znacznie odbiega od poziomu fak-
tycznego. Wybrany wariant zintegrowanego marketingu-mix cechuje sie¢ okre-
slona skalg efektéw synergii, ktére sa tym wieksze, im bardziej wzmacniaja sie
poszczegdlne instrumenty marketingowe oraz wzajemnie sie nie neutralizuja®>
Wraz z obnizeniem wielko$ci efektéw synergii, wystepujacych w zintegrowa-
nym wariancie marketingu-mix, nastepuje spadek jego skutecznosci. Jezeli
réwnoczesnie nie nastepuje spadek kosztéw, to obnizeniu ulega efektywnosc¢
analizowanego wariantu zintegrowanego marketingu-mix.

Celem dziatan marketingowych powinno by¢ osiaganie skutecznej efek-
tywnosci rozumianej jako dostarczanie wiekszej wartosci dla klientéw, przy
jednoczesnym nizszym koszcie dla przedsigbiorstwa®. Warunkiem osiagnie-
cia tak zdefiniowanego celu jest wybér i wdrozenie zintegrowanego zestawu
instrumentéw marketingowych. Coraz czesciej w publikacjach przywolywane
jest stwierdzenie, ze jezeli przedsiebiorstwo nie potrafi czegos zmierzy¢, jest
to jednoznaczne z brakiem mozliwosci zarzadzania tym®*. Jest to o tyle istotne
i odpowiedzialne zadanie, ze coraz wiekszy nacisk kladziony jest na sposéb
wydatkowania $rodkéw na marketing, na jego przejrzystos¢ oraz finansowa
odpowiedzialno$¢*. Do pewnego momentu marketing postrzegany byt bardziej

2 Najbardziej zaawansowanym sposobem ksztaltowania struktury marketingu-mix jest jej

optymalizacja, bedaca procesem planowania struktury marketingu-mix, aby osiagnaé
$cisle okreslony cel stanowiacy tzw. kryterium optymalizacji. Cel optymalizacji musi by¢
sparametryzowany (na przyktad wzrost sprzedazy o 10% w ujeciu wartosciowym w cia-
gu 12 miesiecy). Wzgledem tego celu dokonuje sie oceny réznych wariantéw struktury
marketingu-mix i wybiera wariat optymalny. Optymalizacja dokonywana jest w oparciu
o modelowanie matematyczne i zaklada posiadanie wymiernych danych o wplywie po-
szczegblnych instrumentéw marketingu na efekty dziata marketingowych. W zwiazku
z problemem pozyskania tego typu danych, na niektérych rynkach taka optymalizacja nie
jest mozliwa. W praktyce optymalizacja zazwyczaj nie uwzglednia wszystkich instrumen-
téw marketingu, a koncentruje sie gléwnie na narzedziach komunikacji marketingowej
oraz cenie produktu. Wynika to z ograniczonych mozliwo$ci dokonywania biezacych
zmian w zakresie dystrybucji oraz produktu. Coraz wiekszy zaséb wiedzy z zakresu
wplywu poszczegblnych instrumentéw marketingu na efekty dziatalno$ci marketingo-
wej powoduje wzrost upowszechniania si¢ optymalizacji jako podejscia do planowania
struktury marketingu-mix; Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 294—295.

% J.N. Sheth, R. S. Sisodia, Marketing productivity..., op. cit., s. 349.

*  Nie mierzysz, nie zarzadzasz — R. Kozielski, Pomiar dziatar — obowigzek, nie przywilej,

»Marketing w Praktyce” 2013, nr 1, s. 28. Oryginalne sformutowanie brzmiato: You simply

can’t manage anything you can’t measure — autorstwo tych stéw zamiennie przypisywane

jest P. Druckerowi i R. Quinnowi: J. H. Lingle, W. A. Schiemann, From balanced scorecard

to is measurement, ,American Management Association” 1996, March, s. 56.

M. J. Lovett, J. B. MacDonald, How does financial performance affect marketing? Study-

ing the marketing — financial relationship from a dynamic perspective, ,Journal of the

Academy of Marketing Science” 2005, vol. 33, nr 4, s. 476.
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jako sztuka niz nauka®. Obecnie dzialania marketingowe przestaja by¢ juz
traktowane jako sztuka niepodlegajaca zasadom pomiaru i oceny wlasciwym
dla rachunkowo$ci®’. Od sposobu, w jaki zestaw instrumentéw marketingowych
zostanie wybrany, zaleza mozliwosci przedsiebiorstwa w zakresie obstugi ryn-
kéw docelowych i pozycjonowania oferty.

2.2. Znaczenie ceny w procesie realizowania polityki
produktu

Jak twierdzi S. Kauf, nie istnieje produkt, ktérego cykl zycia bylby nieskon-
czony”®. Sama koncepcja cyklu zycia produktu przedstawiona przez T. Levitta
w 1965 r. na famach ,Harvard Business Review” poddawana jest czesto krytyce,
jednak zdaniem niektérych wynika ona nie z samej istoty koncepcji, co z braku
umiejetnosci praktykow w zakresie wyciagania wlasciwych wnioskéw™. Nalezy
w tym miejscu wyraznie podkresli¢, ze powszechnie znana koncepcja cyklu
zycia produktu nie pokrywa sie z cyklem zycia marki. Podczas analizy cyklu
zycia produktu nalezy bra¢ pod uwage przebieg zycia kategorii produktowej,
w ramach ktérej pojawia si¢ wiele marek®. M. Skorek wskazuje na trzy istotne
argumenty powstrzymujace przed bezposrednim przekladaniem teorii cyklu

% D. A. Stewart, Marketing accountability: linking marketing actions to financial results,

,Journal of Business Research” 2009, vol. 62, nr 6, s. 637.
Szerzej o potrzebie powiazania marketingu z finansami miedzy innymi w: T. Ambler,
F. Kokkinaki, S. Puntoni, Assessing marketing performance: reasons for metric selection,
»Journal of Marketing Management” 2004, vol. 20, nr 3; J. A. Petersen, L. McAlister,
D.]J. Reibstein, R. S. Winer, V. Kumar, G. Atkinson, Choosing the right metrics to maximize
profitability and shareholder value, ,Journal of Retailing” 2009, vol. 85, nr 85; T. Am-
bler, J. Roberts, Beware the silver metric: marketing performance measurement has to be
multidimensional, Working Paper nr 05-709, Business School, London 2005; T. Ambler,
J. Roberts, Assessing marketing performance: don'’t settle for a silver metric, ,Journal of
Marketing Management” 2008, vol. 24, nr 7-8; J. D. Lenskold, Unlock Profit Potential.
Align marketing with financial performance, ,Marketing Management” 2007, vol. 16,
nr 3; D. R. Lehmann, Metrics for making marketing matter, ,Journal of Marketing” 2004,
vol. 68, nr 4.
S. Kauf, Wplyw dziatalnosci logistycznej na ksztattowanie cykiu zycia produktu, [w:]
Zarzgdzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, red. J. Kall, B. Sojkin, AE
w Poznaniu, Poznan 2004, s. 279.
¥ Zarzgdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003, s. 144.
8 M. Skorek, Marka we wspétczesnym przedsiebiorstwie, WN Wydziatu Zarzadzania Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 203.
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zycia produktu na marke produktowa®. Potwierdzeniem powyzszego stwier-
dzenia s3 relacje zachodzace pomiedzy cyklem zycia produktu a cyklem zycia
marki zaprezentowane w tabeli 8.

Szczegdlng uwage na kwestie odréznienia cyklu zycia klasy produktu lub
technologii od cyklu zycia marki zwracaja T. T. Nagle oraz R. K. Holden, pod-
kreslajac jednoczes$nie, ze przeciez menedzerowie zarzadzaja markami, a nie
calymi rynkami®®. W zwigzku z nieuchronnoscia wkraczania produktu w kolejne
fazy cyklu zycia zachodzi konieczno$¢ dostosowywania do nich poszczegdl-
nych dziatan marketingowych. Nie ulega watpliwosci, ze cena zmienia sie na
przestrzeni calego cyklu zycia produktu® (tab. 8).

To, co jest niezwykle wazne w kontekscie dzialaii cenowych w poszcze-
goélnych fazach cyklu zycia produktu, to §wiadomos¢ kluczowej roli strategii
zastosowanej w pierwszej fazie wyznaczajacej swoiste ramy dla zmian w przy-
szto$ci®. Poziom ceny zaoferowany w momencie poznawania produktu przez
potencjalnych nabywcéw jest traktowany przez nich jako swoisty punkt odnie-
sienia, z ktérym bedzie poréwnywana kazda nastgpna zmiana ceny.

Tab. 8. Rekomendowane decyzje cenowe w poszczegolnych fazach zycia marki na tle
fazy cyklu zycia kategorii produktu

Faza w cyklu zycia kategorii produktu
Stadium
marki Wprowadze- Wzrost Dojrzatosc Spadek
nie
Cenastuzy |Cena przyczynia |Cena moze by¢
wprowadze- |sie do identyfika- |wysoka lub niska.
niu, komu- | cji optymalnych | Wysoka na rynkach
nikowaniu w dlugim okresie |niszowych oferuja-
ipromowa- |rynkéw docelo- |cych produkt uni-
Wprowa- |niu wartoéci |wych dla danej katowy. Niska cena | Brak rekomen-
dzenie produktu. marki przed pro- |w celu zdominowa- dacji
cesem komercja- | nia niskocenowych
lizacji. segmentéw — pod
warunkiem posia-
dania znaczacej
przewagi kosztowej.

¢ Szerzej w: ibidem, s. 203.

62 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 195.

6 @G.J. Avlonitis, K. A. Indounas, S. P. Gounaris, Pricing objectives over service life cycle:
some empirical evidence, ,European Journal of Marketing” 2005, vol. 39 nr 5/6, s. 699.
O. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, Cengage Learning, Mason 2011, s. 239.
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Faza w cyklu zycia kategorii produktu
Stadium
marki Wprowadze- Wzrost Dojrzalos¢ Spadek
nie

Cena nastawiona | Odrebna wycena Przedsiebior-

na dlugookresowe | poszczegélnych stwom posiada-

korzysci. produktéw i ustug  |jacym znaczaca

Niski poziom ceny | (unbundling). przewage konku-

koniecznos$cia Racjonalizacja linii | rencyjna zaleca

dla utrzymania produktéw oraz sie agresywna

wzrostu rynku. strategii dystrybucji. | strategie cenowa

Nie zaleca si¢ Zamiast strategii w celu zdobycia

stosowania cen cenowych nakiero- |przywédztwa

Utrzymanie | — konkurencyjnych, |wanych na wzrost |kosztowego lub

jedynie w celu sprzedazy, dziatania |pozycji lidera na

ustalania na rynku | majace na celu mak- | rynku. Pozostate

wlasnych standar- | symalizacje zysku. | przedsiebiorstwa

déw lub w celu Wykorzystanie powinny pod-

zdobycia przewagi | rentownej fazy trzymywac popyt

kosztowe;j. dojrzatosci do fi- w celu utrzy-
nansowania wzrostu | mania pozycji
powiazanych linii | rynkowe;j.
produktéw.

Ustalenie ceny na | Stopniowa zbyt wy- | Szybkie wyco-

takim poziomie, |soka wycena oferty |fanie z rynku

aby nastapilo wlasnej w celu osta- | poprzez wzrost

szybkie oczyszcze- | tecznej rezygnacji | cen.

nie magazynéw |z rynku.

Wycofanie |- z zapasow w celu

wprowadzenia

na rynek nowych

modeli sprze-

dawanych po

dotychczasowych

cenach.

Zrodlo: P. Waniowski, Cena w procesie ksztaftowania cyklu zycia produktu na wspélczesnych ryn-
kach konsumpcyjnych, (w:] Zarzadzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, red. J. Kall,
B. Sojkin, AE w Poznaniu, Poznan 2004, s. 277.

Tre$¢ tabeli 9 zawierajaca charakterystyke dzialan cenowych na przestrzeni
catego cyklu zycia produktu stanowi cenne uzupelnienie rekomendacji ceno-
wych z tabeli 8. Pozostajac przy zagadnieniu polityki cenowej w poszczegélnych
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fazach cyklu zycia produktu, warto zwréci¢ uwage na praktyke miedzyokreso-
wego roznicowania cenowego (intertemporal price discrimination)®.

Tab. 9. Ksztaltowanie cen w poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu ¢
. Dzialania dostosowawcze
Faza Kluczowe wyzwania cenowe .
w zakresie ceny

ustalenie ceny wyj$ciowej mak- zastosowana strategia w tej fazie
symalizujacej ekstrakcje warto- determinuje mozliwosci ksztal-
$ci®® na przestrzeni catego cyklu towania ceny w kolejnych fazach,
zycia, cena wyjéciowa komunikuje
unikanie zakotwiczenia cenowe- klientom warto$¢ produktu, dla-

Wprowa- go klientéw na starszych genera- tego nalezy wystrzegad sie usta-

dzenie cjach produktu, lania ceny na zbyt niskim pozio-
unikanie negatywnego wplywu mie,
nowego produktu na sprzedaz ustalenie ceny poczatkowej na
pozostalych produktéw w port- odpowiednim poziomie ograni-
folio. cza ryzyko wojny cenowej oraz

zjawiska kanibalizacji.
ocena skuteczno$ci strategii ce- w zwiazku z nasilajaca sie konku-
nowej i jej ewentualna rewizja, rencja pojawia sie duza presja na
powsciagliwo$¢ w obnizkach cen, obnizke cen,

Warost dostosowywanie ceny wraz ze redukcja ceny powinna by¢ trak-
zwiekszajaca sie wrazliwoscig ce- towana jako ostatecznosc®,
nowg klientéw. koncentracja na zwiekszaniu

warto$ci dostarczanej klientowi

oraz klarownym komunikacie.
monitorowanie rynku, najwiecej mozliwosci w zakresie
optymalizacja strategii cenowej, dostosowywania ceny,
pozycjonowania i modeli ceno- potrzeba rewizji poziomu wraz-

Dojrzatosé wych, liwosci cenowej oraz uaktualnia-
realizacja zyskéw. nia mapy wartosci obrazujacej

postrzeganie oferty na tle konku-
rencji.

65

Klasyczne ujecie zagadnienia dyskryminacji cenowej zostanie zaprezentowane w roz-
dziale 3.

Ekstrakcja wartosci — odzyskanie dostarczanej klientowi wartosci w postaci ceny oraz
pelne wykorzystanie jego sklonnosci do zaptaty. M. Kraus, R. Mastalerz, Cena w cyklu
zycia produktu, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 10, s. 22.

I. Rutkowski uzasadnia redukcje cen dazeniem do realizowania strategii penetracji rynku,
w: L. Rutkowski, Strategie produktu..., op. cit., s. 283.
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. Dziatania dostosowawcze
Faza Kluczowe wyzwania cenowe .
w zakresie ceny

— unikanie kanibalizacji innych| - oplacalne moze okaza¢ si¢ wy-
produktéw, korzystywanie niewielkiej wraz-

— wykorzystanie sklonnosci do za- liwosci cenowej czesci klientow

platy klientéw ceniacych stara na cene starszej generacji pro-

Spadek generacje produktu, duktéw z uwagi na dostrzeganie
— wyeliminowanie produktu przez nich wartosci w dobrej

z oferty w odpowiednim mo- znajomos$ci produktu lub po-

mencie. strzegane wysokie koszty prze-

stawienia sie na nowy produkt.

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Kraus, R. Mastalerz, Cena w cyklu zycia produktu,
~Marketing w Praktyce” 2011, nr 10, s. 22-26, K. B. Monroe, Pricing. Making profitable decision,
McGraw-Hill Irwin, New York 2003, s. 365-390, T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics
of pricing. A guide to profitable decision making, Upper Suddle River, New Jersey 2002, s. 177-197,
T. J. Smith, Pricing strategy, South Western Educational Publishing, Mason 2012, s. 286-298.

Polega ona na zadaniu wyzszych cen za produkt w pierwszej fazie cyklu
zycia produktu i nastepnie obnizaniu ceny w przyszlych fazach — nawet przy
braku obnizki kosztéw sklaniajacej do obnizki cen®. Autorzy wyjasniaja, ze taka
zmiana ceny moze cze$ciowo wynika¢ ze zmiany kosztéw lub wprowadzenia
produktu konkurencyjnego na rynek, jednak gtéwnym celem miedzyokreso-
wego réznicowania cen jest wykorzystanie faktu istnienia réznic w ostatecznej
cenie akceptowanej przez poszczegdlnych konsumentow® (tzw. reservation
price lub walk-away price). Réznorodnos¢ nabywcéw stanowi zatem zachete
do korzystania z takiego rozwiazania cenowego’. Wazne jest nie tylko zréz-
nicowanie w zakresie maksymalnej ceny, ale réwniez postrzegania produktu
(czysto utylitarne czy snobistyczne podejscie do zakupu) i cierpliwosci (ile
zainteresowany konsument chce i moze czeka¢ na zrealizowanie zakupu)™.
Nalezy jednak wskazac istotne ograniczenie skutecznosci omawianego réznico-
wania cen, jest nim perspektywiczne podejscie nabywcéw do zakupu™. Jak pisze
T. J. Smith, na racjonalnym rynku segmentacja w oparciu o czas zakupu nie

8 W. T. H. Koh, The micro-foundations of intertemporal price discrimination, ,Economic

Theory” 2006, vol. 27, nr 2, s. 394.

N. L. Stokey, Intertemporal price discrimination, ,The Quarterly Journal of Economics”
1979, vol. 93, nr 3, s. 355.

I. Hendel, A. Nevo, Intertemporal price discrimination in storable goods markets, ,NBER
Working Paper Series” 2011, s. 2.

M. D. White, A simple model of intertemporal price discrimination, ,Eastern Economic
Journal” 2004, vol. 30, nr 3, s. 487.

H. Nair, Intertemporal price discrimination with forward-looking consumers: Application
to the US market for console video-games, ,Quantitative Marketing and Economics” 2007,
vol. 5, nr 3, s. 240.
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bylaby mozliwa™. Chodzi o to, ze stosujac miedzyokresowe réznicowanie cen,
czas (moment zakupu) ustala niejako ramy/granice poszczegdlnych segmentéw
rynku — konsumenci zaliczani do grupy innowatoréw, wczesnych nasladowcéw
oraz wczesnej wiekszosci nasladowcéw™ sg postrzegani jako mniej wrazliwi
cenowo niz pozna wiekszos¢ i konserwatysci. Problem pojawi sie wéwczas,
gdy klienci, mimo akceptacji wyjsciowej ceny, przewiduja przyszla obnizke
i powstrzymuja sie z zakupem. Warto w tym miejscu podkresli¢ réznice miedzy
strategia skimming” a miedzyokresowa dyskryminacja cenowa — rozwiazania
cenowe sg podobne (kierunek zmian cen), ale inny jest czynnik sklaniajacy
do ich zastosowania. T. J. Smith wyjasnia, ze w przypadku strategii zbierania
$mietanki cena jest ustalona na wysokim poziomie w poréwnaniu do produktéw
konkurencyjnych w ramach danej kategorii produktéw’. Strategia ta moze za-
istnie¢ zatem na etapie rozwoju rynku, kiedy wkraczaja konkurenci stanowigcy
punkt odniesienia do ustalania ceny produktu. Natomiast o miedzyokresowej
dyskryminacji cenowej mowa w sytuacji wprowadzania nowego produktu —
nowego w rozumieniu innowacji produktowej niemajacej jeszcze konkurentéw.

W kontekscie decyzji cenowych na przestrzeni cyklu zycia produktu wazne
jest rowniez uwzglednienie wielko$ci posiadanego portfela marek. Nieprzemy-
$lane posuniecia cenowe w przypadku posiadania przez przedsigbiorstwo kilku
marek moze skutkowac zaistnieniem zjawiska kanibalizmu. Efekt kanibalizmu
zaprezentowany na rysunku 10 polega na gwaltownym zmniejszeniu popytu na
dotychczasowe produkty przedsiebiorstwa w wyniku wprowadzenia do oferty
nowego produktu. Kanibalizacja stanowi zakres, w ktérym wielko$¢ sprzeda-
zy jednego produktu wzrasta kosztem innych produktéw, oferowanych przez
to samo przedsigbiorstwo”’. Wariant I na rysunku 10 to wzorcowy przyklad
opisanego zjawiska. Taka sytuacja moze by¢ uzasadniona tylko wéwczas, gdy
planowane jest zastgpienie dotychczasowej marki nowa” lub wtedy, gdy nowa
marka generuje dla przedsiebiorstwa wyzsze zyski niz dotychczasowa — przy-
najmniej przez pewien czas”.

7 T.]. Smith, Pricing strategy, South Western Educational Publishing, Mason 2012, s. 296.
7 Kategorie konsumentéw wedlug czasu akceptacji nowego produktu — tzw. model dyfuzji
innowacji E. M. Rogersa.

Szerzej o strategii skimming w punkcie 4.2.3.

T. J. Smith, Pricing strategy, op. cit., s. 295.

M. Awdziej, Wplyw efektu kanibalizacji na portfel produktow, (w:] Zarzgdzanie produk-
tem — teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, AE w Poznaniu, Poznari 2008,
s. 90.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 195.

A. Figiel, Strategia wydtuzania linii produktow — argumenty za i przeciw, [w:] Zarzqgdzanie
produktem — teoria..., op. cit., s. 513.
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Rys. 10. Efekt kanibalizmu w przedsigbiorstwach oferujacych wiele marek

Zrodlo: J. ). Lambin, Strategiczne zarzadzanie marketingowe, WN PWN, Warszawa 2001, s. 529.

K. L. Keller pisze rowniez o tzw. prewencyjnej kanibalizacji — gdyby roz-
szerzenie marki nie zostalo wprowadzone, konsumenci mogliby zdecydowac
sie na marke konkurencyjna®. W takim kontekscie kanibalizacja marki jest
mniejszym zlem — przedsiebiorstwo co prawda nie pozyskuje nowych klien-
téw, ale przynajmniej nie traci dotychczasowych na rzecz konkurentéw. Nie
ulega watpliwosci, Ze w miare urozmaicania portfela produktéw wzrasta nie-
bezpieczenstwo samoistnego wyrzadzania szkody przez przedsiebiorstwo,
bez koniecznosci interakcji z konkurentami. Dlatego tak wazna jest analiza
ewentualnych skutkéw wdrozenia polityki cenowej, dotyczacej nowych marek
w ofercie. Kanibalizacja to powszechny problem wystepujacy wéwczas, gdy
wla$ciciel marki rozszerza marke pionowo®.

Na potrzeby tematyki pracy zagadnienie kanibalizacji zostalo poruszone
w odniesieniu do decyzji cenowych, nalezy jednak podkresli¢ wymaég szerszego
zakresu dzialann dostosowawczych. Jak twierdzi G. Karasiewicz, kanibalizacja
marketingowa (rynkowa) to zjawisko rynkowe mogace mie¢ zaréwno pozy-
tywne, jak i negatywne skutki dla przedsiebiorstwa. Kluczowa jest umiejetnosc¢
identyfikacji zaistniatego rodzaju kanibalizacji (tab. 10) oraz okreslenie dziatan
dostosowawczych®. W ramach polityki produktu istotne jest réwniez to, w jaki
sposéb produkty sa wyceniane w przypadku, gdy oferta obejmuje wiecej niz
jeden produkt.

8 K. L. Keller, Strategiczne zarzgdzanie markg: kapitat marki — budowanie, mierzenie

i zarzgdzanie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 524.
81 Ibidem, s. 531.

8 Q. Karasiewicz, Kanibalizacja marketingowa, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 5, s. 15.
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Tab. 10. Rodzaje kanibalizacji marketingowej

Innowacyjna (krétkookresowa)
kanibalizacja produktowa

Innowacyjna (krétkookresowa)
kanibalizacja dystrybucyjna

wprowadzenie produktéw tworzacych
nowe rynki

wej$cie przedsiebiorstwa na rynki sub-
stytutow

wprowadzenie na rynek produktéw
udoskonalonych

rozszerzenie linii produktowej

nowoczesne i tradycyjne kanaly dystry-
bugcji
tradycyjne kanaly dystrybucji

Substytucyjna (dlugookresowa)
kanibalizacja produktowa

Substytucyjna (dlugookresowa)
kanibalizacja dystrybucyjna

klasa produktéw
linia produktéw
forma produktow
odmiana produktéw

kanaly dystrybucyjne obstugujace ten
sam segment rynku
kanaly dystrybucyjne obstugujace inne

segmenty rynku

Zrédlo: G. Karasiewicz, Kanibalizacja marketingowa, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 5, s. 15.

Ile uwagi nalezy poswiecaé cenom?

Brak
uwagi

Zbyt mato
uwagi

Optymalny
poziom

>

)

Zbyt duzo
uwagi

Niektére przedsie-
biorstwa decyzje
cenowe podejmuja
tuz przed wprowa-
dzeniem produktu
na rynek i nie po-
siadaja kompetencji
cenowych.

Ryzyko: Struktura
cen i ich poziom jest
w najlepszym wy-
padku szczesliwym
trafem, a w najgor-
szym — prostg droga
do wypadnigcia

z rynku.

Przedsigbiorstwa
posiadaja kompeten-
cje w zarzadzaniu
cenami i stosuja
zaawansowang me-
todologie ustalania
cen na optymalnym
poziomie.

Czesta maksyma
takich przed-
siebiorstw jest:
»Ustalimy ceny
tak samo, jak
konkurenci”.

Ryzyko: Duzy
potencjal wzro-
stu pozostaje
niewykorzystany

Ryzyko: zastosowa-
nie zaawansowanej
metodologii kosztuje,
a zawsze pozostaje
margines bledu;
jednak ryzyko jest
zminimalizowane.

Przedsiebiorstwa
zbyt duzo czasu po-
$wiecaja, martwiac
si¢ o ceny.

Ryzyko: Zbyt duzo
ztozonych technik

i analiz moze utrud-
nia¢ podejmowanie
decyzji lub prowa-
dzi¢ do nadmiernego
skomplikowania
modeli cenowych

Rys. 11. Ryzyko zwiazane z poziomem uwagi poswiecanej cenom

Zrédlo: M. Kraus, R. Mastalerz, Cena w cyklu zycia produktu, ,Marketing w Praktyce” 2011,

nr 10, s. 26.
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Na koniec warto podkresli¢, ze nadmierna koncentracja uwagi na cenie
w ramach polityki produktu moze przynies¢ niepozadane efekty (rys. 11). Nie-
zbedne jest osiagnigcie w tym zakresie pewnego optymalnego poziomu mini-
malizujacego negatywne skutki decyzji cenowych.

Prawdziwa umiejetnoscia jest wywazenie pomiedzy korzysciami wynika-
jacymi z bazowania na skomplikowanych modelach cenowych a ewentualnymi
skutkami ich wdrazania w przedsiebiorstwie. Zaawansowane techniki same
w sobie niczego nie zmienia, ich przydatnos¢ i zasadnos$¢ stosowania nalezy
ocenia¢ przez pryzmat uzytecznosci.

2.3. Decyzje cenowe w kontekscie polityki dystrybucji

Jak slusznie zauwaza M. K. Witek-Hajduk, do wykreowania wizerunku
silnej marki konieczne jest efektywne wykorzystane zaréwno ceny, jak i dystry-
bucji. Produkt bowiem musi by¢ dla potencjalnego nabywcy dostepny w sensie
ekonomicznym?® (akceptowany poziom ceny) i fizycznym (obecnos¢ w pre-
ferowanych punktach sprzedazy). Autorka podkresla szczegdlna zalezno$¢
wystepujaca miedzy wyborem kanatu dystrybucji i ceng — oczekiwanie duzej
uzytecznos$ci kanaloéw dystrybucji musi sie wiaza¢ z koniecznos$cia akceptacji
wyzszej ceny przez nabywcow (i wyzszych kosztéw dla wlasciciela marki) i od-
wrotnie, oczekiwanie nizszej ceny oznacza nizszy poziom obstugi**. Niezwykle
wazng kwestig jest mozliwos¢ rzeczywistej wspotpracy w kanale dystrybucji
w zakresie ksztaltowania cen (tab. 11), ktéra czesto sprowadza si¢ do suge-
rowania przez producentéw i wlascicieli marek okreslonego poziomu cen®.
O poziomie cen oferowanych przez detaliste decyduja warunki rynku oraz
zajmowana przez niego pozycja w kanale dystrybucji®.

M. K. Witek-Hajduk podkre$la, ze poszczegélne sklepy lub cate sieci, orga-
nizujac wyprzedaze, kieruja si¢ wlasna strategia i dokonuja obnizek cen catego
asortymentu lub poszczegdlnych kategorii. Trudno w takich okoliczno$ciach
o rzetelne uwzglednianie intereséw poszczegélnych marek®. Problemem, mo-
gacym istotnie wplynac na efektywno$¢ wykorzystywanych przez przedsie-

8 Zarzgdzanie silng markg, red. M. K. Witek-Hajduk, Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2011, s. 135.

8 Ibidem, s. 135.

8 Por. P. Waniowski, Marketingowe zarzadzanie ceng w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo

UE we Wroclawiu, Wroctaw 2014, s. 25.

Handel detaliczny..., op. cit., s. 222.

Zarzgdzanie silng..., op. cit., s. 153.
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Tab. 11. Uklad sit w kanale dystrybucji a decyzje cenowe

Uktad sit w kanale
dystrybucji

Podmiot ustalajacy cene
zbytu

Podmiot ustalajacy cene
finalna

Dominacja producenta

Producent

Producent

Dominacja przedsiebiorstwa
handlowego

Przedsiebiorstwo handlowe

Przedsiebiorstwo handlowe

Niezalezno$¢  uczestnikéw

kanatu

Producent

Przedsigbiorstwo handlowe

Wspotpraca uczestnikow ka-
natu dystrybucji

Producent wspdlnie z przed-
siebiorstwem handlowym

Producent wspdlnie z przed-
siebiorstwem handlowym

Zrodlo: A. Czubala, Ksztaftowanie cen w kanatach dystrybucji, ,Zeszyty Naukowe” Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie 2002, nr 581, s. 115.

biorstwo kanatéw dystrybucji, jest mozliwo$¢ zaistnienia konfliktu w kanale,
rozumianego jako sytuacja, w ktérej jeden z uczestnikéw uznaje naruszenie
jego intereséw przez pozostalych uczestnikow®®. Taka sytuacja moze wyste-
powac w plaszczyZnie pionowej, poziomej lub w postaci konfliktu wielokana-
fowego®. Jak pisze A. Wojcik-Karpacz, konflikty miedzy uczestnikami kanatu
dystrybucji sa skutkiem wystepujacych miedzy nimi rozbieznosci intereséw,
czyli niezgodnosci w zamierzeniach, rolach strategicznych albo percepcji wa-
runkéw rozwoju relacji lub stopnia akceptowanej zaleznosci miedzy stronami.
Nie ulega watpliwosci, ze jedna z czestych przyczyn konfliktéw jest sposéb
ustalania cen na produkty oferowane w kanale/kanatach dystrybucji. Konflikty
beda wystepowaly tak dlugo, jak dlugo uczestnicy kanalu pozostana wobec
siebie wzglednie niezalezni, nigdy bowiem nie beda mieli calkowicie zbieznych
interes6w. Bezustannie pojawiajace sie sprzeczno$ci w dazeniach i dzialaniach
ludzi sprawiaja, ze konflikty sa nie do unikniecia®. Zdaniem T. Olejniczaka naj-
lepsza forma unikania konfliktow jest wspoélpraca uczestnikéw kanatu poprzez
dlugotrwatle partnerstwo, oparte na dobrej znajomosci wzajemnych potrzeb
i probleméw oraz stabych i mocnych stron”. Stosunki panujace w relacjach
pomiedzy producentami a detalistami czesto zalezg od znaczenia negocjacji i jej
efektow w postaci podziatu rynku pomiedzy poszczegélne grupy podmiotow

88

Z. Spyra, Kanaly dystrybucji. Ksztattowanie relacji, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 64.

T. Olejniczak, Konflikty w kanale dystrybucji, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 7, s. 41.
A. Wojcik-Karpacz, Przyczyny konfliktéw wertykalnych w kanale dystrybucji pojazdéw
samochodowych. Studium przypadku, ,Problemy Zarzadzania” 2012, vol. 10, nr 1, s. 147.
%1 T. Olejniczak, Konflikty..., op. cit., s. 45.
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zainteresowanych wspoélpraca, jak réwniez od stopnia koordynacji w kanale
dystrybucji®

Jak juz wspomniano, jedna z najistotniejszych kwestii, w obszarze ktérych
dochodzi do konfliktéw, jest poziom cen. Na rysunku 12 zaprezentowany zo-
stal ogol zagadnien skladajacych sie na proces ksztaltowania relacji cenowych
w systemie dystrybucji.

Poziom marz handlowvych Dyskryminacja cenowa
Determinanty: » . Rozne cele realizowane na réznych

. Zakres funkcji marketingowych rynkach.

realizowanych przez posrednika *  Rodznicowanie cen w kanale dystrybucji

handlowego. w zaleznoscei od kosztow funkcjonowa-
. Sita przetargowa posrednika. nia kanatu.
*  Zwyczaje na danym rynku. *  Roznicowanie cen dla réznych odbior-

cow.

A 4 A 4

Stopien integracji pomigdzy kanatami dystrybucji (wlasnymi i niezaleznych posrednikow):

e Niezalezni posrednicy rynkowi.
e Multichanneling (kilka niezaleznych, niezintegrowanych wiasnych kanatow dystrybucji).
e Omni-channeling (wiele zaleznych zintegrowanych kanatow dystrybucji).

Rys. 12. Problemy zwiazane z ksztaltowaniem cen w kanale dystrybucji

Zrédto: Opracowanie whasne.

Jak stusznie zauwaza G. Karasiewicz, problematyka relacji cenowych w sy-
stemie dystrybucji ma znaczenie w sytuacji wykorzystywania posrednich kana-
16w dystrybucji lub wielokanatowego systemu dystrybucji®®. Drugie rozwigzanie
jest coraz powszechniej stosowane w praktyce, polega na jednoczesnym uru-
chamianiu przez przedsiebiorstwo dwéch lub wiecej kanatéw dystrybucji celem
dotarcia do réznych segmentéw rynku®. W takiej sytuacji dochodzi czesto do
trudnosci w utrzymaniu ceny dla finalnego nabywcy na jednakowym poziomie
w roznych punktach sprzedazy®. Obecnie w literaturze z zakresu dystrybucji
coraz wiecej miejsca po$wieca sie multikanalowsci (multichanneling), ktora
w warunkach gospodarki sieciowej stanowi jedna z podstawowych strategii

%2 G.lIyer, M. Villas-Boas, A bargaining theory of distribution channels, ,Journal of Marketing

Research” 2003, vol. 40, nr 1, s. 80.

G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 145.

% G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 347.
% Q. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 145.
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dostepu do produktéw i ustug®. M. Lipowski pisze, ze uruchamianie nowych
kanaléw jest uwarunkowane takimi czynnikami, jak: oczekiwania konsumenta,
dzialania konkurentéw, dywersyfikacja wymagan poszczegélnych segmentow
rynkowych oraz potrzeba wyrézniania si¢ organizacji jako nowoczesnej”.

Istotnym zagadnieniem jest sita dystrybucyjna definiowana przez G. Kara-
siewicza jako ‘zdolnos¢ jednego z uczestnikow kanatu dystrybucji do wptywania
na decyzje marketingowe (w tym réwniez cenowe) pozostalych podmiotéw/
organizacji funkcjonujacych w danym kanale dystrybucji®®. Zdaniem autora
kazdy uczestnik kanatu dystrybucji moze wykorzystywaé poszczegdlne ro-
dzaje sily dystrybucyjnej do zdobywania przewagi nad pozostalymi. Analiza
tego rodzaju sily umozliwia okreslenie stopnia oraz kierunku integracji czy
sprawdzenie, czy mamy do czynienia z kanalem konwencjonalnym, a jezeli ze
zintegrowanym, to jak — pionowo, czy poziomo?

Zdaniem Z. Spyry rzadkos¢ zintegrowanego dzialania uczestnikow kana-
tu dystrybucji na zasadach modelu transakcji partnerskiej” wynika nie tylko
z koniecznosci zapewnienia formalnych i nieformalnych przeplywéw informacji
czy respektowania wszystkich uzgodnien dla tworzenia klimatu wzajemnego
zaufania, ale przede wszystkim z faktu, ze pelne jego wdrozenie wymaga utwo-
rzenia tzw. grupy ,wspoélnego zarzadzania’, zdolnej do podejmowania waznych
decyzji oraz dokonywania istotnych rozstrzygniec¢'®. Jak wynika z rysunku 12,
poziom marz handlowych jest, obok sily oddzialywania producenta, podsta-
wowym problemem zwigzanym z ksztaltowaniem ceny w kanale dystrybucji.
Znaczenie marzy handlowej podkresla réwniez U. Klosiewicz-Gérecka, twier-
dzac, ze w warunkach umiedzynarodowienia handlu i nasilajacej sie konkurencji
ros$nie znaczenie dziatan zwigkszajacych efektywnos¢ dziatalnosci handlowe;j,
wsréd ktoérych szczegdlne miejsce przypada ksztaltowaniu marz oraz wlasciwej
gospodarce zapasami'®.

Istotne znaczenie dla ostatecznego poziomu cen ponoszonych przez po-
$rednikéw handlowych ma zakres stosowania promocji handlowej. Zdaniem
M. Stefaniskiej promocja handlowa moze poméc w catosciowym zarzadzaniu
sprzedaza danymi produktami wszystkim uczestnikom faricucha dystrybu-
¢ji, przyczyniajac sie¢ do dostarczania im zwiekszonych korzysci. Realizowanie

% M. Lipowski, Postrzeganie ryzyka jako czynnik warunkujgcy zachowanie konsumenta

w kanale dystrybucji, ,Annales UMCS, sectio H” 2015, vol. XLIX, 1, s. 71.
7 Ibidem, s. 71.
% @G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 155.
Autor dokonuje nieco innej klasyfikacji kanatéw dystrybucji ze wzgledu na relacje po-
miedzy uczestnikami — wyréznia model transakcji tradycyjnej oraz model transakcji
partnerskiej.
Szerzej na ten temat w: Z. Spyra, Kanaty dystrybucji..., op. cit., s. 55.
U. Klosiewicz-Goérecka, Marze i zapasy jako wyznaczniki konkurencyjnosci przedsiebiorstw
handlu detalicznego, ,Handel Wewnetrzny” 2011, nr 3, s. 3.
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przez hurtownikéw i detalistow celow producenta jest jednak o tyle trudne,
iz z perspektywy krétszego okresu posrednikom wydaje sie bardziej oplacalne
zatrzymanie dla siebie ,,premii” od producenta’®. Warto jednak w tym miejscu
zaznaczy¢, ze promocje handlowe moga dostarcza¢ nabywcom dwojakiego
rodzaju korzysci — hedonicznych (doznania zwigzane z zakupem i korzysta-
niem z produktu) oraz utylitarnych (oszczedno$¢ pieniedzy, wygoda zakupu,
jako$¢ produktu)'®. Takie rozréznienie stanowi swego rodzaju uzasadnienie
dla nieprzekazywania przez posrednikéw uzyskanych korzysci finansowych
finalnym nabywcom. Promocja handlowa moze by¢ pomocna dla producentéw
w motywowaniu sprzedawcéw, moze tez odzwierciedla¢ obnizke ceny hurtowej

w okresie ostabienia popytu'®.

2.4. Rodzaj i intensywnos$¢ dziatan promocyjnych
a cena produktu

Promocja jako jeden z instrumentéw marketingowych jest bardzo mocno
zwigzana z cena. Natezenie podejmowanych dzialann promocyjnych zmienia
sie wraz z wkraczaniem produktu w kolejne fazy cyklu jego zycia, zréznicowa-
nie dotyczy réwniez stosowanych woéwczas konkretnych rozwiazan (rys. 13).
Najsilniejszy zwiazek ceny z promocja mozna dostrzec w pierwszej fazie cyklu
zycia produktu oraz w ostatniej — woéwczas szczegdlnego znaczenia nabiera
promocja sprzedazy. Jak juz wspomniano, najwigksze znaczenie ma pierw-
sza faza cyklu zycia produktu — w zaleznosci od podjetych wéwczas decyzji
cenowo-promocyjnych réznie moga ksztaltowac sie szanse na dalsze zmiany.

W zaleznosci od mozliwosci przedsigbiorstwa i uzasadnienia istnieje wybor
pomiedzy czterema strategiami opierajacymi sie na dwoéch filarach — cenie i na-
ktadach promocyjnych (rys.14). Uwzgledniajac szerokie mozliwosci w zakresie
instrument6w stuzacych do promocyjnego oddzialywania na klienta, szczegdl-
nie widoczne powigzanie na linii cena—promocja wystepuje w przypadku pro-
mocji sprzedazy. Definiowana jest ona przez Ph. Kotlera jako krétkookresowe
zachety majace na celu skloni¢ do zakupu produktu lub ustugi'®. W zaleznosci

12 M. Stefaniska, Promocja handlowa — wspétpraca hurtownikéw i detalistéw, ,Handel We-

wnetrzny” 2011, nr 1, s. 54.

P. Chanson, B. Wansink, G. Laurent, A benefit congruency framework of sales promotion
effectiveness, ,Journal of Marketing” 2000, vol. 64, nr 4, s. 77.

N. Bruce, P. S. Desay, R. Staelin , The better they are, the more they give: trade promotions
of consumer durables, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 42, nr 1, s. 64.

105 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 459.
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Informowanie

) ) Podtrzymywanie o opustach cenowych
Informowanic VZZi ;erzt\:;e zainteresowania . i nowych' pr'oduktach
Cel komunikacji o produkcie, powtéf;ych. produktem; wskazywanie Przefiswblorstw
marketingowej: wspieranie budowanie. ?alet Eroc]l(uktu na-tle-v (ktére zastapia
zakupéw na lojalnosei 0 en‘y h on urenc‘yjnej, Produkt znaljdlujqc'y
. informowanie si¢ w ostatniej fazie
probe. nabyweow o0 zmianach. cyklu zycia).
Znaczenie . Duze lub
komunikacji bi:ilj(e) 2:,1b2e Duze bardzo duze Marginalne
marketingowe;j:
{ Promocja !
Reklama, ' sprzedazy, |
Dominujace PR, < lama ' reklama, ! Prdqocja
narzedzia komunikacja : programy : sprzedazy
promocyjne: nieformalna, : : lojalnosciowe : (gtownt
! ! ! polityka
1 1 \ rabatowa)
: ! : t
faza faza faza faza
wprowadzania wzrostu doirzatosci spadku

Rys. 13. Komunikacja marketingowa a cykl zycia produktu

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, War-
szawa 2012, s. 226—-228.

Promocja
silna staba
Strategia szybkiego zbierania Strategia powolnego zbierania
$mietanki $mietanki
— wysoka cena — szybki zysk, — wysoka cena, mate naktady na
% silna promocja — przekonanie promocje,
2 nabywcow do produktu, — gdy organizacja ma silng pozycje
? —  gdy produkt mato znany na na rynku, znany produkt, staba
s rynku. konkurencja.
5]
© Strategla szybkiej penetraql Strategia powolnej penetracji
niska cena, silna promocja, — niska cena, staba promocja,
S — rynek o duzym potencjale, — rynek o duzym potencjale,
Z — wysoka elastyczno$é cenowa, —  wysoka elastyczno$¢ cenowa,
— poczatkowo niskie zyski, efekt — mata wrazliwo$¢ na dziatania
skali sprzedazy — wzrost zysku. promocyjne, bo znaczna
$wiadomo$¢ istnienia produktu.

Rys. 14. Strategie cenowo-promocyjne w I fazie cyklu zycia produktu

Zrédlo: P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 184.
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od beneficjentéw promocji sprzedazy wyréznia sie trzy jej rodzaje: promocje
skierowana do personelu sprzedazowego (sales force/staff promotion), pro-
mocje handlowa (trade promotion) oraz promocj¢ konsumencka (consumer
promotion)*.

Cele promocji konsumenckiej mozna uja¢ nastepujaco'*”:

« zachety materialne za zmiane marki,
+ stymulowanie wigkszych zakupéw,

+ zwiekszenie powtarzalno$ci zakupéw,
+ zwiekszanie lojalnosci,

+ poszerzanie zastosowania produktu,
+ zmniejszenie wrazliwosci cenowej,

+ pozyskanie wsparcia posrednikow.

To, co jest istotne w przypadku tego dziatania promocyjnego, to bazowanie
na bodzcach ekonomicznych, czyli oferowanie klientowi dodatkowej korzysci
ekonomicznej za te sama (lub obnizong) ceneg, na przyklad dodatkowy pro-
dukt w prezencie'®, wiecej produktu za te sama cene, nizsza cena za produkt,
prezent dofaczany do produktu. Taka forma promocji cieszy si¢ rosnaca po-
pularnoscia, czego dowodem jest wzrost wydatkéw na promocje sprzedazy'®”
przewyzszajacy niekiedy wydatki na reklame''®. Zdaniem niektérych badaczy
niemal % budzetéw marketingowych przedsiebiorstw produkujacych dobra
konsumpcyjne przeznaczana jest na promocje konsumencka''’.

W kontekscie rozwazan cenowych wazne jest zwrdcenie uwagi na dziatania
z zakresu nie-cenowej promocji sprzedazy (non-price promotions, non-monetary
promotions) w kontrze do typowej promocji sprzedazy opartej na cenie (price-
-oriented promotions/monetary promotions)''?, ktéra postrzegana jest czasem
jako suboptymalne nastepstwo cenowej konkurencji, wynikajacej z krétko-
wzrocznego zarzadzania''®. Niektére zalecenia eksperckie dotycza eliminowania

106 Obszerna charakterystyka poszczegdlnych rodzajéw promocji sprzedazy w: Komunika-

cja marketingowa — instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa 2006,
s. 135-155.

107 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja..., op. cit., s. 254.

18 Tzw. BOGOF - buy one get one free.

199 Por. D. DelVecchio, Deal-prone consumers’ response to promotion: the effects of relative

and absolute promotion value, ,Psychology & Marketing” 2005, vol. 22, nr 5, s. 373.

Y. Yi, Y. Yoo, The long-term effects of sales promotions on brand attitude across monetary

and non-monetary promotions, ,Psychology & Marketing” 2011, vol. 28, nr 9, s. 879.

P. Raghubir, J. J. Inman, H. Grande, The three faces of consumer promotions, ,California

Management Review” 2004, vol. 46, nr 4, s. 23.

12 Y Yi, Y. Yoo, The long-term effects..., op. cit., s. 880.

113 P. Chandon, B. Wansink, G. Laurent, A benefit congruency framework of sales promotion
effectiveness, ,Journal of Marketing” 2000, vol. 64, nr 10, s. 65.
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wiekszosci promocji cenowych i przejscia na polityke codziennie niskiej ceny''*.

Jak wida¢ na rysunku 15, pieniezna promocja ma dla jej odbiorcéw wyzsze
ogdlne znaczenie uzyteczne, ale nizsze znaczenie hedoniczne w poréwnaniu
z promocja nie-pieniezna. Ma to istotne znaczenie w kontekscie celéw dziatan

promocyjnych podejmowanych przez przedsiebiorstwo!'*.

Korzysci uzytkowe

niskie wysokie
2 [ )
o prezenty podatkowy
>
§ 2 darmowy
= produkt
3 o
i o kupony
E loterie rabatowe
>
o o @  bnizki cen
4 rabaty
=

Rys. 15. Macierz korzysci wynikajacych dla nabywcy z promocji sprzedazy

Zrédlo: P. Chandon, B. Wansink, G. Laurent, A benefit congruency framework of sales promotion
effectiveness, ,Journal of Marketing” 2000, vol. 64, nr 10, s. 71.

Uwzgledniajac fakt, ze pod wpltywem promocji sprzedazy konsumenci
ksztaltuja w sobie pewna postawe wobec promowanej marki i utrzymuja ja
mimo zakonczenia obowigzywania promocji, promocja sprzedazy powinna by¢
postrzegana jako instrument znacznie bardziej uzyteczny, niz tylko stuzacy do
wzrostu sprzedazy''®. Strategie promocyjne oparte na cenie posiadaja pewna
istotng wade, polegajaca na ostabieniu wizerunku marki oraz ksztaltowaniu

114 Ibidem, s. 65.

115 Ciekawe ujecie zagadnienia skuteczno$ci promocji konsumenckiej w: P. Raghubir, J. J. In-
man, H. Grande, The three faces..., op. cit., s. 23—42.

116 Y. Yi, Y. Yoo, The long-term effects..., op. cit., s. 880.
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negatywnych skojarzen z tanioscig'’

micznym grupy docelowej's.

Co bardzo wazne, rézne rodzaje promocji sprzedazy moga w rézny sposéb
oddzialywac na przychody ze sprzedazy i marze. Dlatego zaleca si¢ ocenianie
kazdej promocji sprzedazy jako odrebnego zdarzenia marketingowego. Tylko
woéwczas, gdy promocja sprzedazy bedzie zarzadzana w sposéb taktyczny, a nie
strategiczny, zaréwno detalisci, jak i producenci beda w stanie czerpac korzysci
z promocji, jednoczesnie ograniczajac potencjal spadkowy'®.

W konteks$cie promocji sprzedazy opartej na cenie, wazna jest §wiadomos¢
istnienia zagrozen zwiazanych z obnizaniem ceny. Niektore zjawiska stanowiace
negatywna konsekwencje wspomnianego posuniecia cenowego zostaly omé-
wione we wcze$niejszych czesciach pracy. W tym miejscu autorka skupi sie na
zagadnieniu tzw. popromocyjnego spadku sprzedazy (post-promotion dip**).

Jednym z uzasadnien takiego stanu rzeczy jest dokonywanie zakupéw na
zapas (stockpiling) — jak wynika z badan w oparciu o panele gospodarstw domo-
wych, konsumenci przyspieszaja decyzje o zakupie jako nastepstwo ogloszenia
promocji sprzedazy na dany produkt'?. Efektem takiego postgpowania jest
tymczasowy spadek sprzedazy po okresie obowiazywania promocji. Co wazne,
takie zmiany wielko$ci sprzedazy sa trudne do wykrycia w oparciu o tradycyjna
analize statystyczna danych sprzedazowych'?.

Poza typowym wyjasnieniem dla popromocyjnego spadku sprzedazy, jakim
jest wspomniane dokonywanie zakupéw na zapas (oczywiscie przy zalozeniu
mozliwosci przechowywania danego produktu), badacze wskazuja na inny,
dzialajacy w tym przypadku mechanizm, mogacy mie¢ dlugoterminowe nega-
tywne efekty. Chodzi o tzw. inercje biernosci (inaction inertia), polegajaca na
tym, ze rezygnacja z atrakcyjnej mozliwosci (poczatkowa bierno$¢) zmniejsza
prawdopodobienstwo podjecia tego typu dziatan w przysztosci'®. Wyniki ba-
dan wskazywaly, ze dziatania, z ktérych konsumenci rezygnowali (na przykltad

czy niskim statusem spoleczno-ekono-

17 L. Ashworth, P. R. Darke, M. Schaller, No one wants to look cheap: Trade-offs between
social disincentives and the economic and psychological incentives to redeem coupons,
»Journal of Consumer Psychology” 2005, vol. 15, nr 4, s. 299.

G. P. Prendergast, E. R. Thompson, Sales promotion strategies and belief in luck, ,Psy-
chology & Marketing” 2008, vol. 25, nr 11, s. 1044.

S. Sritiivasan, K. Pauwels, D. Hanssen, M. Dekimpe, Who benefits from price promotions?,
»Harvard Business Review” 2002, September, s. 23.

M. Zeelenberg, M. van Putten, The dark side of discounts: an inaction inertia perspective
on the post-promotion dip, ,Psychology & Marketing” 2005, vol. 22, nr 8, s. 611-622.
H.J. van Heerde, P. S. H. Leeflang, D. R. Wittink, The estimation of pre- and postpromotion
dips with store-level scanner data, ,Journal of Marketing Research” 2000, vol. 37, nr 3,
s. 383.

Szerzej na ten temat w: ibidem, s. 383-395.

122 M. Zeelenberg, M. van Putten, The dark side..., op. cit., s. 612.

118

119

120

121

122



Rodzaj i intensywnos¢ dziatah promocyjnych a cena produktu

99

zakup produktu w okresie obnizki cenowej), moga mie¢ widoczny wplyw na
przyszte decyzje'* (na przyklad dotyczace zakupu tego produktu po okresie
obowigzywania promocji). Z badan wlasnych autorka pracy wysuneta wstepny
wniosek o istnieniu tego zjawiska na rynku débr wybieralnych trwatego uzytku
tylko w niewielkim stopniu — potowa respondentéw pozytywnie ustosunkowata
sie (,zdecydowanie si¢ zgadzam” i ,zgadzam si¢”) do stwierdzenia, ze $wia-
domos¢ przegapienia promocji cenowej dodatkowo zniecheca ich do zakupu
produktu po zwyklej cenie, 35,6% respondentéw nie ma wyrobionego zdania na
ten temat, a jedynie 14,4% nie deklaruje takiej sklonnosci'*. Jednak, oceniajac
swoje zwyczaje zakupowe, konsumenci juz mniej zdecydowanie wskazuja na
inercje biernosci — 42,6% uwaza, ze rzadko zdarza sie, aby rezygnowali z zakupu
produktu tylko z uwagi na uptyw okresu promocji cenowej, podczas gdy 28,5%
deklaruje, ze czesto zdarza si¢ taka sytuacja. Zdaniem autorki pracy wyjasnie-
niem niezdecydowania w tej kwestii jest zréznicowanie produktéw zaliczanych
do débr wybieralnych trwalego uzytku — mozna przypuszczaé, ze w przypadku
drobnych AGD lub elektroniki uzytkowej zjawisko inercji biernosci wystepuje
silniej niz w przypadku zakupu mebli lub duzych agregatéw gospodarstwa
domowego. Dodatkowo duze znaczenie moze mie¢ marka produktu planowa-
nego do zakupu — najbardziej znane marki ze wzgledu na wysoka cene moga
pozostawa¢ poza mozliwo$ciami finansowymi czesci konsumentéw i jedynie
cena promocyjna jest przez nich mozliwa do zaakceptowania. W efekcie niezre-
alizowanie zakupu w okresie przeceny moze skutecznie zniecheci¢ do zakupu
po regularnej cenie. W kontekscie zmian wielkos$ci sprzedazy w okresie po
zakonczeniu promocji sprzedazy warto zwrdci¢ uwage na tzw. efekt przenie-
sienia (carryover effect)'*®, obejmujacy miedzy innymi wplyw dokonywania
zakupéw na zapas na pdzniejsza wielko$¢ sprzedazy. W przypadku débr wy-
bieralnych trwalego uzytku skala opisanego zjawiska jest jednak niewielka lub
nawet zerowa.

Konczac rozwazania na temat promocji konsumenckiej, warto zwrécic¢
jeszcze uwage na coraz popularniejsze tzw. promocje docelowe (targeted promo-
tion), stanowiace nawigzanie do dynamicznego ustalania cen, o ktérym bedzie
mowa w rozdziale 4 pracy. Promocje docelowe polegaja na oferowaniu réznych
cen obecnym i potencjalnym klientom za taki sam produkt'?’. Taka praktyka jest

124 Szerzej na ten temat miedzy innymi w: H. R. Arkes, Y. Kung, L. Hutzel, Regret, valu-

ation, and inaction inertia, ,Organizational Behavior and Human Decision Processes”
2002, vol. 87, s. 371-385; P. Kumar, The effects of social comparison on inaction inertia,
»Organizational Behavior and Human Decision Processes” 2004, vol. 95, s. 175-185.
Badania wlasne, zrealizowane na prébie 418 respondentéw, rzetelno$¢ skali zostata zmie-
rzona wspolczynnikiem a-Cronbacha — wspoétczynnik przyjal warto$é¢ 0,760.

126 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour..., op. cit., s. 210.

27 F. M. Feinberg, A. Krishna, Z. ]. Zhang, Do we care..., op. cit., s. 278.
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przejawem nieréwnego traktowania klientéw, co moze rodzi¢ dwojakiego rodza-
ju efekty — efekt zdrady (betrayal effect), polegajacy na spadku sympatii klienta
do dotychczas preferowanej organizacji za oferowanie przez nig lepszej cenowo
oferty dla nowych klientéw (ktérzy przejda od konkurencji), oraz efekt zazdrosci
(jealousy effect) — wéwczas spadek sympatii klienta do dotychczas preferowanej
organizacji jest wynikiem oferowania przez inna swoim lojalnym klientom ofer-
ty korzystniejszej cenowo'?®. Nie ulega watpliwosci, ze upowszechnienie dostepu
klientéw do Internetu istotnie przyczynito sie do wzrostu ryzyka pojawienia sie
negatywnych efektéw promocji docelowych. W swiecie niewirtualnym znacznie
tatwiej bylo przedsiebiorstwu, w sposéb dyskretny, odmiennie wyceniaé swoja
oferte dla réznych grup klientéw. Zmieniajace si¢ warunki prowadzenia dziatan
marketingowych sa w pewnym stopniu wytlumaczeniem takich praktyk. Rozwoéj
technologii komunikacyjno-informacyjnych skutkuje zastapieniem marketingu
niezréznicowanego dzialaniami typu masowa personalizacja, mikromarketing —
woéwczas przekaz reklamowy, promocje dostosowywane sg do indywidualnych
gustow'?. Jak pisze R. Kozielski, pozycja przetargowa klientéw staje sie znacznie
silniejsza niz jeszcze kilka czy kilkanascie lat temu, a klient, bedac tego swia-
domym, wymaga indywidualnego podejscia'®.

128 Ibidem, s. 288.
129 F. M. Feinberg, A. Krishna, Z. J. Zhang, Do we care..., op. cit., s. 288.
130 R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci..., op. cit., s. 26.



Rozdziat Il

Cena jako instrument ksztattujacy
zachowania uczestnikow rynku
po stronie podazowej

3.1. Zakres decyzji zwigzanych z ksztaltowaniem cen

3.1.1. Proces ksztaltowania cen

Podejmowanie decyzji dotyczacych poziomu ceny produktéw oferowanych
na rynku nie jest zadaniem fatwym, nie jest to réwniez czynno$¢ jedno-
razowa. Przedsiebiorstwo staje przed konieczno$cia ustalania ceny miedzy
innymi wéwczas, gdy wprowadza nowy produkt na rynek, gdy decyduje si¢ na
wykorzystywanie nowych kanaléw dystrybucji lub poszerzenie zasiegu swo-
jej dzialalnosci o nowe segmenty rynku'. Za kazdym razem konieczne jest
uwzglednianie szeregu czynnikdw majacych wplyw na ostateczny poziom cen,
oferowany klientom (rys. 16). Czynniki, ktére nalezy uwzgledni¢ w procesie
ustalania cen, moga zaweza¢ swobode dzialania lub ja zwieksza¢ w zaleznosci
od swojej specyfiki. Co wazne, cze$¢ czynnikéw ksztaltuje sie niezaleznie od
preferencji przedsiebiorstwa, co oznacza brak wptywu na dany czynnik przy
jednoczesnej koniecznosci jego uwzgledniania.

Na najnizszy mozliwy do zaoferowania poziom ceny (price floor) przedsie-
biorstwo ma wplyw?, poniewaz jest on uzalezniony od ponoszonych kosztéw,
natomiast gérny pulap cenowy (price ceiling) ksztaltuje si¢ juz pod wplywem

! Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 417.

W literaturze przedmiotu coraz czeéciej mozna natrafi¢ na zalecenie dotyczace postrze-
gania wszystkich rodzajow kosztéw w dlugiej perspektywie czasowej jako kosztéw zmien-
nych, a nawet mozliwych do uniknigcia dzieki odpowiednim staraniom przedsiebiorstwa.
Miedzy innymi: R. J. Baker, Pricing on purpose, Wiley, New Jersey 2006, s. 94.
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GORNY PULAP CENOWY (price ceiling)
Sktonnos¢ i mozliwosci konsumenta do zaptaty

U

Czynniki ksztaltujace:
— strategia ogolna — poziom cen konkurentdéw i ich reakcje,
przedsigbiorstwa, — prawdopodobienstwo wejscia na rynek
—  strategia marketingowa nowych rywali,
1 strategia cenowa, — wymagania posrednikoéw dotyczace
— strategia pozycjonowania, poziomu marzy,
—  produkty komplemen- — uwarunkowania prawne,
tarne, — inne czynniki zewngtrzne
—  inne czynniki wewnetrzne

1* 1*

DOLNY KROTKOOKRESOWY DOLNY DLUGOOKRESOWY
PULAP CENOWY PULAP CENOWY
(Short-term price floor) (Long-term price floor)
Koszty bezposrednie Koszty przecigtne

Rys. 16. Czynniki ksztaltujace polityke cenowa

Zrédto: D. Shipley, D. Jobber, Integrative Pricing via the Pricing Wheel, ,Industrial Marketing Man-
agement” 2001, vol. 30, nr 3, s. 312.

czynnikéw bezposrednio niezaleznych od przedsiebiorstwa — najwiekszy wptyw
maja tutaj: sita nabywcza klienta oraz jego sktonnos¢ do zakupu uzalezniona od
postrzeganej wartos$ci oferty. Réznica pomiedzy ceng akceptowana przez klienta
a kosztami zwiazanymi z wytworzeniem produktu stanowi poczatkowy zakres
swobody w ksztaltowaniu ceny, ktéry jest ograniczany przez pozostate czynniki,
gléwnie te zwiazane z natezeniem konkurencji na rynku®. Z kolei R. S. Winer
wyrdznia pie¢ grup czynnikéw ksztaltujacych mozliwosci decyzyjne z zakresu
cenotworstwa: faze cyklu zycia produktu, cele polityki cenowej, warunki ryn-
kowe (nawiazanie do modelu pieciu sit Portera), aspekty psychologiczne (cena
odniesienia, postrzegana jakosc¢ oferty) oraz kompetencje podmiotu podejmu-
jacego decyzje cenowe®.

Ciekawe podejscie do zagadnienia czynnikéw ksztaltujacych proces stano-
wienia cen maja S. Dutta, M. J. Zbaracki i M. Bergen, ktorzy zdefiniowali dwie
kluczowe umiejetnosci wymagane dla prawidlowego przebiegu procesu ceno-
tworczego — identyfikacja cen konkurentéw oraz ustalenie strategii cenowej,

3 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 12.
4 R. S. Winer, Marketing Management, Upper Saddle River, New York 2004, s. 335.
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a nastepnie przeksztalcenie jej w konkretny poziom ceny®. Autorzy dostrzegaja

znaczenie procesu ustalania cen, twierdzac, ze jest to zdolnos¢, ktéra moze

stanowi¢ podstawe do zdobycia przewagi konkurencyjnej®. Podkreslaja réwniez,

ze stopien zlozonosci procesu uzasadnia wieksza koncentracje na jego po-

szczegolnych etapach’, wsréd ktérych nalezy wskazaé na nastepujace kwestie®:
1. Zdefiniowanie celéw polityki cenowej oraz ich zwiazkéw z pozacenowymi
strategiami marketingowymi.

. Szacowanie elastycznosci popytu.

. Szacowanie zwigzku pomiedzy popytem, kosztami i zyskiem.

. Analiza cen konkurentéw.

. Wybdér metody ustalania cen.

. Ustalenie ceny koncowej’.

Czasami wyodrebniany jest dodatkowy etap — zrozumienie aspektéw praw-
nych regulujacych mozliwosci w zakresie ksztalttowania cen'®. Zaréwno wsrod
teoretykdw, jak i praktykéw panuje zgoda co do tego, ze prawne aspekty doty-
czgce ustalania cen sg jednym z najtrudniejszych elementéw strategii marke-
tingowej''. Nie wystarczy bowiem ustali¢ cene, ktéra zapewni przedsigbiorstwu
zysk, nalezy ponies¢ wysitek ustalenia takiej ceny, ktérej poziom jednoczesnie
bedzie zyskowny i zgodny z prawem. Jest to szczegdlnie istotna kwestia w sy-
tuacji, kiedy przedsigbiorstwo decyduje sie na obstuge rynkéw zagranicznych,
woéwczas umiejetnos¢ uwzglednienia obowiazujacych przepiséw prawnych ma
niebagatelne znaczenie dla mozliwosci dzialania na danym rynku'?. Moze sie
bowiem okazaé, ze taka sama praktyka (na przyklad réznicowanie cen) jest
odmiennie oceniana przez system prawny poszczegdlnych (grup) panstw'. Bez

N Ul i W N

S. Dutta, M. J. Zbaracki , M. Bergen, Pricing process as a capability: a resource-based

perspective, ,Strategic Management Journal” 2003, vol. 24, nr 7, s. 622.

6 Ibidem, s. 616.

7 Ciekawe ujecie procesu ustalania ceny prezentuje R. J. Dolan w artykule How do you
know when the price is right?, ,Harvard Business Review” 1995, September—October,
s. 174-183.

8 Por. G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing Management, McGraw — Hill Irwin,
Boston 2010, s. 386. Marketing Koncepcja..., op. cit., s. 240—246; Ph. Kotler, K. L. Keller,
Marketing, op. cit., s. 417-433.

o E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2009, s. 420.

10 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 386.

1t K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 509. Szerzej na temat prawnych aspektéw
decyzji cenowych miedzy innymi w: T. J. Smith, Pricing strategy, South Western Educa-
tional Publishing, Mason 2012, s. 303-311.

2= P.R. Cateora, M. C. Gilly, J. L. Graham, International marketing, McGraw-Hill, New York
2011, s. 544.

13 Zob. D.]. Gifford, R. T. Kudrle, The Law and Economics of Price Discrimination in Mo-

dern Economies: Time for Reconciliation?, ,UC Davis Law Review” 2010, vol. 43, nr 4,

s. 1235-1293.



104

Cena jako instrument ksztattujgcy zachowania uczestnikow rynku po stronie podazowej

wzgledu na stopien skomplikowania i czestotliwo$¢ zmian przepiséw prawnych
w danym kraju, ignorowanie ograniczen prawnych w zakresie swobody stano-
wienia cen byloby nierozsadne z punktu widzenia konsekwencji. Jednoczesnie
niekorzystne jest popadanie w druga skrajnos¢ — przestrzeganie obowiazujacych
przepiséw bardziej skrupulatnie, niz wymaga tego ustawodawca. Niektérzy
autorzy wskazuja wrecz na znaczaca swobode w zakresie ustalania cen mimo
wszechobecnosci prawa w tym obszarze — ich zdaniem rzadko zapisy prawne
wymagaja rozpatrywania w kategoriach jednoznacznosci, typu biate lub czar-
ne'®. Dlatego zaleca sig, aby przedsiebiorstwa mialy dobra orientacje w zakre-
sie legalnych mozliwosci posunige¢ cenowych w celu unikniecia przesadnego
skupiania si¢ na pozornych ograniczeniach.

W tym miejscu nalezy réwniez zwréci¢ uwage na kwestie etyczne, ogra-
niczajace swobode stanowienia cen. Najcze$ciej dotycza one takich zagadnien,
jak: zmowy cenowe, formy dyskryminacji cenowej lub strategia dumpingowa®.
Jak pisza T. T. Nagle i R. K. Holden, cena jest tym obszarem aktywno$ci marke-
tingowej, ktory z punktu widzenia etycznego jest najtrudniejszy do wlasciwego
opisania, sprawiedliwego ocenienia oraz sformulowania realistycznych zalecen
co do jego stosowania’®. Mimo zréznicowania w wyznawanych standardach
etycznych rozmaitych spotecznosci, wskazuje sie na kilka wspdlnych pogladéw'”:

+ brak przymusu do dokonywania zakupu,

+ jednakowa wiedza kupujacego i sprzedajacego na temat zawieranych trans-
akgiji,

+ niewykorzystywanie przez sprzedawce trudnej sytuacji kupujacego,

+ rozsadne ksztaltowanie ceny na podstawie wielko$ci kosztow,

+ zadanie jednakowej ceny od kazdego klienta za taki sam produkt.

Pierwszym krokiem w procedurze ustalania ceny jest klarowne sformuto-
wanie celéw polityki cenowej. Sa to niezwykle trudne decyzje — z jednej strony
cele te powinny jak najlepiej odzwierciedla¢ unikatowa warto$¢ oferowana
klientom (value proposition), z drugiej zas musza umozliwiac realizacje innych
celow przedsiebiorstwa, miedzy innymi celéw finansowych oraz celéw zwia-
zanych z innymi obszarami marketingu (pozycjonowania czy brandingu)'.
Formulowanie celéw polityki cenowej, uwzgledniajacych calo$ciowy interes
przedsigbiorstwa, dodatkowo utrudnia oddzialywanie szeregu czynnikéw ze-
wnetrznych. Warto w tym miejscu podkresli¢ zréznicowanie ogélnych celéw

14 R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning the profit game. Smarter
pricing. Smarter branding, McGraw-Hill, New York 2004, s. 170.

15 Q. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, op. cit., s. 255.

16 T. T Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 370.

J. L. Daly, Pricing for profitability. Activity-based pricing for competitive advantage, Wiley,

New York 2002, s. 86-87.

8 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 386—387.
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obecnosci przedsiebiorstw czy szerzej organizacji'® na rynku. Bez wzgledu
jednak na to, jakie konkretnie cele przy$wiecaja danej organizacji, te z nich,
ktére wykorzystuja cene jako narzedzie strategiczne, odnosza wigksze korzysci
od tych, ktére pozwalaja ksztaltowac sie cenom pod wplywem kosztéw i sy-
tuacji rynkowej®. Skupiajac ponownie uwage na organizacjach komercyjnych,
nalezy podkres$li¢ mnogos¢ celéw polityki cenowej — w zaleznosci od tego, na
co ukierunkowana jest polityka cenowa przedsiebiorstwa, mozna réznie je defi-
niowac (tab. 12). Zaprezentowane zestawienie nie wyczerpuje klasyfikacji celow
przy$wiecajacych dzialaniom z zakresu ustalania ceny?'. Nalezy jednak wyraznie
podkresli¢, ze, bez wzgledu na konkretne sformufowanie celu, powinien on by¢
mierzalny oraz osiagalny w kontekscie panujacych realiow rynkowych. Cele
cenowe powinny wywodzic sie z celow strategii marketingowej, ktére z kolei
nawigzuja do celéw ogélnych przedsiebiorstwa®.

Tab. 12. Klasyfikacja celow polityki cenowej

Czynnik l(luczowy‘dla polityki Cele polityki cenowej
cenowej

Zysk — maksymalizacja zysku,

— zwrot nakladéw inwestycyjnych.
Wielko$¢ sprzedazy — wzrost sprzedazy,

— udzial w rynku (wzrost lub stabilizacja).
Konkurencja — stabilizacja cen,

— konkurowanie cenami,

— unikanie konkurencji cenowej.
Wizerunek — utrwalenie dobrego wizerunku produktu

przedsiebiorstwa.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Sobczyk, Marketing na rynku débr i usfug, Innovatio
Press WN WSEI w Lublinie, Lublin 2013, s. 61.

Stosunkowo czesto przedsiebiorstwa zorientowane sa na maksymalizacje
zysku lub udzialu w rynku (rys. 17).

Zdarza si¢ tez, ze celem polityki cenowej jest utrzymanie statusu quo*.
W takim przypadku przedsigbiorstwo dazy do utrzymania ustalonego poziomu
cen i zachowania osiagnietej pozycji w stosunku do konkurentéw. Pozornie

¥ Organizacje sektora publicznego lub organizacje non profit.

2 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 419.

2 Zdaniem autorki, zaprezentowanie wszelkich mozliwych podej$¢ do omawianego zagad-
nienia wykracza poza ramy pracy.

2 J. P. Peter, J. H. Donnelly, Marketing management. Knowledge and skills, McGraw-Hill
Irvin, New York 2009, s. 161.

% Q. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy..., op. cit., s. 236.
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wzrost lub utrzymanie wielkosci sprzedazy
wzrost lub utrzymanie udziatu w rynku

wzrost lub utrzymanie marzy zysku brutto
wzrost lub utrzymanie przychodow ze sprzedazy
wzrost lub utrzymanie zysku brutto

pokrycie kosztow

projekt pozadanego wizerunku produktu
utrzymanie poziomu konkurencyjnosci
osiagniecie racjonalnej struktury cen
dopasowanie do poziomu cen konkurentow
unikanie wojen cenowych

utrzymanie wsparcia dostawcow

zwigkszenie lub utrzymanie ptynnosci

unikanie narzekania klientow na nieuczciwe ceny
zwigkszenie/utrzymanie barier wejscia na rynek
przebijanie cen konkurentow

unikanie rzgdowe nadzoru lub interwencji

Rys. 17. Znaczenie celow polityki cenowe;j

Uwaga: Badanie zostalo przeprowadzone przez V. R. Rao i B. Kartono na grupie przedsiebiorstw
ze Stan6éw Zjednoczonych, Singapuru oraz Indii. Respondenci ocenili istotnos¢ poszczegdlnych
celéw polityki cenowej, wykorzystujac pieciostopniowa skale (1 — w ogdle nieistotny cel; 5 —
bardzo istotny cel).

Zrodlo: V. R. Rao, B. Kartono, Pricing objectives and strategies: a cross-country survey, [w:] Handbook
of pricing research in marketing, red. V. R. Rao, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2009, s. 20.

takie podejscie do ceny moze sugerowac brak zaangazowania w planowanie
cenowe, jednak przyjecie takiego celu powinno by¢ poprzedzone dokladna
analiza czynnikéw ksztaltujacych polityke cenowa przedsigbiorstwa®. Kolejnym
etapem procesu ustalania ceny jest szacowanie wskaznika elastycznosci ceno-
wej popytu. Z racji omoéwienia tego zagadnienia w rozdziale pierwszym pracy;,
w tym miejscu zostanie podkreslona jedynie jego istotno$¢. Gléwne czynniki
ksztaltujace polityke cenows, tj. popyt, ceny konkurentéw oraz oczekiwania
klientéw znajduja swoje odzwierciedlenie w koncepcji cenowej elastycznosci
popytu, ktéra jest jedna z najistotniejszych kwestii wptywajacych na poziom
efektywnosci procesu ustalania ceny®. Zrozumienie, jak bardzo klienci sg wraz-
liwi cenowo, ma kluczowe znaczenie dla mozliwosci zadania wyzszych cen®.

2 Ibidem, s. 236.

% T. H. A. Bijmolt, H. J. van Heerde, R. G. M. Pieters, New empirical generalizations on
the determinants of price elasticity, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 42, nr 2,
s.141.

% T. Cram, Smarter pricing. How to capture more value in your market, Prentice Hall,
London 2006, s. 40.
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Szacowanie elastyczno$ci omawianego wskaznika nie jest zadaniem tatwym,
jednak nawet przyblizone szacunki sa przydatne podczas podejmowania decyzji
cenowych?”.

Przeanalizowanie wrazliwosci cenowej nabywcéw umozliwia poprawne
szacowanie zwiazku pomiedzy popytem, kosztami i zyskiem. Na tym etapie
procesu ustalania ceny uwaga skoncentrowana jest na zwigzku rozmiaréw
sprzedazy z ksztaltowaniem sie zysku i zmieniajacym si¢ poziomem kosztéw?.
Jak juz wcze$niej zaprezentowano (rys. 16), najnizszy poziom ceny rozwazany
przez przedsiebiorstwo wynika z poziomu kosztéw*. Powszechnie znany jest
pozytywny wplyw rozmiaréw sprzedazy na poziom kosztéw (tzw. korzysci
skali, economic of scale). Warto jednak podkresli¢ ograniczony czas trwania
tego zjawiska. Ot6z, w pewnym momencie dalszy wzrost rozmiaréw produkcji
bedzie skutkowal wzrostem kosztu przecietnego z uwagi na pojawiajace sie
niekorzysci skali (diseconomies of scale)®. Przedsiebiorcy poszukuja skutecznych
sposob6w na obnizenie poziomu kosztéw statych lub zmiennych?®, poniewaz
nizsze koszty obnizaja poziom sprzedazy wymagany dla osiagniecia progu
rentownosci. W ujeciu ilo§ciowym?® jest to wielko$¢ sprzedazy pokrywajaca
koszty calkowite, kazda zatem sprzedana jednostka produktu przekraczajaca
ten poziom generuje zysk jednostkowy. Wyliczenie wielko$ci progu rentownosci

¥ ]. P. Peter, J. H. Donnelly, Marketing management..., op. cit., s. 161.

Coraz bardziej popularnym podej$ciem do identyfikowania kosztéw oraz zarzadzania nimi
jest metoda kosztu docelowego — target costing, wywodzaca sie z koncepcji szczuplego
zarzadzania przedsiebiorstwem (lean management) czy, dokltadniej, szczuplego systemu
rachunkowosci (lean accounting). Odmiennos¢ tej metody polega na innym podejsciu
do ustalania poziomu kosztu — pierwszym krokiem jest ustalenie idealnej ceny sprzedazy
opartej na postrzeganej wartos$ci przez klienta. Tak ustalona cena, pomniejszona o ocze-
kiwang marze zysku, daje koszt docelowy, ktéry producent musi osiagnac. Target costing
to sformalizowane podejscie do zarzadzania kosztami, przy ktérych produkt o okreslonej
jakosci i wymaganych uzyteczno$ciach bedzie generowal zakladany poziom zysku, przy
cenie preferowanej przez klientéw. Szerzej miedzy innymi w: R. Kozielski, Target costing —
decyduje klient, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7, s. 34—36; 1. Sobariska, Rachunkowosé
w zarzgdzaniu ,szczuptym” przedsiebiorstwem, ,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpie-
czenia — Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 41, s. 481-490; Lean
accounting integralny element lean management. Szczupta rachunkowos¢ w zarzgdzaniu,
red. I. Sobarnska, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013; Lean accounting.
Best practices for sustainable integration, red. J. Stenzel, Wiley, New Jersey 2007.

R. S. Winer, Pricing, Marketing Science Institute, Relevant Knowledge Series, Cambridge
2005, s. 7.

% Ph. Kotler, Marketing management, Upper Saddle River, New Jersey 2002, s. 219.

3 Szerzej na temat klasyfikacji kosztéw oraz analizy progu rentownosci miedzy innymi w:
P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 183, s. 115-138; G. Karasiewicz, Marketingowe...,
op. cit,, s. 174—-189.

W ujeciu wartosciowym prég rentownosci definiowany jest jako warto$¢ sprzedazy po-
krywajaca koszty calkowite, kazda ztotéwka przychodéw ze sprzedazy, przekraczajaca
poziom progu rentownosci, stanowi zysk dla przedsiebiorstwa.
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sprowadza si¢ do ustalenia relacji kosztéw stalych do marzy brutto (réznicy
miedzy ceng a kosztem jednostkowym zmiennym). W zwigzku z tym mozli-
wa jest, w krétkim okresie, sprzedaz produktu po cenie nizszej od calkowi-
tego kosztu jego wytworzenia®. Jednak dazenie podczas wyceny produktéow
do pokrycia calosci kosztéw moze nie gwarantowac rentownosci**. Wielkos¢
stanowigca prdég rentownosci jest tylko punktem odniesienia podczas ustalania
cen, warunki rynkowe oraz zmiany w popycie konsumenckim musza zatem by¢
réwniez uwzgledniane®. Nalezy podkresli¢, ze analiza progu rentownosci wy-
maga przyjecia pewnych zalozen odbiegajacych w pewnym stopniu od realiow
rynkowych®. W przypadku produkcji wieloasortymentowej istotnie wzrasta
stopient skomplikowania sposobu liczenia progu rentownosci®’.

Kolejnym etapem prowadzacym do ustalenia ostatecznego poziomu cen
jest analiza cen oferowanych przez konkurentéw. Niezwykle przydatna jest tutaj
wiedza na temat struktury kosztéw rywali oraz szczegély dotyczace ich polityki
rabatowej. Bez tego typu informacji trudno zrozumie¢ logike polityki cenowej
konkurentéw. Bez watpienia jednak poziom cen w przedsigbiorstwach kon-
kurencyjnych ksztaltuje srednia cene rynkowa uwzgledniang przez konkretne
przedsigbiorstwo podczas ustalania ceny dla swoich produktéw.

Nawiazujac do kolejnego etapu — wyboru metody ustalania cen — konieczne
jest podkreslenie zwigzku wystepujacego pomiedzy metodami, warto wska-
za¢ na ich swoista komplementarno$¢. Majac do wyboru trzy grupy metod
(kosztowe, oparte na analizie konkurencji i bazujace na wartosci dostarczanej
klientom), niezbedne jest uwzglednianie w ostatecznej praktykowanej metodzie
pewnych elementéw kazdej z nich. Trudno bowiem ustala¢ cene wylacznie
w oparciu o poziom ceny narzucony przez konkurentéw, bez uwzgledniania
poziomu wlasnych kosztéw lub stosunku ceny do oferowanej klientowi wartosci.
W praktyce realizacja tego etapu procesu ustalania ceny polega na wyborze
wiodacej metody, uznajac pozostale za uzupetniajace, majace ewentualnie ko-
rygowac ustalony juz poziom cen?®.

Ostatnim krokiem procesu ustalania ceny jest decyzja o jej ostatecznym
poziomie, podejmowana z uwzglednieniem przedstawionych wczesniej czyn-
nikéw ksztaltujacych caly proces cenotwérczy. W tym miejscu nalezy wyraznie

3 Zarzgdzanie sprzedazq..., op. cit., s.170.

3 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 421.

% 0. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, op. cit., s. 237.

% Rachunek kosztow i rachunkowos¢ zarzgdcza, red. 1. Sobanska, C. H. Beck, Warszawa
2003, s. 168—169.

Ibidem, s. 164—168; G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 179-185, P. Waniowski,
Strategie..., op. cit., s. 138—140.

P. Waniowski, Wspétzaleznosc metod ustalania cen w polskich przedsiebiorstwach w swietle
badan wtasnych, (w:] Badania rynkowe, red. K. Mazurek-Lopaciriska, Prace Naukowe
UE we Wroclawiu, Wroctaw 2011, s. 104.
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podkresli¢ znaczenie calego procesu ustalania cen i rozwage w podejmowaniu
decyzji na poszczegdlnych jego etapach. Jak pisza O. C. Ferrell i M. D. Hartline,
zgadywanie nigdy nie bylo dobra strategia marketingowa, tym bardziej staje
sie niebezpieczne w przypadku ustalania ceny®.

Intersujace podejscie do procesu ksztaltowania cen zaprezentowali
R. K. Holden i M. R. Burton — wyréznili oni poziom taktyczny oraz poziom
strategiczny (rys. 18). Poziom strategiczny dotyczy zdefiniowania ogélnego
podejscia do ceny jako instrumentu marketingowego i odpowiada przedstawio-
nej wczesniej sekwencji decyzji cenowych. Drugi poziom wyodrebniony przez
autoréw odnosi sie do zarzadzania cenami traksakcyjnymi oraz zasad anga-
zowania sie w proces negocjacji cenowych®. Celem dzialan na tym poziomie
jest upewnienie si¢, czy oferowane obnizki cen przynosza klientom rzeczywiste
korzysci. Chodzi o uzasadnienie dla kazdej realizowanej obnizki cen. Wazne
jest rowniez upewnienie sie co do zbieznosci poziomu ceny z dlugoookresowy-
mi celami organizacji*'. Autorzy wskazuja na trzy wazne spostrzezenia, ktére
nasuwaja sie po analizie rysunku 18.

Po pierwsze, dostosowania na poziomie taktycznym moga skutkowaé
wzrostem przychodéw (prowadzacym wprost do zysku) w stosunkowo krot-
kim czasie. Po drugie, dokonywanie zmian na poziomie strategiczym moze
wymagac¢ zmian dotychczas realizowanych proceséw, co jest czasochtonne
i wymaga duzego wysitku. Trzecie spostrzezenie dotyczy zwiazku pomiedzy
wyodrebnionymi poziomami — zmiany w poziomie taktycznym sa uwarunko-
wane wlasciwymi dzialaniami podejmowanymi na poziomie strategicznym®*.
Istotna trudnos$¢ polega na jednoczesnym dzialaniu na obu poziomach tak,
aby realizacja biezacych celéw cenowych nie utrudniata osiggania celéw dtu-
goterminowych. Jak twierdza praktycy, wlasciwe zarzadzanie cenami jest jedna
z najpotezniejszych dzwigni zysku. Trudno o szybszy spos6b na wzrost rentow-
nosci i zyskanie przewagi konkurencyjnej niz poprawa jakosci i precyzyjnosci
cen oraz poziomoéw udzielanych rabatéw. Co wigcej, mozliwo$ci dokonywania
usprawnien w tych obszarach nie sa zastrzezone dla okreslonej branzy czy
specyfiki dziatalno$ci, kazde przedsigbiorstwo moze sobie pozwoli¢ na udo-
skonalenia w zakresie stanowienia cen®.

¥ 0. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, op. cit., s. 231.

% R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with confidence, Wiley, New Jersey 2008, s. 174.
“  Ibidem, s. 174.

“2  Ibidem.

% M. Kraus, R. Mastelarz, Mity o..., op. cit., s. 23.
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Rys. 18. Poziomy procesu ustalania ceny
Zrodto: R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with confidence, Wiley, New Jersey 2008, s. 175.

3.1.2 Metody ustalania cen

Wybér metody ustalania cen jest niezwykle istotng kwestia, poniewaz od
decyzji z tego obszaru w duzej mierze zaleza mozliwosci przedsiebiorstwa do
osiagania lub/i poprawy osiaganych wynikéw finansowych. Majac na wzgle-
dzie funkcje pelnione przez ceneg, jej poziom ma znaczacy wplyw na kondycje
przedsiebiorstwa zaréwno w wymiarze czysto finansowym, jak i wizerunko-
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wym. Ph. Kotler dla nazwania zestawu czynnikéw, uwzglednianych podczas
ustalania ceny, uzyl nazwy model 3C*, ktéry obejmuje koszty (costs), poziom
cen konkurentéw i ceny substytutéw (competitors) oraz klientéw oceniajacych
unikatowe cechy produktu (customers)*. W zwiazku z tymi zidentyfikowanymi
gléwnymi czynnikami wyréznia sie trzy grupy metod ustalania cen (tab. 13) —
kazda z nich bazuje na jednym z czynnikéw, a pozostate dwa uwzgledniane
sa w znacznie mniejszym zakresie. W tradycyjnej klasyfikacji metod ustalania
ceny w miejscu metody opartej na wartosci dla klienta umieszczana byla grupa
metod bazujacych na popycie*. Zagadnienie elastyczno$ci popytu, na ktérej
w duzej mierze opiera sie ta grupa metod, zostalo oméwione w punkcie 1.2.1%
pracy. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze ostatni element modelu 3C — custo-
mers — definiowany jest nieco szerzej, jako popyt zglaszany przez klientéw lub
ich sklonno$¢ do zakupu. Z tego wzgledu w literaturze przedmiotu metody

Tab. 13. Metody ustalania ceny

Dzial w strukturze
organizacyjnej
przedsiebiorstwa,
ktéremu najbardziej
odpowiada metoda

Czynniki stanowiace Czynniki

Metoda .
podstawe ignorowane*

koszty ponoszone

metody oparte na . konkurenci,

L . przez przedsiebior- L finanse
poziomie kosztéw klienci

stwo
metody oparte na | zachowanie konku-
analizie cen konku- | rentéw w zakresie koszty, klienci sprzedaz
rentéw stanowienia cen
metody oparte na
Y op v | koszty, konku- .

wartosci dostar- zachowanie klientéw marketing

renci

czanej klientowi

Zrodio: R. L. Phillips, Pricing and revenue optimization, Stanford University Press, Stanford 2005, s. 22.
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Por. G. Sobczyk, Marketing na..., op. cit., s. 63.

4 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 424.

% Miedzy innymi P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 153—158 oraz Marketing. Koncepcja...,
op. cit,, s. 237-238, Zarzgdzanie sprzedazg..., op. cit., s. 168—174, R. Niemczyk, Zarzg-
dzanie..., op. cit., s. 226—238, Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. Andruszkiewicz,
TNOIK, Torun 2011, s. 262—271; H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przed-
siebiorstwa, WN PWN, Warszawa 2012, s. 206—208.

W praktyce wybér danej metody jako wiodacej nie upowaznia do ignorowania czynnikéw
niestanowigcych podstawy danej metody, poszczegélne metody sa w pewnym stopniu
wspolzalezne. Por. P. Waniowski, Wspdtzaleznosé metod..., op. cit., s. 104.
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popytowe nazywane sa czasami nieco szerzej metodami ustalania cen wedlug
wartosci rynkowe;j*.

Do niedawna panowalo powszechne przekonanie o tym, ze koszty pono-
szone przez przedsiebiorstwo stanowia podstawe w procesie ustalania ceny,
ze sa najwazniejszym czynnikiem oddzialujacym na poziom cen. Powyzsze
stwierdzenie wymaga obecnie doprecyzowania — ot6z koszty pelnia wazna
role przede wszystkim w definiowaniu dolnego putapu cenowego® i nie na-
lezy przypisywa¢ im nadzwyczajnej roli w procesie cenotwérczym. Podstawa
ksztaltowania cen w oparciu o metody kosztowe sa wlasnie koszty i to na ich
poziomie opiera si¢ dolna granica mozliwosci cenowych. W. Mantura wskazuje
na istotna przestanke towarzyszaca stosowaniu metod kosztowych — dazenie
do ciaglej racjonalnej obnizki kosztéow dzialalnosci przedsiebiorstwa. W efek-
cie wzrastaja mozliwosci stanowienia cen konkurencyjnych lub/i zwigkszania
rentownos$ci®®. W tym miejscu nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze metody kosztowe
cechuja si¢ najmniejszym stopniem orientacji na klienta, co w pewnym stopniu
uzasadnia krytyke podejscia kosztowego. W ramach tej grupy metod wyréznia
sie rozne formuly (metoda ,koszt plus’, metoda kosztéw zmiennych, metoda
przecietny ,koszt plus” zysk, metoda zysku docelowego®!), bez watpienia naj-
popularniejsza jest pierwsza z wymienionych (cost—plus pricing). Argumentami
przemawiajacymi za skupieniem wiekszej uwagi na metodzie ,koszt plus” jest
powszechnosc¢ jej stosowania przy jednoczesnych istotnych ograniczeniach.
Popularnos$¢ metody wynika w duzej mierze z rozwagi finansowej, na ktorej
opiera si¢ jej istota — cena produktu jest ustalona w taki sposéb, aby pokryla
wszystkie koszty zwiazane z wytworzeniem produktu oraz zapewnila pewien
uzasadniony poziom zysku.

Problem polega na tym, ze ustalanie ceny w taki sposéb tylko w teorii jest
prosta zasada umozliwiajaca maksymalizacje zyskow, w praktyce jest to sposéb
na osiaganie przecietnych wynikéw finansowych®2. T. T. Nagle i R. K. Holden
nazywaja to zludzeniem zyskownosci towarzyszacym stosowaniu tej formuty.
Z kolei H. Simon, oceniajac taki sposéb obliczania ceny w kontekscie maksyma-
lizacji zyskoéw, pisze o btednym kole — w celu obliczenia pelnych kosztow wy-
magana jest wiedza na temat wielko$ci produkcji, wzglednie zbytu, ktéra sama

% Miedzy innymi G. Sobczyk, Marketing na..., op. cit., s. 67. Zestawienie metod ustalania

cen uwzgledniajace zar6wno metody popytowe, jak i oparte na wartosci prezentuje mie-
dzy innymi W. Mantura, Zarzgdzanie cenami, Wydawnictwo Politechniki Poznariskiej,
Poznan 2011, s. 60-76.

¥ R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 59.

% W. Mantura, Zarzgdzanie..., op. cit., s. 61.

5L G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 398—400.

2 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 2.

% Ibidem, s. 4.
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jest funkcja ceny wywodzacej sie z kosztéw>*. Autor podkresla, ze logiczny btad
ksztaltowania ceny na podstawie tej formuly polega na nieuwzglednianiu funkcji
zbytu® — to nie koszty ksztaltuja cene, ale cena poprzez wielkos¢ sprzedazy
wplywa na poziom kosztéw*. Trudno zatem ustali¢ faktyczny poziom kosz-
téw calkowitych bez znajomosci poziomu ceny, poniewaz koszt jednostkowy
zmienia sie wraz z wielkoscia sprzedazy uzaleznionej od ceny”’. K. B. Monroe
zwraca uwage na brak koncentracji na zwigzkach w ukladzie cena — wielko$¢
sprzedazy — koszty*®.

Ponizej zostaly wymienione najistotniejsze ograniczenia przypisywane
formule ,koszt plus”:

+ ignorowanie rozmiaréw popytu rynkowego, wizerunku produktu oraz kwe-
stii zwigzanych z pozycjonowaniem marki na rynku;

+ uwzglednianie historycznych danych dotyczacych zaksiggowanych kosztow
zamiast uwzgledniania wartosci oferty;

+ uwzglednianie standardowego poziomu danych wyjsciowych w celu usta-
lenia wielkosci kosztow stalych;

+ bazowanie na nielicznych zachetach do ograniczania kosztéow ze wzgledu
na fakt przenoszenia ich w catosci na konsumentéw;

+ ignorowanie roli konsumentéw oraz wartosci, jakie wnosza w rozwoj oferty;

+ tworzenie ograniczen dla konkurencyjnosci przedsiebiorstwa poprzez wy-
korzystywanie kategorii kosztow przecietnych.

Analizujac przedstawione wady omawianej formuly, mozna doj$¢ do wnio-
sku, ze stosowanie jej w praktyce polega na podejmowaniu decyzji kluczowych
dla funkcjonowania na rynku w swoistej izolacji od tego, co faktycznie sie na
nim dzieje. Konsekwencje ignorowania reakcji klientéw na oferowana cene
moga przybrac bardzo niekorzystna dla przedsigbiorstwa postac. Jezeli bowiem
konsumenci uznaja, ze cena jest nieadekwatna do oferowanej wartosci, nie
beda sktonni kupowac produktu. W innej sytuacji, kiedy cena bedzie, zdaniem
klientéw, niezwykle atrakcyjna w stosunku do oferowanej wartosci, zrodzi sie
popyt na oferte o rozmiarach przekraczajacych mozliwosci zaspokojenia przez
przedsiebiorstwo — w efekcie konkurenci przejma klientéw i zwigksza swoj
udzial w rynku®. W obu sytuacjach trudno méwic o efektywnosci dzialania.

% H. Simon, Zarzgdzanie cenami, op. cit., s. 146, por. H. Nessim, M. Dodge, Ksztattowanie

cen. Strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997, s. 84.
5% Ibidem, s. 146.
% R.J. Baker, Pricing on purpose, Wiley, New Jersey 2006, s. 89.
5% T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 2.
% K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 15.
¥ R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 170.
€ 1. Blythe, Essentials of marketing, Prentice Hall, Harlow 2005, s. 173.
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Trafnie okreslil to R. S. Winer, piszac, ze oczekiwanie na reakcje konsumentow
to jedna z najdrozszych form badan marketingowych®.

Nasilajaca si¢ konkurencja wymusza wdrazanie zasad orientacji rynkowej
réwniez w obszarze zarzadzania ceng, a dokladnie — ustalania cen. Nie sposéb
uzna¢ za zasadne $wiadoma rezygnacje z zyskéw, ktora nastepuje w efekcie
podejmowania decyzji cenowych wylacznie w oparciu o informacje pochodzace
z wewnetrznych Zrédel przedsigbiorstwa. Jednoczesnie nie ulega kwestii, ze
dluga historia praktykowania omawianej formuly ustalania cen rodzi przeko-
nanie o pewnych zaletach takiego rozwiazania. Jego zwolennicy wskazuja na
nastepujace uzasadnienia dalszego stosowania®:

» umozliwia ustalenie uczciwej ceny — umozliwia osiagniecie zysku uzasad-
nionego przez poziom kosztow;

+ powszechnie znana, co zdaniem niektdrych jest argumentem przeciwko
zmianom;

+ ustalenie ceny powyzej uczciwego poziomu moze przyciagnac¢ konkuren-
tow;

* ustalenie ceny powyzej uczciwego poziomu, za ktérym nie podaza konku-
renci, moze skutkowac ograniczeniem konkurencyjnosci przedsiebiorstwa;

+ majac na wzgledzie kwestie transparentno$ci, konsumenci znaja poziom
kosztéw przedsigbiorstwa i nie beda skionni zaakceptowa¢ poziomu zy-
skow, przekraczajacego pewien rozsadny (uzasadniony kosztami) poziom;

+ mit dotyczacy udzialéw w rynku — wzrost przychodéw jest droga do osia-
gania wiekszych zyskéw, a wysoka cena ogranicza rozmiary sprzedazy;

+ przekonanie niektérych menedzeréw o tym, ze osiaganie ponadprzeciet-
nych zyskow jest nieetyczne;

+ cena ustalona ponizej poziomu kosztéw calkowitych moze spowodowaé
trudna do zakonczenia i wyniszczajaca wojne cenowy;

+ nieche¢ konsumentéw do zmian poziomu cen — im rzadsze zmiany cen,
tym wieksza stabilizacja na rynku;

+ $wiadomos¢, ze metoda utrudnia osiggniecie optymalnego zysku, ale jest
stosunkowo tatwa do zastosowania w praktyce, jest fatwa rachunkowo;

+ stosowanie metody ogranicza problemy zwigzane z naruszaniem przepiséw
prawnych dotyczacych wolnej konkurencji i sporéw prawnych na tym tle;

+ umozliwia ustalenie uzasadnionego dolnego poziomu zyskéw, jaki przed-
siebiorstwo musi osiagna¢ ze wzgledu na ponoszone koszty.

Wielokrotnie przytaczanym argumentem na korzys¢ formuly ,koszt plus”
jest jej prostota i powszechno$¢ stosowania czy wrecz przyzwyczajenie do
takiego sposobu ustalania cen. Problem polega jednak na tym, ze efektywne

6 R.S. Winer, Marketing..., op. cit., s. 325.
62 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 87—88.
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stosowanie jakiego$ rozwiazania w przeszlosci nie przesadza o jego sukcesie
w przyszlosci. W zmieniajacym sie otoczeniu rynkowym maleja mozliwosci
osiagania sukcesu poprzez stosowanie tradycyjnych, klasycznych, powszechnie
znanych metod®. Jak stwierdzil R. ]. Baker, dlugo$¢ okresu stosowania danego
rozwiazania nie przesadza o jego poprawnosci/niezawodnosci®. Nie nalezy
jednoznacznie przekresla¢ metody ,koszt plus” jako podejscia do ustalania ceny.
Swiadomo$¢ istnienia istotnych ograniczen metody powinna sktania¢ podmio-
ty odpowiedzialne za procesy cenotwoércze w przedsiebiorstwie do bardziej
realnego uwzgledniania kosztow w ostatecznym poziomie cen. Innymi stowy
chodzi o nadanie metodzie bardziej popytowego charakteru przy jednoczesnej
trosce o pokrycie niezbednych kosztéw, warunkujace dochodowo$¢ sprzedazy
i ksztaltujace perspektywy dalszego rozwoju przedsiebiorstwa. Nie ulega bo-
wiem watpliwosci, ze jednym z przejawdw inteligentnego podejscia do zarza-
dzania jest umiejetnos¢ wyciagania wnioskdw z przeszlosci oraz ksztaltowanie
na ich podstawie lepszych proceséw decyzyjnych.

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na argument o uczciwosci w ustalaniu ceny.
Jak wynika z badan, zdaniem konsumentéw uczciwe ustalanie ceny nie musi
oznacza¢ przenoszenia na nabywce kazdej, nawet najmniejszej oszczednosci
kosztéw, jaka uda sie wygenerowac przedsiebiorstwu. Jezeli oszczednos¢ na
kosztach jest wynikiem redukcji poziomu kosztéw ,na wejsciu’; to tak, ale jezeli
oszczednos$¢ wynika z efektywnosci przedsigbiorstwa, to nie musi mie¢ ona
odzwierciedlenia w obnizeniu ceny. Jezeli tak, to przedsigbiorstwo, praktyku-
jace formule ,koszt plus’, poprzez dostosowywanie poziomu ceny do zmiany
poziomu kosztéw, zrzeka si¢ zyskdw wynikajacych z poprawy efektywnosci
dzialania®. W sytuacji utraty mozliwych do osiagniecia zyskéw mozna méwic
o istnieniu nadwyzki konsumenckiej (consumer surplus), oznaczajacej rézni-
ce pomiedzy mozliwg do zaakceptowania przez nabywce ceng, a ta, za jaka
faktycznie nabywa produkt®. Takie wnioski maja uzasadnienie, jesli zostanie
przyjete zalozenie o dazeniu przedsiebiorstwa do mozliwej redukcji kosztéw.
Jednak jako jedno z istotnych ograniczen formuly ,koszt plus” wskazano mata
motywacje przedsigbiorstw do tego typu dzialan, sposéb rozumowania wydaje
sie stosunkowo prosty — po co ograniczac koszty, skoro i tak w calosci zostaja
przerzucane na klienta poprzez ustalenie ceny w pelni je pokrywajacej®’. Inne
badania dotyczace postrzegania uczciwej ceny przez konsumentéw dostarczaja
dowodéw na to, ze klienci traktuja podwyzke ceny jako uzasadniong, jesli ma

6 R. Kozielski, Biznes nowych..., op. cit., s. 16.

R. J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 101.

J. Raju, Z. J. Zhang, Smart pricing, Upper Saddle River, New Jersey 2010, s. 5.
P. Doyle, Marketing wartosci..., op. cit., s. 307.

J. Raju, Z. J. Zhang, Smart pricing..., op. cit., s. 4.
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ona na celu utrzymanie przez przedsigbiorstwo okreslonego poziomu zysku,
a nie jego wzrost z uwagi na sprzyjajace okolicznosci rynkowe®.

Analizujac zagadnienie formuly ,koszt plus™ w ustalaniu cen, nalezy prze-
de wszystkim wskazac na jej oderwanie od realiow rynkowych — ignorowanie
reakcji rynku na tak ustalona cene®. Wynika to z sekwencji czynnosci w pro-
cesie ustalania ceny (rys. 19), w ktérym dopiero na samym koncu pojawia sie
klient. Co wigcej, ten klient traktowany jest jako catkowicie bierny odbiorca
tego, co udalo sie¢ przedsiebiorstwu opracowa¢ — jego jedynym zadaniem jest
zaakceptowanie poziomu ceny ustalonej przez przedsigebiorstwo, innymi stowy
klient ma dac sie przekonad, ze taka cena jest uzasadniona oferowana wartoscia.
Ustalanie ceny oparte na wartos$ci (value-based pricing) odwraca proces wyceny
oferty rynkowej — punktem wyjscia jest klient.

Ustalanie cen oparte na kosztach:

WARTOSC
Opracowanie Okreslenie Ustalenie ceny na Przekonanie
produktu » kosztow » podstawie » klientéw
produktu kosztow o wartosci
produktu
Ustalanie cen oparte na wartosci:
WARTOSC/
Ocena potrzeb Ustalenie ceny Okreslenie Opracowanie
klientéw i ich docelowej, kosztow, ktore produktéw,
postrzegania » dopasowanej » moga zostaé » ktore dostarcza
wartosci do wartosci poniesione potrzebnej
postrzegane;j warto$ci za ceng
przez klienta docelowa

Rys. 19. Zestawienie metody ustalania cen opartej na kosztach i na wartosci

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. An introduction,
Pearson, Harlow 2011 s. 304 i T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics of pricing. A guide
to profitable decision making, Upper Suddle River, New Jersey 2002, s. 4.

6 Autorzy przytaczaja przykiad lopat do $niegu — wzrost ceny detalicznej jest postrzegany

przez nabywcéw jako uczciwy, jesli zwiazany jest ze wzrostem ceny hurtowej produktu;
natomiast nie jest uczciwy ich zdaniem, je$li na skutek $niezycy wzrdst istotnie popyt
na topaty: E. T. Anderson, D. 1. Simester, Does demand fall when customers perceive that
prices are unfair? The case of premium pricing for large sizes, ,Marketing Science” 2008,
vol. 27, nr 3, s. 493.

¢ J. Blythe, Essentials of..., op. cit., s. 173.
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Pierwszym krokiem w procesie ustalania ceny jest analiza potrzeb klien-
ta i wartosci, jaka dostrzega w ofercie, i wlasnie na podstawie postrzeganej
wartos$ci opiera si¢ cene docelowa. Ustalona warto$¢ i cena stymuluja decy-
zje dotyczace akceptowanych kosztéw”. Réznica w podejsciu do klienta jest
istotna — w metodach kosztowych klienta przekonuje si¢ (niejako dostosowu-
je) do oferowanej ceny ustalonej na podstawie poniesionych kosztéw (klient
to ostatnie ogniwo procesu ustalania cen), natomiast w metodzie opartej na
wartosci poziom ceny dostosowywany jest do wartosci, jaka dostrzega klient
i ostatecznie stosownie do tego ustala mozliwe do poniesienia koszty. Wida¢
tutaj wyraznie odmienne postrzeganie roli zarzadzania finansami w przed-
siebiorstwie w procesie ustalania cen — zadaniem nie jest juz naleganie, aby
cena pokryla wyliczone koszty, ale naleganie, aby ponoszone byly tylko koszty
umozliwiajace opracowanie produktu, za ktéry przedsiebiorstwo bedzie mo-
glo zada¢ oplacalnej dla siebie ceny, jednoczesnie adekwatnej do oferowanej
klientowi warto$ci”.

W przeciwienstwie do metod kosztowych, ktérym przypisuje si¢ brak
orientacji rynkowej, metoda oparta na wartosci cechuje sie wysokim stop-
niem ukierunkowania na klienta. Jak pisza T. T. Nagle i R. K. Holden, celem
omawianej metody ustalania cen nie jest proste dazenie do usatysfakcjono-
wania klienta — prawdziwym celem jest ustalenie ceny zapewniajacej wieksza
zyskownosc¢ poprzez dostarczanie klientowi wigkszej wartosci, a niekoniecznie
poprzez wzrost sprzedazy’?. Autorzy piszg wprost, ze satysfakcje klienta mozna
kupi¢ poprzez odpowiednie obnizki cen, a czes¢ sprzedawcdw cechuje btedne
przeswiadczenie o tym, ze wyniki sprzedazowe $§wiadcza o sukcesie produktu.
W podobnym tonie wypowiadaja si¢ R. K. Holden, M. R. Burton, twierdzac,
ze przedsiebiorstwa nie powinny dazy¢ do pelnej satysfakcji swoich klientéw,
poniewaz oznaczaloby to, ze ich ceny prawdopodobnie zostaly ustalone na
zbyt niskim poziomie™.

Z sytuacja, kiedy poziom ceny odzwierciedla sklonnos$¢ konsumentéw do
zakupu, zwiazane jest ryzyko pojawienia si¢ dwdch probleméw. Pierwszy po-
lega na swoistym wyrachowaniu konsumentéw, ktérzy, pytani o akceptowany
poziom ceny, nie sa do korca szczerzy i celowo zanizaja cene”. Z tego wlasnie
powodu metoda polegajaca na bezposrednim pytaniu klientéw o opinie na
temat ceny jest coraz czesciej krytycznie oceniana. R. K. Holden, M. R. Burton
twierdza, ze klienci moga odczytywac tego typu pytania jako zaproszenie lub

7 Q. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 304.

7L R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 99.

72 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 7.
7 Ibidem, s. 7.

7 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 25.

7> T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 7.
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zachete do przyjmowania okreslonej pozy, polegajacej na powszechnym twier-
dzeniu, Ze ceny sa zbyt wysokie’. Druga klopotliwa kwestia dotyczy sytuacji,
kiedy podejmowana jest proba oszacowania sklonnosci do zakupu produktu sta-
nowiacego nowo$¢ na rynku. W takim przypadku trudno méwic o jakiejkolwiek
wartosci uzyskanych od konsumentéw szacunkéw dotyczacych tego, ile byliby
w stanie zaplaci¢ za nieznany im produkt. Rozwigzanie opisanych probleméw
tkwi w koncentrowaniu sie w procesie komunikowania z klientem na wartosci
produktu zamiast na jego cenie — zamiast prébowac na site przekonac¢ do akcep-
tacji ustalonej ceny, nalezy pokaza¢ warto$¢ dla klienta, ktdra sie za nia kryje. Je-
zeli klienci dostrzega w ofercie przedsiebiorstwa korzys¢ dla siebie, zaakceptuja
ceng, bez wzgledu na jej poziom wzgledem konkurencji — kluczowe znaczenie
ma bowiem dla nich wartos¢, a nie cena. Celem przyswiecajacym omawianej
metodzie ustalania cen jest wlasnie uswiadomienie klientom zasadnosci zadania
okreslonego poziomu cen, wynikajacego z oferowanej wartosci — produkt jest
drogi, ale jest tego wart”’. Nalezy pamietac o prostej zasadzie nawiazujacej do
istoty metody opartej na wartosci — zyskownos¢ przedsigbiorstwa nie popra-
wi sie na skutek wzrostu ceny, bez zwigzku z oferowang w zamian wartoscia.
Podwyzka ceny jest uzasadniona tylko woéwczas, kiedy przedsiebiorstwo oferuje
klientowi produkt wart wiecej niz wcze$niej’®. W ramach omawianej metody
wyroézniane sa dwa konkretne podej$cia — ustalanie cen oparte na korzystnej
relacji cena — jakos¢ (good-value pricing), polegajace na oferowaniu nabywcy
ceny adekwatnej do poziomu jakosci, oraz ustalanie ceny opartej na wartosci
dodanej (value-added pricing) — uzupelnianie produktu o dodatkowe elementy,
ktére wyrédzniaja oferte i uzasadniaja wyzsza cene”.

Inna, czesto stosowana metoda ustalania ceny jest sugerowanie si¢ pozio-
mem ceny oferowanej przez konkurentéw (competition-based pricing/compe-
tition—driven pricing) — przedsiebiorstwo orientuje sie¢ w cenach rynkowych
i ustala cene na wtasne produkty na poziomie wynikajacym z przyjetych celéw
polityki cenowej®. Znaczenie konkurencji w procesie ustalania cen w przed-
siebiorstwie zalezy od specyfiki rynku, miedzy innymi od rodzaju otoczenia
konkurencyjnego®'. Wsréd innych czynnikéw P. Waniowski wymienia licz-
be produktéw konkurencyjnych, zréznicowanie produktu i jego znaczenie
w strukturze wszystkich wydatkéw konsumpcyjnych®?. Struktura otoczenia

76 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 25.

77 Ibidem, s. 25.

78 R.]. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 97.

7 Q. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 305.

8 A. Sargeant, Marketing management for nonprofit organizations, Oxford University Press,
Oxford 2009, s. 193.

81 R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 18.

8 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 158.
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konkurencyjnego przedsiebiorstwa decyduje o zakresie jego swobody w tej
dziedzinie, sposobach i glebokos$ci zmian cen oraz poziomie cen i jego relacji
do poziomu kosztéw. Jesli przedsiebiorstwo prowadzi dziatalno$¢ na niewielka
skale, to zmiany poziomu cen nie moga by¢ glebokie. Przedsiebiorstwo moze
dokonywac¢ nawet glebokich zmian poziomu cen (obnizek cen), jesli prowadzi
dzialalno$¢ na duza skale, oraz dziala w otoczeniu konkurentéw o matej lub
nawet zblizonej skali dziatania®. Ceny konkurentéw sa jednym z najbardziej
widocznych elementéw ich strategii marketingowych. Poprzez dokladna analize
aktualnego poziomu cen oraz danych historycznych mozna wnioskowac o ce-
lach polityki cenowej rywali®*. Ceny konkurentéw petnia réwniez role punktu
odniesienia, ale, co wazne, niekoniecznie odzwierciedlaja sktonno$¢ klientow
do nabycia produktéow (WTP, willingness to pay)®, nazywana przez niektérych
autoréw kamieniem wegielnym strategii marketingowej, a w szczegélnosci stra-
tegii konkurencyjne;j®.

Niektorzy autorzy dostrzegaja zalete utrzymywania ceny na poziomie
zblizonym do konkurenta — wowczas przedsigbiorstwo nie ryzykuje utraty
udzialu w rynku na korzys¢ tego konkurenta®. Opieranie przez przedsie-
biorstwo wlasnej ceny na poziomie ustalonym przez rynek mozna uznaé za
uzasadnione, jesli nie prowadzi do przesadnych réznic w cenach rynkowych,
konsekwencja ktérych moze by¢ wojna cenowa®. T. T. Nagle i R. K. Holden
krytycznie oceniaja takie podejscie do ustalania ceny — ich zdaniem cena po-
winna ulega¢ obnizeniu tylko wéwczas, gdy jej poziom przestaje uzasadniac
oferowang warto$¢ w poréwnaniu z wartoscia oferowang przez konkurentow®.
Niewlasciwym posunieciem jest zatem automatyczne podazanie za rywalami
w Slad za dokonywanymi przez nich zmianami cen. Inni autorzy wskazuja na
dwa istotne ograniczenia. Po pierwsze, podkreslany jest reaktywny charakter
procesu ustalania cen, ktéry moze skutkowaé¢ odmiennymi efektami niz w przy-
padku inicjatora zmian cen — efekty nasladowcy moga sie znacznie rézni¢ od
planowanych. Druga kwestia problematycznag jest trudno$¢ w zrozumieniu cen
konkurenta i dopasowaniu sie do takiego poziomu®. Jak pisze P. Waniowski,
rzadkie stosowanie omawianej metody wynika cze$ciowo z braku dostepnych

8 A.Dyhdalewicz, Wybdr metod ustalania cen w przedsiebiorstwach handlowych, ,Zeszyty

Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse. Rynki Finansowe. Ubezpieczenia” 2011,
nr 32, s. 137.

8 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 389.

8 R.S. Winer, Marketing..., op. cit., s. 333.

8 K. Jedidi, Sh. Jagpal, Willingness to pay: measurement and managerial implications, [w:]

Handbook of..., op. cit., s. 37.

J. Raju, Z. J. Zhang, Smart..., op. cit., s. 6.

8  G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 389.

8 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 7.

% R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 105-106.
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informacji, ktére w tym obszarze sa najtrudniejsze do zdobycia. ,Kazde niemal
przedsiebiorstwo prowadzi do$¢ szczegétowe analizy dotyczace kosztéw, wiek-
szo$¢ analizuje popyt, a tylko nieliczne — sytuacje konkurencyjna. W planach
marketingowych przedsiebiorstw mozna znalez¢ wyczerpujace dane o wlasnej
sprzedazy i przewidywanych zyskach, a ignoruje si¢ réwnie wazne informacje
o planach i aspiracjach konkurentéw™'. Nie sposéb nie zgodzic sie ze stwierdze-
niem cytowanego autora, ze o pelnej aktywnej roli cen konkurencji w procesie
podejmowania wlasnych decyzji cenowych mozna moéwi¢ dopiero wéwczas,
gdy przedsiebiorstwo na biezaco $ledzi dziatania konkurentéw i antycypuje ich
zamierzenia — wyprzedzenie posunie¢ umozliwi bowiem uzyskanie przewagi
konkurencyjnej®.

Na rysunku 20 zaprezentowano model dojrzalego procesu ustalania ceny,
polegajacy na przechodzeniu przez kolejne, bardziej zorientowane na klienta
metody ustalania ceny. Deklaracja, ze w danym przedsigbiorstwie realizowana
jest orientacja marketingowa, sugeruje, ze wszelkie dzialania sg ukierunkowa-
ne na klienta bedacego punktem odniesienia poszczegdlnych decyzji, w tym
réowniez decyzji z zakresu ustalania poziomu cen. Stopien zorientowania na
klienta w procesie wyceny oferty rynkowej swiadczy o poziomie dojrzatosci
w tym zakresie.

Ulepszona metoda
oparta na analizie
konkurencji

Ulepszona metoda
oparta na wartosci

Ulepszona metoda
,,koszt plus”

o

— poprawa jakosci danych
na temat kosztow,

—wykorzystywanie
W procesie ustalania cen
kategorii kosztow
krancowych,

— uzywanie ceny do
kontrolowania waskich
gardet zasobow.

— opieranie poziomu ceny na:

— * jakosciowych wskaznikach
wartosci,

—poziomie ceny konkurentow.

—ustawienie mnoznika
kosztow opartego na
postrzeganej wartosci,

— uzywanie kosztow jako
punktu odniesienia do
dolnego putapu cenowego.

— potrzeba zrozumienia
kosztéw oraz korzysci
oferty oddziatujacych
na klienta,

— zréznicowanie oferty
wzgledem konkurencji,

— zadanie od klienta ceny
adekwatnej do
wartosci.

Rys. 20. Model dojrzalego procesu ustalania ceny

Zrédlo: R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with confidence, Wiley, New Jersey 2008, s. 177.

°L  P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 163.

%2 Ibidem.
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Zmiany sa nieuniknione réwniez w podejsciu do ustalania ceny — przed-
siebiorstwa czesto zaczynaja od bezpiecznej formuly ,koszt plus’, ale z czasem
cze$¢ z nich dostrzega potrzebe przejscia do bardziej wyrafinowanych (bardziej
zlozonych, ale i dajacych znacznie wiecej korzysci) metod®.

Kazde rozwiazanie posiada pewne ograniczenia, formula ,koszt plus” nie
jest ich pozbawiona, ale jednocze$nie przy wlasciwym zrozumieniu jej istoty
moze zapewnia¢ satysfakcjonujace wyniki. Zaprezentowany model pokazuje
pewien rodzaj ewolucji procesu ustalania ceny® — przejscie do kolejnego eta-
pu wymaga nabycia okre$lonych umiejetnosci, wiec zanim przedsiebiorstwo
wypracuje je, warto skupi¢ sie na metodach mniej zawansowanych, ktére nie
stwarzaja poczucia niepewnosci dziatania.

3.2. Potrzeba adaptacji ceny do sytuacji rynkowej

3.2.1. Uwarunkowania rynkowe dostosowywania ceny

Zdaniem R. M. Schindlera, w ramach aktywnosci z zakresu decyzji ceno-
wych mozna wyrézni¢ dwa gléwne komponenty — ustalanie cen (price setting)
oraz polityke cenowa (pricing policy), czyli regulowanie podstawowego poziomu
cen®. W szerszym ujeciu autor ten okresla polityke cenowa jako zbiér zasad
rzadzacych decyzjami z zakresu ustalania cen, w tym zasad dotyczacych dosto-
sowywania cen do sytuacji rynkowej*. W punkcie 3.1.1. przedstawiono kluczo-
we czynniki ksztaltujace polityke cenowa. Jak wida¢ na rysunku 21 (sekcja I),
czynniki te po$rednio wplywaja réwniez na mozliwos$ci przedsigbiorstwa w za-
kresie dostosowywania cen do aktualnej sytuacji rynkowe;j.

Z jednej strony nieustajace zmiany zachodzace na rynku wymuszaja dzia-
tania dostosowawcze w zakresie ceny — coraz trudniej skutecznie obslugiwac
dotychczasowych klientéw i pozyskiwa¢ nowych przy ustalaniu jednolitej ceny
dla wszystkich. Takie posuniecie bytoby uzasadnione w sytuacji, kiedy klienci,

% R.K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 176.

% Dowodem na optacalno$¢ ponoszenia wysitku przechodzenia do kolejnych etapéw w doj-
rzalo$ci procesu ustalania ceny niech bedzie przykiad firmy, ktéra, niejako eksperymentu-
jac z metodami ustalania ceny, osiagnela trzy rézne wyniki w zaleznosci od zastosowanej
metody: cena ustalona w oparciu o warto$¢ produktu byta o 40% wyzsza od tej ustalonej
przy wykorzystaniu formuly ,koszt plus” i o 30% przewyzszala cene rynkowa: R. G. Doc-
ters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 17.

R. M. Schindler, Pricing strategies..., op. cit., s. 11-12.

% Ibidem, s. 12.
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jak réwniez ceny, jakie sa sktonni zaptaci¢, oraz produkty sa jednakowe, a co
za tym idzie — réwniez koszty. Jednak, jak podkreslaja praktycy, trudno byloby
w rzeczywisto$ci rynkowej znalezé przedsiebiorstwo posiadajace tego typu
homogeniczna strukture klientéw?’.

Z drugiej strony zmianom ulegaja rowniez cele marketingowe, w tym cele
polityki cenowej, w zwigzku z tym przedsigbiorstwo réznicuje podejscie do ceny
w zalezno$ci od obstugiwanych segmentéw. Czynnikiem, ktdry istotnie wplywa
na swobode dostosowywania ceny i ktéry sam ksztaltuje sie pod wplywem
zaré6wno zmian wewnetrznych, jak i zewnetrznych, jest aktualna faza cyklu
zycia produktu®®.

Cele i mozliwosci Wykonalna Potrzeby klienta
sprzeldawcy i oplacalna <&——— ioczekiwania co do
(obecne i przyszle) koncepcja produktu wartosci oferty
Poziom kosztow, Mozliwosci i intencje Wartosé
struktura, progi ROI konkurentow ckonomiczna

V v V

Docelowe segmenty i cele polityki cenowe;j

¥ v

1L

Struktura cen oparta na Warianty produktu dostosowane
wartosci do poszczegdlnych segmentow
[ | \
I Dystrybucja Zarzadzanie ceng Komunikacja

Cele Cele

Cele

Partnerzy Polityka cenowa Media
Wplyw Cena bazowa Komunikaty
praktykowanej (wyjsciowa) (przekazy)

taktyki

1v. Pomiar wynikéw i informacja zwrotna

Rys. 21. Miejsce decyzji cenowych w procesie formulowania strategii biznesowe;j
ukierunkowanej na zysk

Zroédto: T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics of pricing. A guide to profitable decision
making, Upper Suddle River, New Jersey 2002, s. 11.

7 F. Niemeyer, M. Kraus, M. Nowakowska, Jak unikngé..., op. cit., s. 40.

Zagadnienie znaczenia ceny w cyklu zycia produktu zostanie oméwione w roz-
dziale 4 pracy (p. 4.3. Znaczenie ceny w realizowaniu polityki produktu).
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Widoczna tendencja do skracania cyklu zycia produktu wynika miedzy in-
nymi z tempa zmian technologicznych, intensywnosci komunikacji uczestnikéw
rynku, globalizacji*®, ale réwniez roli, jaka cena ma pelni¢ w poszczegélnych
jego fazach. Elastyczna polityka cenowa postrzegana jest jako wazny sposéb
rywalizacji o klienta i realizacji wlasnych celéw sprzedazowych'®.

Podstawowy poziom ceny stanowi punkt wyjscia do jej réznicowania. R6z-
nicowanie poziomu ceny jest jedna z form dostosowywania cen, zamiennie na-
zywanego dyskryminacja cenowa!®. O dyskryminacji cenowej mozemy méwic
woéwczas, jesli produkt lub ustuga jest sprzedawana po réznych cenach, ktére
nie odzwierciedlaja proporcjonalnej réznicy w kosztach. Innymi stowy dyskry-
minacja cenowa polega na zadaniu réznych cen od réznych klientéw w celu
$ciagniecia nadwyzki konsumenta'®. Opisana praktyka nie jest zastrzezona dla
okreslonej kategorii produktéw i ustug, jej zakres przedmiotowy jest szeroki'®.
Ph. Kotler i K. L. Keller wskazuja warunki'®, ktére musza by¢ spelnione, aby
dyskryminacja cenowa przynosila pozadane rezultaty'®:

+ mozliwo$¢ segmentacji rynku, w wyniku ktérej wyodrebnione segmenty
cechuja sie zréznicowanym natezeniem popytu;

+ brak mozliwosci odsprzedazy produktu przez podmioty tworzace segment
nizszych cen podmiotom wchodzacym w sklad segmentéw z wyzszymi
cenami (celem jest unikniecie arbitrazu'®);

+ brak mozliwosci sprzedazy produktu taniej przez konkurentéw w segmen-
cie wyzszych cen;

+ przewaga przychodéw osigganych dzieki dyskryminacji cenowej nad kosz-
tami zwiazanymi z segmentacja rynku oraz réznicowaniem cen;

+ brak negatywnych reakcji ze strony konsumentéw (rozzalenie i wrogos¢
wynikajaca ze §wiadomosci zréznicowania poziomu cen);

+ zgodno$¢ z prawem przyjetej formy dyskryminacji cenowej.

% H. Mruk, Marketing. Satysfakcja..., op. cit., s. 105.

100 Zarzadzanie sprzedazq..., op. cit., s. 178.

Takie stanowisko przedstawiaja miedzy innymi Ph. Kotler i K. L. Keller (Ph. Kotler,
K. L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 433). Autorka pracy réwniez przyjmie taki
punkt widzenia. W polskiej literaturze przedmiotu mozna natrafi¢ na rézne sposoby de-
finiowania poje¢: réznicowanie ceny, dostosowywanie ceny oraz dyskryminacji cenowej —
na przyklad W. Mantura, Zarzgdzanie cenami, op. cit., s. 79, Marketing. Koncepcja...,
op. cit., s. 243. Zuwagi na specyfike tej formy dostosowywania cen bedzie ona opisana
wp. 3.2.1.

R. J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 189.

A. R. Rao, The quality of price as a quality cue, ,Journal of Marketing Research” 2005,
vol. 42, nr 4, s. 404.

Por. R. J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 190-191.

105 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 437.

106 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 191.

101
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103
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Autorzy podkreslaja brak §wiadomosci klientéw o stanowieniu obiektu
dyskryminacji cenowej. Jako przyklad podaja Victoria’s Secret prowadzaca
sprzedaz katalogowa — oferent opracowuje katalogi z réznymi cenami w za-
leznosci od lokalizacji, do ktérych beda rozsylane'”. Dopdki zamozni klienci
nie dowiedza si¢ o nizszych cenach za nabywane przez nich produkty, mozna
moéwic o skutecznej dyskryminacji cenowej — dlatego tak wazne jest poprawne
wyodrebnienie segmentéw (brak czesci wspélnych pomiedzy wyodrebnionymi
podzbiorami), ograniczajace ryzyko przeptywu informacji o zréznicowaniu ce-
nowym oferty. Niebagatelne znaczenie w dostepie do szczegétowych informacji
na temat oferty rynkowej ma upowszechnienie internetowych kanatéw sprze-
dazy. Efektem jest wieksza przejrzystos$¢ oferty (miedzy innymi faktycznych
kosztéw), mogaca jednak powodowac szkody wizerunkowe poprzez stwarzanie
odczucia, wérdd klientéw z segmentéw wyzszych cen, o zadaniu cen niespra-
wiedliwych, nieadekwatnie wysokich'®. Omawiajac zagadnienie dyskryminacji
cenowej, nalezy zwréci¢ uwage na jej trzy poziomy'” zidentyfikowane przez
A. Pigou''®. Pierwszy poziom polega na oferowaniu kazdemu klientowi unikal-
nej maksymalnej ceny, ktéra bedzie sklonny zaakceptowac. Przykladem moze
by¢ handel na bazarze lub sprzedaz uzywanych samochodéw. W przypadku
takiego podejscia do réznicowania cen, kluczowego znaczenia nabieraja umie-
jetnosci odpowiedniego zaprezentowania oferty oraz negocjacje z potencjalnym
klientem.

Drugi stopien dyskryminacji cenowej wystepuje wtedy, gdy jest widoczny
zwiazek ilo$ci nabywanego produktu z jego cena. Przykladem sa wszelkie dzia-
tania z zakresu nieliniowego ksztaltowania cen''’. Podejscie nieliniowe polega
na opracowaniu takiej struktury ceny, w przypadku ktérej oplata ponoszona
przez nabywce jest nieproporcjonalna do ilo$ci nabywanych przez niego débr,
jedna z form takiej praktyki jest wlasnie dyskryminacja cenowa'?. GIéwnym
powodem stosowania nieliniowego podejscia do ustalania ceny jest réznorod-
no$¢ klientéw''®. Najpopularniejsza forma nieliniowego ksztaltowania cen jest

107 Ibidem, s, 437.

108 Szerzej miedzy innymi w: L. Sinha, Cost transparency: the net’s real threat to prices and
brands, ,Harvard Business Review” 2000, March—April, s. 43-50 oraz F. M. Feinberg,
A. Krishna, Z. J. Zhang, Do we care what others get? A behaviorist approach to targeted
promotions, ,Journal of Marketing Research” 2002, vol. 39, nr 3, s. 277-291.

Por. G. Wuebker, J. Baumgartner, D. Schmidt-Gallas, M. Koderisch, Price management
in financial services. Smart strategies for growth, Gover, Hampshire 2008, s. 71.
Graficzna prezentacja dyskryminacji cenowej na trzech poziomach sprzedazy w: H. Nes-
sim, M. Dodge, Ksztaftowanie cen..., op. cit., s. 226—229.

H. Simon, Zarzgdzanie cenami..., op. cit., s. 350.

R. Iyengar, S. Gupta, Nonlinear pricing, (w:] Handbook of pricing..., op. cit., s. 355.

13 Ibidem, s. 356.
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rabat ilo§ciowy'*. Inna forma dyskryminacji cenowej drugiego stopnia jest
oferowanie obnizek lub zadanie doptat w zaleznosci od czasu dokonywania
zakupu'”® — przykladem moga by¢ oferty biur podrdzy (nizsza cena wycieczki
w przypadku zakupu z duzym wyprzedzeniem), baréw i restauracji (obnizki na
zamoéwienia realizowane w porze przedpoludniowej) lub detalistéw w branzy
odziezowej (posezonowa wyprzedaz w celu przygotowania magazynéw na nowe
kolekcje). Pomijajac altruistyczne postawy przedsigbiorstwa, gléwnym celem
nieliniowego ustalania cen jest zachecenie okreslonej grupy nabywcéw do sko-
rzystania z oferty (na ktéra by¢ moze nie mogliby sobie pozwoli¢ z uwagi na
wysoki poziom podstawowej ceny), co w efekcie moze skutkowac zwigkszeniem
udzialu w rynku''s.

W tym miejscu warto réwniez wspomnie¢ o wykorzystywanym gltéwnie
przez linie lotnicze oraz branze hotelarska systemie zarzadzania obtozeniem
(yield management) i wynikajaca z jego istoty strategii cen wedlug oblozenia
(peak-load prices). Uslugodawcy, stosujacy taka strategie, oferuja rabaty na
ograniczong liczbe wczesnych zakupow, wyzsze ceny na pézne zakupy oraz
najnizsze stawki na niesprzedane miejsca tuz przed terminem ich wykorzysta-
nia'’’. System yield management ma na celu ulatwienie ustugodawcom ustalania
(szacowania), jaka cze$¢ oblozenia moga sprzedawac po obnizonych cenach, bez
ograniczania swoich mozliwosci obslugi klientéw akceptujacych petna cene!.
Rekomendowanym przez badaczy sposobem na ograniczenie ewentualnego
niezadowolenia ze strony klientéw placacych wyzsza ceng jest oferowanie im
dodatkowych ustug lub ograniczanie tego rodzaju ustug klientom korzystaja-
cym z obnizek!.

Dyskryminacja cenowa trzeciego stopnia dotyczy zagadnienia segmentacji
rynku'® — na podstawie istotnych kryteriéw dokonuje si¢ identyfikacji wi-
docznie rézniacych si¢ miedzy soba segmentéw klientéw, ktérzy jednoczesnie
w ramach poszczegélnych podzbioréw stanowia homogeniczna grupe. Naj-
bardziej zaawansowany stopien dyskryminacji cenowej obejmuje réznicowanie
cen w zaleznosci od**":

+ segmentu klientéw;
+ formy produktu;

14 H. Simon, Zarzgdzanie cenami..., op. cit., s. 52.

T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 52.

G. Lancaster, P. Reynolds, Management of marketing, Elsevier, Oxford 2005, s. 147.

17 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 436.

118 Szerzej na temat systemu yield management w: T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy
and tactics..., op. cit., s. 237-239 oraz O. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy,
op. cit., s. 240-242.

19 E. T. Anderson, D. . Simester, Does demand fall..., op. cit., s. 494.

120 Zagadnienie segmentacji rynku zostanie szerzej oméwione w rozdziale 4 pracy.

121 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 435-436.

115
116



126

Cena jako instrument ksztattujgcy zachowania uczestnikow rynku po stronie podazowej

« wizerunku sprzedawcy/producenta;
+ kanaléw dystrybucji produktu;

+ lokalizacji punktu sprzedazy;

+ momentu/pory zakupu.

Przykladem tego typu dyskryminacji cenowej moze by¢ réznicowanie
w zaleznosci od kanalu sprzedazy (atrakcyjniejsza oferta cenowa w sklepie
internetowym), grupy wiekowej (znizki dla emerytéw i studentéw). Warun-
kiem powodzenia takiego réznicowania cen jest zgodnos¢ z obowigzujacymi
przepisami prawa oraz widoczne dla klientéw uzasadnienie obowiazywania na
rynku réznych pozioméw cen'?.

Poruszajac kwestie zgodnosci z prawem, nalezy wyraznie podkresli¢, ze
dyskryminacja cenowa jest prawnie akceptowana, jesli sprzedawca moze wy-
kazac rézny poziom kosztéw ponoszony w zaleznos$ci od obstugiwanego seg-
mentu rynku (rézne ilosci, rézne wersje produktu, rézni detalisci)!*. Druga
linia obrony dyskryminacji cenowej dotyczy sytuacji, kiedy przedsiebiorstwo
argumentuje rézny poziom cen dazeniem do sprostania cenom konkurentéw.
W tym przypadku réwniez zachodzi konieczno$¢ udokumentowania takiej
potrzeby oraz faktycznego doréwnywania cenom rywali, a nie oferowania jesz-
cze nizszych, niz oni, cen'*. Ze wzgledu na ograniczenia prawne, jak réwniez
zjawiska wystepujace na rynku, w efekcie réznicowania cen (miedzy innymi
efekt kanibalizmu, arbitraz) niemozliwa jest idealna, doskonata dyskryminacja
cenowa'”. Bez watpienia jednak dyskryminacja cenowa stwarza przedsiebior-
stwom mozliwos¢ osiagniecia wigkszych korzysci finansowych niz w przypadku
oferowania jednolitej ceny dla calego obstugiwanego rynku'*.

3.2.2. Kryteria i formy dostosowywania cen

Niektorzy autorzy podkreslaja znaczacy zakres swobody podczas ustalania
cen, wskazujac na ogromna réznorodno$¢ rodzajéw ceny, jej poziomoéw i obni-
zek'”. Jednoczes$nie zauwazany jest fakt braku §wiadomosci wéréd menedzeréw
tak duzych mozliwosci w tym zakresie. Majac na wzgledzie znaczenie ceny
w procesie ksztaltowania zysku, wszelkie zmiany jej poziomu s3 zazwyczaj
postrzegane przez pryzmat obowigzujacych zasad i ograniczen przystania-

122 T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 53.

125 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 437.

124 Q. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, op. cit., s. 255.

125 R. L. Phillips, Pricing and..., op. cit., s. 90.

D. Besanko, J. P. Dube, S. Gupta, Competitive price discrimination strategies in a vertical
channel using aggregate retail data, ,Management Science” 2003, vol. 49, nr 9, s. 1121.
127 E.]. Bouter, Pricing: the third business skill, First Price BV, Amsterdam 2013, s. 28.
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jacych czesto dostepne mozliwosci'®®. Bez watpienia dostosowywanie cen to
skuteczny sposéb na poprawe zyskownosci'?, jednak, jak zawsze, trudno$¢ tkwi
w umiejetnym wykorzystaniu dostepnych instrumentéw, czyli zastosowaniu
w praktyce tego, co jest znane w teorii. W tabeli 14 zaprezentowano zestawie-
nie praktykowanych form dostosowywania cen, w dalszej czesci tego punktu
pracy zostang one omoéwione bardziej szczegétowo. Jak twierdzi E. J. Bouter,
im bardziej kreatywne podejscie przedsigebiorstwa, tym czestsza rezygnacja

z liniowego podejscia do ustalania cen, postrzeganego jako niewydajne'.

Tab. 14. Formy dostosowywania cen

Forma

Opis

Ustalanie cen oparte na rabatach
(discount and allowance pricing)

Obnizanie cen jest forma nagradzania klien-
téw za okre$lone zachowania zakupowe.

Ustalanie cen w zaleznosci od segmentu
(segmented pricing)'>!

Dostosowywanie cen wynika z réznic wyste-
pujacych pomiedzy poszczegdlnymi klienta-
mi, produktami lub lokalizacjami.

Ustalanie cen z uwzglednieniem aspek-
téw  psychologicznych (psychological
pricing)

Dostosowywanie cen ma na celu osiggniecie
okreslonych efektéw psychologicznych w za-
chowaniu zakupowym klientéw.

Ustalanie cen promocyjnych
(promotional pricing)

Tymczasowe obnizenie ceny manacelukrétko-
okresowy wzrost sprzedazy.

Ustalanie cen z uwzglednieniem aspek-
téw geograficznych (geographical pri-
cing)

Dostosowywanie cen wynika z réznych lokali-
zacji geograficznych klientéw.

Dynamiczne ustalanie cen'*

(dynamic pricing)

Ciagle modyfikowanie cen ma na celu do-
stosowanie ich poziomu do cech i potrzeb
poszczegdlnych klientéw oraz konkretnych
sytuacji.

Ustalanie cen pod katem rynkéw mie-
dzynarodowych (international pricing)

Dostosowywanie cen do warunkéw panuja-
cych na rynkach miedzynarodowych.

Zrédto: G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. An introduction, Pearson, Harlow 2011, s. 318.

Jedna z najczesciej stosowanych form dostosowywania cen jest ustalanie
cen promocyjnych, polegajace na czasowym obnizaniu ceny podstawowej pro-

128 Ibidem, s. 28.

129 R. L. Phillips, Pricing and..., op. cit., s. 74.

130 E.J. Bouter, Pricing: the third..., op. cit., s. 27.

131 Zagadnienie to zostanie wyjasnione przy okazji omawiania kwestii dotyczacych segmen-
tacji rynku w rozdziale 4 pracy.

132 Szerzej na temat dynamicznego ustalania cen w rozdziale 4.
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duktu. Promocje cenowe moga przyjmowac rézne formy, miedzy innymi postac
rabatéw (opustéw) cenowych. Ich stosowaniu przy$wieca zazwyczaj jeden cel —
zwiekszenie udzialu w rynku'®, jednak w zaleznosci od konkretnej formy rabatu
wskazuje si¢ na jego dodatkowe, specyficzne cele (tab. 15)'3*.

To, co nalezy wyraznie podkresli¢, opisujac zagadnienie cen promocyj-
nych, to koniecznos¢ sprawowania przez przedsigbiorstwo kontroli nad nimi —
kazda promocja cenowa powinna wynikac¢ ze §wiadomych decyzji przedsie-
biorstwa, a nie stanowi¢ efektu nacisku klientéw'*. Co wiecej, powinna by¢
dobrze przygotowana, miec jasno okreslony cel i czas trwania. Konieczne jest
monitorowanie liczby klientéw korzystajacych z rabatéw cenowych, wysokosci
oferowanych im obnizek oraz zwigzku z wynikami finansowymi, a takze wize-
runkiem przedsiebiorstwa.'*

Tab. 15. Rabaty cenowe — istota zagadnienia

Rodzaj Woarunki udzielenia Cel Przyklad
Jednorazowe nabycie — zmniejszenie kosztow — proszek do
odpowiednio duzej obslugi zaméwien, prania.
ilo$ci produktu. sprzedazy, utrzymania

Ilosciowy zapasow,
nieskumu- — tymczasowe wylaczenie
lowany klienta z rynku i uodpor-

nienie go na dziatania
promocyjne konkuren-
CjiIBG

Zakup odpowiednio — wyksztalcenie podstaw — uslugi prze-
Ilo$ciowy | duzej ilosci produktu lojalnosci klienta wobec wozowe (bus,
skumulo- | w okre$lonym czasie marki. takséwka) na
wany (na przykiad miesiac, przyktad 13.

kwartal, rok). przejazd gratis,|

133

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 357.

W zestawieniu form dostosowywania cen rabaty oraz ceny promocyjne zostaly rozréz-
nione, natomiast ze wzgledu na zbiezno$¢ mechanizmu stosowania obu form zostana
omoéwione lacznie.

]. Filipek, Cena promocyjna a wizerunek marki, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7, s 41.
Trudno oczekiwaé, aby w krétkim czasie po zakupie 6 kg proszku do prania po atrak-
cyjnie cenie klient byl zainteresowany podobna akcja promocyjna wprowadzong przez
konkurencyjna marke.
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Rodzaj Warunki udzielenia Cel Przyktad
Dokonanie platnosci zwiekszenie plynnosci transakcje
za zakupiony produkt finansowej sprzedawcy;, w relacjach
przed ustalonym termi- ograniczenie ryzyka B2B oparte
Gotéwko- | nem platnosci'”. zwigzanego z koniecz- na kredycie
wy (rabat noscia $ciagania nalez- kupieckim,
platnosci) nosci i kredytowania paliwo na

Platno$¢ gotowka za wlasnej dziatalnosci. wybranych

produkt. skrocenie czasu obstugi stacjach ben-

klienta. zynowych.

Nabywanie produktéw zmniejszenie zapasow odziez,

w okresie mniejszego i kosztéw magazynowa- obuwie.
Sezonowy |natezenia sprzedazy — nia.

poza sezonem jego

konsumpcji.

Wykonywanie przez wzrost skuteczno$ci pro- produkty

posrednikéw handlo- mocji, wzrost sprzedazy, z kat. FMCG
Funkcjo- | wych dodatkowych poprawa relacji z po- (napoje chto-
nalny (han- | czynno$ci w kanale $rednikami. dzace).
dlowy) dystrybucji, na przykiad

magazynowanie, pro-

mowanie produktu'®.
Wymienny |Przy zakupie nowego ksztaltowanie wizerunku sprzet RTV/
(bonifikata |produktu dostarczenie przedsigbiorstwa reali- AGD,
handlowa) |zuzytego modelu. zujacego koncepcje CSR. samochody.

Brak formalnych kry- poprawa relacji z klien- dowolny pro-

teriéw obnizania ceny, tami. dukt.
Uznaniowy |decyzja zalezy od oceny

konkretnej sytuacji

zakupowej.

Skorzystanie z oferty po stworzenie wrazenia wy- odziez,

uptywie krétkiego czasu jatkowosci oferty, moz- obuwie.
Psycholo- |od jej wprowadzenia, liwosci zaoszczedzenia
giczny kiedy sprzedawca istot- przez klienta znacznej

nie obniza wysoka cene kwoty.

wyj$ciowa.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing management,
McGraw — Hill Irwin, Boston 2010, s. 400—-402; M. R. Czinkota, M. Kotabe, Marketing management,

Atomic Dog Publishing, Cincinnati 2005, s. 288—289.

137

zobowiazania.

138

Przykladowy zapis zasady udzielania tego typu rabatéw: 5/15 net 30 tzn. klient ma 30 dni
na zaplate, ale jezeli dokona jej w ciggu 15 dni, otrzyma rabat w wysoko$ci 5% wartosci

Stad réznice w cenie produktéw oferowanych przez rézne kanaly dystrybucji.
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Jak podkreslaja praktycy, polskie przedsiebiorstwa czesto nie sa w stanie
efektywnie zarzadza¢ promocjami i wykorzysta¢ ich potencjalu do poprawy
zyskownosci'®®. Wbrew pozorom celem promocji cenowych jest nie tylko po-
budzenie sprzedazy, ale rowniez promowanie marki i budowanie lojalnosci
konsumentéw'*. W zwiazku z tym istotne jest odmienne podejscie do promocji
cenowych w przypadku débr luksusowych'¥, przy ktérych zalecana jest duza
ostrozno$¢, poniewaz obnizenie ceny moze skutkowa¢ niekorzystna zmiana
pozycjonowania marki'*,

Przedsigbiorstwa oferujace produkty luksusowe powinny traktowa¢ obnizke
cen jako ostateczno$¢, z uwagi na mozliwy spadek atrakcyjnosci marki i po-
gorszenie wizerunku. Dlatego im marka bardziej troszczy si¢ o swéj wizerunek
cenowy, tym rzadziej bedzie siggala po promocje cenowe'®.

Ph. Kotlter i K. L. Keller podkreslaja, Ze stosowanie cen promocyjnych
jest czesto gra o sumie zerowej — jesli bowiem przynosza pozadane efekty,
stosunkowo szybko sa kopiowane przez konkurentéw i wéwczas przestaja by¢
widoczne; natomiast jesli ceny promocyjne nie sktaniaja klientéw do pozada-
nych reakcji (sa nieskuteczne), sa strata pieniedzy, ktére mozna by zainwesto-
wac¢ w inne narzedzia marketingowe. W nawigzaniu do wplywu obnizek cen
na postrzegana warto$¢ oferty, zbyt czeste ich ogtaszanie autorzy okreslaja
samowyniszczaniem si¢ produktéw'*.

Inna forma dostosowywania cen jest ustalanie ich poziomu z uwzglednie-
niem aspektow psychologicznych, polegajace na wykorzystywaniu emocjonal-
nych reakcji konsumentéw na stosowane taktyki cenowe'*. W tym miejscu
nalezy wskaza¢ na znaczenie ceny w postrzeganiu jakosci oferty. Przekonanie
o istotnej roli ceny, jako wskaznika jakosci, nie zawsze jest stuszne. Jak wynika
z badan empirycznych, wnioskowanie o jakosci na podstawie ceny nie jest
tak powszechne, jak mozna przypuszczaé, i uzaleznione jest od ilosci czyn-
nikéw uwzglednianych przez nabywce podczas zakupu'*. Jak pisza P. J. Boyle
i E. S. Lathrop, wyniki badan realizowanych w minionych pieciu dekadach
pokazuja, ze przypisywanie cenie funkcji wskaznika jakosci jest czesto myl-

139 T. Stec, M. Kraus, Promocje cenowe — zyski i straty, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 4,

s. 66.

M. Bertini, ]. T. Gourville, Pricing to create shared value, ,Harvard Business Review”
2013, June, s. 98.

G. Lesko, K. Bos, Jasny cel, wlasciwe narzedzia, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7, s. 43.
J. Filipek, Cena promocyjna..., op. cit., s 40.

E. Labno-Falecka, Konkurenci obnizajg ceny. Czy warto do nich dotgczyc?, ,Harvard
Business Review Polska” 2013, luty, s. 141.

144 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 434—435.

145 7. Blythe, Essentials of..., op. cit., s. 177.

146 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behavior..., op. cit., s. 197.

140

141

142
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ne, a site zwigzku miedzy tymi dwoma kategoriami okreslaja jako skromng'¥’.
W tym miejscu nalezy podkresli¢ mnogos¢ badan nad zwigzkiem postrzeganego
poziomu jako$ci przez pryzmat ceny i brak zbieznego stanowiska badaczy w tej
kwestii'*®. Badacze omawianego zagadnienia w swoich analizach nawiazuja
réwniez do efektu placebo — konsumenci przekonani o silnym zwigzku ceny
z jakoscig produktu beda umacnia¢ taki poglad poprzez selektywne skupianie
uwagi na czynnikach potwierdzajacych taki punkt widzenia (na przykiad na-
bywajac drogie produkty o wysokiej jakosci lub tanie o niskiej jako$ci)*.

Profesor psychologii i ekonomii behawioralnej D. Ariely w jednym z artyku-
16w pisze, ze przekonania i oczekiwania konsumentéw uksztalttowane pod wpty-
wem dos$wiadczen zycia codziennego czesto wplywaja na ocene nabywanych
produktéw i ustug, tym samym cena w spos6b nieswiadomy ksztaltuje ocze-
kiwania konsumentéw co do jakosci oferty’*®. Autorzy wykazali empirycznie,
ze cena ma wplyw nie tylko na postrzegana jako$¢, ale réwniez na rzeczywista
jakos¢ produktu’*’. Bez wzgledu na stopien szczegélowosci realizowanych ba-
dan i pewien stopien rozbiezno$ci wynikow, cena jest swego rodzaju sygnatem
o jakosci produktu. Wsréd czynnikéw ksztaltujacych site oddzialywania ceny
na postrzegany poziom jakosci badacze wymieniaja miedzy innymi:

+ kategorie produktéow — silniejszy zwiazek w przypadku trwalych débr
konsumpcyjnych'®? niz szybkozbywalnych débr konsumpcyjnych, silne
powiazanie w przypadku uslug;

+ konsumentéw — szczegdlnego znaczenia nabiera dos§wiadczenie w zakupie
produktu oraz ilo$¢ posiadanych informacji na jego temat — im wiecej
konsument wie o ofercie, tym mniejsze znaczenie ma poziom ceny w oce-
nie poziomu jako$ci, w przeciwnym wypadku traktuje cene jako sygnal
dotyczacy jakosci'*;

+ region prowadzenia badan'** — najsilniejszy zwiazek dostrzegany byt w kra-
jach Ameryki P6Inocnej, nieco stabszy w krajach europejskich, a najstabszy

147 P.]J. Boyle, E. S. Lathrop, Are consumers’ perception of price-quality relationships well

calibrated?, ,International Journal of Consumer Studies” 2009, vol. 33, nr 1, s. 58.

Przeglad literatury oraz wynikéw badan zwiazku ceny i postrzeganej jako$ci miedzy

innymi w E. Volckner, ]. Hofmann, The price-perceived quality relationship: A meta-ana-

lytic review and assessment of its determinants, ,Marketing Letters” 2007, vol. 18, nr 3,

s. 181-196.

149 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behavior..., op. cit., s. 198.

150 B. Shiv, Z. Carmon, D. Ariely, Placebo effects of marketing actions: consumers may get
what they pay for, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 42, nr 4, s. 383.

151 Ibidem, s. 391.

152 Szerzej na temat znaczenia ceny w ocenie jakosci débr wybieralnych trwatego uzytku
w rozdziale 5 pracy.

133 T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 92.

134 P.J. Boyle, E. S. Lathrop, Are consumers’ perception..., op. cit., s. 59-60.

148
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w krajach rozwijajacych sie'*®. Jednym z uzasadnien takiego zréznicowania
jest niski poziom wiarygodnosci cen na rynkach krajéw stabiej rozwinie-
tych?*®.

Skutecznos¢ taktyk cenowych bazujacych na aspektach psychologicznych
wynika w duzej mierze ze slabej pamigci konsumentéw co do obowigzujacego
na rynku poziomu cen — nabywcy nie maja dokladnego wyczucia co do tego,
jaki powinien by¢ poziom ceny w przypadku poszczegélnych produktéw!>.
Wyniki badan wskazuja na slaba pamie¢ cenowa konsumentéw, podkresla-
jac réwniez, ze poziom wiedzy na temat obowiazujacych cen jest nizszy niz
powszechnie sadzono'®. Co ciekawe, badacze, formulujac wniosek o niskim
poziomie wiedzy o cenach, podaja tym samym w watpliwo$¢ skutecznosé ceny
odniesienia (reference price)'.

Innym rozwigzaniem zaliczanym do omawianej formy dostosowywania cen
sa sygnaly cenowe (sale signs), polegajace na umieszczeniu hasta ,promocja/
wyprzedaz” obok ceny. Takie rozwigzanie jest niezwykle powszechne i skutecz-
ne — jak wynika z badan, zainteresowanie oferta oznakowana w taki sposéb
moze wzrosna¢ nawet o 50%'%. Atrakcyjne sygnalizowanie konsumentom cen
jest réwniez mozliwe dzieki ustalaniu odpowiednio niskich cen na produkty
opiniotworcze. Sa to artykuly dostepne w wielu placéwkach handlowych, ich
cena jest latwa do poréwnania i zapamietania (z uwagi na duza czestotliwos¢
zakupow)'®!. Na podstawie poziomu cen tych produktéw w §wiadomosci klien-
tow ksztaltuje sie ogélne wrazenie co do wysokosci cen, w tym sensie produkty
te pelnia role sygnalizatoréw ogdélnego poziomu cen w danym punkcie han-
dlowym (signpost items)'>.

Réwniez gwarancje cenowe (pricing guarantees) maja na celu zacheci¢ do
skorzystania z oferty poprzez zapewnienie o oferowaniu cen nizszych niz u kon-
kurentéw. Jak wynika z badan, dowody potwierdzajace faktycznie najnizsza cene
nie sg spdjne'®®. Skuteczno$¢ tego typu praktyki uzalezniona jest miedzy innymi

155 F Volckner, J. Hofmann, The price-perceived..., op. cit., s. 190.

K. Z. Zhou, Ch. Su, Y. Bao, Paradox of price—quality and market efficiency: a comparative
study of the US and China markets, ,International. Journal of Research in Marketing”
2002, vol. 19, nr 4, s. 350.

E. Anderson, D. Simester, Mind your..., op. cit., s. 97.

1% R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behavior..., op. cit., s. 196.

159 Ibidem, s. 196; szerzej na ten temat: G. Kalyanaram, R. S. Winer, Empirical generalizations
from reference price research, ,Marketing Science” 1995, vol. 14, nr 4, part 2, s. G161—
G169.

E. Anderson, D. Simester, Mind your..., op. cit., s. 98.

M. Kroenke, M. Kraus, Duze obok wiekszego jest mate, ,Marketing w Praktyce” 2012,
nr 2, s. 10.

E. Anderson, D. Simester, Mind your..., op. cit., s. 99.

163 Ibidem, s. 101.
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od kategorii produktéw. Jak twierdza M. Kraus i M. Kroenke, w przypadku
AGD/RTYV Kklienci znacznie cze$ciej niz przy zakupach produktéw spozyw-
czych poszukuja najtanszej oferty wsréd wielu sprzedawcéw'*’. Bez wzgledu
na przyjety sposob dostosowywania cen w oparciu o aspekty psychologiczne,
jedna kwestia pozostaje kluczowa — wiarygodnos¢ sygnatéw wysylanych do
klientéow. Wysytanie niespojnych czy wrecz niezgodnych z prawda komunika-
téw cenowych uniemozliwi utrzymanie dlugookresowych relacji z klientami.

Przedsigbiorstwo decydujace sie¢ na ustalanie cen w oparciu o aspekty geo-
graficzne musi podjac¢ decyzje o poziomie cen oferowanych klientom z réznych
czesci kraju lub $wiata. Pytanie dotyczy tego, czy réznicowac ceny w zaleznosci
od polozenia geograficznego klientéw, a jezeli tak, to w jaki sposéb. Istotna jest
réwniez kwestia uwzgledniania kosztéw transportu, mogacych mie¢ znaczacy
udzial w ostatecznym poziomie ceny. Ponizej zaprezentowano kilka mozliwych
metod ustalania cen:

+ metoda FOB w miejscu wysylki (FOB — origin pricing) — towar zostaje
zaladowany w miejscu wyprodukowania na $rodek transportu przewoz-
nika bez naliczania dodatkowych optat doliczanych do ceny (FOB - free
on board); kazdy klient pokrywa rzeczywiste koszty przewozu do miejsca
docelowego, a sprzedawca wyzbywa si¢ odpowiedzialnosci za transport,
co jest podkreslane jako gltéwna zaleta metody;

+ ustalanie jednolitych cen niezaleznie od miejsca dostawy (uniform-delivered
pricing) — przedsiebiorstwo na podstawie usrednionych kosztow dostawy
nalicza jednakowa oplate transportowa kazdemu klientowi, bez wzgledu na
jego lokalizacje; w poréwnaniu do wczesniej opisanej metody, ta metoda
umozliwia skuteczniejsze rywalizowanie na rozleglym geograficznie rynku;

+ strefowe ustalanie cen (zone pricing) — rozwiazanie posrednie w stosunku
do dwdch wczesniejszych metod, przedsiebiorstwo ustala dwie lub wigcej
stref dostaw, klienci z danej strefy ptaca jednakowa cene catkowita, réznice
w cenach obowigzujacych w poszczegélnych strefach wynikaja z odleglosci
od punktu wysytki towaru, nasilenia konkurencji oraz rozmiaréw popytu
na danym obszarze';

+ ustalanie cen metoda punktu bazowego (basing-point pricing) — punktem
bazowym jest miasto wybrane przez sprzedawce, ktéry nalicza do ceny
produktu koszt przewozu z tego miasta do siedziby klienta, bez wzgledu
na to, skad towar jest w rzeczywistosci przywozony; w zaleznosci od liczby
angazowanych punktéw bazowych wyrézniane sa dwa modele — system
pojedynczego punktu bazowego (single basing-point system) oraz system

164 M. Kraus, M. Kroenke, GNC - czy..., op. cit., s. 39.
165 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 402.
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wielu punktéw bazowych (multiple basing-point system)'®. Obie mozliwo-

$ci maja zaréwno ograniczenia, jak i zalety, przemawiajace za ich stosowa-

niem, jednak w polskich warunkach metoda punktu bazowego stosowana
jest sporadycznie'?’.

Miedzynarodowe réznicowanie cen to specyficzna forma regionalnego
réznicowania cen, obejmujaca konieczno$¢ uwzgledniania dodatkowych czyn-
nikéw, takich jak: kursy wymiany walut, poziom inflacji, wysokos$¢ cet i optat
wyréwnawczych, stopien rozwoju systemu handlu hurtowego i detalicznego'®®.
Niebagatelne znaczenie maja rowniez wszelkiego rodzaju regulacje rzadowe
krajéw, wybranych jako rynki docelowe. Ustalanie i r6znicowanie cen nie moze
opiera¢ sie wylacznie na zasadach obowiazujacych na rynku krajowym dla
danego przedsigbiorstwa'®. Bez watpienia ich stanowienie i réznicowanie na
rynkach zagranicznych wymaga wigkszej wiedzy i doswiadczenia w zakresie
wykorzystywania ceny jako narzedzia marketingowego.

3.3. Inicjowanie zmian cen i reagowanie na nie

3.3.1. Oferent jako inicjator zmiany poziomu ceny

Przedsigbiorstwo moze inicjowa¢ na rynku zaréwno obnizki, jak i wzrost
cen. Obie strategie moga by¢ determinowane czynnikami zewnetrznymi lub
zmianami zachodzacymi w samej organizacji, bez watpienia jednak wymagaja
dokfadnej analizy po katem ewentualnych konsekwencji. Jak pisza R. K. Holden
i M. R. Burton, obnizanie cen nie odbywa si¢ w prézni'”’, w zwiazku z tym
nalezy liczy¢ sie z nastepstwami tego typu posunie¢ cenowych. Wsréd naj-
istotniejszych mozna wskazac:

+ przyzwyczajenie sie klientéw do obnizek cen i zachete do domagania sie
kolejnych rabatéw;

+ wyksztalcenie si¢ u sprzedawcéw nawyku do udzielania rabatéw;

+ postrzeganie przez konsumentéw obnizek cen jako oznak stabego popytu,
co z kolei budzi watpliwo$ci wobec jakosci oferty'”’;

166 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 458—464.

167 P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 201.

168 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 428.

19 P.R. Cateora, M. C. Gilly, J. L. Graham, International..., op. cit., s. 522.
170 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 4.

71 E. Anderson, D. Simester, Mind your..., op. cit., s. 102.
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+ brak mozliwosci do konkurowania cena ze strony wyzej cenigcych sie kon-
kurentéw przy jednoczesnej wiekszej zdolnosci przetrwania dzieki gteb-
szym rezerwom gotéwkowym (tzw. pulapka plytkiej kieszeni)'”

+ brak rzeczywistego przywiazania klientéw do oferty, kruche podstawy lo-
jalno$ci bazujacej wylacznie na cenie;

« ryzyko wystapienia na rynku wojny cenowej — postepujaca spirala obnizek
cen szkodzi wszystkim podmiotom w nia zaangazowanym'”.

Jednym ze sposobéw na przeciwdzialanie wojnom cenowym lub przynaj-
mniej ograniczenie ich negatywnych konsekwencji jest wypracowanie i utrzy-
manie wysokiego poziomu inteligencji cenowej'’, rozumianej jako swiadome
ksztaltowanie i egzekwowanie poziomu cen, ktére sie przedsigbiorstwu naleza
za wartos¢ dostarczang klientowi'”>. Niezwykle wazng kwestia z tym zwia-
zang jest przejecie pelnej odpowiedzialnos$ci za oferowany klientom poziom
cen, czyli wyzbycie sie przekonania o tym, Ze to rynek ustala cene i jedyne,
co pozostaje przedsiebiorstwom, to dostosowanie sie¢ do obowiazujacej ceny
rynkowej. Takie przeswiadczenie o braku lub niewielkim wplywie na poziom
cen skutkuje niewykorzystanym potencjalem wzrostu rentownosci'’. Z uwagi
na elastyczno$¢ ceny jako instrumentu marketingowego, ustalenie wlasciwego
poziomu cen jest stosunkowo szybkim i bez watpienia skutecznym sposobem
na osiggniecie maksymalnych zyskow'”’. A wlasciwy poziom cen to wtasnie taki,
ktory jest adekwatny do tego, co przedsigbiorstwa oferuja na rynku. Ponizej
zostaly wypunktowane elementy sktadowe inteligentnego zarzadzania cenami,
ktére chronia przed nieoptymalnym wyznaczaniem cen, utrata zyskdw oraz
obnizeniem rentownosci'”®:

+ znajomos¢ potrzeb swoich klientéw i rozumienie roli ceny;

+ podejmowanie decyzji na podstawie analizy progu rentownosci;

+ pomiar poziomu elastycznosci cenowej swoich produktéw;

+ przewidywanie reakcji konkurentow;

+ ostrozne traktowanie cen rynkowych;

172 W nawigzaniu do nazwy zagrozenia, strategia realizowana przez konkurentéw nazywana

jest strategia glebokiej kieszeni (deep pocket strategy).
173 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 437.
74 W literaturze anglojezycznej wystepuje pojecie pricing power.
M. Ziminski, W. Gorzen, Ceny pod presjg, ,Harvard Business Review Polska” 2013, maj,
s. 20.
176 M. Kraus, R. Mastelarz, Mity o..., op. cit., s. 21.
177 M. V. Marn, R. L. Roisiello, Inteligentne zarzgdzanie ceng: niedoceniony klucz do wigkszych
zyskéw, ,Harvard Business Review Polska” 2005, maj, s. 113.
1. Bondos, Inteligentne zarzadzanie cenami sposobem na prowadzenie optacalnej polityki
cenowej, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej, red. A. Czubala, P. Hadrian,
J. W. Wiktor, PWE, Warszawa 2014, s. 232.

175

178



Cena jako instrument ksztattujgcy zachowania uczestnikow rynku po stronie podazowej

+ kwestionowanie nieuchronnosci utowarowienia produktow;
+ ochrona poziomu cen poprzez sygnalizowanie.

Dazenie do usprawnien w obszarze inteligentnego zarzadzania cenami
ma szczegllne znaczenie w polskich warunkach miedzy innymi dlatego, ze
kontynuowanie modelu biznesowego opartego na strategii niskich kosztow
staje sie dla przedsigbiorstw coraz trudniejsze, a nawet niemozliwe z uwagi na
wzrost kosztéw. Co wiecej, zmienne warunki rynkowe i tym samym trudne
do przewidzenia reakcje zaréwno konkurentéw, jak i klientow wymuszaja sil-
niejsza koncentracje na zarzadzaniu cenami — niewykonalne staje sie osiaganie
zadowalajacych wynikéw finansowych, umozliwiajacych dalszy rozwdéj, bez
rzeczowego podejscia do zarzadzania cenami'”. Jak wynika z badan polskich
przedsigbiorstw, przyczyn niskiego poziomu inteligencji cenowej mozna upa-
trywa¢ w kilku obszarach. Sg nimi'®:

+ presja na obnizanie cen;

+ stabe pozycjonowanie marki lub jej niska rozpoznawalno$¢;

+ sprzedaz produktéw wystandaryzowanych (commodity);

« zbyt niskie kompetencje zespolu sprzedazowego w zakresie komunikacji

z klientem;

+ silna pozycja negocjacyjna nabywcy.

Wszelkie rzeczywiste usprawnienia w tych obszarach skutkuja poprawa
umiejetnosci inteligentnego zarzadzania cena. Jak kazda zmiana w dotychczaso-
wej dzialalnosci przedsigbiorstwa, tak réwniez zmiana podejscia do zarzadzania
cena wymaga wytrwalosci, ale pozytywne skutki wdrazania wyzej wymienio-
nych praktyk beda w pelni uzasadnialy poniesiony wysitek. Skupienie si¢ na
rywalizacji cenowej i zaangazowanie w walke o klienta przy wykorzystaniu
ceny, jako gléwnego argumentu, skutkuje rosnaca w sile spirala obnizek cen,
ktéra jest do pewnego momentu atrakcyjna dla klienta, ale od samego poczatku
destrukcyjna dla rozwoju przedsiebiorstwa'®!.

Rozwazajac obnizke cen, przedsiebiorstwo powinno, na tyle, na ile jest to
mozliwe, uwzgledni¢ sposéb postrzegania tego typu zmiany cen przez klientéw.
Konsumenci maja sklonno$¢ do kwestionowania szczerych intencji obnizek
cen'®. Poza kojarzeniem nizszej ceny z gorsza jakoscig, moze rodzi¢ si¢ przy-
puszczenie co do wadliwosci produktu, ktopotéw finansowych producenta lub
planowania wprowadzenia nowszego modelu. Innym zjawiskiem jest wstrzy-
mywanie sie¢ od zakupu w przeswiadczeniu o dalszym spadku ceny. Wbrew
pozorom obnizenie ceny nie jest latwym i zawsze skutecznym posunieciem.

179 R. Zinoecker, T. Nowak, G. Swietek, Budowanie inteligencji cenowej..., op. cit., s. 95.

M. Ziminski, W. Gorzen, Ceny pod..., op. cit., s. 21.

J. Kotarbinski, Wojny cenowe — miecz obosieczny, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7,
s. 32.

182 Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 437.
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Tym bardziej, ze coraz czesciej podkresla sie, ze nie nalezy traktowac dostownie
wszystkiego, co méwia konsumenci'®® — jak twierdzi J. Kotarbinski: deklara-
tywnos¢ w zakresie podejmowania decyzji cenowych bywa czasami zupelnie
nieadekwatna do rzeczywiscie realizowanych decyzji zakupowych'®.

Zmiana cen w drugim kierunku, czyli podwyzka, réwniez, a nawet w jesz-
cze wiekszym stopniu wymaga solidnego przygotowania. Bez watpienia pod-
wyzka ceny budzi w klientach wiecej negatywnych reakcji niz pozytywnych.
Czesto jest to nieunikniona konsekwencja proceséw wewnatrz organizacji lub
zmian rynkowych. Dlatego niezbedne jest wyksztalcenie umiejetnosci inteligen-
tnego zarzadzania cenami'®. Dla skutecznego podnoszenia ceny kluczowe jest
uczciwe podejscie do klientéw. Z tego wzgledu celem ograniczenia szoku ceno-
wego wywolanego wzrostem cen zalecana jest przede wszystkim komunikacja
z klientami. Jednym z zalecen jest uprzedzenie o planowanej podwyzce'®® — jest
to ewidentny dowéd uczciwego traktowania klientéw, skutkujacy czesto doko-
nywaniem przez nich zakup6w na zapas, majacych wplyw na wyniki sprzedazy
przedsigbiorstwa w p6zZniejszym okresie. Innym sugerowanym rozwiazaniem
jest rozpoczecie procesu podnoszenia cen od mato widocznych posunieé, takich
jak: eliminacja rabatéw, podniesienie minimalnych wielkosci zaméwienia czy
ograniczenie produkcji artykuléw o niskich marzach'®. Réwniez niewielkie,
ale czeste podwyzki moga okazac si¢ pomocne z uwagi na brak negatywnego
nastepstwa w postaci powstania bariery popytu.

Natomiast wsréd rozwigzan, praktykowanych jako alternatywy dla bezpo-
$redniego wzrostu cen, mozna wskaza¢ nastepujace'®:

+ zmniejszenie ilo$ci produktu przy jednoczesnym zachowaniu ceny na nie-
zmienionym poziomie (downsizing);

+ wykorzystanie tafiszych materialéw i innych skladnikéw produktu;

+ wyeliminowanie dodatkowych cech lub funkcji produktu;

« ograniczenie zakresu ustug dodatkowych, towarzyszacych sprzedazy (na
przyklad instalacja, darmowa dostawa);

+ wykorzystanie tafiszych opakowan lub opakowan zbiorczych;

+ ograniczenie liczby typéw i rozmiaréw produktu;

+ tworzenie nowych, ekonomicznych marek.

183

L. C. Krdl, Wytrych oczywistosci, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 6, s. 25.

J. Kotarbinski, Wojny cenowe..., op. cit., s. 33.

Warren Buffet, stynny amerykanski inwestor, powiedzial: ,Jezeli twoje przedsiebiorstwo
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Oczywiscie planujac zmiany cen, nalezy mie¢ §wiadomos¢ reakcji nie tylko
ze strony konsumentéw, ale réwniez konkurentéw. Kazde przedsigbiorstwo ma
takie samo prawo inicjowania zmian ceny, dlatego konieczne jest posiadanie pla-
nu dziatania na wypadek zmian cen rynkowych. Znalezienie odpowiedzi na kil-
ka kluczowych pytan umozliwi wlasciwe reagowanie na zmiane ceny (rys. 22)'%.
Dlaczego konkurent obnizyl cene? Czy zmiana ceny dokonana przez rywala
bedzie miala charakter trwaly, czy czasowy? Co sie stanie z udzialem w rynku
i wielkoscia zyskow, jesli przedsigbiorstwo powstrzyma sie od reakcji? Jaka
bedzie reakcja innych uczestnikéw rynku? Jakie sa prawdopodobne reakcje
inicjatora obnizki cen i innych przedsigbiorstw na kazda z mozliwych reakcji
przedsiebiorstwa? W zaleznosci od odpowiedzi na poszczegélne pytania zaleca-
ne jest reagowanie lub bierne monitorowanie rynku. W przypadku koniecznosci
zareagowania niezbedne jest przeanalizowanie jego formy. Nalezy jednocze$nie
pamietac o tym, ze zbytnie zwlekanie z odpowiedzia na obnizke cen rywala
moze doda¢ mu niepotrzebnej pewnosci siebie'®. Wiasciwe wyczucie momentu
dokonywania zmian w poziomie ceny istotnie oddzialuje na sposéb odbioru
tych zmian réwniez przez konsumentéw''. Powszechnie panuje jednak prze-
konanie o przewadze reakcji niemajacych $cisle cenowego charakteru.

Na rysunku 22 zostaly zaprezentowane zostaly trzy tego typu rozwiazania
posiadajace zaréwno zalety, jak i ograniczenia stosowania. Niekiedy sugestie co
do reakcji na obnizke cen dokonana przez konkurenta sa prezentowane jesz-
cze bardziej szczegétowo, w zaleznosci od skali obnizek zainicjowanej przez
konkurenta'**:

+ obnizka ceny do 5% — nasilenie dziatan z zakresu dystrybucji oraz wpro-
wadzenie okresowych rabatéw handlowych;

+ obnizka ceny w przedziale 5% — 8% — wprowadzenie okresowych rabatéw;

+ obnizka ceny w przedziale 8,1% — 10% — zaprojektowanie kampanii rekla-
mowej;

189 Interesujace wskazéwki dotyczace postepowania w zakresie zmian cen z uwzglednieniem

dwdch wymiaréw — wrazliwosci cenowej konsumentéw i przejrzystosci ruchéw cenowych
konkurentéw — zaprezentowal E. B. Ross w artykule Making money with proactive pricing,
»Harvard Business Review” 1984, November—December, s. 152—153. Mimo uplywu lat
od ukazania si¢ publikacji, zaprezentowane wnioski nie traca na znaczeniu.
1% G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 432.
191 E. B. Ross, Making money with proactive pricing, ,Harvard Business Review” 1984, No-
vember—December, s. 151.
A. Gabor, Pricing. Concepts..., op. cit., s. 291 oraz S. Kaczmarczyk, R. Palgan, Marketing
w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzgdcze i systemowe z przyktadami, ODDK, Gdansk 2005,
s. 215. Przedstawione propozycje dzialai nawiazuja wylacznie do dziatan z zakresu ceny
i promocji (ewentualnie dystrybucji), pomijajac jakze istotne zagadnienie postrzeganej
przez klienta wartosci oferty. W najnowszych opracowaniach widoczne jest zwrécenie
wiekszej uwagi na te kwestie, co zdaniem autorki jest dowodem na swoista ewolucje
w podejsciu do wykorzystywania ceny jako instrumentu marketingowego.
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Rys. 22. Drzewo decyzyjne w przypadku obnizki cen dokonanej przez konkurenta

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics of
pricing. A guide to profitable decision making, Upper Suddle River, New Jersey 2002, s. 129, G. Arm-
strong, Ph. Kotler, Marketing. An introduction, Pearson, Harlow 2011, s. 328 oraz A. Gabor, Pricing.
Concepts and methods for effective marketing, Camelot Press, Southampton 1990, s. 291.
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+ obnizka ceny przekraczajaca 10%: a) jesli produkt odgrywa wazna role
w portfelu produktow, zalecane jest przeprojektowanie opakowania i nasi-
lenie dziatan reklamowych, b) jesli produkt nie zajmuje kluczowej pozycji
w portfelu produktéw, sugerowane rozwigzanie to zebranie mozliwych
zyskow i pozniejsze wycofanie oferty z rynku.

To, na co bez watpienia nalezy zwrdci¢ uwage, analizujac sekwencje po-
stepowania w przypadku zmiany ceny rynkowej, to ocena efektywnosci po-
dejmowanych przez przedsigbiorstwo dziatan. Zawsze niezbedna jest ocena
aktywnosci przedsiebiorstwa przez pryzmat efektywnosci, moze si¢ bowiem
okaza¢, ze dostosowanie do ceny narzuconej przez rywala byto w dluzszej per-
spektywie dla organizacji zbyt kosztowne. Przykladem na tego typu sytuacje
jest doprowadzenie do wyniszczajacej wojny cenowej.

3.3.2. Nastepstwa agresywnej konkurencji cenowej

Przedsiebiorstwa poszukuja skutecznych sposobéw na zdobycie klienta.
Majac na wzgledzie stopien nasycenia rynku, w rzeczywistosci czesto dzia-
tania przedsigbiorstw sprowadzaja sie¢ do odbierania klientéw konkurentom.
Nierzadko to wlasnie cena, ze wzgledu na mozliwos¢ szybkiego i stosunkowo
fatwego dokonywania zmian jej poziomu, jest narzedziem wykorzystywanym
do walki o klienta'”. Zdarza si¢ jednak, ze menedzerowie naduzywaja zmian
cen w celu stymulowania wzrostu sprzedazy lub udzialu w rynku'**. Niestety,
niepozorna potyczka z konkurentem moze przerodzi¢ si¢ w wojne cenowg'”.
Zwykle rywalizacja miedzy przedsiebiorstwami opiera si¢ na schemacie zwy-
ciezca — przegrany', co oznacza, ze tylko jeden z uczestnikéw konfrontacji
zakonczy ja z korzyscia dla siebie, zwyciezy. Nieco inng nature ma konflikt
o podlozu cenowym — w tym przypadku postrzegana rywalizacja typu zwy-
ciezca — przegrany przeksztalca sie w gre typu przegrany — przegrany'®’, dlate-
go rywalizacja cenowa jest nazywana grg o sumie ujemnej. Najogdlniej wojne
cenowa mozna zdefiniowac jako sytuacje, kiedy jedno przedsigbiorstwo, chcac
zwiekszy¢ swoj udzial w rynku, dokonuje istotnej obnizki cen, co wywoluje
pasmo jeszcze glebszych obnizek cen dokonywanych przez konkurentéw. Taki
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S. Dibb, L. Simkin, W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: concepts and strategies, Cengage
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194 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 402.
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2000, March—April, s. 107.
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konflikt uwidacznia si¢ na rynku nasilajaca si¢ w szybkim tempie spirala obni-
zek cen. Niektdrzy autorzy twierdzg, ze pojecia ,wojna cenowa” mozna uzywac
woéwczas, gdy spelniony jest przynajmniej jeden z nastepujacych warunkow!*:
+ poszczegolne przedsiebiorstwa koncentruja swoja uwage na rywalach bar-
dziej niz na konsumentach;
+ interakcje o charakterze cenowym wystepujace pomiedzy przedsigbior-
stwami sa dla nich niepozadane;
+ konkurenci ani nie zamierzaja, ani nie oczekuja wszczecia wojny cenowej;
+ oddzialywania pomiedzy konkurentami naruszaja obowiazujace w danej
branzy normy;
+ zmiany poziomu cen wystepuja znacznie szybciej niz normalnie;
+ ceny ulegaja obnizaniu (,spadajacy” kierunek zmian cen);
+ oddzialywanie cenowe jest niezréwnowazone.

W literaturze przedmiotu podkreslany jest brak jednoznacznej, pelnej de-
finicji omawianego pojecia. Kwestia ta jest o tyle istotna, ze obecnie, méwiac
o konkurencji cenowej, mamy czesto do czynienia z agresywna konkurencja
cenowy, czyli wlasnie wojna cenowa'®”, co istotne, coraz czesciej wskazuje sie
na upowszechnianie si¢ wojen cenowych — staly sie one stalym elementem
funkcjonowania wigkszosci branz?®. Do wzrostu powszechno$ci omawianego
zjawiska przyczyniaja sie rowniez procesy globalizacyjne, ksztaltujace warunki
funkcjonowania zaréwno przedsiebiorstw obstugujacych rynek jednego kraju,
jak i wielonarodowych korporacji*'. Bez wzgledu jednak na sposéb definiowa-
nia wojny cenowej, jest ona jednoznacznie oceniana jako zjawisko negatywne
i szkodzace wszystkim podmiotom zaangazowanym. W wojnie cenowej nie
ma rzeczywistego zwyciescy — kondycja kazdego z uczestnikéw ulega pogor-
szeniu wzgledem stanu sprzed wszczecia rywalizacji i nawet dla teoretycznego
zwyciescy udzial w konflikcie jest bardzo kosztowny*®. Podkresla sie, ze tego
typu konflikty prowadza do znaczacych szkdéd o charakterze ekonomicznym
oraz psychologicznym, odczuwanych przez wszystkie zaangazowane przed-
siebiorstwa?®,

Wojny cenowe postrzegane sa jako najbardziej brutalna i szkodliwa forma
rywalizacji w biznesie®®. Jako uzasadnienia dla tak surowej ich oceny nalezy

198 H.J. van Heerde, E. Gijsbrechts, K. Pauwels, Winners and losers in a major price war,

»Journal of Marketing Research” 2008, October, s. 502.

O. P. Heil, K. Helsen, Toward an understanding of price wars: their nature and how they
erupt, ,International Journal of Research in Marketing” 2001, June, s. 88.

H. J. van Heerde, E. Gijsbrechts, K. Pauwels, Winners and losers..., op. cit. s. 502.

21 P.R. Cateora, M. C. Gilly, J. L. Graham, International..., op. cit., s. 522.

202 7. L. Daly, Pricing for profitability..., op. cit., s. 55.

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 92.

204 M. R. Czinkota, M. Kotabe, Marketing..., op. cit., s. 290.
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wskazac kilka istotnych konsekwencji, ktére dotycza trzech grup podmiotéw.
Po pierwsze — przedsigbiorstwa, ktére ponosza straty z punktu widzenia zy-
skéw, postrzeganej przez klientéw uczciwosci oraz zdolnosci do wdrazania
innowacji. Po drugie — ogé! spoleczenstwa, odczuwajacy skutki nieoptymalne-
go wykorzystywania przez przedsiebiorstwa posiadanych zasobéw?®. Trzecia
grupa podmiotéw, odczuwajacych skutki wojen cenowych, sa konsumenci.
W poczatkowej fazie konfliktu odczuwaja korzysci — moga naby¢ okreslony pro-
dukt po nizszej, niz wczesniej, cenie. Jednak rzeczywisty problem uwidacznia
sie z czasem, a najbardziej klarowny staje sie po zakonczeniu wojny cenowe;j.
Problem dotyczy komunikacji z klientami, a doktadniej sposobu interpretowa-
nia przez nich zmian cen zachodzacych na rynku. Po pierwsze, konsumenci
przyzwyczajaja sie do niskich cen obowigzujacych podczas trwania rywalizacji
i po jej zakonczeniu nie sa tak chetni do zaakceptowania wyzszych cen, czyli
tych z okresu ,spokoju cenowego” Innymi slowy, zwiekszeniu ulega wrazli-
wos¢ cenowa nabywcdw i jednoczesnie obniza sie ich sklonnos¢ do zakupu
po normalnych cenach?®. Druga kwestia zwiazana jest z postrzegana przez
konsumentdéw jakoscia produktéw, ktérych ceny podczas wojny cenowej ulegaja
istotnemu obnizeniu. Wielokrotnie wyniki badan empirycznych wykazaly, ze
konsumenci postrzegaja (mocniej lub slabiej, ale jednak zalezno$¢ wystepuje)
ceng jako wskaznik jakosci oferty®”, w zwiazku z tym efektem spirali obnizek
cen wystepuje obnizenie postrzeganej jako$ci produktéw oraz ich ogdlnej atrak-
cyjnosci, rozumianej jako ogdt korzysci wynikajacych z nabycia. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze poszczegélne branze sa w réznym stopniu narazone na
ryzyko wybuchu wojny cenowej (tab. 16)*®.

Tab. 16. Czynniki ksztaltujace ryzyko wojny cenowej

Cecha branzy Spadek ryzyka €«——————» Wozrost ryzyka
Rodzaj produktu Zréznicowany Niezréznicowany (commodity)
Wykorzystanie zdolnosci | Wysokie Niskie
branzy
Tendencja na rynku Wzrost Stabilizacja/spadek
Liczba konkurentéw Kilku Wielu

205

O. P. Heil, K. Helsen, Toward an understanding..., op. cit. s. 84.

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 93.

27 R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behavior..., op. cit., s. 197.

208 Qczywidcie nie nalezy powyzszego stwierdzenia traktowaé jako usprawiedliwienia dla
angazowania si¢ w tego typu konflikt (specyfika branzy wymusza agresywna rywalizacje
cenowa) ani bagatelizowania problemu (bezpieczna branza, nie ma potrzeby monitoro-
wania sytuacji na rynku).
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Widoczno$¢ ceny dla kon- | Niski Wysoki

kurentéw

Koncentracja klientow Klienci drobni, rozproszeni | Silna koncentracja klientéw —
na runku mala liczba duzych klientéw

Bariery zmiany dostawcy | Wysokie Niskie

Ogolny poziom wrazliwosci | Niski Wysoki

cenowej klientéw

Tendencja w ksztaltowaniu | Koszty stabilne Koszty zmieniajace sie/ spa-

sie kosztéw dajace

Relacja kosztéw statych do | Niska Wysoka

zmiennych

Zrédto: W. L. Baker, M. V. Marn, C. C. Zawada, The price advantage, Wiley, New Jersey 2010, s. 142.

Oczywiscie nie nalezy powyzszego stwierdzenia traktowac jako usprawied-
liwienia dla angazowania sie w tego typu konflikt (specyfika branzy wymusza
agresywna rywalizacje cenowa) ani bagatelizowania problemu (bezpieczna
branza, wigc nie ma potrzeby monitorowania sytuacji na rynku). Jednak zna-
jomos¢ czynnikéw potegujacych ryzyko zaistnienia wyniszczajacego konfliktu
cenowego moze okazac sie pomocna w przygotowaniu si¢ na jego zaistnienie
lub/i w ograniczaniu szkodliwych skutkéw.

Majac na wzgledzie negatywne konsekwencje uczestnictwa w konflikcie,
w ktérym gléwnym instrumentem walki jest cena, stuszna wydaje sie wska-
zéwka moéwigca o tym, ze najlepszym rozwigzaniem jest zatrzymanie wojny
cenowej, zanim si¢ jeszcze w pelni rozpocznie®”. Jest to w pelni sluszne, dlatego
uzasadnienia dla wszczynania wojny cenowej sa naprawde nieliczne (rys. 23).
T. Cram wskazuje na trzy powody, dla ktérych warto inicjowac spirale obnizek
cen. Pierwszy z nich dotyczy przedsiebiorstwa inicjujacego konflikt (company
reason), a dokladnie jej przewagi kosztowej*!°. Jezeli przedsiebiorstwo posiada
istotng trwala przewage kosztowa nad rywalami, woéwczas uzasadnione jest
uzywanie ceny w celu zdobycia udzialéw w rynku?®'’. Nalezy jednak podkresli¢,
ze wiekszo$¢ rywalizujacych ze soba przedsiebiorstw posiada zblizona strukture
kosztéw, co skutkuje konfliktem ostabiajacym wszystkie zaangazowane strony*%

Drugie uzasadnienie (competitive reason) zwigzane jest z szansami ryn-
kowymi, ktére inicjator obnizek cen zamierza wykorzystac. Szanse pojawiaja
sie wowczas, gdy analiza rynku wskazuje, ze przy nizszej, niz obecnie, cenie,

209 R. S. Winer, Marketing..., op. cit., s. 337.

20 Autor ten jest zdania, Ze o istotnej przewadze kosztowej mozna méwié wowczas, gdy
firma posiada koszty nizsze od konkurentéw o co najmniej 30%.

J. L. Daly, Pricing for profitability..., op. cit., s. 69.

22 M. R. Czinkota, M. Kotabe, Marketing..., op. cit., s. 291.
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Znaczace rozmiary popytu
utajonego przy niskiej cenie

N/

Przewaga Uzasadnienia wszczynania wojny cenowej
kosztowa nad
rywalami

AN

Mozliwosci rynkowe — konkurenci nie
moga podgzad za zainicjowang obnizka cen

Rys. 23. Powody inicjowania wojny cenowej

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: T. Cram, Smarter pricing How to capture more value in
your market, Prentice Hall, London 2006, s. 111.

mozliwy jest do osiagniecia znaczacy zysk, a jednocze$nie konkurenci nie beda
mogli podazac za zainicjowang obnizka cen. Biernos¢ rywali bedzie zwiazana
z powodami o charakterze nie-kosztowym?*?. Taka sytuacja moze mie¢ miejsce
wdweczas, gdy duze przedsiebiorstwo, kierujace swoja oferte na rézne rynki (seg-
menty), nie moze dokonac obnizek cen na jednym rynku (segmencie) — na tym,
na ktérym obnizka cen zostala zainicjowana — bez ryzyka rozprzestrzeniania sie
obnizki na inne, obstugiwane segmenty*'*. Przedsigbiorstwo decydujace si¢ na
znaczaca obnizke cen musi posiada¢ pewne umiejetnosci podolania temu wy-
zwaniu. Niskie ceny oznaczaja konieczno$¢ utrzymania niskich kosztéw i marz,
a to wymaga efektywnych i elastycznych modeli biznesowych i oszczednosci
na kazdym kroku tanicucha wartosci*®.

Ostatni powdd inicjowania konfliktu na tle cenowym (customer reason)
dotyczy utajonego popytu o rozmiarach zachecajacych do obnizenia ceny, z za-
miarem obstugi tych konsumentéw, ktérzy do tej pory nie mogli pozwoli¢ sobie
na zakup z uwagi na zbyt wysoka cene. Taka sytuacja jest zblizona do warunkéw
stosowania strategii penetracji rynku, kiedy przedsiebiorstwo ustala niska cene
na produkt z zamiarem zwigkszenia udzialu w rynku. Uzyskuje dzieki temu
spadek kosztow i dalej moze obniza¢ cene*®.

213 T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 111.

24 Ibidem, s. 111.

25 B. Zibret, J. Podsiadlo, A. Rostoniec, P. Kubisiak, S. Prokurat, Czy istnieje alternatywa
dla rywalizacji cenowej?, ,Harvard Business Review Polska” 2013, marzec, s. 126.

26 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 314.
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Mimo istnienia niewielu uzasadnien dla wszczynania wojny cenowej, tego
typu konflikty staja sie coraz powszechniejsze i coraz mniej przesadzone wy-
daje sie¢ stwierdzenie, ze jezeli przedsiebiorstwo nie jest obecnie zaangazowane
w wojne cenows, to zapewne bedzie niebawem?"’. Skoro tak, to bez watpienia
istotnym zagadnieniem staja sie mozliwe sposoby ograniczania negatywnych
skutkéw tego typu rywalizacji. Najczesciej rekomendowanym dzialaniem jest
unikanie, mozliwe dzigki strategicznemu podej$ciu do procesu zarzadzania
ceny, niektérzy méwia wprost o unikaniu wojny cenowej za wszelka cene?.
Powyzsze stwierdzenie nalezy odczytywac jako potwierdzenie druzgocacych
konsekwencji tego typu konfliktu. Przede wszystkim niezwykle wazne jest przy-
jecie dlugoterminowej perspektywy dla podejmowanych dzialan oraz przewi-
dywanie zachowania zaréwno klientéw, jak i konkurentéw.

Strategie dzialania, ktére moga okazac sie pomocne w celu uniknigcia
wojny cenowej i ktére sg spojne z nie-cenowymi reakcjami na istniejace juz
konflikty cenowe (tab. 17)*°, mozna przedstawi¢ nastepujaco:

+ opieranie komunikacji z klientem bardziej na oferowanych mu korzysciach
niz na cenie;

+ klarowne prezentowanie swoich intencji rywalom;

+ rozwazanie ewentualnych zachowan konkurentéw;

+ sprawdzenie faktéw przed niepotrzebnym reagowaniem na aktywno$¢ ce-
nowa rywala.

Przedstawione strategie nawiazuja do uczciwej i czytelnej komunikacji
z uczestnikami rynku. W przypadku dialogu z konsumentami bardzo wazne
jest skoncentrowanie uwagi na odpowiednich elementach oferty, niebedacych
bezposrednio zwiazanych z poziomem ceny. Wyrdznienie si¢ jakoscia i dodatko-
wymi korzy$ciami moze okazac sie stusznym posunieciem, przeciwdziatajacym
presji obnizek cen. Réwniez skutecznym rozwiazaniem moze by¢ u§wiadamianie
klientom ryzyka zwigzanego z nabywaniem tanszych produktéw, cechujacych
sie niskim poziomem jakosci. Innym nie-cenowym rozwigzaniem, mogacym
ograniczy¢ zagrozenie ostrego konfliktu cenowego, jest poszukiwanie wsparcia
i préba nawiazania wspétpracy z innymi podmiotami, w efekcie zmianie ulegnie
sytuacja konkurencyjna na rynku®*.

Z kolei dzialania o charakterze cenowym, majace zapobiec wojnie ceno-
wej, sprowadzaja sie do stosowania réznych form bazujacych na atrakcyjnym
poziomie cen, ale tylko na tym obszarze, ktérego dotyczy realne zagrozenie
ataku konkurencji. I tak, przedsiebiorstwa moga miedzy innymi modyfikowac

27 H.J. van Heerde, E. Gijsbrechts, K. Pauwels, Winners and losers..., op. cit., s. 502.

28 . L. Baker, M. V. Marn, C. C. Zawada, The price advantage..., op. cit., s. 141.
29 T. Cram, Smarter pricing. How to..., op. cit., s. 117.
20 A.R. Rao, M. E. Bergen, S. Davis, How to fight..., op. cit., s. 111.
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Tab. 17. Sposoby unikania wojny cenowej

Taktyka Przyklad

Nie-cenowa reakcja

Ujawnienie swoich strategicz-| Wdrazanie strategii EDLP**, ujawnianie przewagi kosz-
nych intencji i mozliwosci towej.

Rywalizowanie jakoscia Zwiegkszenie wyrdznialnosci oferty poprzez uzupelnianie
oferty o dodatkowe cechy lub budowanie §wiadomosci istnienia
tych wyrdzniajacych cech i ptynacych z tego korzysci,
podkreslanie ryzyka zwiazanego z niska jako$cia taniej

oferty.
Dobieranie partneréw do Tworzenie partnerstwa strategicznego z dostawcami,
wspélpracy sprzedawcami lub dostawcami uslug wigzanych poprzez

oferowanie wspétpracy lub wylacznych uméw/promocji

Cenowa reakcja

Stosowanie kompleksowych | Oferowanie pakietéw cenowych, rabatéw ilosciowych,

rozwigzan cenowych programéw lojalnosciowych.
Wprowadzenie na rynek Zaprezentowanie tzw. marek walczacych, ktére konkuru-
nowego produktu ja w segmentach klientéw, o ktére walcza rywale.

Wdrazanie prostych rozwia- | Dostosowywanie dotychczasowego poziomu ceny
zan cenowych w odpowiedzi na zmiane ceny przez rywala lub innego
potencjalnego gracza, chcacego wej$¢ na rynek.

Zrédto: A. R. Rao, M. E. Bergen, S. Davis, How to fight a price war?, ,Harvard Business Review”
2000, March—April, s. 109.

ceny tylko wybranych produktéw, wprowadzi¢ rabaty ilosciowe lub/i programy
lojalno$ciowe na wybranych obszarach podatnych na tego typu rozwigzania.
Programy lojalnosciowe pozwalaja silniej zwigza¢ klienta z marka — stalym
klientom mozna oferowac specjalne obnizki i do nich bezposrednio kierowaé
dedykowane promocje**2. Celem tego typu dzialan jest odizolowanie zagrozo-
nego wybuchem wojny cenowej obszaru (segmentu) rynku i przeciwdziatania
rozprzestrzenienia si¢ presji obnizek cen na wigkszy obszar**. Wprowadzenie
na rynek tzw. marki walczacej*** moze réwniez okazac si¢ skuteczne — przedsie-
biorstwo nie prowokuje rywali do konfliktu poprzez istotne obnizki dotychczas
oferowanych produktéw, ale wprowadza na rynek nowa tarisza marke. Réznica

21 Strategia cenowa polegajaca na utrzymywaniu ceny na stabilnym, niskim poziomie, przy

jednoczesnej rezygnacji z dodatkowych obnizek cen.

E. Labno-Falecka, Konkurenci obnizajq ceny..., op. cit., s. 143.

2 A.R. Rao, M. E. Bergen, S. Davis, How to fight..., op. cit., s. 112.

24 1. Ruskin-Brown, Mastering marketing, Thorogood, London 2006, s. 191.

222



Inicjowanie zmian cen i reagowanie na nie

147

jest istotna — nowy tani produkt jest inaczej postrzegany niz dotychczasowy,
przeceniony zaréwno przez klientéw przedsigebiorstwa, jak i jej konkurentéw.

Innym sugerowanym rozwigzaniem majacym przeciwdziata¢ wojnom ceno-
wym jest szybka jednoznaczna reakcja na obnizke cen, zainicjowang przez rywa-
la, polegajaca na dostosowaniu swojego poziomu cen do narzuconego. Whrew
pozorom takie posuniecie moze skutecznie zniecheci¢ inicjatora obnizek cen
do kontynuowania obranej strategii. Jezeli bowiem reakcja przedsiebiorstwa na
obnizke cen, dokonang przez konkurenta, bedzie zdecydowana redukcja swoich
cen, bedzie to wyrazny sygnat dla inicjatora, ze planowane do osiagniecia w ten
sposéb zyski beda krotkotrwate i w rzeczywistosci obnizka cena moze okazac
sie nieoplacalna®*. Natomiast powolna reakcja na obnizke cen konkurenta moze
go sklania¢ do dalszych redukcji w przysztosci, czego nastepstwem moze by¢
wojna cenowa. Przedsiebiorstwa zamierzajace zwiekszy¢ swoj udziat w rynku,
poprzez zaoferowanie ceny nizszej niz konkurenci, musza mie¢ swiadomos¢,
ze obnizki cen sa zazwyczaj bardzo szybko nasladowane przez konkurentéw
i w efekcie zdobycie udzialéw w rynku ma charakter krétkotrwaly”* oraz trudno
moéwic o stalym wzroscie zyskownosci tego typu dziatan®”’.

Umiejetnos¢ komunikowania sie z rynkiem, a takze zdolnos$¢ do poprawnej
interpretacji zmian na nim zachodzacych maja kluczowe znaczenie w procesie
przeciwdzialania powaznym konfliktom cenowym. To wlasnie niezrozumienie
intencji konkurentéw oraz zmian w rozmiarach popytu jest gtéwna przyczyna
wszczynania wyniszczajacych wojen cenowych?®. 1. Ruskin-Brown ujal kwestie
zwiazane z brakiem orientacji w sytuacji rynkowej w cztery zasadnicze przy-
czyny agresywnej rywalizacji cenowej***:

+ nieporéwnywalnos¢ cen — brak szczegélowej wiedzy na temat oferty konku-
rencyjnej rzutuje na sposéb postrzegania poziomu cen; im lepiej przedsie-
biorstwo jest zorientowane, co tak naprawde oferuja klientom konkurenci,
tym latwiejsze bedzie dostrzezenie powodéw réznych poziomdéw cen (za
pozornie taka sama oferte) oraz ich akceptacja;

+ pominiecie dodatkowych okolicznosci — ignorowanie lub brak wiedzy na
temat szczeg6téw transakeji rywali z poszczegdlnymi klientami; podmioty
niezaangazowane w transakcje dostrzegaja tylko cene koricowa, nie majac
wiedzy na temat jej uzasadnienia i sposobu ustalenia; moze si¢ okazac,
ze niska cena, ktora konkurent oferuje swoim klientom. wynika z duzych
partii zamdwienia, wczesniej zawartych porozumien lub po prostu rywal

25 A.R. Rao, M. E. Bergen, S. Davis, How to fight..., op. cit., s. 115.

26 J. E. Urbany, Are your prices too low?, ,Harvard Business Review” 2001, October, s. 27.
T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 113.

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 94.

L. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 253.
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zamierza pozby¢ si¢ nadmiaru towaru, zalegajacego w magazynie, i stad

okresowo wprowadzil niska cene;

+ bledna ocena zagrozenia konkurencyjnego — gwaltowne reagowanie na
kazde posuniecie konkurenta moze skutkowaé wszczeciem zupetnie nie-
potrzebnego konfliktu; nie kazda decyzja lub zmiana dotychczasowego
sposobu dzialania konkurenta ma znaczacy wptyw na warunki funkcjono-
wania pozostalych uczestnikdéw rynku, dlatego niezbedna jest obserwacja
i ocena zachowan mogacych stanowi¢ faktyczne zagrozenie;

+ niezrozumienie intencji konkurentéw.

Jak zasygnalizowano wcze$niej, wojny cenowe stopniowo staja si¢ stalym
elementem rynkowej rzeczywisto$ci**’, szczegélnie w branzach, w ktérych cena
pozostaje gtéwnym polem walki konkurencyjnej*'. Majac na wzgledzie nie-
bezpieczenstwa agresywnej konkurencji cenowej, przedsigbiorstwa powinny
dazy¢ do udoskonalania wszelkich dzialan ochronnych, ktére umozliwilyby
umacnianie pozycji przedsiebiorstwa i relacji z klientami, bez koniecznosci
narazania reputacji i kondycji finansowej organizacji. Trafne wydaje si¢ poréw-
nanie podejmowania decyzji cenowych do gry w szachy — organizacja cechujaca
sie krotkowzrocznoscia, tj. taka, ktora przez jedna biezaca decyzje cenowa
zamierza wykorzysta¢ natychmiastowe mozliwosci, jednoczesnie ignorujac
przyszle konsekwencje takiego rozwiazania, moze zostac¢ ostatecznie pokonana
przez tych konkurentéw, ktérzy potrafia przewidzie¢ kilka ruchéw rywali na-
przéd i w efekcie osiagnac¢ dlugookresowe korzysci z podejmowanych decyzji
cenowych®?

3.4. Podejscie oferentow do komunikowania klientom
okreslonego poziomu cen - perspektywa
sprzedawcow

Odpowiedz konsumenta, na pytanie dotyczace akceptowanej przez niego
ceny, pozwala sprzedawcy zaplanowac dalszy przebieg rozmowy. Im konkretniej
jest zdefiniowany ten poziom ceny, tym sprawniej toczy si¢ prezentacja oferty
ze wzgledu na wyeliminowanie elementéw znajdujacych sie poza obszarem

20 Ciekawe przyklady wojen cenowych na rynku ustug finansowych w: G. Wuebker, J. Baum-

gartner, D. Schmidt-Gallas, M. Koderisch, Price management..., op. cit., s. 8—16.

1 Potwierdzaja to wyniki cyklicznego badania Global Pricing Study, realizowanego przez
agencje badawcza Simon-Kucher & Partners.

22 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 120.
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zainteresowania klienta. Nie ulega watpliwosci, ze stosunkowo rzadko klienci
maja ustalona cene, za ktéra chca dokona¢ zakupu. Zwykle jest to przedzial
cenowy. Jednocze$nie maja sktonno$¢ do unikania najtafiszych propozycji i na-
wet produkt drozszy o 100—200 zt od najtanszej oferty jest postrzegany przez
klienta znacznie lepiej. Mogloby si¢ wydawad, ze przyczyna takiego podejscia
do najtanszej oferty wynika ze sktonnos$ci do kojarzenia niskiej ceny z niska
jakoscia, ale — jak sie okaze w dalszej czesci pracy — w przypadku débr wybie-
ralnych trwatego uzytku wspomniana zalezno$¢ nie jest az tak silna. Sprzedaw-
cy wskazuja jeszcze inne uzasadnienie — poszczegélne marki oferuja na tyle
szeroka oferte, ze nawet niewielka réznica w cenie powoduje istotne réznice
w ofercie. Klienci nie sa tego §wiadomi dopoéty, dopdki nie odwiedza sklepu
i nie porozmawiaja z kompetentnym sprzedawca, ktéry zaprezentuje oferte,
mogaca wzbudzi¢ zainteresowanie klienta, a nie wylacznie ten produkt, ktéry,
zdaniem klienta, jest dla niego idealny.

Inng kwestig poruszang podczas rozméw autorki pracy ze sprzedawca-
mi byta sklonnos¢ konsumentéw do wykorzystywania ich fachowej wiedzy
w sklepach stacjonarnych — wizyty, nawet kilkakrotne w sklepie stacjonarnym,
niekonczace sie jednak zakupem produktu w danym sklepie, lecz w sklepie
internetowym. Takie postepowanie konsumentéw stanowi odwrotnos¢ efektu
ROPO (research online, purchase offline). Zdaniem sprzedawcéw nie ma mozli-
wosci wyeliminowania takiego zjawiska, konsumenci maja do tego prawo mimo,
poniekad darmowego, wysitku ze strony kompetentnych sprzedawcéw offline.
Jednak stopniowo skala opisanego zjawiska stabnie z uwagi na dostosowywanie
poziomu cen oferty sklepéw stacjonarnych z cenami produktéw oferowanych
kanatem internetowym. Jak twierdza sprzedawcy, majac na wzgledzie spe-
cyfike AGD czy elektroniki uzytkowej, trudno moéwic¢ o trwalej przewadze
sklepéw internetowych w sytuacji utraty przez nie przewagi cenowej — jednym
z gtéwnych powoddw, dla ktérych sklepy stacjonarne z takim sprzetem nadal
prosperuja, jest wlasnie obstuga klienta na okreslonym poziomie. To, co moze
stanowi¢ zrdédlo trwalej przewagi rynkowej, to kompetentny personel sprze-
dazowy, ktérego podejscie do klienta stanowi wartos¢ dodana do produktu
dostepnego w réznych punktach sprzedazy®>.

Inna wazng kwestia poruszang podczas wywiadéw byla podatno$¢ konsu-
mentéw na promocje cenowe — czy klienci odwiedzaja sklepy pod wpltywem
komunikatéw o atrakcyjnej ofercie? Jak konczy sie taka wizyta — klient skupia sie

Poczynione spostrzezenie potwierdzaja wyniki badan wskazujace na stosunkowo niewielka
czestotliwo$¢ zakupu sprzetu RTV i AGD w internetowych kanatach sprzedazy — zaréwno
w sklepach (56,0% deklaracji ,nigdy”), jak i na aukcjach (57,3% deklaracji ,nigdy”) — bada-
nie PAPI, n=410; M. Lipowski, Zwyczaje dotyczgce kupowania w Internecie, [w:] Wplyw
technologii informacyjnych i komunikacyjnych na zachowania konsumentéw — studium
empiryczne, red. R. Macik, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2011, s. 103, 108.
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tylko na produktach przecenianych, czy na szerszej ofercie sklepu? Ciekawa oka-
zala sie weryfikacja opinii sprzedawcéw z deklaracjami konsumentéw (tab. 18).

Tab. 18. Ocena wilasna konsumentéw sklonnosci ulegania promocjom cenowym
(odpowiedzi w procentach)

Stwierdzenia 1 2 3

Hasta typu: ,u nas najtaniej!’; ,obnizka cen!” zachecaja mnie do

T O 404 | 256 | 34,0
zapoznania si¢ ze szczegétami oferty.

Nie podejmuje decyzji o zakupie pod wplywem promocji

37,1 47,4 15,5
cenowych.

Pod wptywem hasel promocyjnych czesto odwiedzam sklep, ale

rzadko kupuje promowany produkt. 364 | 42,1 21,5

Pod wplywem obnizki cen zapoznaje si¢ z cala oferta, nie tylko

. . . 55,5 27,5 17,0
z przecenionymi produktami.

Obnizka ceny sama w sobie nie zacheca mnie do zakupu, liczy

sie produkt, ktérego dotyczy. 703 | 227 6.9

Produkty z kategorii TDW musza spelnia¢ okre$lone wymagania

s L L. A 84,7 9,8 5,5
(jako$¢, okres gwarancji itp.), cena nie jest najwazniejsza.

Oznaczenia: 1 — zdecydowanie sie zgadzam i zgadzam sig, 2 — ani si¢ zgadzam, ani sie nie zga-
dzam, 3 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam i nie zgadzam sie.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Warto zwrdci¢ uwage na wysoki odsetek (55,5%) klientéw przyznajacych,
ze zapoznaja sie nie tylko z promowanym produktem, ale réwniez z innymi,
juz nieprzecenionymi. Tylko nieco ponad 1/5 respondentéw zaprzeczyta, ze
czesto odwiedza sklep pod wplywem hasel promocyjnych. Warto wskaza¢ na
wysoki odsetek niezdecydowanych w tej kwestii respondentéw. Nie ulega jednak
watpliwosci, ze sam fakt odwiedzenia przez konsumenta punktu handlowego
juz jest sukcesem dla sprzedawcy, poniewaz jest okazja do przeprowadzenia
rozmowy z potencjalnym nabywcg. Z wywiadéw ze sprzedawcami wynika, ze
czesto rozmowa z klientem rozpoczyna sie wlasnie od pytan o oferte aktualnie
promowana (gazetki promocyjne, katalogi, witryna sklepowa, strona interne-
towa). Co dowodzi podatnosci konsumentéw na komunikaty o promocjach
cenowych. Wazne jest podkreslenie, ze mowa o skutecznos$ci na poczatkowym
etapie calego procesu zakupowego — klient zapoznaje sie z oferta (odwiedza
sklep, rozmawia ze sprzedawca) pod wplywem komunikatu o atrakcyjnej cenie.
Co do dalszego przebiegu rozmowy z klientem i jej finalu, jak twierdza sprze-
dawcy, nie ma zasady — bardzo duzo zalezy od nastawienia klienta do personelu
sprzedazowego. Sa klienci, ktorzy sa otwarci na fachowa opinie sprzedawcy —
takich mozna przekonaé¢ do produktu innego niz ten konkretnie promowany,
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czasem jest to drozszy model, ale bardziej dostosowany do faktycznych potrzeb
zainteresowanego. Warto w tym miejscu podkresli¢ sens rozmowy klienta ze
sprzedawca — pomoc w wyborze produktu na miare mozliwosci i oczekiwan
tego pierwszego. W warunkach silnej konkurencji sprzedawcy zdaja sobie spra-
we ze zwiazku pomiedzy ich sposobem traktowania klienta a wizerunkiem
sklepu i, co za tym idzie, réwniez poziomu przyszlej sprzedazy. Jak przyznaja
sprzedawcy, komunikaty nieformalne maja bardzo duze znaczenie dla sprze-
dazy AGD, elektroniki uzytkowej, jak réwniez mebli. Potwierdzeniem tego sa
wypowiedzi klientéw, ktérzy mdéwia wprost podczas wizyty w sklepie, ze ich
znajomi/rodzina kupili produkt i zarekomendowali go. Wynika z tego, ze na-
wet dlugi okres uzytkowania produktu z kategorii dobr wybieralnych trwatego
uzytku nie ogranicza efektow wlasciwej obstugi klienta.

Wracajac do kwestii nastawienia klienta do sprzedawcy, warto podkresli¢,
ze czes¢ klientéw postrzega siebie jako specjalistow od produktéw, ktérymi
jest zainteresowana, co skutkuje ograniczona otwarto$cia na rady i sugestie
sprzedawcy. Zdaniem sprzedawcéw, sposobem na poradzenie sobie w takich
sytuacjach jest ich merytoryczne przygotowanie, dzieki ktéremu wiedza, do
jakiego momentu warto prowadzi¢ rozmowe z klientem, a kiedy nie ma to
wiekszego znaczenia, bo decyzja juz zostala podjeta. Nie ulega watpliwosci,
ze, rezygnujac z rozmowy ze sprzedawca, konsument odbiera sobie szanse na
szczegbtowe zapoznanie sie z oferta, mogace skutkowac lepszym dopasowaniem
wybranego produktu do jego faktycznych potrzeb. Warto réwniez zaakcentowac
znaczacy stopien zorientowania w poziomie cen. Sprzedawcy podkreslali, ze
wiekszo$¢ klientéw zapoznaje sie z informacjami o ofercie, szczegdlnie cenach
i markach, przed wizyta w sklepie — co moze czesciowo uzasadniaé przeswiad-
czenie klientéw o posiadaniu specjalistycznej wiedzy. Jednak, jak twierdza ofe-
renci, ze Zrédel internetowych konsument nie dowie si¢ wszystkiego, czasem
oferty sklep6w online i offline istotnie si¢ r6znia i dopiero odwiedzajac sklep
stacjonarny, klient ma mozliwo$¢ rzeczywistego zapoznania si¢ z oferta.

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze dwa ostatnie stwierdzenia w tabeli 18
potwierdzaja specyfike dobr wybieralnych trwalego uzytku — czestotliwos¢
dokonywania zakupu oraz jego szacunkowy koszt powoduja, ze potencjalny
nabywca stara si¢ nie podejmowac decyzji zakupowej pochopnie i ocenia oferte
przez pryzmat istotnych skltadowych — pozacenowych. Jak niemal jednoglosnie
stwierdzili respondenci, cena nie jest najwazniejszym elementem uwzglednia-
nym przy zakupie analizowanej kategorii produktéw. Takie samo stanowisko
w kwestii istotno$ci ceny przyjmuja sprzedawcy, wskazujac na znaczenie marki
jako czynnika istotnie wplywajacego na ostateczne decyzje zakupowe. Nie ozna-
cza to wcale, Ze cena nie ma znaczenia. Usilujac stworzy¢ hierarchie czynnikéw
wedlug sily ich oddzialywania na klienta, mozna doj$¢ do wniosku, ze szczyt
zestawienia zajelyby cena i marka. Jak twierdza sprzedawcy AGD i elektroniki
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uzytkowej, cena odgrywa kluczowa role, gdy klienta nie sta¢ na drogi produkt
i nie moze dokonac¢ zakupu na raty — wéwczas marka nie ma znaczenia. Jedynie
sprzedawcy mebli nie wskazywali na tak istotne znaczenie marki, w miejsce
ktérej wskazali jakos¢ produktu, postrzegang przez klienta przez pryzmat samej
ceny oraz materialu, z ktérego jest wykonany mebel, chociaz bardziej zamozni
klienci zwracali uwage na producenta mebli.

Pojawialy si¢ opinie, ze, nawet mimo wiekszej przeceny marek mniej zna-
nych, klienci decydowali si¢ na drozsza, ale znana im marke. Marka znana
konsumentom to nie tylko marka prezentowana w kampaniach promocyj-
nych najwiekszych swiatowych producentéw, ale réwniez marka znana kon-
sumentowi z jego wlasnych (lub rodziny) doswiadczen (na przyklad klienci
zainteresowani AGD pytaja o marke Polar, poniewaz przez wiele lat stuzyla
im w domu lodéwka tej marki). Nawigzujac do zagadnienia zbioréw marek
w procesie zakupu débr trwalych, mozna stwierdzi¢, ze najwieksze szanse na
znalezienie sie w zbiorze rozwazanym, a nastepnie w zbiorze wyboru, maja
dwie kategorie marek — marki silnie promowane w mediach (czesto majace
wieloletnig historie, stad okreslenie — legendarne marki) oraz marki, z ktérych
konsument juz korzystal i ma pozytywne doswiadczenia. Decyzja zakupowa
jest ulatwiona wtedy, kiedy okreslona marka stanowi czes¢ wspélna obu zbio-
réw — atrakcyjno$¢ marki wynikajaca z przekazéw promocyjnych jest poparta
pozytywnym do$wiadczeniem klienta. Najmniejsze szanse na wybér maja marki
znajdujace sie poza wspomnianymi dwoma zbiorami. Jak wynika z obserwacji
sprzedawcow, opisana zalezno$¢ wystepuje mimo matej czestotliwosci zakupu
débr wybieralnych, co mogloby sugerowac brak istotnego zwigzku pomiedzy
odlegla decyzja zakupowa a planowang. Na pytanie autorki pracy o to, czy
wypada promowac najpopularniejsze marki, padaly zbiezne odpowiedzi, Ze nie
ma zasad méwigcych o tym, co mozna, a czego nie mozna promowac — stad
atrakcyjne przeceny topowych marek.

Poglad, ze tego typu marki nie wymagaja promocji cenowych, innymi stowy,
ze marka sama w sobie si¢ obroni, byly rzadkos$cig wsréd uczestnikow wywia-
du. Jednym z argumentéw byla silna konkurencja oraz fakt, ze — jak twierdza
sprzedawcy — cze$¢ promocji cenowych zalezy bezposrednio od producenta,
z ktérych decyzjami sklepy nie dyskutuja. Przykladem moze by¢ promocja
ogloszona przez wlasciciela marki Bosch — po spetnieniu warunkéw promoc;ji
nabywcy sprzetu tej marki otrzymuja w prezencie dodatkowa gwarancje lub 300
zt. W efekcie w kazdym sklepie majacym w ofercie sprzet marki Bosch objety
promocja producenta klient moze skorzystac z obnizki cen.

O tym, ze promocje cenowe w takim samym stopniu dotycza marek zna-
nych i mniej popularnych $§wiadcza akcje sieci sklepéw poswiecone wlasnie
przecenie znanych marek. Niewatpliwie marka stanowi dla konsumentéw za-
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pewnienie o okre$lonym poziomie jakosci produktu, stad skfonnos¢ kupujacych
do akceptacji wyzszej ceny w imi¢ przekonania o posiadaniu lepszego produktu.

W kwestii skutecznosci stosowania poszczegdlnych form komunikowania
atrakcyjnej ceny sprzedawcy wyrazali swoje opinie z wigkszym lub mniejszym
przekonaniem, jednak zgodnie twierdzili, ze nie ma zlotej zasady skutecznosci.
Opinie uzyskane podczas wywiadéw zostaly przedstawione w tabeli 19. Warto
w tym miejscu réwniez wskaza¢ na podkreslana przez rozméwcow specyfi-
ke organizowania promocji cenowych w sklepach nalezacych do duzych sieci
i w malych sklepach spoza sieci. Pomijajac kwestie réznic w rozmiarach budzetu
promocyjnego, ktére maja do dyspozycji te dwie kategorie oferentéw, nie ulega
watpliwosci, ze sila przetargowa duzych sieci wpltywa na wysoko$¢ uzyskiwa-
nych podczas zakupéw centralnych rabatéw, znajdujacych odzwierciedlenie
w poziomie cen oferowanym klientom.

Tab. 19. Opinie sprzedawcéw na temat sposoboéw komunikowania ceny

Forma komuniko-

. Opinia
wania ceny

— bez watpienia klienci zaokraglaja ceny do pelnych liczb, ale
zapis cen z nieréwna koncéwka cenowa utrwalil sie na tyle silnie
w ich $wiadomosci, ze decyzja o zmianie wygladu cen wiaze sie
z pewnym ryzykiem;

— powszechno$¢ takiego =zapisu powoduje, ze zaprzestanie
stosowania moze zmniejszy¢ atrakcyjnos¢ oferty w oczach
klienta.

Nieréwne kon-
c6wki cenowe

— cena przekre$lona nie jest fikcyjna ceng,

— czesto jest to komunikat réwniez dla sprzedawcéw na przyktad
o tym, ze dany produkt za dtugo zalega na poélce,

— zwraca uwage klientéw, jesli jest stosowana wybidrczo, a nie na
kazdym produkcie w aktualnej ofercie sklepu.

Przekreslona stara
cena i nowa nizsza

— stosowane w sieciach sklepéw, sporadycznie w malych sklepach,

— zacheca do zakupu pod warunkiem, ze elementy zestawu
faktycznie znajduja si¢ w obrebie poszukiwan klienta,

— sama atrakcyjna cena pakietu nie przekona klienta, jesli nie widzi

Pakiety cenowe uzytecznosci jej wszystkich elementéw,

— zainteresowanie wzbudza mozliwo$¢ stworzenia zestawu
samodzielnie przez klienta, z uwagi na przydatno$¢ kazdego
wskazanego elementu (przyjmujac pewne ograniczenia
wynikajace z regulaminu promocji).

— stosowane w sieciach sklepow,
Rabaty wymienne | - klienci zainteresowani z uwagi na atrakcyjna cene i dodatkowo

mozliwo$¢ pozbycia sig zuzytego sprzetu.
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Forma komuniko-
wania ceny

Opinia

Obnizki procen-
towe

klasyczny instrument promocji, dotyczy nawet najbardziej
znanych marek,

wysoko$¢ rabatu uzalezniona od producenta produktéw danej
marki,

wieksze mozliwosci oferowania atrakcyjnych obnizek w sieciach
sklepow.

Prezent przy
zakupie,
opcja ,za darmo”

prezentem zazwyczaj sa drobiazgi, wynika to miedzy innymi
z podejrzliwosci czesci klientéw do darmowych produktéw,

co innego darmowa usluga, na przyklad serwis czy transport —
taka opcja juz cieszy sie duzym zainteresowaniem.

Drugi produkt za
nizsza cene

korzystne rozwigzanie dla klientéw i nieco ryzykowne dla
oferenta, poniewaz klienci potrafia porozumie¢ si¢ miedzy soba
w sklepie (nieznajace sie wczesniej osoby) i skorzystaé z promocji,
na przykiad klient A ustali z klientem B, ze A skorzysta z promocji,
i kupi telewizor (dla siebie) i za pot ceny kuchenke mikrofalowa
(dla klienta B), po zakupie rozlicza si¢ miedzy soba.

Gwarancja najniz-
szej ceny

ryzykowne rozwigzanie z uwagi na duze zorientowanie klientéw
w cenie i szybkie ruchy dostosowawcze konkurencji,

w dobie powszechnego dostepu do Internetu konsumenci
wiedzg, czy oferowana cena jest faktycznie najtarisza i bardzo nie
akceptuja sytuacji, gdy sa oklamywani.

Posezonowe wy-
przedaze

zjawisko Kklasycznie rozumianej sezonowo$ci w niewielkim
stopniu dotyczy sprzetu RTV/AGD/mebli, celem tzw. wietrzenia
magazyndw jest wyprzedaz ostatnich sztuk modeli przed
przyjeciem dostawy najnowszych modeli (na przykiad wiosenna
wyprzedaz).

Przeliczanie ceny
na mniejsze kwoty
(na przyklad
miesieczne raty),
raty 0%

komunikat przykuwa uwage, jednak przy zakupie na raty cena
zasadniczo nie jest tak wazna z uwagi na rozlozone w czasie
platnosci, wysokos¢ catej kwoty w chwili zakupu nie jest zatem
tak istotna, jak mogloby sie¢ wydawa¢, wazniejszy jest dla klienta
fakt, ze moze on kupi¢ produkt i z niego korzysta¢, nie dysponujac
w danej chwili odpowiednia kwota pieniedzy.

Hasta w witry-
nie sklepu typu:
»U nas najtanie;j!’
»obnizka cen!”
»Promocja!”

zacheta klientéw do odwiedzenia sklepu,

czesto rozmowa klienta zaczyna si¢ do pytania o to, co jest
aktualnie promowane,

nie ma zasady, co do ostatecznej decyzji o zakupie (decyzja
o zakupie produktu promowanego lub innego, brak decyzji), ale
taki komunikat skutecznie przykuwa uwage klienta.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Rabat wymienny, ktéry sprzedawcy okreslaja jako ciekawy sposéb wyrdz-
nienia oferty, bardzo dobrze wpisuje sie w koncepcje CSR. Nie ulega watpliwo-
$ci, ze producenci AGD oraz elektroniki uzytkowej coraz czesciej podkreslaja
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w swoich komunikatach troske o §rodowisko naturalne. Jednym z przykladéw
takiej postawy jest organizowanie zbiérki elektroodpadéw. Podsumowujac spo-
strzezenia sprzedawcéw, nalezy stwierdzi¢, ze w celu zainteresowania klienta
oferta stosowane sa rézne komunikaty i trudno wskaza¢ na metody zawsze
skuteczne. Sam fakt stosowania w praktyce opisanych sposobéw komuniko-
wania ceny $wiadczy o ich skutecznosci, uzasadniajacej ponoszenie nakladéw
na promocje oferty w ten konkretny sposdb. Istotna kwestia jest samo zdefi-
niowanie celu, jaki ma spelnia¢ okreslona forma promocji cenowej. Przyktad
nieréwnych koncéwek cenowych dowodzi, ze komunikat sam w sobie moze
skupia¢ uwage klienta w niewielkim stopniu, ale zrezygnowanie z niego mogtoby
skutkowa¢ negatywnym postrzeganiem oferty.

Inna kwestia jest réwniez powszechnos¢ stosowania niektérych form wy-
rézniania cenowego oferty — przyklad przekreslonej ceny pokazuje, ze wybidrcze
stosowanie takiego zapisu ceny moze dawac lepsze rezultaty niz automatyczna
zmiana zapisu ceny (niemal) wszystkich produktéw w aktualnej ofercie sklepu.
Nawet jesli informacja o zerowym oprocentowaniu kredytu w przypadku zaku-
pu na raty nie zacheca do zakupu, bo faktycznie dla klienta kwestia ceny nie jest
najistotniejsza, to jest szansa, ze zwrdci on uwage na oferte. Celem stosowania
réznych form komunikowania atrakcyjnej ceny jest zwrdcenie uwagi klienta
i zacheta do wizyty w sklepie, w ktérym ciezar odpowiedzialnosci przenosi sie
na pozacenowe elementy oferty — duza role odgrywa marka oraz postrzegana
indywidualnie przez klientéw jako$¢ produktu. Nie bez znaczenia dla przebiegu
i finalu wizyty konsumenta w sklepie jest réwniez sposéb obstugi.






Rozdziat IV

Strategiczny wymiar decyzji cenowych -
wybrane zagadnienia

4.1. Znaczenie segmentacji i pozycjonowania dla
oplacalnosci polityki cenowej

4.1.1. Segmentacja rynku jako istotna determinanta polityki cenowej

daniem R. Besta, celem marketingu jest zapewnienie: wlasciwego produktu

wlasciwym klientom, we wlasciwym miejscu, po wlasciwej cenie'. Wynika
z tego, ze punktem wyjscia jest rozpoznanie potencjalnych klientéw — ich po-
trzeb i mozliwosci generowania korzysci dla przedsiebiorstwa, jesli zdecyduje
sie ono na ich obstuge. Istotg dziatann marketingowych jest wiasnie ukierunko-
wanie na wybrane grupy klientéw, ktérych potrzeby beda zaspokojone w jak
najwiekszym stopniu, przy jednoczesnych korzysciach dla oferenta. Jak pisze
L. Garbarski, praktycznie nie wystepuje sytuacja, w ktdrej jedno przedsiebior-
stwo moze odnosi¢ znaczace sukcesy w produkcji i sprzedazy wszystkiego dla
wszystkich?. Z tego tez wzgledu niezwykle wazne jest prawidlowe podejscie do
procesu segmentacji rynku (rys. 24).

Jest ona rozumiana jako podzial ogétu nabywcéw na w miare jednorodne
grupy, charakteryzujace sie zblizonymi potrzebami, celem dostosowania dziatan
marketingowych do wymagan wyodrebnionych grup?. Segmentacja jest proce-
sem zarzgdzania, mogacym istotnie przyczyni¢ sie do poprawy zyskownosci*

R. J. Best, Market-based management, Pearson, Boston 2013, s. 11.

Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 157.

R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 48.
Innovation in pricing: contemporary theories and best practices, red. A. Hinterhuber,
S. Liozu, Routledge, New York 2012, s. 152.

Bow N =
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1. Zdefiniowanie/ — rozmiar rynku, 2. Zdefiniowanie

identyfikowanie — aspekty demograficzne, i pomiar jakosci
— aspekty geograficzne,

rynku — aspekty spoteczno-

psychologiczne,

— powody nabywania — intensywnos$¢
produktu, korzystania

— identyfikacja tego, kto, z produktu,
kiedy i jak nabywa — czgstotliwos¢
produkt. nabywania produktu,

—lojalno$¢ wobec

marki.

marka produktu najlepszy
segment
podklasa produktu

Perspektywy rynkowe ogolna klasa produktéw

Rys. 24. Segmentacja rynku jako proces

Zrédlo: K. Snellman, From one segment to a segment of one — the evolution of market segmentation
theory, Swedish School of Economics and Business Administration, Working Paper 2000, nr 416, s. 7.
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_________________ R Ay iy
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l
|
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1
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czwarty
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Rys. 25. Poprawa zyskownosci dzigki segmentacji

Zrodto: 1. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka cenowa. Aspekty praktyczne, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakow 2013, s. 117.
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(rys. 25). Jak twierdza T. T. Nagle oraz R. K. Holden, segmentacja jest wazna
w przypadku kazdego instrumentu marketingowego, ale szczegdlne znaczenie
ma w przypadku dzialain cenowych®.

Warto jednak podkresli¢, ze szanse na wzrost zyskownosci dzieki seg-
mentacji sg r6zne w poszczego6lnych organizacjach. Omawiany proces podlega
znacznym wplywom sytuacyjnym, jednak przedsiebiorstwa powinny podjac¢
wyzwanie wykorzystania segmentacji w realizacji celéw strategicznych. Poza
korzysciami majacymi czysto finansowy charakter, stosowanie segmentacji
pozwala uzyskac jeszcze inne korzysci, miedzy innymi: lepsze przygotowanie
produktu do wymogéw konkretnego segmentu, co daje szanse na spelnienie
wymagan nabywcéw lepiej niz konkurenci; lepsze dostosowanie srodkéw poste-
powania marketingowego (promocja sprzedazy, cena, dystrybucja); mozliwos¢
szybkiego dostrzezenia i dostosowania si¢ do zmian zachodzacych na rynku
dzieki obserwacji poszczegdlnych segmentéw®. Jedna z kluczowych korzysci,
wynikajacych z segmentacji, jest identyfikacja segmentow, ktére nie powinny
by¢ przez przedsiebiorstwo obstugiwane’. Z tego wynika celowe ignorowanie
w swoich dziataniach nieoptacalnych grup klientow?.

Jak juz wspomniano, wérdéd innych korzysci, wynikajacych z segmentacji
rynku, wskazuje si¢ na mozliwos¢ lepszego zrozumienia rynku, mozliwo$¢ bar-
dziej precyzyjnego modelowania i prognozowania zachowan konsumenckich
oraz zwigkszone szanse na odkrycie i eksploatacje nowych rynkow’.

Wiele przedsiebiorstw postrzega segmentacje jako kosztowny proces wy-
magajacy znacznie wiecej nakltadow niz uzyskiwane efekty'. Pierwszy krok to
rzetelna odpowiedz na pytanie: czy, uwzgledniajac aktualng sytuacje przedsie-
biorstwa, segmentacja jest w ogéle potrzebna? Zdaniem niektérych autoréw
zdarza sie, ze osobom odpowiedzialnym za decyzje cenowe w przedsiebiorstwie
brakuje kompetencji w zakresie przeprowadzania procesu segmentacji, celem
efektywnego uzupelnienia dziatann cenowych. Bez wlasciwego zrozumienia
struktury wyodrebnionych segmentéw rynku, podejmowane decyzje cenowe
moga traci¢ swoje znaczenie''. Podstawe optacalnej segmentacji stanowi wraz-
liwos¢ cenowa nabywcow — ustalenie jednakowej ceny dla wszystkich klientéw
bedzie skutkowato tym, ze dla czesci z nich cena ta bedzie przekraczata akcep-
towany poziom, a dla innych bedzie ksztaltowata si¢ ponizej ich sktonnosci do

T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 227.

G. Sobczyk, Marketing na..., op. cit., s. 19.

R. J. Best, Market-based..., op. cit., s. 167.

J. E. Tanner, M. A. Rajmond, Principles of marketing, Flat World Knowledge, 2012, s. 96.
E. Kaciak, Teoria srodkéw-celow w segmentacji rynku. Studium metodologiczno-empi-
ryczne, Oficyna a Wolters Kluwers business, Warszawa 2011, s. 24.

Innovation in pricing: contemporary..., op. cit., s. 153.

1t Ibidem, s. 153.
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zaplaty'?. Z punktu widzenia decyzji cenowych, celem segmentacji jest podziat
konsumentéw na grupy w taki sposéb, aby réznice w sklonnos$ci konsumentéw
do zakupu byly jak najmniejsze w ramach danego segmentu i jednocze$nie jak
najwieksze pomiedzy poszczegdlnymi segmentami'®.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na pewien problem — dylemat zwia-
zany z wyborem kryteriéw segmentacyjnych'*. Polega on na tym, ze kryteria
behawioralne, majace istotny i bezposredni wplyw na skuteczno$¢ segmentacji,
sa trudne do zidentyfikowania, w przeciwienstwie do kryteriéw spoteczno-
-ekonomicznych, cechujacych sie jednak ograniczona przydatnoscia w procesie
wyodrebniania segmentéw'>. Wynika to z ewolucji podejscia do segmentacji
i jej kryteriow (rys. 27): od tradycyjnych, koncentrujacych sie na nabywcy lub
produkcie/sytuacji zakupu, do nowoczesnych'®, relacyjnych, zwigzanych ze
strukturami poznawczo-motywacyjnymi nabywcéw'’.

Warto w tym miejscu wskaza¢ na warunki, jakie powinny spelnia¢ segmenty
wyodrebnione w oparciu o wybrane kryteria'®:

+ mierzalnos¢ — stopien, w jakim mozliwe jest jednoznaczne okreslenie wiel-
kosci danego segmentu i zyskow;

+ dostepnos¢ — mozliwos¢ dotarcia do segmentu zaréwno z komunikatem
promocyjnym, jak i produktem/ustugg;

+ wielko$¢ — segment powinien stanowi¢ grupe nabywcoéw, ktérych liczba
uzasadni podejmowane przez przedsiebiorstwo dziatania marketingowe;
oprocz wielkosci wazna jest réwniez rozwojowos¢ oraz oplacalnos¢ obstugi
segmentu;

+ zrdznicowanie — widoczne istotne réznice w zakresie potrzeb i preferencji
nabywcéw zaliczanych do réznych segmentéw (warunek réznorodnosci)

2 R. G. Docters, M. R. Roepel, ]. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 48.

3 G. Wuebker, J. Baumgartner, D. Schmidt-Gallas, M. Koderisch, Price management...,

op. cit,, s. 40.

Szerzej na temat klasyfikacji kryteriéw segmentacji rynku miedzy innymi w: A. Kusinska,

Segmentacja rynku i typologia konsumentow, IBRKK, Warszawa 2009.

5 G. Wuebker, J. Baumgartner, D. Schmidt-Gallas, M. Koderisch, Price management...,

op. cit,, s. 40.

Ciekawe ujecie segmentacji przedstawili autorzy, prezentujac istote segmentacji ewolucyj-

nej (evolutionary segmentation), ktéra dokonuje podzialu nabywcéw na grupy w oparciu

o to, jak zmieniaja si¢ oni w czasie. Kluczowa jest tutaj obserwacja zmian zachodzacych

na rynku i zdolno$¢ przygotowania oferty dostosowanej do zmieniajacych si¢ preferencji

nabywcéw na moment, kiedy te potrzeby zostang zakomunikowane przez nich na ryn-

ku. Szerzej w: R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit.,

s. 48-57.

E. Kaciak, Teoria..., op. cit., s. 28.

8 G. Sobczyk, Marketing na..., op. cit., s. 24 oraz Badania marketingowe. Teoria i praktyka,
red. K. Mazurek-Lopaciriska, WN PWN, Warszawa 2005, s. 308—310.
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Rys. 26. Ewolucja podejscia do segmentacji rynku

Zrodto: K. Snellman, From one segment to a segment of one — the evolution of market segmentation
theory, Swedish School of Economics and Business Administration, Working Paper 2000, nr 416, s. 25.

przy jednoczesnej, jak najwiekszej zbieznosci potrzeb i preferencji w ra-

mach poszczegélnych segmentéw (warunek jednorodnosci);

+ wrazliwo$¢ — wykazywanie przez nabywcéw pozytywnej reakcji na przy-
gotowana strukture instrumentéw marketingowych.

Uwzgledniajac atrakcyjnos¢ segmentéw, potencjalne zyski wynikajace z ich
obstugi oraz dostepne zasoby, przedsiebiorstwa maja pewien wybér w kwestii
przyjecia strategii segmentacji rynku (rys. 27) — od strategii rynku masowego
do strategii subsegmentow.

Pierwsza skrajno$¢ polega na traktowaniu wszystkich potencjalnych na-
bywcéw jako jednolitego zbioru bez wnikania w ewentualne réznice preferencji
lub/i oczekiwan. Takie podejscie jest uzasadnione, gdy réznice miedzy seg-
mentami sa niewielkie, natomiast potrzeba lub atrakcyjnos¢ produktu — po-
wszechna'®. Bez watpienia jednak koncepcja marketingu niezréznicowanego,
bo o takim mowa, jest malo realna i skuteczna w warunkach silnie rozwinietej
oferty rynkowej i wysokich wymagan nabywcéw®. Druga skrajna strategia ce-
chuje si¢ dostrzeganiem i wyrdznianiem kilku segmentéw niszowych w ramach
wyodrebnionych segmentow?™.

19

G. Sobczyk, Marketing na..., op. cit., s. 27.
Zarzgdzanie sprzedazg..., op. cit., s. 58.
2L R.J. Best, Market-based..., op. cit., s. 173.
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Strategia Strategia Strategia Strategia Strategia Strategia Strategia
rynku duZych segmentu wielu malego se gmentu subse gment(')w
masowego ~ segmentdw  przylegajacego segmentow  segmentu  niszowego

segment Al

segment A2

segment A3
segment A segment A segment A

segment A4

segment A5

segment B1

segment B2

segment B3

segment

segment C1
segment C C ¢

segment C2 segment C2

Rys. 27. Strategie segmentacji rynku

Zrodlo: R. J. Best, Market-based management, Pearson, Boston 2013, s. 174.

Proces segmentacji mozna przedstawi¢ jako sekwencje kilku etapodw?:

. Segmentacja oparta na potrzebach — pogrupowanie klientéw w segmenty

w oparciu o zblizone potrzeby i korzysci przez nich poszukiwane podczas
rozwigzywania konkretnego problemu konsumpcyjnego.

. Identyfikacja segmentéw — okreslenie dla kazdego wyodrebnionego seg-

mentu czynnikéw demograficznych, stylu zycia i zachowan zwiazanych
z uzytkowaniem, ktére czynia dany segment odrebnym i identyfikowalnym
(gotowym do obstugi).

. Ocena atrakcyjnos$ci segmentéw — ustalanie ogélnej atrakcyjnosci poszcze-

goélnych segmentéw w oparciu o ustalone wczesniej kryteria.

. Szacowanie rentownosci segmentéw — ustalanie rentownosci poszczegol-

nych segmentow.

. Pozycjonowanie segmentéw — na podstawie wlasciwych dla potrzeb i cech

klientéw tworzacych poszczegdlne segmenty, opracowanie propozycji war-
to$ci (value proposition) oraz strategii pozycjonowania cenowego.

. Ocena oplacalnosci segmentéw — opracowanie scenoryséw segmentéw dla

przetestowania atrakcyjnosci strategii pozycjonowania dla poszczegélnych
segmentow.

22

Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, op. cit., s. 253.
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7. Opracowanie strategii marketingowej dla segmentéw — rozbudowanie stra-
tegii pozycjonowania dla poszczegdlnych segmentéw o wszystkie elementy
marketingu-mix.

Nawigzujac do zagadnienia strategii segmentacji, warto zwréci¢ uwage na
ich zwiazek z koncepcja zarzadzania relacjami z klientem (rys. 28). Mozliwoscia,
ktéra daje wzrastajaca warto$¢ przedsiebiorstwa, jak i wartos¢ klienta jest uzy-
skanie przez przedsigbiorstwo szansy na rozszerzenie segmentacji rynku na
poziom klientéw indywidualnych (pojedynczych). W podobnym tonie wypowia-
da sie R. Kozielski, piszac o wzroscie znaczenia wrazliwo$ci na klienta w dzia-
taniach rynkowych organizacji, co skutkuje przenoszeniem punktu ciezkosci
z obslugi segmentéw rynku na obstuge pojedynczych klientéw?. Mowa juz nie
o marketingu masowym, nie o marketingu opartym na segmentacji, nawet nie
o marketingu niszowym, ale o marketingu zindywidualizowanym, w ktérym
oferta przedsigbiorstwa opracowywana jest przy uwzglednieniu indywidualnych
oczekiwan i wymagan klientow*.

Strategie segmentacji rynku Strategie marketingu relacji z klientami

A
[

Zarzadzanie relacjami
z klientem (CRM)

1Stopnie
1
! segmentacj

Strategia masowej kastomizacji
1rynku & ! !
1

R~ | SR

Strategia masowej personalizacji

1
! Strategia subsegmentu

Warto§¢ przedsigbiorstwa

Strategia rynku masowego

Wartos¢ klienta
Rys. 28. Strategie segmentacji rynku a CRM

Komentarz: R. J. Best odréznia strategie marketingu relacji z klientami (customer relationship
marketing strategies) od zarzadzania relacjami z klientami (customer relationship management,
CRM), twierdzac, ze CRM jest bardziej zaawansowang forma strategii marketingu relacji z klien-
tami.

Zrodlo: R. J. Best, Market-based management, Pearson, Boston 2013, s. 181-182.

3 R. Kozielski, Determinanty sukcesu organizacji..., op. cit., s. 33.

2 R. Kozielski, Biznes nowych mozliwosci..., op. cit., s. 26.
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4.1.2. Znaczenie ceny w procesie pozycjonowania oferty

Formufa marketingu docelowego® stanowi podstawe orientacji marketin-

gowej i jest traktowana jako wyjsciowa przestanka sukcesu rynkowego przed-
siebiorstwa. Obejmuje ona trzy etapy®:

— segmentacje rynku — identyfikacja kryteriéw segmentacji rynku oraz opra-

cowanie profilu kazdego segmentu,

wybér rynku docelowego — opracowanie miernikéw oceny atrakcyjnosci
segmentow rynku oraz wybér segmentu/éw docelowych,
pozycjonowanie — opracowanie sposobow pozycjonowania oferty dla kaz-
dego segmentu docelowego oraz przygotowanie marketingu-mix dla seg-
mentu docelowego.

Ostatni etap to dziatania zwigzane z takim sposobem prezentowania pro-
duktu, dzieki ktéremu zajmuje on wyrdzniajace i wysoko oceniane miejsce
w $§wiadomosci klientéw tworzacych okreslony rynek docelowy. Chodzi
o to, jak konkretna marka jest postrzegana przez potencjalnych klientéw
w szerszym kontekscie oferty konkurencyjnej. Skuteczne pozycjonowanie
produktu oznacza takie jego wyrdznienie wsréd klientdw, ktére nie pozwala
im dostrzegac substytutéw oraz w konsekwencji sktania do zaptacenia wyz-
szej ceny”. Jednym z kryteriéw réznicowania oferty jest cena. Nie sposéb
nie zgodzic sie z pogladem T. Crama, ktdry przypisuje cenie kluczowa role
w pozycjonowaniu oferty, twierdzac, ze jest to widoczny element oferty,
btyskawicznie umiejscawiajacy marke na tle konkurencji*.
Uwzgledniajac tematyke pracy, w dalszej czesci zostanie przedstawiona

istota pozycjonowania cenowego.

Jak juz wspomniano w rozdziale pierwszym, pozycjonowanie cenowe okre-

sla miejsce danej marki na rynku w oparciu o kryterium relatywnego poziomu
cen oferowanych produktéw. Decyzje z zakresu pozycjonowania cenowego sa
odzwierciedleniem tego, co organizacja za pomocg ceny chce zakomunikowac
na temat marki i jakosci swojej oferty. Co wiecej, decyzje te stanowia cenne
wsparcie dla realizacji celéw przedsigbiorstwa, dotyczacych nie tylko kwestii
finansowych, ale réwniez miedzy innymi komunikacji marki, zarzadzania ka-
nalami dystrybucji®. Jak zauwaza I. Ruskin-Brown, wycena produktu dokladnie
wzorowana na praktyce konkurentéw moze doprowadzi¢ do nadania produk-

25
26

27
28
29

Inna nazwa to formula STP — segmentation, targeting, positioning.

J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, WN PWN,
Warszawa 2013, s. 319.

Marketing. Koncepcja..., op. cit., s. 183.

T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 73.

J. Meehan, M. Simonetto, L. Montan, Ch. Goodin, Pricing and profitability management.
A practical guide for business leaders, Wiley, New Jersey 2011, s. 69.
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towi charakteru towaru (commodity)®, a to moze grozi¢ popadnieciem w tzw.
pulapke utowarowienia (commodity trap). Polega ona na tym, ze nabywcy nie
dostrzegaja innych elementéw réznicujacych oferte dostepna na rynku, poza
cena. Wynika to czesto z przeswiadczenia menedzeréw, ze produkty same w so-
bie sa do siebie tak bardzo podobne, ze jedyne, czym mozna si¢ wyrdznic, jest
cena. Dlatego tak wazna jest znajomo$¢ warto$ci produktu na tle oferty kon-
kurencyjnej — aby zapobiec popadnigciu w pulapke utowarowienia lub umoz-
liwi¢ jak najszybsze wyjscie z niej, nalezy zidentyfikowa¢ poklady prawdziwej
wartosci roznicujacej oferte®. Wiarygodne pozycjonowanie oferty uzaleznione
jest od réznicowania oferty w taki sposéb, aby w umysle konsumentéw w spo-
sob ciagly ksztaltowalo si¢ istotne uzasadnienie dla innej, niz u konkurentéw
(czesto wyzszej), ceny®.

Na rysunku 29 zaprezentowano macierz pozycji cenowej, umozliwiajaca
wizualne okreslenie miejsca na rynku, w ktérym produkt sie znajduje (lub
powinien si¢ znajdowac) ze wzgledu na pozycje cenowa.

CENA
Niska Srednia Wysoka
« 1 2 Pozycja I rodzaju:
2 .
Al Nadzwyczajna Cena 3 . utrzymanie rynku
Q> Py . Cena z premia
n = wartos¢ penetracyjna
8 Pozycja II rodzaju:
X < 4 penetracja rynku
< 8 5
4 —§ Porzadna Cena
5 warto§¢ przecie¢tna
g 7
~‘Z£ Niska warto§é

Rys. 29. Macierz pozycji cenowej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: 1. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka cenowa. Aspekty
praktyczne, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2013, s. 133-136.

Wyréznione zostaly trzy pozycje odnoszace sie do uporzadkowanej (ste-
reotypowej) hierarchii cen na dowolnym rynku®. Bardziej wyrafinowana wersja

3 L Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 132.

31 W. Gorzen, P. Stas, J. Niestrdj, Walcz wartoscig, a nie ceng, ,Harvard Business Review
Polska” 2012/2013, grudzien/styczen, s. 67.

T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 82.

L. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 132.
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macierzy pozycji cenowej jest siatka krajobrazu cen (rys. 30). Jest to narze-
dzie pozwalajace na okreslenie pozadanej pozycji cenowej na tle konkurencji
w sposéb bardziej precyzyjny*. Mozliwe jest réwniez dokladniejsze ustalenie
miejsca na rynku konkretnego przedsiebiorstwa wzgledem rywali**. Analizujac
sytuacje z punktu widzenia przedsigbiorstwa oznaczonego na rysunku 30 litera
C, mozna stwierdzié, ze:

a) pobierajac te sama cene, co konkurent B, przedsiebiorstwo C oferuje war-
to$¢ znacznie wigksza niz obaj konkurenci A i B,

b) przedsiebiorstwo C nie pobiera dodatkowej marzy, jaka mogtaby zapewni¢
wysoka wartos¢ oferty (mozliwe jednak, ze nastepuje wzrost udzialu rynku,
przy jednoczesnym stwarzaniu zagrozenia wywotania wojny cenowe;j).
Analizujac zagadnienie pozycjonowania cenowego, warto wskazac¢ na moz-

liwe strategie w tym zakresie. G. Karasiewicz wyréznia sze$¢ strategii pozycjo-
nowania cenowego, uwzgledniajac dwa wymiary — stopienn nowosci marki oraz
stopieft nowosci grupy cenowej*:

1. Stworzenie nowej grupy cenowej dla nowej marki.

2. Stworzenie nowej grupy cenowej dla istniejacej marki.

Realizacja dwéch pierwszych strategii sprowadza sie do znalezienia ,,pu-
stego” miejsca na rynku ze wzgledu na dwa wymiary — relatywny poziom ceny
i postrzegana warto$¢ produktu.

Jest to mozliwe dzieki zastosowaniu jednego z czterech ponizszych roz-
wiazan:

a) ,wiecej za wiecej” — oferowanie coraz lepszego produktu za coraz wyzsza

cene,

b) ,wiecej za tyle samo” — oferowanie produktu o jakosci zblizonej do

wyzszej grupy, ale po cenach z grupy nizszej,

c) ,mniej za znacznie mniej” — oferowanie produktu o nizszej jakosci i po

nizszej cenie niz konkurenci,

3 Ibidem, s. 137.

% Szerzej na temat strategii cenowych w p. 4.3.2. pracy.

G. Karasiewicz, Pozycjonowanie cenowe, op. cit., s. 49-53. Grupe cenowg tworza podmioty
(organizacje, marki) majace podobne strategie marketingowe oraz dysponujgce zblizonymi
aktywami. Do opisu grup cenowych wykorzystuje si¢ dwa wymiary: relatywny poziom
cen zakupu produktéw przez finalnych nabywcéw oraz postrzegana przez nich warto$é
oferty. Dazac do wyznaczania optymalnych pozycji cenowych dla marek produktowych,
firmy powinny dokonywaé wielowymiarowej analizy grup cenowych, na ktéra sktada sie
analiza zewnetrzna (obejmujaca: ilo$¢ grup cenowych na danym rynku i ich rynkowa
wspolzaleznosé, bariery mobilnoéci, mozliwosci rynkowe tworzenia nowych grup) oraz
wewnetrzna (dotyczaca: ilosci marek w kazdej grupie cenowej, typowych wyznaczni-
kéw dla strategii marketingowej w danej grupie, szans i zagrozen w danej grupie, oceny
atrakcyjnosci grup, przynalezno$ci wlasnych marek do poszczegdlnych grup cenowych,
bliskich i dalszych konkurentéw).
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: 1. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka cenowa. Aspekty

Rys. 30. Siatka krajobrazu cen — poréwnanie z konkurencja

praktyczne, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2013, s. 137, 138.

d) ,wiecej za mniej” — oferowanie najlepszego produktu na rynku po naj-
nizszych cenach, jest to najlepsza pozycja wartosci.

. Wejscie z nowa marka do istniejacej grupy cenowej dotychczas nie-

obstugiwanej przez przedsiebiorstwo — celem takiego posuniecia moze by¢
zwigkszenie udzialu w rynku, zmniejszenie uzaleznienia od jednej grupy
cenowej, proba zaatakowania konkurenta w nowej grupie lub obrona swojej
pozycji przed rywalami. Wprowadzenie nowej marki do grupy cenowej
dotychczas nieobslugiwanej przez przedsiebiorstwo generuje wyzsze koszty
marketingowe niz realizacja takiej strategii z wykorzystaniem dotychcza-
sowej marki.

. Przesuniecie starej marki do lepszej, istniejacej grupy cenowej — wazne jest,

aby wraz ze zmiang ceny, wynikajacej ze zmiany grupy cenowej, nastapity
przeksztalcenia w pozostalych elementach strategii marketingowej. Nie
zaleca si¢ umieszczania jednej marki w kilku grupach cenowych z uwagi
na ryzyko utraty przez marke jej wyrazistego wizerunku.

. Wejscie z nowa marka do dotychczas obstugiwanej grupy cenowej — sto-

sowanie przez przedsiebiorstwo strategii wielu marek w tej samej grupie
cenowej na danym rynku produktowym. Takie rozwigzanie z uwagi na
ryzyko kanibalizacji rynkowej*” zalecane jest tylko w sytuacji wyraznego

37

Szerzej na temat zjawiska kanibalizacji rynkowej w punkcie 4.4. pracy.
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pozycjonowania marek w innych wymiarach oraz adresowania ich do réz-

nych grup.

6. Wzmacnianie istniejacej grupy cenowej — realizowanie dziatann marketingo-
wych prowadzacych do stworzenia silniejszych barier mobilnosci w danej
grupie cenowe;j.

Nie ulega watpliwosci, ze ksztaltowanie wizerunku cenowego to proces
dlugofalowy, ktérego sukces w duzym stopniu uzalezniony jest od konsekwencji
w ustalaniu cen przez detaliste®®. Wymogiem zmiany wizerunku cenowego sa
znaczne naktady na promocje, ponoszone przez dlugi czas, przy jednoczesnym
braku gwarancji zakonczenia dziatan pozadanym efektem. Jak pokazuje prak-
tyka, repozycjonowanie ,w gore’, polegajace na wzroscie jakosci $wiadczonych
ustug, przy jednoczesnym wzroscie cen, ma wieksze szanse powodzenia od
repozycjonowania w dé*. Uzasadnienie dla takiego stanu rzeczy tkwi w trud-
noséci zmiany wizerunku cenowego utrwalonego w swiadomosci nabywcy — ta-
twiej jest konsumentom zaakceptowac wyzszy poziom cen, przy jednoczesnym
wyzszym poziomie uslug, niz pogodzi¢ sie z wezszym zakresem i poziomem
$wiadczonych ustug, bedacym efektem obnizki kosztéw i ceny.

4.2. Strategie cenowe i ich uwarunkowania

4.2.1. Czynniki ksztaltujace wrazliwo$¢ cenowa nabywcow

T. T. Nagle i R. K. Holden zidentyfikowali czynniki ksztaltujace wrazliwos¢
cenowy, ktére byly wielokrotnie cytowane przez badaczy zaréwno krajowych?,
jak i zagranicznych, zajmujacych sie tematyka marketingowa, w szczegdlnosci
wplywem ceny na zachowania konsumentéw. Z kolei R. J. Dolan zaprezentowat
czynniki ksztaltujace wrazliwo$¢ cenowa jako zestaw pytan w podziale na trzy
grupy — dotyczace gospodarowania srodkami finansowymi przez konsumenta,
zwiazane ze sposobem szukania i oceny alternatyw oraz czynniki nawiazujace
do oferty konkurencyjnej (tab. 20).

% Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Ekono-

miczna, Krakéw 2004, s. 230.

3 Ibidem, s. 231.

% Miedzy innymi G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 95-96. Nieco inne ujecia za-
gadnienia prezentuje K. Mazurek-Lopacifiska w: Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie,
PWE, Warszawa 2002, s. 86.
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Tab. 20. Czynniki wplywajace na wrazliwo$¢ cenowa

Gospodarowanie konsumenta

Czy osoba podejmujgca decyzje o zakupie produktu sama za niego zaptaci?

Czy koszt zakupu stanowi znaczgcy procent catkowitych wydatkéw?

Czy kupujacy jest ostatecznym uzytkownikiem produktu? Jesli nie, czy kupujacy bedzie
rywalizowal ceng na rynku ostatecznych nabywcéw?

Czy na danym rynku wysoka cena jest oznaka wysokiej jakosci produktu?

Poszukiwanie i wykorzystywanie produktu przez konsumenta

Czy poréwnywanie dostepnej oferty jest dla kupujacego kosztowne?

Czy czas zakupu i dostawy jest dla kupujacego istotny?

Czy kupujacy potrafi dokona¢ poréwnania ceny i innych cech wlasciwosci alternatywnych
ofert?

Czy kupujacy ma swobode zmiany dostawcy bez ponoszenia znaczacych kosztow?

Konkurencja

Jak dana oferta rézni sie od oferty konkurencyjne;j?
Czy reputacja danej formy jest czynnikiem branym pod uwage podczas zakupu? Czy sa

jakies$ inne wartosci niematerialne wplywajace na decyzje kupujacego?

Zrodlo: R. J. Dolan, How do you know when the price is right?, ,Harvard Business Review” 1995,
September—October, s. 178.

Zaprezentowany zestaw pytan znajduje bezposrednie odzwierciedlenie
w zidentyfikowanych przez T. T. Nagla i R. K. Holdena czynnikach wrazliwosci
cenowej. Jak pisza autorzy, znaczna czes¢ przedsiebiorstw ignoruje znaczenie
procesu ustalania ceny i definiuje poziom ceny w reakcji na to, ile klienci sa
sklonni zaplaci¢ — bez podejmowania wysitku zrozumienia czynnikéw na to
wplywajacych*. Niezwykle wazne jest dostrzezenie powodéw istnienia luki
pomiedzy wartoscia oferty a sklonnoscia do zaptaty (willingness to pay)*, komu-
nikowang przez konsumenta. Sktonno$¢ do zaptaty definiowana jest jako mak-
symalna kwota pieniedzy, ktérg konsument jest sklonny zaptaci¢ za produkt.
W dalszej kolejnosci zostang oméwione zidentyfikowane efekty wplywajace
na wrazliwo$¢ cenowa nabywcéw, ze szczegélnym uwzglednieniem tych, ktére
dotychczas nie byly przedmiotem rozwazan w pracy:
1. Efekt ceny odniesienia (Reference Price Effect) — kupujacy sa tym bardziej
wrazliwi na cene produktu, im wyzsza jest ona w stosunku do oferty po-

4 T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 84.

4 J. H. Park, D. L. MacLachlan, E. Love, New product pricing strategy under customer
asymmetric anchoring, International Journal of Research in Marketing” 2011, vol. 28,
nr 4, s. 309. Ciekawe zagadnienie przeszacowania sklonno$ci do zakupu konsumentéw
jest zaprezentowane w: S. Frederick, Overestimating others’ willingness to pay, ,Journal
of Consumer Research” 2012, vol. 39, nr 1, s. 1-21.
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strzeganej przez kupujacego jako alternatywa. Cena odniesienia moze by¢
rozpatrywana w dwoch ujeciach — jako wewnetrzna i zewnetrzna cena
odniesienia®. Pierwsza z wymienionych (internal reference price) ksztaltuje
sie pod wplywem poziomu cen zapamietanego przez konsumentéw z ich
poprzednich zakupéw oraz przekonan co do wlasciwego poziomu cen.
Natomiast zewnetrzng cene odniesienia (external reference price) ksztal-
tuja obserwacje cen na rynku, dokonywane przez konsumentdéw, oraz ceny
zapamietane przez nich z przekazéw reklamowych*. Uogdlniajac, cena od-
niesienia to cena, z ktéra konsumenci dokonuja poréwnania ceny produktu
aktualnie rozpatrywanego pod katem zakupu®. Jest to pewien standard
cenowy uksztaltowany na podstawie wczesniejszych ekspozycji cen®.

. Efekt trudnego poréwnania (Difficult Comparison Effect) — kupujacy sa tym

mniej wrazliwi na cene znanego im produktu, im wieksza trudno$¢ poréw-
nania tego produktu z oferta alternatywna. Przykladem branz bazujacych
na tym zjawisku jest telefonia komérkowa — mnogos¢ ofert i réznorodnos¢
planéw taryfowych znacznie utrudnia zainteresowanemu klientowi po-
réwnanie tych ofert i na tej podstawie zmiane operatora. Mozna wskazac
trzy obszary wykorzystania opisanego efektu: rywalizacja doswiadczonego
gracza rynkowego z nowym, konfrontacja produktu markowego z produk-
tem niemarkowym oraz zmiany rozmiaréw produktow®.

. Efekt kosztéw zmiany dostawcy (Switching Cost Effect) — kupujacy sa tym

mniej wrazliwi na cene produktu, im wyzsze sg koszty zmiany dostawcy.
Mowa tutaj o kosztach zaréwno majacych wymiar finansowy, jak i nie-
finansowy (na przyklad fatyga poinformowania réznych instytucji o zmianie
numeru rachunku bankowego, konieczno$¢ budowania relacji od podstaw
z nowym radca prawnym/lekarzem).

. Efekt zwiazku ceny z jakoscia (Price-Quality Effect) — kupujacy sa tym mniej

wrazliwi na cene produktu, im wigksze przeswiadczenie, ze wyzsza cena
oznacza wyzsza jako$¢. Doskonalym przykladem na opisana zaleznos¢ sa
produkty luksusowe. W literaturze podawany jest przyklad marki samo-

43
44
45

46

47

R. East, M. Wright, M. Vanhuele, Consumer behaviour..., op. cit., s. 194.

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit. s. 158.

W literaturze cena odniesienia jest réznie definiowana — jako cena, ktéra klienci zazwy-
czaj placa za dany produkt; cena, ktéra chcieliby ptaci¢ lub jako cena postrzegana przez
nich jako uzasadniona, sprawiedliwa. Zagadnienie ceny odniesienia jest $cisle zwiazane
z problemem wiedzy konsumentéw na temat aktualnych cen (price knowledge) oraz stop-
nia zapamietywania cen w zwiazku z do$wiadczeniem zakupowym (price memory).

L. Popescu, Y. Wu, Dynamic pricing strategies with reference effects, ,Operations Research”
2007, vol. 55, nr 3, s. 413.

Szerzej na ten temat w: T. J. Smith, Pricing strategy, op. cit., s. 83—84.
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chodéw Rolls Royce, w przypadku ktérej zaledwie 15% zainteresowanych
pyta o cene przed podjeciem decyzji o zakupie®.

. Efekt wydatkéw (Expenditure Effect) — kupujacy sa tym bardziej wrazliwi

na cene produktu, im wieksza czes$¢ ich dochodu stanowi wydatek na dane
dobro. W praktyce przejawia sie to sklonnoscia konsumentéw do akceptacji
wyzszej ceny w przypadku niedrogich produktéw codziennego uzytku (na
przyktad sok owocowy) przy jednoczesnym pos$wiecaniu znacznej ilosci
czasu i energii na poszukiwanie tanszego samochodu czy mieszkania.

. Efekt konicowych korzysci (End-Benefit Effect) — kupujacy sa tym mniej

wrazliwi na cene produktu, im wiekszy jest efekt koncowy korzystania
z niego. Przykladem moga by¢ wszelkie zakupy zwigzane z wydarzeniem
majacym dla nabywcy duze znaczenie emocjonalne — zakup wigzanki §lub-
nej, wynajecie cateringu na przyjecie weselne. Korzysci dla kupujacego
z korzystania z tych produktéw/ustug sa na tyle duze (szczegélnie te o wy-
miarze emocjonalnym), ze jest w stanie zaakceptowac ich wyzsza cene.
Zjawisko ma réwniez istotne znaczenie w relacjach B2B, kiedy nastepuje
odsprzedaz zakupionego produktu innemu przedsigbiorstwu®.

. Efekt podzielonych kosztéw (Shared-Cost Effect) — kupujacy sa tym mniej

wrazliwi na cene produktu, im mniejsza czes¢ ceny musi by¢ ptacona
przez nich samych. Perspektywa uzyskania od pracodawcy czesciowego
lub catkowitego zwrotu podniesionych kosztéw w zwigzku z zakupem
biletu lotniczego / wynajmu pokoju w hotelu itp. obniza wrazliwo$¢ na
cene nabywanego produktu lub uslugi. Efekt zwigzany jest réwniez ze
zidentyfikowana zalezno$cia pokazujacg, iz konsument jest bardziej sktonny
korzysta¢ z zakupionego produktu wéwczas, kiedy sam zaplacit za niego
(zaplacil z wlasnej kieszeni). Co wigcej, wyniki badan wskazuja, ze korzy-
stanie z produktu zwigksza prawdopodobienstwo jego ponownego zakupu
przez uzytkownika. Jezeli klient nie uzywa zakupionego produktu, jest mata
szansa na ponowienie zakupu w przysztosci®.

. Efekt uczciwosci (Fairness Effect) — kupujacy sa tym bardziej wrazliwi na

cene produktu, im cena bardziej wykracza poza obszar uznawany przez
nich za uzasadniony®. Otwartg kwestia pozostaje ustalenie kryteriéw stu-
zacych do oceny: kiedy poziom ceny jest jeszcze uzasadniony, a kiedy nie.

48
49
50

51

R. G. Docters, M. R. Roepel, J. M. Sun, S. M. Tanny, Winning..., op. cit., s. 220.

Szerzej na ten temat w: R. J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 183.

J. Gouville, D. Soman, Pricing and the psychology of consumption, ,Harvard Business
Review” 2002, September, s. 92.

Geneza tego zjawiska siega czaséw $redniowiecza i koncepcji ceny sprawiedliwej.
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9. Efekt definiowania (The Framing Effect)** — kupujacy sa tym bardziej wraz-

liwi na ceng produktu, im bardziej postrzegaja ceng jako strate niz utracone
zyski; przywiazuja rowniez wigksza wage do ceny, gdy ptaca osobno za
poszczegdlne nabyte produkty niz jedna cene za caly zestaw.

T. T. Nagle i R. K. Holden wymieniaja kilka innych zaleznosci ksztaltujacych

cenowa wrazliwo$¢ nabywcéw>:

1. Efekt pilnos$ci potrzeby (Urgent Need Effect) — kupujacy sa tym mniej

wrazliwi na cene produktu, im bardziej pilna jest potrzeba, ktéra produkt
zaspokaja.

. Efekt unikalnej warto$ci (Unique Value Effect) — kupujacy sa tym mniej

wrazliwi na cene produktu, im wieksza unikalno$¢ produktu, postrzegana
przez nabywce warto$¢. Popularno$¢ strategii cenowych opartych na war-
tosci (Value-based pricing) wynika miedzy innymi z dostrzezenia opisanej
zaleznosci, koncepcja wartosci oferty (value proposition) rowniez bazuje na
zalozeniu skutecznosci oferowania klientom czegos$ wiecej niz konkurenci.

. Efekt sSwiadomosci istnienia substytutéw (Perceived Substitutes Effect) — ku-

pujacy sa tym bardziej wrazliwi na cene produktu, im wieksza swiadomos¢
istnienia substytutéw oferty. Zaleznos¢ ta wyjasnia, czemu klienci nowi na
danym rynku szybciej akceptuja wyzsza cene od bardziej doswiadczonych.
Przykladem moze by¢ wigksza koncentracja na nie-cenowej rywalizacji
pomiedzy restauracjami zlokalizowanymi w miejscowo$ciach wypoczyn-
kowych®*. Co wazne, w celu wykorzystania tego efektu istotne jest odpo-
wiednie pozycjonowanie oferty w swiadomosci potencjalnych nabywcéow —
w zalezno$ci od tego réznie moze by¢ postrzegana liczba ewentualnych
substytutéw promowanego produktu.

. Efekt utopionych pieniedzy (Sunk Money Effect) — kupujacy sa tym bardziej

wrazliwi na cene produktu, im mniejsze mozliwosci uzywania danego pro-
duktu w polaczeniu z zakupionymi wczesniej. Stad popularnos¢ opierania
komunikatéw promocyjnych na kompatybilno$ci nowego produktu z in-
nymi, juz nabytymi przez konsumentéw, jak réwniez oferowanie produk-
téw w pakietach w celu unikniecia probleméw ograniczonych mozliwosci
wykorzystania produktu.

. Efekt zapasow (Inventory Effect) — kupujacy sa tym bardziej wrazliwi na

cene produktu, im wieksze mozliwosci jego po6zZniejszego przechowywa-
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O tym zagadnieniu byla juz mowa wcze$niej w kontekscie sposobu interpretowania da-
nego poziomu ceny przez potencjalnych nabywcéw — punkt 1.4.2. pracy.

Wczeéniejsze wydanie ksiazki T. T. Naglea i R. K. Holdena, cytat za: G. Karasiewicz,
Marketingowe..., op. cit., s. 95-100.

Turysci nie maja orientacji w tym, ile w danym regionie jest restauracji i jakie obowiazuja
tam ceny, w zwiazku z tym sa mniej wrazliwi na cene — lokalni restauratorzy staraja sie
zatem zacheci¢ ich czyms$ innym niz atrakcyjna ceng.
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nia. Z takiej zaleznosci wynika skutecznos¢ dziatan z zakresu promoc;ji
sprzedazy, bazujacych na cenie — rabat ilosciowy — wiecej produktu w tej
samej cenie. Z ekonomicznego punktu widzenia opisany efekt zwiazany
jest z paradoksem spekulacyjnym.

4.2.2. Teoretyczne aspekty badania wrazliwosci cenowej nabywcow -
metoda Price Sensitivity Meter

W podpunkcie 4.2.1 zaprezentowano zagadnienie wrazliwo$ci cenowej
w ujeciu teoretycznym, przedstawiajac szereg czynnikéw ksztaltujacych skale
reakcji konsumentéw na zmiane cen. W tej czesci pracy zostanie zaprezento-
wana jedna z metod badania wrazliwosci cenowej nabywcéw — metoda Price
Sensitivity Meter (PSM) zwana, od nazwiska jej tworcy Petera van Westendorpa,
modelem VW lub testem akceptacji ceny van Westendorpa®. W literaturze
mozna spotkaé réwniez nazwe — pomiar wrazliwos$ci cenowej**. Autor metody
formutluje zalozenie, Zze w ramach kazdej kategorii produktéw i dla kazdego
poziomu postrzeganej jakosci produktéw w danej kategorii istnieje rozsadna
cena akceptowana przez konsumentéw®’. Pomiar wrazliwosci cenowej opiera sie
zatem na zalozeniu wystepowania silnego zwiazku pomiedzy ceng a postrzega-
ng jakos$cig produktu®®, jak réwniez o tym, ze cena w §wiadomosci nabywcow
stanowi bezpo$rednie odzwierciedlenie wartos$ci produktu.

Niewatpliwie metoda PSM cechuje si¢ prostota i latwoscia interpretacji
uzyskanych wynikéw™. Jednak wystepuje dos¢ powszechna zgodnos¢ co do
istotnego jej ograniczenia, wynikajacego z bezposredniego charakteru pytan
kierowanych do konsumentéw z prosba o wskazanie czterech pozioméw cen:

— cena tak niska, ze budzi watpliwosci co do jakosci produktu,

— cena niska, ale nie budzi watpliwosci co do jakosci produktuy,

— cena wysoka, ale do zaakceptowania,

— cena tak wysoka, ze produkt nie bedzie brany pod uwage w kontekscie
ewentualnego zakupu (bez wzgledu na jako$¢)®.

% Zarzgdzanie sprzedazq..., op. cit., s. 221.

Schematy badavi marketingowych. Struktury i techniki, CRON Sp. z o.0., pdf,, s. 41.

S. Lipovetsky, S. Magnan, A. Zanetti Polzi, Pricing models in marketing research, ,Intel-
ligent Information Management” 2011, vol. 3, s. 170.

% K. Stasiuk, D. Maison, Psychologia konsumenta, WN PWN, Warszawa 2013, s. 200.

* 1. Bondos, Ewolucja w zakresie metod wykorzystywanych do badania cen, ,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2014, nr 337, s. 207.

P. Waniowski, Metody badari cenowej wrazliwosci nabywcéw, ,Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 337, s. 198.
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Powyzsze pytania moga by¢ zadane uczestnikowi badania podczas wywia-
du, moga réwniez stanowi¢ cze$¢ badania kwestionariuszowego®. W wyniku
zestawienia na jednym wykresie skumulowanych odpowiedzi respondentéw,
odnos$nie do kazdego z czterech poziomoéw cen (rys. 31), mozliwe jest od-
czytanie poziomu ceny optymalnej (optimal price point, punkt A — taki sam
odsetek uczestnikdw testu uwaza produkt za zbyt drogi, co za zbyt tani), ceny
obojetnosci (indifference price point, punkt D) oraz przedzialu zmiennosci
tworzonego przez dwa punkty graniczne — punkt kraricowej taniosci (point of
marginal cheapness, punkt B) i punkt kraficowej drogosci (point of marginal
expensiveness, punkt C)%%

Jak wida¢ na rysunku 31, metoda PSM okresla gérna i dolng warto$¢ pro-
gowa zakresu akceptowalnosci cen. Dolny prog to poziom ceny, ktéry nasuwa
konsumentowi watpliwosci dotyczace jakosci produktu (moze réwniez skut-
kowa¢ zmiang marki), natomiast gérny prég ceny to poziom ceny postrzega-
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Rys. 31. Przyklad klasycznej analizy PSM

Zrédto: 1. Bondos, Price sensitivity of Polish buyers of durable goods, ,Logistyka” Czasopismo
Politechniki Lwowskiej 2014, nr 811, s. 23.

6 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 230.
62 Chrzan K., Overview of pricing research, Research Whitepaper Maritz, 2006, s. 4.
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ny jako zbyt wysoki, mogacy skutkowa¢ substytucja tanszym produktem lub
rezygnacja z zakupu®.

Jak wskazuja badacze, wazna jest analiza wielkosci tych progéw/przedziatéw
cenowych (price thresholds) — niewielkie przedzialy moga by¢ interpretowane
jako efekt asymilacji w procesie postrzegania i kodowania cen przez konsumen-
ta, natomiast wieksze moga odzwierciedla¢ celowe zachowanie konsumenta,
polegajace na oczekiwaniu na jeszcze korzystniejsza ceng®. Efekt progu ce-
nowego (price threshold effect) jest rownowazny z zakresem ceny, w ramach
ktérego konsumenci sa obojetni na zmiane ceny (tzw. zone of indifference)®.

Dla prawidlowego zastosowania metody PSM bardzo wazna jest analiza
réznicy pomiedzy cena obojetnosci i cena optymalna (odpowiednio punkty
D i A na rys. 31), zwlaszcza wzglednej odleglosci pomiedzy tymi cenami. Im
mniejsza ta odleglos¢, tym mniejsza Swiadomos$c¢ ceny wsrdd potencjalnych ku-
pujacych — swiadomosc¢ cenowa (price awareness), ktéra odnosi sie do zdolnosci
konsumentéw do zapamietywania i przywolywania z pamieci cen produktow®.
Natomiast duza odleglo$¢ pomiedzy cena obojetnosci i cena optymalng sygna-
lizuje wysoki poziom cenowej $wiadomosci respondentéw — w takiej sytuacji
ustalenie ceny na optymalnym poziomie bedzie mialo wigksze znaczenie®.
Zakres pomiedzy cena obojetnosci i cena optymalng badacze nazywaja zakre-
sem braku elastyczno$ci (range of inelasticity)®®. Stanowi on réwniez podstawe
do oszacowania stopnia tzw. naprezenia cenowego (pricing stress) — w sytuacji
naprezenia cenowego konsumenci postrzegaja cene rynkowa jako zbyt wysoka
w stosunku do postrzeganej warto$ci produktu®. Oprécz wspomnianej roz-
bieznosci wazne jest rowniez wzajemne polozenie punktéw ceny obojetnosci
i ceny optymalnej — jesli poziom optimum cenowego jest nizszy od pozio-
mu obojetnosci cenowej (jak na rys. 40), to wskazuje to na wysoki poziom
swiadomosci cen konsumentdéw, ktorzy preferuja nizsze ceny i byliby bardziej
sklonni zmieni¢ dostawce analizowanego produktu. Zdaniem badaczy taka
sytuacja wystepuje czesto po znaczacym wzroécie cen produktu, kiedy to nowi

6 R. Harmon, D. Raffo, S. Faulk, Incorporating price sensitivity measurement into the soft-

ware engineering process, [w:] Technology Management for Reshaping the World, Portland
International Conference, Portland 2003, s. 317.

K. Pauwels, S. Srinivasan, P. H. Franses, When do price thresholds matter in retail cate-
gories?, ,Marketing Science” 2007, vol. 26, nr 7, s. 84.

Y. Boztug, L. Hildebrandt, K. Raman, Detecting price thresholds in choice models using
a semi-parametric approach, ,OR Spectrum” 2014, vol. 36, nr 1, s. 189.

M. B. Sirvanci, An empirical study of price thresholds and price sensitivity, ,Journal of
Applied Business Research” 1993, vol. 9, nr 2, s. 43.

R. Harmon, D. Raffo, S. Faulk, Incorporating price..., op. cit., s. 318-319.

J. L. Weiner, Applied pricing research, [w:] Proceedings of the Sawtooth Software Confe-
rence, Sequim 2001, s. 113.

R. Harmon, D. Raffo, S. Faulk, Incorporating price..., op. cit., s. 322.
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konsumenci postrzegaja wyzsza cene produktu jako normalng, podczas gdy
konsumenci dluzej wspoétpracujacy z dostawca/sprzedawca wykazuja wieksza
wrazliwo$¢ na wzrost ceny”’. Natomiast przewaga poziomu ceny optymalnej
nad poziomem obojetnosci cenowej (przy jednoczesnym nieprzekroczeniu
gornego progu odrzucenia oferty) wskazuje na wigksza sktonnos¢ w akceptacji
ewentualnego wzrostu cen. Co wazne, bez wzgledu na wariant, wysoki poziom
naprezenia cenowego moze wskazywac¢ na duzy potencjal ceny jako zmiennej
stanowiacej podstawe do pogrupowania konsumentéw na segmenty akceptacji
niskiej i wysokiej ceny”'.

K. B. Monroe proponuje dodanie do podstawowego zestawu pytan (w me-
todzie PSM) jeszcze jednego — piatego pytania — brzmiacego nastepujaco: jaka
cena bylaby najbardziej akceptowana? Autor uzasadnia dodatkowe pytanie tym,
ze wiekszos¢ kupujacych jest sklonna zaakceptowaé nieco wyzsza lub nieco
nizsza cene zanim zupelnie powstrzymaja si¢ oni przed zakupem’. Sugestia
K. B. Monroe, dotyczaca dodania dodatkowego pytania, nawigzuje réwniez do
stabej strony metody PSM, ktdra jest fakt, Ze nie mierzy ona zamiaru zakupu,
badacz nie zna zatem rzeczywistego prawdopodobienistwa zakupu. Stad kolejna
propozycja badaczy wskazujaca przydatnos¢ dwéch dodatkowych pytan doty-
czacych prawdopodobienstwa zakupu produktu przy cenie niskiej i wysokiej”?
(ale wcigz akceptowalnej)”. Odpowiedzi na te pytania umozliwiaja wykreslenie
krzywej akceptacji ceny (rys. 32) oraz krzywej przychodu (poprzez pomnozenie
ceny i liczby konsumentéw kupujacych produkt po danej cenie).

Mozliwa jest rowniez identyfikacja ceny maksymalnej akceptacji i maksy-
malnego przychodu ze sprzedazy”. Réznica miedzy tymi wielko$ciami odnosi
sie do relatywnej nieelastycznosci cenowej produktu — na skutek wzrostu ceny
produktu rozmiary jego sprzedazy wcale lub jedynie nieznaczaco zmniejsza-
ja sie’. Jak twierdza badacze, z nieelastycznoscia produktéw mamy zwykle
do czynienia w przypadku waskich przedzialéw zmiennosci cen”. Wartosci
maksymalne krzywych akceptacji ceny oraz przychodu moga stanowi¢ cenna

7 Ibidem, s. 319.

7t Ibidem.

72 K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 230-232.

73 ]J. L. Weiner, Applied pricing..., op. cit., s. 113.

Nieco inne ujecie prezentuje S. Lipovetsky z zespolem, jest to tzw. rozszerzony model
van Westendorp (extended VW model). Autorzy stusznie zauwazajg, ze uwzglednianie
w analizie tylko tych dwéch pytan, o prawdopodobieristwo zakupu po cenie wskazanej
przez respondenta jako wysokiej i niskiej, sprowadza metode PSM do metody DPA (Direct
Price Acceptance lub model GG od nazwisk autoréw) — autorstwa Gabora i Grangera
Zob. S. Lipovetsky, S. Magnan, A. Zanetti Polzi, Pricing models..., op. cit., s. 171-172.
P. Waniowski, Metody bada# cenowe..., op. cit., s. 201.

J. L. Weiner, Applied pricing..., op. cit., s. 114.

77 Ibidem.
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Rys. 32. Krzywa akceptacji i krzywa przychodu

Zrodto: P. Waniowski, Marketingowe zarzqdzanie ceng w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo UE we
Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 65.

wskazdwke podczas ustalania ceny optymalnej z punktu widzenia celéw przed-
siebiorstwa — cena z maksymalna akceptacja nabywcéw ulatwi zwiekszenie
liczby klientéw, natomiast cena odczytana z maksymalnego punktu krzywej
przychodu umozliwi jego maksymalizacje’®.

Bez wzgledu jednak na liczbe pytan, wszystkie sprowadzaja sie zasadniczo
do jednego zagadnienia: ile potencjalny nabywca bylby sklonny zaplaci¢ za
produkt? Nie sposdb nie dostrzec wspomnianego deklaratywnego charakteru
pytania, okreslanego przez niektérych autoréw tendencyjnoscia”. Wskazuje
sie rowniez, ze metoda PSM jest narzedziem dostarczajacym dos¢ dokladnych
informacji, jednak badajacym wylacznie percepcje danego poziomu ceny. Nie
uwzglednia ona mozliwych zmian cen i innych elementéw oferty konkuren-
tow, umozliwia roéwniez — ale w niewielkim stopniu — dokonanie poréwnania
réznych produktéw pod wzgledem ceny®.

Innym ograniczeniem stosowania metody PSM jest fakt, ze respondenci
czesto zawyzaja swoja wrazliwos¢ cenowa. Wyniki uzyskane dzigki tej meto-
dzie moga by¢ niestabilne i nawet niewielka zmiana w probie badawczej moze
skutkowa¢ duzymi zmianami w ksztalcie krzywej cen, a poziom akceptowanej

78 P. Waniowski, Metody badati cenowej..., op. cit., s. 201.

T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 29.
Zarzgdzanie sprzedazq..., op. cit., s. 222.
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ceny moze by¢ znaczny®'. Wskazuje si¢ rowniez na fakt, ze pytania testu PSM
sa zblizone w formie do pytania o sklonno$¢ zakupu, co zwykle zakléca i zaniza
odpowiedzi®.

Jak twierdzi P. Waniowski, metoda PSM, mimo swojej prostoty, jest sto-
sunkowo rzadko wykorzystywana w polskich przedsigbiorstwach®. Nie wynika
to wcale ze §wiadomosci ograniczen przydatnosci metody, ale z braku tradycji
w zakresie badania cen oraz réznic w sposobie postrzegania nowosci oferty,
ktérej badanie dotyczy®**. Mimo wspomnianego deklaratywnego charakteru
metody, jest ona szczegdlnie przydatna na etapie projektowania strategii ofer-
ty wprowadzanej na rynek®. Nalezy zawazy¢, ze, jesli nowy produkt stanowi
absolutng nowos$¢ rynkows, wéwczas na rynku brak produktéw poréwnywal-
nych, ktérych ceny moglyby stanowi¢ punkt odniesienia dla przedsiebiorstwa
w procesie ustalania ceny®.

4.2.3. Tradycyjne i wspodlczesne podejscie do tworzenia strategii
cenowych

Decyzja o wyborze strategii cenowej jest niezwykle istotna z punktu widze-
nia mozliwosci realizacji przyjetych celéw polityki cenowej — w tym efektywnej
obstugi rynku docelowego. Strategiczne podejscie do problematyki ustalania
cen w praktyce sprowadza si¢ do koordynowania powiazanych ze soba decyzji
z zakresu marketingu, konkurencyjnosci przedsiebiorstwa i jego finanséw. In-
nymi stowy, strategia cenowa to proces koordynacji ré6znorodnych aktywnosci
dla realizacji wspdlnego celu w postaci dochodowej polityki cenowej®*’. Zdaniem
T. T. Nagle’a kluczowa jest umiejetno$¢ sformutowania prawidtowego zestawu
pytan, na ktére przedsigbiorstwo zamierza szuka¢ odpowiedzi, realizujac stra-
tegie cenowa (tab. 21).

8 S. Lipovetsky, S. Magnan, A. Zanetti Polzi, Pricing..., op. cit., s. 171.

82 Schematy badah..., op. cit., s. 42.

P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 209.

Badania marketingowe. Teoria..., op. cit., s. 375.

Zarzgdzanie sprzedazq..., op. cit., s. 222.

Badania marketingowe w zarzgdzaniu organizacjg, red. W. Poplawki, E. Skawiriska, PWE,

Warszawa 2012, s. 274.

8 T.T. Nagle, G. E. Cressman Jr., Don’t just set prices, manage them, ,Marketing Manage-
ment” 2002, vol. 11, nr 6, s. 30.
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Tab. 21. Zestaw pytan cechujacy strategiczne podejscie do cen

Taktyczne pytania

Strategiczne pytania

Jakiego poziomu ceny potrzebujemy,
aby pokry¢ koszty i zrealizowaé cele
dotyczace zyskownosci?

Jakie zmiany w zakresie wielkosci sprzedazy
bylyby dla nas konieczne i jednoczesnie
akceptowalne, aby osiggac zyski
z dokonanych zmian poziomu cen?

Czy mozliwe jest wdrozenie strategii
marketingowej, ktéra umozliwi utrzymanie
zmian w wielkoéci sprzedazy w pewnym
akceptowanym przez nas przedziale?

Na jaki poziom kosztéw mozemy sobie
pozwoli¢, uwzgledniajac cene akceptowana
przez rynek (osiagalna na rynku) oraz cheé
osiggania zysku?

Jaka cena odpowiada poziomowi
skfonnosci do zakupu naszych klien-
tow?

Czy nasza cena jest uzasadniona przez
obiektywnie oceniang warto$¢ produktu
(ustugi) oferowanej klientom?

W jaki sposéb mozemy lepiej komunikowaé
warto$¢ oferty uzasadniajgcej jej cene?

W jaki sposéb mozemy obnizy¢ wraz-
liwo$¢ cenowa konsumentéw (tak, aby
konkurenci sie o tym nie dowiedzieli)?

W jaki sposéb mozemy przekonad
konsumentéw o tym, ze nasza cena jest
zwigzana z oferowang wartoscia oferty (jest
ustalana w odniesieniu do wartosci)?

W jaki sposéb mozemy dokona¢ lepszej
segmentacji rynku w oparciu o kryterium
oferowania réznej wartoéci, ktéra uzasadni
rézna ceng?

Jakiego poziomu ceny potrzebujemy,
aby zrealizowac nasze cele dotyczace
sprzedazy lub udzialu w rynku?

Jaki poziom sprzedazy lub udzialu w rynku
mozemy osiagna¢ w sposéb najbardziej dla
nas zyskowny?

Jakie narzedzia marketingowe powinnismy
wykorzystaé¢, aby zdoby¢ udzial w rynku
w spos6b najbardziej efektywny kosztowo?

Zrédto: T. T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics of pricing. A guide to profitable decision

making, Upper Suddle River, New Jersey 2002, s. 11.

Podstawowa réznica w obu podejsciach to niejednoznaczno$¢, tym samym
trudnosc¢ tych odpowiedzi. Pozornie jasne i proste odpowiedzi na pytania tak-
tyczne nie daja realnych mozliwosci osiagniecia dlugofalowego sukcesu. Nagle,
stwierdzajac ,pricing is an art”®®, dodaje niezbedne racjonale wyjasnienie — nie
chodzi o sztuke oderwana od realiéw rynkowych i opierajaca si¢ na intuicji

8  T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 9.
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i przeczuciu, ale chodzi o sztuke (czyt. umiejetno$¢) wlasciwej oceny, kalkulacji
i zrozumienia czynnikéw, w efekcie ktorych jedne strategie cenowe przyczyniaja
sie do sukcesu, a inne do porazki rynkowej przedsiebiorstwa.
Zaprezentowane dwa rodzaje pytan odnosza si¢ do rozréznienia na ustala-
nie cen (price setting) oraz strategiczne podejscie do cen (strategically pricing) —
taka sama réznica jest pomiedzy reagowaniem na uwarunkowania rynkowe
a aktywnym zarzadzaniem nimi*. To rozréznienie jest kluczowe dla rozumie-
nia powodu niekiedy skrajnie réznych sytuacji finansowych przedsiebiorstw,
majacych podobne udzialy w rynku oraz technologie®. Realizacja strategii ce-
nowej wymaga zatem aktywnosci ze strony przedsiebiorstwa, majacej na celu
naklonienie klientéw do zaplaty za otrzymywana wartos¢. Niewatpliwie jest to
znacznie trudniejsze niz bierne dostosowanie si¢ do ceny akceptowanej przez
klienta.
Strategia cenowa powinna posiada¢ kilka istotnych cech warunkujacych
jej efektywnosc™:
— oparta o faktyczne dane, a nie przypuszczenia,
— powiazana zaréwno z ogélnymi celami przedsiebiorstwa, jak i celami innych
strategii funkcjonalnych,
— elastyczna, mozliwa do zaadaptowania w zmieniajacych sie warunkach
rynkowych, mozliwa do monitorowania.
Z kolei R. K. Holden i M. R. Burton szerzej traktuja ten problem i wskazuja
pie¢ czynnikéw ksztaltujacych wybor strategii cenowej. Oto one®*:
— warto$¢ oferty w stosunku do propozycji konkurentéw,
— identyfikacja aktualnej fazy cyklu zycia produktu/ustugi,
— sytuacja ekonomiczna branzy,
— dynamika konkurencji rynkowej,
— umiejetnosc¢ osiagania wewnatrz przedsiebiorstwa porozumienia w kwestii
strategii cenowe;j.
Wewnetrzny firmowy konsensus w strategicznych kwestiach zwigzanych
z ceng przejawia si¢ w zmianie podejscia do tego, kiedy, kto i w jaki sposéb
podejmuje w przedsiebiorstwie decyzje cenowe. Jak twierdza T. T. Nagle
i R. K. Holden, strategiczne ujecie decyzji cenowych pelni funkcje swoiste-
go interfejsu pomiedzy marketingiem oraz obszarem finanséw — niezbedne
jest osiagniecie réwnowagi pomiedzy zadaniami klientéw w kwestii pozadanej
wartosci oferty a wymogiem przedsiebiorstwa w zakresie pokrywania kosztéw
i generowania zyskow*.

8 T.T. Nagle, G. E. Cressman Jr., Don’t just set prices..., op. cit., s. 30.

% T.T. Nagle, A tale of two price, ,Marketing Management” 2002, vol. 11, nr 6, s. 27.
8 J. Meehan, M. Simonetto, L. Montan, Ch. Goodin, Pricing..., op. cit., s. 42.

2 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 55-56.

% T.T. Nagle, R. K. Holden, The strategy and tactics..., op. cit., s. 1.
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Strategia cenowa obejmuje dzialania majace na celu wybér optymalnego
poziomu i struktury cen w dlugim okresie, niezwykle wazny jest wysoki stopien
kompatybilnosci z pozostatymi strategiami funkcjonalnymi®*. Strategia cenowa
moze by¢ charakteryzowana jako wybo6r pomiedzy oferowaniem wzglednie
stalego poziomu ceny dla szerokiego asortymentu lub podkreslaniem gtebokich
i czestych obnizek cen w ramach stosunkowo niewielkiego zestawu produktéw®.
W takim kontekscie opisane ponizej strategie EDLP oraz Hi-Lo postrzegane
sq jako strategie cenowe, jednak R. Lal oraz R. Rao, w artykule poswieconym
charakterystyce tych dwdch strategii, formutuja wniosek, ze sg to bardziej stra-
tegie pozycjonowania cenowego niz strategie cenowe w klasycznym ujeciu®.
Z kolei K. B. Monroe stwierdza, ze wyb6r pomiedzy tymi dwiema strategiami
cenowymi®” wynika z przyjetej przez przedsiebiorstwo strategii pozycjonowa-
nia oferty®®. Zdaniem autorki pracy wybor strategii cenowej sprowadza si¢ do
podjecia decyzji z zakresu pozycji cenowej danego przedsigbiorstwa wzgledem
konkurentéw, co stanowi istote pozycjonowania cenowego®. Jednak z racji
przyjetej terminologii — mowa o strategiach cenowych — wspomniane strategie
zostana omoéwione w tej czesci pracy.

Strategia EDLP (every day low prices) w swojej czystej postaci zaklada
utrzymywanie stabilnego niskiego poziomu cen bez dodatkowych promoc;ji
cenowych, jednak tak radykalna forma jest rzadko spotykana w praktyce'®.
Badacze zagadnienia podkreslaja znaczace dlugoterminowe pozytywne konse-
kwencje w zakresie zyskownosci realizowania strategii EDLP'"', przy jednoczes-
nym wskazywaniu na wymag posiadania odpowiedniej struktury kosztow'®.
Z kolei taktyka Hi-Lo, znana réwniez pod nazwa PROMO'%, zaklada czesto
istotne obnizki cen przy jednoczesnym wysokim wyjsciowym poziomie cen
(rys. 33, tab. 22).

% @G. Lancaster, P. Reynolds, Management of..., op. cit., s. 143.

P. B. Ellickson, S. Misra, Supermarket pricing strategies, ,Marketing Science” 2008, vol.
27,nr 5, s. 811.

R. Lal, R. Rao, Supermarket competition: the case of every day low pricing, ,Marketing
Science” 1997, vol. 16, nr 1, s. 60.

Inne okreslenia, pojawiajace sie w literaturze, to ,formaty cenowe” lub ,format sklepowy/
handlowy’, jednak autorka pracy posluguje si¢ okresleniem ,strategia cenowa”

K. B. Monroe, Pricing. Making..., op. cit., s. 499.

Autorka przyjmuje poglad przedstawiony przez G. Karasiewicza, ktéry wyjasnia pojecie
ramowej strategii cen na danym rynku produktowym jako wyznaczanie pozycji przed-
siebiorstwa na tym rynku poprzez okrelenie relatywnego poziomu cen oferowanych
produktéw: G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 198.

100§ 1. Hoch, X. Dreze, M. E. Purk, EDLB Hi-Lo, and margin arithmetic, ,Journal of Mar-
keting” 1994, vol. 58, nr 4, s. 17.

P. B. Ellickson, S. Misra, Supermarket pricing..., op. cit., s. 822.

102§, J. Hoch, X. Dreze, M. E. Purk, EDLB Hi-Lo..., op. cit., s. 26.

103 P B. Ellickson, S. Misra, H. S. Nair, Repositioning..., op. cit., s. 3.
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L. Witek jako gtéwna ceche réznicujaca obie te strategie wskazuje odmienne
podejscie do pokrywania kosztéw'*. Uwzgledniajac wybér przedsigebiorstwa
w zakresie strategii cenowych w momencie wprowadzania produktu na rynek,
nalezy wskaza¢ na trzy mozliwosci, w kazdym przypadku punktem odniesienia
jest sredni poziom cen w danej klasie towaréw lub ustug §wiadczonych na rynku.

cena

Hi-Lo
""" \ il r——=—=-==
\ I} \ !
\ I} 1
\ / 1
\ / \ 1
\ 7 M T
\ ] \ 1 EDLP
\ / \ 1
\ / ‘oo
(. ‘o
v Vo
! ‘\I
\'l \l
czas

Rys. 33. Poréwnanie strategii cenowej EDLP i Hi-Lo

Zrédto: K. Kalyanam, A. A. Tsay, Free riding and conflict in hybrid shopping environments: Impli-
cations for retailers, manufacturers, and regulators, ,The Antitrust Bulletin” 2013, vol. 58 nr 1, s. 33.

Pierwsza grupa strategii to strategia cen wysokich, w ramach ktérej wyréz-
nia sie strategie zbierania $mietanki (skimming) oraz strategie cen prestizowych.

Tab. 22. Poréwnanie strategii cenowej EDLP i Hi-Lo

Obszar EDLP Hi-Lo
poréwnywania
Istota Stabilny niski poziom cen, bardzo | Wysoka wyjsciowa cena, czesto
rzadko dodatkowe obnizki cen znaczaco obnizana.
(Iub wcale).
Specyfika do- — niski poziom sklonnosci do — wyzsza skltonno$¢ do zakupu,
celowych od- zakupu, — mniejsza wrazliwo$¢ cenowa,
biorcéw — wysoka wrazliwo$¢ cenowa, — mniejsza $wiadomo$¢ cen,
— dobra orientacja w cenie, orientacja w poziomach cen,
— jednorazowe zakupy duze, — czestsze wizyty w sklepie,
zréznicowane asortymentowo mniejsze jednorazowe zakupy.
(tzw. big-basket shoppers).

104

L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, C. H. Beck, Warszawa
2008, s. 145.
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Obszar EDLP Hi-Lo
poréwnywania
Specyfika pro- | — opakowania zbiorcze, pozba- mniejsza pojemnos¢ opako-
duktéw kwalifi- wione elementéw estetycz- wan,
kujacych sie do nych, ozdobnych, odrebnie pakowane produkty,
danej taktyki — wieksza pojemno$c¢ opako- opakowania estetyczne.
cenowej wan.

Poziom obstugi
w danym punk-
cie handlowym

— ograniczony do minimum
— (tzw. low-touch channel).

pelna obstuga zapewniona

przez wykwalifikowany personel
sprzedazowy spelniajacy wazne
funkcje w procesie sprzedazy,
mozliwo$¢ zakomunikowania
warto$ci produktu, ktéra trudno
dostrzec bez konfrontacji klienta
ze sprzedawca,

(tzw. high-touch channel).

Zalety stoso-
wania

tatwiejsza komunikacja z klien-
tem (eliminowanie niepewno-
$ci nabywcy co do wysokosci
ceny w przyszlosci),
ksztaltowanie okreslonego
wizerunku cenowego,

redukcja kosztéw magazyno-
wych i zarzgdzania zapasami
w zwigzku z niewielkimi waha-
niami popytu,

redukcja kosztéw promocji,
mozliwosc¢ lepszej koordynacji
tanicucha dostaw,

wzrost wiarygodnosci detalisty
jako konsekwentnie stosujace-
go przejrzyste zasady ustalania
cen.

poprzez okresowe obnizanie cen
mozliwo$¢ dotarcia do segmentu
bardziej wrazliwego cenowo,
utrzymanie wizerunku cenowe-
go drozszego dostawcy.

Ograniczenia
stosowania

mozliwo$¢ ograniczania roz-
miaréw sprzedazy produktéw
wymagajacych wsparcia perso-
nelu sprzedazowego,
skutecznos$¢ uwarunkowana po-
siadaniem przewagi kosztowej.

koszty promocji i magazynowa-
nia z uwagi na przygotowanie

i realizowanie obnizek cen,
ryzyko utraty zaufania czesci
klientéw z uwagi na znaczace
obnizki cen.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: K. B. Monroe, Pricing. Making profitable decision,
L. McGraw-Hill, New York 2003, s. 497-498; T. J. Smith, Pricing strategy, South Western Educational
Publishing, Mason 2012, s. 137-138; P. B. Ellickson, S. Misra, H. S. Nair, Repositioning dynamics
and pricing strategy, Research Paper Nr 2075, Stanford 2011, s. 3.
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Strategia zbierania $mietanki polega na wprowadzaniu produktu na rynek
po (bardzo) wysokiej cenie, ktdéra nastepnie jest obnizana w sposéb kontrolo-
wany — nieznaczna obnizka w dalszej czesci fazy wprowadzania, najwiekszy
spadek ceny w drugiej fazie i w fazie dojrzatosci minimalna obnizka'®. Niewat-
pliwa zaletq tej strategii jest jasne komunikowanie konkurentom braku intencji
prowokowania wojny cenowej oraz swoboda w zakresie ksztaltowania ceny po
wprowadzeniu produktu na rynek'®. Poczatkowy okres obecnosci produktu na
rynku to swego rodzaju etap probny, wplywajacy na dalsze decyzje marketin-
gowe dotyczace miedzy innymi poziomu ceny.

Stosowanie strategii skimming umozliwia ustalenie najwyzszej ceny akcep-
towanej przez kupujacego (tzw. reservation price lub walk-away price)*”. Cele
takiego ksztaltowania poziomu ceny wydaja si¢ oczywiste — maksymalizacja
zysku, szybki zwrot poniesionych nakltadéw. Strategia opiera si¢ na zalozeniu,
ze bardziej oplacalna jest sprzedaz tylko w okreslonym segmencie po wyzszej
cenie niz oferowanie tanszego produktu szerszemu gronu odbiorcow'®.

Jednak na drodze do realizacji cel6w strategii moga stana¢ konkurenci za-
checeni wizja wysokich wplywéw ze sprzedazy. Dlatego zalecana jest gotowos¢
do obnizki cen, nawet w przypadku niewygdérowanego ich poziomu'®. Jak pisza
R. K. Holden i M. R. Burton, uparte trwanie przy strategii skimming stwarza
sprzyjajace warunki rynkowe dla konkurentéw'!’. Zmiana poziomu cen powinna
by¢ réwniez zwigzana ze stopniem akceptacji innowacyjnego produktu, stop-
niem dyfuzji'''. Z tego wtasnie wynika spostrzezenie I. Ruskina-Browna o tym,
ze opisywana strategia jest szczegdlnie przydatna dla przedsigbiorstw dazacych
do regularnego wprowadzania nowych produktéw na rynek, traktujac to jako
gléwny watek swojego dzialania. Oprécz wspomnianego wyzej celu strategii
zbierania §mietanki, przedsiebiorstwa daza do realizacji we wczesnych fazach
cyklu zycia produktu réwniez takich celéw, jak!*

- doglebne poznanie nowych produktéw ze wzgledu na rzeczywisty rynek
docelowy, elastyczno$¢ cenowa popytu oraz optymalny poziom cen,

- ustalenie wielko$ci i rodzaju zasobéw produkcyjnych oraz dystrybucyjnych
wymaganych do pelnego wejscia na rynek.

Stusznie podkreslaja G. W. Marshall oraz M. W. Johnston, Ze strategia
skimming jest wlasciwa w przypadku koncentracji na waskiej grupie klientéw

105 1. Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 68.

R. J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 232.

107 Tbidem, s. 232.

108 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 229.

109 M. R. Czinkota, M. Kotabe, Marketing..., op. cit., s. 282.

10 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 52.

1 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 388.
12 I, Ruskin-Brown, Skuteczna polityka..., op. cit., s. 68.
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tworzacych nisze rynkowa, przyciagajaca mniejsza liczbe mniej agresywnych
graczy rynkowych'®.

W ramach strategii wysokich cen wyrdzniana jest jeszcze strategia cen
prestizowych, ktéra dotyczy produktéw zaliczanych do kategorii luksusowych,
ekskluzywnych, czego potwierdzeniem jest wlasnie stale utrzymujacy sie wysoki
poziom cen. Konstrukcja tej strategii opiera si¢ w duzej mierze na istnieniu
zwiazku miedzy poziomem ceny a postrzegana jakoscia oferty kierowanej do
waskiego grona zamoznych nabywcéw.

Innym podejsciem do ustalania ceny na nowy produkt jest zastosowanie
strategii penetracji rynku'?, istotnie rézniacej si¢ od wczesniej omdéwionej stra-
tegii skimming (tab. 23).

Realizacja strategii penetracji polega na wprowadzeniu na rynek produktu
po cenie nizszej niz konkurenci w celu zdobycia znaczacych udzialéw w ryn-
ku. Niska cena postrzegana jest jako wyréznik oferty na rynku oraz istotna
bariera wkraczania na rynek nowych rywali. Stusznie zauwazaja R. K. Holden
i M. R. Burton, Ze strategia penetracji nie jest tak fatwa, jak mogloby sie wyda-
wac!'®. Przede wszystkim dlatego, ze jej skutecznos¢ wynika z posiadania trwa-
tej przewagi kosztowej, ktdrej osiagniecie i utrzymanie jest niezwykle trudne.
Problemem moga okaza¢ si¢ sami klienci, ktérzy nie akceptuja stopniowych
podwyzek cen (rys. 34).

Niezwykle wazna cecha omawianej strategii cenowej jest réwniez niepew-
no$¢ zdobytych udzialéw w rynku, wynikajaca z kruchych podstaw lojalnosci
klientéow — jezeli na rynku pojawi sie tanszy produkt, przedsiebiorstwo moze
straci¢ dotychczasowych nabywcoéw, oceniajacych atrakcyjnosc¢ oferty gtéwnie
przez pryzmat ceny. Co wigcej, cena stanowi podstawe do budowania wy-
obrazenia o jako$ci oferty, niska cena moze zatem wzbudza¢ podejrzenia co
do faktycznej wartosci oferty. Chociaz, jak pisze R. ]. Baker, ceny stosowane
w ramach strategii penetracji niekoniecznie musza by¢ niskie — wazne jest, ze
sq niskie w stosunku do postrzeganej wartosci oferty''®. Sam mechanizm stra-
tegii penetracji rynku wydaje sie by¢ réwniez w pewnym stopniu ryzykowny
ze wzgledu na kierunek zmian cen — w zalozeniach strategii wyjsciowy niski
poziom cen moze by¢ stopniowo podwyzszany w celu osiagania wyzszej marzy
zysku, co rodzi naturalng niechec ze strony konsumentéw obserwujacych takie

113 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 388.

114 Szerzej na temat strategii cenowych, jakie moga zaistnie¢ na rynku w warunkach nasilonej
walki konkurencyjnej i z uwzglednieniem réznych pozycji konkurencyjnych przedsiebior-
stwa miedzy innymi w: P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 177-180.

115 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 54.

116 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 232.
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Tab. 23. Warunki i ograniczenia skutecznosci strategii skimming
i strategii penetracji
\X/ysgcz.egol— Strategia skimming Strategia penetracji
nienie
znaczne zrdéznicowanie oferty brak lub niewielkie zréznicowa-
rynkowej, unikalny produkt, nie oferty rynkowej (mass-mar-
pozytywnie wyrdzniajacy sie na ket strategy),
rynku, wysoki stopien wrazliwosci ce-
wysoki stopienn wrazliwosci ja- nowej nabywcéw (wysoka ela-
kosciowej nabywcéw (niska ela- styczno$¢ cenowa popytu),
stycznos$¢ cenowa popytu), brak wystarczajaco duzych seg-
posiadanie trwalej przewagi nad mentéw konsumentéw akceptu-
konkurentami, jacych wyzsza cene,
przedsiebiorstwo nie posiada brak trwalej przewagi nad kon-
zdolno$ci  produkcyjnych ani kurentami,
. $rodkéw finansowych dla zaspo- mozliwo$¢ osiagniecia korzysci
Warunki - , . . .
skutecznodci kf)]en.la duzetgo popytu, , sl.<.ah w efekc.le masowej pro<.iuk-
niewielka liczba konkurentéw cji  (przedsigbiorstwo posiada
na rynku, przepustowos¢ i zasoby finan-
niewielka liczba dostepnych sowe odpowiednie do masowej
substytutéw, produkgji),
istotne bariery wejscia na rynek. wielu konkurentéw na rynku
(duze ryzyko nasladowania ofer-
ty przez konkurentéw),
wiele dostepnych substytutow,
brak barier wejscia na rynek no-
wych konkurentéw (ale niska
cena wyjsciowa moze skutecznie
zniechecaé do wejécia na rynek).
poziom ceny nie stanowi zache- ze wzgledu na poziom cen ry-
ty do dokonania zakupéw na zyko kojarzenia oferty z niska
probe, jakoscia,
dluzszy okres dyfuzji produktu kruche podstawy lojalnoséci
i oczekiwania na jego pelng ak- klientéw (korzystaja z oferty
ceptacje na rynku, wylacznie ze wzgledu na niska
ryzyko pojawienia sie konkuren- ceng),
o . téw zacheconych wizja ponad- wymdg duzego  wolumenu
granicze- : . . . .
nia przecietnych zyskéw, co moze sprzedazy w celu zwrotu ponie-
wymusi¢ szybsza (niz planowa- sionych naktadéw,
na) obnizke cen, ryzyko zainicjowania wojny ce-
ryzyko ustalenia ceny na zbyt nowej na rynku.
wysokim poziomie, woéwczas
oferta nie moze znalez¢ wystar-
czajacej liczby nabywcéw do
szybkiego zwrotu poniesionych
nakladéw.

Zrédlo: Opracowanie wasne na podstawie: M. R. Czinkota, M. Kotabe, Marketing management, Ato-
mic Dog Publishing, Cincinnati 2005, s. 283; R. J. Best, Market-based management, Pearson, Boston
2013, s. 285-286; R. J. Baker, Pricing on purpose, Wiley, New Jersey 2006, s. 229-233.
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cena Strategia skimming

|

| Dlugoterminowa

rzeczywista

strategia cenowa
Strategia penetracji

|

Strategia penetracji, gdy nabywcy nie akceptuja wzrostu cen

czas

Rys. 34. Strategie penetracji rynku i skimming — poréwnanie

Zrédto: D. Shipley, D. Jobber, Integrative Pricing via the Pricing Wheel, ,Industrial Marketing Mana-
gement” 2001, vol. 30, nr 3, s. 309.

zmiany cen. Powstaja watpliwosci dotyczace wizerunku marki oraz strategii
pozycjonowania''’.

Ostatnia grupa strategii, wyréznionych w oparciu o poziom $redniej ceny
uksztaltowanej na rynku, to strategie cen neutralnych (przecietnych, srednich).
Sama nazwa strategii wskazuje na niewielka (neutralna) role ceny w walce
o udzialy w rynku. Cena ustalana jest na poziomie zblizonym do poziomu cen
konkurentéw, co jest oznaka dazenia do ograniczania rywalizacji cenowej. Na
taka strategie decyduja sie przedsiebiorstwa majace realnie niewielki wptyw
na rozklad sil na rynku (tzw. second-tier competitors) z uwagi na silna pozycje
lidera rynkowego''®. Mniejsze podmioty rynkowe maja $wiadomos$¢ niklych
szans na przetrwanie ewentualnej wojny cenowej'”, dlatego daza do rywalizacji
w oparciu o pozacenowe instrumenty marketingowe. R. J. Baker wskazuje na
jeszcze inny powdd stosowania strategii cen neutralnych — utrzymanie spéjno-
$ci w linii produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwo'®. Autor przytacza
przyktad koncernu samochodowego General Motors, ktory w pelni §wiadomie
wycenit Chevroleta Camaro na poziomie nizszym, niz wynikatoby to z wartosci
dostrzeganej przez potencjalnych nabywcéw, z uwagi na inny model samo-

17 G. W. Marshall, M. W. Johnston, Marketing..., op. cit., s. 388.

118 Szerzej na temat strategii cenowych, ktére mogg zaistnie¢ na rynku zdominowanym przez
lidera cenowego, w: P. Waniowski, Strategie..., op. cit., s. 171-172.

19 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 53.

120 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 234.
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chodu (Chevrolet Corvette), wobec ktérego zastosowano wczesniej strategie
skimming'*' — koncern chcial skierowa¢ nowg oferte do innego segmentu i tym
samym uniknac zjawiska kanibalizacji. W kontekscie omawianej strategii ceno-
wej, O. C. Ferrell, M. D. Hartline pisza o strategiach nie-cenowych, bazujacych
na bagatelizowaniu roli ceny w programie marketingowym. Autorzy wskazuja
na okolicznos$ci uzasadniajace takie podejscie'*:

- produkt moze by¢ skutecznie réznicowany wzgledem oferty konkurentéw,

- nabywcy postrzegaja cechy wyrdzniajace oferte jako istotne,

- konkurenci maja znaczna trudno$¢ w nasladowaniu cech wyrézniajacych

oferte,
- konsumenci tworzacy dany rynek/segment sa niewrazliwi na cene.
Skutecznos¢ strategii cenowych w poszczegdlnych fazach cyklu zycia pro-

duktu jest w duzej mierze uzalezniona od gotowosci do zmian w ramach przyje-
tego rozwiazania cenowego'?. Rysunek 35 prezentuje zalecane strategie cenowe
w zaleznosci od etapu obecnosci oferty na rynku'?*. R. K. Holden i M. R. Burton
wskazuja na kilka istotnych oznak, ktérych zaistnienie wymaga od przedsie-
biorstwa dokonania zmian w realizowanej strategii cenowej. Oto one'*:

— spowolnienie wzrostu wielkosci sprzedazy,
brak efektéw stosowania rabatéw cenowych w postaci wzrostu wielkosci
sprzedazy,
— wprowadzenie na rynek nowych produktéw przez konkurentéw,
wejscie na rynek konkurenta dysponujacego przewaga kosztows,
odchodzenie klientéw od konkurentéw.
Autorzy schematu zalecaja unikanie obszaréw zaciemnionych poprzez
odpowiednia zmiane realizowanej strategii cenowej. Jak wida¢ na rysunku 36,
rekomenduja oni konsekwentne utrzymywanie przyjetej strategii wysokich lub
neutralnych cen, natomiast strategie cen niskich rekomenduja jedynie w drugiej
fazie cyklu zycia produktu. O ile z zaleceniami dotyczacymi fazy wprowadzania
autorka pracy zgadza si¢ w pelni, o tyle wskazéwki dotyczace trzeciej i czwartej
fazy postrzega jako zbyt zachowawcze. W pelni uzasadniona jest rezygnacja
z wprowadzania oferty na rynek po cenie duzo nizszej niz konkurentéw —
wynika to z faktu pdzniejszych istotnych trudnosci w podnoszeniu poziomu
ceny ze wzgledu na traktowanie przez klientéw wyjsciowej ceny jako punktu

21 Tbidem, s. 234.

12 Q. C. Ferrell, M. D. Hartline, Marketing strategy, op. cit., s. 249.

122 W punkcie 4.4. pracy zostalo oméwione bardziej szczegétowo zagadnienie dziatan ceno-
wych w poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu, w tym miejscu autorka nawigzata
do tego jedynie w kontekscie zmiany strategii cenowej.

Ciekawe ujecie zagadnienia strategii cenowych na przestrzeni cyklu zycia produktu za-
prezentowal R. Best w: R. J. Best, Market-based..., op. cit., s. 284.

125 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 72.
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Fazy cyklu Zycia produktu

Strategie cenowe
Wprowadzenie Wzrost Dojrzalosc Spadek

Strategia cen wysokich

A4

Strategia cen niskich

—>

Strategia cen neutralnych

\ 4

Rys. 35. Zmiany strategii cenowych w ciagu cyklu zycia produktu
Zrédlo: R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with confidence, Wiley, New Jersey 2008, s. 68.

odniesienia do kazdej zmiany. Jak pisze T. Cram, ceny sa niezwykle nieela-
styczne ,w gore’, czego efektem jest brak akceptacji ze strony konsumentéow
dla kazdej podwyzki wzgledem wyj$ciowego poziomu ceny postrzeganego jako
uczciwy'?. Innymi stowy, tatwiej jest przeforsowac na rynku obnizke ceny (wyj-
$ciowa strategia cen wysokich przeformulowana w kolejnej fazie cyklu zycia
na strategie penetracji) niz jej podwyzke — réznice w odbiorze przez nabyw-
cow takich ruchéw cenowych sa znaczaco odmienne. Rekomendacje autoréw,
dotyczace strategii cenowej w trzeciej i czwartej fazie cyklu zycia produktu,
wynikaja z celéow marketingowych (obrona udzialu w rynku, maksymalizacja
zyskéw) oraz sytuacji konkurencyjnos$ci na rynku (stabilizowanie sie i pdzniejszy
spadek liczby konkurentéw). Jednak zdaniem autorki pracy, stosowanie strategii
cen niskich w fazie spadku wydaje sie, przynajmniej cze$ciowo, uzasadnione
dazeniem do dotarcia do konsumentéw najbardziej wrazliwych cenowo — tzw.
konserwatystéw (maruderéw), ktérzy nie podejmuja wczesniejszej decyzji o za-
kupie miedzy innymi ze wzgledu na poziom cen.

Podsumowujac rozwazania dotyczace strategii cen niskich, wysokich oraz
neutralnych, warto podkresli¢ znaczenie warto$ci wycenianej oferty rynkowe;j.
Na rysunku 36 zaprezentowano omoéwione wyzej strategie cenowe w kontekscie
postrzeganej wartosci oferty.

Jak juz wspomniano wcze$niej, punktem odniesienia jest nie tylko $rednia
cena rynkowa, ale réwniez warto$¢ oferty. Strategia cen neutralnych zajmuje
obszar w ramach tzw. strefy obojetnosci, co oznacza proporcjonalng zmiane
ceny w stosunku do zmiany wartosci. W ramach strategii cen niskich oferowane
sa tanie produkty posiadajace jednak, w oczach nabywcéw, wyzszg wartosc.

126 T. Cram, Smarter pricing..., op. cit., s. 133.
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strefa obojetnosci / linia
roéwnowaznosci

wartosci

A — strategie
cen niskich
B — strategia cen

Postrzegana cena

neutralnych
C — strategia cen
wysokich

Postrzegane korzysci

Rys. 36. Strategie cenowe w ujeciu cena — korzys¢

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: T. J. Smith, Pricing strategy, South Western Educational
Publishing, Mason 2012, s. 70-72.

Natomiast strategia cen wysokich polega na zadaniu ceny przewyzszajacej po-
strzegang warto$¢. Zrozumienie znaczenia wartos$ci w kontekscie realizowania
strategii cenowej ma kluczowe znaczenie dla jej realizacji.

Coraz powszechniejszy staje sie poglad, ze strategie cenowe oparte na war-
to$ci posiadaja potencjal osiagania wiekszych zyskow niz inne rozwiazania ce-
nowe'”. Gltéwna korzys¢ polega na mozliwosci nawigzania i utrzymania relacji
z klientami dzieki identyfikacji tego, co i dlaczego kupuja. Jak pisze R. Best, jesli
przedsiebiorstwo zdobywa klientéw ceng, to bedzie réwniez tracilo klientéw
z uwagi na cene, a jesli zdobywa klientéw warto$cia swojej oferty, wowczas
mozliwe bedzie utrzymanie klientéw poprzez warto$¢ oferty'?. W tym samym
tonie wypowiadaja si¢ Ph. Kotler i G. Armstrong, twierdzac, ze konsumenci
nie sa motywowani do zakupu przez ceng, ale przez to, co za nia otrzymuja'®.
Jak pokazala rzeczywisto$¢ gospodarcza, oferowanie nabywcom konkretnej
warto$ci za odpowiednig cene staje sie kluczowe dla przetrwania na rynku,
zwlaszcza w warunkach pogorszenia koniunktury'*.

Strategie oparte na wartosci istotnie réznig si¢ od tradycyjnych strategii
cenowych (tab. 24), w ktérych istotna role odgrywaja koszty ponoszone przez

127 J. Meehan, M. Simonetto, L. Montan, Ch. Goodin, Pricing..., op. cit., s. 46.

128 R.]. Best, Market-based..., op. cit., s. 267.

129 Q. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 306.

130 P.J. Williamson, M. Zeng, Value-for-money strategies for recessionary times, ,Harvard
Business Review” 2009, March, s. 68.
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przedsiebiorstwo oraz zachowanie rynkowe konkurentéw. Zdaniem autorki
pracy, najistotniejsza réznica polega na odmiennym postrzeganiu klientéw —
strategia oparta na wartosci ktadzie duzy nacisk na zidentyfikowanie czynnikéw
stanowiacych wartos¢ dla potencjalnych nabywcéw, co umozliwia opracowa-
nie i wlasciwe wycenienie oferty, istotnie pozytywnie wyrdzniajacej si¢ na tle
konkurentéw. Tylko wéwczas mozliwe bedzie usatysfakcjonowanie klientéw,
bedace podstawa budowania trwalych relacji. Zamierzeniem przedsiebiorstw
realizujacych strategie cenowa oparta na wartos$ci jest wycena produktu, od-
zwierciedlajaca korzysci, ktére, zdaniem klientéw, dany produkt oferuje''. Nie
ulega watpliwosci, Ze ustalenie wartosci rynkowej oferty nie jest zadaniem
fatwym, miedzy innymi ze wzgledu na ilos¢ czynnikéw majacych wplyw na

postrzegang warto$¢ produktu.

Tab. 24. Réznice pomiedzy tradycyjna strategia cenowa a strategiami opartymi

na wartosci

Obszar
poréwnywania

Tradycyjne strategie cenowe

Strategie cenowe oparte
na wartosci

Whasciwosci pro-
duktu

Jakie cechy powinny stanowi¢
o produkcie?

Jakie cechy tworzg warto$¢ dla
klienta?

Segmenty klientéw

Ktére segmenty konsumentéw
sa najbardziej atrakcyjne?

Ktére segmenty konsumentéw
dostarczaja przedsiebiorstwu
najwieksza wartos§¢?

Struktura ceny

Jaka struktura produktu i wa-
rianty oferty powinny by¢ opra-
cowane dla klientow?

Jaka struktura propozycji war-
to$ci (value proposition) i wa-
rianty oferty najlepiej wskazuja
réznice w warto$ci?

Miary

Jakie miary (jednostki miary)
powinny by¢ wykorzystane
w celu wyceny oferty?

Jakie miary (jednostki miary)
w najlepszy spos6b wiaza cene
z dostarczang wartoscia?

Poziomy ceny

Jaki poziom ceny jest spdjny ze
sklonnoscia klienta do zakupu?

Jaki poziom ceny najlepiej
odzwierciedla zréznicowanie
w warto$ci dostarczanej do
poszczegdlnych segmentéw
konsumentéw?

Szkolenie i narzedzia

Jakich szkoleri beda potrzebo-
wali pracownicy dzialu sprze-
dazy w celu przedstawienia
produktu klientowi?

Jakie szkolenia umozliwig pra-
cownikom dzialu sprzedazy
efektywna sprzedaz warto$ci
wynikajacej z produktu?

Zrédlo: ]. Meehan, M. Simonetto, L. Montan, Ch. Goodin, Pricing and profitability management.

A practical guide for business leaders, Wiley, New Yersey 2011, s. 48.

131

September, s. 22.

V. Bala, J. Green, Charge what your products are worth, ,Harvard Business Review” 2007,
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Wiasnie z uwagi na te trudno$¢ opracowano trzy podejscia do wyceny
rynkowej wartosci oferty’®:

* ocena rynku i konkurentéw — identyfikacja sit rynkowych oraz zachowania
rywali, ktére wplywaja na mozliwosci w zakresie ksztaltowania cen przez
sprzedawcow; dzieki takim dzialaniom ksztaltuje sie rynkowa/konkuren-
cyjna warto$¢ odniesienia;

* analiza wartosci klientéw — identyfikacja cech produktéw, ktore sa wazne
dla konsumentdéw i za ktére sa sktonni zaplacié, celem jest rozpoznanie
czynnikéw ksztaltujacych postrzegana przez klienta warto$¢ oraz jej wplyw
na decyzje zakupowe; dzigki takim dzialaniom ksztaltuje sie instynktowna
wartos$¢;

* analiza zrealizowanych przez przedsigbiorstwo transakcji — szacowanie
sklonnosci zakupu oraz cenowej elastycznosci w odniesieniu do obecnych
klientéow oraz aktualnej oferty; dzieki takim dzialaniom ksztaltuje sie hi-
storyczna warto$¢ oferty.

W tym miejscu nalezy wyraznie podkresli¢, ze bazowanie tylko na wynikach
jednej z wymienionych analiz nie stanowi wystarczajacej bazy informacyjnej
dla opracowania strategii cenowej opartej na wartosci'**. Dopiero w wyniku
facznego wykorzystania trzech wskazanych podej$¢ mozliwe jest uzyskanie
pozadanych efektow.

Omawiajgc zagadnienie strategii cenowej opartej na wartosci, nalezy
przede wszystkim poprawnie zdefiniowac pojecie lezace u jej podstaw — pro-
pozycja wartosci (value proposition). Wedlug R. Kozielskiego jest to réznica
miedzy korzysciami, ktére uzyskuje nabywca, a kosztami, ktére musi ponies¢
w zwiazku z wyborem i zakupem danej oferty’**. Celem dzialan przedsigbior-
stwa jest takie opracowanie oferty, aby korzysci w spos6b zauwazalny przewyz-
szaly koszty. Tylko woéwczas powstala wartos¢ bedzie si¢ przekltada¢ w sensie
biznesowym najpierw na istotng, potem na trwala przewage konkurencyjna,
ostatecznie za$ na zdolnos¢ do generowania wyzszych przychodéw i marz'®.
R. J. Baker zwraca uwage na kwestie doswiadczenia klienta, ktére, ksztaltujac
sie, przyczynia sie do tworzenia unikatowej wartosci oferty. Autor wskazuje na
trzy obszary szczegélnie wazne dla budowania pozytywnych doswiadczen klien-
ta. Sa to: jakos$c¢ oferty, cena oraz poziom obslugi'*. Przedsiebiorstwa powinny
analizowa¢ zwiazki pomiedzy wymienionymi elementami, aby opracowac ich
jak najlepsza kombinacje. Stuszne jest podkreslanie przez autora faktu, ze kon-
centrowanie uwagi tylko na jednym z trzech element6w jest niewystarczajace,

132 J. Meehan, M. Simonetto, L. Montan, Ch. Goodin, Pricing..., op. cit., s. 49.

133 Ibidem, s. 49.

3¢ R. Kozielski, W poszukiwaniu wartosci dodanej, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 4, s. 35.
135 Ibidem, s. 35.

136 R.J. Baker, Pricing on..., op. cit., s. 143.
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sa one wzgledem siebie niezalezne i niewykluczajace si¢ wzajemnie'”’. Zdaniem
autorki pracy takie zalecenie wynika w duzej mierze z fatwosci nasladowania
przez konkurentéw odrebnych dzialan z zakresu ceny, poziomu jakosci czy
obstugi — znacznie trudniej jest rywalom odtworzy¢ wiazke korzysci wynikajaca
z polaczenia tych obszaréw.

Pod pojeciem propozycji wartosci nalezy rozumie¢ dwie grupy korzysci —
podstawowe, obejmujace oczekiwania klienta miedzy innymi co do jakosci,
funkcjonalnosci oraz korzysci dodatkowe, zwigzane z emocjami, postawa wobec
marki itp.”*® Druga grupa korzysci, majaca mniej fizyczny, namacalny charakter,
decyduje o rzeczywistej skali odréznienia oferty od propozycji konkurentéw —
jak juz wspomniano, s3 one zwigzane gtéwnie z marka i jej znaczeniem dla
nabywcy'®. Poczucie zaplacenia ceny odpowiadajacej oczekiwanej wartosci
stanowi wazne zrédlo sity marki'*, co w spos6b bezposredni przeklada sie na
budowanie trwalej przewagi rynkowe;j.

Niekiedy w literaturze poruszajacej zagadnienie znaczenia wartoéci dla
skutecznosci strategii cenowych uzywana jest liczba mnoga, sugerujaca wiele
strategii. W rzeczywisto$ci wszystkie opieraja si¢ na wspdlnym zalozeniu istnie-
nia elementéw oferty dostarczajacych nabywcy warto$ci przewyzszajacej kontr-
oferte rynkowa. Kluczowy jest fakt, ze cena jest ustalana na rynku w oparciu
o relacje do oferowanej wartosci, a nie w dziale produkcji lub finanséw przed-
siebiorstwa'*'. R. Best wyrdznia pie¢ rodzajow strategii opartej na wartosci**:

— Value-in-Use Pricing — cena ustalana jest na takim poziomie, aby zapewni¢
konsumentom atrakcyjny poziom oszczedno$ci,

— Life-Cycle Value Pricing — cena ustalana jest w odniesieniu do catkowitego
kosztu posiadania produktu przez caly jego cykl zycia,

— Perceived-Value Pricing — cena ustalana jest na podstawie wartosci, jaka
dostrzegaja w danym produkcie, poréwnujac jego cene i korzysci z oferta
konkurencji,

— Performance-Based Pricing — cena ustalana jest na podstawie preferencji
klientéw co do poziomu ceny i parametréw oferty, uwzgledniany jest row-
niez sposéb, w jaki dana organizacja i jej konkurenci pozycjonuja swoja
oferte w odniesieniu do ceny i parametréw,

— Customerization Value Pricing — cena jest ustalana w wyniku rozdziele-
nia cech lub pozioméw parametréw produktu i przypisaniu odpowiedniej
ceny do kazdego z dostepnych wariantéw, w ten sposéb daje si¢ klientowi

137 Tbidem, s. 144.

138 R. Kozielski, W poszukiwaniu..., op. cit., s. 35.
139 Ibidem.

W Zarzadzanie silng..., op. cit., s. 150.

1“1 R.J. Best, Market-based..., op. cit., s. 273.

142 Tbidem.



194

Strategiczny wymiar decyzji cenowych - wybrane zagadnienia

mozliwo$¢ wyboru opcji (cena + parametry), za ktéra jest sklonny zaptacic.

Cena najbogatszego zestawu pelni role ceny odniesienia, klient kupujacy

oferte zgodna z jego wymaganiami osiaga swoiste oszczednos$ci w stosunku

do ceny odniesienia.

Jak wida¢, w procesie realizowania strategii cenowej opartej na wartosci
kluczowy jest klient i jego sposéb postrzegania oferty — cena ustalana jest w od-
niesieniu do dostrzeganej przez niego wartosci oferty, a nie wartos$ci zaktadanej
przez producenta. Rynek pelni funkcje swego rodzaju weryfikatora poziomu
wartosci oferty. Oczywiscie nalezy wyraznie podkresli¢, ze nie oznacza to bier-
nej roli oferentéw. Wyzwanie, jakie stawia omawiana strategia cenowa, polega
na identyfikacji oczekiwan nabywcédw celem opracowania oferty zaspokajaja-
cej wymagania rynku (i zapewniajacej zyski), przy jednoczesnym uniknieciu
powielenia dzialann marketingowych konkurentéw. Jak to obrazowo okresla
R. S. Winer — ustalanie ceny bez znajomosci warto$ci oczekiwanej przez klienta
jest jak strzelanie do celu w ciemnosciach!®. Zamiast oferowac klientowi za
malo lub za duzo korzysci za okreslona cene, nalezy dazy¢ do zsynchronizo-
wania tych dwdch elementéw w catlej kategorii produktowej i portfelu marek,
aby mozliwe bylo optymalne dopasowanie wartosci'**. Wiedza z zakresu po-
strzeganej i oczekiwanej przez klienta wartosci oferty jest podstawa do wyceny
oferty z poczuciem posiadania kontroli nad sytuacja rynkowa'* — zaréwno nad
klientami, jak i konkurentami.

4.3. Innowacyjne mechanizmy ksztaltowania cen

Przedsiebiorstwa wdrazajace innowacje w obszarze zarzadzania ceng'*

znaczaco wyprzedzaja swoich konkurentéw, innowacje cenowe moga zatem
stanowi¢ Zrodlo przewagi konkurencyjnej'’. Niewatpliwie jest szansa do wy-
korzystania przez te podmioty, ktére beda potrafity przeformulowac te szanse
w realne korzysci. Jednym z warunkéw koniecznych jest odpowiednie podejscie
do kwestii innowacji cenowych. Jak pisza A. Hinterhuber i S. M. Liozu, nie-

143 R.S. Winer, Marketing..., op. cit., s. 325.

V. Bala, ]. Green, Charge what..., op. cit., s. 22.

145 R. K. Holden, M. R. Burton, Pricing with..., op. cit., s. 27.

16 W odniesieniu do pojecia pricing innovation/innovations in pricing autorka bedzie za-
miennie stosowala pojecia innowacje cenowe oraz innowacje w obszarze zarzgdzania
ceng.

A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing your next source of competitive
advantage?, ,Business Horizons” 2014, vol. 57, nr 3, s. 413.

147
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wielka cze$¢ przedsigbiorstw traktuje innowacje cenowe réwnie powaznie, jak
te w obszarze produktu czy, szerzej, modeli innowacji biznesowych'*. Autorzy
podaja szacunek, ze okolo 95% nie angazuje si¢ systematycznie w innowacje
cenowe'®. Czes¢ oferentéw nie traktuje ceny jako podstawy do budowania
trwalej przewagi konkurencyjnej z uwagi na zbyt duza tatwos¢ kopiowania
strategii niskich cen, wymagajacej zachowania dyscypliny niskich kosztow.
Cena moze by¢ wykorzystana w sposdb strategiczny i nie zawsze ma to zwia-
zek z ustalaniem jej na niskim poziomie'®. W rzeczywistosci w samej istocie
innowacyjnego podejscia do zarzadzania ceng, w mniejszym stopniu chodzi
o konkretne liczby, a zdecydowanie bardziej o odpowiedni model dziatania
w obszarze cen — model umozliwiajacy przedsiebiorstwu zyskowny rozwoj,
a jego klientom oferujacy wysoki poziom zadowolenia’>’.

Potrzeba wdrazania nowych rozwigzan w obszarze zarzadzania ceng ksztal-
tuje si¢ zaréwno pod wplywem czynnikéw wewnetrznych (zaangazowanie
i mozliwo$ci przedsiebiorstwa), jak i czynnikéw zewnetrznych (rys. 37). Jed-
nocze$nie nalezy podkresli¢ ponadczasowos¢ stwierdzenia G. J. Tellisa o tym, ze
na mozliwe do realizowania rozwigzania cenowe istotnie oddzialuje otoczenie
prawne'?. Niewatpliwie jednym z czynnikéw o kluczowym znaczeniu jest po-
step technologiczny i wynikajace z niego zmiany w zakresie dystrybucji i wyceny
produktéw i uslug. Upowszechnienie dostepu do Internetu wsréd nabywcéw,
przy jednoczesnym popularyzowaniu (réwniez wéréd oferentéw) nowoczesnych
rozwigzan bazujacych na potencjale sieci, istotnie ksztaltuje dalsze mozliwosci
wykorzystania technologii w stuzbie uczestnikéw rynku.

Zarzadzanie ceng jest jednym z tych obszaréw funkcjonowania przedsie-
biorstwa, przed ktérym otworzyly sie zupelnie nowe mozliwosci. Brak inno-
wacji cenowych sprowadza si¢ do ustalania ceny w oparciu o metode kosztowa
lub na wzér cen konkurentéw, na poziomie taktycznym uzupetnienie stanowi
polityka obnizek ustalonej ceny. Co wiecej, w strukturze organizacji nie jest
wyodrebniony zesp6l/komoérka zajmujaca sie szeroko rozumiang cena'>.

Samo pojecie innowacje cenowe jest szerokie i obejmuje rézne rozwiazania
realizowane zaréwno na poziomie strategicznym, jak i taktycznym (rys. 38).

Y8 Innovation in pricing: contemporary theories..., op. cit., s. 3.

A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing..., op. cit., s. 415.

M. Levy, D. Grewal, P. K. Kopalle, J. D. Hess, Emerging trends in retail pricing practice:
implications for research, ,Journal of Retailing” 2004, vol. 80, nr 3, s. 13.

A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing..., op. cit., s. 414.

G.]. Tellis, Beyond the Many Faces of Price: An Integration of Pricing Strategies, ,Journal
of Marketing” 1986, vol. 50, nr 4, s. 147.

153 Ibidem, s. 415.
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Medium Cechy Konsolidacje w handlu Zmiana praktyk
online/offline klienta detalicznym producentéw
Konkurenci Koszty ponoszone przez

w kanale Cena detaliczna detaliste
dystrybucji
Postep technologiczny

Konkurenci
w powigzanych Pozycja Inne zmienne

kanatach dystrybucji przedsigbiorstwa marketingowe
(cross-channeling) w tancuchu wartosci

Rys. 37. Czynniki zewnetrzne ksztaltujace innowacyjnos$¢ cenowa

Zrédlo: R. N. Bolton, S. Venkatesh D. Y. Montoya, Recent Trends and Emerging Practices in Retail
Pricing, [w:] Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends, red. M. Kraft, M. Mantrala,
Springer Verlag Publishers, Germany 2007, s. 250.

Revenue management Psychological pricing Contingent pricing Bundling

\ N\ N\ N\

Innowacje cenowe na poziomie taktycznym

ZAN AN AN

Individualized pricing Creative discounting Flat fees

Rys. 38. Mozliwosci taktycznych innowacji cenowych

Uwaga: Podobnie jak w przypadku strategii cenowych opartych na warto$ci, réwniez tutaj za-
chowano oryginalne brzmienie poszczegélnych rozwiazan cenowych — niektére z nich byly juz
opisywane w pracy.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing your
next source of competitive advantage?, ,Business Horizons” 2014, vol. 57, nr 3, s. 415.

Sposréd zaprezentowanych innowacji na poziomie taktycznym kilka z nich
wymaga szerszego komentarza:

- Contingent pricing — ostateczny poziom ceny jest uzalezniony od tego, czy

sprzedawcy uda sie uzyskac¢ wyzsza cene od innego klienta w okreslonym
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czasie™ (czasie, w ktérym produkt nie jest uzytkowany przez pierwszego

nabywce); jesli zatem nie uda si¢ sprzedac¢ produktu po wyzszej cenie in-

nemu klientowi w okre$lonym czasie, sprzedawca zada nizszej ceny,

Individualized pricing — zadanie réznych cen za identyczne produkty/ustugi

w zaleznosci od danych na temat konkretnego klienta'*; inne pojecie to

personalizacja cen (price personalization)™®,

Creative discounting — kreatywne podejscie do praktyki obnizek cen, na

przyklad:

+ nieliniowe ustalania cen (non-linear pricing) — zmiana ceny jest nie-
liniowa w stosunku na wielkosci nabywanego produktu; rozwigzanie
nawigzujace w swojej istocie do dyskryminacji cenowej drugiego stopnia;
za forme nieliniowego ustalania ceny uwaza si¢ miedzy innymi pakiety
cenowe (price bundling)'’, w ktérych dwa lub wiecej produkty maja
wspdlna, wlasciwa dla wartosci pakietu, cene'®; ze wzgledu na obustron-
ne korzysci wynikajace ze stosowania takiego rozwigzania nazywane jest
ono w literaturze inteligentna forma réznicowania cenowego'*’;

« systematycznie malejace znizki (steadily decreasing discounts) — ustalona
obnizka ceny obowigzuje okreslony czas, zanim cena wréci do wyjscio-
wego poziomu sprzedawca oglasza jedna lub kilka dodatkowych obnizek,
ktére sa jednak nizsze niz pierwszy rabat'®;

+ wspoluczestniczace rabaty (participative discounts) — okreslone dziatania
ze strony klienta inicjuja obnizke (na przyklad zarekomendowanie oferty,
zakup okres$lonej ilo$ci);'®!

Flat fees — cena jest stala, niezalezna od skali uzytkowania produktu/ustu-

gi, oferenci pobieraja stala oplate za nielimitowana konsumpcje ze strony
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Pojecie nawiazujace do mechanizmu dynamicznego ustalania cen — szerzej w punkcie
4.3.3.
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klienta. Jak wynika z badan, konsumenci korzystajacy z takiej opcji plat-
nos$ci ponosza wieksze optaty niz w przypadku optat za faktyczne kazdora-
zowe uzycie ustugi, ale mimo to wykazuja wyzszy poziom zadowolenia'®.
Natomiast na poziomie strategicznym innowacje cenowe moga sie prze-

jawia¢ takimi dzialaniami, jak'3:

— Good-better-best market segmentation — oferowanie poszczegélnym

klientom duzej ilosci produktéw w réznych przedzialach cenowych, aby
uwzgledni¢ znaczaca ilos¢ klientéw o duzych réznicach w sktonnosci do
zaplaty; ograniczeniem takiego podejicia do wyceny oferty jest jednak
bardziej skomplikowany charakter potrzeb konsumentéw (poziom ceny
to tylko jeden z wymiaréw potrzeb);

Needs-based segmentation — proces segmentacji rozpoczynajacy sie od
identyfikacji i zrozumienia zréznicowanych potrzeb klientéw, ktore ksztal-
tuja ich wybory i preferencje zakupowe; taka segmentacja stanowi podsta-
wowe wytyczne dla strategii pozycjonowania produktu i opracowania dla
kazdego segmentu wlasciwej propozycji wartosci (value proposition)';
Pay-for-performance pricing — uzaleznienie odptatnosci za produkt od jego
efektéw (zwykle dostownie rozumianej skutecznosci, na przyklad leku);
w przypadku pelnej pozadanej reakcji pacjenta na leczenie koszty zakupu
leku pokrywa budzet (w Polsce NFZ), natomiast w przypadku braku pelnej
reakcji pacjenta leczenie zostaje przerwane, a jego dotychczasowe koszty
pokrywa producent farmaceutyku;

Pricing to drive market expansion — podejscie do procesu ustalania cen
przez pryzmat mozliwej do osiagniecia ceny (sktonnosci do zaptaty klien-
téw z kluczowych segment6w), a nie ponoszonych przez producenta kosz-
téw; dzieki takiemu podej$ciu mozliwa jest ekspansja na kolejne rynki;
New metrics — uzaleznianie wyceny produktu od jasno okreslonych rezul-
tatow korzystania z produktu przez klienta, na przyklad producent opon
uzaleznia cene produktu od jego wydajnosci (na km), a producent farby
ustala cene w zleznosci od liczby samochodéw, ktére mozna pomalowac
okreslona iloscia produktu; takie podejscie umozliwia osiagniecie wyzszego
poziomu satysfakcji klientéw, eliminujac tym samym ich opér na zmiane
w sposobie wyceny nabywanych produktow;

Zero as a special price — ustalanie ceny za niektére produkty/ustugi na
poziomie zerowym.

Participative pricing — angazowanie klienta w proces ustalania cen; dwie
gléwne odmiany tej innowacji cenowej to name-your-own-price (NYOP)
oraz pay-what-you-want (PWYW).
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Konczac ogdlne rozwazania na temat innowacji w zakresie zarzadzania
ceng, nalezy podkresli¢ szanse ich skutecznej realizacji, nawet mimo braku
innowacji produktowych (rys. 39). Co prawda pozacenowe elementy marke-
tingu-mix po pierwsze — oddzialuja na cene i siebie wzajemnie w ramach re-
alizowanej strategii marketingowej i — po drugie — ksztaltuja klimat innowacji
cenowych. Jednak brak innowacji w obszarze strategii produktu nie blokuje
innowacji cenowych'®. Ale ich zaniedbywanie przy jednoczesnej koncentracji
na produkcie moze skutkowaé utrata realnych mozliwo$ci przechwytywania
wartosci, tj. zadania i otrzymania od poszczegdlnych (grup) klientéw cen zgod-
nych z dostarczang im warto$cia oferty. Oczywiste jest, ze te mozliwosci maja
dla przedsigbiorstw wymiar finansowy.

Innowacje cenowe

Tak Nie
0 2 ¥ Innowacje Utracone
g s F cenowo-produktowe mozliwosci biznesowe
]
2
=2 9 Innowacje wylacznie cenowe, Silna potrzeba innowacyjnosci
= brak efektéw synergii w przedsigbiorstwie

Rys. 39. Innowacje cenowe vs innowacje produktowe

Zrédto: A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing your next source of competitive advan-
tage?, ,Business Horizons” 2014, vol. 57, nr 3, s. 421.

Niewatpliwe trudno jest jednoznacznie przedstawi¢ dalszy kierunek in-
nowacji cenowych, gtéwnie z uwagi na rézne mozliwe kierunki i sile zmian
uwarunkowan ksztattujacych klimat innowacji. Jednak wydaje sie¢ sluszne
spostrzezenie badaczy przewidujacych opieranie proceséw cenotworczych na
szeroko rozumianym dostosowywaniu do klienta (customized pricing)'*. Prze-
jawy takiej tendencji sa widoczne w zaprezentowanych innowacjach cenowych.
Mozna przypuszczaé, ze niestandardowe indywidualne podejscie bedzie sie
jeszcze nasilac.

165 A. Hinterhuber, S. M. Liozu, Is innovation in pricing..., op. cit., s. 421.

166 R. N. Bolton, S. Venkatesh D. Y. Montoya, Recent Trends..., op. cit., s. 254.
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4.3.1. Partycypacyjne mechanizmy ustalania cen

Uwzgledniajac szereg czynnikéw, ksztaltujacych mozliwosci przedsie-
biorstw w zakresie innowacji cenowych (rys. 37), nalezy podkresli¢ rézne od-
dzialywanie tych uwarunkowan na mozliwosci wykorzystania poszczegélnych
innowacji. W przypadku mechanizméw cenowych angazujacych klienta (parti-
cipative pricing) kluczowe znaczenie ma postep technologiczny. Partycypacyjne
mechanizmy cenowe cechuja si¢ udzialem konsumenta w procesie ustalania
ostatecznej ceny za produkt i moga przyjmowac postaé zaréwno sformalizo-
wanga'?, jak i nieformalna (na przyklad wyprzedaze garazowe, targowanie sie
z ulicznym handlarzem).

W zaleznosci od konkretnego mechanizmu, zakres wplywu kupujacych
i sprzedajacych na ostateczna ceng moze by¢ rézny, ale wiekszy od zera. Fakt
ten stanowi istotne odrdznienie od mechanizmu cen ustalanych przez ofe-
rentéw. Niewatpliwie angazowanie klienta w proces ustalania cen moze sie
przyczynia¢ do osiagania przewagi cenowej w $rodowisku online. Handel in-
ternetowy zlikwidowal bariery geograficzne realizacji zakupéw, tym samym
przewaga konkurencyjna w postaci dogodnej lokalizacji przestata istnie¢. Co
wiecej, oferta online réwniez ulega istotnemu zunifikowaniu, cena ustalana
przez klienta (tym samym nieznana wcze$niej na rynku) moze zatem stanowic
o przewadze nad konkurentami.

Badacze zagadnienia wskazuja na kilka korzysci dla oferenta, wynikajacych
z mechanizmdéw cenowych angazujacych klienta :

- silniejszy zamiar zakupu ze strony klienta, bedacy efektem jego wyzszej
postrzeganej kontroli nad cena,

- wzrost popularnosci sprzedawcy poprzez komunikaty nieformalne (word
of mouth) generowane przez klientow,

- mozliwo$¢ pozyskiwania nowych grup klientéw zacheconych niewielkim
ryzykiem zakupu nowego produktu/ustugi (wplyw na ostateczny poziom
cen ksztaltuje ryzyko zakupu).

Innowacyjno$¢ mechanizméw cenowych angazujacych klienta wynika
z nietypowego podejscia do roli nabywcy w procesie ustalania ceny — do roli
decydenta. Rysunek 39 przedstawia mozliwosci w zakresie omawianego zagad-
nienia. Ze wzgledu na rosnaca popularno$¢ i specyfike, w dalszej czesci zosta-
nie opisane rozwiazanie — Pay-What-You-Want (PWYW ), nazywane réwniez
Pay-As-You-Wish.

167 Szerzej o klasyfikacji partycypacyjnych mechanizméw cenowcyh w: J.-Y. Kim, M. Natter,

M. Spann, Pay What You Want: A New Participative Pricing Mechanism, ,Journal of
Marketing” 2009, vol. 93, nr 1.
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Gléwna cecha wyrdzniajaca ten mechanizm to brak zdefiniowania przez
sprzedawce progu cenowego dla oferty. W przeciwienstwie do mechanizmu
Name-Your-Own-Price (NYOP), w ktérym oferent ustala minimalna cene
sprzedazy produktu, a nastepnie (nie oglaszajac na rynku ustalonego progu
cenowego) czeka na to, az potencjalny nabywca poda swoja cene. Jesli oferta
cenowa klienta spelnia wymagania sprzedawcy (cena klienta jest co najmniej
na poziomie progu cenowego), transakcja jest finalizowana. Jesli nie, moze on
(nabywca) wskazac¢ inna cene w nadziei na osiagniecie przez jego propozycje
cenowa akceptacji oferenta. W przypadku ograniczonej dostepnosci produktu
o kolejnosci jego nabywania decyduje kolejno$¢ wynegocjowania ceny powyzej
zdefiniowanego progu'®.

Jak wskazuja badacze, dostosowywanie progéw cenowych do gotowosci
do zaptaty poszczegélnych klientéw moze generowac wigksze zyski. Poniewaz
niski poziom ceny skutkuje niska wycena wartosci oferty przez nabywcoéw, na-
tomiast wysoki poziom cen generuje nadwyzke wyceny oferty — jest ona jednak
utracona w przypadku ustalenia jednego stalego poziomu progu cenowego'®.
Jak widaé, w przypadku tego rozwigzania sprzedawca ma okreslony poziom
kontroli nad ostatecznym poziomem ceny, wplyw nabywcy na cene nie jest
zatem nieograniczony.

Inaczej jest w przypadku mechanizmu PWYW, w ktérym wplyw kon-
sumenta na cene jest najwyzszy z mozliwych, poniewaz to na nabywce jest
oddelegowane catkowite oddzialywanie na cene transakcji'”°. Sprzedawca musi
zaakceptowac zaproponowang cene, nawet jesli ta ksztaltuje sie ponizej pono-
szonych kosztéw lub wysoki zero'”!. Propozycje cen mogga sie zatem ksztattowac
w sposéb nieograniczony zadnym progiem cenowym. Znajac istote koncepcji
homo oeconomicus, uzasadnione wydaja sie obawy sprzedawcéw o mozliwosci
osiagania zysku przy sprzedazy na warunkach mechanizmu PWYW, w efek-
cie ktérych zastosowania nabywca ma mozliwos¢ otrzymania produktu bez-
platnie. Jednak z badan wynika, ze konsumenci wskazuja cene zero rzadziej,
niz mozna by przypuszcza¢. Mimo posiadania pelnej kontroli nad ptacona
ceny, akceptuja jej rozsadny, uzasadniony wartoscia oferty poziom'’. Sukces
finansowy sprzedawcy wykorzystujacego mechanizm PWYW zalezy od kilku

168 M. Spann, G. . Tellis, Does the Internet Promote Better Consumer Decisions? The Case

of Name-Your-Own-Price Auctions, ,Journal of Marketing” 2006, vol. 70, nr 1, s. 65.

O. Hinz, I. H. Hann, M. Spann, Price discrimination in e-commerce..., op. cit., s. 82.

J.-Y. Kim, K. Kaufmann, M. Stegemann, The impact of buyer—seller relationships and refe-

rence prices on the effectiveness of the pay what you want pricing mechanism, ,Marketing

Letters” 2014, vol. 25, nr 4, s. 411.

171 1., M. Schons, M. Rese, J. Wieseke, W. Rasmussen, D. Weber, W.-Ch. Strotmann, There
is nothing permanent except change—analyzing individual price dynamics in “pay-what-
-you-want” situations, ,Marketing Letters” 2014, vol. 25, nr 1, s. 27.

172 71.-Y. Kim, M. Natter, M. Spann, Kish: Where Customers Pay..., op. cit., s. 2.
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czynnikoéw, lezacych po stronie konsumenta. Sa to altruistyczne sklonnosci
konsumenta, jego poczucie uczciwosci oraz sktonno$¢ do odwzajemniania,
hojno$¢ oferenta'”. Wyniki badan potwierdzaja, ze zadowolenie i lojalno$¢
konsumentéw pozytywnie ksztaltuje ich sklonnos¢ do dostosowywania wy-
ceny do wartosci oferty'”*. Zdaniem badaczy lojalni klienci niechetnie ustalaja
niskie ceny w obawie przed mozliwym do wystapienia dyskomfortem i zaklo-
potaniem w przyszlosci, podczas kolejnych zakupdéw. Nie bez znaczenia jest
réwniez funkcja, jaka pelni uksztaltowana w umysle kupujacego cena odnie-
sienia — pelni ona role kotwicy podczas ustalania cen w transakcji opartej na
zasadach PWY W', Najnowsze opracowania wskazuja na dodatkowy czynnik
warunkujacy optacalnos¢ omawianego mechanizmu cenowego, sa nim normy
spoteczne wykraczajace poza, wspomniane wczesniej, poczucie sprawiedli-
wosci, lojalno$¢ i altruizm'”. Jednocze$nie podkresla sie fakt, ze skutecznosé
omawianego mechanizmu moze by¢ ograniczana do produktéw nalezacych
do okreslonej péiki cenowej — obawa oferentéw o erozje zyskow jest bardziej
uzasadniona, poniewaz mechanizm samostanowienia cen to silna zacheta dla
nabywcy do osiagniecia znaczacych korzysci (oszczednosci) na zakupie, za-
cheta ta moze przewazy¢ nad uczciwoscia i lojalnoscia decydenta'”’. Nie bez
znaczenia jest rowniez struktura kosztow — produkty generujace wyzsze koszty
stale, ale nizsze koszty zmienne, sa bardziej rekomendowane dla mechanizmu
PWYW'8, Powyzsze wnioski uzasadniaja dalsze badania nad funkcjonalnoscia
i przydatno$cia partycypacyjnych mechanizméw ustalania ceny. GIéwnym po-
wodem jest wielo$¢ czynnikow ksztattujacych postrzeganie oferty bezptatne;j.

4.3.2. Cena zerowa jako szczegolny przypadek ceny

Zdaniem przedstawicieli nurtu ekonomii behawioralnej, w efekcie odmien-
nego postrzegania przez konsumentéw cyfry zero, pomiedzy nawet bardzo niska
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Marketing” 2005, vol. 69, nr 2, s. 85.

175 1.-Y. Kim, M. Natter, M. Spann, Kish: Where Customers Pay..., op. cit., s. 2.

176 L. P. Hilbert, A. Suessmair, The Effects of Social Interaction and Social Norm Compliance
in Pay-What-You-Want Situations, ,American Journal of Industrial and Business Mana-
gement” 2015, nr 5, s. 549.

177 1.-Y. Kim, M. Natter, M. Spann, Pay What You Want: A New..., op. cit., s. 55.
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cena a ceng zerowa istnieje istota réznica na korzys¢ tej ostatniej'””. Promocja
typu ,za darmo” odcigga uwage od ofert konkurencyjnych, dlatego darmowy
transport w przypadku zakupéw internetowych stanowi lepsze rozwigzanie niz
oferowanie klientom rabatu w wysokosci kosztu ustugi transportowe;j'®. Reduk-
cja ceny do zera daje znacznie lepsze efekty niz obnizka do ceny niskiej, ktéra
jednak nadal ma wymiar monetarny'®'. Ekonomisci behawioralni zidentyfikowali
tzw. efekt ceny zerowej (zero-price effect), ktéry dziala poprzez wywotanie sil-
niejszej pozytywnej reakcji na mozliwo$¢ otrzymania czego$ za darmo — to po-
zytywne oddzialywanie stanowi wkroczenie w proces decyzyjny**>. Kontynuacja
badan nad efektem ceny zerowej okazaly sie badania M. T. Hossain i R. Saini, kt6-
rzy skoncentrowali si¢ produktach nabywanych z powodéw hedonistycznych —
badacze wykazali, ze wspomniany efekt silniej wplywa na preferencje wyboru
produktéw nabywanych dla szeroko rozumianej przyjemnosci'®. Niewatpliwe
istotna jest rola ceny podczas szacowania konsumenckiej skfonnosci do zaku-
pu. Kluczowa dla sukcesu sprzedazowego i wizerunkowego sprzedawcy moze
sie okaza¢ odpowiednia wycena poszczegélnych elementéw oferty — produktu
podstawowego i dodatkowego. Jak wynika z badan, jezeli produkt uzupetniaja-
cy oferowany jest za darmo (prezent), to cena produktu podstawowego pelni
role kotwicy do szacowania sklonnosci do zaplaty za produkt uzupetniajacy
oraz do jego jakosci. Autorzy podaja przyklad bezptatnego wina oferowanego
pasazerom, ktérzy wykupili bilet na przelot pierwsza klasa — przez pryzmat
wysokiej ceny biletu oceniana jest jako$¢ darmowego produktu uzupetniajacego
(wina). Pasazerowie wnioskuja na podstawie ceny produktu podstawowego
o cenie i tym samym o jako$ci produktu uzupelniajacego — gdyby mieli kupo-
wac takie wino, to zapewne byloby drogie i wysokiej jakosci. Fakt, ze wino jest
darmowe, nie dewaluuje produktu, poniewaz jego wartos¢ oceniana jest przez
pryzmat ceny innego produktu'®*. Natomiast w przypadku oferowania produktu
uzupelniajacego po cenie niskiej, ale niezerowej, zachodza odmienne procesy
oceny wartosci oferty — nastepuje dewaluacja produktu majaca swoje podloze
w niskiej cenie. Zdaniem badaczy niezerowa cena produktu uzupelniajacego

179 K. Shampanier, N. Mazar, D. Ariely, Zero as a special price: the true value of free products,

»Marketing Science” 2007, nr 6, vol. 26, s. 743.

M. M. Palmeira, ]. Srivastava, Free offer # cheap product: A selective accessibility account
on the valuation of free offers, ,Journal of Consumer Research” 2013, nr 4, vol. 40, s. 646.
L. Bondos, Tanio, taniej, za darmo — strategia niskich cen a cena zerowa, ,Handel We-
wnetrzny” 2015, nr 5, s. 84.

K. Shampan’er, D. Ariley (2006), How small is zero price? The true value of free products,
http://www.bostonfed.org/economic/wp/wp2006/wp0616.pdf [dostep: 09.10.2015].

M. T. Hossain, R. Saini, Free indulgences: Enhanced zero-price effect for hedonic options,
»International Journal of Research in Marketing” 2015, vol. 32, nr 4, s. 459.

L. Bondos, Tanio, taniej, za darmo..., op. cit., s. 84.
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obniza jego warto$¢ bardziej niz darmowa oferta (zerowa cena)'®. Taktyka
ceny zerowej moze zatem przynie$¢ lepsze rezultaty, wbrew logice mikroeko-
nomicznej, niz strategia niskich cen. W tym miejscu warto wskazac¢ na jedno
z ograniczen taktyki ceny zerowej — tzw. freebie devaluation effect polegajacy
na tym, ze spakietyzowanie darmowego produktu z innym moze skutkowac
mniejsza sklonnos$cia do zaplaty za darmowy produkt z pakietu w sytuacji, gdy
dostepny jest osobno po regularnej cenie'®. Przykladem moze by¢ optata za
pobyt w hotelu wraz z darmowa wizyta w hotelowym spa — podczas kolejnej
wizyty goscie sa sklonni mniej zaplaci¢ za wizyte w spa, jesli jest oferowana
jako odrebna ustuga'®. Przytoczony przyklad dowodzi, ze jedno rozwiazanie —
oferowanie darmowego produktu w polfaczeniu z innym w regularnej cenie —
moze by¢ odmiennie oceniane przez badaczy'®.

Na podstawie obserwacji zachowan konsumentéw w konfrontacji z darmo-
wa oferta, D. Ariely nazywa cene zerowa emocjonalnym czerwonym przycis-
kiem, stanowiacym Zrédlo irracjonalnego podniecenia konsumentéw. Zdaniem
badacza, brak logicznego uzasadnienia dla niektérych reakcji na cene zerowa
wynika z faktu, ze taki poziom ceny wyklucza ryzyko btednej decyzji zakupo-
wej'®. Oczywiscie mowa o ryzyku finansowym, bo inne wymiary ryzyka nadal
wystepuja, a nawet sie nasilaja (na przyklad ryzyko straty czasu w przypadku
oczekiwania w diugich kolejkach do darmowego zwiedzania muzeum podczas
tzw. Nocy Muzedéw').

Innym waznym zagadnieniem dotyczacym fenomenu ceny zerowej jest
podwdjny wymiar decyzji zakupowych, podejmowanych przez konsumentéw —
wymiar spoteczny i finansowy'*!. Rezultatem jest nieoczywisto$¢ sukcesu finan-
sowego kazdej wyceny bazujacej na cenie zerowej. Przywolujac przyktad obuw-
niczego sklepu internetowego, oferujacego bezptatnie transport produktéw do
klienta i od klienta (w przypadku zwrotu), Ch. Anderson pokazuje niefinansowe
bariery powstrzymujace konsumentéw przed akceptacja faktycznie korzystnej
oferty'®>. Niewatpliwie w sferze finansowej przesytka byta darmowa (klient nie

185 M. M. Palmeira, J. Srivastava, Free offer # cheap product..., op. cit., s. 647.

P. Raghubir, Free Gift with Purchase: Promoting or Discounting the Brand?, ,Journal of
Consumer Psychology” 2004, vol. 14, nr 1-2, s. 181.

M. A. Kamins, V. S. Folkes, A. Fedorikhin, Promotional bundles and consumers’ price
judgments: when the best things in life are not free, ,Journal of Consumer Research” 2009,
nr 4, vol. 36, s. 660.

1. Bondos, Tanio, taniej, za darmo..., op. cit., s. 85.

D. Ariely, Potega irracjonalnosci: ukryte sity, ktore wplywajq na nasze decyzje, Wydawnic-
two Dolnoslaskie, Wroctaw 2011.

J. Miller, Jak wykorzystac cene ,za darmo” w budowaniu marki, http://www.marketing-
-news.pl/theme.php?art=1814 [dostep: 09.10.2015].

K. Shampanier, N. Mazar, D. Ariely, Zero as a special price..., op. cit., s. 749.
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ponosil kosztéw transportu), ale nie w sferze spotecznej (klienci byli sSwiadomi
istnienia kosztu zwigzanego ze zwrotem towaru: miedzy innymi praca oséb
przygotowujacych przesyltke, praca kuriera, a nawet emisja dwutlenku wegla
podczas tej pracy). Co wazne, nie mialo znaczenia, ze ktos inny ten koszt po-
nosit, liczyt si¢ sam fakt istnienia kosztu. Przeszkoda w popularyzacji oferty ,za
darmo” jest zatem marnotrawstwo, ktérego dostrzeganie przez konsumentow
dowodzi istnienia racjonalnych przejawéw w ich decyzjach zakupowych. Sze-
roko rozumiane poczucie uczciwosci konsumentéw oddziatuje na skutecznos¢
kierowanych do nich rozwigzan cenowych — nie tylko opcji PWYW, w ktérej
kupujacy sam moze wybraé zerowa cene, ale rowniez w sytuacji oferowania
mu takiej ceny (a w zasadzie braku ceny) przez sprzedawce.

Zdaniem Ch. Andersona, w efekcie rozwoju gospodarki cyfrowej nastapita
istotna zmiana w postrzeganiu koncepcji ,za darmo” — to juz nie zwykly zabieg
marketingowy, ale potezna sila rynkowa, przyjmujaca kilka form'? (rys. 40).

bezposrednie subsydiowanie krzyzowe transakcje trojstronne
P P
A Przestrzen by Tresé
7
Platny 1$$ | Darmowy reklamy e 788 darmowa
produkt I produkt \l/ e
\ ! / . $$ )L
< _____________________
K R Ptatne produkty K
model freemium rynki niemonetarne
P P
A /
1
1
Podstawowy 1 Produkt Zainteresowanie, Produkt za
1 .
darmowy $8, wysokiej reputacja darmo
produkt : jakosci ptatny
J b J
K| K| K ]k K

Rys. 40. Odmiany opgji ,,za darmo”

Oznaczenia: P — producent, K — konsument, R — reklamodawca.

Zrédto: Ch. Anderson Za darmo. Przysziosé najbardziej z radykalnych z cen, Krakow 2011, Znak,
s. 33-38.

193 Tbidem, s. 23.
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Bezposrednie subsydiowanie krzyzowe, bedace jedna z takich form, spro-
wadza sie do sytuacji, z ktdrej klient otrzymuje jeden produkt za darmo, ale
placi za inny. Takie rozwiazanie bazuje na popularnej koncepcji loss leaders —
pewne produkty oferowane sg po niskiej cenie w celu zachecenia klientéw do
przyjscia do sklepu i zakupu innych towaréw po cenie regularnej.

W przypadku transakgji tréjstronnych oferent osiaga zyski z przynajmnie;j
dwoéch grup klientéw — uzytkownikéw korzystajacych z darmowej oferty (na
przyktad artykuly, poczta elektroniczna) oraz z reklamodawcéw dokonujacych
platnosci na rzecz portalu w zamian za mozliwo$¢ dotarcia z komunikatem
reklamowym do jego uzytkownikéw'®*. Opisana zalezno$¢ wystepuje rowniez
w innych branzach, na przyklad w przypadku rynku kart kredytowych — dar-
mowa karta dla konsumenta oznacza wieksze wydatki w sklepach i wigkszy
zysk na optatach bankowych'®.

Kolejnym rozwigzaniem jest strategia freemium (potaczenie sléw free oraz
premium), zgodnie z ktdra klienci placacy za produkt beda w stanie sfinansowac
obstuge klientéw korzystajacych z oferty bezplatnie. T. Doligalski wskazuje na
warunek sukcesu takiej formy ,za darmo” — konieczno$¢ zaoferowania wartos$ci
premium na tyle atrakcyjnych, aby klienci, otrzymujacy juz wartosci darmowe,
byli sklonni wykupi¢ warto$ci ptatne'.

Ostatnie rozwigzanie — rynki niemonetarne — obejmuja wymiane warto-
$ci bez koniecznosci dokonywania ptatnosci oraz subsydiowania krzyzowego.
Przyklad to zamieszczanie tresci (rezultatéw pracy wlasnej) w Internecie, dzieki
czemu osiagane sa rozne korzysci — zaréwno dochodowe, jak i niedochodowe
(dobra reputacja, zainteresowanie, mozliwos¢ wyrazenia siebie, satysfakcja)'®’.

Stosowanie ceny zerowej wydaje sie by¢ strategia odmienna od klasycznego
rozumowania zwigzku warto$¢ — cena. Strategia niskich cen jest przyktadem
na tradycyjne podejscie do zarzadzania cenami, z kolei cena zerowa bazuje
na nieco innych zalozeniach — odpowiednio uzyta opcja ,za darmo” moze
skutkowaé wzrostem zainteresowania oferta i trwatoscia relacji z oferentem!*8.
Taktyka ceny zerowej posiada rézne warianty, majace zastosowanie zaréwno
w $rodowisku online, jak i offline. Pojawianie sie¢ kolejnych innowacji cenowych
potwierdza prawidlowos¢, ze nie istnieje idealny mechanizm cenowy. Réwniez
cena zerowa, mimo okreslonych korzysci, stwarza ryzyko dla oferentéw. Klu-
czowe wydaje si¢ zrozumienie istoty mechanizmu bazujacego na cenie zerowe;j.

194 T. Doligalski, Internet w zarzgdzaniu..., op. cit., s. 66.

1. Bondos, Tanio, taniej, za darmo..., op. cit., s. 87.

19 Ibidem, s. 66.

197 Ch. Anderson Za darmo. Przysztos¢ najbardziej..., op. cit., s. 37.
L. Bondos, Tanio, taniej, za darmo..., op. cit., s. 87.
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4.3.3. Roznicowanie cen oparte na zachowaniu konsumentow

Postep technologiczny umozliwit oferentom segmentacje konsumentéw na
podstawie historii zrealizowanych przez nich zakupéw i odpowiednio do tego
pozwolil réznicowac cene dedykowanej im oferty'*®. Taka forme réznicowania
cen okresla sie w literaturze jako réznicowanie cen oparte za zachowaniu kon-
sumentow (behaviour-based price discrimination) lub dynamiczne ustalanie
cen (dynamic pricing)*®.

O dynamicznym ustalaniu ceny mozna méwic¢ wéwczas, gdy podczas po-
dejmowania biezacych decyzji cenowych, majacych na celu dostosowanie do
aktualnej sytuacji rynkowej, identyfikowane sg i uwzgledniane ich dlugoter-
minowe konsekwencje dla klientéw lub/i konkurentéw*’!. Innymi stowy takie
podejscie do ustalania ceny polega na jej stalym modyfikowaniu, w zaleznosci
od warunkéw rynkowych, profili i potrzeb indywidualnych klientéw, réznic
w kosztach ich obstugi oraz poziomu postrzeganej przez nabywcéw wartosci
oferty rynkowej*”. Dynamiczne podejscie do dostosowywania cen zyskuje co-
raz bardziej na popularnosci, nazywane jest nowa rzeczywistoscia w zakresie
ksztaltowania cen®®. Personalizacja cen online powszechnieje wraz z szybkim
postepem technologii*®, dajacym korzysci z omawianego rozwigzania cenowego
zaréwno kupujacym, jak i sprzedajacym?®. Jak pisza Ph. Kotler i G. Armstrong,
elastycznos¢ Internetu umozliwia, z jednej strony, sprzedawcom funkcjonuja-
cym w sieci bezzwlocznie i w sposéb ciagly dostosowywanie ceny asortymentu
produktéw do dynamiki globalnego popytu (real time price setting), z drugiej
strony daje nabywcom mozliwo$¢ licytowania i negocjowania cen. Nie ulega
watpliwosci, ze obecnie oferenci daza do réznicowania cen na poziomie poje-
dynczego klienta celem zmaksymalizowania przechwytywanej z rynku nadwyzki
konsumenta®®. Przedsiebiorstwa korzystaja zatem ze specjalnego oprogramo-

19 R. B. Esteves, A Survey on the Economics of Behaviour-Based Price Discrimination,

»NIPE Working Paper Series” 2009, nr 5, s. 1.

R. B. Esteves, C. Reggiani, Elasticity of demand and behaviour-based price discrimination,
»International Journal of Industrial Organization” 2014, vol. 32, s. 46.

P. B. Seetharaman, Dynamic pricing, [w:] Handbook of pricing..., op. cit., s. 384.

K. L. Haws, W. O. Bearden, Dynamic pricing and consumer fairness perceptions, ,Journal
of Consumer Research” 2006, vol. 33, nr 3, s. 305.

203 F. M. Feinberg, A. Krishna, Z. J. Zhang, Do we care what..., op. cit., s. 277.

204 F L. Weisstein, K. B. Monroe, M. Kukar-Kinney, Effects of price framing on consumers’
perceptions of online dynamic pricing practices, ,Journal of the Academy of Marketing
Science” 2013, vol. 41, nr 5, s. 501-514.

A. Rohani, M. Nazari, Impact of Dynamic Pricing Strategies on Consumer Behavior,
»Journal of Management Research” 2012, vol. 4, nr 4, s. 145.

F. L. Weisstein, K. B. Monroe, M. Kukar-Kinney, Effects of price framing on consumers’
perceptions of online dynamic pricing practices, ,Journal of the Academy of Marketing
Science” 2013, vol. 41, nr 5, s. 503.
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wania komputerowego, umozliwiajacego prowadzenie w czasie rzeczywistym
kontrolowanych testéw reakcji klientéw na rézne schematy cenowe. W efekcie
poziom ceny placonej przez klienta jest determinowany w coraz wiekszym stop-
niu jego wczesniejsza aktywnoscia i zachowaniem zakupowym?”. Trafnie ujeli
to M. Fleischmann, ]J. M. Hall i D. E. Pyke, piszac, ze dzieki tego typu rozwiaza-
niom coraz bardziej mozliwe staje sie opracowanie narzedzi umozliwiajacych
uzupelnienie sztuki ustalania cen o pewne elementy nauki*®.

Nieprzypadkowo zagadnienie dynamicznego ustalania cen zostalo przez
autorke umieszczone jako ostatni punkt podrozdzialu poswieconego inno-
wacyjnym rozwigzaniom cenowym. Mechanizm réznicowania cen w czasie
biezacym obejmuje réznego rodzaju konkretne rozwigzania, zastugujace na
miano innowacyjnych. P. K. Kanna i P. K. Kopalle prezentuja typologie strategii
dynamic pricing, ktérej elementy pokrywaja sie czeSciowo ze wspomnianymi juz
przez autorke rozwigzaniami cenowymi — sa to aukcje cenowe (auction pricing),
pakiety cenowe (bundling pricing) i ogloszone ceny (posted pricing*®)*'°. Celem
wyodrebniania czesci rozdzialu poswieconego dynamicznemu ustalaniu cen nie
jest zatem ponowne opisanie poszczegdlnych praktyk cenowych, ale wskazanie
potencjalnych zagrozen z nich wynikajacych.

Jednym z podstawowych niebezpieczenstw jest postrzeganie przez konsu-
mentéw uczciwosci sprzedawcy w zakresie ustalania cen?'’. Jest to o tyle wazna
kwestia, ze istotnie ksztaltuje takie elementy pozakupowej postawy nabywcy;,
jak: zaufanie do oferenta, sklonno$¢ do generowania komunikatéw nieformal-
nych (word of mouth) oraz intencja do ponawiania zakup6ow?'2. We wczesniej
opisanych mechanizmach PWYW oraz cenie zerowej uczciwos¢ cenowa roz-

207 R. S. Winer, Marketing..., op. cit., s. 343.

208 M. Fleischmann, J. M. Hall, D. F. Pyke, Research brief: smart pricing, ,Sloan Management
Review” 2004, vol. 45, nr 2, s. 10.

Sprzedaz w oparciu o ceny ogloszone (posted prices) daje konsumentom pewnos¢, ze
kazdy kupujacy placi taka sama cene, nieodlaczna cecha tego typu transakcji jest zatem
zaufanie nabywcédw co do sprzedawcy (przekonanie, Ze nie sa oni dyskryminowani ce-
nowo). Natomiast dynamic posted pricing daje oferentom mozliwo$¢ réznicowania cen
w poszczeg6lnych transakcjach bez wiedzy kupujacych.

P. K. Kannan, P. K. Kopalle, Dynamic Pricing on the Internet: Importance and Implications
for Consumer Behavior, ,International Journal of Electronic Commerce’, 2001, vol. 5,
nr 3, s. 66.

A. Sahay, How to reap higher profits with dynamic pricing, ,MIT Sloan Management
Review” 2007, vol. 48, s. 53—60; D. Grewal, K. L. Ailawadi, D. Gauri, K. Hall, P. Kopalle,
P. J. R. Robertson, Innovations in Retail Pricing and Promotions, ,Journal of Retailing”
2011, vol. 87, nr 1, s. S43-S52.

Por. I. Bondos, Postrzeganie uczciwosci cen a rekomendacje oferty i skfonno$¢ do zakupu,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 875: ,Problemy Zarzadzania, Finan-
s6w i Marketingu” nr 41, Zachowania wspdiczesnych konsumentow i rozwdj zarzqdzania
marketingowego organizacjg, t. 2, s. 35-47.
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patrywana byla z perspektywy kupujacego, bo to on mial wigkszy wplyw na
ostateczny poziom ceny. Ewentualna nieuczciwos¢ nalezatoby zatem przypisac
kupujacym, a nie — sprzedajacym. W przypadku dynamicznego réznicowania
cen funkcja cenotworcy jest przypisana do oferenta, ktéry dzigki nowoczesnym
technologiom ma mozliwo$¢ plynnego operowania aktualnie obowigzujacym
poziomem cen. Wéréd badaczy panuje zgodnos¢ co do tego, ze na stosunek
konsumentéw do dynamicznie réznicowanych cen bardzo duzy wplyw na
iloé¢ kierowanych do nich informacji***. Nieujawnianie przez oferenta przy-
czyn widocznych réznic cenowych stanowi wzorcowy przyktad marketingowej
krétkowzrocznoséci. Niewatpliwe personalizacja produktu i ceny umozliwia
zmniejszenie podobienistwa poszczegdlnych transakcji i tym samym prawdopo-
dobienstwa wystapienia poczucia nieuczciwos$ci cen. Warunek to jednoczesne
dzialania, poniewaz réznicowanie ceny bez odpowiedniego dostosowywania
produktu moze wywola¢ negatywne efekty®'*. Bezskuteczne poszukiwanie in-
formacji uzasadniajacych zréznicowane ceny jednolitej oferty moze skutkowac
sprzeciwem kupujacych wobec sprzedawcow?>. Sprzeciwem mogacym miec
wymiar zaréwno finansowy (spadek sprzedazy i zyskéw)*®, jak i wizerunkowy
(opinie o sprzedawcy jako oszuscie). Zalecenie M. Krausa i M. Kroenkego co
do przejrzystosci dzialann w polityce cenowej, bedacej kluczem i atutem obec-
nosci na rynku®, zyskuje jeszcze bardziej na znaczeniu w srodowisku online.

W kontekscie percepcji uczciwosci zmieniajacych sie cen online wazne jest
poprawne zidentyfikowanie sytuacji (poziomu cen) uznawanej przez nabywcéw
za uczciwg. W literaturze nieuczciwo$¢ cenowa definiuje si¢ jako sytuacje,
w ktérej konsumenci oceniaja zadana ceng jako nieuzasadniong, nierozsadna
i niedopuszczalng®®. W rzeczywistosci moga zaistnie¢ dwa rodzaje nieuczci-
wosci cenowej, mogacej wywolywac szeroko rozumiane niezadowolenie u ku-
pujacego: niekorzystna nieréwno$¢ cenowa (disadvantage price inequality),
kiedy klienci uswiadamiaja sobie, ze inni ptaca mniej od nich, oraz korzystna
nier6wnosc¢ cenowa (advantage price inequality), kiedy inni klienci, stanowiacy
punkt odniesienia, ptaca wiecej**’. Jak wynika z badan, konsekwencje dla sprze-

dawcy wynikajace z drugiego rodzaju nieréwnosci cen sa mniej jednoznaczne®”,
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tym samym wymagaja dalszych poglebionych badan. Kluczowego znaczenia
nabieraja pytania: czy i w jaki sposéb klienci uwzgledniaja w swoich decy-
zjach zakupowych informacje o cenie ptaconej przez innych klientéw? Istota
dynamicznego ustalania cen jest dostosowanie ceny zadanej od konkretnego
klienta do jego sklonnosci do zaptaty w konkretnej sytuacji zakupowej. To
z pozoru proste zalozenie ulega znacznemu skomplikowaniu, jesli uwzgledni
sie kwestie ceny odniesienia i jej wplywu na ocene uczciwosci biezacej ceny.
Przeplyw informacji w srodowisku online ulatwia funkcjonowanie w sieci nie
tylko sprzedajacym, ale i kupujacym?*". Prawdziwe jest zatem stwierdzenie, ze
przejrzysto$¢ dzialania w §rodowisku internetowym jest dwukierunkowa??.

21 E. Garbarino, S. Maxwell, Consumer response to norm-breaking pricing events in e-com-

merce, ,Journal of Business Research” 2010, vol. 63, nr 12, s. 1066.
M. Kung, K. B. Monroe, J. L. Cox, Pricing on the Internet, ,Journal of Product & Brand
Management” 2002, vol. 11, nr 5, s. 280.
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Rozdziat V

Rezultaty oddziatywania przez oferentéw
ceng na nabywcoéw dobr trwatych

5.1. Postawy konsumentow wobec réznych form
komunikowania ceny

ie ulega watpliwosci, ze cena jest elementem, na ktéry w mniejszym lub

wiekszym stopniu zwraca uwage kazdy kupujacy. Cena stanowi nieodzowny
wyznacznik kazdej oferty — bez informacji o cenie produkt nie jest postrzegany
jako towar wystawiony na sprzedaz. Jednak istnieje kilka powszechnie praktyko-
wanych sposobéw komunikowania ceny potencjalnym nabywcom. Warto zatem
sformutowad pytanie o to, ktére komunikaty cenowe, sposréd widocznych na
rynku débr wybieralnych trwatego uzytku, sa odbierane pozytywnie i rzeczy-
wi$cie zachecaja do zakupu? Zdaniem autorki pracy jest to wazne zagadnienie
miedzy innymi z uwagi na specyfike analizowanej kategorii produktéw.

Warto odrézni¢ ogdlna atrakcyjnos¢ stosowanych w praktyce komunikatéw
cenowych (rys. 41) od szczeg6towych jej wymiaréw.

Uwzgledniajac brak réznic istotnych statystycznie pomiedzy niektérymi
$rednimi z rysunku 42, mozliwe jest stworzenie hierarchii atrakcyjnosci dziatan
zwiagzanych z komunikowaniem ceny, w ktérej réwnorzedne miejsce pierwsze
zajmuja procentowe obnizki cen oraz posezonowe wyprzedaze (rys. 42).

Jezeli znana jest juz ogdlna hierarchia atrakcyjnosci sposobéw skomuniko-
wania cen, warto przyjrzec sie ich ocenie przez pryzmat pieciu kryteridéw, ktére
bardziej szczegétowo odnosza sie do kwestii atrakcyjnosci (rys. 43). Widoczna
jest bezkonkurencyjno$¢ procentowych obnizek cen oraz posezonowych wy-
przedazy, czyli czynnikéw zajmujacych czolowe miejsce w hierarchii ogélnej
atrakcyjnosci komunikatéw cenowych. Mozna stwierdzié¢, ze profil seman-
tyczny potwierdza wnioski wynikajace z ogdélnej hierarchii — poza drobnymi
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procentowe obnizki cen

kupony rabatowe na kolejny
zakup

zakup produktu w atrakcyjnym
pakiecie cenowym

przeliczanie ceny produktu na

dzich drugi produkt za nizszg cen¢

Rys. 41. Srednia ocena atrakcyjnosci sposobéw komunikowania ceny

Uwaga: Skala od 1 (niski poziom atrakcyjnoéci) do 5 (wysoki poziom atrakcyjnosci).

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

I.  Procentowe obnizki cen Wysoka atrakcyjnosé
Posezonowe wvnrzedaze komunikatu

II. Drugi produkt oferowany za nizszg cene
Prezent dotaczany do zakupu
Pakiety cenowe
Przekreslenie starej ceny i oferowanie nizszej

II1. Kupon rabatowy na kolejny zakup

IV. Nieréwne koncowki cenowe
\4

. . Niska atrakcyjno$é
V. Przeliczanie ceny produktu Komunikatu

Rys. 42. Hierarchia czynnikow ogdlnej atrakcyjnosci komunikatéw cenowych

Uwaga: Do jednej grupy zakwalifikowano czynniki, ktérych $rednie ocen nie réznily sie miedzy
sobg, natomiast istotnie statystycznie réznily si¢ od srednich ocen pozostatych czynnikéw.

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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przetasowaniami brakuje istotnych zmian w pozycjach zajmowanych przez
poszczegdlne komunikaty — najstabiej oceniane sa nieréwne koncéwki cenowe
oraz przeliczanie ceny na krétsze okresy sptaty w przypadku zakupu na raty.
Wyjatek stanowia kryteria ,,czesto$¢ stosowania” oraz ,aktualno$¢” — tam nie-
réowne koncéwki cenowe zajmuja zdecydowanie wyzsze pozycje. To, co jest
dodatkowo widoczne, to fakt, ze tylko dwa najstabiej oceniane komunikaty
cenowe o0siagaja ujemne oceny — przeliczanie ceny osiaggneto ujemna ocene
wedlug czterech na sze$¢ kryteriow.

Kolejnym krokiem byla analiza korelacji, w ktérej postuzono sie wspél-
czynnikiem korelacji Pearsona pomiedzy poszczegdlnymi kryteriami oceny
komunikatéw cenowych (rys. 45). W przypadku wszystkich form widoczna
jest silna wspolzalezno$¢ pomiedzy kryteriami ,niesie jasny przekaz” (c) oraz
»wiarygodna” (d), a w przypadku nieréwnych koncéwek cenowych oraz pakie-
téw cenowych korelacja ma charakter bardzo silny.

niewyrdzniajaca sie przykuwajacauwage

zniechecaja ca do zakupu zachecajaca dozakupu

wprowadza klienta w blad miese jasny prrekaz

miewiaryzodna wiarygodna

rzadko stosowana czesto stosowana

przestarzata aktualna (na czasie)

niedostosowana do kategorii dostosowana do kategom

produktow produktow
=4+ merowne koficowki cenowe 8- lupon rabatowy na kolemny mkup
== prezent przv zkupis == drugi produkt = niF=z= cens
—+— procentowa obnifka cen Sl ———
mrzekresleme cenv 1 oferowame mizszs) — preeliczame cemy

= oferowanie kilku produktow wpakiecie cenowym

Rys. 43. Ocena komunikatow cenowych — profil semantyczny

Zr6dto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.
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Z analizy wartosci z rys. 44 wynika, Ze sposobem na przekonanie adresata
komunikatu o autentycznosci informacji o cenie jest klarownos¢ (przejrzy-
sto$¢) komunikatu — im bardziej zrozumialy i czytelny przekaz, tym wieksze
zaufanie kupujacego do informacji. Z kolei kryterium aktualnosci jest silnie
(lub umiarkowanie) powiazane z ocena czestosci stosowania, co nalezy uznaé
za nastepujace interpretowanie przez respondentéw pojecia aktualnosci: im
cze$ciej dane rozwigzanie jest stosowane, tym bardziej Swiadczy to o jego bie-
zacej popularnosci. Sporadyczne praktykowanie danego sposobu komuniko-
wania ceny byloby zatem odbierane negatywnie jako przestarzate podejscie,
niepasujace do realiéw rynkowych (juz nikt tak nie postepuje).

Co interesujace, aktualno$¢ nie jest silnie zwigzana z dostosowaniem do
specyfiki produktu (tylko w trzech przypadkach wspoélzaleznosé jest umiar-
kowana), zatem — zdaniem respondentéw — komunikat cenowy moze by¢ po-
pularny w danym czasie, ale nie ma to oczywistego zwiazku ze skutecznym
dopasowaniem go do promowanej oferty. Warto réwniez wskaza¢ na wyste-
pujaca w kazdym przypadku silng korelacje pomiedzy ,przykuwaniem uwagi
konsumenta” (a) i ,zacheta do zakupu” (b).

Zdaniem respondentéw komunikat zatem nie tylko przykuwa ich uwage,
ale réwniez wzbudza autentyczne zainteresowanie, mogace przyczynic si¢ do
podjecia decyzji o zakupie — interesujacy komunikat cenowy stanowi wazny
czynnik sklaniajacy odbiorce do blizszego zapoznania si¢ z oferta, nie jest on
ciekawostka sama w sobie. Zdaniem autorki pracy takie rozumowanie respon-
dentéw stanowi ciekawe odniesienie do hipotez badawczych, méwiacych o roli
ceny w procesie zakupowym débr wybieralnych trwatego uzytku — znaczenie
ceny, a dokladnie komunikatu o jej poziomie, jest bardzo duze na poczatku
procesu zakupu, kiedy konsument zapoznaje si¢ z dostepna na rynku oferta.
Woéwczas sposdb zaprezentowania informacji o cenie moze zadecydowac o tym,
czy produkt opatrzony tym konkretnym komunikatem znajdzie sie w zbiorze
produktéw nadal rozpatrywanych pod katem zakupu.

Interesujacy jest rowniez wyjatek silnej korelacji wystepujacej w przypadku
posezonowych wyprzedazy pomiedzy kryteriami oceny: ,,czesto$¢ stosowania”
(e) i ,zacheta do zakupu” (b). Jest to jedyna forma komunikowania atrakcyj-
nej ceny, w przypadku ktérej zasada umiaru nie miataby zastosowania, wrecz
przeciwnie — im czesciej, tym lepiej. Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage, ze
w przypadku débr wybieralnych trwatego uzytku istota posezonowych wy-
przedazy sprowadza sie w praktyce do wymiany modeli na nowsze i nie ma tak
$cistego zwigzku z rokiem kalendarzowym (jak w przypadku samochodéw) lub
zmianami pdr roku (jak w przypadku odziezy)'. W zwiazku z tym czestotliwos¢

Zdarza si¢ oczywiscie, ze akcje wyprzedazowe organizowane sg (szczeg6lnie przez sieci
sklep6w) na wiosne pod nazwg ,wiosennego wietrzenia magazynéw’, ale nie ma co do
tego zasady.
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nierdwne koncoéwki cenowe kupony rabatowe

a b c d e f g a b c d e f g
a | 1 650|492 " |48 140" [237" 308" a 1643|186 " [203"" | 188" | 296 " |431”
b lls63""590""| 992|221 " |158™ b 171" 454 168" | 262" | 593
c l1g03"" 238" 283" | 328" c 642" [ 168" [252"" | 360"
d 1175|2847 | 321" d 402" 409" | 348"
e 1)ag4™" | 251" e 672" 160
f a02™ f 1]188”
g 1 g 1

preznety do zakupu drugi produkt za nizsza ceng

a b c d e f g a b c d e f g
a 174273707 283" | 115" | 152"| 094 a H667 (326 [ 308" | 247" | 227" 364"
b 1)518" 473" [ 227|187 |132” b 1492 441" 215" | 2337|352
c U645 | 091[ -007| 573" c 1)742""] 020f 1947 323"
d 1)200"| 1147|327 d 120" 1727|376~
e 1570 257" e 1)568""| -096
f o7 f 11517
g 1 g 1

obnizki cenowe posezonowe wyprzedaze

a b c d e f g a b c d e f g
a 175571399 346" 1017|2337 246~ a 1638 " 459" [ 361" 483" |4237"| 118"
b 15187 337" 147" | 245" | 275™ b 15427 539" [609""|,504" | 293
c 6517|204 (450" | 314" c 1676|480 (380" | .122°
d 2017|4377 353" d 11376 379" | 317"
e 1)536""|205™ e 1)7437"] 066
f 1314 f 1] .109
g 1 2 1

przekreslenie ceny przeliczanie ceny

a b c d e f g a b c d e f g
a 1652 404" [126 2197 1147 1217 a 1720|5317 5547 (2973237 | 289"
b 1507”316 [309""|247" | 259" b 1487 432" [322""| 346|202
c 643|215 [1347" 299" c 17247 1447|1457 | 193"
d 1]186" 1917|404 d 1 10171947 [ 290
e 169377 063 e 1681|383
3 1| 062 £ 1] 595"
g 1 g 1

pakiet cenowy *%_ Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

a b c d e f g |*.Korelacja jest istotna na poziomie 0.05 (dwustronnie).
a 1{737"" (4147 [281" [ 592" | 505" | 227" | Omaczenia form komunikowania ceny:
b 113847")338"" 375" |410"" | 174™" &/ praykuwajaca uwage
c 1)807"" 420" 449" 330" |b/ zachgcajaca do zakupu
d 11433""[402""| 340" |¢/ niesie jasny przekaz
e 1)700""[477""|d/ wiarygodna
f 1{437""[e/ czgsto stosowana
g 1{f/ aktualna (na czasie)

g/ dostosowana do kategorii produktow

Rys. 44. Zestawienie tabel korelacji ocen analizowanych form komunikowania ceny

Zrodto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych.



216

Rezultaty oddziatywania przez oferentéw ceng na nabywcow dobr trwatych

tego typu wyprzedazy jest znacznie mniejsza niz w przypadku stosowania kaz-
dej innej formy promocji uwzglednionej w badaniu. By¢ moze z tego wlasnie
wynika wspomniana silna pozytywna wspoéizaleznosé.

Analizujac sposéb oceny poszczegdlnych praktykowanych komunikatéw
cenowych, warto zwrdci¢ uwage na to, czy te oceny réznig sie (jak?) w grupach
konsumentéw, dla ktérych cena jest i nie jest jednym z trzech kluczowych
czynnikéw rozwazanych podczas zakupu débr wybieralnych trwatego uzyt-
ku. Po dokonaniu poréwnania $rednich ocen testem t dla préb niezaleznych
(p <0,05) brakuje podstaw do sformutowania jednoznacznej prawidlowosci,
ze osoby wskazujace ceng, jako jeden z kluczowych czynnikéw, oceniaja wyzej
ogdblng atrakcyjnos¢ komunikatow cenowych. Uwzgledniajac istnienie istotnej
statycznie réznicy w ocenie w trzynastu przypadkach — w o$miu potwierdzito
sie zalozenie wyzszej oceny wérdd oséb zwracajacych wigksza uwage na cene
podczas zakupu débr wybieralnych trwalego uzytku (tab. 25). Widoczna jest
zgodno$c¢ ocen respondentéw w przypadku przeliczania ceny — najmniej atrak-
cyjnego komunikatu zaréwno wedlug ogdlnej atrakcyjnosci, jak i jej szczegédlo-
wych kryteriow. Brak réznic statystycznie istotnych w srednich ocenach mozna
uznac za potwierdzenie negatywnego odbioru tej formy przez konsumentéw.
Najwyzej oceniany komunikat — procentowe obnizki cen — stanowi jedyny przy-
padek wystepowania istotnych réznic w przypadku kazdej kategorii produktow.
Jedynie w przypadku elektroniki uzytkowej taka forma wyrézniania cenowego

Tab. 25. Réznice w ogolnej ocenie atrakcyjnosci komunikatow cenowych

Komunikat cenowy Meble AGD Elektronika
uzytkowa
nieréwne koncéwki cenowe Nie Tak .
kupon rabatowy na kolejny zakup o . Tak
prezent dotaczany do zakupu * * Tak
drugi produkt oferowany za nizsza cene Tak o Tak
procentowa obnizka cen Tak Tak Nie
posezonowe wyprzedaze h Nie Nie
przekreslenie starej ceny i oferowanie Tak . o
nowej nizszej
przeliczanie ceny produktu na dzien o e .
mozliwos¢ zakupu kilku produktéw o o Nie
w atrakcyjnym pakiecie cenowym

Oznaczenia: **brak statystycznie istotnej réznicy $rednich, p<0,05, ,tak” — wyzsza ocena atrak-
cyjnosci w grupie oséb wskazujacych ceng jako jeden z trzech czynnikéw, ,nie” — nizsza ocena

atrakcyjno$ci w grupie oséb wskazujacych cene jako jeden z trzech czynnikéw.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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oferty jest mniej atrakcyjna dla respondentéw zwracajacych duza uwage na
cene. Powyzsze zestawienie dowodzi stusznosci przemyslanego réznicowania
sposobdw komunikowania ceny w zaleznosci od konkretnego rodzaju produktu
z kategorii débr wybieralnych trwatego uzytku. Dotychczas analizowana byla
kwestia atrakcyjnosci komunikatéw cenowych, warto jednak przeanalizowad,
jak interesujace dla kupujacych sa kwestie cenowe na tle pozacenowych ele-
mentéw oferty.

Na rysunku 45 zaprezentowany jest rozklad odpowiedzi na pytanie o cze-
stotliwo$¢ zwracania uwagi na wymienione elementy. Wyraznie widoczna jest
koncentracja uwagi nabywcéw na kwestiach jakosci, dostepnosci i marki. Z ze-

mozliwo$¢ zakupu produktow w atrakcyjnym
pakiecie cenowym

opinie znajomych

opinie innych uzytkownikéw produktu
zamieszczane w Internecie

mozliwos¢ dokonywania zakupow grupowych

opinia sprzedawcy

postrzegana jako$¢ produktu
dostgpnos¢ produktu

marka produktu

przeliczanie ceny np. na dzien (dot. zakupow na
raty)
przekreslenie starej ceny i oferowanie nowej
nizszej

posezonowe wyprzedaze

nieréwne koncowki cenowe (np. 99,95 zt)

prezent dotaczany do zakupu

drugi produkt oferowany za nizsza ceng

kupon rabatowy na kolejny zakup

procentowa obnizka cen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Bbardzo czgsto Mczesto Orzadko Obardzo rzadko M wecale

Rys. 45. Czestotliwos$¢ zwracania uwagi na kwestie zwiazane z zakupem

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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stawu elementéw nawiazujacych do ceny najwieksza uwage skupiaja posezonowe
wyprzedaze oraz procentowe obnizki cen, natomiast najmniejszg — przeliczanie
ceny — wyrazne potwierdzenie hierarchii atrakcyjnosci komunikatéw cenowych.
Najsilniejsze negatywne okreslenia czestotliwosci zwracania uwagi (,wcale”)
na dany element oferty widoczne sa w przypadku mozliwosci dokonywania
zakupéw grupowych oraz przeliczania ceny (1/3 odpowiedzi). Warto réwniez
zwrdci¢ uwage na duze znaczenie nieformalnych zZrédet informacji o produk-
cie, szczegdlnie opinii znajomych. Rozkltad procentowy odpowiedzi dostarczyt
informacji o roli poszczegdlnych elementéw oferty w procesie przykuwania
uwagi potencjalnego nabywcy.

Z kolei w tabeli 26 zaprezentowane sa wskazniki korelacji Pearsona po-
miedzy czestotliwo$cia zwracania uwagi na poszczegdlne kwestie dotyczace
zakupu dobr wybieralnych trwalego uzytku. Analiza kierunku oraz sily ist-
niejacych wspétzaleznosci moze da¢ odpowiedz na pytanie, ktére elementy
oferty warto tacznie eksponowaé w przekazach promocyjno-cenowych. Nalezy
jednak pamigta¢ o zalecanym umiarze, szczegélnie w kwestii komunikowania
atrakcyjnej ceny. Jak wynika z tabeli 26, pomiedzy czestotliwoscia zwracania
uwagi na wymieniane kwestie zwiazane z oferta débr wybieralnych trwatego
uzytku nie wystepuje bardzo silna wspdtzaleznos¢. Jednak na uwage zastugu-
je silny zwigzek pomiedzy procentowa obnizka cen a kuponami rabatowymi
na kolejny zakup (0,632) oraz drugim produktem oferowanym za nizsza cene
a prezentem dotfaczanym do zakupu (0,610). Fakt ten wskazuje na uzasadnienie
facznego stosowania takich form komunikowania atrakcyjnej ceny lub silniej-
szego eksponowania wskazanych par elementéw oferty, celem wzmocnienia
zainteresowania.

W kolejnym przedziale sity wspoétzaleznosci znajduje sie juz piec par ele-
mentéw oferty — umiarkowana korelacja réwniez moze sklania¢ do rozwazenia
polozenia silniejszego nacisku na te wlasnie kwestie. Zdecydowanie czesciej
widoczna staba wspoélzalezno$¢ (przedzial | 0,2-0,4 |) w tym dwukrotnie czesciej
ma ona kierunek ujemny — im czesciej klient zwraca uwage na jedna kwestie,
tym rzadziej na drugg, uwzgledniona w parze.

Co interesujace, marka produktu jest tym elementem, ktéry jest stabo
ujemnie skorelowany az z pigcioma kwestiami, ktére dotycza atrakcyjnego
komunikowania ceny, natomiast kwestie pozacenowe s3 juz dodatnio skorelo-
wane z marka na tym samym poziomie, jedynie mozliwos¢ zakupu pakietéw
cenowych jest skorelowana umiarkowanie.

Fakt ujemnej wspélzaleznosci pomiedzy marka a wskazanymi sposobami
wyrézniania ceny moze stanowic uzasadnienie zasady nieprzeceniania marko-
wych produktéw. Co prawda poziom zaleznosci jest zbyt staby, aby upowazniat
do formulowania radykalnych wnioskéw, jednak trudno uzna¢ wystapienie
ujemnych wartosci wskaznika za przypadkowy, majac na wzgledzie skale wska-
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a b c d e f g h i ] k 1 b m n o
a | 1 | 632%%| 136%*%) 008* | 190**| 328**| 384**| 0,021 | -263** | -100* | -218*%* | -102* |- 163** | -207** | 198** | 0,003
b 1 S8TH¥| 338FF) 4274%| 401%*) 10T*¥| 138%*%| _375%¥ | 0048 | -348%* | -247*%* | 0,007 | -147*%* | 183** | 0,091
c 1 L10%%| 124% | 106% | 0,056 | 224%*| -120%* | 0009 | 0058 | 0,082 | 152** | 0023 0,058 0,005
d 1 205%%| 224%*) 0,053 | 0,068 | -268%* | 0063 | -219%* | -168*%* | 0,094 -0.086 0,092 | -149%*
e 1 A26%*| 0,046 | 0,079 | -357** | 134%* | _145%* | 0,051 006 | -185%* | 220** | 0,081
f 1 0,094 [ -,110%) -260%* | -203** | - 159** | 179** | 0,036 | -278** | .169** [ -106*
g 1 0,061 0,03 -0.011 0,024 | 135%* | -216%* | -245%% | _111* | 0007
h 1 104% 0,087 0,002 | 187** | 407** | 237** | 0039 [ 188**
i 1 246%% | 308** | 250%* | 286%F | 363%*F | -131%* | 420%*
i 1 0,048 | 236%* | 130%* | 233%* | 0,001 | 366%*
k 1 S22%*% | 0016 J102¥ 0,007 | 230%=
1 1 236%* | 184%* | 160** | 0071
t 1 394%% | 0,069 [ 234*F
m 1 J61%% | 304%%
n 1 -0.088

Tab. 26. Korelacje pomiedzy czestotliwo$cia zwracania uwagi
na kwestie dotyczace zakupu

Uwaga:** Korelacja jest istotna na poziomie 0,01;* Korelacja jest istotna na poziomie 0,05
Oznaczenia:

a — procentowa obnizka cen

b — kupon rabatowy na kolejny zakup

¢ — drugi produkt oferowany za nizsza cene

d — prezent dotaczany do zakupu

e — nieréwne koncéwki cenowe (na przyklad 99,95 z1)

f — posezonowe wyprzedaze

g — przekreslenie starej ceny i oferowanie nowej nizszej

h — przeliczanie ceny na przyklad na dzien (dot. zakupéw na raty)

i — marka produktu

j — dostepnos¢ produktu

k — postrzegana jakos$¢ produktu

| — opinia sprzedawcy

I — mozliwo$¢ dokonywania zakup6éw grupowych

m — opinie innych uzytkownikéw produktu zamieszczane w Internecie
n — opinie znajomych

o — mozliwo$¢ zakupu produktéw w atrakcyjnym pakiecie cenowym

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

zan przez respondentéw (wykres 2.3) marki jako elementu, na ktéry zwracaja

uwage bardzo czesto (40,7%) lub czesto (36,8%).

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na brak wspoélzaleznosci czestotliwosci
zwracania uwagi przez klienta na opinie znajomych a jakimikolwiek innymi
kwestiami. Jest to o tyle ciekawe, Ze ponad polowa respondentéw zadeklarowala,
ze zwraca uwage na opinie swoich znajomych bardzo czesto (22,7%) lub czesto
(43,5%). Zdaniem autorki pracy brak znaczacych wspoétzaleznosci z innymi kwe-
stiami moze dowodzi¢ niezalezno$ci informacji na temat oferty, pochodzacych
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z wiarygodnego zrédla, ktérym bez watpienia sa osoby z najblizszego otoczenia
kupujacego. Inne nieformalne zZrédlo informacji o ofercie (uzytkownicy — inter-
nauci) nie jest juz postrzegane jako niezalezne — czestotliwo$¢ zwracania uwagi
jest stabo (ale jednak) skorelowana (dodatnio lub ujemnie) z czestotliwoscia
zwracania uwagi na komunikaty cenowe (a, f, g) oraz pozacenowe kwestie
zwiazane z oferta (h, i, j, 1).

5.2. Kryteria kluczowe dla zakupu dobr wybieralnych
trwatego uzytku i zréodla informacji o ofercie

Z uwagi na tematyke i cel badania, respondentami mogly by¢ osoby, ktére
w swoich gospodarstwach domowych sa odpowiedzialne za podejmowanie
decyzji o zakupie dobr wybieralnych trwalego uzytku. W kluczowym pytaniu
o trzy najistotniejsze czynniki uwzgledniane podczas zakupu, autorka badania
wyodrebnila trzy kategorie produktéw: meble, AGD oraz elektronike uzytko-
wa. Celem bylo sprawdzenie istnienia ewentualnych rozbieznos$ci w istotnosci
poszczegdlnych czynnikéw w zaleznosci od konkretnego produktu. Pytanie
wydawalo si¢ tym bardziej uzasadnione, ze respondenci posiadali doswiadczenie
zakupowe niezbedne do udzielenia rzetelnych odpowiedzi (rys. 46). Przydatne
dla poréwnan okazato sie réwniez dobranie do préby respondentéw, ktérzy nie
posiadali aktualnego doswiadczenia zakupowego.

Zasadnicze pytanie, ktére nadawalo znaczenia calemu badaniu na temat
wplywu ceny na decyzje zakupowe analizowanej kategorii produktéw, brzmiato:
jakie czynniki sa w najwiekszym stopniu uwzgledniane podczas zakupu? Czy
jest wérdd nich cena? Jakie kwestie sa réwnie istotne?

Natomiast rysunek 47 prezentuje istotno$¢ poszczegélnych czynnikow
z uwzglednieniem trzech wspomnianych rodzajow produktéw. Wyraznie wi-
doczne jest znaczenie ceny w kazdym przypadku, pozostate czynniki nie sg juz
jednakowo wazne dla kupujacego. Marka produktu ma najwieksze znaczenie
dla kupujacych AGD oraz elektronike uzytkows, ale juz znacznie mniejsze
w przypadku zakupu mebli (19,4%) — wéwczas moda jest istotniejsza.

Postrzegana jakos¢ produktu jest obok ceny najczesciej wskazywana w kaz-
dym z trzech przypadkéw, ma ona widocznie mniejsze znaczenie dla kupujacych
elektronike uzytkowa.

Mniejsze zdecydowanie nabywcéw mebli skutkuje identyfikacja czwar-
tego w kolejnosci istotnego dla nich czynnika — wlasne doswiadczenie zaku-
powe. Co ciekawe, jedynie w przypadku AGD widoczny jest pewien stopien
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weczesniej niz w ciggu ostatnich
12 miesigcy

7z
lillle~Z

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W ciagu ostatnich 12 miesigcy

Omeble B elektronika uzytkowa

BAGD B meble i elektronika uzytkowa
Mmmeble i AGD @elektronika uzytkowa i AGD
B meble i elektronika uzytkowa i AGD E zaden z wymienionych

Rys. 46. Doswiadczenie respondentéow w zakupie dobr wybieralnych trwalego uzytku

Zr6dto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych.

inny czynnik

znajomos¢ produktu z przekazow
promocyjnych

posiadanie innego produktu danej marki
wiasne doswiadczenie zakupowe

opinie znajomych

opinie uzytkownikow (Internet)
moda

opinie sprzedawcy

postrzegana jakos¢

dostgpnos¢ produktu

cena

marka

[ [ [ I

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Belektronika uzytkowa OAGD ®meble

Rys. 47 Popularno$¢ czynnikéw podczas zakupu dobr wybieralnych trwalego uzytku

Uwaga: Respondent mial za zadanie wskazac trzy najistotniejsze czynniki sposréd wymienionych.

Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych.
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jednomyslnosci respondentéw — niemal 24% uczestnikéw badania wskazalo
ten sam zestaw, obejmujacy: marke, cene oraz postrzegana jako$¢ produktu.
Znacznie wigeksze zréznicowanie wyboru dotyczylo decyzji zakupu mebli oraz
elektroniki uzytkowej — takie same zestawy czynnikéw wskazywato okoto 12%
respondentéw. Roéznica polegata na wiekszym znaczeniu marki w przypadku
elektroniki uzytkowej (zestaw: marka, postrzegana jakos¢, moda) a ceny w przy-
padku mebli (cena, postrzegana jakos¢, wlasne doswiadczenie zakupowe) — tam
marka pojawita sie tylko w jednym zestawie. Stosunkowo mata zgodnos¢ co do
popularnoséci konkretnego zestawu czynnikéw znajduje swoje potwierdzenie
w wartos$ciach wskaznikéw korelacji liniowej Pearsona, ktéra nie wystepuje
(lub jest bardzo staba) w zdecydowanej wiekszosci par czynnikéw w ramach
trzech analizowanych kategorii produktéw. Umiarkowana wspétzaleznos¢ wy-
stapila tylko w dwéch przypadkach — meble: cena-marka (—,485, p<0,01) oraz
elektronika uzytkowa: cena-moda (—,489, p<0,01).

Warto podkresli¢, ze w obu przypadkach cena koreluje ujemnie z elementa-
mi, ktdre sa z kolei ze soba (slabo) pozytywnie powiazane w przypadku zaréwno
mebli (0,220, p<0,01), jak i elektroniki uzytkowej (0,245, p<0,01), w przypadku
AGD zaleznos¢ nie jest istotna statystycznie.

Kolejna kwestia, ktora poddano badaniu, byla sita ewentualnego zwigzku
pomiedzy istotnoscia ceny a dochodem netto, przypadajagcym na osobe w go-
spodarstwie domowym. W tym celu uzyto testu x> stanowiacego podstawe
konstrukcji wspétczynnika V Cramera (tab. 27).

Tab. 27. Test x* zalezno$ci pomiedzy istotnoscia ceny a dochodem netto na osobe
w gospodarstwie domowym respondenta

Meble AGD Elektronika uzytkowa
Wartos¢ x> | x*(4) = 107,331, p<0,05 |x*(4) =6,717, p<0,05 x*(4) = 42,882, p<0,05
Istotno$¢ 0,000 brak istotno$ci stat. dla | 0,000
p<0,05
Wskaznik V- | o7 0,127 0,320
Cramera

Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Najsilniejsza — umiarkowana wspoétzalezno$¢ wystepuje w przypadku zaku-
pu mebli, staba — w przypadku elektroniki uzytkowej, natomiast nie ma istotnej
statystycznie zalezno$ci pomiedzy wyborem ceny a dochodem przypadajacym
na osobe w gospodarstwie domowym kupujacego AGD. Ksztalt krzywej na
rysunku 48 potwierdza, ze do momentu osiggniecia okre$lonego poziomu do-
chodu przez czltonkéw gospodarstwa domowego rola ceny jako jednego z trzech
kluczowych czynnikéw jest duza, a nawet wzrasta (meble). Dla konsumentéw,
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reprezentujacych gospodarstwa domowe o nizszym dochodzie, cena jest zatem
wazniejsza niz dla pozostalych nabywcéw. Po przekroczeniu progu dochodo-
wego 1501-2000 zt widoczna jest stabilna pozycja ceny w ocenie nabywcéw
sprzetu RTV, natomiast w przypadku mebli nasila si¢ tendencja do odrzucania
ceny jako istotnego czynnika. Co interesujace, w obu analizowanych katego-
riach produktéw (meble i elektronika uzytkowa), kiedy cena traci na znaczeniu
(dochéd powyzej 1500 z1), wtedy zyskuje moda — jest to szczegdlnie widoczne
w przypadku mebli, gdzie moda, a nie marka, jest (poza ceng i postrzegana
jakoscig) jednym z trzech najcze$ciej wskazywanych czynnikéw.

100,00%

82,80%
0, 7
_ 90.00% 76.30% :
£ 80,00% - ==
%’ 70.00% e - \ 59,40% 71,209
2 60.00% &/ P 2
2 50.00% ,90% 56,70°A
= 40,00% - == o
S 30,00% - 20%
S 2000% —A—————
= 10,00% 23,809 T I0 e *°10,00%
A (]
do 500 501-1000 1001-1500 1501-2000 2001-3000

Dochéd netto na osobg w gospodarstwie domowym (z})

«+ <+ nic wskazano ceny (meble) === wskazano cen¢ (meble)

=& nie wskazano ceny (RTV) = #= wskazano cen¢ (RTV)

Rys. 48. Wiskazania ceny jako jeden z trzech czynnikéw w poszczegdlnych grupach
dochodowych respondentow

Zr6édto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W przypadku mebli wskaznik V Cramera wynidst 0,414 (umiarkowana
wspolzaleznosc), x*(3)=71,790, p<0,001, natomiast dla elektroniki uzytkowej
V Cramera = 0,371 (staba wspélzaleznosc), x*(3)=57,576, p<0,001. Graficzna
prezentacja ,wymiany” czynnikéw uwidoczniona jest na rysunku 49.

Wyraznym punktem przetamania jest poziom dochodéw 1501-2000 zi,
woéwczas maleje znaczenie ceny, a widocznie wzrasta rola mody. W kolejnym
przedziale dochodéw rozbieznos¢ jest jeszcze bardziej poglebiona.

Na rysunku 50 zostal zaprezentowany graficzny efekt analizy koresponden-
¢ji dwéch zmiennych — zestawu czynnikéw istotnych podczas zakupu mebli
oraz dochodu przypadajacego na osobe w gospodarstwie domowym kupujace-
go. Klasyczna analiza korespondencji jest metoda wizualizacji w dwuwymiaro-
wym ukladzie wspéirzednych wspétwystepowania kategorii dwéch zmiennych?.

2 Szerzej na temat analizy korespondencji miedzy innymi w: M. Részkiewicz, Analiza

klienta..., op. cit., s. 142—-149.
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Rys. 49. Wskazania ceny i mody jako jeden z trzech czynnikow podczas

zakupu mebli

Zr6dto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.

Symetryczna normalizacja

0,57

Wymiar 2

o Dochéd netto przypadajacy
na czhonka rodziny
O Zestaw czynnikdw (meble)

301-500 =t
zestaw bez ceny
O ponizej 300 =
2000-3000 2+ o
501-1000 =
[m]

cena, jakogé, moda
(8] zestaw z cengQ

1001 -1500 =t

cena, jakosé, do.
Q

1501-2000 =zt
]

marka, jakogé, mo
Q

Wymiar 1

Rys. 50. Zestaw czynnikow istotnych przy zakupie mebli a doch6d kupujacego —

analiza korespondencji

Uwaga: Z uwagi na wymog konstrukeji analizy korespondencji dotyczacy liczby zmiennych za-
réwno w wierszach, jak i kolumnach (liczba wigksza niz dwa), w wariantach zestawéw czynnikéw,
poza gléwnymi opcjami, tzn. ,zestaw z ceng” i ,zestaw bez ceny’; uwzgledniono dodatkowo trzy
zestawy najcze$ciej wymieniane przez respondentéw w odniesieniu do zakupu mebli; oznaczenia:
»,do” — doswiadczenie zakupowe konsumenta, ,mo” — moda..

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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W sposob przejrzysty zaprezentowany jest spadek znaczenia ceny jako
jednego z trzech kluczowych czynnikéw wraz z osiggnieciem poziomu dochodu
netto na poziomie powyzej 2000 z} oraz bardzo niskiego — do 500 zl. O ile nie
dziwi malejace znaczenie ceny wraz z osiaganiem wysokiego poziomu docho-
du (powyzej 200 zl), o tyle zastanawiajace jest pomijanie kwestii ceny przez
konsumentéw osiagajacych bardzo niski poziom dochodu.

Znajac znaczenie ceny dla kupujacych, warto zastanowic si¢ nad pytaniem
o czynniki uzasadniajace wysoka cene produktu. Na podstawie analizy danych
z rysunku 51 mozna sformutowac¢ wniosek, ze oprécz marki, ktéra bezwzglednie
jest silnym uzasadnieniem wyzszej ceny produktu, elementy oferty majace po-
$redni lub/i bezposrednio finansowy wymiar réwniez maja znaczenie — poczaw-
szy od bezplatnej dostawy, poprzez niskie koszty eksploatacji, a skonczywszy
na dlugim okresie gwarancji oraz korzystnych warunkach serwisu.

nietypowy projekt
produktu

2,00
inny czynnik ﬁ% dhugi okres gwarancji

BT
ﬂ;&;“\ Kormysine arunid
A

N o e P

bezptatna i szybka oprocentowanie
dostawa (dot. zakupu na raty)

niskie koszty
eksploatacji

Rys. 51. Stopien, w jakim poszczegolne czynniki uzasadniaja wysoka cene produktu

Skala od +2 (w bardzo duzym stopniu) do —2 (w bardzo matym stopniu)

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Analizujac zagadnienie czynnikéw ksztaltujacych decyzje zakupowe débr
wybieralnych trwalego uzytku, warto jeszcze przyjrze¢ si¢ doktadniej formalnym
i nieformalnym zrédfom informacji o ofercie. Jak wskazuja badacze, mnogo$¢
zrédel informacji o ofercie débr trwalego uzytku pozytywnie wplywa na zdol-
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no$c¢ do postrzegania jakos$ci oferty przez pryzmat ceny®. W badaniu uwzgled-
niono najpopularniejsze zrédla informacji o ofercie i zestawiono czestotliwo$¢
korzystania z nich przez respondentéw ze znaczeniem dla kupujacych (rys. 52).

strona internetowa sklepu (K)
strona internetowa sklepu (Z)

komentarze klientow zamieszczane w Internecie (K)

komentarze klientow zamieszczane w Internecie (Z)

opinie znajomych (K)
opinie znajomych (Z)
gazetki reklamowe (K)
gazetki reklamowe (Z)
katalogi firmowe (K)

katalogi firmowe (Z)

rankingi popularnosci marek (K)

rankingi popularnosci marek (Z)
branzowe portale (K)

branzowe portale (Z)

porownywarki cenowe (K)

poréwnywarki cenowe (Z)

M bardzo czgsto / bardzo duze Oczgsto / duze
M ani czgsto ani rzadko / ani duze ani mate Orzadko / mate
B bardzo rzadko / bardzo mate

Rys. 52. Sktonnosc¢ do korzystania z réznych zrédel informacji i ich znaczenie

Oznaczenia: (K) — korzystanie z danego Zrédta, (Z) — znaczenie danego zrédla

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.

3 J. Boyle, E. S. Lathrop, Are consumers’ perception..., op. cit., s. 62.
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Rozklad procentowy odpowiedzi potwierdzil opinie sprzedawcéw na temat
bardzo duzego znaczenia opinii znajomych, ktére czesto nie podlegaja kon-
frontacji z rzeczywista oferta sklepu i stanowia podstawe do podjecia decyzji
o zakupie. Jak wida¢, komunikaty nieformalne (opinie znajomych i obcych
kupujacemu uzytkownikéw produktu) oraz strona internetowa sklepu cechuja
sie najwieksza popularno$cia oraz znaczeniem.

Co interesujace, tylko w przypadku opinii znajomych znaczenie (facznie
duze i bardzo duze — 76,1%) jest silniejsze niz czestotliwos¢ korzystania (facznie
czesto i bardzo czesto — 62,3%). Ewidentnie najmniej istotne dla kupujacego sa
informacje zawarte w gazetkach reklamowych oraz katalogach firmowych, co
przeklada sie na znikoma czestotliwos$¢ korzystania z tych Zrédel. Na uwage
zastuguje widoczne na tym tle zainteresowanie poréwnywarkami cenowymi.

Ciekawa forma prezentacji zwigzku pomiedzy czestotliwoscia korzystania
z poszczegblnych Zrédet informacji a ich znaczeniem dla kupujacego jest mapa
percepcji (rys. 53), ktérej wymiary stanowia wymiary latentne tj. ukryte — ziden-
tyfikowane na podstawie interpretacji polozenia poszczegélnych zrédet na mapie.
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Rys. 53. Mapa percepcji zrodel informacji o ofercie oparta
na skalowaniu wielowymiarowym

Uwaga: Stress = 0,013; R? = 0,998; pozostate oznaczenia:

5 — czestotliwo$¢ korzystania z danego zrdédla informacji; 6 — znaczenie Zrédta informacji przed
dokonaniem zakupu:

a — strona internetowa sklepu

b — komentarze klientéw zamieszczane w Internecie
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¢ — opinie znajomych

d — gazetki reklamowe

e — katalogi firmowe

f — rankingi popularno$ci marek
g — branzowe portale

h — poréwnywarki cenowe

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.

Blisko$¢ zmiennych z takimi samymi oznaczeniami literowymi wskazuje na
$cisty zwigzek miedzy czestotliwoscia korzystania z danego Zrédla a jego zna-
czeniem dla kupujacego. Na podstawie wartosci osiagnietych przez wskaznik R*
(0,998) oraz tzw. naprezenie (stress = 0,013), mozna stwierdzié, ze zastosowane
skalowanie wielowymiarowe w wystarczajacy sposéb wyjasnito zmienno$¢ da-
nych w dwdch gtéwnych wymiarach. Wskazniki dopasowania dwuwymiarowej
reprezentacji do danych wyjsciowych nalezy uzna¢ za bardzo dobre — R*bliski
wartosci 1,0 i naprezenie mniejsze od wartosci 0,1%

Dodatkowo widoczne sa zgrupowania poszczegoélnych zZrédel — (a) strona
internetowa i (b) komentarze internautdéw, (f) rankingi popularnosci marek i (g)
portale branzowe, (d) gazetki reklamowe i (e) katalogi firmowe. W ostatnim
przypadku wida¢ wieksze oddalenie na mapie znaczenia katalogéw firmowych,
korzystanie z nich jest zatem bardziej powiazane z czestotliwoscia korzystania
i znaczeniem gazetek reklamowych niz z samym w sobie znaczeniem tego
zrédla informacji o ofercie. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na widoczne od-
izolowanie opinii znajomych od pozostalych Zrédetl informacji (w mniejszym
stopniu dotyczy to réwniez poréwnywarek cenowych). Zdaniem autorki pracy
takie wykluczenie opinii znajomych moze dowodzi¢ ich niezaleznosci jako
zrédla informacji — konsumenci uwzgledniaja informacje pozyskane od bliskich
im os6b w oderwaniu od innych zrédet informacji, nie facza Zrédet informacji,
jezeli stuchaja znajomych, to na ich opiniach opieraja w najwiekszym stopniu
swoje decyzje zakupowe.

Pozostajac przy zagadnieniu Zrédet informacji, autorka pracy postuzyta sie
testem t dla préb niezaleznych (p<0,05) w celu zidentyfikowania ewentualne;j
réznicy miedzy kobietami i mezczyznami w docenianiu znaczenia poszcze-
golnych zrédet informacji o ofercie. Wyniki pokazuja, ze w przypadku réznic
statystycznie istotnych (cztery zrédla) kobiety w trzech przypadkach przykladaja

Warto$c stress jest proporcja wariancji niewyjasnionej w okreslonej k-wymiarowej repre-
zentacji danych wyjsciowych, R? jest typowym wskaZnikiem determinacji dla modelu (im
jego warto$¢ blizsza 1, tym lepiej). I. Borg i P. J. F. Groenen podaja nastepujace przedzialy
stuzace do oceny dopasowania k-wymiarowej reprezentacji do danych wyjsciowych w ska-
lowaniu wielowymiarowym: 0,2 — stabe, 0,1 — przyzwoite, 0,05 — dobre, 0,025 — bardzo
dobre, 0,00 — doskonate; I. Borg, P. J. F. Groenen, Modern Multidimensional Scaling.
Theory and Applications, Springer, New York 2005, s. 48.
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wieksza wage do informacji. Jednym ze zZrédet bardziej cenionych przez kobiety
sa opinie znajomych, co ciekawe, w kwestii czestotliwosci korzystania z reko-
mendacji nie ma zréznicowania wedlug pici®. Pozostate dwa zrédla informacji
bardziej cenione przez kobiety to gazetki reklamowe i katalogi firmowe, jedynie
portale branzowe maja wieksze znaczenie dla mezczyzn.

W rozdziale drugim pracy zaprezentowano wyniki oceny atrakcyjnosci
poszczegdlnych form komunikowania ceny — procentowe obnizki cen oraz
posezonowe wyprzedaze zajely najwyzsze miejsce w zestawieniu. Atrakcyjnos¢
mozna rowniez rozpatrywac szerzej — jako zdolno$¢ produktu do przyciagania
uwagi potencjalnego nabywcy. W swoim badaniu autorka analizowata atrakcyj-
no$¢ débr wybieralnych trwalego uzytku przez pryzmat jedenastu kryteriow
(rys. 54).

Wptyw niskiej ceny
Wplyw istnienia 4.0
mozliwosci dokonania

zakupow grupowych '
>
Wplyw szerokiej
dostepnosci produktu /
V'»

Wplyw niskich kosztow
dostawy

Wptyw krotkiego
terminu dostawy

Wptyw popularnosci
marki

Wplyw korzystnych
warunkow gwarancji

Wplyw atrakcyjnego Wplyw korzystnych
sposobu promowania p nké ystny!
w mediach warunkow serwisu
Wplyw istnienia Wptyw niskiego
mozliwosci zakupu na ogblnego ryzyka
raty zwigzanego z zakupem
produktu

Rys. 54. Srednie oceny wplywu czynnikéw na stopien atrakcyjnosci produktu

Uwaga: Skala od 1 (bardzo duzy) do 5 (bardzo maly)

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Test dla préb niezaleznych dla p <0,05 nie wskazal na wystepowanie réznic istotnych
statystycznie pomiedzy kobietami i mezczyznami w zakresie czestotliwo$ci korzystania
z opinii znajomych; réznice wystapily tylko w przypadku dwdch innych zrédel — gazetek
reklamowych oraz katalogéw firmowych (kobiety deklarowaly czestsze sigganie po te
zrodia informacji).
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Uwzgledniajac brak réznic statystycznie istotnych pomiedzy niektérymi
$rednimi, mozliwe jest stworzenie hierarchii na wzér tej zaprezentowanej we
wcze$niejszej czesci rozdziatu.

W tym przypadku zestawienie odnosi si¢ do atrakcyjnos$ci produktu jako
calosci, a nie tylko do dzialan zwigzanych z komunikowaniem ceny (rys. 55).
Jak wida¢, czynnikiem o najwiekszym znaczeniu dla ogélnej atrakcyjnosci pro-
duktu sa warunki gwarancji, w dalszej kolejnosci serwis, a cena uplasowala
sie — rownorzednie z terminem dostawy — na trzecim miejscu. Bez watpienia
zaskakujaca jest odlegla pozycja marki, bedacej najsilniejszym argumentem
za akceptacja wyzszej ceny. Z kolei czynnikami majacymi najmniejszy wpltyw
na atrakcyjnos¢ oferty okazaly sie: mozliwos¢ dokonania zakup6éw grupowych
oraz promowanie produktu w mediach.

I. Korzystne warunki gwarancji Duza atrakcyjnos¢ oferty

I1. Korzystne warunki serwisu

III. Kroétki termin dostawy
Niska cena produktu

IV. Niskie koszty dostawy
Niskie ogdlne ryzyko zwigzane z zakupem

V. Popularnos¢ marki

VI. Szeroka dostgpno$¢ produktu
Mozliwos¢ zakupu na raty

VII. Atrakcyjny sposob promowania produktu w mediach

VIII. Mozliwo$¢ dokonania zakupow grupowych Niska atrakcyjno$¢ oferty

Rys. 55. Hierarchia czynnikéw ksztaltujacych ogélna atrakcyjnosc¢ oferty
Uwaga: Do jednej grupy zakwalifikowano czynniki, ktérych érednie ocen nie réznily sie miedzy
sobg, natomiast istotnie statystycznie réznily si¢ od srednich ocen pozostatych czynnikéw.

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Podejmujac prébe wyjasnienia takiej klasyfikacji, mozna wskaza¢ na fakt sil-
nego eksponowania w przekazach promocyjnych oraz bezposrednich kontaktach
sprzedawcy z klientem wlasnie kwestii nawiazujacych do niezawodnosci pro-
duktu i fatwosci serwisowania. O ile podkreslanie marki w przekazach promo-
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cyjnych moze by¢ postrzegane jako nachalna promocja, o tyle zwracanie uwagi
na przykladowo 5-letni okres gwarancji lub sprawny serwis faktycznie skupia
uwage klienta i przez pryzmat takich kwestii ocenia on atrakcyjnos¢ produktu.
By¢ moze bazowanie na cenie i marce jest juz zbyt powszechne, w efekcie bar-
dziej wymierne elementy jako$ciowe zyskuja na znaczeniu w oczach kupujacego.

Analizujac wskazniki korelacji® pomiedzy czynnikami ksztaltujacymi ogélna
atrakcyjnosc¢ oferty, na uwage zastuguja trzy pary czynnikéw, miedzy ktérymi
wspoélzaleznosé jest silna:

- niskie koszty dostawy i krétki termin dostawy — korelacja na poziomie

0,668,

- krotki termin dostawy i korzystne warunki gwarancji, korelacja na poziomie

0,604,

- korzystne warunki gwarancji i korzystne warunki serwisu, korelacja na

poziomie 0,747.

Warto wskazad, ze czynniki uwzglednione w parach o najsilniejszej dodat-
niej wspdlzaleznosci stanowia czoléwke czynnikéw wedltug stopnia ich wplywu
na atrakcyjnos¢ produktu.

Réwniez w przypadku oceny atrakcyjnosci produktu autorka pracy prze-
analizowala réznice w $rednich ocenach dokonanych przez osoby, ktére wska-
zaly i nie wskazaly danego czynnika jako jednego z trzech najwazniejszych.
W zestawieniu uwzgledniono pie¢ czynnikdéw, ktére mialy swoje bezposrednie
odniesienie w pytaniu o ich wplyw na stopien atrakcyjnosci produktu (tab. 28).

Tab. 28. Réznice w ocenie wplywu danego elementu na atrakcyjno$¢ produktu

Element uatrakcyjniajacy oferte — czynnik wybrany jako Meble | AGD Elgl(tromka
jeden z trzech uzytkowa
Niska cena — cena tak tak tak
Popularnosé¢ marki — marka tak tak tak
Szeroka dostepnos¢ produktu — dostepnosé tak nie o
Atrakcyjny sposéb promowania produktu w mediach —|  tak tak tak
znajomo$¢ produktu z przekazéw promocyjnych

Popularno$¢ marki — posiadanie innego produktu danej - tak tak
marki

Oznaczenia: **brak statystycznie istotnej réznicy $rednich, p<0,05, ,tak” — wyzsza ocena wply-
wu na atrakcyjno$¢ produktu w grupie oséb wskazujacych dany czynnik jako jeden z trzech,
»nie” — nizsza ocena wplywu na atrakcyjnos$¢ produktu w grupie oséb wskazujacych dany czynnik
jako jeden z trzech.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

6 Korelacja jest istotna na poziomie 0,01.
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W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw potwierdzita sie tendencja do bardziej
pozytywnej oceny wplywu danego czynnika na atrakcyjno$¢ produktu respon-
dentéw, ktdérzy cenia dany czynnik jako jeden z trzech kluczowych podczas
decyzji zakupowej.

Zaobserwowana tendencja moze stanowi¢ potwierdzenie rzetelnosci od-
powiedzi respondentéw w zakresie faktycznego znaczenia danych czynnikéw.
Wyjatek od wspomnianej prawidlowosci stanowily dwa przypadki braku istotnej
réznicy w ocenie oraz ocena wplywu dostepnosci AGD na jego atrakcyjnosc.

5.3. Postrzeganie jakosci przez pryzmat ceny
i ewentualne konsekwencje wizerunkowe

Analizujac czestotliwo$¢ wskazywania przez respondentéw zestawow
czynnikdéw uwzglednianych przez nich podczas zakupu, warto podkresli¢ fakt
facznego wystepowania w trzyczynnikowych zestawach ceny i postrzeganej
jakosci. Nie ulega kwestii, Ze istnieje zwiazek pomiedzy cena a poziomem ja-
kosci, o ktéry wnioskuja konsumenci na podstawie ceny. Warto w tym miejscu
wskaza¢ na dwa wymiary roli ceny jako miernika jako$ci’:

a) ocena poziomu ceny samego produktu dokonywana przez klienta i ewen-
tualne wnioskowanie na tej podstawie o jakosci produktu;
b) ocena $redniego poziomu cen oferowanego przez dany punkt sprzedazy

i wyksztalcenie sie u nabywcy przekonania o ogdlnej jakosci produktéw

oferowanych przez dany punkt sprzedazy.

W pracy w wigekszym stopniu zostanie uwzgledniony pierwszy wymiar
roli ceny jako wskaznika jako$ci. Z metaanalizy prezentowanej w §wiatowej
literaturze przedmiotu wynikaja poniekad sprzeczne wnioski co do sily zwiaz-
ku ceny z postrzegana jakoscia produktu. Badacze wskazuja na brak podstaw
do ustalenia jednoznacznego — prawdziwego stanowiska w tej kwestii®. Ma to
zwiazek z czynnikami ksztaltujacymi sklonno$¢ konsumentéw do postrzegania
jakosci przez pryzmat ceny’. Badania dowodzg, ze skala postrzegania ceny jako

P. Lukasik, Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi. Wybrane aspekty
zachowar nabywcow, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2008, s. 67.

8 E. Volckner, J. Hofmann, The price-perceived..., op. cit., s. 181.

Badacze zagadnienia wskazuja, ze konsumentéw mozna podzieli¢ na dwie grupy — tzw.
schematykdéw (schematics), majacych wieksza sklonnos¢ do postrzegania ceny jako wskaz-
nika jakosci produktu, oraz aschematykéw (aschematics), dostrzegajacych stabszy zwiazek
pomiedzy cena i jakoscig; K. Z. Zhou, Ch. Su, Y. Bao, Paradox of price-quality..., op. cit.,
s. 350.
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wskaznika jako$ci zalezy od ogdlnego charakteru (natury) produktu'. I mimo
okreslania tego zjawiska na poziomie ogélnym (tj. abstrahujac od kategorii
produktu) jako skromne, wskazuje sie, ze w przypadku débr trwalego uzytku
zwiazek ceny z postrzegana jakoscia jest silniejszy*'.

W przypadku débr wybieralnych trwatego uzytku mozna dostrzec jeszcze
jedno ciekawe zjawisko — funkcja ceny jako wskaznika jakos$ci jest znacznie
silniejsza w przypadku wysokiej ceny (wnioskowanie o wyzszej jakosci) niz
w przypadku niskiej ceny (wnioskowanie o niskiej jakosci). Potwierdzeniem
powyzszego sa miedzy innymi odpowiedzi respondentéw zamieszczone w ta-
beli 29. Widoczne jest niezdecydowanie respondentéw w kwestii utozsamiania
niskiej ceny produktu z niska jakoscia — zblizony rozklad odpowiedzi w trzech
grupach ,tak’; ,nie” i ,nie wiem” Widoczne jest rowniez niezdecydowanie
w kwestii zwigzku miedzy intensywnoscia dziatain promocyjnych a postrze-
gang jakoscia oferty.

Tab. 29. Stosunek nabywcow wobec kwestii jakosci oferty (odpowiedzi w procentach)

Stwierdzenia 1 2 3

Produkty, ktére sa przecenione, budzg moja podejrzliwos¢ co do po-

: N 38,3 | 39,0 | 22,2
ziomu jakosci.

Wysoka cena produktu nasuwa skojarzenia z wyzsza jakoS$cia, wyz-

. . . . 72,7 | 151 | 12,2
szymi parametrami technicznymi.

Produkt tani jest produktem gorszej jakosci. 36,4 | 37,3 | 26,3

Jestem w stanie zaakceptowac wysoka cene, jesli wiem, ze produkt

jest tego wart. 833 | 72| 96

Zakup drogiego produktu powoduje, ze postrzegam go jako lepszy

1 g 63,4 | 22,7 | 139
jakosciowo.

Im bardziej promowany produkt, tym wieksza podejrzliwo$é co do

. . L 30,6 | 48,6 | 20,8
jego jakosci.

Oznaczenia: 1 — zdecydowanie zgadzam sie i zgadzam sig, 2 — ani si¢ zgadzam, ani sie nie zga-
dzam, 3 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam i nie zgadzam sie.

Zr6dto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

F. Volckner, J. Hofmann, The price-perceived..., op. cit., s. 190.

Autorzy wyjasniaja to czterema argumentami: rosngca liczba Zrédet informacji o ofercie,
wiekszy poziom zaangazowania w proces zakupu, niewiele przyktadéw na negatywny
zwigzek ceny z postrzegang jako$cia na rynku débr trwalych, wzrost obiektywnego po-
ziomu jako$ci produktéw opatrzonych markami wlasnymi; P. J. Boyle, E. S. Lathrop, Are
consumers’ perception..., op. cit., s. 62.

Nalezy podkresli¢, ze pod pojeciem dziatant promocyjnych nalezy rozumie¢ réwniez ko-
munikaty bazujace na niecenowych zachetach, nie zawsze cena jest gtéwnym elementem
przekazu promocyjnego.

11

12
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Zdecydowanie bardziej zgodni — niemal jednoglo$ni — byli respondenci
w kwestii postrzegania drogiego produktu jako dobrego jakosciowo. Prébujac
wyjasni¢ zidentyfikowane zjawisko asymetrycznosci wnioskowania o jakosci
na podstawie ceny (mniejszy wplyw niskiej ceny), autorka pracy przywola-
fa wniosek ze §wiatowej literatury przedmiotu, jakim jest postep techniczny
i technologiczny, umozliwiajacy produkowanie coraz tanszych produktéw przy
jednoczesnym zapewnieniu wysokich parametréw jakosciowych.'* Badacze
wskazuja, ze obecnie konsumenci, dzieki réznym dostepnym Zrédlom infor-
macji o ofercie, maja znacznie mniejsze obawy o jakos¢ tanszych produktéw.

Badanie ré6znic testem t dla préb niezaleznych (p<0,05) w zakresie sklonnosci
do kojarzenia niskiej ceny z niska jakoscia pomiedzy respondentami, ktérzy
wskazali i nie wskazali postrzeganej jakosci produktu jako jednego z trzech
najistotniejszych czynnikéw, wykazalo, ze konsumenci preferujacy jakos¢ sa
statystycznie bardziej podejrzliwi wobec jakosci przecenionej oferty. Przedsta-
wiciele tzw. schematykow oceniaja zatem jako$¢ produktu przez pryzmat ceny
w sposob bardziej symetryczny — tak jak wysoka cena sugeruje wysoka jakos¢,
tak niska cena — niska jakos¢.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze caly czas mowa o postrzeganej jakosci,
czyli jakosci, ktéra zdaniem konsumentéw posiada produkt. Jakos¢ wyrobow
to karta przetargowa w walce o klienta, ktory dyktuje warunki i przesadza
o poziomie jako$ci, to wazny cel strategiczny kazdej organizacji'*. Postrzegana
jakos¢ jest niezwykle wazna kwestig dla potencjalnych nabywcéw débr wybie-
ralnych trwatego uzytku. Potwierdzaja to réwniez odpowiedzi respondentdéw,
dotyczace ich najczestszej reakcji na dostrzezenie promocji cenowej produktu
(z analizowanej kategorii), ktéry planowali kupi¢ (rys. 56). Konsumenci bez
problemu przelamuja bariere podejrzliwosci i decyduja sie na zakup, jesli tylko
pozacenowe elementy oferty im odpowiadaja.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na niewielki odsetek oséb odrzucajacych
przeceniong oferte z uwagi na podejrzenie jej niskiej jakosci. Widoczna jest
réowniez niewielka skala zjawiska inercji biernosci. Nie ulega kwestii, ze sto-
sowanie roznorodnych form komunikatéw cenowych wplywa na postrzeganie
promowanego produktu, innymi slowy ksztaltuje jego wizerunek w oczach
potencjalnych nabywcéw — wizerunek zaré6wno samego produktu, jak i punktu
handlowego, w ktérym jest oferowany.

Jednym ze sposob6éw wyréznienia oferty jest ustalenie ceny na poziomie
odbiegajacym od przecietnej ceny oferowanej przez konkurentéw. Na rysunku
57 zaprezentowano $rednie oceny bedace odzwierciedleniem skojarzen konsu-

13 P.J. Boyle, E. S. Lathrop, Are consumers’ perception..., op. cit., s. 59.

E. Skrzypek, Doskonalenie jakosci jako szansa na sukces organizacji, ,Wspotczesne Za-
rzadzanie” 2010, nr 3, s. 44.

14
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8,6% 3.8%

16,3%

6,5%

64,8%

B Sprawdzam bardziej szczegdtowo t¢
oferte, ale catkowicie rezygnujg
z planowanego zakupu — podejrzanie niska
cena.

B Sprawdzam bardziej szczegotowo t¢
ofert ¢ jezeli parametry techniczne mi
odpowiadaja — kupuje.

B Sprawdzam bardziej szczegdtowo oferte
sklepu, ale ostatecznie kupuje inny
produkt tej kategorii.

O Staram si¢ ignorowa¢ promocje cenowe
w przypadku tej kategorii produktow.

O Zazwyczaj dowiaduj¢ si¢ o promocji zbyt
pozno i ostatecznie fakt przegapienia
okazji zniechgca mnie do zakupu danego
produktu w ogole.

Rys. 56. Najczestsza reakcja respondenta na dostrzezenie promocji cenowej

produktu, ktoéry zamierzal kupi¢

Zr6dto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.
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mentéw z oferta, ktdrej cena odbiega od ceny rynkowej in plus oraz in minus.
Postrzegana jakosc¢ oferty nie jest pojeciem abstrakcyjnym, jest ona postrzegana
przez nabywcoéw przez pryzmat konkretnych sktadowych, stad tez wyodreb-
nienie czterech elementéw oferty niezwykle istotnych w przypadku débr wy-
bieralnych trwalego uzytku: warunki serwisu, okres gwarancji i uzytecznosci,
poziom parametréw technicznych.

Dodatkowo oceniany byl réwniez wizerunek produktu. Pierwsze spostrze-
zenie stanowi potwierdzenie sformutowanego wczesniej wniosku o tym, ze
zwiazek cena-jako$¢ jest silniejszy w przypadku wysokiej ceny. Jest to widoczne
w postaci wyzszych wartosci liczbowych dodatnich, ktére sa niemal dwukrotnie
wyzsze w przypadku kazdego kryterium. Mozna zatem stwierdzi¢, Ze promocje
cenowe (przyjmujace réznorodne formy) nie wptywaja tak silnie negatywnie na
postrzeganie oferty’>. Poszczegdlne sposoby wyrézniania cenowego oferty moga
mie¢ odmienny wplyw na postrzeganie punktu sprzedazy. Wyniki wczes$niej
zaprezentowane dowodzg, ze jedynie w przypadku przeliczania ceny produktu
respondenci dokonali negatywnej oceny kryterium ,wiarygodna” oraz ,niesie
jasny przekaz” Niska cena — wbrew przypuszczeniom — nie stanowi zatem
istotnego zagrozenia dla wizerunku punktu sprzedazy.

Najsilniejsza rozbieznos$¢ wystepuje w przypadku oceny wizerunku pro-
duktu - o ile niska cena nie kojarzy sie zbyt silnie z pospolitym wizerunkiem
(=0,5), o tyle cena wyrdzniajaca sie in plus wywoluje silne skojarzenia z pre-
stizowym wizerunkiem (1,4). Najstabszy zwiazek widoczny jest pomiedzy cena
produktu a postrzeganymi warunkami jego serwisu, by¢ moze z uwagi na fakt,
ze w przypadku débr wybieralnych trwatego uzytku czesto wystepuje rozdzie-
lenie funkcji — inny podmiot zajmuje sie sprzedazg, a inny — serwisowaniem
(nawet w przypadku dostarczenia przez nabywce produktu — w celu serwiso-
wania — do sklepu, w ktérym dokonano zakupu, produkt jest przekazywany do
profesjonalnego serwisanta). Brak maksymalnych ocen (na poziomie —2 lub 2)
mozna interpretowac jako zwiazek z hipoteza badawcza méwiaca o tym, ze
cena nie jest najwazniejszym elementem oferty — respondenci na podstawie
ceny nie mogli dokona¢ calosciowej oceny oferty, w tym celu niezbedne byltyby
dodatkowe informacje dotyczace elementéw pozacenowych. Informacja o cenie
nie jest wystarczajaca dla uksztaltowania opinii o produkcie.

Kolejnym krokiem analizy zwiazku cena-jako$¢ bylo przeanalizowanie
wielko$ci wskaznikéw korelacji pomiedzy ocenami przez pryzmat kryterium,

Whniosek jest zbiezny z wynikami dotyczacymi wplywu obnizek cenowych na wizerunek
sklepu internetowego z elektronika uzytkowa — autorzy badania wykazali, Ze sam fakt
obnizki ceny nie wplywa negatywnie na wizerunek sklepu, co wiecej, obnizone ceny od-
dzialuja pozytywnie; M. Faryabi, K. Sadeghzadeh, M. Saed, The effect of price discounts
and store image on consumer’s purchase intention in online shopping context case study:
Nokia and HTC, ,Journal of Business Studies Quarterly” 2012, vol. 4, nr 1, s. 199.
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w przypadku ktérego byta najwigksza réznica w odniesieniu do tanszej i droz-
szej oferty, tj. kryterium wizerunku produktu (tab. 30). Wskazniki korelacji znaj-
duja sie w nizszych przedzialach, w przypadku oceny oferty tanszej, tylko dla
zestawu ,wizerunek — parametry techniczne” sytuacja jest odwrotna. Wyzsze
przedzialy wspoélzaleznos$ci obrazujace ocene drozszej oferty moga — zdaniem
autorki pracy — swiadczy¢ o silniejszym zwigzku cena-postrzegana jako$¢/
wizerunek w przypadku wyzszych cen niz nizszych.

Tab. 30. Wskazniki korelacji pomiedzy ocena wizerunku a pozostatych kryteriow
w przypadku oferty tanszej i drozszej (niz przecietna rynkowa)

Kryterium oceny

Wizerunek produktu —
oferta tansza

Wizerunek produktu —
oferta drozsza

Parametry techniczne 0,46 — umiarkowana 0,37 — staba
Okres uzyteczno$ci 0,19 — bardzo staba 0,36 — staba
Okres gwarancji 0,11 — bardzo staba 0,32 — slaba

Warunki serwisu

0,29 — slaba

0,42 — umiarkowana

Uwaga: Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Zr6dto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Warto w tym miejscu zwrdcic szczegdlng uwage na wielkosci wskaznikéw
korelacji pomiedzy wizerunkiem a parametrami technicznymi w obu rozpa-
trywanych przypadkach. Otéz wyzszy wskaznik korelacji w przypadku nizszej
ceny moze wskazywac na to, ze konsumenci akceptujacy nizsza cene oczekuja
od oferty tylko wysokich parametréw technicznych i przez ich pryzmat oceniaja
calo$¢ oferty (jej jakos¢).

Natomiast nabywcy drozszej oferty oczekuja wysokiego poziomu ustug do-
datkowych (serwis, gwarancja) oraz wysokiej postrzeganej trwatosci produktu
(okres uzyteczno$ci) — oceniaja jako$¢ oferty przez pryzmat tych kryteriow,
jednocze$nie przyjmujac za gwarantowane wysokie parametry technicz-
ne. Oczywiscie wielkos$ci wskaznikdéw korelacji nie wskazuja na bardzo silne
wspolzaleznosci, ale moga sygnalizowac zidentyfikowana prawidlowosé. Pod-
sumowujac site zwiagzku ceny z jakoscia, nalezy stwierdzi¢ silniejsza zaleznos¢
w przypadku wyzszej ceny, ktora posiada wiekszy tadunek informacyjny do-
tyczacy jakosci oferty (informacje na temat réznych kryteriéw oceny jakosci).
Niska cena dostarcza mniej informacji dotyczacych jakosci — jedynie informacje
o parametrach technicznych.

Zagadnienie postrzeganej jakosci oferty jest $cisle zwigzane z przedstawio-
na hipoteza badawcza dotyczaca ksztaltowania wizerunku produktu. Analiza
zwyczajow zakupowych nabywcéw débr wybieralnych trwatego uzytku do-
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starcza interesujacych wnioskéw, rowniez dotyczacych zwigzku cena-jakos¢
(rys. 58).

Jezeli klient nie dokona zakupu po promocyjne;j
cenie, to rezygnuje z zakupu po cenie regularnej

Kupowanie znanych marek bez wzgledu na
promocje innych marek

Zapoznawanie si¢ z oferta, ale czekanie z zakupem
na posezonowe wyprzedaze

Odwiedzanie sklepu z uwagi na obnizke cen, ale
ostateczny zakup niepromowanego produktu

Promocyjna cena zwigksza podejrzliwo$¢ co do
oferty

Nachalne promocje cenowe zniechecaja, mimo ze
oferta moglaby okazac si¢ interesujaca

Odrzucenie tylko najdrozszej oferty (brak
uzasadnienia dla tak wysokiej ceny)

Odrzucanie tylko najtanszej oferty (podejrzenie co
do jakosci)
Odrzucanie najtanszej i najdrozszej oferty, wybor
sposrod przecietnego poziomu cen

Sprawdzanie szczegotowo oferty przecenionych
produktow, ale ich ostateczne niekupowanie

Zmiana marki kupowanych produktow pod
wplywem akcji promocyjnych

Kupowanie produktu, ktory w rzeczywisto$ci nie
byt potrzebny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Wbardzo czgsto Oczgsto Brzadko Mbardzo rzadko Mnigdy

Rys. 58. Zwyczaje zakupowe nabywcow débr wybieralnych trwalego uzytku
Uwaga: Skala od 1 (bardzo czesto) do 5 (nigdy)

Zr6dto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Spostrzezenia wynikajace z rysunku 58 mozna uja¢ nastepujaco:

— istnieje sklonno$¢ konsumentéw do nieprzyznawania sie do ulegania pro-
mocjom cenowym,

— atrakcyjny komunikat cenowy pelni role ,wabika’, ktéry zacheca do zapo-
znania sie z oferta sklepu,
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— skuteczno$¢ komunikatéw cenowych jest uzalezniona nie tylko od ich
specyfiki, ale réwniez czestotliwosci stosowania, zbyt czeste i natarczywe
promocje cenowe moga zniechecic¢ konsumenta do zapoznania sie z oferta,

— jezeli nie zachodzi konieczno$¢ natychmiastowego dokonania zakupu, kon-
sumenci sa sklonni czekac na przeceny, ale znajac wartos¢ oferty (wczes-
niejsze sprawdzenie szczeg6téw oferty),

— bardzo duze znaczenie marki produktu, widoczna lojalnos¢ wobec marek —
mimo atrakcyjnych promocji cenowych konkurencyjnych marek konsu-
menci nie zmieniaja swoich preferencji,

— niska (promocyjna) cena nie wzbudza wsréd klientéw podejrzliwosci co
do jakosci produktu,

— klienci cze$ciej odrzucaja najdrozsza oferte niz najtanisza, nie widzac uza-
sadnienia dla tak wysokiej ceny; najczesciej jednak wybdr dokonywany jest
ze srodkowego przedzialu cenowego (po odrzuceniu skrajnych cen).

Po dokonaniu analizy wskaznikéw korelacji Spearmana pomiedzy poszcze-
golnymi zwyczajami zakupowymi warto zwréci¢ uwage na trzy zaleznosci —
jedna silna oraz dwie o umiarkowanym charakterze'®:

— korelacja na poziomie 0,718 pomiedzy zwyczajem kupowania przecenio-
nego produktu, ktéry nie byl potrzebny konsumentowi, oraz zwyczajem
zmiany marek kupowanych produktéw pod wptywem przecen wskazuje na
podatnos¢ kupujacych na uleganie promocjom cenowym (zmiana marek,
nieprzemyslane zakupy),

— korelacja na poziomie 0,501 pomiedzy zwyczajem odrzucania tylko najtan-
szej oferty oraz zwyczajem odrzucania tylko najdrozszej oferty potwierdza
sklonno$¢ do rozpatrywania zakupu ze $srodkowego przedziatu cenowego,

— korelacja na poziomie 0,472 pomiedzy zwyczajem podejrzewania przecenia-
nej oferty o nizszg jako$¢ a zwyczajem kupowania znanych konsumentowi
marek bez wzgledu na przeceny innych marek potwierdza przeswiadczenie
kupujacego o jakosci produktéw opatrzonych znang mu marka (duza rola
do$wiadczenia zakupowego).

Badanie rdznic (test t dla prob niezaleznych, p<0,05) w zakresie sktonnosci
do odrzucania najtanszej oferty pomiedzy respondentami, ktérzy wskazali i nie
wskazali postrzeganej jakosci produktu jako jednego z trzech najistotniejszych
czynnikéw, wykazalo, ze konsumenci, preferujacy jako$¢, statystycznie czesciej
odrzucali najtansza oferte. Co ciekawe, réwniez czesciej odrzucali najdrozsza
oferte — jednak statystycznie istotna réznica wystapita tyko w przypadku za-
kupu mebli. Zaobserwowana réznica w ocenie najtanszej oferty potwierdza
wczesniejszy wniosek autorki dotyczacy wiekszej podejrzliwosci (sktonnosci do
kojarzenia niskiej ceny z niska jako$cig) co do taniej oferty wéréd konsumentéw
ceniacych jakos¢ (jedna z trzech najwazniejszych kwestii podczas zakupu).

16 W kazdym z trzech przypadkéw korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).
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Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze dotychczas mowa byla o mozliwosciach
ksztaltowania wizerunku produktu (poprzez rézne formy komunikatéw ceno-
wych), a jednym z jego elementéw jest wizerunek cenowy. Nie ulega watpliwo-
$ci, ze proces ksztaltowania wizerunku cenowego to zjawisko wielowymiarowe'’.
Posluzono sie jedna z propozycji definiowania elementéw sktadowych wize-
runku cenowego autorstwa S. Zielke's:

1. Postrzeganie poziomu ceny (price-level perception), ktére oznacza postrze-
ganie ceny w izolacji od jakosci produktu. Wynika ono z poréwnania cen
produktéw z pewnym przyjetym standardem, ktéry mozna nazwac cena
odniesienia. Rezultatem szeregu takich poréwnan jest wyksztalcenie sie
wizerunku cenowego sklepu.

2. Warto$¢ (value for money), ktéra oznacza relacje wymienna pomiedzy tym,
co konsument otrzymuje w zamian za to, co musi odda¢. W odniesieniu
do handlu oznacza to relacje miedzy szeroko rozumianym poswieceniem
konsumenta (na przyklad finansowym, psychicznym, wysitkiem fizycznym)
i uzytecznoscia, ktéra wynika z cech sklepu oraz nabywanych produktéw.

3. Odczuwalno$¢ ceny (price perceptibility) rozumiana jako latwos¢, z jaka
konsument moze znalez¢ lub obejrze¢ produkty w sklepie (na przyktad
dzieki odpowiedniemu etykietowaniu towaréw).

4. Przetwarzalnos¢ ceny (price processibility), oznaczajaca fatwos$é, z jaka
konsument przetwarza informacje o cenach, przede wszystkim w trakcie
dokonywania poréwnan produktéw w miejscu zakupu (te poréwnania
moga by¢ tatwiejsze na przyklad dzieki podawaniu cen za kilogram lub za
jedna sztuke produktu, ktérych wiegksza ilo$¢ znajduje si¢ w opakowaniu
zbiorczym).

5. Pewno$¢ oceny (evaluation certainty), opisujaca to, w jaki sposéb nabywcy
postrzegaja calos¢ procesu syntezy informacji o charakterze cenowym — na
przyklad poréwnanie cen pojedynczych produktéw moze by¢ stosunkowo
proste, ale juz ocena calosciowego wizerunku cenowego danej placowki
handlowej moze przysparza¢ konsumentowi wielu trudnosci.

Negatywne do$wiadczenia konsumentéw wynikajace ze skorzystania z pro-
mocji cenowych (rys. 59) moga mie¢ wplyw na postrzeganie cen w danym
punkcie handlowym. Warto zatem zwréci¢ uwage na czestotliwos¢ konkret-
nych, malo przyjemnych dla kupujacego, sytuacji wynikajacych z korzystania
z ogloszonych w sklepie przecen. Najczesciej wystepujaca negatywna sytuacja
zwiazang z promocja cenowg débr wybieralnych trwatego uzytku okazata sie

17 S. Zielke, How price image dimensions influence shopping intentions for different store

formats, ,European Journal of Marketing” 2010, vol. 44, nr 6, s. 750-751.

Tlumaczenie wymiaréw wizerunku cenowego zaczerpniete z: P. Lukasik, B. Schivinski,
Wplyw postrzeganego ryzyka oraz czynnikéw wizerunkowych na zamiar zakupu marek
wlasnych sieci handlowych, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 6, s. 28.
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informacja o ograniczonym zasiegu przeceny, w efekcie preferowany przez
klienta produkt oferowany byt po regularnej cenie.

Wysoki stopienn wskazan dowodzi stusznosci hipotezy badawczej na temat
pelnienia przez cene promocyjng roli ,wabika’, majacego skloni¢ zaintereso-
wanego konsumenta do zapoznania si¢ z szersza oferta danego punktu han-
dlowego. Skoro bowiem respondenci dostrzegali, ze interesujacy ich produkt
nie byl objety promocja cenowa, oznacza to, ze odwiedzili sklep pod wplywem
komunikatu o atrakcyjnych cenach i dopiero wéwczas — po zapoznaniu si¢ ze
szczegotowymi cenami — dostrzegli ograniczony zasieg przeceny.

okazato sig, ze akurat taki model, jaki mnie
interesuje, nie jest objety promocja

w krotkim czasie po zakupie konkurenci zaoferowali | | IBEEEEE
nizsze ceny -

niekomfortowe warunki zakupu (tlok w sklepie, |
balagan na potkach)

nie miatam/em mozliwosci zwrotu produktu |
przecenianego

w krotkim czasie po zakupie sklep ogtosit jeszcze | | o]
wiegksza obnizke cen

musiatam/em ponie$¢ dodatkowe opfaty, o ktorych | | PP
weczesniej nie wiedziatam/em PRSP

zakupiony po promocyjnej cenie produkt szybko si¢ |
popsut | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Bbardzo czgsto Oczgsto  Dani czgsto, ani rzadko  Brzadko MBbardzo rzadko = nigdy

Rys. 59. Negatywne doswiadczenia konsumentéw skorzystania z promocji cenowych

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Z kolei najrzadziej wskazywanym negatywnym doswiadczeniem byla
konieczno$¢ ponoszenia dodatkowych opflat, o ktérych klient wczeéniej nie
wiedzial. Moze to $wiadczy¢ o wysokim poziomie przejrzysto$ci oferty, ktdrej
szczegdbly sa zrozumiate dla zainteresowanych klientéw. Warto w tym miejscu
podkresli¢ istotno$¢ darmowych ofert, na ktéra wskazywali sprzedawcy — znacz-
nie lepiej przyjmowana przez klienta jest bezptatna ustuga (na przyktad: trans-
port, serwis, montaz) niz darmowy produkt oferowany w prezencie do zakupu.
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Brak dodatkowych optat jest zatem zdecydowanie dobrym rozwiazaniem
znaczgco przyczyniajacym sie do budowania zaufania do sprzedawcy i ofer-
ty. Jak wynika z definicji opracowanej przez S. Zielkego, jednym z wymiaréw
wizerunku cenowego jest odczuwalno$¢ ceny, ktéra ksztaltuja dziatania uta-
twiajace konsumentowi znalezienie interesujacego go produktu i szczegétowe
zapoznanie si¢ z jego cechami, wérdd ktdérych jedna jest cena.

Przeprowadzone badania pokazuja, ze nieco ponad 50% respondentéw do-
swiadczylo negatywnych konsekwencji skorzystania z promocji cenowej, ktéra
byly zakupy w niekomfortowych warunkach — zattoczony sklep, nieporzadek na
polkach itp. Nie ulega watpliwosci, ze takie sytuacje moga negatywnie wplywac
na komfort zakupu i pewnos¢ co do ceny. Przy duzej liczbie klientéw sprze-
dawcy nie moga poswieci¢ kazdemu wystarczajacej ilo$ci czasu w momencie
oczekiwanym przez klienta, réwniez etykiety z cenami promocyjnymi moga
wprowadzac klientéw w btad — szczegdlnie w przypadku stosowania dyskonta
poréwnawczego®. Im zatem czestsze masowe promocje cenowe w sklepach
z produktami z kategorii dobr wybieralnych trwalego uzytku, tym wigksze
ryzyko ksztaltowania negatywnego wizerunku cenowego. Podobnie z innym
elementem sktadowym wizerunku cenowego — przetwarzalnoscia ceny. W tym
przypadku duze znaczenie ma czytelno$¢ zapisu ceny — nie ulega watpliwosci,
ze komunikaty typu ,,50 rat 0%” lub ,Raty 40 x 0%’, ,Produkt dostepny juz od
36 zI miesigcznie” nie ulatwiaja poréwnan cen ani ustalenia ich ostatecznego
poziomu. Negatywne do$wiadczenia, jakie posiadaja konsumenci, moga zatem
wplywac na sposob postrzegania marki produktu i punktu sprzedazy, wbrew
oczekiwaniom oferentéw — pomystodawcéow akcji promocyjnych, dla ktérych
celem takich dzialan jest zwykle wyprzedaz ostatnich modeli przed wejsciem
na rynek nowosci, rozpowszechnienie marki wéréd konsumentoéw itp. Praktycy
marketingowi wskazuja rowniez jako cel wprowadzania promocji cenowych
ksztaltowanie wizerunku cenowego marki, producenta lub sieci sklepow?.
Istotna kwestia jest skutecznos¢ promocji cenowych w zakresie ksztattowa-
nia postrzegania cenowego. Trudno bowiem przypuszczaé, aby ich zamiarem
bylo ksztaltowanie negatywnego wizerunku cenowego, ktéry stanowi istotna
skladowa wizerunku danego punktu sprzedazy.

Takiej nazwy uzywa miedzy innymi G. Karasiewicz na praktyke polegajaca na oferowaniu
niskiej ceny przy jednoczesnym eksponowaniu poprzedniej — wyzszej ceny (przekreslona
stara cena widnieje na etykiecie); G. Karasiewicz, Marketingowe..., op. cit., s. 216.

G. Lesko, K. Bos, Jasny cel..., op. cit., s. 43.

20
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5.4. Cena odniesienia na rynku dobr wybieralnych
trwatego uzytku

Nie ulega watpliwosci, ze latwiej jest dokona¢ konsumentom ostatecznej
decyzji zakupowej, majac mozliwos¢ poréwnania aktualnej ceny. Do stwierdze-
nia zawartego w kwestionariuszu badawczym: ,Podczas zakupu istotne znacze-
nie ma poziom ceny, jaki na skutek doswiadczen zakupowych lub/i przekazéw
promocyjnych utrwalil mi sie jako wlasciwy dla takiego produktu’, ponad poto-
wa respondentéw ustosunkowala si¢ pozytywnie (zdecydowanie si¢ zgadzam —
4,1%, zgadzam si¢ — 56,7%)*'. Warto zatem przyjrze¢ si¢ nieco dokladniej tej
kwestii. Rysunek 60 prezentuje procentowy rozktad odpowiedzi nawiazujacych
do konkretnych pozioméw ceny, ktére moga stanowic¢ cene referencyjna. W du-
zym stopniu funkcje ceny odniesienia pelnia ceny zapamietane przez klienta
z poprzednich zakupéw konkretnie takiego samego produktu lub produktu
z takiej samej kategorii. W tym miejscu jednak nalezy wyraznie podkresli¢, ze
wykorzystanie takiej informacji w praktyce jest stosunkowo trudne z uwagi na
mala czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw wiekszosci produktéw zaliczanych
do débr wybieralnych trwalego uzytku. Wydaje sie, ze — w wyniku szybkiego
rozwoju nowych technologii — najczesciej kupowana jest elektronika uzytkowa.

Dazac jednak do formulowania bardziej ogdélnych zalecen, warto wskazac
na istotnie wyrézniajace si¢ znaczenie zagadnienia ceny uczciwej, tj. takiej,
ktéra jest zdaniem kupujacego adekwatna do wartosci nabywanego produktu.
Nie ulega watpliwosci, ze cena ta ma niezwykle indywidualny charakter oraz
ksztattuje si¢ pod wplywem doswiadczen zakupowych konsumenta, w efekcie
ktérych mozliwe jest ustalenie wartos$ci oferty i tym samym ceny uzasadnione;j
w tym konkretnym przypadku. Nie dziwi zatem, ze ponad potowa respon-
dentéw pozytywnie ocenita w procesie ksztaltowania ceny odniesienia role
ceny z poprzednich zakupéw produktu z danej kategorii lub dokladnie takiego
produktu.

Analiza testem t dla préb niezaleznych (p<0,05) potwierdzita przypuszcze-
nie co do tego, ze — w przypadku istotnie statystycznych réznic — respondenci,
ktérzy wskazali cene jako jeden z trzech czynnikdw najistotniejszych podczas
zakupu débr wybieralnych trwatego uzytku, w wigkszym stopniu traktowali
poszczegélne poziomy cen jako punkt odniesienia. Wynika to z wiekszej kon-
centracji na cenie — stad poréwnywanie jej réznych poziomdéw z cena rozwa-
zana w konkretnej sytuacji zakupowej. Z kolei, analizujac réznice w kwestii
ceny odniesienia pomiedzy respondentami, ktérzy dokonali w ciggu ostatnich

2L Rzetelno$¢ skali zostata zmierzona wspoétczynnikiem a-Cronbacha — wspétczynnik przyjat

wartos$¢ 0,760.
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cena zapamigtana z przekazoéw promocyjnych

cena produktow znajdujacych si¢ w aktualnej |- | ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘ ‘ H
ofercie danego punktu sprzedazy .
(np. reklama TV, gazetki promocyjne) -

cena postrzegana przeze mnie jako | | _
uzasadniona/uczciwa

cena zapamigtana z poprzednich zakupow [T I |
doktadnie takiego produktu L

kategorii produktow

cena zapamigtana z poprzednich zakupow danej [ - -
[ [ [ ] ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Ow bardzo matym stopniu Bw matym stopniu Ow duzym stopniu Bw bardzo duzym stopniu

Rys. 60. Stopien pelnienia roli ceny odniesienia przez poszczegélne poziomy cen

Zrodto: 1. Bondos, Price fairness perception in online and offline environment — the same or different?,
»~Annales UMCS, sectio H” 2015, vol. XLIX, 3, s. 22.

12 miesiecy zakupu produktu z kategorii débr wybieralnych trwatego uzytku
a tymi, ktérzy niczego w tym okresie nie kupili, widoczne jest wigksze znaczenie
poszczegdlnych poziomdw cen jako ceny referencyjnej wsréd konsumentéw ze
$wiezszym/aktualniejszym wspomnieniem zakupowym (zakup w ciggu ostat-
niego roku). Zaobserwowane réznice moga wynika¢ z faktu niepamietania
przebiegu procesu decyzyjnego — o czym respondent myslat podczas zaku-
pu, z czym poréwnywal konkretna cene itp. Moze to mie¢ jednak znaczenie
praktyczne w sytuacji zakupowej, ktéra wczesniej czy pozniej moze zaistniec,
ot6z im wiecej czasu uptywa od ostatniego do$wiadczenia zakupowego, tym
wiekszego znaczenia nabieraja mozliwosci finansowe kupujacego, a nie ze-
wnetrzne poziomy cen ksztattowane przez oferentéw. Potwierdza to test t dla
préb niezaleznych przy 95% zaufaniu do uzyskanych wynikéw?.

Réwniez ceny produktéw aktualnie tworzacych oferte danego punktu han-
dlowego odgrywaja wazna role w procesie akceptacji ceny przez potencjalnego
nabywce. Ma to szczegé6lne znaczenie dla skutecznosci dziatan zmierzajacych do
budowania wizerunku cenowego detalisty — warto zwréci¢ uwage na sp6jnosé

2 Test t dla préb niezaleznych wykazal, ze konsumenci, kt6rzy nie dokonali zakupu w ciagu

ostatnich 12 miesiecy produktu zaliczanego do omawianej kategorii, czesciej deklarowali,
ze nie dokonuja poréwnan cen, a bazuja wylacznie na swoich mozliwosciach finansowych.
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poszczegolnych pozycji cenowych celem unikniecia przypadkowos$ci w kreowa-
niu pozadanego wizerunku cen. W praktyce czesto sprzedawcy daza do tego,
aby klienci postrzegali dany punkt handlowy jako tanszy, niz jest w rzeczy-
wistos$ci. Jedna z metod umozliwiajaca kreowanie wizerunku taniego punktu
handlowego jest wprowadzanie do asortymentu produktéw w cenach znacznie
odbiegajacych od pozostalych produktéw w ofercie. Wyniki badania R. Hamil-
tona i A. Cherneva pt. The impact of product line extentions and consumer goals
on the formation of price image* wskazuja, ze zamiary klienta maja wplyw na
zaleznos$¢ pomiedzy zwiekszeniem szerokosci asortymentu a wizerunkiem ce-
nowym. Innymi sfowy wplyw poszerzania linii produktéw na wizerunek cenowy
jest funkcja celu, ktéry przyswieca wizycie klienta w sklepie — kupi¢ czy tylko
rozejrzec sie w ofercie*®. M. Kraus i K. Nowicki, powolujac sie na wyniki wspo-
mnianego badania, obrazuja powyzsza zaleznos¢ przykladami sklepu z drobny-
mi AGD (rys. 61). W sytuacji, gdy klient odwiedza punkt handlowy wylacznie
w celu zorientowania si¢ w dostepnej ofercie — bez zamiaru natychmiastowego
zakupu, ogdlny wizerunek organizacji ksztaltuje si¢ na podstawie $redniego
poziomu cen w ofercie (rys. 61a). W takiej sytuacji dodanie do asortymentu
produktu taniego (20 zI) spowoduje obnizenie sredniej ceny i tym samym obnizy
postrzeganie cenowe. Poszerzenie asortymentu w gére — dodanie produktu za
225 zt — bedzie skutkowatlo postrzeganiem punktu handlowego jako drozszego.
Inaczej przebiega proces ksztaltowania wizerunku cenowego, gdy klient chce
dokona¢ zakupu podczas tej konkretnej wizyty. Skupia on wéwczas uwage na

a) Klient rozgladajacy si¢ b) Klient chcgcy dokonaé zakupu
) I \ e o M
Lo D P | o Py o Prows
(20 PLN (50PLN) (75PLN) 50 PLN)
o % S i e B
Srednia:( 74 PLN — 5 o R—— 1 1
uwage klienta | . ) uwage klienta  © ) T6PLN

P DRl |Zpk e

odniesienia
(50PLN) (75PLN ) As0PLNy) 225PL) PLY

Dolny punkt

$rednia:125 PLN) pidisies £3_--fzoi-) ;

Rys. 61. Warianty ksztaltowania si¢ ceny odniesienia

Zrodlo: M. Kraus, K. Nowicki, Korzystnie ustawiona cena, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 9, s. 45, 46.

2 R.Hamilton, A. Chernev, The impact of product line extensions and consumer goals on the

formation of price image, ,Journal of Marketing Research” 2010, vol. 47, nr 1, s. 51-62.
2 Ibidem, s. 54.



246

Rezultaty oddziatywania przez oferentéw ceng na nabywcow dobr trwatych

wybranym przez siebie produkcie i kreuje postrzeganie cenowe poprzez po-
réwnywanie ceny wybranego produktu z innymi w danej kategorii (rys. 61b).

Kontynuujac omawianie przykiadu czajnikéw elektrycznych, mozna po-
wiedzie¢, ze klient zainteresowany jest produktem za 75 zl i poréwnuje te cene
z cenami pozostalych produktéw w kategorii. W sytuacji wyjsciowej cena 75 zt
znajduje sie blisko najtariszego produktu w ofercie (50 zl), nie jest zatem po-
strzegana jako zbyt wysoka. Poszerzenie w dét asortymentu — wprowadzenie
produktu za 20 zI — spowoduje, ze czajnik za 75 zl wyda sie klientowi drozszy,
poniewaz dokona on poréwnania produktu za 75 zl z tym za 20 zl, ponad
dwukrotnie taniszym. Natomiast wprowadzenie drogiego produktu do kategorii
(czajnika za 225 zI) wywota efekt odwrotny — obnizeniu ulegnie postrzeganie
cenowe, poniewaz klient poréwna wybrany przez siebie czajnik (75 zt) z gérnym
punktem odniesienia (225 zt).

Podsumowujac, jezeli celem wizyty w sklepie jest przejrzenie dostepnej
oferty, to efektem poszerzania asortymentu w gore bedzie wzrost wizerunku
cenowego (postrzeganie cen jako wyzszych), natomiast w efekcie poszerzenia
asortymentu w dét obnizy sie postrzeganie cenowe. Odwrotny wplyw na ksztal-
towanie wizerunku cenowego maja te same decyzje dotyczace poszerzania asor-
tymentu, ale w sytuacji bezposredniego zamiaru zakupu — dodanie drozszego
produktu obnizy postrzeganie cenowe, a wprowadzenie tafszego produktu —
podwyzszy*. Opisana zalezno$¢ ma szczegdlne znaczenie w procesie zakupu
trwalych débr wybieralnych, w przypadku ktérych odwiedziny kilku punktéw
handlowych, poprzedzajace podjecie decyzji zakupowej, sa czesta praktyka.
W przypadku débr FMCG znacznie czesciej klienci wchodza do sklepu juz
z zamiarem zakupu.

Nie ulega watpliwosci, ze istotne znaczenie praktyczne ma fakt, ze dla
ponad polowy respondentéw role ceny odniesienia pelni cena zapamigtana
z przekazéw promocyjnych. Mozna zatem stwierdzi¢, iz odpowiednia kampania
promocyjna polaczona z wlasciwym zarzadzaniem asortymentem moze istotnie
przyczynic sie do uksztaltowania pozadanego wizerunku cenowego produktu.

% Ibidem, s. 55, 59.
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5.5. Modelowe ujecie oddzialywania ceng
na decyzje zakupowe konsumentow
na rynku dobr wybieralnych trwatego uzytku

Nie ulega watpliwosci, ze skuteczne operowanie ceng wymaga do$wiadcze-
nia i wyczucia w kwestii mozliwych do zaistnienia nastepstw rynkowych, ktére
sprowadzaja sie do reakcji zardwno konsumentéw, jak i konkurentéw. Uwzgled-
niajac tematyke pracy, autorka skupifa swoja uwage na dzialaniach majacych na
celu zwiekszenie skutecznosci dziatan cenowych — skutecznosci przejawiajacej
sie przede wszystkim akceptacja zadanej przez oferenta ceny. Zdaniem autorki
pracy, na drodze do szybkiego zracjonalizowania przez nabywce koniecznego
do poniesienia kosztu pojawia si¢ kilka przeszkéd, majacych podioze w zacho-
waniu zaré6wno podmiotéw po stronie popytowej, jak i podazowej. W tabeli 31
zaprezentowano bariery, ktére autorka pracy zidentyfikowata w toku wlasnych
badan empirycznych.

Tab. 31. Bariery ograniczajace skuteczno$¢ komunikatow cenowych

Bariery po stronie oferenta Bariery po stronie konsumenta
— zbyt duza czestotliwo$¢ stosowania| - niski poziom dochoddéw spoleczenstwa,
poszczegolnych form komunikujacych| — brak zaufania do sprzedawcéw,
potencjalnemu nabywcy atrakcyjna| — niewielkie do$wiadczenie w zakupie
ceneg, débr wybieralnych trwalego uzytku wy-
— niedostosowanie formy komunikatu do nikajace z malej czestotliwosci zakupu
specyfiki dobr wybieralnych trwalego w poszczeg6lnych fazach cyklu zycia
uzytku, gospodarstwa domowego,
— nieprecyzyjne komunikaty cenowe| - przeswiadczenie o posiadaniu specjali-
wprowadzajace w blad, niejasne dla od- stycznej wiedzy,
biorcy, — bardzo silne zaufanie do rekomendacji
— niewlasciwe zarzadzanie asortymen- znajomych, minimalizujace oddzialy-
tem w sklepie. wanie przekazéw promocyjnych.

Zrédto: Opracowanie whasne.

Oczywiste jest, ze w warunkach gospodarki rynkowej — rynku konsumenta,
to na oferentach spoczywa ciezar dostosowania si¢ do kupujacego. Realizacja
badan umozliwita zgromadzenie cennych informacji o naturze nabywcéw débr
wybieralnych trwalego uzytku.

Wskazowki dla oferentéw, dotyczace skutecznego oddzialywania cena na
zachowania konsumentéw, mozna uja¢ w nastepujacy zestaw rekomendacji:

1. Koncentracja na odpowiednich elementach oferty w zalezno$ci od poziomu
jej ceny — jesli niska cena, to nalezy podkresla¢ funkcjonalnosc¢ oferty, jej
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parametry techniczne; jesli wysoka cena — eksponowanie okresu gwarancji
oraz korzystnych warunkéw serwisu.

. Laczenie komunikatéw cenowych zapewniajace wigeksza koncentracje po-

tencjalnego nabywcy: procentowa obnizka cen i kupon rabatowy na kolejny
zakup oraz drugi produkt oferowany za nizsza cene i prezent dolaczany
do zakupu.

. Réznicowanie form komunikowania ceny w zaleznosci od konkretnych

kategorii débr wybieralnych trwatego uzytku — ocena atrakcyjnosci ko-
munikatéw cenowych nie jest jednakowa dla AGD, elektroniki uzytkowej
i mebli.

. Szkolenie personelu sprzedazowego w zakresie przetamywania bariery

braku zaufania kupujacych do sprzedawcy przy jednoczesnym ich bardzo
stanowczym (wrecz nieztfomnym) trwaniu przy ofercie polecanej przez
osoby z najblizszego otoczenia.

. Eksponowanie marki produktéw w odizolowaniu od komunikatéw o atrak-

cyjnej cenie — znaczenie marki dla kupujacego ulega obnizeniu w wyniku
jej taczenia z komunikatami o atrakcyjnej cenie (bez wzgledu na ich forme).

. W miare mozliwosci eksponowanie procentowych obnizek cen i posezo-

nowych wyprzedazy jako tych komunikatéw cenowych, ktére sa w ocenie
konsumentéw najatrakcyjniejsze — najlepiej oceniane przez pryzmat kry-
teriow: wiarygodnos$¢, jasno$¢ komunikatu, przykuwanie uwagi, zacheta
do zakupu, moda oraz dostosowanie do kategorii produktu.

. W sytuacji braku checi rezygnacji z komunikatéw cenowych w postaci

przeliczania ceny oraz nieréwnych konicowek cen (najmniej atrakcyjnych
form w opinii respondentéw) zalecane jest ich taczenie z innym komunika-
tem w celu zminimalizowania efektéw negatywnego odbioru: w przypadku
przeliczania ceny jest to mozliwo$¢ dokonywania zakupéw grupowych,
a w przypadku nieréwnych koncéwek cen jest to drugi produkt za nizsza
cene oraz posezonowe wyprzedaze.

. Koncentracja na przejrzystosci, czytelnosci komunikatu cenowego — cechy

te maja silny zwigzek z postrzegana przez konsumenta wiarygodnoscia
informacji o cenie.

. Eksponowanie w komunikatach darmowych ustug (dostawa, montaz itp.)

niedarmowych produktéw dotaczanych do zakupu.

Udostepnianie informacji o ofercie w réznych formatach, powielanie w for-
mie papierowej informacji zamieszczonych w Zrédlach internetowych z ra-
cji braku korelacji pomiedzy czestotliwoscia korzystania z tych dwdéch
rodzajow zrédel.
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11.

12.

13.

Podejmowanie staran nad ksztaltowaniem pozytywnego przekazu stowne-
go (WOM, word of mouth) na temat marki/sklepu — nieformalne zZrédta
informacji o ofercie maja znacznie wigksze znaczenie dla kupujacych®.
Przemyslane zarzadzanie asortymentem produktéw znajdujacych sie na
poszczegélnych poétkach cenowych — sklonno$¢ konsumentéw do rozpa-
trywania zakupu produktu ze srodkowego przedzialu cenowego uzasadnia
szerszy asortyment.

Eksponowanie wartosci oferty uzasadniajacej jej okreslona cene — role
ceny odniesienia dla kupujacego w najwiekszym stopniu pelni poziom ceny
postrzegany przez niego jako uzasadniony (uczciwy), problem nie tkwi
zatem w przekonaniu klienta do wysokiej ceny, ale do ceny, ktérej uzasad-
nienia on nie dostrzega; dazenie do klarownego komunikowania klientowi
tego, za co placi, czym oferta rézni sie od konkurencji (value proposition),
woéwczas proces akceptacji ceny bedzie mial bardziej naturalny przebieg.
Przestrzeganie przedstawionych zalecenn w mozliwie najszerszym zakresie

moze skutkowac zmniejszeniem wrazliwosci cenowej nabywcéw, co w kon-
sekwencji moze pozytywnie wplywa¢ na konkurencyjno$é rynkowa oferenta
(rys. 62).

Analizujac wplyw ceny na decyzje zakupowe konsumentéw, konieczne

jest rozréznienie dwéch etapéw w calym procesie zakupowym istotnie innych
w kwestii znaczen przypisywanych cenie:

— etap poszukiwania informacji o ofercie to moment, w ktérym cena ma
bezposrednie znaczenie dla dalszych decyzji konsumenta, forma komu-
nikatu cenowego moze skutecznie zacheci¢ adresata do zapoznania si¢
ze szczegbdlami oferty, dzieki czemu dany produkt/marka znajdzie sie
w zbiorze produktéw rozpatrywanych pod katem zakupu; na tym etapie
uaktywnia sie¢ bodzZcowa funkcja ceny,

— etap podejmowania ostatecznej decyzji o zakupie, w ktéorym cena ma
posrednie znaczenie dla kupujacego ze wzgledu na istotno$¢ kwestii
jako$ciowych oraz marki i mody. Cena wystepuje tutaj jako kategoria
ekonomiczna, determinujaca koszt ponoszony przez nabywce. Na tym
etapie rozwazania i zachowanie konsumentéw cechuje wysoki poziom
zaangazowania i rozwagi.

26

Przejawem staran o ksztaltowanie pozytywnej opinii sa miedzy innymi: dostosowane do
odbiorcy i specyfiki produktu akcje promocyjne, angazowanie sie w akcje spoteczne (na
przyktad akcja zbierania elektroodpad6w), sprawny system rozpatrywania przez klientéw
reklamacji, szeroki zakres ustug posprzedazowych ($wiadczonych na wysokim poziomie)
lub rezygnacja, celem ograniczenia negatywnego wplywu na postrzeganie.
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Mniejsza wrazliwo$é cenowa nabywcow débr wybieralnych trwalego uzytku

i

Wigksza przejrzystos¢ komunikatow

cenowych
Poprawa wizerunku Wigksza sktonno$é
cenowego, konsumentow do
ksztaltowanie /] rekomendowania
. pozadanego Realizacja zalecen przez oferentow produktu i sklepu
wizerunku produktu \l (pozytywne WOM)
i punktu sprzedazy

Wigksze zaufanie do sprzedawcow
(ich wiedzy i dobrych intencji)

v

Poprawa konkurencyjnosci oferenta na rynku débr wybieralnych trwalego uzytku

Rys. 62. Efekty realizacji zalecen przez oferentow

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zidentyfikowanie dwéch pozioméw waznosci ceny jako czynnika ksztattu-
jacego decyzje zakupowe mozliwe bylo dzigki analizie deklaracji oraz postaw
konsumentéw, wobec praktykowanych na rynku dzialan cenowych, przeprowa-
dzonej w wyniku przegladu dorobku teoretycznego oraz empirycznego réznych
autoréw oraz wlasnych wynikéw badan.



Zakonczenie

Produkty z kategorii d6br wybieralnych trwatego uzytku posiadaja specyficzne
cechy ksztaltujace zaréwno proces ich uzytkowania, jak i nabywania. Fakt
stosunkowo dlugiego okresu uzytecznosci, jak réwniez koszt nabycia produktu
wplywa na sposéb podejmowania ostatecznej decyzji o zakupie — konsumenci
sa bardziej zaangazowani, rozwazni i zorientowani w aktualnej ofercie rynkowej.
Nie bez wplywu pozostaja zmiany zachodzace w spoteczenstwie — widoczne
rozwarstwianie poziomu zamozno$ci, zmniejszenie iloci czasu wolnego, po-
stepujacy nadal rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych to tylko
niektére zjawiska. W efekcie coraz trudniejsze staje sie skuteczne przekonanie
konsumenta do oferty, bazujace na prostym mechanizmie niskiej ceny.

Celem badawczym sformutowanym przez autorke pracy byla ocena znacze-
nia ceny dla przebiegu procesu zakupowego débr wybieralnych trwatego uzytku,
na tle pozacenowych elementéw oferty. Cel praktyczny pracy sprowadzal si¢ do
opracowania modelu optymalnego oddzialywania cenga na nabywcéw na rynku
débr wybieralnych trwalego uzytku, w wyniku ktérego obnizeniu ulegnie ich
wrazliwo$¢ cenowa. Realizacja celu utylitarnego miala przybra¢ postac prak-
tycznych implikacji, majacych zastosowanie we wspoélczesnych realiach rynku
débr wybieralnych trwatego uzytku.

Whioski z badania o charakterze ilosciowym znalazly swoje potwierdzenie
w badaniu jako$ciowym — cena nie jest kluczowym argumentem za podjeciem
decyzji zakupowej na rynku débr wybieralnych trwalego uzytku. Bez watpienia
cena, stanowiaca dla nabywcy gléwny skladnik kosztu zakupu, jest wazna, ale
na etapie podejmowania decyzji o zakupie na znaczeniu zyskuje marka pro-
duktu oraz jego postrzegana jako$¢. Nalezy w tym miejscu wskazaé na zwigzek
ceny i postrzeganej jakosci, cena jest zatem jednym z kilku elementéw, przez
pryzmat ktoérych ostatecznie oceniana jest oferta. Aspekty jako$ciowe maja
bardzo duze znaczenie dla nabywcy analizowanej kategorii produktéw, z kto-
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rych zdecydowana wigkszo$¢ kupowana jest w celu uzytkowania przez okres
co najmniej kilku lat.

Nawiazujac do roli ceny, nalezy jednak mocno podkresli¢ jej duze znaczenie
w poczatkowym etapie procesu decyzyjnego, kiedy konsument rozpatruje wiele
alternatyw zakupu, wowczas duze znaczenie ma forma komunikatu cenowego.
O ile na konicowym etapie procesu decyzyjnego istotne staja si¢ pozacenowe
aspekty oferty, o tyle cena ma duze znaczenie na etapie skupiania uwagi poten-
cjalnego nabywcy. Informacja o cenie ma spelnia¢ zasadniczo jeden gltéwny cel —
zwréci¢ uwage konsumenta na tyle silnie, aby ten zdecydowat si¢ na zapozna-
nie ze szczegétami oferty. Komunikaty cenowe moga przybieraé rézne formy,
jednak nie kazdy sposéb informowania o cenie zapewnia pozytywne rezultaty.

Inna wazna kwestia to deklaratywnos¢ konsumentéw, znajdujaca sie¢ w ob-
szarze zainteresowan badaczy marketingowych z uwagi na mozliwe do wy-
stapienia konsekwencje dostownego traktowania wypowiedzi respondentéw.
W badaniu ankietowym konsumenci deklarowali wysoki stopiert obojetnosci
wobec produktéw z kategorii débr wybieralnych trwalego uzytku, oferowanych
po promocyjnej (nizszej) cenie. Wynika zatem z tego, Ze na poziomie deklara-
tywnym konsumenci sa odporni na przeceny, nie ulegaja pozorom wyjatkowosci
oferty z uwagi na poziom jej ceny. Jednak konfrontacja powyzszego z opinia
sprzedawcéw, majacych bezposredni kontakt z konsumentami, upowaznia
do sformutowania odmiennych wnioskéw. Sprzedawcy, ktérzy uczestniczyli
w badaniu jako$ciowym przeprowadzonym przez autorke pracy, podkreslali,
ze rozmowa z klientami czesto rozpoczyna sie od ich pytan o oferty aktualnie
prezentowane w gazetkach reklamowych lub w witrynie sklepu.

Zaréwno na poziomie deklaracji konsumentéw, jak i w wyniku przeprowa-
dzonej analizy statystycznej, autorka pracy dostrzegla niesymetrycznosc¢ zjawi-
ska postrzegania jakosci produktu przez pryzmat jego ceny. Cenne wydaje sie
wskazanie, ze obnizona (promocyjna) cena jako taka nie szkodzi wizerunkowi
produktu, ale sposéb jej zapisu (forma komunikatu cenowego) oraz sposéb
przeprowadzenia (zorganizowania) akcji promocyjnych moze juz wplywac nega-
tywnie na postrzeganie produktu. Konsekwencje wizerunkowe pozostaja zatem
w znacznym stopniu pod kontrola podmiotu odpowiedzialnego za ustalenie
nizszej ceny i zorganizowanie sprzedazy — wynika to ze swobody oferenta w za-
kresie wyboru form komunikatéw cenowych oraz przebiegu samego procesu
sprzedazy przecenianych produktéw. Mitem okazala si¢ sktonnos¢ nabywcow
débr wybieralnych trwalego uzytku do bezrefleksyjnego kojarzenia niskiej ceny
produktu z niskim poziomem jego jakosci. Silny zwigzek cena-jakos¢ wystepuje
w przypadku ceny wysokiej, ale rola ceny jako wskaznika jakosci jest znacznie
stabsza w przypadku tanszych produktéw.

Dzieki analizie literatury przedmiotu oraz wynikom badan empirycznych
mozliwe bylo opracowanie autorskiego zestawu zalecen dla oferentéw débr wy-



Zakonczenie

253

bieralnych trwatego uzytku. Zalecenia przyjety forme implikacji praktycznych,
ktérych realizacja moze skutkowac wzrostem skutecznosci dziatann marketin-
gowych, majacych obnizy¢ wrazliwo$¢ cenowa nabywcdéw. Zalecenia dotyczyly
przede wszystkim praktyk cenowych, jednak nieuniknione bylo nawigzanie
do rozwiazan pozacenowych z uwagi na powigzania miedzy poszczegdlnymi
instrumentami marketingowymi — powiazania, ktére nie pozostaja bez wplywu
na skuteczno$¢ poszczegélnych narzedzi, rozpatrywang indywidualnie.

Nie ulega watpliwosci, ze oddzialywanie cena na zachowanie zakupowe
konsumentéw to obszar nadal wymagajacy poglebionych badan. W polskiej
literaturze przedmiotu przewazaja pozycje poswigcone tematyce skutecznosci
pozacenowych instrumentéw marketingowych, a dostepne badania cenowe
dotycza zazwyczaj rynku FMCG, ewentualnie ustug. Wnioski z badan wtas-
nych autorki pracy wskazuja kierunki dalszych badan wplywu ceny na decyzje
zakupowe nabywcéw débr wybieralnych trwatego uzytku. Kwestia postrzeganej
jakosci omawianej kategorii produktéw to bez watpienia zagadnienie badawcze
wymagajace poglebienia, podobnie kwestia ceny odniesienia i zwigzany z nig
problem ksztaltowania wizerunku cenowego produktu lub/i punktu sprze-
dazy. Zdaniem autorki pracy warto réwniez przeanalizowac, réwnolegle do
czynnikéw ksztattujacych zakupy w sklepach stacjonarnych, proces zakupowy
w §rodowisku wirtualnym, moze to bowiem stanowic¢ zrédto informacji o kon-
kurencyjnosci cenowej (i nie tylko) sklepéw stacjonarnych i internetowych. Inna
mozliwoscia jest rozszerzenie problematyki kosztéw ponoszonych przez nabyw-
céw débr wybieralnych trwaltego uzytku i analiza miejsca ceny jako jednego,
ale nie jedynego kosztu nabycia produktu. Powyzsze sugestie co do kierunkow
dalszych badan zwiazane sa ze zjawiskiem rozwijajacej sie gospodarki sieciowe;j,
czego przejawem jest miedzy innymi multikanalowo$¢ sprzedazy oraz postawa
nabywcy — smart shoppera.






Bibliografia

Publikacje ksiazkowe

Altman M., Handbook of contemporary behavioral economics: foundations and develop-
ments, M. E. Sharpe, New York 2004.

Anderson Ch., Za darmo. Przysztos¢ najbardziej radykalnej z cen, Znak, Krakéw 2011.

Armstrong G., Kotler Ph., Marketing. An introduction, Pearson, Harlow 2011.

Arnold R. A., Economics, South — Western College Publishing, Ohio 1998.

Awdziej M., Wplyw efektu kanibalizacji na portfel produktow, [w:] Zarzgdzanie pro-
duktem — teoria, praktyka, perspektywy, red. ]. Kall, B. Sojkin, AE w Poznaniu,
Poznan 2008.

Badania marketingowe. Teoria i praktyka, red. K. Mazurek- Lopaciriska, WN PWN,
Warszawa 2005.

Badania marketingowe w zarzgdzaniu organizacjg, red. W. Poplawki, E. Skawiriska,
PWE, Warszawa 2012.

Baker R. J., Marn M. V., Zawada C. C., The price advantage, Wiley, New Jersey 2010.

Baker R. ], Pricing on purpose, Wiley, New Jersey 2006.

Baumol W. |, Blinder A. S., Economics. Principles and policy. Microeconomics, South —
Western Cengage Learning, Mason 2008.

Begg D, Fischer S., Dornbusch R., Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007.

Best R. J., Market-based management, Pearson, Boston 2013.

Blaug M., Teoria ekonomii. Ujecie retrospektywne, WN PWN, Warszawa 1994.

Blinder A. S., Canetti E. R. D., Lebow D. E., Rudd J. B., Asking about prices: A new ap-
proach to understanding price stickiness, Russell Sage Foundation, New York 1998.

Blythe J., Essentials of marketing, Prentice Hall, Harlow 2005.

Bolton R. N., Venkatesh S., Montoya D. Y., Recent Trends and Emerging Practices in
Retail Pricing, [w:] Retailing in the 21st Century: Current and Future Trends, red.
M. Kraft, M. Mantrala, Springer Verlag Publishers, Germany 2007.



256

Bibliografia

Bondos 1., Inteligentne zarzgdzanie cenami sposobem na prowadzenie optacalnej po-
lityki cenowej, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej, red. A. Czubata,
P. Hadrian, J. W. Wiktor, PWE, Warszawa 2014.

Borg L., Groenen P. J. F., Modern Multidimensional Scaling. Theory and Applications,
Springer, New York 2005.

Bouter E. J., Pricing: the third business skill, First Price BV, Amsterdam 2013.

Boyes W., Melvin M., Microeconomics, Houghton Mifflin Company, Boston 2008.

Buchan J., Adam Smith. Zycie i idee, Difin, Warszawa 2008.

Camerer C. F, Loewenstein G., Rabin M., Advances in behavioral economics, Princeton
University Press, New York 2004.

Cateora P. R,, Gilly M. C., Graham J. L., International marketing, McGraw-Hill, New
York 2011.

Choices, values, and frames, red. D. Kahneman, A. Tversky, Cambridge University
Press, New York 2000.

Cram T., Smarter pricing. How to capture more value in your market, Prentice Hall,
London 2006.

Czarnecki A., Garbarski L., Identyfikacja i analiza koszow marketingowych w przed-
siebiorstwach w Polsce, [w:] Wspdlczesny marketing. Strategie, red. G. Sobczyk,
PWE, Warszawa 2008.

Czarny B., Podstawy ekonomii, PWE, Warszawa 2011.

Czarny E., Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2006.

Czinkota M. R., Kotabe M., Marketing management, Atomic Dog Publishing, Cincin-
nati 2005.

Daly J. L., Pricing for profitability. Activity-based pricing for competitive advantage,
Wiley, New York 2002.

Dibb S., Simkin L., Pride W. M., Ferrell O. C., Marketing: concepts and strategies,
Cengage Learning EMEA, Hampshire 2012.

Docters R. G., Roepel M. R., Sun J. M., Tanny S. M., Winning the profit game. Smarter
pricing. Smarter branding, McGraw-Hill, New York 2004.

Doyle P., Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003.

East R., Wright M., Vanhuele M., Consumer behaviour. Applications in marketing,
SAGE, London 2008.

Efektywnos¢ marketingu, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2005.

Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowar konsumenckich, GWP, Gdarisk 20009.

Ferrell O. C., Hartline M. D., Marketing strategy, Cengage Learning, Mason 2011.

Figiel A., Strategia wydiuzania linii produktow — argumenty za i przeciw, [w:] Za-
rzgdzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy, red. J. Kall, B. Sojkin, AE
w Poznaniu, Poznan 2008.

Frank R. H., Mikroekonomia jakiej jeszcze nie byto, GWP, Gdansk 2007.

Friedman M. R., Wolny wybdr, Wydawnictwo Aspekt, Sosnowiec 2006.

Froeb L. M., McCann B. T., Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 2012.



Bibliografia

257

Gabor A., Pricing. Concepts and methods for effective marketing, Camelot Press, South-
ampton 1990.

Garbarski L., Rutkowski L., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2008.

Gilbert D., Retail marketing management, Pearson Education Limited, Essex 2003.

Grabowski T., Podstawy teorii ekonomii, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009.

Hajduk G., Skutecznosc i efektywnos¢ PR, [w:] Public relations — narzedzia przysztosci,
red. T. Solinski, D. Tworzydto, WSIiZ, Rzeszéw 2007.

Handel detaliczny: funkcjonowanie i kierunki rozwoju, red. J. Szumilak, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakéw 2004.

Hirschey M., Managerial economics, Thomson South — Western, Mason 2006.

Holden R. K., Burton M. R., Pricing with confidence, Wiley, New Jersey 2008.

Innovation in pricing: contemporary theories and best practices, red. A. Hinterhuber,
S. Liozu, Routledge, New York 2012.

Iyengar R., Gupta S., Nonlinear pricing, [w:] Handbook of pricing research in marketing,
red. V. R. Rao, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2009.

Jedidi K., Jagpal Sh., Willingness to pay: measurement and managerial implications,
[w:] Handbook of pricing research in marketing, red. V. R. Rao, Edward Elgar
Publishing, Cheltenham 2009.

Kaczmarczyk S., Palgan R., Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzadcze i systemowe
z przyktadami, ODDK, Gdarisk 2005.

Karasiewicz G., Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997.

Kauf S., Wplyw dziatalnosci logistycznej na ksztattowanie cyklu zycia produktu, [w:]
Zarzgdzanie produktem w warunkach globalizacji gospodarki, red. J. Kall, B. Sojkin,
AE w Poznaniu, Poznan 2004.

Keller K. L., Strategiczne zarzgdzanie markq: kapitat marki — budowanie, mierzenie
i zarzgdzanie, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011.

Klimczak B., Mikroekonomia, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Lan-
gego, Wroclaw 2003.

Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, War-
szawa 2006.

Koszty i efekty dziatan marketingowych, red. L. Garbarski, SGH, Warszawa 2008.

Kotler Ph., Keller K. L., Marketing, Rebis, Poznan 2012.

Kotler Ph., Marketing management, Upper Saddle River, New Jersey 2002.

Kowal W., Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmiennosci, interpretacji
i pomiaru, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroclaw 2010.

Kowal W., Kontrola skutecznosci marketingowej — problem zmiennosci, interpretacji
i pomiaru, Wydawnictwo UE we Wroctawiu, Wroclaw 2010.

Kozielski R., Biznes nowych mozliwosci. Czterolistna koniczyna — nowy paradygmat
biznesu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012.

Kozielski R., Determinanty sukcesu organizacji. Analiza wybranych zmiennych opartych
na koncepcji wrazliwosci rynkowej przedsiebiorstwa, Wydawnictwo UL, £.6dz 2007.



258

Bibliografia

Krugman P., Wells R., Microeconomics, Worth Publishers, New York 2009.

Kusinska A., Segmentacja rynku i typologia konsumentéw, IBRKK, Warszawa 2009.

Kaciak E., Teoria srodkéw-celéw w segmentacji rynku. Studium metodologiczno-empi-
ryczne, Oficyna a Wolters Kluwers business, Warszawa 2011.

Lambin J. ]., Strategiczne zarzadzanie marketingowe, WN PWN, Warszawa 2001.

Lancaster G., Reynolds P., Management of marketing, Elsevier, Oxford 2005.

Landreth H., Colander D. C., Historia mysli ekonomicznej, WN PWN, Warszawa 2005.

Lean accounting. Best practices for sustainable integration, red. ]. Stenzel, Wiley, New
Jersey 2007.

Lean accounting integralny element lean management. Szczupta rachunkowosé w za-
rzgdzaniu, red. I. Sobanska, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2013.

Lipowski M., Zwyczaje dotyczace kupowania w Internecie, [w:] Wplyw technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych na zachowania konsumentow — studium empiryczne,
red. R. Macik, UMCS, Lublin 2011.

Yukasik P., Marketing w handlu detalicznym produktami spozywczymi. Wybrane aspekty
zachowa#n nabywcéw, UMCS, Lublin 2008.

Maciejewski G., Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentéw, Wydawnictwo UE
w Katowicach, Katowice 2010.

Makro- i mikroekonomia. Podstawowe problemy, red. S. Marciniak, WN PWN, War-
szawa 2005.

Mankiw N. G., Taylor M. P.,, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 20009.

Mantura W., Zarzgdzanie cenami, Wydawnictwo Politechniki Poznanskiej, Poznan
2011.

Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, red. L. Garbarski, PWE, War-
szawa 2011.

Marketing. Koncepcja skutecznych dziatan, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011.

Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. Andruszkiewicz, TNOIK, Torun 2011.

Marshall G. W., Johnston M. W., Marketing management, McGraw — Hill Irwin, Bos-
ton 2010.

Meehan J., Simonetto M., Montan L., Goodin Ch., Pricing and profitability manage-
ment. Pricing and profitability management. A practical guide for business leaders,
Wiley, New Jersey 2011.

Menger C., Principles of economics, Ludwig von Mises Institute, Auburn 2007.

Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, WN PWN, Warszawa 2009.

Monroe K. B., Pricing. Making profitable decision, McGraw-Hill Irwin, New York 2003.

Mruk H., Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, WN PWN, War-
szawa 2012.

Nagle T. T., Holden R. K., The strategy and tactics of pricing. A guide to profitable
decision making, Upper Suddle River, New Jersey 2002.

Nasitowski M., Historia mysli ekonomicznej — dlaczego studiujemy?, Wydawnictwo
Key Text, Warszawa 1998.

Nessim H., Dodge M., Ksztattowanie cen. Strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997.



Bibliografia

259

Niemczyk R., Zarzgdzanie cenami, Oficyna Wydawnicza OPO, Bydgoszcz 2000.

Obstuga klienta w przedsiebiorstwie handlu detalicznego, red. B. Kucharska, Wydaw-
nictwo AE, Katowice 2010.

Olejnik 1., Pomiar skutecznosci marketingu w aspekcie strategicznym, [w:] Wspdiczesny
marketing. Strategie, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008.

Parkin M., Microeconomics, Pearson Education, Boston 2008.

Peter J. P., Donnelly J. H., Marketing management. Knowledge and skills, McGraw-Hill
Irvin, New York 2009.

Phillips R. L., Pricing and revenue optimization, Stanford University Press, Stanford
2005.

Pilarczyk B., Stawiriska M., Mruk H., Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlo-
wych, PWE, Warszawa 2001.

Pindyck R. S., Rubinfeld D. L., Microeconomics, Upper Saddle River, New Jersey 2008.

Png I., Lehman D., Managerial economics, Blackwell Publishing, Malden 2007.

Podstawy ekonomii, red. R. Milewski, E. Kwiatkowski, WN PWN, Warszawa 2005.

Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdarisk 2004.

Psychologia poznawcza w praktyce. Ekonomia, biznes, polityka, red. A. Falkowski, T. Za-
leskiewicz, WN PWN, Warszawa 2012.

Rachunek kosztow i rachunkowos¢ zarzgdcza, red. 1. Sobanska, C. H. Beck, Warszawa
2003.

Raju J. S., Zhang Z. J., Smart pricing, Upper Saddle River, New York 2010.

Rao V. R., Kartono B., Pricing objectives and strategies: a cross-country survey, [w:]
Handbook of pricing research in marketing, red. V. R. Rao, Edward Elgar Publis-
hing, Cheltenham 2009.

Rekowski M., Mikroekonomia, Poznan 2005.

Rogoda B., Polityka cenowa matych i srednich przedsiebiorstw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2004.

Romanow Z., Zwigzek cen z wartoscig towarow w teoriach ekonomicznych, PTPN,
Warszawa — Poznan 1991.

Részkiewicz M., Analiza klienta, SPSS Polska, Krakéw 2011.

Ruskin-Brown 1., Skuteczna polityka cenowa. Aspekty praktyczne, Oficyna a Wolters
Kluwer business, Krakéw 2013.

Rutkowski 1. P., Strategie produktu. Koncepcje i metody zarzadzania ofertg produktowg,
PWE, Warszawa 2011.

Sagan M., Standaryzacja instrumentow marketingu-mix na przykiadzie korporacji
miedzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Samuelson P. A., Nordhaus W. D., Ekonomia, Rebis, Poznan 2012.

Samuelson P. A., Nordhaus W. D., Ekonomia, t. 1, WN PWN, Warszawa 2004.

Samuelson W. E,, Marks S. G., Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 2009.

Sargeant A., Marketing management for nonprofit organizations, Oxford University
Press, Oxford 2009.

Schindler R. M., Pricing strategies: a marketing approach, SAGE, London 2012.



260

Bibliografia

Seetharaman P. B., Dynamic pricing, [w:] Handbook of pricing research in marketing,
red. V. R. Rao, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2009.

Sheth J. N., Sisodia R. S., Does marketing need reform?, M. E. Sharpe, New York 2006.

Simon H., Zarzgdzanie cenami, WN PWN, Warszawa 1996.

Smith A., Badania nad naturg i przyczynami bogactwa narodow, t. 1, 2, WN PWN,
Warszawa 2007.

Smith T. J., Pricing strategy, CENGAGE Learning, Mason 2012.

Sobczyk G., Marketing na rynku dobr i ustug, Innovatio Press WN WSEI w Lublinie,
Lublin 2013.

Spyra Z., Kanaty dystrybucji. Ksztattowanie relacji, CeDeWu, Warszawa 2007.

Stankiewicz W., Historia mysli ekonomicznej, PWE, Warszawa 2007.

Stasiuk K., Maison D., Psychologia konsumenta, WN PWN, Warszawa 2013.

Stiving M., Impact pricing: your blueprint for driving profits, Entrepreneur Press, Wi-
sconsin 2011.

Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2012.

Tanner J. F,, Rajmond M. A., Principles of marketing, Flat World Knowledge, 2012.

Telep J., Mikroekonomia, Wyzsza Szkota Celna w Warszawie, Warszawa 2003.

Tyszka T., Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2010.

Urbanowska-Sojkin E, Sojkin B., Dylematy pomiaru skutecznosci dziatan marketin-
gowych, [w:] Wspdlczesny marketing. Strategie, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa
2008.

Venkatesh R., Mahajan W., The design and pricing of bundles: a review of normative
guidelines and practical approach, [w:] Handbook of pricing research in marketing,
red. V. R. Rao, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2009.

Venkatesh R., Mahajan W., The design and pricing of bundles: a review of normative
guidelines and practical approach, [w:] Handbook of pricing research in marketing,
red. V. R. Rao, Edward Elgar Publishing, Cheltenham 2009.

Vohra R. V., Krishnamurthi L., Principles of pricing. An analytical approach, Cambridge
University Press, Cambridge 2012.

Waniowski P, Cena w procesie ksztattowania cyklu zycia produktu na wspétczesnych
rynkach konsumpcyjnych, [w:] Zarzadzanie produktem w warunkach globalizacji
gospodarki, red. J. Kall, B. Sojkin, AE w Poznaniu, Poznan 2004.

Waniowski P., Marketingowe zarzgdzanie ceng w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo UE
we Wroctawiu, Wroctaw 2014.

Waniowski P., Sobotkiewicz D., Daszkiewicz M., Marketing. Teoria i przykiady, Placet,
Warszawa 2010.

Waniowski P., Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003.

Waniowski P., Wspétzaleznos¢ metod ustalania cen w polskich przedsiebiorstwach
w Swietle badan wiasnych, [w:] Badania rynkowe, red. K. Mazurek-Lopacinska,
Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Wroctaw 2011.



Bibliografia

261

Wiktor J. W., Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, WN
PWN, Warszawa 2013.

Winer R. S., Marketing management, Upper Saddle River, New York 2004.

Winer R. S., Pricing, Marketing Science Institute, Relevant Knowledge Series, Cam-
bridge 2005.

Witek L., Merchandising w matych i duzych firmach handlowych, C. H. Beck, War-
szawa 2008.

Wskazniki marketingowe, red. R. Kozielski, Wolters Kluwer, Warszawa 2011.

Wuebker G., Baumgartner J., Schmidt-Gallas D., Koderisch M., Price management in
financial services. Smart strategies for growth, Gover, Hampshire 2008.

Zarzgdzanie silng markg, red. M. K. Witek-Hajduk, Oficyna a Wolters Kluwer busi-
ness, Warszawa 2011.

Zarzgdzanie sprzedazg w przedsiebiorstwie handlowym i ustugowym, red. G. Sobczyk,
PWE, Warszawa 2010.

Artykutly

Anderson E., Simester D., Mind your pricing cues, ,Harvard Business Review” 2003,
September.

Anderson E. T., Simester D. 1., Does demand fall when customers perceive that prices
are unfair? The case of premium pricing for large sizes, ,Marketing Science“ 2008,
vol. 21, nr 3.

Ariely D., Loewenstein G., Prelec D., ,Coherent arbitriariness”™ stable demand curves
without stable preferences, ,Quarterly Journal of Economics” 2003, vol. 118, nr 1.

Arkes H. R., Kung Y., Hutzel L., Regret, valuation, and inaction inertia, ,Organizational
Behavior and Human Decision Processes” 2002, vol. 87.

Ashraf N., Camerer C. F., Loewenstein G., Adam Smith, behavioral economist, ,Journal
of Economic Perspectives” 2005, vol. 19, nr 3.

Ashworth L., Darke P. R., Schaller M., No one wants to look cheap: Trade-offs between
social disincentives and the economic and psychological incentives to redeem co-
upouns, ,Journal of Consumer Psychology” 2005, vol. 15, nr 4.

Avlonitis G. J., Indounas K. A., Gounaris S. P, Pricing objectives over service life cycle:
some empirical evidence, ,European Journal of Marketing” 2005, vol. 39, nr 5/6.

Bala V., Green J., Charge what your products are worth, ,Harvard Business Review”
2007, September.

Baran R., Pomiar efektow marketingu, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 8.

Baruk A. L, Jak cena wplywa na nabywce, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 7.

Bertini M., Gourville J. T., Pricing to create shared value, ,Harvard Business Review”
2013, June.

Besanko D., Dube J. P, Gupta S., Competitive price discrimination strategies in a verti-
cal channel using aggregate retail data, ,Management Science” 2003, vol. 49, nr 9.



262

Bibliografia

Bijmolt T. H. A., van Heerde H. ], Pieters R. G. M., New empirical generalizations on the
determinants of price elasticity, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 42, nr 2.

Biyalogorsky E., Gerstner E., Contingent pricing to reduce price risks, ,Marketing Sci-
ence” 2004, vol. 23, nr 1.

Bizer G. Y., Schindler R. M., Direct evidence of ending-digit drop-off in price informa-
tion processing, ,Psychology and Marketing” 2005, vol. 22, nr 10.

Bolton L. E., Keh H. T., Alba J. W., How do price fairness perceptions differ across cul-
ture?, ,Journal of Marketing Research” 2010, vol. 47, nr 3.

Bondos 1., Ewolucja w zakresie metod wykorzystywanych do badania cen, ,Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 337.

Bondos 1., Lipowski M., Determinants of bundled service users’ retention, Proceedings
of the MakeLearn and TIIM, Bari 2015.

Bondos 1., Postrzeganie atrakcyjnosci cenowej pakietu ustug, ,Logistyka” 2015, nr 2.

Bondos 1., Postrzeganie uczciwosci cen a rekomendacje oferty i skfonnosé¢ do zakupu,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego” nr 875: ,Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu” nr 41: Zachowania wspélczesnych konsumentow i rozwdj
zarzgdzania marketingowego organizacjg, t. 2.

Bondos 1., Price fairness perception in online and offline environment — the same or
different?, ,Annales UMCS, sectio H’, 2015, vol. XLIX, 3.

Bondos 1., Price sensitivity of Polish buyers of durable goods, ,Logistyka. Czasopismo
Politechniki Lwowskiej” 2014, nr 811.

Bondos 1., Tanio, taniej, za darmo — strategia niskich cen a cena zerowa, ,Handel
Wewnetrzny” 2015, nr 5.
Boyle P. ], Lathrop E. S., Are consumers’ perception of price-quality relationships well
calibrated?, ,International Journal of Consumer Studies” 2009, vol. 33, nr 1.
Boztug Y., Hildebrandt L., Raman K., Detecting price thresholds in choice models using
a semi-parametric approach, ,OR Spectrum” 2014, vol. 36, nr 1.

Bruni L., Sugden R., The road not taken: how psychology was removed from econom-
ics, and how it may be brought back, ,The Economic Journal” 2007, t. 117, vol. 1.

Brzezinski M., Gorynia M., Hockuba Z., Ekonomia a inne nauki spoteczne na poczgtku
XXI wieku. Miedzy imperializmem a kolonizacjg, ,Ekonomista” 2008, nr 2.

Camerer C. F.,, Loewenstein G., Prelec D., Neuroeconomics: how neuroscience can inform
economiics, ,Journal of Economic Literature” 2005, vol. 43, nr 1.

Chandon P, Wansink B., Laurent G., A benefit congruency framework of sales promo-
tion effectiveness, ,,Journal of Marketing” 2000, vol. 64, nr 10.

Chandran S., Morwitz V. G., Effects of Participative Pricing on Consumers’ Cognitions
and Actions: A Goal Theoretic Perspective, ,,Journal of Consumer Research” 2005,
vol. 32, nr 2.

Coulter K. S., Coulter R. A., Size does matter: the effects of magnitude representation
congruency on price perceptions and purchase likelihood, ,Journal of Consumer
Psychology” 2005, vol. 15, nr 1.



Bibliografia

263

Czubata A., Ksztattowanie cen w kanatach dystrybucji, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2002, nr 581.

DelVecchio D., Deal-prone consumers’ response to promotion: the effects of relative and
absolute promotion value, ,Psychology & Marketing” 2005, vol. 22, nr 5.

Dolan R. J., How do you know when the price is right?, ,Harvard Business Review”
1995, September—October.

Dutta S., Zbaracki M. J., Bergen M., Pricing process as a capability: a resource-based
perspective, ,Strategic Management Journal” 2003, vol. 24, nr 7.

Dyhdalewicz A., Wybdr metod ustalania cen w przedsiebiorstwach handlowych, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”
2011, nr 32.

Ellickson P. B., Misra S., Supermarket pricing strategies, ,Marketing Science” 2008,
vol. 27, nr 5.

Estelami H., The effect of price presentation tactics on consumer evaluation effort of
multi-dimensional prices, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 2003, vol.
11, nr 2.

Esteves R. B., A Survey on the Economics of Behaviour-Based Price Discrimination,
»NIPE Working Paper Series” 2009, nr 5.

Esteves R. B, Reggiani C., Elasticity of demand and behaviour-based price discrimina-
tion, ,International Journal of Industrial Organization” 2014, vol. 32.

Faryabi M., Sadeghzadeh K., Saed M., The effect of price discounts and store image on
consumer’s purchase intention in online shopping context case study: Nokia and
HTC, ,Journal of Business Studies Quarterly” 2012, vol. 4, nr 1.

Fay S., Competitive reasons for the Name-Your-Own-Price channel, ,Marketing Letters”
2009, vol. 20, nr 3.

Feinberg F. M., Krishna A., Zhang Z. J., Do we care what others get? A behaviorist ap-
proach to targeted promotions, ,Journal of Marketing Research” 2002, vol. 39, nr 3.

Filipek J., Cena promocyjna a wizerunek marki, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7.

Fleischmann M., Hall J. M., Pyke D. E., Research brief: smart pricing, ,Sloan Manage-
ment Review” 2004, vol. 45, nr 2.

Frederick S., Overestimating others’ willingness to pay, ,Journal of Consumer Research”
2012, vol. 39, nr 1.

Gamble A., The ‘euro illusion”: illusion or fact?, ,Journal of Consumer Policy” 2007,
vol. 30, nr 4.

Garbarino E., Maxwell S., Consumer response to norm-breaking pricing events in
e-commerce, ,Journal of Business Research” 2010, vol. 63, nr 12.

Garbarski L., Konsument a perspektywa instrumentalna i perspektywa klienta w kon-
cepcji marketingu, ,Konsumpcja i Rozwéj” 2012, nr 2.

Garbarski L., Ocena sprawnosci marketingu, ,Handel Wewnetrzny” 2012, nr 9-10.

Gelbrich K., I Have Paid Less Than You! The Emotional and Behavioral Consequences
of Advantaged Price Inequality, ,Journal of Retailing” 2011, vol. 87, nr 2.



264

Bibliografia

Gifford D. J., Kudrle R. T., The Law and Economics of Price Discrimination in Modern
Economies: Time for Reconciliation?, ,UC Davis Law Review” 2010, vol. 43, nr 4.

Gorzen W., Stas P, Niestrdj J., Walcz wartoscig, a nie ceng, ,Harvard Business Review
Polska” 2012/2013, grudzien/styczen.

Gouville J., Soman D., Pricing and the psychology of consumption, ,Harvard Business
Review” 2002, September.

Grewal D, Ailawadi K. L., Gauri D., Hall K., Kopalle P., Robertson . R., [nnovations in
Retail Pricing and Promotions, ,Journal of Retailing” 2011, vol. 87, nr 1.

Hamilton R., Chernev A., The impact of product line extensions and consumer goals on
the formation of price image, ,Journal of Marketing Research” 2010, vol. 47, nr 1.

Harmon R., Raffo D., Faulk S., Incorporating price sensitivity measurement into the
software engineering process, [w:] Technology Management for Reshaping the World,
Portland International Conference, Portland 2003.

Haws K. L., Bearden W. O., Dynamic pricing and consumer fairness perceptions, ,Journal
of Consumer Research” 2006, vol. 33, nr 3.

Heat T. B., Chatterjee S., France K. R., Mental accounting and changing in price: the
frame dependence of reference dependence, ,Journal of Consumer Research” 1995,
vol. 22, nr 1.

Heerde H. J. van, Gijsbrechts E., Pauwels K., Winners and losers in a major price war,
»Journal of Marketing Research” 2008, October.

Heerde H. J. van, Leeflang P. S. H., Wittink D. R., The estimation of pre- and postpro-
motion dips with store-level scanner data, ,Journal of Marketing Research” 2000,
vol. 37, nr 3.

Heil O. P, Helsen K., Toward an understanding of price wars: their nature and how
they erupt, ,International Journal of Research in Marketing” 2001, June.

Hendel L., Nevo A., Intertemporal price discrimination in storable goods markets, ,NBER
Working Paper Series” 2011.

Hernik J., Cena z perspektywy polskich MSP sfery handlu i ustug (metody i strategie),
»Handel Wewnetrzny” 2011, nr 9-10.

Hilbert L. P., Suessmair A., The Effects of Social Interaction and Social Norm Compliance
in Pay-What-You-Want Situations, ,American Journal of Industrial and Business
Management” 2015, nr 5.

Hinterhuber A., Liozu S. M., Is innovation in pricing your next source of competitive
advantage?, ,Business Horizons” 2014, vol. 57, nr 3.

Hinz O., Hann 1. H., Spann M., Price discrimination in e-commerce? an examination
of dynamic pricing in name-your-own price markets, ,MIS Quarterly” 2011, vol.
35, nr 1.

Hoch S. J., Dreze X., Purk M. E., EDLDE, Hi-Lo, and margin arithmetic, ,Journal of
Marketing” 1994, vol. 58, nr 4.

Homburg C., Koschate N., Hoyer W. D., Do Satisfied Customers Really Pay More?
A Study of the Relationship Between Customer Satisfaction and Willingness to Pay,
»Journal of Marketing” 2005, vol. 69, nr 2.



Bibliografia

265

Hossain M. T, Saini R., Free indulgences: Enhanced zero-price effect for hedonic options,
»International Journal of Research in Marketing” 2015, vol. 32, nr 4.

Kahneman D., Knetsch J. L., Thaler R. H., Experimental tests of the endowment effect
and the coase theorem, ,Journal of Political Economy” 1990, vol. 98, nr 6.

Kahneman D., Tversky A., Prospect theory: an analysis of decisions under risk, ,Econo-
metrica” 1979, nr 47.

Kalyanam K., Tsay A. A., Free riding and conflict in hybrid shopping environments:
Implications for retailers, manufacturers, and regulators, ,The Antitrust Bulletin”
2013, vol. 58 nr 1.

Kalyanaram G., Winer R. S., Empirical generalizations from reference price research,
»Marketing Science” 1995, vol. 14, nr 4, part 2, s. G161-G169.

Kannan P. K., Kopalle P. K., Dynamic Pricing on the Internet: Importance and Impli-
cations for Consumer Behavior, ,International Journal of Electronic Commerce”
2001, vol. 5, nr 3.

Karasiewicz G., Kanibalizacja marketingowa, ,Marketing w Praktyce” 2001, nr 5.

Karasiewicz G., Pozycjonowanie cenowe, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 8.

Kim H. M., Kramer T., The moderating effects of need for cognition and cognitive effort
on responses to multi-dimensional prices, ,Marketing Letters” 2006, vol. 17, nr 3.

Kim J.-Y.,, Kaufmann K., Stegemann M., The impact of buyer—seller relationships and
reference prices on the effectiveness of the pay what you want pricing mechanism,
»Marketing Letters” 2014, vol. 25, nr 4.

Kim J.-Y., Natter M., Spann M., Kish: Where Customers Pay As They Wish, ,Marketing
Science in Practice” 2010, vol. 8, nr 3.

Kim J.-Y., Natter M., Spann M., Pay What You Want: A New Participative Pricing
Mechanism, ,Journal of Marketing” 2009, vol. 93, nr 1.

Klosiewicz-Gérecka U., Marze i zapasy jako wyznaczniki konkurencyjnosci przedsie-
biorstw handlu detalicznego, ,Handel Wewnetrzny” 2011, nr 3.

Kotarbinski J., Wojny cenowe — miecz obosieczny, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7.

Kozielski R., Partner czy zwierzyna towna, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 3.

Kozielski R., Pomiar dziatan — obowigzek, nie przywilej, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 1.

Kozielski R., Target costing — decyduje klient, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7.

Kozielski R., W poszukiwaniu wartosci dodanej, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 4.

Kraus M., Kroenke M., Dynamit w cenach, ,Marketing w Praktyce” 2015, nr 1.

Kraus M., Kroenke M., GNC - czy to si¢ optaca?, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7.

Kraus M., Kroenke M., Magiczne 99 groszy, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 11.

Kraus M., Mastalerz R., Cena w cyklu zycia produktu, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 10.

Kraus M., Mastelarz R., Mity o zarzgdzaniu cenami, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 3.

Kraus M., Nowicki K., Korzystnie ustawiona cena, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 9.

Kroenke M., Kraus M., Duze obok wigkszego jest mate, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 2.

Krol L. C., Wytrych oczywistosci, ,Marketing w Praktyce 2013, nr 6.

Kumar P, The effects of social comparison on inaction inertia, ,Organizational Behavior
and Human Decision Processes” 2004, vol. 95.



266

Bibliografia

Lal R., Rao R., Supermarket competition: the case of every day low pricing, ,Marketing
Science” 1997, vol. 16, nr 1.

Levy M., Grewal D., Kopalle P. K., Hess J. D., Emerging trends in retail pricing practice:
implications for research, ,Journal of Retailing” 2004, vol. 80, nr 3.

Lesko G., Bo$ K., Jasny cel, wlasciwe narzedzia, ,Marketing w Praktyce” 2013, nr 7.

Lingle J. H., Schiemann W. A., From balanced scorecard to is measurement, ,American
Management Association” 1996, March.

Lipovetsky S., Magnan S., Zanetti Polzi A., Pricing models in marketing research, ,In-
telligent Information Management” 2011, vol. 3.

Lipowski M., Postrzeganie ryzyka jako czynnik warunkujgcy zachowanie konsumenta
w kanale dystrybucji, ,Annales UMCS, sectio H” 2015, vol. XLIX, 1.

Lovett M. J., MacDonald J. B., How does financial performance affect marketing? Study-
ing the marketing — financial relationship from a dynamic perspective, ,Journal of
the Academy of Marketing Science” 2005, vol. 33, nr 4.

Labno-Falecka E., Konkurenci obnizajg ceny. Czy warto do nich dolgczy¢?, ,Harvard
Business Review Polska” 2013, luty.

Lukasik P, Schivinski B., Wplyw postrzeganego ryzyka oraz czynnikow wizerunkowych na
zamiar zakupu marek wiasnych sieci handlowych, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 6.

Madrian B. C., Shea D. F,, The power of suggestion: Interia in 401(k) participation and
savings behaviour, ,Quarterly Journal of Economics” 2001, vol. CXVI, nr 4.

Mak V., Zwick R., Rao A.R., John G., “Pay what you want” as a profitable pricing
strategy: Theory and experimental evidence, ,Judge Business School” 2010, nr 4.

Manning K. C., Sprott D. E., Price endings, left-digit effects, and choice, ,Journal of
Marketing Research” 2009, vol. 2, nr 36.

Marn M. V,, Roisiello R. L., Inteligentne zarzgdzanie ceng: niedoceniony klucz do wiek-
szych zyskow, ,Harvard Business Review Polska” 2005, maj.

Michalski E., Strategie cenowe produktu, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8.

Morgan N. A., Clark B. H., Gooner R., Marketing productivity, marketing audits, and
systems for marketing performance assessment Integrating multiple perspectives,
,Journal of Business Research” 2002, nr 5.

Mullainathan S., Thaler R. H., Behavioral economics, ,NBER Working Papers” 2000,
nr 7948.

Nagle T. T., A tale of two price, ,Marketing Management” 2002, vol. 11, nr 6.

Nagle T. T., Cressman G. E. Jr., Don’t just set prices, manage them, ,Marketing Man-
agement” 2002, vol. 11, nr 6.

Nair H., Intertemporal price discrimination with forward-looking consumers: Application
to the US market for console video-games, ,Quantitative Marketing and Econom-
ics” 2007, vol. 5, nr 3.

Nayakankuppam D., Mishra H., The endowment effect: rose-tinted and dark-tinted
glasses, ,Journal of Consumer Research” 2005, vol. 32.

Niemeyer F., Kraus M., Nowakowska M., Jak unikng¢ btedow cenowych, ,Marketing
w Praktyce” 2012, nr 8.



Bibliografia

267

Olejniczak T., Konflikty w kanale dystrybucji, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 7.

Park J. H., MacLachlan D. L., Love E., New product pricing strategy under customer
asymmetric anchoring, ,International Journal of Research in Marketing” 2011,
vol. 28, nr 4.

Pauwels K., Srinivasan S., Franses P. H., When do price thresholds matter in retail
categories?, ,Marketing Science” 2007, vol. 26, nr 7.

Polowczyk J., Elementy ekonomii behawioralnej w dzietach Adama Smitha, ,Ekono-
mista” 2010, nr 4.

Polowczyk J., O koniecznosci powrotu ekonomii do swoich korzeni, ,Przeglad Organi-
zacji” 2009, nr 9.

Polowczyk J., Podstawy ekonomii behawioralnej, ,Przeglad Organizacji” 2009, nr 12.

Polowczyk J., Przyczynek do ewolucji nauk ekonomicznych na przyktadzie ekonomii
i nauk o zarzgdzaniu, ,Przeglad Organizacji” 2009, nr 2.

Popescu L., Wu Y., Dynamic pricing strategies with reference effects, ,Operations Rese-
arch” 2007, vol. 55, nr 3.

Prendergast G. P, Thompson E. R., Sales promotion strategies and belief in luck, ,Psy-
chology & Marketing” 2008, vol. 25, nr 11.

Przybyszewski K., Tyszka T., Emotional factors in currency perception, ,Journal of
Consumer Policy” 2007, vol. 30, nr 4.

Raghubir P, Free Gift with Purchase: Promoting or Discounting the Brand?, ,Journal of
Consumer Psychology” 2004, vol. 14, nr 1-2.

Raghubir R., Inman J. J., Grande H., The three faces of consumer promotions, ,California
Management Review” 2004, vol. 46, nr 4.

Rao A. R., Bergen M. E., Davis S., How to fight a price war?, ,Harvard Business Review”
2000, March—April.

Rao A. R., The quality of price as a quality cue, ,Journal of Marketing Research” 2005,
vol. 42, nr 4.

Rohani A., Nazari M., Impact of Dynamic Pricing Strategies on Consumer Behavior,
»Journal of Management Research” 2012, vol. 4, nr 4.

Ross E. B., Making money with proactive pricing, ,Harvard Business Review” 1984,
November—December.

Rudnicki L., Wplyw ceny na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym, ,Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie” 2008, nr 1(11).

Rupik K., Marketing zintegrowany w ujeciu procesowym — przeglad najnowszych kon-
cepcji, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 3.

Sahay A., How to reap higher profits with dynamic pricing, ,MIT Sloan Management
Review” 2007, vol. 4.

Schons L. M., Rese M., Wieseke J., Rasmussen W., Weber D., Strotmann W.-Ch., There
is nothing permanent except change — analyzing individual price dynamics in “pay-
what-you-want” situations, ,Marketing Letters” 2014, vol. 25, nr 1.

Sheth J. N, Sisodia R. S., Marketing productivity. Issues and analysis, ,,Journal of Busi-
ness Research” 2002, vol. 55, nr 5.



268

Bibliografia

Shipley D., Jobber D., Integrative Pricing via the Pricing Wheel, ,Industrial Marketing
Management” 2001, vol. 30, nr 3, s. 312.

Shiv B., Carmon Z., Ariely D., Placebo effects of marketing actions: consumers may get
what they pay for, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 42, nr 4.

Simonson 1., Choice based on reasons: the case of attraction and compromise effects,
,Journal of Consumer Research” 1989, vol. 16, nr 2.

Simonson 1., Tversky A., Choice in context: Tradeoff contrast and extremeness aversion,
»Journal of Marketing Research” 1992, vol. 29, nr 3.

Sinha A., In defense of Adam Smith’s theory of value, ,European Journal of the History
of Economic Thought” 2010, vol. 17, nr 1.

Sinha L., Cost transparency: the net’s real threat to prices and brands, ,Harvard Business
Review” 2000, March—April.

Sirvanci M. B., An empirical study of price thresholds and price sensitivity, ,Journal of
Applied Business Research” 1993, vol. 9, nr 2.

Skorek M., Marka we wspdiczesnym przedsiebiorstwie, WN Wydziatlu Zarzadzania
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013.

Skrzypek E., Doskonalenie jakosci jako szansa na sukces organizacji, ,Wspolczesne
Zarzadzanie” 2010, nr 3.

Snellman K., From one segment to a segment of one — the evolution of market segmenta-
tion theory, Swedish School of Economics and Business Administration, Working
Paper 2000, nr 416.

Sobanska 1., Rachunkowos¢ w zarzgdzaniu ,szczuptym” przedsiebiorstwem, ,Finanse,
Rynki Finansowe, Ubezpieczenia — Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go” 2011, nr 41.

Solek A., Ekonomia behawioralna a ekonomia neoklasyczna, ,Zeszyty Naukowe PTE”
2010, nr 8.

Spann M., Tellis G. J., Does the Internet Promote Better Consumer Decisions? The Case
of Name-Your-Own-Price Auctions, ,Journal of Marketing” 2006, vol. 70, nr 1.

Sritiivasan S., Pauwels K., Hanssen D., Dekimpe M., Who benefits from price promo-
tions?, ,Harvard Business Review” 2002, September.

Stec T., Kraus M., Promocje cenowe — zyski i straty, ,Marketing w Praktyce” 2011, nr 4.

Stepien B., Szarzec K., Ewolucja pogladéw teorii ekonomii na temat koncepcji cztowieka
gospodarujgcego, ,Ekonomista” 2007, nr 1.

Stewart D. A., Marketing accountability: linking marketing actions to financial results,
»Journal of Business Research” 2009, vol. 62, nr 6.

Stokey N. L., Intertemporal price discrimination, ,The Quarterly Journal of Economics”
1979, vol. 93, nr 3.

Tellis G. ]., Beyond the Many Faces of Price: An Integration of Pricing Strategies, ,Journal
of Marketing” 1986, vol. 50, nr 4.

Thaler R., Toward a positive theory of consumer choice, ,Journal of Economic Behavior
and Organization” 1980, nr 1.



Bibliografia

269

Thaler R. H., From homo economicus to homo sapiens, ,Journal of Economic Perspec-
tives” 2000, vol. 14, nr 1.

Thaler R. H., Mental accounting and consumer choice, ,Marketing Science” 1985, vol. 4.

Thaler R. H., Mental accounting matters, ,,Journal of Behavioral Decision Making”
1999, vol. 12, nr 3.

Thomas M., Morvitz V. G., The ease-of-computation effect: the interplay of metacog-
nitive experiences and naive theories in judgments of price differences, ,,Journal of
Marketing Research” 2009, vol. 41, nr 1.

Thomas M., Morwitz V., Penny wise and pound foolish: the left-digit effect in price
cognition, ,Journal of Marketing Research” 2005, vol. 32, nr 1.

Tomer ]. F., What is behavioral economics?, ,The Journal of Socio-Economics” 2007,
vol. 36.

Tsiros M., Hardesty D. M., Ending a price promotion: Retracting it in one step or phasing
it out gradually, ,,Journal of Marketing” 2010, vol. 74, nr 1.

Urbany J. E., Are your prices too low?, ,Harvard Business Review” 2001, October.

Volckner F., Hofmann J., The price-perceived quality relationship: A meta-analytic
review and assessment of its determinants, ,Marketing Letters” 2007, vol. 18, nr 3.

Waniowski P., Metody badar cenowej wrazliwosci nabywcéw, ,Prace Naukowe Uniwer-
sytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2014, nr 337.

Weisstein F. L., Monroe K. B., Kukar-Kinney M., Effects of price framing on consum-
ers’ perceptions of online dynamic pricing practices, ,Journal of the Academy of
Marketing Science”, 2013, vol. 41, nr 5.

White M. D., A simple model of intertemporal price discrimination, ,Eastern Economic
Journal” 2004, vol. 30, nr 3.

Williamson P. J., Zeng M., Value-for-money strategies for recessionary times, ,Harvard
Business Review” 2009, March.

Wojtyna A., Wspélczesna ekonomia — kontynuacja czy poszukiwanie nowego paradyg-
matu?, ,Ekonomista” 2008, nr 1.

Woéjcik-Karpacz A., Przyczyny konfliktow wertykalnych w kanale dystrybucji pojazdéw
samochodowych. Studium przypadku, ,Problemy Zarzadzania” 2012, vol. 10, nr 1.

Wrzosek W., Efektywny marketing-mix, [w:] Marketing — przefom wiekéw. Paradygmaty,
zastosowania: materiaty kongresowe, t. 1., red. K. Mazurek-Lopacinska, AE we
Wroctawiu, Wroclaw 2000.

Wrzosek W., Krzyzanowska M., Podstawy oceny efektywnosci marketingu, ,Marketing
i Rynek” 2007, nr 12.

Wrzosek W., Wokét efektéw marketingu, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 5.

Xia L., Monroe K. B., Cox J. L., The Price is unfair! A conceptual framework of price
fairness perceptions, ,Journal of Marketing” 2004, vol. 68, nr 4.

Xia L., Monroe K. B,, Is a good deal always fair? Examining the concepts of transaction
value and price fairness, ,Journal of Economic Psychology” 2010, vol. 31, nr 6.

Xueming L., Rindfleisch A., Tse D. K., Working with rivals: The impact of competitor
alliances on financial performance, ,Journal of Marketing Research” 2007, February.



270

Bibliografia

Yi Y., Yoo Y., The long-term effects of sales promotions on brand attitude across monetary
and non-monetary promotions, ,Psychology & Marketing” 2011, vol. 28, nr 9.

Yoon S., Vargas P. T., Feeling happier when paying more: Dysfunctional counterfactual
thinking in consumer affect, ,Psychology and Marketing” 2010, vol. 27, nr 12.

Zeelenberg M., Putten M. van, The dark side of discounts: an inaction inertia perspective
on the post-promotion dip, ,Psychology & Marketing” 2005, vol. 22, nr 8.

Zhou K. Z., Su Ch., Bao Y., Paradox of price—quality and market efficiency: a compara-
tive study of the US and China markets, ,International. Journal of Research in
Marketing” 2002, vol. 19, nr 4.

Zielke S., How price image dimensions influence shopping intentions for different store
formats, ,European Journal of Marketing” 2010, vol. 44, nr 6.

Ziminski M., Gorzen W., Ceny pod presjg, ,Harvard Business Review Polska” 2013, maj.

Zinoecker R., Nowak T., Swietek G., Budowanie inteligencji cenowej, ,Harvard Business
Review Polska” 2012, nr 2.

Inne zZrodia

Chrzan K., Overview of pricing research, Research Whitepaper Maritz, 2006.

Muller J., Jak wykorzystaé ceng ,za darmo” w budowaniu marki, http://www.marketing-
-news.pl/theme.php?art=1814 [dostep: 09.10.2015].

Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkar 2011. Gospodarstwa domowe i rodziny
w wojewddztwie lubelskim. Charakterystyka demograficzna, Urzad Statystyczny
w Lublinie, Lublin 2014.

Schematy badavi marketingowych. Struktury i techniki, CRON Sp. z o.0., pdf.

Weiner J. L., Applied pricing research, [w:] Proceedings of the Sawtooth Software Con-
ference, Sequim 2001.



Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.
Rys.

OO NONU AW

—_ =
— O

NN = = = = = e
— O O 0 N O\ Ul bW

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

Spis rysunkow

. Wzajemny zwigzek ceny i uzytecznosci
. Skrajne przypadki popytu

Zwigzek pomiedzy cenowa elastycznoscia popytu a przychodami catkowitymi
Usztywnienie popytu wynikajace z wyobrazen o towarze

. Hipotetyczna funkcja wartosci

. Graficzna prezentacja efektu kompromisu

. Zestawienie koncepcji skutecznosci i efektywnos$ci marketingu
. Skutecznos¢ i efektywnos¢ marketingu

. Od zintegrowanego do efektywnego marketingu-mix

. Efekt kanibalizmu w firmach oferujacych wiele marek

. Ryzyko zwiazane z poziomem uwagi poswiecanej cenom

12.
. Komunikacja marketingowa a cykl zycia produktu

. Strategie cenowo-promocyjne w I fazie cyklu zycia produktu

. Macierz korzysci wynikajacych dla nabywcy z promocji sprzedazy

. Czynniki ksztaltujace polityke cenowa

. Znaczenie celéw polityki cenowej

. Poziomy procesu ustalania ceny

. Zestawienie metody ustalania cen opartej na kosztach i na wartos$ci

. Model dojrzalego procesu ustalania ceny

. Miejsce decyzji cenowych w procesie formutowania strategii biznesowej ukie-

Problemy zwigzane z ksztaltowaniem cen w kanale dystrybucji

runkowanej na zysk

Drzewo decyzyjne w przypadku obnizki cen dokonanej przez konkurenta
Powody inicjowania wojny cenowej

Segmentacja rynku jako proces

Poprawa zyskownosci dzieki segmentacji

Ewolucja podejscia do segmentacji rynku

Strategie segmentacji rynku

Strategie segmentacji rynku a CRM

Macierz pozycji cenowej

Siatka krajobrazu cen — poréwnanie z konkurencja
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Przyktad klasycznej analizy PSM

Krzywa akceptacji i krzywa przychodu

Poréwnanie strategii cenowej EDLP i Hi-Lo

Strategie penetracji rynku i skimming — poréwnanie

Zmiany strategii cenowych w ciagu cyklu zycia produktu

Strategie cenowe w ujeciu cena-korzysé

Czynniki zewnetrzne ksztaltujace innowacyjnos¢ cenowa

Mozliwosci taktycznych innowacji cenowych

Innowacje cenowe vs innowacje produktowe

Odmiany opcji ,za darmo”

Srednia ocena atrakcyjnosci sposobéw komunikowania ceny

Hierarchia czynnikéw ogdlnej atrakcyjnosci komunikatéw cenowych

Ocena komunikatéw cenowych — profil semantyczny

Zestawienie tabel korelacji ocen analizowanych form komunikowania ceny
Czestotliwo$¢ zwracania uwagi na kwestie zwigzane z zakupem
Doswiadczenie respondentéw w zakupie débr wybieralnych trwatego uzytku
Popularno$¢ czynnikéw podczas zakupu débr wybieralnych trwatego uzytku
Wskazania ceny jako jednego z trzech czynnikéw w poszczegdlnych grupach
dochodowych respondentéw

Wskazania ceny i mody jako jednego z trzech czynnikéw podczas zakupu mebli
Zestaw czynnikéw istotnych przy zakupie mebli a dochdd kupujacego — ana-
liza korespondencji

Stopien, w jakim poszczegélne czynniki uzasadniaja wysoka cene produktu
Sklonno$¢ do korzystania z réznych Zrédel informacji i ich znaczenie

Mapa percepcji Zrédel informacji o ofercie oparta na skalowaniu wielowy-
miarowym

Srednie oceny wplywu czynnikéw na stopien atrakcyjnosci produktu
Hierarchia czynnikéw ksztattujacych ogélna atrakcyjnosé oferty

Najczestsza reakcja respondenta na dostrzezenie promocji cenowej produktu,
ktéry zamierzat kupic¢

Postrzeganie ceny réznigcej si¢ od przecietnej ceny rynkowej — profil seman-
tyczny

Zwyczaje zakupowe nabywcéw débr wybieralnych trwalego uzytku
Negatywne do$wiadczenia konsumentéw skorzystania z promocji cenowych
Stopieni pelnienia roli ceny odniesienia przez poszczegélne poziomy cen
Warianty ksztaltowania si¢ ceny odniesienia

Efekty realizacji zalecen przez oferentéw
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. Charakterystyka proby badawczej w badaniu ankietowym
. Funkcje ceny z punktu widzenia nabywcéw i przedsiebiorstwa

Poréwnanie ekonomii tradycyjnej i ekonomii behawioralnej

. Rodzaje popytu w zaleznosci od wskaznika cenowej elastycznosci
. Efekt ceny odniesienia
. Zasady ksiegowania mentalnego

Poprawno$¢ rachunkéw arytmetycznych podczas wyliczania ceny koricowej

. Rekomendowane decyzje cenowe w poszczegdlnych fazach zycia marki na tle

fazy cyklu zycia kategorii produktu

. Ksztaltowanie cen w poszczegdlnych fazach cyklu zycia produktu
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Rodzaje kanibalizacji marketingowej

Uklad sit w kanale dystrybucji a decyzje cenowe

Klasyfikacja celow polityki cenowej

Metody ustalania ceny

Formy dostosowywania cen

Rabaty cenowe — istota zagadnienia

Czynniki ksztaltujace ryzyko wojny cenowej

Sposoby unikania wojny cenowej

Ocena wlasna konsumentéw sktonnosci ulegania promocjom cenowym (od-
powiedzi w proc.)

Opinie sprzedawcédw na temat sposobéw komunikowania ceny

Czynniki wplywajace na wrazliwo$¢ cenowa

Zestaw pytan cechujacy strategiczne podejscie do cen

Porédwnanie strategii cenowej EDLP i Hi-Lo

Warunki i ograniczenia skutecznosci strategii skimming i strategii penetracji
Réznice pomiedzy tradycyjna strategia cenowa a strategiami opartymi na
warto$ci

Réznice w ogdlnej ocenie atrakcyjnosci komunikatéw cenowych

Korelacje pomiedzy czestotliwo$cia zwracania uwagi na kwestie dotyczace zakupu
Test x2 zalezno$ci pomiedzy istotno$cia ceny a dochodem netto na osobe
w gospodarstwie domowym respondenta
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Spis tabel

Tab. 28. Réznice w ocenie wplywu danego elementu na atrakcyjno$¢ produktu

Tab. 29. Stosunek nabywcéw wobec kwestii jako$ci oferty

Tab. 30. Wskazniki korelacji pomiedzy oceng wizerunku a pozostatych kryteriéw
w przypadku oferty tanszej i drozszej (niz przecietna rynkowa)

Tab. 31. Bariery ograniczajace skuteczno$¢ komunikatéw cenowych

Zalacznik 1 - kwestionariusz ankiety

Kwestionariusz ankiety skierowany do Panstwa opracowany zostal przez
pracownika naukowego Katedry Marketingu UMCS w Lublinie. Celem badania
jest poznanie opinii konsumentéw na temat zwiazku miedzy ceng a decyzjami
o zakupie débr trwalego uzytku. Kwestionariusz skierowany jest do oséb, ktére
w swoim gospodarstwie podejmuja decyzje o zakupie débr trwalego uzyt-
ku. Kwestionariusz jest anonimowy i stuzy wylacznie celom naukowym. Czas
przeznaczony na wypelnienie ankiety to ok. 35 minut. Niezbedne objasnienia
zostaly podane przy kazdym z pytan pochylym drukiem, prosze o dokladne
zapoznanie si¢ z ich trescia.

Bardzo dzigkuje za udzial w badaniu. Kontakt e-mailowy: ilona.bondos@
poczta.umcs.lublin.pl

Wyijasnienie: DT— dobra trwale, np. meble, AGD, elektronika uzytkowa
(sprzet elektroniczny domowego uzytku).



1. Kiedy dokonata Pani/dokonat Pan zakupéw wymienionych kategorii produktéw? (prosze zaznaczyé X w kazdej kolumnie)

1/ meble

2/ elektronika uzytkowa

3/ AGD

a/ w ciggu ostatnich 12 miesiecy Pla
b/ wczesniej niz w ciggu ostatnich 12 miesigecy P1b
2. Czy lubi Pani/Pan kupowac¢ produkty z kat. DT?
1/ bardzo lubie 2/ lubie 3/ raczej lubie | 4/ trudno powiedzied 5 r‘ﬁg nie 6/ nie lubie | 7/ bardzo nie lubie
P2
3. w jakim stopniu wymienione elementy stanowig uzasadnienie wysokiej ceny produktéw z kat. DT? (prosze okresli¢ znaczenie
wymienionych cech poprzez zaznaczenie X w kazdym wierszu)
2/w bardzo duzym 1/w duzym -1/w matym -2/w bardzo matym
stopniu stopniu stopniu stopniu
al nietypowy projekt produktu P3a
b/ dlugi okres gwaranciji P3b
¢/ korzystne warunki serwisu P3c
d/ produkt z limitowanej serii P3d
e/ korzystne oprocentowanie w przypadku zakupu na raty P3e
f/ bezptatna i szybka dostawa P3f
g/ niskie koszty eksploatacji P3g
h/ marka produktu P3h
i/ inny czynnik (jaki?) ......c.coooiiiinnnn.. P3i
4, Prosze wskaza¢ trzy najistotniejsze czynniki uwzgledniane przez Pania/Pana podczas zakupu produktéow nalezacych do
wymienionych kategorii (prosze w kazdej kolumnie zaznaczy¢ 3 wybrane czynniki).
. . 4_3/ elektronika
Czynniki do wyboru: 4_1/ meble 4_2/ AGD .
uzytkowa
a/ marka produktu
b/ cena produktu
c/ dostepno$¢ produktu
d/ postrzegana jako$¢ produktu
e/opinie sprzedawcy
f/ moda
g/ opinie uzytkownikéw produktu zamieszczane w Internecie
h/ opinie znajomych
il wiasne do$wiadczenie zwigzane z zakupem tego typu produktu
j/ posiadanie innego produktu danej marki
k/ znajomos$é produktu z przekazéw promocyjnych
m/inne (JaKIe?) ...venei i
5. Jak czesto korzysta Pani/Pan z wymienionych zrédet informacji o produkcie z kategorii DT przed dokonaniem jego zakupu (prosze
zaznaczy¢ X w kazdym wierszu)
1/ bardzo 2/ czesto 3/ ani czgsto ani rzadko 4/ rzadko 5/ bardzo
czesto rzadko
al strona internetowa sklepu P5a
b/ komentarze klientéw zamieszczane w Internecie PSb
¢/ opinie znajomych P5c
d/ gazetki reklamowe P5d
e/katalogi firmowe P5e
f/ rankingi popularno$ci marek P5f
g/ branzowe portale P5g
h/ poréwnywarki cenowe P5h
6. Prosze okresli¢ znaczenie wskazanych zrédet informacji o produkcie z kategorii DT przed dokonaniem jego zakupu (prosze
zaznaczy¢ X w kazdym wierszu)
1/ bardzo duze | 2/duze | ° @M duzeani 4/ male 5/ bardzo
mate mate
a/ strona internetowa sklepu P6a
b/ komentarze klientéw zamieszczane w Internecie P6b
c/ opinie znajomych Pé6c
d/ gazetki reklamowe P6d
e/ katalogi firmowe Pé6e
f/ rankingi popularnosci marek P6f
g/ branzowe portale P6g
h/ poréwnywarki cenowe P6h
7. w jakim stopniu wymienione poziomy cen produktéw z kat. DT stanowia cene, z ktérg poréwnuje Pani/Pan cene produktu
rozpatrywanego pod katem zakupu? (prosze okresli¢ znaczenie wymienionych cech poprzez zaznaczenie X w kazdym wierszu)
2/w bardzo 1/w duzym -1/w matym -2/w bardzo
duzym stopniu stopniu stopniu matym stopniu
a/ cena zapamietana z poprzednich zakupdéw danej kategorii PTa
produktow
b/ cena zapamietana z poprzednich zakupéw dokfadnie takiego P7b
produktu
c/ cena postrzegana przeze mnie jako uzasadniona/uczciwa P7c
d/ cena zapamietana z przekazéw promocyjnych (np. reklama TV, P7d
gazetki promocyjne)
e/ cena produktéw znajdujgcych sig aktualnie w ofercie danego PTe

punktu sprzedazy




8. Prosze wskazaé, jak czesto doswiadczyta Pani/doswiadczyt Pan wymienionych konsekwencji skorzystania z promocji cenowych?

(prosze zaznaczy¢ X w kazdym wierszu)

1/0222?50 2/czesto 3;[??::;(?;;0 4/ rzadko S{Zbaadrggo 6/ nigdy
a/ zakupiony po promocyjnej cenie produkt szybko sie popsut P8a
b/ m'us_ia_lla_m/em ponieéé dodatkowe optaty, o ktérych Psb
wcze$niej nie wiedziatam/em
c/ w__krétkim czasie po zakupie sklep ogtosit jeszcze wiekszg P8¢
obnizke cen
d/ nie miatam/em mozliwo$ci zwrotu produktu przecenianego P8d
e/' niekomfortowe warunki zakupu (ttok w sklepie, batagan na Pge
pétkach)
f/ w krétkim czasie po zakupie konkurenci zaoferowali nizsze P8f
cen
g/ osliagalo sie, ze lakurat taki model, jaki mnie interesuje, nie P8g
jest objety promocijg
9. Jak czesto zwraca Pani/Pan uwage na wymienione nizej kwestie dotyczace zakupow produktéw z kat. DT? (prosze wstawi¢ X
w wybranym polu w kazdym wierszu)
1/bardzo 2/czesto 3/rzadko 4/bardzo 5/wcale
czesto rzadko
al procentowa obnizka cen P9a
b/ kupon rabatowy na kolejny zakup P9b
¢/ drugi produkt oferowany za nizszg cene P9c
d/ prezent dotgczany do zakupu Pod
e/ nieréwne koncowki cenowe (np. 99,95 zt) PYe
f/ posezonowe wyprzedaze Pof
g/ przekreslenie starej ceny i oferowanie nowej nizszej P9g
h/ przeliczanie kwoty np. na dzien (dotyczy zakupdéw na raty) POh
il marka produktu Poi
j/ dostepnos¢ produktu P9j
k/ postrzegana jako$¢ produktu P9k
l/opinia sprzedawcy P91
¥/ mozliwo$¢ dokonywania zakupéw grupowych POt
m/ opinie innych uzytkownikéw produktu zamieszczane w Internecie P9m
n/ opinie znajomych P9n
o/ mozliwos$¢é zakupu produktéw w atrakcyjnym pakiecie cenowym P9
10.Jak ocenia Pani/Pan poziom atrakcyjno$ci wymienionych dziatan zwigzanych z komunikowaniem ceny? (prosze zakreslic
odpowiednig cyfre, gdzie 1 oznacza niski poziom atrakcyjnosci, a 5 oznacza wysoki poziom atrakcyjnosci)
al procentowa obnizka cen 12345 P10a
b/ kupon rabatowy na kolejny zakup 123 45 P10b
¢/ drugi produkt oferowany za nizszg cene 12345 P10c
d/ prezent doftgczany do zakupu 12345 P10d
e/ nieréwne koncowki cenowe 123 45 P10e
f/ posezonowe wyprzedaze 12345 P10f
g/ przekreslenie starej ceny i oferowanie nowej nizszej 12345 P10g
h/ przeliczanie ceny produktu na dzien 12345 P10h
i/ mozliwos¢ zakupu kilku produktéw w atrakcyjnym pakiecie cenowym 12345 P10i

11. Prosze sie ustosunkowaé¢ do ponizszych stwierdzen dotyczacych zakupu produktéow z kategorii DT (prosze zaznaczy¢ X w kazdym

wierszu).
1/ 2/ 3/ ani sie 4/ nie 5/zdecydow
zdecydowanie zgadzam | zgadzam, ani si¢ | zgadzam anie sie nie
sie zgadzam sie nie zgadzam sie zgadzam
a) Nieréwne koncoéwki cenowe wyrdzniajg oferte na tle
. . Plla

produktéw konkurencyjnych.

b) Produkty, ktére sa przecenione budzg mojg P11b
podejrzliwo$¢ co do poziomu jakosci.

c) Hasta typu: ,u nas najtaniej!”, ,obnizka cen!” zachecajg Pllc
mnie do zapoznania sie ze szczegdtami oferty.

d) Wyprzedaze to $wietna okazja do nabycia wysokiej Pl1d
jako$ci produktu po atrakcyjnej cenie.

e) Obnizka ceny produktu przykuwa mojg uwage, tylko
woéwczas jesli jest podana cena wyjsciowa (wtedy moge P91
oceni¢ atrakcyjnos¢ oferty).

f)  Kupony rabatowe na kolejny zakup nie zachecajg mnie, PLIf
z uwagi na matg czestotliwo$¢ kupowania produktéw z
kat. DT.

g) Woysoka cena produktu nasuwa skojarzenia z wyzszg Pllg
jakoscia, wyzszymi parametrami technicznymi.

h) Produkt tani jest produktem gorszej jakosci. Pllh

i)  Podkreslanie bezptatnego transportu zacheca mnie do PLIi
zakupu, ale czgsto okazuje sie ze w tym konkretnym
przypadku nie przystuguje mi w petni bezptatna dostawa.

i) Swiadomosé przegapienia promocji cenowej dodatkowo P11j

zniecheca mnie do zakupu produktu po zwyktej cenie




k) Niektoére sposoby ogtaszania promocji cenowych
zniechecajg mnie do zapoznania si¢ z oferta.

P11k

1) W przypadku zakupéw produktéw z kat. DT bardzo

wazny jest poziom obstugi (zachowanie sprzedawcéw, Pl
poziom wiedzy).
m) Produkty z kategorii DT muszg spetnia¢ okreslone Plim
wymagania (jakos¢, okres gwaranciji itp.), cena nie jest
najwazniejsza.
n) Jezeli decyduje sie na zakup produktu z kat. DT, to nie Plin
potrzebuje dodatkowych zachet, poniewaz decyzja
zostata juz dokfadnie przeze mnie przemyslana.
o) Oferowanie zestawdéw produktéw w korzystnych Pllo
pakietach cenowych zacheca do zakupu.
p) Nie podejmuje decyzji o zakupie pod wptywem promocji Pllp
cenowych.
q) Podczas zakupu istotne znaczenie ma poziom ceny, jaki
na skute[( doéwiadcz_eh _za!(upowych Il’Jb/i przekaz()w Pllg
promocyjnych utrwalit mi sie jako wtasciwy dla takiego
produktu.
r) Jestem w stanie zaakceptowa¢ wysokg cene, jesli wiem, Plir
ze produkt jest tego wart.
s) Im bardziej promowany produkt, tym wieksza Plls
podejrzliwo$¢ co do jego jakosci.
t)  Zakup drogiego produktu powoduje, ze postrzegam go P11t
jako lepszy jakosciowo.
u) Promowanie produktu w mediach zmniejsza Pllu
podejrzliwos¢ co do oferty.
v) Ograniczona dostepnos$é produktu pozytywnie wptywa Pllv
na jego wizerunek.
w) Pod wptywem haset promocyjnych czesto odwiedzam Pllw
sklep, ale rzadko kupuje promowany produkt.
x) Pod wptywem obnizki cen zapoznaje sie z catg oferta, P11x
nie tylko przecenionymi produktami.
y) Bezptatny transport zakupionego produktu to fikcja, cena Plly
tej ustugi jest wliczana w cene produktu.
z) Obnizka ceny sama w sobie nie zacheca mnie do Pllz
zakupu, liczy sig produkt, ktérego dotyczy.
12. Jakie sa Pani/Pana zwyczaje w zwigzku z zakupem produktéw z kat. DT? (prosze zaznaczyc¢ X w kazdym wierszu)
1/022350 2/ czesto 3/ rzadko 4{,::(;%0 5/ nigdy
al Z uwagi na obnizki cen kupuje produkt, ktory w rzeczywisto$ci nie byt mi Pl2a
potrzebny.
b/ Pod wptywem akcji promocyjnych zmieniam marke kupowanych produktow. P12b
¢/ Sprawdzam bardziej szczegoétowo oferte produktéw przecenianych, ale ich Pl2e
nie kupuje.
d/ Odrzucam najtanszg i najdrozsza oferte, wybieram sposrdd przecietnego P12d
poziomu cen.
e/ Odrzucam tylko najtanszg oferte z uwagi na podejrzenia niskiej jakosci. P12e
f/ Odrzucam tylko najdrozsza oferte, poniewaz nie widze uzasadnienia dla tak Pl2f
wysokiej ceny.
g/ Nachalne promocje cenowe (np. krzykliwe hasta reklamowe) zniechecajg Pl2g
mnie do oferty, ktéra sama w sobie mogta okaza¢ sig interesujgca.
h/ Jezeli produkt jest oferowany po promocyjnej cenie, wzrasta moja P12h
podejrzliwo$¢ co tej oferty.
il Odwiedzam sklep zachecony obnizkg cenowg produktu, ale ostatecznie PL2i
kupuje tam inny produkt niz promowany.
jl Zapoznaje sie z ofertg sklepu, ale z zakupem czekam na posezonowe P12}
wyprzedaze.
k/ Kupuje produkty znanych mi marek bez wzgledu na promocje cenowe P12k
pozostatych marek.
I/ Jezeli z jaki$ powodéw nie dokonatam/em zakupu podczas obowigzywania
promocji cenowej na dany produkt, rezygnuje z jego zakupu po regularnej P12l
cenie.
13. Jak ocenia Pani/Pan taktyke stosowania nieréwnych koncéwek cenowych? Prosze o podanie swojej opinii odnosnie kazdej z
wymienionych cech przez wskazanie znakiem ,x” odpowiedniego miejsca w kazdym wierszu.
2/ 1/ o/ -1/ -2/
a/ przykuwajaca uwage niewyrézniajgca sie P13a
b/ zachecajgca do zakupu zniechecajgca do zakupu P13b
¢/ niesie jasny przekaz wprowadza klienta w biad P13c
d/ wiarygodna niewiarygodna P13d
e/ czesto stosowana rzadko stosowana P13e
f/ aktualna przestarzata P13f

g/ dostosowane do kategorii produktow

niedostosowane do kategorii produktow

P13g




2/ 1/ 0/ -1/ -2/
al przykuwajgce uwage niewyrézniajgce sie Pl4a
b/ zachecajgce do zakupu zniechecajgce do zakupu P14b
¢/ niosg jasny przekaz wprowadzajg klienta w btad Pl4c
d/ wiarygodne niewiarygodne Pl4d
e/ czesto stosowane rzadko stosowane Plde
f/ aktualna przestarzata Pl4f

g/ dostosowane do kategorii produktow

niedostosowane do kategorii produktéw

Pl4g

2/ 1/ o/ -1/ -2/
al przykuwajgce uwage niewyrézniajgce sie Pl5a
b/ zachecajgce do zakupu zniechecajgce do zakupu P15b
¢/ niosg jasny przekaz wprowadzajg klienta w btad Pl5c
d/ wiarygodne niewiarygodne P15d
e/ czesto stosowana rzadko stosowane Pl5e
f/ aktualna przestarzata P15f

g/ dostosowane do kategorii produktow

niedostosowane do kategorii produktéw

Pl15g

2/ 1/ o/ -1/ -2/
al przykuwajgca uwage niewyrézniajgca sie Pléa
b/ zachecajgca do zakupu zniechecajgca do zakupu Pl6b
c/ niesie jasny przekaz wprowadza klienta w btad Pl6c
d/ wiarygodna niewiarygodna Pl6d
e/ czesto stosowana rzadko stosowana Pl6e
f/ aktualna przestarzata Pl6f
g/ dostosowana do kategorii produktéw niedostosowana do kategorii produktéw Plég

al przykuwajace uwage niewyrézniajgce sie Pl17a

b/ zachecajace do zakupu zniechecajgce do zakupu P17b

¢/ niosg jasny przekaz wprowadzajg klienta w btad P17¢

d/ wiarygodna niewiarygodne P17d

e/ czesto stosowane rzadko stosowane P17e

f/ aktualna przestarzata P17f

g/ dostosowana do kategorii produktéw niedostosowana do kategorii produktow P17g

2/ 1/ o/ -1/ -2/
a/ przykuwajace uwage niewyrézniajgce sie P18a
b/ zachecajace do zakupu zniechecajgce do zakupu P18b
¢/ niosg jasny przekaz wprowadzajg klienta w btad P18c
d/ wiarygodna niewiarygodne P18d
e/ czesto stosowane rzadko stosowane P18e
f/ aktualna przestarzata P18f
g/ dostosowane do kategorii produktéw niedostosowane do kategorii produktow P18g

2/ 0/ -1/ -2/
al przykuwajgce uwage niewyrézniajgce sie P19a
b/ zachecajgce do zakupu zniechecajgce do zakupu P19b
¢/ niosg jasny przekaz wprowadzajg klienta w btad P19c
d/ wiarygodna niewiarygodne P19d
e/ czgsto stosowane rzadko stosowane P19e
f/ aktualna przestarzata P19f

g/ dostosowana do kategorii produktow

2/

1/ 0/

-1/

-2/

niedostosowana do kategorii produktéw

P19g

a/ przykuwajgce uwage

niewyrdzniajgce sie

P20a

b/ zachecajace do zakupu

zniechecajace do zakupu

P20b




¢/ niosg jasny przekaz wprowadzaja klienta w bigd P20c

d/ wiarygodna niewiarygodne P20d

el czesto stosowane rzadko stosowane P20e

f/ aktualna przestarzata P20f

g/ dostosowane do kategorii produktow niedostosowane do kategorii produktow P20g

2/ 1/ 0/ -1/ -2/
al przykuwajgca uwage niewyrdzniajgce sie P2la
b/ zachgcajgca do zakupu zniechecajgce do zakupu P21b
¢/ niesie jasny przekaz wprowadzajg klienta w biad P2lc
d/ wiarygodna niewiarygodne P21d
e/ czesto stosowana rzadko stosowane P2le
f/ aktualna przestarzata P21f

g/ dostosowane do kategorii produktéw

niedostosowane do kategorii produktow

1/ bardzo duzy 2/ duzy 3/ ani duzy ani 4/ maty 5/ bardzo
maty maty
a/ niska cena produktu P22a
b/ niskie koszty dostawy P22b
c/ krotki termin dostawy P22c
d/ korzystne warunki gwaranciji P22d
e/ korzystne warunki serwisu P22e
f/ niskie ogdlne ryzyko zwigzane z zakupem P22f
g/ mozliwo$¢ zakupu na raty P22g
h/ atrakcyjny sposéb promowania produktu w mediach P22h
il popularno$¢ marki P22i
j/ szeroka dostgpnos$¢ produktu P22j
k/ mozliwo$¢ dokonania zakupdw grupowych P22k

a/ Sprawdzam bardziej szczegdtowo te oferte, ale catkowicie rezygnuje z planowanego zakupu - podejrzanie niska cena. P23a
b/ Sprawdzam bardziej szczeg6towo te oferte, jezeli parametry techniczne mi odpowiadajg — kupuje. P23b
c/  Sprawdzam bardziej szczegétowo oferte sklepu, ale ostatecznie kupuje inny produkt tej kategorii. P23c
d/  Staram sie ignorowaé¢ promocje cenowe w przypadku tej kategorii produktow. P24d
e/ Zazwyczaj dowiaduje sie o promocji zbyt pézno i ostatecznie fakt przegapienia okazji zniechgca mnie do zakupu danego produktu w ogdle. P24e

a/Wysokie parametry techniczne 2 1 0 -1 -2 Niskie parametry techniczne P24a
b/Dtugi okres uzytecznosci 2 1 0 -1 -2 Krotki okres uzytecznosci P24b
c/ Dhugi okres gwarancji 2 1 0 -1 -2 Krotki okres gwarancji P24c
d/ Korzystne warunki serwisu 2 1 0 -1 -2 Niekorzystne warunki serwisu P24d
e/ Prestizowy wizerunek produktu 2 1 0 -1 -2 Pospolity wizerunek produktu

a/ Wysokie parametry techniczne 2 1 0 -1 Niskie parametry techniczne

b/Dtugi okres uzytecznosci 2 1 0 -1 -2 Krotki okres uzytecznosci P25b
c/ Dhugi okres gwarancji 2 1 0 -1 -2 Krotki okres gwarancji P25c
d/Korzystne warunki serwisu 2 1 0 -1 -2 Niekorzystne warunki serwisu P25d
e/Prestizowy wizerunek produktu 2 1 0 -1 -2 Pospolity wizerunek produktu P25e

PYTANIA METRYCZKOWE

a/ kobieta

b/ mezczyzna

al 20- 24 lat b/ 25-34 lat

c/ 35-44 lat

d/ 45-59 lat

e/ 60 lat i
wiecej

a/ podstawowe b/ ponadgimnazjalne

c/ zasadnicze zawodowe

d/ srednie e/ wyzsze

al wie$ b/ miasto do 50 tys. mk.

¢/ miasto od 50 tys. do 200 tys. mk.

d/ miasto powyzej 200 tys. mk.

a/ uczen/ student b/ pracownik najemn

a/ 1 osoba b/ 2 osob

¢/ przedsiebiorca

d/ wolny zawéd

¢/ 3-4 osob

e/ osoba bezrobotna

f/ emeryt/rencista

d/ 5 os6b i wiecej

a/ ponizej 300 b/ 301 — 500 ¢/ 501 -1000

d/1001 - 1500

e/ 1501 — 2000

/2001-3000 g/ pow.

3000



Prezentowana monografia jest udang probg usystematyzowania i uzupet-
nienia wiedzy na temat ceny jako instrumentu marketing-mix, a takze proba
zbadania wptywu cen na decyzje konsumentow dokonujacych zakupu dobr
trwatego uzytku. W pracy zidentyfikowane zostaty czynniki brane pod uwage
przez nabywcow podczas podejmowania decyzji o zakupie doébr trwatego
uzytku oraz zrodta, z jakich pozyskuja informacje o tych produktach. W mono-
grafii opisano ponadto zjawisko postrzegania przez konsumentéw réznych
poziomdw cen oraz czynniki majace wptyw na ich akceptacje. W pracy doko-
nano rowniez diagnozy skali zjawiska wystepowania konsekwencji wizerunko-
wych obnizek cen w odniesieniu do produktu oraz oceny zachowan przedsie-
biorstw w obszarze komunikowania cen potencjalnym nabywcom.

Nalezy podkresli¢ duze walory konceptualne i aplikacyjne opracowania.
W toczacej sie dyskusji na temat rozwoju i konkurencyjnosci polskich przed-
siebiorstw niewiele mozna znalez¢ wypowiedzi tak szeroko i kompleksowo
ujmujacych kwestie cen jako instrumentu ksztattujgcego zachowania podmio-
tow rynku.

Przedstawiony materiat teoretyczny i empiryczny uznac¢ nalezy za warto-
$ciowy tak z punktu widzenia badaczy zajmujacych sie problemami zarzadza-
nia marketingowego oraz zachowan podmiotow rynkowych, jak i z punktu
widzenia menadzeréw i dyrektorow marketingu, odpowiadajacych za budowe
strategii cenowych przedsigbiorstw. Publikacja na pewno zainteresuje takze
wszystkich studentéw ekonomii i zarzadzania, pragnacych pogtebi¢ swoja
wiedze na temat zarzadzania ceng w przedsiebiorstwie oraz oddziatywania

ceny na decyzje nabywcze konsumentow.

Z recenzji prof. dr. hab. Grzegorza Maciejewskiego

788377"848425
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