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Streszczenie: W artykule zostaly zaprezentowane powiazania migdzy trzema podstawowymi
metodami ustalania cen: metoda kosztowa, oparta na relacjach migdzy podaza a popytem oraz
na cenach produktow konkurencyjnych. Na podstawie wlasnych badan ankietowych i wy-
wiadow w polskich przedsigbiorstwach oraz wykorzystujac wyniki innych badan, oméwiono
uwarunkowania i wskazano na réznego rodzaju zalezno$ci migdzy poszczegdlnymi metoda-
mi. Przytoczone wyniki $wiadcza o zréznicowanym podejsciu do probleméw stanowienia
cen, mozna jednak zauwazy¢ coraz wigksza sktonno$¢ firm do poszukiwania coraz to nowych
rozwiazan w tym zakresie.

Stowa kluczowe: Metody stanowienia cen, zalezno$ci, uwarunkowania, badania ankietowe.

1. Wstep

Ceny w przedsigbiorstwach moga by¢ ustalane przy uzyciu trzech metod: kosztowej,
opierajacej si¢ na relacjach migdzy podaza a popytem oraz opartej na cenach dobr
1ustug konkurencyjnych. Zawsze przynajmniej jeden z tych czynnikow (koszty, popyt,
konkurencja) ma dominujacy wptyw na poziom i strukturg cen danego przedsigbior-
stwa, mimo ze czgsto sa one traktowane jako trzy niezalezne sposoby cenotworstwa.
Jednak przy podejmowaniu decyzji cenowych niezbedne jest uwzglednienie elemen-
tow kazdej z tych trzech metod. Nie jest bowiem mozliwy sukces rynkowy firmy, kto-
ra okresla swoje ceny tylko na podstawie kosztéw produkcji, nie zwracajac uwagi na
intensywnos¢ popytu czy tez cenowe posunigcia konkurentow. Analogicznie, nie jest
mozliwe funkcjonowanie w dtugim okresie firmy, ktéra ma na wzgledzie tylko zmiany
w nasileniu popytu, a nie zwraca uwagi na zmiany w kosztach wytwarzania.

Celem tego artykutu jest ukazanie powigzan i zalezno$ci migdzy tymi trzema
metodami ustalania cen w polskich przedsigbiorstwach. Wykorzystano wyniki wtas-
nych badan ankietowych oraz wywiadow przeprowadzonych w polskich firmach,
a takze wyniki innych badan ilustrujacych omawiany problem.

Wigkszo$¢ firm w swoich decyzjach cenowych jedna z metod traktuje jako
podstawowa, uznajac pozostate za uzupeiniajace, majace ewentualnie skorygowac
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ustalony juz poziom cen. Poszczeg6élne metody ustalania cen moga wigc mie¢ cha-
rakter komplementarny. Ustalenie ceny na podstawie intensywnos$ci popytu wymaga
oszacowania maksymalnej ceny, jaka mozna zazada¢ za dany produkt, czyli inaczej
mowiac, wartosci, jaka dla nabywcy stanowi produkt. Z drugiej strony, generalna za-
sada cenotworstwa w przedsigbiorstwie zorientowanym marketingowo powinno by¢
traktowanie kosztow nie jako warto$ci niezmiennej, lecz z przekonaniem, ze zawsze
mozna znalez¢ mozliwosci ich obnizenia. Potencjalne mozliwo$ci ustanowienia
ceny danego produktu beda zamykaly si¢ migdzy postrzegana przez nabywcow jego
wartoécig a poziomem niezbgdnych kosztoéw zmiennych. Migdzy tymi skrajnymi
wielko$ciami mozna w normalnych warunkach znalez¢ przedziat, ktorego wartosci
obejmuja ceny najkorzystniejsze dla przedsigbiorstwa z punktu widzenia istniejacej
na rynku sytuacji konkurencyjne;.

2. Popularnos¢ metod stanowienia cen
w polskich przedsi¢biorstwach

Jak wynika z badan bezposrednich?, wsrod trzech wymienionych metod ustalania
cen w przedsigbiorstwach zwykle najmniejsze znaczenie przypisuje si¢ metodzie
opartej na cenach konkurencji (tabela 1). Zarowno w pierwszym, jak i w drugim
badaniu wskazato na nia, jako na metod¢ podstawowa, niewiele ponad 20% bada-
nych firm. Pozostate dwie metody ,,zamienity si¢ miejscami”. O ile w 1995 roku
ponad potowa przedsigbiorstw (55%) wskazywata metode¢ oparta na kosztach, o tyle
10 lat p6zniej juz tylko niewiele ponad 1/3. W zamian zdecydowanie wzrosta licz-
ba zwolennikéw metody opartej na relacjach miedzy popytem a podaza (z 23 do
41%). Mozna to thumaczy¢ tym, ze im stabilniejszy rynek, tym stabilniejsze rowniez
i koszty, a zatem przestaja one by¢ dla firm podstawowym problemem. Na przestrze-
ni omawianego okresu opracowano i wdrozono wiele nowoczesnych metod kontro-
li kosztow i ich antycypacji oraz sposobow ich racjonalizowania. Problem jednak
pojawia si¢ w ksztaltowaniu si¢ relacji migdzy poziomem popularnos$ci tej metody
a wielkoscia przedsigbiorstwa. W 1995 roku niemal % najmniejszych firm uznato ja
za podstawowa dla swoich decyzji cenowych, gtdéwnie ze wzgledu na to, Ze czgsto
wytwarzaja tylko jeden lub niewielka liczbg produktow i maja ograniczone mozli-
wosci pokrywania strat ponoszonych na jednym wyrobie nadwyzkami uzyskanymi
ze sprzedazy innych. Jednak w badaniu z roku 2005 mozna zauwazy¢ diametralnie
inny rozktad preferencji dla metody kosztowej w zaleznosci od wielkosci przedsig-
biorstwa. Najczesciej preferuja ja najwicksi, uzasadniajac to zwykle badz rola lidera
rynkowego (a wigc rowniez firmy wyznaczajacej tendencje w zakresie kosztow),
badz tez efektem skali. W tym drugim przypadku chodzi o to, ze pilnujac poziomu

! Badania zostaly przeprowadzone w 1995 roku na prébie 186 przedsigbiorstw i w roku 2008 na
probie 575 przedsigbiorstw. Badanie z 2008 roku zostato dodatkowo uzupetione bezposrednimi wy-
wiadami przeprowadzonymi w latach 2009-2010 w wybranych przedsigbiorstwach.
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kosztow, uzyskuje si¢ dominujaca pozycj¢ na rynku, a przez to i przewage konkuren-
cyjna. Majac bowiem nizsze koszty przy takim samym poziomie cen jak konkurenci,
mozna wigcej §rodkéw przeznaczyC na promocjg, rozwijanie programow lojalno-
sciowych lub tez dzialania majace na celu poprawg wilasnej reputacji. Przeklada si¢
to bezposrednio na wzrost popytu na produkty tych firm. Mikroprzedsigbiorstwa
natomiast, odchodzac w ostatnich latach od metody kosztowej, uwazaja, ze tylko
w niewielkim stopniu moga wptywa¢ na poziom swoich kosztéw i juz na starcie
przegrywaja pod tym wzgledem z wigkszymi podmiotami. Stad tez ich dziatania
koncentruja si¢ coraz czgsciej na aktywnym ksztalttowaniu popytu poprzez staranne
znajdowanie nisz rynkowych, mato atrakcyjnych dla potentatow, i na dazeniu do jak
najlepszego zaspokajania potrzeb nabywcow z tych nisz.

Weciaz duza, cho¢ malejaca, popularnos¢ metod kosztowych, w tym przede
wszystkim najprostszej formuty koszt plus marza, potwierdzaja wyniki wielu innych
badan. W jednym z nich, przeprowadzonym na rynku B2B, przyznato si¢ do niej az
56% respondentow?. Nawet w sektorze technologii informacyjnej ceny ustalane sa
przede wszystkim na podstawie kosztow, cho¢ menedzerowie sadza, ze klienci za-
ptaciliby do 25% wigcej, gdyby warto$¢ produktow byta im lepiej komunikowana®.
Z punktu widzenia konsumentow bowiem cena jest czgsto uzywana jako miernik
wartosci, gdy taczy si¢ w ich §wiadomosci z odczuwanymi korzys$ciami z naby-
wanego produktu®. W pdzniejszym badaniu, przeprowadzonym na rynku polskim
w 2005 roku, metodg kosztowa wybrato prawie 40% przedsigbiorstw®.

W tabeli 2 popularnos¢ poszczegoélnych metod stanowienia cen zostata przedsta-
wiona w podziale ze wzgledu na dominujacy rodzaj dziatalnosci. Wynika z niej, ze w
przedsigbiorstwach produkcyjnych oraz taczacych dziatalnos¢ produkcyjna z hand-
lowa i1 ustugowa stosowanie metody kosztowej jest znacznie czgstsze niz w firmach
handlowych i handlowo-ustugowych, w ktorych najpopularniejsza jest metoda opar-
ta na relacjach migdzy podaza a popytem, a w firmach handlowych prawie rownie
czesto ustala sig¢ ceny gltdéwnie w oparciu o ceny konkurentow. Z kolei az potowa
przedsigbiorstw produkcyjno-handlowych ustala ceny w oparciu o popyt, nieco
mniej stosuje metody kosztowe, a zaledwie 12% za podstawe swoich decyzji ceno-
wych uznaje ceny konkurentéw. Nieco mniejszy udziat metod kosztowych w przed-
sigbiorstwach zajmujacych si¢ handlem i ustugami wynika z trudniejszego niz w fir-
mach produkcyjnych pomiaru kosztow, wigkszej sezonowosci sprzedazy, a na wielu
rynkach takze silniejszej konkurencji. Z tego wzgledu firmy handlowe, a czgsto tez

2 PM. Noble, T.S. Gruca, Industrial pricing: Theory and practice, ,,Marketing Science” 1999,
vol. 18, no. 3, s. 435-454.

3 A. Pasura, L. Ryals, Pricing for value in ICT, ,Journal of Targeting, Measurement and Analysis
for Marketing”, Dec. 2005, vol. 14, iss. 1, s. 47.

* E. Berkowitz, R. Kerin, S. Hartley, W. Rudelius, Marketing, Irwin, Boston 1992, s. 315.

° P. Bérawski, A. Beldycka-Borawska, Strategie cenowe przedsiebiorstw, ,,Marketing i Rynek”
2005, nr 11, s. 25.
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ushugowe, traktuja koniecznos$¢ obnizania kosztow jako co$ oczywistego, szczegdl-

nie gdy musza konkurowa¢ z wielkimi koncernami mi¢dzynarodowymi.

Zainteresowanie roznymi aspektami rynku, reakcjami konsumentéw na ceny
i trendami wptywajacymi na ich zachowania jest dominujacym obszarem zainte-
resowania przedsigbiorstw handlowych i ustugowych. Nabywcy bowiem nie inte-
resuja si¢ kosztami produkcji, lecz poziomem cen w danym sklepie lub w punkcie
ustugowym w stosunku do dostgpnych alternatyw. Nabywcy bardzo tatwo zmieniaja
dostawcow z powodu braku satysfakcji z ptaconej ceny®. Powodem moze by¢ spo-
strzezenie ceny, ich zdaniem, nieuczciwej lub tez nadmiernie wysokiej w stosunku
do alternatywnych opcji. Aby mozliwe bylo przeciwdziatanie odchodzeniu klientow
niezadowolonych z poziomu lub struktury cen, konieczna jest systematyczna analiza
cenowej elastyczno$ci popytu, elastycznosci cenowej produktow substytucyjnych
i komplementarnych, a takze monitoring postgpowania i zamierzen konkurentow.
W jednym z badan, przeprowadzonym wsrod nabywcoéw ustug bankowych, wykaza-
no, ze zadowolenie klientow z ceny powinno by¢ traktowane wielowymiarowo i do-
piero na podstawie pigciu czynnikow, takich jak: przejrzystos¢ ceny, relacja ceny do
jakosci, pewnos$¢, wiarygodno$¢ i uczciwo$¢ ceny, mozna wyrokowac o poziomie
satysfakcji cenowej nabywcow’.

Wybor podstawowej metody ustalania cen zalezy od suwerennej decyzji przed-
sigbiorstwa, chociaz nie mozna nie zauwazy¢ tu pewnych uwarunkowan. Gdy wy-
twarza si¢ tylko jeden wyrob, uwzglednienie kosztow jako dolnej granicy, ponizej
ktorej nie powinna w dtuzszym okresie schodzi¢ cena, jest konieczno$cia. Gdy asor-
tyment jest bogatszy, niekoniecznie musi to by¢ reguta. Jest wiele przyktadow firm,
w ktorych na niektorych asortymentach realizuje si¢ nawet 40-procentowy narzut
zysku, podczas gdy na innych ponosi si¢ straty. Przyczyny utrzymywania takiego
stanu rzeczy moga by¢ nastepujace:

— wyrob, na ktérym ponosi sig¢ strate, jest ,,sztandarowym’” produktem firmy, wias-
nie gtownie dzigki niemu jest ona znana, a obecny popyt nie pozwala utrzymac
ceny pokrywajacej wszystkie koszty; firma nie chce na razie rezygnowac z wy-
twarzania tego artykutu mimo zmian w popycie;

— produkt, ktérego sprzedaz przynosi stratg¢, ma charakter komplementarny w sto-
sunku do innego, rowniez wytworzonego przez to przedsigbiorstwo, a ktory jest
zyskowny;

— spadek popytu ma charakter przej$ciowy, niska cena moze go zintensyfikowac.
W takiej sytuacji zbyt pochopna rezygnacja z wytwarzania tego produktu moze
okaza¢ sig¢ przedwczesna i chybiona;

— niska cena (nawet ponizej kosztéw catkowitych) ma charakter promocyjny;

— ustalenie ceny ponizej poziomu kosztow catkowitych moze by¢ spowodowane
nasileniem walki konkurencyjnej.

¢ Zob. S.M. Keaveney, Customer switching behavior in service industries: An exploratory study,
,Journal of Marketing” 1995, vol. 59, no. 2, s. 71-82.

" K. Matzler, A. Wiirtele, B. Renzl, Dimensions of price satisfaction: A study in the retail banking
industry, ,,The International Journal of Bank Marketing. Bradford” 2006, vol. 24, iss. 4, s. 216.
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3. Zwiazki mi¢gdzy metoda kosztowa, popytowa
a oparta na cenie konkurencji

Wiele jest przyktadow przedsigbiorstw, ktorych ceny sa wypadkowa zastosowania
wigcej niz jednej metody. Firmy pragnace z sukcesem funkcjonowac¢ w gospodar-
ce rynkowej powinny dba¢ o minimalizowanie poziomu kosztéw w stosunku do
ceny. Mozliwo$ci sa tu jednak bardzo rézne. Mozemy wyr6zni¢ produkty, w kto-
rych udzial kosztow produkcji i sprzedazy w cenie jest bardzo wysoki. Naleza do
nich m.in. produkty rolne, surowce mineralne i niskoprzetworzone artykuty prze-
mystowe. Z drugiej strony mamy wyroby luksusowe, ktorych koszt wytworzenia
to zaledwie kilka lub kilkanascie procent ceny detalicznej. Przyktadem moga by¢
ekskluzywne kosmetyki, markowe ubrania czy tez gadzety oferowane podczas
specjalnych, niepowtarzalnych okazji, gdy cena zakupu nie odgrywa praktycznie
zadnej roli. Sprzedawcy czgsto daza do wywotania efektu prestizowego, oferujac
najnowsze wersje samochodu i ubran czy tez ekskluzywne alkohole, by wzbudzi¢
zainteresowanie tymi produktami. Moze to mie¢ jednak dwojaki skutek. Z jednej
strony pojawia si¢ zapewne zachowania bgdace odzwierciedleniem paradoksu Ve-
blena, z drugiej jednak wysoki status spoteczny jest powiazany z konserwatyzmem,
dazeniem do utrzymania status quo i niech¢tnym stosunkiem do nowosci®.

Opieranie si¢ w decyzjach cenowych na jednym czynniku sprawdza si¢ do chwi-
li, gdy dojdzie do jakiej$ gwaltownej zmiany wptywajacej na ceny, szczegolnie jesli
zmiana ta bedzie zwiazana z aspektem psychologicznym. Taka zmiana wystapita
w krajach, ktore przyjety euro. ,,Ksztaltne” ceny psychologiczne zostaty ,,0szpeco-
ne” przez kurs wymiany®. Moze sie tez zdarzy¢, ze taka zmiane wywota samo przed-
sigbiorstwo, stwierdzajac konieczno$¢ podwyzki cen ze wzgledu na niespodziewany
wzrost kosztow. Jezeli jego produkty maja bliskich konkurentow, to cho¢by chwilo-
wa zmiana popytu wydaje si¢ nieunikniona.

Sytuacje, gdy ceny sa wypadkowa wigcej niz jednej metody, spotyka si¢ szcze-
gblnie w ustugach. W jednym z duzych biur rachunkowych cena ustalana jest w za-
sadzie na podstawie wyceny kosztéw obshugi danego podmiotu, ktére moga radykal-
nie si¢ rozni¢ w zaleznosci od tego, czy ksiggowo$¢ ma by¢ prowadzona w formie
ryczattu, karty podatkowej, ksiggi przychoddéw i rozchodow czy tez ksiggi handlo-
wej. Jest to jednak tylko cena bazowa, ktora jest brana pod uwage w negocjacjach
z klientami. Ostateczna cena uzalezniona jest m.in. od liczby dokumentéw, ktore
musza by¢ wprowadzone do ewidencji ksiggowej, a przede wszystkim od stabilno-
Sci ich liczby w czasie. Biuro zada ceny wyzszej w sytuacji, gdy kontrahent chce

8 R.E. Goldsmith, L.R. Flynn, D. Kim, Status Consumption and Price Sensitivity, ,,Journal of
Marketing Theory and Practice” 2010, vol. 18, iss. 4, s. 325.

® T. el Sehity, E. Hoelzl, E. Kirchler, Price developments after a nominal shock: Benford's Law
and psychological pricing after the euro introduction, ,Jnternational Journal of Research in Marketing”
2005, no. 22, s. 471.
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podpisa¢ umowe na dhuzszy okres z cena ustalong z gory, a nie ma pewnosci, czy
radykalnie nie zwigkszy si¢ pracochtonno$¢ danego zlecenia. Inne biura uzalezniaja
ostateczna ceng wprost od ilosci ksiggowanych dokumentow i pracochtonnosci roz-
liczen z urzedem skarbowym, czyli de facto od kosztow. Czasami jednak bierze si¢
pod uwagg rynkowy wizerunek potencjalnego klienta. Stabilnej firmie, dzialajacej
od dluzszego czasu, proponuje si¢ ceng nizsza niz nowemu podmiotowi. Finalna
cena jest uzalezniona rowniez od warunkéw zewnetrznych, ktore sa na biezaco mo-
nitorowane przez biuro. Obecnie co prawda nie zdarzaja si¢ tak gwaltowne perturba-
cje na rynku ustug rachunkowych, jak ta z 2001 roku, kiedy to na mocy nowelizacji
Ustawy o rachunkowosci niemal dwukrotnie zmniejszyto si¢ zapotrzebowanie na
ustugi audytorskie. Wywotlalo to gwaltowne nasilenie konkurencji, a w konsekwen-
¢ji wojne cenowa w branzy'®. Obecnie najwazniejszym problemem dla biur rachun-
kowych jest szybka i trudna do przewidzenia zmiana sytuacji konkurencyjnej, w tym
rowniez wchodzenie na polski rynek wielkich firm zagranicznych, oferujacych ni-
skie ceny promocyjne, majace przyciagna¢ nowych klientow.

Inna firma produkujaca w Polsce, a sprzedajaca wytacznie na rynkach migdzy-
narodowych, uznata, ze najskuteczniejsza strategia bedzie skoncentrowanie si¢ na
minimalizacji kosztow wytworzenia, gdyz sam proces sprzedazy i ustalenie osta-
tecznej ceny dla nabywcodw podlega tak silnym wahaniom 1 jest tak zr6znicowany
Ww czasie 1 przestrzeni, ze nie da si¢ wszystkiego przewidzie¢ i jednoznacznie za-
planowac. W zwiazku z ta nieprzewidywalnoscia ostateczne ceny firma ustala na
podstawie intensywnos$ci popytu i w konsekwencji na jednych produktach zarabia,
a na innych traci, utrzymujac si¢ na tych rynkach w nadziei na zmiang koniunktury,
co najczesciej przychodzi stosunkowo szybko. W dluzszym okresie problemem jest
natomiast pojawienie si¢ nowych konkurentow.

Zainteresowanie metoda inng niz kosztowa paradoksalnie wynika tez z sytuacji
danej firmy w zakresie kosztow: im jest ona lepsza, tym tatwiej jest w decyzjach
cenowych uwzglednia¢ czynnik popytu i konkurencji. Jesli bowiem jedna firma wy-
twarza taniej niz druga i jesli ceny obu ksztaltuja si¢ na podobnym poziomie, to
w lepszej sytuacji bedzie ta pierwsza. Moze ona mie¢ wyzsza marz¢ oraz wigksze
mozliwos$ci w zakresie obnizania ceny. Ta firma bedzie bardziej sklonna analizowaé
relacje migdzy podaza a popytem i podja¢ walke konkurencyjna przez obnizanie
cen. Sprawdza sig¢ to przede wszystkim na rynkach produktow standardowych, gdzie
nabywcy sa bardzo wrazliwi na ceny.

Aby skutecznie stosowaé metodg stanowienia cen w oparciu o relacje migdzy
podaza a popytem, konieczna jest doskonata znajomos$¢ rynku, a przede wszystkim
szczegotowa analiza reakcji nabywcoéw na zmiany cen. Umiejetno$¢ zaoferowania
nabywcom produktow o réznych cenach w zaleznosci od ich wrazliwosci cenowej
moze w pewnym sensie zastapi¢ segmentacjg¢ rynku. Trudno co prawda uznaé rozni-

10 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2001 r. 0 zmianie ustawy o rachunkowos$ci oraz niektorych innych
ustaw, DzU nr 102 z dnia 21 wrze$nia 2001 r., poz. 1117.
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cowanie cen za substytut segmentacji rynku, niemniej rdéznicujac ceny w zaleznosci
od intensywnosci popytu nabywcy, wersji wyrobu, czasu i miejsca zakupu, mozna
osiagna¢ podobny efekt do tego, ktory bytby udziatem firmy, gdyby adresowata ona
swoja ofertg, niejednolita pod wzgledem cen, do réoznych segmentow nabywcow.

Specyficzne podejscie do czynnikow ksztattujacych ceny maja stosunkowo nie-
wielkie firmy, pracujace na rzecz wielkich panstwowych kolosow, takich jak PKN
Orlen, KGHM Polska Miedz czy Grupa PKP. Na ogo6t nie maja one mozliwo$ci swo-
bodnego ksztattowania cen opartych na zasadach rynkowych, musza dostosowywac
si¢ do regut narzuconych przez potentatow. Kalkuluja wigc ceny na podstawie kosz-
tow, rownoczesnie szczegdétowo analizuja sytuacj¢ konkurencyjna na swoim rynku,
przygotowujac si¢ na podjgcie walki z nowym podmiotem. Nie ma tu mowy o ana-
lizach popytu, wykonuje si¢ prace zlecone przez wielkie koncerny. Istotnym proble-
mem sa dla nich rowniez dokonywane w zarzadach panstwowych spotek zmiany
o podtozu politycznym, majace swoje konsekwencje m.in. w zmianach zasad wybo-
ru dostawcow czy podwykonawcow.

Niekiedy nie da si¢ bezposrednio zastosowaé metody kosztowej. W ustugach
profesjonalnych koszty moga by¢ trudno przewidywalne. Wdrozenie na przyktad
takiego samego systemu informatycznego moze wymaga¢ diametralnie réznych
naktadow pracy w zaleznosci od podmiotu, w ktérym ten system si¢ wdraza. Nie
wystarczy tylko poréwnanie stopnia ztozonosci tego zadania w stosunku do podob-
nych, wykonywanych wczesniej, bo zawsze istnieje ryzyko pojawienia si¢ nowych
problemoéw, czgsto kosztochtonnych. Dlatego w ustugach profesjonalnych, oprocz
analizy kosztowej, w kalkulacjach cenowych wykorzystuje si¢ rowniez analizy po-
pytowe oraz cen konkurencyjnych. Cena negocjowana jest na podstawie popytu
i konkurencji, ale ostateczny sukces zapewnia minimalizacja kosztow.

Sa branze, w ktorych w sposob naturalny poszczegodlne metody ustalania cen
przenikaja sig, np. ze wzgledu na mnogo$¢ uwarunkowan wptywajacych na ksztatto-
wanie cen. W branzy vendingowej na wysoko$¢ cen wptyw ma bardzo wiele czynni-
kow, ktore sa zwiazane zarowno z kosztami (rodzaj i cena komponentéw uzytych do
przygotowania napojow, wielkos¢ kubka, wiek i stan techniczny automatu oraz koszt
jego obstugi), popytem (liczba potencjalnych klientow mogacych korzysta¢ z dane-
go automatu, atrakcyjno$¢ i prestiz miejsca, zwyczaje zwiazane z piciem kawy),
jak i konkurencja (konkurencyjne automaty ustawione w tym samym miejscu). Tak
wigc dopiero taczne uwzglednienie wszystkich podstawowych czynnikow ceno-
tworczych moze spowodowacé, ze cena bedzie najbardziej zblizona do optymalne;j.
W konkretnych przypadkach znaczenie tych czynnikow jest rozne, jednak najbar-
dziej brana jest pod uwage czestotliwos¢ korzystania z automatu przez uzytkowni-
kow, cho¢ relacje migdzy przewidywana intensywno$cia popytu a cenami napojow
moga by¢ rozne i zaleza jeszcze od systemu pobierania opflat, a takze od specyfiki
umowy podpisanej przez firmeg vendingowa z wlascicielem miejsca, na ktorym sta-
nie dany automat. Oplaty w automatach ustawionych w miejscach publicznych za-
leza od intensywno$ci ich uzytkowania, cho¢ ta zalezno$¢ jest roznie interpretowana
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przez firmy vendingowe. Sa takie, w ktorych ceny sa tym wyzsze, im automat jest
czg$ciej uzywany i1 tym nizsze, im czgstotliwos¢ korzystania z danego automatu jest
mniejsza. W tym drugim przypadku nizsze ceny maja wptynac¢ na zaktywizowanie
sprzedazy. W innych automatach jest odwrotnie, czyli im wyzszy popyt, tym nizsze
ceny. Na zupehie innych zasadach ustala si¢ ceny w automatach ustawianych na
obszarach zamknigtych, np. na terenach hal produkcyjnych, w biurach, urzedach,
szkotach czy w szpitalach. Oprocz petnej odptatnosci, stosuje si¢ w tych przypad-
kach dofinansowanie czg$ciowe (pracodawca doptaca czg$¢ ceny napoju, przez co
cena dla klienta jest nizsza), a nawet catkowite. To ostatnie rozwiazanie jest zwykle
najkorzystniejsze dla firmy vendingowej, gdyz pracownicy firm czeSciej pija napoje
darmowe, niz gdyby mieli za nie ptacic.

»Znakiem czasu” sa dzi§ roznego rodzaju promocje, w tym oparte na cenach,
a celem przedsigbiorstwa staje si¢ doprowadzenie do sytuacji, w ktorej nabywcy,
sposrod wielu, spostrzegli wlasnie t¢ 1 uznali ja za atrakcyjna. Jesli tylko promocje
cenowe dopasowane sg do oczekiwan nabywcow, to kupuja oni nie tylko produk-
ty objete promocja, ale tez te dobra, ktérych ona nie dotyczy. W jednym z badan
wykazano, ze wsrdd kupujacych, ktorzy okreslali promocjg jako jeden z istotnych
powodow wizyty w sklepie, az % kupuje rowniez produkty po normalnych cenach™.
Co wigcej, ci kupujacy wydaja wigksze kwoty na inne towary niz na te, ktore sa ob-
jete promocja, i weale nie sa mniej rentowni niz inni kupujacy*?. Jednak oferowanie
nabywcom produktéw po cenach promocyjnych i inne formy konkurencji cenowe;j
moga wywotywac niepozadane konsekwencje dla przedsigbiorstw, obnizajac lub na-
wet uniemozliwiajac osiaganie zyskow. Dlatego tez liczni detalisci, gdy tylko jest to
mozliwe, wystrzegaja si¢ konkurencji cenowej'.

Jesli firma z jakich§ powodow nie chce lub nie moze rywalizowaé cena, staje
przed koniecznos$cia zatrzymania klientéw mimo naliczania wyzszej od konkuren-
tow ceny za taki sam produkt'*. Z drugiej jednak strony doprowadzenie do tego,
aby nabywcy postrzegali ceng jako nizsza niz jest w rzeczywistosci, albo aby mieli
wrazenie, ze czg$C ceny jest ptacona przez kogo$ innego, stanowi istotny element
ksztaltowania cen w oparciu o intensywnos¢ popytu. Wiele zalezy tu od zastoso-
wanej formy réznicowania cen. Wykazano na przyktad, ze zastosowanie kuponow
premiowych moze okaza¢ si¢ skuteczniejsze od zwyklej obnizki komunikowanej
w miejscu sprzedazy. W jednym z badan przeprowadzonych na podstawie pigciu
niezaleznych prob okazato sig, ze kupony prowadza do wzrostu sprzedazy o 35%

11 EJ. Mulhern, D.T. Padgett, The relationship between retail price promotions and regular price
purchases, ,Journal of Marketing”, Oct. 1995, vol. 59, iss. 4, s. 83.

2 Tamze.

13 Zob. H. van Heerde, E. Gijsbrechts, K. Pauwels, Winners and losers in a major price war,
,Journal of Marketing Research” Oct. 2008, vol. 45, iss. 5, s. 499-518.

14 V. Kaltcheva, R. Winsor, A. Parasuraman, The impact of customersrelational models on price-
based defection, ,,Journal of Marketing Theory and Practice” 2010 Winter, vol. 18, iss. 1, s. 5.
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w stosunku do rabatoéw o takiej samej wysokosci'®. T nie ma tu znaczenia, czy sa to
kupony rabatowe umieszczane w gazetach, rozdawane w centrach handlowych, do-
dawane do wczesniej zakupionych produktow czy dystrybuowane przez poczte.

Kupony rabatowe to czesta droga do zwigkszenia sprzedazy. Jedna z duzych
szkot jezykowych znacznie zwigkszyta liczbg grup na kursach porannych dopie-
ro wowczas, gdy do rozdawanych ulotek dotaczyta kupony upowazniajace do 30%
znizki na te wlasnie kursy. Byto to dla firmy optacalne, gdyz rano lektorzy godza sig
pracowac za nizsze stawki niz po potudniu, a koszty state pozostaja na takim samym
poziomie ze wzgledu na to, ze budynek szkoty jest obstugiwany przez taka sama
ilo$¢ pracownikow, niezaleznie od liczby odbywajacych si¢ aktualnie zajec.

Zwykle jest tak, ze im wyzsza warto$¢ kuponu, tym chgtniej nabywcy go re-
alizuja’®. Ale tez warto$¢ kuponu moze w $wiadomos$ci potencjalnych kupujacych
stanowi¢ informacj¢ o cenie produktu, ktéra musza zaptaci¢. Z tego wzgledu zdarza
sig, ze wyzsza warto$¢ kuponu moze sugerowa¢ wyzsza ceng produktu. Z punktu
widzenia nabywcy firmy oferujace kupony o wyzszej wartosci sa postrzegane jako
drozsze, co moze mie¢ bezposredni wptyw na realizacj¢ zamiaru zakupu®'.

W wielu przypadkach przenikanie si¢ metod ustalania cen wynika z trudno$ci
w porownywaniu roznych ofert, szczegolnie gdy uwzgledni sie czynnik czasu. De-
weloperzy na polskim rynku od kilku juz lat oferuja tzw. domy pasywne, czyli bu-
dynki energooszczedne, w ktorych zuzycie energii jest nawet pigciokrotnie mniejsze
niz w domach budowanych w technologii tradycyjnej. Domy takie maja jednak tg
wade, ze koszt ich budowy jest wyzszy o okoto 1/3. Dylematem dla nabywcow staje
si¢ wigc to, czy warto zaplaci¢ wigcej za dom, aby pozniej mie¢ znacznie nizsze
rachunki za energig, a problemem menedzerskim sprzedawcow jest przekonanie na-
bywcow, ze warto ponie§¢ wigksze koszty, aby p6zniej ptaci¢ mniej. W przypadku
takich doméw marza deweloperska jest znacznie nizsza od przecigtnej, mozliwosci
obnizki kosztow sa niewielkie, mozna natomiast odpowiednio kreowac popyt, co
bedzie polegato na znalezieniu takich grup docelowych, dla ktérych kluczowa war-
tos¢ beda stanowity aspekty ekologiczne. Z punktu widzenia samej firmy ceny beda
ustalane na podstawie szczegolowej analizy kosztow, ale nabywcom trzeba pokazac,
ze warto zaptaci¢ wigcej za znacznie wyzsza jakosc.

Przytoczone wyniki badan §wiadcza o zréznicowanym podejsciu do problemow
stanowienia cen przez przedsigbiorstwa. Trudno tez wyodrebni¢ jednoznacznie pra-
widlowosci w tym zakresie, cho¢ na pewno mozna zauwazy¢ coraz aktywniejsze
poszukiwanie nowych rozwiazan, tak aby ceny produktow staty si¢ oplacalne ze
wzgledu na koszty, optymalne z punktu widzenia percepcji nabywcow oraz aby
umozliwiaty odnoszenie sukceséw na rynkach o coraz silniejszej konkurencji.

15 S K. Dhar, S.J. Hoch, Price discrimination using in-store merchandising, ,,Journal of Market-
ing” 1996, vol. 60, iss. 1, s. 17.

16 K. Bawa, R.W. Shoemaker, The effect of a direct-mail coupon on brand choice behavior, ,,Jour-
nal of Marketing Research”, Nov. 1987, s. 370.

17 P. Raghubir, Coupon value: A signal for price?, ,Journal of Marketing Research”, Aug. 1998,
s. 316.
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INTERDEPENDENCE OF PRICING METHODS USED
IN POLISH CORPORATIONS ACCORDING
TO THE INDIVIDUAL RESEARCHES

Summary: This article presents the interdependence of three basic pricing methods: cost
method, a method that uses the relationship between supply and demand, and a method that
considers prices of competitors. Based on queries, direct surveys and the results of other
researches, the conditions of particular methods are discussed and the relationship between
them is shown. The presented results are the evidence that the approaches to pricing problems
differ significantly. However, a stronger tendency to search new solutions in this area has been
recently observed among firms.
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