Pawel Waniowski

Roznicowanie cen jako wyraz
orientacji na klienta

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 24, 225-238

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 710 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 24 2012

dr PAWEL WANIOWSKI
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

ROZNICOWANIE CEN
JAKO WYRAZ ORIENTACJI NA KLIENTA

Streszczenie

Roéznicowanie cen jest trwalym zjawiskiem we wspodlczesnej gospodarce, a nawet pewnym
jej wyrdznikiem. Istotna role odgrywa rowniez w procesie nawigzywania i utrzymywania relacji
7 klientami. Przedmiotem artykutu sa wyniki badan dotyczacych efektywnosci proceséw rdzni-
cowania cen z punktu widzenia ksztaltowania orientacji na klienta, a takze w procesie kreowania
lojalnosci. Réznicowanie cen zostalo przedstawione jako skuteczne narzedzie umozliwiajace
dotarcie do roznych grup nabywcow, pozyskanie nowych nabywcow czy tez przechwycenie ich
od konkurentéw. Na przykladach polskich przedsigbiorstw zaprezentowano rézne aspekty tych
procesow wraz z ich uwarunkowaniami 1 skutkami.

Wprowadzenie

Coraz trudniej przedsigbiorstwom optymalizowa¢ swoje relacje z klientami.
Z jednej strony wynika to z coraz wigkszego zroznicowania ich potrzeb i za-
chowan, a z drugiej z niedoskonalosci narzedzi stosowanych do ksztaltowania
tych relacji. Nie zawsze tez firmy chcg stosowac kluczowe zasady budowania
trwalych zwiazkow z klientami, do ktorych naleza':

— podejscie procesowe, w ktorym to klient kreuje wartosc,

— postrzeganie produktu w kategoriach procesu,

— ciagle doskonalenie relacji.

Orientacja na klienta jest budowana przy pomocy wiclu roznych narzedzi.
Jednym z mniej docenianych jest cena, ktora, odpowiednio uzyta, moze staé sig
istotnym czynnikiem wzmacniajacym wzajemne wigzi mi¢dzy firma a klientem.
Proces ksztaltowania strategii cenowych obejmuje wicle roznych obszarow,

L K. Storbacka, I.R. Lehtinen, Széuka budowania trwalych zwiqzkow z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakéw 2001, s. 19-20.
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m.in. réznicowanie cen, ktore w najwigkszym stopniu moze przyczynic si¢ do
indywidualizacji procesu nawigzywania i utrzymywania relacji z réznymi klien-
tami, gdyz poszczegodlne grupy klientow odmiennie reagujq na poziom 1 struktu-
¢ cen.

Celem artykulu bedzie przedstawienie réznych aspektéw procesu roznico-
wania cen 1 ich efektywnosci z punktu widzenia ksztaltowania orientacji na
klienta 1 w procesie kreowania lojalnosci. Wykorzystane zostang wyniki wla-
snych badan jakosciowych przeprowadzonych w ciagu ostatnich dwoch lat
w polskich przedsigbiorstwach, ktore rdéznicowanie cen uznajg nie tylko jako
skuteczng metode maksymalizacji biezacego zysku, lecz takze jako sposob
twdrczego podejscia do ksztaltowania relacji z roznymi grupami klientow.

Réznicowanie cen z punktu widzenia orientacji na klienta

W literaturze mozna znalez¢ wiele réznych analiz dotyczacych roznicowa-
nia cen i efektywnosci tego procesu. Sa to jednak gléwnie wyniki wycinkowych
(czgsto jakosciowych) badan dowodzacych, ze uzyskanie lepszych rezultatow
finansowych lub/i pozyskanie nowych nabywcow bylo mozliwe po odejsciu od
strategii cen jednolitych 1 zastosowaniu jakiej$ formy ich roznicowania. Zdarza-
Ja si¢ rowniez badania dowodzace, ze dzigki réznicowaniu cen mozna utrzymac
dotychczasowych klientdw, cho¢ z reguly oddzialywanie instrumentami ceno-
wymi nie jest wowczas wystarczajace 1 konieczne staje si¢ zdobycie wiedzy
o wplywie czynnikoéw pozacenowych’.

Sposrod badan bardziej przekrojowych zwracaja uwagg te, w ktorych bez-
posrednio taczy si¢ wybor optymalnej formy réznicowania cen z uzyskiwanymi
efektami finansowymi. Udowodniono m.in., ze réznicowanie cen w zaleznosci
od wielkosci opakowania jest skuteczniejsze niz réznicowanie przestrzenne’.
Obie te formy powinny by¢ jednak stosowane niezaleznie od siebie, gdyz empi-
ryczne wyniki wskazuja na to, ze*:

— preferencje zakupowe ze wzgledu na wielkos¢ opakowania roznia sig

w znacznym stopniu 1 oferta szerokiego wachlarza produktéow w rdz-
nych wielkosciach opakowan sprzedawanych po réznych cenach moze
by¢ istotnym narzedziem docierania do poszczegdlnych segmentow

rynku;

2E. Chan, S. Wong, Hotel selection: when price is not the issue, , Journal of Vacation Market-
ing” Apr 2006. Vol. 12, Iss. 2, s. 142.
3R.J. Khan, D.C. Jain, An empirical analysis of price discrimination mechanisms and retailer
pr(zﬁtabz'lz’ly, Journal of Marketing Research” Nov 2005, Vol. 42, Iss. 4, s. 26.
Ibidem.
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— w zaleznos$ci od zmiennych demograficznych oraz poziomu konkuren-
¢ji na danym obszarze nalezy szuka¢ okazji do réznicowania cen mig-
dzy poszczegdlnymi sklepami.

Roéznicowanie cen ze wzglgdu na wielko$¢ opakowania jest powszechnie
stosowane, cho¢ bardziej ze wzgledu na mozliwos¢ ekspansji rynkowej niz na
ewentualna poprawg wynikow finansowych. W przypadku takich produktow
jak chipsy, napoje, rézne przekaski, produkty chemii gospodarczej, a nawet
niektore popularne leki, zmiana wielkosci opakowania (najczgsciej jego zmniej-
szenie) powoduje wzrost liczby klientow, gdyz pojawiaja si¢ ci, dla ktorych
atrakcyjne staje si¢ dopicro mnigjsze opakowanie. Z reguly identyczne produk-
ty, ale sprzedawane w roznych opakowaniach, maja tym nizsza ceng w przeli-
czeniu na kilogram lub litr, im w wigkszym opakowaniu sa sprzedawane.

W jednym z przekrojowych badan, dotyczacych przestrzennego réznicowa-
nia cen na rynku hiszpanskim wyodrgbniono wiele czynnikdw wplywajacych na
mozliwosci réznicowania cen. Zaliczono do nich w szczegdlnosci’:

— poziom koncentracji handlu na danym obszarze,

— wielko$¢ danego sklepu lub sieci,

— wizerunek sklepu lub sieci wsrdd odbiorcow docelowych,

— popularnos¢ danej kategorii produktu mierzona wiclkoscia sprzedazy,

— udzial marek detalicznych dostgpnych w danym sklepie lub w sieci

w sprzedazy ogdlem danej kategorii produktow,

— wspolpracg z okreslonym centrum zakupowym,

— poziom dochodu na mieszkanca,

— liczb¢ m* powierzchni handlowej przypadajacej na 1000 mieszkancow,

— udzal kosztéw osobowych w calosci kosztow zwiagzanych ze sprzedaza,

— koszty sprzedazy w stosunku do wartosci sprzedazy,

— procentowa marz¢ zysku.

Liczba tych czynnikéw, wyodrgbniona jedynie dla konkretnej sytuacji za-
kupowej okreslonego kraju, pokazuje, jak skomplikowanym problemem jest
réznicowanie cen, tym bardziej ze stosowanie réznych cen dla réznych grup
nabywcow musi by¢ scisle powigzane z cechami poszczegélnych segmentow
rynku. Ocena informacji cenowych 1 sklonno$¢ do skorzystania z danej oferty

>1.C. Roche, I.O. Barbolla, M.J. Yagiie Guillén, Price Differences in consumer goods in retail
markets: spatial and vertical competition analysis, ,Journal of Marketing Channels™ 2006, Vol. 13
(4), s. 49-67.
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zawsze zalezy rdwniez od sposobu ich podawania i od sytuacji spoleczno-cko-
nomicznej danego nabywey’.

Réznicowanie cen jest na kazdym szczeblu procesu dystrybucji dobrym na-
rzgdziem pozwalajacym na efektywniejsze stosowanie instrumentow cenowych
1 ulatwiajacym dostosowywanie poziomu 1 struktury cen do biezacych zmian
w popycie. Wigkszos¢ tych zmian mozna, ze znacznym prawdopodobienstwem,
przewidzie¢, dlatego tez rézne formy réznicowania cen musza by¢ integralna
czgscia cenowych strategii przedsigbiorstw. Zwraca si¢ rOwniez uwagg na to, ze
istotna jest nie tylko wysokos¢ rabatu, lecz takze to, w jaki sposéb rabaty ceno-
we zostana zaprezentowane potencjalnym nabywcom. Ma to bowiem bezpo-
sredni wplyw na ksztaltowanie si¢ wielkosci sprzedazy, a w konsekwencji zy-
skow danej firmy’.

Trzeba pamigtaé, ze nabywcey moga kojarzy¢ poziom ceny z jakoscia, pre-
stizem czy funkcjonalnoscig produktu. Wowczas c¢i nabywcey, ktérzy zaplaca
nizsza ceng, moga postrzega¢ mnigjsze korzysci zwiazane z nabyciem danego
produktu niz ci, ktorzy zaplaca wyzsza ceng. Wykazano to na przykladzie napo-
jow energetyzujacych, ktore moga by¢ wybierane ze wzgledu na walory sma-
kowe, prestiz marki lub wezesniejsze pozytywne doswiadczenia, a cena albo nie
odgrywa Zadnej istotnegj roli, albo powinna by¢ ustalona na odpowiednio wyso-
kim poziomie tak, aby nabywcy wiedzieli za co placa’.

Praktyka réznicowania cen na szczeblu detalu jest tak powszechna, ze
gléwnym problemem wydaje si¢ nie tyle to, czy réznicowag, ile to, na podsta-
wie jakich kryteridw. W badaniach wykazywano skutecznos¢ réznorodnych
kryteridw. Znaleziono na przyklad dowod na zwiazek migdzy wrazliwoscia
cenowaq a czynnikami demograficznymi’®, ktore moga byé laczone z cechami
popytowymi'’. Mniej oczywiste dla wiclu detalistow sa korzysci z réznicowa-
nia ze wzgledu na wielko$¢ opakowania, cho¢ wykazano, ze wlasnie to rozni-
cowaniec ma powazni¢jszy wplyw na dochodowo$¢ detalistow niz stosowanie

®R. Suri, R.V. Manchanda, C.S. Kohli, Comparing fixed price and discounted price strategies:
The role of affect on evaluations, ,,The Journal of Product and Brand Management™ 2002, Vol. 11,
Iss. 2/3, s. 160-173.

7 1.8. Raju, S.K. Dhar, D.G. Morrison, The effect of package coupons on brand choise, ,Marke-
ting Science” 1994, No. 13 (2), s. 145-164; D.J. Reibstein, P.A. Traver, Factors affecting coupon
redemption rates, ,,Journal of Marketing” 1982, No. 46, s. 102-113.

8 B. Shiv, Z. Carmon, D. Ariely, Placebo effects of marketing actions: consumers may get what
they pay for, ,Journal of Marketing Research”, Nov 2005, Vol. 42, Iss. 4, s. 383-393.

? 8. Hoch, K. Byung-Do, A. Montgomery, P. Rossi, Determinants of store-level price elasticity,
Journal of Marketing Research” 1995, No. 32, Feb, s. 17-29.

9P, Chintagunta, J.P. Dubé, V. Singh, Balancing profitability and customer welfare in a super-
market chain, ,Quantitative Marketing and Economics™ 2003, No. 1, s. 111.



Roznicowanie cen jako wyraz orientacji na klienta 229

réznych cen w obrebie sieci w zaleznosci od lokalizacji poszczegdlnych skle-
pow'.

Trudno jednak na szczeblu przedsigbiorstwa jednoznacznie rozstrzygnac,
czy powinno si¢ stosowac koncepcje ceny jednolite] z nielicznymi mozliwo-
sciami jej réznicowania, czy tez oferowaé zroznicowane dyskonta. Nie zawsze
prawdziwe jest rowniez stwierdzenie, Ze réznorodnos$¢ cen sprawia, iz oferta
moze by¢ adresowana niemal do kazdego potencjalnego nabywcy.

Stosunkowo rzadko spotyka si¢ réznicowanie ze wzglgdu na réznice w po-
ziomie kosztow, cho¢ i ono moze przyczyni¢ si¢ do lepszego ksztaltowania
relacji z klientami. Jest ono podstawa stosowania réznych cen dla tych samych
produktéw w sklepach tradycyjnych 1 internetowych. W jednym z najwigkszych
badan poréwnujacych ceny w tych dwoch typach sklepdw, dotyczacym rynku
elektroniki uzytkowej, ceny w sklepach internetowych byly o 9% nizsze niz
w tradycyjnych, a zroznicowanie w poszczegolnych kategoriach produktow
wynosilo od 3 do 21%'. Stad tez w sklepach internetowych mozna spotkaé
klientéw bardziej wrazliwych na ceny, ale godzacych si¢ na wigksze ryzyko
zakupu, a w sklepach tradycyjnych tych, co sa sklonni placi¢ wigeej za mozli-
wos¢ bezposredniej rozmowy ze sprzedawca 1 dokladnego obejrzenia produktu
przed zakupem, a tym samym zmniejszenie poziomu ryzyka.

Analiza réznicowania cen w zaleznosci od kosztow dostarcza rowniez
przykladoéw, w ktéorych moze ono wplywaé nie na polepszenie, ale wrgez na
pogorszenie relacji z klientami. Moze tak by¢ w przypadku réznic w kosztach
ze wzgledu na formg platnosci za zakupy. Cena dla osob placacych karta teore-
tycznie powinna by¢ wyzsza o kwote stanowiaca prowizje od transakcji, ktora
w Polsce jest wyjatkowo wysoka 1 moze przekracza¢ nawet 2% wartosci trans-
akgji. Jest to bezposredni skladnik ceny, ktory jednakze jest pokrywany przez
wszystkich klientow danego sklepu. W badaniach przeprowadzonych w Sta-
nach Zjednoczonych wykazano, ze kazde gospodarstwo domowe placace go-
towka transferuje rocznie 149 dolarow gospodarstwom uzywajacym kart, przy
czym wydatki karta sa pozytywnie skorelowane z dochodem danego gospodar-
stwa®. Stad tez, o ile najubozsze gospodarstwa (o dochodach ponizej 20 tys.

""'R. Khan, D. Jain, An Empirical analysis of price discrimination mechanisms and retailer
profitability..., s. 26.

12 www.pentor.pl; badanie przeprowadzone w 2007 r., pod uwage wzigto 5 sieci marketow tra-
dycyjnych (Media Markt, Saturn, ElectroWorld, RTVEuroAGD i Avans) oraz 7 internetowych
(Euro.com.pl, Hoopla, Maximedia, Medialider, NEO24, zadowolenie.pl i Agito.pl).

13'S. Schuh, O. Shy, J. Stavins, Who gains and who loses from credit card payments? Theory
and calibrations, Public Policy Discussion Papers No. 10-03. Federal Reserve Bank of Boston,
August 2010, s. 1.
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dolardéw) z racji nicuzywania w ogole badz rzadkiego uzywania kart ponosza
rocznie koszty w wysokosci 21 dolardéw, to najzamozniejsze (osiagajace docho-
dy powyzej 150 tys. dolarow) uzyskuja dodatkowe dochody w przecigtnej wy-
sokosci 750 dolarow'®. Fakt finansowania platnosci karta przez zwolennikow
platnosci gotowkowych nie jest jednak powszechnie uswiadamiany, a tym sa-
mym rzadko jest postrzegany jako niesprawiedliwy dla klientow nieplacacych
kartami. Zdarzaja si¢ jednak sprzedawcy, ktdrzy probuja wyrownywaé tg nie-
sprawiedliwo$¢, komunikujac to swoim klientom. W Polsce réznicowanie cen
ze wzgledu na sposob platnosci mozna bylo spotka¢ w niektdrych tradycyjnych
sklepach z elektronika uzytkowa, ktore udzielaly 2-procentowego rabatu oso-
bom placacym gotéwka. Posrednia formg takiego réznicowania stanowi¢ moze
tez ustalanie dolnych limitow ponizej ktoérych platnos¢ karta nie jest akcepto-
wana.

Uzasadnione réznicowanie cen ze wzgledu na ponoszone koszty dotyczy
wielu branz, szczegolnie w sektorze ustug. Czgsto jednak staje w kolizji z coraz
intensywniej wprowadzanymi w Unii Europejskiej przepisami antydyskrymina-
cyjnymi 1 w konsekwencji mimo ewidentnego uzasadnienia firmy musza z nie-
go zrezygnowac. Dnia 21 grudnia 2012 r. zaczat obowiazywac wyrok Europej-
skiego Trybunalu Sprawiedliwosci z 1 marca 2011 r. (Sprawa C- 236/09)", na
mocy ktérego zrdéznicowanie wysokosci skladek i1 $wiadczen ubezpieczenio-
wych ze wzgledu na ple¢ moze by¢ stosowane tylko w odniesieniu do ubezpie-
czen na zycie 1 moze wystapic tylko wtedy, gdy ple¢ jest czynnikiem decyduja-
cym przy ocenie ryzyka danego ubezpieczyciela, jesli zostalo to potwierdzone
wiarygodnymi badaniami. We wszystkich innych rodzajach ubezpieczen
(w tym komunikacyjnych) ple¢ nie moze by¢ czynnikiem wplywajacym na ceny
polis, nawet jesli z kalkulacji kosztéw wynika, ze mezczyzni powodujg znacz-
nie wiece] wypadkoéw drogowych 1 wyplaty odszkodowan dla nich ksztaltujq si¢
na wyzszym poziomie niz dla kobiet. Moze to zmusi¢ firmy ubezpieczeniowe
do wykorzystywania w procesie réznicowania cen polis mniej konkretnych
kryteridw, takich jak styl Zycia oraz stosowania dodatkowych klauzul w umowach.

Réznicowanie cen jako wyraz orientacji na klienta w praktyce przedsigbiorstw
na rynku polskim

Réznicowanie cen moze mie¢ zupeklnie inny charakter nawet w przedsig-
biorstwach nalezacych do jednej branzy i funkcjonujacych w podobnych wa-

Y Ibidem.
' hitp://curia.europa.ew/juris/document/.
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runkach. Bardzo dobitnego przykladu dostarcza porownawcza analiza cen uslug
swiadczonych przez koleje polskie i czeskie. W kolejach polskich rozbudowany
jest bardzo system znizek, cho¢ dla przecigtnego pasazera jest on niezbyt czy-
telny, w czeskich jest on zdecydowanie ograniczony prawie wylacznie do ofert
premiujacych lojalnych klientéw. W PKP mamy ogromne zrdéznicowanie cen
w zaleznosci od rodzaju pociagu (np. ceny na pociagi ekspresowe sa az o 150%
wyzsze w stosunku do cen na pociagi osobowe). Koleje czeskie maja jednako-
we ceny niezaleznie od tego, czy podrézuje si¢ pociagiem osobowym, po-
spiesznym, ekspresem, inter- czy eurocity. Taryfy w kolegjach czeskich maja
charakter zblizony do liniowego, w polskich zdecydowanie degresywny. Trud-
no jednoznacznie oceni¢ wplyw tak roézniacych si¢ podejs¢ do probleméw rdz-
nicowania cen na liczbg przewicezionych pasazerdw, wiedzac, ze wplyw na to
ma wiele innych czynnikoéw. Mozna jednak stwierdzi¢, ze skomplikowany sys-
tem odr¢gbnych dla kazdego przewoznika taryf jest jedna z istotnych przyczyn
problemoéw polskich kolei.

Strategie cenowe przewoznikdw bardzo czgsto sa w istocie strategia rozni-
cowania cen. Tak jest w przypadku przewoznikéw lotniczych, szczegolnie ni-
skobudzetowych. W branzy tej wyraznie widaé¢ z jednej strony dlugookresowa
polityke cenowa, a z drugiej — znaczna elastycznos¢, wyrazajacq si¢ w umigjgt-
nosci szybkiego reagowania na aktualne trendy rynkowe. Stad tez ciagle, ale
nicliniowe zmiany cen, nawet kilkakrotnie w ciagu jednego dnia. Generalna
tendencja jest ciagly wzrost cen biletow w miar¢ zblizania si¢ dnia wylotu. Jed-
nak ze wzgledu na ogromny udzial kosztéw statych, niezaleznych od liczby
pasazeréw na pokladzie podczas danego lotu'®, zdarzaja sie rowniez znaczne,
cho¢ krotkotrwale obnizki cen biletéw w ciggu ostatnich kilku dni przed wylo-
tem. Decyzje o tych obnizkach i ich skali podejmuje si¢ na podstawie analizy
load factor, czyli procentowo wyrazonego wskaznika wykorzystania miejsc na
pokladzie samolotu. Jesli kilka dni przed odlotem jest on niski, a w otoczeniu
nie zauwaza si¢ zadnego sygnatlu wskazujacego na to, ze moglby on ulec zna-
czacej poprawie, podejmuje si¢ decyzje o obnizce cen biletow, nadal monitoru-
jac poziom load factor. Wykorzystujac fakt nabywania biletow glownie interne-
towo (znacznie rzadziej telefonicznie 1 bezposrednio w tradycyjnych punktach
sprzedazy), nicktore linie monitoruja nie tylko same transakcje, lecz takze zapy-
tania o bilety lub rezerwacje, ktore przez jakis czas nie musza by¢ sfinalizowa-

1 Na koszty te sktadaja sic m.in. place personelu pokladowego i naziemnego, uzaleznione cze-
sciowo od liczby obstuzonych lotoéw, ale zupelnie niezaleznych od liczby pasazeréw na pokla-
dzie, koszty zakupu paliwa, amortyzacja samolotow, naklady na przeglady techniczne, czesci
Zamienne i przygotowanie maszyny do lotu.
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ne. W dluzszym okresie mozna na tej podstawie okresli¢ relacj¢ migdzy liczba
rezerwacji a liczbg zrealizowanych transakcji, co moze by¢ dodatkowa wska-
zowka przy decyzji, czy powinno si¢ obniza¢ ceny biletow tuz przed odlotem,
czy tez nie. Linie lotnicze staraja si¢ wywola¢ wrazenie, ze cena danego lotu
jest nizsza niz w rzeczywistosci poprzez podawanie tylko ceny biletu bez roz-
nego rodzaju oplat lotniskowych, paliwowych i podatkow. Obecnie jednak ze
wzgledu na coraz precyzyjniejsze regulacje prawne tego typu praktyki sg rzad-
sze.

Bardzo duze zréznicowanie cen stosujg prywatni przewoznicy autobusowi,
szczegbdlnie w pierwszym okresie swojej dzialalnosci. PolskiBus, polski oddziat
firmy Stagecoach, jednego z najwigkszych przewoznikéw kolejowych 1 autobu-
sowych w Wielkiej Brytanii, oferuje w przedsprzedazy pulg biletow za 1 z1,
swoj] system rezerwacji opierajac na doswiadczeniach tanich linii lotniczych.
PolskiBus oferuje swoje uslugi glownie na trasach, na ktorych moze bezposred-
nio konkurowa¢ z transportem kolejowym, ale coraz czgscie] pojawia si¢ kon-
kurencja migdzy transportem ladowym i lotniczym przy aktywnym udziale
ceny. Tanie linie, biorac pod uwage fakt, ze o ile z transportu ladowego
w mnigjszym lub wigkszym zakresie korzysta kazdy, o tyle z transportu lotni-
czego juz nie. Linie lotnicze poprzez rozbudowany i dostosowany do aktualnej
sytuacji rynkowej system zréznicowanych cen staraja si¢ zainteresowac swoja
oferta rdézne grupy potencjalnych nabywcow. Wrecz modelowo podszed! do
tego OLT Express, nowy tani przewoznik, rozpoczynajacy dzialalnos¢ 1 kwiet-
nia 2012 r. na trasach laczacych najwigksze polskie miasta, ktéry oferuje 3 taryfy'”:

— ckonomiczng (bilet za 99 zl, mozliwos¢ zmiany terminu wylotu do 24
godzin przed podr6za),

— clastyczna (bilet w cenie 199, 299 lub 399 zI w zaleznosci od czasu za-
kupu, zmiana terminu mozliwa do 12 godzin przed odlotem),

— biznesowa (bilet za 299, 399 lub 499 zl z mozliwos$cia zmiany terminu
do ostatniej chwili przed podréza, a dodatkowo mozliwos¢ zmiany da-
nych pasazera).

Pierwsza z tych taryf jest skierowana gldwnie do tych, ktorzy do tej pory
podrézowali pociagiem lub samochodem, gdyz cena pojedynczego biletu (99 zl)
jest nizsza niz koszt paliwa na dystansie ponad 300 km oraz koszt zakupu biletu
na ekspres Intercity. Dodatkowo dla dzieci do lat 16 mozna naby¢ bilet w wy-
sokosci 50% ceny. Dwie pozostale taryfy przeznaczone sa dla osob podrézuja-

7 www.oltexpress.com/pl/.
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cych juz wezesniej samolotami, stad tez znacznie wigksza elastycznos¢ tych
ofert, zwlaszcza biznesowe;.

Podobnie rozbudowany system rdéznicowania cen stosowany jest powszech-
nic w przedsigbiorstwach komunikacyjnych. W komunikacji migjskiej ceny
moga roézni¢ si¢ w zaleznosci od pory dnia, w ktérej odbywa si¢ podrdz (np.
tansze bilety pozaszczytowe) lub tez w zaleznosci od miejsca. Takie zrdznico-
wanie od 1 kwietnia 2012 r. jest stosowane w Lublinie, gdzie pojawil si¢ bilet
za 1 zt wazny w dni robocze na terenie strefy platnego parkowania. Ma on za-
checa¢ do pozostawiania samochodow poza centrum. Jest to spora ulga w po-
réwnaniu do najtanszego biletu jednorazowego 30-minutowego, ktory kosztuje
2,40 zI. Mozna jeszcze stymulowaé r6zng atrakcyjnosé roznych srodkdw trans-
portu przez oferowanie tanszych biletow na jeden z nich. W niektorych mia-
stach mozna wigc spotka¢ tansze bilety uprawniajace do przejazdu tramwajami
w celu ograniczenia ruchu autobusow, ktore wplywaja na powstawanie korkow
ulicznych. Takie rozwigzanie stosowane jest m.in. w Helsinkach.

Inna branza, w ktdrej réznicowanie cen jest niezbedna czgscia strategii, to
gastronomia, tu ceny dan mozna dzieli¢ ze wzglgdu na poziom sprzedazy 1 wy-
sokos¢ marzy realizowanej na danej potrawie. W zwiazku z tym mozna wyroz-
ni¢ dania o:

— wysokim poziomie sprzedazy i wysokiej marzy,

— wysokim poziomie sprzedazy i niskiej marzy,

— malej sprzedazy i wysokiej marzy,

— malej sprzedazy i niskiej marzy.

Decyzje, ktoére powinna dana restauracja rozwazy¢, na pierwszy rzut oka
wydaja si¢ dos¢ oczywiste. W pierwszym 1 drugim przypadku powinno sig¢ roz-
wazy¢ mozliwos¢ podwyzki ceny, pod warunkiem, ze nie bgdzie mialo to
wplywu na popularnos¢ danego dania wsrdd klientow. W trzecim — trzeba roz-
wazy¢ obnizke ceny jako sposob na aktywizacje sprzedazy, a w ostatnim naj-
lepsza mozliwoscia wydaje si¢ zmiana dania. Wybor tych opcji musi jednak
zosta¢ skorelowany ze sposobem traktowania rynku docelowego, a mianowicie
z tym, czy dana restauracja koncentruje si¢ na obstudze konkretnych grup na-
bywcdw, czy tez ma ofert¢ skierowana do wielu roznych grup klientéw. Obslu-
gujac stale te same grupy, latwiej jest dopasowaé strukturg cen do ich cech
1 wymagan, ale chcac przyciagna¢ rézne grupy klientow, trzeba zastosowad
réznicowanie, ktdre moze polegac na:

— obnizaniu cen w jeden lub wybrane dni tygodnia albo w pozaszczyto-

wych godzinach,
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— podwyzszaniu cen w najbardziej popularnych godzinach,

— oferowaniu kuponéw premiowych,

— oferowaniu kolejnego positku lub napoju w nizszej cenie lub bezplatnie,

— wprowadzeniu programu lojalnosciowego.

Mozliwosci wprowadzenia ktorego$ z wymienionych sposobow zaleza od
uwarunkowan funkcjonowania danej placowki gastronomicznej, wszechstronnej
analizy populamosci potraw, motywow, ktore sklaniajq klientow do korzystania
wlasnie z tej restauracji, oraz to, czy restauracja dziala samodzielnie, czy tez
wchodzi w sklad sieci. W tym ostatnim przypadku wprowadzanie réznych spo-
sobow réznicowania cen musi obejmowaé wszystkie placowki 1 jest tym la-
twiejsze, im wigksza jest unifikacja danej sieci.

Zdarzaja si¢ przypadki, w ktorych trudno jednoznacznie okresli¢ przyczyny
réznic cen tego samego produktu oferowanego przez réznych oferentow. Roz-
nice te trudno wytlumaczy¢ réznicami w kosztach, w intensywnosci popytu czy
tez natgzeniem konkurencji, a ich przyczyn nalezy raczej upatrywac¢ w aktual-
nych celach strategicznych. Przykladem takiej branzy jest pilkarska Ekstraklasa,
a ilustracja takiego postgpowania moga by¢ ceny karnetdéw na mecze ligowe
dangj rundy (tab. 1).

Tabela 1

Ceny karnetéw na mecze klubow pilkarskiej Ekstraklasy w rundzie wiosennej sezonow
2008/2009 1 2011/2012 w ztotych

Nazwa druzyny Runda wiosenna sezonu Runda wiosenna
2008/2009 sezonu 2011/2012

Slask Wroctaw 130-180 115-290
Polonia Warszawa 105215 260-400
Legia Warszawa 245-805 249-1125
Ruch Chorzow 70-315 90-270
Lech Poznan 250-340 122-270
Wisla Krakow 140-270 110-330
Widzew Lod7 nie gral w Ekstraklasie 98-464
Korona Kielce nie grala w Ekstraklasie 55-180
Podbeskidzie Bielsko-Biata nie gralo w Ekstraklasie 80-360
Jagiellonia Bialystok 100-1100 60-400
Gornik Zabrze 90-350 120-300
Lechia Gdansk 130-300 100-500
GKS Belchatow 102-115 80

LKS Lodz 80-200 90-420
Cracovia Krakow 80-270 55-135
Zaglebie Lubin nie gralo w Ekstraklasie 60-125

716dlo: opracowanie na podstawie stron internetowych klubéw.
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Zespoly zostaly ulozone w kolejnosci wynikajace] z migjsca zajmowanego
w ligowej tabeli po rundzie jesiennej sezonu 2011/2012'"°. W zwiazku z tym
ceny kametow na wiosng sezonu 2011/2012 powinny by¢ tym wyzsze, im wyz-
sze migjsce w tabeli zajmowala dana druzyna po rundzie jesiennej. Takiego
zwiazku nie da si¢ jednak zauwazy¢, szczegolnie, gdy wezmie si¢ pod uwage
najdrozsze karnety. Lider i zespoly zajmujace miejsca od czwartego do szostego
oferuja ceny nizsze od druzyn z migjsc 9-12 1 14. W niektorych przypadkach
wyZsze ceny sg zwigzane z przeprowadzong ostatnio modernizacja stadionu, ale
czesciej jest to wyraz aktualnej polityki klubu. Kluby z najwigkszych miast,
majace wiernych kibicow od wielu lat, przewiduja, ze wysoka cena nie zniechg-
ci do zakupu karnetow.

Wigkszo$¢ klubow, uzasadniajac niskie ceny, podkreslala przede wszystkim
pragnienie zachgcenia swoich kibicow do przychodzenia na stadion, co ma wy-
raza¢ si¢ w nabywaniu karnetow. Niektore kluby przeprowadzily nawet bada-
nia sondazowe, z ktoérych wynika, Ze cena jest istotnym kryterium podejmowa-
nia decyzji o zakupie karnetu. Zwracajace uwagg ogromne zroznicowanic mig-
dzy karnetami najtanszymi i najdrozszymi kluby tlumacza systematycznymi
remontami stadiondéw 1 podwyzszaniem standardow. Najdrozsze migjsca sa
najbardziej komfortowe, a w niektorych przypadkach kibice otrzymuja nawet
poczgstunek i/lub gadzety klubowe. W tabeli nie zostaly uwzglednione miejsca
dla VIP-6w, oferowane w formie zamknigtych, wicloosobowych lozy z luksu-
sowym wyposazeniem. Szesnastoosobowa loza VIP na stadionie Korony Kielce
to wydatek w wysokosci 17 tys. 21, a pojedyncze miejsce VIP-owskie — 2100 zl.
Dodatkowe ulgi sa oferowane z kolei dzieciom 1 mlodziezy, a przoduje w tym
Ruch Chorzéw oferujacy karmety dla dzieci do 6. roku zycia za symboliczng
ceng 6 zt. Dzigki temu zrdéznicowaniu kluby usilujg trafia¢ do réznych grup
docelowych, poczynajac od tych, ktore sq wrazliwe na ceny kosztem gorszego
miejsca, a konczac na osobach, dla ktorych podstawowa korzyscia sa dobre
warunki ogladania meczu, wigc godza si¢ na zaplacenie znacznie wyzszej ceny.

Kluczowym problemem réznicowania cen w procesie ksztaltowania relacji
z klientami jest umigjgtnos¢ wyceny linii produktow wytwarzanych w danym
przedsigbiorstwie, a takze wybor sposobu wyceniania zestawu produktow. Pra-
widlowa struktura cen ma tym wigksze znaczenie, im silniejsze sa powigzania
mi¢dzy poszczegolnymi produktami w linii, a takze im bardziej produkty sa

'8 Nizsze w wielu przypadkach ceny w stosunku do sytuacji sprzed trzech lat czesciowo wyni-
kaja z tego, ze w obecnym sezonie, ze wzgledu na Mistrzostwa Europy odbywajace si¢ w Polsce
w czerweu 2012 r., dwa mecze rundy wiosennej kazda druzyna rozegrala juz jesienia.
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postrzegane przez nabywcow jako konkurencyjne. Cena kazdego, szczegodlnie
nowego, produktu moze mie¢ wplyw na sprzedaz innych produktow w ramach
linii. W skrajnym przypadku moze zaistnie¢ nawet tzw. efekt kanibalizmu,
w ktorym jeden produkt moze spowodowaé gwaltowne zmniejszenie popytu na
inne w ramach asortymentu danej firmy'®. Aby uniknag tego, niewatpliwie nie-
korzystnego z punktu widzenia firmy zjawiska, powinno si¢ dokonaé precyzyj-
nej analizy relacji miedzy poszczegdlnymi produktami w ramach danej linii.
Niebezpieczenstwo konkurowania moze pojawi¢ si¢ wowczas, gdy rézne wersje
produktu zaspokajaja dokladnie t¢ sama potrzebe 1 sa przeznaczone dla tego
samego segmentu rynku. W zwiazku z tym nalezy zadbac, aby produkty wcho-
dzace w sklad jednej linii, ktore moga by¢ postrzegane jako konkurencyjne,
w jakis sposob roznily si¢ migdzy soba. Dlatego tez mamy wiele odmian jogur-
tow, réznigeych sig skladem, smakiem 1 konsystencjg czy tez czekolad wystgpu-
jacych na rynku w postaci czekolady bialej, mlecznej, deserowej, z orzechami,
bakaliami itd. Kazda z tych odmian moze by¢ sprzedawana po réznych cenach
nickoniecznie w zwiazku z réznicami w kosztach wytwarzania, a raczej na pod-
stawie preferencji danej grupy nabywcow 1 elastycznosci popytu.

Ustalenie optymalnych cen dla poszczegdlnych produktéw w linii jest pro-
cesem bardzo skomplikowanym z dwoch przynajmniej wzglgdow:

— trudne, a nawet niemozliwe do uchwycenia moga okaza¢ si¢ wszystkie

zaleznosci migdzy cechami poszczegdlnych produktow, popytem na nie
1 kosztami ich wytworzenia;

— w praktyce niemozliwa jest dokladna znajomos¢ wszystkich substytu-

tow.

Optymalizowanie relacji z klientami wyraza si¢ roéwniez w precyzyjnym
stanowieniu cen produktéw sprzedawanych w zestawach. Dotyczy to na ogoél
tych dobr, ktore pozostaja w zaleznosciach komplementarnych. Taki zestaw
bedzie stanowil przykladowo komputer lacznie z odpowiednim systemem ope-
racyjnym, szczegdlowq instrukcja obstugi 1 gwarancja na jego uzytkowanie;
meble i ich transport do odbiorcy czy samochod wraz z dodatkowym wyposa-
Zzeniem, gwarancja 1 ubezpieczeniem. Problemem jest wowczas koniecznosé
rozstrzygnigeia, czy kazdy z produktéw powinien by¢ wyceniany oddzielnie,
czy tez powinna by¢ laczna cena dla wszystkich produktow. Mozliwa jest row-
niez opcja trzecia: uwzglednienie zardwno wspdlnej ceny zestawu, jak 1 od-
dzielnych cen dla kazdego produktu. Wybdr jednej z tych mozliwosci zalezy

P Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 193 i nn.
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przede wszystkim od zdolnosci nabywcdw do oceny poszczegdlnych produk-
tow wchodzacych w sklad zestawu przez ich zakupem.

Najwicksze mozliwosci oceny przedzakupowej sa zwigzane z produktami,
w ktoérych najlatwiej moga by¢ dostrzezone zalety tworzenia wspolnych cen dla
calego zestawu. Dodatkowo sens jednej ceny podwyzsza wzglednie wysoka
cenowa clastyczno$¢ popytu. Przykladowo sporo oséb mieszkajacych poza
Warszawa chetniej korzysta z ustlug Polskich Linii Lotniczych LOT na liniach
zagranicznych od czasu, gdy w ramach biletu zagranicznego maja darmowy
przelot z dowolnego lotniska w Polsce na warszawskie Okecie. Inne produkty,
ktore moga by¢ oceniane dopiero po zakupie lub nawet w trakcie ich konsump-
¢ji, wymagaja indywidualnego potraktowania. Dlatego tez czesto nabywcey
otrzymuja mozliwos¢ wyboru: moga skorzysta¢ albo ze wspolnej ceny dla ze-
stawu, albo z pojedynczych cen kazdego wyrobu. Kibice moga wigc nabywaé
albo karnety na kilka meczow albo pojedyncze bilety, podobnie bywalcy te-
atréw czy filharmonii. Trudno natomiast przypuszczaé, aby wspolne ceny dla
calego zestawu mogly spelnia¢ motywacyjna funkcje w stosunku do produktow,
ktorych elastycznos¢ cenowa jest niska. Dodanie ex post mozliwosci wykonania
dodatkowych badan do wizyty lekarskiej, nawet gdyby ich cena byla znacznie
nizsza niz wykonanie ich niczaleznie, nie musi podnosi¢ atrakcyjnosci tej ushu-
gi. Podobnie moze by¢ z nowymi, dotychczas nieznanymi produktami, ktdre sa
nabywane w warunkach szczegdlnej niepewnosci. Wspodlne wycenianie calego
zestawu moze jeszcze t¢ niepewnosc wzmoc.

Ceny produktow, ktére moga by¢ sprzedawane zaréwno w zestawach, jak
1 niezaleznie, moga by¢ utworzone na podstawie odmiennych strategii ceno-
wych, np. domowe drukarki komputerowe sg czesto relatywnie tanie, za to tone-
ry do nich — drogie. Podobna moze by¢ sytuacja produktow nalezacych do jed-
nego asortymentu, a rdzniacych si¢ poziomem cenowej elastycznosci popytu.
W jednej z ksiggami ceny na podreczniki szkolne (elastycznos¢ mala) sa bardzo
wysokie, natomiast na wigkszos¢ pozostalych ksiazek (elastycznos$¢ srednia lub
znaczna) — stosunkowo niskie. Te ostatnie ceny maja jedynie pokry¢ zwigzane
z ich sprzedaza koszty, a zyski generuja wysokie ceny podrecznikow.

Problemem zwigzanym z wycenianiem calych zestawow jest czesto ich ma-
la czytelnos¢. O ile w przypadku sieci fast foodow stosunkowo tatwo wyliczy¢
wysokos¢ rabatu, z ktoérego korzysta sig, nabywajac caly zestaw, a nie pojedyn-
cze produkty, o tyle w uslugach (np. ubezpieczeniowych) rachunek korzysci nie
jest juz tak oczywisty. Problemem staje si¢ bowiem ocena, czy wszystkie cle-
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menty wchodzace w sklad danego pakietu uslugowego sa faktycznie dla danego
klienta niezbgdne 1 czy stanowia dla niego konkretng wartos¢.

Zakonczenie

Roéznicowanie cen jako narzgdzie walki o klienta jest dla wielu firm szansa,
ale stwarza tez powazne zagrozenia. Mozliwos¢ aktywnego operowania ceng
prawie zawsze faworyzuje wicksze podmioty, ktére straty zwigzane ze zbyt
niskimi cenami na jednym rynku sa w stanie zrekompensowa¢ wigkszymi zy-
skami z innych rynkow. Male, szczegodlnie lokalne, firmy moga mie¢ z tym
powazne trudnosci. Tym bardziej wige malym polskim firmom powinno zaleze¢
na kreowaniu jakosci i unikatowosci swoich produktéw tak, aby nabywcom
utrudni¢ mozliwos¢ ich porownywania z substytutami. Skutecznym rozwiaza-
niem moze tez by¢ szukanie nisz rynkowych obejmujacych nabywcoéw mniej
wrazliwych na ceny. Niemniej jednak réznicowanie cen oparte na rzetelnych
analizach moze sta¢ si¢ jednym z najskutecznigjszych narzedzi w procesie
ksztaltowania i utrzymywania pozytywnych relacji z klientami.

PRICE DIFFERENTIATION AS AN EXPRESSION
OF ORIENTATION ON CUSTOMER

Summary

The price differentiation is a permanent phenomenon in the modern economy and even its
distinguishing feature. It also plays an important role in the process of establishing and maintain-
ing the relationships with customers. The subject of this paper are the results of studies concern-
ing the effectiveness of price differentiation processes in terms of shaping customer orientation
and also in the process of creating loyalty. The price ditferentiation was presented as an effective
tool that enables to reach different groups of customers, to attract new ones or capture them from
competitors. The different aspects of these processes with their factors and consequences were
presented on numerous examples of Polish companies.
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