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Strategie cen jako element strategii marketingowych

Price strategies as an element of markeling strategies

STRATEGIE MARKETINGOWE

Strategie marketingowe stanowia calo§¢ zlozona z powiazanych ze soby
strategii cen, strategii produktow, strategii dystrybucji oraz strategii promocji.
Elementy strategii tworza zintegrowany system dzialan rynkowych zapew-
niajacych przedsigbiorstwu pozycije konkurencyjna. Jednym z waznych elemen-
tow marketingu-mix, od ktdrego niejako rozpoczyna si¢ projektowanie strategii
marketingowych jest dobro lub ustuga. Produkt winien by¢ atrakcyjny, aby
konsument mdgt maksymalizowaé sume satysfakcji oraz korzyséci zwiazanych
z jego posiadaniem i konsumpcja. Posiadanie produktu winno wiec zapewnic
konsumentowi odpowiedni poziom satysfakcii, natomiast przedsiebiorstwu zysk
i wiarygodny wizerunek na rynku. Badania przeprowadzone na rynku amery-
kanskim, na ktérym dokonano podziatu produktow na nowedla firmy i nowe na
rynku wykazaty, ze 10% ogoétu produktoéw stanowia produkty nowe dla rynku
ifirmy, 20% za$ powstato w wyniku wprowadzania nowych linii produkcyjnych,
przy czym sa one nowe dla firmy, ale znane na rynku, natomiast 70% to
produkty, ktore na rynku postrzegane sa jako nowe, dla producenta za$§ nie
stanowia nowos$ci.! Sa uzupelnieniem linii produkcyjnych istniejacych w przed-
sigbiorstwie (26%) lub ulepszeniem w istniejacych produktach (26%). Moga to
by¢ rowniez produkty repozycjonowane (7%) oraz o nie zmienionym wygladzie,
lecz o nizszych kosztach wytwarzania (11%). Globalizacja rynku, konkurencja,
skracanie cyklu zycia produktu sprawia, ze przedsigbiorstwo dazy do unowo-

1 1. 1. Lambin, Strategie marketing, McGraw-Hill, London 1993, s. 313.
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cze$niania produkowanych dobr lub $wiadczonych ustug. Zrédiem nowych
produktow moga by¢ prace badawcze prowadzone przez przedsi¢gbiorstwa lub
we wspolpracy z innymi firmami oraz instytucjami badawczo-rozwojowymi.
Inne mozliwosci to zakup licencji, doskonalenie ich oraz nabycie innego
przedsigbiorstwa lub jego czeSci z nowym produktem itp.

Cykl zycia danego dobra obejmuje faz¢ wprowadzenia produktu na rynek,
wzrost sprzedazy, dojrzalos¢ oraz spadek sprzedazy.? Wprowadzana jest
rowniez faza niepokoju, wystgpujaca po fazie wzrostu oraz faza nasycenia
wystepujaca miedzy faza dojrzatosci i spadku sprzedazy. Wprowadzenie produ-
ktu na rynek rozpoczyna si¢ od ukazania si¢ produktu po raz pierwszy na rynku.
Produkt jest kupowany przez stosunkowo niewielka liczbe nabywcow po-
szukujacych nowosci czy tez innowacji produktowych. Przedsigbiorstwo winno
wlwczas uwaznie obserwowac reakcje konsumentow oraz kontynuowac bada-
nia pod katem jak najlepszego dostosowania produkcji do zglaszanych potrzeb
na rynku. Z faza wprowadzenia produktu wiaza si¢ zazwyczaj duze naklady,
przede wszystkim na reklamg i promocj¢ sprzedazy; moze ona charakteryzowac
si¢ malymi zyskami a niekiedy stratami. Fazie wprowadzenia produktu na rynek
sprzyja stosowanie strategii marketingowych, opartych na cenie i promocji.

Strategia szybkich zyskow polega na wprowadzaniu nowych produktow na
rynek po wysokiej cenie 1 przy intensywnej promocji. Celem jej jest osiggnigcie
jak najwyzszego zysku jednostkowego brutto. Przedsigbiorstwo przy wysokiej
cenie ponosi wysokie naklady na promocj¢. Intensywna promocja ma na celu
przyspieszenie tempa penetracji rynku. Zalecana jest wowczas, gdy duza czgsé
potencjalnych nabywcow nie posiada informacji o produkcie, lecz istnieje grupa
nabywcow znajgcych wprowadzany produkt, ktorzy sa sktonni zaplaci¢ wysoka
cen¢ oraz, jezeli przedsigbiorstwo napotyka potencjalna konkurencj¢ i chce
spowodowac penetracyjne traktowanie marki. W strategii wolnych zyskow
produkt wprowadzany jest na rynek po wysokiej cenie, ktdra pozwala na
osiagnigcie wysokich zyskoéw jednostkowych brutto, natomiast niskie naklady
na promocj¢ utrzymuja koszty marketingu na stosunkowo niskim poziomie.
Celem strategii jest osiagni¢cie maksymalnego zysku. Stosowana jest w warun-
kach, gdy wielkos¢ rynku jest ograniczona, a wigkszo$¢ odbiorcow posiada
informacje¢ o produkcie. Kupujacy sa sktonni zaptacic wysoka cen¢ i potencjalna
konkurencja nie jest grozna.

Strategia szybkiej penetracji polega na wprowadzeniu nowego produktu po
niskiej cenie przy wysokich nakladach na promocj¢ i najwyzszym udziale
w rynku. Stosowana jest w warunkach duzego udzialu danego produktu na
rynku, gdy odbiorcy nie posiadaja informacji o produkcie. Wigkszos¢ kupuja-

2 E. Smiatowski, Badania cenowe. Przewodnik po badaniach rynkowych, ,,Businessman Maga-
zine” 1996, nr 1.
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cych jest wrazliwa na ceny, wystgpuje silna potencjalna konkurencja, jedno-
stkowe koszty produkgji ulegaja obnizeniu wraz ze wzrostem skali produkcji.
Strategia powolnej penetracji polega na wprowadzeniu nowego produktu po
niskich cenach, ktére umozliwiaja wysoka akceptacje produktu natomiast niski
poziom kosztow promocji sprzyja maksymalizacji zysku. Strategia ta stosowana
jest w warunkach rozleglego rynku danego produktu, gdy odbiorcy posiadaja
informacje o produkcie. Kupujacy za$ wrazliwi sa na ceny, wystepuje niewielka
potencjalna konkurencja itp. (tab. 1).

Tab. 1. Strategie marketingowe w fazie wprowadzenia produktu na rynek
Marketing strategies adopted while introducing the product onto the market

RYNEK T
wysoka promocja niska promocja
Wysoka cena strategia szybkich zyskow strategia wolnych zyskow
Niska cena strategia szybkiej penetracji strategia powolnej penetracji

Zrodlo: Ph. Kotler, Marketing, Gebethner i S-ka, Warszawa 1994, s. 335.

ORIENTACIJE CENOWE

Przedsiebiorstwo wyznaczajac ceny, stosowal moze orientacje popytowe,
kosztowe, konkurencyjne itp. Punktem wyjScia orientacji popytowych jest
istniejacy popyt na dany produkt. Poziom cen wynika z warunkow rynkowych
zapewniajacych zrownowazenic popytu z podazg. Podstawowym problemem
jest okreslenie, w jakiej ilosci i przy jakim poziomie cen nabywcy sa sktonni naby¢
produkt. Ustalanie cen na podstawie popytu moze dokona¢ si¢ przy pomoc:y
techniki popyt-minus. W technice popyt-minus punktem wyjscia jest ustalanie
cen dla ostatecznego nabywcy (wyznaczanych na podstawie badan popytu).
Maksymalny koszt, jaki moze ponie$¢ przedsigbiorstwo liczony jest wedlug
nastepujacego wzoru:

_ C(100—M)
- 100

K

K - maksymalny koszt,
C - cena dla ostatecznego nabywcy,
M - marza liczona od ceny.

W zalezno$ci od rodzaju marzy, otrzymujemy cen¢ na poszczegolnycih
szczeblach obrotu. Dynamiczna analiza progu rentownosci jest technika umoz-
liwiajaca wyznaczanie cen, ktore winny zapewnic¢ firmie maksymalizacje zysku.
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Maksymalizowanie produkcji i sprzedazy nie zawsze zapewnia maksymalny
zysk. W tym miejscu badania dotycza réznych poziomow cen oraz wielkoSci
sprzedazy przy kazdym poziomie cen. Okre$lany jest mozliwy do osiagniecia
zysk, ktory stanowi kryterium wyboru. W skiad orientacji kosztowej wchodzi
koszt wytwarzania wyrazajacy zwrot poniesionych nakladéw zwiazanych z da-
nym produktem, za§ pewna nadwyzka zapewnia przedsigbiorstwu okreslony
poziom zysku. Technikami ustalania cen tej orientacji jest technika koszt-plus
oplata oraz analiza progu rentownosci. W technice koszt-plus cena jest suma
kosztow oraz narzutu okreslanego jako pewien procent kosztu wyrazony
wzorem:

Cj=ch+a><ch

C; - cena jednostkowa,
K. — calkowity koszt jednostkowy,
a - okreSlony procent narzutu na koszty.

Technika koszt plus oplata, stanowi pewna odmiang techniki koszt-plus. Do
kosztow dodawana jest tu pewna stala oplata, jednakowa dla wszystkich
produktow. Cena jednostkowa liczona jest wedlug wzoru:

C; —cena jednostkowa,
K .; — calkowity koszt jednostkowy,
s  — staly narzut.

Analiza progu rentownosci jest technika umozliwiajaca wyznaczanie liczby
produktow, ktora firma winna sprzedad, aby pokry¢ koszty. Prog rentownosci
oznacza taka wielkos¢ sprzedazy, przy ktorej firma nie ponosi strat, ale rowniez
nie osiaga zysku. Moze by¢ wyrazony wzorem:

PR - prog rentownosci (iloSciowy),
K, — koszty stale,

C; - cena jednostkowa,

K ,; - jednostkowy koszt zmienny.

Punktem wyjscia orientacji konkurencyjnej jest poziom cen podobnych
produktow proponowanych przez konkurentow. Przedsigbiorstwo winno roz-
wazyC czy istnieja odmienne segmenty rynku o zroznicowanej elastycznosci
popytu, wowczas ceny stanowia podstawe wyrdznienia wlasnego produktu
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spo$rdd produktéw konkurencyjnych. Czy istnieje na rynku lider cenowy zdolny
do narzucenia okreslonego poziomu cen oraz jak konsumenci postrzegaja jak 08¢
produktu w relacji do produktoéw konkurencyjnych, czy wyzsza jakosc produktu
pozwoli na ustalenie wyzszej ceny? Przedsigbiorstwa rzadko wyznaczaja ceny
wylacznie na podstawie jednej orientacji, zazwyczaj tacza je w jedna calosc.

STRATEGIE CEN

Realizacj¢ odpowiednich strategii cen wyznacza podjety przez przedsigbiorst-
wo cel jego dzialalnosci, np. maksymalizacja zysku lub maksymalizacja obrotow,
zwigkszony udzial w rynku, odpowiedni wlasny wizerunek rynkowy, wyrdz-
nianie wlasnej oferty w stosunku do oferty konkurentow itp. Do najczescie]
stosowanych strategii nalezy strategia skimming polegajaca na stosowaniu
mozliwie najwyzszego poziomu cen w krotkim okresie.3 Dotyczy nowych
produktow lub najbardziej poszukiwanych wersji sposrod dostgpnych na rynku.
Jest adresowana do tzw. nabywcow markowych, mato wrazliwych na wysoka
cen¢. Z chwila pojawienia si¢ podobnych lub identycznych produktéw kon-
kurentow firma traci swoja quasi-monopolistyczna pozycje. Strategia skimmin-
gowa pozwala na szybki zwrot zazwyczaj wysokich kosztow poniesionych na
badania, rozwdj 1 promocj¢ innowacyjnych lub znacznie udoskonalonych
produktow. W strategii cen prestizowych produkt postrzegany jest przez
odbiorce jako dobro lub ustuga o wysokiej jakoSci i prestizu. Wysoka cena
wskazuje na to, ze dany produkt jest luksusowy i z jego posiadaniem wiaze si¢
znaczny prestiz. Obnizenie poziomu ceny w takiej sytuacji moze spowodowac nie
wzrost, lecz spadek sprzedazy. Dlatego tez cena utrzymywana jest na dos¢
wysokim poziomie, a dzialania marketingowe koncentruja si¢ na utrzymywaniu
i ciaglym ulepszaniu wizerunku firmy na rynku. Strategia cenowej penetracji
rynku polega na ustaleniu ceny danego dobra na niskim poziomie w celu
zwigkszenia jego udzialu w rynku. Pozwala na wykorzystanie efektu skali oraz
efektu doswiadczenia, co przejawia si¢ w obnizce kosztow wytwarzania jednostki
wyrobu. Moze by¢ stosowana wowczas, gdy elastyczno$¢ cenowa popytu na
dany produkt jest wysoka i nizsza cena powoduje szybki wzrost sprzedazy.*
Konkurenci moga rowniez obnizac¢ ceny swoich produktéw, az do pojawienia si¢
wojny cenowej.

Stosowanie strategii penetracji w polaczeniu z niska jako$cia wyrobu moze
negatywnie wplynac na wizerunek rynkowy firmy. Jezeli za$ produkt odznacza
si¢ wysoka jakoscia, obnizka ceny ulatwia wprowadzenie produktu na rynek

3 N. Hanna, M. R. Dodge, Ksztaltowanie cen. Strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997,
s. 126.
4 M. Ber, Strategia ceny, ,,Businessman Magazine” 1992, nr 9.
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izdobycie znacznego w nim udziatu. Skrajna forma strategii penetracji ryku jest
strategia ekspansywnego ksztaltowania cen, kt6ra polega na ustalaniu cen na
bardzo niskim poziomie w celu stworzenia masowego rynku. Stosowana jest
wobec produktéw o wysokiej cenowej elastycznoSci popytu. Niska cena
powoduje znaczny wzrost sprzedazy (obrotow), sprzyja rozszerzaniu istnieja-
cych rynkéw i ulatwia wejécie na nowe. Ekstremalnym przypadkiem strategii
ekspansywnego ksztaltowania cen jest dumping (sprzedaz wyrobow po cenie
nizszej od kosztow wytwarzania).

Kolejnym rodzajem strategii cenowej jest strategia prewencyjnego ksztal-
towania cen, polegajaca na stosowaniu niskich cen w celu przeciwdziatania
wejscia na rynek potencjalnych konkurentéw. Przydatna jest szczegolnie
wowczas, gdy przedsigbiorstwo nie posiada patentéw chroniacych produkt lub
gdy przewaga nad innymi formami wynika ze zrdznicowania produktow
natomiast bariery wejcia sa niewielkie. Opoznianie pojawiania si¢ konkurentow
daje przedsigbiorstwu szanse osiagania znacznego udzialu w rynku, rozpo-
wszechnienia pionierskiej nazwy oraz zmniejszenia kosztow jednostkowych
dzigki ekonomii skali i efektowi do$wiadczenia przedsigbiorstwa. Celem strategii
cen eliminujacych konkurentow jest niszczenie konkurencji. Ceny ustalane sa na
niskim poziomie, czgsto ponizej kosztow produkcji. Po wyeliminowaniu kon-
kurencji ceny sa podnoszone do poziomu zapewniajacego zysk. Strategia ta
moze by¢ stosowana tylko przez przedsi¢biorstwo dominujace w branzy, o silne;j
pozycji finansowej. Okre$lana jest czesto jako grabiez cenowa, eliminujaca
konkurencje i sprzyjajaca powstawaniu monopoli. W ramach tej strategii moga
nastgpowac rowniez selektywne obnizki cen pewnych dobr w ramach linii
produktu w celu pobudzania sprzedazy calego portfela produktdéw. Straty
wynikajace ze sprzedazy modelu po nizszej cenie rekompensowane sg wzrostem
sprzedazy drozych modeli znajdujacych si¢ w ofercie.

Strategia cen winna uwzglednia¢ zapewnienie odbiorcom pewnych korzysci
w ukladzie cena—jako$C. Premium strategy, zwana strategia preferencji jakos-
ciowych lub luksusu rynkowego, oznacza oferowanie dobra wysokiej jakosci po
wysokiej cenie. Dotyczy nabywcow markowych, ktorzy w decyzjach zakupu
przywiazuja duza wage do jakosci produktu, jego marki oraz firmy. Umiejgtnie
realizowana strategia najwyzszej jakosci umozliwia osiaganie wysokich zyskow
jednostkowych i zdobywanie renomy na rynku. Celem strategii wysokiej
wartosci zwanej strategia penetracji jest uSwiadomienie nabywcom, ze oferowa-
ne przez przedsigbiorstwo dobra sa takiej jakosci, jak oferowane przez firmy
stosujace strategi¢ najwyzszej jakosci, ale po Sredniej lub niskiej cenie. Strategia
stosowana jest na ogot przejsciowo przez firmy wchodzace na rynek wowczas,
gdy przedsi¢biorstwo charakteryzuje niski poziom kosztow wytwarzania, tanie
zrodla finansowania ekspansji rynkowej, sprawna dzialalnos¢ marketingowa itp.
Innym zastosowaniem strategii penetracji jest rOwniez ,,oproznianie” kanatow
dystrybucji (wyprzedaz) przed wprowadzeniem na rynek nowego produktu.
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Podobny charakter posiada strategia dobrej wartosci, polegajaca na oferowaniu
danego dobra o §redniej jakosci po niskiej cenie.® Strategia $redniej ceny i jakoéci
okreSlona jako strategia Sredniej wartosci zaklada, ze warto$é ta bedzie
ksztaltowac si¢ na przecietnym poziomie.

Strategia tanich dobr zwana strategia oszczednosci, okazji rynkowych lub
strategia ,,cena—jakos$¢” zorientowana jest na nabywcow, ktérzy w podej-
mowaniu decyzji zakupu kieruja si¢ cenowa atrakcyjnoscia oferty. Warunkiem
skutecznosci strategii jest maksymalna redukcja jednostkowych kosztow wy-
twarzania i marketingu. W wyniku tego nastgpuje znaczna standaryzacja
produktoéw, ograniczanie ich odmian, dlugie serie produkcyjne, wydtuzanie
cyklu zycia, wprowadzanie pozornych nowosci, zredukowang do minimum
obstuge nabywcow, oszczgdne opakowanie, skromna reklame itp. Przedsigbiors-
two realizujac tg strategi¢, moze zapewnic sobie duzy obroét. Jednak niskie ceny
oznaczaja niski zysk jednostkowy.® Strategie przeplacania ,,uderzi uciekaj” oraz
kiepskich dobr (pozornej oszczedno$ci) nosza miano strategii rabunkowych.
Polegaja na oferowaniu dobr o przecigtnej lub niskiej jakoSci po wysokich
cenach. Dobra te przedstawiane sa jako wysokiej jakosci przy pomocy od-
powiedniego opakowania, promocji i obstugi. Strategie te stanowia naduzycie
zaufania nabywcow i wywieraja negatywny wplyw na image firmy. Firme
stosujaca strategie ,,uderz i uciekaj” charakteryzuje ciggla zmiana segmentow
rynku, w celu dotarcia do coraz nowszych grup nabywcow. Dzialanie tej strategii
moze by¢ skuteczne w krotkim okresie, jednak nieetyczne i pozbawione sensu
w dluzszym okresie (poniewaz gdy nabywajacy poczuja si¢ oszukani, nic beda
korzysta¢ z dalszej oferty danego przedsigbiorstwa).

Ceny generuja okreslony dochéd i zysk przedsigbiorstwa. Niektore firmy
probuja utrzymywac ceny na stalym poziomie w dluzszym okresie. Wowczas na
danym rynku produktowym istnieja stabilne warunki gospodarowania. Struk-
tura podmiotowa podazy zblizona jest swym charakterem do digopolu. Podwy-
zki cen eliminuja producenta z rynku, natomiast obnizki cen moga prowadzi¢ do
wojny cenowej. Strategi¢ stabilizacji cen stosuja przedsi¢gbiorstwa rowniez
w przypadku produktéw znajdujacych si¢ w ostatnich fazach cyklu zycia
(dojrzaloéci lub schytku).” W przypadku obniZzek cen inicjowanych przez
konkurentow i (lub) spadku popytu rynkowego niewiele firm moze pozwoli¢
sobie na stabilizacje cen. Jest to mozliwe w przypadku produktow posiadajacych
znaczna grupe lojalnych nabywcoéw o niskim stopniu wrazliwosci na ceny. Na
rynku danego produktu, na ktéorym duza rolg w ksztaltowaniu zachowan
poszczegblnych przedsigbiorstw odgrywaja wzajemne zaleznosci rosnie znacze-
nie konkurencji. Za pomoca cen dazy si¢ do osiagni¢cia wymiernych efektow

5 R. Niestroj, Zarzqdzanie marketingiem, PWN, Warszawa 1996, s. 155.
¢ Ph. Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, New Jersey 1994, s. 372.
7 G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 238.
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w walce konkurencyjnej. Strategia cen prowadzi wowczas do zmniejszenia
intensywnosci konkurencji i zwigkszenia atrakcyjnosci rynku danego produktu,
z punktu widzenia maksymalizacji zysku i sprzedazy w dlugim okresie.8

Oddzialywanie kursu walutowego na poziom cen moze nastapi¢ poprzez
zmian¢ popytu globalnego i podazy pieniadza. Mozna wyrdzni¢ cenowy,
popytowy (dochodowy) i pienigzny wplyw zmian kursu walutowego na ceny.
Efekty odnoszone sa zazwyczaj do przenoszenia inflacji w skali migdzy-
narodowej w systemie kursow sztywnych, a wiec eksportu inflacji z kraju
o wysokim wzroscie cen. Kurs nominalny jest cena jednostki waluty obcej
wyrazona w pieniadzu krajowym, natomiast kurs realny definiowany jest jako
stosunek sity nabywczej waluty na rynku krajowym oraz sily nabywcze) wedtug
kursu nominalnego waluty obcej na wlasciwym jej rynku zagranicznym. Zmiany
poziomu kursu realnego wyrazane sa jako wzgledne zmiany indeksu cen dobr
i ustug konsumpcyjnych przy uwzglednieniu zmian kursu nominalnego. Nomi-
nalny kurs walutowy wyznacza ceng dobr importowanych wyrazona w walucie
krajowej. Cena powigkszona o koszty transportu moze by¢ roOwna krajowej cenie
tych dobr. Roznica moze wynikaé z utrudnien w dostgpie dobr do rynku
krajowego, zwiazanych z istnieniem barier handlowych. Oblozenie towardow
clem specyficznym sprawia, ze zmiana ceny krajowej jest mniej niz proporcjonal-
na do zmiany kursu. Istnienie ograniczen ilosciowych i optat wyréwnawczych
,rozrywa” zalezno$¢ cen zagranicznych i krajowych tak, ze zmiana kursu nie
prowadzi do zmiany ceny krajowej. Cena krajowa moze wykazywac wzrost
nawet przy stalym kursie. Zmianie ulegaja marze handlowe. Zmiana kursu
prowadzi do mniej niz proporcjonalnej zmiany poziomu krajowych cen importu.
Wyzszy stopien protekcji, szczegolnie stosowanych cet specyficznych ograniczen
iloSciowych i oplat wyrownawczych, sprawia, ze odpowiednia zalezno$¢ jest
ostabiona. W przypadku cel specyficznych przy zmianie kursu, ceny dobr
importowanych nie zmieniaja si¢ proporcjonalnie do zmmiany kursu w czasie t.;.
Wowczas wzor przybiera postac

S =efa(l+t)p,+ (1 —a)p.]p,

S — jest relatywna cena towardw handlu zagranicznego do towardw bedacych wytacznie w obrocie
krajowym, e — nominalnym kursem walutowym, a — jest udzialem dobr importowanych towarow
uczestniczacych w handlu zagranicznym, t — wyraza stope protekcji, za$ p,, p,, P, sa odpowiednio
zagranicznymi cenami towarow bedacych przedmiotem wymiany z zagranica.

Kurs nominalny wyznacza zagraniczna ceng towarow eksportowanych przy
danej cenie w walucie krajowej. Zmiana kursu walutowego moze mie¢ wplyw na
krajowa cen¢ towarow eksportowanych. Dewaluacja waluty oznacza spadek
zagranicznej ceny towarow eksportowanych przy danej cenie krajowej. Reakcja

8 G. Karasiewicz, Budowanie cen, ,Marketing w Praktyce’ 1996, nr 2.
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eksporteréw na taka zmiang¢ moze by¢ rézna. Eksporterzy nie zmieniaja ceny
krajowej, korzystajac z mozliwosci zwigkszenia wolumenu eksportu w wyniku
spadku ceny w walucie zagranicznej. Eksporterzy moga podnie$¢ ceng w walucie
krajowej, ograniczajac lub eliminujac spadek cen swoich towardw za granice,
jaki nastapitby w wyniku dewaluacji oraz podnie$¢ w ten sposdb wlasna stope
zysku kosztem potencjalnych korzysci importera.® Wzrost cen uzyskiwanych
w eksporcie prowadzitby wowczas do wzrostu cen takze na rynku krajowym.
Jezeli eksport stanowi szans¢ przetrwania w sytuacji kryzysowej, w tym
mniejszym stopniu eksporterzy sa sklonni podnosi¢ ceny we wlasnej walucie.
Jezeli dewaluacja ma miejsce w warunkach rosnacych krajowych cen eksportu,
a wigc w warunkach inflacji, wowczas nie przewyzsza wzrostu krajowych cen
eksportu. Wzrost cen w walucie obcej nie wywotuje dalszego wzrostu cen
krajowych eksportu. Powstrzymywanie si¢ od odpowiednich dewaluacji nie
wyklucza wzrostu cen krajowych towarow eksportowanych.

Bezposredni wplyw dewaluacji na wzrost cen wywiera sposob, w jaki
pierwotny impuls w postaci wzrostu krajowych cen eksportu i importu wywoluje
wzrost pozostatych cen. Istotnym czynnikiem wzrostu cen wywotanego dewalua-
cja jest wzrost poziomu kosztow w wyniku wzrostu cen importu. Czynnik ten
wywiera duzy wplyw w przypadku znacznego uzaleznienia gospodarki od
importu zaopatrzeniowego. Utrzymywanie kursu sztywnego i nizszego poziomu
kosztow z tytutu relatywnego potanienia importu zaopatrzeniowego moze traci¢
na znaczeniu dla procesu stabilizacji cen w przypadku inflacji popytowe;.
W przypadku nadmiernej podazy pieniadza, ceny rosna niezaleznie od poziomu
kosztow. Szybkiemu wzrostowi cen sprzyja indeksacja plac i silne zwiazki
zawodowe, dazace do zrekompensowania wyzszych kosztow utrzymania, spo-
wodowanych podwyzka cen towarow importowanych lub eksportowanych.

DYSKONTA CENOWE

Elementem strategii cen przedsigbiorstwa sa dyskonta cenowe (rabaty).!?
Podstawa do udzielenia rabatu iloSciowego jest zarowno liczba kupowanych
jednostek produktu oraz warto§¢ zakupu. Rabat ustalany jest w procentach,
liczbie bezptatnych produktow lub w wartosci pienigznej. Dyskonto ilosciowe
nieskumulowane jest redukcja cen w zamian za zakup odpowiednio duzej ilosct
produktu w jednorazowej transakcji. Nabywca utrzymuje obnizk¢ cen w od-
powiedzi na odpowiednio duze zamowienie. Zawieranie mniejszej liczby wigk-
szych transakcji taczy si¢ z nizszymi kosztami realizacji zamowien i transportu.

9 M. W. Corden, Exchange rate policies for developing countries, ,,The Economic Journal’ 1993,
vol. 103.
10 N. Hanna, M. R. Dodge, Ksztaltowanie cen, s. 130.
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Dokonywanie cyklicznych zakupoéw oraz nawiazanie trwalych kontaktow
z odbiorcami pozwala przedsigbiorstwom na przewidywanie wielkosci popytu
i zmniejszenie ryzyka. Celem dyskonta ilo§ciowego skumulowanego, stanowig-
cego redukcje ceny dla nabywcow, ktorzy nabyli odpowiednio duza ilo$¢ danego
dobra (np. w ciagu kwartatu lub roku) jest nagradzanie nabywcow, utrzymywa-
nie oraz zachecanie do lojalnosci w dtuzszym okresie.

Dyskonto stosowane jest w przypadku doébr nie kupowanych zwykle
jednorazowo w duzych ilosciach oraz o wysokich kosztach sktadowania, ktorych
styl lub model ulega szybkiej zmianie, a stosowane innowacje produktowe
deprecjonuja warto§¢ dotychczasowych modeli. Rabat handlowy stanowi
obnizke¢ ceny stosowana przez producenta w odniesieniu do posrednikow
handlowych. Moze by¢ rowniez udzielany przez hurtownika na rzecz poszczegdl-
nych detalistow. Rabat sezonowy oznacza redukcj¢ cen zachgcajaca nabywcow
do nabycia produktéw poza sezonem. Z punktu widzenia producenta stuzy
rownomiernemu rozlozeniu popytu w czasie oraz przesunigciu na posrednik 6w
odpowiedzialnosci zwiazanych z utrzymaniem zapaséw. Dyskonto jest tym
wigksze, im dluzszy jest odstgp czasu migdzy transakcja a poczatkiem sezonu
sprzedazy, przy czym cykle réznicowania cen moga by¢ bardzo rézne w zalezno-
$ci od rodzaju produktu, np. dzienne (w komunikacji miejskiej lub restauracji),
tygodniowe (w kinie, teatrze) lub roczne (w turystyce).

Rabat promocyjny udzielany przez sprzedawcoéw dealerom jako forma
rekompensaty za dzialania promocyjne podejmowane przez nich w celu
wspierania sprzedazy danego dobra. Dyskonto przybiera wowczas formg
procentowych redukcji cen, ustalane jest kwotowo za opakowanie zbiorcze lub
w dodatkowych jednostkach dobra za jedno opakowanie. Rabat bezwarunkowy
jest obnizka ceny towarow lub dodatkowa iloscia towarow, ktore w efekcie
obnizaja koszty zakupu ponoszone przez poSrednikéw. Rabat warunkowy ma
na celu skrocenie okresu oczekiwania na splate naleznosci przez nabywcodw, np.
formuta 3/10 n 25 oznacza, ze termin splaty naleznosci wynosi 25 dni, ale
nabywca uzyska 3% znizke, jezeli dokona platnosci przed uptywem 10 dni od
daty wystawienia faktury.!! Kroétsze terminy platno$ci pozwalaja sprzedawcy na
przyspieszenie obiegu pieniadza. Wywieraja rowniez wplyw na wzrost wielko$ci
sprzedazy. Rabat moze by¢ udzielony rowniez w przypadku rezygnacji dokona-
nia platnosci karta kredytowa lub czekiem na rzecz gotowki.

11 M. Pryman, Cena w marketingu-mix, ,Businessman Magazine” 1992, nr 2.



STRATEGIE CEN JAKO ELEMENT STRATEGII MARKETINGOWYCH 129

CENY JAKO ELEMENT MARKETINGU-MIX

Poziom cen przyczynia si¢ do postrzegania przez konsumenta dobr i ustug na
rynku. Jest jednym z podstawowych parametrow wyboru, determinuje wielkos¢
zysku osigganego przez przedsigbiorstwo; jest waznym elementem konkurenciji,
decydujacym o wielkosci sprzedazy i udziatu w rynku (ryc. 1).

| FUNKCJE CEN
I l
Osiaganie celow zwigzanych Osiaganie celow zwiazanych Osiaganie celow
z zyskiem ze sprzedaza wynikajacych z konkurencji
1 I |
l l l l | |
Osnz?game Zwrot Wzrost Udziat Stabilizacja Konkurencja
zalozonego ) .
2ysku nakladow sprzedazy w rynku cen cenowa

Zrodio: praca pod red. J. Pankiewicza, Podstawy marketingu, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 1997, s. 163.

Ryc. 1. Ceny jako element marketingu-mix tworzace przychody w przedsigbiorstwie
Prices as an element of marketing-mix, creating profit in an enterprise

Rycina przedstawia ceny jako element marketingu-mix tworzacy przychody
w przedsiebiorstwie, pozostale elementy generuja koszty. Ceny sa rowniez
jednym z najbardziej elastycznych elementow strategii marketingowej firmy,
w przeciwienstwie do cech produktu, rozwigzan w dziedzinie dystrybucji itp.12
Posiadaja rowniez bezposredni wpltyw na relacje z nabywcami. Nabywcy
postrzegaja ceny w odniesieniu do jakoéci i sa w réznym stopniu wrazliwi na
oferowane im korzysci jakosciowo-cenowe. Mozna wyr6zni¢ nabywcow mar-
kowych i cenowych. Nabywcy markowi podejmuja decyzje zakupu danego
dobra glownie na podstawie jakoséci produktu, przywiazuja duza wage do
poziomu obstugi oraz opinii, jaka posiada marka produktu tub firma. Sa sklonni
zaplaci¢c wysoka ceng, aby zaspokoi¢ (czgsto wyszukane) potrzeby. Niska cena
stanowi atrakcyjna ofert¢ dla nabywcow ,,cenowych”, ktoérzy sklonni sa
zrezygnowa¢ z wymagan jakosciowych oraz prestizu zwiazanego z marka.
Odpowiednia strategia cen moze przyspieszy¢ opanowanie przez finng nowego
rynku. Ustalenie ceny produktu na niskim poziomie w relacji do jego jakosci
sprzyja aktywizacji sprzedazy oraz przyczynia si¢ do budowania i utrzymywania
pozytywnego wizerunku danego przedsi¢gbiorstwa na rynku. W sprzyjajacym
otoczeniu efektem takiej strategii moze by¢ szybkie zdobycie duzego udzialu

12 A. Gwiazda, Ustalanie cen, ,Marketing w Praktyce” 1998, nr 1, s. 57.
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w rynku. Nastepnie przedsigbiorstwo moze ustaliCc ceng na wyzszym poziomie,
odpowiadajacym jakosci i renomie produktu. Wazny element strategii cen
stanowia dyskonta cenowe, ktorych stosowanie wywiera duzy wplyw na
ksztaltowanie stosunkow z poSrednikami handlowymi. Rabaty bowiem za-
checaja do zakupu oraz zwigkszaja stopien lojalnosci wobec producenta.
Kluczem do sukcesu przedsigbiorstwa jest bowiem pelna integracja z potrzebami
oraz obstuga nabywcy. Dlatego tez wiele firm dokonuje zmian strategii dziatania
w kierunku catkowitej orientacji na odbiorcg.

Stosowanie nowoczesnej strategii marketingowej wynika ze zrozumienia
faktu, ze maksymalizacja zysku jest konsekwencja maksymalizacji zadowolenia
i korzysci konsumenta. Wytwarzanie produktu niewatpliwie ma duze znaczenie
zwiazane z ksztaltowaniem poziomu kosztow i konkurencyjnosci przedsigbiorst-
wa. Wydaje si¢ jednak, Ze jego zyskowna sprzedaz sprawia, ze przedsigbiorstwo
dociera do odbiorcow z wyprodukowanymi dobrami szybciej niz konkurencja
oraz odkrywa rzeczywiste preferencje rynkowe, skierowane na satysfakcjonowa-
nie nabycow poprzez oferowanie im autentycznej wartosci materialnej i moral-
nej. Dlatego tez dla kazdej firmy duze znaczenie odgrywa organizacja marketin-
gu i zarzadzanie marketingowe traktowane jako proces poszukiwania rynkow
zbytu, badania i tworzenia rynkow docelowych, optymalnego dostosowywania
si¢ przedsigbiorstw do zmiennych warunkow rynkowych, stymulowania rozwoju
za pomoca odpowiednich instrumentow i dzialan, realizujacych cele i zadania
przedsigbiorstw. W wielu przedsi¢biorstwach zachodnich gléwnym celem strate-
gii marketingowych jest nawiazywanie 1 utrzymywanie dlugotrwatych kontak-
tow z konsumentami nabywajacymi dane dobra (najczesciej w duzych iloSciach).
Przedsigbiorstwa daza wowczas do ,,utrzymania’ konsumenta. Takie zachowa-
nie traktowane jest jako wyzszy stopien systemu orientowania si¢ na nabywce
i jego potrzeby.!?

Marketing winien by¢ traktowany jako proces, nie zas$ jako jeden z wyspec-
jalizowanych dzialow przedsigbiorstwa. Strategie marketingowe koncentruja si¢
na nabywcy, na zaspokojeniu jego potrzeb, przyciaganiu i tworzeniu z nim
poczucia przywiazania do przedsigbiorstwa.'* Badania niemieckich firm wska-
zuja, ze przedsiebiorstwa utrzymujace bliskie kontakty z nabywcami osiagaja
szczegblnie wysoka stope zysku. Sa efektywne w konkurencji oraz w pracach
badawczo-rozwojowych (gdzie wydatki na ten cel sa o 18% nizsze). W przypad-
ku nowych dobr wykazuja o 24% mniej niepowodzen, a ich obroty dobrami
(liczacymi do 3 lat) sa o 14% wyzsze. Stosowanie strategii marketingowych
zdominowanych przez zwiazki i dzialania strategiczne, wymaga od menedzerdéw
stosowania marketingu opartego na wiedzy i doswiadczeniu. Jest to szczegdlnie

13 R. C. Bletberg, J. Deighton, Jak dbaé o przywiqzanie wartosciowych klientow, ,,Zarzadzanie
na §wiecie”” 1966, nr 11, s. 21.
14 M. J. Thomas, Przyszios¢ marketingu, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 5, s. 3.
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wazne, gdy przedsigbiorstwo wchodzi na rynki zdominowane przez konkurencje
lub wprowadza radykalne zmiany, w celu stworzenia nowych rodzajow zwiaz-
kow z akcjonariuszami, pracownikami i nabywcami charakteryzujacych si¢
dlugotrwata wspolpraca, poznawaniem coraz nowszych zrodel technologii,
ktore moga wywiera¢ wplyw na poznanie i zmiane srodowiska konkurencyjnego,
wlasnego przedsigbiorstwa, jego zdolnosci produkcyjnych, celow i metod
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej itp.!s

Stosowanie strategii marketingowych nie oznacza rozszerzenia zakresu, lecz
integracje nabywcow z przedsigbiorstwem oraz rozwdj wzajemnych stosunkow
z nabywcami, trwale zaspokojenie potrzeb wybranej grupy konsumentéw w celu
uzyskania przez nich maksymalnej uzytecznosci oraz osiagnigcia przez przedsigbior-
stwo jak najlepszych wynikow dziatalnosci.! ¢ Przedsigbiorstwo nie moze ograniczaé¢
si¢ do biernego dostosowania swej produkcji do warunkow rynkowych, lecz wyniki
prowadzonych badan i analiz winny by¢ wykorzystane do przewidywania, planowa-
nia oraz wprowadzania r6znorodnych, czgsto radykalnych zmian.!” W dluzszym
okresie przedsigbiorstwo zmuszane jest do dziatan dlugookresowych oraz do
ksztaltowania przyszlosci w szybko zmieniajacej si¢ rzeczywistosci poprzez od-
krywanie, kreowanie i zaspokajanie potrzeb spolecznych w wyniku wprowadzanych
i weryfikowanych na rynku innowacji produktowych.

Podstawowym zadaniem marketingu staje si¢ opracowanie i stosowanie
zintegrowanego systemu dzialan przyczynigjacych si¢ do sformulowania i wdra-
zania strategii, ktora zapewni jak najlepsze dostosowanie si¢ firmy do warunkow
rynkowych oraz realizowanie celow jej dziatalnosci. Wymaga to od menedzerow
marketingu zdobywania nowej wiedzy i doskonalenia metod dziatania opartych
na dobrze opracowanej i zorganizowanej strategii, ktéra winna uwzglednia¢
pozycje przedsigbiorstwa na rynku, cel jego dzialalnodci lub misj¢ do spel-
nienia.'® Menedzerowie winni zatem opanowaé umiejetnosci marketingowe
polegajace na tworzeniu wygrywajacych strategii i podnoszeniu konkurencyjno-
sci przedsigbiorstw, ktorych zaspokojenie potrzeb spolecznych, aspiracji 1 prefe-
rencji uznawane jest za cel nadrzgdny. Determinantami zmieniajacymi oblicze
marketingu sa ceny dostosowane do aktualnych warunkow, uwzgledniajacych
podstawowe czynniki zewngtrzne, serwis, informacje, funkcje prestizowe oraz
produkt zorientowany na srodowisko naturalne, ktérego doskonalenie dokony-
wane, jest na podstawie bilansu ekologicznego, orientacji na projektowanie,
harmonii z zasobami naturalnymi i akceptacja spoleczna.!® Z uwzglednieniem

15 M. J. Thomson, (praca zbiorowa), Marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 18.

16 W. Grudzewski, U. Duzynska, 1. Marchaj, Perspektywy rozwoju marketingu, ,,Ekonomika
i Organizacja Przedsigbiorstwa™ 1998, nr 5.s. 12.

17 D. Gastenow, Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 120.

18 B, Wawrzynek, Odnawianie przedsigbiorstwa. Na spotkanie XXI wieku, Poltext, Warszawa
1999, s. 177.

19 B. Glinski, B. R. Kuc, P. Szczepankowski, Zarzqdzanie strategiczne, Warszawa 1996, s. 307.
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jakosciowej dystrybucji polegajacej na handlu ustugowym jako podstawym
ogniwie warunkujacym wejécie na rynek, funkcji sprz¢zenia zwrotnego placowek
handlowych, sprzedazy opartej na kontakcie i dialogu, heterogenicznym kon-
sumencie i jego paradoksalnych zachowaniach konsumpcyjnych, o orientacji na
megatrendy rozwojowe, rosnaca niestabilno$¢, malejace mozliwosci segmen-
tacji, interaktywna komunikacj¢ wywodzaca si¢ z wiarygodnej reklamy i podej-
mowania dialogu, promocj¢ sprzedazy zorientowana na przezycia i emocje,
public relations budzace zaufanie, odpowiednie sponsorowanie itp.

Tworzenie i wdrazanie strategii marketingowych i cenowych stanowi pod-
stawg nowoczesnego ksztaltowania przyszlosci przedsigbiorstwa i rynku. Wy-
maga bowiem mys§lenia strategicznego o wyraznej orientacji rynkowej, w ktérym
priorytet zyskuja obecne i przyszle potrzeby konsumentow oraz ich zaspokojenie
w sposob bardziej efektywny niz czyni to konkurencja. W wyborze strategii
nalezy akcentowaC wysoka jako$¢ produkcji i obstugi nabywcy. Laczy¢ te-
chniczna perfekcje¢ z rownie perfekcyjnym marketingiem, z ktorym konsument,
jego potrzeby, gusty i preferencje staja si¢ glownym celem dziatalnosci przed-
sigbiorstwa.

SUMMARY

The paper shows price strategies as an element of marketing strategies. Considerations refer to
price strategies of enterprises. Prices generate a definite income and profit of an enterprise. The
condition of efficiency of strategy is minimalization of individual costs of production and marketing.
Price strategy should lead to decrease in competition intensity and increase ol attractiveness of the
particular product on the market, with a view to maximalization of the profit and sale over a long
period of time.

Buyers perceive prices with reference to the quality and their responsiveness to the quality-price
profits differs. Therefore, the organisation of marketing and marketing management treated as the
process of searching for price markets, examining and creating destination markets, optimum
adaptation of enterprises to changing market conditions, stimulation of development by means of
appropriate instruments and actions accomplishing the aims and actions of enterprises have a greal
importance for each enterprise.



