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Wstep

Decyzje cenowe przedsigbiorstwa oraz ksztatltowanie cenowej polityki wia-
73 si¢ nieodlacznie z analizg uwzgledniajacg cele dziatalnosci przedsigbiorstwa
1 jego stan wewnetrzny, jak i wplywy otoczenia i czynnikéw zewnetrznych. Po-
lityka cenowa ksztaltowana jest w integracji z takimi rozstrzygnigciami w za-
kresie programu rynkowego przedsigbiorstwa, jak wybor produktu lub ustugi,
poziom ich jakosci, sposob dystrybucji i promocji. Cena wchodzi réwniez w $ci-
ste interakcje z czynnikami o charakterze wewnetrznym — stosowang w przed-
sigbiorstwie technologia czy systemem wynagrodzen — ktore decydujg o pozio-
mie kosztow i o charakterze zewngtrznym — popyt, warunki konkurencyjne czy
regulacje prawne.

Ksztattowanie polityki cenowej (jako ogotu decyzji przedsigbiorstwa w za-
kresie cen) matych i $rednich przedsigbiorstw na wspdtczesnym rynku, w dobie
globalizacji i trudnych warunkéw konkurencyjnych stawianych przez korpora-
cje, wymaga zarowno pomystowosci, jak i dyscypliny. Oprocz potrzeby tworze-
nia innowacyjnych i przedsigbiorczych programow cenowych niezbedna jest $ci-
sta metodyka, zapewniajaca tym programom optacalnos¢. Zarzadzanie powinno
mie¢ charakter planowy, aby przedsiebiorstwo bylo zdolne realizowaé wtasna
strategie, a nie tylko przystosowywac¢ si¢ do warunkow narzuconych przez kon-
kurentow, powinno zatem obejmowac ksztaltowanie cen.

' Artykut powstal w ramach grantu promotorskiego. Numer projektu N N113 2429 36 nt.
Wplyw procesu internacjonalizacji na strategie finansowania matych i srednich przedsigbiorstw.
Czas realizacji: 2009-2010.
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Celem artykutu jest okreslenie istoty decyzji cenowych matych i $rednich
przedsiebiorstw z uwzglednieniem wptywu konkurencji na ksztattowanie polity-
ki cenowej przedsigbiorstw sektora MSP.

Istota decyzji cenowych. Ksztaltowanie polityki cenowej

Podejmowanie decyzji z zatozenia wiaze si¢ z mozliwo$cig dokonania wy-
boru. W zakresie decyzji cenowych ich podejmowanie bedzie dotyczy¢ kwestii
swobody, jaka w ustalaniu ceny ma przedsigbiorstwo. W praktyce kalkulowanie
ceny bywa czesto sprowadzone do rozwazenia kilku wariantow przewidywanych
wielkosci zbytu, przychodu, kosztu i zysku, towarzyszacym kilku poziomom
ceny. Decyzja cenowa obejmuje wowczas wybor wariantu najkorzystniejszego,
zazwyczaj takiego, ktory gwarantuje najwyzszy zysk.

Wynikiem decyzji cenowej jest ustalenie takiej ceny, ktorej poziom jest
wyzszy od tzw. ceny zbyt niskiej i jednoczesnie nizszy od tzw. ceny zbyt wyso-
kiej. Przedzial pomiedzy cena zbyt niska a ceng zbyt wysoka nosi nazwe dopusz-
czalnego przedziatu ceny?.

Koszt Koszt Cena
krancowy Granica ceny przecigtny najczestsza Granica ceny
jednostki zbyt niskiej jednostki na rynku zbyt wysokiej

Q}PUSZCZALNY PRZEDZIAL CEN[@

Rys. 1. Dopuszczalny przedzial cenowy
Zrédlo: M.H.B. McDonald, op.cit., s. 307.

Koszt krancowy oznacza przyrost kosztu towarzyszacy wzrostowi pro-
dukcji o jednostke. Czesto mozna go utozsamiaé z kosztem jednostkowym
zmiennym, czyli tym rodzajem kosztu, ktéry musi wzrosna¢, gdy przedsigbior-
stwo chce zwigkszy¢ produkcje 1 sprzedaz chocéby o jednostke. Sprzedaz za
ceng nizsza od tego kosztu jest zawsze nieoplacalna i stanowi dumping. Pojgcie
ceny ,,zbyt niskiej” jest zwigzane z percepcja ceny produktu na rynku. W przy-

2 M.H.B. McDonald, Marketing Plans, Butterwoirth-Heinemann, Oxford 1992, s. 307.
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padku niektorych produktow cena jest wskaznikiem jako$ci, zatem ustalenie jej
ponizej pewnego poziomu moze sugerowac klientom gorsza jakos$¢ produktu.
Koszt przecietny to jednostkowy koszt wyrobu uwzgledniajacy zarowno kosz-
ty zmienne, jak i state przypadajace na jednostke. W normalnej dziatalnos$ci
przedsigbiorstwa jest to dolna granica ceny zapewniajaca oplacalno$¢ sprze-
dazy — przecietna cena wszystkich produktéw przedsiebiorstwa nie powinna
spas¢ ponizej tego poziomu. Mozliwe sg jednak odstgpstwa — sprzedaz po cenie
nizszej dla celow promocyjnych lub zwigekszenia marzy brutto. Cene zbyt wy-
soka dyktuje rynek — jest ona pewnym usrednieniem mozliwosci ptatniczych
klientow oraz ich wyobrazen uczciwej cenie, jaka powinien mie¢ dany produkt.
Przewaznie przedsigbiorstwo powinno ustali¢ cen¢ na poziome pomi¢dzy dolng
a gorng granica, zdarza si¢ jednak, ze cena jest ustalana ponizej jednostkowych
kosztow produkcji, a czasem powyzej ceny oferowanej przez najdrozszego
konkurenta®.

Swoboda decyzji cenowych przedsigbiorstwa zalezy takze od jego wiel-
kosci. W sektorach, w ktoérych rozmiary przedsiebiorstw sa zréznicowane, wy-
stepuje na ogot lider cenowy — przedsigbiorstwo przodujace, majace najwigkszy
udziat w rynku. Ustalona przez nie cena jest punktem odniesienia dla mniejszych
konkurentéw — muszg one podja¢ decyzje sprowadzajaca si¢ do wyboru sposrod
trzech wariantow:

a) przyjac¢ cene ustalong przez lidera, co oznacza, konkurowanie niecenowe;

b) zastosowac¢ cene nizsza, co oznacza ryzyko podjecia przez lidera wojny ceno-
wej 1 niewielkie szanse malego przedsi¢biorstwa;

¢) ustali¢ cene wyzsza, co grozi ryzykiem wypadnigcia z rynku, przez znie-
checenie klientow, jesli nie zostang przekonani do zasadnos$ci podniesienia
ceny*.

Swoboda decyzyjna sektora MSP, a zwlaszcza przedsigbiorstw mikro i ma-
tych ze wzgledu na ich specyfike, jest bardzo ograniczona. Mimo to w sektorze,
w ktorym przywodztwo cenowe jest rygorystycznie egzekwowane, majg one
mozliwos$¢ (a nawet jest to konieczne) podejmowania decyzji cenowych. Przed-
sigbiorstwo musi okresli¢, jaki produkt bedzie sprzedawaé, w jakiej klasie jako-
$ciowej 1 po jakich cenach funkcjonalnych. Wynika to z faktu, iz ustalanie ceny
nie sprowadza si¢ tylko do podania jednej liczby — kwoty ptaconej przez nabyw-

3 B. Rogoda, Polityka cenowa matych i srednich przedsigbiorstw, Oficyna Wydawnicza, Kra-
kow 2004, s. 17.
4 Ibidem, s.18.
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c¢. Obejmuje ono szeroka game zagadnien, w tym wybor strategii, metody kal-
kulacji, rabaty, techniki psychologiczne, formy ptatnosci, sposoby reagowania na
dziatania konkurentéw, zmiany cen.

Przebieg procesu decyzyjnego, ktorego efektem jest ustalenie ceny, obejmu-
je wiele czynnosci w ramach tzw. polityki cenowej.

Polityka cenowa dotyczy rynku docelowego i standardu oferowanego
produktu. Stanowia one wyznacznik ustalenia celu polityki cenowej przed-
siebiorstwa, co skutkuje wyborem strategii cenowej, taktyki cenowej i me-
tod kalkulacji wysokosci ceny. Efektem dziatan na poszczegdlnych etapach
jest ostateczne ustalenie ceny i ewentualne jej zmiany. Caly proces po-
dejmowania decyzji cenowych w ramach polityki cenowej dokonuje si¢ za$
z uwzglednieniem zewnetrznych i wewnetrznych uwarunkowan funkcjono-
wania przedsi¢biorstwa.

Decyzje cenowe malych i $Srednich przedsiebiorstw w warunkach konkurencji

W modelu konkurencji doskonalej, zaktadajacym najwicksza jednorod-
no$¢ dziatajacych na rynku firm, pojedyncze przedsiebiorstwo nie ma wplywu
na cen¢ moze bowiem sprzedac po cenie rynkowej calg swoja produkcje’. Model
konkurencji doskonalej nie do konca wyjasnia sytuacj¢ matego przedsigbiorstwa.
Jest on raczej modelem idealnym i nie wystepujacym realnie. [los¢ produke;ji,
jaka male przedsiebiorstwo kieruje na rynek, nie wptywa na cen¢ rynkowa, jed-
nak odwrotna implikacja (cena nie ma wptywu na wielko$¢ sprzedazy) wymaga
pewnej interpretacji. Po cenie wyzszej od rynkowej przedsiebiorstwo nie zdota
sprzedac¢ niczego, obnizenie za$ ceny nie ma sensu, skoro po cenie rynkowej
mozna sprzeda¢ wszystko®. Mozna jednak stwierdzié, ze nawet minimalny spa-
dek ceny zbytu prowadzi do nieskonczenie duzego wzrostu popytu na produkt
przedsiebiorstwa. Uzasadnieniem jest nieskonczona elastyczno$¢ cenowa popy-
tu, czyli reakcja sprzedazy na zmiane ceny’. Ostateczne rozwigzanie tego proble-
mu zasadniczo nie istnieje ze wzgledu na nieprecyzyjnos¢ modelu konkurencji
doskonatej. Zaktada on, ze wielkos¢ produkcji nie wptywa na sytuacje rynkowa,
jednak nie uwzglednia wptywu ceny rynkowej, a ta przeciez nie jest dana z gory,

> Ibidem, s. 38.
¢ D. Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 1996, s. 232.
7 D. Laider, S.Estron, Wstep do mikroekonomii, Gebethner i Ska, Warszawa 1991, s. 179.
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lecz powstaje w wyniku decyzji jednostkowych, korygowanych na skutek dzia-
tan konkurentow.

Dla malego przedsigbiorstwa lepszym modelem jest konkurencja mo-
nopolistyczna (zréznicowanie produktow, duza liczba przedsigbiorstw dzia-
tajacych na rynku, ograniczony wptyw przedsigbiorstwa na cene, brak barier
wejscia na rynek nowych firm). W warunkach konkurencji monopolistycznej
przedsiebiorstwo musi si¢ liczy¢ z faktem, ze im wigcej bedzie chcialo sprze-
da¢, tym nizsza ceng¢ zdota uzyskac. Gdyby przedsigbiorstwo przyjelo cene
zero, notowatoby strate, gdyz z uwagi na brak przychodow nie miatoby moz-
liwosci zréwnowazenia kosztoéw. W miarg podnoszenia ceny przedsiebiorstwo
osigga i powigksza zysk, poniewaz rosnie roznica migdzy ceng a kosztem jed-
nostkowym, czyli marza jednostkowa, zwicksza si¢ wigc réznica miedzy przy-
chodem a kosztami. Jednak dalszy wzrost ceny powoduje — na skutek spadku
popytu — spadek przychodu i zyskéw. Przedsiebiorstwo stara si¢ wigc ustali¢
cen¢ optymalng, ktéra da maksymalny zysk. Dzigki przewadze konkurencyj-
nej moze ja podnies¢ ponad przecietng ceng rynkowa. Obecnie zdecydowana
wiekszo$¢ przedsigbiorstw funkcjonuje wedtug tego modelu, jest to zatem ty-
powy model dla matych i $rednich przedsiebiorstw®. Warunkiem wystgpienia
konkurencji monopolistycznej jest zréznicowanie produktow, ktore ma rézne
formy. Najczesciej konkuruje jedna lub kilka duzych firm oraz wiele matych.
Jest to typowa konkurencja monopolistyczna. Jednak na danym rynku moze tez
wystepowac kilkanas$cie matych lub $rednich przedsiebiorstw w roli lokalnych
oligopolistow.

Teoretycznie jest takze mozliwe, ze mata firma stanie si¢ pelnym monopo-
lista. Dotyczy to tzw. strategii niszy ekologicznej, ktorag moze zaja¢ mata firma,
wytwarzajac komponent majacy wprawdzie niewielki udzial w koszcie gotowego
wyrobu, lecz istotny ze wzgledu na ryzyko wysokich strat w przypadku rezygna-
cji z niego.

Czgsto narynku dziatajg przedsigbiorstwa o zréznicowanej wielko$ci—obok
duzego, dominujacego przedsiebiorstwa, funkcjonuja mate. Taka sytuacja wywo-
tuje specyficzne uwarunkowania decyzyjne. W modelu przywodztwa cenowe-
go zaklada sie, ze potentat bedzie ustalat cene dla catego rynku, postepujac jak
monopolista, a male firmy znajda si¢ w warunkach konkurencji doskonatej, nie

8 B. Snowdon, H. Vane, P. Dynarczyk, Wspolczesne nurty teorii makroekonomii, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 353, za: B. Rogoda, op.cit., s. 39.
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majac na cene wptywu.’ Popyt duzej firmy jest réznicg migdzy popytem dla cate-
go rynku a tgczng podaza matych przedsiebiorstw. Wowczas potentat wyznacza
cene odpowiadajaca zrownaniu si¢ jego kosztu krancowego z przychodem kran-
cowym. Model przywddztwa cenowego w wiekszym stopniu jednak uwzglednia
potrzeby decyzyjne firmy duzej niz matych i §rednich. Ponadto zaktada on, ze
matle i $§rednie przedsiebiorstwa stosuja takg sama cene, co rzadko ma miejsce
w praktyce. Nalezy zatem rozpatrzy¢ model konkurowania podmiotow roznej
wielkosci z punktu wiedzenia matego przedsiebiorstwa.

Rozpatrujac konkurowanie z perspektywy mniejszej firmy, nalezy podkre-
sli¢, ze ustalajac wysoko$¢ ceny, musi ona bra¢ pod uwage decyzje wickszego
konkurenta oraz jego reakcje na te decyzje. Popyt na produkty firmy zalezy nie
tylko od jednej, wlasnej ceny, ale tez od poziomu cen konkurentéw oferujacych
wyroby analogiczne lub substytucyjne. Zyski przedsigbiorstw sa wzajemnie za-
lezne od ustalonych przez nie cen, mozna tez wyznaczy¢ takie wielkosci cen,
ktore dadzg obu firmom maksymalne zyski.

Przywodztwo kosztowe i zroznicowanie cen — przewaga konkurencyjna
malych i Srednich przedsi¢biorstw

Konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa mozna okresli¢ jako jego zdolno$¢ do
osiggania swoich celow w opozycji do innych podmiotow obstugujacych ten sam
rynek docelowy. Osigganie celow za pomoca przyjetych strategii wymaga od ma-
fego i sredniego przedsigbiorstwa wytworzenia przewagi konkurencyjnej, ktora
mozna okresli¢ jako te elementy, ktore pozytywnie wyrdzniajg produkty firmy
1 ja samg sposrod konkurentow w opinii klientow czy ostatecznych uzytkowni-
koéw. Przewaga konkurencyjna w ujeciu finansowym to zdolnos¢ do wytwarza-
nia wartosci dodanej, czyli marzy'™.

Przewaga konkurencyjna moze opiera¢ si¢ na dwoch czynnikach: przy-
wodztwie kosztowym lub zroznicowaniu produktu. Uwzgledniajac szerokosc¢
asortymentu, wyr6zni¢ mozna przywodztwo kosztowe szerokiego zasiegu, przy-
wodztwo kosztowe waskiego zasiegu, zroznicowanie szerokiego zasiegu, zroézni-
cowanie waskiego zasiggu.

° W.F. Samuelson, S.G.Marks, Ekonomia menedzerska, PWE, Warszawa 1998, s.507, [za]:
B.Rogoda, Polityka cenowa..., op.cit., s. 41

10 M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstwa, Dom Organizatora, Torun 2002,
s. 168.
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Tabela 1. Rodzaje przewagi konkurencyjnej

Typ przewagi konkurencyjne;j Produkt — cena

Przywodztwo kosztowe Przedsi¢biorstwo oferuje szeroki asortyment produktow

szerokiego zasiegu o niskich cenach, lecz akceptowanych parametrach ja-
kosciowych. Uzyskanie niskich cen jest mozliwe dzigki
temu, ze wspolne koszty state rozktadaja si¢ na duza licz-

be produktow, dajac w efekcie niski koszt jednostkowy

. iera sie na zawezeniu rynku i skoncentr niu sie n
Przywodztwo kosztowe Opiera si¢ na zawegzeniu rynku i skoncentrowaniu si¢ na

waskiego zasiegu potrzebach jednego — zainteresowanego najnizszymi ce-

nami — segmentu oraz wytwarzaniu bardzo ograniczone-
g0 asortymentu

Zréznicowanie szerokiego Polega na oferowaniu linii produktow substytucyjnych:

zasiegu od wersji najprostszych i najtanszych do luksusowych.

Wszystkie produkty sa jednak dobrej jako$ci i w swojej
klasie naleza do drozszych

Jest stosowane przez przedsigbiorstwa koncentrujace si¢

Zroznicowanie waskiego zasiegu ) i I
nanajwyzszym segmencie rynku, w ktérym dominujg na-

bywcy o najwyzszych dochodach. Wytwarzane produkty

sa najwyzszej klasy, czesto o charakterze snobistycznym

Zrodto: opracowanie whasne, na podstawie A.K. Kozminski, Zarzqdzanie miedzynarodowe,
PWE, Warszawa 1999, s. 59—60; za: B. Rogoda, op.cit., s. 42—43.

Dzigki przewadze kosztowej mozliwe jest stosowanie niskich cen i zwigk-
szanie udziatu w rynku. Z kolei przewaga zr6znicowania, opierajaca si¢ na wy-
sokim poziomie jakosci produktow, przynosi wysokie marze. Zarowno jedna, jak
i druga moze generowac zysk w porownywalnej wysokosci.

Warunki finansowe oraz specyfika matych i §rednich przedsigbiorstw
wskazuja, iz mniejszym przedsigbiorstwom trudniej niz przedsiebiorstwom du-
zym osiggna¢ potencjal konkurencyjny dajacy im przewagg na rynku.

Wsrdd polskich matych i $rednich przedsigbiorstw przewaza model kon-
kurowania kosztowego waskiego zasiggu, ktory nie wymaga znacznych zaso-
bow, jednak w sytuacji niepowodzenia moze doprowadzi¢ do upadku przedsig-
biorstwa. Budowanie przewagi konkurencyjnej wytacznie na podstawie ceny
powoduje jej nietrwatos¢. Niska cena jest wzglednie latwa do skopiowania
i nie buduje lojalnosci klienta wobec dostawcy. Jednak i taka metoda musi by¢
rozwazona. Przedsigbiorstwa stosujg trzy metody przewagi konkurencyjne;j:
redukcje kosztow poprzez zawezenie asortymentu; redukcje kosztow poprzez
przeniesienie produkcji do regionow tanszych lub zastosowanie outsourcingu;
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zwiekszenie stopnia odrdzniania si¢ od konkurentow poprzez czgstsze wprowa-
dzanie innowacji.

Jesli mate przedsiebiorstwo zdecyduje si¢ na konkurowanie za pomocg zréz-
nicowania cen, to moze liczy¢ na:

— elastyczno$¢ pozwalajaca na wytwarzanie krotkich serii dostosowanych do po-
trzeb niewielkiego segmentu rynku,

— znalezienie rynku niszowego, do ktérego duzemu przedsigbiorstwu nie optaca
sie¢ dostosowywac produkc;ji,

— lokalizacj¢ w poblizu klienta, co pozwala oszcze¢dzi¢ czas,

— zastosowanie niecenowych i niewymagajacych zaawansowanej technologii
narze¢dzi marketingowych, nowatorskich metod produkcji''.

Uwzglednienie indywidualnych potrzeb klienta jest szczegoélnie wazne
w ustugach. To, co nie optaca si¢ duzemu przedsi¢biorstwu, moze zrobi¢ mata
spotka, obcigzona niewielkimi kosztami stalymi. Mate przedsigbiorstwo moze
przetrwac i rozwija¢ si¢ dzigki obstudze niewielkiej liczby klientow wymagaja-
cych specjalnego traktowania.

Faktyczne osiagnigcie przewagi konkurencyjnej zalezy od indywidualnych
cech zarzadzania konkretnym przedsiebiorstwem. Ta sama wielko$¢ nakladow
w dwoch roznych przedsigbiorstwach moze skutkowac rozbieznymi efektami, je-
$li z braku wiedzy lub czasu zarzadzajacy podejma niewlasciwe decyzje.

Podsumowanie

Decyzje cenowe ogrywaja wazna role w procesie zarzadzania przedsigbior-
stwem w warunkach gospodarki rynkowej. Pozwalaja one nie tylko budowac po-
zycje konkurencyjng firmy na danym rynku produktowym, wowczas cena jest
integralng czg$cia strategii marketingowej, ale rowniez maja bezposredni wptyw
na kondycj¢ finansowa przedsiebiorstwa, w takiej sytuacji cena jest komponen-
tem polityki finansowe;.

Ksztattowanie cen jest uzaleznione od czynnikow wewnetrznych oraz ze-
wnetrznych oddziatujgcych na przedsigbiorstwo. Czynniki wewnetrzne obejmuja
gtéwnie zasoby materialne, technologie, wiedze, poziom kosztéw, do§wiadczenie
1 wizerunek przedsiebiorstwa, faze cyklu zycia produktow. Uwarunkowania ze-
wnetrzne to konsumenci i ich potrzeby, preferencje i oczekiwania, uczestnicy ka-

' B. Rogoda, op.cit., s. 43.
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natu dystrybucji, konkurenci, regulacje prawne oraz stan gospodarki — inflacja,
kursy walutowe, poziom dochodéw ludnosci, sktonnos¢ do inwestowania. Mate
przedsiebiorstwo ma niewielkie mozliwosci oddziatywania na otoczenie, dlatego
musi dostosowac si¢ do warunkdéw otoczenia.

Konstruowanie polityki cenowej przedsigbiorstwa rozpoczyna si¢ w mo-
mencie ustalenie celéw, jakie zamierza osiggnac przedsiebiorstwo (np. maksyma-
lizacja zysku lub zwiekszenie udziatu w rynku), kontynuacje za§ stanowi wybor
odpowiedniej strategii cenowej konkurencji (modelu konkurencji), opartej badz
na przywodztwie kosztowym (waskiego lub szerokiego zasiegu), badz na zrdz-
nicowaniu cen (waskiego lub szerokiego zasiegu), czyli dyferencjacji rozumianej
jako wyrdznienie przedsigbiorstwa na tle konkurencji.

Strategie przywodztwa kosztowego oparte sa na zalozeniu, Ze najlepsza
pozycje konkurencyjng uzyskuja te przedsiebiorstwa, ktore odznaczaja si¢ naj-
nizszymi kosztami. Oznacza to minimalizacj¢ kosztow w catym procesie. Osia-
gniecie takiej pozycji wymaga agresywnego inwestowania, $cistej kontroli kosz-
tow i unikania klientéw o marginalnym znaczeniu'?>. Jest to strategia czesciej
wybierana przez wigksze przedsigbiorstwa. Zaletami tej strategii w przypadku
matych przedsigbiorstw moga by¢: tworzenie silnej podstawy konkurencyjnosci,
zniechegcanie konkurentéw do dziatan konfrontacyjnych, wysokie marze rynku
zapewniajace duze mozliwosci rozwoju, prowadzenie do umasowienia produkc;ji.
Ryzyko natomiast zwigzane jest z zagrozeniami wynikajacymi z bezposredniej
walki cenowej, niebezpieczenstwem pojawienia si¢ produktow substytucyjnych,
trudno$ciami z wycofaniem si¢, ponoszeniem znacznych obcigzen finansowych
na wyposazenie, reklame, postep techniczny, pogonig za maksymalizacja korzy-
$ci w tej strategii, ktora ostabia zdolno$¢ adaptacyjng firmy oraz z niemoznos$cig
zastosowania we wszystkich sektorach (w sektorach, w ktoérych koszt ma dru-
gorzgdne znaczenie, np. dobr luksusowych) tej strategii'®. Strategia wyr6zniania
(dyferencjacji) polega natomiast na zréznicowaniu wyrobu lub ustugi (stworzenie
czegos, co jest uznawane za unikatowe) i opiera si¢ na znajomosci motywow za-
kupu, cech uzytkowych produktu, wizerunku, czyli na dostosowaniu si¢ do ocze-
kiwan 1 wymagan klienta. Strategia ta unika konfrontacji kosztowej i cenowej,
natomiast ktadzie nacisk na unikatowo$¢ ofert. Zréznicowanie moze dotyczy¢
samego produktu, sposobu $swiadczenia ustug towarzyszacych, sposobu obstugi

12 MLE. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentow, PWE, Warsza-
wa 1999, s. 50.
13 K. Safin, Zarzqdzanie malq firmq, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 2002, s. 108—109.
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nabywcdow, sprawnosci sieci dystrybucji. Do jej zalet zaliczy¢é mozna nadawanie
przedsiebiorstwu wyraznych identyfikacji, unikanie wyniszczajacej bezposred-
niej konfrontacji, podnoszenie wartosci firmy w oczach klientéw i partnerow
rynkowych, mozliwo$¢ doskonalenia jako$ci i podnoszenia cen, mozliwos$¢ zin-
dywidualizowanej i luksusowej oferty. Ryzyko za$ wigze si¢ z wymogiem wyso-
kiej efektywnosci dzialan marketingowych, trudnosciami w konstrukcji strategii
opartej na unikatowosci kilku elementéw, wymogami wysokiej jako$ci produktu,
koniecznoscig statych dziatan innowacyjnych, mniejszym zapotrzebowaniem na-
bywcow na to, co stanowi przedmiot réznicowania'®,

Prawie 95% matych i $rednich przedsigbiorstw w Polsce stosuje, przynaj-
mniej do czeéci swojego asortymentu, ceny zroznicowane. Nie zawsze jednak
stanowi to wynik strategicznego wyboru przedsigbiorstwa. Réznicowanie cen
czegsto ma charakter dostosowawczy, pozwalajacy reagowacé na zmiany popytu
lub réznice w mozliwosciach nabywczych poszczegoélnych grup klientow.

Poniewaz sposoby podejmowania decyzji cenowych w wigkszo$ci matych
i $rednich przedsiebiorstw utrudniaja planowe gospodarowanie, niezbedne jest
ich doskonalenie. Wtasciwa droga do celu moze okazaé si¢ wspotpraca matych
i $rednich przedsigbiorstw zaréwno w zakresie sSrodkéw sprzyjajacych obnizaniu
cen sprzedazy, jak i metod podejmowania decyzji cenowych.

PRICING OF THE SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES
(COMPETITION’S MODELS ASPECT)

Summary

Decisions of the small and medium enterprises, concerning the price formation, are
often quite complex. That is effect of the row of factors. The article presents the price
policy of the small and medium enterprises. The article present also pricing of the small
and medium enterprises (competition’s models aspect).

Translated by Magdalena Kosowska

4 Ibidem, s. 109—-110.



