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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest zweryfikowanie w polskich realiach wnioskow ze $wiatowej lite-
ratury na temat funkcjonalnosci mechanizmu cenowego Pay What You Want. Jest to forma
partycypacyjnego mechanizmu cenowego, dajaca nabywcy najwickszy wpltyw na poziom
placonej ceny. Autorka zaprezentowata wyniki wlasnego badania opartego na metodzie sce-
nariusza; gtowny wniosek dotyczy tego, ze nieuzasadniona jest obawa oferentow na temat
rezultatu zastosowania PWYW w postaci oczekiwania przez nabywcow darmowych pro-
duktow/ustug. W ostatniej czgsci artykutu sformutowano praktyczne wnioski dotyczace
potencjatu analizowanego mechanizmu cenowego.

Stowa kluczowe: cena, ustalanie cen, partycypacyjne mechanizmy ustalania cen, innowa-
cje cenowe, Pay What You Want

Wprowadzenie

Coraz czgsciej detalisci wykorzystujg wyrafinowane modele ustalania cen, ba-
zujace na dostepnych w czasie rzeczywistym danych o klientach (Grewal i in., 2011,
s. 46). W efekcie nawet w obszarze ustalania ceny zachodzg pewne istotne zmiany
ksztattujace nowy charakter relacji kupujacy—sprzedajacy. Jednym z przejawow
otwartosci rynku na innowacje sg partycypacyjne mechanizmy cenowe, zakladajace
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aktywna rolg nabywcy w procesie ustalania ostatecznego poziomu ceny. Jedng z form
mechanizmow cenowych angazujacych klienta jest mechanizm Pay What You Want
(dalej: PWYW). Celem artykutu jest zweryfikowanie czgsci wnioskow ze $wiatowej
literatury na temat funkcjonalnosci PWYW. W tym celu autorka sformutowata dwa
pytania badawcze: Czy mechanizm PWYW prowadzi do darmowej sprzedazy? Jaka
cze$¢ ceny odniesienia stanowi cena ustalana przez konsumentow w ramach PWY W?

1. Mechanizm Pay What You Want w Swietle literatury Swiatowej

Jak wynika z analizy Krzyzanowskiej i Tkaczyk (2015, s. 125), publikacje $cisle
poswigcone mechanizmowi PWY W zaczely ukazywac si¢ w czasopismach naukowych
od 2009 roku, dla badaczy jest to zatem stosunkowo nowe rozwiazanie cenowe. Kim
i jego zespot (2009) jako pierwsi podjeli probe zbadania mechanizmu Pay What You
Want. Sformutowali oni rowniez jego definicje, wedtug ktorej jest to partycypacyjny me-
chanizm cenowy delegujacy na kupujgcego cata odpowiedzialnos$¢ za ceng — transakcja
dochodzi do skutku po tym, jak nabywca ustali swoja ceng. Rola sprzedawcy ogranicza
si¢ do zaprezentowania produktu/ustugi oraz zaakceptowania kazdej (nawet zerowe;j)
ceny zaproponowanej przez klienta (Kim i in., 2009, s. 45). Nie ulega watpliwosci, ze r6z-
nicowanie cen na poziomie pojedynczego konsumenta ma na celu przechwycenie przez
sprzedawce nadwyzki konsumenta (Hinz, Hann, Spann, 2011, s. 82). W $wietle litera-
tury przedmiotu wyrdznia si¢, w zaleznosci od strony decydujacej o cenie, tzw. posted
price disrimination oraz participative price discrimination (Wu i in., 2012, s. 106). Jak
podaja badacze, kontrola nad ptacong ceng wplywa na wigkszy stopien akceptacji przez
konsumentow drugiej z wymienionych form réznicowania cen (Haws, Bearden, 20006).

Istotng cechg mechanizmu PWY W jest catkowita swoboda kupujgcego w zakresie
ustalania ptaconej ceny, w tym przypadku zatem istota partycypacji w ustalaniu ceny jest
realizowana w najwickszym stopniu. Widoczny jest zwigzek z taktyka ceny zerowej (zero
pricing) (Kim, Kaufmann, Stegemann, 2014, s. 411), ktora wbrew pozorom odpowiednio
uzyta moze skutkowa¢ wzrostem zainteresowania oferta i trwalo$cia relacji z oferentem
(Bondos, 2015). Stowa Andersona (2011) o tym, Ze zrozumienie idei ,,za darmo” warun-
kuje ,,rzadzenie rynkiem jutra i zachwianie dzisiejszym”, to niewatpliwie wskazanie na
potencjat pozornie nieuzasadnionej ekonomicznie opcji darmowych transakcji.

Na pierwszy rzut oka mechanizm PWYW trudno uzna¢ za obiecujacy, ponie-
waz istnieje oczywiste ryzyko dla sprzedawcy, Ze otrzyma on ceng nizszg niz koszty
wytworzenia produktu (Kim i in., 2014, s. 412). Tego typu obawy w $wietle literatury



Iona Bonbos
FUNKCJONALNOSC PARTYCYPACYJNEGO MECHANIZMU CENOWEGO PAY WHAT YOU WANT

wydaja si¢ jednak nie w petni uzasadnione, poniewaz badacze zagadnienia dostar-
czaja czytelnych dowoddw na to, ze PWY W moze by¢ oplacalng alternatywa mecha-
nizmu cenowego (Hilbert, Suessmair, 2015, s. 549). Stowem kluczem jest ,,moze” —
poszczegolne wyniki wskazuja bowiem na pewne uwarunkowania skutecznosci
PWYW w wymiarze finansowym. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, ze najnowsze
badania wielokrotnie wskazaty, iz cena ptacona przez kupujacego w ramach PWYW
jestistotnie r6zna od zera (Riener, Traxler, 2012; Gneezy i in., 2010; Gneezy i in., 2012).
Zasadno$¢ istnienia stale otwartego pytania o racjonalnos¢ konsumentdéw znajduje
zatem potwierdzenie rowniez w badaniach nad skuteczno$cia PWYW. Konsument
bedacy kwintesencja homo oeconomicus powinien egoistycznie wykorzystywac
okazje do legalnego otrzymywania produktéw/ustug za darmo. Jednakze nie tylko
badania empiryczne wskazuja na optacalno$¢ partycypacji kupujacych w ustalaniu
ceny zakupu, rowniez na rynku istniejg realne przyktady. Wérod czynnikow motywu-
jacych nabywcow do wskazywania ceny niezerowej badacze wskazujg m.in. kwesti¢
uczciwosci, satysfakcje, lojalnos¢, swiadomosé cen, cene odniesienia, altruizm oraz
normy spoteczne (Hilbert, Suessmair, 2015; Kim i in., 2009). Ciekawa kwesti¢ wskazat
réwniez Mak z zespotem — jego zdaniem jest to dla kupujacych wiarygodne zagrozenie
ponownego zastosowania przez oferentéw statych cen (Mak, Zwick, Rao, 2010).
Zajeden z najbardziej znanych przyktadéw uwaza si¢ sprzedaz albumu /n Rainbows
przez zesp6t Radiohead w 2007 roku, ktory byt udostgpniony na stronie internetowej
zespolhu, a fani mogli go kupi¢ za dowolna, ustalong przez siebie ceng. W efekcie akcji
sprzedazowej opartej na mechanizmie PWYW zesp6t sprzedat 3 min ptyt, zarabiajac
wiecej niz facznie na sprzedazy swoich wezesniejszych albuméw (Hilbert, Suessmair,
2015, s. 542). Nalezy jednak podkresli¢ zasadno$¢ ograniczonego optymizmu w zakresie
przewidywania rezultatow prowadzenia tego typu sprzedazy. Rezultat nowosci nalezy
traktowac¢ jako czynnik w duzym stopniu wptywajacy na pozytywny efekt PWYW —
istnieje obawa, ze im czesSciej takie rozwigzanie bgdzie oferowane konsumentom, tym
korzysci dla sprzedawcoéw beda mniejsze. Jako pierwsi badania w zakresie dtugoter-
minowych rezultatow PWY W przeprowadzili Riener i Traxler — analiza funkcjonowa-
nia mechanizmu PWYW w restauracji objeta okres 2 lat i wykazata niewielki spadek
ptatnosci PWY W od momentu otwarcia restauracji, wskazano rowniez na stabilizacje
poziomu cen na pozytywnym poziomie (Riener, Traxler, 2012, s. 482). Z kolei Schons
z zespotem w swoich badaniach wykazata, Zze przy kazdej z trzech kolejnych transakcji
zakupu klienci podawali nizsza ceng, po trzecim zakupie za$ cena ustalana wedtug
PWYW osiagata stabilny poziom (Schons i in., 2014, s. 35). Zdaniem zespotu badaw-
czego wynika to z faktu, ze sukces finansowy jednorazowego zastosowania mechani-
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zmu PWYW nie zapewnia dtugoterminowej rentownosci tego mechanizmu cenowego
w przypadku produktow czestego zakupu (Schons i in., 2014, s. 35). W literaturze wska-
zuje sie rowniez na strukture kosztow jako czynnik warunkujacy optacalnos¢ PWY W —
do mechanizmu bardziej pasuja produkty o wysokich kosztach statych, ale niskich
zmiennych (Kim 1 in., 2009, s. 55), co wigcej, w takim przypadku badacze zalecaja
podawanie do wiadomosci konsumentdéw informacje o kosztach statych, co przektada
si¢ na cen¢ konsumenta odzwierciedlajaca poziom kosztow (Greiff, Egbert, Xhangolli,
2013). Asymetria w wiedzy na temat kosztow oferenta ma mniejsze znaczenie w przy-
padku produktoéw sprzedawanych na duza skale.

Inna wazng kwestia, na ktora zdaniem autorki warto zwrdci¢ uwagg, jest po-
trzeba wyraznego odroznienia dwoch kwestii zwigzanych z oczekiwang skutecz-
nosciag PWYW — osiaganie ceny niezerowej oraz satysfakcjonujacych zyskow ze
sprzedazy. Nie sg to kwestie tozsame, a oczekiwania w tym zakresie zaleza w duzej
mierze od zrozumienia istoty mechanizmu PWY W przed decydujacych si¢ na niego
oferentow. Aby PWYW bylo korzystne zaréwno dla kupujacych, jak i sprzedaja-
cego, akceptowana musi by¢ $rednia cena nizsza niz wcze$niejsza cena stala, ale
jednocze$nie wymagane jest wygenerowanie wyzszych przychodéow z tytutu nowo
wykreowanego popytu (Hinterhuber, Liozu, 2014, s. 417).

2. Mechanizm Pay What You Want w praktyce rynkowej — wyniki badania
21. Metodyka badania

Proba badawcza liczaca 220 0sob zostata dobrana w sposob celowy. Zamiarem byto
stworzenie grupy jednorodnej pod wzgledem znajomosci produktu/ustugi uwzglednio-
nego w scenariuszu badania (zakup biletu w kinie). Autorka uznata, ze kino jest wy-
starczajaco powszechna forma spedzania wolnego czasu dla mtodych konsumentow
(20-25 lat), aby uczestnicy badania mogli sensownie odnie$¢ si¢ do pytan w kwestiona-
riuszu ankiety (wazna byla m.in. cena odniesienia, ktorg stanowita cena biletu ptacona
przez respondenta podczas ostatniej wizyty w kinie). W probie przewazaly kobiety
(68,6%), najsilniej reprezentowane byty trzy- i czteroosobowe gospodarstwa domowe.

Scenariusz badania zostat opracowany samodzielnie przez autorke, elementem
zaczerpnigtym z literatury (i rowniez nieco zmodyfikowanym na potrzeby badania)
sg skale pomiarowe uzyte do stworzenia kwestionariusza (Hilbert, Suessmair, 2015;
Kim i in., 2009).
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Uczestnicy badania mieli zapozna¢ si¢ z opisem sytuacji, a nastepnie wypelnié
kwestionariusz ankiety. Opis sytuacji byt nastepujacy: ,,Jest Pan/Pani w kinie, ocze-
kujac w kolejce do kasy, aby kupi¢ bilet na wybrany wczeséniej film. Zakup biletu
jest jednak nietypowy, opiera si¢ na nastepujacych zasadach: klient sam ustala cene,
ktorg chciatby zaptaci¢ za bilet — klient ma prawo poda¢ dowolng ceng, nawet rowna
zero zt (darmowy bilet)”. Pytanie o ceng akceptowang przez respondenta, jak rowniez
ceng odniesienia, miato charakter pytania otwartego.

2.2. Wyniki badania

Whbrew obawom sceptykow wdrazania mechanizmu PWY W, darmowego biletu
oczekiwata znikoma cze$¢ uczestnikdw, srednia cena platnoscei statystycznie istotnie
réznila si¢ od zera (p<0,01). Ceny na poziomie zero zt oraz wysokie ceny (20 z1) byty
wskazywane przez me¢zczyzn, kobiety za$ wskazywaly akceptowane ceny w przedziale
od kilku do kilkunastu ztotych. Jednak w uj¢ciu ogdélnym na podstawie kryterium ptci
pomigdzy $rednig ceng nie zidentyfikowano roznicy statystycznie istotnej (rysunek 1).

Rysunek 1. Procentowy rozktad wskazan poziomu ptatnosci a pte¢ respondenta
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W zaleznos$ci od wielkoséci gospodarstwa domowego respondenta réznice sta-
tystycznie istotne (p<0,05) wystapily w przypadku dwuosobowych gospodarstw
podajacych $rednio cene 7,4 zt w stosunku do gospodarstw trzy-, cztero- i piecio-
osobowych (rysunek 2).

Wazng kwestia wptywajaca na zasadnos¢ stosowania swobodnego cenowego
mechanizmu partycypacyjnego, jakim jest PWY W, stanowi orientacja w odniesieniu
do ceny klienta do aktualnej ceny biletu. Identyfikacja takiej relacji jest niezbedna
do oszacowania mozliwych do osiagniecia zyskow ze sprzedazy, a w pierwszej ko-
lejnosci mozliwosci pokrycia kosztow.

Rysunek 2. Srednie ptatnosci w zaleznosci od wielkoéci gospodarstwa
domowego respondenta (z1)
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Uczestnicy badania w pierwszej kolejnosci wskazywali wlasne propozycje
cenowe, dopiero w dalszej czesci badania podawali ceng biletu, jaka placili podczas
swojej ostatniej wizyty w kinie. Wykresy 3 14 pokazuja relacje obu cen. W ujgciu war-
tosciowym (rysunek 3) widoczne jest pewne pasmo zmienno$ci poziomu podawanej
przez respondentow ceny — w przypadku ceny ostatnio placonej w przedziale 1025 zt
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|
klienci wskazywali ceng¢ 6,7-12,7 zl. Bardzo niska cena odniesienia (5 zl) oraz

wysoka (27 zt) wywotywaly u respondenta che¢ zaptaty ceny wykraczajacej
(in plus lub in minus) poza wspomniany przedziat.

Rysunek 3. Srednia cena platno$ci a cena odniesienia (z})
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Natomiast ujecie procentowe (rysunek 4) wskazuje, ze najczesciej podawana
kwota ptatnos$ci stanowita 50% ceny odniesienia (Srednia warto$¢ ceny odniesienia
to 16,8 zt, dominanta 20,0 zt).
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Rysunek 4. Stosunek ceny ptatnosci do ceny odniesienia
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Podsumowanie

Uwzgledniajac przedmiot wybrany przez autorke w scenariuszu badania (bilet
do kina), niemozliwe byto nawigzanie do wnioskow ze $wiatowej literatury, doty-
czacych zagrozenia mechanizmu PWYW dla sprzedazy drogich produktéw. Bilet
do kina to stosunkowo tania forma spedzania wolnego czasu i do takiej (tzn. niskiej)
,»potki cenowej” nalezy odnosi¢ sformutowane ponizej wnioski.

Na podstawie zaprezentowanych wynikow badania mozna sformutowac kilka
wnioskow o charakterze praktycznym:

1. Wykorzystywanie mechanizmu PWY W nie prowadzi do darmowej sprze-
dazy, tylko nieliczni konsumenci majac swobodg ustalania cen, oczekuja
otrzymania produktu/ustugi bezptatnie.

2. Mechanizm PWY W nie jest bezwzglednym zagrozeniem dla zyskow sprze-
dawcy, jednak skuteczno$¢ takiej partycypacji nabywcy w ustalanie cen
wydaje si¢ uzalezniona od do$wiadczen konsumenta w zakresie wczesniej
ptaconej ceny — dopiero po przekroczeniu pewnego powszechnego poziomu
ceny odniesienia cena ustalana przez kupujacych widocznie wzrastata. Bez
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watpienia jednak zalecana jest duza ostroznos¢ w formutowaniu jedno-
znacznej zalezno$ci pomiedzy ceng referencyjng a ceng podawang przez
klienta. Jezeli cena konkretnego wycenianego przez klienta produktu wi-
docznie przekracza przecigtng cene rynkowa, wowczas mozna liczy¢ na
zaakceptowanie przez nabywce ceny wykraczajacej poza 50% tej Sredniej
ceny rynkowej. Przyktad biletu kinowego pokazuje, ze w przypadku jego
wysokiej ceny (27 zb) klienci akceptowali ceng najwyzsza sposrod wszyst-
kich propozycji — 20 zt, co stanowi 100% $redniej ceny normalnego biletu
do kina. Pytanie, czy 100% s$redniej ceny rynkowej usatysfakcjonuje ofe-
renta, ktory dotychczas uzyskiwat wyzsza cene od swoich klientow?

3. Nie nalezy rozpatrywac skuteczno$ci mechanizmu PWYW wylacznie
przez pryzmat ceny podanej przez kupujacego, a tym bardziej oczeki-
wac, ze podana dobrowolnie cena bedzie zbiezna z ceng rynkowa oferty.
Pozytywne efekty takiego rozwigzania przejawiajg si¢ w niematerialnych
aspektach funkcjonowania sprzedawcy na rynku, tj. jego wizerunku jako
podmiotu uczciwego cenowo oraz pozytywnym word of mouth; wydaje
si¢ rowniez, ze aspekt nowosci moze mie¢ pozytywny wplyw na pozycje
rynkowg sprzedawcy — dopdki takie rozwigzanie cenowe nie jest powszech-
ng praktyka, dziata ono jak magnes przyciagajacy konsumentéw. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze operowanie ceng jest stosunkowo tatwym do sko-
piowania (poniewaz widocznym) rozwigzaniem, dlatego odrebng kwestig
jest pomysl na utrzymanie przez sprzedawce relacji z klientem. Pewnym
rozwigzaniem wydaje si¢ wdrazanie programu lojalno$ciowego opartego
na mechanizmie PWYW — co prawda wowczas ograniczy si¢ grupa osob
uprawnionych do swobodnego ustalania cen, ale uzyska si¢ lojalno$¢ tych
uprzywilejowanych nabywcow. To tylko jeden z przyktadéw na wykorzy-
stanie potencjatu, jaki niewatpliwe posiada partycypacyjny mechanizm
ustalania cen. Jednak potencjat ten dostrzega tylko ci sprzedawcy, ktorzy
nie s skoncentrowani wytacznie na wyniku ujetym w liczbach.

Autorka jest swiadoma ograniczen przedstawionego badania. Bez watpienia
wskazane jest poszerzenie proby o osoby reprezentujace inne grupy wiekowe w celu
sprawdzenia ewentualnych sktonnosci poszczegolnych segmentow do preferowania
okreslonego poziomu cen, w tym oczekiwania darmowego zakupu. Inng kwestia,
wymagajaca uwzglednienia w dalszych badaniach, jest przedmiot transakcji, ktory
w ramach mechanizmu PWYW zostaje poddawany przez respondentéw samodziel-
nej wycenie. Nalezy pamigtac, ze te dwie wyzej wskazane kwestie sa ze sobag po-
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wigzane, poniewaz heterogeniczno$¢ badanej proby ogranicza swobode badacza
w zakresie wyboru wycenianego produktu/ustugi — powodem jest wymog jego zna-
jomosci przez wszystkich respondentow. Nieznajomos$¢ wycenianego produktu moze
istotnie znieksztatca¢ wynik badania opartego na mechanizmie PWY W, ktorego nie
nalezy myli¢ z metoda PSM (Price Sensitivity Measurement).

W kontekscie optacalnosci mechanizmu cenowego PWY W niewatpliwie nale-
zaloby zglebi¢ jego dtugoterminowe oddziatywanie na kondycj¢ finansowsg sprze-
dawcy. Sam korzystny wizerunek nie pomoze przetrwac na konkurencyjnym rynku,
jesli ustalona przez klienta cena nie zapewnia stabilnego rozwoju oferenta.
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FUNCTIONALITY OF PARTICIPATIVE PRICE MECHANISM - PAY WHAT YOU WANT

Abstract

This article aims to verify the findings from scientific literature about the functions
of Pay What You Want (PWY W) mechanism. It is a form of participative price mechanism
that gives the buyer the greatest impact on the level of paid price. The author presented the
results of her own study based on scenario method, the main conclusion is that the sellers’
fear about the result of applying PWY W in the form of buyers’ request of free products / se-
rvices is unfounded. In the last part of the article practical conclusions regarding the potential
of the analyzed price mechanism are presented.
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