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Wprowadzenie

Cena, niezaleznie od formy, w jakiej jest wyrazona, to immanentny element
kazdej transakcji kupna-sprzedazy. Wielowiekowa historia wymiany towarowej sprzyja
przekonaniu, ze wszystkie aspekty ksztalttowania cen 1 ich skutki zostaty juz opisane,
wyeksploatowane, sg jasne oraz zrozumiate dla uczestnikéw stosunkéw rynkowych.
Sytuacja ta nie jest jednak tak klarowna. Usprawnienia technologii wytwarzania
produktéw, liberalizacja migdzynarodowych obrotéw towarowych, deregulacja oraz
swoboda przeptywu kapitatu, upowszechnianie nowych technologii informatycznych,
malejace koszty transportu towardw oraz przesytania informacji zwigkszajg natgzenie
konkurenciji, jak rOwniez przyczyniajg si¢ do wzrostu niepewnosci oraz niestabilnosci
warunkow gospodarowania. Reguty gry rynkowej staja si¢ zatem zdecydowanie bardziej
skomplikowane.

W przeciwienstwie do wielu innych instrumentéw decyzje cenowe moga by¢
implementowane niemal natychmiast. Nie jest to jednak obszar dziatan, w ktorym
mozna tatwo wyznacza¢ cele oraz przewidywac rezultaty podejmowanych decyz;ji.
Wystepuje wigc obawa przed mozliwoscig popetniania btedow, co w widoczny oraz
nieuchronny sposéb rzutuje na pozycj¢ rynkowa podmiotow gospodarujacych.

Niniejsza monografia wlacza si¢ w nurt rozwazan na temat relacji cenowych
odzwierciedlajacych postepowanie uczestnikow transakcji rynkowych. Traktujac
0 teoretycznych 1 praktycznych aspektach ksztaltowania cen, stanowi¢ ma inspiracj¢
do pogtebionej refleksji nad przyczynami sukcesdw, ale 1 porazek polityki cenowe;.
Przedmiotem szczegdtowych rozwazan jest postepowanie konsumentow i1 producentow,
a w zdecydowanie mniejszym stopniu — oddziatywanie wtadz publicznych.

Rozdziat pierwszy zawiera rozwazania na temat istoty i roli ceny w procesach
wymiany dobr oraz ustug. Jej poziom ksztalttowany jest przez mechanizm rynkowy,
a wigc oddziatywanie sit popytu i podazy. Ustalona na rynku cena jest niezwykle wazna
informacja, wplywajaca na postgpowanie zarowno konsumentow, jak i producentow.
W procesach decyzyjnych trzeba bra¢ pod uwage nie tylko wysoko$¢ ceny, ale tez
sil¢ reakcji popytu i podazy na zmiany jej poziomu. Wspoétczesnie ceny wielu produktow
lub ustug bezposrednio badz posrednio ksztattowane sg tez przez wiadze publiczne,
co zmienia reguty funkcjonowania gospodarki rynkowej. Przyktadem jest ustalanie
gbérnego pulapu ceny okreslonego produktu lub minimalnego jej poziomu.

W rozdziale drugim skoncentrowano si¢ na znaczeniu cen w decyzjach
podejmowanych przez konsumentow. Postepowanie konsumentdéw charakteryzuje si¢
statystycznymi regularno$ciami, co stanowito podstawe sformutowania teorii uzytecznosci.
Zgodnie z ta teorig konsumenci, dokonujac zakupdw, daza do uzyskania maksymalne;j
satysfakcji w ramach swoich mozliwosci budzetowych. W optymalnym koszyku dobr
krafcowa uzyteczno$¢ kazdego dobra w przeliczeniu na jednostke pieni¢zng jest
identyczna. W zachowaniach konsumentéw obserwuje si¢ nie tylko uniwersalne
prawidlowosci, ale tez osobliwosci, czyli zachowania niezwykle, wyjatkowe, dziwne.
Nawet jednak w osobliwych zachowaniach moga pojawiac si¢ regularnosci, co jest
przedmiotem zainteresowania ekonomii behawioralnej.
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W rozdziale trzecim przeprowadzono analize relacji pomiedzy wartoscig oferty
rynkowej a ceng. Warto$¢ konkretnego dobra okreslana jest subiektywnie przez
potencjalnego nabywce, wyraza jego gotowos$¢ do zaptaty. Wyniki konfrontacji
gotowosci do zaptaty z ceng decydujg o zakupie. Zadaniem producentow jest wiec
tworzenie wartos$ci, jej komunikowanie i utrzymywanie. W procesach decyzyjnych
klientow duze znaczenie posiada pozycjonowanie produktéw, a wigc ich utrwalanie
w $wiadomos$ci nabywcow. Miejsce produktow w umystach klientow uzaleznione jest
od atrybutow i marki produktu, jego pozycji cenowej, a takze od trwalosci relacji
migdzy sprzedawcami a nabywcami.

Tres¢ czwartego rozdzialu skoncentrowana jest na sposobach podejmowania
decyzji cenowych w organizacjach gospodarczych. Cho¢ cena wyjsciowa okreslana
jest przez producenta, to zakres i swoboda podejmowania takich decyzji uzaleznione
s od struktury rynku. W praktyce decyzje o wysoko$ci cen podejmowane sg w oparciu
0: koszty produkcji, ceny analogicznych ofert konkurentéw oraz wartosci postrzegane
przez klienta. Praktyczne stosowanie tej ostatniej wymienionej procedury wymaga
oszacowania parametrow indywidualnej funkcji popytu, a podstawg estymacji moga
by¢: opinie ekspertow, opinie konsumentow, wyniki eksperymentéw cenowych badz
wielkie bazy danych.

Ustalenie optymalnej (jednolitej) ceny produktu dla wszystkich odbiorcéw nie
gwarantuje, ze wszystkie mozliwos$ci zwigkszenia zyskow zostang zrealizowane.
W rozdziale pigtym omowiono problematyke dywersyfikacji cen, a wigc oferowania
tego samego produktu ré6znym odbiorcom po zréznicowanej cenie. Wymaga to
odseparowania klientow o roznej elastycznos$ci popytu. Zaawansowang forma
dyskryminacji cen jest ich indywidualizacja, co umozliwiajag wspotczesne techniki
informacyjne. Jednak dyskryminacja cen zwigzana jest z konieczno$cig ponoszenia
kosztéw. Z ekonomicznego punktu widzenia powinna ona by¢ wdrazana do momentu,
kiedy krancowe korzysci wynikajace z dyskryminacji zrownajg si¢ z krancowym
kosztem.
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Rozdziat 1. Cena jako kategoria rynkowa

Cena, popyt, a takze podaz to centralne kategorie ekonomiczne, opisujace
funkcjonowanie rynkéw. Kategorie te tworzg skomplikowany tancuch powigzan,
oddziatujgc na wszystkie podmioty uczestniczgce w relacjach rynkowych. Podmioty
te poprzez sprzezenie zwrotne rowniez ksztattujg poziom wspomnianych kategorii.
Kazda z tych fundamentalnych kategorii w misterny sposéb powigzana jest tez
Z tym, co dzieje si¢ W otoczeniu zarowno blizszym, jak i dalszym.

Zasadniczym zadaniem rynkow jest ustalanie cen. Ceny, ksztattujac si¢ pod
wplywem sit popytu oraz podazy, szczegdlnie w krotkim okresie, stanowig istotng
przestanke wplywajaca na decyzje gospodarstw domowych o zakupach débr 1 ustug,
a takze na decyzje producentdw o sprzedazy wytwarzanych produktow. Kazdy bowiem
wydatek gospodarstwa domowego oznacza, ze za nabyte dobro zaptacono jakas$ cene.
Réwnoczesnie kazdy przychdd przedsigbiorstwa jest w bezposredni badz posredni
sposob wynikiem czyjej$ decyzji o cenie. W dalszej perspektywie ceny, a takze popyt
I podaz wptywaja tez na: technologie produkcji, zakres badan naukowych, kierunki
ksztalcenia, a takze wzorce konsumpcji 1 zachowan.

1.1. Istota ceny

Wedlug Encyklopedii Prawa, cena okresla ilos¢ dobra, za ktore sprzedajacy
postanawia przenieS¢ prawa wlasnos$ci jakiego$ przedmiotu na druga osobe
(https:/Aww.infor.pl/prawo/encyklopedia-prawa/c/272949,cena.html, dostgp: 26.05.2025).
Cena wyraza w jednostkach pieni¢znych warto$¢ dobra, ktora jest przedmiotem
wymiany. Wartosc¢ t¢ kupujacy jest zobowigzany zaptaci¢ sprzedajacemu za towar lub
usluge. Cena oznacza zatem kwote pieni¢zng ustalong jako ekwiwalent nabywanego
dobra badz ustugi. Ceny wskazujg tez na relacje wymienne mi¢dzy poszczegdlnymi
dobrami.

Mowigc o cenie, wigkszo$¢ 0sob prawdopodobnie mysli o jej najprostszym
wymiarze: ilo$¢ jednostek pienigznych, ktore nalezy wydac za nabywane dobro badz
ustuge. Litr paliwa kosztuje ok. 6 zt, kawa — 15 zt, a obwarzanek krakowski — 4 zt. Nie
jest to jednak jedyna charakterystyka cenowa nabywanych dobr i ustug. Jesli zatankowaé
paliwo powyzej okreslonej kwoty, mozna otrzymaé¢ darmowy obiad. W sklepikach
kinowych z przekaskami mozna zobaczy¢ ceny zestawow (nap0j + popcorn). Zestawy
produktéw oferuje tez McDonald’s. Restauracje w okreslonych godzinach oferuja obiady
dnia. Zagadnienie staje si¢ wigc bardzo skomplikowane, jesli podjaé¢ spontaniczng probe
odpowiedzi na takie pytania, jak: ile kosztuje kilowatogodzina pradu?, ile kosztuje
dwudniowy wyjazd na wypoczynek?, ile kosztuje minuta rozmowy w ramach abonamentu
telefonicznego?

Na powyzsze pytania trudno jest udzieli¢ jednoznacznie precyzyjnej odpowiedzi,
poniewaz na ptacong ceng sktada si¢ wiele elementdéw, ktore modyfikuja ceny bazowe.
Innymi stowy, cena jest kategorig wielowymiarowa. Pozycje, ktore wystepuja w cennikach
wielokrotnie podlegaja modyfikacjom, poniewaz wyst¢puja rabaty, oferty specjalne czy
promocje. Ceny bywaja zroznicowane wedtug statusu klienta: inne dla dzieci, studentow,
emerytow itp. Zrdznicowanie cen powigzane bywa z miejscem dokonywania transakc;ji,
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masg jednostkowg produktu, opakowaniem i wariantem produktu. Inna moze by¢ cena
w zaleznosci od pory roku (np. sprzedaze przed§wigteczne), a nawet pory dnia (np.
tzw. obiady dnia w restauracjach). Cena moze by¢ odmienna w zalezno$ci od terminu
,»platnos¢” (np. przedptata, oferta last minute). Uzalezniona tez bywa od dodatkowego
wyposazenia (np. w ofertach samochodéw osobowych), dodatkowych ustug (np.
ubezpieczenia, gwarancji, dowozu). Ceny moga by¢ sugerowane przez producenta
badz posrednika. Moga réwniez przybiera¢ forme optat za uzytkowanie. W relacjach
biznesowych oferta cenowa zazwyczaj jest przedmiotem negocjacji.

Analiza struktur cenowych to wielowymiarowe oraz ztozone zagadnienie.
Hurtownicy, a niekiedy takze detali$ci oferujg tysigce réznorodnych produktéw, a cena
kazdego z nich moze by¢ tworzona na podstawie odmiennych przestanek. Producenci
maszyn i urzadzen, srodkoéw transportu potrzebujg tysiecy czesci, a wige skazani sg na
analizg tysigcy cen. Nawet cennik instytucji finansowych moze sktadac si¢ z dziesigtkow
pozycji. Niezwykle zroznicowane cenowo sg oferty linii lotniczych. Niekiedy trudno
doszuka¢ si¢ logiki w strukturach cenowych ofert operatoréw telekomunikacyjnych,
linii lotniczych, dostawcdéw ustug komunalnych itd. Zagadnienie staje si¢ jeszcze
bardziej skomplikowane z uwagi na zmiennos$¢ czasowg ofert cenowych.

Wielowymiarowos¢ struktur cenowych z jednej strony tworzy lukratywne szanse,
jezeli podejmie si¢ wlasciwa decyzje, a z drugiej zwigksza ryzyko niepowodzen, jezeli
decyzja okaze si¢ btedng. Podejmowanie decyzji odnoszacych si¢ do cen jest zatem
niezwykle istotnym wyzwaniem stojacym gtdwnie przed pracownikami przedsigbiorstw
zajmujacymi si¢ zaopatrzeniem | marketingiem. Wspolczesne przegladarki internetowe
niewatpliwie przyczynity si¢ do wzrostu przejrzystosci cen. Jednak sama ilo$¢ dostepnych
informacji sprawia, ze podejmujacy decyzje nie znajduje si¢ w prostej sytuacji, zwlaszcza
ze nie moze precyzyjnie oceni¢ jakosci sporzadzanych analiz porbwnawczych. Przed
analogicznym wyzwaniem stojg rowniez gospodarstwa domowe. Prawdopodobnie
kazdy konsument znalazt si¢ w sytuacji, w ktorej na skutek podjetych staran i dobrego
rozeznania zaoszczedzil sporo pieniedzy, ale tez w przeciwnej, przykrej sytuacji,
ponoszac — wedtug swojej oceny — finansowg strate.

Oferowane w centrach handlowych towary posiadajg zazwyczaj metke okreslajaca
cen¢. W wielu jednak branzach dziatalno$ci gospodarczej nie jest to powszechny sposob
okreslania wielkos$ci srodkow finansowych, ktore trzeba zaplaci¢. Czgsto wykorzystywane
jest pojecie ,,wynagrodzenie”, mimo ze transakcja ma charakter rynkowy. Podczas rozmow
na temat warunkOw pracy zazwyczaj nie moéwi si¢ o cenie swoich ustug §wiadczonych
narzecz pracodawcy, ale wtasnie o wynagrodzeniu badz tez ptacy, poborach, stawce
godzinowej, premii. Geodeci, architekci czy prawnicy pobieraja honorarium badz tez
wynagrodzenie. Niepubliczne szkoty oczekujg wptat czesnego. W instytucjach
ubezpieczeniowych méwi si¢ o sktadkach, a w bankach o prowizjach. Mieszkajacy
w kamienicach ptaca czynsze. Aby pokry¢ wydatki zwigzane z dzialalnoscia, np.
wydawaniem praw jazdy czy rejestracja samochodow, samorzady pobieraja optaty
badz podatki. Optaty bywaja pobierane réwniez za przejazd autostradami, tunelami
czy mostami. Mozna zatem powiedzie¢, ze cena niejedno ma imi¢. Wszystkie te
okreslenia brzmig tagodniej, bardziej przyjaznie. Niezaleznie jednak od tego, jak jest
nazwana, istota ceny pozostaje taka sama. Ciagle podejmuje si¢ decyzje, czy oferty
produktow lub ustug warte sg wydatkowanych pieniedzy albo podejmowane sg proby
spowodowania, aby inni przekazali swoje srodki finansowe.
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1.2. Rozklad popytu

Popyt to ilo$¢ dobra, jaka nabywcy gotowi sg zakupi¢ przy r6znym poziomie ceny
(Begg, Fischer, Dornbush, 1999). Kategoria ta obrazuje wigc relacje pomigdzy ceng
okreslonego dobra a jego iloscia, ktorg nabywcy sa w stanie 1 sg sktonni zakupi¢ przy
zalozeniu, ze wptyw wszelkich pozacenowych czynnikow pozostaje bez zmian
(klauzula ceteris paribus).

Okreslenie popyt mozna odnosi¢ nie tylko do pojedynczego klienta, ale tez do
wszystkich nabywcow danego dobra. W pierwszym wypadku mozna méwié¢ o popycie
indywidualnym, a w drugim o popycie rynkowym. Popyt rynkowy jest bowiem sumg
popytow indywidualnych zgtaszanych przez poszczegolnych nabywcow.

Obserwacja i zdrowy rozsadek wskazuja, ze wystgpuje zaleznos¢ pomiedzy
iloscig kupowanego dobra a jego cena. Im nizsza cena artykutu, podczas gdy pozacenowe
czynniki wplywajace na transakcje pozostaja bez zmian, tym wigkszg liczbe jednostek
nabywcy sg sktonni kupié¢. Im wyzsza cena, tym mniej jednostek jest nabywanych.
Wiasciwos¢ ta nazywana jest prawem popytu lub malejacego popytu.

Graficzna ilustracja zwigzku miedzy ceng a ilo$cig nabywanego dobra jest krzywa
d: znajdujaca si¢ na rysunku 1. Na osi rzgdnych zaznaczono ceng (p), na osi odcigtych zas
—ilos¢ (q). Krzywa popytu d1 ma nachylenie ujemne, co jest zgodne z prawem popytu.

pz

P1

Cena(p)

0
a1 9 9 llo&é (q)

Rysunek 1. Przesuniecie i ruch po krzywej popytu.

I[losci nabywanego dobra zmniejszy sig, jak juz wspomniano, pod wptywem
wzrostu jego ceny. Wynika to z dwoch przestanek: efektu dochodowego i efektu
substytucyjnego. Wystepowanie efektu dochodowego oznacza, ze wraz ze wzrostem
ceny zmniejsza si¢ ilo§¢ nabywanych dobr, poniewaz maleja dochody realne.
Przyktadowo, podwojenie ceny paliwa spowoduje, ze gospodarstwa domowe nabgda
mniejsze ilo$ci zardbwno paliwa, jak i innych dobr. Wzrost ceny konkretnego dobra
wywola ponadto efekt substytucyjny. Dobro staje si¢ bowiem relatywnie drozsze,
a gospodarstwa domowe taka samga potrzebe starajg si¢ zaspokoi¢, nabywajgc inne
dobra. Przyktadowo, wzrost ceny migsa wotowego spowoduje, ze gospodarstwa domowe
zakupig wigcej migsa drobiowego.



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

[lustracjg prawa popytu, a wiec ujemnego nachylenia krzywej popytu, jest rozwoj
branzy komputerowej. Moc obliczeniowa i pami¢¢ operacyjna pierwszych komputerow
osobistych byty skromne, a ceny bardzo wysokie. Komputery znajdowaty si¢ w nielicznych
przedsigbiorstwach i rownie rzadko, a prawdopodobnie nawet rzadziej, w gospodarstwach
domowych. Wigkszo$¢ prac studenci pisali recznie albo na maszynach do pisania,
zas obliczenia wykonywane byly przy uzyciu prostych kalkulatorow. Na skutek zmian
technologicznych 1 stopniowego wzrostu skali produkcji ceny pamigci bardzo szybko
zmniejszaly si¢. Przyktadowo, w 1981 roku cena 1 MB pamigci komputera wynosita
niemal 350 dol., w potowie lat 90. — ponizej 1 dol., aw 2013 roku za 1 dol. mozna byto
naby¢ 160 MB pamigci (Kowalczyk, 2015). Wraz ze zmniejszajaca si¢ ceng pojawiali
si¢ nowi nabywcy. Komputery znajdowaty coraz szersze zastosowania w zaktadach
pracy, szkolnictwie i gospodarstwach domowych. Zmniejszajgce si¢ ceny i coraz
bardziej udoskonalane wszechstronne oprogramowanie (Internet, poczta elektroniczna)
spowodowaty gwaltowny wzrost ilo§ci nabywanych komputerow.

Popyt, jak wynika z podanego powyzej okreslenia, nie 0znacza jakiej$ konkretnej
ilosci nabywanego dobra, ale caty zbior ilosci, ktora bylaby nabywana przy roznych
poziomach ceny. Ilustracja jest krzywa di zamieszczona na rysunku 1. Natomiast kazdy
punkt na tej krzywej obrazuje wielko$¢ popytu, np. punkt A, B. Punktom tym odpowiada
konkretna ilo$¢ 1 konkretna cena. Nalezatoby wiec odroéznia¢ zmiany wielkosci popytu
od zmian popytu. Zasygnalizowany na rysunku 1 ruch wzdtuz krzywej popytu z punktu A
do punktu B okresla zmiang wielko$ci popytu, dokonujacg si¢ pod wptywem spadku
ceny. Natomiast przesuni¢cia krzywej popytu z potozenia di do d» przedstawia wzrost
popytu. Oznacza to, ze przy kazdej cenie nabywcy zakupia wigksza niz poprzednio ilos¢
oferowanego dobra. Nie jest wigc precyzyjne sformutowanie: obnizenie ceny przejazdow
kolejowych spowodowato dwukrotny wzrost popytu. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze nawet
ekonomisci nie zawsze rozrozniajg te pojecia, Co niekiedy prowadzi do nieporozumien.

Krzywa popytu ulega przesunigciu pod wptywem wielu labilnych, pozacenowych
czynnikow, sposrdd ktérych najwazniejsze to zmiany: cen powigzanych dobr 1 ustug,
dochodow, preferencji, oczekiwan oraz liczby konsumentow (Krugman, Wells, 2012).

Popyt na dane dobro uzalezniony jest od dostepnosci i cen innych dobr z nim
powigzanych. Dobra o szczeg6lnie silnych wzajemnych powigzaniach nazywane
s3 dobrami substytucyjnymi badz komplementarnymi. Dobra substytucyjne to takie,
ktore zaspokajaja takg sama potrzebe, a wige petnig identyczne funkcje, np. mandarynki
| pomarancze, duze i mate samochody, koncerty i sztuki teatralne. W tym wypadku
popyt na jedno dobro wzrasta (krzywa popytu przesuwa si¢ w prawo), jezeli cena dobra
alternatywnego zwigksza si¢. Dobra komplementarne uzupetniajg si¢ w trakcie
konsumpcji, np. cappuccino oraz croissanty, samochody i paliwo, komputery oraz
oprogramowanie. Spadek cen jednego z tak powigzanych dobr spowoduje, ze chetniej
kupowane jest rowniez drugie dobro, a wigc popyt na to dobro wzrasta.

Inng z kluczowych determinant zmian popytu sg dochody nabywcow. Jezeli
dochody konsumentow zwigkszajg si¢, przy niezmienionych cenach, na ogot nabywcy
wybieraja drozsze alternatywne dobra 1 ustugi, np. positki w restauracjach zamiast
przygotowywanych w domu. Popyt na wigkszo$¢ dobr rosnie (Krzywa popytu przesuwa
si¢ W prawo) wraz ze zwigkszaniem si¢ dochodow. Sg to tzw. dobra normalne. Jezeli
za$ wzrost dochodow konsumentéw spowoduje spadek popytu na okreslone dobro,
oznacza to, ze jest ono dobrem nizszego rz¢du (podrzednym).
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Preferencje (gusty) obejmuja zestaw subiektywnych czynnikéw decydujacych
0 tym, co ludzie chcg kupowaé. Odzwierciedlajg zroznicowane potrzeby o rozmaitym
charakterze. Powigzane sg przede wszystkim ze strukturg wiekowa, stylem zycia,
tradycjami, przekonaniami religijnymi, np. zakaz spozywania wotowiny w Indiach.
Preferencje sg labilng grupa czynnikéw wplywajacych na popyt. Podlegaja one
przeksztalceniom wraz ze zmianami: mody, pogladéw czy tez pradow kulturowych.
Jezeli preferencje kieruja si¢ na rzecz okreslonych artykutow, pod ich wptywem
nastepuje wzrost popytu, gdyz coraz wigcej osob zamierza zakupi¢ te artykuly po
kazdej cenie. Przyktadowo, wicksza troska o kondycje fizyczng implikuje wzrost
popytu na infrastrukture, sprzet badz odziez sportowa.

Popyt na wiele dobr moze zmieniac si¢, gdyz konsumenci majg mozliwos¢ wyboru
momentu dokonania zakupu. Mogg oczekiwac na sezonowe badz tez po§wigteczne
wyprzedaze, co prowadzi do zmniejszenia popytu w chwili obecnej. Oczekiwania
dotyczace przysztego wzrostu cen prowadza za§ do wigkszych zakupdéw w najblizszych
dniach. Analogicznie oczekiwania odnoszace si¢ do poziomu dochodéow oddziatujg na
terazniejszy popyt. Jezeli wysoce prawdopodobny jest wzrost dochodow w przysztosci,
konsumenci na og6t zwigkszajga wolumen obecnych zakupow, korzystajac cho¢by
z pozyczek.

Jest rzecza oczywista, ze ilo$¢ konsumentow, co jest jedng z charakterystyk
wielkosci rynku, wptywa na popyt. Niemal 3,5 mIn mieszkancéw wojewodztwa
matopolskiego zakupi wigcej samochoddw, odziezy czy tez zywnos$ci niz 1,2 min
mieszkancow wojewodztwa swigtokrzyskiego.

1.3. Rozklad podazy

Podaz to ilo$¢ dobra, jaka sprzedawcy sa gotowi zaoferowac przy réznym
poziomie ceny. Jest to wiec relacja pomigdzy ilo$cig oferowanego dobra a jego ceng
W sytuacji, gdy wptyw innych czynnikow (np. technologii wytwarzania) nie ulega
zmianie (klauzula ceteris paribus). Podazowy segment rynku obejmuje najczesciej
przedsigbiorstwa wytwarzajace 1 sprzedajace swoje produkty.

Podobnie jak w przypadku popytu, okreslenie ,,podaz”” mozna odnosi¢ zar6wno
do pojedynczego dostawcy, jak rowniez wszystkich dostawcoéw tacznie. W zwiagzku
Z tym mozna wyr6zni¢ odpowiednio: indywidualng krzywa podazy oraz rynkowa
krzywa podazy.

Krzywa albo rozktad podazy okresla zalezno$¢ pomiedzy iloscig konkretnego
dobra, ktérg producenci gotowi sg wytworzy¢ 1 sprzedaé przy kazdym poziomie jego
ceny rynkowej. Jest to zatem zbior ilosci oferowanych przy réznych mozliwych do
zaakceptowania poziomach cen. W stosunku do innych czynnikéw wpltywajacych na
ilo$¢ oferowang zaktada si¢ klauzulg ceteris paribus. Zalezno$¢ te ilustruje krzywa s:
na rysunku 2. Krzywa ta ma nachylenie dodatnie, a wiec ze wzrostem ceny zwigksza
si¢ przekazywana do sprzedazy i1lo$¢ konkretnego dobra. Jest to zatem ruch wzdtuz
krzywej podazy, co na rysunku 2 schematycznie zaznaczono jako przesunigcie
z punktu A do punktu B. Przesunig¢cie to dokonato si¢ pod wplywem wzrostu ceny
z p1 do p2.
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Rysunek 2. Przesunigcie i ruch po krzywej podazy.

Dlaczego krzywa podazy ma nachylenie dodatnie? Waznym czynnikiem
wplywajacym na przesunigcie z punktu A do B sa koszty wytwarzania. Jesli jednostkowe
koszty produkcji sg niskie w porownaniu do ceny rynkowej wytwarzanego dobra,
przedsigbiorcy Sa zainteresowani Wytwarzaniem wiekszej jego ilosci, gdyz jest to
optacalne. Przedsi¢biorcy dostarczajg bowiem dobra nie z powodow charytatywnych,
ale po to, by osiagna¢ zysk. Gdy jednak cena rynkowa z trudem pokrywa jednostkowe
koszty produkcji, przedsigbiorcy nie bedg dostarcza¢ duzej ilosci tegoz dobra, a raczej
beda sktania¢ si¢ do zmiany profilu produkcji, a nawet do likwidacji dziatalnosci.

[lo$¢ przeznaczanego do sprzedazy dobra moze rosng¢, mimo ze cena nie ulega
zmianie. Sytuacj¢ t¢ obrazuje zamieszczone na rysunku 2 przesunigcie krzywej podazy
z potozenia S do Sp. Nastapit zatem wzrost podazy: producenci dostarczyli wigksza
110$¢ dobra przy kazdym poziomie ceny.

Przesuniecia krzywej podazy dobra lub ustugi moga by¢ spowodowane wieloma
czynnikami, sposrod ktorych najwazniejsze to zmiany: cen dobr posrednich, cen dobr
powigzanych, technologii, oczekiwan, liczby podmiotow (Krugman i in., 2012). Kazde
dobro zuzywane do wytwarzania innego dobra jest dobrem posrednim. Oczywiscie, dobro
posrednie, analogicznie jak dobro finalne, wymieniane jest po okreslonych cenach. Na
skutek wzrostu ceny dobra posredniego, przy niezmienionej cenie finalnego, producenci
beda mniej sktonni do dostarczania dobra finalnego, a wiec krzywa podazy przesunie
si¢ w lewo. Przyktadowo, na skutek wzrostu cen paliwa przedsigbiorstwa transportowe
zaoferujg mniej ustug, jezeli ich ceny utrzymaja si¢ na niezmiennym poziomie.

Wielu producentéw wytwarza nie jeden produkt, ale zestaw powigzanych ze
sobg produktow. Zaktady mleczarskie oferuja nie tylko mleko, ale rowniez §mietane,
masto, maslanke itd. Dostarczona ilo$¢ kazdego z tych artykuléw uzalezniona jest od
cen pozostatych rownoczesnie produkowanych.

Technologie wytwarzania to sekwencyjne czynnos$ci, niekiedy niezwykle
skomplikowane, ktore przetwarzaja dobra posrednie w dobra finalne. Jezeli zatem
wprowadzenie nowej technologii przy niezmienionej cenie rynkowej doprowadzi do
zmniejszenia jednostkowych kosztéw wytwarzania, przedsigbiorcy beda sktonni do
zwickszania produkcji.
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Oczekiwania co do przysztej sytuacji moga wptywacé na decyzje zard6wno
konsumentow, jak i producentow, przyczyniajac si¢ do przesuni¢¢ nie tylko krzywych
popytu, ale rowniez krzywych podazy. Oczekujgc wysoce prawdopodobnego wzrostu
cen, producenci mogg powstrzymywac si¢ od przeznaczania wytworzonych produktow
na sprzedaz, co zmniejsza obecng podaz, a wigc przesuwa krzywg podazy w lewo.
Przyktadowo, rolnicy — oczekujac przysztego wzrostu cen pszenicy — magazynuja zboze,
co powoduje zmniejszenie podazy w okresie zniw.

Pojawienie si¢ nowych producentow powoduje, ze zwicksza si¢ ilos¢ oferowanego
dobra przy kazdym poziomie ceny. Krzywa podazy przesuwa si¢ zatem w prawo.

Wymienione wyzej czynniki nie obejmuja catego spektrum przyczyn przesunigc
krzywej podazy. Przesunigcia te mogg bowiem nastepowac na skutek m.in. realizowane;j
polityki gospodarczej, rozmiarow eksportu i importu, sezonowosci produkcji czy tez
czynnikéw losowych.

1.4. Cena rownowagi rynkowej

Cena odgrywa gtowna role w zapewnieniu rownowagi rynkowe;j, ktora z kolei
jest efektem interakcji popytu i podazy. Wystepowanie rownowagi rynkowej oznacza,
ze istnieje taka cena 1 1lo$¢ dobra, przy ktorych oddzialywanie sit popytu 1 podazy si¢
rownowazy; ilos¢ pozadanego dobra rowna si¢ ilosci oferowanej. Taka cena nazywana jest
ceng rownowagi lub ceng ,,oczyszczajaca” rynek. Akceptujac te ceng, kazdy dostawca
sprzeda oferowang 1lo$¢ produktu, a kazdy nabywca kupi pozadang ilo§¢. W warunkach
rOwnowagi nie ma niedoboru ani nadwyzki oferowanego produktu.

Zaleznosci migdzy popytem i podaza a ceng ilustruje rysunek 3. Ceng rownowagi
wyznacza punkt przecigcia krzywych popytu i podazy, a wigec punkt E. Przy tej cenie
wielkos$¢ popytu rowna si¢ wielkosci podazy: rynek zostat ,,wyczyszczony” z towarow.
Kazda cena wyzsza od ceny rownowagi wywota nadwyzke wielkosci podazy nad
wielko$ciag popytu, a nizsza spowoduje niedobor ilosci oferowanych dobr w stosunku
do wielkos$ci zapotrzebowania.
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Rysunek 3. Rownowaga rynkowa.
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Nie ma mozliwosci, by w gospodarce wolnorynkowej nie wystepowaty tendencje
rOwnowazenia si¢ rozmiarOw popytu oraz rozmiaréw podazy. Rosngca, na skutek
konkurencji pomi¢dzy nabywcami, cena sygnalizuje niedobor i nieuchronny wzrost
podazy. Wyzsze ceny zwigkszajg zyski producentow, a wiec sktaniajg do zwigkszania
produkcji. Zasoby czynnikoéw produkcji sg zatem przekierowywane do wytwarzania
towarow deficytowych. Rosngce ceny implikujg tendencje do zwigkszania rozmiarow
podazy 1 ograniczania wielkosci popytu.

Spadek cen sygnalizuje natomiast nadwyzke, a wigc przesyt rynku. Nie bedac
W stanie uplynni¢ przeznaczonej do sprzedazy ilosci produktu, sprzedawcy inspirowani
sa do obnizania ceny. Obnizki cenowe sktaniajg nabywcow do dokonywania wigkszych
zakupoéw. Jednoczes$nie spadkowa tendencja cen jest przestanka do zmniejszania
rozmiaréw produkcji, staje si¢ ona bowiem mniej optacalna. Tendencje te przyczyniaja
si¢ do przywracania rOwnowagi rynkowe;j.

Tempo przebiegu procesow dostosowawczych jest zroznicowane, uzaleznione
od sposobu zorganizowania rynku i od tego, jakie dobro jest przedmiotem transakcji.
Na rynku papierow warto§ciowych procesy dostosowawcze zajmujg co najwyzej
kilkadziesigt minut, na rynku pracy zas trwaja wiele miesiecy, a nawet kilka lat.

Opisane powyzej reakcje wraz z oczekiwaniami na zmiany cen cz¢sto prowadzg
do cyklicznego wzrostu i spadku koniunktury. Cykle cenowe sg zjawiskiem naturalnym.
Na rynku wieprzowiny znany jest cykl swinski. Niedobor zywca implikuje wzrost
cen, co sktania hodowcow do zwigkszania stad trzody chlewne;j. Po kilku miesigcach
wzrasta 1lo$¢ dostarczanego zywca wieprzowego, co z kolei stanowi przestanke do
spadku jego ceny. Na skutek zmniejszajacej si¢ ceny spada oplacalnosc¢ tej gatezi
produkcji zwierzecej, a wigc rolnicy zaczynajg ogranicza¢ chow trzody chlewne;.
Mniejsze dostawy zywca wieprzowego staja si¢ przestanka do wzrostu ceny... i cykl
si¢ powtarza.

Wzrosty i spadki koniunktury wystepuja na wielu rynkach, chociaz zarowno
amplituda, jak tez dtugo$¢ trwania cyklu jest zroznicowana. W 1997 roku cena ropy
naftowej na rynkach swiatowych wynosita ok. 20 dol. za barytkg. Wigkszos$¢ glownych
koncernow naftowych oczekiwata dalszego utrzymywania si¢ spadkowej tendencji
ceny ropy naftowej, co rzeczywiscie nastagpito i na poczatku 1999 roku wynosita ona
ok. 12 dol. Uwzglegdnianie tych oczekiwan w rachunku efektywnosci inwestycji
spowodowato drastyczne ograniczenie naktadow w nowe projekty i realizowano jedynie
wydobywcze projekty inwestycyjne najbardziej korzystne. Wraz z coraz bardziej
odczuwalnym wyeksploatowaniem dotychczas wykorzystywanych z16z doprowadzito
to do zmniejszenia wydobycia. Pomimo bardziej efektywnego wykorzystywania
wytwarzanych dotychczas paliw | wzrostu wrazliwosci spoteczenstwa na kwestie
srodowiskowe, zmniejszanie wydobycia i rownoczesny wzrost gospodarczy w krajach
zaliczanych do tzw. rynkéw wschodzacych poglebity rozbieznos¢ miedzy wielkoscia
popytu a ilo$cig oferowanej ropy naftowej. Rezultatem byt szybki wzrost ceny, ktora
w lipcu 2008 roku osiggneta poziom niemal 150 dol. za barytke (Simon, 2016). Ten
okres wzrostu koniunktury zapewne ma zwigzek z dtugosciag cyklu inwestycyjnego,
ktory w przedsigwzigciach zwigzanych z eksploatacjg zt6z ropy naftowej wynosi od
10 do 15 lat. Gdy cena ropy naftowej wynosita ok. 15 dol. za barylkg, niezwykle trudno
bylo sfinansowac inwestycje, ale przy cenie przekraczajacej 100 dol. przynosily one
znaczace zyski.
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1.5. Cenowa elastyczno$¢ popytu i podazy

Znajomo$¢ kierunkow zmian relacji mi¢edzy ceng a popytem i podazg pozwala
wyjasni¢ wiele sytuacji, niekiedy drastycznych, ktore ksztattujg si¢ na wspotczesnych
rynkach. Bardziej precyzyjne badanie tych zaleznosci wymaga m.in. odpowiedzi na
pytanie, jak silnie popyt oraz podaz reaguja na zmiany ceny. Zakupy niektérych dobr
badz ustug, np. wycieczek zagranicznych, sg zazwyczaj bardzo wrazliwe na zmiany
ceny. Zakupy innych, np. energii elektrycznej czy zywnos$ci, w niewielkim stopniu
zalezg od wysokosci ich cen. Analogicznie przedsigbiorstwa — podejmujac decyzje
dotyczace wielkosci produkeji, takze reagujg na zmiany cen.

Site reakcji popytu na zmiany ceny mozna okresli¢, postugujac si¢ elastycznoscig.
Elastyczno$¢ ocenia bowiem wzgledna reakcje okreslonej zmiennej na wzgledne zmiany
czynnika, ktory te reakcje wywotat.

Prosta cenowa elastyczno$¢ okresla, jak zmienia si¢ wielko$¢ popytu na dane
dobro na skutek zmiany jego ceny. Wartosci liczbowe wspotczynnika prostej cenowej
elastycznosci popytu (Eq) mozna wyznaczy¢, korzystajac z nastgpujacej formuty:

__ procentowa zmiana wielkoSci popytu

Eq = 1)

procentowa zmiana ceny

Wspoélczynnik ten informuje, o ile procent zmienia si¢ wielko$¢ popytu, jezeli
cena zmienia si¢ o jeden procent. Z punktu widzenia wartosci liczbowych omawianego
wspolczynnika zazwyczaj wyodrgbnia sig:

— popyt cenowo elastyczny — gdy zmiana ceny o jeden procent implikuje

zmiang popytu wieksza niz jeden procent;

— popyt cenowo nieelastyczny — gdy zmiana ceny o jeden procent powoduje

zmiang¢ wielkosci popytu o mniej niz o jeden procent;

— popyt o elastycznosci jednostkowej — gdy procentowa zmiana wielkosSci

popytu wywolana jest przez identyczng procentowg zmiang ceny.

Prawo popytu wskazuje, ze wraz ze wzrostem ceny wielko$¢ popytu zazwyczaj
maleje: wspotczynniki elastycznosci przyjmuja zatem wartosci ujemne. W praktyce
jednak podaje si¢ liczby dodatnie, 1 to nawet wowczas, gdy ceny oraz wielko$ci popytu
zmieniajg si¢ w przeciwnych kierunkach. Innymi stowy, znaki minus zazwyczaj sa
pomijane.

Poniewaz elastyczno$¢ popytu okresla stosunek wzglednej zmiany wielko$ci
popytu do wzglednej zmiany ceny, wspotczynniki mozna wyznaczy¢ W oparciu
0 nastgpujace wyrazenie:

Ed_ﬂ:A_p:M:M ()

qQ P q p

gdzie:
E; — wartos$¢ liczbowa wspotczynnika cenowej elastycznos¢ popytu,
Aq — przyrost wielkos$ci popytu,
q1, 9> — wielkos$¢ popytu odpowiednio w okresie poczatkowym i1 kohicowym,
Ap — przyrost ceny okreslonego dobra,
p1, P2 — cena dobra odpowiednio w okresie poczatkowym i koncowym.
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W mianowniku ulamkéw znajdujacych si¢ we wzorze (2) najczesciej przyjmuje
si¢ wielko$¢ popytu i cene zaobserwowane w okresie poczatkowym. Mozna rowniez
przyjac¢ wartosci tych zmiennych dla okresu koncowego, co prowadzi do odmiennych
rezultatow. Niewielkie réznice miedzy (q,) 1 (q,) oraz (p,) i (p,) niec maja wigkszego
wpltywu na wartosci liczbowe wspotczynnika elastyczno$ci. Duze rdznice wywieraja
jednak znaczacy wptyw na rezultaty kwantyfikacji. Przyjmuje si¢ wowczas, ze aby
okresli¢ warto$¢ wspotczynnika elastycznosci, wskazane jest postugiwac si¢ nastepujaca
formuta:

Aq Ap
E, = : 3
7 (q1+42)/2 " (1+D2)/2 (3)

Formuta ta stosowana jest rowniez do wyznaczenia wartosci liczbowych
wspoéltczynnika elastyczno$ci dla okreslonego odcinka (tuku) krzywej popytu.

40 40 o

p;=20

Cena (p)

! B |
0 llosé (q) 9:=20 4 0 lloé¢ (q) 91 20 40

Rysunek 4. Wyznaczanie elastycznosci popytu.

Prosta elastyczno$¢ cenowa popytu dla linii prostej to stosunek dtugosci odcinka
MB znajdujacego si¢ ponizej badanego punktu do dtugosci odcinka AM powyzej tego
punktu (rysunek 4a). Wspotczynnik elastycznosci przyjmuje zatem inne wartosci dla
poszczegblnych punktow znajdujacych sie na krzywej popytu. Liniowe krzywe popytu
charakteryzuja si¢ wysoka cenowg elastycznoscig w warunkach wysokiej ceny i niskiej
ilosci, a niskg — w warunkach niskiej ceny 1 duzych ilosci. Wyjatkiem sg wartosci skrajne:
popyt doskonale elastyczny i doskonale nieelastyczny (rysunek 5). Nachylenie nie jest
jedynym czynnikiem oddziatujacym na elastycznos$¢. Elastyczno$¢ zalezy bowiem nie
tylko od nachylenia krzywej popytu, ale rowniez od konkretnej pary cena — ilos¢.

Nachylenie zalezy od iloSciowych zmian p i g, za$ elastyczno$¢ od zmian
procentowych. Aby skwantyfikowac elastyczno$¢ dla konkretnego punktu w przypadku
nieliniowej krzywej popytu, mozna poprowadzi¢ styczna do tej krzywej w badanym
punkcie (rysunek 4b). Z kolei nalezy, podobnie jak w powyzej opisanym przypadku,
dhugos¢ odcinka CB ponizej punktu stycznos$ci odnies¢ do dlugosci odcinka AC powyzej
tego punktu.
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Cena (p)

0 llosc (q)
Rysunek 5. Popyt doskonale elastyczny i doskonale nieelastyczny.

Powigzania miedzy elastyczno$cig popytu a wysokoscig przychodéw (utargu)
catkowitych pozwalajg okresli¢, jaki wptyw na wysokos¢ przychodow wywota okre§lona
zmiana ceny. Znajomos¢ tych relacji ma fundamentalne znaczenie dla przedsigbiorcow
poszukujacych odpowiedzi na pytanie: czy obnizenie ceny sprzedawanych wyrobow
zostanie zrekompensowane przez wzrost popytu. Zaleznos$ci te przedstawiajg si¢
nastepujaco:

— jezeli popyt jest elastyczny cenowo (E; > 1), zmniejszenie ceny doprowadzi

do wzrostu przychodéw catkowitych;

— jezeli popyt jest nieelastyczny cenowo (E; < 1), spadek ceny implikuje

mniejszy przychod catkowity;

— w przypadku popytu jednostkowo elastycznego (E; = 1), spadek ceny nie

wywola zmian przychodow catkowitych.

Koncepcja cenowej elastycznosci jest aktualnie szeroko wykorzystywana
W dzialalnos$ci gospodarczej. Wspotczesnie sprzedawcey, oferujac taki sam towar badz
ushuge, réznicuja ceny w zaleznosci od spodziewanej reakcji klientow. Postepowanie
takie jest szeroko stosowane, np. w liniach lotniczych.

Z elastyczno$cig popytu powigzany jest znany w ekonomii paradoks obfitych
zbioréw. Sprzyjajaca rolnictwu pogoda przynosi rekordowe zbiory. Nie prowadzi to
jednak do wzrostu dochodow rolniczych. Dlaczego? Z uwagi na elastyczno$¢ popytu
na zywnos$¢. Podstawowe artykuly zywnosciowe sg nieelastyczne cenowo, a zatem
zmiany cen w niewielkim stopniu wptywaja na popyt. Bedacy rezultatem sprzyjajace;j
pogody wzrost podazy artykuléw pochodzenia rolniczego prowadzi zatem do obnizki
cen. Jednakze nizsza cena w znikomym stopniu przyczynia si¢ do wzrostu popytu.
W rezultacie niska elastycznos$¢ cenowa popytu na zywno$¢ powoduje, ze obfite zbiory
nie prowadza do wzrostu catkowitych przychodow ze sprzedazy.

Sita reakcji popytu na zmiang ceny uzalezniona jest od wielu czynnikow, wsrod
ktorych najwazniejsze to:

— istnienie substytutow;

— rola produktu w zaspokajaniu potrzeb;

— horyzont czasu.

- 17 -



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Niezwykle istotnym czynnikiem decydujacym o wrazliwosci popytu na zmiang
ceny jest fatwo$¢ zastgpienia danego produktu innym zaspokajajagcym analogiczne
potrzeby. Dobra, ktore posiadajg liczne substytuty, charakteryzujg si¢ zazwyczaj
wysokg elastycznoscia, a niskg dobra, ktore trudno jest zastgpi¢. Kwantyfikacje tych
zalezno$ci mozna przeprowadzié, stosujac ide¢ mieszanej (krzyzowej) elastycznosci
popytu. Sposodb wyznaczania wartosci liczbowych 1 interpretacja wynikow wykazuja
wiele analogii do prostej cenowej elastyczno$ci popytu. Bada si¢ zarowno site, jak tez
charakter powigzan mi¢dzy cenami a iloscig roznych dobr. Wartosci liczbowe stosownych
wspotczynnikow (E,, ) mozna oszacowac, korzystajac Z nastgpujacej formuty:

procentowa zmiana wielkosci popytu na dobro X
Exy = - 4)
procentowa zmiana ceny dobraY

Jezeli wspolczynniki Eyy przyjmujg wartosci dodatnie, wowczas sg to dobra
substytucyjne. W przypadku dobr komplementarnych wspotczynniki te przyjmuja
wartosci ujemne.

Waznym czynnikiem ksztattujacym elastyczno$¢ popytu jest znaczenie danego
dobra w procesie konsumpcji. Dobra, z konsumpcji ktoérych trudno jest zrezygnowac,
np. podstawowe artykuly zywnosciowe, charakteryzuja si¢ zazwyczaj niska cenowa
elastycznos$cig. Jezeli ponadto dobra te sg absolutnie niezbgdne dla prawidlowego
funkcjonowania gospodarstwa domowego, to popyt na nie jest bardzo mato elastyczny,
np. niektore lekarstwa. Natomiast dobra zaspokajajace potrzeby wyzszego rzedu (np.
podroze zagraniczne) z reguty cechujg si¢ wyraznie wigksza wrazliwoscia popytu na
zmiany ceny. Bedacy wynikiem proceséw gospodarczych wzrost badz spadek dochodow
gospodarstw domowych rowniez istotnie wptywa na struktur¢ konsumpcji, posrednio
oddziatujac na wrazliwos$¢ popytu na zmiany cen.

W dtuzszych okresach popyt cechuje si¢ wieksza elastycznos$cig niz W krétkich,
co wynika z mozliwosci dostosowywania wzorcow konsumpcji. Przyktadowo, osoby
dojezdzajace samochodem do pracy w krotkim czasie majg niewielkie mozliwosci
reakcji na podwyzke cen paliwa. W dlugim okresie mogg naby¢ bardziej oszczedny
samochod lub tez zamieszka¢ w blizszej odlegtosci.

Powyzsze rozwazania dotyczyly reakcji wielko$ci popytu na zmiany ceny.
Z jednej strony cena wptywa na ksztattowanie si¢ wielkoSci popytu, a z drugiej rozmiary
popytu oddziatlujg na wysoko$¢ ceny. Informacja o prozdrowotnych witasciwosciach
konkretnego dobra implikuje wzrost popytu, co nie pozostaje bez wptywu na ceng tego
dobra. Jest to dodatnia zalezno$¢ — im wiekszy popyt, tym wigksza cena. Relacje te
nazywane bywaja gic¢tkoscig lub fleksybilnoscig cen (Dach, 2012). Kwantyfikacje tej
zalezno$ci mozna oprze¢ o zaprezentowane powyzej idee wspotczynnikow elastycznosci.
Gietkos¢ ceny to zatem relacja migdzy procentowa zmiang ceny a procentowa zmiang
wielkos$ci popytu.

Nie tylko konsumpcja uzalezniona jest od ceny. Podejmujac decyzje odnoszace
si¢ do wielkosci produkcji, przedsigbiorstwa biorg takze pod uwage obserwowane
badz przewidywane ceny. Reakcja ilosci dobra przeznaczonego do sprzedazy na zmiang
jego ceny okreslana jest mianem cenowej elastycznosci podazy. Elastyczno$¢ t¢ wyraza
nastgpujaca formuta:
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E = procentowa zmiana wielkosci podazy (5)
s procentowa zmiana ceny
badz:
Ags  Ap
E; = — = (6)
ds P
gdzie:

E; — warto$¢ liczbowa wspolczynnika cenowej elastycznos$ci podazy,
Aq, — przyrost wielko$ci podazy,

qs — wielko$¢ podazy,

pozostate oznaczenia jak we wzorze (2).

Formuta powyzsza jest analogiczna jak cenowej elastycznosci popytu. O ile
jednak reakcja popytu na podwyzszenie ceny jest na ogél ujemna, to reakcja podazy
jest dodatnia.

Wspotczynnik cenowej elastycznosci podazy informuje, o ile procent zmieni
si¢ 1lo$¢ oferowana, jezeli cena zmieni si¢ o jeden procent. Biorgc pod uwage wartosci
liczbowe tego wspotczynnika, mozna wyodrgbni¢ podaz cenowo elastyczng oraz
nieelastyczng. Jesli wzgledna zmiana podazy jest mniejsza badz wigksza od wzgledne;j
zmiany ceny, to mozna mowic o podazy odpowiednio nieelastycznej oraz elastyczne;j.
W przypadku gdy procentowy wzrost podazy doktadnie odpowiada procentowemu
wzrostowi ceny, wspotczynnik elastycznosci przyjmuje wartos¢ 1 (Eg = 1 na rysunku 6).
Kiedy podaz jest niezalezna od ceny, co jest skrajnym przypadkiem, wspotczynnik
elastyczno$ci przyjmuje warto$¢ zero. Sytuacje te obrazuje prosta pionowa. Druga
skrajnos$cig jest sytuacja, kiedy nawet nieznaczny wzrost ceny winduje podaz do
nieskonczonosci, za$ nieznaczny spadek powoduje, ze podaz zmniejsza si¢ do zera
(prosta E; = o).

E.=0
E.=1

E5=OO

=

(1]

C

o

O

0 llosé (q)

Rysunek 6. Elastyczno$¢ podazy.
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Co decyduje o sile reakcji podazy na zmiane¢ ceny? Uzaleznione jest to gtownie
od mozliwoS$ci zwiekszenia bagdz zmniejszenia skali produkcji w odpowiedzi na
impulsy cenowe. Na mozliwosci te oddzialuja zwtaszcza: stopien wykorzystania
mocy wytworczych, dostgpnos¢ mobilnych czynnikéw wytworczych, a takze horyzont
CZasowy.

W kroétkim okresie producenci majg zazwyczaj state moce wytworcze. Ich
wykorzystanie w znacznym stopniu powigzane jest z 0ogdlng koniunkturg gospodarcza.
W okresach recesji moce produkcyjne zazwyczaj nie sg w pelni wykorzystywane.
Dodatnie impulsy cenowe pozwalajg zatem na szybki wzrost produkcji, @ podaz staje si¢
wiec bardziej elastyczna. W okresach boomu gospodarczego natomiast faktyczna
produkcja na og6t odpowiada, a niekiedy nawet przekracza produkcje potencjalng.
Nie ma wiec mozliwosci wickszego zwigkszenia produkcji w odpowiedzi na wzrost
ceny — podaz jest mato elastyczna.

Elastycznos¢ podazy uzalezniona jest od dostepnosci czynnikow wytworczych
I od ich mobilnosci. Elastycznos$¢ ta jest wysoka, gdy czynniki produkcji sg tatwo
dostgpne i jednocze$nie mozna je po niskim koszcie przenosi¢ pomiedzy réznymi
zastosowaniami. Jezeli za$ czynniki sg unikatowe, trudno dost¢pne, a ich mobilnos¢
jest kosztowna, cenowa elastyczno$¢ podazy jest niska. Sytuacje te powigzane sg tez
Z dostgpnymi zasobami technologii, a takze ze strukturg rynku.

Jesli producenci majg wigcej czasu, by zareagowac na zmiang ceny, elastyczno$¢
podazy jest zazwyczaj wyzsza. W krétkim okresie niewielkie s3 mozliwosci zwigkszenia
podazy. Mozna wykorzystywac¢ zapasy wyrobow gotowych, szczegdlnie jesli ich
przechowywanie jest fatwe i tanie, ale trudno jest zwigkszy¢ zdolno$ci produkcyjne.
W dtugim okresie w przedsiebiorstwach mozna zmieni¢ technologi¢ wytwarzania
I zwickszyC¢ zasoby stosowanych czynnikow. Jezeli cena implikuje dodatkowe korzysci
ekonomiczne, to zwigksza si¢ jednoczesnie liczba zaangazowanych podmiotow
gospodarujacych.

Zaleznos$¢ migdzy wielkos$cig podazy a poziomem ceny ma charakter sprzezenia
zwrotnego. Cena wplywa na ksztalttowanie si¢ wielkosci podazy, ale réwniez rozmiary
podazy oddziatujg na wysoko$¢ ceny okreslonego produktu. Przyktadowo, duzy urodzaj,
a wiec tez duza podaz produktéw rolniczych ksztattuje ich ceny. Wigkszej podazy
odpowiada rowniez nizsza cena. Reakcje ceny na zmian¢ wielkosci podazy okresla
odwrotno$¢ wspotczynnika cenowej elastycznosci podazy, ktory nazywany bywa
wspotczynnikiem ekspansybilno$ci cen (Dach, 2012).

Elastycznos$¢ oraz przesunigcia krzywych popytu 1 podazy pozwalaja wyjasnic¢
wiele procesow gospodarczych. Jednym z doniostych, dlugookresowych trendéw
gospodarczych jest spadek znaczenia rolnictwa, ktore przez wieki byto najwazniejsza
dziedzing gospodarki. W potowie lat 90. XX wieku w Polsce rolnictwo angazowato
22% pracujacych, a obecnie — 6%. W okresie tym popyt na wiele artykutow pochodzenia
rolniczego, szczegdlnie zywnoséé, zwickszat sie. Zywno$¢ jednak, nalezac do artykutow
pierwszej potrzeby, odznacza si¢ niskg dochodowg elastycznoscia, stad przesunigcie
krzywej popytu jest niewielkie w porownaniu do tempa wzrostu przeci¢tnych dochodéw
ludnosci.

Wbrew niektérym pogladom — gltoszacym, Ze rolnictwo to zacofany sektor
gospodarki, statystyki wykazuja znaczacy wzrost produktywnos$ci naktadow, niekiedy
wigkszy niz w wielu innych sektorach. Mechanizacja procesow produkcyjnych,
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nawozy sztuczne i melioracje, hybrydowe odmiany roslin uprawnych czy genetyczne
modyfikacje organizméw przyczynity si¢ do gwaltownego wzrostu produktywnosci
ziemi 1 podazy. Zwigkszanie si¢ rozmiaréw podazy przy niewielkim wzroscie popytu
wywotalo obnizanie si¢ relacji cen produktow pochodzenia rolniczego do cen innych
artykutow wytwarzanych w gospodarce. Pomimo wzrostu podazy obnizyty si¢ tez
realne dochody 0sob prowadzacych dziatalno$¢ rolnicza.

1.6. Regulowanie poziomu cen

W warunkach efektywnego funkcjonowania rynku ceny zmierzajg do poziomu,
w ktorym wielko$¢ popytu zrownuje si¢ z iloscig oferowanego dobra. Osiggnigcie poziomu
rOwnowagi nie oznacza jednak, ze sprzedawcy i nabywcy beda usatysfakcjonowani.
Sprzedawcy zainteresowani sg wyzsza ceng 1 niekiedy beda wywiera¢ naciski polityczne,
zeby to osiggna¢. Kupujacy natomiast rowniez moga tworzy¢ atmosferg naciskow
politycznych, aby z kolei doprowadzi¢ do obnizenia cen. Wystepuje zatem silna presja
na interwencj¢ panstwa w funkcjonowanie rynku, a czesto przytaczanym argumentem
jest sprawiedliwo$¢ spoteczna.

Panstwowa kontrola to wprowadzanie przepisOw oraz regul postepowania
uniemozliwiajacych dostosowanie si¢ cen do poziomu rownowagi. Ingerencja czesto
przybiera forme regulacji w postaci ustalania goérnego putapu (ceny maksymalnej) lub
dolnego poziomu (ceny minimalnej). Administracyjne regulowanie cen wywotuje
przewidywalne i niekorzystne skutki uboczne. Dzieje si¢ tak szczegdlnie wtedy, gdy
regulacje wprowadza si¢ na rynkach funkcjonujgcych efektywnie. Jesli zas rynki nie
funkcjonuja efektywnie, administracyjne regulacje nie muszg generowac niekorzystnych
skutkoéw, ale nawet potencjalnie przybliza¢ rynki do efektywnego dzialania.

Regulacje w postaci cen maksymalnych czgsto wprowadzano w okresach wojen,
nieurodzajow, klesk zywiotowych, jako ze takim sytuacjom towarzysza skokowe
wzrosty cen, co z jednej strony ujemnie wplywa na poziom zycia szerokich warstw
spotecznych, a z drugiej niektorym gospodarstwom przynosi krociowe dochody. W wielu
krajach ceny maksymalne wprowadzano w okresie Il wojny swiatowej, gdyz osoby
majace dostep do takich artykutdéw jak stal czy aluminium mogty osiggac potezne zyski.
W Stanach Zjednoczonych regulacje cen ropy naftowej wprowadzono w 1973 roku
w zwiazku z decyzja producentow tego surowca z krajow arabskich o gwaltownym
obnizeniu wydobycia. Dosy¢ czgsto ustalone ceny maksymalne dotyczg czynszow
mieszkaniowych.

Na rysunku 7 ukazano skutki wprowadzenia cen maksymalnych. Stan rownowagi
obrazuje punkt E, p1 jest ceng rownowagi, a (1 okresla wielko$¢ popytu i podazy
w warunkach wspomnianej rownowagi. W przypadku niewystarczajacej podazy problem
alokacji dobr mozna rozwigza¢, dopuszczajac do wzrostu cen, ale takie postgpowanie
moze by¢ odczuwane jako niesprawiedliwe, poniewaz prowadzi do rozwarstwienia
materialnego oraz pogorszenia sytuacji wielu grup ludnosci, szczegdlnie o nizszych
dochodach. Chcac chroni¢ ubozszych konsumentow przed konsekwencjami wzrostu
cen z powodu niedoboru, wprowadza si¢ ceny maksymalne, ustalajgc ich poziom
ponizej stanu rownowagi rynkowej. Wprawdzie ceny mozna ustali¢ na poziomie
rownowagi badz powyzej, ale takie postgpowanie nie ograniczy dziatan rynku, czyli
nie przyniesie pozadanych efektow.
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Rysunek 7. Skutki wprowadzenia ceny maksymalnej.

Wprowadzenie gornego putapu ceny spowoduje zwickszenie nadwyzki popytu
nad podaza, a wigc powstanie niedoboru. Sytuacje¢ t¢ obrazuje odcinek MN na rysunku 7.
Taka regulacja ogranicza zatem wolumen dostarczanego produktu, prowadzi do
niewtasciwej jego alokacji, powoduje nieefektywnos¢ wykorzystywania zasobow,
a takze ujemnie wptywa na jakos$¢ dostarczanych dobr oraz ustug. Ceny maksymalne
prowadzg tez do wzrostu skali dziatan majacych na celu ich ominigcie, a wigc do
dziatan nielegalnych.

Wprowadzenie cen maksymalnych ogranicza podaz produktu w porownaniu
do warunkow rownowagi. [lo§¢ oferowana zmniejsza si¢ z g1 do 2. Wielko$¢ redukcji
zalezy od cenowej elastycznos$ci podazy konkretnego produktu. W krétkim okresie
wielko$¢ podazy niewiele si¢ zmniejszy, a W dtugim redukcja moze by¢ znaczaca.

Ustalenie gornej wysokosci ceny prowadzi nie tylko do mniejszej podazy
konkretnych dobr, ale tez do nieefektywnej ich alokacji, ograniczajac liczbe transakcji.
Przyktadowo, regulacja czynszéw nie tylko ogranicza liczbg dostgpnych mieszkan, ale
tez sprzyja spotecznie niekorzystnej ich alokacji. Osoby rzeczywiscie potrzebujace
mieszkan nie mogg ich znalez¢, a cze$¢ zasobu mieszkaniowego zajmowana jest przez
osoby niemajace pilnych potrzeb. W wypadku duzej réznicy miedzy ceng rownowagi
rynkowej a ceng regulowang znalezienie mieszkania to czesto szcze¢$liwy dar losu
albo skutek powigzan osobistych.

Ceny maksymalne przyczyniaja si¢ do nieefektywnosci wykorzystywania
zasobow. W Polsce w latach 80. XX wieku miliony 0sob przeznaczato wiele pienigdzy,
czasu i wysitku, aby poradzi¢ sobie ze skutkami niedoboréw?. W kazdym tygodniu
wiele godzin przeznaczano na stanie w kolejkach sklepowych badz na stacjach
benzynowych. Koszt alternatywny czasu przeznaczonego na przebywanie w kolejkach
to niezarobione pienigdze albo czas wolny nieprzeznaczony na odpoczynek. Z punktu
widzenia konsumentow i calej gospodarki jest to nieefektywne wykorzystywanie
zasobOw pracy.

1 Rola niedoborow w gospodarce zostala szczegdtowo omowiona w pracy Niedobdr w gospodarce, J. Kornai,
1985, Warszawa: PWE.

— 22 —



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Obowigzywanie cen nizszych od cen rownowagi sprzyja oferowaniu przez
sprzedawcow produktéw o niskiej jakosci. Dzieje si¢ tak nawet wtedy, kiedy nabywcy
zainteresowani sg dobrami o wyzszej jakosci 1 gotowi sg za nie zaptaci¢. Sprzedawcy
nie maj3a motywacji, aby podnosi¢ jakos$¢ oferowanych towarow, gdyz nie dotyczg ich
problemy ze zbytem. Niskie czynsze mieszkaniowe powoduja, ze budynki utrzymywane
sg w gorszym stanie technicznym, tym bardziej ze niekiedy ostatecznym zamierzeniem
wtascicieli jest pozbycie si¢ lokatorow i przeznaczenie budynkoéw na inne cele
niemieszkalne.

Ustalenie ceny na poziomie p1 powoduje, ze ubozsze grupy ludno$ci sg w stanie
zakupi¢ towary badz tez ustugi, na ktore w przeciwnym wypadku nie moglyby sobie
pozwoli¢. Znaczacy niedobor powoduje jednak koniecznos¢ wprowadzania jakichs
form racjonowania, np. ograniczenia ilo$ci jednorazowo nabywanych artykutow,
a nawet wprowadzenia systemu kartkowego. Rozwigzanie arbitralne rowniez moze
okaza¢ si¢ wysoce niesprawiedliwe. Sprzedawcy moga odktadaé czes$¢ towardow dla
znajomych, oséb niekoniecznie nalezacych do grup ubogich. Moga tez — za dodatkowa
optata — umozliwia¢ nabycie produktoéw przez bardziej zamozne osoby.

O ile uzasadnieniem wprowadzania goérnego putapu cen jest poprawa sytuacji
materialnej nizej uposazonych grup konsumentéow, to sensem ustanowienia cen
minimalnych jest poprawa statusu materialnego sprzedawcéw. W gospodarce wielu
krajow minimalny poziom ceny najczg$ciej dotyczy skupu produktow rolniczych oraz
wysokosci wynagrodzenia. Skutki wprowadzania cen minimalnych ilustruje rysunek 8,
na ktérym punkt E obrazuje stan rownowagi, a p1 i g1 odpowiednio cen¢ oraz ilos¢
W punkcie rownowagi. Cena minimalna prowadzi zatem do powstawania nadwyzki,
ktora na wspomnianym rysunku reprezentuje odcinek MN. Nie zawsze jednak ustalenie
ceny minimalnej musi prowadzi¢ do nadwyzki. Gdyby wprowadzany poziom ceny byt
nizszy od ceny réwnowagi rynkowej, ustalenia takie nie wplynelyby na funkcjonowanie
rynku.
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Rysunek 8. Skutki wprowadzenia ceny minimalnej.
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Nadwyzki produktow pochodzenia rolniczego, ktoére pojawiajg si¢ na skutek
cen minimalnych, skupowane sg przez panstwo. Cz¢$ciowo przeznaczane s3 na rezerwy
stabilizujace sytuacj¢ na rynku, a w stosunku do pozostatej ilosci wtadze publiczne
zmuszone sg do podejmowania dziatan zmierzajacych do pozbycia si¢ niechcianych
produktéw. Wprowadzane sg subsydia dla eksporteréw, produkty przeznaczane sg na
pomoc zywnosciowg dla ubozszych grup spotecznych lub dla ludnosci krajéw bedacych
w trudnej sytuacji gospodarczej, a niekiedy sg utylizowane, gdyz, jak si¢ eufemistycznie
okresla, ,,nie spetniajg norm jakosciowych”.

Dhugotrwata nadwyzka wytwarzanych artykuléw na skutek wprowadzenia cen
minimalnych tworzy nieefektywnos¢ wynikajaca z mniejszej liczby transakcji,
niewlasciwego wykorzystywania zasobow, jak rowniez sprzyja podejmowaniu
nielegalnych dziatan.

Ceny minimalne ograniczaja popyt, wolumen obrotow, ktéry w warunkach
rownowagi wynositby qi1, zmniejsza si¢ do 2. Nikogo nie mozna przeciez zmusi¢ do
zawierania transakcji. Rolnicy, chcac sprzeda¢ wytworzone artykuty, podwyzszaja
parametry jako$ciowe. Wprawdzie wyzsza jako$¢ produktow jest cechg pozadana, ale
Z ekonomicznego punktu widzenia jest to korzystne jedynie wowczas, gdy zwracajg si¢
ponoszone z tego tytutu koszty. Innymi stowy, podnoszenie parametrow jakosciowych
jest korzystne, jezeli krancowe przychody z tego tytutu sa wyzsze niz krancowe koszty
zwigzane z tego typu dziatalno$cig. Tymczasem dla szeregu odbiorcdéw jako$¢ nie jest
celem priorytetowym, a posiadane $rodki finansowe woleliby przeznaczy¢ na inne cele
niz na podwyzszong jakos¢. Prowadzi to do mniejszej liczby dokonywanych transakcii,
a wiec tez ogranicza efektywno$¢ dziatania rynku.

Wprowadzenie cen minimalnych — analogicznie jak cen maksymalnych —
sprzyja podejmowaniu nielegalnych dziatan. Widoczne jest to zwtaszcza na rynkach
pracy krajow, w ktorych wysokosc¢ ptacy minimalnej znacznie odbiega od wynagrodzen
w warunkach réwnowagi. Latwym do przewidzenia rezultatem jest wéwczas omijanie
prawa, zwlaszcza gdy egzekwowanie rozwigzan legislacyjnych jest mniej restrykcyjne.
Wiele osob zatrudnianych jest przez firmy, ktore wyptacajg wynagrodzenie nizsze od
obowigzujacej ptacy minimalnej badz nie regulujg wymaganych sktadek zdrowotnych
lub emerytalnych. Ustalenie wynagrodzenia minimalnego na niewiele nizszym poziomie
w stosunku do ptacy w warunkach rownowagi ma niewielkie przetozenie na sytuacje
na rynku pracy. W Stanach Zjednoczonych ptaca minimalna w 1968 roku stanowita
56% sredniego wynagrodzenia robotnikow, a w 2005 roku zmniejszyta si¢ do 32%
(Krugman i in., 2012). W Polsce ptaca minimalna w 2024 roku stanowita 52% $rednie;.

Reasumujac, bezposrednie regulowanie cen jest w stanie chroni¢ konsumentow
badz producentow przed konsekwencjami gwattownych zmian cen, ale implikuje tez
wiele niepozadanych skutkow. Im bardziej ceny maksymalne badZ minimalne odbiegaja
od warunkow rownowagi rynkowej, tym wigksze jest natezenie niechcianych skutkow,
ktore zaprezentowano powyzej. Z ekonomicznego punktu widzenia regulowanie
cen nie jest wskazane wowczas, gdy rynki ze swej istoty sg w stanie funkcjonowaé
efektywnie.

Wprowadzenie gornego putapu cen ma chroni¢ konsumentéw znajdujacych si¢
w trudnej sytuacji materialnej, a minimalny poziom cen ma chroni¢ producentow.
Analogiczne rezultaty mozna osiggnac, stosujac inne instrumenty polityki ekonomiczne;.
Zamiast maksymalnych czynszo6w mozna wprowadzi¢ dodatki mieszkaniowe.
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Zamiast minimalnego poziomu cen produktéw rolniczych mozna wdrozy¢ limity
produkcyjne, subsydia eksportowe, doptaty do posiadanych badz ugorowanych gruntow.
Chociaz wymienione instrumenty moga wywolywac analogiczne konsekwencje, to
jednak ich wprowadzenie jest trudniejsze, poniewaz wymaga zwigkszenia wydatkow
budzetowych.

Kazda decyzja wtadz publicznych w bezposredni badz posredni sposob wptywa
na wysoko$¢ poszczegolnych cen produktoéw badz ustug. Jezeli rynki sg w stanie
dokonywac¢ efektywnej alokacji, ingerencja ta— oprocz pozadanych skutkéw — przynosi
wiele niechcianych konsekwencji. Ceny regulowane implikujg wtedy nieefektywna
alokacje wsrod konsumentow lub producentow, niewtasciwe wykorzystywanie zasobow,
nieodpowiednig jakos$¢ produktow i sprzyjaja dziatalnosci niezgodnej z rozwigzaniami
legislacyjnymi.

Ingerencja wtadz publicznych moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu efektywnosci
funkcjonowania rynkow, jezeli nie sg one w stanie funkcjonowac efektywnie, a wiec
wykazujg niesprawnosci, ktére mogg by¢ zwigzane z: wykorzystywaniem pozycji
monopolistycznej, zmowami cenowymi lub przetargowymi, wystepowaniem efektow
zewnetrznych, asymetrig informacji, konieczno$cig dostarczania dobr publicznych oraz
spotecznie pozadanych, nieakceptowalnymi spotecznie nieréwnosciami dochodowymi
czy zwiekszong fluktuacja aktywnos$ci gospodarcze;.
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Rozdziat 2. Cena jako przestanka decyzji konsumentow

Codziennie gospodarstwa domowe podejmujg decyzje dotyczace alokacji
ograniczonych zasobow srodkow finansowych. Rezultaty dokonywanych wyborow
znajduja odzwierciedlenie w ksztaltowaniu si¢ krzywych popytu oraz w wartosciach
wspotczynnikow elastycznos$ci. Analizujac postepowanie konsumentéw, ekonomia
klasyczna opiera si¢ na fundamentalnym zatozeniu, ze cztowiek $wiadomie i racjonalnie
podejmuje decyzje, maksymalizujac swoje korzysci. Ponadto kupujacy zna wszystkie
dostgpne mozliwosci zakupu dobr 1 ich ceny, a takze jest w stanie trafnie okresli¢
uzytecznos$¢ kazdego z nich.

Zatozenie o racjonalnosci postgpowania i Kompletnosci posiadanej informacji
jako pierwszy zakwestionowat H. Simon (1997). Ludzie nie s3 w stanie pozna¢ wszystkich
alternatyw dziatan i realnie ocenic¢ ich konsekwencji. Postepowanie ludzi cechuje wigc
ograniczona racjonalno$¢ — nie maksymalizujg zyskdw czy uzytecznosci, ale zadowalaja
si¢ wystarczajaco satysfakcjonujacymi rezultatami. Rozpatrujac sposoby podejmowania
decyzji przez konsumentow, nie mozna rowniez pomijaé wzorcoOw zachowan, ktore
wynikajg z uwarunkowan kulturowych czy instytucjonalnych (Hodgson, 1989). Takie
instytucje jak zwyczaj, kultura, tabu zapewniajg korzysci w postaci nizszych kosztow
transakcyjnych zwigzanych z zawieraniem i egzekwowaniem uméw (Tsakalotos, 2005).
Jednoczes$nie na decyzje o zakupach dobr 1 ustug oddziatlujg czynniki o charakterze
psychologicznym. System warto$ci 1 wierzen stanowi cele 1 reguly ksztattujace sposob
postgpowania, a takze system motywacyjny sterujacy zachowaniem ludzi (Domurat,
2009). Cena, wedtug ekonomii behawioralnej, odgrywa w zachowaniach nabywcow
istotng rolg, a inspirowane przez nig efekty bywaja zaskakujace.

2.1. Uzytecznos$¢, cena, nadwyzka konsumenta

Racjonalnos¢ lezy u podstaw wielu teorii mikroekonomicznych, m.in. teorii
uzytecznosci. Koncepcja uzytecznosci znajduje szczegodlne miejsce w probach wyjasniania
sposobu postepowania konsumentow. Kierujac si¢ zaspokajaniem potrzeb, poszukiwaniem
szczgscia 1 unikaniem cierpien, czlowiek podejmuje racjonalng decyzje, okreslajac cele,
warianty i konsekwencje réznych rozwigzan. Wybiera wariant optymalny, ktory w ramach
istniejacych ograniczen jest w stanie zapewni¢ maksymalny poziom uzytecznosci.
Skrétowo rzecz ujmujac, uzytecznos¢ to satysfakceja, zadowolenie, ktore doznaje nabywca,
konsumujac posiadany zestaw dobr. Kategorii tej nie mozna $cisle skwantyfikowac,
a wiec wyrazi¢ w jednostkach ilo§ciowych. Mozliwe jest natomiast uporzadkowanie
(hierarchizacja) dostepnych koszykéw dobr z punktu widzenia satysfakcji odczuwanych
przez konsumenta.

Osiggana przez konsumenta uzyteczno$¢ zalezy od zawartosci koszyka nabywanych
dobr. Zalezno$¢ ta nazywana jest funkcja uzytecznos$ci. Poniewaz uzyteczno$¢ jest
kwestig osobista, osoby o rozmaitych preferencjach (gustach) maja roznorodne funkcje
uzytecznosci. Inng funkcje ma zatem zwolennik diety sSrodziemnomorskiej, a inng diety
weganskie;.
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Uzytecznos$¢ wzrasta wraz ze zwigkszaniem konsumpcji tego samego dobra.
Jednakze, konsumpcja kazdej kolejnej jego jednostki przynosi coraz mniejszy przyrost
uzytecznosci. Cztowiek coraz bardziej zbliza si¢ bowiem do stanu nasycenia, a wigc do
stanu, w ktorym dodatkowa jednostka nie zwigksza juz satysfakcji. Po przekroczeniu
stanu nasycenia uzyteczno$¢ catkowita zaczyna zmniejszac si¢, wigec uzytecznosé
krancowa przyjmuje warto$ci ujemne.

W gospodarstwie domowym wraz ze wzrostem konsumpcji okreslonego dobra
uzytecznos¢ catkowita zwigksza si¢ coraz wolniej. Jest to rownowazne ze stwierdzeniem,
ze uzyteczno$¢ krancowa (dodatkowa satysfakcja dostarczana przez kolejng jednostke)
okreslonego dobra zmniejsza si¢. W teorii popytu zalezno$¢ ta nosi nazwe prawo
malejqcej uzytecznosci krancowej.

Scharakteryzowane powyzej zaleznosci przedstawia rysunek 9. Na schemacie 9a
zaprezentowano prawidtowos¢, zgodnie z ktdrg uzytecznos¢ catkowita wzrasta wraz
Z konsumpcja kolejnych jednostek dobra, ale przyrost tej uzytecznosci jest coraz mniejszy.
Przyrosty te ilustrowane sg przez zamieszczone prostokaty. Schemat 9b przedstawia
dziatanie prawa malejacej uzyteczno$ci. Krzywa krancowej uzytecznosci ma nachylenie
ujemne, wiec zmniejsza si¢ satysfakcja z kazdej kolejnej jednostki nabytego dobra.

Uzvtecznosé catkowita

Uzvtecznosé kraricowa (MU)

o

0 llos¢é (q) RE llosé (q) g

Rysunek 9. Uzyteczno$¢ catkowita i krancowa.

Czy wszystkie dobra badz ustugi podlegaja prawu malejacej uzytecznosci
krancowej? Odpowiedz brzmi: nie wszystkie. Konsumpcja niektorych dobr lub ustug,
przynajmniej w pewnym zakresie, zwigksza uzytecznos¢ krancowa. Poczatkowo nauka
jazdy na tyzwach z reguty dostarcza wigcej zmartwien niz przyjemnos$ci. W miare
postepOw w nauce przyrost satysfakeji jest coraz wigkszy, przynajmniej do pewnego
poziomu doswiadczenia. Kolekcjoner znaczkow pocztowych zapewne stwierdzi, ze
nabycie ostatniego znaczka brakujacego do skompletowania konkretnej serii dostarcza
wiekszej satysfakcji niz zakup kazdego poprzedniego. Cho¢ prawo malejacej uzytecznosci
krancowej nie zawsze opisuje rzeczywistos¢, to jednak sprawdza si¢ w wystarczajgco
duzej liczbie przypadkéw, aby mozna byto wyjasni¢ zachowanie konsumentow.

Ksztaltowanie si¢ ceny konkretnego dobra nie jest okreslane przez catkowita
uzyteczno$¢ wynikajacg z jego konsumpcji. O cenie bardziej decyduje uzytecznos¢
Krancowa. Im wigksze sg zasoby dobra, tym mniejszg satysfakcje dostarcza jego
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ostatnia jednostka. Stad tez rynkowa warto$¢ dobra, mierzona iloczynem ilosci i ceny,
jest mylagcym wskaznikiem catkowitej warto$ci ekonomicznej obrazujgcej uzytecznosc.
Luke miedzy catkowita uzytecznoscig konkretnego dobra a jego catkowita wartoscig
rynkowa wyraza nadwyzka konsumencka. Zgodnie z prawem malejacej uzytecznosci,
kazda uprzednio nabyta jednostka jest wigcej warta niz ostatnia. Nadwyzka konsumencka
jest zatem miarg dodatkowej, uzyskanej przez nabywce wartosci powyzej kwoty, ktorg
uiscit za kupione dobra. Innymi stowy, jest to luka miedzy sktonno$cig konsumentow
do zaptaty a ceng okreslonego dobra.

Koncepcje indywidualnej nadwyzki konsumenta ukazuje rysunek 10. Krzywa
popytu rynkowego d jest rezultatem sumowania indywidualnych krzywych popytu.
Pole AOGE okresla catkowitg uzytecznos¢ zwigzang z konsumpcja g jednostek dobra.
Pole prostokata BOGE obrazuje warto$¢ zakupow. Nadwyzke konsumenta okresla si¢
poprzez odjecie wartosci zakupow od catkowitej uzytecznosci. Jest ona dodatkowa
wartos$cig, ktorg uzyskuja nabywcy, ptacac za dobro badz wykonang ustuge.

Cena, uzytecznos¢ krancowa

0 llosé (q) da

Rysunek 10. Nadwyzka konsumencka.

To, czy ustalona cena jest wysoka czy niska, powigzane jest z uzytecznoscia,
ktorg konsumenci osiggajg z ostatniej jednostki nabywanego dobra. Cho¢ woda jest
niezbedna do zycia, to jej ogromne zasoby powoduja, ze uzytecznos¢ ostatniego litra
jest niewielka. Niska jest zatem cena wody. Diamenty rzadko wystepuja, a wigc sa
trudno dostepne. Za ostatnig wydobytg jednostke diamentéw mozna by otrzymac
wiele innych dobr.

Uzyteczno$¢ krancowa, a takze cena nie sg wielkosciami statymi, podlegaja
zmianom w miar¢ uptywu czasu. Przed 100 laty dania z kurczat byty drogimi potrawami,
gdyz chow kurczat byt kosztowny — uzyteczno$¢ z ostatniej dodatkowej jednostki byta
wysoka. Jednym z hasel propagowanych w ramach kampanii wyborczej na prezydenta
USA (H. Hoover) w 1928 roku byto: kurczak w kazdym garnku. Hasto to bylo traktowane
jako obietnica dobrobytu. Zmiany technologiczne w chowie drobiu wprowadzone
w ostatnich dziesigcioleciach spowodowaty ze migso z kurczakow stato si¢ towarem
tatwo dostepnym. Wspolczesnie danie z kurczakow nie jest wigc traktowane jako co$
specjalnego — uzytecznos¢ krancowa z ostatniej jednostki wagowej jest niska.

— 28 —



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

2.2. Cena a mozliwoS$ci nabycia artykuléw konsumpcyjnych

Wydatki zwigzane z zakupem koszyka débr przeznaczonych do konsumpcji
nie mogga przekroczy¢ rozporzadzalnego dochodu. Kazdy konsument zawsze ma
ograniczony dochod, ktory determinuje to, co moze zakupi¢. Warunek ten nazywany
jest ograniczeniem budzetowym. Innymi stowy, koszyk dobr konsumpcyjnych jest
osiggalny, jesli spetnia warunek ograniczenia budzetowego. Zbior wszystkich osiggalnych
koszyké6w dobr konsumpceyjnych okresla mozliwosci konsumpcyjne. To, czy pozadany
koszyk dobr konsumpcyjnych jest osiagalny, uzaleznione jest od rozporzadzalnego
dochodu, a takze od cen dobr i ustug wchodzacych w sktad tego koszyka.

Ide¢ mozliwosci konsumpcyjnych ukazuje rysunek 11, na ktérym o$ odcigtych
jest miarg ilos$ci dobra X, a o$ rzednych — ilosci dobra Y. Linia AF o nachyleniu
yjemnym oddziela koszyki dobr dostepne od niedostgpnych. Wszystkie koszyki
znajdujace sie na lub ponizej linii AF sg dostepne, a obrazuje to zacienione pole.
Z kolei wszystkie koszyki znajdujace si¢ ponad linig AF sg niedostgpne (np. M, N).

llo$é dobra Y

0 llos¢ dobra X
Rysunek 11. Ograniczenie budzetowe.

Ujemnie nachylona linia AF nazywana jest linig budzetowa. Kazdy punkt tej
linii obrazuje koszyk dobr, ktory mozna naby¢, wydajac caty rozporzadzalny dochéd.
Okreslajace potozenie linii budzetowej punkty A, F wskazujg na taka ilo§¢ dobra X
I dobra Y, ktorej nie mozna kupié, nie rezygnujgc odpowiednio z dobra Y i dobra X.
Punkty B, C wskazuja na bardziej zrownowazone proporcje wydatkow.

Nachylenie linii budzetowej informuje, z ilu jednostek dobra X trzeba
zrezygnowac, by zakupi¢ jednostke dobra Y. Taka relacja wymienna jest stala wzdtuz
catej linii AF. W relacji tej zasadnicza rolg petnig ceny. Nachylenie linii budzetowe;j
zalezy bowiem od relacji cenowych mi¢dzy rozpatrywanymi dobrami. Ogélny zapis tej
formuty jest nastepujacy:

Nachylenie linii budzetowej = —p_px @)
Y

gdzie:
px — cena dobra, ktorego ilo$¢ prezentowana jest na osi horyzontalnej,
py — cena dobra, ktorego ilo§¢ prezentowana jest na osi wertykalne;j.
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Zgodnie z powyzszg formutg, nachylenie linii budzetowe;j jest ujemne. Znak
minus wskazuje na odwrotng (substytucyjna) zaleznos¢. Zalezno$¢ ta wystepuje jedynie
wzdtuz linii budzetowej. W punktach znajdujacych si¢ ponizej tej linii (np. G, H) czes$¢
dochodu nie jest wydatkowana. Aby kupi¢ dodatkowq jednostke dobra Y, nie jest zatem
niezbe¢dna rezygnacja z czg$ci nabywanego dobra X. Konieczno$¢ substytucyjnego
wyboru ma miejsce jedynie w przypadku linii budzetowe;.

Idea ograniczenia budzetowego dotyczy nie tylko srodkéw finansowych: ma
miejsce w roznych dziedzinach zycia. Osoba pragngca straci¢ na wadze moze spozywac
roézne ilo$ci produktow, jednak wartos¢ kaloryczna diety nie powinna przekroczy¢
ustalonego ex ante poziomu. Na dobor réznych form aktywnosci cztowieka oddziatuje
fakt, ze wszyscy ludzie majg ograniczony dobowy zasob czasu.

2.3. Optymalny koszyk dobr

Jaka jest zawarto$¢ optymalnego koszyka dobr z punktu widzenia konsumenta?
Ograniczenie budzetowe ustanawia oczywisty warunek, ze catkowite wydatki konsumenta
nie moga by¢ wieksze niz jego dochod. Mozliwosci konsumpcyjne z kolei to zbior
koszykdéw dobr spetniajacych warunki ograniczenia budzetowego. Optymalny koszyk
débr musi znajdowac si¢ na linii budzetowej, a catkowity dochdd konsumenta musi
zosta¢ wydatkowany.

Najbardziej rozsadny i preferowany zestaw dobr majacych ceny rynkowe zapewnia
maksymalizacje uzytecznosci, a wigc przynosi najwigkszg satysfakcje. Trudno jednak
oczekiwac, ze produkt X przyniesie takg samg satysfakcje¢ jak np. trzykrotnie drozszy
produkt Y. Bardziej rozsadnym rozwigzaniem jest przyj¢cie zasady, ze w takiej sytuacji
produkt Y jest nabywany wowczas, gdy jego krancowa uzytecznos¢ jest co najmniej
3 razy wyzsza niz marginalna uzytecznos¢ produktu X. Nabywca powinien zatem dazy¢
do takiej struktury nabywanych dobr, aby kazda wydatkowana jednostka pieni¢zna
przyniosta identyczng uzytecznos¢ krancowg w przeliczeniu na jednostke pienigzng.
Zasady te zaprezentowano na rysunku 12,
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Rysunek 12. Optymalny koszyk nabywanych dobr.
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Poniewaz fundamentalnym warunkiem maksymalizacji uzytecznosci jest to,
zeby krancowa uzyteczno$¢ kazdego nabywanego dobra w przeliczeniu na jednostke
pieni¢zng bylta taka sama, optymalny koszyk dobr konsumpcyjnych znajduje si¢
w punkcie E. W tym wiasnie punkcie krancowa uzyteczno$¢ zarowno dobra X, jak tez
dobra Y w przeliczeniu na jednostke pieniezng jest identyczna. Sformutowanie to wyraza
regute optymalnej konsumpcji: jezeli krahcowa uzytecznos$¢ w przeliczeniu na jednostke
pieni¢zng wydatkowang na kazde dobro badz tez ustuge jest taka sama, konsument
maksymalizuje swojg uzytecznos¢ przy danym ograniczeniu budzetowym. Dla kazdych
dwoch dobr znajdujacym si¢ w optymalnym koszyku zachodzi zatem nastgpujaca
zaleznos¢:

MUy _ MUy

=2 ®)

Px by

gdzie:
MUx, MUy — marginalna uzyteczno$¢ odpowiednio dobra X 1Y,
px, Py — cena odpowiednio dobra X i Y.

Reguta powyzsza ma zastosowanie niezaleznie od tego, jaka liczba dobr badz
ustug znajduje si¢ w nabywanym koszyku. Stan ten nazywany jest rOwnowaga
konsumenta. Struktura zakupéw nie ulegnie zmianie, jezeli ceny, dochody i preferencje
nabywcy pozostang takie same.

Dlaczego — mimo zmiany ceny produktu wchodzacego w sktad optymalnego
koszyka — zachodzi rownos¢ krancowej uzytecznosci kazdego dobra w przeliczeniu
na jednostke pieniezng? Gdyby na skutek obnizenia ceny jedno z dobr oferowato wyzsza
krancowg uzytecznos¢ na jednostke pienigzna, racjonalny konsument kupitby wicksza
lo$¢ tego dobra, rezygnujac z innych, co doprowadzitoby do wyréwnania krancowe;j
uzytecznosci wszystkich dobr przeliczanej na jednostke pienigzng. Natomiast wzrost
ceny jakiegokolwiek dobra doprowadzitby do spadku jego krancowej uzytecznosci
w przeliczeniu na jednostke pieni¢zng. W takiej sytuacji konsument rezygnowatby
Z kupna tego dobra az do wyrownania maksymalnej uzytecznosci na jednostke pienigzng
kazdego dobra znajdujacego sie¢ w koszyku.

Réwnanie 8 wyjasnia tez, dlaczego krzywe popytu maja nachylenie ujemne.
Przy zalozeniu, ze og6lna krancowa uzyteczno$¢ w przeliczeniu na jednostke pieni¢zng

jest na statym poziomie, zwigkszenie ceny dobra X bez zmiany konsumowanej ilo$ci

N;Ux przyjmuje nizsze wartos$ci niz MU na jednostke pieni¢zng

X

dla wszystkich pozostatych dobr. Dziatania dostosowawcze konsumenta spowoduja
zmniejszenie konsumpcji dobra X, co z kolei prowadzi do wzrostu L

spowoduje, ze relacja

az do ponownego

Px

zréwnania MU na jednostke pieni¢zng wydang na inne dobra. Wysoka cena zmniejsza
oczekiwang konsumpcj¢ dobra X w ramach koszyka nabywanych dobr, co stanowi
wyjasnienie ujemnego nachylenia krzywych popytu.
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2.4. Ré6wnowaga w ujeciu krzywych obojetnosci
Optymalny koszyk dobr mozna tez ustali¢ w oparciu o krzywe oboje¢tnosci.
Okreslajg one kombinacje dobr zapewniajgce konsumentowi takg samg uzytecznos$é
catkowitg. Aby wykresli¢ krzywe obojetnosci, niezbgdne jest przyjecie nastepujacych
zatozen:
— konsument potrafi uszeregowa¢ kombinacje (koszyki) dobr zgodnie
z poziomem odczuwanej satysfakcji; uszeregowanie to nie musi by¢
poparte kwantyfikacjg uzytecznosci,
— konsument woli mie¢ wiecej, a nie mniej; jezeli zatem koszyk A dostarcza
takg samg uzytecznos¢ jak koszyk B, ale w koszyku B znajduje si¢ wigcej
dobra Y, konsument woli posiada¢ koszyk B;
— wystepuje malejgca krancowa stopa substytucji pomiedzy dobrem Y
a dobrem X; ilustruje to rysunek 13.

Qva

(O)'%]

’ o’

llos¢ dobraY

(0)'%]
Qv1

0 Ox1  Qx2 gx3 x4
llos¢ dobra X

Rysunek 13. Krancowa stopa substytucji.

Krancowa stopa substytucji KSS to liczba jednostek jednego dobra, np. Y,
zZ ktorych trzeba zrezygnowac, aby zwickszy¢ o jednostke liczbe posiadanego dobra X,
nie wywotujac zmiany catkowitej uzytecznosci. Malejaca krancowa stopa substytucji
wynika z ksztattowania si¢ preferencji konsumentow. Dodatkowg jednostke jednego
dobra mozna pozyskiwac kosztem coraz mniejszej ilosci drugiego dobra.

—-AY
KSS = — (9)

Opfaca si¢ rezygnowac z dobra, ktdrego nabywca posiada pod dostatkiem na rzecz
dobra, ktorego posiada zbyt mato. Wzdtuz krzywych obojetnosci zachodzi zatem reguta:

|—AQY _
AQx

—MUx|
MUy

(10)

- 32—



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Przyjecie powyzszych dosy¢ realistycznych zatozen umozliwia przedstawienie

preferencji

konsumentow w postaci krzywych obojetnosci. Ilustruje to rysunek 14.

Jako ze poszczegolne osoby nie majg identycznych preferencji, wiec przebieg krzywych
obojetnosci jest odmienny, specyficzny dla kazdego konsumenta. Pomimo tego krzywe
obojetnosci majg cechy wspolne:

lloéé dobra Y

Qv1

Rysunek 14

potozone dalej od poczatku uktadu wspoétrzednych reprezentujg wyzszy
poziom uzytecznosci. Koszyk K potozony na krzywej obojetnosci Us zawiera
wickszg 1los¢ obydwu dobr niz koszyk E. Jest to zgodne z zalozeniem, ze
wicksza ilo$¢ oferowanych dobr zapewnia wyzszg catkowita uzytecznos¢;
maja nachylenie ujemne. Z definicji punkty B i C potozone na tej samej
krzywej oboj¢tnosci obrazuja taki Sam poziom uzytecznosci. Przesunigcie
z punktu B do C oznacza wzrost nabywanej ilosci dobra X kosztem dobra Y.
Jedynym sposobem, aby zwigkszy¢ konsumpcje dobra X jest zmniejszenie
1losci dobra Y;

nie mogg si¢ przecinac, kazdemu koszykowi musi odpowiadac jeden poziom
uzytecznosci;

maja ksztatt wypukty wzgledem poczatku uktadu wspotrzednych, co jest
spowodowane malejaca krancowa uzytecznoscia.

Axt llo$¢ dobra X F

. Krzywe obojetnosci 1 optymalny koszyk doébr konsumpcyjnych.

Aby okresli¢ optymalny koszyk konsumpcyjny, na rysunku 14 przedstawiono
oprocz krzywych obojetnosci réwniez linie¢ budzetowa. Struktura nabywanych dobr

okreslana
obojetno$

przez punkt stycznosci linii budzetowej z najwyzej oceniang krzywa
ci zapewnia maksymalny poziom uzytecznos$ci catkowitej w ramach

ograniczenia budzetowego.
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2.5. Dostosowania do zmian cen

Wzrost ceny konkretnego normalnego dobra przy niezmienionym wplywie
innych czynnikow zmniejsza popyt na to dobro. Sita reakcji mierzona jest przez
cenowa elastycznos$¢ popytu. Na skutek wzrostu ceny dobra X punkt F przesuwa si¢
do potozenia L (rysunek 15). Drugi kraniec linii budzetowej nie zmienia potozenia,
poniewaz w punkcie A dobro X nie jest nabywane, a wigc zmiany jego ceny nie maja
wplywu na potozenie tego punktu. W rezultacie ma miejsce obroét linii budzetowe;j
wokot punktu A w kierunku poczatku uktadu wspétrzednych. Ostatecznie linia
budzetowa zmieni kat nachylenia z powodu zmiany cen wzglednych.

Qv1
Y2

o]

lloéé dobra Y

x1 llos¢ dobra X

i

0 q‘xz
Rysunek 15. Skutki zmiany ceny dobra X.

Optymalny koszyk nabywanych dobr bedzie znajdowat si¢ na nowej linii
budzetowej w punkcie jej stycznosci z najwyzej oceniang krzywa obojetnosci. W punkcie
tym mniejsze sg mozliwosci konsumpcyjne nabywcy. Innymi stowy, konsument nie
jest w stanie naby¢ uprzednio dostarczanej ilosci zarowno dobra X, jak 1 Y. Wzrost
ceny dobra X wywoluje zmiang nachylenia linii budzetowej. Linia ta staje si¢ bardziej
stroma, co jest rezultatem relatywnego wzrostu ceny dobra X. Aby naby¢ jednostke
dobra X, trzeba zatem zrezygnowac z wiekszej liczby jednostek dobra Y. Skoro nowa
linia budzetowa lezy ponizej pierwotnej linii AF (za wyjatkiem punktu A), zmniejsza
si¢ sita nabywcza posiadanego dochodu. W ekonomii pierwszy skutek nazywany jest
efektem substytucji, a drugi efektem dochodowym.

Efekt substytucji (substytucyjny) okresla, ze gdy cena jednego dobra wzrasta,
konsumenci sa w stanie zastepowac je innymi, aby taniej zaspokaja¢ wtasne potrzeby.
Jezeli konsumenci zastgpig drozsze dobra tanszymi, otrzymajg takg samg satysfakcje,
ale po nizszej cenie.

Efekt dochodowy okre$la zmiang popytu spowodowang zwigkszeniem ceny
okreslonego dobra, co obniza realne dochody nabywcdow. Przy niezmiennych nominalnych
dochodach wzrost cen nabywanych produktoéw obniza dochod realny. Konsumenci
nie s3 w stanie zakupi¢ takiej samej jak uprzednio ilosci artykutow.

Efekt substytucyjny i dochodowy wzrostu ceny dobra X wystepuja tacznie.
Mozna je wyodrebnic, co przedstawiono na rysunku 16.
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Rysunek 16. Skutki obnizenia realnego dochodu (wzrost ceny dobra X).

Zgodnie z wyj$ciowym poziomem cen, optymalny koszyk dobr znajduje si¢
w punkcie E. Jest to punkt stycznosci linii budzetowej z najwyzsza dostepng krzywa
obojetnosci, a taka struktura nabywanych doébr umozliwia osiaggni¢cie maksymalne;j
satysfakcji. Wyzsza cena dobra X powoduje obroét linii budzetowej z potozenia AF do
AL, przy czym K jest punktem gwarantujagcym maksymalng uzyteczno$¢. Ruch ten
obejmuje zaréwno efekt substytucyjny, jak rowniez dochodowy. Aby wyodrgbni¢ efekt
substytucyjny, poprowadzono hipotetyczng lini¢ budzetowa A1L 1, ktora jest rownolegta
do linii AL i rownoczesnie styczna do wezesniejszej krzywej obojetnosci. Nachylenie
linii AL wyraza nowa relacj¢ cen nabywanych artykutéw. Punkt G reprezentuje strukture
dobr, ktora zapewnitaby utrzymanie wczesniejszej uzytecznosci, a wiec i osiggnigtego
poziomu dobrobytu. Uzytecznos¢ jest bowiem taka sama wzdtuz catej krzywej
obojetnosci. Przesuniecie z E do G wyraza wigc jedynie efekt substytucyjny. Przesunigcie
linii budzetowej z hipotetycznego do jej rzeczywistego nowego potozenia wyznacza
nowy optymalny koszyk dobr, ktory jest rezultatem podwyzszenia ceny dobra X.
Przesunigcie z G do K wyraza wigc efekt dochodowy. Zmniejszenie realnego dochodu
sprzyja zmniejszeniu popytu na obydwa dobra, jezeli sg one dobrami normalnymi.

W decyzjach dotyczacych zakupu dobr, ktére posiadajg niewielki udziat
w budzetach gospodarstw domowych, dominuje efekt substytucyjny. Odmienna jest
natomiast sytuacja, gdy nabycie konkretnego dobra zwigzane jest z koniecznos$cig
wydatkowania znaczacej czg¢$ci budzetu domowego. Oddziatywanie obydwu
efektow jest kierunkowo zgodne w przypadku débr normalnych, co uzasadnia
ujemne nachylenie krzywej popytu.
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2.6. Cena jako wyznacznik prestizu, jakosci

W klasycznym ujeciu krzywa popytu ma nachylenie ujemne, a wigc im wyzsza
cena, tym mniej kupuja konsumenci. Zdarzajg si¢ jednak sytuacje, ktére sg niezgodne
ze zdroworozsadkowymi ustaleniami ekonomii klasycznej. Zdawat sobie z tego sprawe
juz A. Smith — przenikliwy obserwator zycia gospodarczego, ktory w wydanym
w 1776 roku dziele pt. Badania nad naturg i przyczynami bogactwa narodow napisat
»Dla wigkszosci ludzi bogatych gldwng rozkosza, jaka daje im posiadanie bogactw,
jest wystawianie na pokaz swego bogactwa, ktoére w ich oczach nigdy nie jest takie
pelne jak wtedy, gdy posiadajg owe decydujgce znamiona dostatku, jakimi nikt inny
nie rozporzadza” (Smith, 1954, s. 226).

W dziele Teoria klasy prozniaczej, bedacym portretem spoleczenstwa 2 pot.
XIX wieku, Th. Veblen rozwazat teze¢, ze aby zademonstrowac swojg wyzszos¢, klasa
prozniacza zwicksza w widoczny badz ukryty sposob swe wydatki. Demonstrowanie to
sprawia tej klasie najwieksza przyjemnos¢ (satysfakcje), gdyz w ten sposdéb moze
popisywac si¢ przed innymi grupami spotecznymi. Moze zatem demonstrowac¢ swoja
pozycje poprzez rzucajace si¢ w oczy wydawanie srodkow finansowych, a nawet ich
marnowanie. Th. Veblen napisat: ,,W celu zdobycia pozycji w spoleczenstwie trzeba
osiggna¢ pewien standardowy, blizej nieokreslony stopien bogactwa, podobnie jak we
weczesniejszej fazie tupiezezej konieczne bylo do tego wykazanie si¢ pewng wytrzymatoscia
fizyczna, zrecznoscia i sprawnoscig we wladaniu bronig” (1971, s. 29).

Posiadanie dobr luksusowych, unikalnych, trudno osiggalnych dla zdecydowane;j
wigkszos$ci spoteczenstwa sygnalizuje zatem status i prestiz spoteczny. Juz sama ich
cena staje si¢ wtedy wyznacznikiem prestizu. Nabywcy tych dobr uwazajg bowiem,
ze posiadajg one wyjatkowa warto$¢ psychospoteczng i Swiadcza o wysokim statusie
spotecznym. Im mniej ludzi posiada takie dobra, tym popyt na nie staje si¢ wyzszy,
a Wraz z nim nastgpuje wzrost cen. Samochdd Lamborghini nie bytby tym samym
samochodem, gdyby kosztowal jedynie utamek obecnej ceny badz gdyby na jedne;j
ulicy mozna byto spotka¢ dwa takie samochody. Przyktadami dobr stuzacych do
demonstracji wyjatkowego statusu spotecznego sg nie tylko luksusowe samochody,
ale tez prywatne samoloty, jachty czy domy w drogich, prestizowych dzielnicach.

Interpretacja cen przez klientow nie zawsze jest zatem identyczna, prosta oraz
jednoznaczna. Podnoszac ceny, co zgodnie z ustaleniami ekonomii klasycznej powinno
ograniczy¢ wielko$¢ popytu, mozna wywota¢ odmienne, niekiedy trudne do przewidzenia,
skutki. Gdyby firma Rolex wprowadzita nowy, wyraznie drozszy model zegarka, klienci
mogliby sadzié, ze jest to produkt bardziej ekskluzywny, staranniej wykonany. Mogliby
rowniez prezentowac opini¢, ze firma po prostu dazy do zwigkszenia zyskow przez
ustalenie maksymalnej ceny, jaka moze by¢ akceptowalna na rynku.

Podaz dobr, ktoére nie tylko w przekonaniu klientéw, zapewniajg bardzo wysoki
poziom satysfakcji, a wiec sg wyznacznikami luksusu, prestizu i pozycji spotecznej,
musi by¢ ograniczona 0raz $cisle kontrolowana. Gdyby firma Rolex zwigkszyta produkcje
1 wyraznie obnizyla ceny oferowanych zegarkdéw, wielu klientow uznatoby, ze nadarzyta
sie okazja do tanszego zakupu ekskluzywnych produktow. Zasadne mogloby by¢ tez
przekonanie, ze parametry jakosciowe oferowanych zegarkéw obnizyly sig, co ujemnie
wplynetoby na wizerunek marki. Sytuacja taka mogtaby tez spowodowac, ze obnizytoby
si¢ postrzeganie tych zegarkow jako wyznacznika prestizu oraz pozycji spoteczne;.
Ponadto obnizylaby si¢ warto$¢ rezydualna nabytych uprzednio zegarkow.
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Zjawisko polegajace na tym, ze pomimo wzrostu cen artykutow luksusowych
wzrasta wielko$¢ popytu nazywane jest efektem (paradoksem) Veblena. Krzywa popytu
na pewnym odcinku ma zatem nachylenie dodatnie. W przekonaniu cz¢sci klientow
niektore nabywane dobra luksusowe zapewniajg tak wysoki poziom satysfakeji,
ekskluzywnosci, prestizu i pozycji spotecznej, ze mimo rosnacych realnie cen wzrasta
tez wielko$¢ popytu.

Analogiczne zjawisko pojawia si¢ rOwniez wowczas, gdy nabywcy uwazaja,
ze cena okres$la jakos¢ produktu. Przekonania typu: wyzsza cena to wyzsza jakoscé,
a nizsza cena to jakos¢ wagtpliwa badz za jakos¢ trzeba zaplaci¢ wptywaja na wybory
dokonywane przez konsumentow. Wyraznie nizsza cena artykutu, glownie w poréwnaniu
do substytutow, moze skutecznie zniechg¢cac do jego zakupu. Podniesienie ceny
przyczynia si¢ w takiej sytuacji do zwigkszenia ilosci nabywanego dobra. Sytuacje taka
odnotowano na rynku wielu réznorodnych produktéw, np. mebli, radioodbiornikow,
dywanow, kawy, szampondw, kropli do nosa czy tuszu (Simon, 2016).

Niekiedy cena jest tak silnie utozsamiana z jakoscig, ze tworzy efekt placebo.
D. Ariely (2010) opisuje eksperyment, w ktorym uczestnikom podano taki sam §rodek
przeciwbolowy. Jedyna charakterystyka, ktorg znali uczestnicy, byta cena. Grupa
badanych, ktérzy zobaczyli wysoka ceng, byta jednomyslna w ocenie skutecznos$ci
podanego srodka. Wszyscy potwierdzili jego silng skutecznos$¢. Z kolei analogiczng
skutecznos$¢ potwierdzito jedynie 35% uczestnikow, ktérym pokazano niska ceng.
W opisanym eksperymencie badano skutecznos¢ witaminy C, ktora nie jest przeciez
srodkiem przeciwbolowym.

Dlaczego cena staje si¢ wyznacznikiem jako$ci? Wérdd przyczyn takiego
postgpowania mozna wyr6zni¢ m.in.: dotychczasowe doswiadczenia konsumentow,
oddziatywanie innych nabywcow oraz sprzedawcow, utozsamianie ceny z kosztami,
uproszczenie procesu wyboru. Nabywcy uprzednio wybierajacy drozsze produkty, ktdre
przyniosty im wysoki poziom satysfakcji, sa utwierdzani w przekonaniu, ze wyzsza
cena jest $cisle skorelowana z wyzszg jako$cig. Pozytywne opinie innych ludzi, dziatanie
influencerow, a takze eksponowanie produktéw z informacja typu: bestseller, numer 1
w Polsce, ponad milion zadowolonych nabywcow tworzy mozliwosci zwickszenia
sprzedazy drozszych produktow, szczegolnie wsrdd osob podatnych na nowe trendy.

W przekonaniu wielu klientéw cena utozsamiana jest z kosztami. Innymi stowy,
sprzedawcy narzucajg marze w rozsadnej wysokosci. Wyzsza cena sygnalizuje zatem
wyzsza jakos$¢. Wiele wysitkow i1 czasu wymaga uzyskanie szczegétowych informacji
na temat cech pozadanego produktu, zwtaszcza gdy oferta jest szeroka. Utozsamianie
jako$ci z cenami upraszcza zatem wybor, szczeg6lnie gdy produkt nie wigze si¢
z wydatkowaniem znaczacej czesci budzetu, a cena jest stala i nie podlega negocjacjom.
Natomiast ceny podlegajace negocjacjom zazwyczaj nie sg uwazane za wyznacznik
jakosci.

Wystepowanie efektow prestizu oraz jakosci implikuje ostabienie ceny jako
instrumentu walki konkurencyjnej. Istnienie tych fenomenow powoduje, ze niezwykle
trudno wejs¢ na rynek nowym dostawcom, ktorzy poprzez oferowanie nizszych cen
podejmujg proby pozyskiwania klientow. Niskie ceny produktow stabych marek
utozsamiane sg bowiem przez nabywcow z niskimi parametrami jakosciowymi lub
tez nie zapewniajg odpowiedniego prestizu.
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2.7. Ceny w Swietle ekonomii behawioralnej

Aby dokona¢ racjonalnego wyboru, niezbedne jest posiadanie (Klimczak, 2011):

— wiedzy 1 pelnej informacji na temat obranego celu;

— umiejetnosci logicznego myslenia,

— umiejetnosci osiggania wyznaczonego celu.

Wprawdzie konsumenci nie spetniajg w petni tych wymogow, ale tez nie btadza
po omacku — w swoich decyzjach wykazujg si¢ raczej rozsagdnym postgpowaniem.
Racjonalno$¢ nie wyklucza mozliwosci pojawienia si¢ nieprzewidywalnych zachowan,
gdyz natury ludzkiej nie mozna uja¢ w $ciste matematyczne reguty.

Wyjasnianie osobliwych zachowan to przedmiot badan ekonomii behawioralnej.
Mozliwosci podejmowania btednych decyzji pojawiajg si¢ W konsekwencji niepeine;j
informacji, kosztochtonnosci procesu decyzyjnego badz ograniczen psychologicznych.
Rozbieznos¢ miedzy indywidualnymi decyzjami a racjonalnymi modelami zachowan
moze wywodzi¢ si¢ z trzech zasadniczych powodow (Akerlof, Yellen, 1987). Konsumenci
bowiem:

— dokonujac zakupdéw, w pierwszej kolejnos$ci opieraja si¢ na najlatwiej

dostepnej informacji, a szczegdlnie wlasnej pamigct;

— opierajg swoje decyzje na stereotypach, ktére wprawdzie w mniejszym od
zakladanego zakresu, ale znajduja uzasadnienie w rzeczywistos$ci
gospodarczej;

— przyjmuja za punkt wyjscia wartosci (tzw. kotwice), ktore nie muszg by¢
dobra podstawa do podejmowania decyzji o zakupach.

Jak postgpuje konsument, nie posiadajagc wiedzy na temat cech jako$ciowych
produktu ani widetek cenowych? Moze szczegoétowo zapozna¢ si¢ z informacjami
zamieszczonymi w Internecie, si¢gajac po raporty z testoOw i opinie uzytkownikow,
zasiegnaC¢ informacji u sprzedawcow badz znajomych osob. Jest to czasochtonne
podejscie I nie jest warte wtozonego wysitku, jezeli planowany jest zakup mniej
wartosciowego produktu. Postgpowanie opiera si¢ wigc na poszukiwaniu punktow
odniesienia, czyli tzw. kotwic. Rolg te spetniajg rozne zrodta informacji, ktére moga
by¢ nawet pod$wiadomie wykorzystywane.

Rolg kotwicy wielokrotnie petni usredniona cena. Konkretna cena implikuje
odmienne reakcje klientéw w zaleznos$ci od tego, czy jest ona postrzegana jako
najwyzsza, najnizsza czy tez §rednia w calym asortymencie oferty. Klienci, ktorzy
nie majg dobrego rozeznania w zakresie przedzialu cenowego, a takze nie posiadaja
jasnych, szczegdlnych wymogoéw odnoszacych si¢ do parametrow jakosciowych,
najczesciej wybierajg produkty ze Sredniego przedziatu cenowego. Duza liczba produktow
znajdujacych si¢ w ofercie takze sprzyja takim decyzjom. Wspomniane zachowania
odnotowano w przypadku jadtospiséw, zakupodw wina czy tez artykutéw metalowych
(Simon, 2016). Postgpowanie takie mozna nawet uzna¢ za racjonalne w warunkach
ograniczonej informacji posiadanej przez klientoéw. Decydujac si¢ na zakup produktu
ze $redniego przedziatu cenowego, klienci ograniczaja ryzyko nabycia produktu o niskich
parametrach jako$ciowych, a takze ryzyko zaptacenia wygdérowanej ceny.

Warto doda¢, ze sprzedawcy moga aktywnie oddzialywac na konsumentow,
manewrujac srodkowym przedziatem ceny, zachecajac klientow do nabycia jednych
artykulow, a unikania innych. Mogga tez poszerza¢ zakres cenowy, oferujagc dodatkowe
funkcje produktu, co czgsto prowadzi do zwickszenia obrotow. Zakres ustalania takich
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kotwic cenowych jest jednak ograniczony. Ekstremalnie wysoka cena eliminuje
klientow, ktorzy nie majg ochoty przeptacac, a ekstremalnie niska — klientow, ktorzy
zwracajg uwage na jakosc.

Niezwykle istotng role w rozwoju tej gatezi ekonomii odgrywa teoria perspektywy
opracowana przez D. Kahnemana i A. Tversky’ego (1979). W przeciwienstwie do prawa
malejacej uzytecznosci krancowej, ktorego poczatki formutowania datuje si¢ na
1854 rok, teoria ta, odrézniajac uzytecznos¢ ujemng od dodatniej, wykazuje, ze wielkosci
te moga by¢ asymetryczne. Ludzie sg silniej motywowani przez straty niz zyski. Straty
stanowig wigc silniejszy bodziec pobudzajacy postepowanie ludzi niz zyski. Ustalenia
powyzsze umozliwiajg wyjasnienie szeregu postgpowan uczestnikow stosunkow
rynkowych. Poniesiony przez klienta wydatek pieni¢zny implikuje ujemng uzytecznose,
jako ze interpretowany jest jako strata (poswiecenie). Zakup i korzystanie z nowego
produktu natomiast generuja dodatnig uzytecznos¢ i odbierane sg jako zysk.

Poniewaz ludzie odczuwajg nieche¢ do rozstawania si¢ z rzeczami, ktore posiadaja,
ujemna uzyteczno$¢ wynikajgca z pozbywania si¢ tego, co jest ich wlasnoscia, jest
wyzsza, niekiedy znaczaco, niz dodatnia uzyteczno$¢ wypltywajaca z artykutow, ktore
dopiero zamierzajg kupi¢. Stad tez obserwowana jest wielokrotnie duza rdéznica mi¢dzy
cenami oferowanymi przez sprzedawcoOw a cenami, ktore sktonni sg zaptaci¢ nabywcy.

Pogorszenie si¢ warunkow atmosferycznych wptywa na prawdopodobienstwo
uczestnictwa w koncercie czy imprezie sportowej, szczegdlnie jezeli wydarzenia te
odbywajg si¢ na wolnym powietrzu. Prawdopodobienstwo uczestnictwa jest wyraznie
wyzsze, jezeli posiadany bilet wstepu zostat optacony z wiasnych srodkdéw pienigznych
niz wtedy, gdy zostat przez kogos podarowany. W obu wypadkach $rodki finansowe
nie s3 do odzyskania. Odczuwane straty sg jednak znaczaco wyzsze, jezeli zostaty
zaangazowane wlasne $rodki finansowe.

Wspdlczesnie korzystanie z kart kredytowych jest wygodne i kuszace. Mozna
bowiem, opdzniajac zaptate, stosunkowo tatwo naby¢ wybrane artykuty i je konsumowac.
Jest to zatem sposob na odtozenie momentu, w ktorym nabywca rzeczywiscie rozstaje
si¢ ze srodkami finansowymi. Ponadto wydtuzona np. miesi¢czna lista zakupow
rozmywa efekt poszczegolnych transakcji, co powoduje, ze rozstawanie si¢ ze sSrodkami
finansowymi staje si¢ mniej przykrym doswiadczeniem.

Cho¢ korzystanie z kart kredytowych to wygodny sposob regulacji zobowigzan,
wiele oso6b wybiera ptatnos¢ gotowka. Z jakich powodow? Wedtug teorii perspektywy
rozstawanie si¢ z gotowka jest trudniejsze, rodzi zatem wicksza uzytecznos¢ ujemna.
Wykorzystywanie w transakcjach gotowki ogranicza wigc pokusg zakupow i sprzyja
ograniczaniu wydatkow, co jest szczegolnie istotne dla oséb dysponujgcych bardziej
ograniczonymi srodkami finansowymi. Jest to wigec mechanizm kontrolny, generowany
przez ,,realne” pienigdze, ktory zwany jest niekiedy ,,efektem przypominania” (von
Kalckreuth, Schmidt, Stix, 2011). Niektorzy detalisci rowniez preferujg ptatnosé
gotowka, unikajac ptacenia kosztow manipulacyjnych, a ponadto od razu otrzymuja
nalezne pieniadze, co poprawia ich ptynno$¢ finansowa.

W katalogach ofert handlowych mozna spotka¢ ceny, ktorych w zasadzie nie
uwzglednia si¢ w transakcjach, gdyz oferowane sg upusty. Dlaczego zatem oferowany
jest produkt w cenie 20 000 zt z 20% rabatem, a nie w cenie 16 000 z1? Nie mozna
znalez¢ odpowiedzi w ramach ekonomii klasycznej, gdyz w swoich rozwazaniach
uwzglednia ona jedynie wynik koncowy — 16 000 zt. Zgodnie natomiast z ustaleniami
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teorii perspektywy, zaoferowanie artykutu w cenie 20 000 zt z 20% rabatem jest
korzystniejsze, gdyz klient uzyskuje wigksza dodatnig uzyteczno$¢ netto. Klient jest
bowiem usatysfakcjonowany nabyciem nowego produktu i dodatkowym zadowoleniem,
szczegoblnie jezeli rabat wynika z udanych negocjacji cenowych. Sprzedawcy maja
zatem mozliwos$¢ indywidualnego réznicowania cen, ale musza dziata¢ w taki sposob,
aby zatrzymac¢ klienta i rownoczes$nie zaoferowa¢ mu najmniejszy mozliwy upust.
Taki sposob postepowania stosowany jest m.in. przez dilerow samochodowych,
a pozytywne oddzialywanie na klienta niekiedy wzmacniane jest przez zwrot gotowki
(cash back). Analogiczne zasady postepowania stosujg dystrybutorzy prasy, oferujac
znaczne upusty w przypadku prenumerat rocznych. Dodatkowo efekt upustu jest
wzmacniany przez bezptatny dostep do czgsci internetowej wersji czasopisma badz
przez ,,prezent-niespodzianke”.

Powyzsze przyktady stanowig jedynie ilustracje zakresu zainteresowan ekonomii
behawioralnej. Podejmowanych jest tez wiele prob wyjasnienia, w jaki sposob postepuja
nabywcy, postrzegajac: wiclowymiarowe struktury cenowe, oznaki niedoboru, progi
cenowe i ceny o nieréwnych koncéwkach, czerwone etykiety ofert specjalnych czy
symbole walut w reklamach.

Wsrod przestanek osobliwych zachowan konsumentow bedacych przedmiotem
zainteresowan ekonomii behawioralnej szczegdlne znaczenie posiadajg (Tyszka,
2010):

— nieche¢ do zmiany istniejacej sytuacji (efekt status quo);

— unikanie dziatan konczacych si¢ niepowodzeniem (niech¢¢ do straty);

— trwanie przy podjetej decyzji, szczegodlnie jezeli zwigzana jest ona ze

znacznymi wydatkami (efekt kosztéw utopionych);

— przypisywanie wigkszej wartosci przedmiotom, ktore mozna straci¢, niz

tym, ktore mozna pozyskac (efekt posiadania);

— unikanie ujemnej uzytecznosci (zalu) spowodowanego stratg a dgzenie do

zwigkszania satysfakcji (dumy) zwiazanej z zyskiem (efekt dysproporcji).
List¢ t¢ mozna uzupetnic o poszukiwanie punktéw odniesienia (efekt zakotwiczenia).

Reasumujac, ekonomia behawioralna poszerza wiedz¢ na temat postgpowania
konsumentéw. Wyjasnia cze$¢ ich zachowan, ktére trudno jest badz tez nie mozna
interpretowa¢ wylacznie na gruncie teorii uzytecznosci. Ten nurt badan nie stanowi
jednak kompleksowej spojnej teorii. Wiele wnioskow formutowanych jest na podstawie
laboratoryjnych eksperymentéw, co budzi watpliwosci odnos$nie do mozliwosci
osiggni¢cia analogicznych rezultatow w realnym zyciu gospodarczym. Generalnie
rzecz ujmujac, postgpowanie ludzi nie jest ani tak racjonalne jak zaktada ekonomia
klasyczna, ani tak nieracjonalne jak to sugeruja niektérzy zwolennicy ekonomii
behawioralnej.
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Rozdziat 3. Wartos$¢ oferty rynkowej a cena

Kierowana do klientéw oferta rynkowa to kombinacja produktoéw, ustug,
informacji badz doswiadczen w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb badz pragnien
(Armstrong, Kotler, 2012). Jednakze to, jakie produkty i ustugi klienci uwazajg badz
bedg uwazac za atrakcyjne zalezy od otoczenia. Smartfon, kostium czy buty pozadane
dzisiaj — jutro juz mogg nie by¢ atrakcyjne. Komponowanie oferty nalezy zatem do
permanentnie stawianych zadan, szczeg6lnie ztozonych w dobie dynamicznych zmian
w blizszym 1 dalszym otoczeniu przedsigbiorstw.

Nawet precyzyjnie skomponowana oferta ma krotki cykl zycia, poniewaz
wspolczesna gospodarka przechodzi od stanu normalnosci charakteryzujacego si¢
wzgledng przewidywalnoscia proceséw gospodarczych do stanu turbulencji cechujacego
si¢ nieprzewidywalnoscia, a czesto chaosem decyzyjnym i informacyjnym (Sobiecki,
2015). Wysokie natezenie konkurencji sprawia, ze nabywca konfrontowany jest
z szeroka gamg ofert potencjalnie mogacych zaspokoi¢ konkretng potrzebe. Wybrany
1 zakupiony produkt w subiektywnej ocenie nabywcy posiada najwyzsza wartos$¢,
a wigc najbardziej spetnia jego oczekiwania. Srodki finansowe (cena), ktore otrzymat
sprzedawca, odzwierciedlajg wigc subiektywnie postrzegang przez klienta warto$¢.
Realizacja celow firmy uzalezniona jest zatem od cigglego tworzenia, komunikowania
1 utrzymywania wartosci oferty rynkowe;.

3.1. Turbulentnos¢ otoczenia

Ogolne warunki prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej wyznaczajg procesy
globalizacji, ktérych przejawem sg silne powigzania i wspotzaleznosci gospodarek
poszczegblnych krajow. W ostatnich dziesigcioleciach miaty miejsce gwaltowne zmiany
technologiczne w telekomunikacji, transporcie, przemysle, liberalizacja migdzynarodowych
obrotow towarowych, deregulacja i rozw0j rynkéw finansowych. Zaowocowato to
z jednej strony niespotykanym wczes$niej wzrostem gospodarczym, a z drugiej —
narastaniem niestabilnosci, nasilaniem zjawisk kryzysogennych.

Juz w 1979 roku H.I. Ansoff stwierdzit, Ze: ,,w okresie minionych dwudziestu
lat wystapit znaczny wzrost turbulencji otoczenia. Dla przedsigbiorstwa oznaczato to
przejscie ze znanego $wiata marketingu i produkcji do nieznanego §wiata obcych
technologii, obcych konkurentéw, nowych postaw konsumentéw, nowych rozmiarow
kontroli spotecznej” (1985, s. 57).

Wspotczesnie, w pordwnaniu do okresu, ktory opisat H.I. Ansoff, zmiany
warunkéw gospodarowania zachodzg szybciej, coraz szybciej. Otoczenie staje si¢
bardziej zmienne, niewyrazne, szybciej przenikajace do podejmowanych dziatan. Pojawia
si¢ coraz wigcej roznorodnych aktywnych podmiotow, zakresy przedmiotowe branz,
galezi, sektorow stajg si¢ bardziej rozmyte, nieokreslone. Liczniejsze sg oddzialywania
posrednie ze strony gremiow politycznych, osrodkow naukowych czy instytucji
miedzynarodowych. Pojawia si¢ coraz wigcej zmian zaskakujacych, nieciagtych
w strukturze rynkoéw, zasobach technologii, relacjach z wtadzami politycznymi. Maja
wigc miejsce fundamentalne zmiany w mechanizmach funkcjonowania gospodarki,
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a stwierdzone uprzednio prawidlowosci staja si¢ mniej ,,prawidlowe”. Permanentne
turbulencje powodujg nawet, ze zanika regularnos¢ etapow rozwojowych, a §wiat
wchodzi w er¢ trwatego trendu destabilizacji (Szymanski, 2011).

Wspoélczesne przedsiebiorstwa funkcjonujg zatem w warunkach wzrostu
(Peszko, 2021):

— nowo$cl zmian otoczenia;

— intensywnos$ci oddziatywania otoczenia na przedsigbiorstwo;

— szybkosci zmian otoczenia,

— rosngcej ztozonoS$ci otoczenia.

Istotne zmiany warunkéw gospodarowania mogg wiec wystapi¢ w kazdej chwili.
Nagte zmiany wymagaja umiejetnosci i szybkosci reagowania oraz przewidywania
skutkow, aktywnej postawy wobec pojawiajacych sie szans oraz zagrozen. Zdobyte
wczesniej dosSwiadczenia stajg si¢ mniej przydatne w naglych sytuacjach. Brak
umiejetnosci reagowania przejawia si¢ w niewlasciwych decyzjach biznesowych,
politycznych badz tez zyciowych. Decydent moze postgpowacé racjonalnie zgodnie
Z dotychczasowymi do§wiadczeniami, ale rezultaty nie beda zadowalajace. Ewolucja
otoczenia coraz silniej oddziatuje rowniez na wewnetrzng dziatalnos¢ przedsigbiorstwa.
Decyzje podejmowane poza organizacja wielokrotnie majg silniejszy wplyw na wyniki
finansowe niz decyzje wewnetrzne. To, co dzieje si¢ w otoczeniu, coraz bardzie]
warunkuje rozwo0j organizacji, a nawet jej przetrwanie.

3.2. Istota wartoSci oferty

W reakcji na turbulentno$¢ otoczenia przedsigbiorstwa coraz bardziej stajg si¢
systemami otwartymi, prowadzacymi wymiang informacji, energii i materii z otoczeniem,
a wspotzalezno$¢ ta ma postac sprzezenia zwrotnego. Dazac do wzmocnienia pozycji
rynkowej, przedsiebiorstwa coraz wigkszy nacisk ktadg na dostosowywanie ofert do
nawet nicu§wiadomionych potrzeb konsumentdéw, a mniejszy na techniki sprzedazy.
W zmienionym modelu funkcjonowania przedsigbiorstw na szczycie piramidy znajduje
si¢ klient, a nie zarzad (Kotler, Keller, 2012).

Zamiast tradycyjnej marketingowej orientacji, jakze czesto opierajacej si¢ na
znanej formule 4P, przedsigbiorstwa coraz czgsciej stosuja koncepcje odwotujacg si¢
do wartos$ci. Oferta przedsigbiorstwa wzbogacana jest wigc o réznorodne elementy
tworzace nowa badz zwigkszajace dotychczasowg wartos¢. Tworzenie wartosci dla
najwazniejszych interesariuszy wspotczesnie jest racjg bytu kazdej organizacji
(Kozminski, Jemielniak, 2008). Chociaz poszczegdlni interesariusze majg odmienne
preferencje, to jednak kierownictwo przedsiebiorstwa powinno szczegdlnie troszczy¢
si¢ 0 warto$¢ oferowang klientom. Dostarczanie klientom wyzszego poziomu wartosci
niz sg w stanie to zrobi¢ konkurenci przektada si¢ na wyzsza warto$¢ dla udzialowcow
(Doyle, 2003). W systemie rynkowym oferty firm nieodpowiadajgce wymogom
odbiorcow moga nie by¢ w stanie generowac przeplywow pienieznych wystarczajacych
nawet do regulowania biezgcych zobowigzan.

Dziatania skierowane na warto$¢ powinny by¢ wkomponowane w strategie
rozwoju przedsiebiorstwa. Decyzje o wszczynaniu procesu wytwarzania powinny by¢
poprzedzone rozpoznaniem sytuacji potencjalnych konsumentoéw oraz identyfikacja
tych elementow, ktdre stanowig dla nich warto$¢. Klienci oczekujg nie tyle produktow
badz ustug, ale rozwigzywania swoich probleméw. Firma zamierza zainstalowa¢ nowy
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serwer nie z powodu chgci posiadania nowego sprzgtu, ale z przekonania, ze sprzet ten
przyczyni si¢ do mniejszej usterkowosci. Jezeli przedsiebiorstwo potrafi zdiagnozowaé
problemy, z ktérymi borykaja si¢ klienci i spetnié¢ ich oczekiwania lepiej niz konkurenci
badZ sami zainteresowani, zyskuje przewage konkurencyjng i mozliwosci generowania
wyzszych zyskow. O przewadze w coraz wigkszym stopniu decyduje wiec wiedza,
w jaki sposob rozwigzywac problemy klientow.
Warto$¢ jako podstawowa kategoria aksjologii 0znacza wszystko to, co cenne
I godne pozadania, co stanowi cel ludzkich dazen (Encyklopedia Powszechna PWN,
1976). W dziedzinie nauk ekonomicznych warto$¢, niekiedy nazywana wartoscig
ekonomiczna, odwotuje si¢ do (Dobija, 2008):
— warto$ci kosztowej — okreslanej przez koszty produkcji zwigzane
Z wytwarzaniem danego dobra badz ustugi;
— wartosci wymiennej — powstajacej w transakcjach rynkowych, bedace;
efektem oddziatywania sit popytu i podazy;
— wartosci uzytkowej — postrzeganej przez odbiorcow, a wiec konsumentow,
posiadaczy 1 uzytkownikdéw nabywanych dobr.

W procesach wytwarzania i dystrybucji dobr oraz ustug wystepuja, choc
W istotnie zréznicowanym zakresie, wszystkie wymienione powyzej rodzaje wartos$ci.
W trakcie zakupu materialéw 1 uslug zwraca si¢ uwage na wartosci uzytkowe oraz
wymienne. W procesach produkcji istotna jest wartos$¢ kosztowa, ale rozpatrywana
jest rowniez wartos¢ uzytkowa (jakos¢ produktu). Sprzedaz wyrobow zwigzana jest
zarébwno z wartos$cig uzytkowa, jak i kosztowg oraz wymienna.

Poczatkowo zrodet wartosci upatrywano w kosztach ponoszonych na wytworzenie
danego dobra. Dominowato tzw. obiektywne okreslanie wartosci. Kategoria ta, odnoszac
si¢ do poziomu naktadéw oraz wynikéw ekonomicznych, byta i jest przedmiotem
zainteresowania teorii i praktyki rachunkowosci. Szczegodlnie znajduje to odzwierciedlenie
w wycenie aktywow, zobowigzan, pomiarach wynikoéw finansowych czy ustalania
wartosci przedsigbiorstwa i wartos$ci dla interesariuszy (Masztalerz, 2012).

Ustalana w warunkach interakcji miedzy kupujacymi a sprzedajacymi warto$¢
wymienna czesto utozsamiana jest z ceng. Rzeczywiscie, cena jest faktycznie ptacong
kwota, a zmiany jej wysokosci odzwierciedlajg przeobrazenia relacji migdzy popytem
a podaza w labilnych warunkach gospodarowania. W tym ujg¢ciu wartos¢, jaka produkt
reprezentuje dla klienta, okreslana jest ceng (Mruk, Stepien, 2013).

W innych ujeciach zakres znaczeniowy pojecia ,,warto$¢” jest znacznie szerszy.
Wymiana rynkowa obejmuje przeciez nie tylko warto$ci materialne, ale tez niematerialne.
Model wymiany nie moze koncentrowac si¢ tylko na aspekcie ekonomicznym, ale
powinien obejmowac tez wartosci spoteczne, psychologiczne itd. (Miller, Lewis, 1991).
W procesach wymiany firmy dostarczaja konsumentom catg kompozycje (wigzke)
wartos$ci, a konsumenci rowniez przekazuja na rzecz firm warto$ci w postaci: sSrodkow
finansowych, informacji, rekomendacji (Dobiegata-Korona, 2006).

U podstaw wielu wspotczesnych koncepcji zarzadzania strategicznego znajduje
si¢ pojecie ,,warto$¢ dla klienta”. Przyjmuje sig, ze termin ten po raz pierwszy pojawit
si¢ w opracowaniu P. Druckera Practice of Management (1993). Atrybuty produktu
uznano za wyznacznik jego wartosci (uzytecznosci). W wielu pdzniejszych opracowaniach
pojecie ,,warto$¢ dla klienta” tgczono z preferencjami, satysfakcjg czy korzySciami
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osigganymi przez nabywcow?. Odzwierciedleniem wartosci oferowanego produktu
badz ustugi jest cena, ktorg klient sktonny jest zaptaci€. Jezeli postrzegana warto§¢
jest wyzsza od konkurencyjnych ofert, wzrasta gotowos¢ klienta do zaptaty wyzsze;j
ceny. Wartos¢ jest wiec kategorig zindywidualizowang, subiektywnie postrzegang
przez klientow.

R.B. Woodruff okreslit, ze wartos$¢ dla klienta to odczuwane 1 oceniane przez
klienta preferencje wobec atrybutow produktu i jego funkcjonowania oraz konsekwencji
wynikajacych z jego uzycia, ktore umozliwiajg lub uniemozliwiajg osiggnigcie klientowi
jego celow oraz zamierzen w procesie uzytkowania (Beliczynski, 2009). Kategoria ta
obejmuje zatem zestaw roznorodnych korzysci uzyskiwanych przez nabywce. Sg to
korzysci o charakterze ekonomicznym, technicznym, spotecznym i psychologicznym.
Powigzane sg one nie tylko z atrybutami produktu (np. funkcjonalnos¢, bezpieczenstwo,
wzornictwo, estetyka), ale rowniez z systemem obstugi (np. terminowos$¢ naprawy
usterek) oraz z postrzeganiem przez otoczenie (np. uznanie, prestiz).

Okreslenia: wartos¢ dla klienta, warto$¢ uzytkowa, a takze mikroekonomiczna
uzyteczno$¢ to kategorie zblizone pod wzgledem znaczeniowym. W mikroekonomii
uzytecznos¢ bowiem to satysfakcja, subiektywna przyjemnos¢ lub pozytek, ktore dana
osoba czerpie z konsumpc;ji pewnego dobra lub ustugi (Samuelson, Nordhaus, 2012).
Korzysci te posiadajg kontekstowy charakter, uzaleznione sg od przekonan i do§wiadczen
konsumentow, atrybutow produktu badz tez okresu. Omawiane poj¢cia sg kategoriami
postrzeganymi subiektywnie, a wigc uzaleznionymi od pogladow i przekonan, a takze
potrzeb, ktore nabyweca jest w stanie zaspokoi¢. Kazdy indywidualny nabywca, a takze
poszczegolne organizacje w niepowtarzalny sposob oceniajg znaczenie sktadnikow
warto$ci. To, co jest wartoscig dla jednego podmiotu, nie musi by¢ wartoscig dla innych.

Wartos¢ dla klienta czesto rozumiana jest tez jako nadwyzka tacznych korzysci
nad ceng i kosztami niefinansowymi, ktore poniost klient (Szymura-Tyc, 2006). Tak
rozumiana warto$¢ dla klienta zblizona jest do mikroekonomicznej koncepcji nadwyzki
konsumenta. Koszty niefinansowe to przede wszystkim koszty transakcyjne, a wigc
zwigzane z zawieraniem transakcji, pozyskiwaniem i przetwarzaniem informacji,
egzekwowaniem zobowigzan. W sktad wchodza réwniez koszty zwigzane z czasem
1 wysitkiem, a takze z konsumpcjg 1 jej konsekwencjami.

Okreslajac mozliwg do uzyskania ceng, oferent musi uwzglednia¢ subiektywnie
postrzegang przez klienta warto$¢. Truizmem jest stwierdzenie, ze postrzegana przez
klienta warto$¢ produktu lub ustugi wptywa na cene, ktérag gotéw jest on zaptacic.
Gotowos¢ do zaptaty jest wyzsza, gdy klient dostrzega wigkszg warto§¢. Odmienna
sytuacja ma miejsce wowczas, gdy klient uznaje, ze oferowana wartos¢ jest nizsza
W porownaniu do ofert konkurentow. W oparciu o przedstawiong powyzej koncepcje
wartosci dla klienta mozna wskaza¢ sposoby zwigkszenia finalnej nadwyzki wartos$ci
nad ceng 1 kosztami niefinansowymi. Firma moze to osiagna¢, zwickszajac dostarczang
klientowi warto$¢, a takze obnizajac cen¢ badz wysokos$¢ kosztow niefinansowych.
Niekiedy firma jest w stanie nawet podwyzszy¢ ceng, nie zmniejszajac nadwyzki
finalnej, jezeli rbwnoczesnie o takg samg warto$¢ obnizy koszty niefinansowe ponoszone
przez klienta. Sytuacje takg odnotowano na gietdach internetowych, gdy sprzedawcy
o wyzszej wiarygodnosci, mierzonej liczbg pozytywnych opinii, oferowali analogiczny

2 Syntetyczng charakterystyke ewolucji pogladow na temat warto$ci dla klienta zawiera opracowanie
(Beliczynski, 2009).
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produkt po wyzszych cenach (Obtoj, Obtoj, 2006). W ujeciach dynamicznych wzrasta
nadwyzka finalna wowczas, gdy postrzegana przez klienta warto$¢ wzrasta szybciej
niz cena tacznie z kosztami niefinansowymi.

Wartosci dla klienta nie mozna bezposrednio zmierzy¢. Nawet ten sam produkt
posiada r6zng warto$¢ dla poszczegdlnych odbiorcow, jako ze ocena wynika
Z subiektywnego postrzegania. Ocenianie wartosci dla klienta to ciggta identyfikacja
zmieniajacych si¢ potrzeb 1 oczekiwan nabywcow, kosztow zwigzanych z nabyciem
I uzytkowaniem produktu bgdz ustugi, stopnia zaspokojenia potrzeb i oczekiwan
odbiorcy przez dotychczasowg oferte na tle ofert konsumentoéw (Szymura-Tyc, 2003).

Z uwagi na brak mozliwosci bezposredniego pomiaru, ocena wartosci produktu
to rowniez nietatwe zadanie dla potencjalnych nabywcow. Klient, decydujac si¢ na
zakup, powinien mie¢ ugruntowane przekonanie, ze zna warto$¢ oferowanego produktu
oraz potrafi okresli¢, jakg kwote jest gotow za niego zaptaci¢. Precyzyjna ocena
warto$ci to ochrona przed nietrafionym zakupem. Implikacje te stosunkowo tatwo jest
sformutowac, ale z uwagi na wspomniang juz niemierzalno$¢ wartosci — zdecydowanie
trudniej jest zrealizowa¢. Wiele 0sob po zakupach stwierdza, ze zaplacito wygorowanag
cen¢ za nabyty artykul, co jest sytuacja nieckomfortowa, frustrujgca. W miare uptywu
czasu frustracja stabnie, jezeli produkt jest dobrej jakosci 1 dziata bez usterek. Jezeli
natomiast produkt jest wadliwy, frustracja trwa, niekiedy nawet wtedy, gdy nabywca
pozbedzie si¢ feralnego produktu. Cena jest bardziej efemeryczna. Wiele osob nie
pamigta cen nawet niedawno zakupionych produktow. B. Gracian, zyjacy w XVII wieku
filozof hiszpanski, nie bez racji stwierdzit, ze ,,lepiej by¢ oszukanym na cenie niz na
jakosci towaru” (1991, s. 68). Decydujac si¢ na okazyjny zakup, nie mozna zapominac
0 jakosci. Niezwracanie nalezytej uwagi na jako$¢ to tatwy do popetnienia i dos¢ czesty
btad nabywcow.

3.3. Tworzenie wartosci

Tworzac jaka$ wartos¢, nalezy mie¢ na uwadze dwie fundamentalne zasady

postepowania klientow:

—  gldwnym motywem zakupdéw dokonywanych przez klientow jest
rozwigzywanie swoich problemoéw 1 zaspokajanie potrzeb, nie za§ sam
produkt czy ustuga;

— klient wybiera produkty badz ustugi, ktére w jego przekonaniu i przy jego
ograniczeniach budzetowych dostarcza mu najwyzszg wartosc¢.

Poznanie przyczyn decyzji o zakupie jest koniecznym warunkiem tworzenia

I dostarczania wysokiej wartosci klientom. Niezbedna jest doglgbna znajomos$é potrzeb
i pragnien, ktére moga mie¢ charakter ekonomiczny, kulturowy czy emocjonalny.
W mozliwie najwigkszym stopniu trzeba zidentyfikowaé problemy, z ktorymi borykaja
si¢ nabywcy. Klient pragnie gtéwnie rozwigzania problemow, ktore si¢ pojawity,
anie produktéw. Nabycie nowego urzadzenia wynika z dgzenia do wzrostu wydajnosci,
nie za$ z checi posiadania nowego sprzetu. Wielogodzinne poszukiwania nowej kreacji
nie wynikajg z potrzeby ubierania si¢, ale z checi zdobycia uznania wsrdd uczestnikow
wieczornego spotkania.

Z punktu widzenia mozliwosci realizacji oczekiwan klientéw mozna wyodrgbnié

potrzeby istniejace, ukryte i ujawniajace si¢ (Doyle, 2003). Istniejace potrzeby mozna,
co prawda w zréznicowanym zakresie, zrealizowaé w oparciu o obecnie dostarczane
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produkty badz ustugi. Nie jest natomiast mozliwe natychmiastowe zaspokojenie
potrzeb 1 pragnien ukrytych. Nie jest trudnym zadaniem podanie przyktadéw takich
oczekiwan, np. lekarstwo na otytos¢, istotne wydtuzenie zywotnosci baterii. Jezeli
jednak przedsigbiorstwo jest w stanie zaspokajac ukryta potrzebeg, zazwyczaj osigga
korzystniejsze wyniki finansowe, gdyz wdrazane nowatorskie rozwigzania poczatkowo
nie maja konkurencji. Potrzeby ujawniajgce si¢ to takie, ktorych istnienie klienci
uswiadamiajg sobie wtedy, gdy opracowano sposoby ich zaspokajania. Klienci nie sg
w stanie precyzyjnie okresli¢, gtownie w dobie gwattownych zmian technologicznych
1 spotecznych, jakich produktow beda w przysztosci potrzebowac i z jakich ustug beda
korzysta¢. Natomiast wskutek prac wdrozeniowych pojawiaja si¢ nowe produkty,
ktore nie sg znane nabywcom. Firmy podejmujg zatem proby pozyskiwania klientow
bez mozliwos$ci uprzedniego zweryfikowania poprzez badania rynkowe wartosci nowych
rozwigzan. Walkmany, kasy samoobstugowe, laserowe urzadzenia pomiarowe nie
pojawity si¢ bowiem jako wynik badan preferencji potencjalnych klientow, ale znalazty
uznanie nabywcow. Nie mozna jednak oczekiwa¢ rynkowego sukcesu innowacji,
jesli klienci nie beda traktowac nowej oferty jako korzystniejszej od dotychczasowych
sposobow rozwigzywania problemow.

Postgpujace w opisany powyzej sposob firmy nie kreujg jednak potrzeb, czyli
stanu odczuwanego braku. Sukcesu rynkowego nie jest w stanie osiaggna¢ jakakolwiek
innowacja, jezeli nie b¢dzie zaspokajac potrzeb, ktore sg nieodtgczng czescig kondycji
I konstrukcji cztowieka. Warunkiem sukcesu jest wigc zaspokajanie immanentnych
potrzeb cztowieka w bardziej atrakcyjny sposob od dotychczasowych rozwigzan.
Z natury rzeczy klienci zainteresowani sg produktami i ustugami firm, ktére sa w stanie
lepiej niz inne speinia¢ oczekiwania. Posiadanie wiedzy, jak rozwigzywac problemy
klientow, stanowi dla firm powazne wyzwanie, gdyz w coraz wigkszym stopniu decyduje
0 przewadze konkurencyjnej.

1. Okreslenie problemu, np.:
Potrzeha zwigkszenia
wydajnosci 2. Dokonanie wyboru:
Naiwv
7. Wsparcie /’O\ ajwyisza

cosprzedazne: gwarantowana

Szybkligf_.s T Ne_ \ P
Ja .
Sol o

? Catkowite
doswiadczenie L
klienta AT
6. Uzytkowanie TS Ty 7eni
3. Ztozenie
produktu:. ) - & zamowienia:
Bez awarii Szybka
4, Instalacia- dostepnosé
5. Uczenie sie produktu: nstalace QP
Gotowe do

Moiliwos¢ zapewnienia

uzytkowania
szkoleri u klienta vt

Rysunek 17. Proces dokonywania zakupow.
Zrédto: Marketing wartosci (s. 87), P. Doyle, 2003, Warszawa: Wydawnictwo Felberg.
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Spekianie oczekiwan klienta jest procesem wieloetapowym i wieloaspektowym.
Okreslanie ceny winno odbywac sie na kazdym etapie procesu rozwoju produktu, a nie
tylko w chwili wprowadzania go do sprzedazy. Rysunek 17 przedstawia elementy
wplywajace na proces postrzegania wartosci przez klienta. Sktadajg si¢ na to: okreslanie
problemu, wybor sposobu rozwigzania w oparciu o sformutowane kryteria, zamawianie,
instalacja, uczenie si¢ oraz uzytkowanie. Zamieszczony schemat ilustruje tez, jakiego
rodzaju wsparcia potrzebuje nabywca w kazdym z wymienionych etapdw postgpowania.
Wszystkie te elementy tagcznie stanowig wartos¢ dla klienta, a wptywajac na jej
postrzeganie, decyduja o zakupie i postepowaniu klientow w przysztosci.

3.4. Komunikowanie wartoS$ci

Na oferowang wartos¢ sktadajg si¢ nie tylko dobra oraz ustugi, ale rowniez
informacje, korzysci, doznania, jakie produkt jest w stanie przynosic¢. Postepowanie
klienta oparte jest o subiektywne wartos$ci, ktore dostrzegl, a nie o te, ktére faktycznie
moze otrzymac¢. Komunikowanie wartosci to wywieranie wplywu na postrzeganie
klienta. Sktada si¢ na to: opis produktu, warunki sprzedazy, marka. Komunikaty
obejmujg tez potencjalne funkcjonowanie produktu, opakowanie, sposéb ekspozycji
produktu w sklepie internetowym badz na potce sklepowe;.

Oferta rynkowa nie moze ograniczac si¢ jedynie do produktu. Przekonanie, ze
dobry produkt sprzeda si¢ sam §wiadczy o krotkowzrocznosci, nie wrozy powodzenia
w dluzszej perspektywie. Powazne problemy pojawia si¢ wowczas, gdy na rynek
zostanie wprowadzony nowy produkt, ktorego koszty produkcji beda wyraznie nizsze
lub bedzie lepiej spetnia¢ oczekiwania nabywcoéw. Potrzeba, ktorag ma zaspokajac
produkt, nie ulegnie zmianie, ale klienci beda preferowali produkt konkurencji.

Tworzona wartos¢ przeznaczana jest zarowno dla odbiorcoOw indywidualnych,
jak i instytucjonalnych. Wiele podmiotéw gospodarujgcych dostarcza warto$c dla setek
tysiecy, a niekiedy nawet dla milionéw odbiorcéw. Natomiast podmioty zorientowane
na odbiorcow instytucjonalnych dostarczaja warto$¢ (zdarza si¢) kilku odbiorcom, od
ktérych zalezy niemal cato$¢ zyskow. Ogromne roznice miedzy liczbg odbiorcodw rzutuja
na sposoby oddzialywania na postrzegang wartos$¢. Klienci indywidualni podejmuja
decyzje w oparciu o przestanki ekonomiczne, spoteczne, psychologiczne. Poniewaz
dostawcy nie sg w stanie dotrze¢ do poszczegolnych nabywcow, wigc stosuja srodki
komunikacji masowej, np. poprzez kreowanie marek, reklame. Komunikaty takie
kierowane sg do wszystkich potencjalnych nabywcoéw badz ich bardziej jednorodnych
grup. Wielka liczba potencjalnych odbiorcow powoduje tez, ze producenci korzystaja
z posrednikdéw, np. hurtownikéw, sieci sklepdw. Produkty 1 komunikaty musza zatem
by¢ zorientowane nie tylko na odbiorcéw indywidualnych, ale rowniez na podmioty
posredniczace.

Podmioty dostarczajgce wartos¢ dla odbiorcow instytucjonalnych zazwyczaj
konfrontowane sg z organizacjami o wigkszej sile negocjacyjnej. Najwigkszych klientow
dostawcy z reguty obstuguja bezposrednio, a zatem posiadajg oni stosunkowo duza
wiedze o ich potrzebach oraz procedurach prowadzenia zakupow. Nabywcy za$
zainteresowani sg zapewnieniem sobie takich systemow dostaw, ktore sprzyjaja realizacji
wilasnych celéw, np. wzmocnieniu pozycji konkurencyjnej. Realizacja takich powigzan
staje si¢ zatem procesem bardziej profesjonalnym.
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Korzystajac z technologii informacyjnych, szczeg6lnie z sieci internetowych,

firmy sg w stanie zaoferowac szereg dodatkowych korzysci, a zwtaszcza:

— hizsze ceny, co wynika z efektywniejszego wykorzystywania zasobow, a wigc
Z nizszych kosztow operacyjnych. Nie bez znaczenia jest tez zwigkszona
konkurencja rynkowa, wynikajaca chociazby z korzystania przez odbiorcow
Z porownywarek cenowych. Znikome s3 réwniez koszty przesyltania takich
towarow, jak: programy komputerowe, ekspertyzy badawcze, filmy, bilety
komunikacyjne. Taka mozliwo$¢ nie dotyczy raczej towarow tatwopsujacych
si¢ i wielkogabarytowych;

— wickszy zakres informacji, niezwykle duzg ilo$¢ informacji na temat
produktow 1 firm mozna pozyskiwac¢ po znikomych kosztach. Mozna korzysta¢
Z rankingdw poréwnawczych, z opinii innych nabywcow 1 uzytkownikow;

— szerszy asortyment oferowanych artykutow, wirtualna rzeczywistos¢ eliminuje
ograniczenia lokalowe; magazyny centralne w potaczeniu z kooperantami
zwickszajg tez efektywnos$¢ magazynowania wielu towarow;

— mozliwos¢ indywidualizacji, doktadniejsze dostosowanie oferowanych
produktow i ustug do indywidualnych preferencji odbiorcow, gdyz firmy
sa w stanie tworzy¢ 1 wykorzystywac duze zbiory danych na temat klientow.

Technologie cyfrowe, generujac nowe mozliwosci przekazywania informacji,
zwigkszajg dostepnos¢ do baz danych na temat procesoOw technologicznych, cen,
kosztow, marz. Rozszerzajg si¢ zatem mozliwosci dialogu 1 wymiany doswiadczen
miedzy producentami a klientami. Sktonno$¢ do wspodtdziatania wzmacniana jest coraz
wickszymi technologicznymi mozliwo$ciami wytwarzania zindywidualizowanych
produktow, lepiej dostosowanych do oczekiwan nawet pojedynczych klientow. Wieksza
warto$¢ wytwarzanych produktow jest wiec rezultatem zindywidualizowanych ofert,
uwzgledniajacych specyficzne problemy kazdego z klientow.

3.5. Utrzymywanie wartosci

Jezeli oferowany produkt lub ustuga bardziej odpowiada oczekiwaniom klientow,
a wigc jest czgsciej wybierany, oznacza to, ze zajmuje on wtedy wyrazng i pozadang
przez firm¢ pozycje w umystach klientow docelowych w stosunku do produktow
konkurencyjnych (Armstrong i in., 2012). Chroni to przed odchodzeniem dotychczasowych
klientéw i jednocze$nie zachgca do pozyskiwania nowych. Zwigksza tez swobode
ustalania cen i tworzy mozliwosci uzyskiwania korzystniejszych wynikow finansowych.

Zajmowana przez produkt pozycja nie oznacza trwatosci dotychczasowych
rozwigzan. Utrzymywanie wartoSci nie jest zadaniem fatwym w warunkach turbulentnego
otoczenia. Zmieniajace si¢ gusty, wprowadzanie nowych technologii, pojawiajacy si¢
nowi konkurenci powoduja, ze uprzednio wprowadzone efektywne rozwigzania staja
si¢ mniej przydatne, tworzy si¢ wigc pole do nowych dziatan. Powinny zatem pojawiaé
si¢ nowe pomysty zwigkszania wartosci oferty, pomysty te winny by¢ rozwazane
Z punktu widzenia mozliwos$ci zwigkszenia sprzedazy i generowania zyskow.

Silna pozycja produktu moze by¢ rezultatem korzysci wynikajacych ze
stosowania najlepszych rozwigzan technologicznych nawet wowczas, kiedy wzrost
jakos$ci zwigzany jest z konieczno$cig ponoszenia podwyzszonych kosztow. Atrakcyjnosé
1 wyjatkowos$¢ to gldwne zalety produktu kierowanego do grup klientéw zainteresowanych
najnowszymi osiggni¢ciami technologicznymi. Ten sposob utrzymywania wartosci
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wymaga ponoszenia duzych naktadéw na prace badawczo-rozwojowe, zatrudniania
wysoce utalentowanych pracownikow. Zaletg jest mozliwo$¢ wprowadzania, niekiedy
nawet gwattownych, podwyzek cen.

Utrzymywanie warto§ci mozna tez realizowac przez trwate relacje z klientami,
co sprzyja wielokrotnemu korzystaniu przez nich z oferty. Tworzenie atmosfery zazytosci
jest szczegodlnie istotne dla dostawcdw majacych niewielka liczbe odbiorcow.
Indywidualne kontakty z klientami umozliwiaja poznanie potrzeb odbiorcoOw oraz
opracowywanie rozwigzan dostarczajgcych im wigkszych korzysci. W tym celu tworzone
sa bazy danych na temat preferencji odbiorcow 1 wzorcow ich zachowan, nawigzywane
sg osobiste kontakty 1 wdrazana jest indywidualizacja produktow.

Trudnosci z utrzymywaniem atrakcyjnosci 1 wyjatkowosci produktéw oraz
nowe technologie telekomunikacyjne powoduja, ze wzrasta rola trwatych relacji
z klientami. Popularno$¢ tej formy powigzan komunikacyjnych wykazuje wzrostowa
tendencje, ma zatem miejsce zmiana obszaru oraz charakteru konkurencji z jakosci
dostarczanych produktow na caloSciowe rozwigzywanie problemow klientow.
Utrwalone stosunki z klientami zmniejszaja koszty transakcji i ryzyko dziatalnosci
firmy. Obstuga lojalnych klientow przynosi bowiem korzysci w postaci:

— zwigkszenia przychodow — lojalni klienci dokonuja zakupow o wigksze;j

warto$ci. Sg oni tez mniej wrazliwi na wzrost ceny anizeli nowi klienci;

— rekomendacji — stali klienci sg zrodtem inspiracji dla decyzji o kierunkach

rozwoju dziatalnosci;

— obnizenia kosztow — nizsze sg koszty utrzymania dotychczasowego klienta

niz pozyskania nowego, osobiste rekomendacje klientéw sg skuteczniejsze
niz ptatne formy komunikacji.

Klienci tez sg zainteresowani nawigzywaniem dobrych relacji z dostawcami.
Dlugookresowe relacje wymagaja jednak zaangazowania kazdej ze stron | wzajemnego
zaufania, czyli przekonania, ze zadna ze stron nie bedzie wykorzystywaé wrazliwych
problemow partnera. Wptywa to korzystnie na obnizenie kosztow 1 bardziej nowatorskie
funkcjonowanie organizacji.

Pozycjonowanie marki to takze sposdb na utrzymywanie wartosci. Marka to
trwaty, niepowtarzalny atrybut produktu, po zarejestrowaniu prawnie chroniony. Nazwa
czy logo stuzg odroznianiu produktéw, nie jest to jednak ich zasadnicza funkcja.
,,Jezeli marka nie jest niczym wigcej jak tylko nazwa, to jako marka jest klgska” (Kotler,
1999, s. 93). Istota marki jest jej funkcja opiniotwodrcza, jest obietnica dodatkowych
korzysci, ktorych nie daja oferty konkurentow. Ma utrwala¢ wyobrazenia i przekonania
klientéw po to, aby doprowadzi¢ do zakupu markowego produktu. Tozsamo$¢ marki
odnosi si¢ gldwnie do:

— atrybutow produktu — klientom trudno jest oceni¢ wszystkie charakterystyki
produktu, wizerunek marki utwierdza ich w przekonaniu o wysokiej
wartosci uzytkowe;;

— aspiracji uzytkownikoéw — klienci zakupuja produkt nie z powodu ich
warto$ci uzytkowej, ale po to, by podkresli¢ swoj status spoteczny, prestiz.

Budowa pozycji marki jest dlugotrwaltym 1 kosztownym przedsiewzigciem.
Niektore marki funkcjonujg na rynku od pokolen. Z tych powodoéw konieczno$¢
budowy marki jest istotng barierg wejscia na rynek dla nowych spotek.
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3.6. Pozycjonowanie cenowe

Segmentacja i pozycjonowanie to zasadnicze elementy ogolnej strategii rozwoju
kazdej organizacji dziatajacej w sferze wytwarzania. Segmentacja ma okresli¢ klientow,
do ktdrych kierowana jest oferta rynkowa. Odnosi si¢ wiec do faktycznych i potencjalnych
nabywcow. W procesie tym duzg role odgrywa postrzegana przez nich wartos¢ oferty.
Postrzeganie warto$ci przez nabywcow jest zréoznicowane, gdyz klienci nie maja
takich samych preferencji, w r6znym stopniu dotyczy ich ograniczenie budzetowe,
w odmienny sposob reaguja na zewnetrzne naciski. Przestanie propozycji wartosci
powinno wigc by¢ zroznicowane w zaleznosci od przedmiotu transakcji i charakterystyki
klientow docelowych.

Pozycjonowanie odnosi si¢ do utrwalania oferty w umystach nabywcow.
Pozycjonowanie majace w pozadany sposob utrwali¢ ofertg w Swiadomosci nabywcow
odnosi si¢ do charakterystyk oferty majacych przycigga¢ klientow. Utrwalanie pozycji
oferty w umystach odbiorcow odbywa sig, ale nie tylko, za posrednictwem cen.
W procesie tym istotng rol¢ odgrywaja takze postrzegana warto$¢ i marka. Okreslenie
ceny ma jednak donioste znaczenie, gdyz w widoczny sposob umiejscawia oferte na tle
konkurencyjnych ofert. Specyfika ceny powoduje, Ze jest ona wielokrotnie podstawowym,
niekiedy wrecz dominujgcym czynnikiem wptywajacym na dokonywang przez
nabywcow oceng wartosci oferty (Ruskin-Brown, 2009).

Kreowanie zamierzonego wizerunku oferty wymaga odpowiedzi na pytanie,
jaka cena jest korzystna z punktu widzenia celu dziatalnosci firmy: wysoka, §rednia
czy niska. Zaréwno zbyt wysoka cena, jak tez zbyt niska niekorzystnie wptywajg na
rentownos$¢ dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Ze strategicznego punktu widzenia
pozycjonowanie cenowe nalezy do fundamentalnych rozstrzygnig¢, mozliwosci zmiany
pozycji cenowych sg ograniczone. Okreslenie pozycji cenowej ma wielorakie skutki:
oddziatuje na wartos¢ oferty postrzeganej przez klientow, utrwala przekaz w swiadomosci
odbiorcéw, wplywa na realizowany model biznesu, okresla mozliwosci innowacyjnych
dziatan, decyduje o kanatach dystrybucji i pojemnos$ci docelowego segmentu rynku.

Skomponowanie oferty pod wzgledem ceny zmierza do jej przedstawienia jako
atrakcyjnej 1 unikalnej dla okre§lonego segmentu rynku. Wizerunek oferty nie jest
jednak uzalezniony jedynie od ceny, ale rowniez — jak juz wspomniano — od wartosci
dla klienta i marki. Laczne, kierunkowo zgodne, oddziatywanie tych elementéw jest
silniejsze, bardziej zauwazalne przez potencjalnych nabywcoéw. Bardziej wyrdznia
oferte na tle konkurentow, ale rowniez wzmacnia przekonanie klientow, ze oferte nie
jest tatwo zastapi¢ inna, tanszg (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek, 2000). Dziatania
takie sg szczegolnie istotne w przypadku wyzej wycenianych produktow.

Uszeregowanie produktow z punktu widzenia atrakcyjnosci i innowacyjnosci
mozna traktowaé, szczegoélnie jesli jest wsparte wiarygodnymi badaniami rynkowymi,
jako przyblizenie hierarchii tych produktow wedtug wartosci postrzeganej przez klientow.
Stanowi to przestanke pozycjonowania cenowego, co utatwia dostosowywanie ceny
do sktonnosci klientow do zaptaty. Chodzi o to, aby firma byta w stanie wykorzysta¢
catkowitg gotowo$¢ klientow do zaplaty stosownie do atrakcyjnosci i innowacyjnosci
produktu, a nie ,,pozostawia¢ pieniedzy na stole” (Zinoecker, Gorzen, Kraus, 2009).
Pozycjonowanie cenowe ma wspomagac firme¢ w osigganiu pozadanej sytuacji. Wedhug
H. Simona i M. Fassnachta (2019), mozna wyodrgbnié pi¢¢ kategorii cenowych:
luksusowa, premium, $rednig, niskg i ultraniskg (rysunek 18).
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Rysunek 18. Mozliwe pozycje cenowe.
Zrédto: Zarzqdzanie cenami (s. 36), H. Simon, M. Fassnacht, 2019, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN.

Produkty luksusowe i typu premium kojarzone sg z wysokimi cenami, wysokimi
marzami, a zatem z wysokimi zyskami. Czy jednak wysokie pozycjonowanie cenowe
gwarantuje sukcesy finansowe? Trywialnym jest stwierdzenie, ze marza przektada si¢
na wysokie zyski wtedy, gdy istnieje wystarczajgca duza rozbieznos¢ migdzy ceng
a jednostkowym kosztem oraz gdy mozna sprzeda¢ wystarczajaco duza ilo$¢ produktow.
Aby jednak sktoni¢ klientow do zaptacenia wysokiej ceny za wytwarzany produkt lub
oferowang ustuge, niezbedne jest zaoferowanie rzeczywiscie wysokiej wartosci.
Wymaga to ponoszenia znaczacych naktadow. W praktyce zdarzajg si¢ zatem sytuacje,
ze koszt jednostkowy jest zbyt wysoki, a sprzedaz zbyt niska, zeby w firmie nie
wystepowaty problemy z rentownos$cig. Gdyby bylo inaczej, zapewne wszystkie firmy
sktonne bytyby do dziatalno$ci w ramach wysokiego pozycjonowania cenowego.

Swiat luksusu rozposciera si¢ ponad segmentem premium. Nie mozna jednak
wskaza¢ wyraznej granicy rozdzielajacej te segmenty. W klasie luksusu najwazniejsza
role odgrywa efekt Veblena (prestizu, snoba), a oferowane produkty musza odpowiadac
najwyzszym standardom.

Jakos¢, pozycja marki i ekskluzywno$¢ dobr wyraza cena, nieckiedy wielokrotnie
przewyzszajaca analogiczne produkty klasy premium. Ustalenie optymalnej ceny jest
jednak niebagatelnym wyzwaniem, jako ze wymaga doglebnego zrozumienia sytuacji
rynkowej, relacji miedzy wolumenem sprzedazy a ceng, czyli znajomosci indywidualnej
krzywej popytu. Z powodu paradoksu Veblena indywidualna krzywa popytu na pewnym
odcinku ma nachylenie dodatnie, co oznacza, ze wzrost ceny prowadzi do wzrostu
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wielkosci popytu. Zardwno wzrost ceny, jak i wzrost sprzedazy przyczyniajg si¢ do
zwiekszenia zyskoéw. Z punktu widzenia producenta optymalna cena znajduje si¢
W punkcie, w ktorym krzywa popytu ponownie staje si¢ nachylona ujemnie.

Podwyzki cen artykutdow luksusowych sg zazwyczaj wyzsze niz inflacja.
Wykorzystywana jest zatem systematyczna poprawa warunkoéw zycia ludnosci, co
motywuje zamoznych klientow do zakupu towardéw luksusowych. Wystepuje jednak
ryzyko, ze w okresach stagnacji czy recesji gospodarczej klienci zniechecg si¢ do
ptacenia wysokich cen.

Wielkim wyzwaniem stojacym przed producentami dobr luksusowych jest
konieczno$¢ oferowania trwalej, niezwykle wysokiej wartosci. Produkty musza nabierac
unikatowego 1 indywidualnego wrecz charakteru. Wytwarzanie zdominowane jest
wiec przez prace reczng. Dazy si¢ do Scistej kontroli wszystkich dostawcow, unikajac
np. outsourcingu. Wymogi te powoduja, ze w tym segmencie dominujg mniejsze
przedsiebiorstwa.

Wysokie ceny, marka, warto§¢ oraz reputacja dobr luksusowych w zasadzie
wykluczaja mozliwo$ci wprowadzania rabatow w celu krotkookresowego pobudzenia
sprzedazy. Taka praktyka zapobiega nadwyrezeniu wizerunku oferty, przeciwdziata
zmniejszaniu si¢ jej warto$ci w odczuciu klientow 1 obnizaniu si¢ warto$ci rezydualnej
uzywanych produktéw. W celu zwigkszenia kontroli nad cenami i dystrybucja towaréw
wzmacnia si¢ tendencja do prowadzenia wlasnych punktow sprzedazy.

Elementarng zasadg obowigzujaca na rynku dobr luksusowych jest postepowanie
zgodne z modelem: wysoka cena — mata ilo$¢. Przestrzeganie limitow produkcji jest
niezbedne, aby zagwarantowac¢ ekskluzywno$¢ oferty. Producenci nie moga ulegac
pokusie zwigkszania produkcji, i to nawet wtedy, gdy nie ma problemoéw ze znalezieniem
nabywcy. Przekraczanie ustalonych limitéw produkcji zagraza bowiem osiggniete;]
dotychczas pozycji marki.

Niemal w kazdej branzy wytwarzane sg produkty z segmentu premium. Chociaz
W opinii publicznej kojarzone sg one z dobrami konsumpcyjnymi, to jednak wystepuja
rowniez w transakcjach miedzy firmami. Pozycjonowanie produktu lub ustugi w tym
segmencie zwigzane jest z oferowaniem wyzszej od przecigtnej wartosci, a takze
wyzszej od przecigtnej ceny.

O ile ceny produktow segmentu premium sg wyzsze od przecigtnych? Nie da
si¢ udzieli¢ precyzyjnej ogolnej odpowiedzi. Praktyka wykazuje, ze ceny produktow
typu premium sg zazwyczaj wyzsze o kilkadziesiat procent, ale zdarzaja si¢ sytuacje,
ze s3 one wyzsze nawet kilkakrotnie. Roznice sg zatem duze, niekiedy bardzo duze.
Mimo tego produkty segmentu premium majg wielokrotnie wigkszy udziat w rynku
niz tansze oferty. Nie jest tez wyjatkiem, ze sg one liderami rynku.

Gloéwng przyczyna wspomnianych wyzej roznic jest postrzegana przez nabywcow
wartos¢. Przemyslany, dobrze zaprojektowany i dziatajacy produkt to podstawa, klienci
nie zaplacg wyzszych cen, jezeli nie dostrzega produktu o wyzszej wartos$ci niz oferty
konkurentow. Trwanie w tym segmencie uzaleznione jest od innowacyjnos$ci, wazne
jest wprowadzanie zaréwno przelomowych innowacji, jak tez ciagtych, niewielkich
usprawnien zgodnie z maksyma ciggle lepiej. W niektorych natomiast branzach
przewage tworzy dlugotrwale utrzymywanie sprawdzonych receptur, np. produkty
regionalne, tradycyjne marki alkoholi.
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Wszyscy producenci dziatajacy w segmencie premium podejmujg wysitki, aby
sktoni¢ nabywcoéw do dostrzegania i dtugotrwatego postrzegania wysokiej warto$ci.
Stuzy temu budowanie silnej marki, utrwalajgcej przewage wizerunkowa. Jesli nawet
nie uda si¢ utrzymac przewagi technologicznej, dtugo jeszcze przetrwa przewaga
wizerunkowa.

Aby utrwala¢ pozytywny wizerunek w umysle odbiorcow, niezbedne jest
ostrozne podejscie do kwestii obnizania cen oferowanych produktow. Brak dyscypliny
cenowej, co moze si¢ przejawia¢ w atrakcyjnych 1 czestych promocjach, sprzyja
wprawdzie wzrostowi wolumenu obrotéw, ale wywiera raczej negatywny wplyw na
trwato$¢ zaymowanej przez produkt pozycji. Znaczace cenowe obnizki wywotuja
niezadowolenie tych klientow, ktorzy nabyli produkt po wyzszej cenie, ujemnie wptywa
rowniez na warto$¢ produktéw uzywanych. Zmniejszenie wartosci rezydualnej nie
oddziatuje z kolei dodatnio na gotowo$¢ klientow do zaptaty za nowe produkty.
Niektore sposrod nalezacych do tej grupy produkty majg ceng sugerowang przez
producenta. Ma to stanowi¢ przestroge kierowang do handlowcoéw przed obnizaniem
cen. W praktyce jednak skutecznos¢ tej przestrogi wielokrotnie bywa iluzoryczna.

Wiele oferowanych produktow w srednim stopniu odnosi si¢ do catego rynku
produktéw, a dotyczy to zwlaszcza wartosci | ceny. Zaliczane sa wiec do $redniej pozycji
cenowej. Produkty te sg fizycznie powszechnie dost¢pne, charakteryzuja si¢ dobra
| statg jakoscia. W segmencie tym znajduje si¢ wiele klasycznych, znanych artykutow
markowych niosgcych pozytywny tadunek emocjonalny. Czgsto wyrdzniajg si¢ one
wzornictwem i opakowaniem.

W ramach wspomnianego powyzej segmentu cena zazwyczaj ustalana jest
stosownie do wizerunku marki i warto$ci uzytkowej. Nie jest powszechng praktyka
stosowanie czestych oraz dtugotrwatych promocji cenowych. Mogloby to bowiem
spowodowacd, ze ludzie przywykna do niskiej ceny i bgdg traktowac ja jako ceng
permanentng. Zmniejszytyby si¢ wtedy zyski, a presja kosztowa zmuszataby do redukcji
funkcjonalnosci produktu. Dhugookresowa obecnos¢ na rynku produktow o niezmiennym
standardzie z jednej strony sprzyja utrwalaniu wizerunku oferty, a z drugiej zwigksza
ryzyko utraty atrakcyjnos$ci w odczuciu mtodych klientow.

W segmencie niskich cen oferowana wartos¢ plasuje si¢ ponizej $redniej. Musi
ona jednak by¢ trwata 1 akceptowalna dla duzej liczby klientow. Nie wystarcza bowiem
jedynie niska cena, by osiggnac¢ sukces — cena musi by¢ potaczona z zadowalajaca
jakos$cig. Firmy koncentruja si¢ wigc na dostarczaniu podstawowych, standardowych
produktow. Niemal cata oferta sktada si¢ z marek wtasnych. Strony oferujagce podaz
muszg mie¢ rozlegta wiedze na temat problemoéw klientdow 1 postrzeganej przez nich
warto$ci, aby upraszczajac oferte, zachowac jedynie te cechy, ktérych bezwzglednie
oczekuje klient. Dziatalno$¢ reklamowa jest ograniczona i skoncentrowana na cenach.
Wysytane sg przede wszystkie komunikaty typu ,,kazdego dnia niskie ceny”.

Realizacja modelu niskie ceny — wysokie zyski to ciggte orientowanie si¢ na
obnizanie kosztéw oraz state ich monitorowanie. Przewaga kosztowa nad segmentem
srednich cen musi by¢ widoczna 1 trwata. Koniecznoscig jest zatem sprawowanie Scistej
kontroli nad catym faficuchem wartos$ci, m.in. poprzez: prowadzenie twardych negocjacji
na temat warunkéw dostaw, dazenie do realizacji przedsiewzie¢ na warunkach
samofinansowania, zacigganie kredytow raczej u dostawcow, nie za$ w instytucjach
finansowych.
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Wskazane jest, aby strategi¢ ukierunkowang na niskie ceny i wysoka sprzedaz
realizowac od pierwszych dni istnienia firmy. Niezwykte trudnos$ci pigtrza si¢ bowiem
przed ludzmi podejmujacymi si¢ transformacji firmy z segmentu wysokich badz
$rednich cen do efektywnego funkcjonowania w warunkach niskiego pozycjonowania
cenowego. Trwate generowanie wysokich zyskéw przez firmeg oferujacg niskie ceny
wymaga duzej skali dziatania. Osiagganie korzys$ci skali w warunkach ograniczone;
pojemnosci rynku, a takze presja kosztowa to trudne wyzwania stawiane osobom
Z kierownictwa. Jedynie ludzie wystarczajgco odporni 1 gotowi na oszczedne warunki
zycia moga decydowac si¢ na realizacj¢ takich zadan. Sukces osiggaja nieliczni.

Ultraniska pozycja cenowa implikuje koniecznos¢ dokonania radykalnej
redukcji funkcjonalnosci produktu. Nie moze jednak powsta¢ produkt prymitywny lub
niefunkcjonalny, gdyz nie przyciggnalby wystarczajacej liczby klientow na rynkach
wschodzgcych, gdzie jest najczesciej oferowany. Mieszkancy krajow zaliczanych do
tych rynkow dysponujg bowiem niewielkim budzetem w poréwnaniu do krajow
wysokorozwini¢tych. Okreslenie minimalnego, jednak akceptowalnego poziomu
funkcjonalno$ci stanowi zatem nietatwe wyzwanie.

Strategia dzialania w ramach segmentu ultraniskich cen niemal wyltacznie
ukierunkowana jest na obnizanie kosztow jednostkowych. Ukierunkowanie to dotyczy
catego procesu tworzenia wartosci — zardOwno projektowania, jak tez zaopatrzenia,
produkcji, dystrybucji, obstugi. Dziatania zwigzane z rozwojem produktu zazwyczaj
prowadzone sg na rynkach wschodzacych, gdyz sprzyja to wprowadzaniu wlasciwych
zmian (usprawnien), odpowiadajacych potrzebom miejscowych klientéw. Obnizke
kosztow wytwarzania osiaga si¢ przez rozmieszczanie produkcji w krajach o najnizszych
kosztach pracy, ale zapewniajacych odpowiednig wydajnosé. Minimalizacja kosztow
dotyczy tez marketingu oraz dystrybucji. Cel taki przy$wieca rowniez strukturze
wykorzystywanych kanatow komunikacji.

Zaprezentowane powyzej rodzaje pozycjonowania cenowego odzwierciedlajg
strukture nabywcow. Wszedzie znajduja si¢ klienci oczekujagcy odmiennych standardow
I dysponujacych zréznicowang sita nabywcza. Wszedzie dziataja firmy o zréoznicowanej
kondycji finansowej. W kazdym segmencie pozycjonowania cenowego mozna odnies¢
spektakularny sukces, ale tez mozna dozna¢ goryczy porazki.
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Rozdziat 4. Decyzje cenowe organizacji gospodarczych

Niezwykle istotng przestanka decyzji cenowych, ale i ich skutkiem jest poziom
osigganego zysku. W ostatecznym rozrachunku zysk jako miara odnoszaca si¢ zarowno
do przychodow, jak 1 kosztow jest wyznacznikiem kierunku dziatania firmy. Zysk jest
bowiem warunkiem przetrwania. ,,Zysk to koszt przysztosci, koszt pozostania w grze”
(Drucker, 2001, s. 38).

Podejmowanie decyzji cenowych zawsze jest swoistg gra rynkowa pomiedzy
konkurencyjnie niskim poziomem ceny a ceng maksymalizujacg zysk. Aby profesjonalnie
wyznaczy¢ optymalng ceng¢, niezbedna jest znajomos¢ krzywej popytu na produkty
przedsigbiorstwa. Wzrost ceny, zwtaszcza przy niskich marzach, zazwyczaj w wigkszym
stopniu niz zwigkszenie sprzedazy wptywa na nadwyzke przychodow nad kosztami.
Decyzje cenowe mogg tez stanowi¢ instrument umozliwiajacy skuteczng reakcj¢ na
zagrozenia pojawiajace si¢ ze strony konkurentow.

4.1. Swoboda i podmioty decyzyjne

Jak wielka jest swoboda w procesie ustalania ceny? Zalezy to gtdéwnie od struktury
rynku. Na rynkach z jednorodnymi produktami, gdzie jest wielu dobrze poinformowanych
niewielkich sprzedawcow 1 nabywcow, pojedynczy uczestnik nie decyduje o cenie.
Cena ksztattuje si¢ w wyniku reakcji miedzy popytem a podaza. Akceptujac dominujaca
ceng, sprzedawca ksztaltuje swoje przychody przez zmiang ilo$ci oferowanego produktu.

Wspolczesnie w zyciu gospodarczym dominuje konkurencja niedoskonata.
Przedsigbiorstwa maja swobodg ustalania cen, szczegolnie duza, jezeli posiadaja pozycje
zblizong do monopolu badz oferowany produkt charakteryzuje si¢ unikalnymi cechami
1 funkcjami. W takiej sytuacji pojedynczy uczestnik ma duzo wigksze mozliwosci
ksztattowania przychodow 1 zyskow, ale tez wigksze pole do popelniania bledow.
Swoboda ustalania cen jest ograniczana przez konkurentéw 1 inne podmioty dziatajace
w labilnym otoczeniu. Presj¢ cenowa wywierajg tez klienci, kierujac si¢ postrzeganag
warto$cig produktu badz ustugi, a takze korzystnymi relacjami cena — jakos¢. Coraz
wickszy wplyw wywierajg tez sieci handlowe i internetowe.

W organizacjach gospodarczych podejmowanie decyzji cenowych nie jest
przypisane do pojedynczej osoby. W procesie tym uczestniczy wiele osob reprezentujacych
zespot zarzadzajacy, a takze rdzne dziaty, np. produkcji, marketingu. Ustalanie cen
moze odbywac si¢ na ro6znych szczeblach, niezaleznie od tego, jak scentralizowana
jest struktura organizacyjna. Wewnetrzna organizacja i praktyka okresla, ktéra jednostka
podejmuje ostateczne decyzje. W firmach wytwarzajacych niewiele gtownych produktow
ostatecznym decydentem jest zazwyczaj zespot zarzadzajacy najwyzszego szczebla.
Jezeli asortyment produkcji jest szeroki i zroznicowany, a wigc wowczas gdy istnieje
konieczno$¢ ustalania setek cen, prawo do podejmowania decyzji najczesciej przyznaje
si¢ specjalistom, ktorzy dziatajg w ramach ogdlnej polityki cenowej. Jezeli ceny podlegaja
negocjacjom, co zazwyczaj ma miejsce w relacjach B2B, poszczegolni handlowcy
najczesciej posiadaja uprawnienia do podejmowania decyzji w ramach uprzednio
ustalonego przedziatu cenowego.
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Ustalanie cen to zawily proces decyzyjny, w ktérym uczestniczy wiele oséb.
Przyjeta cena nie jest jednolita dla wszystkich odbiorcéw, gdyz zawsze majg miejsce
upusty, wyjatki, specjalne optaty za ustugi itp. Ponadto ludzie podejmujacy decyzje
nie s3 wolni od nawykow, ustyszanych opinii, naciskow politycznych. Rezultatem tego
procesu jest zatem nie jednolita cena, ale raczej zbidr liczb okreslajacych cene.

Czy ustalanie ceny odbywa si¢ wedlug $cistych sformalizowanych regut
postgpowania? Charakteryzujac sposob podejmowania decyzji przed ponad 50 laty,
D. Ogilvy stwierdzil, ze chociaz przyjmuje si¢, ze specjaliSci od marketingu, okreslajac
ceny, postuguja sie metodami naukowymi, to jednak rzeczywisty proces podejmowania
decyzji cenowych opiera si¢ gtownie na zgadywaniu (2000). Obecnie jednak wiele
firm ustala ceny w oparciu o profesjonalne 1 ztozone systemy. Przyktadowo, postepuja
tak producenci samolotow, firmy farmaceutyczne i wiele podmiotéw prowadzacych
dziatalno$¢ w Internecie.

Podejmowane w przedsigbiorstwach decyzje cenowe majg kolosalne znaczenie,
bezposrednio bowiem wptywaja na zysk, ktory jest warunkiem rozwoju firmy, warunkiem
uczestnictwa w grze rynkowe;j. Jezeli firma nie wypracowuje nadwyzki przychodéw
nad kosztami, redukcja zatrudnienia jest tylko kwestig czasu. Wtasciwie ustalona cena
jest najbardziej efektywnym 1 najszybszym sposobem zwigkszania zyskow, a btednie
ustalona cena tak samo szybko moze zmniejsza¢ wolumen zyskow (Hanna, Dodge,
1997). Skuteczne prowadzenie polityki cenowej przez przedsi¢biorstwo wymaga glebokiej
znajomosci wartosci produktu postrzeganej przez klientow i poziomu zysku, ktory osigga
si¢ utrzymujac badz zmieniajac t¢ warto$¢. Mozliwosci ustalania ceny optymalizujace;j
rentowno$¢ firmy sg jednak ograniczone, od dotu przez barierg kosztow, od gory zas
przez barier¢ popytu.

Podejmowanie optymalnych decyzji cenowych wymaga dostepu do wielu
szczegdtowych informacji na temat celéw 1 kosztéw dzialania firmy oraz zachowan
klientéw i konkurentow. Nie ma zatem jednego uniwersalnego sposobu ustalania cen dla
wszystkich branz, wszystkich typow przedsigbiorstw, wszystkich rodzajow wytwarzanych
produktow badz §wiadczonych ustug. Najbardziej popularne metody ustalania cen
opieraja si¢ na:

— kosztach wytwarzania;

— poréwnaniu z ofertami konkurentows;

— znajomosci indywidualnej krzywej popytu.

4.2. Ustalanie cen na podstawie kosztow

Podejscie to oparte jest na zaleznosci, jaka zachodzi miedzy wielko$cia produkcji
1 kosztow jej wytworzenia a ceng. Znajomos¢ kosztow umozliwia okreslenie ceny, ktora
pokrywa rzeczywiscie poniesione Koszty i zapewnia osiggni¢cie zaktadanego zysku.
Jako punkt wyjscia do okre§lenia ostatecznej ceny przyjmuje si¢ koszty wytworzenia
jednostki produktu, a w firmach handlowych koszty nabycia jednostki oferowanego
produktu. Do tych kosztéw doliczana jest marza wyrazona jako odsetek kosztow
jednostkowych. Suma kosztow i1 marzy okresla cene. Stad tez metoda ta niekiedy
okreslana jest mianem ,,koszty plus”. Cene ustala si¢ zatem w oparciu o nastepujaca
formute:
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p=0+m)AC (11)

przy czym:
p — ustalana cena,
AC — koszty jednostkowe,
M — marza okreslana jako odsetek kosztow jednostkowych.

Zaprezentowany sposOb ustalania ceny jest popularny wsrdd posrednikow
dystrybutorow czy detalistow. Szerokie stosowanie tej metody wynika z przestanek
praktycznych:

— jest to powszechnie zrozumialy sposob ustalania cen;

— podstawe wyceny stanowig rzeczywiscie poniesione koszty, wycena oparta

jest zatem o twarde dane liczbowe;

— kazda sztuka sprzedanego produktu z nadmiarem pokrywa zwigzane z nig
koszty;

— jezeli inni sprzedawcy rowniez stosuja metode ,,koszty plus”, konkurencja
zazwyczaj przyjmuje pozacenowe formy, co sprzyja stabilno$ci oraz
przewidywalnosci reakcji rynkowych.

Odbiorcy nie majg problemoéw ze zrozumieniem powigzan mig¢dzy cenami

a kosztami. Wyzsze koszty to istotny oraz zrozumialy argument, uzasadniajacy
podwyzszenie ceny. Komunikat, ze wyzsze koszty zmuszajg firm¢ do podniesienia
ceny, jest akceptowany nawet wtedy, gdy rzeczywista przestanka podwyzszenia ceny
jest mozliwos$¢ i che¢ osiagniecia dodatkowego zysku na skutek wczesniejszego
wzmocnienia pozycji rynkowej firmy. Podwyzszanie cen wynikajace ze wzrostu
kosztow uznaje si¢ za ,,stuszne”, a wynikajace ze zwigkszonego popytu czgsto uwaza
si¢ za niestuszne (Okun, 1991).

Okreslanie ceny na podstawie progu rentownosci to rowniez metoda oparta na
kosztach. Chodzi o ustalenie wysokos$ci ceny zapewniajacej pokrycie kosztow produkeji
I marketingu produktu. Ide¢ postepowania ilustruje rysunek 19. Ksztattowanie sig¢
niezaleznych od wielkosci sprzedazy kosztow statych (FC) obrazuje prosta rownolegla
do osi odcigtych. Koszty zmienne (VC) rosng wprost proporcjonalnie do liczby
sprzedanych produktow (q) i razem z kosztami statymi tworzg koszty catkowite (TC).
Przychody catkowite (TR) uzaleznione sg od ceny (p) i liczby sprzedanych produktow.
Kat nachylenia prostej (o) uzalezniony jest od ceny. Aby osiggna¢ prog rentownosci,
nalezy sprzeda¢ q2 produktow, ale sprzedawca nie osiggnie wowczas zyskow (zysk
zerowy). Dopiero sprzedaz powyzej q2 gwarantuje zyski. Podejécie to umozliwia tez
okreslenie zysku docelowego, do ktérego dazy firma. Sprzedaz musi wowczas by¢
wyzsza anizeli qz2. Jezeli ustalana cena bedzie wyzsza, wigkszy bedzie kat nachylenia
prostej (o1), a prog rentownosci zostanie juz osiggnicty przy sprzedazy qi.
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TR - R

Koszty,
przychody

01

0
q: 2 Wielkosé sprzedazy (q)

Rysunek 19. Tlustracja progu rentownosci.

Powyzsze rozwazania stanowig przestanke do udzielenia odpowiedzi na pytanie,
jaka musi by¢ minimalna wielko$¢ sprzedazy, by po okres§lonej cenie przedsigwzigcie
bylo ekonomicznie uzasadnione. Oprdcz rysunku odpowiedzig na to pytanie jest tez

nastepujace rOwnanie:

Qo = — (12)

"~ p-AvVC

gdzie:
Qo — wielkos$¢ sprzedazy progu rentownosci,
FC — stale koszty operacyjne,

p — cena sprzedazy produktu,

AVC — przecietny koszt zmienny.

Wyrazenie powyzsze mozna tez wykorzysta¢ do ustalania ceny gwarantujace;j
osiggnigcie progu rentownosci przy okreslonej wielko$ci sprzedazy. Po stosownych

przeksztatceniach rownanie 12 przyjmuje nastepujacg postac:

p="44vc (13)
Qo

gdzie:
oznaczenia jak we wzorze 12.
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Formuty kosztowe uwzgledniaja jedynie wewngtrzne uwarunkowania
funkcjonowania przedsigbiorstw; wewngtrzne koszty firmy stanowig fundament
ksztaltowania cen (Lunden, 2009). Nie uwzgledniaja natomiast rynkowych uwarunkowan,
ktorych ignorowanie w wielu sektorach prowadzi do ujemnych, nieoczekiwanych
konsekwencji. Ustalona w oparciu o koszty cena nie zawsze bowiem jest skorelowana
z gotowoscig klientow do zaptaty. Jakie bedg konsekwencje, jezeli tylko nieliczni klienci
zdecyduja si¢ zaptaci¢ ceng ustalong w oparciu o formuty kosztowe? Zysk docelowy
nie zostanie osiaggniety, gdyz przychody beda duzo nizsze od oczekiwanych; wielu
potencjalnych klientow bedzie podejmowac proby znalezienia tanszego odpowiednika.
Aby o0siagna¢ zamierzone wyniki finansowe, a by¢ moze nawet przetrwac na rynku,
firma bylaby zmuszona do podejmowania drastycznych dziatan, ukierunkowanych na
obnizanie kosztow. Istotnym mankamentem formut kosztowych jest ignorowanie realiow
rynkowych, a wigc: postrzeganej przez nabywcow warto$ci produktu, mozliwosci
budzetowych nabywcoéw 1 cen produktow oferowanych przez konkurentéw. Ustalanie
cen w oparciu o te formuty powinno zatem mie¢ miejsce w ramach jasno sformutowane;j
strategii skupionej nie tylko na wewnetrznych uwarunkowaniach, ale rowniez na
klientach i konkurentach.

4.3. Decyzje oparte na ofertach konkurentow

Ten sposob ustalania cen to nasladowanie konkurentéw, a wigc firma kopiuje
wysokos$¢ | strukture cenowg przyjeta przez inny podmiot. Ceny mogg by¢ ustalane
zarowno na identycznym, jak rowniez na troch¢ wyzszym badz nizszym poziomie.
Postepowanie to jest odzwierciedleniem nie tylko struktury cen, ale réwniez struktury
kosztow 1 ofert konkurenta.

Stosujgc te¢ metodg, nalezy okresli¢, jaka jest relacja pomig¢dzy ofertg firmy
a ofertg konkurenta pod wzgledem wartos$ci postrzeganej przez klientow. Klienci bowiem
porownujg wartos¢ ofert réznych sprzedawcow. Jezeli w firmie panuje uzasadnione
przekonanie, ze warto$¢ oferty w oczach klientow jest wyzsza, mozliwe jest zadanie
wyzszych cen. W przeciwnej sytuacji wskazane jest ustalanie nizszych cen lub podjecie
dziatan zmierzajacych do poprawy wizerunku firmy. Mozna rowniez podja¢ probe
ukierunkowania oferty na niezagospodarowane nisze rynkowe.

Decydujac si¢ na wspomniany powyzej sposob postgpowania, nalezy zastanowic
si¢, jaka jest struktura rynku, a wiec jak silni sg konkurenci firmy. Jezeli struktura
rynku jest zblizona do konkurencji monopolistycznej, a zatem jest wielu matych
sprzedawcodw, postepowanie takie nie wywota wigkszych reperkusji. Jezeli natomiast
rynek jest zdominowany przez duzych graczy, to zakres oraz sit¢ reakcji trudno jest
przewidziec.

Podobnie jak w przypadku metod opartych na kosztach, zaletg tego postgpowania
jest prostota. Jednakze kopiujac strukture cen innych, firma upraszcza proces ustalania
cen 1 stosujac swoisty outsourcing, niejako na zewnatrz przerzuca odpowiedzialno$¢
za potencjalne skutki. Niewatpliwie warto obserwowac ceny konkurentdéw, a uzyskane
informacje wykorzystywaé¢ we wlasnych procesach decyzyjnych. Bezrefleksyjne
powielanie cen i wykorzystywanie ich jako podstawy do wiasnych decyzji rzadko jednak
gwarantuje ustalenie optymalnej struktury cen. Znikome jest prawdopodobienstwo,
by porownywane firmy charakteryzowaty si¢ identyczng strukturg kosztow i realizowaty
identyczne wzorce popytu.
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4.4. Ustalanie cen na podstawie wartosci postrzeganej przez klienta

Konsumentdéw nie interesujg koszty, ktore ponosi oferent produktu. Jezeli
nabywca jest przekonany, ze konkurencyjna firma oferuje produkt lub tez ustuge
0 podobnej wartosci, wybierze tanszego dostawce. Cena, jaka za konkretny produkt
zaptaci konsument, zalezy bowiem od tego, jaka dostrzega w nim wartosc¢.

Podejmowanie decyzji cenowych w oparciu 0 postrzegang warto$¢ unika stabosci
formut kosztowych i nas§ladownictwa konkurencji. Wycena rozpoczyna si¢ od okreslenia
potrzeb klientow 1 postrzeganej przez nich wartosci. W oparciu o znajomos$¢ reakcji
klientow na r6zne poziomy ceny okresla si¢ cenowg elastyczno$¢ popytu, by w dalszej
kolejnosci na podstawie stosownych formut ustali¢ cen¢ optymalng. Procedure te
mozna stosowa¢ wowczas, gdy popyt na okreslone dobro badz ustuge jest cenowo
elastyczny. Jezeli wspotczynnik cenowej elastycznosci popytu wynosi zero, Zadna cena
nie jest w stanie zapewni¢ maksymalnego zysku.

W procesie ustalania ceny wazng role odgrywa pojecie nadwyzki ceny nad
kosztem krancowym, co mozna wyrazi¢ wzorem:

(p —MOQ (14)

gdzie:
p — cena,
MC — koszt krancowy,
(p — MC) — nadwyzka jednostkowa,
Q — wolumen sprzedazy.

Z punktu widzenia firmy nalezy ustali¢ taki poziom ceny, aby mozliwe byto
zmaksymalizowanie nadwyzki, a tym samym zysku. Uzaleznione jest to od cenowe;j
elastyczno$ci popytu. Przyjecie wyzszej ceny, przy niezmienionych kosztach krancowych,
implikuje wyzszg nadwyzke jednostkowa. ROwnoczesnie na skutek wyzszej ceny,
zgodnie z prawem popytu, zmniejsza si¢ wielko$¢ sprzedazy. Jezeli popyt jest mato
elastyczny, a wigc mato wrazliwy na zmiany cen, podwyzka ceny tylko w niewielkim
stopniu ograniczy wolumen sprzedazy. Spowoduje zatem zwigkszenie nadwyzki, co
jest argumentem za podwyzszeniem ceny. Jezeli natomiast popyt jest wysoce wrazliwy
na zmiany cen, wzrost ceny wywola znaczacy spadek wielkos$ci sprzedazy, a tym samym
rowniez wysokos$ci nadwyzki. Nie ma wtedy uzasadnienia dla podwyzki ceny, a nawet
wskazane jest dziatanie w przeciwnym kierunku.

Opisane powyzej zalezno$ci wyraza nast¢pujgca reguta:

== (15)

gdzie:
Eq — wspotczynnik cenowej elastycznos$ci popytu,
pozostate oznaczenia jak we wzorze 14.

—60 -



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Lewa strona rownania informuje o rzeczywistej nadwyzce (marzy) ponad koszt
krancowy wyrazonej jako odsetek ceny, a prawa prezentuje pozadang nadwyzke i jest
odwrotnoscig wspolczynnika cenowej elastycznosci popytu. Rzeczywista nadwyzka
ponad koszt krancowy jest zatem odwrotnie proporcjonalna do cenowej elastycznosci
popytu na konkretne dobro badz ustuge. Gdy rzeczywista nadwyzka jest wigksza od
pozadanej, cen¢ nalezy obnizy¢ (Froeb, McCann, 2012).

Aby wyznaczy¢ pozadang ceng, rOwnanie 15 zostalo przeksztalcone do
nastgpujacej postaci:

p (Ed)MC (16)

1+E4

Znajomos$¢ kosztow krancowych i cenowej elastycznos$ci popytu umozliwia
wigc wyznaczenie optymalnej ceny. Wigkszym wartosciom wspotczynnika elastycznos$ci
odpowiadajg nizsze ceny (Samuelson, Marks, 2009).

Niektore przedsigbiorstwa znajdujg si¢ w szczegolnej sytuacji rynkowej, ktora
okresla si¢ czystym problemem sprzedazy (Wnorowski, Niklinska, 2020). Koszty
utworzenia potencjatu produkcyjnego sg woéwczas bardzo wysokie w poréwnaniu do
kosztéw zmiennych, ktore sa tak niskie, ze mozna ich nie uwzglednia¢. Przyktadowo,
koszt dodatkowej kopii programu komputerowego jest znikomy 1 moze zosta¢ pominiety.
Firmy znajdujace si¢ w opisywanej sytuacji napotykajg silne ograniczenia potencjatu
produkcyjnego. Mozna zatem zwigksza¢ sprzedaz jedynie do osiggnigcia granicy tego
potencjatu, np. pojemnosci hali sportowej. W tej sytuacji znajdujg si¢ np.:

— przedsigbiorstwa oferujace opracowane juz programy komputerowe;

— operatorzy zarzadzajacy parkingami dazacy do zapetnienia miejsc;

— organizatorzy imprez kulturalnych 1 sportowych oferujacy bilety wstepu;

— operatorzy sieci komorkowych dazacy do zawarcia dodatkowych umow;

— linie kolejowe, autobusowe, lotnicze starajace si¢ wypetni¢ miejsca w sSrodkach

transportu;

— producenci zamierzajacy sprzeda¢ wytworzone artykuty, ktérych termin

przydatno$ci mija niebawem.

W podanych powyzej przypadkach koszty utworzenia potencjatu produkcyjnego
zostaly poniesione i traktowane sg jako utopione, nie mozna ich odzyska¢ nawet
wowczas, gdyby zaprzesta¢ produkceji. Dazac do maksymalizacji zysku, nalezy tak
okresli¢ wolumen produkeji 1 ustali¢ ceng, aby osiggna¢ najwigkszy utarg. Cel ten
mozna 0siggna¢, stosujac uniwersalng formuie:

MR = MC (17)
gdzie:
MR — utarg krancowy,
MC — koszt krancowy.
Poniewaz w sytuacji czystego problemu sprzedazy MC = 0, to takze MR = 0.

Jezeli zatem MR > 0, nalezy zwigkszy¢ produkcje i sprzedaz, gdyz zwigksza to utarg.
Jezeli natomiast MR < 0, nalezy zmniejszy¢ sprzedaz.
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Znajac funkcj¢ popytu na konkretny produkt badz usluge oferowane przez
podmiot gospodarujacy, mozna ustali¢ cen¢ optymalng. Najwigkszy utarg osigga si¢
wowczas, gdy ustalona cena odpowiada punktowi, w ktorym cenowa elastycznosé
popytu réwna si¢ jednosci.

4.5. Sposoby okreslania krzywych popytu

Krzywa popytu i elastycznos¢ cenowa odgrywaja niezastapiong rol¢ w procesach
ustalania cen w oparciu o wartos$¢ dla klienta. Jak wigc przetozy¢ wiedze 1 doswiadczenia
na dane liczbowe, a nastepnie oszacowac stosowne parametry? Bez danych liczbowych
obejmujacych ceny, koszty oraz wielkos¢ popytu nie mozna bowiem podejmowac
racjonalnych decyzji. Generalnie rzecz uymujac, krzywa popytu, a zatem i cenowa
elastyczno$¢ mozna oszacowaé za pomocg kilku sprawdzonych metod, a mianowicie:
oceny ekspertow, badan konsumentow, eksperymentoéw cenowych, statystyczng
analize uprzednio zgromadzonych danych empirycznych.

Ocena ekspercka polega na zadawaniu pytan dotyczacych elastycznosci popytu
osobom majacym kompetencje i do§wiadczenia w zakresie relacji rynkowych. Udzielane
odpowiedzi wykorzystywane sg do okreslenia funkcji popytu. Prostota oraz niezbyt
wysokie koszty to zalety tego sposobu postepowania. Pojawia si¢ jednak watpliwos¢,
czy ocena ekspercka nie jest po prostu eufemistycznym okresleniem zgadywania.
Przeciez przed ponad 50 laty wspomniany juz D. Ogilvy (2000) wykazal, Ze proces
podejmowania decyzji przez specjalistow od marketingu niemal w kazdym przypadku
polega na zgadywaniu. W metodzie tej wazny jest nie tylko dobor osob, ale tez sposob
formutowania pytan, gdyz nie pozostaje to bez wptywu na udzielane odpowiedzi,
a zatem rowniez na ostateczne wyniki badan. Lepiej jest formutowaé pytanie O ile
procent zmniejszy Sie popyt na wytwarzany przez nas produkt, jezeli podniesiemy cene
o pig¢ procent? niz Jaka jest cenowa elastycznos¢ popytu na wytwarzany produkt?
Odpowiedzi wskaza, jakich wzrostow lub spadkow sprzedazy mozna si¢ spodziewac
po wprowadzeniu ré6znorodnych zmian ceny. Na tej podstawie mozna zatem okresli¢
ksztalt funkcji popytu.

Odpowiedzi beda bardziej odzwierciedlac rzeczywistosc, jesli zostang udzielone
przez wigksza grupe kompetentnych ludzi. Warto rowniez zwigkszy¢ presj¢ na
zastanawianie si¢ 1 wnikliwe przemyslenie odpowiedzi, np. poprzez wprowadzenie
obligatoryjno$ci uzasadniania udzielonych wyjasnien. Zapewnienie, ze wyniki beda
przedmiotem pdzniejszych dyskusji takze pozytywnie wplywa na sposob podejscia
do prowadzonych badan. Uzyskane odpowiedzi stanowig nie tylko podstawe do oceny
wrazliwos$ci popytu na zmiany cen. Moga rowniez stanowi¢ przestanke do dyskusji
na temat warto$ci postrzeganej przez klientow, a wigc by¢ inspiracja do wskazania,
na jakie charakterystyki produktu nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage i jakie zmiany
nalezatoby wprowadzi¢ w komunikatach kierowanych do klientow.

Zadanie okreslenia indywidualnych krzywych popytu i estymacji wspotczynnikow
cenowej elastycznos$ci jest niezwykle ztozone, jezeli dotyczy ono tworzenia oraz
wprowadzania na rynek nowych produktéw. Realizacja tego zadania powinna raczej
opiera¢ si¢ na ocenie ekspertow, jako ze konsumenci nie sg w stanie oceni¢ wartosci
produktoéw, ktorych nie znajg. Materia rzeczywiscie jest niezmiernie trudna, nawet
osobom bedacych autorytetami w swojej dziedzinie zdarza si¢ popetniac istotne btedy.
Swiadcza o tym nastepujace wypowiedzi (Doyle, 2003, s. 141):
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— ,,Wydaje mi si¢, ze pojemnos¢ §wiatowego rynku komputerow to moze
pi¢¢ sztuk” (Thomas Watson, prezes IBM, 1943 rok);

— ,,Nie podoba nam si¢ ich granie, a poza tym gitara wychodzi z mody”
(uzasadnienie odrzucenia propozycji The Beatles przez wytworni¢ Decca
Recording CO, 1962 rok);

— ,Internet — marne szanse, ze naprawde¢ bedzie miat tak duze znaczenie”
(Steve Jobs, prezes Apple, 1966 rok);

— ,,Nie widze powodow, dla ktorych ktos chciatby mie¢ komputer w domu”
(Ken Olsen, prezes Digital Corporation, 1977 rok).

Dane liczbowe niezbedne do wyznaczenia Krzywej popytu na produkty konkretnej
firmy mozna pozyskiwac poprzez bezposrednie badania opinii konsumentow. Ich
odpowiedzi na sformutowane uprzednio pytania pozwalajg bowiem okresli¢, jak
W zaleznos$ci od poziomu ceny zmienia si¢ prawdopodobienstwo zakupu konkretnego
produktu lub ustugi. Sposob formutowania pytan moze by¢ bardzo zroznicowany,
cho¢ musi by¢ podporzadkowany gtéwnemu celowi badan. Mozna zapyta¢ klientow
o akceptacje konkretnego poziomu ceny lub tez jak wysoka ceng klient bylby sktonny
zaptaci¢. Mozna probowac¢ dowiedzie€ si¢, jaki poziom ceny spowodowatby, ze klient
podejmie starania, aby kupi¢ pozadany produkt u konkurentow.

Realizacja zakreslonego powyzej sposobu pozyskiwania niezbednych informacji
nie wymaga ponoszenia duzych naktadow 1 jest stosunkowo prosta. Mozna dosy¢ tatwo
zada¢ pytania duzej liczbie klientow 1 w ten sposob zgromadzi¢ pokazny zbior danych.
Problemem okazuje si¢ jednak powierzchownos¢ udzielanych odpowiedzi. Ponadto,
odpowiadajac na pytania o rolg cen, klienci mimowolnie koncentruja swoja uwage
wilasnie na cenach kosztem innych cech produktow. Tymczasem klienci, decydujac si¢
na zakup, biorg pod uwagg nie tylko ceny produktow, ale tez inne ich charakterystyki.
Nie wptywa to dodatnio na zgodnos$¢ udzielanych odpowiedzi z rzeczywisto$cia.

Opinie na temat relacji migdzy ceng a zamiarem kupna mozna tez pozyskiwac
w sposob posredni. Sformutowanie ,,posredni” oznacza, ze zadawane pytania dotycza
nie tylko ceny, ale takze innych charakterystyk wplywajacych na postrzeganie wartosci
przez klienta. Kazda opcja mozliwych odpowiedzi zawiera zestaw cech, wérdd ktorych
znajduje si¢ cena. Odpowiedz polega zatem na uporzadkowaniu réznych opcji opisu
produktu z punktu widzenia wtasnych preferencji. Z kolei, korzystajac ze stosownych
programow komputerowych, wykresla si¢ indywidualng krzywa popytu na analizowany
produkt, a wigc ustala prawdopodobng wielkos¢ sprzedazy w zalezno$ci od wysokos$ci
ceny.

Eksperymenty cenowe polegaja na biezacej szczegoétowej obserwacji zmian
wielkosci popytu pod wplywem zmian poziomu cen. Eksperymenty mozna prowadzi¢
na dobranej probie badawczej albo tez bezposrednio w warunkach rynkowych, czyli
w punktach sprzedazy, platformach internetowych. Postgpowanie takie umozliwia
pozyskiwanie realnych danych, co jest jego zaleta. Obecnie, w poréwnaniu do ubieglego
wieku, eksperymenty takie mozna prowadzi¢ na duzg skale, gdyz nie jest to juz tak
kapitalochtonne oraz czasochtonne. Wspotczesne technologie (handel elektroniczny,
skanery) znaczaco skracaja bowiem czas i obnizajg koszty badan.
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Z oczywistych powodow uzyskane dane nie moga obejmowacé wszystkich
klientow. Sa to wiec dane sondazowe, ktore moga by¢ obcigzone Statystycznym
btedem, czyli badana préba moze nie by¢ w petni reprezentatywna. Postepowanie takie
nie pozwala rowniez na identyfikacje cech produktoéw, ktoérych udoskonalanie moze
najbardziej zwigkszy¢ sprzedaz przy kazdym poziomie ceny.

Metody statystyczne, a glownie rOwnania regres;ji, umozliwiajg skwantyfikowanie
powigzan mi¢dzy ré6znymi zjawiskami gospodarczymi w oparciu o stosowne dane
liczbowe. W polowie ubieglego wieku podejscie to budzito nadziejg, ze mozliwe bedzie
m.in. okreslenie 1 prognozowanie dtugookresowego wptywu cen i innych czynnikoéw
na zmiany wielko$ci popytu. Zastosowanie wysublimowanych metod ekonometrycznych
miato doprowadzi¢ do doktadnego oszacowania parametrow obrazujacych elastycznos¢
popytu wzgledem jego determinant. W$rod niezbednych wymogdéw wymieniano
konieczno$¢ dysponowania wystarczajagco duzym zbiorem danych, a takze mocami
obliczeniowymi.

W ciggu nastgpnego potwiecza zgromadzono gigantyczne zbiory danych (big
data), udoskonalono metody analiz ekonometrycznych, zwielokrotniono moce
obliczeniowe, nastapita personalizacja komputerow, jednak oczekiwania nie zostaty
zrealizowane. Nadzieje nie spetnity si¢, pojawito si¢ rozczarowanie (Simon, 2016).
Nie bylo to spowodowane brakiem dostgpnosci czy nieodpowiednig strukturg danych,
ani niedostatecznymi mozliwo$ciami ich przetwarzania. Rozczarowanie zostato
wywotane trafno$cig, a raczej brakiem wystarczajacej trafnosci przewidywan, czyli
wielkoscig odchylen ustalen teoretycznych od zaobserwowanych pdzniej wartosci
liczbowych obrazujacych rzeczywisty przebieg proceséw gospodarczych.

Wiele wskazuje na to, ze jedng z najwazniejszych przyczyn opisanej powyzej
sytuacji sg prawidtowosci, jakie wystepuja w dzialaniach podmiotéw reprezentujacych
podaz. Nawet bez stosownych danych firmy dziatajace na rynkach cechujacych sie
wysokg elastyczno$cig sg §wiadome, ze niewielkie zmiany w réznicach cen wywotuja
istotne zmiany wielkosci popytu. W tej sytuacji, aby ograniczy¢ ryzyko niepowodzenia,
wszelkie zmiany cen dokonywane sg w taki sposob, aby wzgledne relacje miedzy
produktami nie ulegaty wigkszym przeobrazeniom. Przedzial wahan zmiennej objasniajace;j
(ceny) jest na tyle waski, ze uniemozliwia to wiarygodne oszacowanie cenowej elastycznosci
popytu. Natomiast na rynkach o niskiej elastycznosci wystepuja dosy¢ duze wahania
i1 roznice cen, ale nie wywotujg one wiekszych zmian wielko$ci popytu. Mozna zatem
wnioskowaé, ze tym razem przedzial wahan zmiennej obja$nianej (popyt jednostkowy)
nie jest na tyle szeroki, aby oszacowania warto$ci wspotczynnika elastycznosci byty
wiarygodne. Juz w 1 pot. lat 60. XX wieku przewidywat to L.G. Tesler (1962), ktory
sadzil, ze historyczne dane dotyczace funkcjonowania rynkéw beda w znikomym
stopniu przydatne w przewidywaniu przysztych zachowan.

Historyczne dane nie dostarczajg zatem wiele przydatnej wiedzy na temat
obecnych rynkowych zachowan konsumentow. Szczegdlnie widoczne jest to w przypadku
istotnych zmian strukturalnych, ktére moga by¢ wywolane np. pojawieniem si¢ nowych
technologii, wejsciem na rynek powaznego konkurenta, pojawieniem si¢ generykow
po wygasnigciu patentu. Tymczasem wiasnie w takich sytuacjach pojawia si¢ wicksze
zainteresowanie firm metodami ustalania cen. Z kolei w czasach korzystnej koniunktury
gospodarczej oraz stabilno$ci rynkow zainteresowanie tymi metodami wyraznie
zmniejsza sie¢.
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Zadna z zaprezentowanych metod nie posiada cech w pelni predysponujacych
ja do samodzielnego stosowania. Wyniki otrzymane dzi¢ki zastosowaniu ktérejkolwiek
Z nich nie nalezy wiec traktowac jako wyroczni, ale jako przyblizenie rzeczywistosci.
Wskazane jest stosowanie nie jednej, ale wigkszej liczby metod. Niezaleznie od tego,
jaki sposob postgpowania zostanie wybrany, niezbedne jest uzyskanie opinii kierownictwa
firmy. Ustalajac ceny, nalezy bra¢ pod uwagg nie tylko biezaca sytuacje rynkowa, ale
rowniez dlugookresowe prognozy dotyczace pozycji firmy.

4.6. Obnizanie cen

Presja na obnizanie cen jest zawsze odczuwana przez kierownictwo firmy.
Wynika to z kilku powodoéw. Jednym z nich sg niewykorzystane moce produkcyjne,
a innym — ostabiony popyt bedacy rezultatem tendencji recesyjnych w warunkach
silnego nate¢zenia konkurencji. Inspiracjg takich dziatan moze by¢ réwniez cheé
wzmocnienia swojej pozycji rynkowej, gdy jednostkowe koszty wytwarzania sg nizsze
w poréwnaniu do konkurentow. Che¢ zwigkszenia udziatéw w rynku moze tez wynikac
z dazenia do osiagnigcia korzysci zwigzanych ze skalg produkcji. Obnizenie cen moze
tez by¢ odpowiedzig na dziatania konkurentow.

Obnizanie cen moze przybiera¢ forme dlugotrwatych jednoznacznych kierunkow
postepowania, ale tez sprowadzac si¢ do swoistych krotkookresowych dziatan. Celem
promocji cenowych bedacych jednym z instrumentow marketingowych jest zachecenie
klientéw do wyprobowania produktu i dokonania wiekszych zakupdéw. Instrument ten
jest szeroko stosowany w odniesieniu do produktow charakteryzujacych si¢ wysoka
cenowg elastyczno$ciag popytu. Zainteresowanie przedsigbiorcéw promocjami wynika
ze wzrostu natgzenia konkurencji i znaczacego, niekiedy kilkukrotnego, wzrostu cenowej
elastycznosci popytu w okresach promocyjnych.

Promocje cenowe moga by¢ kierowane nie tylko do konsumentow, ale rowniez
do dystrybutoréw i detalistow, zachecajac ich do sprzedazy cz¢sci asortymentu, a nawet
catej linii produktéw. Zachety do zakupdw moga przybiera¢ roznorodne formy: obnizki
cenowe, rabaty, kupony, niskooprocentowane kredyty, konkursy itp. Stosowanie promocji
cenowych wymaga rozstrzygniecia zakresu i skali obnizki ceny. Nabywcy moga
bowiem zaczac¢ taczy¢ ceng z obnizong jakoscig produktu, co ujemnie wptynetoby na
wizerunek marki. Aby temu zapobiec, promocje czgsto stosowane sg w utrwalonych
okresach, np. czarny piatek, wyprzedaze poswiateczne, badz tez taczone sg z celami
ogolnospolecznymi, np. dziatalno$cig charytatywna.

Obnizanie cen, zwigkszajac warto$¢ postrzegang przez klientow, Sprzyja wzrostowi
udzialu w rynku. Reakcja klientow nie zawsze jednak jest prosta oraz jednoznaczna.
Obnizenie ceny z jednej strony tworzy okazje do nabycia niekiedy ekskluzywnego
produktu, a z drugiej wytwarza si¢ opinia, ze pogorszyla si¢ jako$¢ produktu, co
ujemnie wptywa na wizerunek marki. Ponadto obnizka nie jest satysfakcjonujagcym
rozwigzaniem dla konsumentéw 1 handlowcow, ktérzy uprzednio nabyli ten produkt.
Firma moze w ten sposob pozyska¢ nowych klientow, jednak istnieje niewielkie
prawdopodobienstwo, ze pozostang oni lojalni, jezeli inni sprzedawcy réwniez obniza
ceny produktow.

Rozwazajac mozliwos$ci obnizki cen, trzeba przemysle¢ i przewidzie¢ nie tylko
reakcje konsumentéw, ale rowniez konkurentéw. Odpowiedz na pytanie W jaki sposob
zareagujg konkurenci? jest szczegodlnie istotna, jesli: na rynku funkcjonuje niewielka
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liczba przedsigbiorstw o istotnym udziale w transakcjach rynkowych, produkt jest
niemal jednorodny, a potencjalni nabywcy posiadajg dobrg wiedze o istocie produktu
I wysokosci cen. Wspodlczesnie takie struktury rynkowe w terminologii ekonomicznej
nazywane sg oligopolami i1 funkcjonujg w wielu branzach przemystu, transportu,
komunikacji. Konieczno$¢ uwzglednienia potencjalnych reakcji innych firm utrudnia
podjecie decyzji cenowej, tym bardziej ze od dziatan konkurentow zalezy wynik
finansowy firmy, a niekiedy nawet jej los.
Warto rozwazy¢ tez, jak moze zareagowac firma po otrzymaniu informacji
0 obnizce cen wprowadzonych przez konkurenta. Do rozpatrzenia jest kilka kwestii,
a mianowicie:
— zjakich przyczyn konkurent zdecydowat si¢ na obnizke¢ ceny?;
— czy jest to bezterminowa obnizka ceny, czy tez zostata ona wprowadzona
na Scisle okreslony czas?;
— w jaki sposob brak reakcji na decyzje konkurenta wptynie na wyniki
finansowe?

Reakcja rozpatrywanej firmy moze by¢ odmienna w zaleznosci od tego, czy
konkurent wprowadzit obnizke z powodu stabych wynikow sprzedazy, dazenia do
wzmocnienia wlasnej pozycji rynkowej, czy tez wynika ona z checi do wprowadzenia
obnizki cen w catej branzy. Inna moze by¢ reakcja, jesli obnizka cen zwigzana jest
z okresowg wyprzedaza, a inna — jesli jest to obnizka permanentna. Na sposob reakcji
prawdopodobnie najwiekszy wptyw ma prognoza zmniejszenia si¢ udziatu produktow
rozpatrywanej firmy w rynku. Reakcja moze zosta¢ przesunigta w czasie, by umozliwic¢
zebranie wigcej niezbednej informacji. Opoznienie reakcji nie moze jednak by¢ diugie,
gdyz moze to wzmocni¢ konkurenta 1 jego przekonanie o stusznosci wybranej drogi.

Jakie gléwne opcje postepowania moga zosta¢ wybrane? Pierwsza z nich to
obnizenie cen do poziomu ustalonego przez konkurenta. Na rynkach wrazliwych
nazmiany cen jest to opcja zalecana, poniewaz udziat firmy w rynku méglby znaczaco
zmniejszy¢ sie. Jest rzeczg zrozumiaty, ze doprowadzi to do spadku zyskow firmy.
Aby ograniczy¢ te skutki, mozna zdecydowac si¢ na zmniejszenie zakresu ustug
towarzyszacych, ograniczenie sposobu komunikowania si¢ z klientami itp., ale
w dtuzszej perspektywie doprowadzi to do zmniejszenia udziatu w rynku.

Druga opcja to dziatanie w celu podnoszenia postrzeganej przez klientow wartosci
oferty przy niezmienionej cenie. Powinno to by¢ skorelowane ze wzrostem efektywnosci
komunikacji marketingowej. Dzialania te moga w mniejszym stopniu wplyna¢ na
marz¢ zysku niz obnizka ceny.

Trzecia opcja to wprowadzenie na rynek ,,marki walczacej”, a wigc uzupelnienie
swojej oferty o oddzielng tanszg marke, najlepiej w wielu zubozonych wersjach. Jest
to roztropne postepowanie, jezeli rynek cechuje si¢ wysoka cenowg elastycznoscia
popytu i jednoczesnie stabo reaguje na argumenty o wyzszej wartosci oferty.

Gdyby firma wprowadzila znaczacg obnizke cen przy biernej postawie
konkurentéw, mogtaby istotnie zwigkszy¢ sprzedaz i zyski. Jezeli jednak analogiczny
ruch wykonajg konkurenci, to sprzedaz moze wprawdzie zwiekszy¢ si¢, jednak
0 zdecydowanie mniejsza wielkos¢ niz wtedy, gdyby konkurenci nie podj¢li zadnych
krokow. Obnizka cen nie przyniostaby oczekiwanego wzrostu wolumenu sprzedazy,
a z uwagi na nizsza marz¢ kondycja finansowa firmy pogorszytaby si¢. Firma moglaby
nawet nie wygenerowac jakichkolwiek zyskow.

— 66 —



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Analogiczne i zdecydowane reakcje pozostatych przedsiebiorstw na obnizke
cen wprowadzong przez inicjatora wywotuje skutki odwrotne do jego zamierzen.
Moze to nawet spowodowac reakcje tancuchowa, a wigc wojne cenowa. Prowadzi to
do duzego obnizenia poziomu cen, zwlaszcza wowczas, gdy przedsiebiorstwa staraja
si¢ zmusi¢ konkurenta do opuszczenia rynku. Wojny cenowe sg skuteczng droga do
obnizenia, a nawet catkowitego wyeliminowania zyskow w branzy oraz drastycznego
spadku zaufania pomigdzy podmiotami gospodarujgcymi. Najczesciej u zrodet wojen
cenowych lezy nadwyzka mocy produkcyjnych. Wybuchaja one na rynkach dobr oraz
ushug masowych, na ktoérych o zakupach decyduje gtownie cena. Pojawity sie w takich
gate¢ziach gospodarki, jak: handel detaliczny, transport oraz logistyka, elektronika,
turystyka. Wojny cenowe majg miejsce nie tylko na rynkach dojrzatych. W 2014 roku
magazyn The Wall Street Journal Europe poinformowat o wybuchu wojny cenowej
w chmurze (Ovide, 2014). Uczestniczace w niej firmy Amazon, Google oraz Microsoft
obnizyty ceny niektorych ustug nawet o 85%. Wojna ta z jednej strony destrukcyjnie
wplyneta na zyski, a z drugiej jednak spotkata si¢ z dosy¢ przychylnymi reakcjami
konsumentow.

Jak zapobiega¢ wojnom cenowym? Jak je zakonczy¢? Nie ma tu tatwego,
natychmiastowego 1 definitywnego rozwigzania. Oprocz takich przyczyn, jak nadwyzka
mocy produkcyjnych, nikly wzrost rynku czy struktura branzy duze znaczenie posiada
réwniez osobista zawzieto$s¢ menedzerow. Niekiedy mozna nawet odnie$¢ wrazenie,
ze jedynym ich celem jest catkowite 1 ostateczne wyeliminowanie konkurentéw po
to, by zwigkszy¢ udziat w rynku (Simon, 2016).

Polityka antymonopolowa zakazuje koordynowania dziatan nie tylko w zakresie
cen, ale tez zdolnosci produkcyjnych migdzy konkurujacymi firmami. Sygnalizowanie
1 oglaszanie pland6w oraz intencji przedsigbiorcy odgrywa zatem niezwykle istotng
role w zapobieganiu wojnom cenowym. Ciggle nalezy podkresla¢ destrukcyjnag rolg tych
wojen i zalety konkurencji opartej o oferowang klientom wartos¢. Nalezy przekonywac,
Ze Np. promocje cenowe majg na celu uptynnienie zapaséw starych produktow 1 beda
obowigzywac przez $cisle okreslony okres. Ich celem nie jest zatem zwigkszenie
udzialu w rynku. Skuteczne sygnalizowanie cen moze rOwniez zawieraé sugestie, ze
firma bedzie interweniowac, zeby ocali¢ swoj udzial w rynku. Komunikaty takie
powinny zmniejsza¢ prawdopodobienstwo btednej interpretacji przez otoczenie
celow podejmowanych decyzji cenowych.

Waznym zagadnieniem jest zachowanie wiarygodnosci i spojnosci formutowanych
komunikatéw oraz podejmowanych dziatan. Firma musi wprowadza¢ zmiany zgodne
z tym, co podano do publicznej wiadomosci i przestrzega¢ zapowiedzianych termindw.
Nalezy spowodowa¢, aby wszyscy handlowcy przestrzegali zasad polityki rabatow
I wszelkich innych aspektow dziatan zawartych w komunikatach. Jezeli zapowiadany
Kierunek dziatan nie bedzie przestrzegany, a handlowcy begda stosowac bardziej
agresywna polityke cenowa, zwigkszy to ryzyko podjecia odwetowych krokow ze strony
konkurentow.

— 67—



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

4.7. Podwyzszanie cen

Wiele przyczyn powoduje, ze w przedsigbiorstwach rozwazane sg decyzje
0 podwyzszaniu cen oferowanych produktow. Wazng przestanka jest wzrost kosztow,
co stanowi inspiracje do obcigzania tymi kosztami klientow. Inna przyczyna to ciggle
wzrastajacy popyt, mimo ze firma wykorzystala juz wszelkie mozliwo$ci zwigkszenia
dostaw. W takiej sytuacji firma moze zdecydowac si¢ na podwyzszenie ceny albo na
wprowadzanie racjonowania produktéw badz tez na jedno i drugie rozwigzanie.
Motywem podwyzki cen moze tez by¢ dazenie do zwigkszenia zysku. Jezeli wielko$¢
sprzedazy nie ulegnie zmianie, a marza zysku wynosi 5%, to jednoprocentowy wzrost
ceny spowoduje zwigkszenie zysku az o 20%.

Analizy ekonomiczne wykazuja, ze cena duzo silniej oddziatuje na wzrost zysku
niz wielkos¢ sprzedazy czy poziom kosztow. Hierarchia priorytetow menedzerow jest
jednak odmienna od wplywu tych czynnikow na osiggane wyniki. Pragnac podnies¢
zyski, menedzerowie najwieksza uwage zwracaja na obnizke kosztow, gtdwnie
w okresach trudnos$ci gospodarczych. Drugim w hierarchii instrumentem jest dazenie
do zwiekszenia sprzedazy. Wiele czasu i1 energii przeznacza si¢ na metody wspierania
sprzedazy, udoskonalanie strategii konkurowania itp. Ceny zajmujg trzecie, ostatnie,
miejsce, niekiedy nawet rozwazane sg jako bron w potencjalnych wojnach cenowych.
Wedtug H. Simona, menedzerowie 70% czasu przeznaczaja na zagadnienia zwigzane
Z kosztami, 20% na powigzane ze sprzedaza, a jedynie 10% na polityke cenowa
(Simon, 2016).

Menedzerowie niezbyt chetnie podejmuja decyzje o wigkszych podwyzkach
cen, poniewaz istotny ich wzrost moze wigzac si¢ ze stygmatyzacja spoleczng.
W warunkach konkurencyjnych rynkéw wielu klientow mogloby odwrdci¢ si¢ od firmy,
co spowodowatoby znaczny spadek obrotéw. Niepewna jest tez reakcja konkurentow.
Zamiast podwyzki cen mozna rozwazy¢ wprowadzenie kosztowo bardziej efektywnych
metod produkcji 1 dystrybucji towarow. W praktyce dosy¢ czesto stosowany jest
downsizing, czyli dziatania polegajace na obnizeniu jednostkowej masy lub objetosci
produktu z jednoczesnym utrzymaniem ceny na dotychczasowym poziomie badz tez
na jej mniej niz proporcjonalnym obnizeniu (Wnorowski i in., 2020). Zmniejszenie
rozmiaré6w produktu powinno by¢ niedostrzegalne badz trudno dostrzegalne przez
klientow. Moga oni bowiem traktowac takg dziatalno$c¢ nie tylko jako podwyzke cen,
ale tez jako manipulacj¢ i nieetyczne postepowanie. Dostrzezenie zmian jest bardzo
utrudnione, jezeli produkt o zmniejszonej gramaturze lub objetosci prezentowany jest
W ramach szerokiego asortymentu oferowanych artykutow. Downsizing jest czesta
praktyka stosowang na rynku artykulow spozywczych i w branzy kosmetycznej. W tych
sferach wystepuja bowiem duze mozliwosci wprowadzenia zmian jednostkowych
opakowan przez modyfikacj¢ ksztaltu, pojemnosci, kolorystyki, materiatow z ktorych
zostaty wyprodukowane. Wielokrotnie opakowania pozostaja niezmienione, ale
zawieraja mniejszg 1lo$¢ oferowanego produktu.

W jaki sposob firma moze podwyzszac i utrzymywac wyzsze ceny, nie tracac
klientow? Realizacja tego typu zadania mozliwa jest na wiele sposobdw. R6znig si¢
one stopniem trudnosci, skutecznosci, okresem oddzialywania. Sa to: szkolenia i systemy
motywacji pracownikéw, demonstrowanie wartosci i negocjowanie umow, segmentacja
klientow, tworzenie barier odptywu klientow, kreowanie wigkszej wartosci oferowanych
produktow i ustug.
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Szkolenia sprzedawcow, udoskonalanie systemu motywacyjnego moga przyczyni¢
si¢ do podwyzszenia cen w stosunkowo krotkim czasie. Jednakze handlowcom
najczesciej bardziej zalezy na ilosci sprzedanych produktow, a nie na rentownosci
firmy. Dazac do zwigkszenia obrotow, dosy¢ fatwo oferujg upusty. Ksztalcgc umiejetnosci
sprzedazy, nalezy zatem wigkszg uwage zwraca¢ na mozliwosci podwyzszania cen,
gdyz w dtuzszej perspektywie wazniejsza jest rentownos$¢ niz wielko$¢ obrotow.
Warto tez rozwazy¢, jakie formy stymulacji pracownikéw sprzedazy powodowatyby,
ze zaczng oni przywigzywac wiekszg wage do uzyskiwanej ceny.

Poniewaz klienci zazwyczaj poréwnuja konkurujgce produkty, demonstrowanie,
ktore ktadzie szczegdlny nacisk na oferowang warto$¢ produktu, sprzyja uzyskiwaniu
wyzszych cen. Prezentujac produkt, mozna wskazywac na potencjalne wieloletnie
oszczednosci, ktore jest w stanie osiggna¢ konsument, kupujgc demonstrowany produkt.
Mozna koncentrowac si¢ na sprzedazy w pakietach obejmujacych zaréwno produkt,
jak tez wsparcie techniczne 1 serwis pogwarancyjny, dogodniejsze sposoby finansowania
zakupow. Warto tez podkresla¢ wyjatkowos¢ 1 wartos¢ marki. Wszystko to zwigksza
sktonno$¢ potencjalnego nabywcy do zaptaty.

Negocjujac dlugookresowe umowy z odlozonym terminem dostawy 1 ptatnosci,
warto zatroszczy¢ si¢ o ochrone rentownos$ci, wprowadzajac klauzule wzrostu cen
0 stopg inflacji. Unika si¢ w ten sposob konieczno$ci okresowego renegocjowania cen.
Analogiczne konsekwencje, jakie osiaga si¢, podwyzszajac ceny, pojawiajg si¢ wskutek
ograniczania udzielanych rabatow. Zmniejsza si¢ w ten sposob roznic¢ migdzy ceng
katalogowa a ceng uzyskiwang w ramach prowadzonych negocjacji.

Wielu klientow jest bardzo wrazliwych na ceny, a inni cenig przede wszystkim
jakos¢ ustug towarzyszacych, marke produktéw. Niektorzy nie zgodza si¢ na zadng
podwyzke ceny, a inni nawet nie zareaguja na kilkunastoprocentowy wzrost cen.
Pogrupowanie (segmentacja klientow) wedtug wrazliwosci na cen¢ stanowi przestanke
do zaoferowania niektérym grupom podwyzszonych cen za troche zwigkszony zakres
ustug. Posiadajac wystarczajacg baze danych na temat potrzeb klientow, mozna nawet
zindywidualizowac ceng.

Wyzsze ceny mozliwe sa do zaakceptowania przez odbiorcow w warunkach
istnienia barier utrudniajacych przechodzenie do tanszych dostawcow. Bariery takie
moga stanowic:

— zintegrowane za posrednictwem unikalnej technologii tancuchy dostaw:
zmiana dostawcy zwigzana jest z konieczno$cig uzytkowania innego
oprogramowania, a wiec odbiorcy obcigzeni sg kosztami szkolen oraz
konfrontowani sg z ryzykiem wystapienia przerw w dziatalnos$ci firmy;

— wizerunek marki: silna marka implikuje nizsza cenowg elastycznos$¢ popytu,
gdyz osoby posiadajgce pozytywne doswiadczenia z silng markg niechgtne
sa do wprowadzania wigkszych zmian;

—  korzystanie przez odbiorcéw z urzadzen specjalistycznych: oddanie w dzierzawe
unikatowego urzadzenia zniecheca do poszukiwania innych dostawcow,
gdyz zmiana dostawcy wigze si¢ z wysokimi wydatkami finansowymi;

— wysoki poziom ustug towarzyszacych: pozytywnie wplywa na lojalnos¢
odbiorcow;

—  korzystne warunki finansowania, np. odroczone terminy pfatnosci, mozliwo$¢
korzystania z programow lojalno$ciowych.
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Podstawowym sposobem na dlugotrwate utrzymanie podwyzszonych cen jest
tworzenie i oferowanie klientom dodatkowej wartos$ci, szczegdlnie poprzez kreowanie
nowych produktéw badz ustug zapewniajacych lepsze zaspokajanie potrzeb nabywcow.
Wymaga to jednak opracowania i zastosowania nowatorskich rozwigzan technologicznych.
Konsumenci wykazujg wiekszg gotowo$¢ do zaptaty za bardziej skuteczne farmaceutyki,
szybciej dziatajace komputery, sprawniejszy oraz wygodniejszy w uzytkowaniu sprzet
gospodarstwa domowego.

Nowatorskie rozwigzania technologiczne stanowig inspiracj¢ do tworzenia
nowych koncepcji marketingowych, ktore podwyzszaja oferowang wartos¢ poprzez
zmiang sposobow dystrybucji 1 prezentacji zar6wno dotychczasowych, jak 1 nowych
produktéw. Sieci komputerowe, eliminujac wiele niedogodnosci zwigzanych
z przekazywaniem informacji, przyczynity si¢ do wprowadzenia nowych systemow
dostaw bezposrednio do klientow. Dodatkowa warto$¢ zapewniaja tez odmienne sposoby
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej koncentrujace si¢ zwlaszcza na dostarczaniu
ustug, a nie produktéw. Czolowy producent opon samochodowych, firma Michelin,
wprowadzita pionierski innowacyjny model pobierania optat za przejechane na nich
kilometry. Innymi stowy, wtasciciele firm transportowych nie kupuja opon, ale ptaca
za przejechane kilometry. Inspiracjg byto opracowanie nowych opon, ktorych wytrzymatos¢
byla 0 25% wyzsza niz poprzednich modeli. Firma nie mogta zazada¢ ceny wyzszej
0 25%, gdyz nie spotkatoby si¢ to z przychylna reakcja odbiorcow.

Podwyzszanie cen zawsze nalezy do ryzykownych decyzji. Trzeba przeciez
rozwazy¢ wewnetrzne uwarunkowania, reakcje odbiorcow, a takze konkurentow.
W jaki sposdb moga zareagowac konkurenci? Czy zignoruja podwyzke 1 powigksza
udziaty w rynku, czy tez moze roéwniez podniosg ceny? Porozumienia cenowe sg
niedozwolone, a ryzyko btednej oceny jest duze, skutkiem za$ sg utracone zyski. Aby
rozwazy¢ sytuacj¢ i zmniejszy¢ ryzyko popetienia bledow, mozna sygnalizowa¢ zamiary
podniesienia cen w taki sposob, by w zaleznosci od informacji uzyskiwanych od klientow,
konkurentow, instytucji regulacyjnych, inwestor6w mozna byto zrealizowa¢ decyzje
badz si¢ z niej wycofa¢. Komunikat powinien by¢ zatem skierowany do wszystkich
interesariuszy. Podwyzka cen ofert o zblizonej warto$ci dla klienta nie zapewnia
dodatkowych korzysci, jezeli konkurenci nie beda podazac takg sama Sciezka.
Przeciwnie, z uwagi na malejacy wolumen sprzedazy i1 udziat w rynku, firma bedzie
odnajdywac si¢ w coraz gorszej kondycji finansowej. Nie jest zatem zaskoczeniem,
ze w takiej sytuacji firmy wycofuja si¢ z uprzednio wprowadzonych podwyzek. Gdyby
jednak konkurenci zdecydowali si¢ podnies¢ ceny, wprawdzie nastapitby uzalezniony
od cenowej elastycznosci spadek wielkosci popytu, ale z duzym prawdopodobienstwem
Wwszyscy uczestnicy osiggneliby wyzsze zyski.

Wspolczesne firmy czesto uchylaja sie od konkurencji cenowej, szczegdlnie na
wysokokonkurencyjnych oligopolistycznych rynkach. Przez dziesiatki lat rynek
samochodowy w USA zdominowaty trzy firmy: General Motors, Ford i Chrysler. Ich
postepowanie zgodne byto z niepisang zasada, ze zadna z tych trzech firm nie begdzie
podejmowala prob zwigkszenia udzialu w rynku poprzez relatywne obnizanie ceny
w stosunku do ofert dwdch pozostatych. Najczesciej General Motors, jako lider majacy
niemal potowe¢ udziatu w rynku, inicjowat coroczng podwyzke cen, a pozostali,
dostosowujac si¢ do niej, akceptowali przywddztwo cenowe.
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Nowatorskie rozwigzania technologiczne i marketingowe, kreujace dodatkowa
warto$¢ dla klientow, to najbardziej skuteczne sposoby dlugotrwatego utrzymywania
podwyzszonych cen, a takze wzmacniania pozycji rynkowej firmy 1 ugruntowywania
marki. Oddzialywanie pozostalych metod przynosi raczej krotkotrwate rezultaty.
Wysoce innowacyjne firmy docieraja do odbiorcéw zainteresowanych najnowszymi
osiggnieciami. Mozna do nich zaliczy¢ takie firmy, jak: Microsoft, Intel lub Boeing.
Przewodnictwo produktowe czy ustugowe wymaga jednak ponoszenia duzych naktadow
na prace badawczo-rozwojowe, zatrudniania wybitnie uzdolnionych pracownikow
oraz tworzenia kultury organizacyjnej cenigcej nowatorstwo.

Warunki, w ktorych podejmowane sg decyzje cenowe, istotnie zmieniajg si¢
wraz z przyspieszeniem tempa wzrostu ogolnego poziomu cen. W warunkach wysokiej
inflacji tempo i sposoby zmian cen poszczegdlnych produktow i ushug sg bardziej
zroznicowane, co implikuje wigksza rozbieznos¢ 1 niestabilno$¢ relacji cenowych,
czyli wzglednego poziomu cen. Wysoka inflacja zwigksza zaburzenia w sposobach
wykorzystywania pienigdza, redystrybucji dochodow oraz majatku, a takze ostabia
efektywnos¢ gospodarowania, prowadzac do znieksztatcen relacji cenowych 1 sygnalow
rynkowych. Odrdznienie zmiany wzglednej wysokosci cen od zmiany ogdlnego ich
poziomu jest zdecydowanie trudniejsze. Zaburzona zostaje zatem zdolno$¢ cen do
sygnalizowania deficytu towaréw. Konsumentom trudniej jest zrozumiec¢ t¢ sytuacje
I podejmowac decyzje o strukturze i wysokosci zakupow. Inwestorom jest jeszcze
trudniej oceni¢, w jakim stopniu ceny odzwierciedlaja niedobor, a w jakim — deprecjacje
pienigdza. Inwestujac w niektore aktywa, wywotuja gwattowny wzrost cen, chociaz
niedobor nie byl sygnalizowany.

Inflacja jest zjawiskiem wptywajacym na sposob postrzegania wzrostu cen
przez wszystkich uczestnikdw stosunkow rynkowych. Realna podwyzka cen w warunkach
wysokiej inflacji nie rodzi wigkszych probleméw. Wzrost cen o 23% nie bedzie uznany
za wyjatkowy, jezeli stopa inflacji wynosi 20% w skali roku. Jezeli jednak stopa inflacji
jest niska, podwyzszanie cen jest trudnym zadaniem (Doyle, 2003).

Firmy moga podejmowac proby wykorzystania wysokiej inflacji jako szansy
na zwigkszanie udziatu w rynku. Podnoszac ceny ponizej poziomu inflacji, doprowadza
sie do sytuacji, w ktorej produkt jest tanszy od ofert konkurentow, ktorzy podwyzszaja
ceny zgodnie ze wskaznikiem wzrostu cen. Mimo komunikatow kierowanych do
konsumentdw, trudno spodziewac si¢, ze dziatalno$¢ ta przyniesie oczekiwane rezultaty.
Powodem jest charakterystyczny dla wysokiej inflacji powszechny szum informacyjny,
w ktorym odbiorcom komunikatow nie jest tatwo dostrzec przewagi cenowej.
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Rozdziat 5. Dyskryminacja cen — przestanki i przejawy

Nawet ustalenie optymalnej (jednolitej) ceny nie oznacza, ze wszystkie potencjalne
mozliwosci osiggania zyskow beda wykorzystywane. Wiele firm, ktore posiadajg istotng
pozycje rynkowg, moze 1 podejmuje proby osiggania dodatkowych zyskoéw poprzez
dyskryminacj¢ cenowa. W ramach tego typu dziatan taki sam produkt sprzedawany jest
r6znym odbiorcom po zréznicowanych cenach. We wspolczesnym §wiecie dyskryminacja
cenowa jest czgstym zjawiskiem. Stosowana jest zwlaszcza wtedy, gdy oferowanego
produktu nie mozna tatwo przemiesci¢ z rynkow o niskich cenach na rynki o cenach
wysokich. Postepujac w ten sposob, firmy starajg si¢ wykorzystywac zréznicowang
gotowo$¢ do zaptaty, oferujac klientom o wysokiej sktonno$ci cene wyzszg od jednolite;,
pozostalym za$§ — ceng nizsza od jednolitej, jednak wyzsza od kosztow krancowych.
Dzialania takie dodatnio wptywaja na kondycje finansowa firmy, jednak moga rowniez
przyczyniac si¢ do poprawy efektywnosci funkcjonowania rynku, zwickszajac satysfakcje
konsumentow.

5.1. Motywy roznicowania cen

Wspolczesne struktury rynkowe plasujg si¢ pomiedzy konkurencja doskonatg
a monopolem. Dominuje konkurencja niedoskonata, w ramach ktorej poszczegdlne
firmy posiadaja zr6znicowang pozycje rynkowa. W przeciwienstwie do konkurencji
doskonatej, firmy te majg wptyw na cen¢ oferowanych produktow, co odzwierciedla
ujemnie nachylona krzywa popytu. Wiele analiz ekonomicznych wykazuje, ze firmy
0 silnej pozycji rynkowej sg zrédlem marnotrawstwa, poniewaz maja mozliwos¢
ograniczania produkcji i podnoszenia cen. Inaczej mowiac, moga wytwarza¢ mniej,
a zada¢ wigce;.

Rysunek 20 stanowi ilustracje przestanek dyskryminacji cen. Gdyby cata branza
byla zorganizowana na wzor konkurencji doskonatej, koszt krancowy bylby rowny
kosztom jednostkowym (MC = AC). Koszt krancowy nie zalezy od wolumenu produkgji.
Punkt E obrazuje stan rownowagi rynkowej, w ktorym koszt krancowy réwna si¢
cenie (MC = p). Produkcja w stanie rOwnowagi wynosi qo, Cena zas po. Pole trojkata
CHE okresla nadwyzke osiggang przez konsumentow, ktora jest rtOwna skumulowanej
r6znicy miedzy sktonno$ciami poszczegdlnych konsumentéw do zaptaty (d) a ceng
(po). Z uwagi na immanentne cechy konkurencji doskonatej producenci nie sg w stanie
osigga¢ zyskow nadzwyczajnych.
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Cena MC, AC

MC = AC
Po

0 Produkcja (q) a1 9o

Rysunek 20. Dyskryminacja cen.

Sytuacja jest odmienna, gdy w branzy funkcjonuje jedna firma, ktoéra dgzy do
osiggniecia optimum ekonomicznego, a wigc zrdwnania utargu krancowego z kosztem
krancowym (MR = MC). Na rysunku 20 stanu rownowagi nie obrazuje juz punkt E,
ale punkt F. Sprzedawca zmniejszyt wiec produkcje do qi 1 podnidst cene do p1. Dzialania
te doprowadzity do osiggniecia maksymalnego zysku. Cena rownowagi jest jednolita
ceng optymalng, wyzsza od kosztu krancowego (p > MC).

W warunkach konkurencji doskonatej nadwyzke konsumencka obrazuje pole
trojkata CHE. Na skutek pojawienia si¢ monopolu nadwyzka ta zmniejszyta sie i jest
réwna polu trojkata CGF. Cze$¢ nadwyzki zostata przechwycona przez firme¢ w postaci
zysku (pole czworokata BFGH), pozostata zas cz¢$¢ stanowi strat¢ spoteczng (pole
trojkata FBE). Powstaje ona, gdyz szereg wzajemnie korzystnych transakcji nie moze
mie¢ miejsca. Sg bowiem konsumenci, wedtug ktorych warto$¢ dodatkowej jednostki
przekracza jej koszt krancowy, ale nie sg oni sktonni zaptaci¢ ceny wyzszej niz pa.
Strata spoteczna oznacza utrat¢ efektywnos$ci gospodarowania na skutek istnienia
konkurencji niedoskonatej i jest przejawem zawodnosci rynku. Wptywa wigc negatywnie
na poziom dobrobytu spotecznego. Analogiczna sytuacja moze takze nastgpic¢ na skutek
wzrostu opodatkowania, wprowadzenia cet lub innych barier importowych. Konsumenci,
ktorych sktonnos¢ do zaptaty charakteryzuje odcinek EF, nabyliby wytwarzany produkt,
gdyby cena uksztaltowala si¢ na poziomie wynikajacym z dziatania konkurencji
doskonate;.

Ustalenie jednolitej optymalnej ceny p1, a wigc ceny gwarantujgcej osiggnigcie
optimum ekonomicznego, nie oznacza, ze wszystkie potencjalne mozliwosci zwigkszenia
zyskow zostaty juz zrealizowane. Firma sprzedaje towar po takiej samej cenie, mimo
ze znajduje si¢ grupa zainteresowanych, ktorzy mogliby naby¢ produkt po wyzszej
cenie, wykazuja bowiem wyzsza sktonno$¢ do zaptaty. Tacy klienci zakupuja jednak
oferowany produkt po wskazanej cenie, realizujagc nadwyzke konsumencka, czyli roznice
miedzy ceng, jaka sktonni sg zaptacié, a rzeczywista ceng zakupu. Gdyby zatem dla
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tej grupy klientéw ustalono cen¢ na poziomie powyzej p1, a wiec cen¢ wyzsza od
optymalnej, firma mogtaby osiggna¢ dodatkowy zysk. Firma przechwycitaby wiec
kolejng czes¢ nadwyzki konsumenckie;j.

Druga grupa potencjalnych nabywcow bytaby sktonna zakupi¢ oferowany
produkt, ale po cenie nizszej od optymalnej. Gdyby tym nabywcom umozliwiono
zakup produktu po cenie nizszej od optymalnej, ale wyzszej od kosztu krancowego,
zyski zwigkszylyby si¢, a obnizylaby sig¢ strata spoleczna.

Zasadniczym motywem dyskryminacji cen jest wiec dazenie do poprawy wynikow
finansowych. Poniewaz krzywa popytu na produkty firmy jest ujemnie nachylona,
firma moze ustalac rozne ceny dla réznorodnych grup konsumentow. Ci, ktorzy wykazuja
wigksza sktonnos¢ do zaptaty, rzeczywiscie wowczas placg wiecej. Im wigksze jest
zroznicowanie cen oferowanego produktu, tym firma jest w stanie osiaggna¢ wicksze

przychody.

5.2. Uwarunkowania i skutki dyskryminacji cen

Dyskryminacja cenowa definiowana jest jako oferowanie w r6znych cenach
takich samym dobr 1 ustug r6znorodnym grupom konsumentow, przy czym rdznica
w cenie nie znajduje odzwierciedlenia w kosztach ponoszonych przez producenta
(Steppe, 2017). Jak wielki zysk moze potencjalnie osiggna¢ firma, stosujac zréznicowanie
cen? Odpowiedzig na to pytanie na rysunku 20 jest pole trojkata CHE: cato$¢ nadwyzki
konsumenckiej przejmowana bytaby przez firme. Kazdy konsument nabywaltby produkt
wedlug ceny rownej jego sktonnos$ci do zaptaty. Firma zdobytaby wiec wszystkich
potencjalnych nabywcéw, oferujac niektorym z nich wysokie ceny, innym za$ — nizsze.
Sytuacja taka okreslana jest mianem doskonatej dyskryminacji cenowej (Krugmani in.,
2020).

Im wigksza liczba zréznicowanych cen ustalonych przez producenta, tym
bardziej sytuacja przypomina dyskryminacj¢ doskonata. Producent osigga wyzsze
zyski, nadwyzka konsumencka staje si¢ coraz mniejsza. Doskonata dyskryminacja
w zasadzie nie jest mozliwa do osiggni¢cia w normalnych warunkach ekonomicznych.
Nalezatoby bowiem naktoni¢ kazdego klienta do zaptacenia ceny, z jego punktu
widzenia maksymalnej. Ceny s3 sygnalami o charakterze ekonomicznym, informujac,
ze wzajemnie korzystne transakcje rzeczywiscie majg miejsce. Cena sygnalizuje
wysokos$¢ kosztow sprzedawcy, a nabywajac produkt, klient sygnalizuje, ze ustalona
cena nie przekracza jego gotowosci do zaptaty. Okazuje si¢ jednak, ze cena nie jest
doskonalym sygnatem, nabyweca, blefujac, jest bowiem w stanie ukrywac swoja
gotowos¢ do zaptaty, np. udajac studenta, aby zakupi¢ tanszy bilet. Jezeli taka sytuacja
jest mozliwa, nie uda si¢ osiggna¢ doskonatej dyskryminacji.

W rzeczywisto$ci gospodarczej zdarzajg si¢ sytuacje, gdy sprzedawcy podejmuja
jednak proby ustalenia maksymalnej ceny, odpowiadajacej sktonnosci do zaptaty kazdego
klienta. Handlarze na bazarach orientalnych zadaja pytania jedynie po$rednio zwigzane
z transakcja, aby pozna¢ sktonno$¢ do zaptaty potencjalnego nabywcey i zaproponowac
cen¢ maksymalng. Proby takie nie zawsze sg skuteczne, gdyz wymiana informacji
moze nie przynies¢ zadowalajacych rezultatdéw, a ponadto nabywca moze blefowac.
Handlarz nie begdzie rowniez w komfortowej sytuacji, gdy potencjalnemu nabywcy
jeden ze znajomych klientdw ujawni najnizszg cen¢ oferowanego produktu.
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Aukcje to inny sposob okreslania maksymalnej indywidualnej sktonnos$ci
nabywcy do zaptaty. Mechanizm ten sktania osoby biorgce udziat w licytacji do
podania ceny maksymalnej, przy czym w aukcjach internetowych cena ta moze by¢
niewidoczna dla pozostatych uczestnikow. Przybierajg one wiele form dostosowanych
do réznorodnych sytuacji. Od dawna ceny produktéw pochodzenia rolniczego, szeregu
towaroOw masowych, dziet sztuki ustalane sg z wykorzystaniem systemu aukcyjnego.
W ostatnich latach ich rola wykazywata tendencj¢ wzrostowa, do czego przyczynily
si¢ panstwowe przetargi czy rozwoj Internetu. Obecnie za posrednictwem aukcji,
szczegollnie z wykorzystaniem Internetu, ustalane sg ceny coraz wiekszej ilosci dobr
I ustug, zar6wno w transakcjach firma-klient, jak tez firma-firma.

Jak kazda dziatalnos¢ gospodarcza, roznicowanie cen powigzane jest z ryzykiem.
Gdyby bowiem potencjalnym klientom, ktorzy sktonni sg zaptaci¢ cene wyzszg od
optymalnej, udato si¢ wypracowaé sposob zakupu oferowanego produktu za ceng
nizsza w porownaniu do optymalnej, zyski znaczaco skurczytyby si¢. Dyskryminacja
cenowa jest zatem uzasadniona wtedy, gdy mozna wyodrebni¢ segmenty rynku
0 zréznicowane]j elastycznos$ci popytu. Grupom o nizszej elastyczno$ci oferowane sa
wyzsze ceny. Ponadto, aby roznicowanie przynosito pozadane przez firme efekty, handel
migdzy klientami musi by¢ wykluczony albo przynajmniej znaczaco ograniczony.

Réznicowanie cen ogranicza zawodnos$¢ rynku, co oznacza, ze nie implikuje
nieefektywnosci. Kazdy z potencjalnych nabywcéow sktonny do zakupu produktu po
cenie wyzszej od kosztu krancowego otrzyma go. Firma rdznicujaca ceny, w pordéwnaniu
do firmy niestosujgcej takich praktyk, moze nawet zwiekszy¢ efektywnos¢ rynku.
Gdy dla niektorych klientow produkt jest zbyt drogi, aby mogli go naby¢ po cenie
optymalnej, dzigki dyskryminacji cenowej sg oni w stanie go nabyc¢.

Z przedstawionych powyzej powodow polityka antymonopolowa koncentruje
si¢ nie na likwidacji dyskryminacji cenowej, ale na zmniejszaniu strat z tytulu
nieefektywnosci. Umozliwienie firmie farmaceutycznej sprzedazy po nizszej cenie
lekéw osobom bardziej zaawansowanym wiekowo, pozostatym za$ po cenie wyzszej
moze nawet doprowadzi¢ do wzrostu nadwyzki konsumenckiej. Przyktadem jest lek
przepisywany starszym ludziom, ktérzy sa bardziej wrazliwi na cen¢ z uwagi na
relatywnie niskie dochody.

Roéznicowanie cen, ktore budzi kontrowersje z punktu widzenia sprawiedliwosci
spotecznej, zazwyczaj nie jest dozwolone. Przyktadowo, trudno o spoteczng akceptacje
réznicowania cen umozliwiajacego stuzbom ratunkowym pobieranie zréznicowanych
opltat w zaleznosci od stanu pacjenta.

Dyskryminacja cenowa opiera si¢ na wiedzy o gotowosci nabywcoOw do zaptaty
oraz ich wrazliwosci na ceny. Konsumenci r6znig si¢ zarowno pod wzgledem dochodow
dyspozycyjnych, jak i natezenia reakcji na zmiang ceny. Jezeli sprzedawca podniesie
cen¢ o 10%, niektorzy nabywcy przeniosg si¢ do konkurencyjnych firm, inni za$
podwyzki cen nawet nie zauwaza. Wplyw dyskryminacji cen na og6lny dobrobyt nie
jest jednoznaczny (Graef, 2018). Przedsigbiorca moze oferowac produkt po stosunkowo
wysokich cenach tym klientom, ktorzy charakteryzuja si¢ niska cenowa elastycznoscia
popytu, postrzegaja wysoka warto$¢ produktu i sktonni sg do zaptaty podwyzszonej
ceny przekraczajacej cene optymalng. Jesli inna grupa klientow o wysokiej cenowe;j
elastycznosci popytu sktonna jest zaptaci¢ cen¢ wyzsza od kosztu krancowego,
przedsigbiorca moze wowczas zaoferowac ceng nizsza od optymalne;.
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Jezeli przedsigbiorca stosuje dyskryminacj¢ cen, konsumenci majacy wysoka
gotowos¢ do zaptlaty znajdujg si¢ w gorszej z ich punktu widzenia sytuacji. Ptacona
cena jest bowiem wyzsza od jednolitej. Dyskryminacja pozbawia t¢ grupe czgsci nadwyzek
konsumenckich. Im wigksze efekty finansowe przynosi sprzedawcy roznicowanie cen,
tym mniejszg nadwyzke realizuja konsumenci. Dyskryminacja cen przenosi zatem
dobrobyt z konsumentow na przedsigbiorcow. Natomiast grupa konsumentow o niskiej
sktonnos$ci do zaptaty znajduje si¢ w korzystniejszej sytuacji, jezeli przedsigbiorca stosuje
dyskryminacj¢. Oferowana cena jest bowiem nizsza od optymalnej. W rezultacie wzrasta
liczba transakcji, co implikuje wzrost produkcji 1 poprawe efektywnosci funkcjonowania
rynku, a takze korzystnie wpltywa na dobrobyt.

Generalnie rzecz ujmujac, skutki roznicowania cen nie sa korzystne dla nabywcow,
ktorzy postrzegajac wysoka warto$¢ produktu, ptaca wigcej niz gdyby obowigzata
cena jednolita. Skutki sg jednak korzystne dla tych, ktorzy zakupuja produkt po
cenach nizszych od jednolitych. Dyskryminacja z jednej strony zwigksza efektywnosé
funkcjonowania rynku oraz podwyzsza dobrobyt czesci konsumentow, a z drugiej —
przerzuca nadwyzke konsumencka na producentéw, co obniza dobrobyt innej grupy
nabywcow. Praktyczne rezultaty dyskryminacji cenowej uzaleznione sg rowniez od
wielu innych czynnikéw. W konkretnej sytuacji zré6znicowane ceny moga kreowac
przewage korzys$ci lub niekorzysci dla poszczegolnych grup konsumentow 1 catej
spotecznosci.

Stosowanie zroznicowanych cen moze ujemnie wptywac na zaufanie klientow
| wywotywacé nieche¢ do firmy. Wazny jest zatem przejrzysty sposob informowania
0 zasadach réznicowania. Klient biura turystycznego nie moze by¢ zadowolony, jezeli
przekona sie, ze kto$ inny zaptacit polowe ceny za identyczny pakiet ustug. Sytuacja
staje si¢ jeszcze bardziej napigta, jezeli klient przekona si¢, ze sprzedawca dla wtasnej
korzys$ci, wykorzystujac asymetri¢ informacji, wprowadza nabywcodw w blad, np. przez
nieujawnianie istotnych cech produktu badz ustugi.

Réznicowanie cen jest powszechnym i trwalym zjawiskiem we wspotczesnych
warunkach gospodarowania. Aby przynosito pozadane przez przedsigbiorcoOw rezultaty,
konieczne jest spetnienie kilku warunkéw, a mianowicie:

— mozliwe jest wyodrebnienie segmentow rynku, ktére charakteryzujg sie

odmienng cenowg elastycznoscig popytu,

— nie wystepuje arbitraz cenowy, czyli sytuacja, gdy uprzywilejowana pod
wzgledem ceny grupa konsumentéw moze odsprzedawaé nabyte dobra
badz ustugi grupie, ktora nie moze skorzystaé z przywileju,

— dodatkowe koszty generowane przez wprowadzenie dyskryminacji cenowej
nie mogg by¢ wyzsze od uzyskiwanych dzigki niej dodatkowych przychodow;

— rdéznicowanie cen nie moze wzbudzaé niecheci wobec produktu badz
dziatalnosci firmy;

— sposob prowadzenia dyskryminacji cenowej powinien by¢ zgodny
Z obowigzujacymi rozwigzaniami legislacyjnymi.
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5.3. Rodzaje dyskryminacji cenowej

Uwzgledniajgc ukazane powyzej uwarunkowania, firmy stosujg dyskryminacje
cen, dazac do korzystniejszych wynikow finansowych. Usprawnienia technologiczne
procesOw produkcji, systemow transportowych, sposobow rozliczen finansowych to
zasadnicze impulsy zwigkszajace migdzynarodowa wymiane towarOw oraz nat¢zenie
konkurencji, a takze sprzyjajace stosowaniu dyskryminacji cen na coraz wickszg skale.

We wczesnych okresach epoki industrialnej dziatalno$¢ gospodarcza nie byta
ukierunkowana na zréznicowanie. Podejscie takie charakteryzowata m.in. stynna
dewiza H. Forda z 1914 roku: ,,mozesz otrzyma¢ samochdd w kazdym kolorze pod
warunkiem, ze bedzie to kolor czarny”. Oferowano wihasciwie taki sam produkt za taka
samg cen¢ na catym amerykanskim rynku.

Podejscie do zroznicowania ulegto istotnej zmianie w latach 60. 1 70. XX wieku.
Wzrost mozliwosci produkcyjnych i wieksze natezenie konkurencji spowodowaly, ze
firmy zaczety coraz bardziej rozszerzaé oferty produktow, ukierunkowujac je na
wyodrebnione wczesniej segmenty rynku. Ceny produktow réwniez stawaty si¢ coraz
bardziej zroznicowane i dostosowywane do réznych rynkéw, klientow oraz innych
ofert firmy.

Wspotczesnie rdznicowanie cen jest powszechnym zjawiskiem. Setki tysiecy
dobr 1 ustug sg stale oferowane po roznych cenach. Roznice w cenie takiej samej puszki
coca-coli przekraczaja nawet 500%: inna jest jej cena w supermarkecie, inna w kiosku
na peronie kolejowym, a inna na lotnisku. Wiele artykutéw sprzedaje si¢ w ramach
promocji badz wyprzedazy. Hotele czy pensjonaty zadaja nawet kilkakrotnie wyzszych
cen w okresach popularnych imprez sportowych lub koncertow. Stawki za energi¢ sa
zroznicowane w zalezno$ci od pory dnia. Restauracje oferuja ,,danie dnia”, a wigc
tansze zestawy w okreslonych godzinach. Studenci mogg zakupi¢ tansze bilety na
seanse kinowe czy teatralne.

Dyskryminacja cenowa oparta jest o proces wyodrebniania bardziej jednorodnych
grup klientow z punktu widzenia ich potrzeb, czyli na segmentacji rynku. Z kolei na
podstawie mozliwych do pozyskania informacji trzeba okresli¢ potrzeby, ktorych
grup firma jest w stanie lepiej zaspokajac. Liczebnos¢ grupy musi by¢ na tyle duza, aby
firma mogta z tego tytutlu osigga¢ korzysci finansowe. Niezwykle waznym zagadnieniem
jest komunikacja z poszczegolnymi grupami oraz opracowanie dostosowanych do ich
mozliwosci finansowych 1 potrzeb konsumpcji produktow.

Z punktu widzenia dostepnosci oraz sposobu wykorzystywania informacji
0 konsumentach w literaturze czegsto wyodrebnia si¢ trzy rodzaje dyskryminacji cenowe;j
(Papandropoulos, 2007):

— pierwszego stopnia (dyskryminacja doskonata), gdy kazda jednostka
produktu sprzedawana jest po indywidualnej cenie maksymalnej kazdemu
nabywcy;

— drugiego stopnia, gdy poszczegdlne jednostki produktu sprzedawane sg po
roznych cenach, a klienci dokonujg samodzielnego wyboru w oparciu
0 wlasne preferencje: ma zatem miejsce autosegmentacja;

— trzeciego stopnia, gdy rézne ceny kierowane sa do wyodrebnionych grup;
firma dla poszczego6lnych grup ustala ceng optymalna.
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Poszczegoblne stopnie dyskryminacji okreslajg z jednej strony mozliwe sposoby
postepowania firm, a z drugiej — zakres swobody wyboru cen przez poszczegolnych
nabywcow. Oferta produktu firmy moze pozostawia¢ potencjalnym nabywcom pelng
swobod¢ wyboru ceny, ale moze tez by¢ tak kontrolowana dostepnos$¢ produktow
lub ustug kierowanych do uprzednio wyselekcjonowanych grup nabywcow.

Stosowanie dyskryminacji cen drugiego stopnia oznacza, ze konsumenci moga
wybiera¢ zroznicowane cenowo warianty powszechnie dostgpnego produktu. Konsumenci
sami wpisujg si¢ w poszczegolne segmenty rynku w zaleznosci od wrazliwosci cenowej
i rozporzadzalnego dochodu. Podejscie takie czgsto stosowane jest zardwno w ramach
rynkow konsumenckich, jak 1 przemystowych. Butelka szkockiej whisky Johnnie
Walker oznaczona zlotg etykieta (Gold Label) kosztuje kilkunastokrotnie wigcej niz
oznaczona czerwong etykieta (Red Label). Ceny samochodow tej samej marki sg
rozne w zaleznosci od opcji dodatkowego wyposazenia. Oferowane oprogramowanie
mozna naby¢ w wersji standardowej, profesjonalnej lub specjalnej.

Kontrolowana dostepnos¢ produktu polega na oferowaniu zréznicowanych cen
r6znym grupom odbiorcow, co jest charakterystyczna cecha dyskryminacji trzeciego
stopnia. Nabywcy w zasadzie nie majg mozliwosci wyboru cen. Wykorzystujac
wspolczesne rozwigzania technologiczne, firmy moga dociera¢ z r6znymi ofertami
cenowymi do poszczegdlnych grup klientéw. Firmy oferuja specjalne ceny w trybie
online ustalone w oparciu o informacje na temat wzorcow zachowan konsumentow.
Podstawa tych ofert moga by¢ bazy danych pochodzacych z czytnikow kasowych.
W analogiczny sposob firmy moga dociera¢ do wyselekcjonowanych grup nabywcow
z katalogami sprzedazy wysylkowej, promocjami, kuponami rabatowymi itd.

Segmentacja klientoéw nie przysparza duzych trudnosci, jezeli oparta jest
0 powszechnie stosowane kryteria, obejmujgce takie cechy spoteczno-ekonomiczne
jak: wiek, pte¢, dochdd czy status uzytkownika. Przyktadowo, dzieci ptacg mniej niz
dorosli za przejazdy kolejowe, bilety do muzedéw, uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych lub sportowych. Studenci z mniej zamoznych rodzin otrzymujg stypendia
socjalne, firmy oferujg posrednikom produkty po nizszych cenach niz odbiorcom
koncowym. Oprogramowanie komputerowe danej firmy mozna naby¢ taniej, jezeli
jest si¢ uzytkownikiem starszej jego wers;ji.

Segmentacja klientow wedlug przedstawionych powyzej kryteridéw nie jest
Scisle skorelowana z wrazliwoscig na zmiany cen (Forsyth, Gupta, Halder, Kaul, Kettle,
1999). Na rynku artykutow konsumpcyjnych nie jest czgstym zjawiskiem, ze poszczegolni
uzytkownicy konkretnego produktu zaliczani do tej samej grupy na podstawie wieku
czy poziomu dochoddw charakteryzujg si¢ zblizong elastyczno$cig cenowg popytu.
Analogiczna sytuacja wystepuje w sferze produkcji. Wrazliwo§¢ nabywcdw na ceny
nie jest $cisle powigzana z takimi cechami, jak wielko$¢ firmy czy wolumen wytwarzanej
wartos$ci dodanej. Wedlug ekspertéw firmy McKinsey, cenowg elastycznos¢ popytu
mozna lepiej oceni¢ przez bezposrednie wywiady. Postepowanie takie umozliwia
wyodrgbnienie trzech grup klientow (Schorch, 1994; Kasturi Rangan, Moriarty, Schwartz,
1992):

— wrazliwych na cen¢ — odbiorcy zainteresowani sg gltdéwnie kosztami, co

implikuje niska lojalno$¢ wobec dostawcow;

— wrazliwych na obstuge — osoby stawiajace wysokie precyzyjne wymagania

wobec jakosci produktow, ale rowniez wobec dostaw 1 obstugi serwisowe;;
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— chcacych nawigzaé trwate relacje — odbiorcy oczekujacy dlugotrwate;j
wspotpracy w ramach zindywidualizowanych procesow 1 produktow.

Zindywidualizowane ustalanie cen (personalizacja cen) jest zaawansowanym
rodzajem dyskryminacji cenowej. Jest to oferowanie odbiorcom takich samych produktow
lub ustug w réznej cenie, przy czym zroéznicowanie cen nie znajduje odzwierciedlenia
w kosztach ponoszonych przez dostawcg (Bourreau, de Streel, Graef, 2017). Personalizacja
cen polega zatem na dostosowywaniu cen do konsumentow w taki sposob, by kazdemu
z nich mozna byto zaoferowa¢ maksymalng ceng, jaka gotowy jest zaptacic¢ (Steppe,
2017).

Aby zindywidualizowa¢ ustalanie cen, niezbedne jest posiadanie przez firme
informacji na temat nabywcow. Informacje te pozyskiwane sg i gromadzone poprzez
obserwowanie 1 wnioskowanie lub tez dobrowolnie udostepniane przez ré6znych
klientow. Personalizacja cen jest zatem mozliwa tylko wtedy, gdy w dyspozycji firmy
znajduje si¢ wystarczajaca ilo$¢ informacji o zachowaniu i cechach oséb fizycznych.

Wazrastajaca czgstotliwos¢ korzystania z Internetu, rozwoj technik przetwarzania
danych sprawiajg, ze firmy maja — na niespotykang uprzednio skal¢ — szans¢ na
gromadzenie coraz wigkszych ilosci danych o konsumentach. Rozwdj elektronicznego
handlu, udoskonalanie algorytméw cenowych, coraz wicksza dostgpnos¢ szczegdtowych
danych o konsumentach tworzg nowe mozliwo$ci w ramach proceséw podejmowania
decyzji. Firmy majg coraz wigksze mozliwosci stosowania szerokiego spektrum
dyskryminacji cenowej, czyli r6znicowania cen na $cisle okreslonych poziomach.
Ceny czesto sg bowiem ustalane nie przez ludzi, ale przez algorytmy komputerowe
(Calvano, Calzolari, Denicolo, Pastorello, 2020). W oparciu o bazy danych algorytmy
te moga tworzy¢ profile kazdego konsumenta i oszacowac jego sktonno$¢ do zaptaty
ustalonej ceny (Bourreau i in., 2017).

Termin ,,personalizacja” odnosi si¢ do praktycznych aspektow ustalania cen
dla poszczeg6dlnych konsumentow lub matych ich grup. Personalizacja spetnia
wymogi zaréwno dyskryminacji pierwszego stopnia, jak i trzeciego stopnia z matymi
grupami docelowymi (Ibidem). Powstanie nowych internetowych platform cyfrowych,
zaawansowanych metod analizowania danych i coraz bardziej skomplikowanych
algorytmoéw cenowych umozliwia dzielenie klientow na coraz mniejsze grupy,
a zatem granica mi¢dzy pierwszym a trzecim stopniem dyskryminacji zaciera si¢
(Townley, Morrison, Yeung, 2017).

Powyzsze przestanki i dostepnos¢ coraz bardziej zasobnych baz danych sugeruja,
ze ma miejsce powszechna personalizacja cen w srodowisku internetowym. O ile
dyskryminacja cenowa trzeciego stopnia jest wykorzystywana, to argumentuje si¢, ze
jest mato prawdopodobne, aby w przedsigbiorstwach stosowano dyskryminacje
doskonalg (Steppe, 2017). Czg¢sciej si¢ zdarza, ze przedsigbiorstwa ustalajg jednolite
ceny, a rownoczesnie oferuja zindywidualizowane rabaty (Bourreau i in., 2017). Jednak
w takich sytuacjach klient zazwyczaj nie ptaci ceny zgodnej ze swoja gotowoscig.
Cho¢ wykorzystywania doskonatej dyskryminacji sg nieliczne, to jednak potencjalne

mozliwosci stosowania takiego podejscia w wielu branzach sg wysokie (Dubé, Misra,
2021).

—79 —



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Stosowanie zaawansowanych algorytmow cenowych wywoluje wiele obaw.
Zwiazane jest to z mozliwoscig wystagpienia zmoéw cenowych i duzej utraty nadwyzki
konsumenckiej. Zdaniem wielu osob, personalizacja cen jest wiec nieuczciwa z powodu
manipulowania wyborami konsumentow (Poort, Zuiderveen, 2019).

Zindywidualizowane ustalanie cen ma szczego6lne znaczenie dla firm dziatajacych
w sieci. Potencjalni nabywcy produktow badz ustug posiadajg bowiem zdecydowanie
wigcej informacji na temat cen niz miato to miejsce w poprzednich dziesigcioleciach.
Zwigksza to ich cenowa wrazliwo$¢ na oferty firm w wigkszosci branz, cho¢ na rynkach
monopolistycznych personalizacja cen nie zagraza mozliwos$ci przejmowania nadwyzki
konsumenckiej przez przedsigbiorstwo. Odmienna sytuacja ma miejsce na rynkach
o nasilonej konkurencji. J-F. Thisse i X. Vives (1988) wykazali, ze zindywidualizowane
ustalanie cen sprzyja zaostrzeniu konkurencji. W przeciwienstwie do ceny jednolitej
personalizacja cen powoduje bowiem, ze przedsigbiorstwa muszg konkurowaé na
poziomie poszczegdlnych indywidualnych klientow.

W 2 pol. XX wieku znacznie poszerzono asortyment oferowanych produktow.
Wymagalo to poniesienia wysokich kosztow i naktadow inwestycyjnych. Informacje
na temat potrzeb, postaw i proceséw dokonywania zakupow pozyskiwano w oparciu
o badania reprezentacyjne, ktorych celem byto pogrupowanie klientow wedtug zblizonych
potrzeb i cech spoteczno-ekonomicznych. Produkcja i komunikacja ukierunkowywane
byly na kazdy usredniony segment. Firmy nie dysponowaly bezposrednig informacja
zwrotng. Digitalizacja oraz sieci internetowe sprawily, ze firmy moga nawigzywaé
bezposrednie kontakty z klientami. Jest to mozliwe, gdy firmy posiadaja niewielu
odbiorcow. Jednak dla firm posiadajacych setki tysigcy klientow szczegdtowe interakcje
z wszystkimi klientami nie moga by¢ efektywnym rozwigzaniem, gdyz generuje to
zbyt wysokie koszty. Nadal wystepuje segmentacja, ale kryterium grupowania nie jest
podobienstwo potrzeb, a potencjalnie trwata wartos¢ klienta dla firmy. Potencjalna
warto$¢ ekskluzywnych klientéw instytucjonalnych jest niezwykle wysoka, stad firma
oferuje dla nich statg bezposrednia tacznos¢ oraz przystosowywanie stanowisk do
indywidualnych potrzeb i zapewnienie, ze osiggi urzadzen sg zgodne ze Swiatowymi
standardami.

Bardzo szeroki asortyment oferowanych produktow wywotuje jednak zamieszanie
1 niepewnos¢ wsrod klientow. Konsumenci majg problem, jak dokona¢ wyboru sposrod
ofert nie catkiem spetniajgcych ich oczekiwania. Odpowiedzig na t¢ sytuacje¢ jest
komunikacja zwrotna i indywidualizacja ofert, co przynosi korzysci konsumentom
1 przedsiebiorstwom. Indywidualizacja ofert na szczeblu pojedynczych konsumentow
powoduje, ze podstawg konkurencji miedzy przedsigbiorstwami coraz bardziej staja
si¢ ushugi towarzyszace, a nie produkty. Przyktadowo, mozliwos$¢ korzystania z obshugi
serwisowej przez 24 godziny 7 dni w tygodniu stanowi przewage konkurencyjna,
a takze buduje lojalnos¢ klientéw wobec firmy.

5.4. Rabat jako instrument réznicowania cen

Roznicowanie cenowe czgsto opiera si¢ na rabatach. W powszechnym rozumieniu
rabat to ustepstwo od standardowo stosowanych cen. Moze on mie¢ wymiar finansowy
(opust, upust, dyskonto) badz rzeczowy (np. dodatkowy produkt za darmo). Rabaty
udzielane sg odbiorcom, ktorzy spetnig okreslone warunki. Inaczej moéwiac, sg one
swoistg nagroda, ale 1 zache¢ta do ustalonych ex ante zachowan nabywcow. Majg zatem
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gléwnie wymiar motywacyjny i marketingowy. Dla konsumenta rabat to atrakcyjny
opust, a wigc okazja do zdobycia dodatkowych jednostek towaru. Stosunkowo silne
reakcje nabywcow, klarownie okres§lone warunki sprawiaja, ze sg one powszechnie
stosowane zarowno w relacjach firma — konsument, jak tez firma — firma. Niekiedy
firmy, wprowadzajac rabaty, dostosowujg dziatalno$¢ do utrwalonych zwyczajow
handlowych.

Warunki okreslajgce mozliwosci uzyskania opustow cenowych to: termin zaplaty,
1los¢ nabywanych dobr, wartos¢ transakcji, okres realizacji transakcji, wykonywanie
ustalonych czynnos$ci handlowych itd. Sposréd zbioru mozliwych do uzyskania rabatow
mozna wyodrebnic:

— rabaty gotowkowe — sg to obnizki ceny dla nabywcow bezzwlocznie
regulujacych zobowigzania. Natychmiastowa ptatnos¢ (np. gotowka)
premiowana jest upustem. Sprzedawca poprawia w ten sposob swoja
plynnosc¢ finansowg i ogranicza koszty, a takze ryzyko zwigzane z odtozonym
terminem platnosci;

— rabaty iloSciowe — oferowane sg klientom, ktorzy w okreslonym czasie
nabeda wigksza ilo$¢ towaru lub towar o wickszej wartosci. Moga obejmowac
calg oferte przedsigbiorstwa lub 0dnosic si¢ jedynie do wybranych produktow.
Rabat moze by¢ wyrazony w formie kwotowej badz procentowej. Upusty
moga by¢ wielko$ciami statymi, ktore mozna otrzymac, jezeli zakupy
osiggna minimalng wielko$¢. Moga by¢ takze wielko$ciami zmiennymi,
uzaleznionymi od ilo$ci catkowitej lub iloSci rosngcej. Oznacza to, ze znizka
moze obejmowac calg ilo$¢ zakupionego towaru lub jedynie przyrost ilosci
nabytego towaru;

—  rabaty sezonowe — przyczyniaja si¢ do obnizenia ceny nabywanych produktow
poza sezonem, a wigc w okresach mniejszego nasilenia zakupow. Tworza
one mozliwo$ci zmniejszenia zapaséw oraz zredukowania kosztéw
magazynowania. Mozna to osiggnac, jesli poza sezonem cenowa elastycznos¢
popytu na oferowane produkty jest wysoka. W przeciwnym wypadku, dgzac
do osiggnigcia zakladanego wolumenu sprzedazy, nalezy rozwazy¢
wprowadzenie rabatow w okresach przewidywanych zwickszonych
zakupow, np. §wiat Bozego Narodzenia;

— rabaty handlowe (funkcjonalne) — zazwyczaj kierowane sg do posrednikow
dziatajacych w kanatach dystrybucyjnych, ktorzy wykazuja aktywnos¢ na
rzecz sprzedazy oferty producenta, np. §wiadczg ustugi promocyjne;

— rabaty z wymiang w rozliczeniu — oznaczaja nizszg cen¢ zakupu w zamian
za zwrot wyeksploatowanego produktu. Czesto stosowane sg w handlu
samochodami, a niekiedy rowniez innymi dobrami trwatego uzytkowania.

Specyficzng forma jest program rabatowy, czyli rodzaj karty stalego klienta,
ktdra po zgromadzeniu okreslonej 1losci punktow daje mozliwos¢ otrzymania darmowego
produktu lub znizki przy kolejnych zakupach. Rozwigzanie takie jest rOwnoczes$nie
programem lojalno$ciowym, zwigkszajagcym szanse na zgromadzenie grupy klientow
bardziej zmotywowanej do robienia regularnych zakupow.

Wielu przedsigbiorcom, zwtaszcza poczatkujagcym, udzielanie rabatow nie
wydaje si¢ by¢ korzystnym rozwigzaniem z finansowego punktu widzenia. Z jednej
strony obnizanie marzy przy niewielkich obrotach obarczone jest ryzykiem, za$
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z drugiej — pozyskanie nowych, a szczegodlnie statych klientow, moze z nawiazka
rekompensowac ubytki marzy. Stad tez rabaty to niezwykle czgsto stosowany instrument
aktywizacji sprzedazy. Praktyka wykazuje, ze moze to by¢ skuteczny sposob realizacji
celow przedsigbiorstwa, ale nicodzowne jest przestrzeganie kilku zasad (Karasiewicz,
1997). Po pierwsze, stosowanie rabatow musi wynika¢ z uzasadnionej waznej przestanki.
W przeciwnym wypadku zazwyczaj prowadzi do zmniejszenia zyskow lub powigkszenia
strat. Upusty cenowe nie moga wiec wynika¢ jedynie z nasladownictwa konkurentow.
Po drugie, rabaty w ofercie cenowej firmy nie powinny by¢ kopia postepowan innych
uczestnikéw dziatajagcych w tym samym segmencie rynku. Nie jest takze wskazane
stosowanie identycznych rozwigzan w stosunku do kazdego asortymentu oferowanych
produktoéw. Po trzecie, trzeba precyzyjnie okresli¢ czas trwania rabatow. Dhugi okres
trwania rabatow powoduje, ze cena standardowa ulega eroz;ji; klienci zniechecaja si¢
do kupowania artykutéw po cenie podstawowej. Po czwarte, tylko gdy z rabatow korzysta
ostateczny (finalny) nabywca, rabaty staja si¢ skutecznym i efektywnym narzgdziem
konkurencji rynkowej; korzysci nie moga zatem trafia¢ gtownie do posrednikow
handlowych.

Chociaz z udzielaniem rabatow wigze si¢ wiele dalekosigznych korzysci, to
jednak instrument ten powinien by¢ stosowany z umiarem i starannie przemyslany.
Chodzi o zachowanie réwnowagi pomigdzy interesami nabywcow a interesami
przedsiebiorcy. Wysokie rabaty wywotuja wzrost obrotow, ale nie musi to pozytywnie
oddziatywa¢ na wyniki finansowe firmy. Z drugiej jednak strony znikome znizki tez
nie przyniosa oczekiwanych rezultatow.

5.5. Czas a r0znicowanie cenowe

Réznicowanie cen ze wzgledu na czas to jeden z najwazniejszych 1 najczesciej
stosowanych sposobdw poprawy wynikow finansowych wielu firm. Przybiera ono
niezliczong liczbe form w zalezno$ci od: sezonu, dnia tygodnia, pory dnia, czasu
rezerwacji itp. Jest to wynikiem czasowo zroznicowanej gotowosci klientéw do zaplaty.
Turysci przyjezdzajacy latem nad morze gotowi sg zaptaci¢ wigcej niz poza sezonem.
Podobnie kibice przyjezdzajace na imprezy sportowe czy biznesmeni udajacy si¢ na
targi branzowe.

Dynamiczne ustalanie cen to koncepcja, ktora staje si¢ coraz bardziej popularna.
Ceny réznicuje si¢ w zaleznosci od czasu, klientow i okolicznosci (Haws, Bearden,
2006). Dostosowujac oferte cenowa, bierze si¢ pod uwage nie tylko profil klienta, ale
roOwniez moment zakupu, aktualng i przyszta dostepnos$¢ produktu lub ustugi, ceny
konkurencji, termin przydatnos$ci produktu itd. Potrzeba monitorowania tak wielu
czynnikow powoduje, ze manualna zmiana cen jest niezwykle trudna i pracochtonna.
Do ustalenia cen wykorzystywane sg zatem zaawansowane algorytmy cenowe. Stad tez
dynamiczne ustalanie cen zwane jest rowniez personalizacja cen online (\Weisstein,
Monroe, Kukar-Kinney, 2013).

Dynamiczne zmiany cen s3 powszechng praktyka w wielu branzach, takich jak:
hotelarstwo, podroze czy rozrywka. Hotele, a takze inne podmioty dziatajace w branzy
hotelarskiej uzalezniaja ceny od sytuacji na rynku w okreslonym momencie. Wyraznie
zroznicowany wzrost cen mozna zaobserwowac¢ nawet w poszczegolnych dniach
sezonu turystycznego czy w okresach specjalnych wydarzen. Poza sezonem optata
niejednokrotnie pokrywa jedynie koszty operacyjne firmy. Niezwykle czgsto zmieniaja
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si¢ ceny w liniach lotniczych. Wycena zalezy od dnia tygodnia, pory dnia, liczby dni
przed odlotem. Dynamiczne ustalanie cen bierze takze pod uwagg takie czynniki, jak:
liczb¢ miejsc w konkretnym locie, czas odlotu, prawdopodobienstwo odwotania
rezerwacji (Furtwengler, 2011). Wyzsze sg optaty za przejazd przez San Francisco
Bay Bridge w godzinach szczytu i podczas weekendu. Dynamiczne ceny stosujg takze
operatorzy parkingdw, szczegolnie na duzych lotniskach. W tym przypadku dynamika
przejawia si¢ w zmiennej, uzaleznionej od dostgpnosci cenie za godziny lub okres
parkowania. Klienci majacy ekstremalnie wysoka gotowo$¢ do zaplaty zawsze znajda
miejsce do parkowania. Oczywi$cie zarzadca ryzykuje, ze miejsca wysokoptatne
pozostang niewykorzystane.

Dynamiczne ustalanie cen moze przynosi¢ wiele korzysci, a mianowicie:

— oszczedno$¢ czasu — ceny dostosowuja si¢ automatycznie, nie jest zatem
konieczne angazowanie zasobOw czasu pracy w proces biezacych zmian
cen. Konieczne jest natomiast dostarczanie wtasciwych danych, stuzacych
za podstawe dziatan algorytméw cenowych;

— szybsze reagowanie na potrzeby klientow — mozna zwigkszy¢ sprzedaz
w okresach natezonych, indywidualnych zakupow;

— zwigkszona sprzedaz — dzieki lepszej informacji o cenach oferowanych przez
konkurentoéw I stanie zapasdw w magazynach;

— Scislejsze dostosowanie oferty do oczekiwan klientow — lepsze zaspokajanie
potrzeb zwicksza lojalnos¢ klientow.

Dynamiczne roznicowanie cen w relacjach B2B pozwala bardziej dostosowac
ofert¢ do potrzeb firm i zmieni¢ relacje biznesowe. Przyktadowo, istnieje mozliwos¢
oferowania atrakcyjniejszych cen klientom, ktérzy cyklicznie sktadaja wigksze
zamowienia. Wplywa to pozytywnie na wzajemne relacje, zwigkszajac poczucie
lojalnosci.

Dynamiczna wycena zazwyczaj jest korzystna, gdy ustugi oferowane sg w ramach
platformy e-commerce. Przyktadem sa modyfikowane ceny wynajmu hoteli, uzaleznione
od popularno$ci miejscowosci, sezonowosci, lokalnych wydarzen, a nawet prognoz
meteorologicznych. Potencjalne skutki dynamicznego ustalania cen w relacjach B2B
moga by¢ zrdznicowane. Moze wystapi¢ wzrost sprzedazy, ale wymaga to ostroznego
postepowania. Cz¢sto zmieniajgce si¢ ceny moga skutkowac dezaprobatg, a zatem
prowadzi¢ do dezinformacji badz utraty zaufania. Oferenci dziatajacy w Srodowisku
internetowym powinni zatem pami¢ta¢ o (Bondos, 2016):

— czytelnej ofercie, wyjasniajacej roznice w cenie ptaconej przez poszczegolnych

nabywcow;

— przejrzystos$ci strony internetowej 1 zasad z niej korzystania, co sprzyja
pozyskiwaniu nowych klientow;

— udostepnianiu historii transakcji produktow bedacych przedmiotem
zainteresowania potencjalnych nabywcows;

— budowie relacji z klientami poprzez czytelne zasady roznicowania cen oraz
rozpatrywania reklamacji;

— kontaktowaniu si¢ z klientami.

Dynamiczne réznicowanie cen wystepuje najczesciej w srodowisku internetowym.

Nie jest to jednak rozwigzanie, ktore istotnie poprawia wyniki finansowe w kazdej
branzy i spotyka si¢ z pozytywnym odbiorem klientow.

- 83—



Ksztattowanie cen we wspofczesnej gospodarce

Kwestig niezwykle trudna i wywotujaca wiele emocjonalnych dyskusji jest
réznicowanie cen w wyjatkowych okresach, w ktorych pojawia si¢ niedobor. Na skutek
powodzi, ktoéra miata miejsce w 2024 roku w potudniowo-zachodniej Polsce, wystapit
gwaltowny wzrost popytu na niektore artykuty, w tym tez na agregaty do osuszania
budynkow. Jak w takiej sytuacji powinien postepowac sprzedawca wspomnianych
agregatow? Pozostawiajgc ceny na niezmienionym poziomie, doprowadzi do szybkiego
wyczerpania si¢ wszelkich zapasow, a kupujacy zaczng poszukiwac innych zrodet
zaopatrzenia. Sprzedane agregaty prawdopodobnie trafig do mniejszej liczby
potrzebujacych, gdyz w sytuacjach wyjatkowych zazwyczaj znajdujg si¢ ludzie, ktorzy
nabywaja kilka sztuk deficytowych artykuléw w celu ich odsprzedazy. Sprzedawca
moze podnie$¢ ceny do poziomu zapewniajgcego osiggnigcie rownowagi rynkowe;.
Deficytowy artykul prawdopodobnie trafi wowczas bezposrednio do wigkszej liczby
potrzebujacych, ale sprzedawca znajdzie si¢ W Sytuacji nie do pozazdroszczenia. Otrzyma
bowiem opini¢ spekulanta wykorzystujacego kleske zywiotowa dla wtasnych korzysci.
Sprzeciw wobec podwyzek cen w sytuacjach wyjatkowych znajduje szeroki oddzwigk
w spoleczenstwie, wielu ludzi uznaje takie postepowanie za nieetyczne. Stad tez, jak
wykazuje W. Poundstone, w niektorych krajach istnieje zakaz manipulowania cenami
w sytuacjach wyjatkowych (Poundstone, 2010). Réznicowanie cen w okresach
wyjatkowych jest i pozostanie zagadnieniem kontrowersyjnym.

Niewdzigcznym zadaniem jest réznicowanie cen z uwagi na uptyw czasu, jezeli
transakcje dotycza nietrwatych produktow. Jak powinno by¢ wyceniane pieczywo krotko
przed zamknigciem sklepu. Jezeli pieczywo nie zostanie sprzedane, w nastepnym dniu
raczej takze nie znajdzie nabywcow. Analogiczne pytanie dotyczy miejsc w samolotach,
hotelach, grupach wycieczkowych. Jezeli miejsca nie zostang wykorzystane, zmniejsza
si¢ przychody 1 zyski. Koszty zostaty bowiem juz ,,utopione”. Jak zatem postepowac?
Wydaje sie, ze krotkookresowe rozwigzanie jest sprawa oczywista. ,,Lepiej co$ niz nic”.
Sprzedawca powinien zaoferowac korzystne ceny typu last minute niz pozwoli¢, aby
miejsca nie zostaly zajete lub pieczywo nie zostato zakupione. W dlugim okresie sprawa
nie jest juz tak oczywista. Klienci, by skorzysta¢ z okazyjnych cen, coraz czgsciej beda
robi¢ zakupy w ostatniej chwili. Postepowanie takie prowadzi do erozji cen i przychodow.
Sprzedawca stanie wobec dylematu, czy utrzymywac praktyke niskich okazyjnych cen.

Wariantem roznicowania cen ze wzgledu na czas sg znizki za rezerwacj¢
dokonang z wyprzedzeniem. Rezerwacje takie oferowane sa przez linie lotnicze, biura
podrézy, organizatoréw imprez kulturalnych i sportowych. Réznicowanie cen na podrédze
lotnicze wydaje si¢ by¢ logicznym rozwigzaniem. Jest to sposob na odseparowanie
odrebnych grup pasazerow. Czy jednak zasadniczym motywem przedsprzedazy wczasow,
biletéw na imprezy sportowe i kulturalne jest odseparowanie grup nabywcoé6w? Raczej
nie. Motywem przewodnim jest che¢ jak najszybszego osiggnigcia zaktadanych wynikow
sprzedazy. Popularnosci, jakg osiggnie oferta biura turystycznego czy organizatora
wydarzenia kulturalnego badz sportowego, nie jest tatwo przewidzie¢, szczegolnie
w poczatkowych fazach sprzedazy. Inteligentna polityka ro6znicowania cen nie powinna
jednak doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej bilety na wspomniane wydarzenia zostang
wyprzedane z duzym wyprzedzeniem. Jesli tak si¢ stanie, oznacza to, ze zaproponowane
ceny byty zbyt niskie, co negatywnie rzutuje na wyniki finansowe organizatoréw.
Ponadto klienci, ktorzy nabyli bilety z wystarczajacym wyprzedzeniem i z duzg roznicg
ceny bedg mieli mozliwos¢ zyskownej ich odsprzedazy.
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Przejawem roznicowania cen z uptywem czasu jest strategia ,,wysoka-niska”
(,,high-low”) cena. Jest to rozwigzanie stosunkowo cz¢sto stosowane w handlu
detalicznym. Sprzedawca oferuje towary po wysokich cenach, ale rownocze$nie czgsto
stosuje roznorodne promocje. Informacje na temat promocji komunikowane sg za
posrednictwem reklam, kolportowanych ulotek badz tez plakatéw znajdujacych sie
w eksponowanych miejscach sklepu. Maja tworzy¢ wizerunek niskich cen 1 przyciggac
klientow.

Ceny promocyjne niektorych artykutdow spozywczych czy sprzetu gospodarstwa
domowego sa niekiedy nizsze nawet o ponad 50%. Jakie sa rezultaty takich dziatan?
W okresach promocyjnych odnotowywano nawet kilkakrotny wzrost sprzedazy
w stosunku do okresoéw, w ktorych obowigzywata cena regularna. Mozna nawet
sadzi¢, ze w opinii klientéw cena promocyjna niekiedy stawata si¢ ceng podstawowa.

Przeciwng koncepcja sprzedazy detalicznej jest strategia ,,codziennie niskie
ceny” (EDLP — everyday low pricing). Sprzedawcy ciaggle utrzymujg niskie ceny,
bardzo rzadko decydujac si¢ na promocje czy wyprzedaze.

Ktora z tych koncepcji potencjalny sprzedawca ma wybra¢? Nie ma jednoznacznej
odpowiedzi na to pytanie. Wybor zalezy od lokalnych uwarunkowan. Konsumenci
posiadajacy mniejsze Srodki finansowe czesciej wybierajg sklepy EDLP, zamozniejsi
zas$ sklepy high-low. W poréwnaniu do klientéw sklepéw EDLP, korzystajacy z ustug
sklepow high-low charakteryzuja si¢ wyzsza wrazliwo$cig na zmiany cen, co zapewne
wynika z doswiadczen, gdyz robigc zakupy czgsciej napotykaja na bardziej zréznicowane
ceny. Wybierajac strategi¢ dziatalnosci, trzeba tez wzig¢ pod uwage postepowanie
konkurentéw. Jezeli znaczacy rywal wybrat jedng z tych opcji, logicznie uzasadnionym
jest wybor opcji przeciwnej.

Roéznicowanie cen ze wzgledu na upltyw czasu jest podstawg dwoch zasadniczych
strategii wprowadzania na rynek nowych produktow. Sa to strategie cenowe penetracji
I skimmingu. Stosowanie penetracyjnej strategii oznacza, ze firma rozpoczyna sprzedaz
nowego produktu po niskiej, a nawet bardzo niskiej cenie, ktora ma przyciagna¢ jak
najwigcej klientow. Osiggniecie mozliwie najwiekszego udziatu (penetracji) w rynku
to zasadniczy cel takiego postgpowania. Niska cena ma spowodowac wzrost wielkosci
popytu, a wraz ze wzrostem zainteresowania ro$nie rowniez cena. Penetracja jest
szczegodlnie rekomendowana wowczas, gdy uzytkowanie nowego produktu wymaga
jakiego$ praktycznego doswiadczenia i gdy wystepuja silne pozytywne efekty skali.
Niska cena stanowi tez swoistg barier¢ wejscia na rynek dla potencjalnych produktow
konkurencyjnych.

Klasyczng formute penetracji zastosowat koncern Toyota, wprowadzajgc na
rynek amerykanski luksusowa marke samochodu Lexus LS 400 (Simon, 2016). Niska
cena w momencie wejscia na rynek, korzystna relacja ceny do wartosci zwrocity uwage
opinii publicznej, co pomogto wzmocnic reputacje koncernu. Po 6 latach cena, co prawda
nieco zmodyfikowanej wersji Lexusa, byta wyzsza o0 48%. Pomimo spektakularnego
sukcesu w Stanach Zjednoczonych, strategia ta nie przyniosta oczekiwanych rezultatow
w Niemczech. Lexus nie osiggnat pordwnywalnej popularno$ci. Stato si¢ tak by¢ moze
dlatego, ze ceny samochodow luksusowych w Niemczech sg duzo silniejszym
wyznacznikiem prestizu i jakosci. Nie ma zatem pewnosci, ze penetracja w kazdych
warunkach jest w stanie przynosi¢ korzystne rezultaty.
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Niska cena poczatkowa nowego produktu jest niezwykle waznym elementem
strategii penetracji. Cena ta musi by¢ znacznie nizsza w pordwnaniu do cen produktow,
z ktorymi trzeba konkurowac. Niska cena utrudnia, a niekiedy nawet uniemozliwia
osigganie jakichkolwiek zyskow. Stanowi to powazng barier¢ dla mniejszych firm,
ktore nie dysponujg wystarczajacym budzetem. Realizacja koncepcji penetracji nie
jest natomiast obarczona wysokim ryzykiem w sytuacji, gdy dysponujaca stosownym
budzetem znana firma wprowadza nowy produkt na spenetrowany juz rynek.

Przeciwienstwem penetracji jest strategia skimmingu cenowego (selekc;ji,
zbierania $mietanki). Oparta jest ona na ustaleniu wysokiej poczatkowej ceny, ktora
W miare uptywu czasu jest systematycznie obnizana. Na sukces mozna zatem liczy¢,
wprowadzajac innowacje produktowe, wyrdzniajace si¢ na tle konkurencji. Skierowana
jest glownie do klientow wykazujacych sktonnos$¢ do zaptaty wysokiej ceny za urzadzenia
posiadajace unikalne, dotychczas niespotykane funkcje. Unikatowe rozwigzania czesciej
mozna znalez¢ w branzach wysokich technologii, w ktorych prowadzenie prac badawczo-
-rozwojowych jest permanentne oraz powszechne. Stosowanie skimmingu cenowego,
wykorzystujacego rozne poziomy gotowosci klientoéw do zaplaty, jest stymulowane
nie tylko czynnikami po stronie popytu, ale rowniez zmniejszajgcymi si¢ kosztami
jednostkowymi wynikajacymi z rozwoju technologii oraz zwigkszajacej si¢ skali
produkciji.

Strategi¢ skimmingu cenowego stosuje si¢ przy wprowadzaniu na rynek nowych
lekow czy unikalnych kosmetykow. Klienci gotowi sg zaptaci¢ wysoka cene, poszukujac
medykamentdéw poprawiajacych kondycje fizyczng i estetyke wygladu. Generalnie
rzecz ujmujac, strategia ta powigzana z selekcja nabywcow zapewnia firmie realizacje
zalozonego celu, jezeli wprowadzany nowatorski produkt (Garbarski, Rutkowski,
2000):

— nie ma bliskich substytutow;

— charakteryzuje si¢ niskg cenowa elastycznos$cig popytu;

— posiada stosunkowo krotki czas zycia.

Strategia skimmingu cenowego zostala zastosowana w 2007 roku przez firme
Apple przy wprowadzaniu na rynek rewelacyjnego na 6wczesne czasy iPhone’a (Simon,
2016). Poczatkowa cena byta wysoka i wynosita 599 dol. Cena wyrazata zarowno
zaawansowanie technologiczne, jak tez jako$¢ produktu i jego prestiz, a prawdopodobnie
takze dgzenie do ograniczenia popytu w poczatkowym okresie z uwagi na niewystarczajace
moce wytworcze. Mimo wysokiej ceny poczatkowo przed sklepami oferujgcymi ten
produkt ustawiaty si¢ dtugie kolejki klientow zainteresowanych jego nabyciem.

Po kilku miesigcach cena zostata obnizona az o 200 dol., co z uwagi na
mozliwos¢ realizacji duzej nadwyzki konsumenckiej gwattownie zwiekszyto popyt.
Tak duzy spadek ceny wywotat protesty tych klientéw, ktorzy nabywajac wczesniej
iPhone’a, traktowali go jako wyznacznik prestizu. Protesty te sktonity nawet firme¢ do
rozdania bezptatnych certyfikatow podarunkowych w wysokosci 100 dol. tym klientom,
ktérzy nabyli iPhone’a za 599 dol. W kolejnych latach cena w dalszym ciggu
systematycznie zmniejszata si¢ (Simon, 2016).

Reasumujac, jezeli firma decyduje si¢ na roznicowanie cen, to realizacja tego
ambitnego zadania wymaga sprostania wielu wyzwaniom. Poprawne ré6znicowanie
wymaga doglebnej znajomosci zagadnien teoretycznych, systematycznos$ci w zbieraniu
I analizowaniu danych oraz doboru wtasciwych instrumentow.
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W poréwnaniu do ceny jednolitej, roznicowanie wymaga posiadania bardziej
szczegotowych informacji na temat gotowosci do zaptaty kazdego klienta lub co
najmniej niewielkich ich segmentéw. Nie mozna bowiem precyzyjnie zréznicowac cen
bez znajomosci zarbwno obecnej, jak tez przysztej gotowosci do zaptaty. Wymagane
jest mikroekonomiczne podejscie, a wiec zindywidualizowana informacja 1 obliczenia,
a nie informacja pobiezna badz tez szacunkowa. Intuicja, nawet poparta wieloletnim
doswiadczeniem, rzadko wskazuje wlasciwe rozwigzania. Wnioskowanie oparte o duze
zbiory danych pochodzacych z poprzednich transakcji zazwyczaj nie przynosi
oczekiwanych rezultatoéw. Sceptycyzm co do mozliwosci wykorzystania wielkich baz
danych do maksymalizacji zysku wyraza wielu autorow (Cukier, Mayer-Schonberger,
2013; Simon, 2016).

Skuteczne roznicowanie cen wymaga zastosowania efektywnych instrumentow
odgradzajacych jednych klientéw od innych pogrupowanych wedtug gotowosci do
zaptaty. Gdyby klienci posiadajacy wysoka sktonnos¢ do zaptaty odkryli sposoby
nabycia takich samych produktoéw badz ustug po wyraznie nizszej cenie, cata operacja
skonczylaby si¢ niepowodzeniem. Wymagana jest m.in. dostatecznie duza réznica
migdzy warto$cig oferty dla poszczegdlnych grup klientow. Roznice powinny dotyczy¢
rowniez sposobu formutowania komunikatow do poszczegolnych grup czy korzystania
z roznych kanalow dystrybucji itp.

Réznicowanie cen wymaga ponoszenia kosztow. Wdrazanie coraz bardziej
wysublimowanych metod ré6Znicowania generuje wigcej niz proporcjonalny wzrost
kosztow. Jednoczesnie przyrost zyskow wynikajacy z wdrazania kolejnego szczebla
zrdéznicowania jest coraz mniejszy. Powinno ono wigc by¢ prowadzone do poziomu,
w ktorym krahcowy przyrost przychodéw zwigzanych ze zroznicowaniem zrownuje
si¢ z krahcowymi kosztami wynikajgcymi z rozszerzania tej dziatalnosci.
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Uwagi koncowe

Mozliwosci ksztaltowania cen przez wspotczesne technologie jeszcze niedawno
byty trudne do wyobrazenia. Wcigz pojawiajg si¢ nowe pomysty, metody zdobywania
informacji o zachowaniach nabywcow 1 istocie oferowanych produktow, a takze
mozliwych sposobach ustalania cen.

Uprzednio proces pozyskiwania informacji byt trudny, nuzacy, czasochtonny.
Klienci dysponowali wigc ograniczong wiedza o atrybutach oferowanych produktow
I cenach. Dostawcy mogli utrzymywaé duze réznice cenowe, ktore byly trudne do
zauwazenia 1 zweryfikowania.

Wyrazistg innowacjg tworzong przez wspotczesne technologie informacyjne
jest poprawa przejrzystosci cen i warunkéw prowadzenia transakcji rynkowych. Ma
to dalekosi¢zne skutki, jako ze dotyczy kazdej branzy.

Dzigki coraz liczniejszym przegladarkom mozna wygodnie i nie ponoszac
wysokich kosztow, sprawdza¢ ceny oraz parametry jakosciowe ofert roznych dostawcow.
Internet i popularno$é smartfonéw powaznie ograniczajg mozliwosci réznicowania cen
na podstawie miejsca i odleglo$ci, co wczesniej byto statym sposobem odseparowywania
klientow. Réznicowanie cen staje si¢ jeszcze trudniejsze w przypadku identycznych
produktéw, gdyz klienci, dysponujac znacznie wigkszym zasobem dostepnej informacji,
moga kupi¢ produkt taniej u innego dostawcy. Technologie informacyjne tworzg tez
mozliwos$ci dotarcia nawet do pojedynczych klientéw ze zindywidualizowang ceng
1 oferta produktow.

W miare¢ uptywu czasu postgpowanie i1 oczekiwania klientow ulegaty istotnym
zmianom. Warunki prowadzace do zachowan maksymalizujgcych korzysci ulegaly
stopniowej erozji, a udokumentowane uprzednio prawidtowosci postepowania nie sg
juz tak ,,prawidtowe”. Innymi stowy, zachowania ludzi nie sg tak silnie ukierunkowane
na maksymalizacj¢ korzysci, jak to bylo we wczes$niejszych stadiach rozwoju
gospodarczego. Gdy zamiast ubostwa pojawia si¢ dobrobyt, niezbgdna jest promocja
oparta na wartosciach veblenowskich, aby zrealizowa¢ popyt wynikajacy niegdys
Z samej potrzeby. Klienci oczekuja 1 bedg oczekiwa¢ konkurencyjnych cen oraz
wyzszej jakosci produktow, a takze szybszej i doskonalszej obstugi.

Wynikajace z usprawnien technologicznych i deregulacji miedzynarodowych
powigzan gospodarczych zwigkszone natezenie konkurencji implikuje koniecznosé
wzmozenia dziatan ukierunkowanych na klienta. Klienci czesto nie odczuwajg potrzeby
posiadania przedmiotu, ale wolg korzysta¢ z mozliwos$ci jego uzytkowania. Pojawiaja
si¢ wigc innowacje cenowe typu pay per use, np. zamiast ptaci¢ za opony samochodowe
pobierana jest oplata za przejechane na nich kilometry. Stosowane sg dwuwymiarowe
i wielowymiarowe taryfy cenowe w takich branzach, jak: telekomunikacja, dostarczanie
energii elektrycznej czy wody. Oferowane sg podstawowe ustugi za darmo, a optata
pobierana jest za korzystanie z rozszerzonych mozliwosci, CoO ma miejsce np. w przypadku
korzystania z renomowanych czasopism czy tez gier online. Konieczno$¢ przyjecia
perspektywy ukierunkowanej na potrzeby klientoéw tworzy nowe podstawy ksztattowania
cen. Zapewne w przysztos$ci pojawig si¢ kolejne innowacje cenowe wynikajace ze
zmiany warunkéw 1 natezonej konkurencii.
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