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Uwarunkowania decyzji cenowych przedsi¢biorstw dzialajacych
na polskim rynku

Streszczenie

Artykul ma charakter badawczy. Jego celem jest zaprezentowanie wynikow
analizy zwigzkow zachodzacych migdzy cechami badanych przedsigbiorstw i ryn-
ku, na ktorym prowadza dziatalnos¢, z trzema aspektami podejmowanych przez te
podmioty decyzji cenowych: przyjmowang podstawa wyznaczania cen, wykorzy-
stywana podstawg réznicowania cen i realizowanym kierunkiem polityki cenowe;.
Analizy dokonano w oparciu o badania reprezentatywnej proby przedsigbiorstw
dziatajacych na polskim rynku, w przekroju ich wielkosci. Baz¢ danych stanowit
materiat zebrany w ramach badan wlasnych przeprowadzonych przez Katedr¢ Mar-
ketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Wyniki wskazuja, iz wigkszos¢
cech jest istotnie powigzana z decyzjami cenowymi zarowno w grupie matych, jak
1 duzych firm, natomiast tylko trzy cechy sa powigzane z kazdym z trzech rozpatry-
wanych zagadnien cenowych w przypadku obydwu badanych populacji przedsie-
biorstw — sg to: rodzaj finalnych nabywcow, zasieg prowadzonej dziatalno$ci oraz
sposob obstugi rynku.

Stowa kluczowe: cena, zarzadzanie cenami, réznicowanie cen, polityka cen.

Kody JEL: D49. M31

Wstep

Mimo eksponowania w zakresie dziatan rynkowych coraz to nowych elementéw (czego
potwierdzenie stanowia chociazby modyfikowane i rozbudowywane kompozycje narzedzi
wykorzystywanych w marketingu), operowanie cenowymi instrumentami oddziatywania
na rynek (popyt) pozostaje jednym z zasadniczych rozwigzan (Wrzosek 2002, s. 99-131;
Lambin 2001, s. 498-504). Jest to z pewnoscig konsekwencja wielu czynnikéw: powszech-
nosci (przeradzajacej si¢ w obowiazek) wykorzystywania ceny jako nieodzownego elementu
kazdej transakcji rynkowej, traktowania jej jako istotnego wyrdznika produktu informujace-
go konsumentow o jego wartosci, elastycznosci stosowania czy wreszcie bezposrednio do-
chodowego charakteru ceny jako jedynego z wykorzystywanych instrumentow rynkowych
(Simon 1996, s. 15-22). Potwierdzeniem powyzszej tezy sa wyniki badan przeprowadzonych
w 2013 roku przez zespo6t Katedry Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie,
poswieconych stopniowi zakorzenienia marketingowych idei i zasad postgpowania przed-
sigbiorstw w realiach gospodarki rynkowej w Polsce. Badanie miato przebieg dwufazowy:
w pierwszej fazie badano przedsiebiorstwa wigksze, w drugiej mniejsze. W losowym do-
borze jednostek do proby poshuzono si¢ hybrydowa metoda doboru respondentow (przed-
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PIOTR HADRIAN 139

sigbiorstw i ich przedstawicieli), a dane pierwotne pozyskano metodg badan ankietowych,
wykorzystujac technike ankiety internetowej'. Badania prowadzone byty na dwoch grupach
przedsigbiorstw: pierwsza stanowity 422 , duze” przedsigbiorstwa o zatrudnieniu powyzej
50 0sob (wg powszechnie przyjmowanych klasyfikacji obejmujace $rednie i duze przedsie-
biorstwa), druga — 418 ,,matych” przedsigbiorstw o zatrudnieniu do 50 os6b (obejmujace
kategorie mikro- i matych przedsigbiorstw). Wyniki analizy porownawczej przedstawione
w artykule beda odnosity sie do tak rozumianych grup ,,duzych” i ,,matych” przedsigbiorstw.

Rozpatrywane w prowadzonym badaniu problemy zwiazane z instrumentem cenowym
marketingu dotyczyty przede wszystkim sposobow zarzadzania ceng w obecnych warunkach
prowadzenia przez przedsigbiorstwa dziatalnosci gospodarczej na polskim rynku?. Punktem
wyjscia dla tych rozwazan bylo okreslenie znaczenia atrakcyjnosci tego instrumentu jako
czynnika sukcesu badanych podmiotow gospodarczych. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich —
niezaleznie od swojej wielkosci — uznata atrakcyjnos¢ cen i decyzji z nig zwigzanych be-
dacych wynikiem prowadzonej polityki w tym zakresie, jako znaczacy (kluczowy, bardzo
wazny badz istotny) czynnik wyznaczajacy mozliwosci osiggni¢cia sukcesu na rynku (por.

tabela 1).
Tabela 1
Znaczenie ceny jako czynnika sukcesu dla duzych i malych przedsiebiorstw (w %)
Rodzaj przedsigbiorstw
Wyszezegdlnienie wszystkie mate duze
(n=1757) (n=376) (n=381)
Kluczowe 30,2 29,3 31,2
Bardzo wazne 30,8 31,6 29,9
Istotne 30,2 31,4 29,1
Marginalne 6,4 5,8 6,8
Bez znaczenia 1,3 0,8 1,9
Nie dotyczy 1,1 1,1 1,1

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Wsrod wskazanych w badaniu 16 czynnikow okreslajacych roznorodne orientacje dzia-
tan rynkowych przedsigbiorstw, cena, wedlug wskazan wszystkich przedsigbiorstw, upla-
sowatla si¢ na 4. pozycji w rankingu ,.kluczowych” czynnikéw sukcesu. Wskazania duzych
przedsiebiorstw (Niestroj 2014, s. 30-31) uplasowaly ceng na 3. pozycji tego rankingu (po:

! Opis zatozen i metodyki badania oraz wyniki dotyczace populacji duzych przedsigbiorstw przedstawiono (w:) Kapera i in.
(2014).

> Badania dotyczace zarzadzania cenami w przedsigbiorstwach dziatajacych na polskim rynku podejmowane byly juz
wezesniej, cho¢ w wigkszosci przypadkow dotyczyly one podmiotow dziatajacych w okreslonych branzach lub obstugujacych
okreslone rynki w wymiarze przedmiotowy, podmiotowym badz przestrzennym (Borawski, Betdycka-Borawska 2005; Gorska-
Warsewicz, Pataszewska-Reindl 2003; Hadrian 1999; Karasiewicz 2004; Karasiewicz 2005; Pindakiewicz 2009; Waniowski
2014).
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140 UWARUNKOWANIA DECYZJI CENOWYCH PRZEDSIEBIORSTW...

dbatosci o zadowolenie finalnych odbiorcow i dobrych relacjach z klientami i partnerami
rynkowymi), a wskazania malych firm na miejscu 4. (wyprzedzone jeszcze przez wyso-
ka staranno$¢ wykonania produktéw). Analiza kolejnych poziomdéw wskazan zarysowuje
pewne réznice. Na poziomie znaczenia ,,bardzo waznego” ceng czesciej wskazywaty mate
przedsigbiorstwa, plasujac ja w zestawieniu badanych czynnikow na miejscu 8., podczas
gdy duze podmioty gospodarcze swoimi decyzjami okreslity ja na tym poziomie znacze-
nia dopiero na 12. pozycji. Powoduje to, iz w generalnej klasyfikacji czynnikéw sukcesu
(liczebnos$¢ wskazan kluczowych, bardzo waznych i istotnych) w opinii wszystkich bada-
nych przedsigbiorstw oraz w grupie badanych matych przedsigbiorstw cena sytuuje si¢ na
5. pozycji, a w grupie duzych przedsigbiorstw na pozycji 8. Mozna zatem stwierdzi¢, iz
w poréwnaniu wzglednym, kiedy cen¢ zestawia si¢ z innymi czynnikami, lepiej oceniajg ja
jako potencjalny czynnik sukcesu przedsigbiorstwa male niz duze.

Tabela 2

Znaczenie instrumentow kompozycji marketing mix dla r6znych grup
przedsi¢biorstw (w %)

Wyszczegodlnienie Wszystkie przedsigbiorstwa
. , . mato trudno
Grupa instrumentow kluczowe wazne . S,
istotne | powiedzie¢
Instrumenty zwigzane z produktem (N=796) 41,8 435 7,4 7,3
Instrumenty cenowe (N=812) 37,3 49,3 7,1 6,3
Instrumenty zwigzane z dystrybucja (N=783) 13,2 43,9 29,9 13,0
Instrumenty promocyjne (N=784) 13,4 42,5 32,5 11,6

Duze przedsigbiorstwa

. mato trudno
kluczowe wazne . e
1stotne powiedzied
Instrumenty zwigzane z produktem (N=)411 45,7 41,6 6,8 5,9
Instrumenty cenowe (N=409) 36,9 49,4 8,3 5.4
Instrumenty zwigzane z dystrybucja (N=401) 15,2 46,2 27,9 10,7
Instrumenty promocyjne (N=404) 15,1 46,3 29,7 8,9

Mate przedsigbiorstwa

. mato trudno
kluczowe wazne . L,
istotne | powiedzieé¢
Instrumenty zwigzane z produktem (N=385) 37,7 45,5 8,0 8,8
Instrumenty cenowe (N=403) 37,7 49,1 6,0 7,2
Instrumenty zwigzane z dystrybucja (N=382) 11,0 41,7 31,9 15,4
Instrumenty promocyjne (N=380) 11,6 38,4 35,5 14,5

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Kolejnym argumentem potwierdzajacym znaczenie ceny dla przedsiebiorstw sa wyniki
dotyczace postrzegania jej na tle ,,klasycznych” instrumentow kompozycji marketing mix
w formule 4P (por. tabela 2). Wyniki te w kazdej z analizowanych populacji przedsigbiorstw
stawiajg cen¢ na rownorzednej pozycji wzgledem produktu, zdecydowanie wyprzedzajac
(szczegolnie na poziomie wskazan znaczenia ,.kluczowego”) dystrybucje i promocjg.

Powyzsze wyniki, podkreslajace praktyczne znaczenie cen, uzasadniajg potrzebe gleb-
szej analizy decyzji cenowych przedsigbiorstw. W artykule zaprezentowano wyniki analizy
zwigzkow zachodzacych migdzy cechami przedsigbiorstw i ich glownego rynku, na ktorym
prowadzg dziatalnosc, z trzema aspektami podejmowanych przez te podmioty decyzji ceno-
wych — przyjmowang podstawa wyznaczania cen, wykorzystywang podstawg réznicowania
cen i realizowanym kierunkiem polityki cenowe;j’.

Uwarunkowania decyzji dotyczacych zarzadzania cenami

Analize statystycznych zaleznosci migdzy rozpatrywanymi wskazaniami badanych
przedsiebiorstw dotyczacymi zagadnien cenowych a cechami tych podmiotow oraz ich
gtownych rynkow, przeprowadzono odrebnie dla grupy duzych i matych przedsigbiorstw.
Rozwazania te miaty okresli¢ uwarunkowania determinujace decyzje i dziatanie w ramach
zarzadzania cenami w przedsi¢biorstwach o réznej wielkosci (por. tabela 3).

Tabela 3

Zaleznosci zachodzace miedzy badanymi zagadnieniami z obszaru zarzadzania
cenami a cechami malych oraz duzych przedsiebiorstw i ich glownego rynku

Wyszczegodlnienie Badane zagadnienia w obszarze zarzadzania cenami
Cechy firmy i jej gléwnego rynku Podsta\ya 5 Podstawa Kierunki pol.ltykl
wyznaczania cen | réznicowania cen cenowej
o S ‘L D D
Dominujacy rodzaj dziatalnosci firmy bz
M M
. . . D D D
Glowny rodzaj finalnych nabywcow M M M
C . L D D
Stopien zrdéznicowania potrzeb klientow D
M M
Poziom zmiennosci rynku M M bz
Sita konkurencji D b D
. M M
. D
Konkurencyjna struktura rynku D M bz

3 Poglegbione rozwazania teoretyczne na temat analizowanych decyzji, w kontekscie szeroko rozumianego problemu
zarzadzania cenami jako instrumentem oddziatywania na rynek, znajduja si¢ migdzy innymi (w:) Hanna, Dodge (1997);
Karasiewicz (1997); Lambin (2001, s. 503-228); Rogoda (2004); Ruskin-Brown (2009); Simon (1996); Waniowski (2014).
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Wyszczegodlnienie Badane zagadnienia w obszarze zarzgdzania cenami
S P P Kierunki polityki
Cechy firmy i jej gléwnego rynku odstav.va 3 .odsta\ya ierunki po .1ty i
wyznaczania cen | réznicowania cen cenowej
Dynamika rynku D bz bz
Pozycja na rynku bz M
Udziat gtéwnego rynku w przychodach D ﬁ D
Forma prawna D D bz
P M
Dominujacy kapitat i nadzor wiascicielski bz D D
Wielkos¢ zatrudnienia bz M D
. . - D D D
Zasigg dziatalnosci M M M
. . D D
Zakres dziatalnosci M M D
. D
Kondycja finansowa M D M
Relacja wartosci ksiegowej do rynkowej D bz bz
Organizacja marketingu bz D D
Podmiot nadzorujacy funkcje D
. bz bz
marketingow3 M
. . D D D
Sposaob obstugi rynku M M M
Strategia zjednywania klientow M bz M
. L . . D
Trudnosci w rozwoju orientacji rynkowe;j M M M
Stopien przystosowania do rynku bz bz M

Objasnienia:

D — korelacja migdzy zmiennymi w grupie duzych przedsigbiorstw (N = 422);

M — korelacja migdzy zmiennymi w grupie matych przedsigbiorstw (N = 418);

bz — brak zaleznosci;

zwigzki statystyczne pomigdzy analizowanymi zmiennymi zostaly okre$lone przez wskaznik Chi-kwadrat
Pearsona (istnieje zaleznos¢, gdy p<0,05).

Zrodto: jak w tabeli 1.

Mozna zauwazy¢ pewne roznice migdzy stwierdzonymi powigzaniami w obydwu gru-
pach badanych przedsigbiorstw. Niektore cechy determinuja rozpatrywane decyzje cenowe
tylko w przypadku duzych przedsiebiorstw, inne tylko w przypadku matych firm. Wigkszos¢
cech jest istotnie powigzana z roznymi decyzjami cenowymi zardwno w grupie matych, jak
i duzych firm, natomiast tylko trzy charakterystyki sg powigzane z kazdym z trzech zagad-
nien cenowych, w przypadku obydwu badanych populacji przedsigbiorstw — rodzaj final-
nych nabywcow, zasi¢g prowadzonej dziatalnosci oraz sposob obstugi rynku. Ze wzgledu
na ramy opracowania, szczegoétowe informacje stanowigce przyktad glebszej analizy zacho-

handel_wew_3-2016.indd 142 @ 2016-07-20 10:21:53



PIOTR HADRIAN 143

dzacych zwiazkdw, zostang przedstawione jedynie dla dwoch zmiennych: rodzaj finalnych
nabywcOw oraz sposob obstugi rynku?.

Uwarunkowania podstawy wyznaczania cen

Dla kazdej z trzech analizowanych grup przedsigbiorstw (wszystkich, duzych oraz ma-
tych) najczesciej wskazywang podstawg stanowienia cen byly koszty wlasne oraz koszty
i zdolnosci negocjacyjne (por. tabela 4). Wskazania dotyczace cen konkurentow jako pod-
stawy wyznaczania cen oscyluja w granicach jednej piatej kazdej z badanych grup przed-
sigbiorstw. Najwigksza roznica wskazan dotyczacych podstaw kalkulacji cen wystepuje
w przypadku przewidywanych reakcji popytu (5,6 p.p. roznicy miedzy wskazaniami matych

i duzych firm).
Tabela 4
Podstawy wyznaczania cen w przedsi¢biorstwach (w %)
Wyszczegdlnienie Rodzaj przedsigbiorstw
Poziomy znaczenia ceny jako czynnika sukcesu wszystkie mafe duze
Y v Y (N=836) (N=417) (N=419)

Koszty wiasne 30,9 31,4 30,3
Koszty + zdolnos$ci negocjacje 31,5 30,9 32,0
Ceny konkurentow 19,0 17,5 20,5
Przewidywane reakcje popytu 12,1 14,9 9,3
Inne 6,6 5,3 7,9

Zrodto: jak w tabeli 1.

W przypadku wskazan dotyczacych podstawy wyznaczania cen, zwiazki z badanymi ce-
chami sg rownomiernie roztozone w grupie tak duzych, jak i matych przedsigbiorstw (po 12
statystycznie istotnych zaleznosci dla kazdej grupy firm). Zmiennymi, ktdre powigzane sg
z tym zagadnieniem cenowym réwnoczesnie w jednej i drugiej grupie badanych podmiotow
okazaly si¢: dominujacy rodzaj prowadzonej dziatalnosci gospodarczej, rodzaj obstugiwa-
nych glownie nabywcow, stopien zréznicowania potrzeb klientow, sita konkurencji, forma
prawna, zakres i zasi¢g przestrzenny dziatalno$ci oraz sposéb obstugi rynku.

W przypadku wptywu rodzaju finalnych nabywcow stwierdzono, iz:

duze przedsigbiorstwa obstugujace gtownie konsumentéw indywidualnych najczescie]
jako podstawe stanowienia cen wskazaty koszty wtasne i ceny konkurentow (odpowiednio
35,4% 125,2%), za$ mate firmy — koszty wlasne (39,6%) i o potowe rzadziej przewidywane
reakcje popytu oraz koszty+zdolnosci negocjacyjne (po 18,2%);

* Szersze informacje na temat wynikow badania decyzji cenowych duzych przedsigbiorstw i ich uwarunkowan (w:) Hadrian
(2014).
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zaréwno duze, jak i mate firmy (cho¢ w mniejszym stopniu) obstugujace gtownie przed-
sigbiorstwa (rynek B2B) wskazywatly najczesciej jako podstawe stanowienia cen koszty-
+negocjacje oraz koszty wlasne (odpowiednio 41,7% 1 28,6% wskazan duzych firm, 40,5%
124,6% matych);

duze firmy obstugujace glownie jednostki budzetowe czgsciej odnosity si¢ w swoich kal-
kulacjach do cen konkurentow i kosztow wiasnych (odpowiednio 29,2% i 25%), za§ male
podmioty obshugujace takich klientow wykorzystywaty w réwnym stopniu koszty wlasne
i koszty+negocjacje (po 31,5%).

W przypadku matych firm deklarujacych obshuge przecietnego klienta (strategia marke-
tingu niezréznicowanego) ceny wyznaczane byly przede wszystkim na podstawie kosztow
wlasnych (43,8%), o potowe rzadziej na bazie kosztow+negocjacji lub cen konkurentow,
a najrzadziej na podstawie przewidywanej reakcji popytu lub innych zmiennych (8,6%
12,9%). W grupie duzych podmiotéw obstugujacych przecietnego klienta gtdéwng podstawe
kalkulacji cen stanowity na porownywalnym poziomie koszty wlasne lub ceny konkurentow
(odpowiednio 35,3% 1 33,8% wskazan), a nastepnie koszty+negocjacje (19,1%) i rzadko
reakcje popytu (8,8%) lub inne przestanki (3%).

Mate przedsigbiorstwa stosujace strategi¢ selektywng zréznicowang (obstuga wybranych
segmentodw rynku w sposob zroznicowany) najczesciej wskazywaty na kierowanie si¢ przy
wyznaczaniu cen kosztem+negocjacjami (jedna trzecia z nich), kosztami wtasnymi (jedna
czwarta) i przewidywang reakcja popytu (jedna piata), zas rzadko kierowaly si¢ cenami
konkurentow (13,7%) badz innymi przestankami (8%). W sytuacji takiej strategii obstugi
rynku duze przedsigbiorstwa wykorzystywaty — na podobnym poziomie jak mate podmio-
ty — przede wszystkim koszty+negocjacje (36%) lub koszty wtasne (26%), ale czesciej niz
mate firmy bazowaly na cenach konkurentow (19%), rzadziej szukajac oparcia w przewidy-
waniach reakcji popytu czy innych przestankach (odpowiednio 9% i 10%).

Wsrod matych podmiotéw deklarujacych zréznicowang (stosownie do stopnia niejedno-
rodnosci) obstuge wszystkich klientow na rynku (pele pokrycie rynku) najczesciej wska-
zywang przestankg kalkulacji cen byty koszty+negocjacje (36,9%), koszty whasne (26,2%)
oraz prawie rownowaznie ceny konkurentow lub przewidywane reakcje popytu (odpowied-
nio 17,9% 1 16,7%); tylko co 42. taki podmiot kierowat si¢ innymi czynnikami (2,4%).
Duze firmy obstugujace w sposob zrdznicowany caty rynek najczesciej odnosity ceny do
poniesionych kosztow lub kosztow wspartych negocjacjami (odpowiednio 31,5% 1 27,8%),
nastepnie do cen konkurentow lub reakeji popytu (21,3% i 13%), za$ inne przestanki miaty
charakter marginalny (6,4%).

Mate firmy realizujace strategie skoncentrowana (obstuga jednego segmentu rynku)
najczesciej kierowaty si¢ przy kalkulacji ceny wiasnymi kosztami, kosztami+negocjacjami
oraz cenami konkurentow (odpowiednio 37,1%, 30,6% 1 19,3%); zdecydowanie rzadko pod-
mioty o takim charakterze opieraty swoje decyzje kalkulacyjne na przewidywanych reak-
cjach popytu badz innych przestankach (8,1% i 4,8%). Duze przedsigbiorstwa koncentrujace
si¢ na obstudze jednego segmentu w zdecydowany sposob preferowaly wyznaczanie cen
w oparciu o koszty wsparte negocjacjami badz same koszty wtasne (odpowiednio 40,7%

handel_wew_3-2016.indd 144 @ 2016-07-20 10:21:53



PIOTR HADRIAN 145

135,2%), za$ pozostate rozwigzania wskazywane byly wielokrotnie rzadziej (ceny konku-
rentow — 9,3% wskazan, reakcje popytu — 3,7%, inne — 11,1%).

Uwarunkowania podstaw réznicowania cen

Zauwazalne réznice w odsetkach wskazan na kolejne podstawy réznicowania cen
(por. tabela 5) nie zmieniaja wspolnej hierarchii 1 bardzo zblizonej skali wykorzystania
réznych powodow roznicowania cen (badz nie), zardbwno w grupie wszystkich badanych
przedsiebiorstw, jak i odrebnie w grupie matych badz duzych podmiotow gospodarczych.
Najczestszym powodem réznicowania cen przez mate przedsigbiorstwa (okoto potowy ta-
kich podmiotoéw) okazata si¢ skala zakupoéw oraz relacje z klientami. Chodzi tu np. o relacje
majace szczegblnie zachecic potencjalnych klientéw do zakupu i1 dalszych kontaktow z fir-
ma, relacje lojalnos$ci wynagradzane atrakcyjnymi cenami czy relacje wzajemnosci w kon-
taktach na rynku B2B. Takich samych wskazan dokonali przedstawiciele duzych przedsie-
biorstw, jeszcze wyrazniej wskazujac wykorzystywanie roznicowania cen ze wzgledu na
skale zakupow (10 p.p. wiecej wskazan niz w grupie matych firm) oraz silniej akcentujac
trzecig podstawe rdznicowania cen — sposob zaplaty (o 6,8 p.p. wickszy odsetek wskazan

firm duzych).
Tabela 5
Podstawy réznicowania cen w przedsiebiorstwach (wybor wielokrotny, w %)
Wyszczegodlnienie Rodzaj przedsigbiorstw
Podstawy réznicowania cen wszystkie mate duze
Y (N=838) (N=418) (N=420)
Skala zakupow 56,2 51,2 61,2
Relacje z klientami 437 45,0 42.4
Sposob zaptaty 23,3 19.9 26,7
Inne 22,0 19,9 24,0
Moment dokonywania zakupow 19,6 18,7 20,5
Miejsce zakupu 9,5 8,6 10,5
Utrzymywanie cen jednorodnych 12,3 12,5 12,1

Zrédto: jak w tabeli 1.

Co piata mata i prawie co czwarta duza firma r6znicowaty ceny ze wzgledu na sposob
zaplaty (gotowka — przelew, cato$¢ naleznosci — raty, terminy odroczenia zaplaty itp.) oraz
inne (niewymienione wprost w badaniu) powody. Podobnie ok. jedna piata przedsigbiorstw
duzych i matych réznicowalo ceny ze wzgledu na moment dokonywania zakupu (szcze-
golnie istotny dla nabywcy, dogodny dla sprzedajacego), a jedynie co dziesigta/ jedenasta
firma dywersyfikowata ceny ze wzgledu na miejsce dokonywania zakupu. By¢ moze ten
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ostatni czynnik stanowi determinant¢ decyzji cenowych raczej w przypadku podmiotow
handlowych (posrednikow), dlatego w badaniu obejmujacym podmioty o réznym profilu
dzialalnosci nie zostat on silniej wskazany. Prawie co 6sma firma (zaréwno mata, jak i duza)
deklarowata utrzymywanie cen jednorodnych, czyli niekorzystanie z mozliwosci dywersy-
fikacji cen na rynku.

W przypadku wskazan dotyczacych podstaw roznicowania cen, zauwazono najwigcej
powiazan z cechami duzych, jak i matych przedsiebiorstw (15 istotnych zaleznosci w grupie
duzych firm i 13 w przypadku matych podmiotéw — por. tabela 3). Dziesigcioma zmiennymi,
ktore powigzane sg z tym zagadnieniem cenowym rownoczesnie w jednej i drugiej grupie
badanych podmiotéw okazaty si¢: dominujacy rodzaj prowadzonej dziatalnosci gospodar-
czej, rodzaj obstugiwanych gltéwnie nabywcow, stopien zrdéznicowania potrzeb klientow,
sita konkurencji, konkurencyjna struktura rynku, udziat gtéwnego rynku w przychodach,
zakres dziatalnosci, podmiot nadzorujacy funkcje marketingowa, sposob obstugi rynku oraz
trudno$ci w rozwoju orientacji rynkowe;.

Zadna z rozpatrywanych zmiennych niezaleznych (cech firmy i jej gléwnego rynku)
nie wplywa w przypadku matych przedsigbiorstw na hierarchie najczgéciej wykorzystywa-
nych przez te podmioty podstaw rdznicowania cen, ale réznicuje skale tego wykorzystania.
Wydzielone kategoriami tych zmiennych podzbiory matych przedsigbiorstw wskazywaly
zawsze najczesciej (na poziomie od jednej czwartej do trzech czwartych sposrdd nich) roz-
nicowanie cen na podstawie skali dokonywanych zakupoéw oraz relacji z klientami. Warto
podkresli¢, ze mate przedsigbiorstwa dostrzegaja szczegdlng warto$¢ i potrzebe rdznicowa-
nia cen w wyniku taczacych je relacji z klientami, co mozna uzna¢ za przejaw ich proryn-
kowej postawy.

W przypadku powigzania z rodzajem finalnych nabywcoéw stwierdzono, iz firmy duze
obstugujace glownie przedsigbiorstwa, jako najwazniejsze determinanty roznicowania cen
wskazaly skale zakupu (trzy czwarte z nich), relacje z klientami (potowa takich firm) i spo-
sob zaptaty (ponad jedna trzecia). Przedsigbiorstwa obstugujace gldwnie konsumentow
indywidualnych wskazaly relacje z klientami (niecata jedna trzecia takich firm) i moment
dokonywania zakupow (jedna czwarta), za$ firmy obstugujace gtéwnie jednostki budzetowe
zdecydowanie najczgsciej wskazywaty na inne czynniki roéznicujace ceny (ponad dwie pia-
te) oraz relacje z klientami i sposoby zaptaty (odpowiednio — nie cata jedna trzecia i ponad
jedna czwarta takich podmiotow).

Poréwnujac sposob obstugi rynku z deklaracjami duzych przedsiebiorstw w odniesieniu
do wykorzystywanych podstaw réznicowania cen zauwazono, ze takze w przypadku tych
podmiotow hierarchia wskazan jest w zasadzie stata, a zmienia si¢ jedynie odsetek dekla-
racji.

Potowa duzych przedsigbiorstw obshugujacych przecigtnych klientow najczgsciej 16z-
nicowala ceny ze wzgledu na skale dokonywanych zakupow, a dla niecatej jednej trzeciej
takich podmiotow podstawe réznicowania cen stanowity relacje z klientem badz sposob za-
platy; najrzadziej podmioty te roznicowaty ceny ze wzgledu na miejsce zakupu (co trzynasta
firma), a prawie jedna pigta z nich nie réznicuje cen.
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Dwie trzecie duzych firm realizujacych strategi¢ selektywng zréznicowang, zmieniato
ceny ze wzgledu na skalg dokonywanych przez klientow zakupdw (jest to najwickszy od-
setek przypisany skali zakupow wérod przedsigbiorstw stosujacych rézne strategie obshugi
rynku), prawie potowa takich firm réznicowata ceny ze wzgledu na relacje z klientami (row-
niez jest to najwigkszy odsetek wskazan na tg przestanke réznicowania cen), a po jednej
czwartej takich podmiotow argumentowato zmiany cen zréznicowanymi sposobami zapfaty,
bardziej lub mniej dogodnym momentem dokonywania zakupu badz innymi czynnikami.
Najmniej takich przedsiebiorstw kierowato si¢ przy réznicowaniu cen miejscem dokonywa-
nia zakupow (co jedenasta firma), a co dwunasty taki podmiot nie réznicowat cen (najmnie;j-
szy odsetek wsrod przedsiebiorstw stosujacych rozne strategie obstugi rynku).

Duze firmy obslugujace w sposob zréznicowany petny rynek klientdow najczgsciej roz-
nicowaly ceny kierujac si¢ skalg dokonywanych zakupow (prawie dwie trzecie), relacjami
z klientem (dwie piate z nich) oraz sposobem zaptaty (niecata jedna trzecia, co stanowi naj-
wyzszy odsetek wskazan tej podstawy roznicowania cen) oraz innymi przestankami (jedna
piata); tylko co jedenasta taka firma nie r6znicowata cen.

Przedsi¢biorstwa duze realizujace strategi¢ skoncentrowang najcze$ciej roznicowaly
ceny ze wzgledu na skalg zakupu (potowa z nich), relacje z klientem (dwie piate), inne czyn-
niki (prawie jedna trzecia z nich) oraz sposob zaptaty (jedna pigta); prawie jedna piata takich
podmiotéw nie roznicowata cen.

Uwarunkowania kierunkow polityki cenowej

Roéznice w odsetkach wskazan gtéwnie realizowanych kierunkéw polityki cenowej (por.
tabela 6) uswiadamiaja wicksza dominacje wykorzystywania polityki stale wysokich cen
przez przedsigbiorstwa duze (przewaga prawie 7 p.p. nad polityka przenikania i 11 p.p. nad
polityka niskich cen). Tylko jedna pigta duzych firm wykorzystywata jako gtowny kierunek
polityke zgarniania. W przypadku matych firm odsetki wskazan na trzy najczgsciej realizo-
wane rozwigzania byly bardzo zblizone (warto$¢ odchylenia miesci si¢ w przedziale 3,5 p.p.),
a najrzadziej w zarzadzaniu cenami realizowaty takie podmioty polityke niskich cen.

Tabela 6
Gléwne kierunki polityki cenowej realizowane przez przedsi¢gbiorstwa (w %)
Wyszczegdlnienie Rodzaj przedsigbiorstw

. S . wszystkie mate duze
Kierunki polityki cenowej (N=786) (n = 395) (n=391)
Polityka wysokich cen 30,4 283 32,5
Polityka przenikania 26,1 26,6 25,6
Polityka zgarniania 22,6 24,8 20,5
Polityka niskich cen 20,9 20,2 21,5

Zrodto: jak w tabeli 1.
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W przypadku wskazan dotyczacych gldwnego z realizowanych kierunkéw polityki cen,
zwiazki z badanymi cechami sg czgstsze w grupie duzych (11) niz w grupie matych przed-
sigbiorstw (8 istotnych zalezno$ci). Zmiennymi, ktére powiazane sg z tym zagadnieniem
cenowym rownoczesnie w jednej i drugiej grupie badanych podmiotow okazaty sie: rodzaj
obstugiwanych gtéwnie nabywcow, zasigg dzialalnosci, kondycja finansowa oraz sposob
obstugi rynku.

Analizujac zwigzek rodzaju finalnych nabywcow ze wskazaniami gtéwnego kierunku
realizowanej polityki cenowej stwierdzono, iz:

- duze przedsiebiorstwa obstugujace glownie jednostki budzetowe najczgsciej wykorzy-
stywaty polityke wysokich cen (42,9%), najrzadziej polityke zgarniania (14,3%), za$
male firmy dziatajace na takim rynku podmiotowym w do$¢ réwnomierny sposob wska-
zywaly na realizowane kierunki polityki cenowej, przy czym najczesciej wskazywaty
polityke stale niskich cen oraz zgarniania (odpowiednio 30% i 26,7%), najrzadziej poli-
tyke penetracji cenowej (20%);

- firmy duze dziatajace glownie na rzecz przedsigbiorstw rowniez najchetniej siegaty po
polityke cen wysokich (35,5%), o potowe rzadziej po polityke dyskontowa (17,5%), za$
matle przedsiebiorstwa o takim charakterze w rownym stopniu realizowaty polityke cen
wysokich i polityke zgarniania (odpowiednio 30,2% 1 29,3%), jedna czwarta z nich reali-
zowala polityke penetracji (przenikania), za$ jedynie 15,8% takich podmiotoéw polityke
dyskontowa;

- podmioty duze, jak i mate dziatajace na rynku klientow indywidualnych, na w miare¢
podobnym poziomie korzystaly z polityki niskich, wysokich cen oraz przenikania (odpo-
wiednio dla duzych firm — 29,9%, 24,8% 1 29,9%, dla matych — 25,2%, 26,6%, 30,8%),
natomiast rzadziej wykorzystywaty polityke zgarniania (duze — 15,4%, mate — 17,5%).
Mate firmy deklarujace obstuge przecigtnego klient wskazywaty najczesciej na realizo-

wanie polityki dyskontowej lub przenikania (odpowiednio 34,4% i 28,1%), a w mniejszym

stopniu (po 18,75%) polityki wysokich cen lub zgarniania. Takg sama hierarchig¢ realizowa-
nych kierunkow polityki cen deklarowaly duze przedsiebiorstwa obstugujace przecigtnego
klienta (polityka dyskontowa — 39% wskazan, przenikania — 28,1%, zgarniania 18,7%, wy-

sokich cen — 14%).

Przedsigbiorstwa mate stosujace selektywna i zroznicowang obstuge klientow na ryn-
ku gtéwnie wskazywaly na wykorzystywanie polityki wysokich cen (ponad jedna trzecia
z nich) oraz w rownowaznym stopniu (po jednej czwartej) polityki przenikania i zgarniania;
takie firmy zdecydowanie najrzadziej deklarowaly wykorzystywanie polityki niskich cen
(13,4%). Duze podmioty obstugujace w ten sam sposob rynek, tez wskazywaty jako domi-
nujace rozwigzania realizowanej polityki cenowej kolejno polityke wysokich cen (38,5%
wskazan), przenikania (25%), zgarniania (21,8%), dyskontowa (13,8%).

Mate podmioty deklarujace zréznicowang (stosownie do stopnia niejednorodnosci) ob-
stuge wszystkich segmentoéw na rynku, w pordownywalnym stopniu wskazywaty na realizo-
wanie gtdwnie polityki przenikania lub zgarniania (odpowiednio 32,9% i 30,4%), a rzadziej
polityki wysokich cen lub niskich cen (odpowiednio 22,8% i 13,4%). W tym przypadku
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duze firmy odmiennie niz male przedsiebiorstwa wskazywaty na dominujace rozwigzania
polityki cenowej: polityka wysokich cen (32,7% wskazan), przenikania (29,7%) i na po-
rownywalnym poziomie polityka dyskontowa lub zgarniania (odpowiednio 19,8% 1 17,8%).

Firmy mate realizujace strategi¢ skoncentrowang (obstuga jednego segmentu rynku)
w sposob najbardziej rownomierny korzystaly z roznych rozwigzan w zakresie polityki ce-
nowej: po 28,8% z takich firm deklarowalo gtéwnie realizowanie polityki zgarniania lub
wysokich cen, 23,7% wskazato jako dominujaca polityke niskich cen, a 18,6% polityke
przenikania. Wsrod duzych przedsigbiorstw obstugujacych tylko jeden segment rynku naj-
czgsciej jako dominujgce rozwigzania polityki cenowej wskazywano polityke wysokich
cen, dyskontowsg Iub zgarniania (odpowiedni 33,3%, 27% i 25%), za$ stosunkowo rzadko
deklarowano realizowanie jako gtéwnego rozwigzania polityki przenikania — tylko 14,6%
wskazan.

Podsumowanie

Zdecydowana wigkszo$¢ przedsiebiorstw — niezaleznie od swojej wielkosci — uzna-
je atrakcyjno$¢ cen i decyzji z nig zwigzanych bedacych wynikiem prowadzonej polityki
w tym zakresie za bardzo znaczacy (kluczowy, bardzo wazny badz istotny) czynnik wyzna-
czajacy mozliwosci osiagniecia sukcesu na rynku. Analiza wptywu réznych cech przedsie-
biorstw i ich rynku na trzy ptaszczyzny podejmowanych przez te podmioty decyzji ceno-
wych — przyjmowang podstawe wyznaczania cen, wykorzystywang podstawe roznicowania
cen 1 realizowane kierunki polityki cenowej — wykazata, iz wigkszo$¢ cech jest istotnie
powigzana z roznymi decyzjami cenowymi zarowno w grupie matych, jak i duzych firm.
Tylko trzy cechy — rodzaj finalnych nabywcow, zasieg prowadzonej dziatalnosci oraz spo-
sOb obstugi rynku — sg powigzane z kazdym z trzech zagadnien cenowych w przypadku
obydwu badanych populacji przedsigbiorstw. Niektore charakterystyki determinuja rozpa-
trywane aspekty decyzji cenowych tylko w przypadku duzych przedsigbiorstw (dynamika
rynku, dominujacy kapitat i nadzor wtascicielski, relacja wartosci ksiggowej do rynkowej,
organizacja marketingu), inne tylko w przypadku matych firm (stopien zmiennosci rynku,
pozycja na rynku, wskazywana strategia zjednywania klientow, czy deklarowany stopien
przystosowania do rynku).

Rozktad wskazan dotyczacych przyjmowanych przez wszystkie badane przedsigbior-
stwa podstaw wyznaczania cen nie wskazuje na istotng statystyczng zaleznos¢ od wielkosci
przedsiebiorstwa. Jedynie prawie co siddme mate przedsigbiorstwo i prawie co jedenasta
duza firma wykorzystuje jako podstawe kalkulacji swoich cen najbardziej marketingowo
wlasciwe rozwigzanie, za jakie nalezy uzna¢ przewidywang reakcje popytu. Natomiast dla
prawie dwoch trzecich podmiotow kazdej z badanych populacji przedsiebiorstw w dalszym
ciaggu dominujace znaczenie odgrywaja czynniki kosztowe. W przypadku wskazan podstaw
wyznaczania cen, zwigzki z cechami firm i ich gléwnego rynku sg rownomiernie roztozone
w grupie tak duzych, jak i matych przedsigbiorstw — po 12 istotnych zaleznosci dla kazde;j
grupy firm. Zmiennymi, ktére powigzane sa z tym zagadnieniem cenowym réwnoczesnie
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w jednej i drugiej grupie badanych podmiotéw okazaly si¢: dominujacy rodzaj prowadzone;
dziatalnosci gospodarczej, rodzaj obstugiwanych gtéwnie nabywcow, stopien zréznicowa-
nia potrzeb klientow, sita konkurencji, forma prawna, zakres i zasigg przestrzenny dziatal-
nosci oraz sposob obshugi rynku

Ogo6lny rozktad wskazan dotyczacych wykorzystywanych przez wszystkie badane
przedsiebiorstwa podstaw roznicowania cen wykazat istotng statystyczna zalezno$¢ od wiel-
kosci przedsigbiorstwa tylko w przypadku skali zakupow i sposobu zaptaty. Zauwazalna
jest wspoélna hierarchia i zblizony poziom wykorzystywania wyodrgbnionych sposobow
réznicowania cen, wsrdd ktorych dominuje skala zakupow, relacje z klientami, a na po-
ziomie o potowe nizszym przestanke do réznicowania cen stanowia sposob zaptaty, mo-
ment dokonywania zakupu oraz inne przyczyny. W przypadku tego zagadnienia stwierdzono
najwiecej powigzan migdzy charakterystykami firmy i jej gldwnego rynku a deklaracjami
stosowanych sposobow réznicowania cen — 15 istotnych zaleznosci w grupie duzych firm
i 14 w przypadku matych podmiotéw. Zmiennymi, ktore powiazane sa z tym zagadnieniem
cenowym rownoczesnie w jednej i drugiej grupie badanych podmiotéw okazaty si¢: do-
minujacy rodzaj prowadzonej dziatalnoéci gospodarczej, rodzaj obstugiwanych nabywcow,
stopien zroéznicowania potrzeb klientow, sita konkurencji, konkurencyjna struktura rynku,
udziat gléownego rynku w przychodach, zasieg i zakres dziatalnosci, podmiot nadzorujacy
funkcje marketingowa, sposob obstugi rynku, oraz trudnosci w rozwoju orientacji rynkowe;.

Roéwniez w przypadku glownie realizowanych kierunkow polityki cenowej nie stwier-
dzono istotnej statystycznie roznicy mi¢dzy wskazaniami matych i duzych przedsigbiorstw.
W obu grupach przedsigbiorstw dominuja wskazania na polityke wysokich cen i polityke
przenikania. Zaleznosci istotne statystycznie pojawiaja si¢ w badaniu charakterystyk matych
oraz duzych podmiotow i ich gtéwnego rynku a realizowanymi kierunkami polityki cen. Sg
one czgstsze w grupie duzych przedsiebiorstw (11) niz w grupie matych przedsigbiorstw (8
istotnych zaleznos$ci). Zmiennymi, ktore powigzane sa z tym zagadnieniem cenowym row-
noczes$nie w jednej i drugiej grupie badanych podmiotow okazaty sie: rodzaj obstugiwanych
nabywcow, zasieg dziatalnosci kondycja finansowa oraz sposob obstugi rynku
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Determinants of Pricing Decisions of Companies Operating
in the Polish Market

Summary

The aim of this scientific paper is to present the results of the analysis of the
relations between the selected characteristics of companies and their markets, and
three issues of pricing decisions undertaken by these entities: the pricing method,
criteria for price differentiation, pricing policy direction. The analysis is based on
a survey made on a representative sample of companies operating in the Polish mar-
ket, grouped by their size. The database constituted evidence gathered through own
research conducted by the Department of Marketing at the University of Economics
in Krakow. The results indicate that most of the characteristics are significantly as-
sociated with different decisions pricing - in both small and large companies. Only
three characteristics are associated with each of the three price issue listed above,
for both populations grouped. These are: the type of buyers, the scope of business
activity and the way the market is served.

Key words: price, pricing, price differentiation, pricing policy.
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OO0ycJI0BJICHHOCTH LICHOBBIX PelIeHUI NPeANPUATHIH, 1eiiCTBYIOINNX
HA M0JIbCKOM PBIHKE

Pe3rome

Crarbst ©MEeT HcCeIoBaTeIbCKuii Xxapakrep. Ee 1enb — npeacraButh pesyib-
TaThl aHaJNW3a CBSA3CH, MPOUCXOMANIMX MEXKIY CBOWCTBAMH OOCIEIYeMBIX Tpel-
TPUATHN ¥ PHIHKA, HA KOTOPOM OHH HPOBOIAT AEATEIBFHOCTD, C TPEMS acIeKTaMH
NPUHIMAEMBIX STUMHU CYObEKTaMH PEHICHWH B OTHOLICHWH IEH: MPHHIMAaeMOi
OCHOBOHM I11eHOOOpa30BaHMs, HCIOJIb3yeMOH OCHOBOW quddepeHnranny IeH
U OCYIIECTBIISIEMBIM HAlPaBJIeHUEM LIEHOBON MOIUTHKU. AHAIM3 IIPOBEIH HA OC-
HOBE 00CJIeIOBaHNS IPEACTABUTEIBHON BEIOOPKH NPEANIPUATHH, ISHCTBYIONINX Ha
TIOJTECKOM PBIHKE, B pa3pese uxX pazmepa. OCHOBY JaHHBIX TIPEACTABIT OO0 Ma-
TepHal, HAKOTICHHBIH B Pe3yNbTaTe TPeX COOCTBEHHBIX HCCICIOBAHMIL, TPOBEICH-
HeIX Kadenpoii mapkeTnHra DxoHOMHYECKOro yHUBepcuTeTa B Kpakoe. Pesyib-
TaThl MOKA3bIBAIOT, YTO OONBIIMHCTBO CBOMCTB CYIIECTBEHHBIM 00pa3oM CBSI3aHO
C IICHOBBIMH PELICHUSMH KaK B IPYIITIE MaJIbIX, TaK M KPYIHBIX (UPM, @ TOJIBKO TPH
YepTHI CBSA3aHbI C KAXK/IBIM M3 TPEX pacCMaTPUBAEMBbIX LIEHOBBIX BOIIPOCOB B ClIydae
00enx 00CIeayeMbIX MOMYISIIN TIPEANPHATHI. ITO BUl KOHCYHBIX TTOKyTaTemei,
JIFATTa30H MPOBOIMMOH JEATEINFHOCTH U CII0C00 00CTYKUBAHHUS PHIHKA.

KuroueBble c10Ba: 1ieHa, ynpasieHne HeHamu, JuddepeHnpoBanue 1eH, Ioiu-
THKA IIEH.

Konp1 JEL: D49. M31
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