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Tanio, taniej, za darmo — strategia niskich cen a cena zerowa

Streszczenie

Celem rozwazan jest zaprezentowanie koncepcji ceny zerowej oraz jej ewen-
tualnego powigzania ze strategia cen niskich bedacej przyktadem tradycyjnego po-
strzegania strategii cenowych. Autorka podjeta probe odpowiedzi na pytanie: Czy
strategia ceny zerowej to ewolucja/poglebienie strategii niskich cen, czy koncepcja
bazujaca na odmiennych zatozeniach? W pracy wykorzystano literatur¢ przedmiotu
koncentrujaca si¢ na zagadnieniu odziatywania ceng na zachowania konsumentow
oraz uwzgledniono przyktady obrazujace praktyczne zastosowanie obu rozwigzan
cenowych. Po przeanalizowaniu istoty znanej od dawna strategii niskich cen oraz
koncepcji ceny zerowej — ktorej popularnos¢ widocznie wzrasta w srodowisku off-
-line 1 on-line — nalezy wskaza¢ na odmiennos¢ strategii ceny zerowej od ceny na-
wet bardzo niskiej. Bez watpienia pierwsza z wymienionych nie jest poglebieniem
drugiej — cena zerowa nie wyrosta z idei strategii niskich cen z uwagi na odmienne
mechanizmy postrzegania oferty darmowej i (bardzo) taniej. Artykutl ma charakter
koncepcyjny.

Stowa kluczowe: cena zerowa, strategie niskich cen, strategie cenowe.

Kody JEL: M31

Wstep

Na silnie konkurencyjnym rynku rézne sposoby walki o uwage klienta mogg okazac
si¢ skuteczne. Strategie cenowe to jeden z wazniejszych obszarow zarzadzania marketin-
gowego, decyzje cenowe moga przyczyni¢ si¢ do zdobycia lub umocnienia juz posiadanej
pozycji rynkowej, moga tez by¢ przyczyng porazki. Proba wyrdzniania si¢ niska ceng nie
jest niczym nowym, obecnie sprzedawcy ida krok dalej — oferuja swoje produkty z darmo.
Jak pisze Ch. Anderson(2011, s. 15), autor ksigzki pt. Za darmo. Przyszto$¢ najbardziej ra-
dykalnej z cen: ,.ci, ktorzy zrozumieja nowy koncept za darmo, beda rzadzi¢ rynkiem jutra
i zachwieja dzisiejszym — a wiasciwie juz to robig”. Celem rozwazan jest zaprezentowanie
koncepcji ceny zerowej oraz jej ewentualnego powigzania ze strategia cen niskich wynika-
jacej z tradycyjnej klasyfikacji strategii cenowych. Autorka podj¢ta probe odpowiedzi na
nastepujace pytanie: Czy strategia ceny zerowej to ewolucja/poglebienie strategii niskich
cen, czy odrebna koncepcja bazujaca na odmiennych zatozeniach?
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Pozornie proste zalozenia strategii niskich cen

Strategie cenowe sg czescig ogolnych strategii marketingowych i polegaja na wybo-
rze optymalnego poziomu i struktury cen na produkty przedsigbiorstwa w dlugim okresie
(Waniowski 2003, s. 164). Wkraczanie produktu w kolejne fazy cyklu zycia produktu to
zwykle moment na zmiany w realizowanej strategii cenowej. Kluczowym warunkiem sku-
tecznosci strategii cenowej jest gotowo$¢ do zmian (Holden, Burton 2008, s. 68).Szczegolne
wyzwanie w zakresie wyboru strategii cenowej stanowi faza wprowadzania na rynek
(Armstrong,Kotler 2011, s. 313). Wowczas oferenci dokonujg wyboru migdzy strategia
zbierania $mietanki (skimming) a strategia penetracji rynku'.Najwyzsza skuteczno$¢ strate-
gii penetracji dostrzega si¢ w fazie wzrostu, wowczas maleje zroznicowanie mig¢dzy oferta-
mi konkurentow, potencjalni nabywcy staja si¢ wrazliwi cenowo, na rynku jest wielu rywali
i substytutow a przedsigbiorstwa typu volume leader moga osiagnaé przewage kosztowa
i kontynuowac obnizke cen zniechecajac tym samym konkurentéw do wejscia na rynek oraz
zachgcajac do wyjscia z rynku (Best 2013, s. 286-287). Jednak aby wspomniana skutecznos¢
mogta zosta¢ osiggnigta niezbedne jest spetnienie kilku warunkow:

- brak lub niewielkie zr6znicowanie oferty rynkowej (mass-market strategy);

- wysoki stopien wrazliwosci cenowej nabywcow (wysoka elastycznos$¢ cenowa popytu);

- brak wystarczajaco duzych segmentéw konsumentéw akceptujacych wyzsza cene;

- mozliwos¢ osiagniecia korzysci skali w efekcie masowej produkeji (przedsiebiorstwo
posiada przepustowos¢ i zasoby finansowe odpowiednie do masowej produkec;ji);

- wielu konkurentow na rynku (duze ryzyko nasladowania oferty przez konkurentow);

- wiele dostgpnych substytutow;

- brak barier wejscia na rynek nowych konkurentow (ale niska cena wyjsciowa moze sku-

tecznie zniecheca¢ do wejscia na rynek) (Czinkota, Kotabe 2005, s. 283; Best 2013,

s. 286; Baker 2000, s. 229-233).

Jak pisza G. Armstrong i Ph. Kotler (2011, s. 314), niespetnienie wymienionych wymo-
gow bedzie skutkowato tylko chwilowa przewaga cenowa.

Popularno$¢ strategii niskich cen nie zmienia faktu istnienia pewnych istotnych zagro-
zen. Niezwykle wazna kwestig jest sklonno$¢ konsumentow do postrzegania jakosci oferty
przez pryzmat jej ceny (East i in. 2008, s. 197). Co wigcej, zdaniem G.W. Marshalla i M.W.
Johnsona (2010, s. 388), aksjomatem w marketingu jest to, ze dla konsumentow tatwiejsze
do zaakceptowania jest obnizka cen niz podwyzka. A w swoich zatozeniach strategia ceny
penetracyjnej jest strategia czasowa. Jak zauwaza J. Hernik (2011, s. 310), okres stosowania
tej strategii czgsto skutkuje wojna cenowa i pdzniejsze podwyzszanie ceny moze by¢ trudne.
Bardzo wazne jest rowniez dostrzezenie kruchych podstaw lojalnosci nabywcow w przy-
padku stosowania omawiane;j strategii — niska cena to najwazniejszy argument przemawia-
jacy za zakupem produktu u danego oferenta, jednak nikt nie udzieli mu wytgcznosci na tak
niskg ceng¢. Zatem jesli na rynek wkroczy inne przedsigbiorstwo oferujace jeszcze nizsza

! Autorka bgdzie zamiennie stosowata okreslenia ,,strategia niskich cen oraz strategia penetracji rynku”za G. Karasiewiczem,
ktory traktuje pojecia jako synonimy (zwlaszcza w przypadku nowych produktow) (Karasiewicz 1997, s. 209).
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cene, dotychczasowi klienci nie zawahajg si¢ zmieni¢ dostawce nabywanych produktow/
ushug (mozna przyjac tez optymistyczne zalozenie, ze oferowana cena jest na tyle niska, ze
zniecheca potencjalnych konkurentow do wkroczenia na rynek).

Nalezy wyraznie podkresli¢ istote strategii penetracji rynku, otz ceny ustalone w opar-
ciu o te strategie nickoniecznie sg niskie w ogole, sa jednak niskie w stosunku do postrzega-
nej wartosci oferty (Baker 2006, s. 232). Cena jest niska (nieproporcjonalna) w poréwnaniu
z dostarczanymi nabywcy korzys$ciami (por. wykres 1).

Wykres 1
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Postrzegane korzysci

Zrodto: Smith (2012, s. 71).

Nie ulega jednak watpliwosci, ze strategia niskich cen nie powinna by¢ zalecana wszyst-
kim przedsigbiorstwom, lecz tylko posiadajacym odpowiednig strukture kosztow oraz
mozliwosci osiggnigcia korzysci skali, co umozliwi przetrwanie okresu niskich zyskow ze
sprzedazy. Co wigcej, niezbedne jest posiadanie realnych oczekiwan co do mozliwych do
osiagnigcia rozmiarow sprzedazy, ktore uzasadnia realizacje strategii w dtuzszym okresie
(Ferrell, Hartline 2011, s. 247). Cateora i inni (2011, s. 527) podkreslaja, ze w krajach znaj-
dujacych sie na etapie utrzymujacego sie szybkiego wzrostu, kiedy znaczna czg¢s¢ ludnosci
wkracza do $redniej grupy dochodowej, omawiana strategia moze by¢ wykorzystywana do
stymulowania wzrostu rynku nawet przy niewielkiej konkurencji.

Podsumowujgc istote strategii niskich cen nalezy wskaza¢ na cel, ktorym jest zdoby-
cie w krétkim czasie duzego udziatu w rynku przez oferowanie ceny nieadekwatnie niskiej
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w stosunku do wartosci oferty. Ryzyko takiego rozwiazania to obnizenie postrzeganej jako-
$ci oferty oraz mozliwos$¢ pojawienia si¢ jeszcze tanszego konkurenta, ktory bez wigkszego
trudu przekona dotychczasowych klientow firmy do zmiany dostawcy. Skoro niska, a nawet
bardzo niska cena moze kojarzy¢ si¢ konsumentom ze stabg jakoscig, to jak postrzegana jest
darmowa oferta? Jakie jest uzasadnienie dla ustanawiania zerowej ceny za produkt/ustuge?

Cena zerowa — cena najnizsza z mozliwych

Cena jako jeden z elementow marketingu mix jest definiowana jako warto$¢ wymien-
na lub koszt, ktory kupujgcy musi ponie$¢ w celu nabycia produktu/ustugi (Hernik 2011,
s. 308). Wedhug innej definicji, cena to wartos¢ produktu wyrazona w jednostkach pieniez-
nych (Garbarski 2011, s. 232) —jezeli tak, to czy produkt bezptatny jest pozbawiony warto-
$ci? Czy zerowa cena komunikuje bezwartosciowos¢ oferty? Analizujac zagadnienie ceny
zerowej nalezy zastanowi¢ si¢ na tym, czy w przypadku bezptatnej oferty mozna w ogole
mowic o cenie.

Ekonomisci behawioralni na czele z D. Ariely, dowodza, Ze zero jest cyfra postrzegang
przez konsumentow w odmienny sposob (Shampanier i in. 2007). W efekcie pomiedzy nawet
bardzo niska ceng a ceng zerowg istnieje istotna roznica na korzy$¢ tej ostatniej. Bezptatny
transport w przypadku zakupow internetowych jest lepszym rozwigzaniem, niz oferowanie
klientom rabatu w wysokos$ci kosztu ushugi transportowej — powod to atrakcyjno$¢ promo-
cji typu ,,za darmo”, ktéra odcigga uwage od ofert konkurencyjnych (Palmeira, Srivastava
2013). Redukcja ceny do zera daje znacznie lepsze efekty niz obnizka do ceny niskiej, ktora
jednak nadal ma wymiar monetarny. Zdaniem badaczy, efekt ceny zerowej (zero-priceeftect)
dziata przez wywotanie silniejszej pozytywnej reakcji na mozliwos¢ otrzymania czego$ za
darmo — to pozytywne oddziatywanie stanowi wkroczenie w proces decyzyjny (Shampanier,
Ariely 2006). Badacze zwracaja uwagge na rol¢ ceny podczas szacowania sktonnosci do za-
kupu. W przypadku sprzedazy produktu podstawowego wraz z dodatkowym produktem
oferowanym po promocyjnej cenie nalezy przemyslec, jaka cena (zerowa czy niezerowa)
bedzie lepszym rozwigzaniem. Jak wynika z badan, jezeli produkt uzupetniajacy oferowany
jest za darmo (prezent), to cena produktu podstawowego petni rol¢ kotwicy do szacowania
sktonnosci do zaptaty za produkt uzupetniajacy oraz jego jakosci (Palmeira, Srivastava 2013,
s. 646). Autorzy podaja przyktad wina bezptatnie oferowanego pasazerom, ktorzy wykupili
bilet na przelot pierwsza klasa — przez pryzmat wysokiej ceny biletu oceniana jest jakos¢
darmowego produktu uzupetniajacego (wina). Pasazerowie wnioskujg na podstawie ceny
produktu podstawowego o cenie i tym samym jako$ci produktu uzupetniajacego — gdyby
mieli kupowac takie wino, to zapewne byloby drogie i wysokiej jakosci. Fakt, ze wino jest
darmowe nie dewaluuje produktu, poniewaz jego warto$¢ oceniana jest przez pryzmat ceny
innego produktu. Zupehie inaczej przebiega proces oceny wartosci produktu promocyjne-
go, kiedy oferowany jest po niskiej, ale niezerowej cenie. Wowczas role kotwicy w ocenie
jakosci tego produktu peni jego cena — niska cena przyczynia si¢ do dewaluacji. Autorzy
badania wskazuja, ze niezerowa cena produktu uzupetniajgcego obniza jego warto$¢ bar-
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dziej niz darmowa oferta (zerowa cena) (Palmeira, Srivastava 2013, s. 647). Wynika z tego,
Ze zastosowanie ceny zerowej moze by¢ znacznie bardziej korzystne niz strategia niskich
cen. Nalezy jednak mie¢ $wiadomo$¢ istnienia ograniczen taktyki ceny zerowej. Jednym
z nich jest tzw. freebiedevaluationeffect polegajacy na tym, ze spakietyzowanie darmowego
produktu z innym moze skutkowa¢ mniejsza sktonnoscia do zaptaty za darmowy produkt
z pakietu w sytuacji, gdy dostepny jest osobno po regularnej cenie. Przyktad — optata za
pobyt w hotelu wraz z darmowa wizyta w hotelowym spa — podczas kolejnej wizyty goscie
sa sktonni mniej zaptacic¢ za wizyte w spa, jesli jest oferowana jako odrgbna ustuga (Kamins
i1in. 2009, s. 660). Przytoczony przyktad dowodzi, ze jedno rozwigzanie — oferowanie dar-
mowego produktu w polaczeniu z innym w regularnej cenie — moze by¢ odmiennie oceniane
przez badaczy.

Patrzac realnie na mechanizm dziatania ceny zerowej nalezy podkresli¢, ze konsumen-
ci, w kontakcie z darmowa oferta przestaja mysle¢ racjonalnie takze o czasie. Przyktadem
moga by¢ bezptatne wejscia do muzeéw w okreslony dzien tygodnia, a zwtaszcza podczas
akcji Noc Muzedw — widoczne jest ogromne zainteresowanie ofertg, mimo ze jako$¢ ustugi
jest wowczas wyjatkowo niska z uwagi na tlumy zwiedzajacych (Miller 2014). Wydaje
sie, ze shusznie cena zerowa zostala nazwana przez D. Ariely ,,emocjonalnym czerwonym
przyciskiem” stanowigcym zrodlo irracjonalnego podniecenia konsumentow, ktore wyni-
ka z eliminacji ryzyka blednej decyzji zakupowej w wyniku nabycia produktu bezptatnie
(Ariely 2011). Poglad ekonomisty behawioralnego nawiazuje do teorii perspektywy (pro-
specttheory) autorstwa D. Kahnemana i A. Tversky’ego, w ktorej m.in. opisano awersj¢ do
strat w procesie podejmowania decyzji (Falkowski, Tyszka 2009, s. 292).

Badacze fenomenu ceny zerowej zwracaja uwage na fakt podejmowania przez konsu-
mentow decyzji jednocze$nie w sferze socjalnej oraz finansowej (Shampanier 1 in. 2007,
s. 749). Z tego powodu nie kazda oferta darmowa spotyka si¢ z planowanym zaintereso-
waniem. Ch. Anderson (2011, s. 72-73) w swojej ksigzce podaje przyktad obuwniczego
sklepu internetowego, ktory oferowat klientom darmowa wysytke zaré6wno podczas zaku-
pu, jak i zwrotu towaru. Celem takiej akcji byto wyeliminowanie bariery psychologicznej
powstrzymujacej klientow przed zakupem przez Internet w obawie, ze obuwie nie bedzie
pasowac — klient mogt zamowi¢ dowolng liczbg par butéw do domu w celu przymierzenia,
wybra¢ odpowiednia parg i pozostate odesta¢ bez ponoszenia kosztéw. Okazato si¢ jednak,
ze oferta nie cieszyta si¢ wcale tak duzym zainteresowaniem — wysytka byta darmowa w sfe-
rze finansowej (brak kosztow transportu), ale w sferze spotecznej juz nie, poniewaz klienci
byli $wiadomi istnienia kosztu zwigzanego ze zwrotem towaru (m.in. praca osob przygoto-
wujacych przesyltke, praca kuriera, a nawet emisja dwutlenku wegla podczas tej pracy) i nie
miato znaczenia, ze kto$ inny ten koszt ponosit. Anderson zidentyfikowat w takiej sytuacji
najwigkszego wroga oferty ,,za darmo” — byto nim marnotrawstwo. W polskich realiach
réwniez popularne sg darmowe zwroty zakupdw internetowych, mozna zatem przypusz-
czac, ze opisane zjawisko naktadania si¢ sfery finansowej i spotecznej rowniez wystepuje.
Inng kwestig odstaniajaca ciemna strone oferty ,,za darmo” jest sktonno$¢ do nabywania
darmowych produktow, mimo braku faktycznej potrzeby, ktora zaspokajaja. Wtasnie takie
zachowanie, jak np. branie bezptatnych egzemplarzy czasopism, ktorych nikt pozniej nie
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czyta lub czgstowanie si¢ kawa tylko dlatego, ze byta darmowa, sa dowodem na ograniczona
racjonalno$¢ konsumentow.

Jak shusznie zauwaza Ch. Anderson(2011, s. 23), ktory ukul nawet okreslenie dla go-
spodarki bazujacej na koncepcji ,,za darmo”(autor nazywa taka gospodarke darmonomia
— freenomics):,,Gospodarka cyfrowa zrewolucjonizowala za darmo, zamieniajac to, co byto
kiedy$ chwytem marketingowym, w potgzng site rynkowa”. Nie sposob nie dostrzec zalety
srodowiska internetowego, ktorg jest przejrzystos¢ cen ofert dostgpnych on-line — szybki
dostep do roznych ofert, mozliwos¢ sprawnego pordwnania parametrow oferty, sposrod
ktorych cena jest jedng z najczgsciej poszukiwanych (Sinha 2000, s. 44). Jednak jak pisze
T. Doligalski (2013, s. 65), mimo zwigkszonej przejrzystosci cenowej, w Internecie wy-

WyKkres 2
Kategorie ,,za darmo”
bezposrednie subsydiowanie krzyzowe transakcje trojstronne
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Oznaczenia: P — producent, K — konsument, R — reklamodawca.
Zrodto: Anderson (2011, s. 33-38).

stepuje zroznicowanie cen, ktore mozna czeSciowo wyjasni¢ m.in. zroéznicowang reputacja
sprzedawcow. Uwzgledniajac popularnos¢ opcji ,,za darmo” w $rodowisku internetowym,
mozliwa jest identyfikacja sytuacji, w ktorych praktykowany jest brak pobierania optat
w transakcjach internetowych. Graficznie istot¢ poszczegoélnych form ,,za darmo” zapre-
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zentowano jest na wykresie 2. Jedna z nich jest bezposrednie subsydiowanie krzyzowe po-
legajace na tym, ze klient otrzymuje jeden produkt za darmo ale ptaci za inny. Jak pisze
Ch. Anderson (2011, s. 33), ,,w jakimkolwiek pakiecie produktow czy ushug, od bankéow
az po taryfy telefonow komorkowych, cena indywidualnego komponentu zalezy nie tyle
od indywidualnego kosztu wyprodukowania, ile od psychologii”. Przyktadem moze by¢
bezptatny transport zakupionych produktéw w sklepie lub niska optata abonamentowa za
korzystanie z telefonu przy jednoczesnym wysokim koszcie korzystania z ustugi poczty gto-
sowej. Bezposrednie subsydiowanie krzyzowe bazuje na popularnej koncepcji lossleaders
— pewne produkty oferowane sa po niskiej cenie w celu zachgcenia klientow do przyjscia do
sklepu i zakupu innych towaréw po cenie regularnej. Innym rozwigzaniem, bazujacym na
cenie zerowej, sg transakcje trojstronne, podczas ktdrych przedsigbiorstwo generuje zyski
z przynajmniej dwoch grup klientow — uzytkownikéw korzystajacych z darmowej oferty
(np. artykuty, poczta elektroniczna) oraz reklamodawcow dokonujacych ptatnosci na rzecz
portalu w zamian za mozliwo$¢ dotarcia z komunikatem reklamowym do jego uzytkowni-
kow (Doligalski 2013, s. 66).

Opisana zalezno$¢ wystepuje rowniez w innych branzach, np. w przypadku rynku kart
kredytowych — darmowa karta dla konsumenta oznacza wicksze wydatki w sklepach i wigk-
szy zysk na optatach bankowych. Strategia freemium (potaczenie stow free oraz premium)
rowniez nie jest nowoscig — model zaktada, ze klienci ptacacy za produkt beda w stanie
sfinansowac klientéw, ktorzy korzystajg z oferty bezptatnie. Przyktadem moga by¢ pakiety
oprogramowania, ktorych petna wersja jest dostepna juz odptatnie lub platne dodatkowe
funkcje na serwisach spotecznosciowych. Jak zauwaza Doligalski (2013, s. 66), problem
polega na zaoferowaniu na tyle atrakcyjnych wartosci premium, aby klienci otrzymujacy juz
warto$ci darmowe, byli sktonni wykupi¢ wartosci ptatne. Innym rozwigzaniem bazujacym
na cenie zerowej sg rynki niemonetarne obejmujace wymiane wartosci bez koniecznosci
dokonywania ptatnosci oraz subsydiowania krzyzowego — zamieszczanie tresci w Internecie
tylko pozornie jest niedochodowe dla tworcow. Stusznie zauwaza Ch. Anderson (2011,
s. 37), ze dzielenie si¢ z innymi przynosi liczne korzysci — dobra reputacja, zainteresowanie,
mozliwo$¢ wyrazenia siebie, satysfakcja.

Podsumowanie

Zdaniem autorki, odpowiedz na pytanie sformutowane we wstepie artykulu: Czy strate-
gia ceny zerowej to ewolucja/poglebienie strategii niskich cen?— brzmi,,nie”. Bez watpienia
pierwsza z wymienionych nie jest poglebieniem drugiej — cena zerowa nie wyrosta z idei
strategii niskich cen z uwagi na odmienne mechanizmy postrzegania oferty darmowe;j i (bar-
dzo) taniej. Stosowanie ceny zerowej wydaje si¢ by¢ strategia odmienng od klasycznego
rozumowania zwigzku warto$¢ — cena. Strategia niskich cen jest przyktadem tradycyjnego
podejscia do zarzadzania cenami, z kolei cena zerowa bazuje na nieco innych zatozeniach
— odpowiednio uzyta opcja ,,za darmo” moze skutkowa¢ wzrostem zainteresowania ofer-
ta 1 trwatoScig relacji z oferentem. Taktyka ceny zerowej ma roézne warianty, niektore sg
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praktykowane od dawna szczegolnie w srodowisku internetowym, inne obecnie zyskuja na
popularnosci w srodowisku off-line. Jednak, jak zwykle w praktyce zarzadzania, nie ma
idealnego rozwigzania, rowniez rezygnacja z bezposredniego pobierania optat niesie pewne
zagrozenia dla oferenta. Nie ulega jednak watpliwosci, ze zerowa cena moze odgrywac co-
raz wigkszg rolg w strategiach marketingowych.
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Cheap, Cheaper, for Free — the Strategy of Low Prices and the Zero
Price

Summary

An aim of considerations is to present the concept of zero price and its possible
ties with the strategy of low prices, being an example of the traditional perception
of pricing strategies. The author undertook an attempt to answer the question: Is the
zero-price strategy an evolution/deepening of the low-price strategy or the concept
based on different assumptions? In her work, she used the subject literature focus-
ing on the issue of influencing consumers’ behaviours with price as well as took into
account the examples illustrating the practical application of both price solutions.
Having analysed the essence of the known for a long time low-price strategy and
the zero-price concept — whose popularity is apparently increasing in the off-line
and on-line environment — it is proper to indicate the difference of the zero-price
strategy and that of an even very low price. No doubt, the former of the mentioned
is not a deepening of the latter — the zero price has not evolved from the idea of the
low-price strategy due to the different mechanisms of perception of the free offer
and (very) cheap. The article is of the conceptual nature.

Key words: zero price, low-price strategies, pricing strategies.

JEL codes: M31

I[emeBo, AelmeBJie, 1apoM — CTpaTerusd HU3KMX IEeH U HyJIeBasl II€Ha

Pe3rome

Lenpb paccyxaeHuil — npeACTaBUTh KOHLEIIMIO HYJIEBOW 1IEHBI M €€ BO3MOXK-
HYIO YBA3KY CO CTpaTeTHell HU3KUX LeH, SBISIONIYIOCS TPHIMEPOM TPaAUIIHOHHOTO
BOCIPHATHS IICHOBBIX CTpaTeruid. ABTOP MPEANPHHSIIA MOMBITKY OTBETHTh HA BO-
npoc: Ctparerns HyJaeBOH IIEHBI — 3TO ABOJIOLIA/YTITyOIeHne CTPATEeTHH HU3KHUX
IICH HJIM JKE KOHIICTIINS, Oa3UpyIoMmIascs Ha APyrux npeanocsuikax? B pabote wc-
TMOJIb30BAJIM JIUTEPATYPY TI0 TIPEIMETY, COCPEIOTOUCHHYIO Ha BOIPOCE BO3JIEHCT-
BUS IICHOH Ha MOBEJCHWE MOTPEOUTENEH, a TakkKe YUIH MPUMEPHI, HILTIOCTPUPY-
IOIIME MPAKTHYSCKOE MPUMCHEHNE 000MX IICHOBBIX pemieHuid. [Ipoananu3uposas
CYTb M3IaBHA M3BECTHOM CTPATETUH HU3KUX LIEH M KOHIICTIIINH HYJIEBOI IIEHBI, TO-
MyJSIPHOCTH KOTOPOH 3aMETHO pacTeT B cpefie off-line u on-line, cnenyer yka3arhb
OTJIMYME CTPATEruy HYJEBOW LIEHBl OT LIEHbI JaXXe OueHb HU3KOoH. HecomHeHHO,
nepBasi U3 yKa3aHHBIX HE SBISACTCS yITyOJIeHHEM BTOPOU — HyJIeBas [ICHA HE BBIPO-
CJla U3 CTPATErui HU3KUX HEH M3-3a OTIIMYHBIX MEXaHU3MOB BOCIIPUATUA HyﬂeBOﬁ
IEeHBI U (BechMa) HU3KOH. CTaThs IMEET KOHICTITYalbHbIN XapakTep.

KuioueBble ciioBa: HYyJIEBasA 1ICHA, CTPATETUU HU3KUX LIEH, ICHOBBIC CTPATECTUH.

Konwl JEL: M31
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