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Streszczenie

Artykut dotyczy ksztaltowania polityki cenowej przez przedsigbiorstwa global-
ne i ma stanowi¢ przyczynek do badan stopnia ujednolicania badz réznicowania
cen w marketingu miedzynarodowym. Celem artykuhu jest okreslenie stopnia stan-
daryzacji lub adaptacji cen wybranych przedsi¢biorstw globalnych. Przedmiotem
badan empirycznych byty ceny produktow wybranych koncernéw notowanych na
liscie najwickszych, globalnych przedsigbiorstw czasopisma ,,Forbes”. Przeprowa-
dzone badania miaty charakter pilotazowy, gdyz wykorzystano wiasna metodyke
badan. Badania zdajg si¢ sprzyjac tezie, ze cena jest w znacznej mierze standary-
zowanym narz¢dziem marketingu. Artykut ma charakter koncepcyjno-badawczy.

Slowa kluczowe: cena, standaryzacja, adaptacja, strategia cenowa, przedsiebior-
stwo globalne.

Kody JEL: M16, M31

Wstep

Zagadnienia standaryzacji i adaptacji polityki cenowej stanowia element szerszej proble-
matyki dotyczacej réznicowania oraz ujednolicania narzedzi marketingowych w dziatalno-
$ci przedsigbiorstw na rynkach miedzynarodowych. Wybory przedsigbiorstw sprowadzaja
si¢ do opowiedzenia si¢ po stronie catkowitej jednolitosci narzedzi marketingowych lub
zroznicowania narzg¢dzi i dopasowania ich do specyfiki lokalnych Iub regionalnych rynkow
zbytu. W praktyce gospodarczej tylko niewielka liczba firm zmierza do calkowitej standa-
ryzacji lub adaptacji narzedzi marketingowych, wigkszo$¢ z nich stosuje strategie mieszane.
Wrhasnie poszukiwanie wlasciwej relacji miedzy standaryzacja i adaptacja stanowi wyzwa-
nie dla zarzadzajacych (Hollensen 2011, s. 455).

Mozna przytoczy¢ liczne argumenty przemawiajace zarowno za polityka standaryzacji, jak
i adaptacji (Waheeduzzaman, Dube 2004; Dimitrova, Rosenbloom 2010; Hise, Choi 2011).
Globalne myslenie wptywa na standaryzacj¢ marketingu-mix, lokalna orientacja pocigga za
soba adaptacje (Wiktor, Oczkowska, Zbikowska 2008). Strategia standaryzacji umozliwia
uzyskanie korzysci skali, zmniejsza koszty i zwigksza efektywnos¢ (Aaker, McLoughlin
2007, s. 209). Strategia adaptacji narzedzi marketingowych uwzglednia prawne i ekonomicz-
ne roznice rynkow, lokalng konkurencje oraz zréznicowanie postaw i zachowan konsumen-
tow (Duliniec 2004, s. 35, 41-45). W praktyce marketingowej przedsiebiorstwa zmierzajg do
okreslenia ,,strefy kompromisu” migdzy adaptacja a standaryzacjg. Warunkami brzegowymi
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sg potrzeby konsumentow, zasoby przedsigbiorstwa oraz charakter prawnych, politycznych,
ekonomicznych i spotecznych uwarunkowan internacjonalizacji firmy (Wiktor 2017, s. 179).

Problemy badania standaryzacji i adaptacji cen

Zagadnienia standaryzacji 1 adaptacji strategii cenowych przedsigbiorstw migdzynaro-
dowych sa rzadkim przedmiotem badan. Dostgpne opracowania dotycza przede wszystkim
analizy czynnikow, ktore wplywaja na wybor jednej badz drugiej strategii (Theodosiou,
Katsikeas 2001; Chung 2008; Moon, Park 2011).

Natomiast w badaniach dotyczacych stopnia standaryzacji cen prowadzonych wsrod ame-
rykanskich przedsiebiorstw migdzynarodowych Coskun Samli i Jacobs (1994) wykazali, ze
70% firm standaryzowato swoje ceny na wigkszosci rynkow. Sagan (2010) podjat badania
standaryzacji instrumentéw marketingu-mix korporacji miedzynarodowych majacych swoje
oddziaty w Polsce. Menadzerowie dokonywali oceny stopnia standaryzacji i adaptacji narze-
dzi marketingowych (z wykorzystaniem skali Likerta). Wyniki badan pokazaly, ze zakres stan-
daryzacji ceny byt znaczaco nizszy niz zakresy standaryzacji innych narzedzi marketingowych
(Sagan 2010, s. 112). Z kolei Powers i Loyka (2010) przebadali 154 menadzeréw amerykan-
skich przedsigbiorstw, ktore dziataja na rynkach migdzynarodowych. Badania dowiodty, ze
cena jest drugim po dystrybucji narzedziem marketingu, ktore podlega adaptacji.

Dostepne badania opieraja si¢ na wywiadach prowadzonych wsréd menadzerow, ktorzy
okreslaja, w jakim zakresie ceny oferowanych przez nich produktéw sa adaptowane lub
standaryzowane.

Z tej perspektywy interesujace podejscie do badan przedstawili Rondan Cataluna i Garcia
Cruz (2005). Korzystajac z oficjalnej strony internetowej Volkswagena zbadali ceny najtan-
szego i najdrozszego modelu Golfa w 20 krajach Unii Europejskiej. Analiza skupien pozwo-
lita na wyrdznienie trzech grup panstw, w ktorych widoczne byto zastosowanie odmienne;j
polityki cenowej. Autorzy nie wyjasnili jednak, czy zarowno najdrozsza, jak i najtansza wer-
sja samochodu byly identycznymi produktami we wszystkich krajach. Badacze przeliczali
ceny samochodow na euro. Takie dzialanie moze zaburza¢ obraz polityki cenowej produ-
centa, gdyz wahania kursow walut w wielu przypadkach nie wptywaja na cen¢ produktu,
szczegblnie w krotkim okresie.

Na podstawie studiow literatury przedmiotu mozna wyciagna¢ kilka wnioskow doty-
czacych metodyki badan standaryzacji i adaptacji cen przedsi¢biorstw globalnych. Przede
wszystkim nalezy rozwazy¢, czy warunkiem sine qua non standaryzacji ceny nie powinna
by¢ standaryzacja produktu. Trudno bowiem poréwnywac ceny réznych wersji produktow
(np. wykonanych z surowcoéw odmiennej jakosci, w opakowaniach o innych objetosciach)
przeznaczonych dla roznych rynkow zagranicznych. Jak wskazali Sousa i Bradley (2008),
stopien adaptacji ceny jest mocno warunkowany poziomem adaptacji produktu, promocji
i dystrybucji. Zatem strategie stosowane przez menadzerow w zakresie produktu, promocji
i dystrybucji sg kluczowymi wyznacznikami w wyjasnieniu dostosowania cen przez firmy
dziatajace na rynkach zagranicznych.
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Kolejnym rozstrzygnieciem metodologicznym poznania skali standaryzacji cen jest usta-
lanie, jakie elementy polityki cen przedsiebiorstwa miedzynarodowego bgda brane pod uwa-
ge. Kustin (2010) badajac standaryzacje cen stosowanych przez amerykanskie i japonskie
przedsiebiorstwa dziatajace na rynkach miedzynarodowych brat pod uwage trzy czynniki:
metode ustalania cen, cene detaliczng i rabaty cenowe. Z kolei Theodosiou i Katsikeas (2001)
oraz Lages, Abrantes i Lages (2008) okreslajgc stopien standaryzacji ceny uwzgledniali cene
sprzedazy posrednikom handlowym, cen¢ sprzedazy ostatecznym nabywcom, marze oraz
warunki sprzedazy. Mozna polemizowaé ze stusznoscig takiego podejscia. W marketingu
nalezy bowiem odnosi¢ wszystkie dziatania do konsumenta i jego potrzeb, a wigc problem
adaptacji — standaryzacji ceny powinien by¢ rozpatrywany z perspektywy ceny, ktora klient
musi zaptaci¢ za produkt. W badaniach cen nalezatoby zatem odnosi¢ si¢ do cen detalicz-
nych i promocji cenowych.

Poréwnywanie cen utrudniajg rozne waluty obowigzujace w poszczegolnych panstwach.
Narzucajacym si¢ sposobem obejscia tego problemu jest wykorzystanie przelicznikéw wa-
lut. Jednak zazwyczaj polityka cenowa przedsigbiorstw, szczegolnie dziatajacych na rynku
dobor konsumpcyjnych, ma charakter dtugofalowy, natomiast znaczne wahania kursow wa-
lut moga wystepowac w krotkim okresie. Problem ten mozna bytoby rozwiaza¢ przeliczajac
ceny w roznych walutach po kursie obowigzujacym w dniu ustalenie konkretnych cen, co
wydaje si¢ by¢ skomplikowanym rozwigzaniem. Dodatkowo, przyjmujac, ze przedmiotem
badania ma by¢ cena, ktora placi konsument, nalezatoby ustala¢ kursy walut na podstawie
parytetu sity nabywcze;j.

Przedsiebiorstwa globalne moga dazy¢ do standaryzacji cen przy jednoczesnej adapta-
cji komunikatu o cenie. Przyktadowo rozne koncowki cen — 99,99 1 99,95 w praktycznym
ujeciu nie zmieniajg wartosci ceny, jednak moga stanowi¢ dostosowanie ceny do wymogow
kulturowych czy przyzwyczajen konsumentow z danego kraju. Z tej perspektywy mozna
wiec mowic o adaptacji ceny, ale w bardzo niewielkim, prawie niedostrzegalnym stopniu.
Pojawia si¢ wiec pytanie, jakg przyja¢ miarg dla okreslenia czy przedsigbiorstwa standary-
zuja, czy adaptuja ceny. Wydaje sig, ze odpowiednimi wskaznikami mogg by¢ tutaj miary
dyspersji (wariancja, odchylenie standardowe czy wspotczynnik zmiennosci).

Podstawy metodyczne badan standaryzacji i adaptacji polityki cenowej
przedsi¢biorstw globalnych

W projektowaniu badan wtasnych problematyki standaryzacji 1 adaptacji strategii ceno-
wych korporacji globalnych przyjeto kilka zatozen. Po pierwsze, zdecydowano, ze przed-
miotem badan beda efekty polityki cenowej. Zdaniem autoréw, tego typu badania warto
oprze¢ na faktach, a nie deklaracjach badanych. Jako jednostki analizy przyjeto ceny, po
ktorych sprzedawane byty produkty w okresie objetym badaniem (w grudniu 2017 roku).
Po drugie, do badan wybrano przedsi¢gbiorstwa globalne stosujace strategie standaryzacji
produktu, wychodzac z omdwionego powyzej twierdzenia, iz jest to warunek niezbedny
ksztattowania polityki standaryzacji ceny. Zdecydowano si¢ na przedsigbiorstwa notowane
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na liscie 2000 najwigkszych korporacji globalnych sporzadzanej przez czasopismo ,,Forbes”
(The Worlds... 2017). Po trzecie, analizowano ceny produktow oferowanych w krajach stre-
fy euro, aby bada¢ wysokos$¢ cen oraz sposob ich komunikowania. Po czwarte, przyjeto
koncentracj¢ na cenach przedsiebiorstw, ktore komunikujg ceny (przynajmniej czesci pozy-
cji asortymentowych) na swoich oficjalnych stronach internetowych. Odrzucono przypadki,
w ktorych o poziomie cen decyduje nie tylko same przedsigbiorstwo, ale posrednicy handlo-
wi, w szczeg6lnosci, jezeli produkt oferowany jest w réznych sieciach handlowych.

Biorac pod uwage powyzsze, przyjeta metodyka nie moze by¢ uniwersalna dla wszyst-
kich produktow i branz. Badanie wielu kategorii, np. dobr spozywczych, kosmetykow, uzy-
wek 1 alkoholi wymaga przyjecia odmiennych rozwigzan. W badaniach wtasnych uwzgled-
niono producentow odziezy sportowej i akcesoriow, przedsigbiorstwa prowadzace handel
detaliczny odziezg i obuwiem oraz producentow sprzetu komputerowego i elektroniki uzyt-
kowe;j.

Do analizy zakwalifikowano ceny produktow nie objetych promocja sprzedazy, a w jed-
nym przypadku (,,Dell Xperia™ Ear XEA10") objetych taka promocja na wszystkich rynkach.

Procedura gromadzenia danych obejmowata nastgpujace etapy:

- wejScie na strony internetowe wybranego przedsiebiorstwa, przeznaczone dla uzytkow-
nikéw z poszezegolnych krajow UE i odczytanie cen produktow,

- zestawienie cen w tabeli zbiorczej,

- dokonanie indeksacji cen, przyjmujac za ceng bazowa dominante (produkty reprezento-
waty bowiem rozne kategorie),

- obliczenie odchylenia standardowego indeksow cen w przekroju grup asortymentowych
1 pozycji asortymentowych oraz wspotczynnika zmiennosci.

Standaryzacja i adaptacja cen wybranych przedsi¢biorstw globalnych
w Swietle wynikow badan wlasnych

W badaniu stopnia standaryzacji — adaptacji cen przedsi¢biorstw globalnych na 19. ryn-
kach strefy euro zgromadzono 364 przypadki. Dla kazdego kraju poszukiwano cen 27 po-
zycji asortymentowych (wybrano 3 grupy asortymentowe, w kazdej trzech producentow lub
wilascicieli marek, dla kazdego z nich trzy pozycje asortymentowe). Catkowity zbior cen
mogltby wynie$¢ 513, natomiast w 149 przypadkach ceny nie zostaly przez producentow
zaprezentowane na stronach www. Byla to sytuacja charakterystyczna dla najmniejszych
rynkow — najwigksze braki wystapily w przypadku Malty, Cypru, republik nadbalttyckich
i Stowenii.

Interpretacja uzyskanych wynikow wymaga okreslenia, jaki zakres zréznicowania cen
pozwala uzna¢, ze polityka przedsigbiorstwa jest poddawana adaptacji. Tylko w przypadku
marki Michael Kors ceny badanych produktow byty ustandaryzowane w 100%. W pozosta-
tych przypadkach mozna méwic o czesciowej standaryzacji. Najczesciej charakteryzuje sie
ona ujednolicaniem ceny na wielu rynkach i réznicowaniem jej na nielicznych. Na przyktad
firma Nike z obuwiem ,,Air Jordan XI Retro” w jedenastu krajach jest obecna z identyczng
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ceng 200 euro, podczas gdy w trzech innych - Wtochy, Grecja i Finlandia - warto$¢ butow
odstaje od tych cen — kwota jest wyzsza odpowiednio o 2,5 euro i 20 euro. Kolejnym przeja-
wem niepetnej standaryzacji jest regionalizacja cen. Na przyktad ceny ,,MacBook Pro” oraz
»Watch Series 3 GPS” firmy Apple sg takie same we Francji, Niemczech, Austrii, Belgii
i Holandii, a odmienne od nich, ale identyczne w obrebie Portugalii, Wtoszech, Irlandii
i Finlandii.

Interpretacja wynikow pozwala stwierdzi¢, ze wszystkie przedsigbiorstwa, oprocz
Michael Kors, nie stosuja polityki standaryzacji cen w krajach strefy euro. Pod wzgledem
wartosci, ceny nie odbiegajg znaczaco od siebie — odchylenia standardowe nie sa wyso-
kie. Ceny na wielu rynkach sg takie same, na niektorych roéznice sa symboliczne. ,,High
Resolution Walkman®” firmy Sony w Niemczech sprzedawany jest w cenie 1199 euro,
w Portugalii - 1200 euro, a w Hiszpanii - 1203,81 euro. Roznice cenowe sg wigc symbolicz-
ne. Na tej podstawie mozna wnioskowac, ze przedsigbiorstwa nie prowadza petnej standary-
zacji cen, ale sg znacznie blizsze standaryzacji niz adaptacji.

Tabela 1a
Zindeksowane ceny produktow badanych przedsiebiorstw globalnych
Nike Adidas Kering - Puma Inditex - Zara H&M
Panstwo
A|B|C|D|E|F|G|H|IT1|A|B|C|D]|E]F

Austria 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100|113,3| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100
Belgia 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100
Cypr - - - - - - - - - 100 100| 100| 100| 100| 100
Estonia - - - - - -| 100] 100 100| 75| 100| 100| 100| 100| 100
Finlandia 110{ 110,7| 110|107,7| 111,1{ 112,5| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100 100| 100
Francja 100/ 100| 100| 100| 100| 100| 100| 120 100 100| 100| 100| 100| 100| 100
Grecja 102,5| 100 100| 100| 100| 100| 100| 100| 100| 75| 889| 88.4| 100| 100| 100

Hiszpania 100 100| 100| 100| 100 100| 100 100| 100 75| 88,9| 884 100 100| 100
Holandia 100 100{ 100| 100 100{ 100| 100 100| 100| 100 100 100| 100 100| 100

Irlandia 100| 100 80| 100| 100 100| 100|{ 100| 100| 100| 100| 100 100| 100 90
Litwa - - - - - - - - - 75( 100 100| 100|{ 100{ 100
Luksemburg | 100 100| 100 - - -| 100 100{ 100 100| 100{ 100| 100 100| 100
Lotwa - - - - - -1 100 100| 100 75( 100 100| 100| 100{ 100
Malta - - - - - - - - -1 100 100| 100 - - -
Niemcy 100 100( 100 100{ 100{ 100( 100{113,3| 100{ 100| 100{ 100| 100| 100 100

Portugalia 100 100 100 100{ 100{ 100| 100 100| 100 75| 88,9( 884| 100( 100| 100
Stowacja 100 100 100 100{ 100{ 100| 100 100| 100 75| 88,9( 884| 100| 100 100
Stowenia 100 100{ 100 - - -1 100| 100| 100 75| 88,9| 884| 100/ 100 100
Wiochy 101| 101,3| 100| 100 100| 100 100 100{ 100( 100 100{ 100| 100 100| 100

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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Tabela 1b
Zindeksowane ceny produktow badanych przedsiebiorstw globalnych
Michael Kors Apple Dell Sony
Panstwo
G H I A B C D E F G H I

Austria 100 100 100 100 | 97,6 100 100 100 100 100 | 99,9
Belgia 100 100 100 100 100 100 100 100 100 | 106,7 100 100
Cypr - - - - - - - - - - - -
Estonia - - - - - - - - - - - -
Finlandia 100 100 100 | 102,9 100 |102,7 - - - - - | 1125
Francja 100 | 100 | 100 | 100 100 100 | 130,9 100 | 100 |106,7 100 | 100
Grecja - - - - - - - - - - 100 | 105,6
Hiszpania 100 100 100 | 100,4 100 100 100 100 100 100 |100,3
Holandia 100 100 100 100 100 100 |130,9 100 100 100 100
Irlandia 100 100 100 |102,9 100 | 102,7 |100,0 100 100 | 106,7 100 100
Litwa 100 100 100 - - - - - - - - -
Luksemburg 100 100 100 | 96,7 | 96,7 | 96,7 - - - 100 100 100
Lotwa 100 100 100 - - - - - - - - -
Malta - - - - - - - - - - - -
Niemcy 100 100 100 100 | 97,6 [100,0 |130,9 100 |103,6 100 100 | 99,9
Portugalia 100 100 100 |102,9 100 | 102,7 - - - - 100 100
Stowacja - - - - - - - - - - - 103
Stowenia - - - - - - - - - - - 1104,7
Wtochy 100 100 100 |102,9 [102,4 |102,7 |100,0 100 100 - 100 -

Zrédto: jak w tabeli 1a.

Poniewaz analizowane ceny dotycza réznych branz i grup asortymentowych dokonano
ich indeksacji przyjmujac jako indeks bazowy dominantg cen poszczegolnej pozycji asorty-
mentowej. Zindeksowane ceny badanych przedsigbiorstw globalnych ujete zostaty w tabe-
lach 1ai Ib.

W przypadku przedsigbiorstw dziatajacych na ujednoliconym rynku walutowym oraz
oferujacych w peni standaryzowany produkt globalny rodzi si¢ jednak pytanie, czy sg prze-
stanki jakiegokolwiek roznicowania cen oraz czy w zwigzku z tym, do interpretacji stopnia
adaptacji ceny nie zastosowac¢ ostrych kryteriow. Zasadne wydaje si¢ rozpatrzenie nawet
niewielkich odstgpstw od standaryzacji ceny. Z zestawienia obliczonych odchylen standar-
dowych (por. tabela 2) wida¢, ze istniejg roéznice w polityce cenowej przedsigbiorstw zwa-
zZywszy na poszczeg6lne pozycje asortymentowe. Na przyktad Kering catkowicie standa-
ryzuje dwie pozycje asortymentowe marki Puma — butow damskich i dziecigcych, podczas
gdy cena jednej — kurtki meskiej — jest inna na trzech rynkach. Ceny tej kurtki odchylaja od
$redniej o 6,5%. Patrzac przez pryzmat wlascicieli marek, ceny Inditexu oraz Della najbar-
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Tabela 2

Odchylenia standardowe (SD) oraz wspolczynniki zmiennosci (V) indekséw cen
w przekroju grup asortymentowych i pozycji asortymentowych

Grupa asortymentowa SD Marki ogétem SD asorl:}(/)rzn);crjlteowe SD v
A 2,69 2,67

Nike 4,18 B 2,85 2,82

C 6,15 6,2

o D 2,22 2,21
?jﬁ:jﬁgmwa 3,74 | Adidas 2,99 E 321 3,18
F 3,61 3,58

G 0 0

Kering - Puma 3,89 H 6,43 6,24

1 0 0

A 12,7 14,19

Inditex - Zara 9,04 B 5,03 5,18

C 5,23 5,39

Handel detali > . .
F 2,35 2,37

G 0 0

Michael Kors 0 H 0 0

I 0 0

A 1,93 1,91

Apple 1,84 B 1,58 1,59

C 1,87 1,86

D 16,51 14,58

?g:ﬁ;i‘ﬁ‘;‘;gﬁy 6,01 |Dell 10,6 E 0,001 | 0,001
F 1,27 1,26

G 3,65 3,58

Sony 3,12 H 0 0

I 3,73 3,66

Zrodto: jak w tabeli 1a.

dziej odbiegaja od sredniej. Jest to relatywnie wysokie odchylenie standardowe, polityke
tych koncernéw mozna bytoby oceni¢ jako ,,znaczaco” odbiegajaca od standaryzacji. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze zgromadzone dane nie pozwalajg na wyciagnigcie tak daleko idacych
wnioskow. W przypadku firmy Dell o tak wysokim odchyleniu standardowym decyduje
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wylacznie jedna z pozycji asortymentowych, pozostate sa bardzo bliskie pelnej standaryza-
cji. Przedstawione w artykule badania nalezy traktowac bardziej jako ilustracje propozycji
badania standaryzacji i adaptacji polityki cenowej niz prezentacje¢ kompleksowych wynikow
badan. Dopiero zbadanie wigkszej liczby pozycji asortymentowych pozwolitoby na okresle-
nie poziomu standaryzacji lub adaptacji cen.

Dla weryfikacji przyjetego przez autorow sposobu indeksacji cen postuzono si¢ obli-
czeniem wspotczynnika zmiennosci (por. ostatnia kolumna tabeli 2). Uzyskane wyniki sg
zbiezne z odchyleniami standardowymi obliczonymi dla zindeksowanych cen.

Analiz¢ odchylen standardowych mozna prowadzi¢ rowniez w przekroju poszczeg6l-
nych panstw ogotem, w podziale na panstwa i grupy asortymentdw oraz panstwa i poszcze-
golne koncerny. Wymaga to jednak podjecia wysitku zgromadzenia wigkszej ilosci danych,
zwazywszy, ze sg rynki takie, jak Stowacja, Grecja czy Estonia, dla ktorych zgromadzenie
kompleksowych danych nie jest mozliwe. Na przyktad producenci sprzetu komputerowego
i elektroniki uzytkowej zazwyczaj na swoich stronach internetowych przeznaczonych dla
odbiorcoéw z tych panstw nie publikuja cen, ograniczajac si¢ do informacji o adresach dys-
trybutorow.

Dokonane zestawienia cen pozwalajg zauwazy¢, ze jedng kwestig jest standaryzacja wy-
sokosci ceny, inng natomiast — sposob standaryzacji prezentacji ceny. Owa réznica 1 euro
przy cenie 1200 euro nie wynika z pewnoscig z przestanek ekonomicznych, ale raczej ko-
munikacyjnych. Nalezy domysla¢ sie, ze decydujg o tym wzgledy kulturowe, percepcja grup
docelowych lub jeszcze inne przestanki. Trudno to jednoznacznie okresli¢, gdyz nie udato
si¢ znalez¢ jakiejkolwiek prawidtowosci. Wyraznie widac to na przyktadzie producentow
komputerow i elektroniki uzytkowej. Apple w Hiszpanii wyznaczyt ceny 1755,59 euro, ale
tez 419 euro 1 369 euro. Ceny Sony w Luksemburgu okre$lono na 749 euro i 1200 euro. By¢
moze poszerzona analiza pozwolitaby powiedzie¢ co$ wigcej na ten temat, jednak mozna
postawic teze, ze przedsiebiorstwa nie wykazuja w tym zakresie zadnej konsekwencji.

Podsumowanie

Rozwoj Internetu sprawil, ze badacze zajmujacy si¢ problematyka cen na rynkach mig-
dzynarodowych mogg sprawniej bada¢ ceny opierajgc si¢ nie tylko na deklaracjach me-
nadzeréw, ale na konkretnych wartosciach cen. Przyjeta przez autoréw metodyka badan
zaklada: porownywanie cen produktow standaryzowanych, okreslenie poziomu cen na pod-
stawie oficjalnych danych o cenach detalicznych prezentowanych przez przedsigbiorstwa na
ich stronach internetowych, przyjecia za wskaznik standaryzacji odchylenie standardowe od
ceny dominujacej 1 wskaznik zmiennos$ci. W analizie mozna rowniez uwzgledni¢ — oprocz
rzeczywistej wysokosci ceny — sposob prezentacji (komunikacji) ceny.

Zaproponowane zatozenia badan adaptacji i standaryzacji cen w marketingu mi¢gdzyna-
rodowym maja jednak ograniczenia. Podstawowym utrudnieniem sg rézne waluty obowig-
zujace na rynkach krajowych i konieczno$¢ odpowiedniego ich przeliczania. Analiza cen
produktéw oferowanych w krajach strefy euro pozwala — z jednej strony — na ominigcie tego
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problemu, z drugiej jednak — ogranicza badania do niewielkiej liczby panstw. Jednoczesnie
duza grupa korporacji migdzynarodowych nie publikuje cen detalicznych swoich produk-
tow, chociazby z uwagi na rozwiagzania przyjete w zakresie dystrybucji (w ramach ktorych
posrednicy handlowi maja pewng dowolnos¢ w zakresie ksztaltowania ostatecznego pozio-
mu cen).
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Standardisation and Adaptation of Pricing Policy of Global Companies

Summary

The article deals with shaping the pricing policy by global companies. The arti-
cle is intended as a contribution to study a degree of unification or differentiation of
prices in international marketing. The goal of the article is to determine the degree
of price standardisation or price adaptation of the selected global companies. The
subject of empirical research was prices of products of the selected multination-
als from Forbes magazine ranking - The World’s Biggest Public Companies. The
conducted research was a pilot study as the authors used their own research meth-
odology. The research seems to favour the thesis that price is usually a standardised
marketing tool. The article is of the conceptual and research nature.

Key words: price, standardisation, adaptation, price strategy, global company.

JEL codes: M16, M31

CrangapTu3anus M aJanTanus HeHOBOI MOJUTUKH IV100aJbHbIX
npeanpus T

Pe3iome

Crarbst KacaeTcst ()OPMHUPOBAHHS [IEHOBOH MOJUTHKH II00ATBHBIMU TIPEIIIPH-
SATHSIMH ¥ TIPU3BaHA MPECTABIIATH COOOH BKJIA B M3yUCHUE CTETICHN YHUPHUKAINH
i audpepeHnnanym eH B MeXIyHapoIHOM MapKeTHHTe. Llenb crarbn — ompe-
JICIUTH CTETICHb CTaHAApPTH3AlNK WIH aJaNTalud IeH M30paHHBIX TI00aTbHBIX
npeanpusATHii. [IpeaMeToM sMIUpHUECKUX UCCIEIOBAHUH OBLIH LIEHBI TPOLYKTOB
M30paHHBIX KOHIIEPHOB M3 CMHCKA KPYMHEHIIHNX T00ANBHBIX TPEATPUITHH Kyp-
Haia «Forbesy. [IpoBeieHHbIC UCCIIEI0BAHMS MMENH MTUJIOTXKHBIA XapakTep, noo
UCIOJIb30BAJIM B HUX COOCTBEHHYIO METOAMKY M3y4eHus. [Ipencrapisercs, 4To uc-
ClIeJOBaHUS TIOATBEPKIAIOT TE3HC, UTO 1I€Ha — B 3HAYUTENBHON CTENEHU CTaHAap-
TU3MPOBAHHBII HMHCTPYMEHT MapKeTHHTa. CTaThs UMEET KOHLENTYalbHO-UCCIE0-
BATENBCKUI XapakKTep.

KmoueBnle cioBa: LCHa, CTaHAapTrU3auys, ajanTtauys, HCHOBad CTparerus, rjio-
OalpHOE MpEarpudaTrue.

Konwl JEL: M16, M31
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