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Roznicowanie cen w handlu wielokanalowym — wyzwanie
wizerunkowe

Streszczenie

Upowszechnienie dostgpu do Internetu stworzyto szanse uruchomienia sprzedazy
wielokanatowej, kolejnym krokiem byto dostosowanie polityki cenowej do strategii
dystrybucji — migdzykanatowe réznicowanie cen (channel-based price differentia-
tion). Celem rozwazan jest przedstawienie praktyki roznicowania cen w warunkach
sprzedazy wielokanatowej przez pryzmat konsekwencji wizerunkowych mogacych
prowadzi¢ do niekorzystnych zmian w zachowaniu zakupowym konsumenta. W ar-
tykule dokonano przegladu literatury dotyczacej rezultatow dyskryminacji cenowej
w kanatach. Zidentyfikowano roéwniez uwarunkowania wizerunkowych konsekwen-
cji migdzykanatowego réznicowania cen. W podsumowaniu zdefiniowano kilka
praktycznych implikacji dla oferentéw. Artykut ma charakter koncepcyjny.

Stowa kluczowe: réznicowanie cen, dyskryminacja cenowa, wiclokanatowosé,
wizerunek cenowy, postrzeganie cen.

Kody JEL: M31

Wstep

Polityka roznicowania cen w zaleznosci od kanatu marketingowego (channel-based pri-
ce differentiation) zyskuje na popularnosci wraz z upowszechnianiem si¢ strategii sprze-
dazy wielokanatowej. Tego typu dyskryminacja cenowa niewatpliwie stwarza oferentom
szanse osiggni¢cia wigkszej sprzedazy, jednoczesnie jednak generuje ryzyko wykreowania
niekorzystnego wizerunku detalisty. Celem opracowania jest znalezienie odpowiedzi na dwa
pytania badawcze:

PBI1: Jakich obszaréw zachowania konsumenta wielokanatowego dotycza mozliwe do wy-
stapienia negatywne konsekwencje réznicowania cen?

PB2: Jakie czynniki warunkuja zaistnienie negatywnych konsekwencji wizerunkowych
mig¢dzykanatowego réznicowani cen?

Podstawa do formutowania odpowiedzi na tak postawione pytania b¢dg najnowsze wyni-
ki badan z zakresu analizy zagadnienia w kontekscie zachowania konsumentow.

Réznicowanie cen w Srodowisku wielokanalowym

Niewatpliwie postep technologiczny dostarcza nowych rozwigzan mogacych poprawic
zyskownos¢ praktyki roznicowania cen. Zdaniem Waniowskiego (2014), jest to juz trwale
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18 ROZNICOWANIE CEN W HANDLU WIELOKANALOWYM — WYZWANIE...

i powszechne zjawisko we wspotczesnej gospodarce, a nawet swego rodzaju jej wyrdznik.
Co wigcej, wskazuje si¢ na brak istotnych roznic o charakterze strategicznym w zakresie
réznicowania cen w ujeciu geograficznym, co wynika z powszechnosci stosowania tego
rozwigzania cenowego w skali calego $wiata (Cataluna 2004). Nie ulega watpliwosci, ze
rosngca popularno$¢ i dostepnos¢ Internetu sktonita wielu tradycyjnych detalistow do uru-
chomienia kanatu on-line, wtaczajac ich tym samym do kregu oferentdéw multikanatowych,
tj. dajacych klientom wybor pomiedzy zakupami w kanale off-line i on-line (Zettelmeyer
2000). Wielokanatowo$¢ definiowana jest przez pryzmat zespolu czynnosci (projektowanie,
wdrazanie, koordynacja i ocena kanatow) wykonywanych przez oferenta w celu zwigkszenia
warto$ci klienta przez efektywne pozyskiwanie, utrzymywanie i rozwoj relacji z klientami
(Verhoef, Kannan, Inman 2015). Rozpowszechnianie si¢ takiej formy handlu wyksztatcito
nowe zachowania konsumentow, m.in. lojalny i konkurencyjny research shopper. W ujeciu
ogo6lnym takim okresleniem nazywa si¢ konsumenta zmieniajacego kanat w trakcie jednego
procesu decyzyjnego (Lipowski 2015). Jego lojalnos¢ i konkurencyjno$¢ odnosi sie, odpo-
wiednio, do korzystania z r6znych kanatow jednego lub kilku oferentéw (Neslin, Shankar
2009). W literaturze swiatowej rownolegle funkcjonuje pojecie mnogosci kanatow (channel
multiplicity) odnoszace si¢ do wykorzystywaniu wielu kanatow w celu dostarczenia informa-
cji, produktu oraz zapewnienia pozakupowej satysfakcji i retencji wzgledem oferowanego
produktu/ustugi (Bruggen i in. 2010). Badacze wskazuja kolejng faz¢ handlu wielokanato-
wego' wynikajaca z postepujacej cyfryzacji, definiujacej jednoczesnie okreslone wyzwania
dla detalistow (Leeflang i in. 2014). Jednym z przejawow postepujacych przemian w tym za-
kresie jest zanikanie r6znic miedzy kanatami sprzedazowymi a informacyjnymi (Lipowski
2016), co stwarza nowe mozliwosci w zakresie budowania relacji detalisty z potencjalnym
nabywca (Shankar, Yadav 2010).

Wolk i Ebling (2010) wskazuja, ze réznice mi¢dzy kanatem stacjonarnym a internetowym
sa wielowymiarowe (m.in. kwestia wygody, ryzyka, przejrzystosci oferty), w efekcie kanaty
te sg roznie oceniane przez nabywcow, rozni si¢ tamze ich wrazliwos¢ cenowa w kazdym
z tych kanatéw. Roznorodnos$¢ konsumentéw w zakresie sktonnosci do zaptaty (willigness
to pay) motywuje oferentow do dazenia do pozyskania z rynku jak najwigkszej czesci nad-
wyzki konsumenta (customer surplus). Polityka réznicowania cen produktu w zalezno$ci od
kanatu jego sprzedazy stanowi przejaw dyskryminacji cenowej drugiego stopnia, poniewaz
sprowadza si¢ do zadania r6znych cen za takie same produkty oferowane w roznych kana-
tach (on-line 1 off-line), pozwala réwniez konsumentom dokonywa¢ samodzielnego wyboru
preferowanej kombinacji kanatu zakupu i ceny produktu (Cuellar, Brunamonti 2014).

Badania Wolk i Ebling (2010) wskazuja, Ze oferenci cechujg si¢ réznym poziomem mo-
tywacji do realizowania polityki miedzykanatowego roznicowania cen. Jak pisza Anderson
1 Dana (2009), mozliwo$¢ zastosowania dyskryminacji cenowej nie warunkuje jej optacal-

! Mowa o strategii omnichanneling, ktéra zaktada synergiczne zarzadzanie wieloma dostgpnymi kanatami — szerzej — punktami
styku konsumenta z oferentem, celem zoptymalizowania pozytywnych do$wiadczen klienta oraz wydajnosci kanatow. Szerzej
m.in. (Verhoef, Kannan, Inman 2015; Bondos. Lipowski 2016).

Z tego jednak wzgledu, ze wspomniana strategia dystrybucji zaktada dazenie do ujednolicenia poszczegdlnych elementow
oferty (m.in. poziomu ceny), nie bedzie przedmiotem analizy w artykule.
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nosci. Co ciekawe, nie zawsze teoria mikroekonomii jest zbiezna z wnioskami z badan em-
pirycznych w omawianym zakresie (por. tabela 1).

Tabela 1

Czynniki ksztaltujace skale stosowania miedzykanalowego réznicowania cen

Cechy detalisty

Zasigg off-line (liczba seg-
mentdéw obshugiwanych
przez kanat stacjonarny):

— posiadanie tylko kilku
segmentow umozliwia rze-
czywiste ich rozdzielenie
1 tym samym skuteczne
stosowanie praktyki rozni-
cowani cen;

— posiadanie wielu segmen-
tow utatwia konsumen-
tom przemieszczanie si¢
pomiedzy segmentami
i kanatami;

Zasieg on-line (licz-
ba klientéw obstu-
giwanych w kanale
internetowym):

— zaangazowanie
w mie¢dzykanato-
we roznicowanie
cen maleje wraz
ze wzrostem
zasiegu kanatu
on-line.

Liczba kanatow:
— wraz ze wzrostem

Wielko$¢ oferenta:
— im wigkszy podmiot

liczby wyko- rynkowy, tym wigksze
rzystywanych korzysci skali dziatalno$ci
kanatow wzrasta iich pozytywny wplyw na
koszt ich koordy- poziom kosztéw;
nowania; — wzrasta rOwniez mozli-

— zaangazowanie wos¢ przekierowywania

w mi¢dzykanato-
we roznicowanie
cen maleje wraz
ze wzrostem
liczby kanatow
sprzedazy.

klientéw do tanszego

w obstudze kanatu on-line;
— zaangazowanie w mig¢dzy-

kanatowe roznicowanie

cen wzrasta wraz ze wzro-

stem wielkosci oferenta.
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Podsumowujac: angazowa-
nie si¢ w migdzykanatowe
réznicowania cen wzrasta
wraz ze spadkiem zasi¢gu
kanatu off-line.

Cechy rynku

Konkurencja

Oferent powinien dysponowac¢ sita rynkowa polegajaca na zdolnosci do ustalania cen powyzej kosztu
krancowego. Na doskonale konkurencyjnym rynku cena rowna jest kosztowi krancowemu, zatem kazda
proba podniesienia ceny bedzie skutkowata utratg klientdéw na rzecz konkurentéw. Na rynku monopoli-
stycznym oferent ma swobod¢ podniesienia ceny bez takich konsekwencji. Duopol i oligopol rynkowy

rowniez daje mozliwo$¢ réznicowania cen.

Podsumowujac: zakres swobody w réznicowaniu cen wzrasta wraz ze spadkiem konkurencyjnosci rynku
— wniosek potwierdzony w srodowisku on-/ine, niepotwierdzony w odniesieniu do konkurencji w handlu

tradycyjnym (off-line).

Cechy produktu

Rodzaj produktu

Z uwagi na trudno$¢ dalszej odsprzedazy ustug
w porownaniu z dobrami materialnymi, oferta ushu-
gowa jest bardziej podatna na réznicowanie cen.
Produkty trwatego uzytku w poréwnaniu z nietrwa-
tymi dobrami konsumpcyjnymi, rOwniez ze wzgle-
du na tatwos$¢ dalszej odsprzedazy, sa bardziej po-
datne na réznicowania cen.

Badania potwierdzity jednak wigksza sktonnos¢ do
réznicowania cen w przypadku tzw. search goods (np.
elektronika uzytkowa) niz w przypadku tzw. expe-
rience goods (np. kosmetyki). Produkty Zywno$ciowe
rowniez okazaly si¢ podatne na taka praktyke cenowa.

Sita marki

Silna marka stwarza wigcej mozliwosci w zakresie
strategii cenowych. Silna marka obniza wrazliwo$¢
cenowg nabywcow, co stwarza dodatkowe mozli-
wosci roznicowani cen. Jednocze$nie sita marki jest
uzalezniona od spdjnego komunikatu wysylanego
do rynku docelowego. Migdzykanalowe réznico-
wanie cen marki moze powodowac dezorientacje
klientow i w efekcie ostabic¢ site marki.
Podsumowujac: trudno oszacowaé sktonnos$¢ do
miedzykanatowego réznicowania cen przez wilasci-
cieli silnych marek.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Wolk, Ebling (2010).
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Pan z zespotem (2004) wskazuje na dwa kluczowe warunki, spelnienie ktorych umozli-
wia skuteczne migdzykanatowe réznicowanie cen — skuteczne czyli zapewniajace maksyma-
lizacje zyskow. Pierwszy warunek to mozliwos¢ osiggnigcia nizszych kosztow operacyjnych
w kanale, w ktérym cena ma by¢ nizsza, drugi to zgodnos$¢ oczekiwan oferenta z faktycz-
nym wyborem kanatu przez klienta — konsumenci mniej wrazliwi cenowo i nieoczekujacy
szerokiego zakresu ustug towarzyszacych zakupowi powinni wybiera¢ kanat on-line.

Konsekwencje miedzykanalowego réznicowania cen w Swietle
literatury

Na wstepie warto wskazaé, ze sama idea réznicowania cen nie jest negatywnie postrze-
gana przez konsumentow. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze kwestia postrzeganej uczci-
wosci nalezy do obszaréw wymagajacych najwickszej atencji oferentéw (Bondos 2015).
Konsumenci przyktadaja wage nie tylko do poziomu cen, ale réwniez do tego, z czego ten
poziom wynika — ten sam wzrost cen moze by¢ postrzegany jako uczciwy (bo wynikajacy
ze wzrostu kosztow), jak i nieuczciwy (bo wynikajacy z checi wykorzystania przez oferen-
ta pozycji rynkowej) (Huang, Chang, Chen 2005). Wskazuje sig, ze jedng z najwickszych
réznic wstepujacych migdzy zakupami w Srodowisku on-line i off-line, jest stopien, w jakim
konsumenci poréwnuja ceny — w srodowisku internetowym poréwnywanie cen jest znacznie
tatwiejsze, przez co powszechne (Kang, Jung 2015; Melisa i in. 2015). Dostegpne i funkcjo-
nalne internetowe porownywarki cenowe dostarczaja informacji stanowigcych zewnetrzna
cene odniesienia umozliwiajaca oceng ceny konkretnego produktu przez pryzmat zasadno-
sci/uczciwosci. Przyjmujac perspektywe oferenta, nalezy podkresli¢, ze srodowisko interne-
towe stwarza znacznie wigksze mozliwosci w zakresie dynamicznego ustalania cen (Huang,
Chang, Chen 2005). Waniowski (2014) podkresla znaczenie nie tylko wysokos$ci ostatecz-
nej ceny (a dokladnie jej upustu), lecz sposob jej zaprezentowania potencjalnym nabyw-
com. Réwniez wnioski z badan empirycznych potwierdzaja kluczowe znaczenie sposobu
komunikowania roznic cenowych dla mozliwych do zaistnienia reakcji konsumentow na
migdzykanatowe réznicowanie cen (Fassnacht, Unterhuber 2016, s. 147). Jak stwierdzili
Huang, Chang i Chen (2005), przyj¢cie przez oferenta zasad ekonomii w ustalaniu cen on-li-
ne moze ograniczy¢ stabilnos¢ jego reputacji — percepcja uczciwosci ma wigksze znaczenie
w handlu internetowym niz tradycyjnym.

Punktem wyjscia oceny wizerunkowych konsekwencji réznicowania cen jest zrozumie-
nie istoty wizerunku cenowego (price image) — calosciowego odzwierciedlenia wzglednego
poziomu cen w punkcie sprzedazy (Hamilton, Chernev 2013), prowadzacego do zakwalifi-
kowania detalisty jako taniego lub drogiego (Lombart, Louis, Labbé-Pinlon 2016). Podkresla
sig, ze podstawg do ogolnej oceny poziomu cen jest zbior uczu¢ i przekonan przechowywa-
nych przez konsumenta w pamigci (Murthi, Rao 2012; Zielke 2010). Najwazniejsze jest jed-
nak uwzglednienie wielowymiarowosci tego pojecia — wspotczesne rozumienie wizerunku
cenowego definiuje go jako wielowymiarowa zmienng ukryta, na ktorg sktadaja si¢ takie
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zmienne identyfikowalne, jak: postrzeganie poziomu cen, warto$¢ otrzymywang za ptacone
pienigdze, odczuwalno$¢ ceny, przetwarzalno$¢ ceny i pewnos¢ ceny? (Zielke 2006).

Zrozumienie samego pojecia wizerunku cenowego oraz jego ewentualnych konsekwen-
cji w zachowaniu konsumentow jest niezwykle wazne dla realizacji $wiadome;j polityki roz-
nicowania cen. Co prawda Amara i Bouslama (2011) podkreslaja, ze wizerunek cenowy jest
niekiedy mylnie utozsamiany z percepcja ceny, wiedzg na temat ceny czy pozycjonowaniem
cenowym. Niewatpliwie nie s3 to pojgcia tozsame, nie ulega jednak watpliwosci powigzanie
mig¢dzy nimi, $wiadczg o tym zmienne sktadajace si¢ na wizerunek cenowy.

Badacze wskazuja na znaczenie percepcji (uczciwosci) cen dla dalszego zachowania
1 postaw konsumenta, postrzeganie cen ksztattuje:

- zaufanie do oferenta (Buttle, Burton 2002),

- satysfakcje i postawe wzgledem punktu sprzedazy (Lombart, Louis, Labbé-Pinlon 2016),
- satysfakcje, lojalnos¢ i zaangazowanie (Matute-Vallejo, Bravo, Pina 2011),

- intencje przysztego zachowania — lojalnosci, szczegodlnie w danym punkcie sprzedazy

oraz postrzegang warto$¢ oferty (Zielke 2010).

Powyzsza sekwencja konsekwencji postrzegania cen przez nabywcow stanowi przyktad
posredniego wnioskowania o efektach réznicowania cen w ramach sprzedazy wielokanato-
wej. Dostepne sg rowniez bezposrednie badania nad efektami takiej polityki cenowej. Vogel
i Paul (2015) w swojej pracy skupili si¢ na zwigzku migdzykanalowego réznicowania cen
a retencjg konsumentow. Autorzy podkreslili, ze r6znicowanie cen moze skutkowac u kon-
sumentow poczuciem zagubienia, niechgcia do sprzedawcy, poczuciem niesprawiedliwosci
—w efekcie przechodzeniem do konkurentdw (switching behaviour). Co istotne, wykazano
rowniez, ze, wbrew powszechnemu oczekiwaniu, taka dyskryminacja cenowa nie prowa-
dzi do percepcji nieuczciwosci jako takiej — sposob odbioru zalezy od konkretnego instru-
mentu réznicowania cen. W badaniach instrumentem skutkujagcym niekorzystnym odbiorem
uczciwosci cenowej okazato si¢ zwolnienie z oplat za okre$lone ustugi w kanale on-/ine
(np. optaty za przelew bankowy). Jednoczesnie badacze wskazujg na mozliwos$¢ wystapie-
nia silniejszych reakcji konsumentow w sektorach, w ktérych miedzykanatowe réznicowa-
nie cen nie jest jeszcze powszechne (Vogel, Paul 2015).

Warto réwniez wroci¢ uwage na wptyw réznicowania cen na swobode wyboru kanatu
przez klienta (self-determinantion), ktéra ksztattuje jego zadowolenie i lojalnos¢ (Patrick
i in. 2007). Ograniczanie swobody decyzji konsumenta w zakresie kanatu kontaktu z ofe-
rentem moze przyja¢ posta¢ radyklang — przymusowa migracja do kanatu (forced channel
migration) lub tagodniejsza — dobrowolna migracja (voluntary channel mogration) (Trampe,
Konus, Verhoef 2014). Zatem ponownie, analiza efektow miedzykanatowego réznicowania
cen wskazuje na mniejsze zadowolenie i retencj¢ konsumentow w efekcie przekonania kon-
sumentow, ze wybrali okre§lony kanat bardziej ze wzgledu na zachete oferenta niz whasne
preferencje. Innym aspektem ksztattujacym percepcje réznicowania cen jest poziom cen
w poszczegodlnych kanatach — Fassnacht i Unterhuber (2016) wykazali, ze odbior jest ne-

> Thumaczenie zaczerpnigte (z:) Lukasik, Schivinski (2014); inne ujecie wymiarow wizerunku cenowego m.in. (w:) Amara,
Bouslama (2011).
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gatywny, gdy ceny on-line sg wyzsze niz off-line. Autorzy dopatruja si¢ wyjasnienia takiej
zalezno$ci w oczekiwaniu konsumentow co do wyceny oferty w danym kanale adekwatnie
do kosztow w nim ponoszonych przez oferenta (stad oczekiwanie nizszych cen w kanale
inetrnetowym).

Podsumowujac rezultaty aktualnych badan, nalezy podkresli¢ liczne uwarunkowania
wystepowania negatywnych konsekwencji wizerunkowych migdzykanatowego réoznicowa-
nia cen, ktére w rezultacie prowadza do trwalych zmian w postawie klienta wzgledem ofe-
renta (por. schemat 1).

Schemat 1
Uwarunkowania wizerunkowych konsekwencji miedzykanalowego réznicowania cen

Specyfika oferty: Stopien uwzglednienia w komunikacji
- ustugi z klientami ponoszonych kosztéw
- dobra materialne (trwale/ nietrwate) (cost-based communication) oraz wartosci
oferty (value-based communication)
Cel stosowania —
wymuszenie
zachowania na Postrzeganie uczciwosci cen Instrumenty
konsumencie czy réznicowanych w przekroju miedzykanatowego
pozostawienie mu mi¢dzykanatlowym roéznicowania cen
swobody
Kierunek zmian cen: Stopien znajomosci takiej praktyki przez
- nizsze/wyzsze w kanale on-line konsumentéw w danej w branzy/sektorze

Zrédto: opracowanie wiasne.

Warto wskaza¢ rowniez poglad Fassnachta i Unterhubera (2016), ktorzy wskazuja na
ograniczenie negatywnych konsekwencji jedynie do produktow, ktorych roznica cen dotyczy
— komunikowanie réznic w cenach okreslonych produktéw nie ksztattuje negatywnie inten-
cji zakupu produktoéw, ktorych cena nie jest roznicowana mi¢dzykanatowo. Bezsprzecznie
jest to pozytywny wniosek dla oferentow réznicujacych stosowang polityke cenowa, np.
wzgledem poszczegolnych segmentéw klientow.

Podsumowanie

Praktyka réznicowania cen jest niewatpliwie rozwigzaniem dajacym realne szanse na
wzrost przychodow, stad rosngca popularnosé takiego rozwigzania. W odniesieniu do pierw-
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szego pytania badawczego sformutowanego przez autorke, za gtowny przejaw konsekwen-
cji migdzykanatowego réznicowania cen nalezy uznaé postrzeganie przez konsumentow
oferenta jako nieuczciwego cenowo. W konsekwencji konsumenci tracg zaufanie do ofe-
renta, transakcje z nim wigza si¢ z wiekszym postrzeganym ryzykiem wynikajacym m.in.
z niepewnosci co do zasadnosci zadanej ceny. Dalszym nastgpstwem jest ostabienie lojalno-
sci klienta i w efekcie jego retencji. Powyzsza postawa konsumentow wzgledem marki pro-
duktu/sklepu zagraza jej sile rozumianej jako zdolno$¢ do stanowienia o wzglednie trwatej
przewadze rynkowej. Niewatpliwe zatem prowadzenie sprzedazy przez wiele kanatoéw stwa-
rza ryzyko negatywnego postrzegania oferenta. Nalezy jednak wskaza¢, ze nie obowiazuje
w tym zakresie system zero-jedynkowy, wedtug ktorego jednolite ceny sa postrzegane przez
kupujacych jako uczciwe, a zroznicowane migdzykanatowo jako nieuczciwe. Gdyby tak
bylo, praktyka réznicowania cen oparta na kanale sprzedazy bytaby obarczona zbyt duzym,
szeroko rozumianym ryzykiem, tym samym nie byloby to rozwigzanie tak powszechne.
Przeglad dorobku literatury przedmiotu umozliwit zidentyfikowanie czynnikow ksztattuja-
cych ryzyko negatywnego postrzegania oferenta stosujgcego miedzykanatowe réznicowanie
cen. Analiza tych uwarunkowan przez pryzmat konkretnego podmiotu moze umozliwi¢ mu
osiagnigcie przynajmniej czesci korzysci z migdzykanatowego réznicowania cen, przy jed-
noczesnym ograniczeniu negatywnych efektow. Autorka formutuje ponizej kilka praktycz-
nych zalecen dla wielokanalowych oferentow:

- stosowanie przejrzystej polityki informacyjnej w zakresie wysokosci cen w poszczego6l-
nych kanatach uzasadniajaca roznice cenowe, podkreslanie dodatkowej wartosci oferty
dostepnej w drozszym kanale;

- poprawna identyfikacja grupy docelowej, znajomos¢ swoich klientow umozliwiajaca po-
prawng ich segmentacje (m.in. pod wzgledem wrazliwosci cenowej, poziomu oczekiwan
wzgledem kanatu internetowego — np. pokolenie Y moze mie¢ znacznie wigksze potrze-
by i mozliwosci w zakresie funkcjonalnosci i mozliwosci kanatu);

- systematyczne aktualizowanie profilu poszczegdlnych segmentow sprowadzajace si¢ np.
dostosowywanie formy roéznicowania cen do czasu wspotpracy klienta z oferentem, im
wiecej czasu uptyneto od pierwszego zakupu on-line, przy jednoczesnym ich powtarza-
niu, tym klient jest bardziej zorientowany w zasadach zakupow on-line i rozumie me-
chanizmy réznicowania cen (nie uzna ich za nieuczciwe, zatem formy réznicowania cen
moga by¢ bardziej radykalne);

- dostosowanie instrumentéw réznicowania cen do specyfiki konkretnego kanatu, w efek-
cie sama forma réznicowania cen moze stanowi¢ pozytywny wyroznik oferty;

- przemyslana polityka réznicowania cen zmierzajaca do osiggnig¢cia okreslonych celow
oferenta a niebedaca jedynie przejawem bezrefleksyjnego nasladowania konkurentow
w tym zakresie — np. zwalnianie z czgsci optat konsumentow dokonujacych zakupu po
raz pierwszy w danym kanale celem ich pozyskania z rynku na dhuzej, a nie zwalnianie
z optat kazdego kupujacego.
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Price Differentiation in the Multi-Channel Trade — the Image
Challenge

Summary

Dissemination of the access to the Internet had created chances to launch multi-
channel sales; the next step was to adopt the pricing policy to the distribution strat-
egy — channel-based price differentiation. An aim of considerations is to present the
practice of price differentiation under the conditions of multi-channel sales through
the prism of image consequences which may lead to unfavourable changes in con-
sumer’s purchasing behaviour. In her article, the author review the literature related
to results of price discrimination in channels. She also identified determinants of
image consequences of channel-based price differentiation. Summing up her con-
sideration, the author defined several practical implications for offerers. The article
is of the conceptual nature.

Key words: price differentiation, price discrimination, multichannelity, price im-
age, price perception.
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AudpPepennupoBanye HeH B MHOITOKAHAJBHON TOProBJjie — BbI30BbI
JJISI MMHUJIZKA

Pe3rome

Pcripocrpanenye noctyna K MHTEPHETY CO3/QJIO IIAHCHI BBECTH MHOTOKa-
HAJIBHYIO TIPOAXKYy; OYEPEIHBIM [IAroM OBLIO TPUCIIOCOOIICHHIE IICHOBON MPaKTH-
KH K CTPAaTeTHH paclpe/eleHns — MeKKaHaubHas MudpepeHnnanys neH (aHr.
channel-based price differentiation). llenb paccyXaeHUi — MPEACTABUTH IPAKTHKY
I epeHIpoBanys 1IeH B YCIOBUSIX MHOTOKAHAIBHOM MPOJIAXKH CKBO3b MPH3MY
MOCJIE/ICTBHIT JUIsl UMUK, KOTOPBIE MOTYT BECTH K HEOJIAronpusITHBIM H3MEHEHH-
SIM B [IOKYTIAaTeILCKOM TIOBEICHNH TT0TpeduTesst. B crarbe mposenu 0030p nurepa-
TYpBI, Kacarollencsi pe3ylbTaToB [EHOBOI JAMCKPUMHHAINK B KaHauax. BeIsBHIHN
TOKEe 00YCIIOBICHHOCTH TOCIIEICTBII MEXKaHAIFHOTO AU(dEpeHIIMPOBAHNUS TICH
111 IMADKA. [1oaBOIs NTOTH, ONIPEeneTI HECKOIBKO MPAKTHIECKUX MMIITHKALHIT
st ohepenToB. CTaThs KIMEET KOHICTITYaIbHbINA XapakTep.

KiroueBble ci0Ba: quddepeHunpoBanne eH, [eHoBas JUCKPUMHUHALNS, MHOTO-
KaHAJIbHOCTD, HeHOBOﬁ UMUK, BOCIIPUATHUC LCH.

Konp1r JEL: M31
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