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Streszczenie: Opracowanie ma charakter koncepcyjny. Celem rozdziatu jest okreslenie innowacyj-
nych jednostek cenowych i ich mozliwosci rynkowych oraz przedstawienie typologii jednostek ce-
nowych. Punktem wyjscia do identyfikacji innowacyjnych jednostek cenowych sg dwie koncepcje
teoretyczne: logiki ustugowej dominacji (service-dominant logic, SDL) oraz wartosci uzytkowania
(value-in-use).

Stowa kluczowe: innowacje cenowe, jednostki cenowe, koncepcja logiki ustugowej dominacji
(service-dominant logic), wartos$¢ uzytkowania (value-in-use)

1. Wprowadzenie

Nowe rozwigzania odnoszgce sie do decyzji cenowych wystepowaty od zawsze
w gospodarce. Jedna z wazniejszych innowacji w obszarze decyzji cenowych byta
zwigzana z rewolucjg przemystowg w XIX w., gdy producenci, zwtaszcza na rynku
débr konsumpcyjnych, zostali zmuszeni do odejscia od cen negocjowanych z kaz-
dym kupujacym do formuty ceny statej adresowanej do posrednikéw handlowych.
W XXI w. innowacje cenowe w duzym stopniu wynikajg z transformacji cyfrowej
i nowych modeli biznesowych (Simon i Fassnacht, 2019, s. 426). Innowacyjne roz-
wigzania cenowe dotyczg:
b koncepcji ceny opartej na wartosci dla klienta (Dodds i Monroe, 1985; For-
bis i Mehta, 1981; Hinterhuber, 2004; Karasiewicz, 1997, s. 40-61; Liozu i in.,
2012; Ulaga i Chacour, 2001; Zeithaml, 1988),
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p automatyzacji decyzji cenowych opartych na systemach komputerowych i ba-
zach danych (np. yield management, revenue management) (Bitran i Calden-
tey, 2003; Raza i in., 2020; Simon i Fassnacht, 2019, s. 288),

» jednolitych optat statych (Simon i Fassnacht, 2019, s. 426-428),

» modeli freemium (Simon i Fassnacht, 2019, s. 429—-431),

p ,zaproponuj swojg cene” (name your own price) (Simon i Fassnacht, 2019,
s.432),

> ,pta¢, ile chcesz” (pay what you want) (Jin, 2017; Simon i Fassnacht, 2019,
s. 432, 433),

»  dwustronnych systeméw cenowych (Simon i Fassnacht, 2019, s. 438, 439),

cen ujemnych (Simon i Fassnacht, 2019, s. 439-442),

» nowych miar jednostek cenowych (measurement unit of price) (Simon
i Fassnacht, 2019, s. 436—438; Stoppel i Roth, 2017).

Nowe miary jednostek cenowych stanowig punkt odniesienia do kalkulacji
ceny i pomiaru wartosci monetarnej przedmiotu wymiany (transakcji) miedzy
sprzedajgcym a kupujgcym. Tradycyjnymi jednostkami cenowymi sg: sztuki, kilo-
gramy, metry, litry (Stoppel i Roth, 2017, s. 78).

Celem tego opracowania s3: (1) identyfikacja nowych rodzajéw jednostek
cenowych; (2) okreslenie nowych mozliwosci rynkowych wynikajgcych z no-
wych rodzajow jednostek cenowych; (3) przedstawienie typologii jednostek ce-
nowych.

Podstawe teoretyczng dla innowacyjnych jednostek cenowych stanowia dwie
teorie: koncepcja logiki ustugowej dominacji (Dziewanowska, 2018, s. 16-26;
Mazur, 2021, s. 89-102; Vargo i Lusch, 2004, s. 1-9, 2016, s. 8) oraz model war-
tosci uzytkowania (value-in-use) (Dziewanowska, 2018, s. 51; Vargo i in., 2008,
s. 146, 147).

v

2. Podstawa teoretyczna - koncepcja logiki
ustugowej dominacji

Punktem wyjscia dla innowacyjnych miar jednostek cenowych jest koncepcja logiki
ustugowej dominacji (service-dominant logic, SDL) (Vargo i Lusch, 2004), ktéra za-
kwestionowata dominacje logiki produktowej w marketingu (goods-dominant
logic, GDL). Opiera sie ona na nastepujacych zatozeniach (Dziewanowska, 2018,
s. 16, 17; Vargo i Lusch, 2004, s. 7, 2016, s. 8):

»>  wszystkie gospodarki sg gospodarkami opartymi na ustudze,

podstawg wymiany jest ustuga, a nie produkt fizyczny,

posrednia wymiana maskuje podstawe wymiany,

produkty materialne stuzg jako mechanizmy dystrybucji umozliwiajgce swiad-
czenie ustugi,

vVYVvyy
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b zasoby typu operant (zasoby, za pomocg ktérych realizowane sg czynnosci,
np. wiedza, wyspecjalizowane umiejetnosci) s3 podstawowym zrédtem prze-
wagi konkurencyjnej oraz zrédtem korzysci strategicznych,

p>  wartos¢ jest wspottworzona przez licznych aktoréw (uczestnikéw systemu ryn-
kowego), zawsze przy udziale beneficjenta (klienta),

b przedsiebiorstwo nie moze dostarczy¢ wartosci, a jedynie zaoferowac propo-
zycje wartosci,

b aktorzy nie mogg dostarcza¢ wartosci, ale moga uczestniczyé w tworzeniu
i oferowaniu propozycji wartosci,

b podejscie oparte na ustudze jest zorientowane na beneficjenta (klienta) i na
budowanie relacji w systemie rynkowym,

P wszyscy spoteczni i ekonomiczni aktorzy sg integratorami zasobdw,

P wartos¢ jest zawsze determinowana przez beneficjenta w sposdb unikalny i fe-
nomenologiczny,

> wspottworzenie wartosci jest koordynowane poprzez instytucje tworzone
przez aktorow oraz poprzez instytucjonalne uktady.

3. Podstawa teoretyczna - wartos¢ uzytkowania

Z punktu widzenia definiowania jednostek cenowych istotna jest identyfikacja
dwdch rodzajow modeli wartosci dla klienta.

Pierwszy model jest zwigzany z ustaleniem postrzeganej wartosci dla klienta
(customer-perceived value), ktéra jest okreslana jako réznica miedzy postrzega-
nymi korzysciami a wyrzeczeniami (sacrifices) zwigzanymi z danym produktem.
Umozliwia to okreslenie maksymalnego poziomu ceny (Dodds i Monroe, 1985;
Forbis i Mehta, 1981; Hinterhuber, 2004, s. 769-774; Karasiewicz, 1997, s. 40-61;
Liozu i in., 2012, s. 14, 15; Ulaga i Chacour, 2001, s. 528-539; Zeithaml, 1988,
s. 3—17). Podejscie to wpisuje sie w koncepcje dominacji logiki produktowej i sta-
nowi punkt wyjscia do definiowania tradycyjnych jednostek cenowych (Stoppel
i Roth, 2017, s. 79, 80).

Drugie podejscie do definiowania wartosci dla klienta, tj. model wartosci uzyt-
kowania, opiera sie na zatozeniu, ze wartos¢ produktu powstaje w trakcie jego
uzytkowania i konsumpcji (value-in-use). Wéwczas zaréwno wartosc dla klienta,
jak i cena sg wspottworzone w wyniku licznych interakcji przez wszystkich uczestni-
kéw systemu rynkowego (w tym rowniez przez klienta), a wtasciciel marki okresla
propozycje wartosci (Vargoiin., 2008, s. 146, 147). Wtasciciel marki musi skoncen-
trowac sie na zagadnieniach: jak okresli¢ propozycje wartosci marki, w jaki sposéb
klient wspoéttworzy wartos¢ dla siebie, jakie doswiadczenia zwigzane uzytkowa-
niem produktu ma klient, w jakiej sytuacji dochodzi do wymiany i uzytkowania
produktu. W przypadku tego modelu szczegdlnie wazne sg interakcje wtasciciela
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marki oraz innych uczestnikédw systemu rynkowego z klientem, ktére umozliwia-
ja budowanie dtugookresowych, silnych i pozytywnych relacji (Terho i in., 2012,
s. 175, 176).

Model ten jest bezposrednio zwigzany z koncepcjg logiki ustugowej dominacji
(Dziewanowska, 2018, s. 51; Vargo i in., 2008, s. 148, 149), tworzac przy tym nowg
perspektywe dla okreslenia jednostek cenowych. Polega ona na przesunieciu przy-
chodow wtasciciela marki z pojedynczej transakcji do przychodéw z catego proce-
su uzytkowania produktu (Stoppel i Roth, 2015, s. 143, 2017, s. 80, 81).

4. Typologia jednostek cenowych

Na podstawie dwdch koncepcji marketingowych, tj. logiki ustugowej dominacji
i logiki produktowej dominacji, oraz dwdch modeli wartosci klienta, tj. postrzega-
nej wartosci dla klienta i wartosci uzytkowania, mozna wyszczegélni¢ dwa rodza-
je jednostek cenowych. Pierwszy rodzaj jest zwigzany z tradycyjnymi jednostkami
cenowymi, mozna go okresli¢ mianem jednostek cenowych zorientowanych na
produkt (zob. tab. 1), drugi natomiast odnosi sie do innowacyjnych jednostek ce-
nowych, ktére sg zorientowane na klienta (zob. tab. 2).

Tabela 1. Jednostki cenowe zorientowane na produkt

Jednostki .
cenowe Opis Przyktady
1 2 3
Oparte produkt (sztuka) rower, samochad
na produktach | opakowanie okreslonej wielkosci | kostka masta o masie 200 graméw
tona stal
hektolitr piwo (sprzedaz hurtowa)
itd.
Oparte na karnet klub sportowy
dostepie do programy subskrypcyjne gazety
zasobdéw oprocentowanie kredyt / lokata (instytucja finansowa)
czesne uczelnie / szkoty
taryfa ustugi transportowe
bilety ustugi zwigzane z kulturg i rozrywka
sktadka cztonkowska stowarzyszenia, organizacje spoteczne
taryfy liniowe i nieliniowe dostawcy energii, gazu itd.
jednolite optaty state operatorzy Internetu / tv
model freemium ustugi reklamowe w Internecie: FF
oprogramowanie (Skupy), ustugi
streamingowe (Spotify), gry (Farmville),
aplikacje (Angry Brids), media
spotecznosciowe (LinkedIn)
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uzytkowania

1 2 3
Oparte na rata leasingowa leasing
prawie do €zynsz najmu wynajem

Oparte na
mozliwosci
wyptaty
Srodkéw
finansowych
w zaleznosci
od przysztego
zdarzenia

sktadka ubezpieczeniowa
stawki prowizyjne

polisa ubezpieczeniowa
gwarancje, opcje, transakcje terminowe

Zrédto: opracowane wiasne na podstawie (Stoppel i Roth, 2017, s. 80).

Tabela 2. Jednostki cenowe zorientowane na klienta

Jednostki cenowe

Opis

Przyktady

Oparte na dostepnosci
do produktow

stata optata za dostepnos¢ do

okreslonego poziomu jakosci

Hilti — narzedzia dla branzy budowlanej

Oparte na uzywaniu

opfata za godzine

optata za kilometr
optata za luksy
opfata za tony

Rolls-Royce — silniki do samolotéw
odrzutowych

Michelin — opony do samochoddéw
Philips — systemy oswietleniowe
Orica — materiaty wybuchowe

Oparte na efektach

optata za jednostke
wyprodukowang

optata za jednostke
okreslonych dziatan

oplata za uzyskang korzys¢
(doswiadczenie)

Eisenmann — linia produkcyjna dla branzy
samochodowej

ustugi reklamowe w Internecie: CPT, CPL,
CPD, CPV

ustugi zwigzane z kulturg i rozrywka

(np. muzeum, teatr, kino, filharmonia)
—,,Zaproponuj swojg cene”, ,ptag, ile
chcesz”

Oparte na wynikach
ekonomicznych

optata za redukcje kosztow
opfata za zwiekszenie
przychoddéw ze sprzedazy

opfata za zwiekszenie zysku,
za zwiekszenie marzy zysku

operatorzy energii/gazu

ustugi konsultingowe

ustugi reklamowe w Internecie: CPS
ustugi dydaktyczne (edukacja
menedzerska) — udziat we wzroscie
wynagrodzenia w kilka lat po ukoriczeniu
studiow

ustugi konsultingowe

Tetra Opak — Grajewo/taciate

Zrédto: opracowane wiasne na podstawie (Stoppel i Roth, 2017, s. 81).
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5. Jednostki cenowe zorientowane na produkt

Jednostki cenowe zorientowane na produkt mogg odnosié sie zaréwno do pro-
duktow fizycznych, jak i do ustug. Mogg takze dotyczyé¢ pojedynczych produktdw,
tacznych lub produktéw i ustug sprzedawanych w pakietach (Stoppel i Roth, 2017,
s. 79). W ustalaniu cen na tradycyjne jednostki cenowe przedsiebiorstwa wykorzy-
stujg trzy podstawowe strategie cenowe bazujgce na: kosztach, cenach konkuren-
cji i wartosci produktu dla klienta (Hinterhuber, 2008, s. 41-43; Liozu, 2017, s. 18,
19; Liozu i in., 2012, s. 12, 13).

W ramach jednostek cenowych zorientowanych na produkt mozna wyrdéznié
cztery grupy jednostek oparte na: produktach, dostepie do zasobdw, prawie do
uzytkowania i na mozliwosci wyptaty srodkéw finansowych w zaleznosci od przy-
sztego zdarzenia (zob. tab. 1; Stoppel i Roth, 2017, s. 79, 80). Pierwsza grupa jedno-
stek odnosi sie do typowych sytuacji sprzedazowych i transakcji rynkowych (wow-
czas produkt czy ustuga sg oferowane w typowych miarach fizycznych: sztukach,
kilogramach, metrach, litrach itd.). W wielu gospodarkach, zwtaszcza o nizszym
stopniu rozwoju, wiekszos$¢ obrotu towarowego jest realizowana za pomoca takich
jednostek cenowych. Dotyczy to przede wszystkim dziatalnosci handlowej na ryn-
kach konsumpcyjnych (B2C).

Druga grupa jednostek cenowych opiera sie na dostepie do zasobdw i dotyczy
przede wszystkim ustug. W przypadku tak zdefiniowanej jednostki klienci ptaca za
mozliwos¢ dostepu do zasobdw dostawcy i korzystania z nich, ale nie nabywajg do
nich zadnych praw. Zazwyczaj zasoby sg dostepne dla wielu klientéw w tym samym
czasie (Stoppel i Roth, 2017, s. 80). Niektdre jednostki cenowe nalezgce do tej gru-
py nie uwzgledniajg stopnia intensywnosci korzystania z zasobéw (np. programy
subskrypcyjne, karnety, czesne, sktadki cztonkowskie, oprocentowanie, taryfy, bile-
ty), inne natomiast uwzgledniajg stopien zuzycia zasobdw, np.: (1) jednolite optaty
state zaktadajg dostep do okreslonego poziomu zasobéw (Schlereth i Skiera, 2012;
Simon i Fassnacht, 2019, s. 426-428); (2) taryfy liniowe i nieliniowe dostosowujg
optate za korzystanie z ustugi do stopnia intensywnosci korzystania z niej (Jensen,
2006; Lambrechtiin., 2007; Oreniin., 1982, s. 287-313); (3) model freemium za-
ktada, ze podstawowa wersja produktu jest oferowana za darmo, natomiast jego
rozszerzona wersja jest dostepna za optatg (Simon i Fassnacht, 2019, s. 429-431).

Trzecia grupa jest zwigzana z jednostkami cenowymi opartymi na prawie do
uzytkowania. Wystepujg one w przypadku transakcji zwigzanych z leasingiem
lub wynajmem, wdéwczas wtasciciel przekazuje mozliwos¢ korzystania z produktu
(np. mieszkania, samochodu, maszyny rolniczej), ale intensywnos¢ uzytkowania
nie ma wptywu na nalezng kwote. W przypadku tych transakcji optata moze by¢
uzalezniona od mozliwosci przeksztatcenia wtasnosci po wygasnieciu umowy le-
asingu lub wynajmu (Stoppel i Roth, 2017, s. 80).
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Czwarta grupa jednostek cenowych dotyczy mozliwosci wyptaty srodkéw finan-
sowych w zaleznosci od przysztego zdarzenia. Zwigzane sg one z jednorazowg lub
wielokrotng ptatnoscig (np. sktadka ubezpieczeniowa i stawka prowizyjna), ktora
daje mozliwos¢ uzyskania okreslonych srodkéw finansowych przez klientéw w przy-
padku zaistnienia zdefiniowanej w umowie sytuacji lub zdarzenia. Taka jednostka
cenowa jest typowa dla produktéw finansowych (Stoppel i Roth, 2017, s. 80).

Do mocnych stron jednostek cenowych zorientowanych na produkt nalezy za-
liczy¢: (1) prostote w definiowaniu jednostki cenowej; (2) bazowanie na tradycji
i przyzwyczajeniach klientéw; (3) uzyskiwanie przychodéw ze sprzedazy po zawarciu
transakgcji z klientem; (4) mozliwos¢ oceny optacalnosci oferowanej marki z wykorzy-
staniem prostych kalkulacji kosztowych; (5) niski stopien uzaleznienia sie od jednego
dostawcy. Stabe strony to: (1) dominacja perspektywy wtasciciela marki (sprzedaw-
cy); (2) utrudnienia w budowaniu dtugookresowych relacji z klientami; (3) nie-
uwzglednianie udziatu klientéw w wspottworzeniu wartosci; (4) nieuwzglednianie
dodatkowych korzysci dla klienta zwigzanych z kreowaniem wartosci uzytkowania.

6. Jednostki cenowe zorientowane na klienta

Innowacyjne jednostki cenowe zorientowane na klienta mozna pogrupowac
w cztery rézne schematy w zaleznosci od jednostki miary (zob. tab. 2) (Stoppel
i Roth, 2017, s. 81). Pierwsza grupa jednostek cenowych jest zwigzana z dostepno-
$cig do produktéw. W takiej sytuacji klienci ptacg okresowgq statg cene za dostep-
nos$¢ do produktéw (lub ich pakietu) wraz z ich serwisem i naprawg, wymiane wa-
dliwego sprzetu, dostawe czesci zamiennych i materiatéw eksploatacyjnych oraz
wymiane produktéw na nowsze generacje. Klienci nie przejmujg prawa wtasnosci
do tych produktow. Oferta taka kreuje nastepujace korzysci dla klientdw: (1) pakie-
tyzacje produktow i ustug zgodnie z oczekiwaniami klientow; (2) obnizenie kosz-
téw kapitatowych klientéw (nie ma koniecznosci zakupu oferowanych produktéwy);
(3) ponoszenie ryzyka inwestycyjnego przez dostawce; (4) ryzyko operacyjne bierze
na siebie sprzedawca; (5) ograniczenie ryzyka zwigzanego z jakoscig oferowanych
produktéw w wyniku zmniejszania asymetrii informacyjnej (zob. tab. 3). Przykta-
dem takiego rozwigzania moze by¢ oferta Hilti Fleet Management (Stoppel i Roth,
2017, s. 82).

Druga grupa jednostek cenowych dotyczy sytuacji, gdy klienci ptaca za ofero-
wane produkty zgodnie ze stopniem ich uzytkowania. Do tej jednostki cenowej
odnoszg sie takie miary, jak: ptatnosc za godzine (np. Rolls-Royce), opfata za kilo-
metr (np. Michelin), ptatnos¢ za potrzebne $wiatto w luksach (np. dostawca syste-
mu oswietlenia Philips wraz regionalnym operatorem energii); optata za tone roz-
drobionego materiatu skalnego (np. Orica, producent materiatéw wybuchowych).
Mozna wyrdzni¢ cztery cechy wspdlne tych jednostek cenowych: (1) klienci nie
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przejmujg prawa do wtasnosci oferowanych produktow; (2) klienci ptacg jedynie za
produkty, z ktérych faktycznie korzystaja; (3) klienci ptacg zréznicowane optaty ze
wzgledu na intensywnos$¢ korzystania z produktu (Stoppel i Roth, 2017, s. 83, 84);
(4) zuzyte produkty s3 wymieniane na nowe (w niektérych sytuacjach nowocze-
$niejsze). Korzysci dla klientow ze stosowania tej jednostki cenowej sg podobne jak
w przypadku jednostek opierajacych sie na dostepnosci do produktéw (zob. tab.
3). Réznice stanowig dwie korzysci, ktdre pojawiajg sie w przypadku jednostki ba-
zujacej na uzywaniu: (1) dostawcy przejmujg czes$¢ ryzyka rynkowego w sytuacji
gdy klienci nie osiggaja oczekiwanych poziomdéw sprzedazowych powodujgcych
zmniejszenie stopnia uzytkowania tak oferowanych produktéw, (2) zmniejsza sie
ryzyko zdolnosci produkcyjnych w wyniku dostosowania zapotrzebowania na dany
produkt zgodnie z istniejagcym popytem (Stoppel i Roth, 2015, s. 143, 144; Stoppel
i Roth, 2017, s. 84).

Trzecia grupa jednostek cenowych zorientowanych na klienta zwigzana jest
z wyceng efektdw uzyskiwanych przez klienta. Schematy ptatnosci sg oparte na
efektach, jakie uzyskujg klienci w wyniku uzytkowania infrastruktury dostarczonej
przez dostawce (maszyn, linii technologicznych, zasobdéw) (Stoppel i Roth, 2015,
s. 85). Mogg one by¢ definiowane za pomoca: liczby wyprodukowanych jedno-
stek (np. Eisenmann — lina produkcyjna dla branzy samochodowej); liczby kliknie¢
w reklame (CPT — cost per thousand); liczby obejrzenia reklamy wideo (CPV — cost
per view); liczby pozyskanych informac;ji o klientach (CPL— cost per lead); liczby po-
branych materiatéw (CPD — cost per download). Podobne rozwigzanie moze takze
pojawic sie w przypadku ustug zwigzanych z kulturg i rozrywka (wdéweczas klienci
ptacy po wizycie w muzeum, kinie, teatrze w oparciu o metode ,zaproponuj swo-
ja cene” lub ,pta¢, ile chcesz”). Korzysci dla klientéw w poréwnaniu z poprzednig
jednostka zwiekszajg sie o dziatania dostawcy zwigzane z przygotowaniem opty-
malnej infrastruktury technicznej, konfiguracji zasobow (Stoppel i Roth, 2015,
s. 85, 86) lub dostosowaniem atrakcyjnosci wydarzen rozrywkowych (kulturowych)
do oczekiwan klientéw (czyli ograniczenie ryzyka efektywnosci/produktywnosci).

Ostatnia grupa jednostek cenowych jest ukierunkowana na wyniki finansowe
osiggane przez klientow. Jednostkg cenowg jest wowczas sukces ekonomiczny
klienta, ktéry wynika z interakcji miedzy dostawca a klientem oraz ze wspdlnego
tworzenia wartosci. Klienci w takich sytuacjach ptaca za redukcje kosztéw, zwiek-
szenie marzy zysku, wzrost przychoddw ze sprzedazy czy tez wzrost zysku (Stoppel
i Roth, 2015, s. 86, 87). Tego typu jednostka cenowa moze by¢ zastosowana na
rynku ustug konsultingowych (tzw. success fee), przy sprzedazy ustug reklamowych
w Internecie (liczba/wartos¢ sprzedanych produktéw — CPS — cost per sale), w nie-
ktérych krajach jest stosowana przez sprzedawcéw energii elektrycznej, wody
i innych mediéw. Mozna takze wykorzysta¢ taky jednostke cenowg w przypadku
ustug dydaktycznych, wéwczas studenci studiéw MBA zamiast czesnego majg
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ptatnosé za studia definiowang jako procent wzrostu wynagrodzenie absolwenta
w danym czasie (np. przez 3 lub 5 lat). Rozwigzanie takie jest schematem ceno-
wym w najwiekszym stopniu zgodnym z koncepcjg logiki ustugowej dominacji oraz
wartosci uzytkowania i réwniez kreujgcym kompletny zestaw korzysci dla klientédw
(zob. tab. 3).

Tabela 3. Korzysci dla klientow wynikajace z jednostek cenowych zorientowanych na klienta

Grupy jednostek cenowych zorientowanych na klienta
Korzysci dla klientéw oparte na oparte oparte oparte
dostepnosci . . na wynikach
p na uzytkowaniu na efektach .
produktéw finansowych
Paki . .
; akietyzacja produktéw « « « «
i ustug
Redukcja kosztow
. X X X X
kapitatowych
Ryzyko inwestycyjne X X X X
R .
yzyko dostepnosci « « « «
do infrastruktury
Ryzyko operacyjne X X X X
Ryzyko jakosci X X X X
R .
_yzyko m9dern|zac1| « « « «
(innowacji)
Ryzyko rynkowe X X X
Ryzyko zdolnosci
) X X X
produkcyjnych
Ryzyko efektywnosci / « «
produktywnosci
Ryzyko wartosci X

Zrédto: opracowane wiasne na podstawie (Stoppel i Roth, 2017, s. 82-87).

Do mocnych stron jednostek cenowych zorientowanych na klienta mozna zali-
czy¢: (1) ustalanie cen z perspektywy klienta; (2) tworzenie dtugookresowych rela-
cji z klientami; (3) uwzglednienie w decyzjach cenowych wspottworzenia wartosci
przez uczestnikow systemu rynkowego, w tym rowniez klientéw; (4) uwzglednienie
dodatkowych korzysci dla klienta zwigzanych z tworzeniem wartosci uzytkowania.
Stabosciami tych rozwigzan cenowych sg: (1) wiekszy stopien ztozonosci decyzji
cenowych; (2) problemy z okresleniem optacalnosci produktow; (3) roztozenie
przychoddw ze sprzedazy na caty okres uzytkowania produktu; (4) zmniejszenie
stopnia przejrzystosci oferty cenowej dla klientdw; (5) duzy stopien uzaleznienia
od jednego dostawcy.
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7. Podsumowanie

Prowadzone w opracowaniu rozwazania majg charakter teoretyczny. Oznacza to,
ze wiekszos¢ przedstawionych schematdw jednostek cenowych i ich uzyteczno-
$ci z punktu widzenia kreowania korzysci przez klientéw wymaga weryfikacji em-
pirycznej. Jest to mozliwe poprzez przeprowadzenie badan opartych na studium
przypadku w organizacjach stosujgcych poszczegdlne jednostki cenowe, w szcze-
gblnosci innowacyjne rozwigzania.

Warto takze zbadac stopien znajomosci i postawe kadry menedzerskiej wo-
bec innowacyjnych jednostek cenowych. Konieczne w takiej sytuacji bytoby prze-
prowadzenie badan ilosciowych w reprezentatywnej prébie badawczej polskich
menedzerdw funkcjonujgcych w organizacjach réznej wielkosci i dziatajgcych na
réznych rynkach produktowych.
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