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METODY USTALANIA CEN PRODUKTOW
NA RYNKU USLUG W POLSCE

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest szczegétowa charakterystyka metod usta-
lania cen wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa uslugowe funkcjonujace na terenie Pol-
ski. W pierwszej czgsci opracowania omowione i przedstawione zostang podstawowe
elementy polityki cenowej przedsigbiorstw, a takze najczgsciej stosowane strategie wykorzy-
stywane na rynku ustug w Polsce. Druga czgs$¢ artykutu ma na celu przedstawienie wynikow
badan zrealizowanych w zakresie ksztaltowania cen produktow, ktore uzyskano w ramach
grantu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego Stan i rozwoj marketingu w przedsiebior-
stwach funkcjonujqcych na terenie Polski. Zaprezentowane w niniejszej pracy analizy kon-
centruja si¢ na sektorze przedsigbiorstw ustugowych, lecz ze wzglgdu na znacznie szerszy
zakres prowadzonych badan mozliwe bylo przedstawienie przedsigbiorstw ustugowych na tle
innych podmiotow gospodarczych.

Stowa kluczowe: metody ustalania cen, rynek ustug, strategie cenowe.
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1. Wstep

Ustalanie cen jest jednym z najwazniejszych czynnikow majacych wptyw na efek-
tywnos¢ funkcjonowania przedsigbiorstw. Przyjmuje sig, ze dla typowego przedsig-
biorstwa 5-procentowy wzrost cen moze zwigkszy¢ zyski operacyjne o ponad poto-
we. Jednym z podstawowych zadan zwiazanych z zarzadzaniem marketingowym
nowoczesnym przedsigbiorstwem staje si¢ wiec uzyskanie wyzszych cen za produk-
ty czy ustugi bez uszczerbku na wolumenie sprzedazy. Problemem staje si¢ przeko-
nanie konsumentow, ze wprowadzanie nowatorskich rozwiazan technologicznych,
inwestycji w silng marke¢ czy powigkszanie wartosci uzytkowej produktow uzasad-
nia podnoszenie cen.

Cena jest jedynym instrumentem marketingu, ktéry ma bezposredni wptyw na
przychod realizowany przez przedsigbiorstwa. Pozostale instrumenty i elementy
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oferty rynkowej generuja wytacznie koszty. W krétkim horyzoncie czasowym
wplyw zmian cenowych na poziom zysku i sprzedazy jest zwykle wigkszy niz wptyw
dziatan o charakterze promocyjnym czy zwiazanym z dystrybucja produktéw. Co
wigcej, cena jest niezwykle elastycznym czynnikiem. O ile stworzenie nowego pro-
duktu, wprowadzenie zmian w kanatach dystrybucji czy wypracowanie nowej stra-
tegii komunikacji rynkowej wymaga lat, o tyle modyfikacje cenowe mozna wprowa-
dzi¢bardzo szybko. Nie wymagaja one ponadto podejmowania przez przedsigbiorstwo
zadnych bezposrednich inwestycji. Pomimo tak duzego znaczenia czynnika ceno-
wego niewiele przedsigbiorstw potrafi w petni wykorzysta¢ ceng w walce konkuren-
cyjnej. Wigkszos$¢ nie gromadzi odpowiednich danych i nie korzysta z badan ceno-
wych, opierajac si¢ tylko na ogolnych zatozeniach prowadzacych do decyzji, ktére
sa bardzo kosztowne z punktu widzenia efektywnego zarzadzania przedsigbior-
stwem'.

Celem niniejszego opracowania jest szczegdtowa charakterystyka metod ustala-
nia cen wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa ustugowe funkcjonujace na tere-
nie Polski. W pierwszej czgsci opracowania omoéwiono podstawowe elementy poli-
tyki cenowej przedsigbiorstw oraz przedstawiono najczgsciej stosowane strategie
wykorzystywane na rynku ustug w Polsce. Druga czg$¢ poswigcono przedstawieniu
wynikow badan zrealizowanych w zakresie ksztalttowania cen produktow, ktére uzy-
skano w ramach grantu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego: Stan i rozwoj mar-
ketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na terenie Polski. Zaprezentowane
Ww niniejszej pracy analizy koncentruja si¢ na sektorze przedsigbiorstw ushugowych,
lecz ze wzgledu na znacznie szerszy zakres prowadzonych badan mozliwe byto
przedstawienie przedsigbiorstw ustugowych na tle innych podmiotéw gospodar-
czych.

2. Metody ustalania cen ustug w Polsce

Rosnaca rola uslug w §wiatowej gospodarce i w gospodarkach poszczegolnych kra-
jow oraz zwiazany z nia wzrost liczby przedsigbiorstw $wiadczacych t¢ sama lub
podobna ustuge sprawiaja, ze coraz trudniej jest przedsigbiorstwom ustugowym od-
nosi¢ sukcesy 1 rozwija¢ si¢ w dlugim okresie. Jednym z podstawowych narzedzi
konkurowania na rynku ushug staje si¢ cena, ktora przez wiele lat nie petnita w pol-
skiej gospodarce wystarczajaco aktywnej roli. Dzi$ juz nikt nie kwestionuje ko-
nieczno$ci funkcjonowania mechanizmow rynkowych, gdzie cena jest podstawo-
wym regulatorem relacji migdzy popytem a podaza. Powszechne stato si¢ rowniez
docenianie roli ceny w marketingowym zarzadzaniu przedsigbiorstwami. Wigkszo$¢
polskich przedsigbiorstw ustugowych realizuje przemyslang polityke cenowa, ktora
sprowadza si¢ do racjonalnego ustalania cen i ich roznicowania. Zmiana podej$cia

' M. Schulz, Cena i jej ksztaltowanie, [w:] Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. An-
druszkiewicz, TNOIK, Torun 2011, s. 254.
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do problemo6w strategii cenowych wyraza si¢ rOwniez poprzez zréznicowanie metod
ustalania cen i wykorzystywanie nowoczesnych technik ich doboru. Pojawity sig
inne, oprocz dominujacej formuly kosztowej, metody ustalania cen, a wigc formuty
popytowe i formuty oparte na cenach konkurencji. Takze proces stanowienia cen na
podstawie kosztow coraz czesciej wykracza poza proste zliczanie kolejnych pozycji
kosztowych, wykorzystujac bardziej zaawansowane metody, takie jak analiza punk-
tu krytycznego czy tez metoda kosztéw zmiennych.

Ocena metod ustalania cen produktow na rynku ustug w Polsce stanowi frag-
ment wigkszego badania, ktore zostalo zrealizowane w latach 2010-2011 przez ze-
spot pracownikow Katedry Marketingu i Handlu Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu dzigki finansowemu wsparciu MNiSW. Przedmiotem badania byta ocena
stanu i rozwoju marketingu w przedsigbiorstwach funkcjonujacych na terenie Pol-
ski. Badaniem zostaly objete przedsigbiorstwa o r6znym charakterze prowadzonej
dziatalnosci, w tym przedsigbiorstwa ustugowe, ktore stanowity lacznie 41,1%
wszystkich badanych przedsigbiorstw. Do grupy tej zaliczono zaréwno przedsigbior-
stwa typowo ustugowe (np. transport, telekomunikacja), jak i przedsigbiorstwa han-
dlowe, ktore wedlug wielu autoréw prowadza specyficzna dziatalno$¢ ustugowa?.
Struktura proby odzwierciedlata strukture przedsigbiorstw w Polsce ze wzgledu na
rodzaj prowadzonej dziatalnosci i ich lokalizacje. Zgodnie z zalozeniami badawczy-
mi w badaniu uczestniczyly przedsigbiorstwa duze, $rednie i male. Zdecydowana
wigkszos$¢ przedsigbiorstw funkcjonowata na rynku 10 lat badz dtuzej (88,3%),
6-10 lat dziatalo 7,4%, a pozostate ponizej 6 lat.

Badaniem objeto tacznie 350 przedsigbiorstw dzialajacych na terenie Polski i za-
trudniajacych co najmniej 10 pracownikow. Z badania wykluczono mikroprzedsig-
biorstwa, ktore najczgsciej nie wdrazaja koncepcji marketingowego zarzadzania
przedsigbiorstwem. Probe dobrano za pomoca metody kwotowej, dazac do zapew-
nienia mozliwie najwigkszej reprezentatywnosci. Przy ustalaniu kwot przyjgto na-
stgpujace warstwy-:

— wielko$¢ przedsigbiorstwa ze wzgledu na liczbg zatrudnionych pracownikéw
(po 1/3 proby stanowity przedsigbiorstwa zatrudniajace 10—49 osob, 50-249 os6b
oraz 250 i wigcej 0sob),

— polozenie przedsigbiorstwa ze wzgledu na wojewddztwo (struktura proby od-
zwierciedlata pod tym wzgledem rozktad wszystkich przedsigbiorstw w Polsce),

— podstawowa branzg dziatalnosci przedsigbiorstwa (struktura proby odzwiercie-
dlata strukturg wszystkich przedsigbiorstw w Polsce w podziale na nastgpujace
branze: budownictwo, handel, produkcjg, transport i telekomunikacje, ustugi).

2 Por. H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, PWE, Warszawa 1998, s. 16.

3 D. Szostek, Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiebiorstwach dzialajqcych
w Polsce, [w:] Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na terenie Polski,
red. S. Kaczmarczyk, J. Petrykowska, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa
2011,s. 7.
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W badaniu uczestniczyly przedsigbiorstwa zlokalizowane we wszystkich 16 wo-
jewodztwach, przy czym struktura proby odzwierciedlata strukturg lokalizacyjna
przedsigbiorstw w Polsce. Najwigcej przedsigbiorstw byto zlokalizowanych
w woj. mazowieckim (18,6%), $laskim (14%) oraz wielkopolskim (10%), a najmnie;j
w woj. podlaskim (2%), swigtokrzyskim i1 opolskim (2,3%). Ponad 3/4 przedsig-
biorstw byto zlokalizowanych na obszarach miejskich, a 22% poza nimi. Najwigcej
przedsigbiorstw (41%) dziatato w sektorze ustugowym na rynku B2B, 40,6% w sek-
torze produkcyjnym na tym samym rynku, a 38,6% w sektorze ustugowym na rynku
B2C. Rodzaj dominujacej branzy, w ktorej funkcjonowaly przedsigbiorstwa, przed-
stawiat si¢ nastepujaco: produkcja (44%), ustugi (22%), handel (19,1%). Struktura
proby ze wzgledu na dominujacy rodzaj branzy odzwierciedlata strukturg przedsig-
biorstw w Polsce, co byto zgodne z przyjetymi zatozeniami badawczymi.

W ramach ustalonych kwot jednostki proby zostaly dobrane metoda losowania
prostego przeprowadzonego przez firm¢ badawcza PBS DGA Sp. z o.0., ktorej zle-
cono takze wykonanie pomiaru, opracowanie danych oraz przygotowanie ich w for-
mie bazy w programie SPSS. Uwzgledniajac cele badania, a takze ograniczenia or-
ganizacyjne i finansowe, jako metod¢ zbierania danych ze zrédet pierwotnych
wybrano metodg wywiadu bezposredniego (PAPI), ktora w sytuacji utrudnionego
kontaktu z respondentami zastgpowano metoda wywiadu telefonicznego wspomaga-
nego komputerowo (CATI). Dzigki takiej triangulacji metod pomiarowych mozliwe
bylo zrealizowanie zaktadanej liczby 350 wywiadow*.

W praktyce gospodarczej ceny ustug moga by¢ ustalane przy wykorzystaniu
trzech podstawowych metod: metody kosztowej, metody popytowej oraz metody
opartej na cenach produktow konkurencyjnych. W literaturze czg¢sto przedstawione
metody traktowane sa jako trzy niezalezne sposoby ustalania cen. W praktyce jednak
nie jest mozliwe racjonalne ustalenie cen ustug bez uwzglednienia kazdej z przed-
stawionych metod. Nie jest bowiem mozliwy sukces rynkowy firmy, ktora okresla
swoje ceny tylko na podstawie kosztow zwiazanych z procesem §wiadczenia ustugi,
nie zwracajac uwagi na intensywnos¢ popytu czy tez cenowe posunigcia konkuren-
tow. Analogicznie, nie jest mozliwe funkcjonowanie w dtugim okresie firmy, ktora
ma na wzgledzie tylko zmiany w nasileniu popytu, nie uwzgledniajac zmian w kosz-
tach dostarczenia okreslonych ustug. Wigkszos¢ firm wybiera metodg, ktora trakto-
wana jest jako podstawowa, uznajac pozostate za uzupetiajace, majace ewentualnie
skorygowac¢ ustalony juz poziom cen. Poszczegolne metody ustalania cen ushug
moga wige mie¢ charakter komplementarny. Ustalenie ceny na podstawie intensyw-
nosci popytu wymaga oszacowania maksymalnej ceny, jakiej mozna zazadaé za
dana ustugg, czyli — inaczej] mowiac — wartosci, jaka dla nabywcy stanowi dana
usluga. W takiej sytuacji niezbedne sa badania marketingowe, ktore pozwola na
ustalenie tej wartosci. Z drugiej strony, generalng zasada cenotworstwa w przedsig-
biorstwie zorientowanym marketingowo powinno by¢ traktowanie kosztow nie jako

* D. Szostek, wyd. cyt., s. 8.
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wartosci niezmiennej, lecz przekonanie, ze zawsze mozna je obnizy¢. Mozliwosci
ustalania ceny danej ustugi beda zamykaty si¢ migdzy postrzegana przez nabywce
wartoscia ustugi a poziomem niezbednych kosztoéw zmiennych. Migdzy tymi skraj-
nymi wielko$ciami mozna, w normalnych warunkach, znalez¢ przedziat, ktorego
warto$¢ obejmuja ceny najkorzystniejsze dla przedsigbiorstwa z punktu widzenia
istniejacej na rynku sytuacji konkurencyjnej°.

Decydenci, ksztattujac ceny ushug, najczesciej kieruja si¢ kosztami. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, 72% przedsigbiorstw ustugowych bierze pod uwage
wiasnie wysokos¢ kosztow, ktore zawsze musza by¢ uwzgledniane niezaleznie od
innych czynnikow. W poréwnaniu z innymi przedsigbiorstwami udziat ten jest rela-
tywnie niewielki, gdyz ponad 85% przedsigbiorstw produkcyjnych czy budowla-
nych ustala ceny produktow, kierujac si¢ wlasnie kosztami. W mniejszym stopniu,
54,3% wskazan, przedsigbiorcy na rynku ustug kieruja si¢ cenami ustug konkuren-
cyjnych, ustalajac ceny wlasnych produktow. W tym przypadku wystepuje tendencja
odwrotna, gdyz w przypadku innych przedsigbiorstw udziat ten nie przekracza 50%.
Przedsigbiorcy na rynku ustug zdecydowanie najrzadziej biora pod uwage niezwy-
kle istotny czynnik, jakim jest popyt (18,3% wskazan). ,,Inne sposoby ustalania cen”
wskazato 14% decydentow. W tej grupie znalazly si¢ przede wszystkim indywidual-
ne negocjacje cenowe z klientami, narzucanie poziomu cen przez centralg oraz ceny,
ktore ustalane sa przez instytucje samorzadowe, czyli ceny regulowane. Metody
ustalania cen wykorzystywane przez polskie przedsigbiorstwa ustugowe w Polsce
w ciagu ostatnich trzech lat prezentuje tab. 1.

Analiza danych pozyskanych w ramach przeprowadzonego badania pozwolita
na ustalenie kombinacji metod, ktére przedsigbiorcy na rynku ustug wykorzystuja
lacznie. Podstawowa metoda oparta na kosztach najczgsciej wykorzystywana jest w
potaczeniu z analiza cen ustug konkurencyjnych — 57,6% przedsigbiorstw ustugo-
wych. Z oczywistych wzgleddéw oparcie cen ustug tylko na kalkulacji kosztow moze
by¢ niewystarczajace, gdyz nie uwzgledniaja one faktycznej sktonnosci klientow do
skorzystania z danej ustugi przy okreslonej cenie. Jest to gtéwna wada wszystkich
metod opartych na kosztach, ktére moga nie uwzglednia¢ gotowosci klientow do
akceptacji zdecydowanie wyzszego poziomu cen. W ten sposob przedsigbiorcy cze-
sto sami siebie pozbawiaja znacznych korzysci zwiazanych z prowadzona dziatalno-
$cia. Analiza cennikoéw przedsigbiorstw konkurencyjnych niewatpliwie ogranicza to
zjawisko, ale w praktyce tylko dzigki badaniom marketingowym dotyczacym opty-
malnego poziomu cen ustug mozna ograniczy¢ ryzyko ewentualnych strat. Tymcza-
sem metoda kosztowa w potaczeniu z analiza opinii klientow wykorzystywana jest
przez zaledwie 17,8% przedsigbiorstw ustugowych.

Druga powszechnie wykorzystywana metoda ustalania cen uslug jest metoda
oparta na cenach konkurentow — 54,3% przedsigbiorstw ustugowych. Jednak wy-

> S. Kaczmarczyk, R. Patgan, Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzqdcze i systemowe z
przyktadami, ODDK, Gdansk 2005, s. 141-142.
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Tabela 1. Metody ustalania cen na rynku ushug

Metody ustalania cen Liczba wskazan Udziat (%)
1. W oparciu o koszty 118 72,0
2. W oparciu o ceny konkurentow 89 543
3. W oparciu o badania opinii klientow 30 18,3
4. Ustalanie ceny w inny sposob 23 14,0

Zrodto: opracowanie wlasne.

tacznie przy braku mozliwosci okreslenia poziomu cen przy wykorzystaniu metody
kosztowej lub popytowej ksztaltowanie cen tylko w zaleznosci od cen ustug kon-
kurencyjnych moze by¢ uzasadniona w praktyce zasada postgpowania. W takim
przypadku ustalanie cen moze mie¢ charakter adaptacyjny badz tez celowy. Rozni-
cuje sig wowczas ceny ushug w stosunku do cen ustug konkurencyjnych zaréwno
powyzej, jak i ponizej tego poziomu. Niezbedne jest takze przewidywanie dziatania
konkurentow, ktorzy moga zdecydowanie reagowac na strategi¢ cenowa zmierzaja-
ca do zwigkszenia udziatu w rynku. Moze to spowodowac niezwykle szkodliwa spi-
ralg spadku cen, ktérej ofiarami moga by¢ wszyscy uczestnicy walki konkurencyj-
nej. Przezwycigzenie konkurencji cenowej jest wyjatkowo trudne i w praktyce
rzadko przedsigbiorcy sa w stanie powréci¢ do poziomu cen, od ktérego konkuren-
cja cenowa si¢ zaczg¢la. Zdecydowanie lepszym rozwigzaniem jest wspotpraca, ktora
zwykle prowadzi do uzyskania korzystniejszych wynikoéw finansowych niz konku-
rencja cenowa. Wspotpraca moze przybra¢ charakter otwarty, kiedy przedsigbior-
stwa wspolnie ustalaja poziom cen. Jednak tego typu otwarta wspolpraca czy zmowa
jest z reguly dziataniem wbrew prawu. Innym sposobem na ograniczenie konkuren-
cji cenowej jest wspotpraca w formie ukrytej, ktora wystepuje, gdy konkurenci zdo-
beda do siebie na tyle zaufania, ze zaden z nich nie bedzie obniza¢ cen. Ewentualne
zmiany cen realizowane sa poprzez ujawnianie stosownych informacji, np. na temat
dhlugookresowych celow dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Natomiast zamiar utrzyma-
nia cen na niezmienionym poziomie tatwo jest zrealizowac poprzez umieszczenie
stosownych informacji w katalogach firmowych.

Ustalanie ceny wedtug przecigtnych cen konkurencji ma szczegdlne zastosowa-
nie w obrgbie branzy, jesli charakteryzuje si¢ ona znacznym rozdrobnieniem. Daze-
nie do zblizania cen do przecigtnych w danej branzy jest dla przedsigbiorstwa forma
bardzo wygodna, gdyz $rednia cena w branzy powinna odpowiadaé przecigtnym
kosztom i gwarantowa¢ zadowalajacy zysk, a stosowanie jej przez wigkszosc¢ przed-
sigbiorstw gwarantuje poprawne stosunki migdzy nimi i przenosi konkurencj¢ w
kierunku instrumentow pozacenowych. Tego typu postepowanie jest szczegdlnie
rozpowszechnione na rynkach wyroboéw jednorodnych®.

¢ P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 162.
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Trzecia powszechnie wykorzystywana metoda ustalania cen jest metoda popyto-
wa. Ksztaltowanie cen na podstawie popytu polega na obserwacji i analizie zalezno-
$ci zachodzacych miedzy popytem a cena. Punktem wyjscia analizy tych zaleznos$ci
jest cena, ktora ksztattuje popyt, lub przewidywany popyt, ktory ksztattuje ceng.
W kontekscie marketingowego podejscia do sposobow ustalania cen zastosowanie
znajduje ta druga zalezno$¢, a wigc zaleznos$¢ cen od popytu. Przewidywanie popytu
jako podstawy ustalania cen nie moze dotyczy¢ popytu w ogdle, lecz popytu w da-
nym segmencie rynku, dla ktérego dana ushuga zostata przygotowana. Przewidywa-
nie popytu nie jest wigc realizowane wylacznie dla bezposredniego ustalenia cen,
lecz przede wszystkim ma zwiazek z decyzja o catoksztalcie oferty rynkowej przed-
sigbiorstw ustugowych. Uwzglednienie popytu przy ksztaltowaniu cen napotyka
w praktyce liczne przeszkody, wynikajace z trudnosci jego przewidywania, zwtasz-
cza w odniesieniu do ustug, ktére dopiero beda wprowadzane na rynek. Badania
marketingowe w tym zakresie wymagaja wszechstronnej analizy, ktora nie moze
ograniczac si¢ wylacznie do badan cenowej elastycznosci popytu, ale wymaga row-
niez analizy danych statystycznych o sprzedazy innych lub podobnych produktéw
oraz pozyskania danych bezposrednio od samych konsumentow. Istotne jest ponadto
badanie popytu w konkretnych warunkach, w ktorych produkt bedzie sprzedawany’.

Tymczasem, jak wynika z przeprowadzonych badan, zaledwie 18,9% przedsig-
biorstw ustugowych w ciagu ostatnich trzech lat realizowato badania marketingowe
we wlasnym zakresie badz zlecalo ich prowadzenie agencjom badawczym. Z tej
grupy przedsigbiorstw 45,2% prowadzito badania cen dla swoich ustug, a 64,5%
analizowato dziatalno$¢ konkurencji (w przeprowadzonym badaniu nie ustalono
jednak zakresu tych dziatan). Zaskakujace sa jednak metody ustalania cen, ktére
stosuja w praktyce przedsigbiorstwa prowadzace badania cen produktow. W rzeczy-
wisto$ci w analizowanych przedsigbiorstwach zdecydowanie dominuje metoda
kosztowa (71,0% przedsigbiorstw), a w dalszej kolejnosci ceny produktow ustalane
sa na podstawie cen konkurentow (58,1%), co mozna juz potraktowac jako przejaw
wykorzystania badan marketingowych. Wyniki badan opinii klientow, ktore stano-
wia podstawe szacowania popytu, maja wplyw na proces ustalania cen w zaledwie
22,6% przedsigbiorstw sposrod tych, ktore deklaruja, ze prowadza badania cen pro-
duktow.

Podobna relacja wystepuje w przypadku przedsigbiorstw, ktore prowadza bada-
nia konkurencji. W tej grupie rowniez dominuje kosztowa metoda ustalania cen
(83% wskazan), a w dalszej kolejnosci odpowiednio metoda oparta na cenach kon-
kurentow (56,6% wskazan) oraz metoda popytowa (35,8% wskazan). Na uwagg za-
stuguje fakt, iz w przypadku przedsigbiorstw prowadzacych badania typowo cenowe
czesciej ceny ustalane sa na podstawie ceny konkurenta w poréwnaniu z przedsig-
biorstwami, ktore deklaruja, ze prowadza badania dotyczace wtasnie konkurentow.

7 L. Garbarski, I. Rytkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1997, s. 320-321.
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Tabela 2. Relacja metody ustalania cen do wielkosci przedsigbiorstwa wg liczby zatrudnionych pra-
cownikéw (%)

Wielkos¢ przedsigbiorstwa wg liczby zatrudnionych
Metody ustalania cen
od 10 do 49 od 50 do 249 250 i wigcej
1. Koszty 80,8 81,4 82,1
2. Popyt 15 28,3 14,5
3. Ceny konkurentow 51,7 51,3 49,6
4. Inne 6,7 8,8 15,4

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Poziome rozktady procentowe charakteryzujace relacje migdzy metodami usta-
lania cen w zaleznosci od wielkosci przedsigbiorstwa, mierzonej liczba zatrudnio-
nych pracownikow, potwierdzaja zdecydowana dominacj¢ metody kosztowe;j, ktéra
w kazdej grupie badanych przedsigbiorstw ustugowych stanowi ponad 80% wska-
zan. Szczegdtowy rozktad zaleznosci metod ustalania cen produktow i wielkosci
przedsigbiorstwa wg liczby zatrudnionych pracownikoéw prezentuje tab. 2. Rozktad
przedsigbiorstw stosujacych metodg kosztowa, podobnie jak przedsigbiorstw stosu-
jacych metodg oparta na cenach konkurentéw, jest na bardzo zblizonym poziomie.
Jedyna dysproporcje mozna zauwazy¢ w grupie $rednich przedsigbiorstw zatrudnia-
jacych od 50 do 249 pracownikow. Zdecydowanie czgsciej wykorzystuja one bada-
nia opinii klientow (28,3% wskazan), ktore pozwalaja na oszacowanie popytu w da-
nym segmencie rynku. W pozostalych grupach przedsigbiorstw, tj. matych
zatrudniajacych od 10 do 49 pracownikéw i duzych zatrudniajacych 250 pracowni-
kow 1 wigcej, metoda popytowa jest na zblizonym poziomie 15% wskazan. Szczego-
lowy rozktad zaleznos$ci metod ustalania cen produktéw i wielkoSci przedsigbior-
stwa wg liczby zatrudnionych pracownikow prezentuje tab. 2.

3. Réznicowanie cen ustlug w Polsce

Ze wzgledu na instrumentalny charakter cen w marketingu ich ksztattowanie i zmia-
ny sa podporzadkowane zatozeniom strategicznym przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze
sposOb postgpowania przy ustalaniu i zmianach cen zalezy przede wszystkim od
warunkow dziatania przedsigbiorstwa, ustalonych celow i zadan szczegdétowych
oraz roli ceny w ich osiaganiu. Strategie cenowe, bedace czgscia ogolnych strategii
marketingowych, polegaja na wyborze optymalnego poziomu i struktury cen na pro-
dukty przedsigbiorstwa w dtugim okresie.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ (80,5%) spo-
$rod badanych przedsigbiorstw ustugowych dziatajacych na terenie Polski roznicuje
ceny swoich produktéw. W tab. 3 przedstawiono sposoby réznicowania cen ustug
stosowane przez przedsigbiorstwa dziatajace na terenie Polski. Postuguja si¢ one
najczesciej kryterium grupy nabywcow postrzeganych jako odrgbne segmenty
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Tabela 3. Sposoby roéznicowania cen ustug stosowane w przedsigbiorstwach dziatajacych na terenie
Polski

Sposoby réznicowania cen Liczba wskazan Udziat (%)
1. W zalezno$ci od grupy nabywcow (segmentu) 81 49,4
2. W zaleznosci od wielkosci zakupu 80 48,8
3. W zaleznosci od terminu platnosci 34 20,7
4. W zalezno$ci od pory roku (sezonu) 33 20,1
5. Inne sposoby réznicowania cen 40 24.4

Zrodto: opracowanie wiasne.

rynku (49,4% wskazan). Na drugim miejscu wskazano na kryterium wielkosci
zakupu (48,8% wskazan). Zdecydowanie rzadziej przedsigbiorcy decydowali sig
natomiast na réznicowanie cen wedtug kryterium terminu ptatnosci i pory roku,
ktore odpowiednio uzyskaty 20,7% i 20,1% wskazan. Innymi, niewymienionymi
w kwestionariuszu kryteriami postuguje si¢ pozostate 24,4% przedsigbiorstw. Wigk-
szos$¢ z nich wskazuje, iz podstawowym kryterium réznicowania cen jest dla nich
przebieg wspotpracy z klientami. Forma réoznicowania cen sa wowczas ré6znego ro-
dzaju rabaty cenowe (opusty, dyskonta), ktore moga stanowi¢ podstawe wyodreb-
nienia strategii dyskontowej. Opiera si¢ ona na wykorzystaniu rabatow ilosciowych,
warto$ciowych, gotowkowych i sezonowych. W tej grupie przedsigbiorstw stosuje
si¢ rowniez tzw. rabaty uznaniowe, a wigc nieoparte na zadnych formalnych kryte-
riach. W tym przypadku decyzja w sprawie przyznania ulgi i jej wysokosci zalezna
jest od oceny sytuacji przez osob¢ upowazniona do jej stosowania i najczesciej ma
na celu ilosciowe lub sezonowe stymulowanie popytu. Zdarza sig, ze proces udzie-
lania tego typu dyskonta jest dos¢ skomplikowany, gdyz decyzja wymaga akceptacji
zwierzchnikow (centrali), co w znacznym stopniu utrudnia zapewne prowadzenie
negocjacji cenowych i umniejsza znaczenie tego instrumentu.

4. Podsumowanie

Przedstawione syntetyczne ujgcie problematyki ksztattowania cen na rynku ustug w
Polsce nie wyczerpuje wszystkich istotnych zagadnien, ktére powinny by¢ uwzgled-
nione przez menedzeréw ustalajacych strategie cenowe przedsigbiorstw. Na podsta-
wie wynikow zrealizowanych badan mozna wyciagna¢ wniosek, iz wigkszos¢ pol-
skich przedsigbiorstw uslugowych realizuje przemyslana polityke cenowa, ktora
sprowadza sig¢ do racjonalnego ustalania cen i ich r6znicowania. Na uwage zastugu-
je fakt, iz coraz wigcej przedsigbiorcow decyzje cenowe opiera na badaniach marke-
tingowych. Jak wynika z przeprowadzonych badan, 45,2% przedsigbiorstw sposrod
wszystkich korzystajacych z badan marketingowych prowadzi badania dotyczace
wlasnie ustalania cen produktow.
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Decydenci, ksztattujac ceny ustug, najczesciej kieruja si¢ kosztami, chociaz me-
toda kosztowa czgsto taczona jest z metoda oparta na cenach konkurentow czy me-
toda popytowa. Swiadczy to o przekonaniu menedzeréw zarzadzajacych przedsie-
biorstwami na terenie Polski, iz mozliwosci ustalania cen produktow powinny
zamykac si¢ w przedziale okreslonym przez poziom kosztow i1 postrzegana przez
nabywcow wartos¢ produktow. Pozwala to na ustalenie cen produktow na poziomie
maksymalizujacym korzysci zwiazane z prowadzong dzialalnos$cia przy uwzgled-
nieniu istniejacej na rynku sytuacji konkurencyjne;j.

Przejawem przemyslanej polityki cenowej, realizowanej przez badane przedsig-
biorstwa funkcjonujace na terenie Polski, jest réznicowanie cen produktéw. Zdecydo-
wana wigkszos$¢ sposrod tych przedsigbiorstw swiadoma jest faktu istnienia wielu seg-
mentoéw rynku na dany produkt, rézniacych si¢ migdzy soba innym poziomem cenowe;j
elastycznosci popytu. Najczesciej wykorzystywanymi kryteriami réznicowania cen
okazata sig skala zakupu oraz odrebnos¢ obshugiwanych segmentow, co wydaje sig w
pelni racjonalne i uzasadnione podnoszeniem efektywnosci prowadzonej dziatalnosci.

Literatura

Garbarski L., Rytkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warsza-
wa 1997.

Kaczmarczyk S., Patgan R., Marketing w przedsiebiorstwie. Ujecie zarzqdcze i systemowe z przyktada-
mi, ODDK, Gdansk 2005.

Schulz M., Cena i jej ksztattowanie, [w:] Marketing. Podrecznik akademicki, red. K. Andruszkiewicz,
TNOIK, Torun 2011.

Szostek D., Metodyka badania stanu i rozwoju marketingu w przedsiebiorstwach dziatajqcych w Polsce,
[w:] Stan i rozwdj marketingu w przedsiebiorstwach funkcjonujqcych na terenie Polski, red. S. Kacz-
marczyk, J. Petrykowska, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, Warszawa 2011.

Szulce H., Struktury i strategie w handlu, PWE, Warszawa 1998.

Waniowski P., Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003.

METHODS OF PRICES SETTING OF PRODUCTS
ON THE MARKET OF SERVICES IN POLAND

Summary: The main goal of this study is the detailed characterization of pricing methods
used by service companies operating on the Polish market. In the first part of the article basic
elements of pricing and business strategies most frequently used on the services market in
Poland are discussed and presented. The second part of the article presents the results of
studies carried out in the area of pricing of products. The results of the research were obtained
under a grant of the Minister of Science and Higher Education entitled: Status and development
of marketing in companies operating on the Polish market. The research was focused on the
analysis of the corporate sector service. Because of a much broader range of research it was
possible to provide information about service companies in comparison to other businesses.

Keywords: methods of prices setting, services market, pricing strategies.



