Szymon Strojny

POLITYKA RABATOWA JAKO ELEMENT
STRATEGII CENOWEJ PRZEDSIEBIORSTWA

Strategia cen stanowi integralny element strategii marketingowej przedsigbiorstwa.
Podstawowym wyznacznikiem polityki cen jest struktura rynku przedsigbiorstwa.
Rynek jest bowiem miejscem, na ktorym wszystkie produkty sa jednoczesnie ofe-
rowane i podlegaja wzajemnej konfrontacji z wielkoscia i struktura popytu. Z kolei
jednym z gléwnych element6éw strategii cenowej jest system rabatow. Rabaty sta-
nowig ostatni, jednakze bardzo wazny etap procesu tworzenia cen w przedsigbior-
stwie.

Glownym celem rozwazan, byto ukazanie znaczenia polityki rabatowej w stra-
tegii cenowej przedsigbiorstwa produkcyjnego. Analizie poddano takze r6znego
rodzaju czynniki, ktore nalezy wzia¢ pod uwagg przy tworzeniu systemu rabatow,
a ktére moga wptywac na skuteczno$¢ catej strategii cenowej firmy.

Jednakze rozwazania dotyczace strategii cen nalezy rozpocza¢ od zdefiniowa-
nia pojecia ceny. Cena bowiem ksztattuje wizerunek produktu, a wigc jego cechy
i warto$ci, wyznacza rodzaje nabywcow, ksztattuje wspolnos¢ posiadania okreslo-
nych produktéw przez poszczegolne grupy ludzi, nadaje produktom cechy wyro-
bow masowych lub elitarnych, a takze réznicuje produkt dla odmiennych sposo-
bow zaspokajania potrzeb przez rozmaitych nabywcow.

Cene mozna analizowaé z dwéch roznych punktow widzenia. Z punktu widze-
nia rynkowego oraz z punktu widzenia finansowego. Z punktu widzenia konsu-
menta cena, ktora gotowy jest on zaptaci¢, pozostaje w Scistym zwiazku z postrze-
gana uzytecznoscia produktu. Moéwiac inaczej, cena to zaptata za jako$¢ rozumia-
na jako ocena produktu przez rynek. Warto$¢ ustalana przez rynek jest zwiazana
z korzy$ciami uzyskiwanymi z wiazki cech charakteryzujacych poszczegdlny pro-
dukt lub ustuge. Wiazka ta obejmuje cechy fizyczne lub cechy zwiazane z dziala-
niem, zapewniajace podstawowe funkcje produktu (niezawodno$¢, wygoda itp.),
cechy dodatkowe (serwis, pomoc techniczna itp.) oraz cechy symboliczne.

Przy rozpatrywaniu ceny z punktu widzenia finansowego jej rola ogranicza sig
glownie do pokrycia kosztow, bez uwzgledniania stanu rynku. Kosztowa formuta
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ustalania cen, stosowana jest glownie przez mniejsze firmy, jak réwniez w bran-
zach regulowanych przez panstwo, takich jak ushigi publiczne i ubezpieczenia ko-
munikacyjne.

Bez wzgledu na punkt spojrzenia na ceng jest ona immanentna cecha kazdej
transakcji. Cena ze wzgledu na postaé transakcji moze przybieraé rozne formy.
Cena w ujeciu wezszym, wystepuje w transakcjach handlowych, gdy nabywca
kupuje okreslone dobro Iub ustuge. Cena w ujeciu szerokim, to miedzy innymi:
Czesne, taryfa, sktadka cztonkowska, wynagrodzenie lub stopa procentowa.!

Cena jest jednym z czterech instrumentéw marketingu-mix. Pozostate instru-
menty tworza: dystrybucja, promocja oraz produkt. Pomiedzy cena a pozostatymi
elementami marketingu zachodza réznego rodzaju relacje. Ceny nie nalezy zatem
Postrzegaé w izolacji, lecz w kontekscie wplywu innych instrumentéw. W odroz-
nieniu od pozostatych elementéw strategii marketingowej ceny stanowig instru-
ment, ktéry mozna bardzo elastycznie ksztattowaé. Inne elementy marketingu, ta-
lqe Jak np.: budowa kanatéw dystrybucji czy tez projektowanie i realizacja kampa-
n}i promocyjnych to procesy diugotrwale, trwajace z reguty co najmnie;j kilka mie-
Sigey. Tymczasem ceny przedsigbiorstwo moze zmieniaé praktycznie kazdego dnia
1 W ten sposob ksztattowaé wielko$¢ i strukture przychodéw oraz marze zysku.
Ceny stanowia zatem newralgiczny i bardzo szczegoOlny clement strategii marke-
tingowej. Dla realizacji okreslonych celéw marketingowych konieczne jest zinte-
growanie ceny, produktu, dystrybucji oraz promocji. Istnieje zatem koniecznos$é
uwzgledniania zwigzkow pomiedzy ceng a pozostatymi instrumentami marketin-
8U. Przejawem wystgpowania wspotzalezno$ci miedzy poszczegdlnymi instrumen-
tami marketingu sa relacje komplementarne i kompensacyjne.

_ W relacjach komplementarnych sukces firmy zalezy od stopnia dopasowania
S1¢ wszystkich czynnikow, sktadajacych sig na ofert¢ rynkowa. Zatem zaden z ele-
mentoéw nie powinien wystapi¢ sam, zaden tez nie moze byé pominigty. Relacje
Komplementarne wystepuja w zwigzkach migdzy cena a dystrybucja. Nie jest bo-
Wiem mozliwe zastapienie kanatéw dystrybucji przez ceng i na odwrét. Czgsciowo
relacje te wystepuja rowniez migdzy cena a promocja. Nalezy bowiem dopasowacé
do siebie te dwa instrumenty (dostosowanie ceny do wybranych $rodkow przeno-
Szenia informacji i apeli promocyjnych), aby do nabywcéw nie docieraly wyklu-
Czajace sig informacje.

Relacje kompensacyjne (substytucyjne) polegaja na tym, ze przedsigbiorstwo,
dySponujqc Jednym dobrym elementem oferty rynkowej moze pozwoli¢ sobie na
Zmniejszenie intensywnosci dzialania w innych obszarach. Przedsigbiorstwo moze
Zatem tworzy¢ wiele alternatywnych kompozycji marketingu-mix spetniajacych
Podobne wymagania. Mozliwo$¢ reagowania na zmieniajace si¢ warunki rynkowe
Jest tym wigksza im wyzszy stopien kompensacyjnosci poszczegolnych kompo-
nentow. Relacje kompensacyjne wystepuja gtéwnie migdzy cena a produktem, gdyz
niektére atrybuty produktu moga by¢ zastepowalne przez nizsze ceny.?

k
' G.Karasicwicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, ss. 15-16.
Ibidem, s. 28. -
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W poréwnaniu z innymi instrumentami marketingu cena charakteryzuje si¢ na-
stgpujacymi wiasciwosciami:

» Cena generuje dochody firm, inne instrumenty, jak produkt, promocja 1 dys-
trybucja, wrgcz przeciwnie — powoduja wydatki

» Zmiany ceny maja szczegélnie duzy wptyw na sprzedaz i udzial w rynku.
Dla débr konsumpcyjnych elastycznos¢ cenowa jest okoto dziesig¢ do dwudziestu
razy wigksza niz elastycznosc¢ reklamy. Oznacza to, ze zmiana ceny o 10% spowo-
duje minimalnie dziesigciokrotnie silniejszy skutek niz 10% zmiana budzetu na
reklamg. W wypadku dobr przemystowych roznice te sa jeszcze wigksze.

+ Elementy polityki cenowej mozna zastosowac¢ prawie natychmiast, podczas
gdy dziatania zwiazane polityka produktu i promocji wymagaja niejednokrotnie
dtuzszego okresu. Z drugiej strony konkurencja rownie szybko moze reagowac
zmiang ceny. Dlatego stosowanie jedynie Srodkéw zwiazanych z ceng nie umozli-
wi uzyskania trwatej przewagi konkurencyjne;.

» Na wielu rynkach popyt reaguje znacznie szybciej na zmiany ceny niz na
zmiany w pozostaly instrumentach marketingu-mix — pozacenowe instrumenty
dziataja czgsto z opoznieniem. (np. skutki reklamy mozna zaobserwowac dopiero
po uptywie kilku miesigcy). Zmiany cen w ciagu kilku godzin moga spowodowac
istotne zmiany w sprzedazy lub udziale w rynku.

» Konkurencja reaguje na zmiany cen nie tylko szybciej, ale tez silniej niz, np.
na $rodki promocyjne. Empiryczne elastycznos$ci reakcji konkurencji na ceng sa
dwukrotnie wyzsze niz na reklame.

+ Cena jako jedyny instrument marketingu-mix nie wymaga ponoszenia wy-
datkow i inwestycji. Optymalng ceng mozna zatem ustali¢ przy waskich gardlach
finansowych. Nie jest to zawsze mozliwe przy innych instrumentach, poniewaz
najpierw generuja one wydatki, a dopiero po pewnym czasie przychody.?

Podejmowanie decyzji cenowych w przedsigbiorstwie nie jest rownoznaczne
z prowadzeniem strategii cenowej. W przedsigbiorstwie strategia ta moze by¢ $wia-
doma lub nie§wiadoma. Moze wynika¢ z jego potrzeb lub by¢ wymuszona przez
otoczenie, jednakze polega ona zawsze na dokonywaniu ciaglego wyboru migedzy
wieloma mozliwos$ciami wystepujacymi w obszarze produkcji i sprzedazy.

Strategia cenowa jest czgscia strategii sprzedazy, a ta z kolei stanowi cz¢s¢ polity-
ki ekonomicznej przedsigbiorstwa. Przez strategig¢ cenowa rozumie si¢ ogot zasad
dziatania przedsigbiorstwa, zapewniajacych zachowanie stato$ci postgpowania przy
ustalaniu cen. W zasadach tych powinien by¢ zawarty cel strategii cenowej i sposob
jej realizacji oraz kryteria dla podejmowania poszczegdlnych decyzji cenowych.

Strategia cenowa to $wiadome planowanie struktury cen w relacji do potrzeb
konsumentow, cech produktu i konkurencji. Strategia musi uwzglednia¢ cenowa
elastyczno$¢ popytu, a takze takie zmienne, jak upusty ceny zalezne od wielkosci
zakupu, marze handlowe, sprzedaz premiowana.

Strategia cenowa firmy w odniesieniu do produktu moze realizowac rézne cele.
Celami tymi moze by¢, np.:

3 S.Hecrman, Zarzqdzanie cenami, FEP, Warszawa 1998, s. 18.
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* zwigkszenie wielko$ci sprzedazy;

* zwigkszenie udziatu w rynku;

* rozszerzenie popytu na konsumentdw, ktorzy obecnie nie sa uzytkownikami
produktu;

* utrzymanie wszystkich dotychczasowych nabywcéw;

* utrzymanie wysoce zyskownych segmentéw rynku;

* przyciagnigcie nowych nabywcow.

Cele strategii cenowej danego produktu powinny byé powiazane z og6lnymi
celami firmy. Celem firmy moze byé ekspansja rynkowa, ale moze byé nim row-
niez stabilizacja udziatu w rynku, a niekiedy wrecz przetrwanie firmy. Kazda z tych
Strategii ma wplyw na stanowienie cen produktéw firmy. Dodatkowo poprzez stra-
tegig cen firmy realizuja swoje cele finansowe: maksymalizuja zysk, daza do uzy-
skania zalozonego wskaznika zwrotu kapitatu, a takze maksymalizuja wplywy
gotowkowe firmy.

W celu prowadzenia skutecznej strategii cenowej niezbedna jest znajomo$¢ ta-
kich wielkosci, jak: koszty zmienne i state przedsigbiorstwa, zachowania nabyw-
Cow, ceny rynkowe; koszty i sytuacja rynkowa konkurentow, a takze ogélna sytu-
acja finansowa przedsigbiorstwa. W praktyce bowiem wyréznié mozna dwa rézne
Sposoby zmierzajace do realizacji nadrzednego celu polityki cenowej przedsigbior-
Stwa, jakim jest stale zwigkszanie sprzedazy débr i ustug. Pierwsza metoda polega
nha tym, ze w polityce cenowej uwaga jest skierowana przede wszystkim na maksy-
malizacjg ceny i zysku jednostkowego wyroboéw w oderwaniu od zmian zachodza-
Cych w kosztach i dochodach przedsigbiorstwa, sytuacji platniczej i ptynnosci fi-
hansowej czy w wykorzystaniu ograniczonych zasobow czynnika ludzkiego i ma-
Jatku rzeczowego.

Druga metoda realizacji ogdlnego celu strategii cenowej w przedsigbiorstwie
charakteryzuje sig skoncentrowaniem uwagi na poziomie cen umozliwiajacym
Maksymalna sprzedaz a zarazem wysoki poziom zysku dla przedsigbiorstwa w $ci-
stym powiazaniu z analiza i ocena zmian zachodzacych w kosztach i dochodach,
We wplywach i wydatkach, w stopniu wykorzystania potencjatu produkcyjnego
1 Sposobie zaangazowania §rodkow finansowych. Taki sposob prowadzenia polity-
ki cenowej , majacy réwniez na uwadze efektywnos¢ wielu dziatan czastkowych,
okazuje sig by¢ trudniejszy w realizacji, ale bardziej skuteczny niz poprzedni.

Strategia cen zalezy takze od fazy cyklu zycia, w ktorej znajduje si¢ dany pro-
dukt. Najwicksze znaczenie odgrywa cena ustalona w pierwszej fazie cyklu zycia,
¢zyli w fazie wprowadzania produktu na rynek. Podjeta wowczas decyzja dotycza-
Ca polityki cen ma swoje konsekwencje takze w pozostatych fazach cyklu zycia
1 nie moze by¢ zmieniana. W pierwszej fazie cyklu zycia firma, biorac pod uwage
Wysokos¢ cen, mozne wyrdzni¢ dwie podstawowe strategie’: strategia wysokiej
ceny (,,zbierania $mietanki”) badz tez strategia ceny penetracyjne;.

W przedsigbiorstwach o produkcji wieloasortymentowej mozliwe jest prowa-
dzenie bardziej aktywnej polityki cenowej. Wowczas ceny niektorych produktow

&_
* T.Mazur ,A.Sznajdecr, Marketingowa orientacja przedsigbiorstwa, Poltext, Warszawa 1994, s. 75.
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pokrywaja koszty zmienne i koszty sprzedazy oraz duza czgs¢ kosztow statych
przedsigbiorstwa, natomiast ceny innych wyrobéw pokrywaja ich koszty zmienne
1 tylko pozostala czgs$¢ kosztow statych. Aktywna strategia cenowa nie moze byc¢
jednak utozsamiana z czg¢stymi zmianami cen. Dhugie utrzymywanie cen na tym
samym poziomie sprzyja ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa
1 umozliwia wypracowanie trwatych relacji pomigdzy producentami a kontrahen-
tami.

Przejawem dostosowywania si¢ producenta do zmian zachodzacych w popycie
jest polityka dyskryminacji cenowej. Dyskryminacja cenowa polega na rdznico-
waniu cen, a wiec ustalaniu r6znego poziomu cen dla poszczegdlnych grup nabyw-
cow. W literaturze marketingowej znalez¢ mozna rézne rodzaje dyskryminacji ce-
nowej. Sa to:

+ dyskryminacja cenowa ze wzgledu na konsumenta — polegajaca na tym, ze
ten sam produkt sprzedawany jest po roznych cenach w zaleznosci od tego, kto go
kupuje;

+ dyskryminacja cenowa ze wzgledu na rodzaj produktu — gdy poszczegdlne
wersje produktu maja rézne ceny;

 dyskryminacja cenowa ze wzgledu na miejsce zakupu — gdy ten sam produkt
(ta sama marka) jest sprzedawany w r6znych miejscach po réznych cenach;

» dyskryminacja cenowa ze wzgledu na czas zakupu — gdy ten sam produkt ( ta
sama marka) jest sprzedawany w réznych cenach w réznych okresach, dotyczy to
w szczegolnosci produktow, na ktére popyt cechuje si¢ duza sezonowoscia.

Szczegdlnym przejawem dyskryminacji cenowej stosowanej przez przedsigbior-
stwo sa udzielane obnizki cen oraz rabaty. Tego rodzaju dziatania §wiadczg o ela-
styczno$ci polityki cenowej stosowanej przez przedsigbiorstwo. Do sytuacji, w ja-
kich moga wystapi¢ obnizki cenowe, zaliczy¢ nalezy’:

» wprowadzenie na rynek nowego produktu - gdy cena ma charakter promo-
cyjny 1 dzigki niej moze by¢ wigksza szansa akceptacji towaru na rynku;

» wyprzedaz towarow przestarzatych, gdy mozna zdoby¢ jeszcze takich na-
bywcow, ktorzy zdecyduja sig¢ na zakup tylko dzigki obnizeniu ceny;

 sprzedaz towaru fatwo psujacego si¢ lub takiego, ktorego okres przydatnosci
do spozycia konczy sig;

» zachgta dla nabywcy przez akwizytora - aby doprowadzi¢ do sfinalizowania
wizyty akwizycyjnej, czgsto proponuje si¢ rozne specjalne warunki sprzedazy i jed-
nym z nich moze by¢ wlasnie sprzedaz po nizszej cenie.

Z kolei powodem przyznawania rabatow jest czgsto znaczaca pozycja odbiorcy
na rynku, podobnie jak 1 jego dobra sytuacja finansowa sprawiajace, ze warto go
zachgcac do zakupu towardw. Jest to szczegdlnie wazne jesli odbiorca jest stalym
klientem firmy.

Rabat torodzajznizki od ceny podstawowej udzielanej posrednikom lub na-
bywcom finalnym, ktérzy spetniajg okreslone warunki zakupu produktéw. Rabat
jest wyrazany jako procent ceny podstawowej, a niekiedy takze kwotowo lub w po-

5 T.Sztucki, Marketing przedsigbiorcy i managera, PWE, Warszawa 1995, s. 89.
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staci rzeczowej.® Rabat jest forma obnizki cen, ktora moze mieé¢ miejsce w pew-
nych $cisle okreslonych warunkach. Czgsto spotykang nazwa jest takze upust albo
dyskonto cenowe.

Polityka rabatowa stanowi ostatni etap procesu ustalania cen na dane produkty
W przedsigbiorstwie. W zwiazku z tym raz ustalony system rabatéw musi mieé
charakter staly i nie moze ulega¢ zbyt czestym zmianom. Tylko wéwczas firma
bedzie mogta zyska¢ zaufanie u kooperantéw-nabywcow. Rabaty sa zatem ele-
mentem strategii cenowej catego przedsigbiorstwa. Jednak w przeciwienstwie do
celow strategii cenowej przedsigbiorstwa, ktore z reguly maja charakter dlugo-
okresowy, jak np. zwigkszenie udziatu w rynku, maksymalizacja przychodéw, kre-
Owanie wizerunku firmy itp., gléwnym celem udzielania rabatow jest zwigkszenie
Sprzedazy w ujgciu ilo§ciowym, a takze utrzymywanie trwatych, pozytywnych re-
lacji z kontrahentami.

_ W literaturze czgsto rabaty traktowane sa jako element strategii promocji przed-
sigbiorstwa, a w szczegolnosci jako jeden z instrumentow promoc;ji sprzedazy. Z ta-
kim podejéciem nie mozna si¢ zgodzié. Jedna bowiem z gtéwnych cech dziatan
z zakresu promocji sprzedazy jest ich krotkookresowy charakter. W ten sposob
mozna tym instrumentom nadawaé charakter wyjatkowosci i zachgca¢ nabywcow
do zakupu. Tymczasem celem rabatow cenowych obok wzrostu sprzedazy jest utrzy-
mywanie pozytywnych, dtugookresowych kontaktow z nabywcami, szczegdlnie
Z tzw. kluczowymi klientami, ktorych wielko$¢ zakupdw stanowi powazny odse-
tek w strukturze obrotow producenta. Dzialania te musza mie¢ zatem charakter
dhugofalowy. Gdyby traktowaé rabaty jako element promocji sprzedazy i ustalac je
W nieregularnych okresach dla wybranych nabywcow, to dzialania tego typu mo-
glyby odnie$é skutek odwrotny do zamierzonego.

Rabaty cenowe sa instrumentem czgsto wykorzystywanym, o do$¢ uniwersal-
nym charakterze. Sa one wykorzystywane zaréwno na rynku dobr przemystowych,
Jak i na rynku débr konsumpcyjnych. Na rynku konsumpcyjnym rabaty stosowane
$3 zardwno przez producentéw w stosunku do hurtownikéw jak i przez hurtowni-
kéw wobec detalistéw. W praktyce gospodarczej, jak rowniez w literaturze marke-
tingowej wyrdznia si¢ kilka rodzajow rabatéw. Podstawowe typy rabatéw przed-
Stawiono w tabeli 1.

Wymienione w tabeli 1. rodzaje rabatéw, maja charakter uniwersalny 1 s stoso-
wane przez roznego typu przedsiebiorstwa funkcjonujace na réznych rynkach.
Wowcezas nie ma znaczenia, czy firma funkcjonuje na rynku przemystowym, czy
tez na rynku dobr konsumpcyjnych. Obok tego jednak mozna wyr6zni¢ pewne
rodzaje rabatow typowe dla wybranych rynkdw. Najwigksze zroznicowanie w tym
zakresie mozna zauwazy¢ na rynkach débr konsumpcyjnych, np. na rynkach FMCG.
Na rynkach tych czesto spotyka si¢ nastepujace rodzaje rabatoéw: rabat handlowy —
flll_lkcjonalny, rabat sezonowy oraz rabat promocyjny — za wspolne akcje promo-
Cyjne’.

s
Leksykon marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998, s. 206.
’ N.Hanna ,M.R.Dodgec, Ksztaltowanie cen — strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997, s. 130.
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Tabela 1. Typy rabatow

TYPY OPIS
Rabat handlowy | Oferowane réznym typom klientow lub posrednikow. Czesto sklada sig
z lancucha rabatow odejmowanych od kazdej nowej ceny netto.
Przyktad: Produkt o cenie katalogowej 100 PLN moze byc oferowan:
z rabatem 25-10 procent
100,00 PLN - 0,25(100,00) = 75,00 PLN
75,00 PLN - 0,10(75,00) = 67,50 PLN
Rabat ilosciowy Przyznawane na podstawie wielkosci zakupu (ilosciowo lub wartosciowo)
— nieskumulowany | dla zachecenia do skiadania wigkszych zaméwien.

Przyktad:

Wielkos¢ zamowienia Wielkos¢ rabatu

Ponizej 20 jednostek 0%

0d 20 do 29 jednostek 2%

30 i wiecej jednostek 4%
Rabat ilosciowy Przyznawane na podstawie wielkosci zakupu (ilosciowo lub wartosciowo)
— skumulowany w okreslonym czasie.

Przyktad:

Roczne zaméwienia Wielkos¢ rabatu

Ponizej 10 000 PLN 0%

1000 — 1999 PLN 3%

2000 - 2999 PLN 4%

3000 — 3999 PLN 5%

Rabat gotéwkowy | Przyznawane za uregulowanie faktury w okreslonym czasie.
Przyktad: 2/10 netto 30 (tzn. nabywca moze uzyskaé 2% rabatu za
zaplate w ciqgu 10 dni).

Zrédlo : Opracowanie wlasne na podstawie M. D. Hutt, T. W. Sp e h, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia
rynku dobr i ustug przemystowych, PWN, Warszawa 1997, s. 501.

Rabat funkcjonalny udzielany jest przedsigbiorstwom bgdacym waznym ogni-
wem w kanale dystrybucji producenta. Firmy te, speiniajac okreslone przez produ-
centa funkcje i zadania, uzyskuja prawo do obnizki cen.

Rabat sezonowy, jak sama nazwa wskazuje, stosowany jest w pewnych §cisle
okreslonych okresach. Stosowany jest on przede wszystkim w tych przedsigbior-
stwach, w ktorych sprzedaz wykazuje duze wahania sezonowe.

Glownym celem udzielania tego typu rabatu jest taka obnizka cen, ktora zmini-
malizuje wspomniane ilo§ciowe wahania sprzedazy.

Z kolei rabat promocyjny przyznawany jest odbiorcom wtedy, kiedy producent
organizuje akcje promocyjne. Wowczas hurtownik z tytutu wspotorganizacji akc;ji
promocyjnej nabywa prawo do obnizki cen.

Przy projektowaniu i wdrazaniu polityki rabatowej nalezy wzia¢ pod uwage
kilka zasad, ktére wptywaja na skutecznos¢ jej stosowania. Sa to: stabilno$¢, przej-
rzysto$¢, dostgpnos¢ oraz kumulatywnosc¢

Stabilno$¢ polityki rabatowej polega na tym, by raz wprowadzone warunki udzie-
lania rabatow obowiazywaly przez dtuzszy okres. Zasady te nie powinny ulegaé
zmianom nawet w warunkach zmiany cen katalogowych. Czg¢ste zmiany w zasa-
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dach udzielania rabat6w moga mieé negatywny skutek dla przedsigbiorstwa. Moga
one powodowac spadek zaufania nabywcéw do firmy i powodowaé niepotrzebne
nieporozumienia i konflikty we wspolpracy z kontrahentami.

Z kolei zasada przejrzystoci sprowadza sig do tego, by warunki udzielania ra-
batow przez przedsiebiorstwo byty jasno sformutowane. Musza by¢ one zrozumia-
te i podane do wiadomogci wszystkim potencjalnym nabywcom.

Zasada dostepnosci sprowadza sig¢ do tego, by wszyscy potencjalni nabywcy
micli taka samaq szansg skorzystania z rabatow stosowanych przez przedsigbior-
Stwo. Zasada dostepnosci wiaze sig $cisle z poprzednimi zasadami, a wiec z zasada
stabilnosci i przejrzystosci. Jest rzecza niedopuszczalna, by jakis rodzaj rabatu udzie-
lany byt tylko wybranym nabywcom. Taka sytuacja moze wptynaé negatywnie na
Wizerunek przedsigbiorstwa i spowodowaé spadek zaufania nabywcow wobec pro-
ducenta.

W koncu zasada kumulatywnoéci polega na tym, ze skorzystanie przez nabyw-
€& z jednego rodzaju rabatu, nie wyklucza mozliwosci uzyskania innego rodzaju
rabatu. Jezeli nabywca uzyskat juz rabat ilociowy, to nie moze to wyklucza¢ sko-
Izystania przez niego takze, np. z rabatu gotéwkowego.

Tworzenie i poziom cen produktéw sa zalezne od roznych uwarunkowan. Usta-
lenie rabatu, a co za tym idzie konkretnej ceny produktu, jest nastgpstwem analizy
Oraz oceny wptywu wszystkich czynnikéw. Dopiero wowczas mozna bedzie skal-
klﬂowaé ceng, ktora begdzie konkurencyjna w stosunku do podobnych produktow,
1 Zostanie zaakceptowana zaro6wno przez koncowych nabywcow, jak i posredni-
kow handlowych. Jest to wigc zloZony proces decyzyjny wymagajacy znajomosci
Wplywu poszczeg6lnych czynnikéw, ktore podzielié mozna na egzogeniczne i en-
dogeniczne®,

Do czynnikdw egzogenicznych naleza te, nad ktérymi przedsigbiorstwo nie moze
Sprawowac bezpos$redniej kontroli. Zatem sa one niezalezne od firmy. Do czynni-
k6w tych zalicza sie przede wszystkim: typ rynku i charakter konkurencji, system
rabatow konkurencji, zachowania nabywcéw, typ kanatu dystrybucji oraz normy
Prawne i regulacje organow panstwa w zakresie tworzenia cen.

Jednym z najwazniejszych czynnikéw zewnetrznych, ktore nalezy uwzglednié
PIzy opracowywaniu strategii cenowej przedsigbiorstwa, jest typ rynku, na ktorym
dziata dane przedsigbiorstwo oraz wystgpujacy na tym rynku rodzaj konkurencji.
W stabilnych $rodowiskach konkurencyjnych, np. w oligopolu, gdy wszyscy uczest-
hicy rynku akceptuja swoja pozycje i posiadany udziat w rynku, cena jako instru-
ment walki konkurencyjnej odgrywa mniejsza role. Wowczas wszystkie firmy
kSztaitujq swoje ceny glownie pod katem cen lidera rynkowego, a konkuruja przy
Wykorzystaniu innych elementéw marketingu, takich jak: jako$¢ produktu, rozwoj
Sieci dystrybucji czy aktywna promocja. Natomiast w sektorach o niestabilnej kon-
kurencii, gdy uczestnicy rynku posiadaja niedostateczne informacje o rynku i kon-
kurentach, wzrasta prawdopodobienstwo wystapienia walki konkurencyjnej, ktora
Wpraktyce najczeéciej przyjmuje formy tzw. wojen cenowych. Cena staje si¢ wWOw-
CZas najistotniejszym elementem walki konkurencyjne;j.

k
BT S 7ok, Marketingowa..., op. cit., s. 123.
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Przy tworzeniu polityki rabatowej nalezy takze wzia¢ pod uwage systemy raba-
tow stosowane przez inne firmy funkcjonujace w danej branzy, a w szczegdlnosci
najblizszych konkurentéw przedsigbiorstwa. Najwigksze problemy zwigzane
z ksztaltowaniem cen, a zatem takze z ksztattowaniem polityki rabatowej wystepu-
Jq na rynkach konkurency)nych Zachowanie konkurentéw, ktorych uwarunkowa-
nia s3 odmienne, trudne sa do przewidzenia. Dotyczy to w szczeg6lnosci sytuacji,
w ktorej rynek Wytworzyl dynamiczng réwnowagg tolerujaca jedynie niewielkie
ruchy cen, ktére nie wywotuja natychmiastowej reakcji ze strony konkurentow®.
Ponadto konkurencja moze zareagowac na te dziatania wspomniana juz wcze$niej
tzw. wojna cenowa, gdyz jest to najlatwiejsza do skopiowania przez rywali forma
promocji.

Kolejna zewngtrzng determinanta, ktora nalezy wzia¢ pod uwage przy planowa-
niu strategii cenowej firmy sa spodziewane reakcje ze strony potencjalnych na-
bywcow nalezacych do docelowego dla firmy segmentu rynku. Przy analizowaniu
tego czynnika nalezy wzia¢ pod uwage przede wszystkim zjawisko elastyczno$ci
cenowej popytu, rozumianej jako wptyw zmiany cen na zmiang w popycie. Rola
tego czynnika ro$nie na rynkach, na ktérych wystgpuje wysoka elastyczno$é. Wow-
czas nawet niewielkie zmiany cen moga powodowac bardziej niz proporcjonalne
zmiany w popycie. Proponowany rabat musi by¢ na tyle wysoki, by zachgcat ku-
pujacego do zwigkszenia zakupu. Z drugiej strony jednak udzielane rabaty nie moga
by¢ zbyt duzo odbiegac od ceny katalogowej. Moze to bowiem prowadzi¢ do wy-
tworzenia si¢ u konsumentow przekonania, ze produkty firmy sa zbyt tanie, a tym
samym ich jako$¢ jest watpliwa. Nadmierne obnizki cen nie pomagaja w budowa-
niu image marki, a wrgez przeciwnie — czgste ich stosowanie przyzwyczaja do nich
konsumentow 1 powoduje, iz traktujg oni ceng obnizona jako standardowa.

Nalezy podkresli¢, ze w zachowaniach w procesie zakupu zachodza rdznice
pomigdzy nabywcami indywidualnymi a nabywcami instytucjonalnymi. W zacho-
waniach w procesie zakupu nabywcoéw indywidualnych zawsze duza rolg odgry-
waja emocje, a szerzej mowiac, czynniki pozackonomiczne Dotyczy to wszystkich
segmentow rynku. Tymczasem najwazniejszym czynnikiem decydujacym o zaku-
pie w wypadku nabywcow instytucjonalnych jest cena, poniewaz nabywcy ci przy
zakupie kieruja si¢ przede wszystkim rachunkiem ekonomicznym. Zatem cena oraz
inne warunki zakupu, takie jak warunki dostaw, ubezpieczenia oraz warunki i ter-
miny platno$ci, odgrywac tu bgda najwigksza rolg.

Czynnikiem zewngtrznym $cisle zwiazanym z opisanymi zachowaniami nabyw-
cow jest typ kanalu dystrybucji, ktory z kolei zalezy w duzej mierze od rodzaju
produktu. Jest rzecza oczywista, ze inaczej musi by¢ realizowana polityka rabato-
wa przedsigbiorstwa produkujacego dobra inwestycyjne, a inaczej przedsigbior-
stwa funkcjonujacego, np. w branzy spozywczej. Na rynkach konsumpcyjnych pro-
ducent, ustalajac ceng, musi zapewni¢ detali$cie odpowiednia wysoko$¢ marzy han-
dlowej, ktora ma podstawowy wpltyw na decyzj¢ zakupu w przedsiebiorstwach
handlu detalicznego. Musi zatem zapewnic¢ nie tylko odpowiednio wysoka marze
Jednostkowa, ale takze przekonac¢ detalistg, ze sprzedaz danego produktu osiagnie

? M.J. Thomas, Podrecznik marketingu, PWN, Warszawa 1998, s. 342,
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satysfakcjonujaca wielkos¢ i takze w ten sposob wptynie na catkowita marzg. Nie-
Co inaczej przedstawia si¢ sytuacja na rynku dobr przemystowych. Gdy wystepuja
krotkie kanaty dystrybucji, czgsto dochodzi do sytuacji, w ktorej kupujacy jest
Jednocze$nie ostatecznym nabywca. Zatem system rabatow bedzie dotyczyt bez-
posrednio tylko tych nabywcow. Ceny wielu produktow na rynku przemystowym
maja charakter negocjowany. Wowczas system rabatowy praktycznie nie ma za-
stosowania, a warunki kontraktu doktadnie opisuja ilo$¢ produktéw i ceny, po ja-
kich nabywca kupi dany produkt

Wazna determinanta strategii cenowej firmy sa prawne uwarunkowania tworze-
nia cen. Interwencja panstwa w dziedzinie ksztattowania cen, nie musi polegac
Wylacznie na ustaleniu ich bezwzglgdnego poziomu. Interwencja ta moze si¢ ogra-
nicza¢ do ustalania cen maksymalnych i minimalnych. Przedsigbiorstwa uzyskuja
wowczas swobode w dziedzinie ksztattowania cen w okreslonych przez panstwo
granicach. W tych granicach ceny przeksztalcaja si¢ w zmienne zalezne od przed-
sigbiorstwa, ktore moga by¢ dostosowywane do innych instrumentéw i dziatan
marketingu. Z taka sytuacja mamy do czynienia najczgsciej na rynku produktow
rolnych, tak w Polsce jak i w krajach nalezacych do Unii Europejskie;j. Jezeli nato-
miast decyzje dotyczace cen sa podejmowane poza przedsigbiorstwami, to cena
stanowi warunek ograniczajacy w procesie ksztaltowania strategii marketingowe;j
przedsigbiorstwa. Ceny sa wowczas wiaczane do sfery instrumentéw i dziatan
marketingu jako zmienne niezalezne, na ktore przedsigbiorstwo nie ma wplywu.
Pozostate instrumenty i dziatania marketingowe, takie jak np. dystrybucja czy pro-
mocja, musza by¢ wowczas dostosowywane do danych cen. Taka sytuacja znacz-
nie ogranicza mozliwosci planowania skutecznej strategii marketingowej przed-
sigbiorstwa.

Przy ksztattowaniu strategii cenowej przedsigbiorstwa procz wyzej wymienio-
nych czynnikow zewnetrznych nalezy wzia¢ pod uwagg takze czynniki endoge-
niczne, czyli takie, na ktore przedsiebiorstwo moze oddzialywaé w ramach posia-
danej swobody decyzyjnej. Zaliczy¢ do nich mozemy: cele marketingowe, koszty,
Sytuacja finansowa, efektywno$¢ systemu rabatow, rozmiary i struktura produkcji,
Struktura marketingu-mix oraz jako$¢ personelu

Najwazniejszym wewnetrznym czynnikiem strategii cenowej przedsigbiorstwa
s3 cele marketingowe firmy. Cele te z kolei zaleza od celéw strategicznych oraz
misji catego przedsigbiorstwa i musza by¢ z nimi $cisle powiazane. Przedsigbior-
stwo ma do wyboru prowadzenie strategii ofensywnej zmierzajacej do ekspansji
rynkowej, badz tez prowadzenie dziatan defensywnych zmierzajacych do utrzy-
Mmania dotychczasowej pozycji zajmowanej na rynku. W zaleznosci od tego, ktory
Z wymienionych wariantow strategii ma by¢ realizowany firma begdzie prowadzi¢
bardziej lub mniej agresywna polityke cenowa.

Druga niezwykle wazna determinanta strategii cenowej w przedsigbiorstwie sa
Koszty, na ktore sktadaja si¢ koszty state, niezalezne od wielkosci produkcji oraz
Koszty zmienne, wynikajace z poziomu ptac, oprocentowania kredytu, cen surow-
COw i materialow, kosztow marketingu, a takze wysokos$ci podatkow, ktore tacznie
tworza koszty produkcji i sprzedazy. Koszty odgrywaja szczegolnie wazna rolg
W sytuacji, gdy firma stosuje kosztowa formutg tworzenia cen. Wowczas poziom
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1 ewentualne zmiany w strukturze kosztéw maja bezposredni wplyw na zmiany
cen produktu.

Czynnikiem $ci$le zwigzanym z poziomem kosztow jest sytuacja finansowa
przedsigbiorstwa. Jezeli przedsigbiorstwo znajduje si¢ w dobrej sytuacji finanso-
wej, moze sobie pozwoli¢ na bardziej elastyczna polityke cenowa i stosowanie
roznych wariantéw dyskryminacji cenowe;j. Jezeli natomiast sytuacja finansowa
firmy jest trudna, musi ono stosowac sztywna polityke cenowa, by w kazdym razie
moc zrealizowa¢ chocby minimalny zysk. Sytuacja finansowa wptywa takze na
poziom inwestycji, badania nad nowymi produktami, modernizacje parku maszy-
nowego, co z kolei determinuje poziom kosztéw, a poprzez to posrednio takze na
polityke cenowa firmy. Wplyw sytuacji finansowej firmy na polityke cenowa cza-
sem moze mie¢ zarowno charakter posredni, wptywajac na wielkos¢ innych czyn-
nikow, jak i1 charakter bezposredni.

Sytuacja finansowa przedsigbiorstwa ma bezposredni wptyw na efektywno$¢
systemu rabatéw. Nalezy zwrdci¢ uwagg na fakt, ze nieodpowiednie skalkulowa-
nie rabatéw oraz zbyt czgste stosowanie obnizek cen, moze by¢ dla firmy zbyt
kosztowne. Jest to szczegodlnie istotne w sytuacji, gdy poziom marz jest relatywnie
niski. Tabela 2. ukazuje, jak duze musiatyby by¢ przyrosty sprzedazy, aby uzyskaé
poziom realizowanej kwoty zysku przy ré6znym poziomie obnizek cen. Wynika
z niej, przyktadowo, iz marka sprzedawana z 20% zyskiem, w sytuacji kiedy jej
cena zostanie obnizona o 15%, musi osiagnac trzykrotny wzrost sprzedazy.?

Tabela 2. Minimalne procentowe przyrosty wolumenu sprzedazy, niezbedne dla utrzymania
dotychczasowej kwoty zysku

PROCENTOWA REALIZOWANA STOPA ZYSKU

OBNIZKA CENY 5% 10% 15% 20% 25% 30% 40%
1% +25 +12 +8 +6 +5 +4 +3
5% +100 +50 +34 +25 +20 +15
10% +200 +100 +67 +50 +34
15% +300 +150 +100 +60
20% +400 +200 +100
25% +500 +167

Zrédlo:J. Kall Promocja sprzedazy, Infor Warszawa 1998 s. 52.

Kolejnym elementem, ktdry nalezy wzia¢ pod uwagg, ksztattujac strategie ce-
nowa przedsigbiorstwa, jest struktura produkcji. Oferowanie szerokiego asorty-
mentu produktow pozwala przedsigbiorstwu na prowadzenie bardziej aktywnej
polityki cenowej, niz ma to miejsce w firmach oferujacych waski i bardziej spojny
asortyment. Przedsigbiorstwa o produkcji wieloasortymentowej moga bowiem re-
alizowa¢ wigkszy zysk na sprzedazy jednych produktach, natomiast mniejszy na
innych. Czasami wybrane produkty moga by¢ sprzedawane nawet ponizej jednost-
kowego kosztu catkowitego, przy stosowaniu jednoczesnie tzw. cen kompensacyj-
nych

1 J. Kall, Promocja sprzedazy,Infor, Warszawa 1998, s. 209.
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_ Do uwarunkowan polityki cenowej firm zaliczyé mozna takze strukture marke-
tingu-mix. Pomigdzy poszczegdlnymi elementami marketingu-mix, a wiec pro-
duktem, cena, dystrybucja i promocja zachodza réznego rodzaju zaleznosci. Naj-
Czgsciej sa to zwiazki o charakterze substytucyjnym. Zatem nickiedy prowadzenie
aktywnej polityki cenowej mozna do pewnego stopnia zastapi¢ rozbudowa sieci
dystrybucji badz tez bardziej zintensyfikowana promocja. T¢ zalezno$¢ mozna
wykorzystaé szczego6lnie na rynkach, na ktérych wystepuje niska elastycznosé ce-
nowa popytu,

_ Kolejnym czynnikiem, wptywajacym na stosowana w przedsigbiorstwie strate-
g1¢ cenowa jest jako$¢ personelu. Ten parametr, a w szczegdlnosci posiadana wie-
dza z zakresu zarzadzania oraz do$wiadczenie w kierowaniu przedsigbiorstwem
W warunkach konkurencji, rowniez wplywaja na rodzaj polityki cen stosowanej
W przedsigbiorstwie.

Przedstawione determinanty tworzenia cen oraz warunki ograniczajace wska-
Zuja na ztozono$¢ problematyki cenotwérstwa w przedsigbiorstwie. Poznanie ich
Jednak pozwala na dokladniejsze formutowanie probleméw decyzyjnych z zakre-
Su ustalania cen i prowadzenia prawidlowej polityki cenowej. W powyzszej pracy
Starano sig zaprezentowac rozne aspekty polityki rabatowej przedsigbiorstw. Poli-
tyka rabatowa jest bardzo waznym elementem polityki cenowe;j. Jest ona szczegdl-
nie wazna w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo funkcjonuje na rynku instytucjonal-
nym. Moze ona przyczynic¢ si¢ do budowania trwatych relacji na rynku pomigdzy
Przedsigbiorstwami i w ten sposob przyczyniaé sig do ich sukcesu rynkowego.

_ System rabatow nalezy do elementow taktyki marketingowej. Zatem, projektu-
Jac system rabatow, przedsigbiorstwo musi wzigé pod uwage wiele czynnikow.
Nalezy podkresli¢, ze pomigdzy przedstawionymi determinantami polityki ceno-
wej zachodza réznego rodzaju zalezno$ci. Poszczegolne czynniki przenikajg sig
Wzajemnie. Zalezno$ci wystgpuja zardwno w ramach czynnikéw wewngtrznych
1 zewngtrznych, jak i wzajemnie pomigdzy tymi grupami. Dodatkowy problem sta-
nowi hierarchizacja czynnikéw. Wynika to z faktu, iz w réznych typach przedsig-
biorstw i na poszczegblnych rynkach znaczenie poszczegélnych czynnikéw jest
rozne. Dotyczy to w szczegblnoci czynnikow wewngtrznych. Charakter intersu-
biektywny maja tez czynniki zewngtrzne, co oznacza, ze sila ich oddzialywania
Jestrozna w kazdym przedsigbiorstwie. Nie mozna zatem okresli¢ jedynie stuszne-
80 modelu rabatow dla wszystkich przedsiebiorstw. Nie mozna tego uczyni¢ nawet
dla przedsigbiorstw funkcjonujacych w tej samej branzy czy na tym samym rynku.
Mozna tylko okresli¢ ogolne zasady, ktore nalezy wzia¢ pod uwagg. :




