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Motto

,Wiele firm na Swiecie pracuje na swojg kleske
zakfadajgc, ze gotowosSc klienta do pfacenia za produkty
stanowi bariere dla ich dziafalnosci, a nie zmienng,
ktorg mozna swiadomie zarzgdzac.”

Thomas T. Nagle | Reed K. Holden
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Trzy strategie ksztattowania cen

PASYWNA: cena = koszt + marza
nie reaguje na rynek

PROAKTYWNA: wptywam na to, ile dadzg
ksztattuje rynek
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CZESC PIERWSZA
Ekonomia Cen

Nasze wysitki przynioSg znacznie wiecej pozytku,
gdy zajmiemy sie utrzymaniem cen,
niz poszerzaniem rynku.
Jest to szczegolnie prawdziwe wtedy,
gdy nasze marze sg niewielkie.

Thomas T. Nagle | Reed K. Holden
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Czynniki zyskotworcze

. Ceny
. Koszty zmienne

1
2

3. Koszty state

4. Wartosc sprzedazy
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Cena optymalna

20 30 40 50

= sprzedaz jdn e 7Y SK Zt

Dla kazdego produktu i rynku zawsze istnieje cena optymalna.
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Pasywna strategia ustalania ceny
cena = koszt + marza

PRODUKT — KOSZT — CENA — WARTOSC — KLIENT
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Strategia Proaktywna

KLIENT — WARTOSC — CENA — KOSZT — PRODUKT

Udziat kosztow statych
w jdn zalezy o liczby
sprzedanych jdn

Najczescie| nie jest mozliwe
ustalenie kosztu produktu przed O
ustaleniem jego ceny!

koszt jednostkowy = F(sprzedaz)

sprzedaz = G(cena)
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Drugi kontrakt a koszty cenotworcze

kontrakt podstawowy
PRZYCHODY
cena 1 szt. 25,00 zt
miesiecznie szt. 10 000 | szt.
miesiecznie zt 250 000 zt
KOSZTY
czynsze, amort.,... 110 000 zt | cznotworcze
ptace 50 000 z} | cenotworcze
surowce, mat., ener. 30 000 zt | cenotworcze
na 1 szt. 19,00 zt
ZYSK
marza na 1 szt. 6,00 zt
miesiecznie 60 000 zt
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kontrakt dodatkowy
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Wazna konkluzja

Przy niskim udziale kosztow
zmiennych mozemy ustalac
bardzo konkurencyjne ceny

drugiego kontraktu, lub
uzyskiwac na nim bardzo
korzystne marze.
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CZESCDRUGA

Rozumiec decyzje zakupowe
klientow 1 wptywac na nie

Istotg planowania strategicznego jest proaktywne
zarzgdzanie niepewnoscig rynku, a nie jej ograniczanie.
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Ekonomiczna wartosc produktu

cena referencyjna wartosc roznicujgca
wartos$é — (cena najlepszej 4+ (wartosc tego corozni
ekonomiczna alternatywy) produkt od jego najlepsze;
alternatywy)

Przy ocenie wartosci roznicujgcej nalezy wzigc pod uwage:

* podstawowe cechy produktu: surowce, doktadnos¢ wykonania, parametry
techniczne itp.

» dodatkowe korzysci: podniesienie prestizu spotecznego, uznanie w oczach
obdarowanego, oszczednosc¢ w eksploatacji, bezpieczenstwo,...

Analiza wartosci roznicujgcej produktu pozwala odpowiedzieC na pytanie, czy nasz
produkt jest przeceniony, czy niedoreklamowany.
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/daniem Briana Tracy

Jaki procent decyzji zakupowych jest podejmowany pod
wptywem emoc;ji?
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Nasza szansa
na sterowanie popytem

Istnieje dziewieC rodzajow efektow, ktore wptywaja na gotowosc

CORCOESIGHOT = WHIVEES
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klienta do dokonania zakupu
oraz
na jego wrazliwosc w postrzeganiu réznicy pomiedzy
ekonomiczng wartoscig produktu a jego ceng

efekt odniesienia

efekt trudnego porownania

efekt kosztu zmiany dostawcy
efekt ,cena okresla wartosc¢”

efekt referencyjnego kosztu zakupu
efekt koncowej korzysci

efekt dzielonego kosztu

efekt niegodziwego zysku

efekt wigzki
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1. Efekt odniesienia

Cenowa wrazliwosc klienta jest tym wieksza im oferowana
mu cena jest dalsza od jego ceny referencyjne.

Dotyczy to zarbwno odlegtosci ,w gore”, jak i ,w dot”

SPOSOBY WYKORZYSTANIA:

* Na poczatku negocjacji nalezy proponowac klientowi najdrozszy
wariant, aby zbudowac¢ wysokg cene odniesienia.

» Stworzy¢ specjalny wariant ,super premium” (nawet jezeli jego
sprzedaz jest niewielka) dla utrzymania wysokiego poziomu
odniesienia.

« Syndrom ,nigdy nie kupuje najdrozszego”.
« Syndrom ,zawsze kupuje to co najlepsze”

« Promocyjny rabat, a nie promocyjna cena
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2. Efekt trudnego porownania

Wrazliwosc klienta na cene spada w wyniku trudnosci w
porownaniu nowego lub majgcego duzg reputacje produktu z
podobnymi produktami.

SPOSOBY WYKORZYSTANIA:

* Inne metryki: oni sztuki - my kilogramy, oni km - my dni
* Inne ilosci: my 50 g z VAT - oni 20 g bez VAT

* Inne oferty: oni prezent - my rabat.

* Inne waluty: oni Euro - my Frank Szwajcarski (na lotn.)
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3. Efekt kosztu zmiany dostawcy

Im wiekszy koszt zmiany dostawcy, tym mniejsza gotowosc¢
do takiej zmiany.

UTRZYMANIE SWOJEGO KLIENTA:

» Techniczne uzaleznienie klienta; czesci zamienne, serwis,
umiejetnosc obstugi,...

* Rynkowe uzaleznienie klienta: karty rabatowe, zbieranie punktow,...

* Emocjonalne uzaleznienie klienta: kupuj tylko polskie, kluby
mitosnikow (np. samochodow Porshe)

ODEBRANIE KLIENTA KONKURENCJI

» WWziecie na siebie czesci kosztow zmiany, np. bezptatne szkolenie,
bezptatny serwis przez rok, odkupienie uzywanego produktu (np.
samochodu)
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II,,

4. Efekt ,,cena okresla wartosc

Cena jest traktowana przez klienta jako miernik wartosci
produktu.

KIEDY WYSTEPUJE

» Gdy kupujemy cos co ma wyglgdac¢ drogo, np. prezent, ubranie,
zegarek, samochad,...

» Gdy nie ma ceny odniesienia, gdy produkt nowy na rynku, np.
Walkman, Ipod, ...

» Gdy chcemy zminimalizowac ryzyko nabycia czegos mato
wartosciowego, np. Polak kupuje wino we Franciji,
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5. Efekt referencyjnego kosztu
zakupu

Klient poréwnuje koszt zakupu z budzetem na wydatki,
np. klient instytucjonalny z budzetem firmy, a klient
iIndywidualny z budzetem rodzinnym.

ZASTOSOWANIA:
« Sklepy osiedlowe, maty zakup za wyzsze ceny.

« Supermarkety, duzy zakup za nizsze ceny.

21 listopada 2009 © Andrzej Blikle, O ksztattowaniu polityki cenowej

20



6. Efekt koncowej korzysci

Zakupywany produkt jest jedynie elementem lub
sposobem na osiggniecie koncowej korzysci.

TRZY PRZYPADKI:

» Produkt jest czescig wiekszego zakupu, np. butelka wina lub deser
do obiadu, wyposazenie samochodu itp.

* Cel odlegty od przedmiotu zakupu, np. czekoladki dla ukochanej,
ktodka do roweru

» Kupujemy by sprzedac; cenowa wrazliwos¢ kupujgcego jest
pochodng wrazliwosci jego klienta, np. hurtownik
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/. Efekt dzielonego kosztu

Koszt zakupu w czesci lub catosci pokrywa za klienta
ktos inny.

PRZYKLADY:

* Pracodawca pokrywa czes¢ wydatkow edukacyjnych, zakup biletu
lotniczego, koszt hotelu,...

» Ubezpieczyciel pokrywa czes¢ kosztu naprawy samochodu.

» Sprzedawca oferuje kupujgcemu rabat lub prezent.
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8. Efekt niegodziwego zysku

J

Klient, ktory uwaza, ze zysk sprzedawcy nie jest ,godziwy’
staje sie bardziej wrazliwy na cene.

KIEDY WYSTEPUJE:

» Gdy klient nie zdaje sobie sprawy z kosztow wytworzenia, np. zakupy
w gastronomii lub zakupy oprogramowania,

» Gdy kupuje produkty ,pierwszej potrzeby”,

» Gdy negatywnej ocenie podlega motywacja sprzedajgcego przy
ustalaniu ceny, np. drogi chleb w czasie powodzi.

* Przy zakupach sezonowych, gdy ceng odniesienia jest cena w
sezonie tanszym; ,drozej w sezonie zamiast taniej po sezonie”.
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9. Efekt wigzki (i)

Wieksza wrazliwos¢ na cene, gdy produkt kupujemy oddzielnie, niz gdy
kupujemy go jako element wiekszej catosci ,wigzki”, oraz gdy wigzemy
z nim jakags strate, a nie jakis zysk.

PRZYKLADY:

« Za marne sniadanie w Intercity ptacimy duzo, ale w cenie biletu.
Uwazamy jednakze, ze to sniadanie dostajemy ,gratis” (zysk).

» Gdyby bilet byt tanszy, a za sSniadanie trzeba by duzo zaptacic,
uznalibysmy to za strate wymuszong przez monopolistyczng pozycje
sprzedajgcego.
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9. Efekt wigzki (ii)

Klient jest dwukrotnie silniej wyczulony na strate niz
na zysk.
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9. Efekt wigzki (iii)

TYPOWE SYTUACJE GDZIE STOSUJE SIE WIAZKI:

* Tylko wigzka, np. w pensjonacie pokoj mozna kupic jedynie w trzema
positkami.

» Wigzka jako tansza alternatywa, np. system Office MS, menu-fix w
restauracji.

» Produkt wiodgcy, np. gdy kupuje bilet lotniczym mam znizke na
wynajem samochodu.

» Karty na wyprzedaze, klient kupujgcy produkt dostaje karte z prawem
wczesniejszego dostepu do wyprzedazy, np. Vistula

» Karty krosujgce, kupujgc jakis produkt otrzymujemy prawo do
tanszego nabycia innego produktu, by¢ moze od innego sprzedawcy,
np. kupujgc bilet do teatru otrzymujemy karte rabatowg na kolacje w
restauracji.
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Segmentacja rynku pod
wzgledem wrazliwosci na cene

A
S towcy poszukiw.
. niskich wysokich
= | | cen wartosci
o
m\
g‘ wygodni wierni
Q)
>
(@)
=
QO

porownywanie wartosci
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towcy niskich cen z gory wiedzg co chcg kupic i
dobrze znajg rynek (ceny referencyjne). Reputacja
marki nie stanowi dla nich wartosci.

Wierni sg oddani wybranej marce i/lub punktowi
sprzedazy. Stosunkowo mato wrazliwi na cene |
odporni na reklamy konkurenciji. Czasami sprawdzajg
ceny na rynku, aby podbudowac swojg wiernosc.

Poszukiwacze wysokich wartosci rowniez bardzo

dobrze znajg rynek, ale sg gotowi zaptaci¢ wiecej za
wiekszg wartosc.
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CZESCTRZECIA

Konkurencja, czyli przemyslane
zarzadzanie klientem

Najwiasciwsza odpowiedzig na cenowy atak
konkurencji jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej
czyli
podniesienie wartosci naszych produktow
bez obnizania ich ceny.
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Przewaga konkurencyjna

ZALETY PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ:

» Konkurentowi nie jest tatwo odpowiedzie¢ tym samym — nie jest tatwo
ponies¢ wartosc, gdy sie wtasnie obnizyt ocene,

* My podnosimy naszg zyskownosc¢, konkurencja jg traci.

« Wojnom konkurencyjnym towarzyszy tendencja do ,sprzedawania
wszystkiego wszystkim”, np. kafejki Tchibo sprzedajg tanie buty |
koszule. To niszczy wizerunek marki.
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CZESC CZWARTA
Strategie cenowe

Ekonomiczna wartos¢ produktu i polityka marketingowa,
a nie cena produktu,
powinny byc¢ sitg napedowg dla osiggania
oczekiwanych poziomow cenowych
| innych ekonomicznych celow firmy.
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Ptoty pomiedzy segmentami rynku

Przyktad: podréze samolotem

Plot:
Kryterium
utrudniajgce
przemiesz-
czanie sie
klientow z
wyzszych do
nizszych
segmentow.
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Pierwsza klasa, narzut cenowy 80%

Klienci biznesowi, cena podstawowa

Klienci turystyczni; rabat 50%

skromniejszy
positek, prestiz

wezsze siedzenia,

-
weekend w czasie
podrozy

P

kupno na godzine

Klienci stand-by; rabat 90%
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Tworzenie dodatkowych pozytkow

Powodem, dla ktérego firmom nie udaje sie osiggngc¢ zaplanowanych cen
swoich produktow najczesciej nie jest ich technologiczna nieudolnos¢ w
nadawaniu produktom odpowiednich wartosci, ale niezrozumienie potrzeb i
oczekiwan klienta na tyle, aby z tego potencjatu uczyni¢ wartos¢ dodang.

PRODUKT DODATKI
Narzedzia w sklepie dla Doradztwo dla
majsterkowiczow majsterkowiczow
Pralka, lodowka, telewizor Dostawa do domu i instalacja
Samochaod Komorka i ubezpieczenie na

rok
Tydzien w hotelu w goérach Abonament na wyciagi
Produkt cukierniczy Dodatki czynigce z niego
atrakcyjny prezent.
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Komunikowanie wartosci

Jednym z podstawowych btedoéw marketingowych jest zatozenie, ze klient, ktory
bierze do reki nowy produkt, bedzie znat jego wartos¢, jezeli mu o niej nie powiemy.

Odkry€ jakie istotne dla klienta wartosci mozna powigzac z produktem.
Stworzy¢ wigzki produktowe obejmujgce te wartosci.

Wyjasnié€ klientowi te wartosci z podziatem na materialne i niematerialne.
Przekonag¢ klienta, ze oferowana mu wartosc jest warta proponowanej ceny.

Wyposazyé¢ te wartos¢ w ptoty i metryki.

Jezeli prawidtowo dobierzemy docelowe grupy klientow i wkasciwie przypiszemy
im segmenty rynku (ustawimy ptoty), to cata reszta zrobi sie sama. Ale jezel
zrobimy to Zle, to nie oczekujmy niczego dobrego.

Philip Kotler
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Zbieranie smietanki

Zbieranie smietanki jest strategig zbierania duzych marz przy matej sprzedazy.
Z zasady ,Smietankowe” ceny sg wyzsze od cen, ktére przecietny klient jest
gotow zaptaci¢ za dany produkt.

SMIETANKOWI KLIENCI TO OSOBY KTORE:

1. przyktadajg wage do cech wyrdzniajgcych produkt: nabywcy produktow
markowych, entuzjasci (np. sportu), koneserzy (np. cygar), kolekcjonerzy
(np. dziet sztuki);

2. ptacacag nie swoimi pieniedzmi (np. pieniedzmi firmy, rodzicow, klienta,...);

3. chcg pokazaé, na ile ich stac (np. przedsiebiorcy na spotkaniu z klientem) -
Jezeli chcesz sie drogo sprzedac, musisz drogo wyglgdac,

4. kupujgcy prezent, szczegolnie, gdy jest oczekiwany efekt koncowej
korzysci.
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Podsumowanie

,nie obnizaj przedwczesnie ceny”

To co zwykle wydaje sie by¢ problemem cenowym najczesciej w ogole nie ma zwigzku z ceng

1.

21 listopada 2009

Jezeli klient nie akceptuje ceny, najczesciej nie nalezy jej obnizac, ale
zmieni¢ ustawienie ptotow i metryk (np. wprowadzi¢ rabaty).

Jezeli klienci wstrzymujg sie z zakupami w oczekiwaniu na wyprzedaz,
nalezy odejsc¢ od czestych wyprzedazy, a wiec od komunikatu, ze ,zawsze
optaca sie poczekac”. Mozna tez zastosowac ptoty (np. stand-by).

Jezeli zdaniem klienta cena nie odpowiada wartosci produktu, nie
koniecznie nalezy opuscic¢ cene. By¢ moze sprzedawca nie potrafit
wyjasnic klientowi prawdziwej wartosci produktu; np. widelec do roweru.

Klient moze nie chciec kupi¢ produktu, bo nie potrafi sie nim postugiwac, a
sprzedawca nie oferuje szkolenia.

Jezeli pomimo unikniecia wszystkich wymienionych powyzej btedow klient
po nabyciu produktu nie akceptuje oferowanej mu ceny, by¢ moze nalezy
zmieni¢ grupe docelowg dla tego produktu, a nie jego cene; np. narty
Instruktorskie.
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CZESCPIATA

Polityka cenowa
a negocjowanie ceny

Gdy firma myli polityke cenowg z negocjowaniem ceny
tworzy ona system ekonomicznych zachet dla klientow,
aby z dobrych stali sie trudnymi.
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Negocjowanie ceny

(wady)

Cene negocjujemy ad hoc, przed kazdym klientem odrebnie
obnazajgc inng naszg stabosc¢. Klienci mogg tez wymieniac sie
Informacjami co do osiggnietych upustow wzmacniajgc swojg site
negocjacyjng i obnizajac nasza.

Przy negocjowaniu ceny nie mamy czasu na refleksje, lub
konsultacje.

Klient wie, ze ostateczna cena zalezy od jego sity przekonywania.

Przy negocjowaniu ceny praktycznie nie mamy mozliwosci
wycofania raz ztozonej oferty.

Negocjowanie ceny zamienia klientow dobrych
w klientow trudnych.



Ustalanie polityki cenowej
(zalety)

1. Pracujemy w sposob systemowy: dzielimy rynek na
segmenty, ustawiamy ptoty, ustalamy metryki i na koncu
ustalamy rabaty.

2. Projekt polityki cenowej poddajemy pod dyskusje wewnatrz
firmy. Mozemy wprowadzac poprawki. Mamy duzo czasu.

3. W czasie rozmowy z klientem jestesmy zwigzani polityka
cenowg — o czym klient powinien dowiedzie€ sie od nas —
nie jestesmy wiec podatni na techniki sprawnych
negocjatorow.

Klient zdaje sobie sprawe, ze niczego uzyska za nic.

Zawsze, aby uzyskac nizszg cene, musi z czegos
Zzrezygnowac
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CZESCSZOSTA
Segmentacja rynku

Bez segmentacji obstugujemy zwykle jeden tylko
segment w petni, a pozostate wcale lub w znikomych
llosciach. Prawidtowa segmentacja pozwala na
obstuzenie ich wszystkich

1. dla kazdego segmentu odpowiadajgcy mu wariant produktu, metryka i
cena,

2. pomiedzy segmentami zrozumiate dla klienta ptoty.
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Segmentacja wg cech klienta

PRZYKLAD Z BRANZY ODZIEZOWEJ:

1. Klientowi najmniej wrazliwemu na cene nie stawiamy zadnych warunkow,
ale ptaci on petng cene.

2. 10% rabatu za karte rabatowg (przy zakupie), wprowadzenie danych do
komputera i zgoda na otrzymywanie ulotek,

3. specjalna karta na wczesniejsze wyprzedaze, ale obowigzek zakupu co
najmniej za 100 zt w kwartale, dane w komputerze i ulotki,

4. wyprzedaze z rabatem do 80%, ale niepetne asortymenty i brak mozliwosci
dokonania zwrotu.
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Segmentacja wg miejsca zakupu

PRZYKLADY
1. Tanie karty na przejazdy kolejowe sprzedawane poza krajem waznosci.
2. Niskie ceny na samochody w Danii, bo tam wysokie podatki.

3. Cena hotelu w gérach zalezna od liczby wyciggow w okolicy.
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Segmentacja
Wg czasu wykorzystania zakupu

Podagzanie z ceng za popytem zmieniajgcym sie w czasie.

PRZYKLADY
1. Linie lotnicze (z weekendem taniej).
2. Hotele (peten sezon i p6t sezon).

3. Restauracje (menu potudniowe i wieczorne)
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Segmentacja
wg narzuconych cech produktu

Budowanie ptotow przez narzucanie sztucznych cech produktu.

PRZYKLADY
1. Seria japonskich aparatow fotograficznych.
Spirytus i denaturat.

Wino do gotowania.

e

Puder formierski i do protez dentystycznych 20x drozszy.

solone zatruty
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Segmentacja przez wigzki

Wiazki podnoszgce wartos¢ produktu.

PRZYKLADY

1.

2
3.
4

21 listopada 2009

Optacony parking przy supermarkecie.
Przejazd pociggiem ze sniadaniem.
Abonamenty.

Australijska linia lotnicza (bilet + hotel za 19).
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Segmentacja przez sprzedaz
wigzang

Jezeli kupisz tanio to, bedziesz musiat drogo kupowac tamto.

PRZYKLADY

1. Tanie drukarki do PC, drogie materiaty eksploatacyjne.

2. Tanie samochody, drogie czesci.
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CZESC SIODMA
Cena w kontekscie reklamy 1
promocji

Reklama, ktora koncentruje sie na cenie, wzmaga
cenowg wrazliwosc¢ klienta. Jest zalecana jedynie
firmom majgcym na rynku przewage cenowa.
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Reklamujmy nasze silne strony

Nie reklamujmy stabych produktow
to przynosi mizerne efekty



Promocja nowego wyrobu

ZASADY CENOWEGO PROMOWANIA NOWYCH WYROBOW:

1. Promocja dotyczy koncowego klienta, a nie dystrybutora.
2. Klient wie, ze cena, ktorg ptaci, jest promocyjna.

3. Cena promocyjna tylko przy pierwszym zakupie.

PRZYKLADY:
1. Produkt z oznaczeniem ,Promocja, sugerowana cena XX".
2. Kupony rabatowe otrzymywane z innym zakupem.

3. Probki otrzymywane z innym zakupem.

21 listopada 2009 © Andrzej Blikle, O ksztattowaniu polityki cenowej

49



Teraz nalezy przeprowadzi¢ menadzerska
analize wrazliwosci klienta na cene (patrz
podrecznik), a nastepnie przystgpi¢ do
tworzenia polityki cenowej

DZIEKUJE ZA UWAGE
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