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Trzy strategie ksztağtowania cen
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REAKTYWNA: wezmň tyle, ile dadzŃ

nie wpğywam na rynek

PROAKTYWNA: wpğywam na to, ile dadzŃ
ksztağtujň rynek

PASYWNA: cena = koszt + marŨa

nie reagujň na rynek
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CZŇśĹ PIERWSZA
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Nasze wysiğki przyniosŃ znacznie wiňcej poŨytku, 

gdy zajmiemy siň utrzymaniem cen, 

niŨ poszerzaniem rynku. 

Jest to szczeg·lnie prawdziwe wtedy, 

gdy nasze marŨe sŃ niewielkie.

Thomas T. Nagle i Reed K. Holden

Ekonomia Cen
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Czynniki zyskotw·rcze

1. Ceny

2. Koszty zmienne

3. Koszty stağe

4. WartoŜĺ (wolumen) sprzedaŨy
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Cena optymalna
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Dla kaŨdego produktu i rynku zawsze istnieje cena optymalna.

21 listopada 2009 6



Pasywna strategia ustalania ceny
cena = koszt + marŨa

É Andrzej Blikle, O ksztağtowaniu polityki cenowej

PRODUKT     KOSZT      CENA       WARTOśĹ       KLIENT

Typowe konsekwencje:

2. niskie marŨe na rynkach 

ğatwych ïbo duŨo sprzedajemy

1. wysokie marŨe na rynkach 

trudnych - bo mağo sprzedajemy

odwrotnie 

niŨ 

powinno 

byĺ
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Strategia Proaktywna
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KLIENT       WARTOśĹ       CENA       KOSZT       PRODUKT

koszt jednostkowy = F(sprzedaŨ)

NajczňŜciej nie jest moŨliwe 

ustalenie kosztu produktu przed 

ustaleniem jego ceny!

sprzedaŨ = G(cena)

Udziağ koszt·w stağych
w jdn zaleŨy o liczby
sprzedanych jdn
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Drugi kontrakt a koszty cenotw·rcze
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kontrakt podstawowy kontrakt dodatkowy

PRZYCHODY

cena 1 szt. 25,00 zğ 18,00 zğ

miesiňcznie  szt.10 000 szt. 5 000 szt

miesiňcznie zğ250 000 zğ 90 000 zğ

KOSZTY

czynsze, amort.,... 110 000 zğcenotw·rcze

pğace 50 000 zğcenotw·rcze25 000 zğcenotw·rcze

surowce, mat., ener. 30 000 zğcenotw·rcze15 000 zğcenotw·rcze

na 1 szt. 19,00 zğ 8,00 zğ

ZYSK

marŨa na 1 szt.6,00 zğ 10,00 zğ

miesiňcznie 60 000 zğ 50 000 zğ
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Przy niskim udziale koszt·w 
zmiennych moŨemy ustalaĺ 
bardzo konkurencyjne ceny 

drugiego kontraktu, lub 
uzyskiwaĺ na nim bardzo 
korzystne marŨe.
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WaŨna konkluzja
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Rozumieĺ decyzje zakupowe 

klient·w i wpğywaĺ na nie
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CZŇśĹDRUGA

IstotŃplanowania strategicznego jest proaktywne 

zarzŃdzanie niepewnoŜciŃrynku, a nie jej ograniczanie.
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Ekonomiczna wartoŜĺ produktu

wartoŜĺ

ekonomiczna
=

cena referencyjna

(cena najlepszej 

alternatywy)
+

wartoŜĺr·ŨnicujŃca

(wartoŜĺtego co r·Ũni 

produkt od jego najlepszej 

alternatywy)

Przy ocenie wartoŜci r·ŨnicujŃcej naleŨy wziŃĺ pod uwagň:

Åpodstawowe cechy produktu: surowce, dokğadnoŜĺwykonania, parametry 

techniczne itp.

Ådodatkowe korzyŜci: podniesienie prestiŨu spoğecznego, uznanie w oczach 

obdarowanego, oszczňdnoŜĺ w eksploatacji, bezpieczeŒstwo,é

Analiza wartoŜci r·ŨnicujŃcej produktu pozwala odpowiedzieĺ na pytanie, czy nasz 

produkt jest przeceniony, czy niedoreklamowany.

moŨe byĺ 

Ă+ò  lub Ă-ò
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Nasza szansa
na sterowanie popytem

Istnieje dziewiňĺrodzaj·w efekt·w, kt·re wpğywajŃna gotowoŜĺ
klienta do dokonania zakupu 

oraz 
na jego wraŨliwoŜĺw postrzeganiu r·Ũnicy pomiňdzy

ekonomicznŃwartoŜciŃproduktu a jego cenŃ
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1. efekt odniesienia

2. efekt trudnego por·wnania

3. efekt kosztu zmiany dostawcy

4. efekt Ăcena okreŜla wartoŜĺò

5. efekt referencyjnego kosztu zakupu

6. efekt koŒcowej korzyŜci

7. efekt dzielonego kosztu

8. efekt niegodziwego zysku

9. efekt wiŃzki
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