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WYBOR METOD USTALANIA CEN
W PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLOWYCH

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa handlowe przyjmuja rézne strategie funkcjonalne umoz-
liwiajace osiagnigcie przyjetych strategicznych celéw. Podstawowe znaczenie
przypisuje si¢ strategii marketingowej, ktorej jednym z elementow jest cena.
Cena i wielko$¢ sprzedazy sa gtdownymi parametrami bezposrednio decydujacymi
o przychodach ze sprzedazy, ktore wraz z kosztami determinuja wynik finansowy.
Polityka cen stanowi strategiczny problem decyzyjny w sensie ogélnego poziomu
cen i zasad ich ustalania, natomiast przyj¢cie okreslonego sposobu kalkulowania
cen i ich dostosowanie do aktualnej sytuacji rynkowej ujmowane sa wsrod opera-
cyjnych decyzji przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwa handlowe samodzielnie tworza i realizuja swoje strategie
cenowe. Proces ksztattowania cen jest jednak ztozony i ma charakter komplek-
sowy. Podejmowanie decyzji cenowych jest podporzadkowane gtownemu celowi
przedsigbiorstwa oraz wymaga szczegdtowej analizy czynnikdw majacych swoje
zrodlo zar6wno wewnatrz, jak i poza przedsigbiorstwem, ktore moga wplynaé
na poziom cen sprzedawanych towardéw. Przy podejmowaniu decyzji cenowych
oprocz ,,migkkich” danych rynkowych — zwiazanych z klientami i konkurencja,
nalezy uwzgledni¢ dane ,,twarde” — wynikajace z prowadzonego rachunku kosz-
tow, a dotyczace ksztattowania si¢ kosztow handlowych.

Problemy zwiazane z cena nalezy rozpatrywac z rdéznych stron za pomoca
roznych metod. Ekonomis$ci dostarczaja ogdlnych teoretycznych podstaw opty-
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malnego postgpowania przy ustalaniu cen, specjalisci od marketingu zapewniaja
wykorzystanie informacji o rynku z zastosowaniem roéznicowania cen w powia-
zaniu z promocja i innymi pozacenowymi elementami konkurencji, a ksiggowi
zapewniaja informacje o kosztach i oczekiwanych zyskach'. Proces zarzadzania
cena wymaga wigc wspoéldziatania i wykorzystywania wiedzy wielu dziatow,
w tym migdzy innymi: dziatu finansowo-ksiegowego, handlowego i marketingu,
w celu potaczenia wiedzy rynkowej i finansowej oraz ustalenia ceny akceptowa-
nej przez rynek i korzystnej dla przedsigbiorstwa.

Celem artykutu jest prezentacja podstawowych metod ustalania cen w trans-
akcjach rynkowych z uwzglednieniem specyfiki przedsigbiorstw handlowych.
Artykut objasnia takze uwarunkowania decyzji cenowych, wybrane podstawowe
strategie i czynniki majace wptyw na prowadzona polityke cen. Do zasadniczych
ograniczen decyzji cenowych zalicza si¢ popyt, konkurencje i koszty. Czynniki te
stanowia podstawe nastgpujacych koncepcji ustalania cen:

— orientacji na koszty,

— orientacji na popyt,

— orientacji na ceny konkurencyjne.

1. Cena jako instrument strategii przedsi¢biorstw handlowych

Cena jest jedna z podstawowych kategorii ekonomicznych. Pojeciem ceny
okresla sig¢ najczesciej warto§¢ towaru wyrazona w pieniadzu. Ceny speiniaja
nastepujace wzajemnie powiazane funkcje?:

a) informacyjna — ceny umozliwiaja uczestnikom rynku prowadzenie
rachunku ekonomicznego. Stanowia nosnik informacji od producenta
poprzez posrednie szczeble kanatéw dystrybucji do ostatecznych nabyw-
cOw 1 odwrotnie, umozliwiaja oceng optacalnosci poszczegolnych przed-
sigwzigC 1 ich porownanie;

b) bodzcowa — ceny sktaniaja podmioty rynkowe do okreslonych zachowan
zgodnie z otrzymana informacja;

¢) alokacji dochodow — ceny stanowia o faktycznym podziale dochodu naro-
dowego, sa instrumentem, za pomoca ktorego swoje dochody ksztattuje

' Por. J.J. Glynn, J. Perrin, M.P. Murphy, Rachunkowosé¢ dla menedzeréw, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2003, s. 329.

2 Por. P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003, s. 21-22.
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zarowno budzet panstwa, jak i przedsigbiorstwa produkcyjne lub han-
dlowe, a takze gospodarstwa domowe.

W ujeciu marketingowym cena jest definiowana jako warto$¢ przedmiotu
(produktu lub ustugi) transakcji rynkowej zgodna z oczekiwaniami kupujacego
i sprzedajacego, okre§lana najczesciej w ujeciu monetarnym?®. B. Pilarczyk
wymienia nastgpujace funkcje ceny jako instrumentu marketingu mix*:

— profilujaca, ktorej celem jest odroznianie si¢ od konkurentow i tworzenie

okreslonego wizerunku cenowego,

— regulacyjna — cena wyznacza wielko$¢ obrotu,

— kosztowa — cena ksztattuje poziom kosztow.

Najczgsciej przedsigbiorstwa wykorzystuja ceny jako zrodto maksymalizacji
zysku, zrodlo przewagi na rynku oraz instrument promocji sprzedazy. Istotnym,
konstytutywnym problemem decyzyjnym w przedsigbiorstwie handlowym jest
okreslenie ramowej polityki cen obejmujacej okreslenie poziomu cen i zasad ich
ustalania. Wybor polityki cen ma Scisty zwiazek z wyborem przedmiotu dziatal-
nosci, lokalizacji i wyborem oferty asortymentowe;j. ,,Polityka cen prowadzona
przez przedsigbiorstwo handlowe oznacza zbidr decyzji sprzedawcy zmierzaja-
cych do skoordynowania procesu ksztattowania cen produktéw z ogdtem dziatan
dotyczacych dostarczania wartosci (korzy$ci) nabywcom, z danego rynku docelo-
wego’. Proces ksztattowania polityki cenowej rozpoczyna si¢ od okreslenia rynku
docelowego, a nastgpnie obejmuje procedurg ustalenia celu polityki cen, wyboru
strategii cenowej, wyboru taktyki cenowej, wyboru metody kalkulacji i okresle-
nia wysokosci ceny, wyboru ceny kofnicowej, inicjowanie zmian cen®. Najczesciej
do celow polityki cen, ktorym podporzadkowane sa decyzje cenowe, zalicza si¢
na przyktad: maksymalizacje zysku w dlugim okresie, wzrost lub utrzymanie
poziomu sprzedazy, stabilizacj¢ pozycji na rynku, utrzymanie przywodztwa ceno-
wego, sklonienie stabych firm do wyjscia z rynku, selekcje dostawcow, polepsze-
nie wizerunku przedsigbiorstwa i jego oferty towarowej, wywieranie wptywu na
konkurentow.

3 Por. G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 16.

4 Por. B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlo-
wych, PWE, Warszawa 2001, s. 154.

5 J. Mikolajczyk, Ceny i marze, w: Kompendium wiedzy o handlu, red. M. Stawinska, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 142.

¢ Por. B. Rogoda, Polityka cenowa matych i Srednich przedsigbiorstw, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2004, s. 22.
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Przedsigbiorstwa tworza i realizuja swoje strategie cenowe, uwzglednia-
jac wiele czynnikéw majacych zrodlo zarowno wewnatrz firmy, jak i poza nia.
Obszary i czynniki ksztaltujace polityke ustalania cen przedstawia rysunek 1.
W literaturze przedmiotu do ogdlnych uwarunkowan poziomu cen zalicza sig’:

a) otoczenie zewngtrzne, w szczegolnosci zachowanie potencjalnych klien-

tow 1 konkurencji, a takze ingerencjg panstwa;

b) wewnegtrzne warunki dziatania, takie jak koszty, mozliwos$ci przedsigbior-
stwa i potencjal finansowy, umiejetno$¢ gromadzenia i wykorzystywania
wiedzy o rynku;

c) cele przedsigbiorstwa — na przyklad ukierunkowanie przedsigbiorstwa
na osiagnigcie zysku w dlugim okresie, maksymalizacjg zwrotu kapitatu
zainwestowanego przez wilascicieli.

Czynniki egzogeniczne: .
— konkurencja Funkcja celu
— zachowania klientow przedsigbiorstwa
—regulacje prawne cen
— wzgledy etyczne
v
> Polityka cen

Czynniki endogeniczne: przedsigbiorstwa
— wielkos¢ placowki >

handlowej handlowego

i struktura sprzedazy
— sytuacja finansowa

— zasoby rzeczowe
i ludzkie
— lokalizacja
— dostawcy i odbiorcy

Rys. 1. Podstawowe czynniki ksztattowania polityki cenowej przedsigbiorstwa handlo-
wego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie K. Bareja, Informacje kosztowe w ustalaniu cen w Sy-
stemie Informacji Planistycznej (SIP), w: Rachunkowos¢ zarzqdcza i rachunek kosztow
w systemie informacyjnym przedsiebiorstwa, red. A. Karmanska, Difin, Warszawa 2006,
s. 966.

7 Por. L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2001, s. 356.
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Kazde z tych ograniczen ma ogromny wptyw na proces stanowienia i wy-
soko$¢ cen oraz okreslone relacje miedzy cenami poszczegélnych towardw.
Oddzialywanie ceny na ksztaltowanie rozmiaréw sprzedazy, tzn. popyt, koszty,
ktore powinny znalez¢ swoje odzwierciedlenie w cenie, i syntetyczne kryterium
maksymalizacji zysku jako funkcja celu, stanowig glowne determinanty metod
ustalania cen w przedsiebiorstwie?.

Przedsigbiorstwo handlowe ma mozliwos¢ wyboru réznych strategii ceno-
wych. Strategie cenowe, bedace czg$cia ogolnych strategii marketingowych,
polegaja na wyborze optymalnego poziomu i struktury cen sprzedawanych towa-
row w dtugim okresie. Wybor oraz ksztattowanie strategii cen zalezy od rodzajow
oraz stopnia intensywno§$ci ograniczen, jakie napotyka przedsigbiorstwo na rynku
ze strony nabywcdow i konkurencji. Uzupetieniem strategii cenowych sa taktyki
cenowe dotyczace szczegdtow ich realizacji, na przyktad struktura ceny, rabaty,
sposoby platnosci.

M. Stawinska wyr6znia nastgpujace strategie umozliwiajace realizacj¢ mak-
symalizacji zysku jako jednego z celow stosowanej polityki cen’:

a) wysokiej ceny — przedsigbiorstwo handlowe wykorzystuje fakt, ze niekto-
rzy nabywcy sa gotowi zaptaci¢ wyzsza ceng niz inni. Cena ustalona na wysokim
poziomie jest nastgpnie obnizana, zeby pozyskac kolejne segmenty rynku;

b) przenikania rynku (zwana tez strategia penetracji rynku) — przedsigbior-
stwo handlowe ustala relatywnie niska ceng, zeby wej$¢ na nowy rynek
albo osiagna¢ wyzszy udzial na danym rynku. Zaklada si¢ obnizenie
poziomu kosztow magazynowania i kosztéw sprzedazy wskutek wzrostu
obrotow;

¢) zabezpieczania rentownos$ci sprzedazy — przedsigbiorstwo handlowe pro-
buje tak ustali¢ ceny, aby popiera¢ sprzedaz wszystkich towarow, nawet
W sytuacji straty na sprzedazy okreslonego towaru. Zaktada si¢ uzyskanie
odpowiedniego poziomu rentowno$ci w ramach prowadzonego asorty-
mentu towarow.

Sformutowanie ramowej strategii cen na danym rynku produktowym

wymaga odpowiedzi na pytanie, ,,jakim chce si¢ by¢ dostawca: tanim, drogim czy

8 Por. A. Jarugowa, 1. Sobanska, R. Sochacka, Metody kalkulacji. Koszty, ceny, decyzje, PWE,
Warszawa 1993, s. 115-116.

° Por. M. Stawinska, E. Urbanowska-Sojkin, Zrzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem han-
dlowym, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1998, s. 178.
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oferujacym produkty po przecigtnych cenach w relacji do ofert konkurentow”'°.
Tabela 1 przedstawia strategie cenowe mozliwe do wyboru w przedsigbiorstwach
handlowych, w zaleznosci od celow stawianych przez dana jednostke handlowa.

Tabela 1
Rodzaje strategii cenowych w przedsigbiorstwach handlowych
Rodzaj strategii Charakterystyka
Strategia Zaktada niski zysk na poszczegdlnych towarach, ale duzy obrot i eliminacjg
cen niskich ustug dodatkowych towarzyszacych sprzedazy. Dziatalno$¢ zorientowana

na niskie koszty handlowe (np. sie¢ sklepéw dyskontowych). Towary sprze-
dawane sa po cenach nizszych niz przeci¢tne na danym rynku

Strategia Oferta sprzedazy dostosowana jest do potrzeb szerokiej grupy potencjal-
cen $rednich nych nabywcow. Towary sprzedawane sa po cenach zblizonych do prze-
(przecigtnych, cigtnych dla danego rynku. Zaktada si¢ ograniczenie konkurencji cenowej
neutralnych) i przesunigcie cigzaru walki konkurencyjnej w kierunku instrumentéw poza-
cenowych, np. lokalizacja placowki handlowej, glgbokos$¢ asortymentu
Strategia Wiaze si¢ z duzymi zyskami na poszczego6lnych towarach, ale jej powodze-
cen wysokich nie zalezy od znalezienia klientdw zglaszajacych potrzebg zakupu towarow

po wysokich cenach, np. towaréw luksusowych, o wysokiej jakos$ci, sprze-
dawanych w warunkach gwarantujacych wysoki poziom obstugi. Przed-
sigbiorstwo kieruje swoja dziatalnos$¢ na obstugg relatywnie waskiej grupy
klientow, sprzedaje towary po cenach wyzszych od przecigtnych na danym
rynku lub w gornej cz¢sci dopuszczalnego przedziatu cenowego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie M. Stawinska, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem handlo-
wym, PWE, Warszawa 2002, s. 70; B. Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, op.cit., s. 157.

N. Hanna oraz M.R. Dodge wskazuja na mozliwos$¢ stosowania w prak-
tyce handlu polityki cen jednakowych i cen roznych. Polityka jednakowych cen
oznacza oferowanie towaru po takiej samej cenie bez wzgledu na status nabywcy.
W ramach strategii cen jednakowych prowadzi si¢ polityke réznych linii ceno-
wych podobnych towarow. Polityka réznych cen oznacza dostosowywanie cen,
co ma doprowadzi¢ do zrealizowania transakcji z kazdym zainteresowanym
klientem (ceny rézne w zaleznosci od zdolnosci nabywcy do negocjowania)''.

Decyzje cenowe maja takze aspekt dynamiczny, wyrazajacy zmienno$¢ cen
w czasie. Zmiany cen sa nieuniknione, moga by¢ zainicjowane na dowolnym
etapie ksztattowania polityki cenowej przedsigbiorstwa. Inicjatywa zmian moze
wyj$¢ zarowno od jego konkurenta, jak i od samego przedsigbiorstwa w zalez-

10 G. Karasiewicz, op.cit., s. 198.

" Por. N. Hanna, M.R. Dodge, Ksztattowanie cen. Strategie i procedury, PWE, Warszawa 1997,
s. 199-200.
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nosci od zmiany warunkéw funkcjonowania oraz czynnikow wplywajacych na
ceny.

Do cech szczegolnych zarzadzania cenami w handlu H. Simon zalicza
uwzglednianie szerokiego zakresu asortymentu towarowego, ukierunkowanie na
sprzgzenia asortymentowe, wystepowanie specjalnych ofert sprzedazy (przejscio-
wych obnizek cen), a takze image cenowy przyciagajacy klientow!'2,

2. Formuly ustalania cen w przedsi¢biorstwach handlowych

W wielu przedsigbiorstwach handlowych cena, obok zakresu i jako$ci §wiad-
czonych ustug handlowych, jest dominujacym instrumentem wspolzawodnictwa
w realizacji sprzedazy, zwlaszcza dotyczy to przedsigbiorstw o silnej pozycji
na rynku. Decyzje uszczegotawiajace w wyznaczaniu cen, to jest utozsamiane
z metodami kalkulacji cen, traktuje si¢ jako decyzje operacyjne. Podejmowanie
decyzji cenowych wymaga znajomosci popytu klientow, zachowan konkurentow
oraz kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo. Wymienione czynniki stano-
wia podstawe nastepujacych koncepcji ustalania cen:

— metody kosztowej,

— orientacji na popyt,

— orientacji na ceny konkurencyjne.

Przy przedstawianiu metod planowania wielkosci sprzedazy G. Lew wska-
zuje, ze ceny towaréw sg ograniczone ,,0d dotu” kosztami przedsigbiorstwa han-
dlowego, a ,,0d gory” — cenami stosowanymi przez konkurencj¢ i barierg popytu.
Do metod ustalania cen autor ten zalicza'*:

a) metodg narzutu na ceng zakupu — do znanej ceny zakupu dolicza si¢ okre-
$long standardowa wielkos¢ zysku, ktory przedsigbiorstwo oczekuje zrea-
lizowag;

b) metodg zysku docelowego — do znanej ceny zakupu dolicza si¢ pozadana
(docelowa) stope zysku z zainwestowanego kapitatu;

12 Por. H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 57.
13 Por. G. Lew, Controlling przedsigbiorstw handlowych, Difin, Warszawa 2004, s. 169—170.
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¢) metode wartosci postrzeganej przez klienta'* — cena dostosowywana jest
do oczekiwan klientéw, wymaga szczegotowych badan rynku;

d) metode wedlug wartosci — ceng ustala si¢ w ten sposob, aby byta atrak-
cyjna dla klienta i pobudzita go do dokonania zakupu, oferowane sa pro-
dukty wysokiej jakosci po dos¢ niskich cenach;

e) metodeg nasladownictwa — ceng¢ wyznaczaja ceny stosowane przez konku-
rencjg, przedsigbiorstwo moze ustali¢ ceng taka sama, wyzsza lub nizsza
niz gtéwni konkurenci'®;

f) metodg przetargu utajonego — do rozwoju tej metody przyczynia si¢
szczegolnie rozwdj sprzedazy internetowej, ustala si¢ ceng pokrywajaca
koszty i oczekiwany zysk z oferty oraz prawdopodobienstwo zrealizowa-
nia sprzedazy towaru z taka cena. Maksymalna wartos¢ tego wskaznika
jest podstawa do okreslenia konkretnej ceny.

Przy podejmowaniu decyzji cenowych przedsigbiorstwa handlowe wyko-
rzystuja zréznicowane kombinacje tych orientacji, przy czym jedna z tych metod
traktuja jako podstawowa, a pozostate jako uzupeiniajace. Z badan przeprowa-
dzonych przez S. Wilmanska-Sosnowska w 1995 roku wérdd 180 polskich przed-
sigbiorstw handlowych na temat ich zachowan w warunkach rynkowych wynika,
ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw handlowych — okoto 68%
— wskazala kosztowa formulg ustalania cen (cena zakupu plus marza wynikajaca
z przyjetego w przedsigbiorstwie wskaznika procentowego) jako podstawowa,
okoto 14% jako pomocnicza, okoto 2% jako marginesowa i okoto 16% metody tej
nie stosowato!®. Metode kosztowa ustalania cen stosowato 89% przedsigbiorstw
publicznych i okoto 65% prywatnych. Pozostalym metodom ustalania cen, takim
jak!7:

14" Na warto$¢ postrzegana przez klienta sktada sie np. wyobrazenie kupujacego o funkcjach pro-
duktu, kanaty dystrybucji, warunki gwarancji, reputacja dostawcy, jego wiarygodno$¢ i ocena na
rynku. Przedsigbiorstwa stosuja reklamg i inne dziatania, aby zakomunikowa¢ i umocni¢ warto$¢
postrzegana przez nabywcow. Por. Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005,
s. 487.

15 Wedtug Ph. Kotlera, gdy koszty sa trudne do oszacowania lub gdy reakcja konkurencji jest
trudna do przewidzenia, ,,ta metoda jest dobrym wyjsciem, gdyz odbija ona zbiorowa madro$¢ catej
branzy”. Ibidem, s. 490.

16 Por. S. Wilmanska-Sosnowska, Zachowania polskich przedsiebiorstw handlowych w warun-
kach konkurencji, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 1999, s. 197.

7" Ibidem.
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a) obserwacja cen stosowanych przez konkurentow — podstawowe znaczenie
przypisato okoto 16% badanych przedsigbiorstw, pomocnicze 42%, mar-
ginesowe okoto 12% i okoto 29% metody tej nie stosowato;

b) szacowanie kwoty, jaka nabywca bedzie sktonny zaptaci¢ — podstawowe
znaczenie przypisato 15% badanych przedsigbiorstw, okoto 22% znacze-
nie pomocnicze, okolo 12% marginesowe i okoto 51% metody tej nie sto-
sowalo;

c) ustalenie ceny sprzedazy w porozumieniu z dostawca — podstawowe zna-
czenie przypisato okoto 8% badanych przedsigbiorstw, okoto 16% zna-
czenie pomocnicze, 22% znaczenie marginalne i okolo 54% metody tej
nie stosowato;

d) ustalanie ceny na podstawie dotychczasowej dynamiki sprzedazy i rota-
cji zapasow danego towaru — podstawowe znaczenie wskazato okoto 6%
badanych przedsigbiorstw, okoto 39% znaczenie pomocnicze, 16% zna-
czenie marginesowe i okoto 40% metody tej nie stosowato.

Z punktu widzenia miejsca w procesie dystrybucji i struktury podmiotowe;j
klientow przedsigbiorstwa handlowe dziela si¢ na jednostki handlu hurtowego
i detalicznego. Wedtug H. Szulce ustalanie cen detalicznych moze opierac sig na
orientacji kosztowej lub rynkowej. Powaznym problemem w tych przedsigbior-
stwach jest obliczenie rzeczywistych kosztow sprzedazy pojedynczych towarow,
stad w handlu detalicznym orientacja kosztowa nie ma decydujacego znaczenia.
Przedsigbiorstwa te czgsto stosuja orientacje mieszana. W przedsigbiorstwach
handlu hurtowego dominuje orientacja kosztowa!s.

Najbardziej tradycyjna metoda ,,koszt plus” jest oparta na ,,twardych” wia-
rygodnych danych kosztowych wynikajacych z prowadzonego rachunku kosztow.
Metoda ta polega na ustaleniu ceny na podstawie oszacowania wielkos$ci kosztu
jednostkowego i dodaniu do niej okreslonego zysku (marzy handlowej). Koszt
jednostkowy, do ktorego dolicza si¢ pozadany poziom zysku, jest nazywany jed-
nostkowym kosztem bazowym. Koszt bazowy to jednostkowy koszt catkowity lub
jego istotna cze$¢. W drugim przypadku narzut na koszt bazowy musi obejmowac
nie tylko zysk, ale i czg$¢ kosztow nieujeta w koszcie bazowym'. Niewatpliwie
zaleta tej metody jest jej prostota, mozliwo$¢ udokumentowania ustalonej ceny
oraz fakt, ze ustalone ceny zmniejszaja ryzyko utraty zysku (cena gwarantuje

8 Por. H. Szulce, Struktury i strategie w handlu, PWE, Warszawa 1998, s. 197.

19 Por. A.A. Jaruga, W.A. Nowak, A. Szychta, Rachunkowosé zarzqdcza. Koncepcje i zastosowa-
nia, Spoteczna Wyzsza Szkola Przedsigbiorczo$ci i Zarzadzania w Lodzi, £6dZ 1999, s. 457—-458.
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pokrycie kosztéw oraz zapewnia niezbedny zysk). Natomiast jej wada jest fakt,
ze cena ma charakter wewngetrzny oraz ignoruje relacje zewnetrzne, tj. wpltyw
konsumentéw i konkurencji, co wskazuje na jej podazowy charakter.

Na wielkos$¢ zysku operacyjnego w przedsigbiorstwie handlowym wplyw
ma wielko$¢ sprzedazy towarow, wielko$¢ kosztow nabycia towarow i koszty
dziatalno$ci prowadzonej wokoét obrotu towarowego. Specyfika dziatalno$ci
handlowej polega na catkowitym zastapieniu kosztow wytworzenia produktow
kosztami nabycia towardw, a takze nalezy pamigta¢ o trudnosciach zwiazanych
z ustaleniem kosztow w odniesieniu do poszczegoélnych towarow?. Wiadomo,
ze w rachunkach krétkookresowych konieczne jest dokonanie podziatu kosztéw
wedlug zachowania pod wptywem zmian wielkosci obrotow (koszty zmienne
i state). Cena réwna jednostkowym kosztom zmiennym zwigzanym z zakupem
i sprzedaza stanowi dopuszczalng dolna granice cen na towary w decyzjach krot-
kookresowych. Przy decyzjach dotyczacych dtuzszych okresow docelowa cena
powinna by¢ cena przewyzszajaca koszty calkowite i gwarantujaca okreslony
zysk, a minimalna ceng sprzedazy jest cena rowna kosztom catkowitym. Jednost-
kowe ceny zakupu (nabycia) okreslaja podstawowe koszty jednostkowe zmienne
towardw. Dodana do nich marza handlowa, stanowiaca ceng ustugi handlowe;,
powinna zapewni¢ pokrycie kosztow prowadzonej dziatalnosci handlowej (kosz-
tow personalnych, rzeczowych, magazynowania, zakupu, promocji i ogdlnego
zarzadu) oraz wygospodarowanie zysku. Poziom marz na poszczeg6lne towary
znajdujace si¢ w ofercie asortymentowej firmy handlowej wptywa w znacznym
stopniu na rentownos¢ jej dziatalnosci. Przedsigbiorstwo handlowe ma mozliwos¢
wyboru stawek marz handlowych, gdy uwzgledni zakres i jako$¢ wykonywanych
czynnosci handlowych, poziom kosztow handlowych, warunki konkurencji, loka-
lizacje, format placéwki handlowej, rodzaj towaréw czy tez elastyczno$¢ cenowa
popytu. W strategii dziatania tych przedsigbiorstw szczegdlnie czgsto wykorzy-
stuje si¢ podziat marz z punktu widzenia zakresu ich obliczania. Zgodnie z tym
kryterium wyro6znia si¢ marze pierwotne — obliczane dla pojedynczego artykutu
lub danego rodzaju towardw, oraz marze przecigtne — ustalone dla grupy towardéw
lub przedsigbiorstwa handlowego. Podziat ten uwzglednia funkcje¢ kompensacyjna
marz i pozwala wyrownywaé w obrebie marzy przecigtnej ustalone w sposob
zroznicowany marze pierwotne?'.

2 Por. M. Sierpinska, B. Niedbata, Controlling operacyjny w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 377.

2l Por. H. Szulce, op.cit., s. 201.
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»Bez wzgledu na fakt, czy przedsigbiorstwo jest dawca ceny i moze ceng
oprze¢ na kosztach powigkszonych o pozadany zysk, czy jest biorca ceny izu-
stala ceng¢ na podstawie uwarunkowan rynkowych, powinno §ledzi¢ poziom
ceny wynikajacy z formul opartych na kosztach™?. Koszty stanowia podstaweg
podejmowanych decyzji cenowych, zawsze jednak podejmowanych w kontekscie
ograniczen wyznaczonych przez rynek. Ustalanie cen w oderwaniu od poziomu
kosztow bytoby sprzeczne z zasadami racjonalnego postgpowania. Przy kalkula-
cji cen w oparciu o koszty plus narzut zysku stosuje si¢ szereg regut r6znicowa-
nia stawek narzutow (marz). Stawki narzutu powinny by¢ tym wyzsze, im nizsza
jest bezwzgledna cena, stawki narzutdw powinny by¢ tym nizsze, im wyzsze jest
tempo obrotéw. Dla produktow podstawowych (tzw. produkty polityczne, takie
jak: chleb, mleko, masto) stawki narzutow powinny bardzo niskie. W przypadku
towarow masowych marze powinny by¢ nizsze niz przy towarach luksusowych.
Poziom marz powinien by¢ orientowany na konkurencje®.

W orientacji popytowej (rynkowej) podstawowym czynnikiem regulowania
cen staje si¢ popyt, towarzyszace mu preferencje nabywcow oraz mozliwosci ich
skutecznego ksztaltowania za pomoca cen. Stosowanie tej metody wymaga bada-
nia wielko$ci popytu oraz kierunkdéw jego zmian jako podstawy ustalania i zmian
poziomu cen. Reakcje popytu na zmiany cen znajduja wyraz w cenowe;j elastycz-
no$ci popytu. W przypadku gdy tylko niewielka zmiana ceny spowoduje zna-
czaca zmiang popytu, popyt okresla si¢ jako elastyczny, kiedy znaczaca zmiana
ceny wpltywa jedynie w niewielkim stopniu na zmiang wielko$ci popytu, popyt
jest nieelastyczny. Analiza elastyczno$ci popytu ma istotne znaczenie w procesie
podejmowania decyzji cenowych.

Orientacja konkurencyjna jest takze elementem orientacji rynkowej dziatania
przedsigbiorstwa. Oznacza ona ustalanie oraz zmiang cen na podstawie obserwacji
zachowania konkurencji. Struktura otoczenia konkurencyjnego przedsigbiorstwa
decyduje o zakresie jego swobody w tej dziedzinie, sposobach i glebokosci zmian
cen oraz poziomie cen i jego relacji do poziomu kosztow. Jesli przedsigbiorstwo
prowadzi dziatalno$¢ na niewielka skale, to zmiany poziomu cen nie moga by¢
glebokie. Przedsigbiorstwo moze dokonywa¢ nawet gigbokich zmian poziomu
cen (obnizek cen), jesli prowadzi dziatalno$¢ na duza skalg oraz dziala w otocze-
niu konkurentow o matej lub nawet zblizonej skali dziatania®.

22 K. Bareja, op.cit., s. 983.
2 H. Simon, op.cit., s. 471.
24 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, op.cit., s. 370-371.
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Podstawowym czynnikiem korygujacym pierwotna ceng oferowanych przez
przedsigbiorstwo towarow sa rabaty i obnizki za dokonanie transakcji po sezonie.
Rabaty moga mie¢ charakter gotdowkowy, ilo§ciowy, funkcjonalny, lojalnosciowy.
W przypadku klientow o dobrej plynnosci finansowej optacalne moga by¢ rabaty
za platnos¢ gotowkowa. Przedsigbiorstwo handlowe jako dostawca ogranicza
ryzyko niewyplacalnosci odbiorcow. W przypadku przedsigbiorstw hurtowych
wazna jest dystrybucja towaréw do klienta i efektywno$¢ wykorzystania trans-
portu. Rabat cenowy dla klienta, ktéry kupuje duza ilo§¢ towaru, rekompensuja
nizsze koszty logistyki zwiazane z dostarczeniem towaru do klienta, a takze
koszty magazynowania zapas6w. Na ceng maja wpltyw réwniez dodatkowe ushugi
handlowe oferowane na rzecz dostawcy towarow, np. stata ekspozycja towarow.

W celu kontroli i zarzadzania efektywnie uzyskiwang cena uwzgledniajaca
czynniki korygujace cena pierwotng J. Folga wymienia dwa narzedzia: kaskadeg
cenowa 1 pasmo cenowe. Kaskada cenowa polega na ustalaniu wszystkich ele-
mentéw korygujacych ceng pierwotna (ceng sto) do ceny efektywnej. Moze
by¢ ona sporzadzana dla przedsigbiorstwa ogoélem, poszczegdlnych kanatow
sprzedazy czy dla wybranego klienta. Kluczowe korekty umozliwiaja wykrycie
obszaréw do poprawy wyniku finansowego. Pasmo cenowe powiazane z kaskada
cenowq wyznacza przedziaty efektywnej ceny (alternatywa moga by¢ przedziaty
dla wartosci udzielonych korekt w postaci rabatéw) i przyporzadkowuje do nich
liczbg klientow. Do pasma cenowego przypisuje si¢ przychody ze sprzedazy.
W przypadku migracji klienta do innego przedziatu pasma cenowego (wzglednie
przedziatu pasma rabatéw) mozna $ledzi¢ i oceni¢ zmiang wyniku finansowego
przedsigbiorstwa handlowego®.

Uwagi koncowe

W strategii zarzadzania cenami w przedsigbiorstwach handlowych istotne
jest systemowe podej$cie do ustalania cen. Proces ustalania przez przedsigbior-
stwo polityki cenowej sklada si¢ z wielu etapéw. Aby dokona¢ wyboru strategii
cenowej, przedsigbiorstwa handlowe powinny przeprowadzi¢ analizg zaréwno
czynnikow zewngtrznych — takich jak popyt, konkurencja, polityka panstwa w za-
kresie stanowienia cen, jak i czynnikéw wewngtrznych — zwigzanych z poziomem
kosztéw handlowych.

% J. Folga, Cenna wiedza o cenach, ,,Magazyn Finansistow CFO” 2008, nr 3-4, s. 13.
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Ustalanie poziomu cen nalezy do najistotniejszych decyzji, ktore zarowno
w krotkim okresie, jak i dlugookresowo beda wptywaly na wyniki finansowe pro-
wadzonej dziatalnosci handlowej. Ustalanie cen moze za punkt wyjscia bra¢ albo
warunki rynkowe, tj. ksztaltowanie cen zorientowane na popyt i na konkuren-
tow, albo koszty przedsigbiorstwa. Jednak w obydwu przypadkach celem polityki
cenowej jest zapewnienie przedsigbiorstwu zysku. W praktyce tradycja jest wyko-
rzystanie kosztow jako podstawy do ustalania cen zarowno z powodu uzyskania
informacji o poziomie ceny pokrywajacej koszty i zapewniajacej pozadany zysk,
jak i z powodu prostoty tej metody pod wzgledem metodologicznym. Jednak nie
jest mozliwe okreslanie ceny tylko na podstawie kosztow i nie zwracanie uwagi
na popyt oraz ceny stosowane przez konkurencj¢. Koszty determinujg jedynie
optacalno$¢ poszczego6lnych propozycji cenowych, jednakze to koszty powinny
by¢ dostosowywane do ceny okre§lonej na podstawie analizy pozostatych czynni-
kéw wplywajacych na jej poziom.
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CHOICE OF METHODS OF DETERMINING PRICES IN TRADE COMPANIES

Summary

These article presents basic methods of determining prices in market transactions
taking into account specificity of the trade companies. The article also explains price deci-
sion considerations, chosen basic strategies and factors influencing price policy. Funda-
mental limitations of price decisions are: demand, competition and costs. These factors are
the basis of the following conceptions of determining prices:

— orientation on costs,

— orientation on demand,

— orientation on competitive prices.

Translated by Anna Dyhdalewicz





