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Cena jako narzedzie
do zdobywania przewagi konkurencyjnej
na przykladzie ustug finansowych

Wstep

Naturalnym nastepstwem przyjecia marketingowej filozofii dziata-
nia jest integracja i Swiadome ksztaltowanie zespolu instrumentéw
odzialywania na rynek okreslanych terminem marketing mix, a wiec
produktu, promocji, dystrybugji i ceny. Niniejszy artykutl zostat poswie-
cony polityce cenowej, czyli dzialaniom zwiazanym z ksztaltowaniem
cen oraz ich roli i miejsca w stosunku do pozostatych narzedzi marke-
tingu. Cena w postaci okreslonej wartosci liczbowej stanowi bowiem
jedynie element catej strategii, zmierzajacej m.in. do osiggniecia pozada-
nej wielkosci sprzedazy, zdobycia przewagi nad konkurentami, czy tez
budowy image przedsigbiorstwa.

Aby prowadzi¢ $wiadoma polityke cenowa, niezbedne jest zrozu-
mienie, czym jest cena dla konsumenta oraz jakie elementy wptywaja na
jej poziom i percepcje. W artykule zaprezentowano wigc studium wy-
branych przypadkéw, potaczonych z analiza piSmiennictwa, po to, aby
zilustrowac narzedzia i mechanizmy wykorzystywane przez przedsie-
biorcow w procesie zarzadzania marketingowego i budowy przewagi
konkurencyjne;j.

Analizujac istote cen w kontekscie teorii marketingu, osiagamy
przynajmniej trzy korzysci. Po pierwsze, rozumienie ceny jako kosztu
dla konsumenta pozwala na wyeliminowanie tych jej skladnikow, ktore
sq obcigzeniem dla klienta, a nie przynosza firmie korzysci. Po drugie,
posiadajac doktadng specyfikacje sktadnikéw ceny, mozemy ustali¢ kto-
re z nich zwracaja uwage klientéw poréwnujacych konkurencyjne ofer-
ty. Wiedzac to, mozemy doprowadzi¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci
swojej oferty lub do nieporéwnywalnosci poszczegdlnych transakgji. Po
trzecie, literatura marketingu inspiruje do podejmowania dziatari umoz-
liwiajacych zwiekszenie rentownosci, poprzez lepsze dostosowanie ofer-
ty do potrzeb i mozliwosci docelowych grup klientow.
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1. Rola ceny w budowaniu konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
Jedna z koncepcji zrodel przewagi konkurencyjnej przedsigebiorstw
jest marketingowa koncepcja konkurencji. Zaktada ona, ze tym co decy-
duje o przewadze przedsiebiorstwa na rynku, jest marketing. Teoria ta
glosi, ze jezeli przedsiebiorstwo ma wyzsze umiejetnosci marketingowe
lub/i bardziej sprawny system ich wykorzystania anizeli rywale, wy-
grywa walke konkurencyjna [Pierscionek, 2003, rozdz. V]. W nurt ten
wpisuje sie marketingowa koncepcja zarzadzania przedsiebiorstwem,
ktora postuluje nie tylko bierne dostosowywanie si¢ do potrzeb rynku,
lecz tam gdzie jest to mozliwe, rowniez aktywne oddziatywanie na ry-
nek, celem zwigkszenia sprzedazy i budowania dtugookresowych relagji
z klientami. Tu z kolei istotne znaczenie ma polityka cenowa. Cena jest
bowiem jedynym elementem marketingu, ktéry mozna bardzo szybko
dostosowadé do potrzeb wynikajacych ze zmieniajacej sie sytuacji ryn-
kowej. Oile opracowanie i wdrozenie modyfikacji produktowych, roz-
budowa kanatu dystrybucji, czy wdrozenie nowej strategii promocji,
zajmuje zwykle wiele tygodni, zmiana ceny odbywa si¢ w wiekszosci
przypadkéw natychmiastowo. Cena jest wiec wazng, bowiem niezwykle
elastyczng zmienng marketingowa [Doyle, 2003, s. 298]. W praktyce ela-
stycznos¢ ta wydaje sie jednak by¢ naduzywana, a cena jest obnizana
zbyt czesto i pochopnie. Co wigcej, polityka cenowa bywa niejednokrot-
nie realizowana w oderwaniu od pozostaltych zmiennych marketingo-
wych, co moze prowadzi¢ do rezultatow odwrotnych od zamierzonych.
Przystepujac do ksztattowania polityki cenowej, nalezy bra¢ pod
uwage, ze cena jest tym elementem marketingowego miksu, ktory bez-
posrednio wptywa na przychody przedsigbiorstwa i jego rentownosc'.
Trzeba zdawac sobie sprawe, ze obnizajac cene pozbawiamy przedsie-
biorstwo wptywow, z ktorych jest finansowana jego dziatalnos¢ (w tym
aktywnos$¢ marketingowa) oraz przekazujemy konsumentom okreslony
sygnal. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze cena wplywa na percepcje pro-
duktu oraz jego jakosci. Powinna wiec korespondowac z pozostatymi
zmiennymi marketingu mix. Co wiecej, jak pisze R. Cialdini, wiele ba-
dan pokazuje, ze ludzie niepewni rzeczywistej wartosci roznych artyku-
16w oceniaja je, opierajac si¢ na stereotypie — wysoka cena rdwna si¢ wy-
soka jakos¢ [Cialdini, 1996, s. 18]. Przedsiebiorstwo moze wigc wpltywac
na zwigkszenie satysfakcji klienta, rGwniez przez to, ze produkt ma od-

! P. Doyle twierdzi, ze dla typowego przedsiebiorstwa 5-procentowy wzrost cen moze
zwigkszy¢ zyski operacyjne o ponad polowe [Doyle, 2003, s. 298].
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powiednio wysoka cene. Ponadto, cena jest wykorzystywana do porow-

nywania konkurencyjnych ofert, wplywa na wielkos¢ popytu (odpo-

wiednio do elastycznos$ci cenowej danego produktu?) oraz poziom kosz-

tow zaréwno u sprzedawcy, jak i u nabywcy. Cena moze mie¢ zatem

rozne funkcje, wérdd ktorych wyrdznia sie [Pilarczyk i inni, 2001, s. 154]:

— funkgje profilujaca — jej celem jest odrdznienie si¢ od konkurentéw
i tworzenie okreslonego wizerunku cenowego,

— funkcje regulacyjna — wyznaczajaca wielkos¢ obrotu,

— funkcje kosztowa — ksztaltujaca poziom kosztéw (nizsze ceny pozwa-
laja np. na przyspieszenie rotacji).

Cena stanowi bardzo wazny strategiczny czynnik, ktory trzeba
umiejetnie profilowa¢. Aby prowadzi¢ swiadoma polityke cenowa, nie-
zbedne jest zrozumienie, czym jest cena dla konsumenta, oraz jakie ele-
menty wplywaja na jej poziom i percepgje.

2. Cena jako zbior kosztow dla konsumenta

Stosowanie koncepcji marketingu naklada na przedsigbiorce obo-
wigzek analizowania wszelkich dziatan marketingowych z perspektywy
konsumenta. Przyjmujac taki punkt widzenia nalezy stwierdzi¢, ze dla
kupujacego cena jest kazda wartos¢, ktdrej wyzbywa sie w procesie
wymiany. Innymi stowy, sa to te wartosci (nie tylko pieniadze), ktore
konsument musi po$wigci¢ w zamian za nabywane produkty. Warun-
kiem poprawnego ksztaltowania cen jest wigc uzmystowienie sobie
wszystkich elementéw (wartosci), ktore sa dla konsumenta kosztem
oraz ich zestawienie z wartosciami, ktore otrzymuje w zamian. Nalezy
przy tym pamieta¢, ze to nie produkt stanowi wartos¢ dla odbiorcy, lecz
zaspokojenie okreslonych potrzeb, ktdre jest dzigki temu produktowi
mozliwe. Wobec tego, ksztaltujac ceng nalezy okresli¢, co rzeczywiscie
stanowi dla klienta wartos¢ i co jest za to sklonny poswiegci¢ (zaptacic).
W Swietle koncepcji marketingu kazdy zakup nalezy rozpatrywac
w kategoriach transakcji wymiany, o ktorej Ph. Kotler pisal: ,Wymiana
jest aktem otrzymywania pozadanego produktu od innej osoby poprzez
zaoferowanie czego$ w zamian. (...) Dokonanie wymiany wymaga do-
ktadnej analizy tego, co kazda ze stron chce zaoferowac i co spodziewa
si¢ otrzyma¢ w zamian” [Kotler, 1994, s. 8-9]. Wymiana jest wiec
w marketingu rozpatrywana jako proces, ktdrego cecha jest ekwiwa-

2 Szacunkowe dane empiryczne dotyczace elastycznosci cenowej réznych kategorii
produktéw przywotuje [Doyle, 2003, s. 319].
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lentnos¢ swiadczen uzyskiwanych w wyniku transakgji, a nie jako zda-

rzenie.

Ilustrujac proces wymiany warto postuzy¢ sie przykltadem produk-
tow kredytowych (kredyty, pozyczki, leasing itp.). Sa to o tyle ciekawe
produkty, ze nie stanowig one celu samego w sobie. Zaden klient banku
nie potrzebuje bowiem kredytu, a jedynie dobra, ktére dzigki niemu
moze naby¢. Potrzeba zaciagniecia kredytu jest wiec pochodna dazenia
do zakupu innego produktu i zaspokojenia innych potrzeb, nie zwigza-
nych z finansowaniem.

Analizujac transakcje kredytowania w poszukiwaniu wartosci, kto-
re musi poswigci¢ klient zardwno w procesie zakupu, jak i w okresie
trwania finansowania, mozemy wyroznic:

— odsetki oraz ich odpowiedniki (np. dyskonto),

— prowizje zwiagzane z udzieleniem finansowania,

— czas poswiecony na zatatwianie formalnosci,

— koszt ustanowienia zabezpieczen,

— koszt przygotowania dokumentacji aplikacyjnej, w tym wymaganych
wycen i analiz,

— Kkoszty towarzyszace transakcji, tj. koszty prowadzenia obowigzko-
wych rachunkéow bankowych do rozliczania transakgji, kart ptatni-
czych wydawanych do rachunkéw, monitoringu kredytowego i inne,
o ktorych zwykle mowa w tabelach optat i prowizji bankowych,

— koszty przewalutowania, wystepujace przy kredytach nominowa-
nych w walutach obcych,

— koszty zwigzane z zakonczeniem finansowania — wykreslenie hipotek
i zastawOw, prowizje za przedterminowa spfate itp.

Koszty tego typu towarzysza wigkszosci transakcji kredytowych,
jednak nie wszystkie z nich sa postrzegane w kategorii ceny. Wynika to
z faktu, ze cena jest zwykle interpretowana jako wartos¢ towaru lub
ustugi wyrazona w ujeciu monetarnym. W przypadku kosztéw posred-
nich, takich jak: wyceny, koszt ustanowienia zabezpieczen, koszt pro-
wadzenia rachunku rozliczeniowego itp., klient wypelnia oczekiwania
finansujacego, ptacac jednoczesnie za dodatkowo otrzymywane towary
badz ustugi. Nie zawsze uwzglednia on te wydatki jako koszt podsta-
wowej transakcji. Niejednokrotnie, ceny dodatkowych s$wiadczen sa
ustalone na bardzo niskim poziomie, tak aby klient byt gotow uznac je
za nieistotne. Tymczasem takie mikroptatnosci, dodane do podstawowe;j
oferty, moga stanowi¢ dodatkowe, niemate zrédta przychodow finansu-
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jacego. Przykltadem moze by¢ ustuga SMS-owego powiadamiania o wy-
stawionej fakturze i wysokosci kwoty naleznej w danym miesigcu do
zaplaty, sprzedawana np. w ramach umowy leasingu przez Europejski
Fundusz Leasingowy. Fundusz oferuje ja niemalze jako obligatoryjna
ustuge dodatkowa i z tego tytulu do kazdej raty leasingowej dolicza
niewielka kwote, np. 5 zt plus VAT. Obcigzenie to nie jest uwidaczniane
na etapie ofertowania, ale ostatecznie zwieksza catkowity koszt transak-
qgji. Ustalenie niewielkiego wynagrodzenia za taka ustuge powoduje, ze
klienci przechodza nad nig do porzadku dziennego, bo rezygnacja z ta-
kiej opgji jest klopotliwa i wigze sie z dodatkowym zaangazowaniem po
ich stronie.

Inng kategoria kosztow, ktorych nie uwzglednia sie¢ w cenie, sg
przyszle optaty zwigzane z korzystaniem z produktu. Analizujac koszt
zawarcia transakcji (cene), klienci nie zaktadaja ponoszenia okreslonych
wydatkdéw w przyszitosci i w zwiazku z tym nie biora ich pod uwage.
Dokonujac wyboru oferty leasingowej klienci nie zaktadaja, Ze beda pta-
ci¢ mandaty za przekroczenie predkosci leasingowanym pojazdem,
aneksowac¢ umowe oraz wykonywac inne czynnosci podlegajace dodat-
kowym optatom, zgodnie z tabelg optat i prowizji, obowiazujaca u lea-
singodawcy. Dlatego tez, powszechng praktyka firm leasingowych staje
si¢ pobieranie oplat dodatkowych, np. za ustalenie aktualnej wartosci
przedmiotu leasingu w zwiazku z przedterminowym rozwiazaniem
umowy, za ustalenie uzytkownika pojazdu w postepowaniach manda-
towych itp. Poniewaz poréwnanie ofert nastepuje zwykle poprzez ze-
stawienie sumy platnosci leasingowych lub wysokosci miesiecznego
czynszu, dodatkowe obcigzenia nie sa uwzgledniane na etapie analizy
i wyboru oferty.

Przedsiebiorstwa sprzedajace towary o diugim okresie eksploatacji
(tzw. dobra trwatego uzytku), aby uczyni¢ swoja oferte bardziej atrak-
cyjna, zmniejszaja nominalng cene towaru, przenoszac szereg obcigzen
do umoéw serwisowych. Zachowanie gwarancji producenta uzaleznia si¢
od regularnego dokonywania przegladow technicznych, zaleca sig sto-
sowanie oryginalnych czesci zamiennych i materiatéw eksploatacyjnych
itp. Wypelnianie tych wymagan jest zrodtem zysku dla przedsiebior-
stwa i jednoczesnie kosztu dla klienta. Niektorzy producenci ograniczaja
wrecz dostepnosc czesci zamiennych i materiatow eksploatacyjnych po
to, aby wymusi¢ dokonywanie przegladéw i napraw w punktach reko-
mendowanych przez sprzedajacego. Projektuja oni urzadzenia tak, aby
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nie byly kompatybilne z produktami innych. Wszystko po to, aby gene-
rowa¢ dodatkowe przygody na tzw. ,obstudze posprzedaznej”.
Wprawdzie nie da sie¢ zaprzeczy¢, ze przeglady okresowe realizowane
przez autoryzowane serwisy majq swoja warto$¢ dodana, to jednak cena
ustug wykonywanych jest w takich punktach zwykle wyzsza, niz wy-
nikatoby to z kalkulacji kosztow. Biorac pod uwage fakt, ze nie wszyscy
klienci analizuja dodatkowe koszty zwiazane z zakupem i uzytkowa-
niem produktu, wydatki na konserwacje i eksploatacje¢ zakupionego to-
waru, moga stanowic istotng pozycje zwiekszajaca przychody sprzeda-
jacego.

Okreslenie zbioru kosztow skiadajacych sie na cene oraz zdefinio-
wanie pola percepcji nabywcy, ma bardzo istotne znaczenie dla prowa-
dzenia skutecznej walki konkurencyjnej. Przedsigbiorstwo moze bo-
wiem:

— eksponowac postrzegane i analizowane przez klienta elementy ceny,
szczegodlnie te, ktore $wiadcza o konkurencyjnosci oferty (np. wyso-
kos¢ oprocentowania, suma optat w okresie trwania umowy);

— zrezygnowac z tych skladowych ceny, ktore stanowia istotne do-
strzegane obcigzenie dla klienta, a maja minimalny wptyw na ren-
townos¢ transakcji;

— realizowac¢ dodatkowa marze poza polem percepcji klienta (np. spread
przy kredytach walutowych, optaty dodatkowe, koszty serwisowa-
nia);

— przeksztalcac i prezentowac cenge w mozliwie atrakcyjnej formie (np.
wyrozniajac oprocentowanie efektywne zamiast nominalnego, cene
jednostkowa zamiast fgcznej);

— doprowadzi¢ do nieporéwnywalnosci konkurencyjnych ofert, np.
poprzez indywidualizacje cen.

Poréwnujac konkurencyjne oferty, nie sposob zidentyfikowac
wszystkie istotne elementy ceny. Wprawdzie rozwdj Internetu i techno-
logii informatycznych dostarcza klientom coraz to nowych mozliwosci
analizowania rynkowego poziomu cen, jednak doprowadzenie do pelnej
porownywalnosci wydaje si¢ mato prawdopodobne. Rozwdj koncepgji
marketingu stymuluje do podejmowania dziatani na rzecz indywiduali-
zacji cen, omawianej w dalszej czesci artykutu. Ponadto klient indywi-
dualny nie ma zazwyczaj wystarczajacych kwalifikacji, aby wlasciwie
obliczy¢ i zinterpretowac cene nabywanego produktu. Wielu klientéw
nie dostrzega np. réznicy miedzy oprocentowaniem nominalnym a efek-
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tywnym i tym bardziej nie dostrzega zmiennej wartosci pienigdza
w czasie. To z kolei moze by¢ uwzgledniane w procesie kalkulowania
ofert cenowych.

Prowadzenie $wiadomej polityki cenowej wymaga zidentyfikowa-
nia mozliwie duzej liczby czynnikow kosztotworczych i wyznaczenia
pola percepcji klienta. To w tym obszarze rozgrywac si¢ bedzie walka
konkurencyjna.

3. Czas to pieniadz — konkurowanie na bazie czasu

Jednym z istotnych aspektéw polityki cenowej jest czas. Jak pisze
Z. Pierscionek — powotujac si¢ na opracowanie zespotu Boston Consul-
ting Group — czas stanowi ekwiwalent pieniagdza, produktywnosci, jako-
$ci oraz innowacji, jest to czynnik mierzalny i stanowi podstawowy
czynnik konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa [Pierscionek, 2003, s. 239].
Mozemy go rozpatrywac w kilku wymiarach, np.:

— czas jako koszt dla nabywcy,
— czas jako wyznacznik wartosci pieniadza,
— czas jako czynnik ksztattujacy koszty produkgiji.

Czas jest specyficznym elementem kosztowym, ktéry uwypukla sie
przy zakupach towardw i ustug wymagajacych duzego zaangazowania
ze strony konsumenta. Wielu klientéw, aby dokona¢ zakupu i zatatwi¢
zwiazane z tym formalnosci, bierze urlop z pracy, rezygnuje z zajec
przynoszacych im wymierny efekt finansowy lub korzysta z pomocy
innych oséb. Zaangazowanie to jest swoistym kosztem ponoszonym
w zwiazku z zawierang transakcja, a jego ograniczenie moze stanowic
zrodlo przewagi konkurencyjnej. W materiatach opublikowanych przez
ING Bank Slaski czytamy: ,Jak wynika z badan, dla przecietnego przed-
stawiciela grupy docelowej, kredyt hipoteczny kojarzy si¢ z mndstwem
formalnosci, dokumentéw, ktérych zatatwienie wymaga wiele czasu,
zaangazowania i wiedzy. Dlatego wiele osob chetnie powierzytoby zata-
twienie kredytu specjalicie. ING Bank Slaski wychodzi naprzeciw tym
oczekiwaniom i oferuje kompleksowa pomoc. Doradcy ds. Kredytow
dojada na spotkanie z Klientem i pomoga zatatwi¢ potrzebne dokumenty.
Wypelnia z Klientem wniosek o kredyt, pomoga w uzyskaniu odpisu
z ksiegi wieczystej, pomoga wypehic¢ deklaracje do urzedu skarbowego
(PPC-3), ztoza wniosek o wpis hipoteki. Stad hasto kampanii , Dojezdzamy.
Zatatwiamy. Prowizji nie pobieramy. Sprawdz: http://hipoteczny.ngbank.pl/”3.

3 http://www.youtube.com/watch?v=Wc2bdEKSbic, dostep dnia 12.02.2012.
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Bank ING wskazuje wiec jedna z drog do zmniejszania obcigzen
klienta i zwigkszenia jego satysfakcji. Umozliwia ona zaoferowanie bar-
dziej konkurencyjnego produktu, ewentualnie daje szanse na zwieszenie
ceny w ujeciu monetarnym. Mamy tu bowiem do czynienia z ekwiwa-
lentnosciag $wiadczen. Uproszczenie formalnosci i skrocenie czasu sta-
nowig dla klienta ewidentne korzysci, ktore moga by¢ rekompensowane
w pienigdzu.

Czas jest niewatpliwie elementem 1gczacym polityke cenowa ze
strategia dystrybucji. Czas postrzegany jako koszt moze by¢ skracany
dzieki odpowiedniej polityce dystrybucji. To wilasnie dystrybucja —jako
zmienna marketingowa — odpowiada za tzw. uzyteczno$¢ czasu i miej-
sca. Jak pisze S. Kuczamer-Klopotowska: ,,zadaniem dystrybucji jest do-
starczenie nabywcom finalnym pozadanych przez nich produktéw do
miejsc, w ktérych chcg je nabyé, w odpowiadajagcym im czasie, na
uzgodnionych warunkach po akceptowanej przez nich cenie [Kucza-
mer-Klopotowska, 2005, s. 177].

Postugujac sie omawianym wczesniej przykltadem produktéw kre-
dytowych, tatwo zauwazy¢, ze czas pojawia si¢ w dwoch wymiarach,
jako czas poswiecony na dotarcie do miejsca sprzedazy oraz czas po-
$wiecony na zalatwianie koniecznych formalnosci. W tym pierwszym
przypadku istotna jest lokalizacja punktow sprzedazy i godziny urze-
dowania lub odpowiednia organizacja sprzedazy poza siedzibg przed-
sigbiorcy (przy wykorzystaniu wlasnego mobilnego personelu oraz po-
$rednikow). W drugim zas przypadku pojawia si¢ kolejny element mar-
ketingu, wystepujacy w siedmioelementowej koncepcji marketing mix,
a mianowicie proces.

Jesli chodzi o zapewnienie dostepnosci finansowania w odpowied-
nim miejscu i czasie, to nalezy zauwazy¢, ze produkt kredytowy powi-
nien by¢ dostepny tam, gdzie pojawia si¢ pierwotna potrzeba finanso-
wania (np. salon samochodowy, biuro sprzedazy dewelopera mieszka-
niowego, sklep ze sprzetem AGD i RTV itp.). To przede wszystkim
sprzedawcy roznego rodzaju towarow i ustug generuja zapotrzebowa-
nie na finansowanie, stanowiac zroédto, w ktérym pojawia si¢ popyt. Na-
lezy przy tym zwrdci¢ uwage na zbieznos$¢ intereséw sprzedawcow
kredytowanych towaréw i ustug oraz instytucji finansowych. Obie stro-
ny obstuguja tego samego klienta, sa wzgledem siebie komplementarne.

4 O 7-elementowej koncepcji marketing mix i jej autorach pisze m.in: [Grzegorczyk, 1996,
s. 66].
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Powinny wiec by¢ zainteresowane zapewnieniem odpowiednich form
finansowania w miejscu, gdzie pojawia sie potrzeba kredytowania.

Sprawne funkcjonowanie punktéw obstugi kredytowej w placow-
kach ustugowych i handlowych zaleze¢ jednak bedzie od organizacji
procesu podejmowania decyzji kredytowych, kompetencji przedstawi-
cieli handlowych w miejscu sprzedazy, a takze wyposazenia technicz-
nego umozliwiajacego przygotowanie i podpisanie umowy. Udzielenie
finansowania jest bowiem zwykle poprzedzone analiza wiarygodnosci
i wyptacalnosci kredytobiorcy. Istotnym elementem warunkujacym czas
zawarcia transakgcji jest wiec obowiazujaca u kredytodawcy procedura.
Sprawne procedury kredytowe oraz dostepnos¢ finansowania w odpo-
wiednim czasie i miejscu, pozwalaja osiggac¢ przewage konkurencyjna
zaréwno sprzedawcy, bedacemu posrednim beneficjentem $rodkow
kredytowych, jak i wspdtpracujacej z nim instytucji finansowe;.

Analizujac wszystkie koszty zaciggniecia i obstugi zadluzenia, nie
mozna pomina¢ kwestii terminéw platnosci. Pieniadz ma przeciez rézna
wartos¢ w czasie. Na ogdlny poziom kosztéw wptynie wiec na to, czy
platno$¢ nastapi pierwszego, piatego, czy ostatniego dnia miesigca. Wie-
lu klientéw nie ma $wiadomosci zmiennej wartosci pieniadza w czasie,
tak wiec pordwnujac oferty zestawia jedynie nominalne wartosci wptat
oraz odnosi je do swoich mozliwosci finansowych. Zjawisko to jest sto-
sunkowo powszechne przy analizach ofert leasingu operacyjnego oraz
sprzedazy ratalnej. Oczywiscie przy niewielkich wartosciach finanso-
wania, termin platnosci nie ma widocznego i odczuwalnego wptywu na
koszty transakcji. W skali instytucji finansujacej moze on jednak stano-
wic znaczace zrodio dodatkowych dochoddéw.

Wplyw terminow platnosci na rzeczywisty koszt oferty tatwo po-
rownac, zestawiajac np. trzy konkurencyjne oferty leasingu operacyjne-
go (zob. tablica 1). Kazda oferte leasingu mozna przedstawic jako serie
wydatkow ponoszonych w okreslonym czasie i zdyskontowac do po-
czatkowej wartosci przedmiotu leasingu lub — co zwykle ma miejsce
— prezentowa¢ w wartosciach nominalnych, ktérych sume odnosi sie
do poczatkowej wartosci przedmiotu leasingu.
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Tablica 1. Wartosci nominalne i biezace alternatywnych strumieni pienieznych
- wariant bazowy

OFERTA Nr 1 OFERTA Nr 2 OFERTA Nr 3
Okres WN* pV** WN PV WN PV
0 50000/ 5000,0] 10000/ 10000 50000 50000
1 21374| 21227 21718 21574| 21564| 21402
2 21374| 21081| 21718 21430 21564| 2124,1
3 21374 20936 2171,8| 21287| 21564| 21082
4 21374 20792| 2171,8| 21145| 21564| 20924
(..)) ..) (..)) (..)
34 21374 1690,1| 2171,8| 17304| 21564| 16696
35 21374| 16785 21718 17189 21564| 16571
36 21374 16669| 40000,0| 314473| 21564| 1644,7
37 | 350000 271076 0,0 0,0| 36000,00| 272521
SUMA | 116 947,3| 100 000,0 | 117 013,74 | 100 000,00 | 118 628,6 | 100 000,0
WN/PV | 116,95% 117,01% 118,63%
IRR 8,32% 8,05% 9,06%

* WN - warto$¢ nominalna
*PV — warto$¢ biezaca (present value)
Zrédto: Opracowanie whasne.

Przyklad, ktory ilustruje tablica 1, przedstawia trzy hipotetyczne
harmonogramy 3- letniego leasingu przedmiotu o wartosci 100 000 zt
(netto). Jak wida¢, oferta nr 1 ma najnizsza nominalng sume wplat
(116 947,30 z1) i, patrzac na relacje sumy optat do wartosci przedmiotu
leasingu (116,95%), wydaje si¢ najkorzystniejsza. Miesieczny czynsz le-
asingowy wynosi w tej ofercie 2 137,42 zI i rowniez jest najnizszy spo-
$rod trzech propozycji. Dopiero gdy poréwnamy IRR zestawionych
strumieni, okazuje si¢, Ze oferta nr 2 — w ktdrej miesieczny czynsz jest
najwyzszy — jest z finansowego punktu widzenia wariantem najtanszym
(IRR=8,046%). Nalezy zauwazy¢, ze na wysoko$¢ miesiecznych ptatnosci
istotnie wyptywa fakt, ze w przypadku oferty nr 2, tak zwany wykup
nastepuje w 36 miesiacu, zas w pozostatych dwdch przypadkach jest
odsuniety w czasie o jeden miesigc. Ponadto, w ofercie nr 2 jest nizsza
wpfata inicjalna, ktéra wynosi 1%, a nie 5% — jak w pozostatych przy-
padkach. Biorac pod uwage fakt, ze nabywca bardzo czesto upraszcza
proces analizy i podejmowania decyzji, to bez odpowiedniej wiedzy
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i przygotowania moze odrzuci¢ wariant finansowo najkorzystniejszy,
sugerujac si¢ innymi parametrami przediozonej mu propozyciji.

Gdy wydtuzymy okres sptaty proponowany w ofercie nr 2 (zob. ta-
blica 2), przy tej samej cenie pieniadza, miesieczna platnosc¢ leasingowa
bedzie wéwczas najnizsza (2.124,80 z1), z tym, Ze suma optat wzrosnie
i bedzie wyzsza niz w ofercie nr 1.

Tablica 2. Warto$ci nominalne i biezace alternatywnych strumieni pienieznych
- wariant z wydluzeniem okresu splaty w ofercie nr 2

OFERTA Nr 1 OFERTA Nr 2 OFERTA Nr 3
WN* PV** WN PV WN PV
0 5000,0| 5000, 1000,0 1000,0/ 50000/ 50000
1 21374 21227 21248 2110,7| 21564| 21402
2 2137,4| 21081 21248 2096,6| 21564| 21241
3 21374 20936 2124,8 2082,7| 2156,4| 21082
4 2137,4| 20792 21248 20688| 21564| 20924
(..) (..)) (.. (...
34 21374 16901 2124,8 16930 21564| 16696
35 21374 16785 21248 1681,7| 21564| 16571
36 21374 16669 2124,8 16705 2156,4| 16447
37 | 350000 27107,6| 40000,0| 312379| 360000 272521
SUMA | 116 947,3| 100000,0| 117494,5| 100000,0| 118 628,6| 100 000,0
WN/PV | 116,95% 117,49% 118,63%
IRR 8,32% 8,05% 9,06%

* WN - warto$¢ nominalna

**PV — warto$¢ biezaca (present value)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Gdyby oferta nr 2 miata by¢ najkorzystniejsza we wszystkich trzech

aspektach, tj.: suma ptatnosci, wysokos¢ miesiecznego czynszu i efek-
tywna stopa procentowa (wyrazana tu przez IRR), nalezaloby ustalic
okres splaty analogicznie jak w ofertach 1 i 3 (37 okreséw), podwyzszy¢
wplate inicjalng z 1 do 5% oraz zmniejszy¢ ostatnig ptatnos¢ do poziomu
z oferty nr 3 (36%). Pozostawiajac IRR na niezmienionym poziomie
i manipulujac jedynie rozkladem ptatnosci w czasie, jesteSmy w stanie
wykazac, ze jest to oferta najtanisza pod kazdym wzgledem.
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Tablica 3. Wartosci nominalne i biezace alternatywnych strumieni pienieznych
- wariant ze zmodyfikowana oferta nr 2

OFERTA Nr 1 OFERTA Nr 2 OFERTA Nr 3
WN* PV WN PV WN PV

0 50000/ 5000,0] 50000 5000,0 5000,0] 5000,0

1 21374 2122,7| 20974| 20834 2156,4| 2140,

2 21374 21081| 20974 20695 2156,4| 21241

3 21374 20936| 20974 20557 2156,4| 21082

4 21374 20792| 20974| 20421 21564| 20924

(.. (... (.)) (...

34 21374 1690,1| 20974 16711 21564| 16696

35 21374| 16785| 20974| 1660,0 2156,4| 1657,1

36 21374 16669| 20974 16489 2156,4| 16447

37 35000,0| 27107,6| 36000,0| 28114,1| 36000,0| 272521

SUMA | 116947,3| 100 000,0 | 116 505,4 | 100 000,0| 118 628,6 | 100 000,0
WN/PV | 116,95% 116,51% 118,63%
IRR 8,32% 8,05% 9,06%

* WN - warto$¢ nominalna
**PV — warto$¢ biezaca (present value)
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Budowanie przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwo wy-
maga rozumienia konsekwengji, jakie niesie ze sobg przesuwanie termi-
noéw platnosci. Wzrost atrakcyjnosci oferty mozemy bowiem osiggnac
nie tylko przez rzeczywiste zmniejszenie efektywnej stopy procentowe;j,
ale réwniez przez manipulowanie terminami platnosci, w celu uzyska-
nia oczekiwanych przez klienta warunkdow platnosci. Jak wida¢ na
przyktadach przedstawionych w tablicach 1, 2 i 3, dokonywane w toku
analiz zmiany nie mialy wptywu na efektywny koszt oferty 2, za$ wyni-
ki koncowe, bedace przedmiotem oceny klienta (tj. suma ptatnosci, czy
wysokos¢ miesiecznego czynszu), byly kazdorazowo rézne.

Patrzac na czas przez pryzmat kosztow produkcji — rzutujacych fi-
nalnie na cene¢ produktu — powinnismy odnies¢ si¢ przede wszystkim do
pewnej koncepcji opracowanej przez zespol Boston Consulting Group
w polowie lat osiemdziesigtych XX wieku. Koncepcja ta powstala
w wyniku poszukiwania przyczyn lepszych wynikoéw osiaganych przez
fabryki zlokalizowane w Japonii, anizeli europejskie czy amerykanskie.
W toku badan stwierdzono, ze zZrodltem przewagi konkurencyjnej japon-
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skich zakladéw jest redukcja czasu zamdwien, czasu produkgji, zaopat-
rzenia i dystrybucji oraz badan rozwojowych (B+R). Na tej podstawie
sformulowano koncepcje okreslana jako koncepcja konkurowania cza-
sem (Time-based Competitnion) lub koncepcja zarzadzania czasem
(Time-based Management)®. Czynnik czasu odgrywa bowiem w eko-
nomii zasadnicza role¢ zardowno w procesach inwestycyjnych, produkcji,
jak i konsumpgji. Patrzac z perspektywy konsumenta, uzytecznosc za-
spokojenia tej samej potrzeby, na tym samym poziomie, ale wczesniej,
bedzie zawsze wyzsza. Z kolei czynnik czasu w procesach inwestycyj-
nych oraz produkcyjnych jest przede wszystkim zwiazany z kosztami
realizacji inwestycji oraz kosztami produkcji i dostaw. Najtatwiej zobra-
zowac to na nastepujacym przykladzie: jezeli budowa hali produkcyjnej
jest finansowana z kredytu bankowego, kazdy dodatkowy dzien budo-
wy oznacza konieczno$¢ naliczenia i zaplaty dodatkowych odsetek. Od-
setki te zwiekszaja globalny koszt inwestycji i powoduja koniecznos¢
zaangazowania dodatkowego kapitatu. Skrocenie czasu realizacji inwe-
stycji zmniejsza wiec koszt catego przedsiewziecia, czyniac je tanszym.
Z kolei skrocenie okresu dostaw pozwala na obnizenie minimalnego
stanu zapasow, co uwalnia gotowke, ktéra mozna przeznaczy¢ na inne
cele gospodarcze. Optymalizacja czasu w procesach inwestycyjnych,
produkcyjnych i logistycznych, zmniejsza ich globalny koszt, co umoz-
liwia obnizZenie ceny, badz osiagniecie wigkszego zysku. Oba te efekty
wplywaja na zwigkszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.

4. Indywidualizacja cen

Jeszcze na poczatku lat dziewieddziesiatych XX wieku wigkszosc¢
produktow dostepnych w polskich sklepach miala jednolite ceny, bez
wzgledu na to, gdzie i przez kogo byty sprzedawane. Byto to pozostato-
$cia gospodarki centralnie sterowanej i stosunkowo szybko ulegto zmia-
nie. Wraz z nasilaniem si¢ konkurencji, ceny staly si¢ podstawowym
narzedziem walki o klienta, co wyplyneto na ich znaczne zréznicowa-
nie. Ciagte obnizanie cen nie bylo jednak dobrym rozwigzaniem i nie
tworzyto diugookresowej przewagi konkurencyjnej. Rozwijajaca si¢ go-
spodarka wymagala podejmowania coraz to bardziej przemyslanych
i zZtozonych dziatant marketingowych.

Jednym ze sposobéw na unikniecie walki cenowej jest indywiduali-
zacja cen. Utrudnia ona proste porownywanie ofert i pozwala na dotar-

5 Szerzej na temat konkurowania na bazie czasu pisze: [PierScionek, 2003, s. 238-244].
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cie do szerszej grupy nabywcoéw. Wdrozenie tej strategii umozliwiaja

procesy segmentacji i roznicowania poszczegdlnych rynkéw. Sprawiaja

one, ze klienci oczekuja coraz bardziej zréznicowanych produktéw, co
uzasadnia réznicowanie cen.

Jeszcze kilka lat temu deweloperzy ustalali jednolita cene mieszkan
oferowanych do sprzedazy, ktora byla wyrazana w przeliczeniu na metr
kwadratowy powierzchni lokalu. Obecnie, w nowobudowanych obiek-
tach mieszkalnych, kazdy klient dostanie inng propozycje, zaleznie od
rozkladu mieszkania wzgledem stron swiata, kondygnacji, na ktorej
znajduje si¢ sprzedawane mieszkanie, terminu, w ktdrym negocjowana
i zawierana jest transakcja oraz wielu innych czynnikéw. Podobnie
klienci linii lotniczych placa za bilety rdzne ceny, zaleznie od daty
i miejsca rezerwacji, obtozenia danej linii i konkretnego rejsu, czy liczby
dni miedzy datg wylotu i powrotem. Skoro wigc cena tego samego pro-
duktu u tego samego sprzedawcy bywa rdézna, trudno jest poréwnac
oferte do propozycji konkurencji. W procesie réznicowania cen stosuje
sie rdzne zabiegi. Zamiast podwyzszac ceng o 10%, mozna jg pozostawic
bez zmian dla potowy klientéw i podnies¢ o 20% dla drugiej potowy,
lub dla 1/3 klientéw podnies$¢ o 5%, dla 1/3 — 0 10%, a dla 1/3 — 0 15%. Za
kazdym razem efekt ekonomiczny bedzie taki sam, za$ odbiér wprowa-
dzonych podwyzek zupelnie rézny. Indywidualizacja cen moze by¢
prowadzona w réznych wariantach:

1. Wiasny wybor. Majac do dyspozycji rozne wersje produktu zrézni-
cowane cenowo (np. ten sam model samochodu w réznych warian-
tach wyposazenia), konsumenci moga sami dokonywa¢ wyboru
i w zaleznosci od wrazliwosci cenowej sami dzieli¢ si¢ na segmenty.
Zaleta tego sposobu ustalania cen jest to, ze nikt nie moze zarzucic¢
sprzedajacemu ,niesprawiedliwosci”, gdyz wszystkie warianty sa
dostepne na rynku, a wybor nalezy do klienta.

2. Kontrolowana dostepnos¢. Ustalanie cen w ramach kontrolowanej
dostepnosci charakteryzuje sie tym, Ze konsumenci nie maja mozli-
wosci wyboru ceny. Konkretna propozycja cenowa jest kierowana do
precyzyjnie zdefiniowanej grupy klientow, gléwnie przez Internet.
Z sytuacja taka mamy do czynienia woéwczas, gdy grupa klientow
znajdujaca si¢ w bazie danych przedsigbiorstwa otrzymuje kupony
rabatowe uprawniajace klientow z tej grupy do okreslonej kwotowo
lub procentowo wysokosci znizki na konkretne produkty.
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3. Roznicowanie geograficzne cen jest jednym z rodzajéw kontrolowa-
nej dostepnosci produktow. Niektore produkty sa oferowane w bar-
dzo rdéznych cenach, zaleznie od konkurencyjnosci poszczegdlnych
rynkow. Réznicowanie nastepuje w tym przypadku przewaznie
w skali rynkéw miedzynarodowych, cho¢ rozwoj handlu interneto-
wego coraz bardziej utrudnia skuteczne stosowanie tej strategii.

4. Uwzglednianie cech odbiorcow:

— wrazliwych na cene, ktorych przede wszystkim interesuje koszt,
a dopiero w dalszej kolejnosci jakos¢ i obstuga; sprzedawca dazy
wowczas do zwigkszenia wolumenu sprzedazy, majac $wiado-
mosc¢, ze lojalnos¢ takich klientow jest niewielka;

— wrazliwych na obstuge, ktérzy wymagaja produktow najwyzszej
jakosci, czesto precyzujac swoje wymagania odnosnie do obstugi
serwisowej i dostaw; otrzymujac oferte o ponadprzecietnym
standardzie klienci akceptuja wyzsza cene.

— zainteresowanych nawiazaniem trwatych relacji, ktoérzy oczekuja
od swych dostawcow dlugoterminowej wspotpracy nastawionej
na dostarczanie wysoce zindywidualizowanych produktow i pro-
cesow; tu rowniez klienci swiadomie akceptuja wyzsze ceny w
zamian za korzys$ci wynikajace z dlugookresowej wspotpracy.

5. Specyfika transakcji. Specyficzne cechy transakcji czesto sprzyjaja
dyskryminacji cenowej. W tej kategorii zawieraja si¢ rabaty ilosciowe,
sezonowe, czy dziatania tj. wspominane wczesniej roznicowanie cen
potaczen lotniczych. Ostatnio, bardzo popularne staly si¢ portale za-
kupow grupowych, ktére co do zasady umozliwiaja zakup towarow
i ustug znajdujacych w podstawowej ofercie przedsigbiorstw z raba-
tem rzedu kilkudziesieciu procent. Zakup musi jednak nastapi¢
w okreslonych ramach czasowych, przy wykorzystaniu kuponow
emitowanych w ramach akgji promocyijne;j.

Zaleta indywidualizacji cen jest to, ze klienci moga by¢ stymulowa-
ni do zakupow przez ograniczone w czasie oferty promocyjne. Ponadto,
przedsigbiorstwo moze trafi¢ z oferta do szerszej grupy klientéw obej-
mujacej zarowno tych mniej zamoznych, oszczednych jak i akceptuja-
cych wyzsza cene. Dzieki temu firma moze osiaga¢ wigksze dochody,
bowiem ci klienci, ktérzy sa gotowi zaptaci¢ za produkt nieco wiegcej
moga wybrac jego drozsza wersje. Rdznicujac ceny dla poszczegdlnych
klientow nie mozna jedynie doprowadzi¢ do sytuacji w ktorej dwaj
klienci zaptaca rézng cene za identyczny produkt zakupiony w iden-
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tycznych okolicznosciach i w tym samy czasie. Wowczas, mogliby po-
czuc sie oszukani.

Zakonczenie

Wzrost sSwiadomosci i oczekiwan klientdéw, a takze rozwoj Interne-
tu oraz towarzyszaca mu globalizacja rynkow, zaczely otwiera¢ nowe
mozliwosci zarowno przed sprzedajacymi, jak i kupujacym. Klient zy-
skat np. narzedzia umozliwiajace jednoczesne porownywanie cen wielu
sprzedawcow i dostep do najtanszych produktow. Sprzedajacy uzyskali
z kolei dostep do nowych rynkéw, ktore musza umiejetnie zdobywac.

Jednym z narzedzi w walce o klienta jest cena, ktorej wysokos$¢ ma
wplyw zaréwno na popyt, jak i dochody przedsigbiorstwa. Poddawanie
sie presji konkurengji i bezkrytyczne obnizanie cen w pogoni za klien-
tem ma swoje granice i nie stuzy dtugookresowemu rozwojowi przed-
sigbiorstwa. Aby przetrwac na konkurencyjnym rynku trzeba opanowac
umiejetno$¢ wykorzystywania polityki cen zaréwno do zwigkszania
sprzedazy, jak i dochoddéw przedsigbiorstwa. Aby zyska¢ przewage
konkurencyjng trzeba zrozumie¢, jaka jest istota ceny i jej znaczenie
w marketingowym miksie.

Przyjecie marketingowego punktu widzenia pozwala spojrze¢ na
ceng jako na zbior wartosci oddawanych w zamian za zbiér okres$lonych
korzysci wynikajacych z nabycia produktu. Analiza ceny jako kosztu dla
konsumenta daje mozliwos¢ wyeliminowania tych jej sktadnikow, ktore
sa dla klienta obcigzeniem, a nie przynosza firmie korzysci. Analiza ta
prowadzi réwniez do zidentyfikowania wartosci, za ktére konsument
jest gotéw zaplaci¢ wiece;.

Ponadto, posiadajac dokladna specyfikacje poszczegdlnych sklad-
nikdw ceny, mozemy ustali¢, na ktére z nich zwraca uwage konsument,
poréwnujac konkurencyjne oferty i np. doprowadzi¢ do nieporowny-
walnosci ofert lub wplynac na korzystniejsza subiektywna ocene klienta,
prowadzac tym samym do zwigkszenia swojej konkurencyjnosci. Mar-
ketingowy punkt widzenia pozwala réwniez uzmystowic sobie fakt, ze
nie wszyscy klienci oczekuja taniego produktu i nalezy umiejetnie
to wykorzystacd.
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Streszczenie

Jednym z podstawowych elementéw marketingowej strategii dzialania
przedsiebiorstwa jest polityka cenowa. Jej realizacja obejmuje ustalanie cen
produktéw oraz ich roli i miejsca w stosunku do pozostatych instrumentow
marketingu. Aby prowadzi¢ swiadoma polityke cenowa niezbedne jest zrozu-
mienie, czym jest cena dla konsumenta oraz jakie elementy wptywaja na jej
poziom i percepdje.

Wychodzac z zatozenia, ze cena stanowi koszt dla konsumenta, w artykule
zaprezentowano tak rozumiane pojecie ceny oraz jej przykladowe elementy.
Odniesiono si¢ rowniez do czasu, jako czynnika wplywajacego na koszty oraz
postrzeganie warunkéw finansowych transakgji. Postugujac sie przykladem
ofert leasingu pokazano mozliwy wplyw terminéw platnosci na parametry
finansowe oferty. Poniewaz jednym z omawianych aspektow polityki cenowej
bylo dazenie do uzyskania nieporéwnywalnosci ofert, w artykule wskazano
rowniez na kilka wariantéw dyskryminacji cenowej, uzasadniajacej stosowanie
roznych cen na produkty tego samego rodzaju. Wskazano rowniez zalety wy-
nikajace z przyjecia omawianych rozwigzan.

Stowa kluczowe
cena, polityka cenowa, zarzadzanie marketingowe, czynniki konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa

Price as a tool to gain a competitive advantage, on the example
of financial services (Summary)

One of crucial elements of marketing strategy is pricing policy. Implemen-
tation of this policy includes the pricing of products and determinants of their
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role and position in relation to other marketing tools. To be effective in pricing,
it is necessary to understand what the price is and what factors affect the price
level and its consumer perception.

Assuming that the price is the cost for consumer, the article presents the
notion and elements of the price. Another discussed issue was a time consid-
ered as a factor influencing of costs, financial terms of the transaction as well as
price perception. By using the example of leasing offers it has been shown the
possible impact of terms of payment on financial parameters of the offer.
The article also points to several options of price discrimination which justifies
the use of different prices for the same type of products. Finally it also identifies
the advantages resulting from the adoption of discussed solutions.
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