
Wykład:

Polityka cenowa

a relacje z klientami 



Polityka cenowa – obejmuje wszelkie decyzje dotyczące cen - ich 
wysokości, sposobu ustalania, zasad różnicowania, okoliczności 
wprowadzania zmian oraz stosowania rabatów / obniżek cenowych.

Wszystkie decyzje cenowe mają wpływ na kondycję finansową 
przedsiębiorstwa. Ceny ustalone na zbyt wysokim poziomie powodują 
odpływ klientów, ceny zbyt niskie nie pozwalają firmie osiągnąć 
odpowiednio wysokiej marży zysku (a w niektórych przypadkach mogą 
nawet spowodować straty).  

Bearden, Ingram i Laforge (1995) w książce Optimal Pricing Decisions
piszą, że decyzje cenowe mają kluczowe znaczenie, bo cena jest jedynym 
elementem kompozycji marketingowej, który bezpośrednio wpływa na 
przychody i zyski firmy [podobną opinię prezentuje Kotler: „cena jest 
jedynym składnikiem kompozycji marketingowej, który generuje 
przychody; pozostałe składniki marketing-mix-u generują tylko koszty”].

Polityka cenowa



Celem polityki cenowej może być m.in.: 

1.zwiększenie bazy klientów / zwiększenie 
udziału w rynku (przez oferowanie niektórych 
produktów po niskich cenach); 

2.maksymalizacja zysku (przez wykorzystanie 
strategii „what the market can bear”, czyli ile 
wytrzyma rynek);

3.utrzymanie pozycji lidera w dziedzinie jakości 
produktów / usług (co wiąże się z ustalaniem 
cen na wyższym poziomie, bo niskie ceny 
mogą kojarzyć się z niską jakością). 

Cele polityki cenowej



Strategia cen niskich – ustalenie cen z minimalną 
marżą, tak aby generować maksymalną sprzedaż 
i zwiększać udziały w rynku. 

Strategia cen średnich – ustalanie cen zbliżonych 
do średniej w danej klasie produktów na rynku. 

Strategia cen wysokich – to stosowanie możliwie 
najwyższych poziomów cen. 

Strategie cenowe



Źródło: www.auchandirect.pl

Ceny płynów do mycia naczyń (1)



Źródło: www.auchandirect.pl

Ceny płynów do mycia naczyń (2)



Cost (koszty) 

Customer (klienci)

Channel of Distribution (kanały dystrybucji)

Competition (konkurencja) 

Compatibility (zgodność z celami firmy)

Kształtowanie cen – 5C



Cost (koszty)

Przy ustalaniu cen przedsiębiorstwo nie może ignorować kosztów, 
jakie ponosi przy produkcji / świadczeniu usług.

Cena powinna pokryć wszystkie koszty i zapewnić firmie 
odpowiednią marżę zysku.

Wyszczególnienie Kwota (w zł)

Koszty materiałowe 0,50

Koszty pracy 1,00

Koszty produkcji 0,50

RAZEM 2,00

Marża 1,00

CENA SPRZEDAŻY 3,00



Ceny produktów Pandora 
w zależności od wykorzystanych materiałów

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Customer (klient)

Klienci są skłonni zapłacić więcej za produkt tylko wtedy, gdy oferuje 
on jakąś dodatkową wartość (klienci mogą zaakceptować wyższe opłaty 
w zamian za specjalne warunki obsługi). 

Metoda popytowa kształtowania cen wymaga pogłębionej wiedzy 
o sytuacji finansowej potencjalnych nabywców, motywach zakupów 
oraz ich wrażliwości cenowej. 



Konto PKO BP dla młodych – warunki cenowe

0 zł za prowadzenie konta i przelewy internetowe, bezpłatne wypłaty ze wszystkich bankomatów 
w Polsce i na świecie, 10 proc. premii za płatności kartą w sieci oraz kredyt studencki.



Miesięczny dochód rozporządzalny oraz wydatki 
przypadające na 1 osobę, 2018

Źródło: GUS, 2019.



Cena relacyjna wg Otto (2001) to „cena dopasowana do charakteru 
produktu, jego unikalnych cech zdeterminowanych indywidualizacją 
oferty” (autor ten podkreśla, że to „klient sam decyduje o jej poziomie, 
wybierając najlepszy jego zdaniem wariant produktu”).

Ceny relacyjne - to ceny, które spełniają następujące warunki:  
nagradzają skalę i długotrwałość relacji (są różnicowanie w zależności od 
głębokości i wielowymiarowości relacji), uwzględniają zróżnicowaną
i charakterystyczną dla danego etapu cyklu życia klienta wrażliwość 
cenową, są indywidualnie ustalane (w procesie negocjacji lub w ramach 
stworzonych wielu opcji cenowych, gdzie klient dokonuje ostatecznego 
wariantu oferty) oraz odpowiadają rzeczywistej (subiektywnie 
postrzeganej przez klienta) wartości produktu (cena, która nie 
uwzględnia wartości produktu doprowadzi prędzej czy później do 
zaburzenia relacji) [Szczepaniec, 2004]. 

Cena relacyjna



Promocje produktów Pandora



Ceny relacyjne w PANDORA 



Channel of Distribution (kanał dystrybucji)

Polityka różnicowania cen w zależności od kanału dystrybucji 
(channel-based price differentiation) jest coraz częściej stosowana 
wraz z upowszechnianiem się strategii sprzedaży wielokanałowej. 



Porównanie cen Sephora i parfems.pl



Competition (konkurencja)

Na konkurencyjnym rynku przedsiębiorstwa nie mogą ignorować cen 
stosowanych przez inne podmioty gospodarcze.

Źródło: www.ceneo.pl



Najczęściej kupowane oleje – przedziały cenowe

1,9%

1,1%

20,9%

24,8%

65,6%

60,2%

9,8%

12,8%

1,8%

1,1%

Moto Scan 2014

Moto Scan 2015

najdroższe oleje

wyższa półka cenowa (ale nie najdroższe)

średni przedział cenowy

niższa półka cenowa  (ale nie najtańsze)

najtańsze oleje na rynku

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Marka użytkowanego oleju

Średnia cena ostatnio 
kupionego oleju 

silnikowego /w zł / litr/ 

Cena dla mnie za 
wysoka/ w zł / litr/ 
[opinia] (średnia)

Cena tak niska, że budzi 
wątpliwości co do jakości 
oleju /w zł / litr/ [opinia] 

(średnia)

Nabywcy najpopularniejszych marek olejów

Mobil 29,61 47,80 14,17

Castrol 31,21 50,05 15,19

Lotos 24,61 43,62 11,87

Orlen Oil / Platinum 25,14 44,02 12,04

Elf 26,22 42,91 12,19

Shell 31,06 52,16 13,77

Pułapy cenowe olejów silnikowych 

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Preferowana marka oleju silnikowego 
przy identycznych cenach

Castrol
33,9%

Mobil
29,3%

Lotos
18,4%

Shell
6,3%

Elf
5,8%

Platinum
3,5%

Total
1,5%

Orlen Oil
1,2% Motul

0,2%

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2015, Rynek olejów silnikowych.



Najważniejsze kryteria wyboru marki 
preparatu na kaszel (n=463)



Średnie ceny popularnych syropów na kaszel



Pozycja rynkowa najpopularniejszych marek 
preparatów na kaszel



Cena atrakcyjna (ale nie wpływająca na sposób postrzegania 
jakości preparatu na kaszel)

Cena tak niska, że powoduje zwątpienie w jakość preparatu



Cena zbyt wysoka (bariera cenowa)

Cena wysoka (ale uzasadniona wysoką jakością preparatu)



Cena a struktura popytu – rynek preparatów 
przeciwkaszlowych

Test cenowy 

W teście badane były preferencje przy wyjściowych cenach 
zbliżonych do rzeczywistych: Flegamina (syrop) - 3 zł, 
Mucosolvan (syrop) - 8 zł, Tussicom (saszetki) - 7 zł, 
ACC (kapsułki) - 10 zł, Deflegmin (kapsułki) - 5 zł, 
Bromhexin (tabletki) - 5 zł, Bisolvon (tabletki) - 8 zł. 

W pierwszej rundzie preferencje 16 badanych osób 
rozłożyły się
w następujący sposób:
· Flegamina - została wybrana przez 11 osób,
· Tussicom - 2, Mucosolvan - 1, Deflegmin - 1,
Bromhexin -1.



Cena a struktura popytu (c.d.)

Stopniowe zwiększanie cen (o 1 zł przy każdym wyborze 
danego produktu) w wyraźny sposób wpłynęło na preferencje 
nabywców. 

Aż w 11 przypadkach doszło do zmiany preferowanych 
produktów: 
- rezygnacja z Flegaminy przy cenie = 5 zł; 

wybór Bromhexinu (5 zł);
- rezygnacja z Flegaminy przy cenie = 5 zł; 

wybór Mucosolvanu (8 zł);
- rezygnacja z Mucosolvanu przy cenie = 10 zł; 

wybór Flegaminy (3 zł); 
- rezygnacja z Tussicomu przy cenie = 10 zł; 

wybór Flegaminy (3 zł); 



Wnioski z badań:

1. nabywcy preparatów na kaszel są wrażliwi na zmiany poziomu cen,
2. najczęściej wybieranym produktem przy wyjściowym poziomie cen jest 
Flegamina (wybór ten zawdzięcza niskiej cenie, skuteczności oraz 
powszechnej znajomości tej marki),
3. Flegamina traci klientów przy cenie 5-6 zł,
4. przy wyższej cenie Flegaminy nabywcy przerzucają się na Bromhexim, 
bo jest to preparat relatywnie tani,
5. małe zmiany cen 1-2 zł nie wpływają na ogół na zmianę preferencji.



Znaczenie ceny w procesie zakupu 
preparatów przeciwbólowych (n=835)

Znaczenie ceny w procesie zakupowym Liczba odp. %

„Kupuję najdroższe leki, bo wierzę w ich
wyższą jakość”

34 4%

„Staram się kupować produkty o średnich cenach
(w tej grupie poszukuję najlepszych)”

642 77%

„Staram się kupować najtańsze leki” 159 19%

RAZEM 835 100%

Źródło: Qualifact.



Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu 
przeciwbólowego (3 najważniejsze czynniki wyboru) 

(n=835)

Kryteria wyboru marki 
preparatu przeciwbólowego

% respondentów wskazujących na dany 
czynnik wyboru, jako:

najważniejszy drugi pod 
względem 
ważności

trzeci pod 
względem 
ważności

skuteczność 30% 30% 15%
przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez lekarza 19% 3% 6%
szybkość działania 18% 27% 19%
porada farmaceuty (w aptece) 9% 8% 9%
brak efektów ubocznych 6% 8% 10%
cena 6% 6% 9%
dostępność w miejscu zakupu 4% 4% 8%
rada znajomych / rodziny 4% 4% 8%
dogodna forma preparatu 1% 4% 5%
renoma marki 1% 3% 4%
reklama preparatu w mass mediach (tv, radio lub 
prasie popularnej)

1% 2% 2%

ulotki reklamowe 1% 1% 1%
opis działania preparatu w prasie 0% 1% 1%
przyciągające wzrok opakowanie 0% 0% 0%
inne czynniki 0% 0% 0%

Źródło: Qualifact.



Kryteria wyboru marki preparatu przeciwbólowego 
(wskaźniki punktowe) (analiza wg rodzaju bólu)

Kryteria wyboru marki 
preparatu przeciwbólowego

Znaczenie danego czynnika wyboru (w pkt.)
skala 1-10
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skuteczność - dotychczasowe pozytywne 
doświadczenia w stosowaniu preparatu 9,23 9,26 9,28 9,53 8,92 9,35

szybkość działania - dotychczasowe 
pozytywne doświadczenia w stosowaniu 
danego preparatu

9,17 9,29 9,24 9,42 8,82 9,24

brak efektów ubocznych 7,81 8,06 8,04 8,66 8,07 7,50
dostępność w miejscu zakupu 7,52 7,84 6,95 7,41 7,17 7,53
porada farmaceuty (w aptece) 7,21 7,31 7,61 7,92 7,65 8,12
cena 6,90 7,43 7,11 7,07 7,37 7,33
przepisanie (lub wskazanie) preparatu 
przez lekarza 

6,78 7,91 7,68 7,66 7,23 7,41

rada znajomych / rodziny 6,56 6,39 6,86 6,87 5,95 7,25
dogodna forma preparatu 6,24 6,66 6,50 6,39 6,84 5,41
renoma marki 5,46 5,86 5,51 5,88 5,78 6,00
opis działania preparatu w prasie 3,92 4,33 3,90 4,38 4,14 4,71
reklama w mass mediach (tv, radio lub 
prasie popularnej)

3,76 4,06 4,21 4,54 4,17 3,35

ulotki reklamowe 3,63 4,11 3,98 4,24 4,45 3,94
przyciągające wzrok opakowanie 3,34 3,64 3,62 3,94 3,86 3,35

Źródło: Qualifact.



Charakterystyczne pułapy cenowe 
preparatów przeciwbólowych

Źródło: Qualifact.
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Kryteria wyboru najczęściej 
odwiedzanej stacji benzynowej 
(dane ważone)
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Kryteria wyboru najczęściej 
odwiedzanej stacji 
benzynowej (wskazania na 

1 m.  miejscu)



Średnia liczba tankowań na stacjach oferujących 
program lojalnościowy podczas 10 ostatnich tankowań

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2010.



Gdyby sieć stacji paliw nie miała programu 
lojalnościowego, to czy dalej

tankował/a/by Pan/i na jej stacjach?



Powody braku uczestnictwa 
w programach lojalnościowych

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2010.

(n=494)



W różnych programach lojalnościowych stacji paliw uczestniczy 49,5% kierowców. 

1 program

75%

2 programy

16%

3 programy

4%

4 programy i więcej

5%

Liczba programów lojalnościowych, z których 
korzystają kierowcy (n=514)

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2010.
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44,9%
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30,1%

16,3%

Lotos 

Navigator

Statoil  

Premium Club

Shell Karta 

Smart

BP Partner 

Club

Orlen Vitay

Uczestniczę / uczestniczyłem w tym programie Słyszałem, ale nie uczestniczyłem w tym programie Nie słyszałem

Popularność różnych programów lojalnościowych 
stacji paliw (n=1039)

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2010.
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możliwość oddania punktów na cele charytatywne

wymiana punktów na usługi na stacji paliw 

(myjnia, hot dog)

oferta nagród, które są produktami ze sklepu stacji 

paliw

oferta nagród sezonowych

atrakcyjniejsze promocje punktowe

ładniejszy katalog

możliwość wymiany punktów na punkty w innych 

programach lojalnościowych

wyższa jakość nagród

atrakcyjniejsze rabaty i kupony, do wykorzystania 

w innych sieciach detalicznych

wymiana punktów na rabat/bon na paliwo

krótszy czas oczekiwania na nagrodę

bogatsza oferta nagród rzeczowych

Gdyby miała Pan/Pani porównać programy lojalnościowe innych 
sieci stacji benzynowych i program VITAY sieci ORLEN, w czym 

program VITAY jest lepszy od innych programów? (n=231), 2008

Źródło: QUALIFACT, Moto Scan 2008.


