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RYSUNEK 13.2 OBIEKTYWNY POZIOM CEN I POSTRZEGANA KORZYSTNA POZYCJA OBIEKTYWNY POZIOM CEN I POSTRZEGANA KORZYSTNA POZYCJA 
CENOWA NA PRZYKŁADZIE WYBRANYCH FRANCUSKICH PRZEDSIĘBIORSTW CENOWA NA PRZYKŁADZIE WYBRANYCH FRANCUSKICH PRZEDSIĘBIORSTW 
HANDLOWYCHHANDLOWYCH

Mened erowie handlowi musz  dok adnie zna  wizerunek cenowy swojego przedsi biorstwa, czynniki 
go determinuj ce oraz jego dynamik . Tylko wtedy mo na w sposób celowy kierowa  tymi parametrami.

Istniej  dwie, konkurencyjne hipotezy na temat powstawania wizerunku cenowego w handlu:

 • Hipoteza 1: Wizerunek cenowy kszta tuje si  na podstawie cen niewielu artyku ów, zw aszcza 
tzw. produktów kluczowych, oraz cen ofert specjalnych i artyku ów eksponowanych w reklamie.

 • Hipoteza 2: Konsument uwzgl dnia swoje w asne, rzeczywiste zakupy i w zwi zku z tym kszta tuje 
wizerunek cenowy sklepu na podstawie cen wielu artyku ów.

Hipoteza 1, znana te  jako hipoteza produktów kluczowych, postuluje istnienie produktów maj cych 
du e znaczenie dla wizerunku cenowego oraz to, e okre lone grupy towarów lub pojedyncze artyku y 
silniej wp ywaj  na ogóln  ocen  cen ni  inne [20, s. 125 128]. Zalicza si  tu marki producenckie, w po-
równaniu z markami w asnymi, oraz produkty cz sto kupowane [21, s. 238].

Przy za o eniu, e prawdziwa jest hipoteza produktów kluczowych, Müller [21, s. 235 254] identy-
fikuje punkty zaczepienia pozwalaj ce zbudowa  pozytywny wizerunek cenowy. W tym celu nale y nie 
tylko obni y  ceny, ale tak e dokona  zmian w stosunku ceny do jako ci. Równie  Diller [22, s. 505 i n.] 
okre la stosunek jako ci do ceny jako nadrz dn  i czasowo wcze niejsz  p aszczyzn  postrzegania. Wize-
runek tworzony na podstawie relacji ceny do jako ci to nie tylko cena, ale te  takie charakterystyki, jak: 
prezentacja, sposób przedstawiania si  w reklamie, asortyment, zasady dzia ania, us ugi, wygl d sklepów. 
Na przyk ad pewien sprzedawca niedrogiej odzie y po modernizacji jednej z filii utraci  cz  sta ych 
klientów, poniewa  bardziej elegancki wystrój wywo a  u nich b dne przekonanie o wy szych cenach. Wi-
zerunek cenowy jest elementem szerszego konstruktu. W kontek cie postrzeganej relacji jako ci do ceny 
nale y selektywnie obni a  ceny tych artyku ów, które maj  du y wp yw na wizerunek cenowy. Zmniej-
szona rentowno  ze sprzeda y jest inwestycj  w ten wizerunek. W samoobs ugowych domach towaro-
wych firmy Globus na przyk ad podstawowe produkty spo ywcze, produkty mleczne, owoce i warzywa 
maj  ogromne znaczenie [21]. Kenning [23, s. 240] bada  wp yw wybranych grup towarowych na globalny 
wizerunek cenowy samoobs ugowego domu towarowego. Okaza o si , e ceny artyku ów higienicznych, 
s odyczy i produktów mlecznych maj  znacznie wi ksze znaczenie ni  ceny tekstyliów, elektroniki i na-
pojów. St d rada dla handlowców, by zainwestowali w wizerunek cenowy, obni aj c ceny tych produktów. 
Z tego mog  wynikn  konflikty z producentami – producenci czekolady d ugo walczyli o przekroczenie 
progu 1 marki za tabliczk . Dla supermarketów sytuacja, w której mog y wykorzystywa  do ofert spe-
cjalnych czekolad , której cen  zna ka da robi ca zakupy kobieta, by a bardzo atrakcyjna. Podwy ki cen 
poszczególnych producentów prowadzi y do du ej utraty udzia ów w rynku [24]. W przypadku artyku ów, 
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którym przypisuje si  mniejsze oddzia ywanie na wizerunek cenowy, mo na za o y  wy sze mar e i usta-
li  porównywalnie wy sze ceny. 

Problematyka sterowania wizerunkiem cenowym i konieczno  okre lenia wy szych cen dla wystar-
czaj cej liczby artyku ów obecna jest te  w dyskontach. Klasyczni handlowcy przewa nie daj  wy szych 
cen i jedynie selektywnie stosuj  ni sze ceny w celu utrzymania cenowego wizerunku, dyskonty natomiast 
maj  g ównie ni sze ceny. Dlatego potrzebuj  równie  artyku ów w wy szych cenach, by cznie osi gn  
odpowiedni poziom rentowno ci ze sprzeda y. Na rysunku 13.3 na przyk adzie Lidla pokazano, e ró ni-
cowanie cen i stoj ca za nim mieszana kalkulacja faktycznie s  praktykowane.

RYSUNEK 13.3 RÓŻNICE CEN MIĘDZY ARTYKUŁAMI KLUCZOWYMI I TYMI O MNIEJSZYM RÓŻNICE CEN MIĘDZY ARTYKUŁAMI KLUCZOWYMI I TYMI O MNIEJSZYM 
ZNACZENIU NA PRZYKŁADZIE LIDLA (DANE WŁASNE)ZNACZENIU NA PRZYKŁADZIE LIDLA (DANE WŁASNE)

Dyskonty nie mog  ca kowicie zrezygnowa  z artyku ów z wy sz  mar  [25]. Dlatego stawiaj  coraz 
bardziej na dro sze marki w asne premium – na przyk ad linia „Gourmet” w ALDI czy „Deluxe” w Lidlu. 
Marki te oferuj  klientom w porównaniu z podstawowymi markami wi cej przysmaków i lepsz  jako , 
ale te  u yteczno  emocjonaln  lub symboliczn . I tak mi dzy 2007 a 2013 rokiem udzia  w rynku marek 
w asnych premium wzrós  z 9,2% do 13%, g ównie kosztem znanych marek redniej klasy, które ca y czas 
trac  udzia y rynkowe [26].

Po oferty specjalne w celu poprawy wizerunku cenowego nale y si ga  ostro nie. Istnieje bowiem 
ryzyko, e zbyt du e rozbie no ci mi dzy cenami promocyjnymi a regularnymi doprowadz  do powstania 
ró nych ocen na temat korzy ci proponowanych ofert. Dany sklep mo e uchodzi  za bardzo korzystny 
przy promocjach, natomiast niezbyt korzystny przy artyku ach w cenach regularnych, i b dzie w zwi zku 
z tym przyci ga  g ównie „ owców okazji”. Mieszana kalkulacja nie zawsze si  sprawdza. Dane empiryczne 
potwierdzaj  te przypuszczenia i powi zane ryzyko [20, s. 134 137; 27].

W praktyce handlowej niemal wsz dzie akceptowana jest trafno  hipotezy produktów kluczowych 
i to ona w a nie okre la kierunki polityki cenowej. W rezultacie w ramach asortymentu rozró niane s  
trzy rodzaje artyku ów, które w kontek cie ustalania cen traktowane s  odmiennie: Artyku y kluczowe maj  
du y wp yw na postrzeganie cen. S  przedmiotem porówna  cenowych i oddzia uj  na liczb  klientów 
odwiedzaj cych sklep. Ustalanie cen dla tych artyku ów jest w zwi zku z tym mocno zorientowane na 
konkurencj . Dok adna znajomo  cen konkurentów, szybka reakcja na wprowadzane przez nich zmiany 
cen oraz regionalne czy te  lokalne ró nicowanie cen w zale no ci od sytuacji konkurencyjnej w okolicy 
konkretnego sklepu s  decyduj cymi czynnikami kszta towania ceny. Typowym przyk adem takiego arty-
ku u jest litr mleka: Poza kilkoma artyku ami markowymi wi kszo  przychodów osi ganych ze sprzeda y 


