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POLITYKA CENOWA MALYCH I SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTW NA PRZYKLADZIE
WOJEWODZTWA WARMINSKO-MAZURSKIEGO

Aneta Betdycka-Borawska, Piotr Borawski
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Streszczenie. Glownym celem badan byto poznanie polityki cenowej matych i $rednich
przedsigbiorstw w wojewddztwie warminsko-mazurskim. Badania przeprowadzono w 2006 r.
w grupie 240 matych i $rednich przedsigbiorstw, ktore podzielono ze wzgledu na rodzaj
dziatalnosci. Przedmiotem badan byty: cele polityki cenowej przedsigbiorstw, ostateczni
nabywcy wyrobu, poziom cen produktéw w relacji do cen konkurencji, bledy popehniane
przy ustalaniu cen. Przeprowadzone badania wskazaty na rdzne strategie cenowe przedsie-
biorstw. W przedsigbiorstwach handlowych oraz wielobranzowych gléwnym celem polity-
ki cenowej byt wzrost sprzedazy, natomiast przedsigbiorstwa produkcyjne skoncentrowane
byly na maksymalizacji zysku. W grupie przedsigbiorstw uslugowych najwigcej wskaza-
o na jakos¢ produktu jako gltéwna determinantg¢ ceny. Wigkszos¢ produktow badanych
przedsigbiorstw byla na takim samym lub nizszym poziomie cenowym w poréwnaniu do
konkurencyjnych firm.

Stowa Kkluczowe: polityka cenowa, ostateczni nabywcy produktow, ceny produktow,
konkurencja, przedsi¢biorstwa

WSTEP

Polityka cenowa przedsigbiorstwa jest kluczowym narzedziem marketingowego od-
dziatywania firmy na rynek, w tym szczegdlnie na konsumenta. Jest okreslana jako system
dziatan wlascicieli przedsigbiorstw w zakresie ustalania cen produktéw [Laguna 2000].
Polityka cenowa przedsigbiorstwa jest $cisle zwiazana z innymi elementami marketingu-
-mix, pomiedzy ktdrymi zachodza $ciste zwiazki. Pierwszym czynnikiem wplywajacym
na polityke cenowa przedsigbiorstwa jest produkt. O polityce cenowej przedsigbiorstwa
decyduja z jednej strony wlasciwosci funkcjonalne, jakos¢ i uzyteczno$é produktu z dru-
giej strony mozliwosci jego sprzedazy. Naklady ponoszone na promocj¢ decyduja takze
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o0 przyjetej przez przedsigbiorstwo polityce cenowej. Tak wigc, z jednej strony, wszystkie
elementy marketingu-mix determinuja poziom ceny, z drugiej — przychody ze sprzedazy
produktu po cenie akceptowanej przez nabywcow okreslaja mozliwosci naktadow pono-
szonych na marketing. Prawidtowoscia wystepujaca w przypadku duzych naktadow na
marketing jest bariera popytu, szczegolnie wsrod konsumentow mato- i sredniozamoz-
nych, ktorzy nie chca zaakceptowaé wysokiego poziomu cen. Punktem wyjscia dla mar-
ketingowej polityki cen jest wigc badanie ré6znych wariantdow popytu przy réoznych cenach
i poréwnanie wynikéw z kosztami, jakie przedsigbiorstwo musialoby ponies¢ przy danym
wariancie wytwarzania i sprzedazy [Altkorn 2004].

W kazdej firmie cena pelni kilka waznych funkcji, bedacych odzwierciedleniem przy-
jetej polityki cenowej. W literaturze przedmiotu autorzy podkreslaja najczesciej zwiazek
cen z osiagnieciem okreslonego poziomu zysku, jego maksymalizacja oraz z osiagnie-
ciem celow zwiazanych za sprzedaza [Frackiewicz, Karwowski, Rudawska 2004].

Polityka cenowa przedsigbiorstwa jest kluczowym elementem decydujacym o jego
rozwoju. Wiasciwa polityka cenowa jest szczegdlnie wazna w przypadku, kiedy wpro-
wadzamy nowy produkt na rynek. Cena moze wptynaé na pomyslne wypromowanie pro-
duktu i jego sukces rynkowy, badz na jego niepowodzenie. Charakter produktu i jego
znaczace roznice w porownaniu do konkurencyjnej oferty wptywaja na mozliwos¢ roz-
nicowania cen przez sprzedajacego. Jezeli natomiast produkt jest podobny do produktow
firm konkurencyjnych, to sprzedawca ma maty wpltyw na jego ceng, poniewaz decyzje
zakupow sa podejmowane przez konsumentow niezaleznie [Sznajder i wsp. 1997].

Przyjecie przez przedsigbiorce odpowiedniej polityki cenowej jest niezwykle trudne,
poniewaz trzeba wziaé pod uwagg fakt, ze cena decyduje o poziomie wptywow pozwala-
jacych na pokrycie kosztow i osiagnigcie zyskow. Polityka cenowa polegajaca na ustale-
niu zbyt wysokich cen moze nie by¢ akceptowana przez konsumenta. Polityka ustalenia
cen niskich powoduje natomiast, ze produkty przedsigbiorstw sa konkurencyjne w sto-
sunku do podobnych produktéw oferowanych na rynku, a poziom zyskéw ma mniejsze
znaczenie.

CEL I METODA BADAN

Gltownym celem badan bylo poznanie polityki cenowej w przedsigbiorstwach wo-
jewddztwa warminsko-mazurskiego. Badania przeprowadzono w drugiej potowie 2006 r.
Badaniami objgto 240 przedsigbiorstw, w stosunku do ktérych zastosowano dobor lo-
sowy. Przedmiotem badan byly: cele polityki cenowej, ostateczni nabywcy produktow,
poziom cen produktow przedsigbiorstw w relacji do oferty konkurencji, ceny psycholo-
giczne oraz bledy popetniane przy ustalaniu ceny w przedsigbiorstwie.

Do wyliczenia liczebno$ci proby wykorzystano nastgpujace zmienne: wspotczyn-
nik ufnosci, btad wynikéw, liczebnos¢ populacji. Przy ich zastosowaniu wyliczono, ze
w wojewddztwie warminsko-mazurskim minimalna liczebno$¢ proby powinna wynosic¢
196 przedsigbiorstw, przy bledzie badania wynoszacym 5%. Wybierajac t¢ metodg za-
stosowano nastgpujace zatozenia: losowanie warstwowe [Szreder 2004] (w przypadku
szacowania wskaznika struktury), wspotczynnik ufnosci l-alfa 95%, btad wynikéw 5%,
liczebno$¢ populacji wynoszaca w czerweu 2005 r. 110 087 przedsigbiorstw oraz istot-
nosc¢ 0,05 (95%) = 1,96.

Acta Sci. Pol.
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Nastgpnie opierajac si¢ na danych statystycznych i przy uwzglednieniu wspoétczynni-
ka proporcjonalnosci dokonano podziatu przedsiebiorstw na nastgpujace grupy:

— handlowe (36,3%),

— ustugowe (27,5%),

— wielobranzowe (20,0%),

— produkcyjne (16,2%).

WYNIKI BADAN

Analizujac polityke cenowaq przedsigbiorstw w literaturze wyréznia si¢ sze$¢ celow
ustalania ceny na wybranym poziomie [Kotler 1994].

W przedsigbiorstwach handlowych (w 52 firmach) oraz ustugowych (w 52 firmach)
najliczniej wskazano maksymalny wzrost sprzedazy jako gtéwny cel ustalenia ceny na
wybranym poziomie. Tak liczne wskazania wtasnie tego celu §wiadcza o tym, ze rynek
wojewodztwa warminsko-mazurskiego jest wrazliwy na ceng. Firmy wypracowuja zyski
w wyniku istnienia duzych obrotéw [Bérawski, Betdycka-Bdorawska 2005].

Duza czg¢$¢ przedsigbiorstw handlowych (20%) oraz produkcyjnych (14%) wskaza-
ta cel, jakim jest przetrwanie. Swiadczy to o braku perspektyw rozwoju u whascicieli
tych firm oraz o klopotach finansowych. Przedsigbiorcy decyduja si¢ na prowadzenie
firmy malo dochodowej najczesciej ze wzgledu na obawe utraty miejsca pracy i trudnosci
w znalezieniu nowego zatrudnienia na rynku. Wynik ten swiadczy o tym, ze duza czes$¢
wiascicieli takich przedsigbiorstw oczekuje, ze w najblizszej przysztosci sytuacja finan-
sowa ich firm zmieni si¢ na lepsze.

Najwigcej przedsigbiorstw ustugowych (48%) wskazato na maksymalny zysk biezacy
jako gléwny cel ich polityki cenowej. Przeprowadzone badania dowodza, iz wlasciciele
firm ustugowych sa nastawieni na zyski, co moze wynika¢ z faktu, ze np. ustugi tury-
styczne §wiadczone na terenie wojewddztwa warminsko-mazurskiego charakteryzuja si¢
SeZonowoscia.

Na uwagg zastuguje fakt, ze 36% wtascicieli firm wielobranzowych wskazalo na stra-
tegie najwyzszej jakosci. Swiadczy to o duzej orientacji rynkowej wiascicieli firm wielo-
branzowych oraz ich staraniach, aby przedstawi¢ klientowi najlepsza na rynku oferte.

W badaniach firm wazna byta rowniez identyfikacja gtéwnych nabywcéw produktow.
Rozpoznanie konsumenta i zrozumienie jego zachowania rynkowego stanowi podstawe
polityki ustalania cen. Poznanie konsumenta i jego zachowan moze dostarczy¢ wskazo-
wek dotyczacych akceptowanego przez niego poziomu cen. Analiza rynku konsumenta
powinna dostarczy¢ informacji o dochodach nabywcow, preferencjach cenowych, rodza-
jach dokonywanych transakcji oraz sposobach zaptaty za produkty. Z badan wynika, ze
konsumenci (nabywcy indywidualni) najliczniej dokonywali zakupow w przedsigbior-
stwach handlowych (53%) 1 uslugowych (52%) (rys. 1). W tych firmach nabywcy indy-
widualni kupowali najczesciej dobra i ustugi dla celdw konsumpcji osobistej. Dziatalnos¢
gospodarcza badanych przedsigbiorstw koncentrowala si¢ na zaspokojeniu potrzeb kon-
sumentdéw indywidualnych.

Nabywcy organizacyjni nie kupuja produktow i ushug do uzytku i konsumpcji oso-
bistej, lecz by zarabia¢ pieniadze na ich odsprzedazy, np. nabywcom indywidualnym.

Oeconomia 6 (2) 2007
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Rys. 1. Ostateczni nabywcy produktow i ustug (% nabywcow)
Fig. 1.  Final purchasers of goods and services (% of purchasers)
Zrédlo:  Badania whasne.

Source: Own research.

W poréwnaniu z rynkiem nabywcow indywidualnych, rynek nabywcow zbiorowych
sktada si¢ z mniejszej liczby wigkszych przedsigbiorstw. Cechg rynku nabywcow or-
ganizacyjnych jest wtorny, stosunkowo nieelastyczny i zmienny popyt, a same zakupy
dokonywane sa w bardziej profesjonalny sposéb i przez przygotowanych do tego celu
pracownikow. Badania dowodza, ze pracownicy przedsigbiorstw w znacznie mniejszym
zakresie obstugiwali tylko nabywcdw instytucjonalnych. W firmach produkcyjnych na-
tomiast obstugiwano najwigcej nabywcow organizacyjnych (18%). Zdecydowanie naj-
wigcej badanych przedsigbiorcow obstugiwato zarowno nabywcow organizacyjnych, jak
i indywidualnych. Doktadna analiza uczestnikéw rynku umozliwia firmom dziatajacym
na terenie wojewodztwa warminsko-mazurskiego poznanie kryteriéw zakupow produk-
tow przez nabywcow. Uzyskane wyniki $wiadcza o tym, Ze objete badaniami przedsig-
biorstwa otwierajg si¢ na rynki, nie ograniczaja sprzedazy tylko do jednej grupy kon-
sumentdw, wspotpracuja z istniejacymi konsumentami oraz poszukuja nowych rynkéw
zbytu 1 nabywcow. Cechuje je wigc szersza orientacja rynkowa.

Niezwykle waznym elementem polityki cenowej przedsigbiorstw jest poréwnanie po-
ziomu cen wiasnych produktéow z ofertg firm konkurencyjnych. Konkurencja rynkowa
oparta jest gldwnie na walce ceng i jakoscia. Sktania to firmy do skoncentrowania wy-
sitkéw na poprawie jakosci produktéw. Szczegolne znaczenie przypisuje si¢ postepowi
w technologii, co pozwala na wytwarzanie produktéw o bardziej zindywidualizowanych
cechach i o wyzszej wartosci dodanej. Umozliwia to przedsigbiorcom dokonanie seg-
mentacji konsumentow i dostosowanie oferty do ich potrzeb.

Objete badaniami przedsigbiorstwa oferujg najczesciej produkty po cenach zblizo-
nych do konkurencji (tab. 1). ,,Taki sam poziom cen” jest najczesciej wskazywana odpo-
wiedzig, co pozwala stwierdzi¢, ze mamy do czynienia z konkurencja cenowa. Najmniej
przedsigbiorstw ustugowych (14%) oferowato produkty po cenach nizszych od konkuren-
cji (tab. 1). W przedsiebiorstwach ustugowych (77%) z uwagi na duze znaczenie procesu
$wiadczenia ushug i stosunku do konsumenta oraz w przedsigbiorstwach produkcyjnych
(49%) sprzedawano produkty po takich samych cenach co konkurencja (77%).

Acta Sci. Pol.
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Tabela 1. Poziom cen gléwnych produktow przedsigbiorstwa w relacji do cen konkurencji w opinii
ich wtascicieli (% przedsigbiorstw)

Table 1. The level of prices of enterprises’ products in relation to competition owners’ opinion
(% of enterprises)

Poziom cen w poréwnaniu do konku- Przedsiqbiprstwa

rencji jest: Enterprises

The level Of pri.ce in comparison produkcyjne handlowe ustugowe wielobranzowe
to competition is: productive trade service multitrade
Wyzszy, Higher 5 8 9 10

Taki sam, The same 74 76 77 71
Nizszy, Lower 18 16 14 17

Duzo nizszy, Much lower 3 - - 2

Zrédto: Badania wiasne.
Source: Own research.

Interesujacych danych dostarcza takze analiza produktow, do ktdrych zastosowano
podczas sprzedazy ceny psychologiczne. Istotg cen psychologicznych jest postrzeganie
przez konsumenta tylko pierwszej cyfry ceny, natomiast do koficowej czesci ceny nie
przywiazuje si¢ wigkszej uwagi, np. 1,99. Badania wykazaty, ze 83% wlascicieli przed-
sigbiorstw ustugowych oraz 72% produkcyjnych stosowato ceny psychologiczne zale-
dwie od 0 do 25% produktow (tab. 2). W grupie przedsigbiorstw wielobranzowych 15%
stosowato ceny psychologiczne do ponad 75% sprzedawanych produktéw. Przedstawione
wyniki potwierdzaja, iz wlasciciele objetych badaniami przedsigbiorstw nie przywiazuja
duzej wagi do cen psychologicznych.

Tabela 2. Odsetek produktéw, do ktorych zastosowano ceny psychologiczne
Table 2. The percentage of products in which psychological price was introduced

Przedsigbiorstwo (w %)

Odsetek produktow Enterprise (%)

The percentage of products podukcyjne handlowe utugowe wielobranzowe
productive trade service mulitrade

0-25 72 55 83 65

26-50 15 23 6 19

51-75 5 13 9 2

Pow. 75 8 9 2 15

Zrodto: Badania wihasne.
Source: Own research.

W wigkszosci objetych badaniami przedsigbiorstw wskazano, ze gtéwnym bigdem
ustalania cen bylo zbyt sztywne ich zwiazanie z kosztami produkcji. W co czwartym
produkcyjnym (26%) i wielobranzowym (25%) nie aktualizuje si¢ cen wraz ze zmiang
popytu. Wysoki odsetek wiascicieli przedsigbiorstw handlowych (40%) oraz ustugowych
(41%) stwierdzal, ze nie popelnia btedow przy ustalaniu ceny (tab. 3). Przedstawione

Oeconomia 6 (2) 2007
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wyniki dowodza, ze proces ustalania cen w objetych badaniami przedsigbiorstwach nie
jest planowany, kontrolowany i korygowany na biezaco. Oznacza to, ze w praktyce witas-
ciciele firm daza do pokrycia kosztow wtasnej dziatalnosci gospodarczej i do osiagnigcia
zyskow.

Tabela 3. Bledy popelniane przy ustalaniu ceny*
Table 3. Mistakes made in price establishing**

Przedsigbiorstwo (w %)

. . Enterprise (%)
Btedy popehiane przy ustalaniu ceny -
Mistakes made in price establishing podukeyjne handlowe  uslugowe lel(?\zzan_
productive trade service multitrade

Cena nie 042w1er01ed1a1akosc1, the price does not 18 15 12 6
reflect quality
Cena jest zbyt sztywno zwiazana z kosztami produk- 41 31 30 38
cji, the price is too linked with production costs
Cena nie jest aktualizowana wraz ze zmiang popytu,

Lo . 26 16 18 25
the price is not actuate with demand changes
Nie popetniamy btedow, we do not make mistakes 23 40 41 35

Inne, other - - — -

Zrédho: Badania whasne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz
**more than one answer was available

Osoby uczestniczace w badaniu zostaly poproszone o wskazanie czynnikdéw decy-
dujacych o zmianie cen ich produktéow. Juz na samym poczatku analizy zauwazono, ze
najwigkszy odsetek firm produkcyjnych (56%) oraz wielobranzowych (63%) uzalezniat
ceny produktow od warunkdéw sprzedazy i zaplaty (tab. 4). Najwigcej przedsigbiorstw
handlowych (60%) oraz ustugowych (47%) uzalezniato ceny produktéw od pory roku.
Jest to zrozumiate w przypadku przedsigbiorstw ustugowych, poniewaz ustugi charak-
teryzuja si¢ sezonowoscia 1 zazwyczaj najwyzsze ceny ustala si¢ w szczycie sezonu.
Znaczna cze$¢ wiascicieli przedsigbiorstw produkcyjnych (33%), handlowych (43%)
oraz ustugowych (30%) roznicuje ceny produktéw w zaleznosci od ich przeznaczenia.
Zdecydowanie najmniej przedsigbiorcow we wszystkich objetych badaniami grupach
réznicowato ceny produktow w zalezno$ci od przestrzeni. Jest to rowniez zrozumiate,
poniewaz badani przedsigbiorcy ograniczaja w wigkszosci przypadkow swojgq dziatal-
no$¢ do rynkéw lokalnych i regionalnych. Nie istnieje wigc potrzeba roznicowania cen
na tych samych rynkach.

Przeprowadzone badania dostarczyly informacji na temat stosowanych przez przed-
sigbiorcow rabatow i upustow. Najwigkszy odsetek przedsigbiorstw ustugowych (67%)
oraz wielobranzowych (81%) stosowat rabaty (tab. 5), najmniej natomiast witascicieli
przedsigbiorstw handlowych (75%) oraz wielobranzowych (79%) stosowato ceny pro-
mocyjne.

Acta Sci. Pol.
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Tabela 4. Czynniki decydujace o zmianach cen produktow w badanych przedsig¢biorstwach (%)*
Table 4. Factors determining the price changes of products in researched enterprises (%)**

Przedsigbiorstwo

Cazynniki Enterprise :
Factors podukcyjne handlowe utugowe w1e?lobran-

productive trade service muzl(t)itv: Z de
Pora roku, season 41 60 47 42
Cykl zycia produktu, product life cycle 26 38 20 31
Przeznaczenie produktu, product destiny 33 43 30 38
Czas, time 21 26 30 40
Przestrzen, space 13 9 15 19
Warunki sprzedazy i zaptaty, sale 56 59 46 63

and payment conditions

Zrédho: Badania wihasne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz
**more than one answer was available

Tabela 5. Rodzaje stosowanych rabatéw i upustow w badanych przedsigbiorstwach (%)*
Table 5. Kinds of discounts and sluices introduced in surveyed enterprises (%)**

Przedsigbiorstwo

Rodzaje rabatow Enterprise -
Kinds of discounts produkcyjne  handlowe ustugowe w1e}obran—

productive trade service muzl(t)it‘zz de
Rbaty, discounts 59 66 67 81
Upusty, sluices 67 66 53 71
Ceny promocyjne, promotion prices 33 75 50 79
Dyskryminacja cenowa, price discrimination - 10 2 4
Wyprzedaz, sell out 13 26 11 31
Sprzedaz ratalna, sale instalment 18 26 12 54
Kredytowanie zakupdw, purchase credits 26 36 8 54

Zrédio: Badania whasne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz
**more than one answer was available

Wiasciciele firm produkcyjnych stosowali najczgsciej w swojej polityce cenowej
upusty (67%). Znaczny odsetek wiascicieli przedsigbiorstw handlowych (26%) oraz
wielobranzowych (31%) stosowal wyprzedaz (tab. 6). Ta forma promoc;ji jest stosowana
najczesciej w przypadku wyprzedazy produktow na koniec roku, badz w przypadku zbli-
zajacego si¢ konca ich przydatnosci. Te same grupy firm, tj. handlowe i wielobranzowe,
stosowaly sprzedaz ratalng oraz kredytowanie zakup6w, co §wiadczy o stosowaniu udo-
godnien zakupu dla konsumentdw.

Oeconomia 6 (2) 2007
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Przeprowadzone badania wskazuja, ze cena petlni w przedsigbiorstwach rézne funk-
cje. Zdecydowanie najwiece]j przedsiebiorcow z wszystkich grup wskazato, ze dobrze
ustalona cena pozyskuje nowych nabywcow (tab. 6). Na drugim miejscu pod wzglgdem
liczby wskazan najwigcej wlascicieli firm handlowych (31%) oraz wielobranzowych
(33%) udzielito odpowiedzi, ze cena maksymalizuje wielko$¢ sprzedazy, co pozwala
stwierdzi¢, ze firmy te sg nastawione na wysokie obroty. Dla firm produkcyjnych (31%)
cena pozwala utrzymac osiagnigty udzial w rynku, a w firmach ustugowych dobrze usta-
lona cena generuje zyski (42%).

Tabela 6. Funkcje ceny w badanych przedsigbiorstwach (%)*
Table 6. Price functions in surveyed enterprises (%)**

Przedsigbiorstwo

. Enterprise

Funkcje ceny ielob

Price functions produkcyjne  handlowe ustugowe leswr:n_
productive trade service multitrade

Maksymalizuje wielkos¢ sprzedazy 2% 31 2% 33

Max. the sale amount

Pozwala uzyskac osiagnigty udziat

Enables to get market content 3 % 17 23

Poz‘yskuje nowych nabywcow 36 37 4 53

Gains new purchasers

Prowadzi do zysku

Leads to profit 21 2 42 10

Zwigksza udziat rynkowy

Increases the market content 15 16 18 27

Eliminuje konkurentéw 13 15 9 3

Eliminates competition

Inne/Other - 2 - -

Zrédlo: Badania wlasne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz
**more than one answer was available

WNIOSKI Z BADAN

W przedsigbiorstwach wojewodztwa warminsko-mazurskiego mozna zaobserwowac
w wigkszosci taki sam stopien zroznicowania cen gldéwnych produktow i ustug w stosun-
ku do konkurencji. Swiadczy to o zaostrzajacej si¢ konkurencji w obrebie istniejacych na
rynku produktéw i ustug. W przysztosci przedsigbiorstwa beda zmuszone do poszukiwa-
nia nowych rynkow zbytu oraz do réznicowania oferty cenowe;.

Glownym celem stosowanej polityki cenowej w przedsigbiorstwach handlowych
(52%) oraz ushugowych (52%) jest maksymalny wzrost sprzedazy, co dowodzi, ze przed-
sigbiorstwa te nastawione sa na zwigkszanie obrotow. Najwigcej przedsigbiorstw pro-
dukcyjnych (14%) byto nastawionych na przetrwanie, co dowodzi problemow ze zbytem
produktéow oraz z utrzymaniem ptynnosci finansowe;.
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Przeprowadzone badania wskazuja na réznice w stosowanej polityce cenowej w zalez-
nosci od typu przedsigbiorstw. Najbardziej elastyczng polityke cen maja przedsigbiorstwa
ustugowe i wielobranzowe, w ktdrych jest mozliwe dokonanie zmian cen w zaleznosci od
potrzeb rynkowych. Przedsigbiorstwa produkcyjne w duzej mierze uzalezniajg swoje ceny
od cen czynnikow produkcji. Ponadto wlasciciele firm produkcyjnych musza uwzglednié
w swoich decyzjach zaréwno posrednika zajmujacego si¢ sprzedaza, jak rowniez poste-
powanie finalnego nabywecy, ktérym najczesciej jest nabywca zbiorowy.

Do najczesciej popelnianych btedow przy ustalaniu cen zaliczono zbyt sztywne ich
zwigzanie z kosztami produkcji oraz brak ich aktualizacji wraz ze zmiang popytu. Nalezy
réwniez wskazaé na niekorzystna tendencj¢ stosowania cen psychologicznych, poniewaz
we wszystkich grupach badanych przedsigbiorstw stosowano je w malym zakresie.

Przedsigbiorstwa z wojewodztwa warminsko-mazurskiego najczesciej roznicujg ceny
produktow w zaleznosci od warunkow sprzedazy i zaplaty oraz od pory roku. Fakt ten
dowodzi, ze wiasciciele firm dostrzegaja konieczno$¢ zmian cen ze wzgledu na potrze-
by rynku. Firmy ustugowe (67%) oraz wielobranzowe (81%) stosuja najczesciej rabaty,
a przedsigbiorstwa produkcyjne upusty (67%). Firmy handlowe z kolei opieraja swoja
dziatalno$¢ na cenach promocyjnych.
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PRICING POLICY OF SMALL AND MEDIUM-SEIZED ENTERPRISES
BASED ON THE EXAMPLE OF WARMIA NAD MAZURY PROVINCE

Abstract. The main aim of the survey was to recognize small nad medium-seized enter-
prises’ pricing policy in Warmia and Mazury province. The survey were carried out in 240
small and medium-seized enterprises in 2006 which were divided according to kind of
private activity. The subject of the thesis were aim of price policy, final goods’ purchasers,
product price differentiation in comparison to competition, mistakes made in price estima-
tion. The survey pointed out changes in pricing policy of enterprises in Warmia and Mazury
province. The aim of pricing policy of trade and multitrade enterprises was the increase of
sale, however the productive enterprises were focused on income increase. The majority of
service enterprises pointed out product quality as their main aim of pricing policy. The main
factors determining the pricing policy in all groups were the cost of production and quality.
The majority of products in investigated firms were at the some and lover price level in
comparison to competition.
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