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POLITYKA CENOWA MA YCH I REDNICH
PRZEDSI BIORSTW NA PRZYK ADZIE
WOJEWÓDZTWA WARMI SKO-MAZURSKIEGO

Aneta Be dycka-Bórawska, Piotr Bórawski1
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Streszczenie. G ównym celem bada  by o poznanie polityki cenowej ma ych i rednich

przedsi biorstw w województwie warmi sko-mazurskim. Badania przeprowadzono w 2006 r. 

w grupie 240 ma ych i rednich przedsi biorstw, które podzielono ze wzgl du na rodzaj 

dzia alno ci. Przedmiotem bada  by y: cele polityki cenowej przedsi biorstw, ostateczni 

nabywcy wyrobu, poziom cen produktów w relacji do cen konkurencji, b dy pope niane

przy ustalaniu cen. Przeprowadzone badania wskaza y na ró ne strategie cenowe przedsi -

biorstw. W przedsi biorstwach handlowych oraz wielobran owych g ównym celem polity-

ki cenowej by  wzrost sprzeda y, natomiast przedsi biorstwa produkcyjne skoncentrowane 

by y na maksymalizacji zysku. W grupie przedsi biorstw us ugowych najwi cej wskaza-

o na jako  produktu jako g ówn  determinant  ceny. Wi kszo  produktów badanych 

przedsi biorstw by a na takim samym lub ni szym poziomie cenowym w porównaniu do 

konkurencyjnych fi rm. 

S owa kluczowe: polityka cenowa, ostateczni nabywcy produktów, ceny produktów, 

konkurencja, przedsi biorstwa

WST P

Polityka cenowa przedsi biorstwa jest kluczowym narz dziem marketingowego od-

dzia ywania fi rmy na rynek, w tym szczególnie na konsumenta. Jest okre lana jako system 

dzia a  w a cicieli przedsi biorstw w zakresie ustalania cen produktów [ aguna 2000]. 

Polityka cenowa przedsi biorstwa jest ci le zwi zana z innymi elementami marketingu-

-mix, pomi dzy którymi zachodz cis e zwi zki. Pierwszym czynnikiem wp ywaj cym

na polityk  cenow  przedsi biorstwa jest produkt. O polityce cenowej przedsi biorstwa

decyduj  z jednej strony w a ciwo ci funkcjonalne, jako  i u yteczno  produktu z dru-

giej strony mo liwo ci jego sprzeda y. Nak ady ponoszone na promocj  decyduj  tak e
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o przyj tej przez przedsi biorstwo polityce cenowej. Tak wi c, z jednej strony, wszystkie 

elementy marketingu-mix determinuj  poziom ceny, z drugiej – przychody ze sprzeda y

produktu po cenie akceptowanej przez nabywców okre laj  mo liwo ci nak adów pono-

szonych na marketing. Prawid owo ci  wyst puj c  w przypadku du ych nak adów na 

marketing jest bariera popytu, szczególnie w ród konsumentów ma o- i redniozamo -

nych, którzy nie chc  zaakceptowa  wysokiego poziomu cen. Punktem wyj cia dla mar-

ketingowej polityki cen jest wi c badanie ró nych wariantów popytu przy ró nych cenach 

i porównanie wyników z kosztami, jakie przedsi biorstwo musia oby ponie  przy danym 

wariancie wytwarzania i sprzeda y [Altkorn 2004].

W ka dej fi rmie cena pe ni kilka wa nych funkcji, b d cych odzwierciedleniem przy-

j tej polityki cenowej. W literaturze przedmiotu autorzy podkre laj  najcz ciej zwi zek

cen z osi gni ciem okre lonego poziomu zysku, jego maksymalizacj  oraz z osi gni -

ciem celów zwi zanych za sprzeda  [Fr ckiewicz, Karwowski, Rudawska 2004]. 

Polityka cenowa przedsi biorstwa jest kluczowym elementem decyduj cym o jego 

rozwoju. W a ciwa polityka cenowa jest szczególnie wa na w przypadku, kiedy wpro-

wadzamy nowy produkt na rynek. Cena mo e wp yn  na pomy lne wypromowanie pro-

duktu i jego sukces rynkowy, b d  na jego niepowodzenie. Charakter produktu i jego 

znacz ce ró nice w porównaniu do konkurencyjnej oferty wp ywaj  na mo liwo  ró -

nicowania cen przez sprzedaj cego. Je eli natomiast produkt jest podobny do produktów 

fi rm konkurencyjnych, to sprzedawca ma ma y wp yw na jego cen , poniewa  decyzje 

zakupów s  podejmowane przez konsumentów niezale nie [Sznajder i wsp. 1997]. 

Przyj cie przez przedsi biorc  odpowiedniej polityki cenowej jest niezwykle trudne, 

poniewa  trzeba wzi  pod uwag  fakt, e cena decyduje o poziomie wp ywów pozwala-

j cych na pokrycie kosztów i osi gni cie zysków. Polityka cenowa polegaj ca na ustale-

niu zbyt wysokich cen mo e nie by  akceptowana przez konsumenta. Polityka ustalenia 

cen niskich powoduje natomiast, e produkty przedsi biorstw s  konkurencyjne w sto-

sunku do podobnych produktów oferowanych na rynku, a poziom zysków ma mniejsze 

znaczenie.

CEL I METODA BADA

G ównym celem bada  by o poznanie polityki cenowej w przedsi biorstwach wo-

jewództwa warmi sko-mazurskiego. Badania przeprowadzono w drugiej po owie 2006 r. 

Badaniami obj to 240 przedsi biorstw, w stosunku do których zastosowano dobór lo-

sowy. Przedmiotem bada  by y: cele polityki cenowej, ostateczni nabywcy produktów, 

poziom cen produktów przedsi biorstw w relacji do oferty konkurencji, ceny psycholo-

giczne oraz b dy pope niane przy ustalaniu ceny w przedsi biorstwie.

Do wyliczenia liczebno ci próby wykorzystano nast puj ce zmienne: wspó czyn-

nik ufno ci, b d wyników, liczebno  populacji. Przy ich zastosowaniu wyliczono, e

w województwie warmi sko-mazurskim minimalna liczebno  próby powinna wynosi

196 przedsi biorstw, przy b dzie badania wynosz cym 5%. Wybieraj c t  metod  za-

stosowano nast puj ce za o enia: losowanie warstwowe [Szreder 2004] (w przypadku 

szacowania wska nika struktury), wspó czynnik ufno ci l-alfa 95%, b d wyników 5%, 

liczebno  populacji wynosz c  w czerwcu 2005 r. 110 087 przedsi biorstw oraz istot-

no  0,05 (95%) = 1,96.
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Nast pnie opieraj c si  na danych statystycznych i przy uwzgl dnieniu wspó czynni-

ka proporcjonalno ci dokonano podzia u przedsi biorstw na nast puj ce grupy:

 handlowe (36,3%),

 us ugowe (27,5%),

 wielobran owe (20,0%),

 produkcyjne (16,2%).

WYNIKI BADA

Analizuj c polityk  cenow  przedsi biorstw w literaturze wyró nia si  sze  celów 

ustalania ceny na wybranym poziomie [Kotler 1994]. 

W przedsi biorstwach handlowych (w 52 fi rmach) oraz us ugowych (w 52 fi rmach) 

najliczniej wskazano maksymalny wzrost sprzeda y jako g ówny cel ustalenia ceny na 

wybranym poziomie. Tak liczne wskazania w a nie tego celu wiadcz  o tym, e rynek 

województwa warmi sko-mazurskiego jest wra liwy na cen . Firmy wypracowuj  zyski 

w wyniku istnienia du ych obrotów [Bórawski, Be dycka-Bórawska 2005].

Du a cz  przedsi biorstw handlowych (20%) oraz produkcyjnych (14%) wskaza-

a cel, jakim jest przetrwanie. wiadczy to o braku perspektyw rozwoju u w a cicieli

tych fi rm oraz o k opotach fi nansowych. Przedsi biorcy decyduj  si  na prowadzenie 

fi rmy ma o dochodowej najcz ciej ze wzgl du na obaw  utraty miejsca pracy i trudno ci

w znalezieniu nowego zatrudnienia na rynku. Wynik ten wiadczy o tym, e du a cz

w a cicieli takich przedsi biorstw oczekuje, e w najbli szej przysz o ci sytuacja fi nan-

sowa ich fi rm zmieni si  na lepsze. 

Najwi cej przedsi biorstw us ugowych (48%) wskaza o na maksymalny zysk bie cy

jako g ówny cel ich polityki cenowej. Przeprowadzone badania dowodz , i  w a ciciele

fi rm us ugowych s  nastawieni na zyski, co mo e wynika  z faktu, e np. us ugi tury-

styczne wiadczone na terenie województwa warmi sko-mazurskiego charakteryzuj  si

sezonowo ci .

Na uwag  zas uguje fakt, e 36% w a cicieli fi rm wielobran owych wskaza o na stra-

tegi  najwy szej jako ci. wiadczy to o du ej orientacji rynkowej w a cicieli fi rm wielo-

bran owych oraz ich staraniach, aby przedstawi  klientowi najlepsz  na rynku ofert .

W badaniach fi rm wa na by a równie  identyfi kacja g ównych nabywców produktów. 

Rozpoznanie konsumenta i zrozumienie jego zachowania rynkowego stanowi podstaw

polityki ustalania cen. Poznanie konsumenta i jego zachowa  mo e dostarczy  wskazó-

wek dotycz cych akceptowanego przez niego poziomu cen. Analiza rynku konsumenta 

powinna dostarczy  informacji o dochodach nabywców, preferencjach cenowych, rodza-

jach dokonywanych transakcji oraz sposobach zap aty za produkty. Z bada  wynika, e

konsumenci (nabywcy indywidualni) najliczniej dokonywali zakupów w przedsi bior-

stwach handlowych (53%) i us ugowych (52%) (rys. 1). W tych fi rmach nabywcy indy-

widualni kupowali najcz ciej dobra i us ugi dla celów konsumpcji osobistej. Dzia alno

gospodarcza badanych przedsi biorstw koncentrowa a si  na zaspokojeniu potrzeb kon-

sumentów indywidualnych.

Nabywcy organizacyjni nie kupuj  produktów i us ug do u ytku i konsumpcji oso-

bistej, lecz by zarabia  pieni dze na ich odsprzeda y, np. nabywcom indywidualnym. 
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W porównaniu z rynkiem nabywców indywidualnych, rynek nabywców zbiorowych 

sk ada si  z mniejszej liczby wi kszych przedsi biorstw. Cech  rynku nabywców or-

ganizacyjnych jest wtórny, stosunkowo nieelastyczny i zmienny popyt, a same zakupy 

dokonywane s  w bardziej profesjonalny sposób i przez przygotowanych do tego celu 

pracowników. Badania dowodz , e pracownicy przedsi biorstw w znacznie mniejszym 

zakresie obs ugiwali tylko nabywców instytucjonalnych. W fi rmach produkcyjnych na-

tomiast obs ugiwano najwi cej nabywców organizacyjnych (18%). Zdecydowanie naj-

wi cej badanych przedsi biorców obs ugiwa o zarówno nabywców organizacyjnych, jak 

i indywidualnych. Dok adna analiza uczestników rynku umo liwia fi rmom dzia aj cym

na terenie województwa warmi sko-mazurskiego poznanie kryteriów zakupów produk-

tów przez nabywców. Uzyskane wyniki wiadcz  o tym, e obj te badaniami przedsi -

biorstwa otwieraj  si  na rynki, nie ograniczaj  sprzeda y tylko do jednej grupy kon-

sumentów, wspó pracuj  z istniej cymi konsumentami oraz poszukuj  nowych rynków 

zbytu i nabywców. Cechuje je wi c szersza orientacja rynkowa.

Niezwykle wa nym elementem polityki cenowej przedsi biorstw jest porównanie po-

ziomu cen w asnych produktów z ofert fi rm konkurencyjnych. Konkurencja rynkowa 

oparta jest g ównie na walce cen  i jako ci . Sk ania to fi rmy do skoncentrowania wy-

si ków na poprawie jako ci produktów. Szczególne znaczenie przypisuje si  post powi

w technologii, co pozwala na wytwarzanie produktów o bardziej zindywidualizowanych 

cechach i o wy szej warto ci dodanej. Umo liwia to przedsi biorcom dokonanie seg-

mentacji konsumentów i dostosowanie oferty do ich potrzeb. 

Obj te badaniami przedsi biorstwa oferuj  najcz ciej produkty po cenach zbli o-

nych do konkurencji (tab. 1). „Taki sam poziom cen” jest najcz ciej wskazywan  odpo-

wiedzi , co pozwala stwierdzi , e mamy do czynienia z konkurencj  cenow . Najmniej 

przedsi biorstw us ugowych (14%) oferowa o produkty po cenach ni szych od konkuren-

cji (tab. 1). W przedsi biorstwach us ugowych (77%) z uwagi na du e znaczenie procesu 

wiadczenia us ug i stosunku do konsumenta oraz w przedsi biorstwach produkcyjnych 

(49%) sprzedawano produkty po takich samych cenach co konkurencja (77%). 
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Rys. 1.  Ostateczni nabywcy produktów i us ug (% nabywców)

Fig. 1.  Final purchasers of goods and services (% of purchasers)

ród o:  Badania w asne.

Source:  Own research.
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Interesuj cych danych dostarcza tak e analiza produktów, do których zastosowano 

podczas sprzeda y ceny psychologiczne. Istot  cen psychologicznych jest postrzeganie 

przez konsumenta tylko pierwszej cyfry ceny, natomiast do ko cowej cz ci ceny nie 

przywi zuje si  wi kszej uwagi, np. 1,99. Badania wykaza y, e 83% w a cicieli przed-

si biorstw us ugowych oraz 72% produkcyjnych stosowa o ceny psychologiczne zale-

dwie od 0 do 25% produktów (tab. 2). W grupie przedsi biorstw wielobran owych 15% 

stosowa o ceny psychologiczne do ponad 75% sprzedawanych produktów. Przedstawione 

wyniki potwierdzaj , i  w a ciciele obj tych badaniami przedsi biorstw nie przywi zuj

du ej wagi do cen psychologicznych. 

W wi kszo ci obj tych badaniami przedsi biorstw wskazano, e g ównym b dem

ustalania cen by o zbyt sztywne ich zwi zanie z kosztami produkcji. W co czwartym 

produkcyjnym (26%) i wielobran owym (25%) nie aktualizuje si  cen wraz ze zmian

popytu. Wysoki odsetek w a cicieli przedsi biorstw handlowych (40%) oraz us ugowych

(41%) stwierdza , e nie pope nia b dów przy ustalaniu ceny (tab. 3). Przedstawione 

Tabela 1.  Poziom cen g ównych produktów przedsi biorstwa w relacji do cen konkurencji w opinii 

ich w a cicieli (% przedsi biorstw)

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

(% of enterprises)

Poziom cen w porównaniu do konku-

rencji jest:

The level of price in comparison 

to competition is:

Przedsi biorstwa

Enterprises

produkcyjne

productive

handlowe

trade

us ugowe

service

wielobran owe

multitrade

Wy szy, Higher 5 8 9 10

Taki sam, The same 74 76 77 71

Ni szy, Lower 18 16 14 17

Du o ni szy, Much lower 3 – – 2

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.

Tabela 2.  Odsetek produktów, do których zastosowano ceny psychologiczne 

Table 2.  The percentage of products in which psychological price was introduced 

Odsetek produktów

The percentage of products

Przedsi biorstwo (w %)

Enterprise (%)

podukcyjne

productive

handlowe

trade

u ugowe

service

wielobran owe

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

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.
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wyniki dowodz , e proces ustalania cen w obj tych badaniami przedsi biorstwach nie 

jest planowany, kontrolowany i korygowany na bie co. Oznacza to, e w praktyce w a -

ciciele fi rm d  do pokrycia kosztów w asnej dzia alno ci gospodarczej i do osi gni cia

zysków.

Osoby uczestnicz ce w badaniu zosta y poproszone o wskazanie czynników decy-

duj cych o zmianie  cen ich produktów. Ju  na samym pocz tku analizy zauwa ono, e

najwi kszy odsetek fi rm produkcyjnych (56%) oraz wielobran owych (63%) uzale nia

ceny produktów od warunków sprzeda y i zap aty (tab. 4). Najwi cej przedsi biorstw

handlowych (60%) oraz us ugowych (47%) uzale nia o ceny produktów od pory roku. 

Jest to zrozumia e w przypadku przedsi biorstw us ugowych, poniewa  us ugi charak-

teryzuj  si  sezonowo ci  i zazwyczaj najwy sze ceny ustala si  w szczycie sezonu. 

Znaczna cz  w a cicieli przedsi biorstw produkcyjnych (33%), handlowych (43%) 

oraz us ugowych (30%) ró nicuje ceny produktów w zale no ci od ich przeznaczenia. 

Zdecydowanie najmniej przedsi biorców we wszystkich obj tych badaniami grupach 

ró nicowa o ceny produktów w zale no ci od przestrzeni. Jest to równie  zrozumia e,

poniewa  badani przedsi biorcy ograniczaj  w wi kszo ci przypadków swoj  dzia al-

no  do rynków lokalnych i regionalnych. Nie istnieje wi c potrzeba ró nicowania cen 

na tych samych rynkach.

Przeprowadzone badania dostarczy y informacji na temat stosowanych przez przed-

si biorców rabatów i upustów. Najwi kszy odsetek przedsi biorstw us ugowych (67%) 

oraz wielobran owych (81%) stosowa  rabaty (tab. 5), najmniej natomiast w a cicieli

przedsi biorstw handlowych (75%) oraz wielobran owych (79%) stosowa o ceny pro-

mocyjne.

Tabela 3.  B dy pope niane przy ustalaniu ceny*

Table 3.  Mistakes made in price establishing**

B dy pope niane przy ustalaniu ceny

Mistakes made in price establishing

Przedsi biorstwo (w %)

Enterprise (%)

podukcyjne

productive

handlowe

trade

us ugowe

service

wielobran-

owe

multitrade

Cena nie odzwierciedla jako ci, the price does not 

refl ect quality
18 15 12 6

Cena jest zbyt sztywno zwi zana z kosztami produk-

cji, the price is too linked with production costs
41 31 30 38

Cena nie jest aktualizowana wraz ze zmian  popytu,

the price is not actuate with demand changes
26 16 18 25

Nie pope niamy b dów, we do not make mistakes 23 40 41 35

Inne, other – – – –

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza  wi cej ni  jedn  odpowied

**more than one answer was available
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W a ciciele fi rm produkcyjnych stosowali najcz ciej w swojej polityce cenowej 

upusty (67%). Znaczny odsetek w a cicieli przedsi biorstw handlowych (26%) oraz 

wielobran owych (31%) stosowa  wyprzeda  (tab. 6). Ta forma promocji jest stosowana 

najcz ciej w przypadku wyprzeda y produktów na koniec roku, b d  w przypadku zbli-

aj cego si  ko ca ich przydatno ci. Te same grupy fi rm, tj. handlowe i wielobran owe,

stosowa y sprzeda  rataln  oraz kredytowanie zakupów, co wiadczy o stosowaniu udo-

godnie  zakupu dla konsumentów.

Tabela 4.  Czynniki decyduj ce o zmianach cen produktów w badanych przedsi biorstwach (%)*

Table 4.  Factors determining the price changes of products in researched enterprises (%)**

Czynniki

Factors

Przedsi biorstwo

Enterprise

podukcyjne

productive

handlowe

trade

u ugowe

service

wielobran-

owe

multitrade

Pora roku, season 41 60 47 42

Cykl ycia produktu, product life cycle 26 38 20 31

Przeznaczenie produktu, product destiny 33 43 30 38

Czas, time 21 26 30 40

Przestrze , space 13 9 15 19

Warunki sprzeda y i zap aty, sale 

and payment conditions
56 59 46 63

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza  wi cej ni  jedn  odpowied

**more than one answer was available

Tabela 5.  Rodzaje stosowanych rabatów i upustów w badanych przedsi biorstwach (%)*

Table 5.  Kinds of discounts and sluices introduced in surveyed enterprises (%)**

Rodzaje rabatów

Kinds of discounts

Przedsi biorstwo

Enterprise

produkcyjne

productive

handlowe

trade

us ugowe

service

wielobran-

owe

multitrade

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

Wyprzeda , sell out 13 26 11 31

Sprzeda  ratalna, sale instalment 18 26 12 54

Kredytowanie zakupów, purchase credits 26 36 8 54

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza  wi cej ni  jedn  odpowied

**more than one answer was available
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Przeprowadzone badania wskazuj , e cena pe ni w przedsi biorstwach ró ne funk-

cje. Zdecydowanie najwi cej przedsi biorców z wszystkich grup wskaza o, e dobrze 

ustalona cena pozyskuje nowych nabywców (tab. 6). Na drugim miejscu pod wzgl dem

liczby wskaza  najwi cej w a cicieli fi rm handlowych (31%) oraz wielobran owych

(33%) udzieli o odpowiedzi, e cena maksymalizuje wielko  sprzeda y, co pozwala 

stwierdzi , e fi rmy te s  nastawione na wysokie obroty. Dla fi rm produkcyjnych (31%) 

cena pozwala utrzyma  osi gni ty udzia  w rynku, a w fi rmach us ugowych dobrze usta-

lona cena generuje zyski (42%).

WNIOSKI Z BADA

W przedsi biorstwach województwa warmi sko-mazurskiego mo na zaobserwowa

w wi kszo ci taki sam stopie  zró nicowania cen g ównych produktów i us ug w stosun-

ku do konkurencji. wiadczy to o zaostrzaj cej si  konkurencji w obr bie istniej cych na 

rynku produktów i us ug. W przysz o ci przedsi biorstwa b d  zmuszone do poszukiwa-

nia nowych rynków zbytu oraz do ró nicowania oferty cenowej.

G ównym celem stosowanej polityki cenowej w przedsi biorstwach handlowych 

(52%) oraz us ugowych (52%) jest maksymalny wzrost sprzeda y, co dowodzi, e przed-

si biorstwa te nastawione s  na zwi kszanie obrotów. Najwi cej przedsi biorstw pro-

dukcyjnych (14%) by o nastawionych na przetrwanie, co dowodzi problemów ze zbytem 

produktów oraz z utrzymaniem p ynno ci fi nansowej.

Tabela 6.  Funkcje ceny w badanych przedsi biorstwach (%)*

Table 6.  Price functions in surveyed enterprises (%)**

Funkcje ceny

Price functions

Przedsi biorstwo

Enterprise

produkcyjne

productive

handlowe

trade

us ugowe

service

wielobran-

owe

multitrade

Maksymalizuje wielko  sprzeda y

Max. the sale amount
26 31 26 33

Pozwala uzyska  osi gni ty udzia

Enables to get market content
31 25 17 23

Pozyskuje nowych nabywców 

Gains new purchasers
36 37 42 58

Prowadzi do zysku

Leads to profi t
21 29 42 10

Zwi ksza udzia  rynkowy 

Increases the market content
15 16 18 27

Eliminuje konkurentów 

Eliminates competition
13 15 9 8

Inne/Other – 2 – –

ród o: Badania w asne.

Source: Own research.

*respondenci mogli wskaza  wi cej ni  jedn  odpowied

**more than one answer was available
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Przeprowadzone badania wskazuj  na ró nice w stosowanej polityce cenowej w zale -

no ci od typu przedsi biorstw. Najbardziej elastyczn  polityk  cen maj  przedsi biorstwa

us ugowe i wielobran owe, w których jest mo liwe dokonanie zmian cen w zale no ci od 

potrzeb rynkowych. Przedsi biorstwa produkcyjne w du ej mierze uzale niaj  swoje ceny 

od cen czynników produkcji. Ponadto w a ciciele fi rm produkcyjnych musz  uwzgl dni

w swoich decyzjach zarówno po rednika zajmuj cego si  sprzeda , jak równie  post -

powanie fi nalnego nabywcy, którym najcz ciej jest nabywca zbiorowy.

Do najcz ciej pope nianych b dów przy ustalaniu cen zaliczono zbyt sztywne ich 

zwi zanie z kosztami produkcji oraz brak ich aktualizacji wraz ze zmian  popytu. Nale y

równie  wskaza  na niekorzystn  tendencj  stosowania cen psychologicznych, poniewa

we wszystkich grupach badanych przedsi biorstw stosowano je w ma ym zakresie.

Przedsi biorstwa z województwa warmi sko-mazurskiego najcz ciej ró nicuj  ceny 

produktów w zale no ci od warunków sprzeda y i zap aty oraz od pory roku. Fakt ten 

dowodzi, ze w a ciciele fi rm dostrzegaj  konieczno  zmian cen ze wzgl du na potrze-

by rynku. Firmy us ugowe (67%) oraz wielobran owe (81%) stosuj  najcz ciej rabaty, 

a przedsi biorstwa produkcyjne upusty (67%). Firmy handlowe z kolei opieraj  swoj

dzia alno  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, fi nal 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 fi rms were at the some and lover price level in 

comparison to competition. 
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