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Po ustaleniu dolnej granicy ceny firma okresla dopuszczalny przedziat cenowy, w jakim moze
dziata¢. Dopuszczalny przedziat cenowy okresla sie na podstawie dodatkowych czynnikéw
(wielkos$¢ popytu na produkty firmy, elastycznos¢ cenowa popytu, dazenie do maksymalizacji
zysku catkowitego, poziom cen ustalony przez konkurentéw). Dla kazdej ceny z tego prze-
dziatu fi rma okresla prognoze sprzedazy i jej optacalnos¢. Opierajac sie na tych danych, wy-
znacza strategie cenowa, ktorg bedzie realizowac w odniesieniu do oferowanego produktu.

Strategia wysokich cen polega na wyznaczeniu poziomu ceny powyzej ceny przecietnej
danego produktu na rynku. Firma dazy wiec do zwiekszenia rentownosci i poprawy swojej
pozycji rynkowej, zwiekszajac postrzegana przez konsumentoéw wartosc produktu (najcze-
$ciej konsumenci wysokg cene produktu utozsamiaja z wysoka jakoscig).

Ze strategig przecietnych (neutralnych) cen mamy do czynienia, gdy fi rma oferuje produkt
po cenie zblizonej do przecietnej ceny obowiazujacej na rynku. Cena staje sie wtedy neu-
tralna, dlatego firma musi konkurowac za pomoca innych narzedzi marketingu.

Strategia niskich cen polega na ustaleniu poziomu ceny ponizej przecietnej ceny na rynku.
W tej sytuacji firma probuje budowac swoja pozycje rynkowg wiasnie poprzez atrakcyjny
poziom cen i obnizanie kosztow produkgji.

Wysokie ceny ustala sie, gdyz dzieki temu uzyskuje sie wyzsza marze, co prowadzi do wiek-
szych zyskow. Niskie ceny oznaczaja natomiast mniejszg marze i nizszy poziom zyskow-
nosci fi rmy. Jezeli jednak firma ustali za wysokie lub za niskie ceny, musi liczy¢ sie z mozli-
woscig obnizenia jej zyskownosci. Zbyt wysokie ceny powodujg spadek popytu na produkty
danej fi rmy, a ponadto moga stworzy¢ rodzaj parasola, pod ktérym konkurenci wejda na
rynek z nizszymi cenami, zwiekszajac w nim swoj udziat.

Konsument poréwnuje cene danego produktu z cenami innych, konkurencyjnych wyrobéw.
Opiera sie réwniez na wtasnym wyobrazeniu, jaka ta cena powinna by¢ (cena oczekiwana).
Zle ustalona cena - zaréwno za wysoka, jak i za niska — moze przesadzi¢ o braku powo-
dzenia produktu na rynku. Ryzyko zwigzane z wysokga ceng jest oczywiste — jesli jest zbyt
wysoka, konsumenci beda ogranicza¢ popyt. Badania wykazaty, ze w przypadku niskiej ceny
nie zawsze jest ona postrzegana przez konsumentéw jako atrakcyjna. Zdarza sie, ze gdy
ustalona cena jest za niska, to juz samo jej podniesienie (bez zmiany innych cech produktu)
powoduje wzrost sprzedazy. Wynika to z faktu, iz konsumenci podejrzewaja, ze wyjatkowo
niska cena odzwierciedla ztg jakos¢ produktu. Rzadko zdarza sie, ze przedsiebiorstwo usta-
la cene tylko na podstawie poréwnania przychodoéw ze sprzedazy i kosztéw, dodajac swoja
marze.

Zawarte w tym rozdziale informacje pokazuja, ze na decyzje cenowe firmy wptywaja takie
czynniki, jak rozmiary popytu, jego elastycznos$¢ cenowa, ceny oferowane przez konkuren-
téw, dziatalno$¢ marketingowa. Widac zatem, ze nie ma prostej formuty ustalania ceny

i czesto jej poziom w duzym stopniu ma charakter subiektywny.
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