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1.Informacja o wyksztalceniu, posiadanych stopniach naukowych i zatrudnieniu w

jednostkach naukowych

W 1987 roku ukoniczytem magisterskie dzienne studia wyzsze na kierunku Ekonomika handlu
i ustug na Wydziale Gospodarki Narodowej (obecnie Wydziat Nauk Ekonomicznych) w
Akademii Ekonomicznej (obecnie Uniwersytet Ekonomiczny) we Wroctawiu. W tym samym
roku ukofczytem pigciosemestralne Studium Pedagogiczne.

W latach 1987-1990 bytem zatrudniony w Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu w
charakterze pracownika naukowo-technicznego, w latach 1990-1997 na stanowisku asystenta,
a od roku 1997, po uzyskaniu stopnia doktora na stanowisku adiunkta.

Stopien doktora nauk ekonomicznych uzyskatem na Wydziale Gospodarki Narodowe;j
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu w dniu 22.05.1997 na podstawie pracy Strategie
cenowe przedsiebiorstw na rynku dobr konsumpcyjnych. Promotorem byta prof. dr hab.
Krystyna Mazurek-Eopacinska, a recenzentami prof. dr hab. Aniela Sty§ i prof. dr hab.
Leszek Zabinski.

W latach 1999-2007 bylem dodatkowo zatrudniony w charakterze adiunkta w Wyzszej

Szkole Zarzadzania i Bankowo$ci w Poznaniu, a w latach 1999-2005 na stanowisku

wyktadowcy w Panstwowej Wyzszej Szkole Zawodowej w Legnicy.
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2.Dzialalno§é naukowo-badawcza do uzyskania stopnia doktora nauk ekonomicznych

Moje zainteresowania naukowe od poczatku koncentrowaly si¢ wokét problematyki
dotyczacej szeroko rozumianych proceséw cenowych, co umozliwito mi dokonanie
szczegOtowej analizy zmian proceséw zachodzacych zaréwno w obszarze zarzadzania cenami
w przedsigbiorstwach, jak i podejmowania decyzji konsumpcyjnych przez nabywcow pod
wplywem cen i reakcji nabywcéw na zmiany poziomu i struktury cen. Istotnym obszarem
badaf byly rowniez uwarunkowania zewnetrzne wplywajace na procesy Cenowe, ktore
staralem sie traktowaé jako jeden z istotnych obszaréw zarzadzania wspotczesnym
przedsigbiorstwem a takze jako skomplikowany problem decyzyjny, na ktéry wplywa wiele
r6znych czynnikow.

Pierwsze moje publikacje naukowe dotyczyly cen na rynku  artykulow
zywnosciowych. Przedstawiono w nich zasady polityki cen rolnych w pierwszym okresie
transformacji systemowej i dokonano oceny, na ile ceny te byly istotnym parametrem
ekonomicznym dla producentéw zywnoéci i w jakim stopniu wplynely na sprawne
funkcjonowanie rynku débr zywnosciowych.

W kolejnych artykutach koncentrowatem si¢ na problemach zwigzanych z réznymi
obszarami dotyczacymi ksztattowania i realizacji strategii cenowych w przedsigbiorstwach
wraz z ich uwarunkowaniami. Staralem sie zidentyfikowaé metody stanowienia cen w
przedsigbiorstwach, rolg ceny w strategii marketingowej, a na podstawie badan bezposrednich
dokonatem wstepnej analizy strategii cenowych stosowanych przez polskie przedsigbiorstwa
ze szczegdlnym uwzglednieniem strategii niskich cen. Uwarunkowania proceséw cenowych
zostaly potraktowane szeroko i w 6wezesnych publikacjach zajatem si¢ zaréwno reakcjami
nabywcéw na poziom i struktur¢ cen oraz postrzeganiem cen przez nabywcow, jak i
niektérymi aspektami polityki cenowej panstwa. Zagadnienia te zostaly omoéwione w
kontekécie ich wptywu na proces ksztaltowania strategii cenowych.

W pierwszym okresie mojej pracy naukowo-dydaktycznej bylem réwniez
wsp6tautorem (wraz z R. Kleczkiem, W, Kowalem i J. Wozniczka) podrecznika Marketing.
Jak to sie robi? wydanego przez Ossolineum, Wroctaw 1992 oraz skryptu akademickiego
Marketing. Materialy do éwiczer, wydanego dwukrotnie przez Wydawnictwo AE we
Wroctawiu w roku 1992 i 1994,

W sumie, oprécz podrecznika i skryptu, do momentu uzyskania stopnia doktora,
bylem autorem 12 artykutéw naukowych oraz 14 publikacji popularno-naukowych

dotyczacych réznych obszaréw wiedzy gtownie z zakresu marketingu.



3.0siggni¢cia naukowo-badawcze po uzyskaniu stopnia doktora nauk ekonomicznych

Po uzyskaniu stopnia doktora w roku 1997 nadal zajmowatem si¢ przede wszystkim
problematyka cen. Kolejne publikacje byly w dalszym ciagu po$wigcone procesom cenowym
zachodzacym w polskich przedsigbiorstwach, jak réwniez ich determinantom. Szczegdlng
uwage w swoich badaniach po$wigcatem wéwezas analizie znaczenia réznych uwarunkowan
w procesie ksztaltowania strategii cenowych przedsigbiorstw. Do artykutow opublikowanych
w tym okresie nalezaty:

o Inflacja w procesach ksztaltowania zachowan konsumentéw. Prace Naukowe AE
nr 759: Zarzadzanie i Marketing 7, Wroctaw 1997, s. 44-59

e Regulacje prawne a procesy stanowienia cen w przedsigbiorstwie. [w:] Zmiany W
otoczeniu marketingowym podmiotéw rynku w Polsce. Prace Naukowe AE nr
844, Wroctaw 1999, s. 38-46

o Wybrane zaleznosci miedzy cenq, wolumenem, przychodem ze sprzedazy, kosztami
oraz zyskiem. Teoria i praktyka marketingu. Prace Naukowe AE nr 841,
Wroctaw 2000, s. 129-140

o Rola konkurencji w procesie ustalania cen w przedsigbiorstwie. Teoria 1 praktyka
marketingu. Prace Naukowe AE nr 863, Wroctaw 2000, s. 87-94

Pewnego rodzaju synteza tego nurtu byly nastgpujace pozycje:

e Strategie cenowe a zmiany warunkow otoczenia - procesy dostosowawcze. [W:]
Konsument - Przedsicbiorstwo - Przestrzel. Centrum Badan i Ekspertyz AE w
Katowicach, Katowice 1998, s.456-463. W publikacji tej zwracalem uwagg na
Koniecznodé dostosowania strategii cenowej do konkretnej sytuacji istniejacej na
danym rynku. Dopiero wowczas cena bedzie instrumentem, przy pomocy ktorego
bedzie mozna aktywnie oddzialywa¢ na nabywcow,

e Sposoby dostosowywania strategii cenowych do aktualnej sytuacji rynkowej.
Roczniki Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu we Wroctawiu. Tom II,
Zeszyt I, Poznai - Wroctaw 1999, s. 17-28. Artykut ten byt kontynuacja poprzedniej
publikacji. Oméwiono w nim metody dostosowywania strategii cenowych do
aktualnych wymagan rynku poprzez okresowe obnizanie lub/i réznicowanie cen,

stosowanie optymalnej struktury cen produktéw wchodzacych w skiad jednej linii,



laczne ustalanie cen dla zestawu produktow komplementarnych oraz dostosowywanie
cen do odlegtodci odbiorcy od dostawcy.

o Uwarunkowania cenowych strategii  przedsigbiorstw — (wybrane problemy).

Roczniki Naukowe Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu we Wroctawiu.
Tom L. Poznafi - Wroclaw 1998, s. 87-100. W opracowaniu tym zwrdcono uwage na
czynniki ograniczajace wybory cenowe przedsigbiorstw. W szczegodlnosei
podkre$lono znaczenie ogdlnej i marketingowej strategii danego przedsigbiorstwa w
kontekécie réznych orientacji marketingowych i zaakcentowano wplyw reakeji
nabywcéw na poziom i struktur¢ cen jako czynnika majacego istotny zwiazek z
wyborem strategii cenowej. Za istotne uwarunkowanie w tym okresie uznano takze
procesy inflacyjne oraz polityk¢ panstwa w zakresie cen, a przede wszystkim
mozliwoéci stanowienia cen minimalnych i maksymalnych oraz stosowanie
instrumentéw fiskalnych.

W tym tez okresie uczestniczytem w grancie KBN nr 1P. 11010806 Zmiany zachowat:
konsumenckich w warunkach transformacji polskiej gospodarki, realizowanego pod
kierunkiem K. Mazurek-Lopacinskiej, ktérego efektem byta publikacja pod tym samym
tytutem (wydana przez Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu w 1998 roku),
w ktorej bytem autorem dwoéch rozdziatow: Procesy inflacyjne w latach 1989-1995 oraz
Postrzeganie cen przez nabywcdw dobr konsumpcyjnych. Prace w ramach tego grantu
umozliwily mi poszerzenie dotychczasowego zakresu badawczego o  aspekty
makroekonomiczne zwigzane z procesami inflacyjnymi wraz z identyfikacja przyczyn i
skutkéw inflacji oraz o szczegbtowe problemy dotyczace postrzegania cen przez nabywcow
débr konsumpeyjnych. W analizie postrzegania cen, na podstawie badan ankietowych na
probie 396 respondentéw, wskazano na znaczenie ceny jako czynnika wyboru, oraz na

dokonang przez nabywcéw oceng poziomu cen wybranych grup produktéw, a takze na

preferencje i motywy wyboru produktow o okreélonym poziomie cen. Zidentyfikowano

réwniez poglady polskich nabywcéw na przyczyny podwyzek cen, skutecznosci obnizek cen i
przyczyn ich stosowania. Wspomniane badanie wykazato, ze cena jest istotnym czynnikiem
wplywajacym na decyzje nabywcow, a sila tego wplywu zalezy od licznych uwarunkowan.

W tym okresie powstat réwniez cykl publikacji poswigconych problemom ksztaltowania
i realizacji strategii cenowych. Byly one w pewnej mierze poszerzong i uzupeiniong nowymi
danymi wersja tez zawartych w pracy doktorskiej. Do publikacji tych nalezg:

o Strategie niskich cen stosowane W polskich przedsiebiorstwach  (wybrane
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problemy). Teoria i praktyka marketingu. AE, Wroctaw 1997, 5.61-72



o Wphw zmian cen na zyski przedsiebiorstwa (wybrane problemy). Teoria i
praktyka marketingu. AE, Wroctaw 1998, s.73-82
o Sirategie cenowe stosowane w polskich przedsiebiorstwach. Prace Naukowe
AE nr 800: Zarzadzanie i Marketing 10, Wroctaw 1998, s. 39-51
o Kosztowe formuly stanowienia cen. Teoria i praktyka marketingu. Prace Naukowe
AE nr 826, Wroctaw, 1999, s. 139-149
Istotnym nurtem badawczym byla tez préba identyfikacji celow strategii cenowych,
ktére w literaturze przedmiotu nie zostaty okreslone jednolicie. W artykule Cele strategii
cenowych (Prace Naukowe AE nr 824: Zarzadzanie i Marketing 12, Wroctaw 1999, s. 61-
71) zaproponowalem i uzasadnitem whasng koncepcje klasyfikacji tych celéw wychodzac od
ich podzialu na defensywne i ofensywne. Problem wydawat mi si¢ szczegolnie istotny,
dlatego, ze od przyjetego celu w duzej mierze zalezy wyb6r metody ustalania cen i szereg
szczegdlowych rozwigzan w procesie zarzadzania cena.

W kolejnej publikacji dotyczacej cen Strategie cenowe lidera na polskim rynku
papierniczym  (wspotautor:  Robert Gilewicz, [w:] Skuteczno$¢ marketingu w
przedsiebiorstwach polskich. Red. W. Muszynska. Prace Naukowe AE nr 925, Wroctaw
2002, s. 135-146) dokonano analizy wplywu lidera cenowego na ksztalt rynku. Na
przykiadzie polskiego rynku papierniczego ukazano mozliwosci lidera cenowego w nie tylko
w zakresie kreowania poziomu cen calej branzy, ale rowniez obnizania kosztéw produkcji i
ksztattowania wolumenu sprzedazy. Wskazano réwniez na zagrozenia, ktore staly sig
udziatem lidera i popelnione przez niego bledy.

W zwiazku z zainteresowaniem si¢ W tym okresie problematyka kreowania wizerunku, o
czym bedzie mowa w dalszej czgsci autoreferatu, zaczatem réwniez badaé znaczenie ceny w
tym obszarze. Uznatem bowiem, ze cena moze mieé istotny wplyw na pozytywny wizerunek,
co moze si¢ przelozyé na wyzszy poziom lojalnogci nabywcoéw wobec firmy i jej produktow,
a takze przyczyni¢ si¢ do zdobycia przewagi konkurencyjnej. Znalazto to wyraz w publikacji
Ceny w procesie ksztaltowania wizerunku przedsiebiorstwa. [w:] Marketing. Koncepcje,
badania, zarzadzanie. Red. L. Zabinski, K. Sliwinska. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002.

W roku 2003 w popularnej serii Polskiego Wydawnictwa Ekonomicznego ,,Marketing bez
tajemnic” wydatem monografig Strategie cenowe (PWE, Warszawa 2003), w ktorej zostaly
oméwione kluczowe obszary ksztaltowania i realizacji strategii cenowych w
przedsiebiorstwach z uwzglednieniem uwarunkowan tych proceséw. Szczegélng uwage

swrécono na ukazanie ceny jako elementu rynku, wewngtrzne i zewnetrzne determinanty
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strategii cenowych, metody ustalania cen, a takze wyodrebniono podstawowe strategie
cenowe oraz przedstawiono specyfike strategii cenowych na niektérych rynkach.

Kolejne publikacje dotyczace cen dotyczyly réznych obszar6w zwigzanych z
ksztaltowaniem cen w dzialaniach marketingowych przedsigbiorstw. Pierwsza z nich byla
poswigcona sposobom podziatu i rozliczania kosztéw w procesie kalkulacji cen. Na
podstawie rachunku kosztéw statych i zmiennych oraz kosztéw bezposrednich i posrednich
staralem sie powiazaé sposéb rozliczania kosztéw z charakterem przedsigbiorstwa
rekomendujac konkretne rozwigzania. Rozwazania te zostaly zamieszczone w artykule Koszty
a decyzje cenowe w przedsigbiorstwie (Prace Naukowe AE nr 973: Zarzadzanie i Marketing
24, Wroctaw 2003, s. 76-83).

W tekécie Znaczenie badari cen w procesie podejmowania decyzji marketingowych
(Prace Naukowe AE nr 1004, Wroctaw 2003, s. 331-337) dokonatem wprowadzenia do
problemu, ktérym zajmowatem si¢ réwniez pézniej, a mianowicie do badan cen
prowadzonych ze wzglgdu na koniecznosé podejmowania decyzji marketingowych.
Zarysowalem sytuacje, w ktorych istotne staje si¢ rozwazenie zasadnosci prowadzenia takich
badan oraz okreslilem zakres badan i studiéw nad cenami.

Zaczalem si¢ takze zajmowaé relacjami migdzy ceng a cyklem zycia produktu. W

publikacji Cena w procesie ksztaltowania cyklu zycia produktu na wspolczesnych rynkach

* konsumpceyjnych ([w:] Zarzadzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy. Red. J. Kall i

B. Sojkin, Wyd. AE w Poznaniu, Poznafi 2008, s. 276 — 281) ukazatem wybrane przypadki

aktywnego wplywu cen na ksztattowanie cyklu zycia produktu,
W kolejnych latach prowadzilem badania wlasne, ktorych wyniki zostaty opublikowane

m.in. w nastgpujacych artykutach:

o Ograniczenia samodzielnosci cenowej i podzial kompetencji w zakresie decyzji
cenowych w polskich przedsiebiorsiwach (wyniki badar wiasnych) [w:] Nauki o
zarzadzaniu. Badania rynkowe 2. Red. K. Mazurek-Fopacinska. Prace Naukowe
UE we Wroclawiu nr 80, Wroctaw 2009, s. 59-68

o Wspdtzaleznosé metod ustalania cen w polskich przedsiebiorstwach w Swietle
badan whasnych [w:] Nauki o zarzadzaniu. Badania rynkowe 6. Red. K. Mazurek-
Fopaciniska. Prace Naukowe UE we Wroctawiu nr 161, Wroctaw 2011, s. 104-114

W zwiazku z wejéciem Polski w 2004 roku w skiad Unii Europejskiej, otworzyly sig

nowe pola badawcze w obszarze cen, co znalazto wyraz w kolejnych publikacjach. Nalezaly

do nich:



o Zmiany cen artykuléw zywnoSciowych w Polsce a proces integracji
europejskiej (Prace Naukowe AE nr 1052, Wroctaw 2004, s. 214-221), gdzie
dokonano analizy zmian cen artykutéw zywnosciowych w Polsce w okresie przed
i tuz po wejéciu w struktury Unii Buropejskiej i wskazano, na ile te zmiany byty
wynikiem akcesji, a na ile innych czynnikow,

o Niska cena jako narzedzie kreowania przewagi konkurencyjnej ([w:] Pozycja
polskich podmiotéw rynkowych — pierwsze doswiadczenia proceséw integracji.
Red. A. Stys. Prace Naukowe AE nr 1170, Wroctaw 2007, s. 148-155).
Wychodzac od przestanek konkurowania niskg cena w Polsce i wyodrgbniajac
zasady skutecznej konkurencji cenowej przedstawiono rolg niskiej ceny w procesie
kreowania przewagi konkurencyjnej, podajac liczne przyklady skutecznych
dziatan polskich przedsigbiorstw w tym zakresie,

o Strategie cenowe w warunkach gospodarki rynkowej w Polsce ([w:] Problematyka
marketingu w procesie adaptacji do warunkéw gospodarki rynkowej w Polsce.
Red. A. Stys. Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 60-76). Przedmiotem
tego tekstu byla analiza i préba oceny roznych aspektow zwigzanych z
ksztaltowaniem strategii cenowych przez polskie przedsigbiorstwa, ze
szczegblnym uwzglednieniem znaczenia ceny w procesie kreowania przewagi
konkurencyjnej. W opracowaniu tym wykorzystano  wyniki bezposrednich
wywiadéw przeprowadzonych w polskich przedsigbiorstwach.

W ostatnich latach powrécilem do badan zwigzanym ze wspomnianym wezesdniej nurtem
uwarunkowan proceséw cenowych, uznajac, ze istotna zmiana realiow polskiego rynku
wplyneta na problemy zwiazane z rolg cen, a przede wszystkim ich postrzeganiem przez
nabywcow. Zajatem si¢ kilkoma bardziej szczegétowymi problemami zwigzanymi z cenami
w procesie podejmowania decyzji przez nabywcdéw, a mianowicie z:

e postrzeganiem informacji o cenach przez nabywcow w kontekécie niektorych
dzialan promocyjnych (publikacja: Postrzeganie informacji o cenach przez
nabywcéw dobr konsumpcyjnych. Prace Naukowe UE we Wroclawiu. Nauki o
zarzadzaniu 2012, nr 2 (11), Wroctaw 2012, s. 139-149,

e procesem roznicowania cen przez producentow i sprzedawcow oraz ich
efektywnoscia z punktu widzenia ksztaltowania orientacji na klienta i w procesie
kreowania lojalnoéci (publikacja: Réznicowanie cen jako wyraz orientacji na

klienta. [w:] Marketing  przyszlo§ci. Trendy. Strategie. Instrumenty.
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Konkurencyjnos¢ i wizerunek podmiotéw rynkowych. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu  Szczecinskiego nr 710. Problemy Zarzadzania, Finansow i
Marketingu nr 24, Szczecin 2012, s. 225-238,

e procesem komunikowania informacji o cenach oraz ich percepcjg przez nabywcow
we wspolczesnym handlu detalicznym ze szczeg6lnym uwzglednieniem wplywu
sposobéw przekazywania informacji na ich odbidr, przetwarzanie i wykorzystanie
przez nabywcow (publikacja: Sposoby przekazywania informacji o cenach i ich
percepcja we wspdlczesnym handlu detalicznym. [w:] Marketing przyszlosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu w handlu i ustugach.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 776. Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu nr 31, Szczecin 2013, s. 387-402),

e hastami promocyjnymi wykorzystywanymi przez sieci handlowe dziatajace w
Polsce, ktdrych percepcja nie byla wezesniej przedmiotem badan bezposrednich
(publikacja: Percepcja cenowych haset promocyjnych sieci handlowych w Swietle
badar sondazowych. Marketing i Rynek 2014, nr 8, s. 946-952),

e krytyczng oceng uczciwoséci cen w kontekscie ich postrzegania przez nabywcow ze
szczegblnym uwzglednieniem tych obszarow, w ktérych problemy te ujawniaja si¢
w najwickszym stopniu i maja decydujace znaczenie dla funkcjonowania
wspolczesnych przedsigbiorstw (publikacja: Etyczne aspekty procesu ksztaltowania
cen w przedsiebiorstwach. Prace Naukowe UE we Wroctawiu, Nauki o zarzadzaniu
2013, nr 4(17), s. 184-197.

Wszystkie wymienione obszary byly przedmiotem szczegélowych  studiow
literaturowych, a w niektérych przypadkach, takze badan bezposrednich.

Drugim nurtem badawczym, ktérym w miarg konsekwentnie zajmuje si¢ od kilkunastu lat
sq problemy zwigzane z kreowaniem wizerunku. Po pierwszej publikacji Rola public
relations w procesie ksztaltowania przewagi konkurencyjnej (wspotautorzy M. Drewnicka
i M. Sobocifiska) . [w:] Marketing — przetom wiekéw. Paradygmaty — zastosowania. Tom II
Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 125-137, kolejne artykuly dotyczyly kreowania
wizerunku panstwa jako waznego uwarunkowania procesu kreowania wizerunku
przedsigbiorstwa. Do tego nurtu naleza:

o Wizerunek Polski jako uwarunkowanie procesu ksztaltowania wizerunku

przedsiebiorstwa (wspdtautorzy M. Drewnicka i M. Sobocinska) . Firma i Rynek

2000, nr 4 (17), s. 54-58. W tekécie tym zaakcentowano r6zne aspekty wizerunku

iy



Polski, ktére w istotny sposéb wplywaja na wizerunek polskich przedsigbiorstw.
Wskazano tez na nowe mozliwosci wykorzystania wizerunku Polski oraz na problemy
zwiazane z szeregiem negatywnych stereotypow zwiazanych z postrzeganiem naszego
kraju za granica.

Zmiany w postrzeganiu Polski i polskich przedsiebiorstw za granicq a procesy
integracyjne. [w:] Dylematy transformacji systemowej w Polsce. Red. T. Listwan.
Wyd. Forum Naukowe, Poznaf — Wroctaw 2005, s. 201-212. W artykule tym
dokonano pewnego podsumowania proceséw zachodzacych w postrzeganiu Polski i
polskich przedsigbiorstw za granicg w zwiazku z wejsciem naszego kraju w sktad Unii
Europejskiej. Wyodrebniono kluczowe problemy zwigzane z procesem kreowania
wizerunku Polski, w tym szczegdlnie zbytnie rozdrobnienie podmiotow zajmujacych
sie promocjg Polski za granica i brak cato$ciowej strategii wizerunkowe;.

Wplyw wizerunku kraju pochodzenia na postrzeganie firm i produktéw - wyniki badar
europejskich (wspotautor M. Daszkiewicz) [w:] Badania marketingowe w przestrzeni
europejskiej. Red. K. Mazurek-Fopacinska. Prace Naukowe AE nr 1107, Wroclaw
2006, s. 257-266. Celem tego tekstu bylo ukazanie znaczenia 1 zakresu wplywu
wizerunku kraju pochodzenia w kontekscie wynikéw réznych badan. Dokonano
szczegdtowego przegladu pogladow na ten temat wyodrebniajac czynniki wplywajace
na postrzeganie kraju pochodzenia ze szczegdlnym uwzglednieniem etnocentryzmu
konsumenckiego.

Marka narodowa w kreowaniu wizerunku produktéw (wspotautor M. Daszkiewicz)
[w:] Zarzadzanie produktem — wyzwania przysztosci. Red. J. Kall i B. Sojkin. Wyd.
AE w Poznaniu, Poznan 2006, s. 540-547. W tym artykule okreslono uwarunkowania
i znaczenie marki narodowej w procesie tworzenia wizerunku produktow.

Polska nijaka — w poszukiwaniu wyrdznikow (wspotautor M. Daszkiewicz). Brief nr
86/11; 25.11-24.12.2006, (Dodatek Brief for Poland), s. 04-05. Podjeto tu probe
okreslenia mozliwosci znalezienia dobrych wyréznikéw Polski w sytuacji silnego
akcentowania symboli ponadnarodowych na tle dokonan innych krajow w tym
zakresie.

Symbole i wyrdzniki w procesie kreowania wizerunku kraju (wspotautor M.
Daszkiewicz) [w:] Public relations — narzedzia przysztosci. Red. T. Solinski i D.
Tworzydlo. WSIiZ, Rzeszéw 2007, s. 25-37. Na tle czynnikéw wplywajacych na

wizerunek kraju przedstawiono symbole i wyrdzniki réznych krajow jako jeden z

%,
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podstawowych elementow procesu tworzenia skutecznej strategii kreowania
wizerunku kraju.

o Czy mamy szanse na marki narodowe? (wspotautor M. Daszkiewicz). Brief nr 91/4;
25.04-24.05.2007 (Dodatek Brief for Poland), s. 04. Tekst ten byl logiczng
kontynuacja poprzednich rozwazan i zawieral analizy dotyczace mozliwosci
skutecznego wykreowania marek, ktére bylyby znakiem rozpoznawczym Polski w
$wiecie.

o Pozycja Polski na arenie miedzynarodowej jako wynik celowych dziatan
komunikacyjnych. (wspotautor M. Daszkiewicz). [w] Pozycja polskich podmiotow
rynkowych — pierwsze doswiadczenia procesow integracji. Red. A. Stys, Prace
Naukowe AE nr 1170, Wroclaw 2007, s. 15-27. W artykule tym dokonano
poglebionej diagnozy pozycji Polski wéréd innych krajow w kontekscie
podejmowanych  dziatan komunikacyjnych. Wyodrgbniono kluczowe obszary
zwiazane z tworzeniem wizerunku Polski i filary, na ktérych wizerunek kraju musi sig
opieraé. W koficowej czgéei artykutu na przyktadzie Wroctawia przedstawiono proces
kreowania wizerunku regionu i jego wplyw na wizerunek calego panstwa.

o Wykorzystanie dzialaki marketingowych w ksztaltowaniu pozycji kraju na arenie
miedzynarodowej  (wspolautor M. Daszkiewicz). [w:] Wspdtczesny marketing.
Trendy, dziatania. Red. G. Sobczyk. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2008, s.488 — 494. Artykul ten zostal poswigcony znaczeniu 1 mozliwosciom
wykorzystania réznorodnych dziatan marketingowych oraz okresleniu obszaréw i
sposobow kreowania wizerunku krajow w kontekscie ich atrakcyjnosci.

o The country of origin image of companies and products in international research
(wspodtautor M. Daszkiewicz) [w:] Problems of Marketing Management in
Globalisation. Red. J. Dado i J. Petrovicova. Faculty of Economics Matej Bel
University, Banska Bystrica 2008, s.36 — 41. W artykule tym podkreslono znaczenie
kraju pochodzenia w procesie budowania przewagi konkurencyjnej.

Oprécz wizerunku panstwa przedmiotem moich zainteresowan byl réwniez wizerunek

miasta i regionu. Znalazlo to wyraz w trzech publikacjach:

o Znaczenie wizerunku w procesie kreowania przewagi konkurencyjnej miasta
Wroclawia (wsp6tautor M. Daszkiewicz). [w:] Public relations w teorii i praktyce.
Red. D. Tworzydio i T. Solinski. WSIiZ, Rzeszow 2006, s. 205-214. Przedstawiono

tu przyktady dziatan zwigzanych z kreowaniem wizerunku przez wladze Wroctawia
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majace na celu poprawe sytuacji konkurencyjnej miasta. Wyodrgbniono adresatow
tych dziatan i wskazano przedsigwzigcia, na bazie ktérych miasto Wroctaw buduje i
umacnia swoja przewage wzgledem innych polskich miast.

o Promocja miast czy gra pozoréw (wspotautor M. Daszkiewicz). [w:] Problemy i
wyzwania public relations w $wietle badan i praktyki. Red. D. Tworzydlo i Z.
Chmielewski. WSIiZ, Rzeszéw 2009, s. 73-86. Poruszono tu problemy zwigzane z
komunikacyjnymi aspektami ksztaltowania przewagi konkurencyjnej polskich miast.
Rozwazania byly prowadzone wokél pytania o to, czy polskie miasta prowadza
systematyczng dziatalno$¢ promocyjng, czy tez ma ona charakter dorazny i
przypadkowy, a wigc jest tytutowa grag pozorow.

o System identyfikacji wizualnej Dolnego Slaska w opinii mieszkahicéw regionu
(wspotautor M. Daszkiewicz). [w:] Komunikacja Rynkowa, Kultura. Perswazja.
Technologia. Red. Z. Waskowski, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu, nr 209, Poznan 2011, s. 390-401 . W artykule zamieszczono wyniki
whasnych badan jakosciowych na temat systemu identyfikacji wizualnej Dolnego
Slaska ze szczegdlnym uwzglednieniem postrzegania przez mieszkancow tego regionu
nowego logo, ktore wéwczas bylo wprowadzane. Na tej podstawie okre$lono poziom
znajomosci systemu identyfikacji wizualnej Dolnego Slaska oraz wskazano na
problemy z tym zwigzane, a takze podsumowano zastrzezenia respondentéw
artykutowane w zwiazku z nowym logo.

W nurcie dotyczacym procesu kreowania wizerunku mieszcza si¢ takze publikacje z
zakresu stereotypow jako przejawu réznic kulturowych oraz wizerunku fundacji. W artykule
Stereotypes and behavioural patterns as a manifestation of cultural diversity of European
countries ( [w:] Marketing communication in Europe of multiple language cultures. Red. G.
Swiatowy. Publishing House of Wroctaw University of Economics, Wroctaw 2009, s. 96-
102) przedstawiono niektore stereotypy (narodowosciowe, religijne, plciowe i dotyczace
modelu rodziny) oraz wzorce zachowar, ktére sa przyczyna réznic kulturowych migdzy
krajami europejskimi. Wyodrebniono czynniki podtrzymujace stercotypowe myslenie i
stymulujace utrzymywanie si¢ odrgbnych wzorcow zachowan. Na wybranych przykiadach
wskazano na ich kontekst historyczny i spoteczny.

7 kolei w tekscie Wykorzystanie komunikacji marketingowej w kreowaniu wizerunku
polskich fundacji ((wspétautor M. Daszkiewicz). [w:] Komunikacja rynkowa. Ewolucja,
wyzwania, szanse. Red. B. Pilarczyk i Z. Waskowski. Zeszyty Naukowe UE w Poznaniu nr

135, Poznari 2010, s. 328-337) przedstawione zostaly dziatania komunikacyjne podejmowane

o
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przez polskie fundacje w procesie kreowania wizerunku wraz z ich uwarunkowaniami i
efektami marketingowymi. Omoéwiono szeroki wachlarz form i narzgdzi komunikacyjnych,
ktére sa wykorzystywane przez fundacje na rynku polskim. Poruszone zostaly zagadnienia
dotyczace ksztattowania ich tozsamogci zwiazanej z kreowaniem wyréznikow, a takze cech i
elementéw identyfikacji, lacznie z nazwami fundacji i stosowanymi przestaniami
komunikacyjnymi.

Waznym obszarem badan byl réwniez problem ksztattowania relacji z klientami, dzigki
ktérym przedsigbiorstwom udaje si¢ utrzyma¢ lojalnosé klientéw i w konsekwencji uzyska¢
przewage konkurencyjna. Znalazto to wyraz w pigciu publikacjach:

o Dzialania komunikacyjne przedsiebiorstw w ksztattowaniu relacji z klientami
(wspotautor M. Daszkiewicz). Prawo — Zarzadzanie — Ekonomia. Wyd. Izba
Gospodarcza — Cieplownictwo Polskie. Wroctaw 2006, s. 21-26. W artykule
wyodrgbniono czynniki, bedace zrédlem sukcesu w relacjach przedsigbiorstw z
klientami, zwrécono uwage na znaczenie wizerunku firmy, w tym szczegélnie na jej
dziatalno$é w sferze spolecznej, oméwiono zakres komunikacji z nabywcami i
znaczenie kreowania ich lojalnosci. Podsumowanie rozwazan stanowi opis
podstawowych probleméw zwigzanych z tworzeniem zintegrowanych systemow
zarzadzania relacjami z klientami.

o Relacje z klientami w procesie tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorsiw.
Prace Naukowe AE (wspdlautor M. Daszkiewicz). [w:] Problemy teorii i praktyki
marketingu. Prace Naukowe nr 33 UE we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 94-106.
Artykul ten stanowit kontynuacj¢ poprzedniego, a szczegdlng uwagg zwrocono na
korzysci wynikajace z wprowadzenia zintegrowanych systeméw zarzadzania relacjami
z klientami.

e Koncepcja Fair Trade jako forma ksztaltowania relacji partnerskich. [w:] Marketing
przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w marketingu. Red. G. Rosa i
A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 558, Szczecin 2009, s.
172-179. W artykule zostaly zaprezentowane zasady koncepcji fair trade na tle innych
programéw majacych na celu aktywizacj¢ stabiej rozwinigtych regionéw. Ukazano
znaczenie i perspektywy tego ruchu zwracajac réwniez uwagg na kontrowersje, ktore

budzi, konkludujac jednoczesnie, ze fair trade jest lepsza forma od bezposrednich

programéw pomocowych.
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o Komunikacja z klientami w praktyce polskich spolek kolejowych na rynku przewozow
pasazerskich [w:] Marketing przyszlodci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania
konsumentéw — trendy i kierunki zmian. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 660. Ekonomiczne problemy ushug nr 72, Szczecin 2011, s. 401-
411. Celem artykulu bylo przedstawienie procesu nawigzywania, utrzymywania i
rozwijania komunikacji z klientami w polskich spétkach kolejowych. Wskazano na
trudnosci w zwiazku z wyjatkowo skomplikowanymi relacjami migdzy
poszczegblnymi  spotkami, dublowaniem si¢ dziata, niestabilnoscig oferty
przewozowej i braku dlugofalowej strategii. W teksécie przedstawiono wiele
przyktadéw $wiadezacych o tym, ze polskie koleje popeiniaja bledy w zakresie
komunikacji ze swoimi klientami i nie wykorzystujg potencjatu, jaki tkwi w tej
dziedzinie dziatalnosci.

o Wplyw komunikacji nieformalnej w Internecie na zachowania nabywcdw i dzialania
przedsiebiorstw (wsp6tautor M. Daszkiewicz). Handel wewngtrzny. Wrzesien-
pazdziernik 2012, Perspektywy rozwoju marketingu, tom III: Wyzwania praktyki, s.
182-191. Celem tego artykutu bylo okreslenie wplywu komunikacji nieformalnej w
Internecie na zachowania nabywcow z uwzglgdnieniem uwarunkowan, motywow oraz
sposobéw komunikowania konsumentéw w przestrzeni wirtualnej. Podjgta zostata
préba nakreslenia obszaréw i mozliwosci dziatan przedsigbiorstw zwiazanych z
komunikacja nieformalng nabywcow.

Oprécz wymienionych pozycji w swoim dorobku posiadam kilka artykutéw z réznych

obszaréw dzialan marketingowych. Naleza do nich:

o Czynniki determinujqce strukture organizacyjng stuzb — marketingowych —w
przedsiebiorstwach wieloinstancyjnych  (wspétautor: D. Sobotkiewicz).  Prace
Naukowe AE nr 1029, Wroctaw 2004, s. 52-60. W artykule tym zwrécono uwage
zlozono$¢ procesu wyboru optymalnej struktury organizacyjnej sfery marketingu w
przedsigbiorstwie i dokonano analizy najwazniejszych czynnikéw wplywajacych na
wybor okreslonej struktury organizacyjnej.

o Marketingowe uwarunkowania rozwoju w kontekscie proceséw integracyjnych -
przykiad Przedsiebiorstwa Polskie Koleje Parnstwowe (Prace Naukowe AE nr 1046,
Wroctaw 2004, s. 161-171). W tekscie tym zdiagnozowano dzialania marketingowe
przedsigbiorstwa Polskie Koleje Panstwowe w poréwnaniu z kolejami w innych

krajach europejskich, jak réwniez podjgto probg wskazania obszaréw, ktérych 10ZW0j

Y
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umozliwi sprostanie wyzwaniom wspélczesnego rynku, na ktérym, w scktorze
przewozéw pasazerskich, konkurencja jest szczegdlnie nasilona.

o Marketingowe aspekty dzialak spolecznych na przykladach polskich fundacji
(wspétautor M. Daszkiewicz). [w:] Marketing przysziodci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 473. Ekonomiczne
problemy ustug nr 12. Szczecin 2007, s. 92-99. W artykule tym przedstawiono
mozliwosci, sposoby i korzysci ptynace z wykorzystania marketingu w dzialaniach
spolecznych. Zwrécono tez uwage na marketingowe aspekty dziatan polskich
fundacji, ktére moga adaptowaé filozofi¢ marketingu do realizacji swoich celow.

Oprécz tego bytem wspétautorem podrgcznikéw akademickich:

o Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan. Red. K. Mazurek-
Lopacinska (wspotautor). Wydawnictwo AE. Wroctaw 1998, 1999, wyd. poszerzone
i uaktualnione 2002 (autorstwo punktu 4.2. Analiza czynnikowa i rozdziatu 8. Badanie
cen).

o Badania marketingowe. Teoria i praktyka. Praca zbiorowa pod redakcja K. Mazurek-
Lopacifiskiej (wspotautor). Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 2005 (autorstwo rozdzialu
9. Badanie cen).

o Marketing. Zagadnienia podstawowe (wspétautor — D. Sobotkiewicz). Placet,
Warszawa 2006 (autorstwo 6 na 9 rozdziatow).

o Marketing. Teoria i przyklady (wspotautorzy: M. Daszkiewicz i D. Sobotkiewicz).
Placet, Warszawa 2010 (autorstwo lub wspétautorstwo 7 na 13 rozdzialow).

e Zarzqdzanie malym i Srednim przedsigbiorstwem. Praca zbiorowa pod redakcja K.
Safina (wspotautor). Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu,
Wroctaw 2012 (autorstwo punktu 4.7. Marketingowa koncepcja zarzqdzania MSP.
Istota i zasady).

W sumie od uzyskania stopnia doktora bytem autorem lub wspdtautorem 65 publikacji, w

tym 3 monografii, 5 podrgcznikéw akademickich, 53 artykutow naukowych oraz czterech
opracowari o charakterze popularno-naukowym. Wykaz wszystkich publikacji Zamieszczono

w kolejnym zalaczniku. Liczba cytowan wediug Google Scholar wynosi 46, a Indeks Hirscha
wedhig systemu Publish or Perish wynosi 3.

e
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4.0siagnigcie wynikajace z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. nr 65, poz.
595 ze zm.):

Pawel Waniowski: Marketingowe zarzqdzanie cenq w przedsigbiorstwie. Wydawnictwo

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2014, 270 s. Recenzenci: prof. dr

hab. Grzegorz Karasiewicz i prof. dr hab. Jan W. Wiktor

4.1.Przestanki podjgcia tematu
Przedmiotem pracy sa rézne obszary marketingowego zarzadzania ceng rozgrywajace

si¢ zardwno w przedsiebiorstwach, jak i wéréd nabywcéw dobr i ustug. Autor reprezentuje
podejécie holistyczne, co oznacza, ze proces ten tworzy pewna zlozona catoéé, podlegajaca
pewnym prawidtowosciom, kt6rej nie mozna sprowadza¢ tylko do sumy ich czgsci
sktadowych. Ostateczne decyzje cenowe sg efektem wielu dziatan podejmowanych, przy
uwzglednieniu réznych uwarunkowan, przez oérodki decyzyjne wewnatrz przedsigbiorstwa,
ktére nie zawsze efektywnie ze sobg wspélpracuja.

Jednak, chociaz procesy ksztaltowania decyzji cenowych w przedsigbiorstwach stanowia
obszerny, wieloplaszczyznowy obszar powigzanych ze soba dziatan, to stosunkowo rzadko
stanowia przedmiot badan naukowych. Problem ten dotyczy nie tylko pi$miennictwa
polskiego. W badaniach zachodnich problematyka cen réwniez wydaje si¢ niedoceniana.
Empiryczne badanie ujawnito, ze spo$réd wszystkich artykutéw publikowanych w gléwnych
amerykanskich czasopismach marketingowych jedynie niecate 2% dotyczyto cen'.

W polskim pi$miennictwie z zakresu zarzadzania po roku 1989 ukazalo si¢ zaledwie
kilkanaécie specjalistycznych opracowari zwartych po$wigconych wylgcznie problemom
marketingowego zarzadzania cenami. Cena jest co prawda obecna w pozycjach traktujgcych
o zarzadzaniu marketingowym w ogole, ale w poréwnaniu z innymi instrumentami
marketingowymi, zainteresowanie badaczy jest bardzo skromne. Bardzo wymiernym
potwierdzeniem tej tezy moze by¢ analiza ilosci artykuléw poswigconych tylko cenom w
cyklicznych wydawnictwach z zakresu marketingu. W czasopi$mie branzowym, Marketing i
Rynek, w latach 2003-2013 cena byla gléwnym przedmiotem zainteresowania autoréw
zaledwie 7 artykuléw na ogélng liczbe ponad 730 opublikowanych. Podobnie jest w innych

publikacjach specjalistycznych z zakresu marketingu, w tym badan marketingowych.

!'N. Malhorta, The impact of the academy of marketing science on marketing scholarship—An analysis of the
research published in JAMS, Journal of the Academy of Marketing Science 1996, No 24(4), s.291- 298.

A,
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Niedostatek opracowan naukowych nie oznacza jednak, ze problemy zwigzane z
cenami pomijane s w badaniach podejmowanych przez same przedsigbiorstwa. Roznego
rodzaju analizy cen nalezq do najczgsciej realizowanych przez polskie firmy obszaréw
badawczych, a tendencj¢ t¢ nalezy uzna za trwalg’. Dotyczy to réwniez problemu
marketingowego zarzadzania cena, ktory jest czgscig wielu réznych procesow zachodzacych
w organizacjach gospodarczych. Doprowadzenie do sprzedazy produktéw po najlepszej, w
danych warunkach rynkowych, cenie jest ostatecznym sprawdzianem umiejgtnosci
decyzyjnych menedzeréw, tym bardziej, ze rosnace tempo zmian zachodzacych w otoczeniu
przedsigbiorstw stawia przed nimi coraz wigksze wymagania. Nalezy tez zaakcentowac
bezposredni wpltyw cen na przychody przedsigbiorstw oraz wysokg elastycznos¢ tego
instrumentu marketingu-mix.

Znaczenie roznych aspektéw marketingowego zarzadzania cenami wynika réwniez z
tego, ze coraz rzadziej podmioty gospodarcze maja mozliwo$¢ stosowania cen jednolitych dla
wszystkich nabywcéw. Zréznicowanie cen jest coraz wigksze i, co najwazniejsze,
akceptowane przez nabywcow, sposrod ktérych niektérzy chea zaplaci¢ wielokrotnie wiece]
za wyzsza jako$¢ lub za szczegblny standard $wiadczonej ustugi nawet, jesli nie znajduje to
odbicia w réznicach w kosztach produkeji i sprzedazy. Trzeba réwnoczesnie podkreslié, ze
zmiana jednej ceny moze wywota¢ zmiany popytu nie tylko na ten produkt, ale réwniez na
dobra komplementarne lub substytucyjne. Zmiana ceny, w wigkszym stopniu niz inne
dziatania (np. zmiana poziomu obrotéw czy tez kosztow), wplywa na zmiany zyskow. Z
drugiej jednak strony, zmiany cen bezposrednio wplywaja na postrzegang atrakcyjno$¢ danej
oferty, a pewne tradycyjne zwyczaje nabywcow, za kibrymi idg konkretne zachowania

zakupowe, powoduja, Ze nie zawsze zmiany cen mozna przeprowadzi¢ z optymalna, z punktu

widzenia firmy, czgstotliwoscia.

4.2.Cel, proces badawczy, hipotezy, zakres pracy

Podstawowym celem ksiazki Marketingowe zarzqdzanie ceng w przedsiebiorstwie
byto przedstawienie réznych aspektéw procesu marketingowego zarzagdzania cenami
sktadajacego sie z decyzji strategicznych i operacyjnych wraz z jego uwarunkowaniami i
skutkami. W warstwie teoretycznej celem byto réwniez uporzadkowanie rozproszonej wiedzy

7 zakresu podejmowania decyzji cenowych w wybranych obszarach. Celem empirycznym

2 7ob. J. Garczarczyk, M. Mocek, Badania marketingowe i prognozowanie w zarzqdzaniu firmq — ekspansja czy
regres? [w:] Badania marketingowe — skutecznosé w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem. Praca zbiorowa pod red.
K. Mazurek-Lopacifiskiej. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 97, Wroctaw 2010,

s.21-22,
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byta natomiast identyfikacja i ocena obszaréw decyzji cenowych na podstawie badan polskich

przedsigbiorstw.

Proces marketingowego zarzadzania ceng zostal potraktowany jako obszerny,

wieloptaszczyznowy, logiczny ciag dziatan skladajacy sie¢ z wielu czgéci skladowych, za

realizacj¢ ktérych odpowiedzialne sg rézne osrodki decyzyjne w przedsigbiorstwie.

Dotychczasowe opracowania teoretyczne, a przede wszystkim badania empiryczne dotyczace
polskich przedsigbiorstw, rzadko uwzglednialy tak szeroka perspektywe i koncentrowaly sig
jedynie na wybranych zagadnieniach. Biorac to pod uwage przyjeto nastgpujace hipotezy

badawcze:

W gospodarce rynkowej cena jest istotnym kryterium wyboru zaréwno dla
producentow, jak i sprzedawcow a takze dla nabywcow débr i ustug. Dotyczy

to wszystkich bez wyjatku proceséw rynkowych, choé rézne jest natgzenie

wplywu ceny,

. Procesy cenowe we wspolczesnych przedsigbiorstwach sa coraz bardziegj

zroznicowane, a poszczegdlne problemy zwiazane z cenami maja w réznych
przedsiebiorstwach rézne znaczenie, dlatego tez trudno o skonstruowanie
jednoznacznych modeli. R6znorodno$é ta widoczna jest zardwno w zakresie
podzialu kompetencji w zakresie ustalania cen jak i stosowanych metod i

strategii a takze w zarzadzaniu ceng na poziomie operacyjnym,

. 'W odniesieniu do réznych produktéw i réznych sytuacji rynkowych rézny jest

stopieft wrazliwo$ci nabywcow na poziom i strukturg cen,
Zroznicowana jest sklonno$é producentéw i sprzedawcéw do aktywnego

operowania instrumentami cenowymi,

. Marketingowe zarzadzanie cenami w polskich przedsigbiorstwach jest coraz

bardziej podobne do analogicznych proceséw  zachodzacych —w
przedsigbiorstwach zachodnich. Podobiefistwo to widoczne jest zardwno w
obszarze kompetencyjnym, jak 1 narzedziowym, a ewentualne réznice

wynikaja przede wszystkim z odmiennych uwarunkowan zewngtrznych,

. W zwiazku z rosngcym tempem zmian w otoczeniu i Kkoniecznoscig

podejmowania coraz szybszych decyzji, rosnie znaczenie biezacych decyzji
cenowych, ktére moga spowodowaé szybka zmiang zachowari nabywcow

wobec danej oferty,

%
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7. Na zarzadzanie ceng w przedsigbiorstwie wplyw ma wiele réznych czynnikow
ekonomicznych, psychologicznych, spoleczno-kulturowych i prawnych,
sposrod ktorych wiele pozostaje w catosci poza kontrolg danej firmy.

Weryfikacja powyzszych hipotez zostala dokonana zaréwno na plaszczyznie
teoretycznej jak i empirycznej. Czgsé teoretyczna pracy zostala oparta na rozleghych studiach
literaturowych, w ktérych wykorzystano przede wszystkim metode analizy poréwnawczej w
celu syntezy zebranego materialu literaturowego, w konsekwencji dazac do refleksji
teoretyczno-metodologicznej. W warstwie  empirycznej — wykorzystano  wyniki
przeprowadzonych dwukrotnie w roku 1995 i w roku 2008 badan ankietowych oraz
wywiadow poglgbionych z przedstawicielami przedsigbiorstw, odpowiedzialnymi za
ksztattowanie cen. Decydujac si¢ na metode ankietowg uznano, ze pozwoli ona na uzyskanie
wiarygodnych wynikéw m.in. ze wzglgdu na mozliwo$é wykorzystania relatywnie duzej
préby badawczej. Dlatego tez w badaniu z 1995 roku uwzgledniono 186, a w roku 2008 w
prébie znalazto si¢ az 575 przedsigbiorstw. Zastosowano dobdr celowy, a podstawowym
kryterium doboru préby byla wielkos¢é przedsigbiorstw, mierzona liczbg zatrudnionych a
takze rodzaj podejmowanej dziatalnosci. Zastosowano metodg wnioskowania indukcyjnego,
typowego dla nauk o zarzadzaniu.

Badanie ankietowe z roku 2008 zostalo w latach 2009-2012 uzupelnione
bezposrednimi ~ wywiadami  poglebionymi  przeprowadzonymi ~ w  wybranych
przedsiebiorstwach. Metod¢ t¢ zastosowano ze wzgledu na rosnace znaczenie badan
jakosciowych, ktére pozwalaja nie tylko lepiej zrozumie¢ naturg analizowanych zjawisk, ale
tez wykorzystaé mechanizm projekcji’. O ile na podstawie badai ankietowych
zidentyfikowano zachowania przedsigbiorstw w zakresie podejmowania decyzji cenowych i
poznano ich aspekty ilosciowe, o tyle celem wywiadéw bylo wyodrgbnienie przyczyn tych
zachowan. Umozliwialy one réwniez dotarcie do motywéw decydentéw, lezacych u podstaw
danej decyzji cenowej. W zwigzku z tym mozliwa byla wlasciwa ich interpretacja, jak
réwniez usytuowanie ich w calym spektrum decyzji podejmowanych w przedsigbiorstwach,
ktérych czgscia sq decyzje cenowe.

W wywiadach poglebionych w duzo wigkszym stopniu niz w badaniach ankietowych
mozliwe bylo traktowanie decyzji cenowych jako procesu tworzacego spéjna catos¢. Badanie

ankietowe oparte bylo na kwestionariuszu skladajacym si¢ z wielu pytan dotyczacych

3 K. Mazurek-F.opaciiiska, Tendencje i kierunki w badaniach marketingowych [w:] Badania marketingowe.
Metody, tendencje, zastosowania, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu nr 1004, Wroctaw

2003, s. 19.
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poszezegdlnych zagadnien, a calociowe spojrzenie na proces ksztaltowania cen w
przedsigbiorstwach uzyskano dopiero w wywiadach pogtgbionych. Nie bez znaczenia bylo
tez to, ze w badaniach ankietowych wykorzystano gléwnie pytania zamknigte i istniato
ryzyko sugerowania wyboru przez okreslong kompozycj¢ wariantéw odpowiedzi, czego
uniknieto w wywiadach poglebionych.

Praca sklada si¢ z czterech rozdzialow, z ktérych w dwéch pierwszych
zaprezentowano wyniki studiéw teoretycznych, a w dwoch kolejnych przede wszystkim
wyniki badan empirycznych.

W rozdziale pierwszym ceng¢ potraktowano jako jeden z kluczowych obszarow
decyzyjnych wspdlczesnych przedsigbiorstw. Zwrécono uwagg na miejsce ceny Ww
koncepcjach marketingowych, proces ksztattowania decyzji cenowych, cele uzycia ceny jako
zmiennej zaleznej oraz réznice w zarzadzaniu cena w zaleznosci od specyfiki danego rynku.
Zaakcentowano takze problemy zmian cen i ich czgstotliwo$é, uwarunkowania procesow
cenowych, a takze na prawne aspekty ksztattowania cen w przedsigbiorstwach. W zwigzku z
tym, ze decyzje cenowe powinny by¢ podejmowane na podstawie szeregu, coraz bardziej
szczeg6lowych, informacji, przedstawiono niektore metody badan cen, koncentrujac si¢ na
wykorzystaniu wtérnych Zrédel informacji oraz na analizie sktonnosci nabywcoéw do
akceptacji danej ceny a takze na ocenie prawdopodobiefistwa zakupu po danej cenie.

Rozdzial drugi zostal poswigcony kluczowym, wedlug opinii autora, obszarom
marketingowego zarzadzania cenami. Dokonano wigc analizy i interpretacji znaczenia ceny w
odniesieniu do réznych aspektéw procesu zarzadzania produktem ze szczeglnym
uwzglednieniem ksztattowania cen produktéw prestizowych i promocyjnych. Nastepnie
przedstawiono sposoby przekazywania informacji o cenach i ich percepcji przez nabywcow
na tle wiedzy nabywcow o cenach oraz z uwzglednieniem réznych dziatan marketingowych.
W zwiazku z coraz wigkszym znaczeniem problemu uczciwosci w relacjach migdzy réznymi
podmiotami we wspotczesnej gospodarce, zwrécono tez uwage na uczciwodé cenowg w
relacjach migdzy przedsigbiorstwami a ich nabywcami.

W dwoéch kolejnych rozdziatach zawarto wyniki badan wiasnych, ktére zostaly
zaprezentowane na tle innych, wezesniejszych badan a w niektérych przypadkach odniesione
do koncepcji teoretycznych. W rozdziale trzecim skoncentrowano si¢ na analizie roznych
aspektow marketingowych proceséw cenowych w polskich przedsiebiorstwach, a takze
dokonano oceny ich skutkéw. Procesy te zostaly potraktowane jako ciag dziatan
angazujacych rézne podmioty decyzyjne i majace spetniaé zatozone wezesnie] cele.

Uwzgledniono te obszary zarzadzania przedsigbiorstwem, ktére maja wplyw na proces

@,
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ksztaltowania cen. Szczegélng uwage zwrécono na podziat kompetencji w zakresie ustalania
cen, na stosowane metody oraz strategiczne wybory cenowe dokonywane przez
przedsigbiorstwa.

W ostatnim, czwartym rozdziale przedstawiono wyniki badan i analiz dotyczacych
operacyjnych aspektow decyzji cenowych. Zaprezentowano techniki promocji cenowych
stosowane przez polskie przedsigbiorstwa, problemy decyzyjne zwigzane z réznicowaniem
cen, zalozenia strategii downsizingu oraz praktyczne aspekty stosowania rabatow cenowych.
W tej czeéci pracy rozwazania oparto na przyktadach praktycznych rozwigzan stosowanych w
polskich przedsigbiorstwach, odnoszac je do innych mozliwych rozwigzan lub ukazujac

r6znice w technikach wykorzystywanych w Polsce i w innych krajach.

4,3, Wyniki i wnioski

Na podstawie studiéw teoretycznych i zebranych informacji empirycznych mozna
zauwazyé pewna ewolucj¢ pogladéw dotyczacych wiedzy niezbednej do racjonalnego
ksztaltowania optymalnych cen, jak i opinii dotyczacych ceny w kompozycji instrumentow
marketingowych i jej znaczenia dla efektywnosci funkcjonowania przedsigbiorstwa. W
szezegblnosci zauwazy¢ mozna coraz lepsze dopasowanie cen do wymagan rynkow
docelowych oraz znaczacy udziat elementow cenowych w strategiach pozycjonowania. Nie
bez znaczenia jest tez fakt, ze dokonanie zmiany w poziomie i strukturze cen nie wymaga
ponoszenia tak znaczacych nakladéw, jak w przypadku innych instrumentéw. Nie oznacza to
jednak, ze nie ponosi si¢ zadnych nakfadéow. To wlasnie najtrudniej przebija si¢ do
swiadomodci decydentow, ktérzy nadal nie uswiadamiajg sobie, ze w procesie zarzadzania
cenami ponosi si¢ koszty, cho¢ na ogét relatywnie niewielkie w stosunku do innych dziatan
marketingowych. Jednak w przysziosci koszty te moga byé znaczaco wyzsze, co bedzie
zwigzane z coraz kosztowniejszym procesem pozyskiwania informacji niezbgdnych do
ksztattowania decyzji cenowych.

Na bazie studiow literaturowych w pracy wyodrgbniono wiele prawidtowosci i
uogdlnien dotyczacych zarzadzania cenami w przedsigbiorstwach i ich postrzegania przez
nabywcéw. Zwrocono szczegdlng uwage na to, ze strategia cenowa przedsigbiorstwa bedzie
tym skuteczniejsza, im lepszy bedzie sposob komunikowania kazdej zmiany otoczeniu, przy
czym postrzeganie cen w duzym stopniu zalezy od aktualnej sytuacji rynkowej i kontekstu, w
jakim dana cena jest prezentowana. Ze wzgledu na zréznicowanie proceséw rynkowych
trudno proces ksztaltowania cen w przedsigbiorstwach sprowadzi¢ do jednego modelu, cho¢

na podstawie analiz empirycznych mozna stwierdzié, ze wickszoé¢ tych proceséw wykazuje
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podobieristwo do modelu zaproponowanego przez J. Urbany'ego (przedstawionego w punkcie
1.1.2). Zwraca on uwage zar6wno na strategiczny, jak i operacyjny wymiar zarzadzania cena,
uwzgledniajac  najistotniejsze uwarunkowania, cho¢ stosunkowo stabo akcentuje
komplementarnos¢ ceny z innymi instrumentami marketingu-mix.

W licznych opracowaniach zwraca si¢ uwagg na zaleznos¢ migdzy cena a faza w
cyklu zycia produktu, Nie zawsze mozna ja jednoznacznie zidentyfikowaé. Roznie
postrzegana jest tez relacja migdzy cena a marka w zaleznodci od tego, czy chodzi o marke
wlasna danej sieci czy tez narodows, dla ktérej wazna rolg odgrywa kraj jej pochodzenia.
Niedostosowanie ceny produktu do fazy w cyklu jego zycia i wizerunku jego marki jest czgsta
przyczyng stosowania cen zanizonych lub zawyzonych, a w konsekwencji nizszych
przychodéw i zyskéw. Cena jest rowniez scisle powigzana z jakoscia, aczkolwiek podkresla
sie tez subiektywne pojmowanie jakosci w zaleznoéci od cech nabywcéw. Podobny zwigzek
wystepuje tez w relacji miedzy poziomem cen a stosowanymi systemami dystrybucji. Gdy
jeden produkt sprzedawany jest przez rozne kanaly dystrybucji konieczna jest
indywidualizacja decyzji cenowych w odniesieniu do kazdego z nich, cho¢, gdy elastyczno$é
cenowa jest bardzo niska, sprawdza si¢ réwniez stosowanie ceny jednolitej. Rézne kanaty
dystrybucji tacza si¢ réwniez z odmienng percepcja cen przez nabywcow. Widaé to w
przypadku kanatéw internetowych, w ktérych wigksze ryzyko zakupu rekompensowane jest
przez nizsze ceny. Badania jednak nie zawsze potwierdzaja, ze nabywcy poszukuja w
Internecie nizszych cen niz w handlu tradycyjnym, a coraz czgsciej zdarza sig stosowanie
strategii cenowych nie uwzgledniajacych roznic w kosztach obstugi obu tych kanatow.

Jak wynika z przedstawionych wynikéw badan, wspélczesni nabywey stosunkowo
stabo znaja ceny nawet produktéw czestego zakupu, jednak akcentujg problem ich
uczciwosci. Kwestia ta staje si¢ coraz istotniejsza w zwiazku z dynamicznym rozwojem
nowych zjawisk w sferze konsumpcji, ktére m.in. akcentuja symboliczne znaczenie
produktéw, co utrudnia optymalng ich wyceng. Jednak jeszcze wazniejszym trendem jest
szybki rozw¢j mediow i portali spotecznosciowych, umozliwiajacych m.in. wymiang
informacji o cenach na niespotykana wczesniej skalg. Do tej pory przedsiebiorstwa rzadko
uwzglednialy znaczenie komunikacji nieformalnej w tym zakresie, koncentrujac si¢ na
tradycyjnych technikach komunikacyjnych, ktérych znaczenie spada w szybkim tempie.
Mozna przypuszezaé, ze bedzie to szczegllnie istotny problem badawczy w najblizszej
przysztosci.

W literaturze przedmiotu, jak dotad, spotyka sig¢ raczej badania zwigzane z procesem

podejmowania decyzji cenowych w $rednich i duzych przedsiebiorstwach. Dlatego tez w
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zaprezentowanych wynikach badan wlasnych uwzgledniono przedsigbiorstwa roznej
wielkosci, w tym rowniez najmniejsze. Duza reprezentacja w probie badawczej mikro- i
malych przedsiebiorstw (ktére byly czesto pomijane ze wzglgdu na ograniczone mozliwosci
stosowania wielu metod i mato zréznicowane dzialania), pozwolila na stwierdzenie, ze
wigkszo$¢ funkcji realizowanych w najwigkszych podmiotach wystepuje réwniez w
mikroprzedsigbiorstwach, choé w ograniczonym zakresie i w ramach innego podziatu
kompetencji. Najmniejsze przedsigbiorstwa, niekiedy o charakterze rodzinnym, a wigc ze
specyficznym uktadem zaleznosci kompetencyjnych, starajg si¢ wykorzystywaé¢ mozliwosci,
jakie daje im elastyczne zarzadzanie cenami swoich produktéw, oparte na wiedzy i
doswiadczeniu. Ze wzgledu na to, ze w takich firmach proces zarzgdzania jest
skoncentrowany, réwniez zarzadzanie cenami jest traktowane jako sekwencja nastgpujacych
po sobie dziatan, a nie, jak to si¢ zdarza w najwigkszych organizacjach, jako zespot
autonomicznych decyzji, nie zawsze ze soba powiazanych. Na podstawie badan mozna jednak
zauwazyé, ze niektore dzialania, szczegélnie najbardziej kosztowne, relatywnie rzadziej
wystepujg w najmniejszych przedsigbiorstwach. Tak dzieje sig¢ z poszukiwaniem informacji
niezbednych do podejmowania decyzji cenowych. O ile w przypadku Zrédet wtérnych réznice
w intensywnosci poszukiwania informacji w zasadzie nie wystgpuja, o tyle badania popytu i
analizy cen produktéw konkurencyjnych sa znacznie czgsciej wykorzystywane przez wigksze
przedsigbiorstwa. Zwraca uwagg¢ rdwniez znaczace skracanie si¢ horyzontu czasowego
podejmowania decyzji cenowych. Spada odsetek firm preferujacych podejmowanie tych
decyzji w dluzszej perspektywie a rosnie liczba tych, ktére traktuja ceny bardziej jako
element zarzadzania operacyjnego niz strategicznego.

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat bardzo istotne zmiany nastapily w obszarze
podzialu kompetencji wewnatrz przedsigbiorstwa w zakresie decyzji cenowych. Wystepuje
tendencja do przekazywania przynajmniej niektérych uprawnief nizszym szczeblom
zarzadzania lub nawet bezposrednim sprzedawcom. Ta decentralizacja moze okazaé sig¢
istotnym kluczem do podejmowania lepszych decyzji cenowych w przysztosci w zwigzku ze
znaczng wrazliwoscia nabywcow na ceny i zmiennoscia ich postaw w zaleznosci od zmian w
ich sytuacji ekonomicznej, a takze od uwarunkowan psychologicznych i spoleczno-
kulturowych. W tej sytuacji kazda niedokltadno$¢ w poziomie ustalonej ceny bedzie
skutkowata co najmniej utrata czgsci zyskow.

W badaniach empirycznych zidentyfikowano takze podstawowa metodg¢ stanowienia
cen w polskich przedsigbiorstwach. Najczesciej stosowana jest metoda oparta o relacje

miedzy podaza a popytem, ktéra swojg popularno$¢ buduje gléwnie kosztem znacznie
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rzadszego niz dawniej stosowania metody opartej o koszty produkcji i sprzedazy. Podkresli¢
trzeba, ze stosowanie konkretnej metody jest suwerennym wyborem przedsigbiorstw, cho¢
zalezy rowniez od uwarunkowan zewnetrznych. W obrebie kazdej z metod przedsigbiorstwa
poszukuja nowych rozwigzan, a w konsekwencji starajg si¢, przynajmniej w pewnym stopniu,
uwzgledniaé zaréwno koszty, jak i mozliwe zmiany popytu oraz ceny débr i ustug
konkurencyjnych.

Analiza strategicznych wyboréw cenowych polskich przedsigbiorstw pozwala na
stwierdzenie, ze wigkszos¢ firm stosuje strategi¢ cen neutralnych, ograniczajac konkurencje
cenowg na rzecz konkurowania w innych obszarach. Strategiczne decyzje cenowe sg jednak
bardzo zréznicowane nawet w obrebie jednej branzy czy tez wéréd pozornie bardzo
podobnych do siebie przedsi¢biorstw.

Wyrazem dostosowywania poziomu i struktury cen do aktualnych warunkow
rynkowych sg promocje cenowe i downsizing, ale przede wszystkim réznicowanie cen w
zaleznosci od roznych kryteriéw. Zdecydowana wigkszo$¢ polskich przedsigbiorstw roznicuje
swoje ceny we wszystkich ogniwach kanaléw dystrybucji. W niektérych przypadkach
strategie cenowe ustgpujg wrgcz miejsce roznicowaniu cen ze wzgledu na elastycznosé
procesOw cenowych i dazenie do reagowania na biezgce zmiany w relacjach podazowo-
popytowych.

Badane przedsigbiorstwa, stosujgc coraz bogatszy wachlarz metod i technik w
procesie zarzgdzania swoimi cenami uwag¢ zwracajg na znaczenie uwarunkowan
zewnetrznych. Wydaje si¢ bowiem, ze traktowanie ceny jako waznego elementu procesu
zarzadzania przedsi¢biorstwem bedzie zalezalo przede wszystkim od tego, jakie begdzie
znaczenie ceny w aktualnych realiach rynkowych. W tym kontekscie przedsigbiorstwa
akcentujg liczne uwarunkowania bezposrednio lub posrednio wplywajace zaréwno na sam
proces stanowienia cen, jak i na swobod¢ wyboru przedsi¢biorstw w tym zakresie. Kazde
ograniczenie mechanizmu rynkowego ma swoje konsekwencje réwniez w ostabieniu funkcji
spetnianych przez ceny w przedsi¢biorstwach.

Jednak mimo istnienia grupy przedsigbiorstw, ktorych strategie cenowe sg trudne do
identyfikacji, a ich dziatania mato wyraziste, to wigkszos¢ polskich podmiotéw rynkowych
traktuje cen¢ jako instrument o rosngcym znaczeniu w procesie zarzadzania zardwno na
szczeblu strategicznym, jak i operacyjnym. Jest to cecha niezalezna od wielkosci

przedsigbiorstw, cho¢ trzeba jeszcze raz podkresli¢ r6zne mozliwosci ksztaltowania cen w
matych i duzych organizacjach.
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