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W POSZUKIWANIU
OPTYMALNEJ CENY

CZYLI JAK NIE ZOSTAC W TYLE

Piotr Jutkiewicz, Michat Stoktosa

Za ile sprzedawac? To bardzo wazne i trudne pytanie,

przysparzajace menedzerom na calym swiecie wielu

problemow. Jesli chcesz mie¢ pewnos¢, ze ustalona

przez Ciebie cena bedzie ta optymalna - mamy dla Ciebie

kilka wskazowek.

PRICING POD LUPA
MENADZERA
Dla rzeszy konsumentéw istotnym czynni-
kiem wptywajacym na decyzje zakupowe
jest cena. Stanowi ona element uniwersal-
ny, a dzieki coraz lepszemu dostepowi
do informacji, bardzo fatwy do poréw-
nania. Jest on takze najczestszym przed-
miotem negocjacji pomiedzy sprzedawca
a nabywca. Dlatego odpowiednia poli-
tyka cenowa moze by¢ zrodtem przewa-
gi konkurencyjnej i zapewni¢ firmie dtu-
gotrwaty wzrost. Wyb6r optymalnej ceny
nie jest jednak zadaniem tatwym, dlatego
nalezy przytozy¢ do niego wiele uwagi.
Odpowiednia polityka cenowa na-
biera szczegdélnego znaczenia w czasach
dekoniunktury - Kiedy zasobnos$¢ portfela
sie kurczy, klient coraz czesciej zaczyna
zwraca¢ uwage na cene — mowi Marty-
na Ogonowska, dyrektor marketingu fir-

my Gardenau, wiasciciela marki Tenczy-
nek. Szybko dodaje jednak, ze — kiedy
bilans pozytywnych atrybutéw marki
takich jak m.in. jako$¢ produktéw pod
dana marka, opakowania, dostep-
nos¢, wizerunek, sposob komunikacji
w Swiadomosci konsumenta przewyz-
sza argument niskiej ceny, konsument
ten jest sklonny placic¢ wiecejza pewna
i sprawdzona marke gwarantujaca mu
odpowiednia oczekiwang jakos¢ na-
wet w czasach, gdy cena zaczyna od-
grywac wieksza role w procesie decy-
zji zakupowych. — Jesli wiec w firmie nie
przeprowadza sie regularnej optymaliza-
¢ji cen, moze teraz jest whasciwy moment
aby zacza¢?

Niewatpliwg zaleta narzedzi polity-
ki cenowej jest szybkos¢ ich wdrazania.
W niektérych przypadkach zmiany cen
moga by¢ wprowadzone niemalze na-
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tychmiastowo. Niemal zawsze jednak na-
rzedzie to jest szybsze w zastosowaniu niz
modyfikacje pozostatych instrumentéw
marketing mix — dystrybucji, promogji,
o samym produkcie nie wspominajac.

WIECEJ NIZ TYLKO ZYSK

Co rozumiemy pod pojeciem ceny opty-
malnej? Firmy zazwyczaj starajg sie usta-
li¢ cene na takim poziomie, aby osiggane
przez nie zyski byly jak najwieksze. W krot-
kim okresie jednak ustalenie ceny na naj-
bardziej zyskownym poziomie moze nie
by¢ celem organizacji. Przyktadem jest
strategia spijania Smietanki (skimming).
Polega ona na ustaleniu wysokiej ceny
na wchodzacy na rynek produkt. Strate-
gia ta stosowana jest w celu przejecia tzw.
nadwyzki konsumenta — zdobycia ponad-
przecietnych zyskow dzieki tym nabyw-
com, ktérzy z ré6znych wzgledédw chca



zapfacic za produkt nawet bardzo wysoka
cene, byle mie¢ go szybko. Taka strategie
przyjeta firma Apple w 2007 roku wpro-
wadzajac na rynek amerykanski produkt
o nazwie iPhone. Juz zaledwie po dwoch
miesigcach od pojawienia sie na pétkach
sklepowych cena tego urzadzenia spadta
o jedng trzecia. Nalezy jednak uwazac!
We wspomnianym przypadku oburze-
nie organizacji konsumenckich byto tak
duze, ze doprowadzity one do wyptaty
odszkodowan dla tych konsumentéw,
ktorzy kupili produkt po zawyzonej cenie.

Inng strategia jest celowe okresowe
zanizanie ceny, aby przekonac klientow
do danego produktu. Taki ruch moze spo-
wodowac jednak, ze klienci nabiora prze-
konania o stabej jakosci oferty. Tu przykia-
dem moze by¢ woda toaletowa Old Spi-
ce. Szczyt luksusu lat osiemdziesiagtych
poprzez btedne zastosowanie strategii
cenowej i dystrybucyjnej stat sie w Pol-
sce artykutem drogeryjnym dostepnym
w kazdym kiosku. Przy zastosowaniu
tego typu strategii niezmiernie trudne
moze okazac sie takze podniesienie ceny
do optymalnego poziomu, bez naraza-
nia sie na utrate klientéw. W tym wypad-
ku ogromna role odgrywa zaréwno typ
produktu jaki wiele innych czynnikéw, ta-
kich jak chociazby nasilenie konkurencji,
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sita marki i potrzeby konsumentéw. Aby
stwierdzi¢, czy w danym momencie mo-
zemy sobie pozwoli¢ na tego typu strate-
gie, potrzebna jest wnikliwa analiza, po-
zwalajaca wzigé pod uwage teiinne czyn-
niki, o czym powiemy dale;j.

OD CZEGO ZACZAC?
Podstawowym celem firmy, ktéra chce
wyznaczy¢ optymalna cene swojego
produktu jest zapoznanie sie z popy-
tem rynkowym i jego relacja z cena,
czyli wrazliwoscia konsumenta na
zmiany ceny. Wrazliwos$¢ mierzona jest
za pomocg wskaznika elastycznosci ceno-
wej popytu. Méwi on o ile zmieni sie kon-
sumpcja przy danej zmianie ceny. Istnieje
wiele metod badawczych pozwalajacych
oceni¢ wielkos¢ tego wskaznika. Analizy
moga by¢ przeprowadzone samodzielnie
w ramach organizacji, ale mozna zwrdcic¢
sie takze do wyspecjalizowanych firm,
ktore profesjonalnie zajmuja sie pomocg
przy rozwigzywaniu problemu optymal-
nej ceny. Ponizej opisano trzy najbardziej
popularne metody.

Pierwszym ze stosowanych przez fir-
my sposobdéw badan cenowych s3 te-
sty rynkowe. Polegaja one na manipu-
lacji rzeczywistymi cenami towaréw i ob-
serwacji zachowan klientéw. Jesli chce-

my dowiedziec sie, jak klienci zareaguja
na podniesienie ceny o 10% - c6z prost-
szego, podniesmy ja i zobaczmy! W prak-
tyce, jak mozna sie domysli¢, nie jest az
tak tatwo. Przy testach rynkowych nalezy
bardzo uwaza¢, aby nie wywota¢ nieza-
dowolenia wsrdd klientéw. Z tym proble-
mem zetknat sie serwis Amazon, gdy te-
stowat rézne wysokosci upustow na jeden
ze swoich towaréw. Niestety przy okazji
badania firma zrazita tych klientéw, kt6-
rzy dostali najmniejszy rabat.

Kolejnym typem badan nad optymal-
na cena produktu sa badania konsu-
menckie. Polegajg one na kwestionariu-
szowym zadawaniu pytan potencjalnym
klientom niekiedy potaczonym z prezen-
tacja produktu. Badania tego typu spraw-
dzajq sie szczegblnie w przypadku wpro-
wadzania na rynek nowych produktéw
lub przy znacznych zmianach pozycjo-
nowania. Dzieki nim mozemy sie dowie-
dzie¢, jakiej ceny oczekujg konsumenciw
stosunku do cech nowego produktu lub
ustugi jaka otrzymaja. - Prawidtowo zre-
alizowane badania konsumenckie po-
moga nam okresli¢ nie tylko wrazliwos¢
cenowg konsumentéw, ale takze pokaza
nam réznice w postrzeganiu marki mie-
dzy tymi klientami, ktérzy juz ja znaja
a tymi, dla ktérych jest ona nowa. To

1 wspotczesny menedzer powinien aktywnie zarzadza¢ cenami swoich produktéw/ustug

2. warto stosowac narzedzia utatwiajace znalezienie optymalnej ceny
—analizy ekonomiczne , badania konsumenckie, testy rynkowe

24 optymalizacja cenowa przektada sie bezposrednio na oczekiwany poziom zyskéw

4 dopiero dzieki zastosowaniu zaawansowanej analityki mozna doktadniej przyjrze¢
sie ztozonym zaleznosciom wielu czynnikow ksztattujacych popyt

o odpowiednio prowadzona strategia cenowa nie polega na jednorazowej decyzji,

ale jest to ciagty proces
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pokazuje site marki i jej mozliwosci i po-
moze w decyzjach zwigzanych z proce-
sem pozycjonowania cenowego - za-
uwaza Martyna Ogonowska.

Najwiecej informacji daje trzeci sposdb
okreslania ceny produktu, jakim sg anali-
zy ekonomiczne danych. Za pomoca na-
rzedzi ekonometrycznych mozna okredli¢
ilosciowy wptyw nie tylko ceny, ale takze
innych czynnikéw na sprzedaz czy zysk
firmy, takich jak akcje promocyjne, po-
goda czy ceny produktéw konkurencji
- wplyw, ktéry moze wymykac sie pro-
stej statystyce czy intuicji. Ich wielka za-

leta jest takze to, ze opierajg sie na rzeczy-
wistych decyzjach zakupowych, jakie zo-
staty podjete przez klientéw, a nie ich de-
klaracjach. Ponadto, wyniki sa reprezen-
tatywne poniewaz zebrane dane doty-
cz3 najczesciej wielu okreséw i réznych
regiondw geograficznych. Taka analiza
jest rébwniez tansza od testéw rynkowych.
Warunkiem koniecznym do przeprowa-
dzenia tego typu analiz jest jednak do-
stepnosc¢ danych. Jakie czynniki wptywa-
ja na popyt, a wiec jakie dane potrzebne
sg w badaniu, menedzer powinien okre-
$li¢ sam. Aby ufatwic to zadanie zamiesz-

Dzieki metodom analitycznym mozna skutecznie badaé oddziatywania istotnych
dla nas czynnikéw na sprzedaz, eliminujac wplyw pozostatych.

Zaobserwowana zaleznos¢ sprzedazy od ceny wraz z linig trendu
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czamy w dalszej czedci artykutu zatytu-
towanej ,plan dziatania”™ specjalny ar-
kusz. Dane znajduja sie najczesciej w za-
sobach firmy lub moga zosta¢ zakupio-
ne. Analizy ekonomiczne wymagaja du-
7o bardziej zaawansowanej wiedzy staty-
stycznej i ekonometrycznej, niz poprzed-
nie metody. Nie s3 zalecane takze dla pro-
duktéw wehodzacych na rynek (jesli nie
mozna znalez¢ benchmarkéw), oraz przy
znacznych zmianach cen, ktére maja cat-
kowicie zmienic ich pozycjonowanie.

JAK TO DZ1AEA

W PRAKTYCE?

Po co jednak stosowac tak zaawansowa-
ne techniki by przyjrze¢ sie popytowi?
Czy nie wystarczy zbadac danych histo-
rycznych dotyczacych zaleznosci sprze-
dazy od ceny by znalez¢ optymalna jej
wartos¢? W praktyce na decyzje zaku-
powe wpltywa wiele czynnikéw poza ce-
na. Przygladajac sie zaleznosci sprzeda-
zy od ceny produktéw przyktadowej fir-
my z branzy FMCG na pierwszym wykre-
sie w ramce 1, widzimy dos$¢ chaotyczny
obraz, ktérego préba analizy moze przy-
prawic nie tylko o bél gtowy, ale takze do-
prowadzi¢ nas do mylnego wniosku, ze
wzrost ceny powodowat wzrost sprzeda-
zy! Oczywiscie zdarzajg sie produkty luk-
susowe, dla ktérych wyzsza cena powo-
duje wzrost zainteresowania konsumen-
téw, ale to nie jest ten przypadek. Wykres
jest trudny do zinterpretowania, gdyz to
co obserwujemy jest wynikiem jednocze-
snego wptywu wielu czynnikéw. Na szcze-
$cie mozna poradzi¢ sobie z tym proble-
mem. Kiedy do analizy tych samych da-
nych uzyte zostanie modelowanie ekono-
metryczne, obraz powoli zacznie sie kla-
rowac. Bedzie tez mozna zilustrowac krok
po kroku eliminacje wplywu poszczegél-
nych czynnikéw. Do przeprowadzenia tej
analizy niezbedna jest rozlegta wiedza
zzakresu ekonometrii. Projekt tego typu
nalezy przeprowadzi¢ we wspétpracy
z firmowym statystykiem lub zgtosi¢



z branzy FMCG:
Wazrost ceny produktu o 10 groszy
Wazrost temperatury o jeden stopien

Wzrost wydatkéw na reklame o 1 min zt

spowodowany ogélnym wzrostem rynku

sie do firm majacych w swojej ofercie
analizy ekonomiczne.

Okazuje sie, ze na wielko$¢ sprzeda-
zy wielu produktéw czy ustug ogromny
wplyw ma sezonowos¢. Wiekszos¢ firm
odnotowuje wzrost obrotow w okresie
przedswigtecznym, a sprzedaz niekté-
rych wyrobéw silnie zalezy od pogody.
Wystepowanie sezonowosci jest elemen-
tem, ktéry bardzo czesto fatszuje rzeczy-
wisty obraz sprzedazy, co znacznie utrud-
nia badanie efektywnosci dziatan firmy.
Przyktadowo, najbardziej intensywne ak-
cje promocyjne prowadzone s3 za zwy-
czaj w okresach, w ktérych sprzedaz pro-
duktu jest najwieksza z powodu sezonu.
Niezmiernie trudno oceni¢ wtedy jaka
cze$¢ wzrostu obrotéw mozna przy-
pisa¢ dzialaniom marketingowym,
a jaka zwyczajnie wynika z sezonowo-
$ci sprzedazy. Tu takze potrzebna jest
ekonometria i wsparcie specjalisty. Jed-
nak dla kazdego menedzera eliminacja
sezonowosci powinna by¢ podstawo-
wym etapem analizy danych w firmach,
ktorych sprzedaz wykazuje takie waha-
nia, nie tylko przy badaniu elastyczno-
$ci cenowej.

Takze i w omawianym przypadku sezo-
nowos¢ okazata sie miec istotny wptyw na
sprzedaz. Drugi wykres w ramce 1 poka-
zuje zalezno$¢ sprzedazy od ceny, z tym
ze wyeliminowany zostat wptyw pogo-
dy (okres$lonej temperaturg powietrza).
Powstaty w ten sposéb obraz jest juz
znacznie bardziej przejrzysty. Co szcze-

Wozrost ceny konkurencyjnego produktu o 10 gr
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Z analiz danych sprzedazowych mozemy dowiedzie¢ sie jak istotne dla nas czynniki
przekltadaja sie na sprzedaz. | tak np. w oméwionym w artykule przyktadzie firmy

Spadek sprzedazy o 270 000 szt.
Wazrost sprzedazy o 50 000 szt.
Wzrost sprzedazy o 72 500 szt.
Wazrost sprzedazy o 98 000 szt.

Dodatkowo z miesigca na miesigc zanotowano wzrost sprzedazy o 48 000 szt.

golnieistotne, zalezno$¢ sprzedazy od ce-
ny zmienita kierunek i stata sie malejaca.
Zmiana ta wynika z faktu, ze producent
nieznacznie podnosit cene swoich pro-
duktéw w okresach cieptych, gdy sprze-
daz byta najwieksza. Dopiero dzieki za-
stosowaniu nowoczesnej analityki moz-
na doktadniej przyjrzec sie popytowi.
Trzeci wykres w ramce 1 takze poka-
zuje wptyw zmian ceny na poziom sprze-
dazy.Tu jednak w procesie modelowania
danych oprécz pogody udato sie wy-
eliminowac takze wptyw innych czynni-
kéw determinujacych sprzedaz, takich
jak cena produktu konkurendji, czy efekt

prowadzonych kampanii reklamowych.
Wszystkie te czynniki zaburzaty rzeczywi-
sty obraz zaleznosci poziomu sprzedazy
od ceny. Dzieki przeprowadzonej analizie
mozna zatem skutecznie bada¢ oddzia-
tywania istotnych dla nas czynnikéw, eli-
minujac wptyw pozostatych. Uzyskujemy
w ten sposéb cenng informacje otymoile
zmieni sie sprzedaz, jesli zmieniona zosta-
nie cena. Ponadto, dowiadujemy sie jak
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inne czynniki przektadajg sie na sprzedaz
(wyniki dla tej analizy w ramce 2).

- Kreujac cene nalezy mie¢ na wzgle-
dzie takze (poza czynnikami wewnetrzny-
mi takimi jak np. koszt wytworzenia) pozy-
cjonowanie marki, nasycenie rynku w da-
nym segmencie, zachowania konsumen-
téw i konkurencji. Tylko poprzez peina
analize wszystkich czynnikéw mozemy
prawidtowo pozycjonowa¢ nasz pro-
dukt. - méwi Martyna Ogonowska.

JAK WYBRAC
ODPOWIEDNIA FIRME
BADAWCZA?

Na rynku jest wiele firm prowadzacych
badania cenowe, ale tylko niewielki od-

setek ustug wykracza poza testy ryn-
kowe i badania konsumenckie. Nale-
zy przede wszystkim zwréci¢ uwage,
czy firma oferuje ekonomiczne anali-
zy danych - takie jak w zaprezentowa-
nym w artykule przyktadzie - i czy ma
w tym obszarze doswiadczenie. Wazne
jest tez, aby zesp6t oprécz umiejetnosci
czysto analitycznych posiadat fachowa
wiedze z innych dziedzin, co pozwala

7
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ujmowac wiecej aspektéw danego zja-
wiska i czesto jest kluczowe dla otrzy-
mania wiarygodnych wynikéw. Potrzeb-
na bedzie wiedza z zakresu marketin-
gu, proceséw biznesowych, ekonomii,
a takze psychologii. Bardzo istotne jest

réwniez, aby analitycy ktérych zatrud-
nimy nie ograniczyli sie do beznamiet-
nego kalkulowania dostarczonych im
danych-dlategowartozwréci¢ uwage,
czy firmajest w stanie zaoferowac stwo-
rzenie nowej metodologii dla przypad-
kéw, gdy standardowe rozwigzania sie
nie sprawdzaja. Praktyka bowiem po-
kazuje, ze dzieje sie tak dos¢ czesto.

CENY W RUCH

Wiadomo juz zatem w jaki sposdb zba-
dac reakcje sprzedazy na zmiany ceny
produktu lub ustugi. Jak jednak ustali¢
poziom cen, aby przynosit maksymalne
zyski? W tym celu potrzebne sa dane do-
tyczace kosztow jednostkowych produk-
tu, obliczane nawet na poziomie poszcze-
go6lnych SKU. Pozwalajg one na monito-
rowanie marz i s niezbedne do ustale-
nia poziomu optymalnej ceny. Dopie-
ro zestawienie danych dotyczacych
elastycznosci cenowej popytu oraz
kosztéow jednostkowych produktu po-

zwala oceni¢, jaki bedzie wptyw zmian
ceny na zysk firmy.

W omawianym przypadku analiza po-
zwolita stwierdzi¢, ze zmniejszenie ceny
0 1% spowoduje wzrost popytu o 1,49%.
Kierujac sie tymi wynikami firma obnizy-

fa cene, a w konsekwendji jej zyski ulegty
zwiekszeniu o 4,3%.

Nalezy tutaj jednak pamietac, ze obli-
czona w procesie optymalizacyjnym ce-
na zaktada niezmiennos¢ innych czyn-
nikéw. Zatem pozostanie ona optymal-
na przy zatozeniu, ze inne czynniki wpty-
wajace na sprzedaz produktu nie beda sie
istotnie zmienia¢. Tymczasem menedze-
rowie podejmujac decyzje majace na celu
obnizenie cen, czesto jednoczesnie zmie-
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niaja jakos$c¢ stosowanych materiatéw lub
obstugi. Bywa, ze modyfikowana jest takze
wielko$¢ opakowania. Tym samym zmie-
nia sie wplyw pozacenowych czynnikéw
na sprzedaz. Gdy zatem konsumenci
odkryja, ze wraz ze zmiang ceny zmie-
nila sie tez wartos¢ oferowanego towa-
ru, moga modyfikowac swoje decyzje
dotyczace zakupu. Wéwczas zatozona
cena przestaje by¢ optymalna.
Zrédta potencjalnych zmian poja-
wiaja sie takze na zewnatrz organi-
\\ zacji. Elementem otoczenia wpty-
wajacym na popyt na produkty
czy ustugi danej firmy moga by¢
dziatania konkurencji.
\eéi/* DIateg.o odpowied-
e {/'; nio prowadzona
" strategia

cenowa nie “ -
polega na jednora-
zowej decyzji. Jest to cia-
gty proces polegajacy na mo-
nitorowaniu zmian zachodzacych na
zewnatrz jak i wewnatrz firmy i w mia-
re potrzeb dostosowywania do nich
ceny produktu, aby stale maksymalizo-
wac zysk i nie zosta¢ w tyle. Nalezy tez
przyktfada¢ duza wage do statego mo-
nitorowania efektéw wprowadzanych
przez nas zmian cenowych. A takze,
0 czym czesto sie zapomina, efektow
braku zmian.

Piotr Jutkiewicz i Michat Stoktosa sg wspodtzatozycielami firmy anali-
tycznej 4C Future. Specjalizujg sie w zaawansowanych analizach eko-
nomicznych na potrzeby firm i instytucji. Zadania, z ktérymi stykaja sie
na co dzien to skomplikowane i nieszablonowe problemy decyzyjne
pojawiajace sie wewnatrz i wokot organizacji. Wspotpracowali m.in.

z Hoop Polska Sp. z 0.0, PKPP ,Lewiatan’, Bloomberg Initiative for Tobacco Control. Koordynowa-
li miedzynarodowe projekty badawcze (m.in. dla WHO), przewodnicza polskiemu oddziatowi mig-
dzynarodowej organizacji eksperckiej The Millennium Project. Dla firm realizuja projekty z zakresu
m.in.: badan elastycznosci popytu, optymalizacji dziatarn marketingowych i sprzedazowych, ekono-
micznej analizy danych, efektywnosci wydatkéw, analiz kampanii reklamowych.

Kontakt

Tel.: (0-22) 247 27 72
Mail: info@4CF.pl
www.4CF.pl
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Wypetnienie ponizszej tabeli i wskazowki zawarte w artykule pomoga w przygotowaniach
i okresleniu optymalnej ceny produktu/ustugi.

ETAP I - nalezy odpowiedziec¢ na kluczowe pytania dotyczace charakterystyki firmy/
produktu/ustugi, niezbedne do ustalenia optymalnej metody badania elastycznosci cenowe;j.

Czy produkt/ustuga jest nowa?

Jesli tak Jeslinie

Czy wprowadzano ostatnio znaczace zmiany

.. -
Czy zblizone produkty ma konkurencja? o S e

Wybor strategii Wybor strategii
- jak chcemy pozycjonowac nasz nowy produkt/ustuge? - czy chodzi o duzg zmiane ceny?

Jaka mamy sytuacje rynkowg?
(nalezy wzig¢ pod uwage przyktadowo nasilenie konkurencji i jej strategie marketingowe,
wiasna pozycje na rynku, sezonowos¢ popytu).

Jakie stosujemy/planujemy stosowac kanaty dystrybucji? (sprzedaz bezposrednia, sklepy detaliczne, Internet, itp.)

Czy sg dostepne dane sprzedazowe (wlasne i/ lub konkurencji) z poprzednich okresow?

Jesli tak Jesli nie
Jak wiele okreséw jest dostepnych? Czy dane sg Czy mozemy zdoby¢/kupic¢ dane? W przeciwnym
tygodniowe, kwartalne, miesieczne...? Jakie dane inne niz wypadku nalezy rozwazy¢ wprowadzenie systemu
sprzedazowe posiadamy? Co wiemy o naszej konkurencji? monitoringu informacji rynkowej, samodzielne
Jakich informacji nam brakuje? zgromadzenie danych sprzedazowych.
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» KOMPETENCJE EFEKTYWNEGO MENEDZERA

Etap Il - wybo6r metod badawczych

A) Analiza danych sprzedazowych - zalecane dla produktow istniejacych na rynku, zwtaszcza FMCG i innych produk-
tow sezonowych.

a) Zebranie i przygotowanie danych — jakie czynniki moga mie¢ wptyw na sprzedaz produktu/ustugi (w kolejnosci
od najwazniejszej, do najmniej waznej — przyktadowo dla napojéw moga to by¢ pogoda, poziom dystrybucji,
cena wtasna, cena konkurencji, sita marki, naktady na marketing wtasne i konkurendji, itp.)

b) Czy mamy ilosciowe informacje o tych czynnikach? Jesli nie - jak je zdoby¢?
) Zlecenie dalszej analizy wiasnym pracownikom lub wynajecie wyspecjalizowanej firmy badawcze;j.
Metoda ta wymaga duzej wiedzy analityczne;j.

B) Badania konsumenckie/fokusowe - zalecane dla produktéw nowych lub gdy planowana jest znaczna zmiana ceny
(zwigzana np. ze zmiana pozycjonowania)

a) Osoby o podstawowej wiedzy statystycznej moga same przygotowac podobne badania wspierajac sie fachowa
literaturg. Wazny i najkosztowniejszy jest przede wszystkim odpowiedni dobér préby badawczej.
Przygotowanie projektu badania zleci¢ mozna wyspecjalizowanym firmom.

C) Testy rynkowe - zalecane dla produktéw nowych lub gdy nie dysponujemy odpowiednimi danymi historycznymi/
przekrojowymi.

a) Staranne przygotowanie projektu testu — wykona¢ go mozna stosunkowo tatwo, jesli sprzedaz prowadzimy
np. w Internecie. W przeciwnym wypadku wskazane jest wynajecie wyspecjalizowanej firmy badawczej.

Etap lll - zestawienie wynikdw analiz z kosztami firmy. Dopiero ten etap pozwoli odpowie-
dzie¢ czy wskazane jest obnizenie czy podwyzszenie ceny.

Etap IV - implementacja i monitoring rezultatéw. Wazne jest regularne powtarzanie
badan i state dostosowywanie cen do zmieniajgcej sie sytuacji rynkowej.
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