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1. Przestanki konkurowania niskg ceng w Polsce

Wraz ze wzrostem konkurencji po wejsciu Polski do Unii Europejskiej nowego
wymiaru nabrata konkurencja cenowa. Ogolny spadek cen i dynamiczny rozwoj
ofert niskocenowych (a wigc zaostrzenie konkurencji cenowej) to, obok rosnacych
oczekiwan i wymagan klientdw, giowny trend wplywajacy na polityk¢ cenowa
przedsigbiorstw'. Dlatego tez polskie przedsigbiorstwa musza traktowaé cene jako
wazne narzedzie uzyskiwania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej. Jest to
szczegblnie widoczne w handlu detalicznym w zwiazku z coraz powazniejszym
nasyceniem rynku przez hipermarkety, a rownoczesnie z rosnacg konsolidacja sieci
lokalnych i ofensywa sieci dyskontowych. W tym ostatnim przypadku konkurencja
cenowa nasila si¢ w miar¢ wprowadzania tzw. marek wlasnych oraz z coraz precy-
zyjniejszym uwzglednianiem w strategiach marketingowych psychologicznych
aspektow cen. Coraz wigcej sieci znacznie zwigksza czestotliwosé reakcji na zmia-
ny cen konkurentéw, dostosowujac swoje ceny do cen w innych sieciach nawet w
cyklu jednodniowym, szczegodlnie jesli zmiana dotyczy najlepiej sprzedajacych si¢
artykutéw o szybkiej rotacjih.

Niskie ceny, jako narzg¢dzie kreowania przewagi konkurencyjnej, rozpo-
wszechnity si¢ wraz z rozwojem wielkich ponadnarodowych sieci handlowych na
rynku polskim. Mozna wymieni¢ kilka przyczyn stosowania przez nie niskich
cen, sa to:’

' D. Zaplata, R. Przybyt, Jak przyciagnaé klienta i nie wpasé w putapke niskich cen? ,Harvard
Business Review Polska” 2006 nr 1, s. 44.
2 S. Hollensen, Global Marketing. A Market-responsive Approach, Prentice Hall, London 1998, s. 387.
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e intensywna lokalna konkurencja,

® nizszy poziom dochodow miejscowych konsumentéw,

e flatwos¢ konkurowania niska cena, gdyz koszty state sa z nawiagzka pokryte
przez sprzedaz w innych krajach i wejscie na nowy rynek moze przyniesc je-
dynie dodatkowy dochdd, ktdrego uzyskanie jest mozliwe wihasnie dzigki ni-
skim cenom.

Konkurowanie za pomoca niskich cen bedzie miato sens wowczas, gdy stabsi
konkurenci nie bgda szukaé swojej przewagi konkurencyjnej na innych obszarach,
lecz szybko podejma te¢ rywalizacje. Przewagg konkurencyjna zdobedzie wtedy ta
firma, ktdrej koszty beda spadaé wraz ze wzrostem wolumenu sprzedazy (efekt
skali), a jej nabywcy charakteryzuja si¢ wysoka cenowa elastycznoscia popytu’.

Wzrost znaczenta konkurencji cenowej jest wigc zwiazany rowniez z postrzega-
niem cen przez nabywcow. Nabywcy w Polsce sa bardzo wrazliwi na ceny i wiele
zmian w otoczeniu interpretuja jako zagrozenie dla stabilnosci cen. Tuz przed wej-
sciem do Unii Europejskiej w marcu 2004 r. w badaniu przeprowadzonym przez
Demoskop 75% Polakéw uznalo, ze po 1 maja 2004 r. wzrosna ceny produktow
zywnosciowych, 66% twierdzifo, ze wzrosna ceny mieszkan, niewiele mniej przewi-
dywato wzrost cen odziezy i obuwia, a 53% samochodéw.® Z badania przeprowa-
dzonego kilka miesigcy pozniej, juz po akcesji, wynika, ze w wigkszosci kategorii
Polacy nie zauwazyli istotnego wzrostu cen. Wyjatkiem byly artykuly zywnosciowe
(az 80% uznalo, ze ceny tych produktéw istotnie wzrosty)’. Szoku cenowego wiec
nie bylo, a stosunkowo nieliczne przypadki gwaltownych wzrostow cen spowodo-
wane byly na ogot przyczynami niezwiazanymi z regulacjami unijnymi. Wyzszy niz
wczesnie) wzrost cen niektorych artykutdow zywnosciowych w ostatnich dwoch la-
tach tylko czesciowo da sig¢ usprawiedliwi¢ akcesja. O wiele powazniejsza przyczyna
byly problemy pogodowe w rolnictwie. Wzrost cen paliw byt spowodowany z jednej
strony rosnagcym popytem rozwijajacej si¢ w szalonym tempie poteznej gospodarki
chinskiej, a z drugiej niestabilng sytuacja polityczna w krajach arabskich, z wojna w
Iraku na czele. Obecnie ceny ropy naftowej na rynkach swiatowych, jak roéwniez w
Polsce, raczej spadaja, a gwattowny wzrost cen notujemy na rynku budowlanym. I tu
rowniez przyczyna tylko czgSciowo tkwi w tendencji do wyréwnywania si¢ cen do
podobnego poziomu we wszystkich krajach Unii, a przede wszystkim w niskiej po-
dazy terendéw pod budowe, a tym samym silnym wzroscie cen za dziatki budowlane.
W $lad za tym idg coraz wyzsze ceny materiatéw budowlanych i problemy z pra-
cownikami w firmach budowlanych (duza czg¢$¢ fachowcow wyjechata do pracy za
granice). Przyczyny tego stanu rzeczy maja charakter polityczny, skiadaja si¢ na nie
brak planéw zagospodarowania przestrzennego i réwnoczesny brak jakichkolwiek

¥ Zob. 1. Urbany, Pricing Strategies and Determination, [w:] Marketing. Best Practices, The
Dryden Press, Orlando 2000, s. 514.

* www.demoskop.pl/3_1_027.html.

5 www.demoskop.pl/3_1_029.html.


http://www.demoskop.pl/3_l_027.html
http://www.demoskop.pl/3_l_029.html
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bodzcéw zmuszajacych rady miast i gmin do ich uchwalania, a takze brak progra-
mow stymulujacych rozwdj budownictwa mieszkaniowego.

Polacy uwazaja ceny za zdecydowanie najwazniejszy czynnik w procesie do-
konywania wyboréw konsumpcyjnych. Niskie ceny moga nawet zrekompensowaé
braki w jakosci produktu, w poziomie obstugi, a nawet w zakresie wizerunku.
Symptomatyczne sa wyniki badania przeprowadzonego przez PBS DGA w sierp-
niu 2006 r.°. Wskazuja one, ze dla Polakéw najwazniejsze sa niskie ceny i uczci-
wos¢ wobec klientow, a prawie zupehnie nie licza si¢ instynkty spoleczne. Wlasnie
ze wzgledu na ceny respondenci za najlepsza sie¢ sklepéw uznali Biedronkeg, mimo
Jjej probleméw wizerunkowych i prawnych (procesy z bylymi pracownikami o zle
traktowanie, niezaptacone nadgodziny itp.). W swoich ocenach kierowali si¢ bo-
wiem przede wszystkim cena, ktorej przypisywali tak duze znaczenie, Zze inne
czynniki okazywaly si¢ mato wazne.

Ceny sa dla nabywcéw bardzo wazne, a réwnoczesnie nabywcy dysponuja
mato precyzyjna wiedza, aczkolwiek wiedz¢ t¢ przywotuja i wykorzystuja ja pod-
czas zakupéw. Precyzja wiedzy o cenach zalezy od dwdch czynnikéw '

e od dzialan podmiotéw ksztattujacych ofert¢ dla nabywcéw (np. od struktury
asortymentowe;j i aktywnosci promocyjnej),
¢ od wiedzy nabywcow, ktora jest zdeterminowana doswiadczeniami z przeszio-

Sci, ale rowniez lojalnoscig wobec marki i réznymi bodZcami, ktére oddziatuja

na nabywcow. Odpowiednie oddzialywanie i ksztattowanie wiedzy nabywcow

o cenach jest o tyle prostsze, ze wigkszo$¢ z nich zapamigtuje informacje o ce-

nach, korzystajac z pamigci krétkookresowe;.

Do tych waznych czynnikéw nalezy dodaé, iz w Polsce w wielu obszarach
jest jeszcze pole do obnizek cen, a tym samym do konkurencji cenowej. W na-
szym kraju bowiem w wielu branzach konkurencja jest silniejsza niz w wigkszo-
Sci krajow europejskich. Na przyktad na rynku wyrobow tytoniowych funkcjo-
nuje 6 powaznych podmiotow, podczas gdy sSrednia europejska wynosi 3. Intere-
sujaca wydaje sig sytuacja na rynku sieci handlowych w Polsce, gdzie nie zdomi-
nowatly one jeszcze rynku w takim stopniu, jak w wigkszosci innych krajéw eu-
ropejskich. GFK Polonia przeprowadzita badanie, z ktérego wynika, ze w Polsce
10 najwigkszych detalistow osiagne¢to zaledwie 24-procentowy udziat w sprzeda-
zy artykutdéw szybko zbywalnych, podczas gdy w Niemczech i we Francji blisko
87-procentowy, w Czechach 61-procentowy, a w Stowacji 39-procentowy®. Na-
lezy zatem oczekiwaé z jednej strony konsolidacji sieci, a z drugiej intensywnej
walki o udzialy w rynku, co bgdzie si¢ odbywato przede wszystkim z wykorzy-
staniem instrumentéw cenowych.

® P. Mazurkiewicz, Ceny sq wazniejsze od uczciwosci sklepow, »Rzeczpospolita” z 26.10.2006, s. B4.

7 Zob.: M. Vanhuele, X. Dreze, Measuring the Price Knowledge Shoppers Bring to the Store,
,Journal of Marketing”, 2002, vol. 66, s. 72-85.

® Rynek detaliczny 2004. Raport GFK Polonia, 2005.
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Potencjalne pole do obnizek cen wynika réwniez z tego, ze w Polsce ceny sa
przecigtnie wyzsze, niz wskazywalby przypadajacy na jednego mieszkanca pro-
dukt krajowy brutto. Jest to szczegdlnie widoczne w zestawieniu z Czechami, Sto-
wacja, Wegrami czy tez pafistwami baltyckimi’. Dotyczy to przede wszystkim
sfery kultury oraz ustug transportowych i turystycznych. Rowniez w zestawieniu z
innymi, znacznie bogatszymi panstwami Unii Europejskiej wystepuja zaskakujace
réznice w poziomie cen. Trudno bowiem wytlumaczy¢, dlaczego ustugi telekomu-
nikacyjne sa u nas o prawie 1/3 drozsze niz w bogatej Szwecji, a za wigkszo$é
marek nowych samochodéw musimy placi¢ wigcej niz w Danii.

2. Zasady konkurencji cenowej

Konkurencj¢ oparta na niskich cenach mozna efektywnie stosowac, gdy popyt
charakteryzuje si¢ wysoka elastycznoscia cenowa. Niska cena powinna zachecic¢
tak wielu nabywcow do dokonania zakupu, zeby byt mozliwy do osiagnigcia tzw.
efekt skali. Oprécz odpowiednio wysokiego poziomu popytu, do warunkéw, ktére
powinny zosta¢ spetnione, aby konkurowanie niskimi cenami mogto by¢ skutecz-
ne, mozna zaliczy¢:

e relatywna trudno$¢ i matg szybkosé, z jaka konkurencja jest zdolna do wprowa-
dzenia na rynek konkurencyjnego produktu po podobnie niskiej cenie. Jesli kon-
kurenci podejma rywalizacj¢ i rdwniez obniza swoje ceny, to moze dojs¢ do
wojny cenowe), bedacej najbardziej wyniszczajaca forma konkurencji cenowe;j;

e koncentrowanie si¢ na duzych segmentach rynku z rownoczesna rezygnacja z
niewielkich segmentéw o specyficznych potrzebach i upodobaniach. Zaspoka-
janie potrzeb segmentow niszowych jest bardziej kosztowne, stad mniejsze
mozliwosci obnizania cen;

e ograniczenie asortymentu oferowanych produktow do najszybciej rotujacych,
ktorych sprzedaz jest latwiejsza i niesie ze soba nizsze koszty;

e rezygnacja, a przynajmniej ograniczanie dodatkowych ustug sprzedazowych i
posprzedazowych.

Konkurencja cenowa do niedawna byla zarezerwowana dla produktéw mniej
zaawansowanych technologicznie, ktérych wytwarzanie nie stanowi wigkszego
problemu dla firm konkurencyjnych. Bariera, ktéra ma uniemozliwi¢, a przynajm-
niej utrudnié im wejscie na rynek, jest wlasnie niska cena. Taka ,klasyczna” wojna
cenowa byla stynna wojna hamburgerowa wywotana przez McDonaldsa w 1997 r.
programem pod nazwa ,Kampania 55” (Big Mac za 55 centéw)'® Tak znaczna
obnizka nie zawsze jednak moze si¢ spotkaC z podjeciem wyzwania przez inne
sieci w branzy. Jeden z gtdéwnych konkurentow MCDonaldsa, Taco Bell, sie¢ spe-
cjalizujaca si¢ w daniach kuchni meksykanskiej, w odpowiedzi zaczat si¢ wyraz-

% U sqsiadow jest taniej niz u nas, ,Rzeczpospolita” z 21.07.2006, s. B2.
19 Zob. C. Muller, Redefining Value: The Hamburger Price War, Ithaca, 1997, Vol. 38, s. 62.
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niej pozycjonowa¢ w kierunku najwyzszej wartosci. Juz kilka miesigcy pozniej
rozpoczat realizacj¢ ,,Projektu Ztoto”, ulepszajac menu i proces obstugi, zaofero-
wal (z sukcesem) wyzsza jakos¢ za wyZzsza cene.

Obok takich klasycznych wojen cenowych, mamy coraz cz¢sciej do czynienia
z agresywna konkurencja cenowa w branzach, w ktérych najwyzsze technologie i
jakos¢ maja szczegdlne znaczenie. Taka walke stoczyto dwoch potentatdw prze-
mystu lotniczego: Boeing i Airbus. Airbus podjat walke ze znacznie potezniejszym
przeciwnikiem, w stosunku do ktdérego do tej pory wystepowat jedynie jako nasla-
dowca i imitator, a nie jako réwnorzedny partner. Wydawalo sig, ze stoi na straco-
nej pozycji, gdyz Boeing to twodrca najwspanialszych rozwigzan w pasazerskim
transporcie lotniczym, wielokrotny twdrca najwigkszych samolotow pasazerskich
swoich czaséw, majacy rowniez wielkie sukcesy w lotnictwie wojskowym i znacz-
ny udziat w przygotowaniu lotéw kosmicznych. Jednak zrédtem sukcesu w konku-
rencji cenowej moze by¢ drobny problem, w por¢ zauwazony u konkurenta, ktéry z
czasem moze si¢ sta¢ potezna bariera. Tak bylo w tym przypadku. Airbus dostrzegt
problemy logistyczne Boeinga, ktore nasility si¢ wraz z poprawa koniunktury i
wzrostem zamowien linii lotniczych na samoloty w 1996 r. Brak zintegrowanych
systemow logistycznych w Boeingu i koniecznos¢ organizowania bardzo kosztow-
nych dostaw interwencyjnych byly bezposrednimi przyczynami gwattownego
wzrostu kosztéw. Mimo tego Boeing nie zawsze byt w stanie dotrzymac terminow
realizacji zamowien, na co negatywnie reagowaly linie lotnicze. Airbus, dysponu-
jac zintegrowanym systemem informatycznym i dotrzymujac termindw, jednocze-
$nie obnizyt ceny, rozpoczynajac wojng, ktora potentat podjat w celu zwigkszenia
swojego udzialu w rynku. Majac jednak coraz mniej atutow, w konsekwencji tracit
swoje udzialy i dzi$ niekwestionowanym liderem w branzy jest Airbus''.

Spadek cen, nawet gwalttowny, nie zawsze oznacza wojne cenowa. Na rynku
podzespotow elektronicznych (m.in. procesory, nosniki pamigci, konsole) znaczne
obnizki cen wywotlane sa przede wszystkim wzrostem skali produkcji i szybka
obnizka jednostkowych kosztow wytwarzania. Wojna cenowa moze wystapic je-
dynie w handlu tymi produktami.

Zasadg we wszystkich firmach powinno by¢ wywotywanie wojny cenowej dopiero
w ostatecznosci, po dokladnej diagnozie czterech kluczowych zagadnien dotyczacych'™:
o klientéw — ich wrazliwosci cenowej i wptywu zmian cen na poszczeg6lne seg-

menty klientéw,

o wiasnej firmy — struktury kosztéw, zasobéw, mozliwosci i pozycji strategicznej,

e konkurentéw — ich struktury kosztéw, mozliwosci i pozycji strategiczne],

e innych graczy w sektorze, ktorzy moga wywrze¢ wptyw na wyniki wojny ce-
nowej.

"' Zob. Z. Grzegorzewski, Najwieksza wojna cenowa, www.cxo.pl/artykuly/49776.html.
12 A R. Rao, M.E. Bergen, S. Davis, Jak prowadzi¢ wojne cenowq, ,Harvard Business Review
Polska”, maj 2003, s. 107.


http://www.cxo.pl/artykuly/49776.html
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Wojng cenowa moze wywotac tylko podmiot, ktory:

ma przewagg kosztowa, a przede wszystkim niskie koszty zmienne,

nie konkuruje jakoscia i/lub prestizowym wizerunkiem,

e przygotowany jest na straty (w wigkszosci przypadkow juz gwaltowne obnize-
nie ceny o 10% wymaga zwigkszenia sprzedazy o co najmniej 50%, a czgsto
duzo wigcej, aby utrzyma¢ dotychczasowy poziom przychodéw).

Poprawa pozycji konkurencyjnej za pomoca ceny, nawet jesli nie dojdzie do
wojny cenowej, zwiazana jest z szeregiem zagrozef, ktore przedsiebiorstwa moga
napotka¢ w wyniku dziatan czynnikow zewnetrznych, a ktore wynikaja ze skrom-
nych srodkow begdacych w ich dyspozycji. Niskie ceny musza si¢ opiera¢ na ni-
skich kosztach, w strukturze ktorych przewiduje si¢ zazwyczaj niewielkie srodki na
usprawnienie produktéw, organizacj¢ nowych kanaléw dystrybucji czy tez dlugo-
trwala kampani¢ promocyjna. W sytuacji, gdy konkurencja réznicuje i uatrakcyjnia
swoja oferte, powodujac spadek znaczenia ceny jako podstawy wyboru dla nabyw-
cow, przedsigbiorstwa stosujace niskie ceny czuja sie zagrozone, nie majac czesto
mozliwosci zastosowania odpowiednich dziatan.

Do zagrozen wynikajacych ze stosowania niskich cen mozna ponadto zaliczy¢:
— dos¢ powszechne kojarzenie niskich cen z niska jakoscia; nabywcy moga

uznad, ze nizsze niz gdzie indziej ceny zwiazane sa z nizsza jakoscia,

— fakt, ze niska cena moze, co prawda, zapewnié¢ w stosunkowo krotkim czasie
znaczny udzial w rynku, ale udzial ten moze by¢ oparty na kruchych podsta-
wach, gdyz nie bedzie zwiazany z lojalnoscia nabywcow wobec produktu,
marki czy tez firmy.

Firmy moga jednak prowadzi¢ takie dziatania, nawet jesli nie sa one dochodo-
we, z kilku powodéw':

1) w celu obnizenia kosztow produkcji do minimum,

2) w celu wejscia na rynek zdominowany juz przez inne firmy,

3) aby wyrugowa¢ z rynku mniejszych konkurentow,

4) aby poszerzy¢ obstugiwany segment nabywcdw,

5) w celu pozbycia si¢ nadmiernych zapaséw starego modelu i stworzenia so-
bie dogodnych warunkéw do rozpoczgcia sprzedazy nowego.

Tak agresywna wersja strategii niskich cen moze mie¢ charakter krotkotermi-
nowy i obowiazywac do czasu, gdy zakladany cel zostanie osiagnigty.

3. Niska cena w procesie kreowania przewagi konkurencyjnej
na rynku polskim

Akcentowanie niskich cen znalez¢é mozna w reklamach wigkszosci najbar-
dziej znanych sieci dzialajacych w Polsce. Kazda niemal z liczacych sig¢ sieci
hipermarketéw promuje si¢ za pomocag niskich cen, tak wigc konkurencja migdzy

'3 J. Myers, Marketing, McGraw-Hill, New York 1986, s. 340.
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nimi obecnie opiera si¢ faktycznie przede wszystkim na cenie. Jednak tylko jedna

z sieci, Leclerc, uczynita z najnizszych na rynku cen integralny element swoje;j

misji, zgodnie z ktéra ceny koszyka 1500 produktow muszg by¢ nizsze co naj-

mniej o kilka procent od poréwnywalnych artykuléw sprzedawanych w sasied-
nich sieciach hipermarketow. Wigcej sieci stosuje tzw. gwarancje cenowe, czyli
zobowiazuje si¢ do tego, ze gdy ich nabywca znajdzie w innym miejscu na da-
nym terenie taki sam, ale tanszy produkt, to natychmiast zwrdci mu sie réznice
migdzy swoja ceng a ceng tego tanszego produktu lub nawet z tego tytutu przyj-
mie zwrot nabytego dobra.

Akcentowanie niskich cen znajduje swoj wyraz w hastach promocyjnych sto-
sowanych przez sieci:

o Wszystko i tanio” (Geant),

e . Zbijamy ceny zawodowo” (Auchan),

e Niskie ceny caly rok” (Champion i Globi),

¢ ,Codziennie niskie ceny” (Biedronka),

e _ Wysoka jakos¢, zawsze tanio” (Lidl),

¢ ,Codziennie taniej” (Plus),

o Zawsze tanio” (Leader Price),

e ,Dzien po dniu niskie ceny” (Castorama),

e Niskie ceny” (Bricomarche),

e Nie przeptacaj” (Electro World).

W sieciach zdecydowanie dominuje zatem konkurencja cenowa, realizowana
jednak w zroznicowany sposob. Roznice sa wynikiem:

e sposobu informowania o niskich cenach i specjalnych ofertach; wigkszos¢ sieci
stosuje promocje gazetowe, cho¢ bywaja wyjatki (np. Castorama);

e czestotliwosci akeji promocyjnych i gtebokosci obnizek cen z tej okazji, a tak-
ze relacji migdzy cenami w czasie promocji i po jej zakonczeniu; czasami roz-
nica ta jest minimalna, a w innych przypadkach znaczna;

e odmiennego sposobu traktowania dzialan merchandisingowych. Na ten czyn-
nik, podwyzszajacy percepcj¢ niskich cen, najwigksza uwagg zwraca sie¢ Te-
sco, w ktdrej ekspozycja towar6w ma by¢ zawsze zgodna z hierarchia podej-
mowania decyzji przez typowego klienta, a przestrzen na pétce sklepowej do-
stosowana do tempa rotacji produktéw;

e centralizacji lub decentralizacji decyzji cenowych. W niektérych sieciach de-
cyzje cenowe sa scentralizowane, w niektorych dopuszcza si¢ mozliwos¢
zmiany ceny w pojedynczym hipermarkecie. Taka filozofi¢ wyznaje m.in.
wspomniana juz Castorama, praktykujaca rewizje cen co najmniej raz na ty-
dzien, a w naglych przypadkach nawet codziennie. Dzigki temu ta sie¢ jest
uznawana za lidera cenowego w branzy DIY',

' DIY (do it yourselfy obejmuje artykuty budowlane stuzace do majsterkowania, dekoracji
wngtrz i artykuly ogrodowe.
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Mozna uzna¢, ze sieciom DIY latwiej zarzadza¢ cenami niz hipermarketom i
dyskontom. Wynika to z kilku przyczyn:

s wszystkie sieci DIY sprzedaja produkty tych samych producentow (wylaczajac
ograniczona game¢ marek wlasnych), przez co ceny staja si¢ relatywnie tatwe
do bezposredniego poréwnania, czego nie mozna powiedzie¢ o hipermarke-
tach, w ktorych dostgpna jest znacznie bogatsza gama marek, w tym réwniez
wyzszy jest udziatl marek wlasnych;

e wigksze sa mozliwosci sprzedazy komplementarnej; wsréd artykutéw spozyw-
czych trudniej oferowac¢ klientom zestawy komplementarne;

e w procesie sprzedazy duza rolg odgrywa bezposrednie doradztwo techniczne,
dzieki czemu uzyskuje sie mozliwosé bezposredniego wptywu na ksztattowa-
nie postaw i preferencji nabywcow.

Nie bez znaczenia dla sieci specjalizujacych si¢ w sprzedazy artykulow bu-
dowlanych, dekoracyjnych i ogrodowych jest fakt stabilizacji ich rynku. Wigksze
zmiany czekaja nas w sieciach hiper- i supermarketow oraz sklepow dyskonto-
wych. W najblizszym czasie nastapi mianowicie konsolidacja na tym rynku. Znik-
na sklepy holenderskiego Aholda (Albert i Hypemova) oraz francuskiej grupy Ca-
sino (Geant i Leader Price), a prawdopodobnie rowniez Billa i Auchan. Nowi wia-
sciciele beda si¢ zapewne w wigkszosci rekrutowali z innych sieci juz funkcjonuja-
cych na polskim rynku. Spodziewane jest rowniez pojawienie si¢ najwigkszej sieci
detalicznej na swiecie — amerykanskiego Wal Marta, ktorego wejscie na polski
rynek nastapi najprawdopodobniej poprzez zakup jednej z sieci. Wowczas prawie
pewne jest dalsze nasilenie konkurencji cenowej i wyjatkowo drapiezna walka o
udzialy w rynku.

Trudnosci w zarzadzaniu cena przez sieci DIY wynikaja jedynie z wigkszej niz
w innych branzach sezonowosci sprzedazy. Sieci radza sobie jednak z tym proble-
mem, podejmujac decyzje o dodatkowych promocjach stymulujacych sprzedaz
poza nominalnym okresem nat¢gzenia popytu.

Intensywna konkurencja cenowa, majaca w krotkich okresach nawet charakter
wojny cenowej, wystepuje juz od dluzszego czasu na polskim rynku artykutow
RTV i AGD. Ostatnio charakter tej konkurencji jeszcze si¢ zaostrzyl poprzez wej-
$cie na polski rynek kolejnego wielkiego konkurenta, angielskiego Electro World.
Prowokujaco niskie ceny zastosowane w pierwszych dniach funkcjonowania tej
firmy spowodowaly natychmiastowa reakcj¢ podmiotéow od dawna juz funkcjonu-
jacych, jak Media Markt, Euro AGD, Avans i Saturn. Pojawil si¢ réowniez charakte-
rystyczny dla szczegllnie agresywnych metod uzyskiwania przewagi konkurencyj-
nej poprzez obnizanie cen sposob reakcji konkurencji, mianowicie wysylanie in-
formacji do mediow o tym, ze wyjatkowo niskie ceny stosowane s3 tylko w odnie-
sieniu do przestarzatych i niemarkowych urzadzen.

Obnizanie cen staje si¢ rowniez cecha tych rynkéw, na ktorych do tej pory bar-
dziej charakterystyczne bylo unikanie konkurencji cenowej. Nalezy do nich rynek
prasy codziennej, a konkurencj¢ t¢ wywotlaly dwa tytuly nalezace do niemieckiego
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koncernu Axel Springer — ,,Fakt” i ,,Dziennik”. Pierwsza z tych gazet, wchodzac na
polski rynek w 2003 r. z ceng 1 zt za egzemplarz, wymusila podobne posunigcie na
swoim bezposrednim konkurencie, ,,Super Expressie”. Bardziej zaskakujaca byla
decyzja ,,Gazety Wyborczej”, ktéra natychmiast po pojawieniu si¢ na rynku co-
dziennych gazet opiniotworczych ,,.Dziennika” (18.04.2006 r.), obnizyla swoja
cen¢ do poziomu 1,50 zl, dostosowujac ja do ceny konkurenta. Jest to szczegdlnie
interesujacy przypadek, gdyz sprzedaz gazet opiniotworczych zalezy od ich reputa-
cji i jest oparta na lojalnosci nabywcow wzgledem marki. Decyzja ,,Gazety Wy-
borczej”, poprzedzona szczegétowymi analizami, pokazuje ogromne znaczenie
ceny nawet tam, gdzie przywiazanie do marki powinno, jak si¢ wydaje, odgrywac
najistotniejsza role.

Konkurencja, a nawet wojny cenowe zdarzaja si¢ rowniez na rynkach lokal-
nych. Charakterystyczny jest tu rynek lekéw, na ktérym w 2001 r. zniesiono
sztywne ceny urzgdowe, zastgpujac je cenami maksymalnymi. Oprocz tego apteki
zaczgly lansowac tansze zamienniki drogich preparatow o podobnej wartosci tera-
peutycznej. Promocyjne ofensywy renomowanych koncernéw farmaceutycznych,
skierowane gléwnie do lekarzy, sa tylko czgsciowo skuteczne w zwiazku z prze-
ciwnymi dziataniami aptek, a przede wszystkim ich sieci, ktore prawo klientow
do jak najtanszych lekow wpisaly do swojej misji. Tak post¢puje m.in. sie¢ Euro
Apteka, dzialajaca w Wielkopolsce i na Dolnym Slasku, ktorej placowki w wigk-
szosci zlokalizowane sa w centrach handlowych lub przy szpitalach, co umozliwia
dziatalnos¢ na zasadzie ,,duzy obrét — maly zysk jednostkowy”, a nawet oferowa-
nie wybranych lekow w cenie 1 grosza. W konsekwencji takie apteki zyskuja
wcigz nowych klientéw, rekrutujacych si¢ gtownie sposréd ludzi starszych, o
wigkszej wrazliwosci cenowej, wsrdd ktorych popyt na leki jest coraz wigkszy.

Wiele dominujacych podmiotow podczas zaostrzenia konkurencji cenowej tra-
ci lub przynajmniej ostabia swoja pozycje¢. Dlatego tez wykorzystuja one swoja
przewagge i blokuja, jesli tylko moga, mozliwosci obnizania cen réwniez innym
firmom. Mistrzem w tego typu dzialaniach jest Telekomunikacja Polska SA. Od
dawna opdznia udostepnienie swoich taczy innym operatorom, do czego jest zo-
bowiazana, utrudnia procedury zmiany operatora bez zmiany numeru, ttumaczac to
blizej nieokreslonymi problemami technicznymi, a ostatnio nie chce dopusci¢ do
obnizenia cen rozméw do sieci komorkowych, do czego juz od dluzszego czasu
jest zobowiazana przez Urzad Komunikacji Elektronicznej, instytucj¢ nadzorujaca
polski rynek telekomunikacyjny.

Ogromna popularno$¢ dziatan cenowych, ktdra charakteryzuje nasz rynek, jest
dla wielu firm szansa, ale stwarza tez powazne zagrozenia. Konkurencja cenowa
prawie zawsze faworyzuje wigksze podmioty, ktére straty zwigzane ze zbyt niski-
mi cenami na jednym rynku sa w stanie zrekompensowa¢ wigkszymi zyskami z
innych rynkow. Mate, szczegdlnie lokalne firmy moga wytrzymac diugotrwala
konkurencje cenowa, drastycznie obnizajac koszty lub znacznie zwigkszajac wo-
lumen sprzedazy, co na ogot jest bardzo trudne do osiagnigcia. Tym bardziej wigc
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matym polskim firmom powinno zaleze¢ na kreowaniu jakosci i unikatowosci
swoich produktéw, tak aby utrudni¢ nabywcom mozliwos¢ ich poréwnywania z
substytutami. Recepta na uniknigcie konkurencji cenowej moze tez by¢ szukanie
nisz rynkowych obejmujacych nabywcéw mniej wrazliwych na ceny.

*kokk

Problemy zasygnalizowane w niniejszym artykule stanowig jedynie wprowa-
dzenie do interesujacego problemu, ktory bgdzie zapewne w najblizszych latach
szczegotowo badany. Przedmiotem tych badan powinny by¢ zaréwno identyfikacja
wplywu strategii niskich cen na kondycj¢ polskich przedsigbiorstw, jak i techniki
stosowane przez firmy w procesie kreowania przewagi konkurencyjnej za pomoca
niskiej ceny. By¢ moze wynikiem tych badan bedzie wskazanie warunkéw, ktore
trzeba bedzie spetnié, aby uzyskac trwala przewage konkurencyjna kreowang wia-
snie w ten sposob.

THE LOW PRICE AS A TOOL
IN CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

The price competition is one of the basic ways of creating competitive advantage. On the Polish
market it has the special meaning for a high price elasticity of demand in many lines and very inten-
sive competition. These factors cause that the price competition on the Polish market is very high.

This article presents also the rules of the price competition and many examples of the low price
applications both by chain stores and on local markets.
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