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Streszczenie

Pandemia COVID-19 znaczaco wplyneta na wszystkie niemal obszary Zycia spoteczno-ekonomicz-
nego, w tym rowniez na ksztaltowanie si¢ cen. Wzrost roli panstwa, w tym szczegdlnie znaczace
ograniczenia w mozliwosci prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, pojawienie si¢ nowych trendow
inflacyjnych, czgstsze i glgbsze niz wezesniej zmiany profilu dziatalno$ci przedsigbiorstw i koniecz-
nos¢ reorganizacji ze wzgledu na rezim sanitarny, a takze wzrost dziatan aktywizujacych popyt spo-
wodowaly znaczace zmiany w poziomie i strukturze cen artykutéw konsumpcyjnych. Jednoczesnie
nalezy podkresli¢ wzrost wrazliwosci nabywcoOw na ceny, a z analiz prowadzonych przez instytucje
badajace opini¢ publiczng wynika nawet, ze konieczno$¢ ptacenia coraz wyzszych cen za podstawo-
we produkty jest dla wielu 0sob bardziej irytujaca niz ograniczenia wynikajace z pandemii.

Celem artykutu jest ukazanie réznych aspektoéw wptywu pandemii na ksztattowanie cen wybra-
nych artykutow konsumpcyjnych wraz z wyodrebnieniem przyczyn i skutkow tych zmian, zar6wno
w krotkim, jak i w dlugim okresie.

Okres pandemii COVID-19, zupehie inny od wezeséniejszych, nie daje petnych mozliwosci pro-
wadzenia badan poréwnawczych, ale ukazuje wiele interesujacych, niespotykanych dotad zjawisk
w dziedzinie stanowienia cen. Zjawiska te zostaly wyodrebnione, dokonano analizy ich specyfiki oraz
oceny wplywu na proces ksztattowania cen artykutéw konsumpcyjnych, na cz¢stotliwosé i gtgbokosé
zmian cen i ich r6znicowanie. Zostata tez uwzgledniona rola ceny jako narzedzia walki konkurencyj-
nej w sytuacji ograniczen zwigzanych z pandemia.
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Abstract
The COVID-19 pandemic has significantly affected nearly all areas of socio-economic life, including
shaping prices. An increase in the role of the state, and significant restrictions on the possibility of
running a business in particular, the emergence of new inflation trends, more frequent and deeper than
before changes in the business profile of enterprises, and the need to reorganize following the sanitary
regulations, as well as an increase in demand activating measures, resulted in relevant changes in the
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level and the price structure of consumer goods. On the other hand, a growth of price sensitivity of
buyers should be emphasized, and analyzes conducted by public opinion research institutions even
show that for many people the necessity of paying higher and higher prices for basic products is more
irritating than the restrictions resulting from the pandemic.

The purpose of this article was to present various aspects of the impact of the pandemic on shap-
ing prices of selected consumer goods, along with identifying the causes and effects of these changes,
both in the short and long term.

The period of the COVID-19, completely different from the previous ones, does not provide full
opportunities for comparative research, but it shows many interesting and unprecedented phenomena
in the field of setting prices. These phenomena have been distinguished, their specificity has been
analyzed and their impact on the price formation process for consumer goods on the frequency and
depth of price changes and their differentiation will be assessed. The role of price as a competitive tool
in the face of pandemic constraints has also been taken into account.

Keywords
price, marketing, consumer goods, COVID-19

JEL: M31

Uwagi wstepne

Cena jest podstawowym atrybutem wszystkich ofert oraz kluczowym parametrem
umozliwiajacym nabywcom dokonywanie wyboréw rynkowych. Wspodtczesne koncepcje
marketingowe wskazuja rowniez na role ceny w procesie ksztattowania trwatych relacji
sprzedawcdw z nabywcami, w tym szczegolnie w budowaniu postawy lojalnosci wobec
produktu, marki czy tez firmy. Znaczenie ceny i umiejetnosci zarzadzania tym instru-
mentem marketingowym ro$nie w sytuacjach kryzysowych. Wowczas bowiem szcze-
goblnie liczy si¢ szybkie podejmowanie trudnych na ogo6t decyzji, aby utrzymac albo
przynajmniej w jak najmniejszym stopniu nadwyrezy¢ dotychczasowa pozycje konku-
rencyjng danego przedsigbiorstwa lub organizacji.

Jedna z takich sytuacji kryzysowych, ktéra w istotny sposob wptyneta na wszyst-
kie niemal obszary zycia spoleczno-ekonomicznego, w tym réwniez na ksztattowanie
si¢ cen, jest trwajaca ciagle pandemia COVID-19. Spowodowata ona z jednej strony
wzrost znaczenia regulacji podejmowanych centralnie przez organy panstwa, a z drugiej
za$ wzrost wrazliwosci nabywcow na ceny. Istotne, podejmowane niekiedy w sposob
nieprzewidywalny, ograniczenia w mozliwo$ci prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
i konieczno$¢ reorganizacji ze wzgledu na rezim sanitarny spowodowaty czestsze i gieb-
sze niz wczesniej zmiany w funkcjonowaniu przedsigbiorstw. Efektem tego byta m.in.
zwigkszona aktywno$¢ podmiotow gospodarczych w zakresie silniejszego niz wezesniej
stymulowania popytu. W konsekwencji mozna byto zaobserwowac¢ znaczace zmiany

w poziomie i strukturze cen artykutow konsumpcyjnych.
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Wptyw COVID-19 na ksztattowanie cen artykutéw konsumpcyjnych

Celem artykutu jest ukazanie réznych aspektow wplywu pandemii na ksztatto-
wanie cen artykutéw konsumpcyjnych wraz z wyodrgbnieniem przyczyn i skutkow tych
zmian, zarowno w krotkim, jak i w dtugim okresie. W zwigzku z tym, ze problem do-
tyczy pandemii COVID-19, a wigc okresu zupetnie innego od wezesniejszych, nie ma
na razie mozliwosci przeprowadzenia pelnych badan poréwnawczych. Dlatego tez zo-
stang wykorzystane przede wszystkim wtorne zrddta informacji oraz wyniki wywiadow
pogtebionych z osobami odpowiedzialnymi za procesy ksztattowania cen w przedsig-
biorstwach, gtéwnie handlowych. Na tej podstawie zaprezentowane zostang liczne inte-
resujace, niespotykane dotad zjawiska w dziedzinie stanowienia cen wraz z analizg ich
specyfiki oraz oceng wplywu na proces ksztattowania cen artykutéw konsumpcyjnych,
na czgstotliwo$¢ 1 gtgboko$¢ zmian cen 1 ich réznicowanie. Zostanie tez uwzgledniona
rola ceny jako narzedzia walki konkurencyjnej w sytuacji ograniczen zwigzanych z pan-
demia.

Cena w sytuacjach kryzysowych

W sytuacjach kryzysowych moze nastepowac racjonalizacja konsumpcji polega-
jaca na rezygnacji z zakupu niektorych produktow majacych mate znaczenie dla nabyw-
cow. W zwigzku z tym konieczna staje si¢ modyfikacja struktury cen, aby w §wiadomo-
$ci nabywcow zmodyfikowac relacje miedzy cenami roznych produktow, tym bardziej
7e zazwyczaj zmienia si¢ struktura kosztow.

W sytuacjach kryzysowych istotne dzialania moga by¢ prowadzone na szczeblu
panstwa, ktore moze rozwazac czasowe zwolnienie z niektoérych podatkow oraz obnize-
nie sktadek na ubezpieczenie spoteczne w celu stymulowania popytu. W Polsce tego typu
posuni¢¢ bylo niewiele i nie mialy one wigkszego wptywu na wysokos¢ cen produktow
konsumpcyjnych. Tarcze antykryzysowe majace w zatozeniu ustabilizowac¢ polska go-
spodarke i da¢ jej impuls inwestycyjny byly adresowane jedynie do wybranych branz
i firm, ktore spetniaty arbitralnie ustanowione wymogi formalne.

W zwigzku z COVID-19 wiele przedsi¢gbiorstw na catym $wiecie odczuwa pro-
blemy ze zmniejszonym popytem, a decyzje cenowe sg do$¢ oczywistym wyborem w celu
jego stymulowania, tym bardziej ze

— nie wymagaja powazniejszych inwestycji,

— dajg szybki efekt,

— majg najsilniejszy wplyw na zyski i wyniki sprzedazowe.

Dlatego tez odpowiednio szybkie podjgcie decyzji cenowych powinno w sytuacji
kryzysowej umozliwi¢ osiggniecie dodatkowego zysku, stajac si¢ istotng alternatywa dla

ucigzliwego obnizania kosztéw (rysunek 1).
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Rysunek 1. Korzysci z zarzadzania cena w warunkach kryzysu

=== Proces redukcji kosztéw = Dziatania cenowe

Dodatkowy zysk, jesli zamiast redukcji kosztéw

Zysk i wolumenu podejmowane s3 dziatania cenowe

3. Silny wptyw na zyski
i wyniki biznesowe

1. Niewielki
naktad

Prég rentownosci Czas

Niezbedne zasoby

Zrédlo: R. Zinoecker, S.C. Baban, S. Somer, Z. Ibis, Pricing for crisis, https://www.adlittle.com/
en/insights/viewpoints/pricing-crisis.

Wiele przedsigbiorstw nawet w warunkach kryzysowych moze znalez¢ pole do ob-
nizek cen. Koszt komponentéw uzytych do wytworzenia ekskluzywnego kosmetyku moze
stanowi¢ zaledwie kilka lub kilkanascie procent jego ceny, czasami wyzszy jest koszt jego
opakowania i honoraria specjalistow, ktorzy ten kosmetyk opracowali. Jednak najwicksza
pozycje w kosztach stanowig marze producenta i dystrybutorow. Co prawda wysoka cena
jest czynnikiem budujagcym ekskluzywno$é¢, tym samym zachgcajac do zakupu, jednak
w warunkach kryzysu moga zmieniac si¢ preferencje nabywcow i znana prestizowa marka
oraz wysoka cena mogg sta¢ si¢ mato przekonujacymi argumentami. Podobna sytuacja
wystepuje w wielu ustugach. W warunkach niepewnos$ci konieczne jest ograniczenie mar-
7y na rzecz utrzymania ptynnosci i utrzymania dotychczasowych nabywcow.

W sytuacjach kryzysowych najwazniejsze znaczenie ma szybkos¢ reakcji, cho¢
w odniesieniu do cen nie zawsze powinno oznaczac to ich obnizke. Spadek ceny moze
wigzac si¢ z pogorszeniem wizerunku marki i jest rownoznaczny ze spadkiem marzy
zysku. Obnizki cen moga wywola¢ wigcej niz proporcjonalny spadek zyskow. W bada-
niach 500 przedsigbiorstw wykazano, ze spadek ceny zaledwie o 1% wywotuje az 12,3%
straty zysku'. Z kolei pigcioprocentowy wzrost ceny skutkowat wzrostem zysku az 0 22%,
podczas gdy piecioprocentowy wzrost obrotoéw spowodowat wzrost zysku tylko o 12%,
a spadek kosztow sprzedazy o 5% przynidst wzrost zyskow zaledwie o 10%?. Wzrost cen

moze wptywac na poziom atrakcyjnosci produktéw w §wiadomosci nabywcow, dlatego

! R.A. Garda, M.V. Marin, Price Wars, ,,McKinsey Quarterly” sierpien 1993, s. 87-100.
2 A. Hinterhuber, Towards value-based pricing — An integrative framework for decision making, ,,In-
dustrial Marketing Management” 2004, nr 33, s. 765-778.
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tez konieczne staje si¢ zrOwnowazenie potencjalnych negatywnych skutkoéw wzrostu cen

przez podwyzszenie poziomu zadowolenia przy pomocy instrumentow pozacenowych.

Ceny artykutéw konsumpcyjnych w warunkach pandemii

Jednoznaczne okreslenie wptywu pandemii COVID-19 na strukture i zmiany cen
jest trudne, gdyz cena jest kategorig dynamicznag, na ksztattowanie ktorej wptywa wiele
roznych czynnikow. Wydaje si¢ jednak, ze najbardziej jednoznaczny wptyw na ceny
pandemia miata na poczatku, gdy zamykano kolejne gatezie gospodarki. Przyktadowo,
koniecznos¢ pozostania w domach wptyneta na wzrost popytu na urzgdzenia RTV i AGD,
co stanowito pole do wzrostu cen (w roku 2020 sprzedaz AGD wzrosta o 10%, a o 16%
warto$ciowo).

W zarzadzaniu ceng podczas pandemii powinno si¢ zwrdci¢ uwage na pie¢ klu-
czowych problemow?:

— wszystkie decyzje cenowe powinny by¢ legalne i etyczne, gdyz czasy kryzysu

humanitarnego nie sag dobrym momentem na podnoszenie cen;

— nalezy zachowac perspektywe dlugookresowa i dba¢ o rozwdj dtugofalowych
programéw lojalnosciowych;

— powinno si¢ wzmocni¢ przekaz skoncentrowany na wartosci, gdyz wrazliwos¢
cenowa klientow moze ulec znacznej zmianie;

— decyzje cenowe powinny by¢ elastyczne. Struktura cen powinna by¢ dostoso-
wywana do biezacych potrzeb, zapewniajac jednoczesnie elastycznos¢ w dalszej
perspektywie;

— okres pandemii to dobry czas na zracjonalizowanie swoich umoéw z klientami,
gdyz w nich mozna poszukiwaé oszczednosci, czesto znaczacych.

Spadek popytu i w $lad za tym cen na wiele produktéw zywnosciowych rozpoczat
si¢ na poczatku 2020 r. wraz z zamknigciem ludzi w domach w wielu krajach. Skala spad-
ku cen byta jednak rdzna, a na niezmienionym poziomie pozostaly np. zboza wykorzysty-
wane do Zywienia zwierzat. Ruchy cen nastapily w odniesieniu do warzyw i owocow, ale
tu zmiany byty podyktowane rowniez warunkami pogodowymi*. Na poczatku pandemii
wzrosto zainteresowanie zdrowym odzywianiem, co wplyngto m.in. na ceny owocow
cytrusowych (w kwietniu 2020 r. podrozaty o ponad 27% rok do roku), ale potem wzrosty
wyhamowaly i w pazdzierniku, gdy powinny by¢ najdrozsze, ceny byly tylko o 10%

3 A. Abdelnour, T. Babbitz, S. Moss, Pricing in a pandemic: Navigating the COVID-19 crisis, https://
www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/pricing-in-a-pandemic-navigat-
ing-the-covid-19-crisis [dostep: 5.06.2021].

4 D. Mead, Ransom K., Reed S. B., Sager S., The impact of the COVID-19 pandemic on food price
indexes and data collection, ,,Monthly Labor Review” sierpiefi 2020, s. 2.
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wyzsze niz rok wezesniej®. Nalezy jednak nadmieni¢, Ze znaczny wzrost cen warzyw
1 owocow, ktory dos¢ powszechnie przypisuje sie COVID-19, miat miejsce juz w roku 2019.

Od poczatku wprowadzania ograniczen mozna byto zauwazy¢ tendencje do spadku
cen produktoéw rolnych. Byto to spowodowane z jednej strony ograniczeniami w wymianie
miedzynarodowej, a z drugiej za$ zakazem funkcjonowania restauracji i innych miejsc
zywienia zbiorowego®. Pierwszy z tych czynnikow ma znaczenie dla eksportu polskiej
zywnosci, a drugi dla popytu wewngtrznego. W pierwszym okresie pandemii zauwazono
jednak wzrost popytu na zywnos$¢ w zwiazku z obawa przed zapewnieniem ciaglosci dostaw
podstawowych artykutow zywnosciowych’. Mozna bylo zauwazy¢ krotkotrwate problemy
z zaopatrzeniem w zywno$c¢ 1 braki produktow o przedtuzonym terminie przydatnosci do
spozycia. Jednak bylo to zjawisko przejsciowe i nie wywotalo powazniejszej presji na wzrost
cen. Duzo wieksze znaczenie miat wyrazny spadek catkowitych wydatkéw konsumpcyjnych.
Wiosna 2020 r. byly one 0 40% nizsze niz prognozowane i ponad 30% nizsze niz w analo-
gicznym okresie roku 2020%. W dtuzszym okresie COVID-19 moze zmniejszy¢ popyt na
niektore towary, ktorych konsumpcja wiaze si¢ z zagrozeniami dla zdrowia®.

Z punktu widzenia makroekonomicznego pandemia nie spowodowala powazniej-
szych zmian w ksztattowaniu trendow inflacyjnych. Jak wynika z tabeli 1, Polska po
okresie deflacji, od konca 2016 r. jest w stalym trendzie wzrostowym, ktory wyraznie
przyspieszyl na przetomie 2019 i 2020 r., a wigc jeszcze w okresie przed wprowadzeniem

obostrzen pandemicznych.

Tabela 1. Zmiany cen w Polsce (w %)
Analogiczny miesiac poprzedniego roku = 100

| 1 11 \Y \% VI VII VIl IX X Xl Xl

2015 | -1,1 | -13 | -12 | -08 | -06 | -05 | 04 | 04 |-06 |-06 |-05 | -04

2016 | -03 | -0,2 | -04 | 05 | -04 | -04 | -0,6 | -0,5 | -0,2 0,1 0,2 0,9
2017 | 14 1,9 1,8 1,8 1,5 1,3 1,4 1,4 1,6 1,6 2,0 1,7
2018 | 1,6 0,7 0,7 0,9 1,2 1.4 1,4 1,4 1,5 1,5 1,1 0,9
2019 | 0,6 1.3 1,7 2,1 2,2 2,3 2,5 2,6 2,4 2,3 2,4 3,0
2020 | 3.8 4,1 3.9 2,9 34 3,8 3,7 3,7 3.8 3.8 3,7 34

2021 | 3,6 3,6 4,4 5,1 4,6

Zrédto: https://stat.gov.pl/.

5 https://stat.gov.pl [dostep: 20.06.2021].

¢ S. Kowalczyk, Sektor zywnosciowy w czasach pandemii koronawirusa, ,,Kwartalnik nauk o przed-
sigbiorstwie” 56, 2020, nr 3, s. 43-53.

7 Ibidem.

8 M. Miniszewski, Konsumpcja w pandemii, Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa 2021, s. 16.

® M. Eichenbaum, S. Rebelo M. Trabandt, The Macroeconomics of Epidemics, ,,CEPR Discussion
Papers” 2020, nr 14520.
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Wozrost wskaznika zmian cen w ostatnich miesigcach mozna z kolei ttumaczy¢ de-
cyzjami podjetymi we wczesniejszych okresach, ktore mogly wywota¢ impuls inflacyjny,
ale zostalyby wprowadzone niezaleznie od pandemii. Tak bylo przede wszystkim z:

— optatami za wywoz $mieci, bedacymi rezultatem wczes$niejszych postanowien
samorzadow, wynikajacych z koniecznosci wdrazania celow UE, w tym obo-
wigzku sortowania i recyklingu, co jest realizowane w sposéb daleki od opty-
malnego, w zwigzku z czym na polskie samorzady naktadane sg dotkliwe kary
finansowe. Wedtug informacji GUS $redni koszt wywozu $mieci byt w lutym
2021 wyzszy o 36,9% w stosunku do roku poprzedniego'’;

— wzrostem cen energii elektrycznej ze wzgledu na wprowadzenie tzw. optaty
mocowej, majacej na celu zapewnienie cigglosci dostaw energii w wysokosci
76,2 zt za 1 MWh dla przedsiecbiorstw i nieco nizszej dla gospodarstw domowych
(w zaleznosci od wielkos$ci zuzycia). Ceny energii wplywaja bezposrednio lub
posrednio na poziom wszystkich cen detalicznych;

— podwyzkami akcyzy na alkohol. Podatek akcyzowy za 1000 litrow 100% alko-
holu od 1 stycznia 2021 r. wzrést z 5704 zt do 6275 z*, co mogto spowodowac
wzrost ceny potlitrowej wodki 40% o ok. 1,40 zi;

— cenami biletow na komunikacje miejskg w kilku najwiekszych polskich miastach.
Kluczowym argumentem byta przede wszystkim potrzeba zrekompensowania
nizszych przychodow ze sprzedazy biletow. Niekiedy te podwyzki byty dotkli-
we (np. we Wroctawiu $rednio o 33%), co jest o tyle interesujace, ze wielkie
miasta od wielu lat starajg si¢ promowac korzystanie z komunikacji publiczne;j,
a zdecydowaty sie na taki ruch cenowy w $rodku pandemii;,

— cigglym wzrostem cen mieszkan, zwigzanym gtéwnie z dtugookresowym wzro-
stem popytu (ze wzgledu m.in. na mniejsza liczb¢ mieszkan w stosunku do
liczby mieszkancow w stosunku do wigkszos$ci krajow UE), ale rowniez z uprzy-
wilejowang rynkowg pozycja deweloperdw i agresywng promocjg. Nie bez
znaczenia jest rowniez brak realnych mozliwosci bezpiecznego lokowania pie-
niedzy w bankach w zwiazku z bardzo niskg stopg procentowa, co zacheca do
poszukiwania innych mozliwo$ci inwestowania nadwyzek finansowych.

Oprocz wymienionych sytuacji, w ktorych wzrosty cen byly w zasadzie niezalez-
ne od pandemii, mozna wymienic sporo czynnikow stymulujacych wzrost cen produktow
konsumpcyjnych, na ktére COVID-19 ma wptyw. Naleza do nich w szczegolnosci:

10 https://stat.gov.pl/ [dostep: 20.06.2021].
% http://www.podatekakcyzowy.pl/ [dostgp: 20.06.2021].
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— wzrost roli panstwa, w tym szczeg6lnie znaczgce ograniczenia w mozliwosci
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, co spowodowato znaczace zmiany
popytu;

— czestsze 1 glgbsze niz wezesniej zmiany profilu dziatalno$ci przedsigbiorstw;

— koniecznos$¢ reorganizacji ze wzgledu na rezim sanitarny;

— wzrost dzialan aktywizujacych popyt, czgsto bardzo kosztownych;

— wzrost wrazliwosci nabywcdow na ceny.

Najwiecej istotnych zmian zaszto na poczatku pandemii, a doskonalym przyktadem
byla sytuacja na rynku paliw. Ich ceny gwattownie spadty wiosng 2020 r., gdy wiele
przedsiebiorstw musiato zawiesi¢ swoja dziatalnos¢, a ponad miliard ludzi zostato do-
tknietych ostrym lockdownem i zmuszonych do pozostania w domach. W tym czasie
Arabia Saudyjska ogtosita plany wzrostu wydobycia ropy naftowej'>. Spowodowato to,
ze w kwietniu 2020 r. globalny popyt na rope¢ byt az 0 29 mln barytek dziennie mniejszy
niz rok wezesniej, rtownoczesnie rekordowe byty ilosci ropy sktadowane na tankowcach
—az ponad 160 mln ton, a podczas recesji w 2009 1. bylo to ,,tylko” 100 mln ton®, Gwat-
towne zatamanie popytu spowodowato, ze na swiatowych gietdach pojawity si¢ oferty
zujemnag ceng. Sytuacja jednak do$¢ szybko wrocita do normy i po okresie bardzo niskich
cen paliw w marcu 2021 r. mieliSmy rekordowe podwyzki na stacjach benzynowych.

Aby umiejetnie dostosowac si¢ do nowej sytuacji i w miarg mozliwo$ci wykorzy-
sta¢ sposobnosci z niej wynikajace, zarzadzajacy przedsigbiorstwami powinni precyzyj-
nie okresli¢ swoja sytuacje rynkowa. Byty bowiem branze, ktore nie ucierpiaty, a nawet
przej$ciowo mogty zyskaé (np. branza zywnosciowa w czasie, gdy wielu nabywcow
kupowato na zapas produkty o dtuzszym okresie przydatnosci do konsumpcji). W tych
przypadkach warto ksztattowaé swoje strategie cenowe w kategoriach wartosci dla
klienta. Jest bowiem bardzo prawdopodobne, ze w czasie kryzysu wrazliwos¢ cenowa
bedzie si¢ zwigkszac, a specyfika kryzysu i zwigzanych z nim ograniczen moze istotnie
wplywaé na ksztattowanie si¢ priorytetow. Dlatego tez powinno si¢ dostosowac rézne
elementy oferty do aktualnych warunkéw przez odpowiednie ksztattowanie dziatan
zwigzanych z cenami.

Jednym z takich rozwigzan sa promocje typu dwa w cenie jednego, trzy w cenie
dwoch czy tez sprzedaz w pakietach wigkszych niz do tej pory. Takie rozwigzania byty
znane juz wczesniej, ale w ostatnich kilkunastu miesigcach pojawiaty si¢ rowniez

w podmiotach handlowych, ktére ich do tej pory nie stosowatly. Popularna jest réwniez

12 D. Villarreal-Samaniego, The dynamics of oil prices, COVID-19, and exchange rates in five emerg-
ing economies in the atypical first quarter of 2020, ,,Estudios Gerenciales” 37, 2021, nr 158, s. 18.

8 https://energia.rp.pl/surowce-i-paliwa/21249-ropa-najtansza-od-ponad-dwoch-dekad [dostep:
22.06.2021]

14 Zob. P. Waniowski, Marketingowe zarzgdzanie ceng w przedsigbiorstwie, Wyd. UE, Wroctaw 2014.
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reguta niedostepnosci, polegajaca na stworzeniu wrazenia, ze produkt jest trudno do-
stepny i nabycie go po danej cenie jest wyjatkowa okazja i juz niedtugo moze by¢ on
znacznie drozszy. Mozna tez doprowadzi¢ do poréwnania cen réznych produktow, tak
aby potencjalni nabywcy mogli fatwo dostrzec cenowg przewage jednego z nich nad
drugim. W tym celu mozna wykorzysta¢ rozne cechy i wartosci zwigzane z produktami,
szczegoblnie takie, ktore jednoznacznie pokazuja przewage jednego nad drugim. W nie-
ktorych branzach czeéciej niz wezesniej pojawiaty si¢ tez modyfikacje produktu, aby
nabywcom trudniej byto zapamigtywac i porownywac ceny. Wykorzystuje si¢ tu fakt,
ze nabywcy maja niewielkg wiedze na temat poziomu i struktury cen w przeciwienstwie
do informacji o miejscach sprzedazy, sposobach promocji, cechach produktéw czy marek.
Ceny bowiem zawierajg rowniez liczby, ktorych precyzyjne zapamigtywanie jest szcze-
golnie trudne. W czasie kryzysu ludzie moga zachowywac si¢ w sposob bardziej emo-
cjonalny i beda bardziej sktonni do reagowania na psychologiczne podpowiedzi doty-
czace mozliwych wyboréw typu ,,szczegolnie polecane”, ,,oferta premium”, ,,najlepsza
oferta”, ,wyjatkowa okazja” itp. Dlatego tez w czasach pandemii jeszcze bardziej kom-
plikowano oferty dotyczace tych samych produktow, aby utrudni¢ ich poréwnanie ze
wzgledu na ceny.

Kolejnym zabiegiem jest ukrywanie niektdrych elementéw ceny finalnej, stoso-
wane obecnie przy rezerwacji biletow lotniczych, gdy ogolnikowo informuje si¢ nabyw-
cow o dodatkowych kosztach, czyli o optatach lotniskowych, za nadbagaz czy tez za
dokonanie zmiany w terminie wylotu (szczegdlnie gdy bilety nabywane sg na zasadach
promocyjnych). Rozbijanie ceny na komponenty moze skoncentrowa¢ uwage nabywcow
na cenie podstawowej, a nie na koszcie catkowitym. Warto tez wykorzystywac kontekst,
w jakim ukazuje si¢ dang ceng, gdyz ukazanie ceny produktu w otoczeniu cen ofert
drozszych wywotuje wrazenie, ze jest on tanszy. Skutecznym zabiegiem w sytuacjach
kryzysowych okazuje si¢ umozliwienie sprzedazy pojedynczych produktow, ktore daw-
niej sprzedawane byly w zestawach, aby klienci mogli ptacic¢ tylko za te artykuty, ktore
sg im rzeczywiscie potrzebne. Jest to wyjatkowo doceniany sposob budowania trwatych
relacji, z duzg szansg na kontynuacj¢ po zakonczeniu pandemii, gdyz w warunkach
niepewnosci wszelkie gesty korzystne dla nabywcow podejmowane przez sprzedawcow
sa szczegolnie doceniane. Jedna z firm oferujacych oprogramowanie do gier komputero-
wych po raz pierwszy w swojej historii zaoferowata bezplatny trzymiesigczny okres
probny w najtrudniejszym okresie dla branzy. Pomogto to zachowa¢ udziat w rynku,
a w dtuzszym okresie osiagna¢ sukces finansowy.

Niestety oprocz takich dziatan mozna zaobserwowaé wykorzystywanie pandemii
do manipulacji cenowych. W czasie pandemii jeszcze czesciej niz wezesniej ceny promo-

cyjne naliczane byly od ceny wyzszej niz ta, ktéra rzeczywiscie byla uzywana przed
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rozpoczeciem promocji, szczegélnie w wielu sieciach RTV-AGD, w hipermarketach
i dyskontach oraz w sieciach sklepéw odziezowych. Podczas ostatniego Black Friday ceny
najpopularniejszych artykutow RTV 1 AGD byly wyzsze o ponad 8% niz najnizsze ceny
na te artykuty w ciagu wezesniejszych 90 dni®. I nie byt to przypadek odosobniony.

W czasach pandemii wzrosto znaczenie internetowych kanatow sprzedazy, gdyz
przedsigbiorcy poszukiwali innych rozwigzan niz tradycyjna sprzedaz, a nabywcy ko-
rzystniej niz wezesniej reagowali na mozliwo$¢ dokonania zakupu bez bezposredniego
kontaktu ze sprzedawcami. W 2020 r. sprzedaz internetowa w Polsce wzrosta o 35%,
a ten kanat osiggnat czternastoprocentowy udzial w wartosci sprzedazy detaliczne;'®.
Stwierdzono rowniez, ze dla 68% nabywcoéw najwazniejszym czynnikiem wyboru
sprzedawcy internetowego jest cena'’. W podobnym badaniu w grudniu 2012 r. az 80%
respondentdéw uznato nizsza niz w zakupach tradycyjnych ceng¢ za najistotniejszg zache-
te do zakupu'®. Rozwoj e-commerce nie oznacza, ze sprzedawcy musza ograniczac
swoje zyski, gdyz przekonanie, ze sklepy online powinny oferowac nizsze ceny juz
dawno zaczelo traci¢ na aktualnosci'®. Operowanie nizsza ceng w internecie jest obecnie
dos¢ rzadkie, a dominuja strategie ceny jednolitej bez wzgledu na roznice w kosztach
poszczegodlnych kanatow. W ostatnim okresie mozna nawet zauwazyc¢ akceptacje dla cen
wyzszych, gdyz szczegdlnie pozadang uzytecznoscia okazuje si¢ mozliwo$¢ dostawy do
domu lub odbioru w pobliskim paczkomacie. Takie przyktady, cho¢ na razie nieliczne,
mozna zauwazy¢ w branzy elektronicznej, w niektorych ksiggarniach internetowych,
a nawet w sklepach odziezowych.

Rozwojowi handlu internetowego towarzyszy szersze wykorzystywanie urzadzen
mobilnych jako zrodta przekazywania informacji, w tym réwniez cenowych. Powszechne

stato si¢ np. zastepowanie promocji ,,gazetkowych” aplikacjami na telefony komorkowe.

Konkluzje

Jak wynika z przedstawionych danych, trudno jednoznacznie powigza¢ procesy
cenowe z pandemia. Liczne decyzje cenowe miaty zwigzek z charakterem obostrzen

1 z roznymi przepisami dotyczacymi przeciwdziatania skutkom pandemii w réznych

15 https://cyfrowa.rp.pl/biznes/55237 [dostep: 22.06.2021].

1 https://www.pwc.pl/pl/media/2021/2021-05-20-raport-pwc-strategie-ktore-wygrywaja-e-commerce.
html [dostep: 22.06.2021].

' Ibidem.

18 http://ecommercepolska.pl/files/7614/0732/8357/Raport-E-commerce-w-Polsce-2012-w-Oczach-
-Internautow.pdf [dostep: 22.06.2021].

T, Jensen, Kees J., Burton S., Lucarelli Turnipseed F., Advertised reference prices in an internet
environment: effects on consumer price perceptions and channel search intentions, ,,Journal of Interactive
Marketing” 17, 2003, nr 2, s. 20.
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krajach. Byl to jeden z czynnikéw zwigkszenia si¢ trudno$ci zwigzanych z poréwnywa-
niem cen pod wzgledem czasowym i terytorialnym. Niektore zjawiska cenowe miaty
charakter przejsciowy, a trwatym skutkiem COVID-19 wydaje si¢ znaczny wzrost zain-
teresowania stosowaniem promocji cenowych, szczegolnie tych, ktore odwotuja si¢ do
emocjonalnych aspektow zachowan nabywcow. Czesciej wystepuje rowniez dynamicz-
ne réznicowanie cen, czyli sprzedaz tych samych produktéw po réznych cenach w za-
lezno$ci od réznych kryteriow. Nieunikniony wydaje si¢ tez dalszy intensywny rozwoj
sprzedazy internetowej, w ktorej nabywcy zaczeli akceptowac wyzsze ceny w zamian
za mozliwos$¢ szybkiej i niezawodnej dostawy produktu.

Najwazniejsze jest jednak myslenie w dtuzszej perspektywie, gdyz kryzys kiedy$
si¢ skonczy, wigc nie powinno si¢ podejmowac decyzji, ktore pogorszg wizerunek firmy
lub tez skomplikujg relacje z klientami w przysztosci.
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