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Strategie cenowe sklepow internetowych

WPROWADZENIE

Problemy ksztattowania cen w sklepach internetowych trudno uzna¢ za zu-
petie nowe, jednak brak jest wyczerpujacych studiow na temat strategii ceno-
wych sprzedawcow dziatajacych w tym obszarze. Wycinkowe badania dostar-
czajg jedynie wiedzy o réznorodnosci rozwigzan oraz dowodza, ze wybor okre-
Slonej strategii zalezy od wielu specyficznych uwarunkowan. Celem artykutu
jest proba analizy i diagnozy niektdrych aktualnych aspektow procesu ksztatto-
wania strategii cenowych w przedsigbiorstwach prowadzacych dziatalnos¢ w Inter-
necie. Wykorzystano zaréwno studia literaturowe, wyniki r6znych badan, jak i wy-
niki wlasnych badan sondazowych o charakterze jakosciowym.

SPECYFIKA STRATEGII CENOWYCH SKLEPOW INTERNETOWYCH

Od poczatku rozwoju handlu online uwazano, ze Internet pozwoli obnizy¢
ceny ze wzgledu na redukcje niemal wszystkich kosztoéw handlowych. Juz w 1997
roku przewidywano, ze Internet znaczaco zwigkszy liczbg potencjalnych nabyw-
cow, zapewni konkurencyjne ceny oraz wyréwna relacje miedzy sprzedawcami
a nabywcami, a w konsekwencji uczyni rynki bardziej konkurencyjnymi przez
redukcje, a nawet eliminacje niektorych kosztow [Bakos, 1997]. W pierwszym
okresie zwrocono uwage na bardzo niskie koszty zatozenia sklepu internetowego
w stosunku do tradycyjnego. Najwazniejsza pozycja w strukturze kosztow byto
oprogramowanie i grafika, a pozostate koszty (oprocz domeny i hostingu) byty
uzaleznione od zakresu planowanego dziatania, specyfiki branzy oraz docelowej
grupy nabywcow.

Jednak w miar¢ wzrostu znaczenia zakupow online, zaczeto dostrzegac
stopniowe rdznicowanie si¢ strategii cenowych sklepow tradycyjnych i interne-
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towych ze wzgledu na inne czynniki niz tylko réznice w kosztach dziatalnos$ci.
Najpierw podkreslano, ze klienci online majg duzo wigcej mozliwosci poroéw-
nywania cen, a nawet wicksze zdolnosci do pozyskiwania i przetwarzania in-
formacji zaré6wno cenowych, jak i pozacenowych przy nizszych kosztach [Alba,
1997, s. 38]. Wraz ze wzrostem popularnosci sklepow internetowych i szybkim
procesem obnizania kosztéw dostepu do sieci zaczeto analizowaé i pordwnywac
koszty obu typow sklepow. Na tej podstawie szybko upowszechnito si¢ przeko-
nanie, ze sklepy online powinny oferowaé nizsze ceny [Jensen, 2003, s. 20].
Stad strategie cenowe sklepoéw internetowych czesciej niz sklepow tradycyjnych
zaktadaja operowanie niska cena, co szczegdlnie wida¢ u detalistow wielokana-
towych, ktorzy wykorzystujac roznice w poziomach kosztow obstugi klientow
w obu typach kanatow, stosuja zrdznicowane strategie cenowe (linie lotnicze,
przewoznicy kolejowi, organizatorzy imprez masowych, ale takze sprzedawcy
elektroniki, a nawet ksigzek). Zdarzaja si¢ jednak strategie ceny jednolitej bez
wzgledu na réznice w kosztach poszczegdlnych kanatow. W tym przypadku
wychodzi si¢ z zalozenia, Ze nie powinno si¢ w ramach jednej organizacji sprze-
dawac¢ tego samego produktu w tym samym czasie po réoznych cenach. Takie
podejscie jest jednak coraz rzadsze m.in. ze wzglgdu na réznice w kosztach ob-
stugi klientow w kanatach konwencjonalnych i online.

Nabywcy podkreslaja, ze w Internecie oczekuja przede wszystkim niskich
cen. W badaniu przeprowadzonym przez Gemius w grudniu 2012 roku az 80%
respondentéw uznato nizsza niz w zakupach tradycyjnych ceng za najistotniejsza
zachete do zakupu [ecommercepolska.pl (http)]. Ten wlasnie czynnik okazat si¢
znacznie wazniejszy niz oszczednos$¢ czasu i wygoda czy tez bezplatna dostawa.

Wspolczesnie ksztattowanie cen produktow e-sklepow zmusza do pewnej
rewizji pogladow dotyczacych procesu ksztattowania cen, szczegdlnie wyboru
optymalnej strategii cenowej m.in. ze wzgledu na zmiang roli nabywcy produk-
tow takiego sklepu. Potencjalni klienci bowiem:

e majg znacznie wicksze mozliwosci pozyskiwania wszechstronnych informa-
cji, a w odniesieniu do cen, ich pelnego poréwnywania w internetowych po-
rownywarkach cenowych,

e w znacznie wigkszym stopniu moga dba¢ o wiasne interesy. W przypadku cen
moze to by¢ zwigzane z pigtnowaniem cen nieuczciwych i zbyt zawyzonych,

e moga traktowa¢ sklep internetowy jako jedng z dostepnych opcji zakupu,
najczesciej jako opcje bardziej ryzykowna niz zakup w sklepie tradycyjnym.
Dlatego tez oczekuja nizszych cen,

e w zwigzku z powszechng dostepnoscig Internetu i tatwoscia wymiany infor-
macji w obrgbie sieci, potencjalni nabywcy czgéciej niz w innych kanatach
wchodzg w rozne interakcje, wymieniajgc poglady, komentujac i ksztattujac
opinie innych. Mogg tez grupowac si¢ w wirtualne spotecznosci, w obrgbie
ktorych w dhuzszym okresie lub nawet na state dochodzi do nawigzywania
dtugookresowych relacji.
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Kluczowa réznicg miedzy zakupami on- i offline jest znacznie wyzszy poziom
ryzyka w tym pierwszym $rodowisku, zwigzany z procesem realizacji transakcji
i koniecznoscia podawania istotnych informacji (numer karty kredytowej, nazwiska,
adres) podczas zawierania transakcji [Bart, 2005]. Co prawda obecnie istnieje wiele
zabezpieczen, w tym prawnych, zagrozonych surowymi sankcjami, chronigcych
klienta sklepow internetowych, tym niemniej pewien poziom zagrozenia pozostaje.
Na problem ten i konieczno$¢ zapewnienia potencjalnym nabywcom rekompensaty
za ten stan rzeczy zwraca si¢ uwage od poczatku istnienia handlu w sieci i do czasu
jego upowszechnienia w zasadzie zawsze rekompensata byly nizsze ceny, mimo ze
zdarzaty sie przypadki, iz koszty ponoszone przez sklepy internetowe byly wyzsze
niz w sklepach tradycyjnych [Ancarani, 2009, s. 497].

Oczekiwanie przez nabywcow nizszych cen moze mie¢ tylko znaczenie dekla-
ratywne. Badania McKinsey&Company wykazaly bowiem, ze az 89% klientow
dokonuje zakupu ksiazek, 84% zakupu zabawek i 81% zakupu plyt z muzyka juz na
pierwszej odwiedzonej stronie [Ruskin-Brown, 2009, s. 179], wcale nie dazac do
szczegdblowego poréwnania wielu ofert w celu wybrania najkorzystniejszej pod
wzgledem ceny. Stwierdzono rowniez, ze przeci¢tny nabywca odwiedza przed za-
kupem tylko 1,2 miejsca, w ktorym moze naby¢ ksiazke, 1,3 portalu oferujacego
plyty CD i 1,8 witryny internetowego biura turystycznego [Johnson, 2004]. Moze to
sugerowa¢, ze dla nabywcoéw poszukiwania najkorzystniejszej oferty mogg okazy-
wac si¢ zbyt kosztowne, aby optacalne bylo podejmowanie dodatkowego wysitku.

Z problemem tym zwigzany jest czas jednej wizyty w danej witrynie. Nie
jest on staly i zmniejsza si¢ wraz ze wzrostem liczby wizyt w danej witrynie
[Johnson, 2003]. W konsekwencji osoby, ktore wczes$niej odwiedzity dany sklep
internetowy, spedzaty w nim coraz mniej czasu. Badania polskich sklepow onli-
ne wskazuja dodatkowo, ze ma to zwiazek z nizszym poziomem cenowej ela-
stycznosci popytu wraz ze wzrostem poziomu znajomosci danego sklepu. Wow-
czas coraz istotniejszymi kryterium wyboru staje si¢ wizerunek danego sklepu
i poczucie lojalnosci wobec miejsca zakupu. Whasciciele polskich sklepow onli-
ne podkreslaja rownoczesnie, ze jednoznaczny pomiar znaczenia czynnikow
wptywajacych na decyzje o wyborze konkretnego produktu w konkretnym skle-
pie jest rownie trudny jak w sklepach tradycyjnych, a podstawowym sposobem
pomiaru nadal pozostaje tzw. wspotczynnik klikalnosci.

Istniejace badania nad procesami cenowymi w sferze online mozna podzie-
li¢ na trzy odrebne nurty dotyczace [Ancarani, 2009, s. 497]:

e analizy poziomow cenowych on- i offline tacznie z kosztami handlowymi lub
bez uwzgledniania tych kosztow,

e pomiaru wrazliwos$ci lub elastyczno$ci cenowej nabywcow mierzonych jako
zmiany w popycie wywotane zmianami cen,

o analizy statystycznej cen on- i offline.

Wszystkie trzy nurty obejmujg badania coraz czesciej wykorzystywane
przez przedsigbiorstwa funkcjonujace w sferze handlu internetowego. Podkresla
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si¢ rowniez, ze w handlu internetowym najwczesniej rozpoczynajg si¢ procesy
zblizania si¢ poziomow cen miedzy réoznymi krajami. W badaniu, ktére objeto
100 duzych europejskich firm gietdowych z centralami w USA, Francji i Niem-
czech wykazano co prawda, ze dgzenie do stopniowej zbieznosci w zakresie cen
jest statym procesem, ale rownoczes$nie zauwazono, ze firmy na przestrzeni ba-
danych 10 lat uwzgledniaty w swoich strategiach lokalna specyfike danego kraju
rowniez w zakresie cen [Halliburton, 2004].

TYPOWE STRATEGIE CENOWE STOSOWANE
PRZEZ SPRZEDAWCOW INTERNETOWYCH | ICH UWARUNKOWANIA

Stosowanie okreslonej strategii cenowej przez sprzedawcoéw online zalezne
jest od tego, czy dany sprzedawca specjalizuje si¢ wylacznie w sprzedazy inter-
netowej czy tez rdwnoczesnie sprzedaje tez w kanatach offline. Sprzedawcy
wielokanatowi stosujg zwykle wyzsze ceny niz sprzedawcy dzialajacy wytacznie
w online, a ich strategie cenowe sa znacznie mniej agresywne [Ratchford, 2009].
Dywersyfikacja w zakresie dystrybucji pozwala tagodzi¢ ewentualne sezonowe
spadki sprzedazy w jednym z kanatéw, a popyt na produkty nabywane przez
Internet charakteryzuje si¢ znaczng zmiennoscia w czasie.

Jednym z kluczowych uwarunkowan strategii cenowych sklepow interneto-
wych jest wspomniana juz mozliwo$¢é wszechstronnego poroéwnania wszelkich
informacji o cenach produktéw. Z punktu widzenia nabywcow istotna jest nie
tylko dostgpno$¢ informacji o cenach, ale rowniez koszty ich poszukiwania. Te
koszty sa najnizsze w Internecie, poniewaz nabywcy moga tatwo przechodzi¢ od
detalisty do detalisty porownujac ich ceny, podczas gdy porownywanie cen
w tradycyjnym handlu wymaga wiedzy o rynku w sensie geograficznym oraz
czasu potrzebnego na zdobycie i przetworzenie rozproszonych informacji [Ley-
land, 2002, s. 7]. Potencjalni nabywcy poroéwnuja nie tylko ceny tego samego
produktu oferowanego przez rozne sklepy online, ale réwniez porownujg ceny
internetowe z cenami w sklepach tradycyjnych. Nieocenionym i majacym coraz
wigksze znaczenie zrédtem informaciji o cenach w obu tych obszarach sg inter-
netowe poréwnywarki cenowe (m.in. skapiec.pl, ceneo.pl, nokaut.pl, oka-
zje.ingo.pl). W zwiazku z dazeniem wielu firm do odchodzenia od promowania
tylko najnizszych cen i przechodzenia do akcentowania jako$ci, w niektorych
poréwnywarkach cenowych (np. skapiec.pl) mozna w wyniku licytacji znalez¢
si¢ wsrod najtanszych ofert, nawet jesli nie spetnia si¢ tego kryterium, w spe-
cjalnie wyodrebnionej sekcji ,,Promowane oferty”. Ma to promowac tych sprze-
dawcow, ktorzy, oprocz ceny, cheg konkurowac rowniez jakoscia czy tez dodat-
kowymi ustugami, ktore sg $wiadczone klientom.

Nabywcy cenig sobie jasne reguly, ktore stojg u podstaw procesu stanowie-
nia cen. Dlatego tez lepiej oceniane sg oferty o jednoznacznie sformutowanych
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warunkach korzystania bez ryzyka zmian warunkéw cenowych. Poréwnujac
sposdb komunikowania cen w portalach umozliwiajacych zakup ushug w Inter-
necie bardziej wiarygodne sa te oferty, w ktorych sg gwarancje stalej ceny niz
oparte na zasadzie ,,kto pierwszy, ten lepszy”. Ta druga zasada stosowana jest
w internetowym zakupie biletow promocyjnych na przejazdy ekspresami Interci-
ty Premium w Polsce. Kazdy pociagg ma okreslong pule najtanszych biletow po
cenie 49 lub 59 zl. Jesli si¢ ona wyczerpie, kolejny pasazer moze naby¢ bilet po
cenie znacznie wyzszej. Ilo$¢ biletéw po danej cenie na dany pocigg stanowi
tajemnice handlowa, wiec w zasadzie nie mozna przewidzie¢, po jakiej cenie
kupi si¢ bilet. Mozna oczywiscie zatozy¢, ze tuz po rozpoczeciu sprzedazy bile-
tow na dany pocigg prawdopodobienstwo zakupu biletu promocyjnego po naj-
nizszej cenie jest wicksze niz pozniej, to jednak bardziej zalezy od losu niz in-
nych kryteriéw. Dlatego tez sposéb ten budzi powazne kontrowersje z watpliwo-
$ciami co do uczciwosci tych cen wihacznie. Jednak wigkszos¢ ofert promocyj-
nych zaklada, ze wysoko$¢ ceny, jaka trzeba zaptaci¢ bedzie zalezna od czasu
dokonania transakcji (im wczesniej, tym taniej) lub od zakresu nabywanych
ustug (pakiet zazwyczaj jest tanszy niz suma cen sktadajacych si¢ nan ustug).
Istotnym spostrzezeniem wynikajacym z analizy polskich sklepéw interneto-
wych jest rowniez to, ze mozliwosci oddzialywania na potencjalnego klienta
zalezg od jego cech osobowosciowych.

Mozna stwierdzi¢, ze we wspotczesnych sklepach internetowych spotyka si¢
dwie podstawowe strategie cenowe:

e Every Day Low Price, zaktadajaca stosowanie stalych niskich cen bez ty-
powych okresowych promocji cenowych, a jedynie akcje promocyjne o charak-
terze sezonowym. Przy stosowaniu tej strategii w polskim handlu internetowym
zauwazy¢ mozna tendencje do bardzo elastycznego traktowania cen i réznico-
wania ich w odniesieniu do r6znych kryteridw, a ceny sa komunikowane tacznie
z zapewnieniem o wysokiej jakosci produktu, a w niektdrych przypadkach row-
niez ustug pozakupowych;

¢ High-Low, w ktorej podstawe stanowig okresowe promocje cenowe, ktore
sa komunikowane potencjalnym nabywcom. Mozna zauwazy¢ wyrazne roznice
cenowe w czasie i po promocji, a takze znaczne wahania cenowe w obrebie jed-
nej grupy asortymentowej, tak aby wywotac efekt niskiej ceny, czasami niespo-
dziewanej dla nabywcow.

Brak jest, jak dotad, szczegélowych badan ukazujacych popularnos¢ tych
dwoch strategii wsrdd sprzedawcow internetowych. W odniesieniu do sklepow
tradycyjnych wykazano, ze nabywcy z wickszym prawdopodobienstwem wybio-
rg tego detaliste, ktory zaoferuje codzienng strategi¢ niskiej ceny albo jesli
udziela czestych matych rabatow niz tego, ktory rzadko udziela duzych rabatow
[Danziger, 2014]. Wydaje si¢ jednak, ze wraz ze wzrostem liczby sklepow inter-
netowych, nabywcy bedg mieli coraz mniejszg mozliwo$¢ identyfikacji poziomu
cen w danym sklepie w dtugim okresie. Dlatego tez coraz rzadziej spotyka si¢
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postawy lojalnosci wobec sklepu, a nabywcy staraja si¢ wybiera¢ najkorzystniej-
szg dla siebie ofert¢ w krotkim, a nie w dtugim okresie.

Jednym z istotnych probleméw dotyczacych sklepow internetowych sa kon-
sekwencje blednego ustanowienia ceny. Ze wzgledu na szybko$¢ komunikacji
internetowej btad taki niemal natychmiast bedzie zauwazony i rozpowszechnio-
ny. Konsekwencje beda rézne w zalezno$ci od tego, czy cena bedzie zawyzona
czy zanizona. W pierwszym przypadku informacje o tym spowodujg zapewne
znaczne zmniejszenie liczby transakcji, gdy potencjalni klienci beda wymieniaé
si¢ informacjami, a ze wzgledu na fatwe porownywanie cen w Internecie szybko
beda wyciaggaé stosowne wnioski. O wiele powazniejsze skutki moze wywotaé
zbytnie zanizenie ceny, bedace na ogél wynikiem bigedu cztowieka. Jednym
z przyktadow byt sklep internetowy firmy Dell na Tajwanie, w ktérym w lipcu
2009 roku pojawita si¢ oferta laptopa E4300 w cenie 618,6 $ zamiast podstawo-
wej ceny 2300 $ [Lii, 2012, s. 4]. Zanim firma zorientowata si¢ w pomytce, ku-
pujacy ztozyli dziesiatki tysiecy zamdwien na produkt o tak korzystnej cenie,
0 ponad 70% nizszej od ceny wczesniejszej. Aby ztagodzi¢ sytuacje, a przede
wszystkim, aby unikna¢ kosztownych i mogacych mie¢ negatywny wptyw na
wizerunek proceséw sadowych, oprdcz przeprosin za pomyltke, Dell zmuszony
byt zaoferowaé kazdemu z klientow, ktorzy ztozyli zamowienie, bon rabatowy
w wysokosci 667 $ [Lii, 2012, s. 4]. Podobny problem zasygnalizowano w jed-
nym z polskich sklepow internetowych, w ktérym przez btad czlowieka, tuz
przed okresem §wigtecznym, zle zaprogramowano dynamiczny system udziela-
nia rabatow, ktory zamiast zatrzymac si¢ na poziomie 20%, kazdemu kolejnemu
klientowi obnizat ostateczng cenge. W tym przypadku jednak, powazniejszych kon-
sekwencji uniknigto ze wzgledu na znacznie mniejsze zainteresowanie zakupami
podczas $wigt. Tak wiec w sklepach internetowych konsekwencje zanizenia ceny
maja na ogdt duzo wieksze skutki niz w sklepach tradycyjnych, w ktérych ewentu-
alna pomylka jest szybciej zauwazana przez kasjera Iub inng osobe z obshugi.

ZAKONCZENIE

Dynamiczny rozwo6j sprzedazy internetowej wydaje si¢ by¢ nieunikniony.
Wydaje sig, ze szczegdlne mozliwosci rozwoju wystepuja w obszarze ustug,
gdzie tatwiej niz w przypadku sprzedazy dobr materialnych, mozna w petni wy-
korzysta¢ mozliwosci, jakie daje technika komputerowa. W odniesieniu do cen
bedzie to zapewne czestsze niz dotad stosowanie dynamicznego réznicowania cen,
czyli sprzedazy tych samych produktow po roéznych cenach w zaleznos$ci od:

o aktualnej ilosci dostepnych produktow,

e zainteresowania kupujacych danym produktem,

o ilosci czasu do momentu wykorzystania zakupionej oferty,
e poziomu cen ofert konkurencyjnych.
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Streszczenie

Wraz z rozwojem zakupow za posrednictwem Internetu réznicowacé zaczely sig strategie ce-
nowe sklepéw tradycyjnych i internetowych. Z jednej strony wynikato to z réznych mozliwosci
dokonywania analiz cenowych przez potencjalnych nabywcow jednego i drugiego typu sklepu, a z
drugiej — powszechnie panujacego przekonania, ze ceny w sklepach internetowych powinny by¢
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nizsze niz w sklepach tradycyjnych. Specyfika strategii cenowych sklepéw internetowych wynika
jednak ze znacznie wigkszej liczby czynnikow.

Przedmiotem artykutu byla analiza i diagnoza aktualnego stanu procesu ksztaltowania cen
w przedsigbiorstwach prowadzacych dziatalno$¢ w Internecie dokonana na podstawie studidw
literaturowych, wynikow réznych badan oraz wlasnych badan sondazowych o charakterze jako-
Sciowym. Na podstawie tych zrodet uzyskano przekonanie, ze w sklepach internetowych mozna
spotka¢ taka sama réznorodnos$¢ rozwiazan w zakresie cen, jak w sklepach tradycyjnych. Uwage
zwrocono przede wszystkim na specyficzne uwarunkowania strategii cenowych przedsigbiorstw
internetowych, do ktérych mozna zaliczy¢ relatywng tatwo$é poréwnywania cen, bezposrednig
zalezno$¢ miedzy wysokoscia ceny a wizerunkiem danego sprzedawcy i znacznie wigksze mozli-
wosci dynamicznego ksztaltowania cen. W artykule wyodrebniono réwniez czynniki wptywajace
na wybor okreslonej strategii cenowej. Zwrocono uwage zarOwno na te, ktore sa zwigzane ze
specyfika nabywcow i charakterem procesow zakupowych w Internecie, jak i na uwarunkowania
funkcjonowania sklepow internetowych, ktore w duzej mierze sg inne niz sklepéw tradycyjnych.

Stowa kluczowe: cena, strategia cenowa, Internet

Pricing Strategies of Online Shops
Summary

With the development of shopping via the Internet the pricing strategies of traditional and
online stores began to differentiate. On one hand this was due to the different possibilities of price
analysis by potential customers of both type of stores, and on the other hand in accord to the ge-
naral belief that prices at online stores should be lower than in traditional ones. The specificity of
the pricing strategies of online stores however results from much larger number of factors.

The subject of the article was the analysis and diagnosis of the current state of the price for-
mation process in companies operating in the Internet performed based on literature, results of
various studies and our own survey of qualitative nature. On the basis of these sources a belief has
been obtained that at online stores the same variety of solutions in terms of price can be found as at
traditional stores. Attention was paid primarily to the specific conditions of the pricing strategies
of Internet enterprises, which could include the relative ease of comparing prices, a direct relation-
ship between the price level and the image of a seller and a much greater opportunities for dynam-
ic pricing. The article also distinguished the factors influencing the choice of a particular pricing
strategy. Attention was paid to both, to those associated with the specific nature of buyers and
purchasing processes on the Internet and to the conditions of operation of the online stores wchich
largely differ from those at traditional shops.

Keywords: price, price strategy, Internet
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