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Barter Nabywca i sprzedawca bezpo$rednio wymieniajg miedzy sobg towary bez udziatu
pieniedzy i 0s6b trzecich.

Umowa kompensacyjna sprzedawca otrzymuje czeSC zaptaty w gotowce, a reszte w
produktach.

Rozliczenie w naturze Sprzedawca sprzedaje fabryke, sprzet lub technologie do innego kraju i
godzi sie na otrzymanie czesci zaptaty w formie towaréw wyprodukowanych za pomocg
dostarczonego sprzetu.

Offset Cata zaptata w gotdéwce, lecz sprzedawca zgadza sie wydac znaczng czes¢ pieniedzy w
kraju kontrahenta w okreslonym czasie.

RABATY | BONIFIKATY

Wiekszo$¢ firm dostosowuje swoje ceny katalogowe, udzielajac rabatéw i bonifikat za szybkg
zaptate od duzych zamowien oraz zakupow poza sezonem (patrz tabela 14.5). Firmy muszg
robi¢ to ostroznie, by zyski nie okazaty sie znacznie nizsze niz planowane.

Tabela 14.5

Rabaty i bonifikaty

Rabat obnizka ceny dla nabywcow, ktorzy szybko regulujg rachunki. Typowym przyktadem jest
mozliwos¢ odliczenia 2% od ceny w przypadku ptatno$ci w ciaggu 10 dni, a nie maksymalnych
30.

Rabat ilosciowy Obnizka dla nabywcéw kupujacych w duzych ilosciach. Typowym przyktadem
jest ,10 dolaréw za sztuke przy zakupie do 100 sztuk. 9 dolaréw przy zakupie 100 sztuk i
wiecej”. Rabaty iloSciowe powinny by¢ oferowane wszystkim klientom na takich samych
zasadach i nie mogq przewyzsza¢ oszczednosci na kosztach uzyskiwanych przez sprzedawce.
Moga byc¢ rozliczane przy kazdym zaméwieniu lub wedtug liczby sztuk zaméwionych w danym
okresie.

Rabat funkcjonalny Zwany réwniez rabatem handlowym. Oferowany jest przez producenta
cztonkom okre$lonego kanatu dystrybucji, jesli wykonujg oni okreslone dodatkowe funkcije, takie
jak sprzedaz, magazynowanie czy gromadzenie i przechowywanie informacji. Producenci
powinni oferowac takie same rabaty funkcjonalne dla kazdego kanatu.

Rabat sezonowy Obnizka ceny dla kupujacych towary i ustugi poza sezonem. Hotele, motele i
linie lotnicze oferujg rabaty sezonowe w okresach stabszej sprzedazy.
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Bonifikata to dodatkowa ptatno$¢ na rzecz posrednika, by zacheci¢ go do uczestnictwa w
okreslonych programach. Bonifikaty przy odsprzedazy stosuje sie wobec klientéw oddajacych
stary produkt przy zakupie nowego. Bonifikaty promocyjne nagradzajq sprzedawcow za
uczestnictwo w okreslonych programach reklamowych i programach wsparcia sprzedazy.

Menedzerowie do spraw sprzedazy muszg monitorowac liczbe klientdw otrzymujacych rabaty,
przecietng wysoko$¢ rabatu, a takze handlowcdéw zbytnio polegajacych na opustach.
Menedzerowie wyzszych szczebli powinni przeprowadzi¢ analize ceny netto, by zorientowac
sie, jaka jest ,rzeczywista cena” oferty. Na cene rzeczywistg wptywajg nie tylko rabaty, lecz
rowniez inne wydatki, ktore obnizajg cene faktycznie uzyskang. Zatdézmy, ze cena katalogowa
produktu danej firmy to 3 tys. dolaréw. Przecigtny rabat wynosi 300 dolarow. Wydatki
promocyjne to przecietnie 450 dolaréw. (15% ceny katalogowej). Detalisci otrzymujg takze
dodatek reklamowy w wysokosci 150 dolarow, by wspiera¢ sprzedaz produktu. Cena produktu
netto wynosi wiec 2,1 tys. dolaréw, a nie 3 tys.

CENY PROMOCYJNE

Firmy korzystaja z kilku technik cenowych, by stymulowac szybki zakup:

1. Lider cenowy Supermarkety i domy towarowe czesto obnizajg ceny produktow
uznanych marek, by generowa¢ dodatkowy ruch w sklepie. Optaca sie to, jesli
przychody z dodatkowej sprzedazy rekompensujg obnizone marze na artykutach
bedacych liderami sprzedazy. Producenci lideréw cenowych protestujg przeciwko takim
praktykom, gdyz ostabiajg one wizerunek ich marki i powodujg niezadowolenie innych
detalistow, stosujacych sugerowane ceny producentdw. Producenci probowali
uniemozliwiC posrednikom stosowanie techniki lidera cenowego, lobbujac za
wprowadzeniem specjalnych przepisdw, ale obecnie takie przepisy nie obowigzuja.

2. Promocje sezonowe Sprzedawcy ustalajg specjaine ceny w pewnych okresach, by
przyciagna¢ do sklepu wigcej klientow. Co sierpien sklepy organizujg np. promocje na
artykuty szkolne.

3. Klienci specjalni Sprzedawcy oferujg specjalne ceny wytacznie wybranym klientom.

(Przyktad)
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4. Rabaty gotowkowe Firmy proponujg rabaty gotéwkowe, by zacheci¢ do kupowania
swoich produktéw w okreSlonym czasie. Rabaty pomagajg wyprzeda¢ zapasy bez
potrzeby obnizania oficjalnej ceny katalogowe;.

5. Finansowanie o niskim oprocentowaniu Zamiast obniza¢ wiasng cene, firma moze
zaproponowa¢ klientom finansowanie zakupu kredytem o niskim oprocentowaniu.
(Przyktad — nieoprocentowane raty).

6. Dluzsze okresy sptaty Firmy wydtuzajg okres finansowania, by obnizy¢ miesieczne
ptatno$ci. Konsumenci czesto mniej martwig sie kosztem finansowania (stopq
procentowa) niz tym, czy podotajg miesiecznej sptacie kredytu.

7. Gwarancje i kontrakty serwisowe Firmy mogg promowac sprzedaz, dodajac do
produktu darmowe lub bardzo tanie gwarancje i umowy serwisowe.

8. Rabaty psychologiczne Ta strategia polega na ustaleniu sztucznie wysokiej ceny, a
nastepnie oferowaniu produktu ze znacznymi rabatami (Przyktad). Rabaty od
normalnych cen sg legalng formg ustalania cen promocyjnych. ( O zwalczaniu
nielegalnych praktyk rabatowych przez Federalng Komisje Handlu)

ROZNICOWANIE CEN

Firmy czesto dostosowujg swoje podstawowe ceny, by uwzgledni¢ réznice pomiedzy klientami,
produktami, lokalizacjami itd. (Przyktad réznych cen produktow w zalezno$ci od wykonczenia).

Dyskryminacja cenowa pojawia si¢ wowczas, gdy firma sprzedaje produkt lub ustuge po
dwaoch lub wigcej roznych cenach, ktdre nie odzwierciedlajg proporcjonalnej roznicy w kosztach.
Przy zroznicowaniu cen pierwszego stopnia sprzedawca zgda roznych cen od konsumentdw,
zaleznie od intensywno$ci zgtaszanego przez nich popytu.

Przy dyskryminacji cenowej drugiego stopnia sprzedawca zada mniej od nabywcdw kupujacych
wieksze ilosci. Jednak w przypadku niektorych ustug, jak np. telefonia komorkowa,
stopniowanie ceny skutkuje tym, ze ptacq wiecej ci konsumenci, ktdrzy wiecej korzystaja.

Przy dyskryminacji cenowej trzeciego stopnia sprzedawca zada roznych cen od réznych klas
nabywcow, jak w opisanych nizej przypadkach:

» Roéznicowanie w zaleznosci od segmentu klientow Rozne grupy klientow ptacg rézng
cene za ten sam produkt lub ustuge, np. tansze bilety dla studentéw i emerytow.
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» Roznicowanie w zaleznosci od formy produktu Rézne wersje produktu majg rézne
ceny, ale réznice w cenie nie sg proporcjonalne do réznicy w kosztach. (Przyktad
roznicy ceny wody w butelce i w spreju).

» Roéznicowanie w zaleznosci od wizerunku Niektdre firmy ustalajg rézne ceny na ten
sam produkt, jesli jego wersje rdznig sie wizerunkiem. (Przykfad - perfumy rézne nazwy,
wielkosci — rdzne ceny).

> Rodznicowanie w zaleznosci od kanatdow (w zaleznosci gdzie produkt jest
sprzedawany)

» Roznicowanie w zaleznosci od lokalizacji Ten sam produkt jest wyceniony inaczej dla
dwéch réznych miejsc, chociaz koszt jego oferowania w obu miejscach jest taki sam.
(Przyktad Rozne ceny biletow w teatrze w zalezno$ci od miejsca).

» Roznicowanie w zaleznosci od pory Ceny sg zréznicowane w zalezno$ci od sezonu,
dnia lub godziny.

Linie lotnicze i branza hotelarska korzystajg z systemow zarzadzania obtozeniem i stosujq
strategie cen wedtug obtozenia. (Przykfad: rabaty w zaleznosci od terminu kupienia biletow).

INICJOWANIE ZMIAN CEN | REAGOWANIE NA NIE

Firmy czesto sq zmuszone obniza¢ lub podnosic ceny.
Inicjowanie obnizek cen

Istnieje kilka okolicznosci, ktore mogg wywotac¢ potrzebe zmiany ceny. Jedng jest nadwyzka
produkcyjna zaktadéw: firma musi sprzedawaC wiecej towaru, lecz nie jest w stanie
wygenerowa¢ dodatkowej sprzedazy poprzez intensyfikacje dziatan sprzedazowych, ulepszanie
produktu lub inne Srodki. Firmy czasami inicjujg obnizki cen w dgzeniu do zdominowania rynku
za pomocg hizszych kosztow. Firma albo zaczyna od nizszych kosztéw niz konkurenci, albo
inicjuje obnizki cen w nadziei, ze zyska wigkszy rynek i obnizke kosztow.

Jednak cigcie cen w celu zatrzymania klientdw lub pobicia konkurentéw czesto zacheca
klientdw do domagania sie kolejnych dodatkowych rabatow i uczy handlowcéw, by ich udzielac.
Strategia obnizania cen zawiera jednak jeszcze inne putapki:

» Pulapka niskiej jakosci Konsumenci zaktadaja, ze jakoS¢ jest niska.

» Pulapka niepewnego udzialu w rynku Dzieki niskiej cenie mozna kupi¢ udziat w
rynku, ale nie lojalnos¢ rynku. Konsumenci przejdg do pierwszej z brzegu firmy
oferujacej nizsze ceny, jaka pojawi sie na rynku.

> Putapka ptytkiej kieszeni Wyzej cenigcy sie konkurenci nie sq w stanie konkurowac
cenami, lecz majg wiekszgq zdolno$¢ przetrwania dzieki gtebszym rezerwom
gotowkowym.

> Pulapka wojny cenowej Konkurenci odpowiadajg jeszcze gtebszg obnizkg cen, co
prowadzi do wojny cenowe;.
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Klienci czesto kwestionujg szczero$¢ intencji przy zmianach cen. Uwazaja, ze cena spada, bo
dany produkt bedzie niedtugo zastgpiony przez nowy model; bo artykut jest wadliwy i stabo sie
sprzedaje; bo firma ma ktopoty finansowe; bo obnizono jako$¢ produktu. Czasem réwniez sg
przekonani, ze ceny bedg nadal spadac. Firma musi $cisle monitorowac te atrybucje.

Chociaz niektore formy dyskryminacji cenowej (czyli sytuacji, w ktdrej sprzedawca oferuje
rozne warunki cenowe réznym osobom w ramach tej samej grupy) sg nielegalne, ta sama
dyskryminacja cenowa jest prawnie dopuszczalna, jesli sprzedawca moze dowieSC, ze jego
koszty sg rozne, gdy sprzedaje rozne ilosci lub rézne wersje jako$ciowe tego samego produktu
roznym detalistom. Dumping cenowy, czyli sprzedawanie ponizej kosztow w celu zniszczenia
konkurenciji, jest niezgodny z prawem.

By dyskryminacja cenowa mogta zadziata¢, spetnione muszg by¢ pewne warunki. Po pierwsze,
rynek musi podlega¢ segmentacji, a segmenty muszg wykazywac zrdznicowane natezenie
popytu. Po drugie, cztonkowie segmentu niskich cen nie mogg by¢ w stanie odsprzedac
produktu cztonkom segmentu wyzszych cen. Po trzecie, konkurenci nie mogg by¢ w stanie
sprzedawac¢ w segmencie wyzszych cen. Po czwarte, koszt segmentaciji i réznicowania rynku
nie moze by¢ wyzszy niz przychody z dyskryminacji cenowej. Po pigte, praktyka ta nie moze
rodzi¢ rozzalenia i wrogo$ci klientbw. Po szoste, co jest oczywiste, wybrana forma
dyskryminacji cenowej nie moze by¢ nielegalna.

Inicjowanie podwyzek cen

Udana podwyzka ceny moze istotnie zwigkszy¢ zyski. Je$li marza zysku firmy wnosi 3%
sprzedazy, 1-procentowa podwyzka ceny zwiekszy zyski 0 33% przy niezmienionym poziomie
sprzedazy. Sytuacja ta pokazana jest w tabeli 14.6. Zaktadamy, Ze firma sprzedata 100 sztuk po
10 dolaréw kazda, a jej koszty wyniosty 970 dolaréw. Daje to zysk 30 dolarow, czyli 3% od
sprzedazy. Podwyzka ceny o 10 centdw (1-procentowa) zwigkszyta zyski o 33%, przy
zatozeniu, ze nie zmienita sie liczba sprzedanych sztuk towaru.

Gtowng okolicznoscig prowokujacg podwyzki cen jest inflacja kosztéw. Rosngce koszty
nierdbwnowazone wzrostem produktywno$ci duszg marze zysku i zmuszajg firmy do regularnych
podwyzek cen. Firmy czesto podnoszg ceny o wiecej niz tylko wzrost kosztow, przewidujgc
dalszg inflacje lub regulacje cen ze strony panstwa. Praktyka taka zwana jest antycypacyjnym
ustalaniem cen.

Innym czynnikiem prowadzacym do podwyzek cen jest nadwyzka popytu. Gdy firma nie jest w
stanie obstuzy¢ wszystkich swoich klientéw, moze podnies¢ ceny, racjonowaé dostawy lub robi¢
obie te rzeczy naraz. Firma moze podnosi¢ ceny na rdzne sposoby, z ktorych kazdy ma inny
wptyw na nabywcow:

> Wycena odtozona w czasie Firma nie ustala ceny koficowej, dopoki produkt nie jest
ukoficzony i dostarczony. Ta strategia dominuje w branzach z dtugim cyklem
produkcyjnym, takich jak budownictwo przemystowe i ciezki sprzet.
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» Klauzule waloryzacyjne Firma wymaga od klienta, by zaptacit biezacg cene i cze$¢ lub
cato$¢ inflacyjnej podwyzki kosztdow, jaka pojawi sie do czasu dostawy. Klauzula
waloryzacyjna opiera podwyzke ceny na okreslonym indeksie cenowym. Klauzule
waloryzacyjne spotykamy w kontraktach na duze przedsigwzigcia przemystowe i
budowlane, jak dostawa samolotow lub budowa mostow.

» Odpakietowanie Firma zachowuje cene, ale zachowuije lub wycenia odrebnie jeden lub
wiecej elementow, ktdre wezesniej byty cze$cig oferty, takich jak darmowa dostawa lub
instalacja. Producenci samochoddw czesto dodajq lepszy sprzet audio lub nawigacje
GPS jako ponadstandardowe elementy wyposazenia.

> Obnizenie rabatow Firma wydaje instrukcje swoim handlowcom, by nie oferowali
normalnych rabatéw gotéwkowych i ilo$ciowych.

Tabela 14.6

Zyski przed i po podwyzce ceny

Przed Po
Cena (w dolarach) 10 10,10 (podwyzka ceny 0 1% )
Sprzedane sztuki 100 100
Przychdd (w dolarach) 1000 1010
Koszty ( w dolarach) 970 -970
Zysk (w dolarach) 30 40 (wzrost zysku 0 33,33%)

Biorac pod uwage silng nieche¢ konsumentéw do podwyzek, firmy bardzo starajq sie znalez¢
inne podejscia, pozwalajgce im unikng¢ podwyzszania cen, ktdre w przeciwnym razie bytyby
nieuniknione.

Przyktady:

e Zmniejszenie ilosci produktu zamiast podnoszenia ceny.

e Zastgpienie drozszych materiatow lub sktadnikdw tarszymi
e Ograniczenie mozliwosci produktu.

e Ograniczenie lub wycofanie ustug zwigzanych z produktem.
o Wykorzystanie tanszych opakowan.

e Zmniejszenie liczby oferowanych modeli i rozmiarow.

e Tworzenie nowych, ekonomicznych marek.
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REAGOWANIE NA ZMIANY CEN U KONKURENCJI

Jak firma powinna reagowa¢ na obnizke ceny konkurenta. To, jaka odpowiedz jest najlepsza,
zalezy od sytuacji. Firma musi wzigé pod uwage faze cyklu zycia produktu, jego pozycje w
swoim asortymencie, intencje i zasoby konkurenta, wrazliwo$¢ rynku na cene i jakoSc¢,
zachowanie kosztow wzgledem wielkoSci sprzedazy, inne mozliwosci, jakie firma ma do
dyspozyciji.

Na rynkach charakteryzujgcych sie duzg jednorodno$cig produkiow firma moze szukac
sposobow na ulepszenie swojego drozszego produktu. Jesli nie jest w stanie ich znalez¢,
bedzie musiata obnizy¢ cene produktu. Jesli konkurent podnosi cene na rynku produktéw
jednorodnych, inne firmy moga sie nie dostosowacé, jesli podwyzka nie przynosi korzysci branzy
jako cato$ci. W takim wypadku lider bedzie musiat wycofa¢ swojg podwyzke.

Na rynku produktéw niejednorodnych firma ma wiekszg swobode ruchu. Powinna rozwazy¢
nastepujace kwestie:

1. Dlaczego konkurent zmienit ceng? By przechwyci¢ rynek, wykorzysta¢ nadwyzke
mocy wytwdrczych, nadgzaC za zmieniajagcymi sie kosztami, czy przeprowadzi¢
zmiane ceny w catej branzy?

2. Czy konkurent planuje, ze zmiana ceny bedzie czasowa, czy stata?

3. Co sie stanie z udziatem firmy w rynku i jej zyskami, jesli nie zareaguje? Czy inne
firmy zamierzajg zareagowac?

4. Jakie sg prawdopodobne reakcje konkurenta i innych firm na kazdg z mozliwych
reakcji firmy?

Liderzy rynku czesto muszg stawiaC czoto agresywnym obnizkom cen mocniejszych firm,
probujac budowa¢ swoj udziat w rynku. Wiodgce marki muszg tez walczy¢ z tanimi markami
witasnymi. Istniejg trzy mozliwe reakcje na tanig konkurencje:

1. Dalsze rdznicowanie produktu lub ustugi,

2. Wprowadzenie wtasnej taniej marki lub

3. Przejscie do grupy tanich graczy rynkowych. Wybér odpowiedniej strategii zalezy
od zdoInosci firmy do generowania zwiekszonego popytu lub redukcji kosztow.

Gdy firma zostaje zaatakowana, nie zawsze jest czas na pogtebiong analize opcji reagowania.
By¢ moze firma bedzie musiata zdecydowanie zareagowac¢ w ciggu godzin lub dni, zwtaszcza
gdy ceny zmieniajg sie do$¢ czesto i szybka reakcja jest bardzo wazna, jak w przypadku
przetworstwa migsnego , przemystu drzewnego lub naftowego. Wiekszy sens ma w takiej
sytuacji przewidywanie mozliwych zmian cen konkurentdw i przygotowywanie planow
kryzysowych.
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TWORZENIE STRATEGII | PROGRAMOW CENOWYCH

Cena jest jedynym elementem miksu marketingowego generujgcym przychody; pozostate
elementy sg zrodtem kosztdw. Ceny sg najtatwiejszym do skorygowania elementem miksu
marketingowego; zmiany cech produktu, kanatéw dystrybucji, a nawet komunikacji sg bardziej
czasochtonne. Cena komunikuje réwniez zamierzone przez firme pozycjonowanie produktu lub
marki. Dobrze zaprojektowany i promowany produkt moze byC zrédtem premii cenowych i
duzych zyskow. Jednak w pokryzysowych realiach gospodarczych wielu konsumentow ,ma
weza w kieszeni” i wiele firm musi starannie przemysle¢ swoje strategie cenowe.

Decyzje dotyczace cen sg bez watpienia bardzo skomplikowane i nietatwe, przez co wielu
specjalistbw do spraw marketingu zaniedbuje strategie cenowe. Marketingowcy o orientac;i
holistycznej , podejmujac decyzje cenowe, muszg bra¢ pod uwage wiele czynnikéw: firme,
klientow, konkurencje oraz otoczenie marketingowe. Decyzje cenowe muszg by¢ spojne ze
strategig marketingowg firmy, charakterem jej rynkéw oraz pozycjonowaniem marek.

W niniejszym rozdziale dostarczymy pojec i narzedzi, ktére utatwig ustalanie cen poczatkowych,
a nastepnie dostosowywanie ich w czasie do zmian zachodzacych na rynku.

CZYM JEST POLITYKA CENOWA?

Cena nie jest wytacznie liczbg na metce. Moze przyjmowac rézne formy i petni¢ rézne funkcje.
Czynsz, czesne, stawka, optata, myto, honorarium, wynagrodzenie i prowizja to rowniez ceny,
jakie ptacimy za rézne towary i ustugi. Cena moze si¢ tez sktada¢ z wielu elementéw. Gdy
kupujemy nowy samochodd, jego cena moze zosta¢ obnizona o rabaty i promocje dilerskie.
Niektore firmy pozwalajg zaptaci¢ cene na rézne sposoby, np. za bilet lotniczy mozna zaptaci¢
150 dolaréw plus 25 tys. mil zgromadzonych w ramach programu lojalno$ciowego.

Historycznie rzecz biorac, niemal zawsze ceny ustalano w drodze negocjacji pomiedzy nabywca
a sprzedawca. Targowanie sie jest wcigz praktykowane jako zwyczaj w réznych zakatkach
Swiata.

Ustalanie jednej ceny dla wszystkich nabywcow jest stosunkowo nowym wynalazkiem, ktory
narodzit sie wraz z rozwojem masowe] sprzedazy detalicznej pod koniec XIX w. Tradycyjnie
cena jest gtownym czynnikiem determinujgcym wybor nabywcy. Konsumenci i zaopatrzeniowcy,
ktérzy majg dostep do informaciji o cenach oraz tanszych dostawcach, wywierajg na detalistow
presje obnizania cen. Z kolei detalisci wywierajq takg presje na producentow. W efekcie moze
powstac rynek charakteryzujacy sie wysokimi rabatami i promocjami.
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Zmieniajace sie warunki prowadzenia polityki cenowej

Sposdb, w jaki ustala sie ceny, znaczaco sie zmienit. Na przetomie XX i XXI w. konsumenci
mieli tatwy dostep do kredytu, wiec wielu firmom korzystajacym z unikatowej formuty produktu i
atrakcyjnych kampanii marketingowych udawato si¢ sktaniaC konsumentow do zakupu
drozszych towaréw i ustug. Nadejscie Wielkie] Recesji — ktora okazata sie gtebsza niz
wczesniejsze kryzysy i wystata wielu konsumentow na bezrobocie, pozbawiajgc ich zdolnosci
kredytowej — zmienito te sytuacje.

Nabywcy moga;

Uzyskaé natychmiastowe poréwnanie cen u tysiecy sprzedawcow. Klienci mogq
porownywac ceny oferowane przez liczne ksiggarnie wchodzac na mySimon. Com.Price
SCAN.com przycigga codziennie tysigce uzytkownikdw, w wiekszosci nabywcow
biznesowych. Istniejg programy komputerowe (,boty”) umozliwiajgce automatyczne
wyszukiwanie najlepszych ofert w Internecie, bedace w stanie porownywaé produkty,
ceny i opinie setek, a nawet tysiecy sprzedawcow.

Okresli¢ cene i sprawi¢, ze ja dostana. Na Priceline.com klient okresla cene, jakg
chce zaptaci¢ za bilet lotniczy, pokdj hotelowy lub wynajem samochodu, a Priceline
szuka dostawcy chetnego dostarczy¢ oferte po zadanej cenie. Strony oferujace
agregowanie zamowien zbierajg wielu chetnych na konkretny artykut, a nastepnie
naciskajg na dostawce, by udzielit wiekszego rabatu.

Otrzyma¢ produkty za darmo. Opracowanie o otwartym kodzie Zzrodtowym (Open
Source), ruch tworzenia nieodptatnych programéw komputerowych, ktéry zaczat sie od
Linuksa, przektada sie na obnizenie marz kazdego producenta oprogramowania.
Najwigkszym wyzwaniem stojacym przed Microsoftem, Oracle, IBM i wiasciwie
wszystkimi  duzymi producentami oprogramowania jest to, jak konkurowaé z
programami, ktore mozna mie¢ za darmo. ,Analiza marketingowa. Rozdawanie za
darmo” opisuje, jak rézne firmy odniosty sukces, proponujac w istocie darmowe oferty.

Sprzedawcy moga;

Monitorowaé¢ zachowanie klientow i dostosowywa¢ oferte do konkretnych oséb.
GE Lighting, ktory corocznie otrzymuje 55 tysiecy prdésb o wycene , dysponuje
programem, ktory jest w stanie uwzgledni¢ 300 czynnikow decydujacych o wysokosci
oferty cenowej, takich jak sprzedaz i otrzymane w przesztosci rabaty, co pozwala
obnizy¢ czas przygotowania oferty z 30 dni do 6 godzin.

Da¢ wybranym konsumentom dostep do specjalnych cen. Rue La La jest
zarezerwowanym dla cztonkow sklepem internetowym, oferujacy ekskluzywng damska
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odziez, dodatki i obuwie za po$rednictwem ograniczonych w czasie wyprzedazy.
Specjalisci do spraw marketingu przedsigbiorstw korzystaj obecnie z ekstranetow
oferujgcych petny i staty dostep do informacji o zapasach, kosztach i popycie, by moc na
biezaco korygowac ceny.

Zardéwno nabywcy, jak i sprzedawcy moga;

> Negocjowa¢ ceny na aukcjach internetowych, a nawet osobiscie. Chcesz sie
pozby¢ setek gadzetdbw? Wystaw je na eBayu. Chcesz tanio kupi¢ stare karty
kolekcjonerskie z gwiazdami baseballu? Wejdz na baseballplanet.com. Wraz z
nadejsciem recesji wielu konsumentow zaczeto przenosi¢ praktyke targowania sie
rodem z komiséw samochodowych i pchlich targdbw na takie obszary, jak zakup
nieruchomosci, bizuterii i kazdego praktycznie dobra trwatego uzytku. Prawie trzy
czwarte amerykanskich konsumentow przyznaje sie do targowania o ceny w ostatnim
czasie, podczas gdy na piec lat przed recesjq przyznawata sie do tego jedna trzecia.

JAK FIRMY USTALAJA CENY

Firmy ustalajg ceny na rézne sposoby. W matych firmach czesto to sam wiasciciel ustala ceny.
W duzych firmach robig to menedzerowie dziatu lub linii produktow. Zwykle to zarzad wyznacza
0golne cele i zasady polityki cenowe oraz akceptuje propozycie menedzerow nizszego
szczebla.

Tam gdzie ustalanie cen ma decydujace znaczenie (przemyst lotniczy i kosmiczny, kolej,
przemyst petrochemiczny) firmy czesto tworzg dziaty polityki cenowej, ktorych zadaniem jest
ustalanie lub wspieranie procesu ustalania wtasciwych cen. Dziat taki podlega zwykle dziatowi
marketingu, dziatowi finanséw lub zarzadowi. Innymi osobami, ktére majg wptyw na ceny, sq
menedzerowie z dziatdw sprzedazy i produkcji, kierownicy finansowi oraz ksiegowi.

Menedzerowie narzekaja, ze ustalanie cen przyprawia ich o bél glowy. Wiele firm nie razi sobie
najlepiej z ustalaniem cen i odwotuje sie do strategii w rodzaju ustalenia kosztéw i dodania
tradycyjnej dla swojej branzy marzy. Inne typowe btedy to zbyt rzadkie rewizje cen, ktore
powodujq utrate mozliwo$ci, jakie oferujg zmiany na rynku, ustalanie cen w oderwaniu od reszty
programu marketingowego, zamiast traktowania go jako integralnego elementu strategii
pozycjonowania rynkowego; niewystarczajace réznicowanie ceny na rézne produkty, segmenty
rynkowe, kanaty dystrybucji i rodzaje sytuacji zakupowych.

Niezaleznie od rodzaju organizacji skuteczne projektowanie i wdrazanie strategii cenowych
wymaga dogtebnego rozumienia psychologii konsumenta stajgcego w obliczu wyboréw
cenowych oraz systematycznego podejscia do ustalania, dostosowywania i zmiany cen.
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PSYCHOLOGIA KONSUMENTA A POLITYKA CENOWA

Wielu ekonomistow zgodnie z tradycjq zaktada, Zze konsumenci sg ,biorcami cen” oraz, ze
akceptujg ceny wedtug ,wartosci nominalnej, czyli tak jak je podano. Jednak marketingowcy
zdajg sobie sprawe z tego, ze konsumenci czesto aktywnie analizujg informacje o cenie
interpretujac jg na podstawie swoich wczesniejszych doSwiadczen zakupowych, przekazow
formalnych (reklama, telefony przedstawicieli, broszury) i nieformalnych (przyjaciele, koledzy lub
rodzina), informacji dostepnej w punktach handlowych lub w Internecie oraz innych czynnikéw.

Decyzje zakupowe opierajg sie na tym, jak konsumenci spostrzegajg ceny i co uwazajq za
aktualng rzeczywistg ceng — nie za$ na cenie zakomunikowanej przez sprzedawce. Klienci
mogq mie¢ dolny prog cenowy, ponizej ktdrego cena wedtug nich sygnalizuje nizszg lub
nieakceptowalng jako$¢, jak rowniez gorny prég cenowy, powyzej ktérego ceny sq zaporowe, a
produkt nie wydaje sie wart swojej ceny. Ponizszy przyktad pomoze zrozumie€, jak duzg role
odgrywa psychologia konsumenta przy okre$laniu trzech roznych cen dla zasadniczo tego
samego produktu.

Postawy konsumentéw wobec cen zmienity sie zdecydowanie w wyniku niedawnej recesji, gdy
wielu z nich zorientowato sig, ze nie jest w stanie utrzyma¢ dotychczasowego stylu zycia.
Konsumenci zaczeli w wigkszym stopniu zaspokaja¢ swoje potrzeby niz pragnienia i siega¢ w
kierunku nizszych pétek cenowych. Spadta sprzedaz débr luksusowych. Trafity pod lupe nawet
te wydatki, ktore nigdy wczesniej niebyty kwestionowane. Prawie milion amerykanskich
pacjentow leczylo sie za granica, czesto za namowg amerykanskich ubezpieczalni
zdrowotnych.

Jednak nawet w czasie recesji niektore firmy sgq w stanie uzyskaC premie¢ cenowg, jesli ich
oferty majg niepowtarzalny charakter i skutecznie odwotujg sie do wystarczajgco duzego
segmentu rynkowego.

Zrozumienie, jak ksztattuje sie u konsumentow sposob spostrzegania cen jest jednym z
priorytetow marketingu. Ponizej przyjrzymy sie trzem podstawowym zagadnieniom: cenom
referencyjnym, wnioskowaniu cena- jako$¢ oraz koncdwkom cen.

CENY REFERENCYJNE

Chociaz konsumenci mogg wykazywa¢ do$¢ dobrg znajomosC zakresow cenowych,
zaskakujaco niewielu z nich jest w stanie przypomnie¢ sobie cene doktadnie. Analizujgc oferty
produktow, korzystajg oni czesto z cen referencyjnych, porownujac cene, ktdrg widzg, z
wewnetrzng ceng referencyjna, ktorg pamietaja, lub tez z zewnetrznymi ramami odniesienia,
takimi jak wskazana ,typowa cena detaliczna”.

13

Personnel Training Institute
www.pti.edu.pl; tel. 664 129 586; 698 241 308



Personnel
Training
Institute

Tabela 14.1

Mozliwe ceny referencyjne konsumentéw

,Rozsadna cena” (tyle, ile wedtug konsumentdw produkt powinien kosztowac)

Cena typowa

Ostatnio zaptacona cena

Gorna cena (goérny prog cenowy lub maksymalna cena, jakg zaptacitaby wiekszo$¢
konsumentdéw)

Dolna cena (dolny prég cenowy lub minimalna cena, jaka zapfacitaby wiekszo$¢
konsumentdéw)

Dotychczasowe ceny konkurentow

Spodziewana przyszta cena

Typowa cena z przeceny

Zrodto: oprac. Na podstawie Russell S. Winer, Pricing, MSI Relevant Knowlege Series,
Marketing Science Institute, Cambridge 2006.

Moggq istnie¢ réznego rodzaju ceny referencyjne (patrz tabela 14.1) i sprzedawcy czesto probujq
nimi  manipulowa¢. Sprzedawca moze umiesci¢ produkt miedzy drogimi produktami
konkurencyjnymi, by zasugerowac, ze nalezy do tej samej klasy. Domy towarowe umieszczajg
odziez dla kobiet w réznych dziatach z réznymi cenami; sukien w. najdrozszym dziale sg
uwazane za sukienki lepszej jakosci. Marketingowcy mogg prowokowac ,myS$lenie cenami
referencyjnymi”, przywotujac wysokg cene katalogowa (co ma sygnalizowac, ze pierwotnie cena
byta o wiele wyzsza)lub tez wskazujac na wysokg cene konkurenta.

Gdy konsumenci postugujq sie takimi samymi ramami odniesienia, ich cena spostrzegana moze
by¢ rézna od ceny wystawionej. Badania wykazaty, ze nieprzyjemne niespodzianki — gdy cena
spostrzegana jest nizsza niz cena wystawiona — mogg mie¢ znaczny wptyw na sktonnos¢ do
zakupu niz przyjemne niespodzianki. Oczekiwania konsumentéw mogg odgrywa¢ decydujacq
role w reakcjach na ceny. Jesli konsumenci kupujacy na portalach aukcyjnych wiedzg, ze
podobne produkty bedg dostepne na aukcjach w przysziosci, bedg licytowaé nizej w trakcie
biezacej aukcji.

Dobrzy specjalici od marketingu prébujg umiesci¢ swojg cene w okre$lonym kontekscie, by
tworzy¢ wrazenie jak najlepszej wartosci. Wzglednie drogi artykut bedzie wygladat na tanszy,
jesli cena zostanie rozbita na mniejsze fragmenty, nawet je$li cato$¢ i suma fragmentow bedag
wynosic¢ tyle samo, np. warte 500 dolaréw roczne cztonkostwo moze zosta¢ zaprezentowane
jak cztonkostwo za ,mniej niz 50 dolaréw miesigcznie”.

Whioskowanie cena-jako$¢ Wielu konsumentow wykorzystuje cene jako wskaznik jakoSci.
Wycena wizerunkowa jest szczegdlnie skuteczna w przypadku produktow zaspokajajacych
potrzeby ego, takich jak perfumy, drogie samochody i ubrania znanych projektantow.
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Kosztujacy 100 dolarow flakon perfum moze zawiera¢ zapach wartosci 10 dolaréw, lecz ktos,
kto kupi go na prezent zaptaci 100 dolaréw, by zakomunikowaC wielki szacunek dla
obdarowanego.

Spostrzeganie cen i jakosci w przypadku samochodow wzajemnie na siebie oddziatuje.

Drozsze samochody sg postrzegane jako wyzszej jako$ci. Podobnie samochody wyzszej
jako$ci spostrzegane sg jako drozsze niz sg w rzeczywisto$ci. Gdy konsument ma dostep do
informacji o rzeczywistej jako$ci, cena staje sie mniej znaczacym jej wyznacznikiem. Gdy takie;
informaciji brakuje, cena sygnalizuje jako$¢.

Niektore marki wywotujg wokot siebie aure ekskluzywno$ci i niepowtarzalno$ci, by sygnalizowac
wiasng wyjatkowos¢ i usprawiedliwic cene premium. Producenci luksusowych towarow
podkre$lajg czesto ekskluzywno$¢ w swoich przekazach i doborze kanatéw dystrybucii.
Konsumentom dobr luksusowych, ktdrzy pozadajg wyjatkowosci, nie przeszkadza, ze popyt
podnosi ceng, gdyz w ich przekonaniu mniej innych konsumentéw bedzie sta¢ na produkt.

KONCOWKI CEN

Wielu sprzedawcdw uwaza, ze ceny powinny sie konczy¢ nieparzysty liczbg. Klienci, ktorzy
widzg artykut w cenie 299 dolardw, sytuujg go raczej w zakresie cen bliskich 200 niz 300
dolarom, zazwyczaj raczej analizujg ceny ,od lewej do prawej niz zaokraglajg je. Takie
kodowanie cen jest szczegoinie wazne, jeSli zaokraglona w gore cena stanowi bariere
psychologiczna. Innym wyjasnieniem popularnosci cen konczacych sie na ,9" jest to, ze
sugerujg one rabat lub ,dobrg cene”. Tak wigc firma, ktéra stara sie 0 wizerunek drogiej marki
powinna raczej unika¢ taktyki nieparzystych koncowek. Jedno z badan wykazato, ze popyt
wzrést 0 30 %, gdy cena sukienki zostata podniesiona z 34 do 39 dolaréw, lecz pozostat na
takim samym poziomie, gdy cena wzrosta z 34 do 44 dolarow. Czesto stosuje sie rowniez ceny
korczace sie na 0 lub 5, gdyz uwaza sie ze konsumentom tatwiej jest je analizowac i
wydobywaé z pamieci. Oznaczenia ,Wyprzedaz” umieszczane obok cen stymulujg popyt, ale
tylko wtedy, gdy nie sg naduzywane: catkowita sprzedaz w kategorii jest najwyzsza, gdy tylko
okreslona czes¢ artykutdbw w kategorii jest oznaczona jako artykuty wyprzedazowe; po
przekroczeniu okre$lonej granicy oznaczenia wyprzedazy moga spowodowac spadek catkowite;
sprzedazy w kategorii.

Sygnaly cenowe, takie jak oznaczenia wyprzedazy i ceny zakorczone na ,9’, majg wiekszy
wplyw na konsumentdw, gdy kupujg okreslony artykut rzadko lub po raz pierwszy oraz gdy
wzornictwo produktéw zmienia sie w czasie, ceny zmieniajq sie sezonowo, a jako$¢ i rozmiary
sg rozne w roznych sklepach. Ich skuteczno$¢ spada wraz z czestoScig ich wykorzystania.
Sygnaly ograniczonej dostepnosci (np. ,oferta wazna tylko przez trzy dni”) réwniez mogg
zwiekszy¢ sprzedaz wérdd konsumentow, ktorzy aktywnie poszukujg ofert danego produktu.
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USTALANIE CENY

Firma musi ustalic cene za pierwszym razem, gdy nowy produkt, gdy wprowadza istniejacy
produkt do nowego kanatu dystrybucji lub na nowy obszar geograficzny, a takze gdy sktada
oferty, by zdoby¢ nowe zlecenie. Firma musi zdecydowac jak pozycjonowac¢ swdj produkt pod
wzgledem jakosci i ceny. Wiekszo$¢ rynkow ma trzy do pieciu zakresow lub pdtek cenowych
(price points, price tiers). Firmy konstruujg strategie marki, ktére pomagajg komunikowac
konsumentom zakresy cenowo-jakosciowe produktow i ustug. Firma powinna rozwazy¢ wiele
roznych czynnikdw.

Tabela 14.2 przedstawia sze$¢ etapow tego procesu.

Tabela 14 2. Etapy ustalania procesu ustalania polityki cenowej:

Wybor celu polityki cenowe;

Okreslanie popytu

Szacowanie kosztow

Analiza kosztow, cen i ofert konkurencii
Wybor metody ustalania ceny

Wybdr ceny koncowej

SISl S B B

Etap 2 - Okreslanie popytu:

Kazda cena bedzie skutkowac innym poziomem popytu i inaczej ksztattowac cele marketingowe
firmy. Odwrotng (zazwyczaj) korelacie migdzy ceng a popytem pokazuje przebieg krzywej
popytu (patrz diagram 14.1): im wyzsza cena, tym nizszy popyt. Dla dobr prestizowych krzywa
popytu odgina si¢ czasem w gore. Jedna z firm produkujgca perfumy podniosta ceny i sprzedata
dzieki temu wiecej, a nie mnigj! Cze$¢ konsumentéw uwaza, ze wyzsza cena $wiadczy o
wyzszej jakosci produktu. Jesli jednak cena jest zbyt wysoka, popyt moze spasc.

Wrazliwo$¢ na cene

Krzywa popytu pokazuje iloS¢ towaru nabywang na rynku przy roznym poziomie cen. Krzywa
usrednia reakcje wielu indywidualnych konsumentdw o zréznicowanej wrazliwosci na cene.

Pierwszym krokiem przy okreSlaniu popytu jest poznanie czynnikow wptywajacych na
wrazliwo$¢ na cene. Ogolnie klienci sg mniej wrazliwi na ceng w przypadku tanich artykutow lub
artykutow, ktdre kupujg rzadko. Sg oni rowniez mniej wrazliwi na cene, gdy (1) substytuty lub
produkty konkurencji sg nieliczne lub nie ma ich wcale; (2) nie zauwazajg szybko wyzszych
cen;(3) zmieniajg nawyki zakupowe powoli;(4) uwazaja, ze wyzsze ceny sg usprawiedliwione;
(5) cena jest tylko matg cze$cig catkowitego kosztu pozyskania produktu, korzystania z niego i
utrzymania go w ciggu catego okresu zycia produktu. Sprzedawca moze zgda¢ wyzszej ceny
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niz konkurenci, je$li jest w stanie przekonac¢ klientow, ze oferuje najnizszy catkowity koszt
wiasnosci. Marketingowcy traktujg czesto elementy ustugowe w produkcie raczej jako zachety
niz zabiegi podnoszace warto$¢, za ktére mozna zada¢ wyzszej ceny. W rzeczywistosci, jak
uwaza ekspert w dziedzinie polityki cenowej, Tom Nagle, najpowszechniejszym btedem

Tabela 14.3

Czynniki obnizonej wrazliwosci na cene

e Produkt wyrdznia sie na tle produktéw konkurentow

e Nabywcy nie w petni zdajg sobie sprawe z istnienia substytutow

e Nabywcy nie sg w stanie tatwo sprawdzi¢ jakosci substytutow

o Wydatek jest niewielkg czescig ogotu dochodéw nabywcy

o Wydatek jest niewielki w poréwnaniu z catkowitym kosztem produktu koncowego

e (Cze$¢ kosztu ponosi strona trzecia

e Produkt jest wykorzystywany tacznie z wcze$niej nabytymi aktywami

e Istnieje przypuszczenie, ze produkt ma lepszg jakoS¢ wigkszy prestiz lub jest bardziej
ekskluzywny

o Nabywcy nie sg w stanie przechowywac¢ produktu

Popetnianym w ostatnich latach przez producentdw byto oferowanie réznych ustug
dodatkowych jako czynnikdw wyrozniajacych produkt bez pobierania za nie optaty.

Oczywiscie firmy wolg klientéw, ktérzy nie sg wrazliwi na ceny. Tabela 14.3 wskazuje na
niektére cechy obnizonej wrazliwosci na cene. Z drugiej strony Internet moze by¢ zrddtem
podwyzszonej wrazliwosci na ceny. W niektorych dobrze zakorzenionych kategoriach
produktdw o znacznej wartosci jednostkowej, jak samochody i ubezpieczenia na zycie,
konsumenci dzieki Internetowi ptacg nizszg cene. Nabywcy samochoddw korzystajg z Internetu,
by zbiera¢ informacije i czerpac site przetargowa z porownywarek cenowych. Lecz konsumenci
muszg odwiedzi¢ rézne strony, by osiggna¢ oszczedno$ci, a nie zawsze to robig. Kierowanie
oferty wylacznie do konsumentéw wrazliwych na cene moze w istocie oznaczac rezygnacje z
czesci dochoddw.

Ustalenie przebiegu krzywej popytu

Etap 3 - Szacowanie kosztow

Popyt wyznacza gorng granice ceny, jakiej firma moze zgda¢ za swoj produkt. Dolng granice
wyznaczajg koszty. Firma chce wzigé za produkt cene, ktora pokrywa koszty jego produkcii,
dystrybuciji i sprzedazy, tacznie z rozsadnym zwrotem pokrywajacym witozony wktad pracy i
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poniesione ryzyko. Jednak gdy firmy wyceniajg produkty tak, by pokryly catos¢ ich kosztdw, nie
zawsze gwarantuje to rentownosc.

Rodzaje kosztoéw i poziomy produkcji.

Koszty firmy przyjmujg dwie formy: kosztow statych i zmiennych. Koszty state, (zwane tez
ogbinymi) to koszty, ktore nie zmieniajg si¢ wraz z poziomem produkcji lub przychodami ze
sprzedazy. Firma musi co miesigc ptaci¢ czynsz, optaty za ogrzewanie, odsetki, wynagrodzenia
itp., niezalenie od tego, ile wyprodukuije.

Koszty zmienne zmieniajg sie wraz z poziomem produkcji. Kazdy kalkulator elektroniczny
obejmuje koszt plastiku, uktadow scalonych i opakowania. Koszty te sg zwykle state dla kazdej
jednostki produktu, lecz zwane sg zmiennymi, gdyz ich taczna warto$¢ zmienia sie wraz z liczbg
wyprodukowanych jednostek.

Koszty catkowite to suma kosztéw statych i zmiennych dla danego poziomu produkcji. Koszt
przecietny to z kolei koszt w przeliczeniu na jednostke produktu przy danym poziomie produkcii,
oblicza sie go dzielgc koszty catkowite przez produkcje. Szefostwo firmy chce uzyskaé cene,
ktéra pokryje przynajmniej catkowite koszty produkcji przy danym poziomie produkcji.

Wysoka cena

(brak popytu przy tej cenie)

Cena maksymalna

Klienci oceniajg unikatowe cechy produktu
Punkt odniesienia

Ceny konkurentdw i ceny substytutow
Koszty

Cena minimalna

Niska cena

Brak zyskow przy tej cenie

Strategia wartosci spostrzeganej. Coraz wigcej firm ustala swoje ceny na podstawie
wartodci spostrzeganej przez klientbw. Na wartos¢ spostrzegang sktada sie wiele
czynnikow, takich jak wyobrazenie nabywcy o jako$ci produktu, $wiadczenia oferowane
przez kanaty dystrybucji, jako$¢ gwarancji wparcie klienta, oraz bardziej ,miekkie” zalety, jak
reputacja, wiarygodno$¢ oraz powazanie , jakimi cieszy sie dostawca. Firmy muszg
dostarcza¢ warto$¢ obiecang w swej propozycji wartosci, a klient musi by¢ w stanie dostrzec
te warto$¢. Firmy korzystajg z innych elementéw programu marketingowego, takich jak
reklama, handlowcy i Internet, by komunikowa¢ i wzmacnia¢ warto$¢ spostrzegang w
Swiadomosci nabywcow.
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STRATEGIA DOBREJ CENY

W ostatnich latach przy ustalaniu cen swoich ofert kilka firm przyjeto strategie dobrej ceny:
zdobywajq lojalnych klientdéw, sprzedajac wysokiej jakosci oferte

Pytania ramowe przy ustalaniu ceny na podstawie wartosci.

1.

>

6.

Jaka jest strategia rynkowa dla segmentu (Co dostawca chce osiggnaé? Co dostawca
chciatby, zeby sie wydarzyto?)

Jaka warto$¢ rdznicujaca jest transparentna dla klientow docelowych? (, Transparentna”
oznacza tu ze klienci docelowi sg w stanie tatwo zrozumie¢, jak dostawca kalkuluje
warto$¢ rdznicujacq pomiedzy swojg ofertg a najblizszg najlepszg inng ofertg oraz ze
warto$¢ réznicujaca moze by¢ zweryfikowana za pomocg wtasnej wiedzy klienta).

Jaka jest cena najblizszej innej oferty?

Jaki jest koszt oferty rynkowej dostawcy?

Jaka taktyka cenowa zostanie zastosowana na poczatku lub na koncu? (,Taktyka
cenowa” oznacza odstepstwa, ktdrg dostawca ustalit dla swojej oferty marketingowej —
takie jak rabaty — motywujace klientbw do podejmowania dziatan korzystnych dla
dostawcy).

Jakie jest oczekiwanie klienta co do ,rozsadnej ceny™?

Strategia dobrej ceny nie jest wiec wytacznie kwestig ustalania niskich cen, jest kwestig
przeprojektowania dziatalnoSci operacyjnej firmy w taki sposéb, by stata sie ona
niskokosztowym producentem, ktory jednoczesnie nie rezygnuje z jakoSci, przyciggajac w ten
sposob rzesze klientdw poszukujgcych dobrej ceny.

Wsrdd najlepszych firm praktykujacych te strategie nalezy wymienic takie, jak IKEA, Target oraz
South Airlines. (Przykfad strategii firmyP&G).
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