Zakupy

Czy jestesmy

wrazliwi na ceng?

OCZYWISCIE. POLACY
SA WRAZLIWI NA CENY.
LASI NA PROMOCJE

I WYPRZEDAZE.

MAMY JEDNAK BARDZO
SLABA SWIADOMOSC
CENOWA - MOWT
GRZEGORZ FURTAK

7 PRICINGLAB, KTORY
DORADZA FIRMOM,

JAK USTALAC CENY.

ROZMAWIAE Tomasz Jaroszek/Doradca.tv

Zajmuje sie pan cenami i jest zawsze
jedna noga w pracy. Nawet na zaku-
pach czy wakacjach.

Jak z zong wyjezdzamy na urlop do
krajéw europejskich, a péZniej znajomi
prosza o pokazanie fotek, mam setki
zdje. .. ekspozycji cen z réznych skle-
pow. Pricing, czyli ustalanie cen, jest
moja pasja. Zawsze patrze na ceny, ob-
serwuje¢ tez swoje reakcje.

Jak sie ustala ceny?

Istotna jest strona matematyczno-ana-
lityczna: mamy tu liczby, koszty i rézne
zaleznosci. Druga strona to postrzega-
nie behawioralne: psychologia, ktéra
podpowiada, jak mézg reaguje na rézne
rzeczy.

O jednej cenie jest ostatnio gtosno.
Na rynku pojawit sie nowy iPhone
za 5 tys. zt. Przedstawiciele Apple'a
sa przekonani, ze klienci ustawia sie
po niego w kolejce. Maja racje?

Sam jestem uzytkownikiem Apple’a.
Mocne przywigzanie emocjonalne do
marki mozna wyraza¢ w cenie. Bedzie
ona dobrze przyjeta przez rynek.
To doskonaty przyktad tzw. value-based
pricing, czyli wyceny na podstawie
postrzeganej wartosci. Klienci w zde-
cydowanej wickszo$ci wiedza, co robia,
akeeptujac taka ceng. Warto pamietad,
ze zawsze placimy za postrzegang war-
tos¢. Nie za wartos¢, ktorg komunikuje
producent, ale za wartos¢, jaka postrze-
gamy jako klienci.

Dziata tu zasada, ze skoro telefon
jest drogi, to musi by¢ dobry?
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A, Popyt na sok
X jest uzaleznio-
ny od jego ceny,
jak i cen soku Y
i Z, ktore stoja
na tej samej
potce. Oraz od
faktu, czy dany
produkt jest

W promocji.

Cena ma bardzo silng funkcje sygnali-
zacyjng: jakosci i wartoéci produktéw.
Jako kupujacy zakladamy, ze drozszy
towar jest lepszy. Musimy sobie radzi¢
z dokonywaniem wyboréw w gaszczu
informaciji.

Tutaj oprécz silnego przywigzania do
marki wystepuje dodatkowo tzw. koszt
zmiany. Jesli ktos juz korzysta z telefonu
Apple’a, to jest wigksze prawdopodo-
bienstwo, ze kupi kolejny model tej
firmy. Przejécie z systemu iOS na An-
droid bytoby dla tej osoby bolesne, wiec
wybiera znany juz system. To tez
uwzglednia si¢ w cenie. W Apple’u do-
skonale znaja te wszystkie zaleznosci.
Cena iPhone’a X jest przemyslana i lu-
dzie beda go kupowac.

ZejdZzmy do poziomu codziennych
zakupow. Od czego zaleza ceny

w supermarketach?

FMCG (ang. fast moving consumer
goods) to branza, w ktérej metody usta-
lania cen s oparte na cislej kontroli
cen konkurencji. Méwigc prosciej — po-
pyt na sok X jest uzalezniony od jego
ceny, jak i cen soku Y i Z, ktére stojg na
tej samej pétce w sklepie. Oraz promo-
¢ji: najskuteczniejszej metody zwigk-
szenia zainteresowania klientéw.

Stad ta bitwa dyskontow na najniz-
sze ceny oraz podobne promocje

w konkurencyjnych supermarketach?
Robigc zakupy, patrzymy na jednorazo-
we promocgje, ale wybierajac sklep, kie-

rujemy si¢ tzw. wizerunkiem cenowym



ZDJECIA: GETTY IMAGES, ARCHIWUM PRYWATNE

sieci handlowej. Dla supermarketu to
najwazniejszy czynnik: z jakim pozio-
mem cen si¢ kojarzy. Stad rywalizacja.
W Polsce. Wszedzie tak to dziata?
My, Polacy, jestesmy bardziej wrazliwi
na ceng¢ od innych nacji europejskich.
Jestesmy tez tasi na rézne promocje czy
wyprzedaze. Wizerunek cenowy jest
kluczowy przy wyborze sklepu, do kté-
rego chodzimy po zakupy, wigc sieci
bardzo przywiazuja wage do promociji,
jaki i odpowiedniej komunikacji.
Lubimy promocje, ale na ile swiado-
mie z nich korzystamy? Analizuje-
my, co sie faktycznie optaca?

To zalezy. Jako konsumenci mamy bar-
dzo stabg $wiadomos¢ cenows. Robili-
$my szereg badan, w ktérych pytalismy
ludzi wychodzacych ze sklepu, jakie
towary kupili, w jakiej cenie, co bylo w
promogji... Z koszyka kilkunastu pro-
duktéw zdecydowana wigkszos¢é klien-
téw pamigtata dwie, trzy ceny. Zatem z
nasza pamiecig i znajomoscia cen jest
bardzo stabo.

Jest jednak specyficzna grupa konsu-
mentéw: ludzie starsi. Maja czas, zeby
zbieraé i analizowa¢ informacje, przez
co sg bardzo rozwaznymi konsumenta-
mi. Dla nich narzedziem numer jeden
do zbierania informacji s3 promocyjne
gazetkisieci handlowych. Poréwnuja pro-
mocje, wybieraja swéj koszyk zakupowy,
dziela go na kilka elementéw, po czym
wybieraja sklep ze wzgledu na korzyst-
niejsza cene.

A kto nie analizuje promocji,

ten kupuje na nich wiecej?

Jezeli produkt, ktéry znam i kupuje, jest
w promocji, to moge wéwczas kupic¢ go
wigcej niz normalnie. To dosy¢ ztozony
mechanizm, ale generalnie mozna po-
twierdzi¢, ze my, Polacy, faktycznie
reagujemy na promocje. Wybieramy
sklepy ze wzgledu na promocje. A jak
juz jestesmy w sklepie, kupujemy wiecej
rzeczy w promocyjnych cenach.

Skad sie wziety koncowki cen: 0,99?
To chyba najpopularniejszy zabieg
marketingowy w polskich sklepach.
Anglia, XVIII w. Funkcjonowaly wtedy
wielkie kasy, dzi§ zobaczymy takie
w muzeach. Byt wiasciciel sklepu i jego
pracownik. Poprzez koncéwki cen wy-
muszono wykonanie samej transakcji.
Gdy towar kosztowat 9,9 funta zamiast
10 funtéw, wydawano reszte, a mecha-
nizm oznajmial bardzo glosnym
dzwonkiem, ze dochodzi do transakcji.
Wihasciciel sklepu mégt by¢ na zapleczu,
a styszal, ze ktos kupit towar. Niestety,
jak to z takimi historiami bywa, nie
mam pewnosci, ze jest prawdziwa.
Dzisiaj w koricéwkach cen chodzi
o efekt liczb lewostronnych.

Czyli najwazniejsza jest cyfra lub
liczba po lewej stronie?

Doktadnie. Osiem na 10 oséb odpowie,
ze kupito towar za 6 z1,a nie 7 czy 6,99.
To, co po przecinku, nie jest tak istotne.
Z perspektywy producenta réznica
w tym wypadku jest ogromna — 99 gro-
szy to przeciez kilkanascie procent.
Takie konicéwki stosuje si¢ na nizszych
potkach cenowych, natomiast petne
ceny sg przy drozszych produktach lub
gdy podkreslana jest wysoka jakos¢ to-
waru. Gdybysmy zobaczyli zegarek
Rolex za 23 921,99 zl, moglibysmy
poczué si¢ nieswojo. Petne ceny sygna-
lizuja, ze jesteSmy pewni jakosci, nie
stosujemy zadnych trikéw tego typu.
Na co jeszcze reagujemy pozytywnie?
Dwa produkty w cenie jednego?

Ta strategia bardzo silnie zalezy od cha-
rakteru towaru. 2+1 nie zastosujemy
np. do AGD czy bizuterii. Z takiej pro-
mocji jestesmy sklonni korzysta¢ w sy-
tuacji, gdy rzeczywiscie uzywamy da-
nego produktu. Po pierwsze nie ma
ryzyka, a po drugie jego zapas nie sta-
nowi problemu. Przy towarach nam
nieznanych wykorzystujemy mechani-
zmy ograniczenia ryzyka, czyli promo-
cje cenowe. Nizsza cena oznacza, ze
koszt nietrafnego wyboru jest mniejszy.
A wigc ryzyko jest mniejsze.

Black Friday, Cyber Monday,
wyprzedaze Swiateczne. Niektorzy
klienci czekaja caty rok, aby kupi¢
towar w dniu wielkiej wyprzedazy.
Jak bardzo takie promocje moga
popsuc rynek?

Moze si¢ nam wydawad, ze takie wy-
przedaze psuja rynek, dopdki nie zro-
zumiemy, czemu stuzg. Mamy towary,
ktére w zwiazku z wysoka ceng sg ku-
powane tylko przez okreslony segment
klientéw. Producenci zastanawiajg sie,
w jaki sposéb ten segment rozszerzy¢,
tak zeby to bylo zarazem fair wobec
stalych klientéw, jak i zrozumiate dla
rynku. Wtedy $wietnie dziata jeden
dziert w roku z gigantycznymi obniz-
kami cen. Nie zmienia to postrzegania
ceny przez caly rok, a przez te 24 go-
dziny mozemy dotrze¢ do nowych
klient6w, ktorzy beda powracad.

Ale takie promocje chyba tez nie
wszedzie zadziataja. Na przyktad
przy dobrach luksusowych?
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Zatozyciel firmy
pricingLAB.
Ekspert
w dziedzinie
pricingu,
strategii
sprzedazowych
oraz modeli
monetyzacji.

Dzieki internetowi dokonata

sie rewolucja w handlu.

Konsumenci maja witasciwie
nieograniczony dostep

do porownywania cen,
takze podczas zakupow

w sklepie stacjonarnym.

Firmy oferujace dobra luksusowe
bardzo restrykcyjnie podchodza do
promogcji. Znam producenta eksklu-
zywnych torebek damskich, ktéry sto-
suje zapisy na promocje. Raz w roku jest
faktycznie spora przecena, ale nie kazdy
moze w niej bra¢ udziat. Musisz zna¢
marke i by¢ wezesniej zapisany. Produkt
ze znizkg mozesz kupié, gdy jestes na
licie, zaczynie si¢ promocja i przyjdzie
twoja kolej.

Producent w ten sposéb bardzo silnie
broni swojej pozycji cenowej. Duza
liczba promocji mogtaby ja popsué,
nadwerezy¢ postrzeganie marki jako
luksusowej.

| przestataby by¢ tak luksusowa.

Im wiecej 0séb korzysta z débr luksu-
sowych, tym mniej luksusowe si¢ staja
te dobra. Ich wartos¢ zalezy od unika-
towosci wystepowania.

Niektore marki w Polsce przesuwaja
sie w hierarchii i zmienia si¢ ich
postrzeganie. Staja sie bardziej

lub czesciej — mniej luksusowe.

Tak, to prawda. Wazne jest tez rézne
pozycjonowanie marki w poszczegdl-
nych krajach.

Tkea jest przeciez siecia ,ekonomiczng”
w zakresie wyposazenia wnetrza w kra-
jach skandynawskich. Natomiast u nas
to juz jest poziom $redni, a moze nawet
premium. Producenci staraja si¢ dopa-
sowac do sity nabywezej i mozliwosci
zakupowych w danym kraju.

Duzo méwimy o cenach w sklepach,
supermarketach. Jednak ogromna
czes¢ handlu to dzisiaj e-commerce.
Jak internet zmienit zasady gry

w ustalaniu cen produktow?

W ciagu ostatnich lat dokonala si¢ ab-
solutna rewolucja w handlu. Konsu-
menci majg wlasciwie nieograniczony
dostep do poréwnywania cen. Ostatnio
bytem $wiadkiem negocjacji cenowych
w sklepie z AGD, gdy klient pokazywat
poréwnywarke cenowa w telefonie
i zbijat ceng, argumentujac, Ze u kon-
kurengji jest taniej. 10 lat temu tego nie
bylo, internet catkowicie zmienia zasady
handlu. Poza tym stuzy nam do oceny
wartoéci produktu, poprzez dostgp do
opinii jego uzytkownikéw. Ten fakt ma
coraz wigkszy wplyw na sprzedaz.

Jak pan jako ekspert widzi
przysztosc handlu?

Swiat idzie w kierunku automatyzacji.
Wydaje mi si¢, ze wykorzystanie duzej
mocy obliczeniowej komputeréw oraz
inteligentne algorytmy, uczace si¢ za-
chowan klienta, beda kluczowe przy
budowie modeli cenowych. Sklepy maja
dostep do ogromnej ilosci danych. Naj-
lepszym sposobem wyznaczania opty-
malnych cen bedzie polaczenie umie-
jetnosci cztowieka i mocy obliczeniowej
komputera.
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