40 Tajemnice cen

|]|'i|ji|‘| IR Urok koncéwek cen,
» czyli sita 1 grosza

stosci odbywa sie kosztem racjonal-
nosci podejmowania decyzji. Fakt
ten skrupulatnie wykorzystywa-
ny jest od lat. Sprzedawcy dobrze
wiedza, ze dzieki takiemu proste-
mu zabiegowi postrzegamy ceng
jako nizsza 1 bardziej atrakcyjna.
Ta taktyka cenowa rzeczywiscie
dziata 1 zostala nazwana ,urokiem
cen”.

Koncowki cen majg szczeg6l-
ne znaczenie w sklepach spozyw-
czych, gdzie klient jest wrazliwy
na ceng, bo robi w nich zakupy co-
dziennie albo niemal codziennie.
Jeszcze wigkszy urok majg ceny
z zakonczeniem przekraczajace
magiczne progi cenowe zwigzane
np. z warto$cig monety, takie jak
0,99 zl (mniej niz zlotéwka), 4,99
zl (mniej niz moneta 5 zl), czy tez
99,99 z1 (do 100 zt ceny postrzega-
ne s3 jako raczej niewysokie). Do-
konujac zmian cen lub ustalajgc
ceny promocyjne zastanowmy sie,
czy nie mozemy ustali¢ cen wila-
$nie na takim poziomie. Z pewno-
Scig klient zwroci wicksza uwage
na zmiane ceny z 2 zt na 1,99 z1 niz
z 2,50 z1 na 2,19 z1.

GRZEGORZ FURTAK
Ekspert cenowy, zatozyciel pricingLAB

Koncéwki cen z liczbg ,9” widzimy niemalze wszedzie. Czy
taka praktyka ma biznesowe uzasadnienie, tzn. czy przyczynia
sie do wiekszej sprzedazy, a co za tym idzie generuje wiekszy
zysk? Wedtug licznych badan zastosowanie koncéwek cen
z zakonczeniem ,9” moze prowadzi¢ do wzrostu sprzedazy
nawet o 15-20% w poréwnaniu do cen zakohczonych petna
liczba, np. 10 czy 100.

Przykiadem moze by¢ eks-
E peryment przeprowadzo-

nego przez Massachusetts
Institute of Technology i Uniwer-
sytet w Chicago, w ktorym testo-
wano sprzedaz tej samej odziezy
w cenach 34$, 39$ i 44$. Wyniki
badania byly zaskakujace — najle-
piej sprzedawata sie odziez w cenie
39$, co bardzo interesujace — nawet
lepiej niz produkty tansze za 34$.

Koncowki cen majg szcze-
golne znaczenie w sklepach
spozywczych, gdzie klient
jest wrazliwy na cene, bo robi
w nich zakupy codziennie
albo niemal codziennie.

Innym przykladem jest ekspery-
ment przeprowadzony w pizze-
rii Lorient w Paryzu. Polegat on
na obnizeniu ceny jednej pizzy
z 8€ do 7,99€, podczas gdy wszyst-
kie pozostale kosztowaly rowno 8€.
Wynik — sprzedaz przecenionej
o 1 cent pizzy wzrosta az o 15%!
Patrzac na to zjawisko z psy-
chologicznego punktu widzenia,
wystepuje tutaj tzw. sefekt liczb
lewostronnych”. Polega on na pew-
nego rodzaju uproszczeniu pozna-
wania rzeczywistosci w wyniku
koncentracji uwagi na wartosciach
znajdujacych si¢ po lewej stronie,
ignorujac niejako te po prawej.
Ma to zwiazek z silnie utrwalo-
nymi w nas zasadami czytania,
w naszym przypadku od lewej
do prawej. Dlatego cen¢ 9,99 zt po-
strzegamy bardziej jako 9 z1, a nie
10 zI. Takie uproszczenie rzeczywi-
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W sieciach handlowych wyste-
powanie innych cen moze wyda-
wac sie nawet dziwne. Zabieg sto-
sowania cen konczacych si¢ inaczej
niz na »99” jest jednak czasami
stosowany podczas akcji promo-
cyjnych. Klient widzac odmienng
ceng, odnosi wtedy wrazenie, ze
cena zostata obnizona do absolut-
nych granic mozliwosci. Ulegajac
podswiadomemu impulsowi, oczy-
wiscie kupuje chetnie;j.

Poradnik Handlowca | listopad 2015



42

Aby dowiedzie¢ sie, jakie
byly poczatki takich cen cofnij-
my si¢ do XIX-wiecznej Anglii.
W tamtych czasach nie bylo ra-
portéw z kas fiskalnych. Dlatego
wiasciciele sklepow szukali spo-
sobow, by pilnowac pracownikow,
aby odktadali pienigdze do kas,
a nie do swoich kieszeni. Jednym
z nich bylo dodanie koncowki
»99” do ceny. Dlaczego? Skutko-
walo to tym, ze sprzedawca za-
miast schowa¢ monete lub bank-
not do Kkieszeni zawsze musial
otworzy¢ kase, zeby wyda¢ klien-
towl reszte, co najmniej 1 pensa.
A to wszystko po to, by wiasciciel
mogt ustysze¢ dzwiek dzwonka sy-
gnalizujacego otwarcie kasy.

Czy koncowki cen zakonczo-
ne na ,9” przyjely sie na catym
swiecie? Niekoniecznie. Badania
Parsa 1 Hu (z 2003 r.) pokazuja, iz
najczesciej uzywang koncowka cen
w krajach azjatyckich jest ,,8”. Wy-
nika to z faktu, ze sfowo oznaczaja-
ce 8 brzmi w jezyku chinskim po-
dobnie do stowa ,bogaty” (féngfl),
poza tym kojarzy si¢ z nieskon-
czonoscig. Czworka natomiast jest
liczbg tabu, poniewaz brzmi podob-
nie do stowa ,,$mier¢” (cztery — si;
Smier¢ — s wang). Czesto, szczegol-
nie w dyskontach, spotykamy ceny
zakonczone liczbami ,,7” lub ,,8”.
Produkty z cenami zakonczony-
mi wlasnie tymi liczbami, np. 3,78
zt lub 4,97 zt sugerujg, iz produkt,
na ktory spogladamy zostat niedaw-
no znacznie przeceniony.

opak: 3508

kod: 5900197016592

JOGURT 0% 350G NATUR

A jak dzialaja ceny promocyj-
ne? Bardzo wazng zasadg przy wy-
znaczaniu cen promocyjnych jest
to, by »,premia” byta tatwa do zro-
zumienia przez klienta. Jesli klient
zbyt dlugo bedzie obliczaé, ile
moze zaoszczedzi¢ wybierajac pro-
dukt promocyjny, to wybierze inny
produkt. Oto przyktad. Klient stoi
w sklepie 1 patrzy na potke z herba-
tami. Herbata ,,A” kosztuje 7,99 zi
1 przeceniono jg o 25%. W drugim
wariancie na ulotce promocyjnej
widnieje napis ,Oszczedzasz 2 z1!”.
Ten drugi mechanizm promocji

—— RADZIMY! —

e Koncowki cen z liczbg ,9”
moga prowadzi¢ w Twoim
sklepie do wzrostu sprzedazy
nawet 0 15-20%.

e Stosujac ceny promocyijne,
zadbaj 0 zrozumiaty dla
klienta przekaz dotyczacy
premii promocyijnej, np.
oszczedzasz 2 zt.

e Pamietaj, ze optymalne ceny
to najwieksza dZzwignia
zysku w firmiel

moze sie okaza¢ duzo bardziej
skuteczny, z powodu czytelnej in-
formacji dotyczacej korzysci dla
klienta wynikajacej ze skorzysta-
nia z promocji (fot. ponizej).
Przeciwstawng taktyka ceno-
wa s3 »pelne ceny”. Jakie bylyby
pierwsze mysli klienta, widzacego
na polce np. wino z ceng 1000 zi?

6,83 PLN/Kg

2,39
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Prawdopodobnie, ze jest to pro-
dukt o wysokiej jakosci, luksuso-
wy. Marki, ktorym zalezy wtasnie
na takim wizerunku wyceniajgc
swoje produkty stosujg pelne ceny,
bez koncowek. W taki wiasnie
sposob buduja przekaz do swoich
klientow — ,Jestesmy pewni swojej
wartosci, nie stosujemy sztuczek
z koncowkami cen”. Inng kwestia
jest fakt, ze klienci dobr luksuso-
wych sg zdecydowanie mniej wraz-
liwi na poziomy cen.

Koncéwka ceny to nie jest
jeszcze koniec zapisu cenowego.
Bardzo ciekawa obserwacje doko-
nano w pewnej restauracji w Hyde
Park w Nowym Jorku. Klienci
otrzymywali menu, w ktérym ceny
byly opatrzone znakiem waluty
»$”, np. 11 $, albo widzieli jedynie
liczby 11. Wyniki byty zaskakuja-
ce 1 niespodziewane. Klienci, kto-
rzy dostawali menu bez symbolu
waluty wydawali istotnie wiecej
pieniedzy niz druga grupa. Wyttu-
maczeniem moze byc teza, ze ceny,
ktore wygladaja na krotsze, 1 kto-
re wymawia si¢ krocej sprawiaja
wrazenie, ze majg subiektywnie
mniejsza warto$¢. W innym bada-
niu naukowcy z Uniwersytetu Chi-
cago oraz Connecticut wykazali, ze
lepiej, jesli cena jest zapisana mala
czcionka, a nie duzg 1 pogrubiona,
gdyz w naszym umysle wielkos¢ fi-
zyczna rowna jest wielkosci liczbo-
wej. Dlatego czesto na wystawach
sklepowych ceny sa podane bardzo
malg czcionka.

Powyzsze badania, ekspery-
menty oraz obserwacje rynku po-
kazuja, jak waznym elementem
jest komunikacja cen. Potwierdza
to regule, ze nie cena jest najwaz-
niejsza, ale jej postrzeganie przez
klienta. Wyposazeni w wiedze,
jak ceny oddzialuja na ludzi sami
mozemy skutecznie eksperymen-
towaC 1 stosowaé koncowki cen
w celu aktywizacji sprzedazy. Na-
lezy takze pamigtac, ze optymalna
cena to najwieksza dzwignia zysku
w firmie, gdyz efektywny wzrost
ceny natychmiast przekiada sie
na wzrost zysku firmy, nie generu-
jac kosztow. £
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