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ostrzeganic wyzszej jakoSci
Ppoprzez wysokie ceny re-

dukuje wrazliwoS¢ cenowg
rowniez wtedy, gdy klient nie jest
w stanic uzyskaC zadnych wska-
zowek, ktore moglyby mu pomoc
w ocenie jakoSci produktu, jak
np. kraj pochodzenia, nazwa marki,
rekomendacja czy wlasne do$wiad-
czenie. Im bardziej klienci polegaja
na cenie jako wyznaczniku jakosci,
tym mniej bedg na nig wrazliwi.

W wigkszosci przypadkow klien-
ci mogg oceni¢ jakos¢ produkeu przed
zakupem lub na podstawie przesztych
dos$wiadczen z markg. W takich sy-
tuacjach cena przestaje juz odgrywac
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CZY CENA

MOZE WPLYWAC
na posfvzegamz jakos’é pvoa{uldu?

Cena to wartos¢ pieniedzy, jaka klient musi zapfacic
sprzedawcy za dany produkt. Jednakze dla trzech rodza-
jow produktow: produktéw wizerunkowych, ekskluzyw-
nych oraz nowosci, cena znaczy wiele wiecej.

kluczowa role do oceny jakosci. Nie-
mniej jednak uzycie ceny jako wskaz-
nika jakoSci odgrywa szczegolng role
W sytuacji wprowadzenia nowego pro-
duktu na rynek!

[lustracjg tego problemu moze
by¢ historia pewnego producen-
ta kosmetykéow  samochodowych,
kiedy nowo wprowadzony wosk
do samochodow notowal niskg sprze-
daz do momentu, gdy jego cena zosta-
fa znacznie podniesiona! Niska cena
byta kojarzona z niska jakoscig pro-
duktu, co stanowito barier¢ zakupu.

Znaczenie kontekstu
w postrzeganiu ceny

Na postrzeganie ceny istotny wplyw
posiada kontekst, w jakim dokony-
wany jest zakup. Uczestnik pewne-
go eksperymentu zostal poproszony
o kupienie przyjacielowi dwoch bu-
telek piwa tej samej marki. Pierwsza
miata by¢ kupiona w lokalnym sklepie
spozywczym. Nastepna — w skle-
pic bardzo drogim. Okazalo si¢, ze
cena w obu punktach byfa taka sama
—uczestnik eksperymentu byt tym
zdumiony. Jak wykazal ten ekspery-
ment, ludzie cz¢sto czujg sic wrecz
oszukani, kiedy ptaca taka samg ceng
w roznych, a raczej rdznie postrzega-
nych miejscach, nawet mimo tego, ze
przeciez chodzi o taki sam produke.

Innym przykfadem tego zjawiska
moze by¢ przyktad z ksigzki ,,Influen-
ce” Roberta Cialdiniego, kiedy to lo-
kalny jubiler zdofat sprzeda¢ turkuso-
wa bizuteri¢ tylko dlatego, ze jej cena
zostata omytkowo podwojona, zamiast
obnizona o polowe. Zawyzona cena

stafa si¢ kuszgca dla klientow, ktorzy
wezesniej ignorowali ten kolor. Kiedy
cena zostala podniesiona, zmienit si¢
kontekst sytuacji, a turkusowa bizu-
teria otrzymata w umysle kupujacych
metke oznaczajgca wysoka wartoSc.

Nic nie jest drogie samo

z siebie, ale w poréwnaniu
do czegos!
W 1979 r. psychologowie Daniel Kah-
neman i Amos Tversky opublikowali
teori¢ perspektywy, ktora ttumaczy
podejmowanie przez ludzi m.n. de-
cyzji zakupowych. Teoria ta dowodzi,
ze pierwsze, co robimy, dokonujac
wyboru, to ustalenie pewnego punk-
tu odniesienia, wzgledem ktorego
bedziemy oceniad, czy nasza decyzja
jest dla nas korzystna, czy wigze si¢
z€ stratami.

W przypadku ceny przygotowa-
nic odpowiedniego kontekstu od-
grywa duzg rolg. Na przyktad obiad
za 60 zl nie brzmi wcale Zle, szcze-
golnie gdy prezentowany jest obok
obiadu kosztujacego 300 zI. Zabaw-
ka za 500 zt wyda si¢ fantastyczng
okazja, kiedy sgsiaduje z podobng
za 1000 z. Nawet jesli nie zamierza-
my sprzedawaé duzej liczby produk-
tow z wysokg ceng, to ich obecno$¢
moze pomdc nam wzmocni¢ efekt
punktu odniesienia 1 zwickszy¢
sprzedaz produktow, ktore naprawde
chcemy sprzedawaé masowo.

Wielu profesjonalistow, np. fry-
zjerzy, dentySci, lekarze, ustalaja wy-
sokie ceny na swoje ustugi, co prowa-
dzi do redukgiji liczby klientow. Dzigki
temu mogg umawia¢ swoich klientow
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w wickszych przerwach czasowych, co z kolei prowadzi do braku
op6znien, keore tak sobie cenig ludzie zajeci.

Czy kola moze kosztowac kilka razy wiecej od coli?
Fritz kola to nap¢j typu ,cola”, ktory mocno namieszat w tym
segmencie, w ktorym najsilniejsze sg dwie inne globalne mar-
ki. Napdj ten zostal wyceniony przez ich wtascicieli ok. dwa
razy drozej niz bezposredni konkurent — Coca-Cola. Wymaga-
fo zapewne wiele odwagi, zeby zdecydowaé si¢ na takg ceng.
Jednak pomyst na biznes zalozycieli firmy polegal wlasnie
na ,wynalezieniu coli lepszej od lidera rynku”. Zatem wyraznie
wyzsza cena jest zgodna z tym zalozeniem. Wysoka cena fritz-
koli w bezposredni sposob komunikuje konsumentom wyzsza
jakos¢ tego napoju. Wystepuje tutaj heurystyka (szybki sposob
whnioskowania) postrzegania wysokiej ceny jako gwarancji wy-
sokiej jakosci. Taki sposob wnioskowania jest w naszych umy-
stach bardzo utrwalony.

Moze to wtasnie wysoka cena moze by¢

stymulatorem zakupu?!
Dan Ariely (2010) przeprowadzif cickawe doswiadczenie, w kto-
rym uczestnicy zostali poproszeni o ocen¢ efektywnosci leku
przeciwbdlowego oferowanego po znacznie rozbieznych cenach.
Co ciekawe, wszyscy uczestnicy, ktorzy otrzymali lek przeciw-
bolowy w cenie 2,5 dolara za dawke, zadeklarowali spadek bolu,
podczas gdy wsrod osob, keore otrzymaly lek w cenie 10 cen-
tow za dawke, pozytywng zmiang zaobserwowala tylko polowa.
Oczywiscie oba produkty byty identyczne i w rzeczywistosci nie
byty nawet lekami przeciwbolowymi, lecz kapsutka z witaming
C, czyli placebo.

Innym przykifadem jest eksperyment przeprowadzony
wsrod 29 studentdw Uniwersytetu lowa. 13 z nich, ktorzy za-
placili peing ceng za szczepionke przeciw grypie, ocenilo jej
skutecznos§¢ znacznie wyzej niz 16, ktorzy kupili jg ze znizka.
Jezeli w wickszym lub mniejszym stopniu ta zaleznoS¢ wystepu-
je w waszej branzy, to jej wykorzystanie w pricingu moze miec
zasadniczy wplyw na zysk firmy.

Przyjrzyjmy si¢ temu, przyjmujac perspektywe wyboru oraz
decyzji zakupowych klienta. Wszyscy znamy powiedzenia: ,,ja-
kos¢ kosztuje”, ,0szczedzam kupujac drogie rzeczy” albo ,,tylko
bogatych sta¢ na tanie produkty”. Otz klienci doskonale rozu-
miejg zasad¢ — im wyzsza jako$¢ produktu/ustugi, tym wyzsza
cena. Produkty niskiej jakosci powinny by¢ tanie, produkty
wysokiej jakoSci — drogie. Zatem niska cena produktu podswia-
domie utozsamiana jest z niskg jakoscig. Ponadto w oczach ku-
pujacych jakos¢ produktu powinna podnosic jego uzytecznosc,
a co za tym idzie usprawiedliwia¢ wysokg cene.

Grzegorz Furtak

Ekspert w dziedzinie strategii sprzedazowych i cenowych. Praktyk biznesu z 20-letnim
stazem, ktory przeszedt droge kariery od przedstawiciela handlowego po prezesa zarzadu.
Odpowiedzialny za sukces sprzedazowy wielu marek z branzy nowych technologii i FMCG.
Absolwent prestizowego Warsaw-Illinois Executive MBA. Pobierat nauki ..learning through
doing” w American Management Association, ktdre wyksztatcito wiekszo$c liderow wiata
biznesu z listy Fortune 500. Po zakoriczeniu 20-letniej kariery w miedzynarodowych korpo-
racjach, tj. Electrolux, British American Tobacco, Raisio Polska Foods, Lekkerland, Grohe
prowadzi firme doradcza pricingLAB specjalizujaca sie w PRICINGU.
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