Cena czyni cuda

Czyli o tym, ze wielko$¢ ma znaczenie
i dlaczego na ceny nie patrzymy obiektywnie

Na lokalnym ryneczku widzisz kilogram czeresni za 260 PLN. Drogo, prawda? Skad jednak
wiesz, ze drogo? Prawdopodobnie poréwnujesz do poprzednich cen czeresni. To produkt
sezonowy, wiec kotwica jest pewnie cena sprzed 12 miesiecy.

By¢ moze poréwnujesz do ceny znieksztatconej przez pamie¢. W konicu nie trzymasz
pewnie w domu zeszytu z wszystkimi cenami czere$ni w ujeciu rocznym, miesiecznym czy
dziennym z wszystkich regionéw Polski. Moze po prostu myslisz, ze tyle kosztowaty rok temu.
A myslec i wiedzie¢, w przypadku ceny i nie tylko, to réznica.

Moze pamietasz cene za p6t kilograma z zesztego roku i nieswiadomie poréwnujesz ja
do ceny kilograma z tego? A moze pamietasz cene z supermarketu — czyli poréwnujesz do
konkurencji. A moze twdj mozg rejestruje wszystkie okoliczne ceny (innych warzyw i owocéw)
i na tle ziemniakéw na ryneczku w Broniszach 260 PLN robi wrazenie.

Nawet zakfadajac, ze nie znasz cen innych owocéw, twdj mézg podpowie ci, ze 260 PLN
to drogo lub... tanio. Po prostu poréwna cene do twoich miesiecznych zarobkéw lub innych
codziennych, nieowocowych wydatkéw.

Za kazdym razem, gdy tw6j mozg widzi cene — wyrazong w liczbach i zapisang cyframi
— ocenia ja tak, jak ocenia cafa rzeczywistosc. | ta ocena obarczona jest bfedami poznawczy-
mi'. Btedami, przez ktére nawet cos tak obiektywnego jak liczby postrzegamy subiektywnie.

W rzeczy samej nic nie jest ztem ani dobrem samo przez sie, tylko mysl nasza czyni to i owo takim.

William Szekspir, Hamlet

Zacne stowa, panie Williamie. Pozwdl, Ze je sparafrazuje: ,W rzeczy samej nic nie jest
drogie ani tanie samo przez sie, tylko mysl nasza czyni to i owo takim”. Wszystko, co wiemy
i uwazamy, bierze sie z tego, co postrzegamy?. Nasze opinie na temat cen takze.

' W jezyku polskim angielskie specjalistyczne sformutowanie cognitive bias ttumaczy sie jako ,btad po-
znawczy”. Nie jestem zwolennikiem takiego rozwiazania. Samo stowo bias nie ma tego samego fadunku
co ,bfad”. Oznacza bardziej skrzywienie. | w rzeczywistosci takie jest nasze postrzeganie — skrzywione
jak obraz w gabinecie luster w lunaparku.

2 Postrzeganie to inaczej ,percepcja”. To odbieranie bodZzcow wzrokowych, stuchowych czy czucio-
wych, ktére poddawane sa obrobce i syntezie w poszczegélnych czesciach mézgu. Postrzeganie jest
pierwszym etapem przetwarzania informacji, ktére odbierane sa przez narzady zmystow.
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Sapiens nie potrafi powiedzie¢, czy cos jest drogie lub tanie bez punktu odniesienia,
zwanego inaczej punktem referencyjnym. Co wiecej — mimo ze ceny zapisujemy od czasoéw
mezopotamskiego szekla cyframi (a te racjonalnie nasz mézg powinien postrzega¢ obiektyw-
nie) — to ceny zapisane na metce i nie tylko Sapiens postrzega subiektywnie.

To (paradoksalnie) dobra wiadomos¢. Bez wzgledu na to, czy kupujesz, czy sprzedajesz.
Jesli sprzedajesz, to mozesz to subiektywne postrzeganie wykorzystac, zeby cena wydafa sie
nizsza. Co dla Sapiens czesto oznacza ,korzystniejsza”. A jesli kupujesz, mozesz wyostrzy¢
swoj zmyst detektywistyczny i tropi¢ cenowe putapki z pasjg CSI Las Vegas czy ekipy
Malanowskiego.

Przyktad z mojego podwérka

Zatézmy, ze klient prosi mnie o oferte na szkolenie. Moge w takiej ofercie poda¢ cene za
catos¢. Tak prawdopodobnie podaja ceny inni trenerzy-szkoleniowcy. | tego tez spodziewa sie
ktos, kto po stronie klienta bedzie poréwnywac ceny. Zat6zmy, ze ja podam cene 8821 PLN
netto, a inny trener 7000 PLN netto. Nie trzeba mie¢ w sobie genéw Pierre’a de Fermata’,
zeby widzie¢, ze w poréwnaniu do 7000 moja cena jest wyzsza.

Moge jednak te cene przedstawi¢ inaczej. W ofercie poda¢ koszt inwestycji w jednego
pracownika przy zafozeniu, ze przeszkole dwunastoosobowa grupe. | wtedy ta cena to
735 PLN netto. W poréwnaniu do ceny szkolenia w Ernst & Young, ktéra wynosi okoto
1800 PLN netto za osobe, to duzo mniej*. Prawie 60% mniej! Cena 8821 PLN netto to ta
sama cena co 12 razy 735 PLN netto. Jednak zmieniajac sposéb, w jaki ja przedstawiam,
moge zmieni¢ punkt referencyjny. Ten zabieg nazywam wykorzystaniem efektu ceny gra-
nularnej. Jak cztowiek dobrze pokombinuje, to i koszt leasingu Tesli moze odnie$¢ do ceny
jednego awokado.

W moim przyktadzie z pewnoscig widzisz jeszcze jeden zabieg. Pewnie go dostrze-
gasz. To raczej niespotykana i nieokragta cena 8821 PLN. Mogtem ja przeciez zaokragli¢.
Do 8800 PLN lub do 8850 PLN, nawet do 9000 PLN. W pierwszym przypadku stracitbym
21 PLN. Uméwmy sie jednak — to kwota, o ktdéra nie warto sie indyczy¢. W pozostatych
mogtbym zyska¢ odpowiednio 39 PLN lub 139 PLN. Mégtbym jednak straci¢ pewien atrybut
ceny nieokragtej. Tez bazujacy na subiektywnej percepciji.

Cena 8821 PLN wyglada na starannie skalkulowana, podobnie jak ceny kosmetykéw marki
Ziaja. Zwr6¢ uwage, ze tam kremy czy mleczka kosztuja na przykfad 5,82 PLN, 13,22 PLN
czy 6,45 PLN. Wygladaja, jakby kto$ co do grosza wyliczyt koszty produkcji i dodat tycia

3 Pierre de Fermat to francuski prawnik i matematyk-amator i fizyk matematyczny. Ale tez — tu cieka-
wostka — lingwista. Zajmowat sie gtéwnie teorig liczb, w ktérej udowodnit kilka twierdzen i sformufowat
znaczace hipotezy, m.in. stynne wielkie twierdzenie Fermata, w skrocie WTF. | ten skrét uwielbiam,
bo jest doktadnie taki sam jak skrét niecenzuralnego angielskiego What the fuck!

4 Srednia cena za uczestnika jednodniowego szkolenia w 2022 roku.
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marze. Nie wiem, czy tak jest w rzeczywistoéci. Wiem jednak, ze w marketingu bardziej
niz rzeczywistos¢ liczy sie jej percepcja. A w przypadku cen Ziai i moich to oznacza, ze sa
postrzegane jako starannie wyliczone, a przez to bardziej fair.

Te zasade zresztg warto wykorzysta¢ nie tylko przy drobnych sumach (kosmetyki Ziaja)
czy dos¢ duzych kwotach (ceny moich szkoler). Takze kwoty bardzo duze warto pokazywac,
jakby byty wyliczone co do grosza.

Skad to wiemy? Z analizy ponad 27 tysiecy transakcji sprzedazy nieruchomosci. Prze-
prowadzili ja Manoj Thomas, Daniel H. Simon i Vrinda Kadiyali. Badacze weryfikowali swoja
hipoteze i poréwnywali ceny okragte (na przyktad $350 000) z cenami bardzo precyzyjnymi
(na przyktad $352 978). Te drugie okazywaly sie bardziej efektywne (Thomas, Simon, Kadiyali
2010: 175-190). Nie tylko zniechecaty do negocjacji (Mason et al. 2013: 759-763). Klienci
odczuwali je jako nizsze (Thomas, Simon, Kadiyali 2007).

A TO CIEKAWE

Cena 8821 PLN ma jeszcze jedna zdecydowana przewage nad ceng 9000 PLN. Te sama,
jaka ma 8,99 nad 9,00. W obojetnie jakiej walucie. Ta przewaga wynika z tak zwanego
left-dligit bias (Strulov-Shlain 2021). Gdy Sapiens czyta cene 8821 PLN, to pierwsza cyfra,
ktora rejestruje jest 8. Gdy cene 9000 PLN — 9. A 8 jest mniejsze niz 9. W przypadku ceny
8,99 modzg postrzega ja (i zapamietuje) jako blizsza 8 (Sokolova, Seenivasan, Thomas 2020:
771-788). Chociaz matematycznie jest ona blizsza dziewiatce. Left-digit bias wptywa na nasze
postrzeganie atrakcyjnosci ceny w momencie zakupu. Nie tylko zreszta na to. Wptywa tez
na pamiec o cenie. Jesli Sapiens kupi smartfon za 399,99 i po czasie inny Sapiens zapyta go
o to, ile dat za ten model, to prawdopodobnie odpowie, ze ,okoto trzech stéwek”. Chociaz
,okolo trzech stowek” tak sie ma do ceny 399,99 jak Mfawa do ,okolic Warszawy”.

Zapytasz by¢ moze, czy klienci nie uodpornili si¢ na makiaweliczny zabieg podtych archi-
tektéw cen wykorzystujacych left-digit bias. Przeciez go zauwazaja. Pewnie w wiekszosci tez
rozumieja, na czym polega. Racjonalna odpowiedz Sapiens na pytanie, czy cenie 399,99 PLN
blizej do 300, czy do 400, brzmi raczej ,do 400”°. W koricu to jeden grosz réznicy. Okazuije sie

,Warszawianka z Mtawy” — tak nieco pogardliwie méwita moja mama o jednej znajomej mojej babci
od strony mamy wiasnie. Otéz ta znajoma na pytanie, skad pochodzi, odpowiadata, ze z okolic Warsza-
wy. Co jednak jest duzym naduzyciem, bo byta z Mtawy. A z Mtawy do Warszawy jest 131 kilometréw.

6 Zwlaszcza jedli w pytaniu poprosisz o przywotanie obu cen w glowie. Wtedy efekt jest stabszy niz
w przypadku, gdy Sapiens postrzega bodziec wizualny. Uczestnicy badania Tatiany Sokolovej, Satheesha
Seenivisana i Manoja Thomasa z 2020 roku oceniali r6znice miedzy $4,00 a $2,99 jako wieksza niz
$4,01 i $3,00. Pomyslisz sobie: ,Ci glupi Amerykanie nie potrafig pewnie bez kalkulatora doda¢ dwa do
dwéch”. Chce cie jednak uspokoi¢ — ten efekt dotyka tez z duzym prawdopodobieristwem takze ciebie.
I nie wynika z gtupoty, tylko ze sposobu, w jaki przetwarzamy bodzce wizualne. Gdy cene musimy sobie
wyobrazi¢ (czyli ze jej nie widzimy fizycznie, a jedynie ja konceptualizujemy), efekt jest nieco stabszy.

By¢ moze dlatego ze wtedy przetwarzanie nie jest az tak automatyczne.
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jednak, ze przy szybkim przetwarzaniu bodZzcéw wizualnych Sapiens ciagle sie myli. A firmy
na tej pomylfce wygrywaja wiekszy zysk. Od 1% do 4% wiekszy (Strulov-Shlain 2021)!

Matematycznie ceny to po prostu liczby. A w ocenie liczb powinnismy sie kierowac¢ czysta
logika i matematyka. Tylko ze tego nie robimy. Pokazuje to cho¢by przyktad eksperymentu,
ktére Richard Shotton — autor ksigzki The Choice Factory — przeprowadzit z brytyjskim
oddziatem Mazdy. Richard chciat sprawdzi¢, jak koszt leasingu bedzie postrzegany w zalez-
nosci od ujecia w czasie. Zreszta to wiasnie doswiadczenia Shottona zainspirowaty mnie
do eksperymentowania z cenami moich szkolen.

Jak wygladat wiec eksperyment Shottona?

Tak jak wspomniatem, badacz wspdétpracowat z Mazda, ktéra przeprowadzita eksperyment
z agencja ZenithOptimedia. W tamtym czasie wspoétpracowat z agencja Richard Shotton.
W badaniu wzieto udziat 500 oséb, ktére podzielono losowo na trzy grupy. Przedstawiono
klientom cene w ujeciu rocznym, tygodniowym i dziennym. Oczywiscie nie tym samym
klientom! Wtedy badanie miatoby tyle wspélnego z dobra metodologia, co Nissan Cube
z piekna linig nadwozia’.

Roczny koszt leasingu za testowany model wynosit £1668. W ujeciu tygodniowym to £32
na tydziei. A w ujeciu dziennym £4,57. Bez wzgledu na ujecie méwimy ciagle o tej samej
kwocie. Po prostu kwote 1668 dzielimy przez 54 — w przypadku ujecia tygodniowego. Albo
przez 365 w przypadku dziennego. Nie powinno by¢ réznicy, jesli chodzi o postrzegang
atrakcyjnos¢ oferty. A byta.

Oferte przedstawiona w ujeciu dziennym 28% badanych uznato za atrakcyjniejsza niz
przedstawiona w ujeciu tygodniowym. Dla pewnosci powiem tylko, ze badanie przeprowa-
dzono w petni wiadz umystowych i badanych losowo podzielono na grupy, w ktérych przed-
stawiano tylko jedna opcje. Nie pytano ich, ktéra z trzech wydaje im sie najkorzystniejsza.

Badani zbyt skupiali sie na cenie wyrazonej cyfra, a zdawali sie zaniedbywa¢ rame cza-
sowa. Podobnie jak jeden z moich stuchaczy, ktéry spytat sie mnie, czy rzeczywiscie optaca
sie bra¢ od dostawcy ustug telekomunikacyjnych iPada za ztotéwke. On tez skupit swoja se-
lektywna percepcje? na cenie — wyrazonej cyfra — a zaniedbat fakt, ze przez trzy lata bedzie
sptacat iPada w abonamencie.

7 Kiedys podczas zajec¢ z Data-Driven Content Marketing opowiadatem studentom o badaniu, w ktérym
tez uczestnikom badacze pokazali trzy wersji tak zwanej copy, czyli tresci. Badacze chcieli sprawdzi¢,
ktéra z tych tresci bedzie bardziej motywowata do dziatania. Po tym jak zaprezentowatem to studium
przypadku, jedna osoba z grupy powiedziafa, ze wybrataby inaczej. | wtedy postanowitem, ze juz zawsze
bede ttumaczy¢ ludziom, ze w wiekszosci przypadkéw, kiedy prowadzimy badania, to nie pokazujemy
dwdch czy trzech wersji tej samej grupie oséb. Tylko badanym w dwéch lub trzech grupach (do ktérych
byt losowy dobér) pokazujemy po jednym badanym elemencie. Eksperyment nie polega na tym, ze poka-
zujemy badanym trzy opcje i pytamy sie ich, ktéra im sie podoba. Tak samo jak trudno nazwa¢ badaniem
pokazanie na Facebooku trzech wersji logotypu i pytanie, ktéra jest najfajniejsza.

8 Sapiens nie potrafi skupia¢ swojej uwagi na wszystkim. Nasza uwaga jest selektywna. Na to, co zauwa-
zymy i zwrécimy uwage wplywaja m.in. nasz nastréj i nasze mysli. A takze inni — ktérzy $wiadomie lub
nie — kieruja nasza uwage na okreslone zjawiska czy bodzZce. Jesli przed spotkaniem z nowym klientem
kolega przestrzeze cie, ze ,to przebiegly i bezwzgledny negocjator, ktéry jest mistrzem manipulacji”,
podczas spotkania zaczniesz zauwazac wiecej przyktadéw uzycia technik manipulacji. Taka juz nasza
natura — nic nie jest wazne, dop6ki nie zaczniesz o tym mysle¢. A czasem zaczynasz o czym$ mysle¢,
bo kto$ mysl te zasiat.
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Podobne wnioski ptyna z badar Johna T. Gourville’a (1998: 395-408). Ten naukowiec
z Harvard Business School wykazat, ze klienci ulegaja efektowi, ktéry nazwat Pennies-a-Day
(w skrécie PAD, nie myli¢ ani z prezydentem Andrzejem Duda, ani z kontrolerem do konsoli)
w zasadzie bez wzgledu na produkt. Lepiej wiec pisa¢, ze mozna wspiera¢ dobroczynnie
organizacje za zaledwie ztotéwke dziennie niz ,30 PLN miesiecznie”. Podobnie lepiej by
byto, gdyby Disney+ obok ceny za miesiac subskrypcji umieszczat koszt dzienny. Wtedy
konsumenci z Polski dowiedzieliby sie, ze za dostep zaptaca mniej niz ztotéwke dziennie®.
Gourville (1999: 113-124) wykazat tez, ze réwnie skuteczne moze by¢ kotwiczenie za po-
moca poréwnywania do codziennych mafo znaczacych wydatkéw. Na przykfad do biletu
komunikacji miejskiej lub ceny kawy™.

Eksperyment Shottona z Mazda i badania Gourvillea pokazuja, ze matematyka sobie,
a postrzeganie sobie. | nawet co$ tak trwatego jak liczba ulega znieksztatconej ocenie. Na
przyktad cena 1,235.00 moze sie wydawac wigksza niz 1235. Dlaczego? Bo zajmuje wiecej
miejsca. Co prawda obie wyrazajq doktadnie te samg warto$¢, ale nasz mézg moze je postrze-
gac roznie — wiasnie dlatego, ze rézniq sie wielkoscia. Jednak ,przestrzennie” jest wieksza.

Co ciekawe dotyczy to nawet fizycznej wielkosci samej ceny. Ta sama cena zapisana rézna
wielkoscia moze by¢ postrzegana inaczej (Coulter, Coulter 2005: 64-76). Liczby przetwarzamy
w umysle, najczesciej wykorzystujac modele mentalne zwiazane z przestrzenia. A konkretnie
z wielkoscia. A poréwnywanie wielkosci jest zdecydowanie fatwiejsze, gdy kontrast miedzy
elementami jest wyrazny. Dlatego tez dobre jest na przyktad cene przed przecena umiescic
z prawej strony i zapisa¢ cho¢by tak 229,00 PLN, a cene po przecenie umiescic¢ z lewej strony
lub ponizej i zapisa¢ cho¢by tak — 199 PLN.

Zapisywanie rézng waga i wielkoscig fontu to zresztg nie jedyny zabieg, ktéry mozesz
wykorzysta¢, by wptyna¢ na postrzegang wielkos¢ ceny. Mozesz tez na przykfad — w okre-
Slonych przypadkach — zrezygnowa¢ z podawania waluty. Szczegélnie tam, gdzie po prostu
wszyscy domyélaja sie, ze cena bedzie cho¢by w dolarach czy ztotéwkach. Tu znéw wptyw
na postrzegang wielkos¢ ma wielkos¢ fizyczna ceny. Na przyktad w restauracyjnym menu
cena za ratatouille zapisana 49 bedzie bardziej zjadliwa niz 49,00 PLN.

Jeszcze ciekawiej zrobi sie, gdy przyjrzymy sie temu, jak brzmia ceny. Na przyktad po
angielsku cene $1,599 wymodwisz (nawet w myslach) one thousand five hundred and ninety
nine. A ceng 1599 wymoéwimy poprawnie fifteen ninety nine. A to oznacza, ze ,fonetycz-
ny rozmiar” tych cen jest r6zny. Pierwsza sktada sie z siedmiu sylab. Druga z pieciu. Czyli
brzmieniowo jest prawie o jedng trzecig krétsza! A to wptywa na postrzegana wielkos¢ ceny
(Coulter, Choi, Monroe 2012: 395-407).

Ten efekt nie wystepuje w jezyku polskim. Jesli jednak dziatasz na rynkach globalnych,
koniecznie sprawdz, jak wymawia sie ceny w danym jezyku. | czy dodanie przecinka wptywa
na sposéb wymawiania (tak jak ma to miejsce w amerykanskim angielskim).

® Dane z dnia 11 lipca 2022 roku przy cenie za miesieczng subskrypcje wynosi 28,99 PLN.
A 28,99 PLN: 30 dni to 0,97 PLN. Lub po prostu 97 gr.

10" Zdaje sobie sprawe, ze nie kazdy kupuje codziennie kawe i nie kazdy codziennie jezdzi autobusem.
Dlatego wybierajac te strategie, trzeba dobrze pozna¢ swojego konsumenta. | zbada¢, co dla niego lub

dla niej jest mato znaczaca codzienng pozycja w budzecie.
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