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W te cie A oferowane s  dwie opcje, abonament online za 59 dolarów rocznie i czony abonament 
online i drukowany za 125 dolarów rocznie. Ta szy abonament online wybra o 68% klientów, 32% zdecy-
dowa o si  na dro sz  wersj  czon . W te cie B wprowadzono trzeci  opcj : abonament wy cznie dru-
kowanej wersji w tej samej cenie 125 dolarów co abonament czony. Teraz 84% abonentów decydowa o 
si  na pakiet czony za 125 dolarów, nikt nie skorzysta  z opcji drukowanej. Wyniki nie daj  si  wyja ni  
w ramach racjonalno ci klasycznego podej cia ekonomicznego. Dzi ki dodaniu opcji, której nikt nie chce, 
uda o si  zwi kszy  udzia  abonamentu czonego w sprzeda y z 32 do 84%, czyli o 52 punkty procento-
we. Za ó my, e oba warianty zyskaj  10 tysi cy nowych abonentów. Wtedy dodatkowy przychód w mode-
lu A wyniesie 801 200 dolarów, w modelu B 1,14 miliona. To 42,8% wi cej. W przypadku A rednia cena 
nowego abonenta to 80,12 dolara, w wariancie B – 114,40.

Jak mo na takie zjawisko wyja ni ? Jedn  mo liwo ci  jest „magia zera”. Zrównanie ceny abonamen-
tu drukowanego i czonego sprawia, e klient dostaje dodatkow  darmow  warto . Wielu klientów nie 
umie si  oprze  tak kusz cej ofercie i wybiera abonament czony. Thaler mówi tu o „efekcie okazji” [27]. 
Tak e efekty zakotwiczenia mog  odgrywa  pewn  rol . W przypadku wariantu B dwie z trzech opcji 
cenowych to 125 dolarów, co przesuwa kotwic  cenow  w gór .

Zjawisko, które opisa  Ariely [3], polegaj ce na tym, e dodanie opcji mo e silnie wp ywa  na wybór 
produktów, jest cz sto wykorzystywane w praktyce doradczej firmy Simon-Kucher & Partners. Na ry-
sunku 4.4 pokazujemy wyniki badania, w którym w te cie A proponowano dwie opcje, rachunek bie cy 
za 1 euro miesi cznie oraz konto bie ce plus karta kredytowa za 2,5 euro miesi cznie. Wariant czo-
ny wybiera 59%, 41% klientów decyduje si  tylko na rachunek bie cy [58].
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W te cie B wprowadzono kart  kredytow  jako trzeci  opcj  w tej samej cenie co oferta czona. 
Schemat jest identyczny z tym, który opisa  Ariely [3], wyniki równie  id  w tym samym kierunku. 
Tylko 2% klientów wybra o sam  kart  kredytow , a odsetek osób decyduj cych si  na ofert  czon  
wzrós  z 59 do 81%. redni miesi czny przychód od klienta wzrós  tym samym z 1,89 do 2,42 euro, 
a wi c o 28% – bez podwy ek, jedynie dzi ki modyfikacji oferty.

Jak ju  pokazali my na przyk adach, dodanie alternatywnych produktów mo e prowadzi  do zadziwia-
j cych efektów. W tabeli 4.2 przedstawiono test ilustruj cy rozszerzony efekt asortymentu. Grupom osób 
badanych przedstawiono ró n  liczb  alternatywnych kont bankowych w cenach 0, 2, 4, 8 i 10 euro. Opcje 
wraz z rosn c  cen  obejmowa y wi ksz  u yteczno  [59].

Je eli proponowane s  dwie opcje, za 0 lub 1 euro, to 66% badanych wybiera cen  0 euro. redni 
miesi czny przychód od klienta wynosi wi c 0,33 euro. Dodanie trzeciej mo liwo ci za 2 euro sprawia, 
e konto za 1 euro wybierze ju  56% badanych i redni miesi czny przychód od klienta wzro nie do 1,20 

euro. Ka da dodatkowa mo liwo  wyboru przesuwa najcz ciej wybieran  opcj  w te cie na drug  naj-
wy sz  cen . W rezultacie rednia cena przy sze ciu mo liwo ciach wyboru wzros a do 5,88 euro. W tym 
badaniu nie stwierdzono ryzyka elastyczno ci, poniewa  ta sze opcje wci  by y dost pne. W ka dym 
kolejnym kroku dodawano po prostu dro sz  opcj . Efekt dodatkowej mo liwo ci by  przy tym silniejszy 
ni  „magia zera”, chocia  oferta darmowa w przypadku tylko dwóch mo liwo ci wybierana by a przez 
66% badanych. Ca y czas rosn ca liczba badanych decydowa a si  na oferty dro sze. Na pierwszy rzut oka 
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mo na by te wyniki wyja ni  tym, e korzy ci dodatkowych opcji ros y szybciej ni  ich ceny. Nie jest to 
jednak spójne z wypowiedzianymi preferencjami. Gdyby ta hipoteza by a prawdziwa, to przy mo liwo ci 
wyboru mi dzy dwiema opcjami wi kszo  powinna wybra  konto za 1 euro, a w testach z wi ksz  
liczb  mo liwo ci decydowa  si  na ofert  w najwy szej cenie. W rzeczywisto ci wi ksza liczba mo liwo ci
przesuwa a gotowo  do zap aty w gór .

TABELA 4.2 EFEKTY ASORTYMENTU DLA RÓŻNYCH OPCJI KONT BANKOWYCHEFEKTY ASORTYMENTU DLA RÓŻNYCH OPCJI KONT BANKOWYCH

Możliwe 
opcje

Miesięczna cena 
w euro

Najczęściej wybierana opcja Osiągnięta średnia 
cena w euroCena w euro Odsetek

2 0, 1 0 66 0,33

3 0, 1, 2 1 56 1,20

4 0, 1, 2, 4 2 54 2,18

5 0, 1, 2, 4, 8 4 44 3,96

6 0, 1, 2, 4, 8, 10 8 40 5,88

Wynik ten mo e zach ca  do zwi kszania liczby oferowanych opcji. Przed tym chcemy jednak 
ostrzec. Za daleko id ce rozci gni cie asortymentu ogranicza gotowo  klientów do zajmowania si  
rosn c  z o ono ci  oferty. Badania empiryczne pokazuj , e zbyt wiele mo liwo ci wyboru tak dalece 
utrudnia decyzj  o zakupie, e w ogóle do niego nie dochodzi [60, 61].

Kolejny przyk ad pochodzi z bran y telekomunikacyjnej2. W pierwszym eksperymencie responden-
tom oferowano dwa abonamenty w cenie 25 i 60 euro. Na abonament za 25 euro zdecydowa o si  78% 
klientów, opcj  za 60 euro wybra o 22%. redni przychód z u ytkownika (tzw. Average-Revenue-per-User, 
ARPU) wyniós  32,80 euro. Obejmuje on wszystkie dodatkowe op aty, tak e rozmowy przychodz ce 
z obcych sieci. W drugim te cie zaproponowano trzy plany taryfowe: 25, 50 i 60 euro. Najni sza i naj-
wy sza cena pozosta y wi c niezmienione. Po prostu pomi dzy dodano abonament kosztuj cy 50 euro. 
I znowu udaje si  potwierdzi  istnienie opisywanego wcze niej efektu. Teraz tylko 44% klientów wybiera 
najta sz  taryf  (zamiast wcze niejszych 78%), niemal równa liczba, 42%, decyduje si  wykupi  opcj  
za 50 euro, pozosta e 14% decyduje si  na t  najdro sz . Wska nik ARPU (ponownie, ze wszystkimi do-
datkowymi op atami) wzrós  do 40,50 euro, czyli o 23% wzgl dem oferty zawieraj cej tylko dwie wy-
soko ci abonamentu. To ogromny dodatkowy przychód. Czym mo na wyja ni  wybór redniej ceny? 
Oto cztery hipotezy:

 • Niepewno  co do rzeczywistego korzystania: „Wybieraj c rodkowy plan taryfowy nie mog  si  pomy-
li  a  tak bardzo”, a wi c dzia a „magia rodka”.

 • Oczekiwania zwi zane z jako ci : „By  mo e us uga w najni szej cenie nie jest a  taka dobra”.
 • Pewno /unikanie ryzyka: „Je li b d  du o dzwoni , niski plan taryfowy ze wzgl du na wy sze zmien-

ne op aty mo e okaza  si  bardzo drogi”.
 • Status: „Mog  sobie na to pozwoli ”.

W praktyce te motywacje nie manifestuj  si  w czystej formie, ale dzia aj  w po czeniu. 
Wszystkie przedstawione empiryczne dowody pokazuj , e psychologiczne efekty maj  ogromne zna-

czenie dla kszta towania oferty i cen. Niewielkie zmiany w asortymencie lub strukturze cenowej mog  
silnie oddzia ywa  na przychody i zyski bez podnoszenia kosztów.

2 Projekt prowadzony przez firm  Simon-Kucher & Partners (2011) pod kierownictwem dr. Philipa Biermanna.


