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W tescie A oferowane sa dwie opcje, abonament online za 59 dolaréw rocznie 1 faczony abonament
online i drukowany za 125 dolaréw rocznie. Tanszy abonament online wybrato 68% klientéw, 32% zdecy-
dowalo si¢ na drozsza wersje faczong. W tescie B wprowadzono trzecia opcje: abonament wylgeznie dru-
kowanej wersji w tej samej cenie 125 dolaréw co abonament taczony. Teraz 84% abonentow decydowato
si¢ na pakiet taczony za 125 dolaréw, nikt nie skorzystat z opcji drukowanej. Wyniki nie daja si¢ wyjasnic
w ramach racjonalnosci klasycznego podejscia ekonomicznego. Dzigki dodaniu opcji, ktérej nikt nie chee,
udalo si¢ zwigkszy¢ udzial abonamentu Iaczonego w sprzedazy z 32 do 84%, czyli o 52 punkty procento-
we. Zalozmy, ze oba warianty zyskaja 10 tysiccy nowych abonentéw. Wtedy dodatkowy przychod w mode-
lu A wyniesie 801 200 dolaréw, w modelu B 1,14 miliona. To 42,8% wigcej. W przypadku A $rednia cena
nowego abonenta to 80,12 dolara, w wariancie B — 114,40.

Jak mozna takie zjawisko wyjasni¢? Jedng mozliwoscia jest ,magia zera”. Zréwnanie ceny abonamen-
tu drukowanego 1 faczonego sprawia, ze klient dostaje dodatkowa darmowa wartos¢. Wielu klientow nie
umie si¢ oprzec tak kuszgcej ofercie i wybiera abonament taczony. Thaler méwi tu o ,efekeie okazji” [27].
Takze efekty zakotwiczenia moga odgrywaé pewng role. W przypadku wariantu B dwie z trzech opcji
cenowych to 125 dolaréw, co przesuwa kotwice cenowg w gore.

Zjawisko, ktére opisal Ariely [3], polegajace na tym, ze dodanie opcji moze silnie wplywac na wybor
produktow, jest czgsto wykorzystywane w praktyce doradczej firmy Simon-Kucher & Partners. Na ry-
sunku 4.4 pokazujemy wyniki badania, w ktorym w tescie A proponowano dwie opcje, rachunek biezgcy
za | euro miesi¢eznie oraz konto biezace plus karta kredytowa za 2,5 euro miesi¢cznie. Wariant tgczo-
ny wybiera 59%, 41% klientéw decyduje si¢ tylko na rachunek biezgcy [58].

RYSUNEK 4.4 PRODUKTY BANKOWE Z DWIEMA LUB TRZEMA MOZLIWOSCIAMI

Test A Test B

Rachunek biezacy 1€ 41% Rachunek biezacy 1€ 17%
Rachunek biezacy + karta kredytowa 2,5€ 59% Karta kredytowa 25€ 2%

Rachunek biezacy + karta kredytowa 2,5€ 81%

W tescie B wprowadzono kartg kredytows jako trzecig opcj¢ w tej samej cenie co oferta tgczona.
Schemat jest identyczny z tym, ktory opisal Ariely [3], wyniki rowniez ida w tym samym kierunku.
Tylko 2% klientow wybrato samg karte kredytowa, a odsetek osob decydujacych si¢ na oferte faczona
wzr6st z 59 do 81%. Sredni miesigezny przychéd od klienta wzrést tym samym z 1,89 do 2,42 euro,
a wice 0 28% — bez podwyzek, jedynie dzigki modytikacji oferty.

Jak juz pokazalismy na przykltadach, dodanie alternatywnych produktow moze prowadzi¢ do zadziwia-
jacych efektow. W tabeli 4.2 przedstawiono test ilustrujacy rozszerzony efekt asortymentu. Grupom osob
badanych przedstawiono r6zng liczbg alternatywnych kont bankowych w cenach 0, 2, 4, § 1 10 euro. Opcje
wraz z rosngcg ceng obejmowaly wickszg uzytecznosé [59].

Jezeli proponowane sg dwie opcje, za 0 lub 1 euro, to 66% badanych wybiera cenc 0 euro. Sredni
miesi¢ezny przychdd od klienta wynosi wige 0,33 euro. Dodanie trzeciej mozliwosci za 2 euro sprawia,
ze konto za 1 euro wybierze juz 56% badanych i $redni miesi¢czny przychdd od klienta wzrosnie do 1,20
euro. Kazda dodatkowa mozliwo$¢ wyboru przesuwa najczgsciej wybierang opcje w tescie na drugg naj-
wyzszg ceng. W rezultacie Srednia cena przy szeSciu mozliwosciach wyboru wzrosta do 5,88 euro. W tym
badaniu nie stwierdzono ryzyka elastycznosci, poniewaz tansze opcje weigz byly dostepne. W kazdym
kolejnym kroku dodawano po prostu drozsza opcje. Efekt dodatkowej mozliwosci byt przy tym silniejszy
niz ,magia zera”, chociaz oferta darmowa w przypadku tylko dwéch mozliwosci wybierana byla przez
66% badanych. Caly czas rosngca liczba badanych decydowala si¢ na oferty drozsze. Na pierwszy rzut oka
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mozna by te wyniki wyjasni¢ tym, ze korzysci dodatkowych opcji rosly szybciej niz ich ceny. Nie jest to
jednak spdjne z wypowiedzianymi preferencjami. Gdyby ta hipoteza byla prawdziwa, to przy mozliwosci
wyboru mi¢dzy dwiema opcjami wigkszo$¢ powinna wybraé¢ konto za 1 euro, a w testach z wigksza
liczba mozliwosci decydowac si¢ na ofert¢ w najwyzszej cenie. W rzeczywistosci wicksza liczba mozliwosci
przesuwala gotowos¢ do zaplaty w gore.

TABELA 4.2 EFEKTY ASORTYMENTU DLA ROZNYCH OPCJI KONT BANKOWYCH

Mozliwe Miesieczna cena Najczgsciej wybierana opcja Osiagnieta srednia
opcje w euro Cena w euro Odsetek cena w euro
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 moze zachecaé do zwigkszania liczby oferowanych opcji. Przed tym chcemy jednak
ostrzec. Za daleko idgce rozciggnigcie asortymentu ogranicza gotowos¢ klientow do zajmowania si¢
rosngcg zlozonoscig oferty. Badania empiryczne pokazuja, ze zbyt wiele mozliwosci wyboru tak dalece
utrudnia decyzj¢ o zakupie, ze w ogéle do niego nie dochodzi [60, 61].

Kolejny przyktad pochodzi z branzy telekomunikacyjnej?. W pierwszym cksperymencie responden-
tom oferowano dwa abonamenty w cenie 25 1 60 euro. Na abonament za 25 euro zdecydowalo si¢ 78%
Klientéw, opcje za 60 euro wybralo 22%. Sredni przychdd z uzytkownika (tzw. Average-Revenue-per-User,
ARPU) wyniést 32,80 euro. Obejmuje on wszystkie dodatkowe oplaty, takze rozmowy przychodzgce
z obcych sieci. W drugim tescie zaproponowano trzy plany taryfowe: 25, 50 1 60 euro. Najnizsza 1 naj-
wyzsza cena pozostaly wigc niezmienione. Po prostu pomig¢dzy dodano abonament kosztujacy 50 euro.
I znowu udaje si¢ potwierdzi¢ istnienie opisywanego wezesniej efektu. Teraz tylko 44% klientéw wybiera
najtanszg taryfe (zamiast wezesniejszych 78%), niemal réwna liczba, 42%, decyduje si¢ wykupi¢ opcje
za 50 euro, pozostate 14% decyduje si¢ na t¢ najdrozsza. Wskaznik ARPU (ponownie, ze wszystkimi do-
datkowymi oplatami) wzrést do 40,50 euro, czyli 0 23% wzgledem oferty zawierajacej tylko dwie wy-
sokosci abonamentu. To ogromny dodatkowy przychéd. Czym mozna wyjasni¢ wybor sredniej ceny?
Oto cztery hipotezy:

e Niepewnos¢ co do rzeczywistego korzystania: ,\Wybierajac srodkowy plan taryfowy nie mogg si¢ pomy-
li¢ az tak bardzo”, a wigc dziala ,magia srodka”.

e  Oczekiwania zwigzane z jakoscia: ,, By¢ moze usluga w najnizszej cenie nie jest az taka dobra”.

e Pewnosc¢/unikanie ryzyka: ,Jesli bede duzo dzwoni¢, niski plan taryfowy ze wzgledu na wyzsze zmien-
ne oplaty moze okazac si¢ bardzo drogi”.

e Status: ,Mogg sobie na to pozwoli¢”.

W praktyce te motywacje nie manifestujg si¢ w czystej formie, ale dziatajg w potaczeniu.

Wiszystkie przedstawione empiryczne dowody pokazuja, ze psychologiczne efekty maja ogromne zna-
czenie dla ksztaltowania oferty 1 cen. Niewielkie zmiany w asortymencie lub strukturze cenowej moga
silnie oddzialywa¢ na przychody i zyski bez podnoszenia kosztow.

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



