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W czasach nattoku komunikatéw marketingowych i zmasowanych
dziatan firm, majacych na celu maksymalizacje wynikow,
skupienie swoich dziatan jedynie na doskonaleniu produktu
i prébach dopasowania go do potrzeb klienta moze okazac sie
niewystarczajacg strategia. Kluczowe stajg sie: poznanie sposobu,
w jaki konsumenci podejmuja decyzje zakupowe, oraz rozrdznienie,
jakie dziatania moga przyspiesza(, a jakie sabotowac osiagniecie
zatozonych rezultatow. Z pomocg w lepszym zrozumieniu tych
procesow przychodza odkrycia nowoczesnej psychologii.
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« jakza pomoca odpowied-
niej komunikacji zwiekszy¢
liczbe transakgji zamyka-
nych z sukcesem,

« jak kierowac uwage
klienta w pozadanym
kierunku,

« jak maksymalizowac
zyski ze sprzedazy swoich
produktéw i ustug.

w Waszyngtonie, tak jak na wielu innych sta-
cjach na catym swiecie, stoi skrzypek. Najpierw gra
,Chacone” Jana Sebastiana Bacha, a zaraz po nim
,Ave Maria” Franza Schuberta. W czasie 43-mi-
nutowego koncertu skrzypka mineto okoto 1070
0s6b, z czego 7 z nich zatrzymato sie, aby postu-
cha¢ muzyka przez chociazby minute. 27 z prze-
chodzacych 0séb wrzucito do futeratu pienigdze
—w sumie okoto 32 dolary. Nie bytoby w tej historii
niczego dziwnego, gdyby nie fakt, ze muzykiem
byt Josh Bell, jeden z najwybitniejszych skrzypkéw
Swiata. Natomiast instrumentem, na jakim grat,
byty skrzypce wykonane przez samego Antonio
Stradivariusa, warte w tamtym momencie okoto
35 min dolaréw. Ten eksperyment pokazat, jak
bardzo znieksztatcenie kontekstu i okolicznosci
moze obnizy¢ range i prawdziwa wartos¢ tego, co

oferujesz. Podobnie moze by¢ w biznesie. Nawet

jesli sprzedawca dysponuje najlepszym na rynku
produktem, to na cene, za jakg go sprzeda, a czasem
na samo dojscie do transakcji, w duzej mierze be-
dzie wptywac sposob sprzedazy, a nie jej przedmiot.

Jak zatem budowac¢ odpowiednie warunki
sprzyjajace sprzedazy? Rozwigzaniem moga by¢
whnioski z kilku psychologicznych odkry¢ przed-
stawione w dalszej czesci artykutu.

Znaczenie kontekstu w stuzbie czysciej-

szym samochodom i nie tylko

» ,Czy przyjmiesz zakfad, ktéry daje 10% praw-
dopodobieAstwa wygranej w wysokosci
95 dolaréw i 90% prawdopodobiefAstwa
utraty 5 dolaréw?”

» Czyzaptacisz 5 dolaréw za udziat w loterii, na
ktorej los daje 10% prawdopodobienstwa
wygranej w wysokosci 100 dolaréw i 90%

prawdopodobienstwa braku wygranej?”
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YKORZY C ODKRY S 10LOGI

Takie dwa pytania zadali swoim responden-
tom Daniel Kahneman (laureat nagrody Nobla)
i Amos Tversky.

Zanim przedstawie wyniki tego ekspery-
mentu i zanim bedziesz mégt zajac sie probg
interpretacji tych wynikéw, powinienes zrozu-
mie¢, ze oba problemy sg logicznie réwnowazne.
W obydwu nalezy podjac¢ decyzje, czy przyjmie
sie niepewny zaktad, ktéry moze sprawi¢, ze
stan posiadania podejmujacego decyzje po-
wiekszy sie 0 95 dolaréw albo zmniejszy 0 5
dolaréw. Jak sie jednak okazato, zdania bytyby
logicznie réwnowazne tylko dla ksigzkowe-
go ,homo economicusa”. Ludzie w realnym
Swiecie (w tym réwniez w transakcjach kupna-

-sprzedazy) duzo czesciej kierujg sie emocjami
niz logika. Tak byto réwniez w tym przypadku.
Badani kilkukrotnie czesciej decydowali sie
na udziat w loterii niz na zaktad. Dziato sie tak
dlatego, ze ludzie akceptowali 5 dolaréw kosztu
udziatu w loterii jako coé normalnego i wy-
nikajacego z konstrukcji samej zabawy, jaka
jest loteria. Nie mogli natomiast zgodzic sie na
zaktad, w ktérym szansa na przegrang wynosita
90%. Za takie rozumowanie odpowiada tzw.
rama interpretacyjna, czyli sposob, w jaki dana
osoba postrzega konkretnga sytuacje.

Jakie moga by¢ korzysci
z zastosowania ,ramy
interpretacyjnej” w sprzedazy?
Praktyczne zyski z zastosowania tego odkrycia
pokazuje kolejny eksperyment. W1asciciel stacji
benzynowej, na ktérej odbywato sie badanie, chciat
zwiekszyc¢ liczbe klientéw korzystajacych z myjni
automatycznej (stacja wszak najwiecej zarabia na
ustugach dodatkowych). Przygotowat wiec dla klien-
tow program lojalnosciowy, ktory zaktadat, ze po 8
wykonanych myciach kazdy z klientéw otrzyma 9
mycie gratis. Przelicznik 8 do 1dawat odpowiednie
zyski, a efekty, jakie osiagnat wiasciciel stacji dzieki
temu prostemu zabiegowi, to 19% klientéw, ktérzy
,dotarli” do darmowego mycia. 19% konwersji to
dobry wynik — ale, czy mozna zwiekszyc te liczbe?
Tworcy eksperymentu postanowili uzy¢ innej

ramy interpretacyjnej, aby zacheci¢ do uczestnictwa
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w programie wiekszg liczbe klientéw. Drugi przypa-
dek wygladat zatem nastepujaco: kazdy klient mogt
zyska¢ darmowe mycie po zebraniu 10 pieczatek
(za1 mycie przyznawano na karcie lojalnoéciowej
1 pieczatke), a juz na starcie dostawat 2 pieczatki
,gratis”. Przelicznik zatem zostawat ten sam: po 8
optaconych myciach kolejne wykonywane byto
za darmo. W drugim jednak przypadku klientow,
ktérzy dotrwali do darmowego mycia, byto juz 0 15%
wiecej, czyli 34%! Tak imponujgcy wzrost wyniku byt
mozliwy dzieki przedstawieniu sytuacji w odmienny
sposéb, a wiec na zmianie ramy interpretacyjnej
problemu. W drugim przypadku bowiem klient juz
na starcie miat pokonane 20% drogi do celu, a bar-
dzo czesto to wiasnie szybkie poczatkowe sukcesy
motywujg ludzi do dalszego dziatania. Tak réwniez
stato sie w tym przypadku.
Skoro przedstawienie potencjalnej decyzji
w odpowiednim kontekscie moze powodowac
tak spektakularne rezultaty, nalezatoby zastanowic
sie, czy mozna ten fakt wykorzystag, aby rozwigzac
rowniez inne problemy, jakie spotykane s3 na co
dzien w sprzedazy. Zmorg kazdego sprzedawcy s3
klienci, dla ktérych zawsze jest za drogo, a konkuren-
cjazawsze oferuje tansze rozwiazania. Czy stosujac
powyzsza wiedze, mozna podejs¢ do tego problemu
inaczej niz poprzez zanizanie ceny, czyli de facto

wynagrodzenia za swoja prace?

Psychologia ceny, czyli

co taczy piwo w upalny dzien,
popielniczke z jastrzebiem i alfe
romeo 156 sportswagon?

Akceptowana cena produktu moze by¢ rézna w za-
leznosci od kontekstu, w jakim dany produkt zostaje
zaprezentowany (éwiadczyt o tym przykfad Josha
Bella, na ktorego koncert ceny biletow siegaja nawet
1000 dolaréw). Takie zjawisko potwierdza rowniez
eksperyment przeprowadzony przez profesora
Richarda Thalera. Sceneria tego eksperymentu
byta nadzwyczaj przyjemna. Morze, plaza, stofice
i btogi relaks. W takich witasnie okolicznosciach
jednaz dwdch oséb wygrzewajacych sie nad brze-
giem morza wybiera sie po piwo, ktérego zakup
proponuje réwniez osobie pozostajacej na plazy.

Jednak zanim dokona zakupu, pyta swojego



wspottowarzysza o maksymalng cene, jaka ten
jest w stanie zaakceptowac. W pierwszym warian-
cie piwo ma by¢ zakupione w pobliskim sklepiku,
w drugim — w eleganckim hotelu. Wyniki ekspe-
rymentu przeprowadzonego przez Thalera byty
zaskakujace. Srednia akceptowalna cena za piwo
kupione w pobliskim sklepie oscylowata w grani-
cach 150 dolara, podczas gdy cena za to samo piwo
kupione w hotelu wyniosta 265 dolara. Istotny jest
tu réwniez fakt, ze ekskluzywnos¢ miejsca zakupu
nie miata zadnego znaczenia praktycznego, ponie-
waz piwo i tak miato by¢ spozyte na plazy.
Badanie to bardzo wyraznie cementuje po-
przednie obserwacje. Jasno widac, ze kontekst, w ja-
kim oferowany jest produkt, moze mie¢ wyrazny
wptyw na finalng cene, jaka zostanie zaakceptowana
przez konsumenta. Takim kontekstem moze by¢
réwniez historia i otoczka, jaka towarzyszy samemu
przedmiotowi sprzedazy. Aby sprawdzi¢, ile warta
moze by historia, dziennikarz ,New York Timesa”
Rob Walker oraz pisarz Josh Glenn zaprojektowali

i wykonali przetomowy dlazrozumienia istoty tego
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® Efekt okazji: kto sprzedaje produkt?

Wypoczywasz na plazy w upalny letni
dzien i masz ochote na piwo. przyjaciel
proponuije, ze kupi ci je w jednym

z dwéch miejsc

tematu eksperyment. Za okoto 250 dolarow kupi-
li oni na garazowych wyprzedazach oraz targach
przypadkowe przedmioty, ktére nijak sie ze soba nie
taczyty. Przedmiotami tymi byty niewielkie figurki,
popielniczkaz wizerunkiem jastrzebia, przypadkowe
rzezby odlane w gipsie i inne mato wartosciowe
bibeloty. Nastepnym etapem eksperymentu byto
wystawienie tych przedmiotéw na platformie eBay.
Opisy, jakie zamiescili na poszczegélnych aukcjach,
nie byty standardowe. O ich skonstruowanie po-
proszono wzietych pisarzy, dziennikarzy oraz osoby,
ktérych umiejetnos¢ konstruowania réznego rodzaju
opowiesci byta wyzsza od przecietnej. Wynik tego
eksperymentu to przychéd rzedu 8 tys. dolaréw,
czyli 32-krotny zwrot z inwestycji.
Na naszym rodzimym podwaérku rowniez
mozna znalez¢ przyktady produktow dobrze
,opakowanych” historia. Znany polski pisarz
i publicysta Szczepan Twardoch, sprzedajac na
Allegro swojg alfe romeo, zamiescit taki oto opis:
,Sprzedaje [...] Alfe Romeo 156 Sportswagon.
Czyli kombi, ale Alfy nie kala sie niemiecka

Jaka cene jestes gotow
zaptacic za piwo w tych
dwoch miejscach?

w eleganckim hotelu 2,65 dolara
wczasowym za piwo z hotelu

1,50 dolara
za piwo ze sklepu

w matym sklepie
spozywczyn

Czesto nasze wyobrazenie Przyjemnoéé
determinuje cene, jakg doéwiadczenia

uznajemy za stosowngq. zakupu

Teoretyczne
wyobrazenie
miejsca, w ktérym
sprzedawane
jest piwo

Rozmowa
sprzedazowa
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® Niecodzienny opis aukcji Szczepana
Twardocha na Allegro

I Alfa Romeo 156

Opis oferty

Cena (brutto): 9900 PLN / 2 382 EUR

Typ: homo

Rok produkci: 2002

Przebieg w km: 260 000 km
Skrzyrua biegow: manualna

Moc: 115 KM (85 kw)
Pojemnosé skokowa: 1f s

Rodza) paliwa: :
s Kliknij w 2djncie, aby panigkszyd: Alfa Remeo 156

Kolor: granatowy-metallic ‘

I, Zenia: L
Kraj pechodzenia Palska WKl we i "...1« aby zmianié 2diqcie

Kraj aktualnej Polska
rejestracji:

Dodatkowe wyposaienie:

ABS, el. szyby, el. lusterka, kimatyzacja, ASR, centralny zamek, poduszka powietrzna, radio / CD,
immobiliser, komputer, welurowa tapicerka, blokada skrzyni biegow, ESP, swiatfa przecwmglowe

Opis pojazdu:

Sprzedaje moj3 alfe, co nie jest zapewne zaskoczeniem, skoro czytacie ogloszenie o sprzedazy

samochodu. Konkretnie alfz romeo. Konkretnie al I'g romeo 156 sportwagon. Czyli kombi, ale alfy nie

Pal a sig niemiecky przyniemnosas stowa “kombi®. W kombi to sig woa cyklon b albo kompletne
wydanie "Bawarskich przygéd male)j Helgi™ na blu-ray. W kombi je2dza zombie

alfa jast sportwa 518 = o albo narty albo piskne kobiely | w ogdle wiedzie sie
sportowy 1 elega F réwniez wyglada stylowo, w granicach budzetu. Bo jednak bardﬂ&;
stylowo wyglada e przeczqg. Tudziez w fe ari california z otwartym dachem. Tyle,
maserati akurat nie J.Jl_q_d.a, g szukalifcie maserati, to to nie jest maserati. Sero. To] ft
alfa.

przyziemnoscia stowa kombi. [..] Alfa jest spor-
tswagon i wozi sie w niej wino albo narty albo
piekne kobiety i w ogole wiedzie sie sportowy
i elegancki styl zycia”. Zainteresowanie aukcjg
pobito wszelkie rekordy, a autor opisu dostat od
Mercedesa oferte zostania ambasadorem marki.
Oczywiscie, aby godnie wykonywac swojg funkcje,
Szczepan Twardoch otrzymat od firmy w ramach
barteru nowego mercedesa CLS400 4MATIC.

Widac zatem, ze odpowiednia opowies¢
o produkcie moze podnies¢ jego cene nawet
kilkukrotnie (bywaja rowniez, tak jak w przy-
padku Szczepana Twardocha, ,efekty uboczne”
w postaci nowego mercedesal). Kazdy przeciez
zdaje sobie sprawe, ze ,Red Bull doda mu skrzy-
det’ (za 5390 zt), a biedronkowy Be Power o tym
samym skfadzie (za 1,55 zt) - juz nie.

Odkrycia dotyczace ramy interpretacyjnej
i postrzeganego kontekstu dajg ogromne moz-
liwosci zastosowan, ale to nie jedyne, czego

sprzedaz moze nauczyc sie od psychologow.

Im prosciej, tym lepiej — czyli co
taczy dzem i papierowa gazete
Popularne przystowie ,Nasz klient, nasz pan”
bardzo dobrze oddaje rzeczywistos¢ sprzedazy
na dzisiejszym, mocno nasyconym, rynku. Firmy
przescigaja sie, prébujac sprostac rosnacym

wymaganiom konsumentoéw, m.in. przez ¥



oferowanie niezliczonych wariantéw produk-
téw. Czy to jednak dobra droga?

Badania profesoréw S. lyengar i M. Leppera
72000 r. udowodnity, ze kiedy klientom zostaje
przedstawiona zbyt duza liczba wariantéw do
wyboru, moze to skutkowac paralizem decy-
zyjnym. Ten z kolei bardzo czesto konczy sie
po prostu niepodjeciem zadnej decyzji. Wyniki
eksperymentu pokazuja, jak duzy wptyw moze
miec¢ to na wyniki sprzedazy.

Obiektem badan byty dwa stoiska z dzemem.
Na jednym z nich wybor ograniczat sie do szesciu
rodzajow, podczas gdy drugie oferowato az 24
smaki. Stoisko z wiekszym wyborem przyciagneto
60% przechodzacych klientéw, podczas gdy do
stoiskaz mniejsza liczba opcji podeszto tylko 40%
kupujacych. Kiedy jednak doszto do podejmowa-
nia decyzji o zakupie, konwersja sprzedazy przy
stoisku, ktore poprzez wiekszy wybdr przyciagneto
wiecej ludzi, wyniosta zaledwie 3%. Stanowisko
z mniejszym wyborem mogto natomiast pochwa-
li¢ sie 10-krotnym przebiciem tej wartosci, czyli
konwersjg na poziomie 30%.

Wiadomo juz, ze liczba dostepnych warian-
tow nie powinna by¢ zbyt duza, ale czy moz-

na jeszcze bardziej utatwic klientowi wybor?
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® Paradoks wyboru: czy umiem podejmowac¢ decyzje?

Uczestnicy eksperymentu
mogli wybra¢ dwa réne
stoiska promocyjne
z dzemami

Doskonatg odpowiedz na to pytanie prezentujg
wyniki eksperymentu przeprowadzonego przez
prof. Dana Ariely’ego dotyczace ceny prenume-
raty magazynu ,The Economist”.

W swoim serwisie internetowym wydawca (za
sprawa prof. Ariely’ego) zaproponowat kupujacym
trzy warianty zakupu prenumeraty:

»  roczng prenumerate online w cenie 59 dolaréw,
» prenumerate w wersji papierowej w cenie

125 dolaréw,

» prenumerate zawierajacg pakiet wydan
papierowych oraz dostep online réwniez

w cenie 125 dolaréw.

Za pomocg doktadnie tej samej ceny — przy-
pisanej zaréwno do pakietu, jak i do samego
wydania drukowanego — tworcy eksperymen-
tu podkreslili okazyjnosc trzeciego rozwigzania
(preferowanego przez firme). Jednoczesnie klient
dostat do wyboru tylko 3 mozliwosci. Nie byto
prenumerat kwartalnych czy pétrocznych oraz
mozliwosci dodatkowego wykupienia dostepu
online na okreslony czas. Krétko przedstawiona
oferta i odpowiednio skonstruowana polityka
cenowa miata za zadanie przynie$¢ wysoka kon-

wersje w najbardziej pozadanej opgji.

GRUPAA
Rezultaty

6 1 Stoisko z wiekszym asortymentem dzeméw
przyciagneto wiekszg ilos¢ klientéw

rodzajéw

2 Nie skosztowali oni jednak wiecej rodzajow
dzeméw niz klienci drugiego stoiska

GRUPAB

konsumenci, ktérzy odwiedzili stoisko

& AUTOR:

Nasza zdolnos¢ dokonania wyboru
poddawana jest ciezkiej prébie, gdy musimy
wybierac z duzej liczby podobnych produktow.

24
rodzaje

z wigkszym asortymentem dzemow, doko-
nywali zakupu 10 razy rzadziej w poréwna-
niu z innymi klientami
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© Efekt okazji: integralna oferta

The Economist Oferta

Obowigzkowa Wersja internetowa
oferta 7  Wersja drukowana

Wersja internetowa
Eksperyment )

Wersja internetowa i drukowana

Rozktad
preferencji

59 UsD 16 %
125 USD 0%

Wersja internetowa i drukowana 125 USD 84 %

59 UsD 68 %
125 USD 32%

Oferowanie dwdch wyraznie odmiennych produktéw w tej samej cenie pozwala
podniesc sprzedaz najdrozszego produktu w ofercie.

Jakie byty skutki takiego zaprezentowania
propozycji zakupu? Na prenumerate w pakiecie
zdecydowato sie az 84% wszystkich badanych,
16% wybrato prenumerate online, po samo
wydanie drukowane natomiast, co mato zaska-
kujace, nie siegnat nikt. Prof. Ariely postanowit
jednak sprawdzi¢, co sie stanie, jesli sprawi, ze
wybor nie bedzie juz tak oczywisty i prosty.
Tym razem zaproponowat nastepujacg oferte:
» roczng prenumerate online w cenie 59 dolaréw,
» prenumerate zawierajacg pakiet wydan

papierowych oraz dostep online w cenie

125 dolaréw.

Preferencje konsumentéw w tym przypad-
ku byty nieco inne. Mimo ze jedyna zmiana, jaka
zostata dokonana w ofercie, to usuniecie z niej
wariantu, ktérego wczesniej nikt nie wybrat, spo-
wodowato to catkowitg zmiane paradygmatu
kupujacych. Prenumerate online wybrato 68%,
podczas gdy na pakiet (wydanie drukowane +
online) zdecydowato sie zaledwie 32% kupujacych,
czyli 0 52% mniej niz w pierwszym przypadku.

Whnioski nasuwajace sie w wyniku analizy
powyzszych przyktadéw potwierdzajg obiegowg
opinie, ze w dzisiejszych czasach zalewu informa-

cyjnego i gestosci marketingowych komunikatow

nalezy w sposéb klarowny pokaza¢ klientowi, na
czym powinien sie skupic i co jest dla niego naj-
korzystniejsze. Czy to przez ograniczenie wyboru,
czy poprzez pokazanie okazji, czy to jeszcze w inny
sposéb. Nakierowanie klienta na wiasciwe rozwia-
zanie powinno nie tylko podnies¢ liczbe i jakos¢ po-
dejmowanych decyzji, ale tezzmniejszy¢ w sposob
istotny dysonans pozakupowy.

Odkrycia i eksperymenty psychologiczne
moga by¢ wspaniatym narzedziem maksymali-
zowania efektéw dziatan, zwtaszcza w przypadku
bezposrednich kontaktéw z klientami. Niestety
odkrycia dokonane w nauce bardzo czesto tra-
fiaja do biznesu dopiero po kilkunastu, a nawet
kilkudziesieciu latach. Obserwujac i wdrazajac ich
whnioski szybciej od innych, mozna uzyska¢ duza
przewage konkurencyjna, utatwic sobie zycie

i przyspieszyC rozwdéj wiasnego biznesu. ®
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