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Czym jest
wartosc

Co ma wiekszg wartosé, woda czy diamenty?
Dlaczego wielki diament mozna wymienic€ za cate jezioro?

Jesli diamenty sq tak wartoSciowe, to dlaczego
sq sytuacje, w ktérych kazdy oddatby wszystkie
diamenty sSwiata za szklanke wody?

Nic na tym Swiecie nie ma
trwatego znaczenia. Na koniec
dnia cena jest jedynie percepcjq.
Niczym wiecej. Niczym mniej.

| to jest Swietna wiadomoseé!



Szczypta teorii
Teoria jest prostal!
Szczypta praktyki
Wptyw wizualny
Ramowanie ceny

Promocje

Strategia cenowa firmy



Szczypta teorii

Liczby sqg pojeciami

abstrakcyjnymi.

Potrzebowates sensoryczr
DY hauczyc sie tych pojec.

ych koncepcii,

DzIS ta struktura

w Twoim mozgu wptywa na Twoje

pOStrzeganie cen.

Widzisz miseczke owocow za 5 ztotych.

Czy to dobry interes?
Jak mozesz to stwierdzic?

Co wtasciwie dzieje sie w Twoim mozgu?

Odpowiedz: Ceny powigzane!

Porownujesz 5 zt ze "znang”
Ci ceng, ktorg pamietasz z:

e Poprzednich cen
le kosztowaty owoce ostatnim razem?

e Reklamowanych cen
Jakg cene Ci obiecano?

e Szacunkowej ceny
Jakiej ceny sie spodziewates?

e Ceny sgsiedniej
Po ile sg owoce u konkurencji?

e Numerow w poblizu
Jakie sg liczby w poblizu?

Mb6zg w utamku sekundy tqgczy wszystkie zrédta
w spdjnqg catos$¢. Nastepnie porébwnuje te powiqgzang
“cene referencyjnq” z obecnym produktem.



Postrzeganle ceny deflnlu]e
site motywaciji

twoich klientow

Motywaqd

Postrzegane Postrzegane
TWOj€Q0  mmm
Klienta korzysSci ) ( koszty )

Utrata
pieniedzy

feme.

Uczucie
przyjemnosci
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Szczypta praktyki

Patrzysz na te miseczke owocow i oceniasz jej cene... W gtebi duszy zdajesz sobie sprawe, ze
pracenie jest w Twoim mozgu potgczone z osrodkiem bolu. Zasada znana szerzej jako bol ptacenia.

Pain of paying.

Caty proces spontanicznych zakupow
w haturalnych warunkach trwa okoto 12 sekund.

NAGRODA BOL DECYZJA
(ok. 4 sek.) (ok. 4 sek.) (ok. 4 sek.)
Miska owocow Miska owocow Miska owocow

5 zt 5 zi
TAK/NIE?
Ludzie podejmujg dziatanie, gdy zyski z tym Masz ogromny wptyw na to, jak Twoj klient
ZWlgzane przewyzszajg straty. Dedzie postrzegac zyski i straty. Oto 30
To bardzo subiektywna ocena. naukowo sprawdzonych sposobow na
Stratg moze to by¢ np.: strata czasu. tagodzenie bolu ceny.

Ale w tym artykule skupimy sie na cenie.
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Wplyw
wizualny

Sposob w jaki przedstawisz swojqg cene,
bedzie miat wptyw na jej postrzeganie.

Mozesz sprawic, ze obiektywnie wysoka
cena wyda sie Twoim klientom nizsza.
JUZ po pierwszym spojrzeniu.



Maty
rozmiar

Rozmiar czcionki, ktérg wybierasz do wyswietlania ceny,
moze wptyngc€ na to, jak jest ona odbierana.

Jesli czcionka jest duza, cena wydaje Wszystko przez to, ze mozg kojarzy
Sie wyzsza niz W rzeczywistosci. wielkosSC z wartoscig liczbowa.

A jezeli czcionka jest mata, cena Nawet wtedy, kiedy nie majg one
wydaje sie nizsza. Sam zobacz. ze sobg nic wspolnego!




Precyzyjne
duze wartosci

Klienci kojarzg precyzyjne liczby z matymi wartosciami.

W koncu w handlu jesli juz zaokrgglamy ceny, to raczej w gore, a nie w dot.




Potozenie
Na goérze lub po lewej

W zaleznosci od tego, gdzie umiescisz swojg ceng, moze sie ond
wydawac tansza. Gora i lewa strona sqg w tym najlepsze.

Cena u gory Cena po lewej stronie
Wydaje sie lzejsza, “uniesiona”. Kojarzy sie z matymi liczbami.
To, co sie unosi jest zazwyczaj lzejsze. Na poziomej linijce liczby rosng w miare
Dlatego mamy wrazenie, ze cena zblizania sie do prawej strony.

umieszczona na gorze jest Izejsza od tej

osadzonej na dole. Dodatkowo mamy tendencje do

postrzegania przedmiotow po prawej stronie
Jako ciezszych od tych po lewey.




“Mate”
stowa wokot ceny

Stowaq, jakie umiescisz w poblizu swojej ceny, mogqg mie€ znaczqcy
wptyw na to, jak drogi wydaje sie Twoj produkt i ustuga.

Wybieraj stowa, ktore sugerujg maty | tak sprzedajgc masazer, zamiast pisac
rozmiar. Wtedy Twoja oferta bedzie 0 ‘ogromnej promocji’, lepie] postawicC na
Ssprawiata wrazenie mniej kosztownej. ‘matg wage”.

Notebook

Zajmilje mato miejsca




Wptyw
wizualny

Aliteracja

Dzieki temu zjawisku Twoja oferta moze
Aliteracja polega na powtarzaniu wydawac sie bardziej pozgdana.
poczagtkowych dzwiekow
w stowach, ktore nastepujg po sobie.

ChocC w rzeczywistosci to tylko kwestia
dzwiekow, bo nie ma zadnej roznicy
w produkcie lub ustudze.

Przyjemne przedtuzanie rzes




2 wielokrotnosci
w poblizu ceny

M&zg przechowuje powszechne problemy arytmetyczne i od
razu kojarzy liczby z konkretnym wynikiem. Automatycznie je
sumuje i mnozy.

W koncu uczymy go tego juz od podstawowki. | UTRWALAMY przez lata w codziennym zyciu.

Dajgc moézgowi materiat do dziatan sprawiamy, ze “czuje sie” dobrze.
A klient przypisuje te przyjemnosc¢ do oferty, ktorg zobaczyt.

2 opakowania

kredek‘ Dlatego cena 14 zt wydaje sie
7 kolorow epsza, kiedy dodamy do niej
w kazde) informacje o 2 opakowaniach

Kredek i 7 kolorach (2 x7 =14).

Jasne, ze moglibysmy napisac zamiast tego o mozliwosci wyboru kazdego koloru teczy.
Ale wtedy przekaz nie bytby az tak skuteczny. Chociaz marketingowo trafiatby w samo sedno.




Zmniejszona sita ceny
w produktach

emocjonalnych

Produkty emocjonalne majg to Dlatego zamiast zwracac¢ uwage klienta
do siebie, ze oferujg bardzo silne na cene (wartos¢ ekonomiczng), trzeba
korzysci. Ale jesli chodzi o wartosc maksymalnie popchngc go w strone
ekonomiczng, nie powalajg korzysci. Wiec cene w tym wypadku

na kolana. traktujemy marginalnie.

Nie podkreslamy je] w zaden sposob.

Zegarek

——— — ===

23.000 zi

Dodaj do koszyka



Kolejnosc¢
prezentaciji

W zaleznosci od tego, co pokazesz klientowi jako pierwsze -
CENE czy PRODUKT - podpowiesz mu, co powinien wziqgc¢
pod uwage podejmujgc decyzje zakupowaq.

W przypadku produktow emocjonalnych
pokazuj produkt przed ceng. Wtedy klienci
skupig sie na korzysciach.

Odwrotnie postepuj z produktami
racjonalnymi. Podkreslaj ich cene, zeby Twol
odbiorcy zwrocili uwage na wartosc
ekonomiczng, jakg im oferujesz.




Czerwone ceny
dia mezczyzn

Jezeli w grupie osdb, do ktoérych chcesz trafi€ ze swojg ustugqg lub
produktem przewazajg mezczyzni, pomysl o uzyciu czerwonej czcionki
do prezentaciji cen.

Okazuje sie, ze mezczyzni w mniejszym stopniu od kobiet zagtebiajg sie w analize reklam.
Szybko podejmujg decyzje i z gory zaktadajg, ze czerwone ceny 0znaczajg 0szczednosci.




Ramowanie
ceny

Cena nie dziata w prozni.
To, co “dzieje sie” wokot niej ma
duzy wptyw na to, jak bedzie odbierana.

Odpowiedni opis, czas | sgsiedztwo
Mmogq zmniejszy¢ bdal, jaki Twoi klienci
czujq wydajgc swoje ciezko zarobione
pienigdze.



Opis kosztow,
ktore ponosisz

Badania potwierdzity, ze klienci wolq, kiedy ceny sqg okreslone
kosztami materiatdw. Sq wtedy bardziej sktonni do kupowania.

Twoi odbiorcy mato wiedzg o rzeczywistych Pokaz im w prostej i przyjemnej formie swoje
kosztach, jakie ponosisz jako przedsiebiorca. koszty. Podkres| jakos¢ swojej oferty.

Uzasadnij cene.

Nie wiedzg ile kosztuje Cie stworzenie

oroduktu czy zapewnienie im ustugi. W ten sposob sprawisz, ze odbiorcy

Roznice w cenach czesto przypisujg Dorownujac Twoj cennik z konkurencja,
wiekszym marzom. nedg swiadomi skad biorg sie roznice w cenie.

29 zt 3zt




Piathos¢
~Zgory”

PtatnosSc¢ tqczy sie z bélem.
To najmniej przyjemna czesS¢ zakupow.

Ten bol moga ztagodzic korzysci, jakie zapewnia Twoj produkt lub ustuga.
Pod warunkiem, ze klient zaptaci za nie przed skorzystaniem z oferty.

A wiec zanim przystgpisz do realizacji jednorazowego zlecenia.
| na poczgtku miesigca w przypadku abonamentow.

Jesli klient juz doswiadczy korzysci

i dopiero poprosisz go o zaptate,

co wtedy ztagodzi jego bol ptacenia?
Nic.l z tym bolem go zostawisz.

Mato optymistyczna wizja, prawda?




Osobny
Srodek ptatniczy

Mozesz sprawic, ze klienci bedg wydawali u Ciebie wiece,i.
A przy tym ptatnos¢ stanie sie dla nich mniej bolesna.

Dokonasz tego tworzgc osobny Srodek ptatniczy.

Chetnie] wydajemy pienigdze ptacac
kartg podarunkowa, voucherem lub
srodkami, jakie zgromadzilismy na
osobnym koncie bezposrednio

na stronie danej firmy.

A to dlatego, ze znajdujg sie one

w oddzielnym medium. Gdyby nadal
Oyty W naszym portfelu lub na koncie
Dankowym, ciezej bytoby nam sie

Z NimMi rozstac.
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Efekt
zakotwiczenia

Kiedy ludzie podejmujqg decyzje, majq tendencje do zbytniego
polegania na pierwszej otrzymanej informaciji (kotwicy).
To dziata podswiadomie.

Dlatego, jesli chcesz, zeby klienci kupowali Wtedy bedg porownywali Twojg cene z 13
od Ciebie w cenie, jakg oferujesz, pokaz im wrtasnie wysokag wartoscia. Dzieki temu
najpierw jakas duzg liczbe (kotwice). oferta wyda im sie tansza.

Dotqcz do 3 500 zadowolonych klientow




Dzienny
ekwiwalent

Aby Twdj produkt lub ustuga wydawaty sie lepszq ofertqg, mozesz ujqc
cene w ramy dzienne lub porownac jg do drobnych wydatkow.

"Oprogramowanie, ktore dziennie bedzie Cie kosztowato mnigj niz filizanka kawy”.
Od razu masz wrazenie, ze Cie na nie stac, prawda? | to bez problemu i zadnych wyrzeczen.

584 zt

albo 1,60zt [ dzien




Zasada
odejmowania

UmieS¢ cene regularng po lewej stronie, a promocyjng po prawe,;.
Lub cene regularng na gérze, a promocyjng na dole.
Klientom bedzie tatwiej je odjgc€. A réznica wyda im sie wieksza.

/asada odejmowania sprawdza sie nie tylko w przypadku znizek. Wykorzystuj jg tez podajac ilosc.

‘30 dni za 15 zt" to lepsza kolejnos¢ niz “15 zt za 30 dni”. Sprawia, ze cena wydaje sie nizsza.

86 zt 74 zt

CENA REGULARNA PROMOCJA




tgcz drogie
z drogimi

Jesli sprzedajesz cos drogiego, nie zestawiaj tego z niczym
tanim. Ten tani dodatek obnizy postrzegang wartos¢
drogiego produktu lub ustugi.

Wszystko dlatego, ze klienci w takich
sytuacjach automatycznie
usredniajg ceny zamiast je sumowac.




Kiedy ceny sg posortowane od wysokich do
niskich, klienci chetniej wybieraja drozsza

opcje.

Istnieje cos takiego jak CENA REFERENCYJNA.
O cena, ktora stanowi dla klienta baze do

Wyzsze ceny
przed nizszymi

porownan. Uwaza jg za rozsadny koszt
danego produktu lub ustugi.

Ceny, ktore pokazesz odbiorcom
W pierwsze| kolejnosci, ustalg ich cene

referencyj
wszystkic

Pozycja A — 50 Z|
PozyciaB — 42 Z|
Pozycja C — 8 Z|

Ng. Wykorzystajg je do oceny

N kolejnych cen.

Warto sortowac ceny od najwyzszych
do najnizszych rowniez ze wzgledu na
naturalng, ludzka niechec¢ do strat.

Kiedy klient widzi, ze ceny stajg sie coraz
nizsze, postrzega kolejne produkty jako

mniej jakosciowe. Nie chce tracic tej jakosci,
wiec kupuje drozszg opcje.

Co sie stanie, kiedy posortujesz oferte od
najtanszej do najdrozszej?

Niechec do strat rowniez sie pojawi.

Ale stratg w tym wypadku bedzie niska
cena. Wiec klient bedzie chciat kupi¢ tansza
wersje, zeby nie stracic okazji.

WYSOKA

NISKA



Efekt
wabika

Efekt wabika ma miejsce, kiedy ludziom przedstawia sie dwie
opcje, z ktorych jedna jest wyraznie gorsza od drugiej.

Gorsza opcja, zwana wabikiem, ma za zadanie sprawi
ze druga opcja wyda sie bardziej atrakcyjna.

c,

Swietnie obrazuje to badanie obejmujace

3 rodzaje prenumeraty jednego W tym przypadku wabikiem jest
z magazynow. Klienci mogg zamowic: orenumerata drukowana (B),
. KtOra jest w tej samej cenie
Wersje cyfrowa za 593. co prenumerata drukowana

| cyfrowa. Poprzez dodanie wabika
firma jest w stanie zwiekszyc

Wersje drukowanag i cyfrowa za 1258. sprzedaz drozszej opcji.

Wersje drukowana za 1258.

-fekt wabika moze byc
wykorzystany do przesuniecia
Dopytu w kierunku drozszego
oroduktu.




Promocje

W pewnych warunkach promocje sqg
bardzie] skuteczne niz w innych.

To, w jaki sposdb i kiedy je pokazesz
klientowi ma wptyw na jego
zachowanie.

Istniejqg tez produkty, ktére nigdy nie
powinny by¢€ objete promocjq.

W ich przypadku znizka przynosi
wiecej szkody niz pozytku.



Brak promocii
produktow PREMIUM

Znizki majq to do siebie, ze kierujg uwage klientdw na cene.

W przypadku produktow PREMIUM zalezy nam, zeby przemowita do
odbiorcy ich jakosc. Korzysci. Bo cena jest bardzo wysoka.

Dlatego sprzedajgc oferte PREMIUM unikaj rabatow.




Znizki pod koniec
miesigca

Ptacenie boli. Tym bardziej, jesli budzet
jest juzzmocno uszczuplony.

Witasnie dlatego promocje pod koniec
miesigca sg tak skuteczne.

Wtedy klienci majg wiekszg motywacje
do szukania 0szczednosci.




Powody
rabatu

Podajgc powdd rabatu robisz 2 bardzo wazne rzeczy.

Po pierwsze informujesz, ze rabat nie trwa wiecznie.
Skoro jest tymczasowy, to nie ma wptywu na to, jak bedqg
postrzegane przyszie ceny.

W innym przypadku cena regularna, do
ktorej powrocisz po promaocji, moze
sprawia¢ wrazenie (za) drogiej.

Po drugie, skoro promocja jest
ograniczona czasowo, trzeba sie
pospieszyc, zeby z niej skorzystac.
To motywuje do dziatania.




Stopniowe zakonczenie
znizki

Stopniowo wycofuj swoje rabaty. NiecheC do ponoszenia strat
moze popchnqcC klienta w strone kupowania.

Zamiast czekaC w nadziei na.wiekszg promocje, kupi od razu.
Zeby dobra okazja nie przeszta mu koto nosa.

Kalendarz




Cena promocyjnao
iInnym wyglgdzie niz cena
regularna

Spraw, aby cena promocyjna wyglgdata inaczej niz cena regularna.
Wykorzystaj do tego rozmiar, kolor lub inne elementy, ktére jqg wyrdzniaq.

Jakiego efektu mozesz sie spodziewac? Dodajgc wizualne wyrdzniki do cen
Dromocyjnych, mozesz sprawic, ze ceny
‘eqularne beda wydawaty na ich tle jeszcze
gorzej]. W ten sposob zwiekszysz swoje
Szanse na sprzedaz.

Te roznice wizualne mozg zinterpretuje jako
wyraz gtebszych zroznicowan. Skoro cos
wydlgda inaczej, lepiej, to zapewne robi
duzg roznice.

ceNA REGULARNA B () 74

prROMOCJA )5 74



Zmniejszanie cyfr
W cehie promocyjnej

Prawda jest takaq, ze liczby pordownuje sie cyfra po cyfrze.
Dlatego organizujqc promocje masz dwa dobre, wyjscia.

Mozesz zmniejszyc¢ kazda cyfre Lub zachowac pierwszg cyfre bez

W promocyjnej cenie. zmian, a kazdg kolejng zmniejszyc
W porownaniu z ceng regularna.
Wtedy klientowi bedzie tatwiej

obliczyc roznice.




Mate cyfry jednosci sg
hajlepsze do znizek

Gdy w prawych cyfrach ceny (cyfrach jednosci) uzyjesz matych
wartosci, postrzegana réznica miedzy cenami wyda sie Twoim
klientom jeszcze wigksza.

Stoi za tym prosty matematyczny takt. Miedzy 3 a 2 jest az 50% roznicy. Za to 8 jest jedynie 0 13%
mniejsze od 9. Chociaz w obydwu przypadkach ceny roznig sie o 1.

53zt 7%
5221 18 2t

23 98
Y v

90% 13%

ROZNIC ROZNIC
Y

Y



Zasada 100

Zasada 100 pomaga podjqc decyzje, w jakie] formie
przedstawiC promocije. Konkretnej wartosci czy procentow?

Badania pokazaty, ze klientdw bardziej Wiec, jesli cena Twojego produktu

orzekonuje wieksza liczba. lub ustugi wynosi wiecej niz 100,
podawaj konkretng wartosg,

50 zt znizki zdziata wiecej niz rabat 20%. np. 50 zt. A jezeli cena jest nizsza

/a to promocja 20% bedzie skuteczniejsza niz 100, wyrazaj rabat w formie

niz rabat w wysokosci 10 zt. procentowej, np. 20%.

konkretna
wartosc

Yo




Zaokrqgglone
rabaty

Konkretne ceny (np. 1278 zt) wydajq sie mniejsze.

Dlatego rabaty wyrazaj w zaokrgglonych liczbach,
zeby sprawiaty wrazenie wiekszych.

Rabaty w kolejnosci rosnqgce;j.

Ludzie czesto wolg dwa mniejsze
zyski niz jeden wiekszy. Dlatego
podwaojne znizki mogg by¢ pomocne

w sprzedazy.

25%

Jesli to mozliwe, utoz rabaty

w kolejnosci rosngcej. Kiedy klient

widzi ten rozmach, catkowita zniz
wydaje mu sie jeszcze wieksza.

15% znizki

Potem dodatkowe

Kd



Rabaty

warstwowe

Znizki warstwowe pomogq Ci zachecac klientdow
do wydawania wiekszych kwot w Twojej firmie.

Polegajg na tym, ze im wiecej ktos wyda, tym wiekszy rabat otrzyma.

Nawet, jesli na wejsciu wydanie T 000 zt wydaje mu sie nierealr

e | od razu odrzuca taka

MOozIliwoSC, z czasem zaczyna o niej myslec. Bo skoro rozwazat juz wydanie 500 zt i 800

zt, 1o koszt 1 000 zt staje sie realny.

Tym bardziej, ze wystarczy wydac 200 zt wiecej, zeby otrzymac

dodatkowe 100 zt.

200 zt rabatu przy zakupach za1000 zt
100 zt rabatu przy zakupach za 800 zt

90 zt rabatu przy zakupach za 500 zt



4 kroki do strategii
cenowej Twojej firmy

Ten sam rodzaj produktu mozesz
sprzedawac w réznej cenie

w zaleznosci od tego, co konkretnie
ceniq Twoi odbiorcy.

.-
.,




Masz do wyboru

3 podstawowe modele
strategii cenowych

1. Niskie ceny

O sprzedazy decyduje cena - podkresl ja.
Klienci szukajg najlepsze] mozliwej oferty
W najnizszej cenle.

/azwyczaj majg ograniczony budzet.

Strategia cenowa:
NISKIE CENY

Minimalistyczny Ptaszcz
Damski Oliwkowy (747 Art)

zielony, brgzowy, Kobieta ...

59, 90 zt

Goodlokin.pl

2. Ceny luksusowe

O sprzedazy decyduje luksusowosc oferty -
podkresl ja.

Sg wykorzystywane przez renomowane
marki.

Strategia cenowa
CENY LUKSUSOWE

Biaty wetniany ptaszcz
4499,00 zt

Deni
Cler Milano



3. Ceny ustalane na bazie postrzeganej wartosci
O sprzedazy decyduje jakosc - podkresl ja.

Klientom zalezy

na jakosci, funkcjach dopasowanych do ich indywidualnych potrzeb.

Szukajg oferty, ktora zapewni im lepsze doswiadczenia z danym produktem lub ustuga.

Strategia cenowa:
POSTRZEGANA WARTOSC

Ocieplany ptaszcz
Z kapturem

259,99 zt
House



Krok 1. Poznaj wszystkie Krok 2. Poznaj swojg

koszty konkurencje

Zeby opracowaé swoja strategie cenowa, Sprawdz, z kim wtasciwie przyjdzie Ci
najpierw musisz obliczy¢ wszystkie koszty walczyc o klientow. | co Twoi bezposredni
jakie ponosisz w zwigzku z tym, konkurenci majg do zaoferowania.

co oferujesz. S | , |
Wazne, zebys analizowat firmy, ktore majg

Materiaty, magazynowanie, dostawa, koszty te samg strategie cenowg co Ty (niskie
orodukcji | wynagrodzenie pracownikow ceny, ceny luksusowe [ub oparte na
nasuwajg sie od razu. postrzeganej wartosci). | oferujg tego
samego rodzaju produkty w zblizonej
Ale nie zapominaj 0 dziataniach jakosci.
marketingowych, oprogramowanidu,
roboczogodzinach, podatkach, opratach Reszta nie jest Twojg konkurencjg, bo ich
bankowych, zwrotach, reklamacjach oferta i grupa docelowa (klienci, ktorych
| kKazdym innym wydatku, jaki musisz chcg zdobyc¢) roznig sie od Twojej.
poniesc.
Kiedy juz wytypujesz swoich gtownych
Na tym etapie powinienes wiedziec, ile konkurentow przeanalizuj przede
Srednio kosztuje Cie jeden produkt lub WSzystkim:
ustuga.

e Jakie sgich ceny regularne i promocyjne?
e Jakie cechy i funkcjonalnosci oferujg?

e Co doktadnie zapewniajg w okreslonych
przedziatach cenowych?




Krok 3. Przeanalizuj grupe
docelowqg

Mozesz mie¢ doktadnie ten sam produkt co
Konkurencja, ale sprzedawac go za wieksza
cene, o ile dobrze rozgryziesz swojg nisze.

Pamietaj, ze rozni odbiorcy pragng roznych
rzeczy. Opisywanie swoich docelowych
klientow tylko za pomoca ich budzetu to
zdecydowanie za mato.

Dwie osoby mogg miecC doktadnie taki sam
miesieczny budzet, ale kompletnie rozne
oczekiwania wzgledem Twojej oferty:.

To, jaka cene mozesz zaproponowac
zalezy od tego, ile sg gotowi wydac Twoi
odbiorcy i co jest w stanie sktonic ich do
pozostawienia wtasnie u Ciebie
maksymalnie duzej kwoty.

Im lepiej zrozumiesz sytuacje
potencjalnego klienta, jego problemy,
oczekiwania, potrzeby, obawy i pragnienia
ZWigzane z Twojg ofertg, tym pewniej
dopniesz sprzedaz.

Krok 4. Testuj swoje ceny

Pozostaje jeszcze tylko obserwowac, jak
radzg sobie Twoje ceny na rynku
| odpowiednio reagowac.

Jezeli oferta sprzedaje sie genialnie i masz
Mnostwo nowych zamowien, przetestu;,
co sie stanie, kiedy lekko je podniesiesz.

/a 1o, kiedy sprzedaz kuleje i podejrzewasz,
Ze moze byc to skutek zbyt wysokiej ceny,
sprobuj jg obnizyC. Na tyle, zeby nadal Ci sie
to optacato.

Jesli dzieki temu liczba zlecen podskoczy
do przyzwoitego poziomu, swietnie. Jezeli
nie, przeanalizuj gtebiej swojg oferte, marke
| strategie cenowa.
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Dobry pomyst
na dobry poczqgtek

Mozemy pomoéc Ci odnalez¢ blokady, hamujgce wzrost
sprzedazy i naprawic je w kazdym punkcie marketingu.

Daj nam o tym znag!

Tel. 660 970 980 Umow bezptatng
. . konsultacje
studio@owocni.pl



