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f.aczenie ofert
w sektorze bankowym

e JENS BAUMGARTEN sowych zaobserwowaliSmy nawet 30- sto$¢ rynkow prowadzi do powigk-

o ANDRZEJ] WIDZ procentowy wzrost przychodu. szenia sie grupy tzw. fowcow ofert,

o PRZEMYSLAW BIALOKOZOWICZ Przy Srednim zysku brutto rzedu 30 czyli konsumentéw, ktorzy utrzymu-

e MAREK DIETL proc. 1 zatozeniu, ze koszty odsetkowe ja stosunki z wigkszg iloscig instytu-
1 prowizyjne wzrosng proporcjonalnie ¢jiiw zaleznosci od ceny i jakosci

KONCEPCJE tACZENIA OFERT do przychodu, a koszty operacyjne nie wybieraja dla kazdej ustugi najko-

. . zmienig si¢, moze to oznaczac¢ wzrost rzystniejsza dla siebie oferte?
MOZNA KROTKO rentownos$ci nawet o 60 proc. (tabe- e same instytucje finansowe, w walce
SCHARAKTERYZOWAC la1). o klienta, oferuja coraz bardziej
W NASTEPUJACY SPOSOB: . Czy osiagniggie takich korzysci ujedno%icone ustugi nasilajgc kon-

jest jednak mozliwe, gdy: kurencje cenowa?
KLIENCI PLACA WIECE] | SA e rozpieszczeni ciaglymi promocjami Nasza odpowiedZ brzmi »tak”. Wy-
JEDNOCZESNIE BARDZIE] konsumenci stajg si¢ bardziej wy- maga to jednak wyjatkowo dokladne-
magajacy i wykazujg rosngca »wraz-  go zrozumienia potrzeb i oczekiwan
ZADOWOLENI liwos¢ cenowsy”, ktorej towarzyszy klientéw, a nastepnie stworzenia od-
spadek lojalnosci? powiedniej oferty, ktora sprosta tym
ciggu ostatnich kilku lat branza e konkurencyjnos¢ ze strony bankow oczekiwaniom. Co najwazniejsze, taka
finansowa, podobnie do innych internetowych i rosngca przejrzy- oferta powinna pozwoli¢ kazdemu »

sektoréow gospodarki, intensywnie zaj-
mowala sie restrukturyzacja, optyma-
lizacja procesoéw i cigciem kosztow
operacyjnych. Dzisiaj niskie koszty sa
warunkiem przetrwania i zazwyczaj
nie gwarantujg przewagi konkurencyj-
nej. Jak wiec mozna jeszcze uzyskac
te przewage i poprawi¢ wyniki finan-
sowe? Patrzac na najbardziej podsta-
wowe rownanie ekonomiczne (zysk =
cena x ilos¢ — koszty) fatwo zauwazyc,
ze zysk mozna poprawic¢ poprzez ob-
nizenie kosztow (to juz byto) lub tez
poprzez zwigkszenie przychodow.

Po stronie przychodowej przedsigbior-
stwa zazwyczaj ograniczaja si¢

do wprowadzania usprawnien przez
stymulowanie sprzedazy, na przyktad
inwestujac w kampanie reklamowe.
Duzo mniej uwagi poswiecaja drugiej
zmiennej — cenie. Nie jest to stuszne.
Nasze doswiadczenia pokazujg, ze
wiasciwe zarzadzanie ceng oraz sta-
ranne dostosowanie oferty produkto-
wej 1 cenowej do potrzeb klienta moze
znaczaco poprawi¢ wyniki finansowe.
Co najwazniejsze, strategie cenowe
nie wymagaja praktycznie dodatko-
wych inwestycji ani tez nie generuja
znaczgcych dodatkowych kosztow
operacyjnych. W sektorze ustug finan-
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»nabywcy zaptaci¢ maksymalng akcep-
towalng przez niego cene za dostar-
czone ustugi.

L ACZENIE OFERT

Laczenie ofert, inaczej nazywane
pakietyzacjg, jest to powigzanie roz-
nych produktéw i oferowanie ich we
wspolnym pakiecie po jednej cenie.
W sektorze bankowym rachunek
oszczednosciowo-rozliczeniowy jest
najprostszym przykiadem pakietu,
ktory zawiera prowadzenie konta,
mozliwos$¢ korzystania z bankomatow,
sktadania zlecen stalych, posiadanie
linii kredytowej itd. Strategia taczenia
ofert, przy odpowiednim wdrozeniu,
zapewnia liczne korzysci dla oferenta.
Ponizej przedstawimy pie¢ powodow,
dla ktorych warto rozwazaé wprowa-
dzenie pakietéw produktow i usiug
do swojej oferty.

Zwigkszenie zysku poprzez lepszg
eksploracje gotowosci klienta do zaku-
pu.

Poprzez taczenie ofert niewykorzy-
stana gotowos$¢ klienta do zaptacenia
zostaje przeniesiona z jednego pro-
duktu na inny. Aby wyjasni¢ dokiad-
niej mechanizm dzialania tej strategii
przytoczymy prosty przyklad: bank
X rozwazal poszerzenie ustug ofero-
wanych w ramach rachunku oczedno-
$ciowo-rozliczeniowego o produkty
dodatkowe: bankowos¢ internetowsg
i karte kredytows. O decyzji ich wpro-
wadzenia miata zadecydowac cena,
ktora nabywcy gotowi byliby za nie
zaplaci¢. Analiza wartosci dla klienta
wykazata, Ze istnieja cztery segmenty
o poréwnywalnej wielkosci, ktore
znacznie roznig si¢ miedzy soba goto-
woSscig zaplacenia za poszczegolne
produkty (tabela 2).

W przytoczonym przykiadzie seg-
ment 1 postrzega bankowosc¢ interneto-
w3 jako produkt szczegdlnie atrakcyjny
1 jest gotowy zaplaci¢ za nig 9 jednostek
monetarnych miesi¢cznie. Karta kredy-
towa oferuje temu samemu segmentowi
dos¢ ograniczone korzysci i jest wyce-
niana na 1 miesiecznie. Segment 4 wy-
kazuje si¢ odwrotng percepcjg wartosci
obu produktéw i ocenia miesi¢czng
warto§¢ bankowosci internetowej i karty
kredytowej odpowiednio na 2.519. Roz-
nice w percepcji wartosci nowych pro-
duktow bankowych sg zdecydowanie
mniejsze w przypadku segmentu 2 1 3.
Percepcja ich tacznej wartosci w oby-
dwu przypadkach wynosi 13.

Posiadajac powyzsze informacje, je-
steSmy w stanie wyznaczy¢ krzywa ela-
stycznosci popytu dla poszczegdlnych
produktow 1 oszacowac zysk, ktory ich
wprowadzenie przyniesie bankowi. Gdy
dla uproszczenia zatozymy, ze koszty sg
znikome, bank osiggnie maksymalny
zysk ustalajac ceng 7.5 za bankowos¢
internetowq i 8.5 za karte kredytowa.
Przy takiej polityce cenowej sprzedane
zostang tacznie 4 produkty (2 karty kre-
dytowe 1 2 ustugi bankowosci interneto-
wej) przynoszac bankowi zysk w wyso-
kosci 32 miesiecznie. Przy wprowadze-
niu oferty laczonej, maksymalizacja zy-
sku nastgpi przy cenie 10 za pakiet.
Przy tej cenie bank bedzie w stanie
sprzedac 4 pakiety i osiggnie zysk w wy-
sokosci 40. Oznacza to poprawe wyniku
finansowego w porownaniu do poprzed-
niego wariantu o 8 czyli o 25 proc. War-
to zauwazy¢ jednak, ze jeszcze korzyst-
niejsze jest jednoczesne oferowanie za-
réwno pakietu jak i produktéw indywi-
dualnych. Przy cenach ustalonych
na poziomie 9 za bankowos¢ interneto-
w3 1 karte kredytowa, ktore zostang na-

Tabela 1. Przyktadowy wptyw zmiany polityki cenowej na rachunek zyskow i strat

Stara strategia cenowa | Nowa strategia cenowa

Jednostki % Jednostki % Warost %

monetarne monetarne
Przychody odsetkowe i prowizyjne 100 100% 130 100% 30%
Koszty odsetkowe i prowizyjne 40 40% 52 40% 30%
Wynik z tytutu odsetek i prowizji 60 60% 78 60% 30%
Koszty operacyjne 30 30% 30 23% 0%
Zysk brutto 30 30% 48 37% 60%
Podatek dochodowy 5,7 6% 9.1 7% 60%
Zysk netto 243 24% 389 30% 60%
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byte odpowiednio przez segmenty 114

oraz 13 za pakiet, ktore spotkajg sie

z aprobatg segmentow 2 i 3 bank wyge-

neruje zysk w wysokosci 44 (9 + 9 + 2

x 13). Oznacza to 10 proc. wzrost w po-

rownaniu do wyltacznej oferty pakieto-

wej 1 37.5 proc. wzrost w poréwnaniu
do wylacznej oferty indywidualne;j (ta-

bela 3).

o Wzrost wielkosci sprzedazy dzigki
sprzedazy wigzanej (ang. cross-sel-
ling).

Pakietyzacji towarzyszy najczesciej
zwiekszona sprzedaz jednostkowa. Tak
jak w zaprezentowanym powyzej przy-
ktadzie, po zastgpieniu produktéw in-
dywidualnych pakietami (bankowos$¢
internetowa + karta kredytowa) sprze-
dajemy 8 produktéw zamiast 4. Maksy-
malny wolumen sprzedazy nie zawsze
oznacza jednak maksymalizacje zysku.
W sytuacji, gdy oferujemy zaréwno pa-
kiet, jak i produkty indywidualne
sprzedajemy co prawda mniejszg ilos¢
produktow (6), ale osiaggamy najwiekszy
mozliwy zysk. Z naszego doswiadczenia
wiemy, ze wlasnie nazbyt pochopne 13-
czenie produktéw w pakiety, nie po-
przedzone gruntowna analiza korzysci,
ktore indywidualne produkty przynosza
konsumentom, jest najczestszym ble-
dem popelnianym przy pakietyzacji.
Konstrukcja pakietu powinna zalezec¢
od strategii danego przedsi¢biorstwa,
ale dziatania te powinny by¢ $wiadome
1 usystematyzowane. Pakiety mogg sta¢
sie zarowno narzedziem do zwiekszania
zyskow jak 1 udzialu w rynku. Do kadry
zarzadczej nalezy decyzja, na realizacje
jakiego celu ma zosta¢ polozony nacisk.

Klasycznym przyktadem sprzedazy
wigzanej jest oferta firmy Microsoft.
Sprzedaz mniej popularnych progra-
mow, takich jak PowerPoint czy Access,
zdecydowanie wzrosta poprzez oferowa-
nie ich w ramach jednego pakietu
z Wordem 1 Excelem zwigkszajgc jedno-
czesnie zysk amerykanskiego potentata.
W innym przypadku, gdy przegladarka
internetowa (Internet Explorer) byta
oferowana za darmo wraz z systemem
operacyjnym Windows, krotkofalowy
zysk byt kwestig drugorzedna, a chodzi-
fo przede wszystkim o wytworzenie tzw.
lock-in effect, czyli o zwigkszenie udzia-
tu w rynku i przyzwyczajenie konsu-
mentow do okreslonego produktu w ce-
lu osiggniecia pdzniejszych korzysci.
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Kazda z tych strategii jest uzasad-
niona w okreslonych okolicznosciach,
natomiast najwazniejsze jest, aby byta
ona wprowadzana przy pelnej znajomo-
$ci oczekiwan 1 sktonno$ci zakupowych
konsumentéw. Wezmy na przyktad poli-
sy ubezpieczeniowe, ktore sg coraz cze-
Sciej oferowane przez banki do rachun-
kow rozliczeniowo-oszczednosciowych.
Czy faktycznie decyduja one o tym, ze
konsument wybierze danego oferenta,

a nie innego? Czy wytwarzaja one choc-
by namiastke efektu ,lock-in” osiggnie-
tego przez Microsoft? A moze jest to tyl-
ko dodatkowy koszt dla instytucji fi-
nansowej, ktory nie przynosi wymier-
nych korzysci?

Unikniecie putapek cenowych
1 zmniejszenie przejrzystosci rynku.

L.aczenie ofert moze by¢ swietnym
sposobem na ograniczenie mozliwosci
bezposredniego poréwnania cen ofero-
wanych produktéow tak przez konkuren-
cje, jak 1 konsumentow. Oczywiscie
osiggniecie tego efektu zalezne jest
od tego, ktore produkty oferowane sg
indywidualnie, a ktore tylko w pakie-
tach. Dlatego tez, tak istotne jest bardzo
staranne skonstruowanie pakietu
i szczegotowa analiza korzysSci plyng-
cych z réznych zestawien zaréwno dla
konsumenta jak i oferenta.

Przyktadem udanej ucieczki
przed mozliwoscig poréwnania oferty
do konkurencji jest wprowadzony przez
niemiecki Hamburger Sparkasse pakiet
HaspaJoker. W skiad pakietu weszly
produkty i ustugi zwigzane z obstugg
rachunku oszczednosciowego, ubezpie-
czeniami, podr6zowaniem i wypoczyn-
kiem. W zaleznosci od wybranej wersji
(facznie 4 pakiety do wyboru, ce-
na od 6,90 do 15,30 euro miesiecznie),
Kklient otrzymywal pakiet ustug odpo-
wiednio rozbudowany w kazdym z 4
wymiardw oferty. Duza ilo$¢ szczegolio-
wo zaprezentowanych elementow oferty
czynila jg z jednej strony bardzo atrak-
cyjng dla klientow, a z drugiej, zupeinie
nie do poréwnania do ofert konkuren-
cji. W cztery lata od wprowadzenia pa-
kietow z produktu korzystato juz po-
nad 400 tysi¢cy klientow banku.

Podobne efekty mozliwe sg do osia-
gnigcia takze w przypadku produktow,
ktore na pierwszy rzut oka wydajg sie
tatwe do poréwnania, jak na przyktad
karty kredytowe. Francuski Société
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Générale zaoferowat swoim klientom
trzy zroznicowane karty kredytowe.
Wymiarami réznicowania byt poziom
akceptowalnosci karty w punktach
sprzedazy (tylko Francja lub caly
Swiat), mozliwos$¢ wyboru jednego

z kilku rodzajow ubezpieczenia oraz
poziomu ustug dodanych, takich jak
ulatwienia przy podrézowaniu lub sta-
le dostepna pomoc konsultanta. Doda-
nie tych wymiar6w zaowocowalo stwo-
rzeniem atrakcyjnego produktu dopro-
wadzajgac jednocze$nie do utrudnienia
mozliwosci bezposredniego pordéwna-
nia oferowanych ustug i cen kart

do produktéw konkurencji.

Obnizenie kosztow.

Pakietyzacji najczesciej towarzyszy
efekt synergii po stronie kosztow.

W przypadku instytucji finansowych
szczegdlnemu ograniczeniu mogg ulec
koszty marketingowo-sprzedazowe, jak
tez, w niektorych przypadkach, koszty
obstugi klienta. Jak juz zostalo wspo-
mniane, jednym z podstawowych atutow
zarzadzania ceng, do ktorych nalezy pa-
kietyzacja, jest zwickszenie zysku i/lub
sprzedazy, bez generowania dodatko-
wych kosztow. Dlatego tez ma to bezpo-
Srednie przetozenie na poprawe wyni-
kow finansowych. W sprzedazy taczonej
efekt ten moze by¢ dodatkowo wzmoc-
niony poprzez rozlozenie si¢ kosztow
stalych na wickszg 110S¢ sprzedanych
produktéw i ustug. Efekt w postaci niz-
szych kosztow nie zawsze wystepuje i nie
powinien by¢ podstawowym warunkiem
wprowadzenia pakietow. Nalezy trakto-
wac go jako rodzaj »,prawdopodobnej mi-
fej niespodzianki”.

Korzysci dla konsumentéw.

Co ciekawe, pakietyzacja jest zazwy-
czaj korzystna nie tylko dla oferenta, ale
réwniez dla konsumenta i to zar6wno
pod wzgledem percepcji, jak i faktycz-

nych oszczednosci. Korzysci te zwigzane
sg z wygoda, zmniejszeniem stopnia zlo-
zonosci dostepu do ustug oraz rzeczywi-
stym obnizeniem ceny pojedynczej ustu-
gi. Pakiety sprawiaja, ze klientowi wyda-
je sie, ze placi mniej, a instytucja finan-
sowa widzi wigksze przychody, a czesto
1 zyski.

Jest to coraz czesciej dostrzegane
przez instytucje finansowe réwniez
w naszym kraju. Wsrod wielu przy-
ktadow mozna wymieni¢ mBank, kto-
ry na wspolnej platformie oferuje
swoim klientom dostep do calego za-
kresu ustug. Swiatowym przykiadem
uniwersalnej oferty bankowej byt
American Express, ktory stworzyt
konto oszczednosciowo-rozliczeniowe
One, oferujac mozliwos¢ dokonywa-
nia w ramach jednego rachunku ope-
racji zwigzanych z oszczedzaniem,
inwestowaniem, czy tez zacigganiem
kredytow. Stworzenie ,,one-stop-
-shop” w postaci konta One spowodo-
walo, ze Sledzenie sytuacji finansowej
stato sie dla klienta tatwe i przejrzy-
ste, a zarzadzanie Srodkami nadzwy-
czaj efektywne. Jednoczesnie oferent
zyskal mozliwo§¢ dodawania rozbu-
dowanych i marzowo atrakcyjniej-
szych ustug dla bardziej zaawansowa-
nych klientéw. Zintegrowany punkt
obstugi klienta pomdgt American
Express obnizy¢ koszty oraz wzmoc-
ni¢ przekaz kampanii marketingo-
wej.

JAK TWORZYC PAKIET

Jak juz wspomnieliSmy, pakietyzacja
nie moze by¢ czyms przypadkowym. Aby
skutecznie zwigkszy¢ sprzedaz i jedno-
cze$nie rentownos¢ konieczne jest stwo-
rzenie calego procesu, podjecie wielu de-
cyzji strategicznych oraz wykonanie wie-
lu analiz i czesto rowniez wprowadzenie »

Tabela 2. Maksymalna cena, ktorg klienci sg skfonni zapfacic za oferowane produkty bankowe

Postrzegana warto$¢ - miesieczna gotowos¢ zapfacenia za produkt bankowy

Bankowos¢ internetowa
(jednostki monetarne)

Segment
(% Kklientow banku)

(jednostki monetame)

Bankowos¢ internetowa
+ karta kredytowa
(jednostki monetarne)

Karta kredytowa

1(25%) 9.0
2 (25%) 75
3 (25%) 4.5
4 (25%) 25

1.0 10.0
55 13.0
85 13.0
9.0 11.5
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» zmian organizacyjnych. Wsrod najwaz-

niejszych czynnikow, ktore decydujg

o ostatecznym sukcesie fgczenia ofert na-

lezy wymienic:

e optymalne zestawienie pakietow i pro-
duktow indywidualnych;

 optymalne ustalenie ceny na caly pa-
Kkiet 1 jego poszczegdlne komponenty;

e stworzenie odpowiedniej struktury
i regulacji wewnatrz firmy.

Prawidtowo przeprowadzony proces
pakietyzacji rozpoczyna si¢ od okresle-
nia celow, ktore przedsiebiorstwo chce
osiggnac: wzrost sprzedazy lub wzrost
zysku. Na tym etapie majg by¢ przede
wszystkim generowane pomysty
na ewentualne pakiety, w zwiazku
z czym dopuszczalny jest jeszcze wyso-
ki poziom uogdlnienia. Dla przedsie-
biorstwa najbardziej kuszace jest tacze-
nie gorzej sprzedajgcych si¢ produktow
0 wyzszej marzy z produktami bardziej
atrakcyjnymi dla konsumenta. Trzeba
by¢ jednak bardzo ostroznym w two-
rzeniu oferty taczonej, gdyz cele ofe-
renta nie zawsze s3 zgodne z oczekiwa-
niami konsumentow. Kluczowe jest tu
polaczenie wewnetrznej perspektywy
z perspektywa zewnetrzna poprzez
szczegolowy analize potencjatu wzro-
stu zysku poszczegolnych kombinacji
ofert. Z pomocg przychodzg techniki
badawcze, poczawszy od grup dysku-
syjnych stuzacych wstepnej ocenie
ofert, skonczywszy na bardziej zaawan-
sowanych technikach ilosciowych.
Szczegdlnie pomocna jest analiza con-
joint, ktora poprzez przeanalizowanie
waznosci poszczegolnych czesci pakie-
tu z punktu widzenia konsumenta, po-
zwala okresli¢ optymalne zestawienie
oferty, jak rowniez optymalny poziom
CEenowy.

W badaniu conjoint respondenci
poréwnujg rézne profile produktow.
Kazdy profil zawiera okreslony ze-
staw cech (jedng z nich jest cena),
zréznicowanych pod wzgledem ich
nasilenia. Poprzez poréwnania roz-
nych wersji produktu mozna okresli¢
nie tylko uzytecznos¢ poszczegdlnych
cech dla respondenta, ale przede
wszystkim wyrazi¢ w jednostkach
monetarnych jego skfonnos¢ do za-
platy za poszczegdlne poziomy cechy.
Co wiecej, cechy te moga by¢ wyrazo-
ne takze jakosciowo. Dla zobrazowa-
nia dziatania analizy conjoint postuz-
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my si¢ przykiadem. Bank Y rozwazat
wprowadzenie nowej ustugi skierowa-
nej do srednio zamoznego segmentu
klientow. Analiza conjoint przepro-
wadzona na tej grupie respondentow
pozwolila okreslié, ze sq oni sklonni
placi¢ o 2,9 euro wiecej miesiecznie,
jesli obok mozliwosci kontaktu tele-
fonicznego, udostepni si¢ im osobisty
kontakt z pracownikiem banku. Do-
datkowa analiza kosztow i zyskow
wykazata, ze zwiekszy to zaréwno
przychdéd, jak i zysk banku.

Nasze doswiadczenia pokazujg, ze
podobnie jak w przykiadzie z tabeli 2,
zazwyczaj najlepszy rezultat osiaga si¢
oferujac zaré6wno produkty indywidu-
alne jak i pakiety. Bardzo wazne jest
jednak w tej sytuacji nietaczenie pro-
mocji na pakiet z promocjami na po-
szczegoOlne ich elementy. Dodatkowo,
duza dysproporcja cenowa pomiedzy
poszczegdlnymi oferowanymi indywi-
dualnie produktami wpiywa nieko-
rzystnie na postrzeganie wartosci cale-
go pakietu, ograniczajgc tym samym
osiggane korzysci. Szczegdlnie istotne
jest to, aby wobec rosngcego ujednoli-
cenia oferty wigczac¢ do pakietu dodat-
kowe ustugi, ktore nie tylko wydaja sie
atrakcyjne dla konsumentow, ale row-
niez s niejako unikalne i wyrdzniajg
danego oferenta od konkurencji.

W praktyce wiadomo, ze ustugi ofero-
wane obecnie na rynku finansowym
coraz bardziej si¢ do siebie upodab-
niajg. Dlatego tez wskazana jest tutaj
duza doza innowacyjnosci. Brytyjski
NetWest oferuje na przykiad swoim
klientom, w ramach dwoch pakietow
— Advantage Premium i Advantage
Gold, potaczenie prowadzenia konta

z ulgami odsetkowymi przy zaciaganiu
kredytu, znizkami na ubezpieczenie
mieszkania, znizkami na rézne artyku-
1y takie jak czasopisma, odziez czy
plyty DVD. Inny bank, niemiecki
Comdirect, dodaje do swojej oferty
prowadzenia rachunku internetowego,
oprocz calego szeregu ustug ubezpie-
czeniowych, bezptatny dostep do in-
ternetu. Jak wykazuja badania, ustugi
finansowe nadzwyczaj dobrze tacza sie
wlasnie z szeroko rozumiang ofertg
rozrywkowa, turystyka i ogdlnie cza-
sem wolnym. Zawsze nalezy jednak
pamig¢tac¢ o podstawowym pytaniu: Ja-
kie ustugi mozna ze sobg potaczyc¢ i ile
to bedzie warte dla konsumentéw, co
w ostatecznym rozrachunku sprowa-
dza sie do pytania, jaki przyniesie to
zysk oferentowi?

Instytucje oferujace ustugi finansowe
na polskim rynku coraz odwazniej wpro-
wadzaja do swojej oferty pakiety. Nieste-
ty nie zawsze towarzyszy tym dziataniom
systematyczna analiza i jasna strategia.
Wiele firm rozczarowalo si¢ lub rozcza-
ruje si¢ w przysziosci, jak kosztowne mo-
ze by¢ wprowadzenie nieodpowiednio
przygotowanej oferty cenowej i produk-
towej. Niemniej jednak, w dzisiejszych,
wysoce konkurencyjnych realiach rynko-
wych, warto poszukiwac alternatywnych
mozliwosci zwickszania przychodow
1 zyskow. Pakietyzacja jest niewgtpliwie
Swietnym na to sposobem. Nalezy jed-
nak pamietac, ze podejmowanie tak od-
waznych decyzji najlepiej jest oprze¢
na wiarygodnych danych i starannej ana-
lizie wymiernych korzysci. e

Autorzy reprezentuja miedzynarodows firme doradczg
Simon, Kucher & Partners

Tabela 3. Optymalne ceny za poszczegéine oferty dla maksymalizacji zysku

Bankowos¢ intemetowa|  Karta kredytowa Oferta tazona
Rodzaj oferty Optymalna | Wielkos¢ | Optymalna | Wielkos¢ | Optymalna Wielkos¢ | Zysk
cena |sprzedazy| cena  |sprzedazy| cena sprzedazy
jednostkowa jednostkowa jednostkowa
Tylko oddzielne 15 2 85 2 - - 32
produkty
Tylko oferta - - - - 10 4 pakiety— | 40
pakietowa 8 produktow
indywidualnych
Oddzielne produkty 9 1 9 1 13 2 pakiety— | 44
i oferta pakietowa 4 produkty
indywidualne
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