WEL I

PSYCHOLOGIE ZAKAZNIKA

6.
Psychologie ceny



Pochopit, jak cena ovliviiuje vnimani hodnoty produktu.

. Seznamit se s

kliédovymi principy psychologie ceny, které vyuzivaji firmy k ovlivnéni zakaznika.
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Detfinice psychologie ceny

Psychologie ceny se zabyva tim, jak lidé vnimaji cenu produktii a sluzeb a jak toto
vnimani ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti.
Casto nereagujeme na cenu logicky, ale spise emocionalné nebo na zakladé

mentalnich zkratek (heuristik).
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Otazka pro studenty

Na zakladé ¢eho muzeme uéinit nakupni rozhodnuti?

Neni to jen o cené, i kdyzZ tipy a triky na ovliviiovani vnimani ceny

funguji velice efektivné.
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Na zakladé ¢eho muzeme ucinit nakupni rozhodnuti?

Zakon hodnoty

Zakon divéryhodnosti

Zakon zapamatovatelnosti

Zakon nesouladu reality s pozadovanym stavem
Zakon mensiho usili

Zakon zapamatovatelnosti

Zakon sympatii
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Zakon hodnoty

Pokud to, co prodavate, produkujete nebo dodavate nema pro klienta hodnotu,
tak si to az na vyjimky nekoupi.

Koupili byste si rohliky, tricko, konzultaci, pozemek nebo zazitek, poslali byste
prispevek na vami vybranou charitu nebo cokoli jiného, pokud by to pro vas
nemelo hodnotu?

Je jedno, jestli je to, co kupujete drahé nebo levné. Dulezité je to, jestli to naplni
vasSi potrebu v daném okamziku. — Viktor Kosticky

Dobra strategie — odevzdat hodnotu jakoby zadarmo.
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Zakon duveryhodnosti

Nejistota obchod zabiji. Diivéra je "palivo” pro obchod.

Vasim tkolem je co nejvice snizit nejistotu, na kterou bylo nase mysleni evolu¢né
vyvinuto.

Svét je potencialne nebezpecné misto a nase mysl neustale vyhledava v okolnim
prostredi nebezpeci, aby se jej mohla stranit.

I nespravny nakup je v nasem pojeti urcita forma nebezpedci. Je to v nas enormné
silne zakddovano.
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Zakon mensiho usili
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Zakon mensiho usili

VSsichni lidé v urcité mire podléhaji:
e Jenosti a nerozhodnosti.

Lenost je efektivni strategie lidského druhu, ktera Setri nase kognitivni a fyzické
kapacity.

Nerozhodnost — rozhodovaci paralyza.

PretiZeni informacemi snizuje rozhodnost lidi = proto Zzadné komplikace, Zadnych
nékolik krokii, chceme co nejednodusi tkol.

CTA = call to action
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Zakon zapamatovatelnosti




Zakon zapamatovatelnosti

Jednoduse byt v mysli zakaznika. Pokud zakaznik opakované neregistruje obchodni ¢i
marketingové vijemy z vasi strany, nekoupi si od vas.

KdyZ si potencialni zakaznik vzpomene na vas a ne na vasi konkurenci, to je presné to co
potrebujete.

Zkresleni dostupnosti = kdyZ néco mame hodné na ocich, nebo v mysli, tak tomu pripisujeme
vetsi hodnotu a spiSe si na to vzpomeneme. Prikladem mohou byt témata, ktera rezonuji v
médiich a proto se nam zdaji byt vyrazna. Nebo i znacky, které maji masivni reklamu.

Dobri cesta je komunikovat a zdliraznit to v ¢em jste odlisni.



Zakon sympatii
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Zakon sympatii

Lidé nakupuji od lidi ¢i firem, které jsou jim sympatické, nebo je maji radi.

3 klicové body:

1. Zasada podobnosti (podobné nazory, hodnoty, stejny pohled, podobné se chovate, mate psa, jste
vegetarian atd.).

2. Autenticnost - lidé vas chtéji vice poznat.

3. Je dobré komunikovat pouze to pozitivni?
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Vnimani ceny spotrebitelem

* Drahy vs. Levny

* Dostupny vs. Nedostupny (pro mne)

« Nutna potreba — touha — investice
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Sila ¢isla 9

Vyvolava pocit, Ze cena je nizZsi nez ve skutecnosti je.
Efekt levého cisla: lidsky mozek zpracovava cisla zleva doprava.
Ceny v sudych ¢islech vidime mnohem méné casto. Divod?

Psychologicka reakce na liché ceny se lisi od rekce na ceny sudé.

V nékterych pripadech miize pouziti ¢isla 9 znehodnocovat cenu nebo sluzbu v oc¢ich zakazniki —
vyuziva se proto radéji 5, pusobi prirozenéji.
Priklad:

99,95 Kc 99,99 Kc 100,00 K¢
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Otazka pro studenty

U nékterych produktii se vyuzivaji sudé celé ¢isla. Proc?
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Velikost Cisla

e Psychologické vychodisko: Lidé prirozenée a podvédomé prirazuji vyssi hodnotu
vetSim cislim a naopak nizsi hodnotu mensim c¢islim (fyzicka velikost daného
c¢isla, ne numericka hodnota).

e Priklady:

Nize vnimana Standardni Nize vnimana Standardni
hodnota Cisla zobrazeni hodnota cisla zobrazeni
29,95 K¢ 29,95 K¢ 99,95 Kc 99,95 K¢
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Vyska slevy
« Isvysislevy se da v ocich zakazniklti podvédomé pracovat.
« V prvnim pripadé vyuzivame prostor mezi jednotlivymi ¢isly pro zvyraznéni nebo

snizeni ¢iselného rozdilu.

10€ na 9€ T10€na9€

e Druhy mluvi o tom, Ze ¢im jednoduseji si umi ¢lovek vysi slevy vypocitat, tim vice

si jil umi predstavit.

4€na 3€ 8,65€na/49 €



Vyska slevy

Obecne plati, ze jednoduchost vypoctu slev miize pozitivne ovlivnit vnimani
hodnoty slevy spotrebiteli.

Kdyz je sleva prezentovana zpusobem, ktery je snadno pochopitelny a rychle
vypocitatelny, spotrebitelé ji vnimaji jako atraktivné;si.

Napriklad sleva 20 % z ceny 50 € je snadné€ji vypocitatelna (10 €) nez sleva 17 % z
ceny 58 €.

Tato jednoduchost muze zvysit pravdépodobnost nakupu, protoze spotrebitelé
nemusi vynakladat velké tsili k pochopeni hodnoty slevy.

Sleva musi byt dostatec¢né vyrazna, aby pusobila atraktivneé.



Priklady z praxe:

Black Friday — zakaznici ocekavaji velke slevy, 1 kdyz jsou casto umele vytvorené.
Supermarkety zvysi cenu tésné pred slevou, aby ,-50 %“ vypadalo lakavé.
Zakaznici davaji prednost slevé ,,1+1 zdarma® pred ,,-50 %, 1 kdyz je vysledek

stejny.

MVSO

MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOM



Kotveni ceny — Jak vytvorit dojem vyhodnosti?

Lidé si vytvareji srovnavaci bod (kotvu), ktery ovliviiuje jejich vnimani toho, co je

drahé a co levné.

Priklady z praxe:
Restaurace nabizi tri velikosti kavy:
mala (69 K¢) stredni (89 K¢) velka (119 K¢)
Cilem neni prodat malou kavu, ale primét zakaznika, aby si vybral stredni —
protoze v porovnani s velkou puisobi jako nejlepsi pomér cena/vykon.
Netflix nabizi 3 cenové plany (Basic, Standard, Premium) — vétSina lidi si vybere

prostredni variantu, protoZe v porovnani s nejdrazsi vypada vyhodné. Mvgo
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Efekt kontrastu

e Pokud vedle sebe postavime dva produkty s odliSnou cenou, za¢ne se nam zdat

jeden z nich levnéjsi nebo drazsi, nez by byl posuzovan samostatné.

Priklady z praxe:

e Apple prodava MacBook Pro za 60 000 K¢ vedle MacBooku Air za 35 000 K¢ — ve
srovnani vypada levné;ji.

e Luxusni znacky umistuji nejdrazsi zbozi dopredu — levnéjsi polozky pak vypadaji

jako ,skvély deal”.
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Ciselny kontrast

4 690 Kc




Ciselny kontrast
o 43 000 K&

2 890 K¢
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Vliv ceny na vnimani kvality

Lidé maji tendenci vérit, Ze vyssi cena znamena

o, i ALPEN- EXTRA
vyssi kvalitu. VOLLMILCH CREAMY
MILK CHOCOLATE

Priklady z praxe:

Vino za 500 K¢ chutna l1épe nez vino za 100 K¢,
pokud zakaznik nezné jejich cenu.

Lidé preferuji drazsi znackové 1éky, i kdyz

obsahuji stejnou dcinnou latku jako generika.
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Perceived Savings
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Prostor v okoli ceny

* Neni to jenom o tom, kolik produkt stoji.

« Wording v okoli ceny — pozor na pouziti slov v blizkosti ceny.

Superhosting jen za 9,90 € meéesicne

Nespravne
SniZzeni nakladu az o 30 %. - Nejvetsi prostor pro weby.
Urceno pro malé a stredni podniky. - Velka flexibilita nastaveni.

- Nizka administrativni naro¢nost.
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Prostor v okoli ceny

« Co ale plati je, Ze pokud jsou ¢iselné benefity vaseho produktu vyssi jako jeho

cena, pak by mely byt zvyraznény nebo dokonce uvedeno jako prvni.
« Naopak, pokud jsou benefity v ¢iselné podobeé nizsi, tak by méla jit cena jako

prvni.

Specidlna akcia:

Predplatné dennika na 30 dni
lenza 19,90 €.

ALEBO

Predplatné dennika lenza 29,90 €
az na 20 dni.

Specialna akcia:

Predplatné dennika na 20 dni
len za 29,90 €.

ALEBO

Predplatné dennika len za 19,90 €
az na 30 dni.



Prostor v okoli ceny

* Druhy podnét - lidé si zvyknou vysi ceny asociovat s jinymi ¢isly v kontextu.
» Pokud chceme, aby byla ¢astka 15 € vnimana jako nizka, mtizeme v jeji blizkosti prezentovat éisla,

ktera budou vyrazné vyssi a pritom viibec nemusi predstavovat cenu.

Sada keramickych tanierov
Cena: 15 €

V sade sa nachadza az 25 tanierov roznych velkosti.
Az 95 % klientov by uz nikdy nenakupilo inde ako u nas.




Shrnuti a zaver

Cena neni jen cislo — zakaznici ji vnimaji emocionalné.
Kotveni, efekt levého cisla a kontrast ceny jsou klicové strategie v marketingu.
Slevy musi byt atraktivni a spravné komunikované, aby fungovaly.

Vv/ /

Vyssi cena casto znamena vyssi vnimanou kvalitu.

Psychologie ceny je jednim z nejsiln€jSich nastroji marketingu.
Zakaznici se nerozhoduji logicky, ale emocionalné.

Spravna cenova strategie muze zvysit prodeje i hodnotu znacky.
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Ukol pro studenty
Najdéte priklad znacky, ktera vyuziva psychologii ceny, a popiste jeji strategii.
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Ukol pro studenty

Studenti navrhnou vlastni produkt a rozhodnou o cenové strategii.
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MYSLENI

RYCHLE a POMALE

DANILEL
KAHNEMAN

NQOSITEL NOBELOVY CENY
A EKONQMII
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KNIZNI DOPORUCENI

e Daniel Kahneman — nositel
Nobelovy ceny za ekonomii

e Mysleni rychlé a pomalé
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Ebook ke stazeni zdarma

https://eboooks.cz/ebook/psychologia-nacenovania/
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