
TVORBA CENOVÝCH STRATÉGIÍ

Vplyv ceny na nákupné rozhodovanie

O TEJTO TÉME:

Cena je jedným z najdôležitejších faktorov, ktoré ovplyvňujú nákupné rozhodovanie

spotrebiteľov. Pri výbere produktu zákazník zvažuje nielen kvalitu, značku či dostupnosť, ale

veľmi silne reaguje na cenu. Tá predstavuje signál – môže symbolizovať buď výhodnosť a

dostupnosť, alebo naopak exkluzivitu a vysokú kvalitu. Vplyv ceny sa neprejavuje iba v tom, či si

zákazník produkt kúpi alebo nie, ale aj v tom, akú značku, aký typ produktu alebo aký spôsob

nákupu zvolí. Z psychologického hľadiska je cena často spojená s predstavou hodnoty – zákazník

si vytvára vnútorný pomer medzi tým, čo za svoje peniaze dostane, a tým, koľko ich musí

vynaložiť. Cenové rozhodovanie má preto kľúčovú úlohu v marketingovej stratégii podniku.

Okrem toho je dôležité sledovať aj citlivosť zákazníkov na zmenu cien – tzv. cenovú elasticitu

dopytu. Spotrebitelia reagujú odlišne – pri bežných potravinách sa viac riadia cenou, pri

luxusných produktoch je cena často ukazovateľom prestíže. Pre podniky je preto rozhodujúce

pochopiť, ako cena formuje nákupné správanie a ako môže správne nastavená cenová stratégia

ovplyvniť predaj, lojalitu i vnímanie značky.
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Vplyv ceny na nákupné rozhodovanie

Vplyv ceny na nákupné rozhodovanie znamená, že cena pôsobí ako jeden z kľúčových

stimulov, ktoré spotrebiteľa vedú k voľbe konkrétneho produktu. Spotrebiteľ vždy porovnáva, či

vníma produkt ako „hodný svojej ceny“. Tento proces sa odohráva na dvoch úrovniach:

racionálnej (výpočty, porovnanie cien s konkurenciou, zľavy, akcie) a emocionálnej (pocit

prestíže, statusu alebo výhodnosti). Cena môže fungovať aj ako tzv. referenčný bod – zákazníci

majú predstavu, koľko by produkt mal stáť, a ak cena výrazne prekročí alebo klesne pod túto

hranicu, ovplyvní to ich správanie. Napríklad ak je liter mlieka bežne za 1,20 €, a obchod ho

ponúka za 0,89 €, zákazník má pocit výhodného nákupu a často kúpi viac. Naopak, luxusné

značky využívajú vysoké ceny ako dôkaz exkluzivity. Cena tiež ovplyvňuje vnímanie kvality – príliš

nízka cena môže vzbudzovať nedôveru. Podniky preto musia veľmi citlivo nastavovať ceny tak,

aby podporovali pozitívne vnímanie produktu a motivovali k nákupu.

Funkcie a ciele ceny

Cena ako signál hodnoty: Cena vysiela spotrebiteľovi správu o kvalite a prestíži.

Napríklad hodinky Rolex stoja tisíce eur nielen kvôli materiálu, ale preto, že symbolizujú status.

Cena ako nástroj konkurencie: Podniky využívajú cenu na získanie trhového podielu.

Diskontné reťazce ako Lidl či Kaufland ponúkajú nízke ceny, čím prilákajú cenovo citlivých

zákazníkov.

Cena ako motivačný faktor: Zľavy, akcie a vernostné programy stimulujú okamžitý

nákup. Napríklad Black Friday zľavy vedú zákazníkov k impulzívnym nákupom, aj keď produkt

pôvodne nepotrebovali.

Cena a psychologické vnímanie: Psychologická cenotvorba (napr. 4,99 € namiesto 5 €)

využíva heuristiky spotrebiteľov. Online platformy ako Booking.com často používajú hlášky

„posledná izba za túto cenu“ – čím zvyšujú pocit naliehavosti a motivujú zákazníka k

rýchlejšiemu rozhodnutiu.


