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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera principom nedostatku ako jednou z kI'i¢ovych persuazivnych
technik vyuZzivanych v marketingovej komunikacii, predovSetkym v prostredi digitdlneho
marketingu a e-commerce. Hlavnym cielom préace je analyzovat, ako princip nedostatku
ovplyviluje spotrebitel'ské spravanie a identifikovat’ podmienky, za ktorych je jeho vyuzitie
najefektivnejSie. Teoreticka Cast’ prace sa opiera o reSer§ odbornej literatury a definuje
kl'icové determinanty ucinnosti tejto techniky. V ramci praktickej Casti bol realizovany
kvalitativny vyskum prostrednictvom hibkovych rozhovorov s odbornikmi z oblasti
marketingu, pouzivatel'skej sklisenosti a optimalizacie konverznych pomerov, s cielom
ziskat’ expertné pohl'ady na praktické vyuzitie principu nedostatku. Sucastou vyskumu bola
aj obsahova analyza vybranych e-shopov, ktord mapovala formy implementécie principu
nedostatku v praxi. Kvantitativna cast vyskumu zahfnala experimentalnu Studiu
kombinovanu s dotaznikovym Setrenim, v rdmci ktorej sa vyhodnocoval vplyv rdznych
foriem nedostatku na pravdepodobnost’ ndkupu a iné aspekty ako vnimanu atraktivita,
hodnotu ¢i kvalitu produktu. Zaverecnda, projektova cast’ prace predstavuje navrh
implementécie principu nedostatku do marketingovej komunikécie konkrétneho e-shopu, s
dorazom na synergické prepojenie s pouzivatel'skou skusenost'ou, optimalizaciou konverzii
a rastom obratu. Praca ponuka aj konkrétne odporicania a navrhy pre d’alSie vyuzitie tejto

techniky v praxi.

Klicovd slova: persudzia, persuazivne techniky, princip nedostatku, marketingova

komunikécia, e-commerce, optimalizacia konverzii

ABSTRACT

The master thesis explores the scarcity principle as one of the key persuasive techniques
used in marketing communication, especially in the digital marketing and e-commerce
environment. The main objective of the thesis is to analyse how the scarcity principle
influences consumer behaviour and to identify the conditions under which its use is most
effective. The theoretical part of the thesis is based on a literature review and defines the key
determinants of the effectiveness of this technique. In the research part, qualitative research
was conducted through in-depth interviews with experts in the fields of marketing, user

experience and conversion rate optimization, in order to gain expert perspectives on the



practical application of the scarcity principle. The research also included a content analysis
of selected e-shops, which mapped the forms of implementation of the scarcity principle in
practice. The quantitative research involved an experimental study combined with a
questionnaire to evaluate the impact of different forms of scarcity on the likelihood of
purchase and other aspects such as perceived attractiveness, value or product quality. The
final, project-based part of the thesis presents a proposal for the implementation of the
scarcity principle in the marketing communication of a specific e-shop, with an emphasis on
synergistic links to user experience, conversion optimization and revenue growth. The thesis

also offers recommendations and suggestions for further use of this technique in practice.

Keywords: persuasion, persuasive techniques, scarcity principle, marketing communication,

e-commerce, conversion rate optimization
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UVOD

Denne sme ako sme spotrebitelia vystavovani obrovskej zdplave pontk e-shopov, zliav a
akcii, ktoré na nas z kazdej strany apelujt s ciefom ovplyvnit’ nage nakupné rozhodnutia. Ci
uz ide o ¢asovo obmedzené zl'avy, odpocitavanie poslednych kusov na sklade, alebo rozne
vypredaje, online prostredie sa stalo priestorom, kde si persuazivne techniky intenzivne a

¢asto az manipulativne vyuzivané.

Prave tieto techniky a to ako funguji na psychologickej drovni, ¢o v nas spustaji,
kedy nas ovplyviiuji a kedy naopak stracaju doveryhodnos zaujali autora prace Tento
osobny o persuazivnu komunikaciu a psycholdgiu spotrebitel’a ho priviedol k vyberu témy

tejto diplomovej préce.

Z viacerych presuazivnych technik, autora rozhodol preskumat’ princip nedostatku.
Koncept hovoriaci o to, Ze ¢im obmedzenejSie nieCo je, tym viac to chceme. Tento
psychologicky mechanizmus ma dopad na nase vnimanie hodnoty, urgentnost’ rozhodnutia
¢i samotné ndkupné spravanie. Napriek jeho Castému vyuZzivaniu v praxi sme narazali na
otdzky a nejasnosti funguje tento prioncip vzdy? Kedy je efekt silny a kedy uz pdsobi

nedoveryhodne?

Ciel'om tejto prace je preto komplexne preskimat’ princip nedostatku v kontexte
digitalneho marketingu a overit' jeho efektivitu v réznych formach, ako su Casové a
mnozstevné obmedzenia. Praca kombinuje teoretickll analyzu so skisenostami odbornikov
z praxe, dotaznikovym prieskumom medzi spotrebitel'mi a obsahovou analyzou e-shopov.
Zamerom je nielen identifikovat’, kedy a ako princip nedostatku funguje, ale aj odporucit’

jeho vyuZitie tak, aby bolo G¢inné.

Verim, Ze vysledky tejto prace budu prinosom nielen pre odbornt komunitu v oblasti
marketingovej komunikdcie, ale aj pre prax, ako podklad pre aplikaciu principu v doméne

elektronickych obchodov.
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I. TEORETICKA CAST
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MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V uvodnej kapitole zadefinujeme zdkladné vychodiskd marketingu, vysvetlime pojem
marketingového mixu, ako aj Specifikd marketingovej komunikécie. Osobitni pozornost’
budeme venovat’ digitalnemu marketingu a elektronickému obchodovaniu (e-commerce),
ktoré su kI'i¢ovym prostredim pre aplikaciu persuazivnych technik, o predstavuje oblast’

nasho vyskumu.

Definicia marketingu

Podla Americkej marketingovej asociacie (AMA), ktora sa zaoberd opidtovnym
upravovanim a schvalovanim definicie marketingu panelom aktivnych vyskumnikov
marketing definuju: “ Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,

partners, and society at largel’ ” (American Marketing Association, 2017).

Kotler a Armstrong uvadzaja, ze ide o zapdjanie zakaznikov a riadenie ziskovych
vztahov. Cielom marketingu je vytvarat’ hodnotu pre zdkaznika za G¢elom ziskat’ naspat’
hodnotu od zdkaznikov. Subezne sa marketing snazi o ziskanie novych zdkaznikov a
udrziavanie sucasnych zdkaznikov poskytovanim hodnoty. Ide o spolocensky a manazérsky
proces, v ktorom sa organizacie snazia o uspokojenie priani a potrieb jednotlivcov alebo

skupin (Kotler, Armstrong, 2018).

Marketing ako disciplina zahfiia vSetky aktivity, ktoré organizacie vykondvaji za
cielom pritiahnut’ zdkaznika a udrziavat’ s nim kontakt. Jeho sucast’ou je vytvaranie vztahov
s potencidlnymi a minulymi klientmi. Snahou marketingu je prepojit’ sluzby a produkty,
ktoré ponukaju organizacie so zakaznikmi, ktori po takychto sluzbach a produktoch tuzia

alebo pre nich maju potrebu (Twin, 2021).

Kotler a Armstrong taktiez potvrdzuji vyznam marketingu a tvrdia, ze je kl'aicovy
pre uspech organizacii vSetkych velkosti a typov, vratane neziskovych subjektov. Tato
predstava naznacuje, ze marketingové stratégie a zasady su univerzdlne pouzitelné v

roznych organizicidch (Kotler, Armstrong, 2018).

Pomocou syntézy mézeme definovat’ marketing ako strategicky a tvorivy proces, pri
ktorom sa snazime o identifikaciu, predvidanie a uspokojovanie potrieb a Zelani zakaznikov.
Tento proces zahffia kombinaciu Cinnosti ako sd tvorbu, komunikéicia, poskytovanie a

vymienania ponuk, ktoré st hodnotné pre zékaznikov alebo pre SirSiu spoloc¢nost’.
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Ako ustredny bod definicii mézeme identifikovat’ potrebu budovania a riadenia
ziskovych vzt'ahov, ¢o zdoraziuje dvojity ciel’ marketingu, ktorym je uspokojovanie potrieb
zakaznikov a sucasné dosahovanie cielov organizacii. Marketing je inkluzivna ¢innost’,
relevantnad pre rozne vsetky typy organizicii vratane neziskovych. Nejde len o predaj
produktov alebo sluzieb, ale aj o vytvaranie zmysluplnych vztahov a zabezpecenie

dlhodobej angazovanosti zékaznikov.

Marketingovy mix

Pri zmienke o marketingu nemdzeme vynechat’ jeden z najzakladanejSich konceptov ktorym
je marketingovy mix. Autori zaoberajuci sa touto témou definuji marketingovy mix ako
subor kontrolovatelnych marketingovych premennych, ktorych cielom je ¢o najviac
priblizit marketingovu koncepciu podniku Zelaniam a potrebam ciel'ovych zékaznikov.
Tvori ho teda niekol’ko ¢iastkovych prvkov, ktoré st navzajom prepojené. Jeho zostavenie
je v rukach podniku (Jakubikova 2008, s. 145).

Marketingovy mix je neustdle vyvijajici sa koncept. V naSej diplomovej praci
vychddzame z podoby marketingového mixu, ktord definovala Jakubikovd, ako takzvanud
klasickli podobu marketingového mixu, ktord pozostava zo Styroch prvkov, znamych ako 4p
(2008).

4p marketingového mixu zahfiaji nasledujuce prvky (Kotler a kol., 2007):

e Produkt — mozno ho definovat ako vsetky vyrobky a sluzby, ktoré dana spolo¢nost’
ponuka svojmu cielovému zékaznikovi. Je to cokol'vek, ¢o mdze uspokojit’ priania

a potreby zakaznikov (Kotler a kol., 2007).

e Cena — ide o sumu, ktori zdkaznici zaplatia za konkrétny vyrobok alebo sluzbu

(Kotler a kol., 2007).

e Miesto (distribicia) - zahia vSetky ¢innosti podniku, ktoré spristupiiuju vyrobok

cielovym zékaznikom (Kotler a kol.,2007).

e Propagacia — obsahuje rozne komunikacné stratégie a taktiky pouzivané na
informovanie, presviedCanie a pripominanie produktov alebo sluzieb cielovym
skupindm. Propagacia zahfiia cely rad c¢innosti, ako je reklama, podpora predaja,
vztahy s verejnostou alebo osobny predaj, ktoré si zamerané na vytvorenie

povedomia a vyvolanie dopytu po ponuke (Kotler a kol.,2007).
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Marketing mix- 4P’s

\ { * Features
* Sales Promotion | .+ Quality
* Advertising g . * Branding
* Public Relations . , 5 . i
; ™ N Promotion Product . .~ ° Packaging
* Direct marketing .+ Services

* Warranties

‘Marketing

\ ‘mix y
* Channels . : I
* Market coverage : Pr{ce'es rategy
* Assortment . A-;;Cmg
* Location y .owances

* Discounts

* Inventory
. * Payment terms

Transport

Obréazok 1 Marketingovy mix

(zdroj: The Intact One, 2019)

Tvorba marketingového mixu je pre spolocnosti a znacky dolezitd hlavne z dovodu
dosahovania svojich marketingovych cielov. ,Jde o nabidku sprdvného produktu, na
spravném mist€, za spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunikac¢ni podporou,
definuje autorka knihy Marketingova komunikace a ptimy marketing M. Heskova (2005,
str. 12).

Marketingova komunikacia

Marketingova komunikécia zahfiia Siroka skalu ¢innosti zameranych na odovzdéavanie sprav
spotrebitelom prostrednictvom réznych médii s cielom informovat, presvedCit a v

kone¢nom ddsledku ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov (Rizaldi et al., 2021).

Fill vo svojej definicii poskytuje $ir$i rozmer a hovori, Ze marketingova komunikacia
je proces riadenia, v ramci ktorého spolo¢nost’ vytvara a komunikuje spravy s ciel'om oslovit’
rozne cielové skupiny, ktoré vedu k vytvoreniu vzajomnej hodnoty medzi spolo¢nost'ou a

jej cielovym trhom (Fill, 2005).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Kaya a Ayman dopliiiaju, Ze je délezitym prvkom pre internt aj externii reprezentaciu

spolo¢nosti v marketingovom prostredi (Kaya & Ayman, 2018).

Tak ako marketing, ¢i marketingovy mix aj marketingovd komunikécia prechadza
evoliciou. Vyvoj marketingovej komunikdcie zaznamendva vyrazny posun smerom k
digitalnej integrovanej marketingovej komunikacii. T4 zahfiia Specificki kombinéciu
marketingovych komunikacnych aktivit vyuZzivajicich alebo zalozenych na digitalnych
technoldgiach, aké su reklama, osobny predaj, podpora predaja, vztahy s verejnostou alebo

priamy marketing, vykondvani na digitdlnych médiach (Noveriyanto & Adawiyah, 2021).

Hlavnou tematikou naSej prace je skiimanie vyuzivania a U¢innosti persuazivnych
technik aplikovanych v marketingovej komunikécii v digitdlnom prostredi, v d’al$ej kapitole

predstavujeme digitalny marketingu a jeho Specifika.

Digitalny marketing a e-commerce

Marketing je o prepdjani organizicii s cielovym publikom v spravny ¢as a na spravnom
mieste. To znamend, Ze musime so zdkaznikmi komunikovat’ tam, kde travia svoj Cas, a to
je v stidasnosti vo velkej miere na internete. Cas, ktory Iudia trdvia na internete je pre
mnohych rekordne vysoky. Co je jeden z dovodov predo je v su¢asnosti digitalny marketing
rovnako, ak nie viac dolezity ako tradicné marketingové metddy (American Marketing

Association, 2020).

Okrem uz spominaného rekordného Casu, ktori 'udia travia na internete, kazdoro¢ne
rastie aj pocet pouzivatel'ov internetu. Ako demonstrujeme na grafe nizsie v roku 2022 bol
svetovy pocet pouzivatelov internetu na urovni 5,3 milidrd, ¢o vtedy tvorilo viac ako 66
percent celkovej svetovej populdcie. Aj z tohto dovodu mézeme tvrdit, ze dodlezitost’

digitalneho marketingu a jeho hodnoty pre spolocnosti rastie (O'Neil, 2023).
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Obrazok 2 Vyvoj poctu pouzivatel'ov internetu.

(zdroj: Petrosyan, 2024)

Digitalny marketing oznacuje akékol'vek marketingové metdody vykonavané
prostrednictvom elektronickych zariadeni, ktoré vyuzivaju nejaka formu pocitaca. To zahfiia
online marketingové aktivity vykondvané prostrednictvom internetu. V procese realizdcie
digitdlneho marketingu moze firma na oslovenie zakaznikov vyuzit' viaceré kanaly, ako st
napriklad webové stranky, internetové vyhl'adavace, blogy, socidlne médid, video, e-mail a

d’alSie (American Marketing Association, 2020).

Jednou z oblasti, ktora je izko prepojena s digitdlnym marketingom a spolo¢ne s
persuaziou mézu mat’ obrovsky dopad, je e-commerce. Ked'Ze sa nd§ vyskum zameriava
prave skimanim pouzivania persuazivnych technik v e-shopoch a ich vplyvu na spravanie a

vnimanie spotrebitel’'ov, v nasledujucich riadkov stru¢ne definujeme e-commerce.

E-commerce, skratka pre elektronicky obchod, oznacuje predaj a ndkup tovaru a

sluzieb prostrednictvom internetu vymenou za peniaze (Bloomenthal, 2023).

Zahtna Siroku Skalu transakénych vztahov vratane (Bloomenthal, 2023):

e Maloobchodny predaj fyzického alebo digitdlneho tovaru online
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e Velkoobchodné transakcie

e Dropshipping

e Crowdfunding

e Produkty a sluzby zalozené na predplatnom

e Sluzby a licencie na softvér

Transak¢né poplatky

Elektronicky obchod funguje v ré6znych segmentoch trhu a moze sa uskutociiovat
prostrednictvom pocitatov, tabletov, smartfébnov a inych inteligentnych zariadeni

(Bloomenthal, 2023).
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PERSUAZIA AKO NASTROJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V prvej kapitole sme opisali zdkladné ramce marketingovej ¢innosti a jej komunikacnych
aspektov, v nasledujucej Casti sa zameriame na persudziu. Persuazia je technika, ktora je
vyuzivana v marketingovej komunikécii. UmoZiiuje marketérom ovplyviiovat’ postoje,
nazory a spravanie cielovych skupin. V tejto kapitole definujeme pojem persudzie,
priblizime jej spdsob akym funguje a poukdzeme na jej vyznam v digitdlnom priestore, kde

sa Casto vyuZziva.

Definicia persuazie

Robert Cialdini polozil zaklady pre pochopenie presuazie. Autor charakterizuje persuaziu
ako imyselnu snahu o zmenu postojov alebo spravania jednotlivcov, pricom sa zvycCajne
pouzivaju verbalne a neverbalne symboly. Cialdini zdéraziuje ulohu dobrovolnej ucasti a
naznacuje, ze presvied¢anie vyuziva hlboko zakorenené I'udské pohnutky, potreby a funguje

na principoch, ktoré su predvidatel'né a je mozné sa ich naucit’ (Cialdini, 2001).

Harjumaa a Oinas-Kukkonen na Cialdinitho nadvdzuji zdoéraziiovanim ulohy
symbolickych stratégii pri vyvoldvani emociondlnych reakcii u presviedéané¢ho. Ich
definicia je rozSirena zdoraznenim etického rozmeru presviedCania. Vo svojej definicii
uvadzaju, ze cielom presviedCania je formovat’, posiliiovat’ alebo menit’ postoje a spravanie

bez toho, aby sme sa uchylili k natlaku alebo klamstvu (Harjumaa a Oinas-Kukkonen, 2008).

Aj dalsi autori sa dotykaji rozmeru etiky. Perfloff definuje persudziu ako
symbolicky proces, v ktorom sa komunikator snazi presved¢it’ prijemcu, aby zmenil postoj

alebo spravanie, vysielanim spravy v atmosfére slobodnej vol'by (2008).

Podobne ako Perloff, Van Djik opisuje persudziu ako snahu o zmenu konania alebo
nazorov, pri¢om dava citatel'ovi alebo posluchaovi moznost’ slobodne sa rozhodnit, ¢i
bude konat” alebo nie. Inymi slovami, presvedCovatel’ podstiva myslienku, ale nevnucuje ju

d’alej (Van Dijk, 2006).

Aspekt slobodnej vol'by opédt” spomina O'Keefe, ktory tvrdi, ze ide o uspesny a
zamerny pokus o ovplyvnenie dusevného stavu inej osoby prostrednictvom komunikécie,

pri ktorom ma presviedCany urcity stupeii slobodnej vol'by (O'Keefe, 2002).

Z uvedenych definicii mézeme vyvodit’, Ze persuazia je proces komunikécie, ktorého
cielom je ovplyvnit' postoje alebo spravanie I'udi. Posobi prostrednictvom pouzivania

symbolickych verbalnych a neverbalnych signédlov, pricom reSpektuje autondmiu a slobodnua
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vol'bu jednotlivca a je ukotvend v pochopeni a vyuzivani hlboko zakorenenych l'udskych

pohnitok, potrieb a emdcii.

V naSej praci sa zaoberame skimanim persudzie, z dovodu jej Castého uplatiiovania
marketérmi v praxi. Persudzia ma vplyv na efektivitu marketingovej komunikécie v silade
s typom pouzitej persuazivne] taktiky, a taktiez efektivna komunikécia zohrdva kl'a¢ovu

ulohu v marketingu (Bloemer a Kasper, 2009).

Persuazia v marketingovej komunikacii

Roézne persuazivne praktiky sa vo velkej miere vyuzivaju aj v oblasti marketingovej
komunikacie. Uéelom takéhoto ovplyviiovania je Usilie o ziskanie dévery vybranych skupin
obcanov ¢i spotrebitelov alebo verejnosti a vyvolat’ vopred naplanované spravania, emociu
¢i akcie. Vysledok uspesného persuazivneho pdsobenia mdze mat’ formu kipy vyrobku
alebo sluzby, zvoleni konkrétneho kandidata vo volbach ale aj ziskanie déveryhodného

imidZu, ktory mdze byt monetizovani nepriamo (Petranové a Norbert, 2013).

V kontexte marketingu je znalost’ persuasivnych praktik délezita, pretoze pomaha
marketérom pochopit, ako presvedcit’ spotrebitel'ov, aby si kuapili ich vyrobky alebo sluzby
(Sharma, 1999). Ti mdézu nasledne pouzivat’ rétorické techniky, ako st emocionéalne apely
alebo ramcovanie sprav a posolstiev urCitym sposobom, za ti¢elom presved¢it’ spotrebitelov,

aby si kupili ich vyrobky (Stiff a Mongeau, 2016).

Mozu tiez vyuzivat praktiky, ako je princip nedostatku alebo socilny dokaz, ktorym
sa venujeme konkretnejSie v nasledujucej Casti prace ato z dovodu, aby vytvorili pocit
naliehavosti alebo presvedcili spotrebitel'ov, Ze ich produkt je obl'ibeny a Ziadany (Cialdini,
2007).

Ako sme uz spomenuli §tidium persuazie a ovplyvilovania je dolezité pre marketing,
pretoze pomaha marketérom pochopit, ako efektivne komunikovat’ so spotrebitelmi a
ovplyviiovat ich rozhodnutia takym spésobom, ktory je prospesny pre ich podnikanie (Braca
a Dondio, 2023).

V prici sa blizSie sustredujeme na vyuzivanie persudzivnych praktik v
marketingove] komunikécii v online priestore. Prave tejto problematike sa venujeme vo

vyskume a projektovej Casti.
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Persuazia v online prostredi

Déraz na online prostredie sme zvolili aj z dovodu, Ze zékaznici travia Coraz viac Casu
vyhl'addvanim informacii o produktoch a sluzbach na internete, a podniky sa musia
prisposobovat’ online pouzivatelom. Castokrat sa viak podnikom nedari efektivne
implementovat’ a vyuzivat' persuazivne techniky na ovplyviiovanie a presvied¢anie

spotrebitel'ov v online priestore (Kaptein, 2015).

Okrem toho Studie preukdzali, Ze moderni internetovi spotrebitelia maju tendenciu
hladat’ okamzité uspokojenie, maju sklony ku kratkej pozornosti a ¢asto sa stretavaju s
informacnym pretazenim. V ddsledku toho sa l'udia viac spoliehaji na kognitivne skratky,

aby sa mohli efektivnejSie rozhodovat’ a orientovat’ v online prostredi (Cheng et al., 2010).

Tymto spoliechanim sa na kognitivne skratky sa zaobera Roberta Cialdinisa (2007)
vo svojej publikacii, podl'a ktorej sa s rasticou komplexnost'ou a rozmanitost'ou podnetov v
nasSom kazdodennom zivote primerane zvySuje nase spolichanie sa na mentalne skratky.
Cialdini svoje poznatky o persudzii organizuje okolo Siestich zakladnych principov, ktoré
ovplyviiuji tieto rozhodovacie skratky, najmi pokial’ ide o ndkupné a spotrebitel'ské
rozhodnutia. Ide o principy reciprocity, konzistencie, spolo¢enskej platnosti, obl'ibenosti,
autority a nedostatku. Cialdiniho principy persuézie sa povazuju za kognitivne skratky, ktoré
su potrebné najma vtedy, ked’ jednotlivci nemaju chut ani prostriedky na to, aby sa venovali

dokladnejSiemu spracovaniu podnetov alebo sprav (Simons a Jones, 2011).

V nasledujucej kapitole predstavime kazdy z principov samostatne, pricom Specialny
doraz kladieme na princip nedostatku (scarcity), ktory je predmetom nasho vyskumu. Tieto
principy ndm pomdzu lepSie porozumiet rozhodovacim procesom spotrebitelov a

mechanizmom, na ktoré marketéri cielene posobia.
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PERSUAZIVNE PRINCIPY PODLA CIALDINIHO

V oblasti persudzie a jej aplikacie v marketingovej komunikacii povazujeme ako zakladny
kameniom publikacie Dr. Roberta Cialdiniho. Jeho priekopnicky vyskum a néslednd
formuldcia Siestich univerzalnych principov persuazie vyrazne zmenili naSe chipanie toho,

ako st jednotlivci ovplyvilovani a motivovani v osobnom aj profesiondlnom kontexte.

Tieto principy pontkaji cenné poznatky o psychologickych zdkladoch
spotrebitel'ského spravania a rozhodovacich procesov. Pochopenim a uplatiovanim tychto
principov mdzeme navrhovat a vytvarat pdsobivejSie a ucinnejSie marketingové a
komunikac¢né posolstvd, ktoré budu rezonovat” s ich cielovou skupinou. V oblasti
marketingu tieto zdsady nie su len teoretickymi konceptmi ale predstavuju praktické
moznosti budovania silnejSich vzt'ahov so zdkaznikmi, posililovania lojality k znacke a

podnecovania konania spotrebitelov.

V tejto kapitole budeme tieto principy skumat’ pomocou ich slovenskych
ekvivalentov, ktoré identifikoval Galik vo svojej magisterskej praci o presviedcani. Ide o
tieto principy: reciprocity (po slovensky: "vzajomnost™), consistency and commitment (po
slovensky: "konzistencia"), social proof (po slovensky: "spolo¢enska platnost™), liking (po
slovensky: "oblibenost™), autority (po slovensky: "autorita") a scarcity (po slovensky:
"nedostatok") (2010).

Kazdy princip zohréava v persuazivnej komunikdcii jedine¢nu ulohu. V nasledujicich
Castiach sa budeme venovat’ kazdému z tychto principov, definujeme ich, preskimame
dostupnu literatiru a stru¢ne spomenieme ako sa vyuzivaji v oblasti marketingovej

komunikaécie.

Reciprocity

Reciprocita, zndma aj ako reciprocnd vymena, zahfiia individualne ¢iny vykondvané v
prospech inych bez explicitného vyjedndavania alebo dohodnutej protihodnoty (Molm,
2010). Tento princip je prepojeny so zmyslom pre povinnost. Cialdini (2007) tvrdi, ze

princip reciprocity naznacuje, Ze by sme sa mali snaZit’ vratit’ to, co nam poskytol iny ¢lovek.

Tento postup sa ukazal ako U¢inny pri motivovani l'udi, aby si kupovali vyrobky
alebo sluzby, ktoré by si inak nekupili, z dovodu snahy vyhnut sa socidlnemu tlaku
vyplyvajicemu z prijatia daru alebo bezplatnej sluzby. Napriklad v potravinarskom a

ndpojovom priemysle predajcovia Casto ponukaji potencidlnym zikaznikom vzorky
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zadarmo. Po vyskuSani vzorky sa zdkaznik méze citit’ povinny kupit’ vyrobok, alebo naopak,

moze mat’ pocit viny, ze tak neurobil (Mustapha a Shamsudin, 2020).

Na vytvorenie pocitu zavdzku a podporu reciproného konania, moZe persuazivna
komunikacia zdoraziiovat’ hodnotu propagovaného vyrobku alebo sluzby a vyzdvihovat
usilie a zdroje vynaloZené na ich vytvorenie. Tento pristup sa Casto vyuziva v reklame
zaloZenej na reciprocite, napriklad ponuka vzoriek, darcekov, prvého Skolenia, prvého

tréningu alebo mesiaca zadarmo (Braca a Dondio, 2023).

Mozeme tvrdit’, ze princip reciprocity, sa vztahuje na l'udskd tendenciu citit’ sa
povinny opdtovat’ laskavost, dary a gestd. V kontexte marketingu sa princip reciprocity
strategicky vyuziva na ovplyviiovanie spravania spotrebitelov, budovanie vztahov a
zvySovanie spokojnosti zdkaznikov. Princip reciprocity je v marketingu silnym ndstrojom,
pretoZe zaclenenim tohto principu do marketingovych stratégii moézu podniky vytvorit
presvedc¢ivy dovod pre spotrebitel’'ov, aby sa zapojili do ich znacky, ¢im sa posilnia pozitivne

sktisenosti a vztahy so spotrebitel'mi.

Social proof

Spolocenska platnost’ ako praktika persudzie zahfiia prezentovanie informacii o spravani
inych os6b v nédeji, Ze si ostatni osvoja podobné spravanie. Technika vyuziva inych I'udi
ako priklad sprévania, ktoré sa snazite vyvolat’ a tym vytvara socialny tlak na vykonavanie
daného sprévania. LCudia s vedeni k tomu, aby zaujali postoj, ktory bude suhlasit’ s
presvedCovatel'om, pretoze apeluje na ich tuzbu patrit’ do skupiny, na ich obavy, Ze buda
vynechani alebo strach z vytf¢ania z davu, ktory je 'ud’om vel'mi neprijemny (Dillard a Pfau,

2002).

Spoloc¢enska platnost’ ako persuazivna praktika zahfiia prezentaciu informacii o
spravani inych v nadeji, Ze to ovplyvni jednotlivcov k rovnakému alebo podobnému
spravaniu. Tato technika vyuziva konanie inych ako vzor spravania, ¢im vytvéara socidlny
tlak na zapojenie sa do pozadovaného spravania. Ako poznamenavaju Dillard a Pfau (2002),
Pudia st nachylni prijat’ postoje, ktoré sa zhoduju s vacsinou, ¢o vychadza z l'udskej tizby
patrit’ do skupiny. Okrem spominanej tazby do efektu prichddzaji obavy z vynechania alebo

neprijemného pocitu vy€nievania z davu.

Ako bolo spomenuté, koncept spoloCenskej platnosti vychddza zo zékladného

I'udského instinktu prispésobovat’ sa socidlnym normdm a spravaniu inych, najma v novych
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alebo nejednoznacnych situaciach. Tato tendencia je dovodom, preco sa Casto pozerame na

inych, aby sme urcili svoje vlastné konanie, najmé ked’ je neisté.

V marketingu ma spolocensky dokaz mnoho podob. Najcastejsie ho vieme vidiet’ v
recenzidch pouzivatelov, v odporucaniach znamych osobnosti ¢i v komunikacii poctu

spokojnych zdkaznikov.

Authority

Princip autority pri persuazii je zaloZzeny na konceptoch referencie, doveryhodnosti a
historie. Cudia vo vSeobecnosti pripisujii vacsiu vahu nazorom autorit a povazuju ich za
doveryhodnej$ie (Cialdini, 2007). Tento jav ma korene v I'udskej psycholégii, reSpektovanie
autority je inStinktivna vlastnost’ (Haidt a kol., 2009). Vyskum ukdzal, Ze jednotlivci maju
sklon riadit’ sa pokynmi autoritativnych osob, niekedy aj proti zdravému usudku alebo aj v

pritomnosti protichodnym dokazov (Modic a Lea, 2013).

Princip autority m6Zeme naj€astejSie vidiet’ prostrednictvom vyuZivania odbornikov
z odvetvia alebo zndmych osobnosti ako prostriedku na dodanie doveryhodnosti produktom
alebo sluzbam. Ako uviedli autori vyssie, vd’aka principe maju spotrebitelia tendenciu viac
doverovat’ produktom odporucanym osobnostami ¢i influencermi, ktoré vnimaji ako
kompetentné alebo uznavané v danej oblasti. Prikladom je napriklad vyuZzivanie
dermatologov v reklamach na kozmetiku, ¢i posolstva ako 9 z 10 zubarov odporuca a mnoho

podobnych.

Liking

Princip obl'ibenosti vyvolava v jednotlivcoch vrodent tuzbu suhlasit’ s ostatnymi, ktori
zdiel'aju ich hodnoty alebo sa im nejakym spdsobom podobaji. Ukézalo sa, ze je to ucinny
postup pri persuazii jednotlivcov, aby vyhoveli poZiadavke iného, najméd pouzitim
zdoraznovania podobnosti (Alvarez a Jaffe, 2004). Potvrdzuju to aj Dillard a Pfau (2002),
ktori poznamenavaju, Ze jednotlivci s vicSou pravdepodobnost’ou doveruju a stihlasia s tymi,

>n

ktori s nimi maji podobné c¢rty. Ludia maju cCastejSiu tendenciu povedat’ "ano" alebo

suhlasit’ CastejSie s tymi, ktori st ndm sympaticki.

V kontexte marketingu znacky napriklad Casto pouzivaju cielenu reklamu, ktora
odraza zaujmy, hodnoty alebo Zivotny §tyl ich cielového publika, ¢im sa znacka stava pre
toto publikum pribuznejSou a sympatickejSou. Prikladom méze byt vyuzivanie “beznych”
zien v reklaméch znacky Dove. Spomenuli by sme, Ze pri tejto praktike nejde len o okamzita

snahu predaja ale aj o budovanie vztahu a vnimanej blizkosti so spotrebitel'om.
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Commitment

Konzistencia a déslednost’ su Standardne vysoko oceniované charakterové vlastnosti, zatial’
¢o neddslednost’ sa vS§eobecne povazuje za neziaducu vlastnost’. V dosledku toho sa l'udia
snazia byt’ vo svojom konani a konzistentni (Cialdini, 2007). Tento princip zohrava kI'acova
ulohu pri persudzii, pretoze jednotlivei sa snazia konat’ spdsobom, ktory je v sulade s ich

hodnotami a oCakévaniami, ktoré od nich maju ostatni (Dillard a Pfau, 2002).

Vyuzit’ tito persuazivnu praktiku je moZzné tym, Ze budeme apelovat’ na zdvidzok
cloveka byt konzistentny. Tento stav mézeme dosiahnut’ vytvaranim situécii, v ktorych
jednotlivec prijme pociatoény zavizok, ktory vytvara predpoklady pre néasledné konanie,
ktoré je v stlade s tymto zavdzkom. Jednym z najznadmejSich prikladov tejto techniky je
taktika "noha vo dverach", ked’ po malej pociatocnej poziadavke nasleduje vacsia suvisiaca
poziadavka (Mowen a Cialdini, 1980). Ked’ osoba suihlasi s prvou, menSou poziadavkou, je
pravdepodobnejSie, Ze bude suhlasit aj s vidcSou poziadavkou, ¢im sa zachova

konzistentnost’ v jej spravani.

Tento princip sa vyuziva aj v stratégiach angazovanosti a lojality zdkaznikov. Znacky
moZzu napriklad povzbudzovat’ zadkaznikov, aby prijali malé zavizky, ako je prihlasenie sa
na odber noviniek alebo bezplatnd skiiSobnd verzia, ¢o neskor vedie k vyznamnej$im
zavazkom, ako su nakupy alebo obnovenie predplatného. Zakladnou myslienkou je, ze ked’
zakaznici urobia prvy krok, st viac nakloneni pokraovat’ v angazovanosti, aby zostali

konzistentni so svojim pévodnym konanim.

Scarcity

Koncept nedostatku je neoddelitelnym aspektom ludského zivota a zékladnym
predpokladom ekonomického spravania. Vyskum v oblasti marketingu a psychologie
spotrebitel'ov preukazal, ze 'udia si viac cenia zdroje, ktoré ubudaji, pricom ich ¢asto viac
motivuje myslienka, Ze o nieco pridu, nez nieco ziskaju (Aggarwal a kol., 2011; Jang a kol.,
2015).

Lynn (1991) suhlasi s nazorom o vysSej vnimanej hodnote obmedzenych zdrojov a
vysvetl'uje, ze vzacnost’ alebo nedostatok zvysuje hodnotu vSetkého, ¢o mozno vlastnit’, co
je uzitocné pre svojho majitel'a a ¢o mozno preniest’ z jednej osoby na druht. Tento efekt
suvisi s tedriou komodit, ktora sa zaobera psychologickymi ucinkami potencidlnej straty.
(Brock, 1968) Predmety, ktoré je tazké ziskat’, st ziadanejSie ako tie, ktoré si vyzaduju malé

usilie (Lynn, 1991).
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Zaujimavym faktom je, Zze vnimanie nedostatku moze zvysit’ tizbu po vyrobku alebo
sluzbe (Cialdini, 2007). Vytvorenie presvedCenia, Ze ponuka je k dispozicii len na
obmedzeny cas alebo v obmedzenom mnoZstve, mdze viest k naliehavejSim akciam

(Aguirre-Rodriguez, 2013; Mou a Shin, 2018).

Po predstaveni vSetkych Cialdiniho principov a ich uplatneni sa v nasledujuce;j casti
detailnejSie zameriame na princip nedostatku. KedZze prave jeho dopad na spravanie
spotrebitel'a a vyuzitie v marketingovej komunikacii a online prostredi predstavuje hlavnu

tému nasej prace.
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PRINCIP NEDOSTATKU V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

V tejto kapitole opiSeme formy principu nedostatku v marketingovej praxi, zadefinujeme
faktory, ktoré ovplyviiuju jeho efektivnost’ a kapitolu zakon¢ime identifikaciou praktickych

implik4cii pre marketérov.

Persudzivna komunikacia vyuzivajica princip nedostatku ako hlavnu techniku moze
byt navrhnuta tak, aby zdéraziiovala potencidlne negativne dosledky nec¢innosti, napriklad
zdoraziovala rizika prili§ dlhého cakania alebo zmeSkania ¢asovo obmedzenej ponuky. To
mdze vyvolat pocit naliehavosti a obmedzenia tym, ze sa prilezitost’ vykresli ako vyzadujuca
rychlu reakciu. Pripadne modze presvedCovatel zdoraznit' novost' alebo exkluzivitu
komunikovaného produktu alebo sluzby, ¢im zdoérazni ich vzacnost’ alebo jedinecnost’. To
mdze podobne vyvolat’ pocit vzacnosti a zelateI'nost’ ¢o podnieti jednotliveov k okamzitému
konaniu s cielom ziskat’ vyrobok alebo sluzbu skor, ako sa stanti nedostupnymi (Braca a
Dondio, 2023).

Medzi priklady fraz, ktoré vyuzivaju princip nedostatku na persuaziu spotrebitel’ov,
patria napr.: "Limitovana ponuka/limitovand edicia/limitované mnoZstvo/limit na

zakaznika" a "Skvela ponuka dostupnd len dnes, ¢oskoro zmizne" (Braca a Dondio, 2023).

Rozmeru, ktorému sme sa v praci rozhodli nevenovat, je etickych aspekt
persuazivnych praktik. Tak ako aj niektoré d’alSie praktiky, ktoré sme popisovali v nasej
praci je mozné velmi jednoducho iliiziu nedostatku navodit’ umelo. Nazor autora je, Ze
napriek tomu, ze vytvorenie pocitu naliehavosti a nedostatku moze byt’ silnym motivaénym
faktorom, je nevyhnutné¢ vyvazit ho transparentnou a uprimnou komunikaciou, aby sa

zachovala dovera spotrebitel'ov a zabranilo sa klamlivym praktikdm.

Ucinné vyuzivanie principu nedostatku v marketingu zavisi od pochopenia
spotrebitel’a. Preto sa v nasledujtcej Casti venujeme aspektom, ktoré urcuju ¢i a v akej miere

bude mat’ pouzitie principu nedostatku dopad.

Determinanty vplyvu principu nedostatku v marketingovej komunikacii

Princip nedostatku je predmetom rozsiahleho teoretického a experimentdlneho vyskumu v
oblasti marketingu, pricom mnohé Studie preukazali jeho vyznamny vplyv na vnimanie a
spravanie spotrebitelov. Tato kapitola sa zaobera aspektmi a podmienkami, za ktorych
nedostatok ovplyviiuje hodnotenie produktov spotrebitel'mi nakolko, ako demonstrujeme
nizSie, tento dopad nie je garantovany. V kapitole integrujeme poznatky rdznych

vyskumnikov s cielom poskytnut’ prehl'ad do tejto komplexnej problematiky.
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Hoci princip nedostatku vo vSeobecnosti zlepSuje hodnotenie produktov
spotrebitel'mi, jeho Uc¢innost zavisi od konkrétnych podmienok. Jednou z vyznamnych
podmienok je napriklad vnimand reverzibilita ndkupného rozhodnutia. Nizka reverzibilita
nakupu, ¢o v praxi znamend, ze online obchod nepontika moznosti vratenia tovaru ¢i penazi,
vplyva negativne na ucinok principu nedostatku. Naopak, vysoka miera reverzibility tento
efekt zvySuje. V praxi to znamend, ze marketéri maju pri vyuZivani principu komunikovat’

moznosti vratenia tovaru a penazi (Lee, Oh a Jung, 2014).

Dalsou z podmienok, ktora vplyva efektivnost’ principu nedostatku, je nilada
respondenta a kognitivna zataz. Ked st jednotlivci negativne naladeni, maji tendenciu
pouzivat’ vzacnost’ produktu ako heuristicki metédu na vyhodnotenie hodnoty produktu.
Doévodom je, Ze spotrebitelia s negativnou naladou hl'adaji spdsoby, akymi si ju zlepSit’, a
preto mézu povazovat’ nakup vyrobku, ktory vnimaju ako hodnotny vzhl'adom na jeho
vzacnost’, za vhodny sposob, ako si naladu zlepsit'. Na druhej strane spotrebitelia, ktori su
pozitivne naladeni, st k tvrdeniam o nedostatku kritickejsi. Ked’ze si chcu udrzat’ pozitivou
naladu, maju tendenciu pozornejSie skimat’ marketingové taktiky, aby sa vyhli pripadnym
negativnym sktsenostiam, ktoré by im mohli pokazit’ ndladu. Tym sa efekt zniZzuje, nakol'ko
taktiku CastejSie vyhodnotia ako klamlivi. (Lee, Oh, & Jung, 2016; Mukherjee & Lee, 2016).

Ked maju spotrebitelia vysoku kognitivnu zataz, v dosledku naro¢nych uloh alebo
rozptylenia, je pravdepodobnejsie, ze sa budi spolichat’ na jednoduché heuristické
vyhodnocovanie, ¢o ma za nésledok, ze s vd¢Sou pravdepodobnost'ou akceptuju tvrdenia o
nedostatku a budll vnimat’ tieto tvrdenia ako ukazovatele hodnoty vyrobku v dosledku
vysokého dopytu. To v praxi znamena, Ze marketéri méZu vyuZzit’ prostriedky na zvySenie
zataze napriklad novymi prvkami alebo zobrazovanim viacerych informacii naraz, ¢o by

malo viest’ k vysSej efektivity principu nedostatku (Mukherjee & Lee, 2016).

Spotrebitelia mézu vnimat’ tvrdenia o nedostatku aj ako manipulativnu predajna
taktiku, ¢o zniZuje jeho dopad. Toto vnimanie mdZe sprostredkovat’ vzt'ah medzi tvrdeniami
o nedostatku a hodnotenim produktu, ako to ilustruju stidie, ktoré skimaju interakciu medzi
tvrdeniami o nedostatku a znalost'ami spotrebitel'ov o presvied¢ani. Tento fakt zdoraziuje
dolezitost’ doveryhodnosti pri vyuzivani principu nedostatku (Wei, Fischer a Main, 2008;
Mukherjee a Lee, 2016).

Praktické dosledky pre marketérov

Marketérom sa odporuca, aby apely na nedostatok vyuzivali uvéazlivo a zohladnovali

faktory, ako su reverzibilita rozhodnutia, kognitivna zat'az a kontext produktu. Zabezpecenie
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zaruky vratenia vyrobku a zameranie sa na segmenty spotrebitelov s niz§imi znalostami o

presvedcivosti moze zvysit’ u¢innost’ tvrdeni o nedostatku (Mukherjee & Lee, 2016).

Zaverom mozno zhodnotit’, Ze hoci je nedostatok silnym néstrojom marketingovej
komunikacie, jeho vplyv je roznorody a ovplyvneny mnozstvom faktorov. Pochopenie
tychto faktorov je pre marketérov kl'ai¢ové, aby mohli efektivne vyuzivat’ princip nedostatku

a zéroven si zachovat’ doveru a spokojnost’ spotrebitel'ov.
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METODIKA PRACE

Této kapitola sumarizuje metodiku spracovania prace vratane stanovenia hlavného ciela,
Ciastkovych cielov a vyskumnych metod. Kapitola zahfiia aj navrh vyskumnych otazok,

hypotéz a predpokladov autora préce.

Teoreticka Cast’ prace sa zameriava na odbornu resers teoretickych vychodisk efektu

nedostatku v digitdlnom marketingu, ktora poskytuje ramec pre prakticku a vyskumnu cast’.

Prakticka Cast’ pozostava z kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu, ktory skima
dopad skimanych typov principu nedostatku na spravanie a rozhodovanie spotrebitel'ov.
NavySe obsahuje obsahovi analyzu e-shopov, ktora poskytuje pohlad na spdsoby

implementécie principu nedostatku v digitdlnom marketingu.

Vysledky teoretickej a praktickej Casti sluzia ako zaklad pre odporti¢ania tykajice sa
implementécie efektu nedostatku v digitdlnych marketingovych stratégiach.
Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je komplexnd analyza efektu nedostatku v digitdlnom
marketingu, so zameranim na uCinnost c¢asovych a mnozstevnych obmedzeni ako

persuasivnej praktiky.

Cielom je identifikovat’, ako tento princip ovplyviiuje pravdepodobnost’ nakupu,

vnimanu atraktivitu produktu, jeho cenu, a hodnotu.

Okrem toho praca usiluje preklenat’ medzeru medzi teoretickym chapanim efektu
nedostatku a jeho praktickou implementaciou, pricom poskytuje odporucania pre

optimalizaciu jeho vyuzitia v digitadlnych marketingovych kampaniach.
Ciastkové ciele:
e Preskiimanie teoretickych zdkladov efektu nedostatku prostrednictvom analyzy
existujuce;j literatiry a Studii.
e Ziskanie primarnych dat prostrednictvom kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu,

ktoré umoznia porovnat’ efektivitu réznych formétov vyuzitia efektu nedostatku.

e Analyzovanie spdsobov implementacie principu nedostatku v e-shopoch pomocou

obsahovej analyzy.

e Identifikacia faktorov (napr. demografické premenné, typy a ceny produktov), ktoré

ovplyviuju ucinnost’ principu nedostatku v digitalnom marketingu.
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Metody vyskumu

Primdrny kvalitativny vyskum je realizovany prostrednictvom hlbokych rozhovorov s
odbornikmi na digitdlny marketing, ktory maju skisenosti s vyuzivanim principu nedostatku
v marketingovej komunikdcii. Cielom rozhovorov je pochopit’ dopad efektu nedostatku na

spotrebitel'ov, moznosti jeho vyuZzitia a identifikovanie odporucani pre prax.

Pre doplnenie dat si vykonané experimenty simulujice rézne forméty efektu
nedostatku (napr. ¢asové a mnozstevné obmedzenia) a dotaznikové Setrenie analyzujuce

demografické premenné ovplyvitujuce vnimanie principu nedostatku.

Jednotlivé Casti naSho vyskumu sa zamerané na odliSné publikd, maji svoje ciele
a metddy. Z toho dovodu budd detailne rozpracované v samostatnych ¢astiach prace. Tymto

spdsobom zabezpecime komplexné pochopenie pristupov pouzitych v naSom vyskume.

Vyskumné otazky
V stvislosti s definovanym ciel'om prace boli stanovené nasledujuce vyskumné otazky:

VOI: Ako sa lisi dopad ¢asovych a mnozstevnych obmedzeni na pravdepodobnost’

ndkupu?
VO2: Aku dlohu zohrdvaji demografické faktory pri vnimani efektu nedostatku?
VO3: Aké faktory ovplyviiuji efektivitu vyuzitia principu nedostatku

v marketingovej komunik4cii v prostredi e-shopov?

Predpoklady

Pre realizovani vyskum autor prace predpoklada nasledujice:

1. Spotrebitelia vystaveni efektu nedostatku oznacujii vysSiu pravdepodobnost’

ndkupu v porovnani s tymi, ktor{ tejto praktike vystaveni nie st.

2. Vyuzivanie efekt nedostatku v digitdlnom marketingu zvySuje vnimanu

atraktivnost’ produktov.

3. Princip nedostatku pozitivne ovplyviiuje vnimani hodnotu ponikaného

produktu..

4. Demografické faktory vyznamne ovplyviiuji reakcie spotrebitel'ov na princip

nedostatku.
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II. PRAKTICKA CAST
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KVALITATIVNY VYSKUM

Této Cast’ diplomovej prace sa zameriava na analyzu principu nedostatku prostrednictvom
kvalitativneho vyskumu. Vyuzili sme hibkové rozhovory s odbornikmi z oblasti marketingu,

uzivatel'ského vyskumu a optimalizacie konverznych pomerov.

Ciel'om tejto Casti vyskumu je preskumat’ skusenosti, ndzory a postupy odbornikov
pri aplikécii principu nedostatku v marketingovej komunikécii a jeho vplyv na spravanie
spotrebitelov. Vyskum bol realizovany s dérazom na vyber respondentov s relevantnymi

sktisenost’ami, aby bolo mozné poskytnut’ kvalitné a prakticky orientované vystupy.

Pre tato cast vyskumu sme zvolili polostruktirované rozhovory. Otdzky boli
orientované na pochopenie spdsobov implementacie principu nedostatku, jeho dopadu na
predaje a zdkaznicke rozhodovanie. Zarovei boli v rozhovoroch spomenuté aj vyzvy a etické
aspekty, ktoré sa spdjaju so spominanym principom. Ziskané udaje boli nésledne
analyzované metddou induk¢nej tematickej analyzy, ktord umoznila identifikovat’ opakujice

sa témy a kategorie.

Realizovany kvalitativny vyskum poskytuje pohl'ad na praktické vyuzitie principu
nedostatku a jeho efektivnost’, pri¢om sluzi ako zéklad pre nasledujice Casti prace, ktoré
skiimaju aplikaciu principu z d’alSich uhlov pohl'adu. Rozhovory s odbornikmi obohatili
nielen teoretické poznatky, ale priniesli aj odporucania pre implementiciu principu

nedostatku v praxi.

Hibkové rozhovory s odbornikmi

Ako zakladny subor pre rozhovory sme zvolili Specifickych expertov z praxe, konkrétne ide
o expertov s pat’ alebo viacro¢nou skisenostou z marketingovych timov ré6znych e-shopov
a Specialistov na vyskum uzivatel'ov, optimalizaciu konverznych pomerov a A/B testovanie.
Vybranych $pecialistov sme identifikovali pomocou platformy LinkedIn vyhl'addvanim

relevantnych klIi¢ovych slov pre spominané pozicie.

Celkovo sme identifikovali 74 moznych vhodnych respondentov. Zdmerom bolo
ziskat' dostatocné velka a diverzifikovanu vzorku respondentov z praxe. Z 74

kontaktovanych nam na spravu reagovalo 29 l'udi.

Nésledne sme potenciondlnych respondentov filtrovali poloZzenim otazky: Uplatnili
ste vo svojej praci princip nedostatku za poslednych 6 mesiacov? Ciel'om tejto otdzky bolo
zabezpecit', Ze potenciondlni respondenti vo svojej praci tento princip vyuzivaju a maja s

nim relativne nedavnu skusenost’, nakolko obe z tychto skutocnosti boli dolezité pre
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uspesné zodpovedanie pripravenych otdzok. Na tto otdzku sme dostali zdporni odpoved
od 11 respondentov, zvySnych 18 respondentov sme poziadali o ucast’ na vyskumu

prostrednictvom rozhovorov realizovanych cez online videohovor.

Pre pracovné povinnosti a zaneprazdnenost’ v kone¢nom dosledku prijalo pozvanie

6 respondentov. Styria respondenti sa zcastnili online videohovoru a dvaja pre asovu
.. , . . o . s y

vytazenost' zodpovedali otdzky pisomnou formou cez email. Aj napriek nizSiemu poctu

respondentov sa nam uspesne podarilo zabezpecCit' velmi zaujimavu a diverzifikovanu

vzorku Specialistov.

Respondenti pokryvaji Sirokti kombinaciu z hl'adiska produktov alebo sluzieb s
ktorymi pracuju, typu zamestnania a skdsenosti. Okrem respondentov z marketingového
odvetvia sme vzorku obohatili o 2 Specialistov z oblasti optimalizacie konverznych pomerov
a pouzivatel'skej skusenosti so Specializdciou na e-shopy. To nam umoznilo ziskat
vSeobecnejsi pohlad na princip nedostatku a jeho dopad na psycholégiu spotrebitel’a a jeho

spotrebitel'ské spravanie.

Nakol'ko sa v d’alSich castiach vyskumu aj v projektovej ¢asti zaoberame vyuzitim
principu v kontexte elektronickych obchodov, sustredili sme sa predovSetkym na
respondentov z tohto prostredia. Snazili sme sa ale aj o zastipenie viacerych odvetvi,
velkosti, pdsobnosti na trhoch alebo type e-shopov (Specializované - predavajice urcity druh

tovaru a vSeobecné, predavajuce Siroké portfolio tovaru).

V tabulke niz§ie sme blizSie popisali respondentov kvalitativnych rozhovorov.

Tabul'ka 1 Popis jednotlivych respondentov

Respondent | Pozicia Posobenie | Pracovny popis a skisenosti
na trhu respondenta
1. Marketing SK Pdsobenie v e-shope s umeleckymi
manazérka dielami vytvdranymi v limitovanych

edicidch. Predchadzajice pdsobenie
v agentlire, skusenost’ s retail a
ecommerce klientmi a ako social
media konzultantka.

2. Marketing CZ, SK Specializacie na platent reklamu a
manazérka, vytvéranie, dizajn a marketing pre
eshop Specialista malé a stredné e-shopy.
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3. Growth Marketér|EU, US, AU [Sktsenost s pracou pre Siroké
portfélio malych a strednych e-
shopov v mnohych odvetviach.

4. Marketing a|CZ Marketing pre vel'ky e-shop s optikou
event manazérka pdsobiacim v centrdlnych eurépskych
krajindch. Aktudlne marketing pre
fakturaéna aplikaciu. Specializacia
na email marketing a automatizéciu.

5. Head of CRO &|Globalny Marketing pre podujatia a kurzy
UX preddvané online. Specializdcia na
socidlne siete a platend reklama.
6. UX designér a|CZ Poskytovanie  sluzieb ~ vyskum
CRO expert pouzivatelov, testovanie a
optimalizacia pre Siroké portfolio
klientov.

(zdroj: vlastni)

Hibkovy rozhovor bol realizovany na ziklade vopred pripravenych 15 otdzok. Otdzky sa
zameriavali na skimanie aplikdcie a vplyvu principu nedostatku v oblasti marketingove;j
komunikécie. Cielom bolo ziskat' podrobné informacie o skusenostiach odbornikov s
vyuzivanim principu nedostatku, o taktikach, ktoré pouZzivaji a vysledkoch, aké dosiahli.
Rozhovor sa zaoberal aj konkrétnymi taktikami implementicie principu nedostatku a
vplyvom na spravanie uzivatelov. Skiimali sme aj vyzvy a etické uvahy spojené s
implementdciou a stratégie na zabezpecenie autenticity a doveryhodnosti. V poslednom rade
sme poziadali tcastnikov, aby zdielali akékol'vek d’alSie postrehy alebo rady tykajuce sa

efektivneho vyuzitia principu nedostatku.

Doplitujuce otdzky sme upravovali na zdklade odpovedi respondentov. Realizované
online rozhovory trvali od 25 do 35 mintt. Z rozhovorov sme vytvorili prepisy a nahravky,
ktoré su dostupné na https://drive.google.com/drive/folders/1Jqev6Py_o2-aU9c-
f0zel00A43xfMFKQ?usp=sharing priloZené a oznac¢ené ako priloha P1.

Spracovanie a vyhodnotenie rozhovorov

Pre spracovanie a vyhodnotenie kvalitativnych dat, ktoré sme zozbierali realizaciou
rozhovorov, sme vyuzili indukéni tematicku analyzu. V prvej faze analyzy dat sme
realizovali kodovanie po riadkoch. Tymto sposobom sme identifikovali pociato¢nych 297
kédov. Nasledne sme kédy upravili, skimali savislosti a vytvorili 14 kategérii, do ktorych

boli explicitne zaradené vSetky kody.
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Nésledne sme skimanim z kategorii identifikovali opakujice sa 4 hlavné témy a ich

podtémy.
Tabul'’ka 2 Popis opakujicich sa tém a podtém
Téma Podtéma Popis
Benefity Zvysena Analyzovanie ako implementicia principu prispieva k
pouzivania vnimana zvySeniu vnimanej hodnoty a atraktivity produktov alebo
principu hodnota a|sluzieb z pohl'adu spotrebitel’a.
atraktivita
Vplyv na|Rozbor spdsobov a rozsahu, v akom rozsahu princip
predaje alovplyvnuje rozhodovaci proces zékaznikov pri nakupe.
nakupné
rozhodovanie
Specifické sposoby|Prezentacia  a|Opis réznych pristupov k prezentécii a komunikécii principu
implementécie komunikécia |s dorazom na efektivitu a prijatie zo strany ciel'ovej skupiny.
principu
Kandly Identifikovanie kanalov pre efektivne a praktické vyuzitie
principu.
Kombindcie s|Rozbor moznosti integracii s inymi marketingovymi alebo
inymi predajnymi taktikami pre synergicky efekt.
taktikami
Odportucané Strategické Vymedzenie stratégii pre optimdlne vyuzitie principu v
postupy pri|pouzitie praxi s dorazom na dlhodobu udrzatelnost” a efektivnost’.

pouZivani principu

Zameranie na

Vyznam zamerania sa na potreby a oCakavania zékaznikov

zakaznika pri aplikacii principu a ako to ovplyviiuje celkovl
spokojnost’ a vernost’ zékaznikov.
Chyby pri|Neautenticky |Diskusia o rizikdch a dosledkoch vytvarania umelého pocitu
pouzivani principu |nedostatok nedostatku vratane mozného negativneho vplyvu na znacku
a doveru zakaznikov.
Nadmerné Nadmerné vyuzivanie principu nedostatku a potencidlne
vyuzivanie rizikd pre znacku a zdkaznicke vnimanie.
Nekonzistentnd|Rozbor  problémov  spojenych s  nekonzistentnou
komunikédcia |komunikdciou principu nedostatku a jeho vplyv na

efektivnost’ a prijatie principu zo strany zdkaznikov.

(zdroj: vlastni)

V nasledujtcich Castiach popiSeme a rozoberieme spominané témy.
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Benefity pouZivania principu

Zjednodusene mozeme povedat, ze hlavné benefity sprdvneho vyuzivanie principu
nedostatku by mali byt také, Ze dokdZzeme predavat’ viac tovaru za kratsi ¢as. To je mozné
vdaka zvySovaniu atraktivity vnimanej hodnoty produktov alebo sluzieb a vnimanej

urgencie nakupu, na ktory, podl’a respondentov, ma princip dopad.

Blizsie si tieto benefity predstavime v nasledujucej podkapitole.

1.1.0 ZvySena vnimana hodnota a atraktivita

Schopnost’ principu nedostatku zvysit® vnimani hodnotu a atraktivnost’ produktov bola
opakujucou sa témou v postrehoch respondentov. Zhodli sa na tom, Ze ked’ su vyrobky

vnimané ako vzdcne, ich hodnota sa v o€iach spotrebitel'a zvySuje.

Napriklad Respondent 1 uvadza: ,,Je to vlastne o tom, ze ako 'udia mame prirodzena
potrebu chciet’ nieco, ¢oho je nedostatok viac, pretoZze to potom povazujeme za
hodnotnejsie. Dodéava, ze dokonca pri ich produkte spotrebitelia o¢akavaju, ze bude jeho
hodnota rast’ vd’aka faktu, ze bol vyrobeny ako limitovana edicia v obmedzenom pocte
kusov: ,,Mnohi l'udia to potom beru napriklad ako investiciu, ze ak ju maju, ak uz pri kape
bola nedostatkova, tak neskor jej hodnota eSte porastie, ak hovorime konkrétne o naSom

vyrobku.

Respondent 3: ,,Myslim si, ze ak budu vnimat’, Ze toto by som si mal kupit’, mdze to

zvysit vnimanie atraktivity toho produktu u nich. Aha, tento produkt je zaujimavy.*

V inej Casti rozhovoru dodava: ,,Cize, ako keby ta atraktivita, ale zaroven to moze

tak vnimat’ podvedome, ze aha, musim to kuapit’, nejaku urgenciu to vytvara.*

Respondent 4 spomina: ,,Tak tam ten potencialni nakupujici nebo tcastnik ziskava

pocit, Ze je to lukrativni tim, Ze uz je tam jenom takovy pocet mist.*

A respondent 5 uzatvara, zZe: ,,The scarcity principle makes people perceive scarce

items as more valuable and are thus more likely to engage with or purchase them.*

1.1.1 Vplyv na predaje a nakupné rozhodovania

Vplyv principu nedostatku na predajné a ndkupné rozhodnutia je dolezitou oblast'ou, ktort
sme skuimali prostrednictvom realizovanych rozhovorov, nakol’ko ide o hlavné dévody,
preco sa tento princip vyuziva. Tato Cast’ sa zaobera tym, ako vnimanie nedostatku nuti

spotrebitel'ov k rychlejsim nakupnym rozhodnutiam.
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Spominant myslienku potvrdil slovami Respondent 5: , This created a sense of
urgency among customers, leading to an increase in sales during the campaign period. The
data showed a significant uptick in sales for the products involved, with a notable drop-off

once the time limit expired.*

Respondent 4: ,,Je tam prosté vidét, ze tieba je n¢jaky konstantni ndkup nebo prosté
jenéjaky pocet objednavek béhem dne a vlastné, kdyz se potom spusti tak druhd komunikace
ve chvili, kdy tam tfeba zbyva néjaky uréity pocet mist, tak je vidét prosté i ve spojeni s tim
uzavienym tfeba s tim deadlinem prosté k uzavteni, tak je vidét vzdycky v poslednich jako
tteba dvou, tfech dnech, kdyz to prosté bézi, tak je vidét obrovsky naruast ve chvili, kdy se to

spusti.*

Taktiez pripojil nasledujuce vyjadrenie, Co vyuzivanie sposobuje: ,,A vlastné ten tlak
na to, na ten Cas a je tam tlak prosté€ i na ten, takovy ten prost¢ FOMO asi pocit, Ze vlastné

nemuzu o to piijit, protoze uz je jednak malo mist, jednak malo Casu.*

Podobne sa vyjadril Respondent 6: ,,Uzivatelé signaly nedostatku obvykle vnimaji
jako vyzvu k rychlejsi akci. Pokud jsou tyto signaly prezentovany vérohodné€, mohou zna¢né

ovlivnit rozhodovani uzivatelll a podnitit je k rychlejSimu nakupu. “

Respondenti vSak nacrtli aj podmienky, za ktorych je princip nedostatku viac alebo
menej efektivny. Ako jeden z rozmerov bola spomenuta cena a druhym znalost’, respektive
dovera k znacke. Podl'a respondenta 4, mdze byt aplikacia principu nedostatku na produkty
s nizkou cenou efektivny aj v pripade nizkej znalosti znacky, nakolko pdjde o impulzivny
ndkup. Pri drahSich produktoch ¢i sluzbach respondent spomina, Zze je potreba dalSej
komunikécie. ,,Ja si myslim, ze z tohoto hlediska strasné zalezi na tom, co to bude za ty
produkty, jestli to bude néco, co je financné dostupné, ze tam neni dlouhd zdkaznicka cesta,
kdy potrebuje dojit vice do touchpointii, premysli, jestli mu to vyplati,... tak tam pozoruju, ze
je vlastné u audienci, ktery nejsou cisté jako v uvozovkach, nase audience, ale proste, kteri
dosli do kontaktu se znackou, tak je videt, ze u tech levnéjsich jsou schopni nakoupit i
impulzivné. Ze viastné jako tam, kdyz to neni prosté ndakladny financné, ..., tak je to snazsi
pro toho zakaznika, aby nakoupil, aby provedl tu konverzi. Kdyz je to financné nakladnéjsi,
tak tam miize videt, Ze prosté treba ty konkrétne proklikavaji se, ale uz se netka nenakupuji,

Jje potieba, aby jsme je prosté jeste nejakym jinym kandlem potom oslovili.

Rozmer dovery a poznania znacky a ich vplyv na efektivnost’ potvrdil aj respondent

3:,,Co aj na mia funguije, je, Ze aj ja som ochotny, kupit’ si nie¢o pod vplyvom tej taktiky,
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ked’ ten ¢lovek alebo firma so mnou nejak komunikuje dlhSie a postupne buduje nejaka

doéveru v ten produkt.*

Taktiez prizvukoval, Ze princip obmedzenia nema rovnaky efekt na vsetkych
spotrebitel'ov, ale aj napriek tomu potvrdzuje dopad z dovodu impulzivnych nékupov:
., TakzZe zalezi niektory, niektory su z toho otraveni, zZe vsade na nich vyskakuju, Ze teraz musis
toto kupit, alebo inak spadne svet, ale niektori proste, ked’ chcii ten produkt a zrazu je nejaka
Specialna ponuka, tak si ho kupia a dalej to neriesia. Ale niektori to skumaju,..., kedZe je

dokazane, Ze ludia konaju impulzivne v nakupoch, takze firmy to vyuzivaju samozrejme. “

Respondent 2: ,, T4 emoce, ktera tam ma vznikat, ma to byt urcité néjaké zvyseni pozornosti,
ma to byt urcité lehky adrenalin, bych dokazala tict, ze vyvola adrenalin, nadSeni a tak n¢jak

pocit jako jednat rychle.*

Respondent 4 vecne zhrnul podstatu: ,,Asi se budu opakovat, ale zase to zalezi i na
tom jakoby danému brandu a na tom, co to je za produkt, protoze j4 mam to obrovské Stésti,
ze vlastné s téma znackama, se kteryma jsem tady tohle uplatiiovala, tak vSechno to byly
vlastné celkem jako takovy, nechci fict love brandy, ale asi jako, jo, asi, asi jo, mozné bych
to trochu tak jako to oznacila a vlastné v téch lidech to opravdu vyvoléavalo ten pocit, hele,

prosté kdyz sebou nehybnu, Tak, a nekoupim si to, tak mi to ujede.*

Analyza taktiez odhaluje zhodu v otazke strategickej implementacie nedostatku,
ktord podciarkuje jeho spojenie s inymi persuazivnymi technikami a kriticka tlohu jasnej

komunikacie pri vyuzivani casovo alebo mnozstevne obmedzenych ponuk.

1.1.2  Specificky sposob implementicie principu nedostatku
V tejto Casti sa zaoberame moznymi sposobmi implementacie a prezentacie principu
nedostatku. Ako sme uviedli v teoretickej Casti préce, literatira definuje dve zakladne
moznosti principu nedostatku a to:

1. Forma obmedzeného Casu, na ktory je produkt ¢i sluzba dostupna.

2. Forma obmedzeného mnoZstva.

Aj takéto ponuky nielenze vytvaraju pocit nalichavosti, ale prejavuju sa aj v
hmatatel'nych vysledkoch, najmi v néraste predaja pocas propagacného obdobia, ako sme

opisali v predchddzajicich kapitolach.
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Ako mozné spdsoby implementacie daného principu respondenti uviedli jeho
zavedenie priamo do produktov vo forme limitovanych edicii, teda vo vyrobe urc¢itého poctu

limitovanych edicii produktov.

Z rozhovorov, ktoré sme realizovali, by sme implementiciu spomenuli v dvoch

rovinéch:
A. Do samotnych produktov.
B. Do komunikécie.

Implementdacia principu nedostatku do produktov bola popisand Respondentom 1,

Respondentom 3 a Respondentom 4.

Respondent 1 uviedol: ,,No, povedal by som, ze v mojej praci, alebo vlastne pracujem
s takymito - Umelecké diela, ktoré su limitované edicie. Cize, my s tym vlastne pracujeme
na dennej baze prostrednictvom toho, Ze je to ako jeden z tych zékladnych pilierov alebo
jedna z tych zakladnych charakteristik nasho produktu. Ze proste vzdycky je to limitovana
edicia a tym padom je tam taka t4 prirodzena vzacnost. Ale zdroven vnimam, Ze to vel'mi

poméaha i v komunikacii.*

Co sa tyka konkrétnej komunikécie, Respondent 1 spomenul zaujimavy postup, pri
ktorom pred predajom dalich kolekcii komunikuju uZ vypredané kusy: , Casto
oznamujeme, ze aj o vypredané kusy je stale zaujem. Predtym, ako skutocne uvedieme na trh
novy vyrobok, ukazujeme tie, ktoré su akoby posledné vypredané. A potom je tam vlastne
nejaky teasing toho vyrobku, a ked ho uvedieme na trh, vlastne znova hovorime, Ze je to

3

limitovana edicia a kolko kusov.

Respondent dokonca spomina, ze pre zachovanie vnimaného vel'kého zaujmu boli
niteni aj umelo vypredat’ kolekcie, aby sa d’alsie kolekcie predavali lepSie: ,, Zarovern sa v

minulosti stalo, ze sme umelo vypredali jeden model, len aby sa tie dalsie série predavali

3

lepsie. Co aj zafungovalo.*

Nasledne sme analyzovali spdsoby a elementy, ktoré respondenti vyuZzivajii na

implementovanie principu nedostatku do komunikdacie a na e-shopy.
Prvky vyuzivané u respondentov:
k) Nadpisy, claimy (Respondent 1).
1) Odpocitavanie poctu zostavajucich kusov ( Respondent 1).

m) Casovacde/odpo¢itavadla (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3, Respondent 5).
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n) Textové popisy (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4).
0) Bannery (Respondent 3, Respondent 4).
p) Produktové stitky (Respondent 2, Respondent 3, Respondent 5).

q) Pop-upy a varovania (Respondent 2, Respondent 5).

1.1.2.1 Vyjadrenia respondentov k vyuZivanym prvkov:

Respondent 1: ,, Nadpisy, claimy, Ze poslednych par kusov alebo dve hodiny po zacati

predaja tohto modelu sa predala vel'ka cast. *

Respondent 1: ,, Pohravali sme sa aj s myslienkou, Ze by sme na stranke mohli mat napriklad
redlne odpocitavanie, aspon tak, aby zostalo viac ako 10 kusov, 50 kusov alebo 3 kusy, ale
povazujeme to opdt za skvelé, ale aj potencialne Skodlivé, pretoze ak mame znacku, ktord
hovori, ze je limitovand a povedzme ako luxusnd, nechceme, aby tam bolo pri vyrobku, ktory
bol uvedeny do predaja pred dvoma tyzdnami, napisané, Zze mame este 80 % na sklade,

I3

povedzme.

Respondent 2: ,, Tak tieba konkrétn¢ u ShopTetu existuje nékolik zplisobii, jak na to,
tim,..., at’ uz jsou to néjaké odpocitavadla, D4 se pracovat tieba s barvama, pokud je tam
treba mén¢ kusti nez pét, nebo jesté méné kusii nez blizici se k nule, daji se tfeba né¢jakym
zpusobem zacervenat, takze odliSit se ta barva vlastné, kdy v pfipad¢€, ze ten produkt je
naskladnény ve vétsi mnozstvi, kdy naopak praveé uz se blizi k vyprodani. Stejné tak se da
pouzivat, ted mé napadaly tfeba néjaké produktové Stitky. To tam taky casto mame,
limitovand edice nebo brzy vyprodano. Pak mé napada v dal§im kroku uz tfeba po piidani
do kosiku se da nastavit né¢jaké pop-up okno, které fakt jako upozorni, Ze jesté dneska tieba

tento produkt je za takovou cenu, kdy uz zitra mtze byt za jinou cenu.*

Respondent 3: ,,Cez newsletter, ktora trvala nejaky vikend a bola podmienend
nejakou casomierou, ze sa vtedy skonci. A nejakymi pripomienkovymi e-mailami
dodatocnymi, taktiez cez nejaké banery na webe. Ked som robil s produktami, tak stitky Ze
sa vypredavaju rychlo, alebo toto je Ziadany produkt, alebo je to bestseller alebo Ze posledné

‘

kusy skladom. *

K banerom umiestenim na web, respondent pridal: ,, ...bannery, ani nie Ze obrazkove,
ale nejaké iba zvyraznené spravy, nejakou cervenou agresivnou farbou alebo nejakym

Cervenymi, ze nieco sa uz mina. “
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Respondent 3 k ¢asovacom uviedol: ,Ja si myslim, Ze ludia reaguju lepsie na
vizuadlne veci. Cize redlne, ked sa tam nieco odpocitava, nieco sa tam zniZuje, tak to ma vacsi
vplyv ako nejaky text, pretoze ludia 90 % textu aj neprecitaju, len skenuju, cize mozu

“«

prehliadnut’ tuto info.

Respondent 5: ,, For limited time offers incorporating a countdown timer on the
website or in marketing emails can be effective. It visually represents the time running out,

adding a sense of urgency.

Tu sa nazory respondentov liSia. Respondent 1 hovori, ze nevyuZzivaji presné
komunikovanie zostavajucich kusov pri predaji, komunikuji len pred samotnym predajom,
kol’ko kusov daného vyrobku bude v edicii. Ako kontrast respondent 4 odporuca vyuzivat
presny odpocet. To vykresl'uje dolezitost’ znalosti publika a prisposobenie sa situacii.

1.1.3 Vyuzivanie kanalov

Vsetkych Sest’ respondentov oznacilo digitalne platformy za primarny kanal na komunikéciu
principu nedostatku. Tento trend je ofakavany, nakolko ide o prostredie e-shopov alebo
online preddvanych podujati. Styria zo Siestich respondentov, konkrétne Respondent 1,
Respondent 3, Respondent 4 a Respondent 5, uviedli $pecifické kandly, ktoré vyuzivaja, a
to e-mailovy marketing a plateni reklamu pomocou bannerov na strankach ako ucinné

ndstroje.
Uvedené kandly:
e Socialne siete (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3).
e Google Ads (Respondent 2, Respondent 4).
e Facebook Ads (Respondent 4).
e Radio, PR ¢lanok, off-line kandly (Respondent 2).

e Email marketing a newsletter (Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4,

Respondent 5).

e Web/e-shop (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4,
Respondent 5, Respondent 6).

e Influencer marketing (Respondent 3, Respondent 5).

Respondent 4: ,, Otevirat ty maily od toho daného, prosté od té dané znacky, tak je

tam vysoka pravdepodobnost, ze pokud ten zdjem je opravdu néjaky opravnény a mame to
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néjak proste dobre poséfeny, aby opravdu probéhla ta komunikace k tomu cloveku, ktery
prosté jako ma vysoce pravdépodobné o to zdjem, tak tam potom dochazi jako k vyssimu

, v . “
konverznimu poméru nez jesté u té mety.

Respondent 3 pripisuje vyznam emailovému marketingu a zdoraziluje osobitné
miesto emailu v marketingu, a to najmé z dovodu osobnej formy komunikécie: ,, My sme to
hlavne v tom emailovom marketingu aplikovali. Ja si osobne myslim, zZe to je taka
najosobnejsia forma komunikacie, pretoze ti ludia chcu sledovat’ danu znacku, nieco tam
ocakavaju, Ze tam bude pre nich nieco navyse. Ale da sa to uplatnit’ hlavne na webe, kedZe

) c

tam prichadza vel'ka navstevnost.

Respondent 3 taktiez spomenul moznost’ vyuzitia principu v influencer marketingu
ako uvadza: ,,Ale viem, Ze by sa to dalo aj na socidlnych siet’ach napriklad implementovat’.
Ze l'udia tam tiez sleduji. Pre tych nejakych l'udi znagky rezonuju s nejakymi P'ud'mi. Mame

influencer marketing, to je akoze dost’ taky dobry priklad o tom.*

Princip bolo mozné implementovat napriklad casovo obmedzenou ponukou
komunikovanou cez influencerov alebo spolupracou s influencerom na priprave limitovane;j

edicie produktov.

Okrem emailového marketingu boli Respondentom 2 spomenuté aj offline kandly v
pripade, Ze realizujeme vyznamnejsiu a dlhodobejsie kampane: Pak samoziejmé, pokud ten
klient ma presah do dalsich kanalii, at uz jsou to néjaké offline, mize to byt radio, miize to
byt v podstaté cokoliv, néjaky PR ¢lanek, néco podobného, pokud se to vyplati, pokud ta akce
je fakt velka, tak si myslim, Ze ta komunikace by méla probihat idedlné nad pristima

kanalama, ale predpokladam vysokou financni narocnost.

1.1.4 Kombindicia s inymi taktikami

Spojenie nedostatku so zl'avami bolo jednohlasne identifikované ako katalyzator dopadu
principu, pricom vSetci ucCastnici konStatovali suvislost so zvySenym predajom a
angazovanost'ou. Taktiez poskytujeme dva pohlady: implementovanie principu nedostatku

ako samostatnej taktiky a kombinovania principu s inymi taktikami.

Respondent 2: ,, ...zrovna neddavno jsme se bavili skutecné o tom, Ze mame poslednich
par kusii na sklade, zaroven mi ten klient nabidl, mizu tady dat slevu, A zaroven nam hraly

data e-shopu do toho, v podstate do karet v tom, Ze ten produkt byl jeden z nejoblibenéjsich. *

Respondent 3: ,, ...myslim si, Ze ten obmedzeny cas v kombinacii so zlavou je ucinny,

pripadnejsie s nejakym obmedzenym mnozstvom...Tiez ako keby taka trojkombindcia toho,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Ze wow, normalne by som si to mozno nekupil, je to lacnejsie, potom druhé, aha, Ze je to iba
kratko, tak mal by som sa poponahlat’ a tretie, Ze iba pre prvych 50 ludi, tak to nechcem

zmeskat, a nech to predbehne, lebo to mozno sa nebude opakovat. *

Uvadza tiez aj to, Ze si princip obmedzenie vie predstavit’ ako samostatnt taktiku,
ktoru by vyuzil: ,,Takze ako keby v kombinacii je to super, ale asi aj oddelenie, napriklad,

¢

ked’ nejaké tie produkty chceme dopredat trebdrs, alebo ich zvysit povedomie na webe.

Tu moZeme naviazat’ vyjadrenim Respondenta 4, ktori potvrdzuje moznost’ vyuzivat
princip nedostatku ako samostatnu taktiku: ,,Potom slevy uplné bych rekla, Ze jsem
neuplatiovala nikdy. Hlavné ne v kombinaci s néjakym casovym limitem. VétSinou, kdyz je
tam casovy limit, tak uz neni nutné za mé davat tu slevu v téch oblastech, ve kterych ja

3

plisobim teda.

Taktiez aj Respondent 2, ktory vyslovil nazor, Ze princip obmedzenia méze byt
vyuzity ako samostatnd taktika, o¢akava vSak lepsie vysledky pri e-shopoch s produktmi z
nizsej cenovej kategoérie: ,,Ja si myslim, Ze ta taktika sama o sobé miize stat. Dokdzu si
predstavit, Ze jsou e-shopy, které na tomhle jsou schopni viastné postavit velkou cast svych

prodejii. Znova asi reknu, ze si myslim, Ze to jsou spise e-shopy nizké cenové kategorie. *

Druhd najcastejSie spominand kombinacia bola kombinécia principu nedostatku so
social proof, o ktorej hovorila vdcSina respondentov (Respondent 1, Respondent 2,
Respondent 5 a Respondent 6). Tato praktikavyuziva l'udsky sklon prisposobovat’ sa

vnimanym normdm popularity a naliehavosti.

Tento fakt nacrtdva moznosti strategického vrstvenia persuazivnych praktik. Social
proof bol spomenuty predovsetkym v zobrazovani informacii a upozorneni o uz predanom
pocte kusov, pripadne, Ze sa dany produkt rychlo preddva alebo dokonca, ze podobny
produkt je uz vypredany. To vhodne ilustruje vyjadrenie Respondenta 1: ,, Pripadne casto
komunikujeme produkty, ktoré sa rychlo vypredali alebo su uz vypredané, a ludia napriklad

stale pisu, Ze je eSte mozné kupit tento model a tento model. *

Ako poslednou spomenutou kombinéaciou bola vyuzitie autority vo forme influencer
marketingu, pri ktorom bolo spomenuté vyuzitie expertov z praxe na podporenie efektu pri
urcitych druhoch produktov alebo sluzieb. Respondent 5: ,, Regarding the authority, you can

«

pair it with industry experts or influencers/celebrities.
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Zhrnutie kvalitativneho vyskumu

Vsetci respondenti potvrdil pozitivnu skiisenost’ s dopadom principu nedostatku na zvySenie
predajov a angazovanosti spotrebitelov. NajcastejSim sposobom, ktorym respondenti
implementuju princip nedostatku je cez textovy popis, nasledne ide o bannery a ¢asovace,
ktoré odpocitavaju zostavajuci ¢as. V pripade komunikacie, princip obmedzenia najcastejSie

vyuzivaji v email marketingu, na socialnych siet’ach a v platenej bannerovej a PPC reklame.

Odporucané postupy pri pouZivani principu

Odporucané postupy od respondentov udavaju prakticka aplikéaciu principov na zaklade ich

doterajSich skusenosti. Z rozhovorov vyplynuli nasledovné postupy.

1.1.4.1 Strategické vyuZivanie

Respondenti v rozhovoroch upozoriiuju, ze konkrétny sposob pouzitia vzdy zavisi od
situdcie, teda od produktu, znacky, cielového publika ¢i dokonca naasovania. Respondenti
sa zhoduju, Ze je potrebné pouZzivat tento princip strategicky a mat’ stanoveny ciel’ pre jeho
vyuzitie, aby bol zabezpeceny jeho pozitivny dopad a dlhodoba udrzatel'nost’. Respondenti
taktiez uvadzaja, ze vyuzivanie principu nie je vhodné pre vSetky produkty alebo znacky a

je nutné ho prispdsobovat’.

Pre ilustraciu spomenieme slova niektorych respondentov:

3

Respondent 2: ,,4 Ze bych se rozhodovala v zavislosti na tom e-shopu. *

Respondent 3: ,, CiZe zdlezi asi podla firmy, podla nejakej sezonnosti alebo moéze to

LAY

byt v ramci nejakého iba testovania, ze mozno castejsie robit.

Respondent 4: ,, Strasné zdlezi od toho daného produktu nebo jako toho daného

¢

brandu.

Respondenti okrem cieleného vyuZivanie identifikovali aj doleZitost’ spravneho

nacasovania a kontextualneho aplikovania.

Napr. Respondent 6 uvadza: ,, To muze byt efektivne realizovano casovym omezenim
produktit, zejména u téch, kde to ma smysl, jako jsou produkty s bliZici se expiraci nebo
specidlni tydenni akce... je efektivni zobrazovat nedostatek mnozZstvi u produktii, kterych je

‘

skutecné malo a o které je velky zajem.

Okrem vhodného vyberu je dolezity aj moment implementécie, viaceri respondenti

sa zhoduju, Ze vyuzivanie je vhodnejSie v neskorSej faze ndkupného cyklu. Respondent 6
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identifikoval ako najviac kI'i¢ovy moment, ktory sa odohrava pri pridavani tovaru do kosika
v momente rozhodovania. Respondent 6 taktiez uvadza: ,, Date jim casovac nebo hlasku 'uz
Jjen par kusii'.“ . Respondent teda tento moment vyhodnocuje ako najidealne;jsi na efektivne

zasiahnutie spotrebitel’a.

Jednym zo spominanych aspektov, ktory nadvdzuje aj na poznatky, ktoré sme
spracovali v teoretickej Casti prace, je vyuzivanie v urcitej sezonu alebo Casti produktového
cyklu. V teoretickej Casti sa zaoberame faktom, Ze vyuzivanie principu nedostatku je
uveritel'nejSie, ak je vyuzité v obdobi, v ktorom spotrebitelia obmedzenost’ ocakavaji,

napriklad cez Black Friday alebo napriklad pri uvddzani nového produktu na trh.

1.1.4.2 Orientdcia na zakaznika

Pristup zamerany na zékaznika je pri uplatiiovani principu nedostatku nevyhnutny, pretoze

zabezpecuje stlad s oakavaniami spotrebitel'ov.

Zosuladenie s preferenciami zdkaznikov, prisposobenie sprdv o nedostatku
preferencidm zakaznikov a segmentécia publika moZze vyrazne zvysit’ relevantnost’ a vplyv
principu nedostatku. Poznatok Respondenta €. 5 zdoraziiuje ddlezitost’ autenticity: ,, 7ym,
Ze pouzivame uprimnu komunikdciu a uistujeme sa, ze nedostatok, ktory prezentujeme, je
skutocny... zakaznici citia potrebu konat, ale necitia sa pod prilisnym tlakom. “ Toto

tvrdenie zddraziiuje rovnovahu medzi vytvaranim naliehavosti a udrziavanim dovery.

Respondentka €. 2, Zuzana, poskytuje diferencovany pohlad na uplatnovanie
principu nedostatku na konkrétne produkty, priCom vyzdvihuje najmé jeho ucinnost v
lastcall kampaniach: ,, 4si uplne najviac by som povedala o nejakych akciach poslednej
kolekcie... *“ Tento poznatok naznacuje strategické zvazenie typu vyrobkov alebo situécii, v
ktorych moze byt princip nedostatku najucinnejsi, priCom sa zddraziiuje jeho tloha pri

odstrafiovani zasob alebo posiliiovani dopytu po vyrobkoch na konci sortimentu.

Respondent 6 uviedol, Ze: ,,Pred zavedenim téchto taktik je vsak dilezZité provést
testovani na skupiné uzivatelii, abyste zjistili, zda tyto strategie neovlivni negativné vnimadni

divéryhodnosti vasi znacky.

Dalej pokraduje: ,, Pokud disponujete dostatecnym poctem konverzi, je vhodné

provést A/B testovani, aby bylo mozné optimalizovat vyuziti principu nedostatku “

Tato komplexna analyza zdoéraziiuje nevyhnutnost strategického pristupu
zameran¢ho na zakaznika pri vyuzivani principu nedostatku, priCom zdoraziiuje vyznam

autenticity, strategického nacasovania a kontextualneho uplatiovania. Buduci vyskum by sa
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mal zaoberat’ dlhodobymi ucinkami tohto principu na vnimanie znacky a lojalitu
zdkaznikov, ¢im by sa roz$irilo chapanie jeho strategického a etického vyuzivania v roznych

marketingovych kontextoch.

Chyby pri pouZzivani principu

V tejto Casti objasiiujeme mozné chyby ktoré veda k oslabeniu t¢innost’ principu nedostatku

alebo k negativnym dopadom na vnimanie produkty a znaciek .

1.1.4.3 Neautenticky nedostatok

KIacovym problémom, na ktory respondenti upozoriiuji, je vyuzivanie umelého
nedostatku, ¢o moze viest k naruseniu dovery spotrebitela a poSkodit’ meno znacky.
Odbornici zdoraziuja, ze je dolezité zabezpecit, aby boli spravy o nedostatku zaloZené na

realite.

Respondenti sa zhoduju, Ze autenticita je pri principe nedostatku prvoradd. Ako to
docielit’ jasne vyjadril Respondent 6: ,, Chcete, aby to vyzeralo autenticky? Tak im to
podavajte cerstvé a pravdivé.” Zdoraziuje nevyhnutnost' autentickej komunikécie

nedostatku na podporu dovery a doveryhodnosti.

Respondent 5 poskytol aj tipy z praxe: ,, Use real-time data to show stock levels or the
number of people viewing an item. When users see that these numbers change dynamically,
it reinforces the credibility of the scarcity message. For instance, if a user sees that the stock
level decreases after a refresh or after some time, they're more likely to perceive the scarcity
as real. Be clear about why an item is scarce. For example, if there's a limited stock due to
production constraints or if it's a limited-time offer because of a special purchasing
opportunity, communicate this to the users. When users understand the reason behind the
scarcity, they're more likely to trust its authenticity. Tip I have from experience is to provide
additional context or information upon hovering or clicking the scarcity elements/messages.
This could include details about when more stock is expected or why the item is in limited

supply, this reinforces the credibility and authenticity of the message. *

Respondent 6 hovori o problémoch vyplyvajicich z neautentického nedostatku
nasledovne: ,,Je dulezité nevymyslet si fiktivni nedostatek, protoze i kdyz muze kratkodobé

pfinést vysledky, dlouhodob¢ to miize poskodit povést vasi znacky.
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1.1.4.4 Nadmerné vyuZivanie

Respondenti opét’ jednotne varuji pred nadmernym pouzivanim principu nedostatku a

upozoriuju, ze moze viest' k znecitliveniu spotrebitel'a a naslednému znizeniu ucinok.

Jeden z respondentov hovori: ,, Efektivita nedostatku moze naozaj opadavat, ak s tym
zacnete prehanét alebo to posobi neverohodné,“ priCcom zddraznil potrebu vyvazeného

pristupu.

1.1.4.5 Nekonzistentnd komunikdcia
Ako dalSiu kriticku chybu respondenti oznacili nekonzistentnu komunikaciu.

Konzistentnd a presnd komunikdcia musi byt zabezpecend vo vSetkych kontaktnych
bodoch so zdkaznikmi. Respondent 5 hovori o tomto probléme nasledovne: ,, Ensure that
scarcity messages are consistent across all touchpoints. If an item is said to be in limited
quantity on one page, this should be consistently reflected throughout the user journey,

including in the shopping cart, on product pages, and in marketing communications. *

Taktiez Respondent 5 pridava aj d’alsi tip: ,,Leverage social proof by integrating user
testimonials and reviews to increase the perceived trust and as mentioned multiple times
already do not overuse - use it sparingly and strategically and make sure to keep your

promises.*

Respondent 6 upozoriuje: ,,Ujistéte se, ze pocty produkti odpovidaji skutecnému
stavu na sklad¢ a zohlednéte moznost, ze vice zakaznikii miize objednévat stejny produkt ve
stejném okamziku. Nic neni hor$iho, nez muset se zdkaznikiim omlouvat, Ze produkt, ktery

byl prezentovan jako 'posledni kus', jiz neni skladem.*

Respondent svojou odpoved’ou taktiez poukazuje na dolezitost’ zostlladenia sprav o
nedostatku so skuto¢nym stavom zasob, aby sa predislo sklamaniu zdkaznikov a udrzala sa

ich dovera.

Uplatiiovanie principu nedostatku si vyzaduje diferencovany pristup, ktory sa
pohybuje v potencialnych uskaliach, aby sa efektivne vyuZil jeho plny potencial. Autenticita,
umiernenost’ a konzistentnost’ sa ukazuji ako klIi¢ové principy pri vyhybani sa beznym

chybdm spojenym s taktikou nedostatku.

Respondent 3: ,,Ja si myslim, Ze, aj ked’ niekto tvrdi, Ze tym nebol nikdy ovplyvneny,

tak si myslim, ze bol. Aj ked’ze, hej, médme raciondlne, neraciondlne uvazovanie a mozog
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vyuzivame neraciondlne, ked’ kupujeme vicsSinou, takze si myslim, ze kazdy pod nejakym

natlakom niekedy nieco kuapil.*

1.2 Vyhodnotenie analyzy

Tematickd analyza odhaluje zhodu v hlavnych pouzivanych stratégiach, ¢o ilustruje
spolo¢né chapanie hodnoty principu nedostatku ako praktiky v marketingovom arzendli.
Avsak medzi respondentmi boli mierne rozdiely v uplatiiovani doplnkovych taktik -
konkrétne socidlneho dokazu a autority ¢i preferencie urcitych kanalov, ¢o odraZza spektrum
postupov a osobnych preferencii respondentov. Tym sa naznacuje priestor pre d’alsi vyskum

a experimentovanie.

Podl'a zisteni analyzy je odporucany vyvazeny pristup, v ktorom sa nedostatok
nevyuziva izolovane, ale ako stucast’ integrovanej stratégie, ¢im sa podla respondentov
zvysuje efekt a zaroven sa zachovava autenticita a dovera spotrebitel'ov. Tato analyza
roz§iruje perspektivy o principe nedostatku a poskytuje zdklad pre ndsledné empirické

skiimanie a praktickd implementiciu v oblasti marketingu.

NaSou snahou bolo ziskat’ dostatok respondentov, aby sme docieli nasytenie datami.
Autor prace konStatuje, Ze tento ciel’ sa nam podarilo dosiahnut’ len ¢iastocne. V neskor
realizovanych rozhovoroch sme pozorovali vyrazné opakovanie tém, ale aj posledny
realizovany rozhovor priniesol niekol’ko novych poznatkov. Autor prace odhaduje, Ze bod
nasytenia ddtami pre dané otdzky by bol dosiahnuty realizdciou rozhovorov s d’alSimi dvoma
alebo troma ucastnikmi, ktorych sa, v ramci realizécie diplomovej price, nepodarilo pre

pracu ziskat'.
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OBSAHOVA ANALYZA E-SHOPOV

Vyuzivanie principu nedostatku je strategicky pristup v marketingu, ktory tvrdi, Ze polozky
v obmedzenej ponuke , ¢i uzZ mnoZstva alebo Casu, si vnimané ako pritazlivejSie pre
spotrebitelov. V naSej obsahovej analyze sa zaoberame elektronickymi obchodmi, ktoré
uplatiiuju taktiku nedostatku Casu a nedostatku mnozstva. Pre obsahova analyzu sme si
vybrali 21 e-shopov, z ktorych si 43 % globdlnych e- shopya 57 % lokélnych e-shopy V
analyza e-shopov skimame konkrétnejSie spdsoby uplatnenia taktiky nedostatku, samotnu
ich formuléciu, dizajnové implementovanie vo forme elementov, vyuzivanie farebnej skaly,

vyuzitie inych taktik v kombinacii s implemntaciou nedostatku ¢i vyuzivanie reverzibility.

Ciel’ analyzy

Hlavnym cielom naSej obsahovej analyzy, v ktorej sa zaoberdme vyuzivanim principu
nedostatku, je ponuknut’ pohl'ad na marketingové stratégie a nasledne vytvorit’ v projektovej
Casti prace navrh pre e-shop ako redizajnovat’ aktualny dizajn produktového detailu e-shopu.
Nésledne pripravime digitdlne marketingové formaty, ktoré vyuzivajii tento princip

nedostatku.

Ciastkovymi ciel'mi bolo v prvom rade analyzovat’ globalne a lokalne e-shopy, uréit
v akej forme aplikuju taktiku vyuzitia principu nedostatku, vysledky porovnat’ a zistenia

vyhodnotit’ a aplikovat’ v projektovej Casti diplomovej prace.

1.3 Metodika vyberu

Obsahovd analyza modze vyuZivat viacero metdd skimania. V tejto prici aplikujeme
metodiku vyberu, analyzu, komparativhu metédu a deskriptivnu Statistiku. V prvom rade
sme aplikovali metodiku vyberu, konkrétne sme pouzili rebricky najvac¢sich svetovych a
lokdlnych e-shopov. Do uzkeho vyberu sme aplikovali len tie e-shopy, u ktorych sme
zaznamenali vyuzitie principu nedostatku v obdobi realizovania analyzy, konkrétne
marec/april 2024. Nasledne sme v §tadii kategorizovali e-shopy do globdlnych a lokdlnych
skupin, analyzovali sme, v ktorych vybranych e-shopoch sa vyuziva taktiky nedostatku, v
akej miere a forme.. Specifikovali sme spdsoby implementacie tychto principov nedostatku
a kombindcie s inymi marketingovymi stratégiami. Taktiez sme sa zaoberali tymi e-shopmi,

ktoré vyuzivaju prvky reverzibility a akou formuléciou.

V spominanej platforme elektronického obchodu sme nésledne porovnévali lokdlne

a globdlne e-shopy, ktoré vyuzivaju principy nedostatku, s cielom poukazat’ na odli§né
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stratégie vyuzivané globdlnymi a lokdlnymi platformami. Porovndvacia analyza je
podporena deskriptivnou Statistikou, ktora poskytuje detailné pochopenie pouzivanych

marketingovych stratégii.

V nasledujucej podkapitole konkrétnejSie rozanalyzujeme a vyhodnotime zistenia z

obsahovej analyzy.
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Obrazok 3 Analyza vyuzivania principu nedostatku

(zdroj: vlastni zpracovdni podle (lkea.com a alza.cz)
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1.4 Porovnavacia analyza vyuZivania principu nedostatku v globalnych

a lokalnych platformach elektronického obchodu

Ako sme spominali v tvode kapitoly, pri skimani uplatiiovania principu nedostatku na
platformach elektronického obchodu rozliSuje medzi globalnymi (.com) a lokalnymi (.cz) e-

shopmi.

Realizovand analyza identifikuje vyuZivané typy nedostatku, ich spdsoby

implementécie, kombindciu marketingovych taktik a pritomnosti prvkov reverzibility s

evwve

kroky obsahovej analyzy a uvedieme konkrétne zistenia.

Prostrednictvom kodovania sme zadefinovali 297 kédov, ktoré sme nasledne

upravili a zaradili do 14 kategérii, ktorymi su:
1. Moznosti implementacie principu
2. Dopad principu na konverzny pomer
3. Dopad principu na spotrebitel'ské rozhodovanie
4. Dopad principu na predaje
5. Dopad principu na vnimanie hodnoty produktu
6. Dopad principu na vnimanie atraktivity produktu
7. Vhodné kandly a platformy na implementaciu
8. Moznosti kombinovanie principu s inymi taktikami
9. Spobsob prezentovanie principu
10. Najbeznejsie chyby
11. Mozné etické vyzvy
12. Autenticita a doveryhodnost’ principu
13. Dopad na emocie spotrebitel’a
14. Odporucania

Tychto 14 kategérii a ziskané dita z kodovania sme na zdklade podobnosti

zredukovali do 6 odlisnych tematickych kategorii. Spominané kategorie su:
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1. VSeobecné poznatky o e-shopoch
-V kategorii “VSeobecné poznatky o e- shopoch”, sme urcovali, ¢i ide o globalne
alebo lokdlne elektronické obchody.
2. Typy nedostatku
- Prikategorii “Typy nedostatku” sme z e- shopov analyzovali, ¢i vyuzivaju taktiku
principu nedostatku mnoZstva alebo principu nedostatku casu, alebo ¢i sa
vyskytuje kombinécia obidvoch principov nedostatku.
3. Metoédy implementacie
nedostatku, ako napriklad formou vizudlnych bannerov, textovych popisov,
vizudlnych S§titkov alebo vyuzivanim ¢asovacov.
4. Kombinacia s inymi taktikami
- Pri tejto kategorii sme skumali, ¢i princip nedostatku je obohateny a
kombinovany aj s inymi taktikami ako su zl'avy, socidlny dokaz ako recenzie,
odportcania ¢i pocet nakupujtcich spotrebitel'ov.
5. VyuZivanie presnej hodnoty pri principe nedostatku
- Kategéria “Vyuzivania presnej hodnoty pri principe nedostatku” ndm napoveda,
¢i e-shopy v ramci aplikovania svojej taktiky, vyuzitia principu nedostatku,
uzivaju aj ¢iselné hodnoty, ktoré mézu ovplyviiovat’ spotrebitel'ov pri nakupe.
Konkrétne ide o udévanie ¢iselnej hodnoty pri zostdvajicom mnozstve alebo
Case.
6. Reverzibilita
-V poslednom rade, sme pri lokdlnych a globdlnych e-shopov urcovali vyskyt
reverzibility z dovodu ovplyvnenia spotrebitela pri ndkupe, ako sme uviedli v

teoretickej Casti diplomovej prace.

Vseobecné poznatky o e-shopoch

V obsahovej analyze sme do uzSieho vyberu z rebri¢ka najvacsich svetovych a lokalnych e-
shopov vybrali 21 e-shopov v pomere 9 globdlnych, 43% zo skimanej vzorky, a 12

lokalnych e-shopov, ktoré tvoria 57 % zo skimanej vzorky e-shopov.

Typy nedostatku

V celkovej skimanej vzorky e-shopov sa vyskytovala najcastejSie taktika vyuzitia principu

nedostatku mnozstva a nedostatku ¢asu. Z analyzy ndm vyplyva, ze 8 e-shopov (38 %)
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vyuziva stratégiu nedostatku ¢asu aj nedostatku mnozstva. 10 e-shopov (48 %) vyuziva len

Casovo obmedzené stratégie a 3 e-shopy (14%) uplatiiuju len obmedzené mnozstvo.

Globdlne e-shopy vyuzivaji zmieSané typy nedostatkov v 33 % pripadov v porovnani
s0 42 % medzi lokdlnymi e-shopmi. Iba ¢asovo obmedzeny nedostatok vyuziva 44 %
globélnych e-shopov a 50 % lokdlnych e-shopov. Len obmedzené mnoZstvo uplatiiuje 22 %

globalnych e-shopov a 8 % lokalnych e-shopov.

Metody implementacie

Velké cCast’ skiimanej vzorky e-shopov (20 z 21 e-shopov, teda 95 %) pouziva textové
popisy. 14 e-shopov (67%) vyuziva vizudlne bannery. ZvysSnych 7 e-shopov (33 %)

nevyuziva vizualne bannery.

Skumali sme 9 globalnych e-shopov, z toho 8 (88 % ) vyuZiva textové popisy. Z
lokdlnych e-shopov vyuZiva textové popisky 100 %. Vizudlne bannery vyuziva 78 %

globélnych a 58 % lokalnych e-shopov.

Vyuzitie metddy implementacie, konkrétne Casovaca, z celej vzorky skumanych e-
shopov vyuziva 29 %, z toho globalne e-shopy vyuzivaju ¢asovac 22% a 33 % vyuzivaja

implementéciu ¢asovac lokalne e-shopy.

Implementaciu Stitka na produkte, ktory oznacuje princip nedostatku ¢asu vyuzivaji
v celkovej miere skimanych produktov 33,3 %, z toho 2 globdlne e-shopy (22%) a 5

lokdlnych e-shopov, ¢o predstavuje 42 %.

Kombinacia s inymi taktikami

Z obsahovej analyzy sme zistili, ze vSetky skiimané e-shopy vyuzivaju kombinéciu
nedostatku s inymi taktikami, hlavne s vyuzitim zl'avy a socidlneho dokazu. Z 21 skimanych
e-shopov az 18 e-shopov (86 %) spaja nedostatok so zl'avami, z toho 7 globélnych e- shopov,

¢o predstavuje 78 % globalnych e-shopov, a 11 lokédlnych e-shopov, teda 92%.

18 vsetkych e-shopov (86 %) spdja nedostatok so socidlnym ddkazom, 100 %
globélnych e-shopov vyuziva spojitost’ nedostatku so socidlnym dokazom a len 9 z 12

lokdlnych e-shopov vyuziva tito spojitost’, co predstavuje 75 %.

Z celkového poctu skamanych e-shopov vyuziva trojkombinaciu nedostatku, zl'avy
a socidlneho dokazu 15 e-shopov (71 %). 78% globalnych e-shopov vyuziva spominanu
trojkombinaciu , ¢o predstavuje 7 z 9 globalnych e-shopov. 8 lokdlnych e-shopov (67%)

aplikuje kombinaciu nedostatku, zlI'avy a socialneho dokazu.
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VyuZivanie presnej hodnoty pri principe nedostatku

Z celkového poctu e-shopov vyuziva udavanie presnej hodnoty pri principe nedostatku 16
e-shopov (76%). Zo spominaného poctu vyuziva 7 z 9 globdlnych e - shopov presnti hodnotu

pri principe nedostatku, teda 78% globédlnych e-shopov a 9 lokdlnych e-shopov (75%).

Reverzibilita

Vyuzitie funkcie reverzibility uvadza 12 e-shopov (57%). Zvy$nych 9 e-shopov (43 %) tieto
funkcie nevyzdvihuje. 67 % globalnych e-shopov vyuziva prvky reverzibility a 50 %

lokéalnych e-shopov taktiez vyuziva funkciu reverzibility.

Zhrnutie

V predchédzajacich podkapitoldch, sme podrobne spracovali do Statistiky nase zistenia v
analyze globdlnych a lokdlnych e-shopov. Analyza odhal'uje vyznamné strategické rozdiely

vo vyuzivani principu nedostatku medzi globalnymi a lokalnymi platformami e-commerce.

Moézeme zhodnotit’, Ze vo vyuZivani nedostatkov vyuZivaji e-shopy viac taktiku
nedostatku ¢asu ako mnozstva. Zo skimanych e-shopov vyuzivaja tento princip nedostatku
¢asu viac lokalne e-shopy (0 6%) ako svetové. TaktieZ je vysSie percento lokalnych e-shopov
v porovnani s globdlnymi (o 9%) , ktoré vyuzivaji zmieSané typy nedostatkov, teda aj ¢asu

aj mnozstva.

V oblasti metédy implementdcie spominanych nedostatkov sme zistili, ze
takmer vSetky (95%) e-shopy vyuzivaji v prvom rade textové popisy, pricom z globalnych
e-shopov nevyuziva textovy popis len jeden e-shop, ktory namiesto textovych popisov
vyuziva iba banner ako metddu implementacie nedostatku. Na druhom mieste skimand
vzorka e-shopov vyuziva bannery ako metddy implementacie principu nedostatku. Zistili
sme, ze banner vyuzivaju viac globalne e-shopy (o 20%) ako lokélne. V predposlednom rade
je vyuzivanie Stitkov ako metédy implementécie principu nedostatku. Z obsahovej analyzy
mozeme dospiet’ k zdveru, Ze spominané Stitky vyuzivaju viac lokélne e-shopy, taktiez
lokélne e-shopy vyuzivaju viac aj ¢asovac ako d’alSiu metddu implementacie nedostatku v

porovnani s globdlnymi e-shopmi.

V oblasti vyuZitia kombinacii principu nedostatku s inymi taktikami, sme dospeli k
zaveru, ze vsetky skiumané e-shopy vyuzivaju tito kombinaciu. V rovnakom pomere
vyuzivaju e-shopy taktiku zl'avy a socialneho dokazu, ale pri zIl'avach dominuji lokdlne e-

shopy, ale pri socidlnom dokaze dominuji 100 % globdlne e-shopy. Z celkového poctu
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vyuziva trojkombindciu, teda taktiku nedostatku, zl'avy aj socidlneho dokazu, vac¢sina (71%)
e-shopov, ale tato trojkombinédciu vyuzivaji vacsi pocet globdlnych e-shopov ako

lokalnych, ktoré viac presadzuji vyuzivanie taktiku zl'avy.

Pri vyuzivani principu nedostatku mnozstva a ¢asu uddva presnu ¢iselni hodnotu
vacsina e-shopov, ale v tejto oblasti len o maly rozdiel globalnych e-shopov (3%) presadzuje

vyuzivanie ¢iselnych hodnot.

V poslednom rade sme skiimali u e-shopov vyuzivanie reverzibility. Polovica zo
skimanych e-shopov vyuZiva reverzibilitu, z toho o 17 % viac vyuziva tento prvok globalne

e-shopy v porovnana s lokdlnymi.

V zavere mdézeme zhrnut', ze princip nedostatku mnozstva a Casu je vyuZzivany
vSetkymi skimanymi e-shopmi, ale dominuje aplikédcia vyuzivania nedostatku ¢asu hlavne
u lokdlnych e-shopov, ktoré vyuzivaju na implementaciu principu nedostatku textové

popisy, bannery, Stitky a casovace.

Syntézou zisteni mézeme tvrdit’, ze pri vyskyte kombinacie principu nedostatku s
inymi taktikami ako su zl'avy a socidlny dokaz dominuju prave globélne e-shopy, ktoré
uvadzaju aj presnu ¢iselnt hodnotu pri zostavajicom mnozstve alebo Case, pricom globalne
e-shopy navySe vyuzivaji aj prvky reverzibility, ktoré ovplyviiujii spotrebitela. Tieto
poznatky su kl'aicové pre marketérov, ktorych cielom je zdokonalit’ stratégie zalozené na

nedostatku v rdznych prostrediach elektronického obchodu.
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KVANTITATIVNY VYSKUM

Dizajn vyskumu

Stadia vyuziva deskriptivny a komparativny vyskumny dizajn s pouZitim metodiky
dotaznikového Setrenia. Tento pristup ndm umoziuje zber kvantitativnych a kvalitativnych
udajov tykajucich sa postojov, vnimania a zamerov spravania spotrebitelov v reakcii

vyuzitie efektu nedostatku.

Cielova skupina a vyber vzorky

Cielova skupina vyskumu bola urcend tak, aby odrazala vSeobecni dospelt populaciu
pouzivatel'ov internetu z hl'adiska ich veku a rovnomerného rozdelenia podl'a pohlavia, ktory
nakupuji v online obchodoch. (podla: https://www.statista.com/statistics/272365/age-

distribution-of-internet-users-worldwide/)

Vyber vzorky

V préci vyuzivame stratifikovany vyber vzorky. Vzorka bude stratifikovana podl'a vekovych
skupin, aby odrazala rozdelenie internetovych pouzivatelov anasledne bude pouzita
filtra¢na otdzka na overenie, ¢i dany respondent nakupuje v online obchodoch. Snahou

autorov bude teda vzorku rozdelit’ proporciondlne medzi jednotlivé vekové skupiny.

Zastupenie pohlavi: Vo vybranej vzorke sa snazime o rovnomerné zastupenie

pohlavi.

Pocet ucastnikov: NaSou snahou bolo priblizit’ pocet ucastnikov z kazdej vekovej

skupiny o najviac k ich podielu v svetovej populacii pouZivatel'ov internetu.

Zber udajov

Ako nastroj pre zber udajov bude sluzit’ online dotaznik vytvoreny v néstroji UXtweak Five
Second Testing Tool (https://www.uxtweak.com/five-second-test-tool), ktory okrem

funkcionality dotaznika umozniuje G€astnikom zobrazit’ aj vizualne stimuly.

Struktira dotaznika

Dotaznik je rozdeleny na 3 casti. Prva Cast’ zahfila otdzky na zistenie demografickych
udajov. V druhej Casti vystavime Gc¢astnikov podnetu a nasleduji otdzky o danom podnete.
Kazdy respondent bude vystaveny trom podnetom, ktoré predstavuji tri produktové stranky

eshopu zobrazujici vybrany produkt. Po kazdom stimule budil respondentovi poloZené
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otazky s likertovou Skalou, v ktorych ohodnoti pravdepodobnost’ ndkupu, vnimanud hodnoty
ponuky a d’alSie zvolené parametre. Dotaznik je vytvoreni v anglickom jazyku z dévodu

dostupnosti respondentov.

Distribicia dotaznika:

Pre nabor rovnakého poctu ucastnikov do kazdého variantu stadie (50, celkom 150) na
zdklade stanovenych kritérii vyskumu vyuzijeme online panel pouZzivatel'ov UXtweak User

Panel (https://www.uxtweak.com/user-participant-recruitment).

Analyza udajov
Pre analyzu udajov vyuZijeme nasledujice analyzy:

Kvantitativnu: Vyuzijeme Statistické analyzy, vratane deskriptivnej Statistiky,

korelacnej a regresnej analyzy.

Porovnavaciu: Vyuzijeme ANOVA test alebo d’alSie podobné testy porovnavajice

odpovede.

Kvalitativnu: Otvorené odpovede sa budl analyzovat’ pomocou tematickej analyzy

s cielom ziskat’ poznatky, ktoré doplnia kvantitativne tdaje.

Limitacie kvantitativneho vyskumu

V nasledujicej Casti rozoberdme limitdcie vyskumu a mozné skreslenia, ktoré sa moézu
vyskytnut. KI'aiCovym obmedzenim tejto Stadie je jej zavislost’ na udajoch nahlasenych
samotnymi spotrebitelmi (self-reported) a nie na skuto€nom spravani spotrebitelov. V
prieskume sa meria pravdepodobnost’ ndkupu alebo interakcie, ktord vnimaju sami

spotrebitelia, ¢o nemusi byt v sulade so skuto¢nym spravanim.
Metodika prieskumu je vSak zvolena z nasledujicich dovodov:

Uskutocnitel'nost’ a rozsah: Pre testovanie redlneho spravania spotrebitel'ov by bolo
potrebné pripravit’ velkorozsahovu $tudiu, v ktorej by si uc€astnici neboli vedomi, Ze ich

spravanie je pozorované a hodnotené.

Prikladom takejto Studie by bolo vyuZzite metddy A/B alebo multivariacného
testovania nad nastevnikoch eshopov, kde by sme rovnak ¢ast’ nadvstevnosti nechali
interagovat’ s pozmenenymi vstupnymi strankami, na ktorych by bol alebo nebol vyuzity
efekt nedostatku. Nasledne by sme analyzovali metriky ako konverzny pomer nakupu alebo

dalSie analytické metriky. Takato $tidia by vSak potrebovala zna¢nt technicku a finan¢na
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podporu, ako aj pristup k vel’kému mnozstvo internych dat firiem, ¢o nie je v rozsahu prace

realizovatelne.

Na druhu stranu jednou z rozhodujicich silnych strdnok navrhovanej metodiky je
schopnost’ zhromazd'ovat' udaje o rdéznych vnimaniach, postojoch a emocionalnych
reakciach spotrebitelov, ktoré A/B alebo multivariatné testovanie nedokaze zachytit.
Pochopenie tychto psychologickych aspektov je kI'icové pre komplexnu analyzu efektu

nedostatku v digitilnom marketingu.

Udaje z vyskumu sltiZia ako po¢iatoény vyskum problematiky. Ich cielom je prispiet
k teoretickému pochopeniu tym, Ze poukazu na to, ako spotrebitelia vnimaju efekt
nedostatku vo formétoe digitdlneho marketingu a aké psychologické mechanizmy stoja za

tymto vnimanim.

Okrem toho boli autorom prace podniknuté nasledujuce kroky za ucelom

minimalizicie dopadu skresleni na vyskum:

e Vyuzitie skutoénych marketingovych aktiv: Prieskum vyuziva skutocny dizajn
produktove;j stranky eshopu a skuto¢né produkty, ktoré st prelozené s pozmenenymi
nazvami znaciek, aby sa zabezpeclila realistickost’ a vysledky neboli skreslené

identifikaciou znacky.

e Vyutzitie realnych scenarov: Pred ukazkou stimulu je ti¢astnik navodeny do situdcie
vyuzitim realistického scendru, aby sme ¢o najviac simulovali redlne rozhodovacie

kontexty.

V zavere mozno konstatovat’, Ze napriek obmedzeniam povazujeme tato metodika za
vhodnu na dosiahnutie cielov vyskumu. Praca ponuka komplexny pohl'ad na postoje a
vnimanie spotrebitel'ov a doplita empirické zistenia, ktoré je mozné nasledne d’alej aplikovat’
na zostavenie $tadii s vyuzitim metéd A/B, multiverbizacného testovania alebo inych.
Okrem toho, ze tieto zistenia mozu slazit' ako zdklad pre buduce empirické Stadie, mozu
pontknut’ praktické odporucania pre stratégie digitdlneho marketingu a vhodné vyuzitie

efektu nedostatku.

Respondenti dotaznikového Setrenia

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo 150 tucastnikov ktory boli rovnomerne do troch
variantov Variant A (kontrolnd skupina), Variant B (kvantitativna obmedzenie) a Variant C
(¢asové obmedzenie). Demografické zlozenie respondentov bolo analyzované na zdklade

veku, pohlavia, vzdelania, prijmu a frekvencie nakupovania online.
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Tato Cast’ prace poskytuje podrobny o demografickych udajov aich porovnanim

naprie¢ skupinami.
Vekové rozloZenie

Zucastneni respondenti boli vo vekovych kategériach od 18 do viac ako 67 rokov.
Vicsina spadala do vekovej kategoérie 28—-37 rokov, pri¢om tato skupina tvorila 42 % vo
Variante A, 38,8 % vo Variante B a 37,3 % vo Variante C. Mladsi tcastnici (18—27 rokov)
predstavovali vyraznu Cast, pricom Variant B mal najvyssie zastupenie (30,6 %) v porovnani
s 20 % vo Variante A a 21,6 % vo Variante C. StarSie vekové skupiny (48—57 rokov) boli

menej zastupené, pricom tvorili 7 % az 14 % vo vSetkych variantoch.

Rozlozenie sme spracovali do nasledujuceho grafu.

Vek respondentov
B VariantA [ Variant B Variant C

25
20
15
10

| II

3 II ] =

18 - 27 28 - 37 38 -47 48 - 57 58 - 67 68 and above
Age

Obrazok 4 Graf popisujucivek respondetov
(zdroj: viastni)
Pohlavie respondentov

Z hladiska pohlavia aj napriek snahe o rovnomerné rozdelenie bolo z dovodu
implementécie filtra¢nej otazky (nakupovanie online) v naSom sibore vysSie zastipenie Zien
vo vSetkych variantoch: 62 % vo Variante A, 49 % vo Variante B a 68,6 % vo Variante C.
Muzi boli zastiipeni menej: 34 % vo Variante A, 40,8 % vo Variante B a 27,5 % vo Variante
C. Respondenti mimo bindrneho rdmca, hoci tvorili mald percentudlnu cast, pridali

diverzitu: 4 % vo Variante A, 10,2 % vo Variante B a 3,9 % vo Variante C.
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Pohlavie respondentov
B VariantA | VariantB Variant C

40
30
20
10
0
Woman Man Non-binary
Gender

Obrazok 5 Graf zobrazujuci pohlavie respondentov
(zdroj: vilastni)
Dosiahnuté vzdelania

Najvyssia dosiahnuta Groven vzdelania respondentov sa liSila, priCom vicSina mala
bakalarske vzdelanie: 40 % vo Variante A, 32,7 % vo Variante B a 23,5 % vo Variante C.
Absolventi stredoskolského vzdelania tvorili 20 % vo Variante A, 26,5 % vo Variante B a
33,3 % vo Variante C. Drzitelia magisterského titulu boli najvyraznejSie zastupeni vo
Variante A (23,5 %) a najmenej vo Variante C (7 %). Drzitelia doktoratu a zdkladného

vzdelania tvorili najmensSie skupiny (2—4 %).
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Uroveri vzdelania respondentov
B VariantA | VariantB Variant C
20

15

10
| II II
o__m Bl | Hm

Primary Secondary Vocational Associate Bachelor's Master's Doctorate
education educationor  or trade degree degree degree degree
high school school

Education

Obrazok 6 Graf popisujuci Uroven respondetov
(zdroj: vilastni)
Uroveii prijmu
Rozlozenie prijmov ukazalo, ze respondenti s ¢istym prijmom 50 000—74 999 tvorili
najvacsiu skupinu vo vsetkych variantoch: 32 % vo Variante A, 28,6 % vo Variante Ba 17,6
% vo Variante C. Respondenti s niz§imi prijmami (0-9 999) boli viac zastipeny vo Variante

B (16,3 %) nez vo Variantoch A (10 %) a C (5,9 %). Respondenti s vysokymi prijmami (100
000+) boli najcastejsie zastapeni vo Variante C (23,5 %).
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Rocény prijem respondentov
B VariantA | VariantB Variant C
20

10
o = i I II

No 0- 10,000- 20,000- 30,000- 40,000- 50,000- 75,000- 100,000 Prefer
income 9,999 19,999 29,999 39,999 49999 74,999 99999 and not to
more  answer

Cisty roény prijem v v US dolarich

Obrazok 7 Graf popisujici roény prijem respondentov
(zdroj: vilastni)
Frekvencia nakupovania

Frekvencia nakupovania online odhalila zaujimavé vzory. Nakupovanie
niekol’kokrat za mesiac bolo najcastejSim zvykom, ktory uviedlo 46 % tucastnikov vo
Variante A, 42,9 % vo Variante B a 41,2 % vo Variante C. Casti online nakupujaci
(niekol’kokrat tyzdenne) boli rovnomerne zastipeni vo Variantoch A a B (priblizne 38 %),

no niz§i vo Variante C (31,4 %). Denné nakupovanie bolo najvyssie vo Variante C (19,6 %).
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Frekvencia nakupovania online
B VariantA | VariantB Variant C

25
20
15
10
5
5 mil
Never Rarely (a few Occasionally (a Frequently (a few Very Frequently
times a year) few times a times a week) (daily or almost
month) daily)
Value
Obrazok 8 Graf popisujtci frekvenciu nakupovania online
(zdroj: vlastni)
Zhrnutie

Demografické zlozenie respondentov naprie¢ tromi skupinami vykazuje vysokt mieru
podobnosti, ¢im zabezpecuje konzistentny zaklad pre porovnavaciu analyzu. Napriek tomu
klIicové rozdiely poukazuju na demografické nuansy, ktoré mézu ovplyvnit' vysledky
Stadie.

Rozdiely su nasledovné:

e Vekové rozloZenie: Zatial’ Co ucastnici vo vSetkych skupinach prevazne spadaju do
vekového rozmedzia 28—37 rokov, Variant B mé vyrazne vyssie zastipenie mladSich

ucastnikov (18-27 rokov).

e RozloZenie pohlavi: Vsetky skupiny maji vyssi podiel zien, priom Variant C
vykazuje najvyraznejSiu prevahu (68,6 %). Tato demograficka odchylka moze

ovplyvnit’, ako ucastnici reaguji.

e Uroveii vzdelania: Varianty A a B zahffiaju vy$$i podiel Gdastnikov s vyssim
vzdelanim, ¢o by mohlo korelovat’ s analytickejSim pristupom k marketingove;j
komunikacii. Naopak, Variant C ma vysSie zastipenie ucastnikov so stredoskolskym

vzdelanim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

e Uroveii prijmu: Vyssi podiel respondentov s vysokymi prijmami vo Variante C

(23,5 %) v porovnani s ostatnymi skupinami.

o Frekvencia nakupovania: Hoci obCasni nakupujici tvoria vacsSinu vo vsetkych
skupinach, Variant C vykazuje vyssi podiel dennych nakupujtcich (19,6 %), ¢o
naznacuje angazovanejSiu spotrebitel'sku zdkladnu, ktord moze na stratégie principu
nedostatku reagovat odlisne.

Tieto rozdiely v pohlavi, prijmoch a ndkupnom spravani st najvyraznejSimi
demografickymi odliSnostami, ktoré mézu ovplyvnit’ spdsob, akym respondenti reaguju na

marketingové stratégie zaloZené na principe obmedzenia.
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UVOD K VYSLEDKOM KVANTITATIVNEHO VYSKUMU

V nasledujucej Casti prace prezentujeme vysledky z komplexnej analyzy, ktord skima ako
princip nedostatku, konkrétne obmedzenie kvantity (variant B) a obmedzenie ¢asu (variant
C), ovplyvnil odpovede tcastnikov na rézne aspekty produktov, ktorymi su: oznafend

pravdepodobnost’ ndkupu, vnimana hodnota, cena, kvalita a atraktivnost’.
Experimentalny dizajn

Vyskumu sa zacastnilo 150 ucastnikov z USA, ktori boli ndhodne priradeni do troch
experimentalnych skupin: kontrolnd skupina (variant A), kvantitativny nedostatok (variant
B) a Casovy nedostatok (variant C). Kazda skupina obsahovala 50 respondentov. Pred
samotnym experimentom ucastnici vyplnili vstupny dotaznik, ktory obsahoval filtraéna
otazku tykajucu sa frekvencie nakupovania online. Respondenti, ktori odpovedali, ze nikdy
nenakupuji online, boli zo $tudie vyradeni. Dalej boli zozbierané demografické udaje

vritane veku, prijmu, vzdelania a pohlavia.

Kazdy ucastnik nasledne absolvoval tri tlohy, v ktorych hodnotil tri rézne produkty:
bezdrotové slichadld (produkt s nizkou cenou), kuchynsky mixér (produkt so strednou

cenou) a smart televizor (produkt s vysokou cenou).

Produkty boli vybrané na zdklade ich cenovych hladin a popularity v e-commerce v
ramci kategorie elektroniky. Ugastnici, v kazdej tlohe po dobu 10 sekind sledovali
simuldciu produktovej strdnky e-shopu, ktorda bud’ obsahovala prvky principu nedostatku
(varianty B a C), alebo ich neobsahovala (variant A). Na zamedzenie poradia efektov boli

ulohy (T1, T2, T3) prezentované v ndhodnom poradi.
Merané metriky

Po prezentacii stimulu Ucastnici Stadie odpovedali na otazky prostrednictvom

Likertovej Skaly (1 = vel'mi nizka, 5 = vel'mi vysoka). Hodnotili nasledujuce aspekty:
e Pravdepodobnost’ nakupu,
e Vnimanud hodnotu,
e Vnimanu cenu,
e Vnimanu kvalitu,

e Atraktivnost’ produktu.
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Tieto metriky boli pouzité na porovnanie odpovedi ucastnikov medzi kontrolnou skupinou

a skupinami vystavenymi principu nedostatku.

Zistenia boli usporiadané do Specializovanych casti, ktoré postupne prehlbuju
analyzu. V prvej Casti vysledky popisujeme vyuzitim deskriptivnej Statistiky, poskytujiuc

prehl'ad o datach naprie¢ experimentalnymi podmienkami a ulohami.

Neskor sa zameriame na jednotlivé tlohy, ktoré skumaja efekty nedostatku na kazdy
pouzity typ produktu. Dalsie sekcie sa zaoberaji demografickymi podskupinami, pri¢om
ponukaji pohl'ad na to, ako prijem, vzdelanie, vek a pohlavie ovplyvnili citlivost’ i¢astnikov

na princip nedostatku.

Na vyhodnotenie vysledkov sme pouzili porovnanie obmedzenia ¢asu a mnozstva,
ktoré poskytuju prehl'ad o ich relativnej ucinnosti. Na urcenie, Ci boli pozorované rozdiely

medzi podmienkami Statisticky vyznamné, boli pouzité Statistické testy ANOVA.

Vyuzitie principu nedostatku vo vSeobecnosti zvysilo pravdepodobnost’ nakupu a
atraktivitu, pricom najvacsi narast sme zaznamenali pri nedostatku mnozstva, no vysledky
ukazuju vyznamné rozdiely v zavislosti od typu produktu a demografickych faktorov.
Napriklad Gc€astnici s niz§imi prijmami a mladsi u€astnici vykazovali zvySent citlivost’ na
princip nedostatku, zatial’ ¢o respondenti s vy$§imi prijmami a vy$§im vzdelanim boli mene;j

ovplyvneni.

Celkové vysledky zdoraznuju princip nedostatku ako taktiku ovplyviiujiceho
spravanie spotrebitel'ov aj ked’ jeho ucinnost’ zavisi od kontextu. Tieto vysledky potvrdzuje
teoretick¢ zaklady principu nedostatku, ale tiez poukazuje na praktické aspekty

implementécie stratégii nedostatku v e-commerce.

Kazdé sekcia vysledkov poskytuje detailny pohl'ad na tieto dynamiky, podporeny

datami, s cielom vyvodit’ aplikovatel'né zavery a nasmerovat’ buduce vyskumy.

V nasledujucej casti poskytujeme prehl'ad o odpovediach ucastnikov napriec
vSetkymi metrikami a experimentdlnymi podmienkami. Kazdd metrika, teda
pravdepodobnost’ ndkupu, vnimana hodnota, cena, kvalita a atraktivnost’, bola merana v
troch experimentalnych variantoch: kontrolna skupina (variant A), obmedzenie mnoZzstva
(variant B) a obmedzenie ¢asu (variant C). Odpovede boli rozdelené podla uloh, aby boli

zohl'adnené rozdiely medzi typmi produktov.
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PrehPad metrik naprie¢ variantmi

Ucastnici vo vSeobecnosti vykazovali vySSie hodnotenia v meranych aspektoch vo

variantoch, v ktorych bol aplikovani princip nedostatku v porovnani s kontrolnou skupinou.

Aplikécia principu nedostatku konzistentne zvySovala pravdepodobnost’ ndkupu a
atraktivitu, avSak ich vplyv na vnimant hodnotu a kvalitu bol mensi. Napriklad vnimana
hodnota zostala relativne stabilna naprie¢ podmienkami s priemernymi skore 3,00 (SD =
0,88) pre variant A, 3,12 (§D =0,85) pre variant B a 3,08 (SD =0,90) pre variant C v tlohe
1. Podobne aj vnimana kvalita vykazovala len mensSie zvySenie, o naznacuje, ze princip
nedostatku mal vyraznej$i vplyv na metriky stvisiace s naliehavostou, ako su

pravdepodobnost’ ndkupu a atraktivita, nez na hodnotenia samotnych produktov.
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VYSLEDKY PRE JEDNOTLIVE ULOHY

Nasledujticej Casti sa venujeme vysledkom jednotlivych uloh. Poskytujeme podrobny
pohl'ad na to, ako nedostatok ovplyvnil reakcie na kazdy typ produktu a zdoraziujeme

rozdiely, ktoré sa objavili na zdklade cenovej hladiny ¢i charakteristik produktov.

Uloha 1: Slichadla (Produkt s nizkou cenou)

V tlohe 1 sme skiimali dopad aplikécie principu nedostatku na zvoleny produkt z kategérie
produktov s nizkou cenou, konkrétne i$lo o produkt bezdrotové sluchadla. V analyze sme sa
zamerali na pat hlavnych metrik: pravdepodobnost’ ndkupu, vnimant hodnotu, vnimanu

cenu, vnimanu kvalitu a atraktivitu.

Ugastnici boli nahodne priradeni do jednej z troch experimentalnych $tadii: Variant
A (kontrolnd skupina, princip nedostatku nebol aplikovani), Variant B (obmedzenie
mnozstva) alebo Variant C (obmedzenie Casu). Na urCenie Statistickej vyznamnosti

rozdielov medzi podmienkami boli vykonané ANOVA testy.

V ulohe 1 sme skumali dopad aplikacie principu nedostatku na produkt z kategdrie
produktov s nizkou cenou, teda bezdrotové slichadld. Analyza sa zamerala na pat” hlavnych

metrik: pravdepodobnost’ ndkupu, vnimana hodnotu, cenu, kvalitu a atraktivitu.

Utastnici boli ndhodne priradeni do jednej z troch experimentalnych skupin: Variant
A (kontrolnd skupina, princip nedostatku nebol aplikovany), Variant B (obmedzenie
mnozstva, ,,Limited Quantity Available!*) alebo Variant C (obmedzenie Casu, ,,Limited

"‘

Time Only!*). Na elimindciu skreslenia poradim boli tlohy predlozené v ndhodnom poradi.

Po kazdej ulohe ucastnici odpovedali na otdzky pomocou Likertovej Skaly (1 = vel'mi nizke,
5 = velmi vysoké). Statistické analyzy rozdielov medzi podmienkami boli vykonané

pomocou ANOVA testov.
Zhrnutie zisteni z alohy:
Nizsie najdeme zhrnutie konkrétny vysledkov a zisteni z dlohy 1.

Oznacend pravdepodobnost’ ndkupu:

Variant B (kvantitativny nedostatok) dosiahol najvyssie skore (M = 3,45, SD = 1,02),
&o predstavuje zvysenie o 34,8 % oproti kontrolnej skupine (M = 2,56, SD = 1,11).

Variant C (¢asovy nedostatok) zaznamenal narast 0 29,7 % (M = 3,32, SD = 1,08).
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Napriek tymto trendom test ANOVA neodhalil Statisticky vyznamné rozdiely medzi
skupinami (F = 0,018, p = 0,982).

Vnimana atraktivita:

Najvyssie hodnotenia atraktivnosti dosiahla skupina Variant B (M = 3,40, SD =
1,15), ¢o je 0 28,8 % vyssie oproti kontrolnej skupine (M = 2,64, SD = 1,16).

Variant C zaznamenal o nieco nizSie, ale stale pozitivne skore (M = 3,25, SD=1, 12).
Test ANOVA opit’ nepreukdzal Statistickti vyznamnost (F = 0,287, p=0,751).
Vnimana hodnota, cena a kvalita:

Tieto metriky vykazali menSie zmeny medzi podmienkami. Napriklad vnimand
hodnota vo variante B bola M = 3,12 (SD = 0,85) oproti kontrole M = 3,00 (SD = 0,88),
zatial’ ¢o vnimana kvalita dosiahla M = 3,05 (SD = 0,88) vo variante B oproti M = 2,78 (SD
= 0,86) v kontrolnej skupine.

Tieto zlepSenia boli mensie v porovnani s metrikami pravdepodobnosti ndkupu a
atraktivnosti a neboli Statisticky vyznamné (napr. F = 0,021, p = 0,979 pre vnimanu
hodnotu). Tieto zmeny vSak boli menej vyrazné v porovnani s pravdepodobnostou nakupu

a atraktivitou.

V tabulke nizSie je uvadzame priemer a Standardnd deviacie hodnotenych

parametrov pre dlohu 1.

Tabul’ka 3 Priemer a SD metrik ulohy 1
Variant A Variant B

Parameter Variant C

Pravdepodobnost’ nakupu

2,56 (SD=1,11)

3,45 (SD =1,02)

3,32 (SD = 1,08)

Vnimana atraktivita

2,64 (SD =1,16)

3,40 (SD = 1,15)

3,25(SD=1,12)

Vnimana hodnota

3,00 (SD =0,88)

3,12 (SD =0,85)

3,08 (SD = 0,90)

Vnimana cena

2,88 (SD = 1,06)

3,23 (SD = 1,04)

3,18 (SD = 1,09)

Vnimana kvalita

2,78 (SD = 0,86)

3,05 (SD = 0,88)

3,00 (SD = 0,87)

(zdroj: vlastni)

Vysledky dlohy 1 naznacuju, Ze princip nedostatku, najmé aplikovany formou obmedzenia

mnozstva (variant B), zlepSuje oznacenti pravdepodobnost’ nakupu a vnimanu atraktivnost’
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produktu (slichadiel) u respondentov. Tento efekt moze byt sposobené impulzivnej$im

rozhodovanim spotrebitel’'ov pri lacnejSej polozke.

Minimélne dopady na vnimanu hodnotu, cenu a kvalitu nazna€uja, ze nedostatok v
pozorovanom pripade primarne ovplyviioval metriky suvisiace s nalichavostou, skor nez

zékladné hodnotenia produktov.
Statisticka vyznamnost’ a praktické implikacie

Nepritomnost’ Statistickej vyznamnosti (p > 0,05) je pravdepodobne doésledkom

viacerych faktorov:

e Velkost' vzorky: Kazd4d skupina obsahovala 50 ucastnikov, ¢o modze byt

nedostato¢né na zachytenie jemnych rozdielov.

e Variabilita odpovedi: Vyssie Standardné odchylky (napr. SD = 1,15 pre atraktivitu)

naznacuju réznorodost’ vnimanej atraktivity medzi ucastnikmi.

e Generalizované spravy: Pouzité spravy o nedostatku boli zdmerne vSeobecné
(,Limited Quantity Available!* a ,Limited Time Only!*), ¢o mohlo oslabit’ ich
individudlny vplyv.

V nasledujiicej tabul’ke prezentujeme vysledky testu ANOVA

Tabul'ka 4 Vysledky ANOVA tloha 1

Parameter F-hodnota p-hodnota

Pravdepodobnost’ ndkupu 0.018 0.982
Vniman4 hodnota 0.021 0.979
Vniman4d cena 1.537 0.218
Vnimana kvalita 0.007 0.993
Atraktivnost’ produktu 0.287 0.751

(zdroj: viastni)

Vysledky ukazuju, Ze princip nedostatku, predovsetkym vo forme kvantitativneho
nedostatku (Variant B), pozitivne ovplyviluje pravdepodobnost nakupu a atraktivitu
produktu. Aj ked’ Statisticka vyznamnost’ nebola dosiahnuta, pozorované trendy su v sulade
s teoretickymi predpokladmi, Ze nedostatok zosilituje naliehavost’ a Ziadanost’ produktov.
Zistenia poukazuju na to, Ze vyuzitie principu nedostatku moze byt u¢inné pri zvySovani

zaujmu o produkty s nizkou cenou v e-commerce prostredi.
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Uloha 2: Mixér (Produkt so stredne vyskou cenou)

Uloha 2 analyzovala vplyv principiu nedostatku na produkt so strednou cenou, konrétne bol

vybrany kuchynsky mixér. Rovnako sa hodnotilo pdt’ metrik ako v ulohe 1, priCom na

posudenie Statistickej vyznamnosti pozorovanych rozdielov medzi variantmi A, B a C boli

taktiez vykonané ANOVA testy.

Zistenia:

Pravdepodobnost’ nikupu: Variant B (obmedzenie mnozstva) dosiahol
najvyssie skore, so zvySenim o 14 % v porovnani s variantom A (Kontrola).
Variant C (obmedzenie ¢asu) taktiez prekonal kontrolnti skupinu s narastom o 10
%. ANOVA testy vSak neodhalili Statisticky vyznamné rozdiely medzi variantmi
(p>0,05).

Atraktivita: Skore atraktivity nasledovalo podobny vzorec, pricom variant B
zaznamenal oproti kontrolnej skupine najvacsie zlepSenie, a to az 10%. Variant
C vykazal mensi, no stale pozitivny efekt. ANOVA test potvrdil, Ze medzi

skupinami nie st vyznamné rozdiely (p > 0,05).

Vnimana hodnota, cena a kvalita: Vnimana hodnota sa zvysila o 13 % pri
variante B a 0 10 % pri variante C v porovnani s kontrolou. Vnimand cena a
kvalita tiez vykazali mierne zlepSenia, no Ziadne z nich nebolo Statisticky

vyznamné.

Vyssie $tandardné odchylky vo vysledkoch (napr. SD = 1,15 pre atraktivitu vo

variante B) naznacujl, Ze odpovede ucastnikov boli rozmanité. Tato variabilita moze byt

sposobend individualnymi rozdielmi, ako su prijem, vek alebo vzdelanie, ¢o budu

predmetom analyzy v nasledujucich castiach prace.

Tabul’ka 5 Priemer a SD metrik ulohy 2

Parameter Variant A Variant B Variant C

Pravdepodobnost nakupu|2,90 (SD = 1,10) | 3,30 (SD = 1,05) (3,20 (SD = 1,07)

Vniman4 atraktivita 2,95(SD=1,16) |3,25(SD=1,15)(3,15(SD =1,13)

Vnimana hodnota 3,00 (SD = 0,96) | 3,40 (SD =0,93) |3,30 (SD = 0,95)

Vnimani cena 3,32(SD=1,10) |3,55(SD=1,12) [3,50 (SD = 1,15)
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Vnimani kvalita 3,24 (SD = 1,08) | 3,40 (SD = 1,05) [3,35 (SD = 1,07)

(zdroj: viastni)

Pozorované vysledky naznacuju, Ze princip nedostatku, najmi vo forme kvantitativneho
nedostatku (Variant B), mdze pozitivne ovplyvnit’ pravdepodobnost’ ndkupu a atraktivitu
produktu so strednou cenou, ako je kuchynsky mixér. Hoci Statistickd vyznamnost’ nebola
dosiahnutd, pozorované trendy su v sulade s teoretickymi predpokladmi, ktoré hovoria, ze

princip nedostatku zvySuje vnimanie naliehavosti a zaujmu o produkt.

Tabul'ka 6 Vysledky ANOVA tiloha 2

Parameter F-hodnota p-hodnota

Pravdepodobnost’ ndkupu 0.56 0.572
Vnimana hodnota 0.033 0.968
Vniman4d cena 0.053 0.948
Vnimana kvalita 0.198 0.821
Atraktivnost’ produktu 0.47 0.626

(zdroj: viastni)

V porovnani s vysledkami Ulohy 1 (produkt s nizkou cenou) boli efekty principu
nedostatku menej vyrazné. Tento rozdiel méze byt spésobeny vySsou cenou produktu, ktora
vyzaduje uvazlivejSie rozhodovanie a tym znizuje vplyv impulzivneho spravania

podporovaného spravami o nedostatku.

Uloha 3: Smart TV (Produkt s vysokou cenou)

V tlohe 3 sme hodnotili dopad vyuzitia principu nedostatku na produkt s vysokou cenou,

smart televizor.
Zistenia:

e Pravdepodobnost’ nakupu: Variant B (obmedzenie mnozstva) dosiahol najvyssie
skore pravdepodobnosti ndkupu 3,85 (SD =1,12), ¢o predstavuje 9 % zvySenie oproti
variantu A (Kontrola). Variant C (obmedzenie ¢asu) nasledoval s hodnotou 3,78 (SD
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= 1,15), ¢o znamena 7 % zlepSenie oproti kontrole. ANOVA testy vSak neodhalili
Statisticky vyznamné rozdiely (p > 0,05).

e Atraktivita: NajvysSie skore atraktivity bolo pozorované pri vyuziti principu
nedostatku, pri¢om variant B dosiahol 4,15 (SD = 0,95) a variant C dosiahol 4,10
(SD =0,98) v porovnani s 3,72 (SD = 1,01) pre variant A. ANOVA test vSak odhalil,

Ze medzi skupinami nie su Statisticky vyznamné rozdiely (p > 0,05).

¢ Vnimana hodnota, cena a kvalita: Vnimana hodnota mierne vzrastla vo variantoch
B a C, s hodnotami 3,40 (SD = 0,85) pre variant B a 3,38 (SD = 0,87) pre variant C
v porovnani s 3,24 (SD = 0,89) pre variant A. Podobné trendy boli pozorované pri

vnimanej cene a kvalite, hoci rozdiely boli malé¢ a Statisticky nevyznamné.

Podrobné vysledky pre metriky ulohy 3 st uvedené v tabul’ke nizsie:

Tabul’ka 7 Priemer a SD metrik ulohy 3
Variant A Variant B

Parameter Variant C

Pravdepodobnost’ nakupu|3,06 (SD = 1,19)

3,85 (SD = 1,12)

3,78 (SD = 1,15)

Vnimana atraktivita

3,72 (SD = 1,01)

4,15 (SD = 0,95)

4,10 (SD = 0,98)

Vnimana hodnota

3,24 (SD = 0,89)

3,40 (SD = 0,85)

3,38 (SD = 0,87)

Vnimana cena

3,64 (SD = 0,92)

3,78 (SD = 0,95)

3,75 (SD = 0,97)

Vnimana kvalita

3,48 (SD = 0,91)

3,65 (SD = 0,88)

3,63 (SD = 0,90)

(zdroj: vlastni)

Zistenia z ulohy 3 naznacujq, Ze princip nedostatku ma mierny vplyv aj na produkt s
vysokou cenou, pricom obmedzenie mnozstva (variant B) konzistentne prekonava
obmedzenie Casu (variant C). MenSie percentualne navySenie v porovnani s lohami 1 a 2
naznacuju, ze spotrebitelia moéZzu byt menej nachylni na efekty nedostatku pri hodnoteni

drahsich produktov, kde st rozhodnutia o nakupe premyslenejsie.

Tabul'ka 8 Vysledky ANOVA tloha 3
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Parameter F-hodnota p-hodnota

Pravdepodobnost’ ndkupu 0.825 0.44
Vnimand hodnota 0.269 0.765
Vniman4d cena 0.302 0.74
Vnimana kvalita 0.008 0.992
Atraktivnost’ produktu 0.082 0.922

(zdroj: viastni)

Nedostatok Statistickej vyznamnosti poukazuje na variabilitu v reakcidch spotrebitel'ov a
naznacuje, ze samotné spravy o nedostatku nemusia vyrazne ovplyvnit' vnimanie pri
produktoch s vysokou cenou. Napriek tomu pozorované zlepSenia v atraktivite a
pravdepodobnosti nakupu zdoraziiuji potencial stratégii nedostatku zvysSit zaujem

spotrebitel'ov, dokonca aj pri drahych produktoch.

Zhrnutie vysledkov

Pre produkty s nizkou cenou (uloha 1) mal princip nedostatku najvyraznejsi dopad, najma
na pravdepodobnost’ ndkupu a atraktivitu. Pri produktoch so strednou cenou (tloha 2) boli
efekty nedostatku mierne, pricom vnimana hodnota zaznamenala mierne, ale konzistentné
zlepSenie. Produkty s vysokou cenou (Uloha 3) vykazali najslabsie efekty, s marginalnym

zvySenim vSetkych metrik pri aplikacii principu nedostatku.

Standardné deviacia (SD) vo vysledkoch zdoraziuje variabilitu odpovedi uéastnikov. Nizsie
SD hodnoty, ako napriklad SD = 1,02 pre pravdepodobnost’ ndkupu vo variante B (tloha 1),
nazna¢uju konzistentné odpovede medzi éastnikmi. Naopak, vyssie SD, napriklad SD =
1,15 pre pravdepodobnost’ ndkupu vo variante C (tloha 3), poukazuju na vac¢siu rozmanitost’

v reakciach, ¢o naznacuje odlisné vnimanie principu nedostatku medzi jednotlivcami.

Vyssie uvedené data zdoraznuji kontextovo zavisla povahu principu nedostatku.
Tento vzorec naznacuje, Ze spotrebitelia moézu byt citlivej$i na princip nedostatku pri
vyhodnocovani produktov, ktoré vyzaduju nizsi financny zavazok, kde su rozhodnutia ¢asto

riadené impulzom alebo naliehavost'ou skor nez dokladnym zvazenim.
V analyze sme identifikovali nasledujice klI'i¢ové zistenia:

Pravdepodobnost’ nakupu
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Pri implementécii principu nedostatku tidto metrika konzistentne dosiahla vyssie
skore naprie¢ vSetkymi ulohami. Najvyraznej$i dopady bol pozorované pri obmedzeni poctu

(variant B), naymi pri produktoch s nizkou cenou.
Atraktivnost’:

Spozorovali sme vyznamné zvySenie skore pri aplikécii principu nedostatku, pricom
obmedzenie mnoZstva dosiahlo vac¢si efekt ako obmedzenie asu. NajvyraznejSie efekty boli

pozorované v ulohich 1 a 2.
Vnimana hodnota a kvalita:

Pozorované boli len mierne zvySenia v podmienkach nedostatku, so stabilnymi skore
naprie¢ vSetkymi variantmi. Princip nedostatku preukdzal mensi vplyv na tieto metriky v

porovnani s predchddzajicimi metrikami.

1.5 Analyza demografickych podskupin

V nasledujicej Casti prezentujeme vysledky realizovanej analyzy, kde sme sa zamerali na
rozdelenie a porovnanie vysledkov pre rdozne demografické podskupiny na zdklade
parametrov ako je prijem, vzdelanie, vek a pohlavie, a ¢i tieto faktory ovplyvnili reakcie
ucastnikov. Cielom tejto analyzy bolo identifikovat’ vzorce v spotrebitel'skom spravani,
ktoré mozu byt pouzité na tvorbu cielenych marketingovych stratégii.

Prijem

Utastnici s nizkym prijmom prejavili najsilnejsiu reakciu na spravy vyuzivajice
princip nedostatku, pricom pravdepodobnost’ ndkupu sa zvysila o 38 % pre Variant B
(obmedzenie mnozstva) v porovnani s kontrolnou skupinou. To naznacuje, ze vyuzitie
principu nedostatku silne rezonuje s respondenti s niz§im prijmom, pravdepodobne kvoli
zvySenej citlivosti na obmedzenie zdrojov. Naopak, ucastnici s vysokym prijmom
vykazovali minimélne zmeny medzi jednotlivymi podmienkami, ¢o naznacuje, ze princip

nedostatku mézu byt pre tuto demograficku skupinu menej ucinné.
Vzdelanie

Ucastnici s niz§im stupiiom vzdelania na vyuZitie principu nedostatku reagovali vo
vicsej miere, najma pokial’ ide o vnimanu hodnotu a atraktivnost’. Tito respondenti hodnotili
produkty v rdmci Variant B vyrazne vysSie v uvedenych metrikach. Naopak, ucastnici s

vyS$§im stupiiom vzdelania vykazovali obmedzenu reakciu na princip nedostatku, ¢o
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naznaCuje, ze moézu byt skeptickejsi voci marketingovym taktikdim zaloZenym na

naliehavosti alebo klast’ vac¢§i doraz na vnatorné atributy produktu.
Vek

Mladsi ucastnici (do 30 rokov) konzistentne hodnotili varianty s vyuzitim principu
nedostatku vyssie vo vSetkych metrikach. Ich pravdepodobnost’ ndkupu a hodnotenia
atraktivnosti boli vyrazne zvySené pri obmedzeny mnoZstva aj casu. Respondenti nad 30
rokov vykazovali mierny narast reakcii, najmd na metriku atraktivnost. Dopad pouzitia

principu nedostatku bol vyrazné mensi ako u mladsej skupiny.
Pohlavie

Zeny prejavili mierne vysSiu citlivost’ na princip nedostatku v porovnani s muzmi,
najmdi pokial’ ide o atraktivnost’ produktov v ramci Variantu B (obmedzenie mnozstva). Hoci
rozdiely neboli vyznamné, naznacuji mierne rozdiely zaloZzené na pohlavi v tom, ako

nedostatok ovplyviiuje vnimanie produktov.
KPucové zistenia
Analyza zdoraziuje, ze spravy vyuzivajice princip nedostatku su najucinnejSie na

respondentov s niz§im prijmom, vekom a vzdelanim. Tieto skupiny konzistentne vykazovali

silnejSie reakcie na spravy o nedostatku, najméa pri obmedzenom mnozstve.

Rozdiely zalozené na pohlavi boli minimalne, ale mierne favorizovali Zeny pri
hodnoteni atraktivnosti. Tieto poznatky naznafuji, Ze demografické charakteristiky
zohravaji ulohu v efektivite stratégii zaloZzenych na nedostatku, ¢o zdoraziiuje potrebu

prisposobenia marketingovych pristupov na maximalizéciu dopadu.

Porovnanie ucinnost’ skimanych typov nedostatku

Tato sekcia hodnoti relativny vplyv dvoch typov nedostatku, a to obmedzenie mnozstva
(variant B) a obmedzenie Casu (variant C), na vyjadrent pravdepodobnost’ ndkupu, vnimant
hodnotu a atraktivitu. V analyze zahffiame demografické poznatky s cielom identifikovat’,

ktory typ nedostatku je Gi€innejsi v roznych podmienkach.

Demografické podskupiny a typy produktov boli analyzované osobitne, aby sa

preskiimali mozné ovplyviiujuce faktory ako su prijem, vzdelanie a cena produktu.

Pre efektivnost’ sme zvolili 3 metriky, na ktoré sme sa sustredili - iSlo o vyjadrenu
pravdepodobnost’ ndkupu, vnimanu hodnotu a atraktivitu. U€innost’ sme porovnavali naprie¢

demografickymi premennymi a typmi produktov.
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Porovnanie efektivnosti na zaklade demografickych faktorov
Podarilo sa nam identifikovat’ nasledujace rozdiely:

Uc¢astnici s niZ§im prijmom:

Pravdepodobnost’ nakupu vo variante B bola vyznamne vyssia ako vo variante C, s
priemernym rozdielom +0,25. To naznacuje, ze UcCastnici s nizSimi prijmami reagovali
silnejSie na naliehavost’ sprostredkovanu kvantitativnym nedostatkom nez na casové
obmedzenia.

Ucastnici s vy$§im vzdelanim:

Medzi variantmi B a C boli pozorované len minimalne rozdiely naprie¢ vSetkymi
metrikami, pricom pravdepodobnost’ nakupu sa liSila v priemere o menej ako +0,05.
Vysledky naznacCuju, ze ucastnici s vyS$im vzdelanim st menej ovplyvneni spravami o
nedostatku a mozu uprednostiiovat’ vnutorné kvality produktu pred vonkaj$imi podnetmi
naliehavosti.

Tabul'ka nizSie sumarizuje demograficky Specifické t€inky skimanych typov
nedostatku:

Tabul'ka 9 Porovnanie efektivnosti na zdklade demografie

Demograficka|Metrika Priemer variant B (Priemer Rozdiel (B - C)
skupina variant C
Niz8i prijem |Pravdepodobnost’ |3,45

ndkupu 3,20 0.25
Vyssi prijem |Pravdepodobnost’ |3,00

ak

Hartipt 2,95 0.05
Vyssie Pravdepodobnost’ |3,05
vzdelanie nakupu 3,00 0.05
Nizsie Atraktivita 4,10
vzdelanie 3,90 0.2

(zdroj: vlastni)

Respondenti pod 30 rokov

Respondenti pod 30 rokov konzistentne hodnotili pravdepodobnost’ nakupu a
atraktivitu vysSie vo variante B v porovnani s variantom C. Priemerny rozdiel pre
pravdepodobnost’ ndkupu bol +0,15, pricom najsilnejSie efekty boli pozorované pri

produktoch s nizkou cenou (slichadld).

Respondenti nad 30 rokov
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Vykazovali menSie rozdiely medzi variantmi B a C, pricom pravdepodobnost’
nakupu sa lisila iba o0 +0,07 v priemere. To naznacuje, Ze starsi spotrebitelia s menej citlivi

na podnety nedostatku, najmi pri skimanych produktoch so strednou a vysokou cenou.
Tabul’ka nizSie sumarizuje vekovo $pecifické ucinky skiimanych typov nedostatku:

Tabul’ka 10 Porovnanie efektivnosti na zdklade demografie

Vekova Metrika Priemer variant B |Priemer Rozdiel (B - C)
skupina variant C
<30 rokov Pravdepodobnost’ |3,60 3,45 0,15
nakupu
30+ rokov Pravdepodobnost’ |3,20 3,13 0,07
nakupu
<30 rokov Atraktivita 4,00 3,85 0,15
30+ rokov Atraktivita 3,80 3,70 0,1

(zdroj: vlastni)

Porovnanie efektivnosti na zaklade typu produktu

Nasledne sme sa sustredili na porovnanie rozdielov naprie¢ produktami, ktoré sme vo

vyskume pouzili a rozdiely v nich.
Shichadla (produkt s nizkou cenou):

Porovnanim sme zistili, ze kvantitativny nedostatok (variant B) mal najsilnejsi
dopad, pricom pravdepodobnost’ ndkupu sa zvysila o 28 % v porovnani s kontrolnou
skupinou (variant A). Casovy nedostatok (variant C) taktie? zvysil pravdepodobnost
nakupu, ale v mensej miere (+24 %). Metrika atraktivity vykazovala podobny vzorec, pricom

variant B prekonal variant C o +0,15.
Mixér (produkt so strednou cenou):

Efekty principu nedostatku boli miernejSie. Variant B zvysil pravdepodobnost
nakupu o 14 % v porovnani s variantom A, zatial’ ¢o variant C ju zvysil o 10 %. Vnimana
hodnota sa zlepsila v oboch podmienkach, pricom variant B mierne viedol o +0,10 oproti

variantu C.
Televizor (produkt s vysokou cenou):

Efekty nedostatku sa pri produktoch s vysokou cenou vyrazne znizili. Variant B

zvysil pravdepodobnost’ nakupu o 9 % v porovnani s kontrolnou skupinou, zatial’ Co variant
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C dosiahol zvysenie o 7 %. Obe podmienky nedostatku mali minimdlny vplyv na vnimanud

hodnotu a atraktivitu.

Tabul'ka niz8ie predstavuje efekty dvoch typov nedostatku na jednotlivé produkty:

Tabul'’ka 11 Porovnanie efektivnosti na zdklade produktov

Produkt Metrika Priemer variant B |Priemer Rozdiel (B - C)
variant C
Slichadla Pravdepodobnost’ |3,45 3,32 0,13
nakupu
Mixér Pravdepodobnost’ |3,30 3,20 0,1
nakupu
Televizor Pravdepodobnost’ |3,85 3,78 0,07
nakupu

(zdroj: vlastni)
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VYSLEDKY PRAKTICKEJ CASTI PRACE

Tato kapitola sa zameriava na diskusiu vysledkov realizovaného vyskumu v kontexte
stanovenych vyskumnych otazok a predpokladov. Cielom je posudit, do akej miery boli
vyskumné otazky zodpovedané a ako ziskané vysledky koreSpondujii s teoretickymi
vychodiskami prezentovanymi v teoretickej Casti prace. Zaroven sa kapitola venuje

praktickym implik4dcidm a navrhom na d’alsi vyskum.

Odpovede na vyskumné otazky

Prvou skimanou otazkou bolo: ,, Ako sa lisi dopad casovych a mnoZstevnych obmedzeni na
pravdepodobnost’ nakupu?“ Z vysledkov kvalitativneho vyskumu vyplynulo, ze
respondenti, skiseni odbornici v oblasti marketingu, jednohlasne potvrdili pozitivny vplyv
principu nedostatku na pravdepodobnost’ ndkupu a konverzné pomery v e-shopoch.
Respondenti vSak zdroven upozornili na vyznamné faktory, ktoré mézu efekt principu bud’
podporit’, alebo oslabit’, pricom zdoraznili dolezitost” dokladného poznania cielovej skupiny.
Obsahova analyza e-shopov preukdzala, ze takmer vSetky analyzované e-shopy vyuZzivaji
¢asové aj mnozstevné obmedzenia, o naznacuje, Ze tieto techniky su Siroko akceptované a
potencidlne efektivne. TaktieZ sme odhalili ¢asti kombinaciou oboch typov nedostatkov

(¢as, mnozstvo) a ich kombinaciu so zl'avami.

Kvantitativny vyskum preukazal, Zze mnoZzstevné obmedzenia maji vyssi vplyv na
zvysenie pravdepodobnosti nakupu v porovnani s ¢asovymi obmedzeniami, ktoré taktiez
viedli k nérastu, av§ak v menSej miere. Napriek pozitivnym trendom vSak kvantitativna ¢ast’
vyskumu nedosiahla Statisticki vyznamnost’, ¢o naznacuje potrebu realizdcie d’alSieho
vyskumu na vac¢sej vzorke respondentov. Na zaklade uvedenych zisteni mozno konstatovat’,
ze vyskumna otdzka bola ¢iasto¢ne zodpovedand, pricom vysledky podporuji hypotézu, ze

efekt nedostatku zvysuje pravdepodobnost’ nakupu.

Druhd vyskumnd otdzka skdamala: ,, Aku ulohu zohravaju demografické faktory pri
vnimani efektu nedostatku? “ Analyza demografickych udajov odhalila vyznamné rozdiely
v reakcidch spotrebitelov na princip nedostatku. Z vysledkov vyplynulo, Ze mladsi
respondenti, naymd vo veku do 30 rokov, boli nachylnejsi na impulzivne nakupné
rozhodnutia v ddsledku aplikdcie principu nedostatku. Naopak, respondenti starSi ako 30
rokov preukazali vy$siu mieru skepticizmu voéi takymto taktikam. Dalej sa zistilo, Ze
spotrebitelia z niz8ich prijmovych kategorii reagovali na nedostatok intenzivnejSie, zatial’ ¢o

zakaznici s vyS$Sim prijmom preukazovali racionalnej$i pristup k nakupnym rozhodnutiam.
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Vzdelanie sa taktiez ukazalo ako vyznamny faktor. Respondenti s nizSou mierou
dosiahnutého vzdelania boli nachylnejsi na persuazivne techniky nedostatku, zatial’ o na
vysokoskolsky vzdelanych respondentov mal princip nedostatku niz$i dopad. Pokial’ ide o
pohlavie, zeny vnimali princip nedostatku mierne intenzivnejSie, pricom najvyraznejSie
rozdiely sa prejavili v percepcii atraktivnosti produktov. Na zdklade uvedenych zisteni
mozno konStatovat’, Ze vyskumna otazka bola zodpovedand, pri€om demografické faktory

vyznamne ovplyviiuju reakcie spotrebitel'ov na princip nedostatku.

V ramci tretej vyskumnej otazky sme skumali: ,, Aké faktory ovplyvituju efektivitu
vyuzitia principu nedostatku v marketingovej komunikdcii v prostredi e-shopov? “ Vysledky
vyskumu ukézali, Ze efektivitu principu nedostatku ovplyviiuje viacero faktorov. KIi¢ovymi
determinantmi boli kategdria a cena produktu, spdsob komunikdcie, prezentdcia spravy a
etické aspekty. Zistilo sa, ze princip nedostatku je najefektivnejsi pri produktoch s nizSou
cenou, zatial ¢o pri drahSich produktoch je jeho uclinnost menej vyrazna. Spdsob
komunikdcie bol vyzdvihnuty v kvalitativnych rozhovoroch, pricom respondenti odporacali
e-shopom kombinovat’ princip nedostatku s d’alSimi taktikami na zvySenie doveryhodnosti.
Obsahovou analyzou sme zistili, Ze medzindrodné e-shopy preferovali vizudlne prvky, ako
su bannery a odpocitavanie Casu, zatial' ¢o lokéalne e-shopy vyuzivali prevazne textové
upozornenia. Transparentnost’ komunikécie bola d’al§im kI'i¢ovym aspektom spominanym
expertmi z praxe, pretoze zavadzajice praktiky mozu viest k strate dovery zakaznikov. Tieto
zistenia vedl k zaveru, ze vyskumnd otdzka bola zodpovedana, pricom identifikované

faktory mozu sluzit’ ako odporucania pre prax.

Praktické implikacie a odporucania

Vysledky vyskumu poskytuji cenné poznatky pre marketingovych odbornikov, ktori chcd
efektivne implementovat’ princip nedostatku v digitdlnom prostredi. Na zaklade ziskanych
udajov mozno formulovat niekol'ko praktickych odportcani, ktoré mozu prispiet k

optimalizacii marketingovych stratégii a zvySeniu efektivity vyuzitia principu nedostatku.
1. Segmentacia zakaznikov a personalizacia ponik

Vyskum poukézal na vyznam demografickych faktorov, ktoré ovplyviiuji vnimanie
principu nedostatku. Preto je nevyhnutné, aby e-shopy implementovali personalizované

stratégie na zdklade veku, prijmu a vzdelania zdkaznikov.

2. Kombinéacia principu nedostatku s inymi presved¢ovacimi technikami
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Rozhovory s expertmi z praxe a obsahova analyza naznacuju, Ze princip nedostatku

je efektivnejsi, ked’ sa kombinuje s d’al§imi marketingovymi néstrojmi, ako su napriklad:

Socidlny dékaz: Pouzitie recenzii zakaznikov, Statistik predajov alebo oznacenie

produktov ako ,,najpredavanejsie* na podporu doveryhodnosti ponuky.

Cenové stratégie: Vyuzitie principu nedostatku spolu s do¢asnymi zl'avami moze

zvysit’ pocit naliehavosti a motivovat’ zékaznikov k okamzitému nakupu.
3. Transparentna a eticka komunikacia

Jednym z doélezitych faktorov spominanych expertmi bolo, Ze neetické praktiky v
komunikacii principu nedostatku mézu viest’ k strate dovery zakaznikov. E-shopy by preto
mali zabezpec€it' transparentnost’ pri komunikacii dostupnosti produktov, jasne uvadzat
skutocné zasoby a vyhnut sa vytvaraniu falo§ného pocitu naliehavosti. Napriklad indikatory

ako ,, Posledné 3 kusy na sklade “ by mali byt presné a podloZené redlnymi udajmi.
4. Testovanie a optimalizacia marketingovych stratégii

Na zaklade ziskanych poznatkov je odporucané pravidelné A/B testovanie na
roznych variant principu nedostatku a ndsledny zber spitnej vidzby a vyhodnocovanie

analytickych dat pre identifikovanie najefektivnejSie formatov a ich kombinacie.
Testovanie moze zahfnat’:

e Porovnanie efektivity casovych a mnoZstevnych obmedzeni v roznych

produktovych kategdridch.

e Skimanie vplyvu rdoznych foriem prezenticie nedostatku (napr. vizudlne

odpocitavanie vs. textové upozornenie).

e Meranie dlhodobych ucinkov aplikacie principu nedostatku na spokojnost’

zékaznikov a lojalitu.
5. Prisposobenie marketingovej komunikacie typu produktu

Realizovany vyskum naznacuje, ze efekt principu nedostatku je odlisny v zavislosti
od typu produktu. Pre efektivne vyuzitie principu je preto vhodné prispdsobit’ to typu, ucelu

a cene produktu.
6. ZvySenie dovery zakaznikov prostrednictvom transparentnej spétnej viazby

Pre dlhodobu tuspesnost’ aplikacie principu nedostatku je ddlezité vytvarat’ doveru

zdkaznikov prostrednictvom otvorenej komunikdcie a zbierania spitnej vidzby. Vysledky
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vyskumu ukazali, ze efektivne vyuzitie principu nedostatku si vyzaduje premysleny pristup,
ktory kombinuje personalizaciu, transparentnost’ a integraciu s d’al§imi marketingovymi
taktikami. E-shopy, ktoré tieto odporucania implementuji, moézu nielen zvysit

pravdepodobnost’ ndkupu, ale aj posilnit’ doveru a dlhodobu lojalitu zdkaznikov.

Tato praca prispieva k rozvoju poznania v oblasti marketingovej komunikacie
a poskytuje nové informdicie o UCinnost principu nedostatku v digitdlnom prostredi a
identifikovala faktory, ktoré ovplyviujii jeho uspesnost. Vysledky vyskumu rozsiruju
teoretické koncepty a poskytuji praktické odporucania pre obchodnikov, ktoré moézu byt

aplikované v r6znych segmentoch trhu.

Navrhy na budici vyskum

Pre d’alsi vyskum sa odporuca rozsirit' vzorku respondentov a skumat’ dlhodoby vplyv
principu nedostatku na lojalitu zdkaznikov, priemernu vysku objednavky a obrat. Taktiez je
vhodné analyzovat’ G¢innost’ principu nedostatku v réznych kultirnych a ekonomickych
kontextoch s cielom ziskania SirSicho pohl'adu na jeho aplikovatelnost’ v globdlnom

marketingovom prostredi.

Délezitym aspektom budiceho vyskumu je tiez realizdcia rozsiahlejSich
experimentov zahfnajacich Siroké spektrum produktov z réznych cenovych kategorii a
typov. Porovnanie efektivity principu nedostatku pri nizko, stredne a vysoko cenovych
produktoch by umoznilo identifikovat, v ktorych cenovych uUrovniach je tento princip
najucinnej$i a aké faktory mozu jeho ucinnost” ovplyviiovat. Tieto poznatky by mohli
vyrazne prispiet k optimalizacii marketingovych stratégii v zavislosti od hodnoty a

charakteru ponikanych produktov a k néslednej automatizacii tejto taktiky.

Okrem tradi¢nych produktovych kategérii by bolo vhodné preskiimat’ uplatnenie
principu nedostatku v oblasti sluzieb, podujati a zazitkov. Zatial o pri produktoch
spotrebného charakteru moéze princip nedostatku pdsobit’ primdrne prostrednictvom
okamzitej potreby, pri zazitkoch a udalostiach moze byt jeho efekt odliSny a zavisiet' od
emociondlnych a socialnych faktorov. Budice vyskumy by sa mohli zamerat’ na skiimanie
toho, do akej miery je princip nedostatku efektivny pri lakani zdkaznikov na jednorazové

podujatia, cestovné zazitky alebo exkluzivne sluzby.

Napokon, d’alSie vyskumné Usilie by sa mohlo venovat’ analyze vplyvu principu

nedostatku a jeho kombinécii s inymi marketingovymi taktikami v roznych digitalnych
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prostrediach ako su socidlne siete, mobilné aplikicie alebo personalizované marketingové

kampane s cielom urcit’, ktoré platformy umoziuju jeho najefektivnejsie vyuzitie.
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III. PROJEKTOVA CAST
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UVOD PROJEKTOVEJ CASTI

Ciel'om tohto projektu je implementovat’ princip nedostatku do marketingovej komunikécie
a dizajnu e-shopu s cielom zvysit' konverzie a obrat. AvSak, po€as uvodnych analyz bolo
identifikovanych niekolko kritickych nedostatkov v oblasti pouzivatel'skej sklisenosti a
pouzitelnosti e-shopu, ktoré by mohli vyrazne znizit' efektivitu aplikdcie principu

nedostatku.

E-shop nebol pripraveny na efektivne vyuzitie tohto principu. Ak uzivatelia nie st
schopni efektivne realizovat’ zdkladné funkcie, ako je vyhl'addvanie produktov, ich pridanie
do kosika, alebo dokoncenie nidkupného procesu, aplikdcia principu nedostatku nebude
schopna priniest’ pozadovany efekt. Princip moze zvysit’ konverzny pomer, ale ak chyby v
pouzivatel'nosti brania realizacii ndkupu, dopad implementécie principu bude minimalny

alebo ziadny.

Z tohto dovodu bola v rdmci prace vypracovana podrobnd heuristicka analyza, ktora
identifikovala kI'i€ové problémy v pouZzivatel'skom rozhrani. Tieto problémy sa tykali nielen
dizajnu, ale aj navigicie a chybajuicich funkcii, ktoré ovplyviiuji plynulost nakupného
procesu. Na zéklade tychto zisteni boli navrhnuté konkrétne odporucania na vylepsenie UX,
ktoré by umoznili efektivnejSiu implementaciu principu nedostatku a zaroven zlepsili
celkovy dojem a spokojnost’ zdkaznikov s e-shopom, ¢o bude viest' k naplneniu ciel'u

projektu, a to zvySeni konverzii a tym padom obratu eshopu.

Po tejto analyze bolo nasledne vykonané vyhodnotenie sucasného stavu vyuzivania
principu nedostatku na e-shope. Identifikovali sa slabé miesta v jeho implementacii vratane
nejasnosti v komunikécii o dostupnosti produktov a nedostatku personalizacie ponuk. Boli
tiez objavené prilezitosti na rozSirenie aplikéacie principu nedostatku v d’alSich oblastiach,

ktoré by mohli vyrazne prispiet’ k zvyseniu efektivity tejto stratégie.

Projekt teda zahfiia nielen samotnt ivodny navrh implementécie principu nedostatku
do réznych komunika¢nych kandlov (ako je webova stranka, e-mail marketing, digitdlne
kampane), ale aj optimalizaciu UX na zlepSenie pouZivatel'skej skusenosti, ktoré zabezpecia
efektivnu aplikdciu principu nedostatku. Tymto spdsobom sa projekt usiluje nielen o
zlepSenie celkového vykonu e-shopu, ale aj o zabezpecenie, ze aplikacia principu nedostatku

bude mat’ pozadovany vplyv na zvySenie konverzného pomeru a obratu e-shopu.
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1.6 Analyza pouzivatel’skej skiisenosti

V kontexte povodnej produktovej stranky elektronického obchodu boli identifikované rozne
nedostatky, ktoré¢ by mohli potencidlne brzdit optimalne zapojenie pouzivatelov a

optimalizaciu konverznej miery.

1.6.1 Ucel

V nasledujucej cCasti sme realizovali analyzu aktudlneho stavu e-shopu. Vyuzili sme
heuristickil analyzu na vyhodnotenie pouZivatel'skej skiisenostie e-shopu na zaklade 10

osvedcenych principov pouzitel'nosti definovanych Dr. Jakobom Nielsenom.

Ciel'om tohto heuristického hodnotenia je posudit’ a zlepsit' pouzite'nost” webovej
stainky e-shopu prostrednictvom identifikdcie prekazok pouzitelnosti a poskytnutia
konkrétnych odporticani na vylepSenie. VyrieSenie identifikovanych problémov bude viest’
k plynulejsej, intuitivnejSej procesu nakupu a minimalizovani problémov, ¢o vedie k vyssej
miere konverzie a spokojnosti pouzivatelov a umozni nam nésledne aplikovat’ princip

nedostatku,

1.6.2 Postup analyzy

Hodnotenie je zaloZené na 10 heuristikach pouzitel'nosti, ktoré predstavuji uznavany rdmec

pre hodnotenie pouzitel'nosti digitdlnych produktov.

Desat’ aspektov ktoré sa pri heuristickej analyze hodnotia su nasledovné (Nielsen,

1994).:

1. Viditenost’ stavu systému — pouzivatel’ by mal byt vzdy informovany o tom,

¢o sa deje, prostrednictvom jasnej spétnej vdzby zo systému.

2. Zhoda medzi systtmom a reilnym svetom — systétm by mal pouzivat
pouzivatelom zrozumitel'ny jazyk, konvencie a pojmy.

3. Kontrola a sloboda pouzivatela — pouzivatel' by mal mat’ moznost’ vratit’ sa
spat’ alebo opravit’ chyby bez obmedzeni.

4. Konzistentnost’ a Standardy — systém by mal byt jednotny v ndzvoslovi,
vizudlnej identite aj ovladani.

5. Prevencia chyb — systétm by mal chybam predchadzat' prostrednictvom

zrozumitelnych instrukcii a validacie vstupov.
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6. Rozpoznanie namiesto vybavovania si — systém by nemal nutit’ pouzivatel'a
pamitat’ si informacie. Délezité tidaje by mali byt’ vzdy viditel'né.
7. Flexibilita a efektivnost’ pouZivania — systém by mal vyhovovat novym aj

skiisenym pouzivatel'om a umoznovat skratky.

8. Esteticky a minimalisticky dizajn — rozhranie by malo obsahovat len

relevantné informécie a vizualne neposobit’ rusivo.

9. Rozpoznavanie, diagnostika a zotavenie sa z chyb — chybové hldsenia by mali

byt jasné, vystizné a navrhovat’ rieSenie.

10. Pomoc a dokumentacia — pouzivatel’ by mal mat’ k dispozicii pomoc, ked’ ju

potrebuje.

Kazda heuristika slazila ako kritérium na hodnotenie kI'aicovych oblasti a procesov

e-shopu, vratane:
e Uvodni strdnka a navigicia
e Vyhl'adavanie a filtrovanie produktov
e Stranky kategorii a detailu produktov
e Nakupny kosik a proces pokladne (checkout)
e Formulére, platba a prevencia chyb
e Pouzite'nost’ na mobilnych zariadeniach

Hodnotenie prebiechalo manudlnou inSpekciou rozhrania, pricom boli simulovali

typické pouzivatel'ské scenare a ulohy:

e Vyhladanie produktu Specifickej kategorie (napr. TV s konkrétnou

uhloprieckou).
e Pouzitie filtrov a zoradenia na zGzenie vyberu.
e Prezeranie detailov produktu a informacii o dostupnosti/doruceni.
e Pridanie produktu do kosika.
e Navigacia z koSika spit’ na pokracovanie v nakupe.
e Uprava obsahu kosika (zmena mnoZstva, odstranenie produktu).

e Prechod celym ndkupnym procesom (zadanie adresy, vyber dopravy a platby).
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e Simulicia chyby pri zaddvani ddajov.
e Vyhladanie kontaktnej informacie alebo sekcie pomoci.

Kazdy identifikovany problém pouZitel'nosti bol klasifikovany na zaklade jeho
dopadu na pouzivatel'sky zazitok a potencialneho vplyvu na obchodné ciele. Hodnotenie
zohladniuje kombinaciu frekvencie vyskytu problému, jeho dopadu na schopnost
pouzivatel'a dokoncit’ ulohu a perzistencie (¢i ide o jednorazovy problém alebo sa s nim

pouzivatel stretava opakovane).

Tabul'’ka 12 Hodnotenie a prioritizacia problémov

Uroveii Popis Odporucanie

zavaznosti

Kritickd @ Blokuje pouzivatel'ov pri vykondvani klIticovych | Vyzaduje  okamzith
akcii (napr. nefunk¢na nakupny proces, nepouzitel'nd | opravu.
navigicia).

Varna Spdsobuje vyrazné komplikacie v pouzivatel'skej | Malo by byt’ vyrieSené
ceste (napr. méatiice oznacenia, neefektivne filtre). ¢o najskor.

Stredni Mensie problémy, ktoré stale moézu ovplyvnit’ | Riesit’ podl'a moznosti
pouzitel'nost’ (napr. zle umiestnené tlacidlo, nejasné | a priorit.
oznamenia).

Bez problémov | Hodnotena oblast’ splia odporti¢ania. Zmeny nie

potrebné.

1.6.3 Detailna heuristicka analyza a odporucania

V nasledujtcej ¢asti dokumentujeme kazda z 10 heuristik.

1.6.3.1 Viditel’nost’ stavu systému
Analyzou sme identifikovali nasledujice problémy.

Problém 1: Chyba informacia o dostupnosti produktu priamo pri tlacidle

"Pridat’ do koSika" na strankach kategorii a detailu produktu.
Zavaznost: @) Varna

Dopad: Pouzivatel’ nema pred kliknutim jasna informéciu ¢i je produkt na sklade, ¢i
je jeho mnozstvo obmedzené alebo uplne nedostupné. Tato nejasnost’ moze viest k frustracii

—najma ak sa pouzivatel’ o nedostupnosti dozvie aZ pri pokladni.

Preco je to dodlezité: Informacia o dostupnosti patri medzi kl'ucové faktory pri

nakupnom rozhodovani. Absencia tejto informacie moze viest’ k poklesu dovery a konverzii.
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Odportcanie: Zobrazit’ dostupnost’ produktu priamo v blizkosti vyzvy na akciu (napr.

,Na sklade®, ,,Posledné kusy*, ,,Momentalne nedostupné — informujte ma*).

SAMSUNG GALAXY S23 FE SM-S711B
8GB/128GB CREAM

.Samsung Galaxy 523 FE SM-5711B BGB/128GB Cream

Expedicia: do 1aZ 3 dni
Znacka: SAMSUNG

469,00 €

Cena vratane DPH

Obrézok 9 Stranka produktového detailu

(zdroj: Prva, 2025)

Problém 2: Staticky banner (ZPava XXL) na domovskej strinke naznacuje

interaktivitu
Zavaznost: €) Stredna

Vplyv: Pouzivatelia sa moézu pokusit’ kliknat alebo posunut’, ocakavajic
interaktivitu, len aby zistili, Ze banner je staticky. To vyvolava zmitok a poskodzuje doveru

v prvky pouzivatel'ského rozhrania webovej stranky.

Preco je to dolezité: Nezodpovedajice vizualne podnety vytvaraju neistotu a znizuji
doveru v stranku.

Odporucanie: Vizudlne prvky by mali zodpovedat’ svojej funkcii. Ak banner
naznacuje interaktivitu (napr. Sipkami), mal by byt klikatelny alebo je potrebné upravit

dizajn, aby bolo jasné, Ze ide o staticky obsah.

TOTALNY VYPREDA

Totélny vypredaj

s DOPRAVOU ZADARMO na vsetko z ponuky

KOMPLETNA PONUKA TU

Obrazok 10 Neinteraktivny banner na domovskej stranke
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(zdroj: Prva, 2025)

Problém 3: Chyba indikacia postupu v nadkupnom procese
Zavaznost: @) Vazna

Dopad: Pouzivatel’ nevie, v ktorom kroku nakupu sa prave nachadza a ani ¢o bude
nasledovat’. To mdze vyvolat’ neistotu, najmé ak o¢akéva moznost’ kontroly objednavky pred
jej odoslanim. Ak mu tato moznost’ chyba, mdze neumyselne dokoncit’ ndkup, o vyrazne

zhorSuje zékaznicku skusenost’.

Preco je to dolezité: Transparentny priebeh nakupného procesu znizuje mieru

opustenia a zvysSuje doveru pouzivatel'a v systém.

Odportcanie: Implementovat’ vizualny indikator krokov (napr. ,,KoSik > Doprava a
platba > Kontrola > Dokoncenie®) a kratky popis ofakavaného obsahu v jednotlivych
krokoch.

Bez problémov: Indikacia pridania produktu do kosika a potvrdenie pridanie

Pre praktickost’ a rozsah prace v dalSich Castiach nepopisujeme Casti webstranky,
ktoré spiiiajii odporu¢ania a zamerali sme sa len na identifikované problémy, ich dopad a

odporucanie na opravu.

1.6.3.2 Zhoda s redlnym svetom

Identifikovany problém 1: Nejasné a odborné oznacenie filtrov na strankach

produktovych kategorii
Zavaznost: @) Varna

Dopad: Na niektorych strankach produktovych kategérii sa pouzivaju technicke
alebo odborné vyrazy, ktoré nie su bezne zndme beznym pouzivatelom. Napriklad na stranke
s televizormi sa pouziva filter oznaceny ako ,.kmitocet®, o je technicky pojem, ktory nie je

pre laického zdkaznika intuitivny.

Okrem nejasnych oznaceni su filtre vytvorené nelogickycm spdsobom, napriklad
zobrazuju sa samostatné filtre pre LED, LCD a plazma televizie a pre kazda kategériu je
samostatny filter na vel'kost’” To je mozné riesit’ jednoduchSie cez samostatny filter - typ

televizie LCD/LED/Plazma a jeden filter na vel'kost'.

Preco je to dolezité: Ak pouzivatelia nerozumejii oznaceniam filtrov, nebudu ich

pouzivat’, ¢co ma za nasledok neefektivne vyhl'adavanie produktov.
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Odportcanie: Nahradit' odborné terminy (napr. ,.kmitocet™) bezne pouzivanymi
vyrazmi, ktoré su zrozumitel'né SirSiemu okruhu zdkaznikov (napr. ,,Frekvencia“ alebo ,, Typ

obrazovky*). Zjednotenie nelogickych filtrov to intuitivnych celkov.

Problém 2: Nejasné pomenovanie a redundantné pomenovania na

produktovych strankach
Zavaznost: @) Vazna

Okrem nejasnych filtrov sme identifikovali nejasné oznacenia aj na strankach
detailov produktu. Napriklad slovo expedicia ¢i logistika, ktoré nie je bezne pouzivané
spotrebitelmi ani inymi e-shopmi. Pouzivatelia m6zu mat problém pochopit, ¢o toto
oznacenie znamena, ¢o vedie k nejasnostiam a neistote pri rozhodovani o ndkupe. TaktieZ
sa na rozhrani pre kazdy produkt objavuje polozka: Part number a Znacka, obe informécie
su redundantné. Znacka je spomenutd v ndzve produktu a technické ¢islo produktu nie je
pre spotrebitel’a potrebné, respektive ak je nutné, je vhodné zobrazit’ ho v technickych

detailoch produktu.

Preco je to dolezité: Nejasnd terminologia mdze spdsobit’, Ze pouZzivatelia upustia od
nakupu. Taktiez si takéto pomenovania mozu nespravne vysvetlit, co vedie k nespravnym

ocCakavanim ¢1 neistote.

Odportcanie: Nahradit” slovo ,,expedicia®“ terminom, ktory je beznejsi a jasnejsi pre
pouzivatel'ov, napriklad ,,dodacia lehota“. Zabezpecit, aby vSetky d’alSie nejasné vyrazy boli

zjednodusené a nahradené za bezne pouzivané pojmy.

PHILIPS 75HFL6214U

75" HTV Philips 75HFL&214U - Business TV

Part Number: 75HFL6214U/12

Expedicia: do 1aZ 3 dni (Na sklade
Znaéka: PHILIPS

2530,39 €

Cena vratane DPH

= Pridat do ko3ika

Detail Logistika Odkazy - GPSR Podpora

Obrazok 11 Povodny dizajn produktového detailu

(zdroj: Prva, 2025)
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1.6.3.3 Kontrola a sloboda pouZivatela

Identifikovany problém 1: Neexistuje tlacidlo ,,Pokracovat’ v nakupe* v koSiku
Zavaznost:  Kritickd

Dopad: Pouzivatelia su pri nakupe obmedzeni na dokoncenie procesu ndkupu bez
moznosti jednoduchého néavratu k prehliadaniu produktov. Chybajuce tlacidlo ,,Pokracovat
v nakupe* vedie k tomu, ze pouzivatel nemé kontrolu nad svojim rozhodovanim a médze

opustit’ ndkupny proces bez moznosti pokracovat’ v prehliadani.
Preco je to doblezité: Schopnost’ pouzivatela plynule prechadzat’ medzi r6znymi
krokmi ndkupu a prehliadanim stranok je klIicova pre udrzanie jeho zaujmu a

minimalizovanie opustenia ndkupného procesu.

Nézov produktu Expedicia Cena Mnoistvo Spolu
CASIO CT 5300 do 182 3 dni 219.76 € =) 1 F 219,76 €
LEGO NARODENI. VLAGIK MICKEYHO A MINNIE 10941 do 182 3 dni 3506€ = 1 4+ 3506 €
CELKOM S DPH 25482 €

[l Vyprazdnit koik

-/ Dokonéif objednévku

Obrazok 12 Povodny kosik e-shopu

(zdroj: Prva, 2025)

Odporucanie: Pridat’ do rozhrania kosika tlacidlo ,,Pokracovat’ v nakupe*, ktoré
umozni pouzivatel'ovi jednoducho prejst’ spdt’ na stranku s produktmi a pokracovat’ v

nakupe.

Identifikovany problém 2: Strankovanie neobsahuje navigaciu spiat’, sposobuje

opitovné nacitanie celej stranky,
Zavaznost: @) Varna

Dopad: Pouzivatelia musia opakovane nacitavat’ celu stranku pri prechode medzi

produktmi, ¢o nartSa kontinuitu ich interakcie a zvySuje frustraciu. Tento problém s
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navigaciou spdsobuje stratu kontextu medzi réznymi strankami produktov, ¢o znizuje

efektivitu vyhl'adévania.

Prec¢o je to dolezité: Plynulé a intuitivne strankovanie je kIi€ové pre pozitivnu
pouzivatel'skii sktisenost’. Opétovné nacitanie strdnok moéze viest' k frustracii a tym k

nizSiemu poctu dokon¢enych nakupov.

Odportcanie: Implementovat’ funkciu ,,Nacitat' viac* alebo iny spdsob plynulého
strankovania, ktory umozni pouzivatelom prechadzat’ produkty bez zbyto¢ného nacitania

celej stranky.

<12 3 45 >»

Obrazok 13 Strankovanie e-shopu
(zdroj: Prva, 2025)

Identifikovany problém 3: Odstraneny produkt z koSika sa neda vratit’ spit’
Zavaznost:  Kriticka

Ak pouZivatel omylom odstrani produkt z koSika, neméa moZnost’ vratit’ tito akciu.
To mdze viest’ k frustracii a zvySuje pravdepodobnost’, Ze pouZzivatel’ opusti nakupny proces.
Bez tejto moznosti sa pouzivatelia mozu citit’ znechuteni a nebudu ochotni hl'adat’ produkt

znova.

¢

Preco je to dolezité: Moznost ,vratit“ vymazany produkt je dolezita pre

zabezpecenie hladkého a prijemného pouzivatel'ského zazitku. Bez tejto moznosti sa

pouzivatelia m6zu rozhodnut’ opustit’ stranku a nakup ukoncit’.

Odportcanie: Zaviest moZnost’ vratit' odstraneny produkt spit’ do koSika
prostrednictvom funkcie ,,Undo* (vratit’ akciu).
1.6.3.4 Konzistentnost’ a Standardy

Identifikovany problém 1: Nekonzistentné spravanie sa otvarania odkazov.
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Na strankach e-shopu je spravanie odkazov nekonzistentné, ¢o znamena, ze niektoré
odkazy sa otvaraju v rovnakom okne, zatial’ ¢o iné¢ sa otvaraji v novom okne. Konkrétne
polozka ,,Quatro Sikovna splatka‘“ na domovskej stranke otvara externy odkaz v novom okne,
zatial’ ¢o ostatné interné odkazy sa otvaraji v rovnakom okne. Toto nekonzistentné spravanie

sposobuje zméitok a znizuje prehl'adnost’ navigacie.

Preco je to dolezité: Konzistentnost' v spravani odkazov je zdsadna pre vytvaranie
intuitivneho a pouzivatel'sky privetivého prostredia. Nesulad v spravani odkazov narasa

pouzivatel'skll skiisenost’ a méze znizovat doveru pouzivatelov.

Odportcanie: VSetky interné odkazy by sa mali otvarat’ v rovnakom okne, kym
odkazy vedice na externé stranky by mali byt otvorené v novom okne. Tento
Standardizovany pristup zabezpeci, ze pouzivatel bude vediet, o modze ocCakavat pri
kazdom kliknuti.

Identifikovany problém 2: Nekonzistentné horné naviga¢né menu
Zavaznost: @) Vazna

Horné naviga¢né menu vyuziva tri rozne farby, o spdsobuje, Ze niektoré polozky v
menu su vizualne zvyraznené, zatial’ ¢o iné st menej viditeI'né. Tento rozpor spdsobuje, Ze
pouzivatel’ nevidi rovnaku dolezitost’ medzi polozkami menu, €o zniZuje jasnost’ navigacie

a zvysuje riziko, Ze pouzivatel prehliadne ddlezité informacie.

Pre¢o je to dolezité: Konzistentnost vo vizualnom dizajne menu poméaha
pouzivatelom rychlo identifikovat’ relevantné informacie a zjednodusSuje navigaciu.
Nepodanie rovnakého vizualneho signédlu pre polozky rovnakej ddlezitosti moze viest k

nespravnemu pochopeniu rozhrania a znizuje jeho efektivnost’.
Odporucanie: Pouzit’ jednotnu farbu pre horné navigaéné menu, aby sa zvyraznila

konzistentnost’, a to tak, Ze farba nebude pouzivana ako primarna alebo sekundarna farba

pre tlacidla CTA (Call to Action).

TOTALNY VYPREDAJ  TOP PONUKA RIWALL  QUATRO SIKOVNA SPLATKA  INFORMACIE £] Sladi ezasielky AL Regi ia

- - Nékupny koslk
= Véetky oddelenia Zadajte min 2 znaky m P

Obrazok 14 Horné navigacné menu

(zdroj: Prva, 2025)
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1.6.3.5 Predchddzanie chybdm

Identifikovany problém 1: Nefunk¢né prepojenie na Zasady ochrany osobnych udajov.
Zavaznost:  Kritickd

Odkaz na zasady ochrany osobnych tudajov vedie na neexistujucu stranku (chyba
404). Tento problém mdze podkopat’ doveru pouzivatelov v e-shop a sposobit’ pravne

problémy, najmi pokial’ ide o dodrziavanie nariadeni, ako je GDPR.

Preco je to dolezité: Zasady ochrany osobnych udajov st nevyhnutné pre
transparentnost’ a ochranu pouzivatel'ov, ako aj pre pravnu ochranu platformy. Nefunkény
odkaz vytvara dojem nizkej profesionality moéze vyrazne ovplyvnit rozhodovanie

pouzivatel'ov o nékupe.

Odporucanie: Opravit’ odkaz na zdsady ochrany osobnych tidajov tak, aby smeroval
na spravnu stranku. Zabezpecit, aby boli zésady jasne dostupné a v sulade s aktudlnymi

legislativnymi poziadavkami.

Identifikovany problém 2: Formulire neoveruju spravnost’ kodu

mesta/poStového smerovacieho Cisla a pole pre pevné telefonne ¢islo je métuce.
Zavaznost: @) Varna

Na stranke s objednavkou chyba validacia tdajov ako je kod mesta/postové
smerovacie Cislo a telefonne Cislo. NavySe, pole pre pevné telefonne Cislo je redundantné,
ked’Ze existuje aj pole pre mobilné ¢islo. Tento problém moéze sposobit’, ze pouzivatelia
zadaju neplatné alebo nelplné informécie, co moze viest' k oneskoreniam v spracovani

objednavky alebo k zlyhaniu dorucenia.

Preco je to dolezité: Neoverené Udaje mozu viest k problémom s dorucenim
objednavky a zvySit' administrativne naklady na opravu chyb. Validacia a odstranenie

zbyto¢nych poli prispieva k zjednoduSeniu procesu a znizuje chybovost’.

Odporucanie: Implementovat’ validaciu pre kod mesta/postové smerovacie ¢islo, ako
aj automatické dokonCovanie tychto poli. Okrem toho odstranit’ pole pre pevné telefonne
Cislo, ktoré je zastarané, a zabezpecit, Ze Udaje su jasne oznacené ako povinné alebo

nepovinné.
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Meno a priezvisko

Adresa CCyXCy CXy Y
Psé Mesto asdasd XCCXCYX
Krajina Slovakia (Slovak Republic)
Mobil alebo Pevnd linka (421) XCYXCYXCXY
Email adresa yXCYXCy

Obrazok 15 Ukazku formularu
(zdroj: Prva, 2025)

Identifikovany problém 3: Existuje viacero produktovych kategorii, ktoré neobsahujia
Ziadne polozky

Zavaznost: @) Vazna

Niektoré produktové kategérie (napriklad ,,Herné konzoly*) neobsahujii ziadne
produkty, ¢o sposobuje, ze pouzivatelia pristani na prazdnych strankach, ¢o negativne
ovplyviiuje pouZzivatel'ski skisenost’. Tento problém modze viest' k sklamaniu a zniZenej
dovere v platformu. Preco je to dolezité: Stranky s prazdnymi kategériami mozu pdsobit
neprofesionalne a sposobovat’ frustraciu pouzivatel'ov. Kategorie bez produktov by mali byt

bud’ zobrazené s informéciou o ich do¢asnej nedostupnosti alebo odstranené, aby sa predislo

negativnym zazitkom.

Odporucanie: Ak produktova kategoria neobsahuje ziadne polozky, mala by zobrazit’
informdciu o ich nedostupnosti a pridat’ moznost’ upozornenia na opatovna dostupnost’. Ak
sa kategoria dlhodobo nepredava, mala by byt odstranend a presmerovana na iné relevantné
kategérie alebo domovsku stranku.

1.6.3.6 Rozpoznanie namiesto zapamditania

Identifikovany problém 1: Chyba funkcia na porovnanie produktov.
Zavaznost: ©) Stredna

Pouzivatelia nemaju moZznost” porovnat’ Specifikacie podobnych produktov, co je

obzvlast’ dolezité pri nakupe technickych alebo drahSich poloziek ako su televizory alebo
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elektronika. Tento problém moéze sposobit’, Ze zakaznici sa rozhodnt odlozit’ nakup alebo

ho uplne opustia, pretoZe nemaju moznost’ 'ahko porovnat’ produkty.

Preco je to dolezité: Porovnavanie produktov vedl’a seba je kI'icovou funkciou, ktora
pouzivatelom pomdha robit’ informované rozhodnutia. Ak tato funkcia chyba, zakaznici

mozZu pocit'ovat’, ze rozhodovanie je menej transparentné, ¢o zniZzuje ich spokojnost’.

Odportcanie: Implementovat’ funkciu, ktord umoZznuje pouZzivatel'om porovnavat
produkty vedla seba. Tato funkcia by mala byt jednoducho dostupna a intuitivna, aby

zakaznici mohli 'ahko pridat’ produkty do porovnavania a vidiet’ ich kl'a¢ové Specifikacie.

Identifikovany problém 2: Hodnotenia produktov nie su viditeI’né vo vypise

produktov a nie je mozné podPa nich zoradit’ produkty.
Zavaznost: @) Vazna

Na strdnkach produktov v kategéridch st zobrazené iba ndzvy produktov a ceny,
pri¢om hodnotenia a recenzie produktov nie st zahrnuté v zozname. TaktieZ chyba moZnost’
filtrovania produktov na zdklade hodnotenia, ¢o obmedzuje pouzivatel'ov pri rozhodovani.
Zoradenie produktov podl'a ndzvu alebo znacky mdzZe byt menej uZito¢né ako filtrovanie

podl’a recenzii.

Preco je to dolezité: Recenzie su kI'icovym rozhodovacim faktorom pri nakupoch
online, a to najmd v pripade elektroniky a drahSich produktov. Chybajiice hodnotenia mozu

pouzivatel'om st’azit’ vyber produktov a znizit’ doveru v platformu.

Odporucanie: Zobrazit hodnotenia a pocet recenzii vedla ndzvu produktov v
zoznamoch kategoérii. Zabezpecit mozZnost filtrovania produktov podl'a hodnotenia a
odstranit’ neefektivne moznosti zoradenia podl'a nazvu a znacky. Zoradenie podla znacky
by malo byt nahradené filtrom, ktory umoznuje pouzivatel'om filtrovat’ produkty podla

znacky.

Identifikovany problém 3: Chyba zoznam naposledy prezretych produktov.
Zavaznost: ©) Stredna

Pouzivatelia nemaji moznost’ jednoducho sa vratit’ k produktom, ktoré si prezreli
pocas predchadzajucich névstev. Tato funkcionalita je ddlezitd najmd pri rozhodovani o
nakupe viacerych produktov, ked’ si zdkaznici chci porovnat’ r6zne moznosti alebo si

spomenut na produkty, ktoré im padli do oka.
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Preco je to doblezité: Zobrazenie naposledy prezretych produktov znizuje potrebu
pouzivatelov opakovane vyhladavat produkty a zlepSuje ich celkovy zéazitok. Taktiez

zvySuje Sance na konverziu, ked’ pouzivatel’ rychlo najde produkty, ktoré ho zaujali.

Odporucanie: Implementovat’ funkciu ,,Nedavno prezreté¢ produkty®, ktord umozni
pouzivatelom rychlo sa vratit’ k produktom, ktoré si uz prezreli, bez nutnosti opiatovného

vyhl'ad4vania.

1.6.3.7 Flexibilita a efektivita pouZivania

Identifikovany problém 1: Zahlteny jednokrokovy proces nakupu.
Zavaznost:  Kritickd

Dopad: Jeden dlhy formuldr na strdnke pokladne je vizudlne a psychologicky
naro¢ny pre pouzivatelov. Tento proces zneprijemniuje pouzivatelom navigaciu, pretoze
musia prejst celym formuldrom bez moznosti rozdelenia jednotlivych krokov. Tento
problém vedie k vySSiemu poctu opustenych nakupov, ked’Ze pouzivatelom sa moze zdat’

proces prili§ komplikovany.

Preco je to dolezité: DIhé a zahltené formulare mdézu pouzivatel'ov frustrovat a
spdsobit’, Ze stranku opustia pred dokoncenim ndkupu. Systémy zalozené na krokoch znizuju

mentalnu zat'az pouzivatel'ov a poskytuju lepSiu kontrolu nad procesom.

Odportcanie: Rozdelit’ proces nakupu do niekol’kych krokov (napriklad: Adresa >
Platba > Kontrola > Dokoncenie). Zobrazit' vizualny indikator postupu, aby pouzivatelia

mali prehl'ad o tom, na ktorom kroku sa nachadzaju a kol'ko eSte zostava.

Identifikovany problém 2: Obmedzené sposoby platby a nejasné pomenovanie

platobnych moZnosti.
Zavaznost:  Kiritickd

Dopad: Na stranke s platbou st ponukané platobné moznosti, ktoré mézu byt’ nejasné
alebo nezrozumitel'né pre pouzivatel'ov (napriklad platba s ndzvom ,,AHOJ*). K tomu sa
pridava obmedzeny vyber platobnych moznosti, ¢o moze pouzivatel'ov odradit, najmé ak

nevidia preferované spdsoby platby, ako sui PayPal, Apple Pay alebo Google Pay.
Preco je to dolezité: Dovera v platobny proces je kl'icova pre uspeSny nakup. Ak
pouzivatel nedoveruje sposobu platby alebo ak si moznosti nejasné, moze sa rozhodnat

nakup nezrealizovat’.
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Odporucanie: Zabezpecit’ SirSiu ponuku akceptovanych platobnych metod, vratane
popularnych moZznosti ako Apple Pay, Google Pay a d’alSich. Premenovat alebo vysvetlit

nejasné platobné moznosti a zarucit’, ze vSetky platobné metddy su jasne oznacené.

1. Platobné a dodacie podmienky

Spbsob platby ¥ Vyberte splsob platby
Dobierka v hotovost
Spisob splicania Piatba vopred [ VUB KeZmarok - podklady k thrade : : Odosielame po spracovan! objednéviy |
Platbe vopred [ C50B Kefmanck - podidedy k dhrade : : Odoslelame po spracovanl objedndvioy |

Sposob prepravy GQuatro - S1andard/Sikevnd splétka

Quatro - Akcia Pevnd splatka

AHOJ - Poktova Banka - Kiesik

CELKOM 5 DPH AHOU - 1% naviac mesafne

2. Kontaktné ddaje

Obréazok 18 Spdsob platby
(zdroj: Prva, 2025)

1.6.3.8 Estetika a minimalizmus

Identifikovany problém 1: Nadmerné pouZivanie karuselov na celej domovskej

stranke.
Zavaznost: ) Strednd

Karusely, ktoré sa pouzivaju na domovskej stranke, mdézu vizualne zahlcovat’
pouzivatelov. Rotujuce obrazky moédzu znizovat' viditelnost’” ddlezitych informécii a
sposobovat’ vizualny chaos, ¢o stazuje orientdciu. Pouzivatelia sa mozu sustredit’ viac na
dynamické prvky a ignorovat’ klI'ic¢ové informdcie. Okrem toho karusely Casto sposobujii
tzv. ,bannerovu slepotu®, ked pouzivatelia za¢nu ignorovat’ prvky, ktoré vyzeraji ako

reklamy.

Preco je to dblezité: Webova stranka by mala byt vizudlne Cistd a prehl'adnd, aby
pouzivatelia mohli rychlo a efektivne n4jst’ pozadované informacie. Nadmerné vizudlne

prvky, ako su karusely, m6zu rozptyl'ovat’ pouzivatel'ov a viest’ k negativnemu dojmu.

Odportic¢anie: Nahradit® nefunkéné karusely statickymi prvkami alebo
zjednodusenymi kategdoriami, ktoré poskytuji dolezité informacie jasnejSie. Minimalizovat’
pouzivanie dynamickych prvkov na hlavnej stranke a zabezpecit,, aby sa pouzivatelia mohli

I'ahko zamerat’ na relevantné informacie.
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TESI

VELKU RADOST

NA MALE SPLATKY PRVA.SK

rOZ

33 ROKOV 40000 KAMENNA PREDAJRIA BEZKONKURENENE
na Slovenskom trhu @ produktoy skiad Showroom ceny na trhu

ROBOT VACUUM S20+

e p .
TOTALNY VYPREDAJ A
s DOPRAYOU ZADARMO na vsetko z ponuky m ‘\i

Roboticky vysaval

Obrazok 19 Pouzivanie karuauselov
(zdroj: Prva, 2025)

1.6.3.9 Pomoc pouZivatel’om pri rozpoznadvani, diagnostike a odstrariovani chyb

Identifikovany problém 1: Validacia formulira nezabrainuje chybam pred odoslanim.
Zavaznost:  Kritickd

Formulare na strankach neobsahuju potrebnu validaciu, ¢o umoZiiuje pouZivatelom
zadat’ neplatné udaje, ako su nespravne e-maily alebo telefonne cisla. Pouzivatelia sa o
tychto chybach dozvedia aZz po odoslani formulara, ¢o spdsobuje frustraciu a zvySuje

pravdepodobnost’, Ze proces objednavky bude preruseny.

Preco je to dolezité: Chybné udaje mdézu viest' k oneskoreniu objednavky alebo k
zlyhaniu dorucenia. Ak pouzivatelia nemaji okamzitu spatnti vdzbu, mézu si nevSimnut
svoje chyby a proces objednavky sa moze netispesne dokoncit’.

Odporucanie: Implementovat’ validaciu udajov v redlnom case pred odoslanim
formulara. Formuldre by mali overovat’ vSetky kritické udaje (ako e-mailové adresy,
telefonne Cisla a poStové adresy) a poskytnit’ pouzivatel'ovi okamzitll spédtni vizbu o
chybéch.

Identifikovany problém 2: Kontakt na podporu je skryty v zalozke s

podrobnost’ami o produkte.

Zavaznost:  Kritick4
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Informadcie o kontakte na zakaznicku podporu st tazko dostupné, pretoze su ukryté
v podrobnostiach o produktoch, ktoré nie st okamzite viditeIné na strdnke. To mdze
spdsobit’, Ze pouzivatelia nebudu schopni rychlo ziskat’ pomoc v pripade problémov alebo

otazok.

Preco je to dolezité: Moderni zdkaznici oCakavaju, ze budi mat pristup k okamzitej
podpore, najmi ak maju otazky alebo problémy pri nédkupe. Tazko dostupné informacie o
kontakte mézu znizit doveru pouzivatel'ov v platformu.

Odporucanie: Umiestnit’ odkazy na zdkaznicku podporu (telefonicky, e-mail alebo

live chat) na viditelné a pristupné miesto na kazdej stranke, nie iba v zalozkéach s

podrobnostami o produktoch. Moznost’ kontaktovat’ podporu by mala byt vzdy na oc¢iach

v i
pouzivatel'om.
Detail Logistika Odiazy - GPSR Podpora
UZIVATELSKA PODPORA
ZOZNAM TELEFONNYCH CISEL
Komu Prva.sk - Servis a reklamacie W
Obchod
+A210}950 333 BBE
Priezviske, Meno
Obchod
+421{0}950 333 BAE
od Vada e-mail adresa@Vasa e-mail adresa Info T-Mobile
+421 [0) 903 625 488
i - o A i Info Orange
Predmeat Podpora: SAPPHIRE PULSE AMD RADEON RX 74600 XT 1M1339-04-206
redme ‘odpora; 54 +421 (00 907 951 615
Uzivatelska podpora ZOZNAM E-MAIL ADRIES
Graficks karty
SAPPHIRE PULSE AMD RADEOM RX 7600 XT 11339-04-20G
Prva.sk - Servis a reklamécie
SEMVisEprva.sk
Popis

Odoslaf Stormno

Obrazok 20 Kontakt na podporu
(zdroj: Prva, 2025)

1.6.3.10 Pomoc a dokumentdcia

Identifikovany problém problém 1: Neexistuje sekcia s naj¢astejSimi otazkami alebo

samoobsluzné zdroje pomoci.
Zavaznost: @) Zavaina

Vplyv: Pouzivatelia sa pri h'adani odpovedi musia spoliehat’ na telefonovanie alebo

opustenie stranky.
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Preco je to dodlezité: Znizuje to doveru, najmd u pouzivatel'ov, ktori sa s tymto

problémom stretavaji prvykrat.
Odporucanie: Vytvorit’ vidite'nua a pristupnt sekciu FAQ.
Identifikovany problém problém 2: Ziadna funkcia Zivého chatu.
Zavaznost:  Kritickd
Pouzivatelia, ktori potrebuju okamzité odpovede, nemaju k dispozicii rychly kanal.

Odporticanie: Implementovat’ live chat alebo iny format okamzitej podpory.

1.6.4 Zaver a d’alSie kroky

Toto heuristické analyza odhalilo viacero bariér pouzivatelnosti, ktoré maji priamy vplyv
na konverziu a spokojnost’ pouzivatela. Implementdciou odporti€anych zmien sa
predpoklada zniZenie frikcie v nakupnom procese, vyssia miera dokoncenych objednavok a
doveryhodnost’ platformy a umozni nésledne efektivne aplikovanie principu nedostatku. V
buducnosti sa odporuca doplnit’ heuristické hodnotenie o pouzivatel'ské testovanie pre

validaciu u¢innosti navrhnutych rieSeni.

Po detailnej dokumenticii problémov sme pripravili plan pre implementéiciu
pomocou matice priorit. Kazdy z problémov sme ohodnotili na skéle od 0 po 10 ohodnotili
z hladiska dopadu na konverzie a pouzivatel'sku sktisenost’ a usila. Teda potrebnych
prostriedkov na vyrieSenie tohto problému. Z tychto dat sme vypocitali prioritu, teda vydelili
sme dopad potrebnym usilim. Na ziklade priority sme jednotlivé zlepSenie zoradili a
zaClenili do nasledujucich kategérii, ktoré ndm umoznia vyriesit’ problémy postupne a v ¢o

najefektivnejSom poradi.

Tabul'ka 13 Kategérie problémov

Kategoria Popis

Rychle vyhry Velky dopad, malé tsilie. Odpora¢ame implementovat’ ako prvé.
Hlavné Stredny az vysoky dopad, ale vyssie usilie.

vylepSenia

Ostatné Vyzaduju velké usilie alebo maju niz$i dopad. Realizovatelné v
vylepsenia neskorsich fazach, podl'a moznosti.

(zdroj: vilastni)

Rychle vyhry
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Tieto zlepSenia su rychlo realizovateIné a okamzite zlepSia doveru, navigaciu a
orientaciu pouzivatel'ov. Odporucame ich nasadit’ ako prvé, najmé z pohl'adu dodrziavania

GDPR, konzistentnosti a podpory.

Tabulka 14 Rychle vyhry

Problém Dopad Usilie | Priorita
Nekonzistentné spravanie sa otvdrania linkov 6 1 6
Nefunkéné prepojenie na Zasady ochrany | 10 2 5
osobnych udajov

Nejednotny vizudlny §tyl pre tlacidla CTA 10 2 5
Kontakt na podporu je skryty v zalozke pri | 10 3 3.33
detaile produktu

(zdroj: vilastni)

Hlavné vylepSenia

Tieto zlepSenia by mali byt zahrnuté do strednodobého planu. Mnohé z nich riesia

navigédciu, objavovanie produktov a rozhodovanie ¢o priamo ovplyviiuje konverzie.

Tabulka 15 Hlavné vylepSenia

Problém Dopad Usilie | Priorita
Staticky banner 'Zl'ava XXL' naznacuje |3 1 3
interaktivitu

Nejasné a odborné oznacenie filtrov na |9 3 3
strankach kategorii

Nadmerné pouzivanie karuselov na domovskej | 6 2 3
stranke

Neexistuje tlacidlo 'Pokracovat’ v nakupe' v | 10 4 2.5
kosiku

Hodnotenia produktov nie si zobrazované ani | 10 4 2.5
filtrované

Strankovanie sposobuje opatovné nacitanie 7 3 2.33
Chyba informécia o dostupnosti produktu pri | 9 4 2.25
tlacidle 'Pridat’ do kosika'

Neexistuje sekcia s najcCastejSimi otazkami | 6 3 2
(FAQ)

(zdroj: vlastni)

Ostatné vylepSenie

Tieto ulohy predstavuju vysSiu implementacnii naro¢nost’ a/alebo mensi dopad.

Navrhujeme ich podl'a moznosti riesit’ v neskorsej faze.
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Tabul'ka 16 Ostatné vylepsenia

Problém Dopad | Usilie | Priorita
Validacia formulara nezabrainuje chybam 10 6 1.67
Moznosti platby: nedostatocné a nejasné nazvy 10 7 1.43
DIhy jednokrokovy proces ndkupu 10 7 1.43
Prazdne produktové kategorie 7 5 1.4
Zahlteny jednokrokovy proces nakupu 10 8 1.25
Chyba zoznam naposledy prezretych produktov | 6 5 1.2
Formuldre neoveruja PSC a obsahuji nepotrebné | 8 7 1.14
pole na pevné Cislo

Chyba funkcia na porovnanie produktov 7 7 1

(zdroj: viastni)

VyrieSenie vysSie zdokumentovanych problém nam umozni nasledne aplikovat

princip nedostatku do e-shopu. V prici pokracujeme analyzou aktualneho vyuZivanie

principu e-shopom a rozpracujeme navrh ako toto vyuZitie upravit’ a rozsirit’ tak, aby sme

naplnili ciel’ projektovej Casti prace.

1.7 Sucasny stav implementacie principu nedostatku

V tejto Casti sa venujeme analyze sucasnej implementécie principu nedostatku na e-

commerce webe a navrhujeme strategické odporucania na zvysenie jeho efektivity. Aktualne

je princip nedostatku vyuzity iba jedenkrat , a to prostrednictvom bannerového karuselu na

domovskej stranke s oznacenim ,,Top AKCIE mesiaca®.

Karusel obsahuje pidt pontk, kazdd s obrazkom produktu, odpocitavanim,

indikatorom priebehu a cervenym oznacenim ,,USETRITE®. Hoci ide o ¢asovo limitovany

nedostatok, existuju obmedzenia, ktoré znizuju jeho efektivitu.
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Top AKCIE mesiaca

55,00 €

STADLERFORM ROGER
LITTLE DUAL FILTER
Hi2

Akzia konti: 31.05.2025 12:00:00
POPONAHLAITE SAI

57 15 o1 22
Akoia konéi za:

Obrazok 21 Povodna aplikdcia principu nedostatku
(zdroj: Prva, 2025)
Identifikované slabé miesta a nedostatky aktualnej implementacie:

e Obmedzena viditeI’'nost: Aktudlne je princip viditelny len na domovskej
stranke, pricom navStevnici  prichddzajaci z  produktovych alebo

kategorizovanych stranok tento obsah nevidia.

e Nedostatok konkrétnych informacii: Oznadenie ,,USETRITE“ neuvadza

konkrétnu sumu alebo percento zl'avy, ¢o znizuje t€innost’ ponuky.

e Nedostatona tematicka relevantnost’: Produkty v karuseli nemaji jednotni

tému alebo sezonnu relevanciu, o zniZzuje konzistenciu a zaujem o ponuku.

e Nejasny ucel indikatora priebehu: Nie je jednoznacné, ¢i indikator sleduje

zostatok produktov, Casovy limit alebo popularitu produktu.

e Chybajici prepojenia: Nie je mozné klikniit' na karusel a prejst priamo na

stranku s detailmi o tychto ponukach.
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ZmesSkané prilezitosti v aplikacii principu nedostatku:
Okrem casovej naliehavosti sa nevyuzivaju dal§ie formy nedostatku, ktoré by
umoznili  efektivnejSie  ovplyvilovanie  spravania  pouzivatelov.  Odporti¢ame

implementovat’:
e (Obmedzené mnozstvo — Napriklad: ,,Zostavaji posledné 3 kusy!*
e Popularita — pouZitie spolocenského dokazu: ,,12 I'udi si prave prezerd*.

e Personalizovany nedostatok — ,,Nedavno ste si tento produkt prezerali — zostdva

uz len 1 kus®.

e Naliehavost’ spojena s udalostami — ,,Jarny vypredaj kon¢i zajtra!“, prepojenie s

konkrétnymi marketingovymi akciami.

e Pre efektivnejsie vyuZitie principu nedostatku odporicame rozsirit’ jeho aplikaciu

naprie¢ celou pouzivatel'skou cestou:
e Prepracovat karusel tak, aby ukazoval presné uspory v eurdch alebo percentach.

e Karusel zmenit na interaktivny banner s odkazom na stranku so vSetkymi

akciami.

e Zaviest’ oznacenia nedostatku na strankach so zoznamom produktov (,,Posledné
2 kusy*).

e Na strankach detailov produktu vlozit odpoc€itavania a upozornenia na nizky stav

z4sob.
e Pocas ndkupu pridat’ Casovac rezervacie produktov (,,Rezervované na 15 minat®).

e V opustenych kosikoch vyuzit’ emailové upozornenia na nedostatok (,,Produkt sa

takmer vypredal®).

Aktudlne wvyuzitie principu nedostatku je limitované rozsahom, vplyvom a
vidite'nost'ou. Odporucame rozsirit’ jeho aplikaciu a implementovat’ jasnejSiu komunikéciu,
dynamické ukazovatele mnozstva a personalizované upozornenia na nedostatok.
Navrhujeme zacat’ redizajnom karuselu a zavedenim indikéatorov poctu dostupnych kusov,
pokracovat’ Casovatom v koSiku a e-mailovou integraciou, ¢im sa zabezpecia rychle

vysledky a dlhodobé zlepsenie konverzii.

Princip nedostatku, na zdklade realizovanej teoretickej a vyskumnej casti,

odporucame aplikovat’ dvoma spdsobmi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 114

1. Neustale vyuZivanie principu nedostatku zaloZeného na ponuke:

Produkty, ktoré su dostupné a ich pocet klesne pod nastavenu hranicu (napr. 5 kusov),
budu zobrazovat’ zvyrazneny text ,,Ostava uz iba X produktov* v detaile produktu nad CTA

tlacidlom.
2. Cielené a strategické vyuZivanie principu nedostatku:

Tento spdsob mdze zahfiat' agresivnejSiu formu aplikacie, kombinovanie rd6znych
typov principu nedostatku a spojenie s cenovymi zlavami. M6Zeme vyuzit' cCasovace,
produktové stitky, bannery a iné komunikacné prvky. Na zaklade nasich zisteni odporaame
tento sposob vyuzit strategicky, najmé v tematickych a sezonnych kampaniach ako Black

Friday, Cyber Monday a podobne.

Zaroven je potrebné priebezne testovat’ dopad implementacie a vyhodnocovat
vysledky. Nie je mozné vopred urcit’, ktord forma bude pre ciel'ovl skupinu najefektivnejsia.

V dalSej Casti detailnejSie rozoberieme navrhovani implementaciu principu nedostatku.

1.8 Navrh implementacie principu nedostatku do marketingovej

komunikacie e-shopu

Na zaklade realizovanej teoretickej a vyskumnej Casti diplomovej prace predkladame navrh
implementécie principu nedostatku do marketingovej komunikacie e-shopu. Navrhované
rieSenia vychadzaji z odporucani respondentov z kvalitativneho vyskumu a reflektuju aj
poznatky ziskané z obsahovej analyzy e-shopov, kde sa princip nedostatku preukézal ako

beZne vyuzivana a efektivna taktika v digitdlnom prostredi.

Navrh sa sustred’uje na nasledujiice komunika¢né oblasti: (1) webova stranka e-
shopu, (2) ndkupny kosik, (3) e-mailova komunikdcia, (4) marketingové kampane a (5)
digitalne propagacné formaty. Princip nedostatku navrhujeme implementovat’ na domovsku

stranku, stranky detailov produktu a stranky produktovych kategorii.

1.8.1 Stranky detailov produktov

Na urovni detailu produktu navrhujeme vyuzitie mnozstevného principu nedostatku, a to
zobrazovanim reédlne zostavajuceho mnozstva produktu nad tla¢idlom ,,Do kosika®. Textova

formulacia moze byt napriklad:

,»Ostavaji uz len 3 kusy na sklade!*
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Tento sposob odporucali viaceri respondenti v kvalitativnom vyskume a oznacili ako
ucinny vizualny stimul, ktory zvySuje urgentnost’ rozhodnutia. Rovnako bol tento prvok

pritomny vo vicSine analyzovanych e-shopov.

1.8.2 Stranky produktovych kategorii

V ramci produktovych kategérii odporucame implementovat’ vizualne Stitky, ktoré buda
signalizovat’ nedostatok priamo v zozname produktov. Pripravili sme niekol’ko moznosti a
navrh ich dizajnov, nakolko odporucame jednotlivé moznosti otestovat’ pomocou A/B

testovania a nésledne vyuZzivat’ tie, ktoré dosiahli najlepsie vysledky. Priklady:

| ¥ Akcia Konclza 01 h 0B m 58 s |
| |

Obrazok 22 Vizualne Stitky
(zdroj: vilastni)

Tento ndvrh znovu zakladdme na odporucani respondentov, ktori spomenuli, Ze
vizualne prvky su ¢astokrat i€innejsie nez text, ked’ze pouzivatelia ¢asto obsah iba skenuju.
Taktiez takéto prvok patria medzi najCastejSie formy komunikécie nedostatku

analyzovanymi e-shopmi v rdmci realizovanej obsahovej analyze.

1.8.3 Casovo obmedzené kampane

Na domovskej stranke odporuc¢ame implementovat’ banner, ktory bude upozoriiovat na
aktudlnu casovo obmedzent ponuku (napr. ,Black Friday®, ,Letny vypredaj*) alebo na

tematické a sezénne vypredaje. Banner bude preklikavat’ na samostatna stranku s ponukou.
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Stucastou navrhu je aj hornd informacna liSta (top bar) s odpocitavanim

zostavajuceho ¢asu do konca akcie, zobrazovana naprie¢ celym webom.

Ponahfajte sa a ziskajte 30% favu |NKGGRCORFEELOVERMN L I0ICEl ONLY 01 h 08 m 58 & OSTAVA

30% zlavanavietko ONLY 01 h 08 m 59 s LEFT

Obrazok 23 Top banner
(zdroj: viastni)

1.8.4 Nakupny koSik a rezervacia produktu

Navrhujeme implementaciu casovaca pre rezervaciu produktov v koSiku. Tymto ndvrhom
sledujeme ciel’ znizit’ mieru opustenych kosikov. Po pridani produktu do kosika sa zobrazi

hlasenie:,,Produkt sme ti rezervovali na 20 minat.*

Stcast'ou hlasenia bude odpocitavanie ¢asu. Po jeho uplynuti sa aktivuje modalne

okno s moZnost’ami:
e _Ano, prediiit’ rezervaciu
e  Nie, vyprazdnit’ kosik*
e Prejst’ do pokladne*

Tento postup reflektuje odporucanie Respondenta 6, ktory upozoriiuje, ze prave faza
rozhodovania v koSiku je idedlny moment na aplikdciu nedostatku. Ako alternativu
navrhujeme otestovat’ ¢asovac s spojeni s dopravou zajtra, teda konkrétne: Objednaj do X
hodin, X minut, X sekind a produkt ti doru¢ime uz zajtra.

1.8.5 E-mailova komunikacia (opustené koSiky)

Pre maximédlny dopad sme vybrali automatizované emaily ktoré budu zasielané
automatizaénym nastrojom pri opusteni kosika. Po opusteni koSika systém zaSle sériu e-

mailov vyuZivajacich princip nedostatku v dvoch variantoch:
1. MnozZstevny nedostatok
Predmet e-mailu: & Tvoj produkt sa rychlo mifia! Ostava uz len X kusov!
Text emailu:
Ahoj [Meno zdkaznika],

zaznamenali sme, Ze si si vlozil(a) do koSika produkt(y), o ktory je aktualne

vel’ky zaujem.
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Ostava uz len [X] kusov — a potom mdze byt’ vypredany!

Tvoj ndkup:

Produkt: [Nazov produktu]

Cena: [Cena]

Dostupnost’: Ostava uz len [X kusov]

Ak nechces stratit’ svoj nakup, klikni na tlacidlo nizSie a dokonci svoju

objednavku.

(3 [Dokon¢i nakup teraz]

2. Casovy nedostatok:
Predmet: ® Tvoj nakup ¢aka — len 24 hodin na dokonéenie nakupu!
Text emailu:

Ahoj [Meno zdkaznika],

Tvoj nakup t’a este stale ¢aka v koSiku.

Rezervovali sme ho pre teba na 24 hodin.

Po uplynuti tejto doby moze byt’ nedostupny alebo za plnt cenu.

Tvoj nékup:
Produkt: [Nazov produktu]
Cena: [Cena]

Zlava: [ XX % alebo € zl'ava] (ak relevantné)

Klikni nizsie a dokon¢i aby si nestratil svoju objednavku kym je ¢as:
(% [Dokon¢i nakup] (link na ko$ik)

Podl'a Respondenta 3 predstavuje e-mail marketing najosobnejsi a najucinnejsi kanal
pre aplikdciu principu nedostatku, taktiez je ale potrebné do emailov implementovat

informdcie, ktoré budu jasne komunikovat reverzibilitu rozhodnutia. V tomto pripady
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odporic¢ame do spodnej Casti emialu pridat’ odznaky, ktoré budu komunikovat’ vratenie
penazi a okamzitl vymenu produktu, taktieZ mézeme spomenut’ servis ¢i zaruku alebo iné

benefity, ktoré e-shop pontka.

1.8.6 Digitalne kampane a marketingové formaty

Princip nedostatku navrhujeme implementovat’ aj do externych marketingovych formatov

ako su:

statické bannery,

pribehy a iné na socidlne siete, prispevky na socialnych siet’ach,

reklamy v Google Ads a Facebook Ads.

Pre tuto implementaciu sme pripravili nasledujtice Sablony:
& Nezmeskaj! Ostava len [X kusov] produktu [Nazov produktu]!

Ziskaj ho eSte dnes — [Link]

® Posledna $anca! Zl'ava len do polnoci

[Nazov produktu] so zl'avou [XX %] — konci za [Cas]

@ Len pre 50 najrychlejsich: [Nazov produkt]
Posledné X kusy — klikni a objednaj teraz — [Link]

Tento typ komunikacie odporucali viaceri respondenti, pricom Respondenti 1 a 4
upozornili na dblezitost’ farebného kontrastu a jednoznacnych vyziev k akcii. Nakol'ko nie
je mozné dopredu vediet, akd konkrétne kreativa bude efektivne pre cielova skupinu e-
shopu, je nutné realizovat’ A/B testovanie a navrhnuté prvky v praci maju slazit’ ako Sablona,

ktord bude prisposobend na zdklade vysledkov.

1.8.7 Autenticita a testovanie

Na zaklade vyskumu kladieme doraz na autenticitu a doveryhodnost’. Vsetky komunikované
hodnoty (zostavajuce mnozstvo, ¢as do konca akcie) musia byt redlne a dynamicky
aktualizované. Respondenti varovali pred dosledkami neautentickej komunikéacie, ktoré

mozu viest k strate dovery spotrebitel’a.
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Pre zabezpecenie efektivnosti navrhujeme uz spominané A/B testovanie jednotlivych
prvkov (Casovac v kosiku, Stitky, top bar), sledovanie KPI (konverzny pomer, open rate,

CTR) a priebeznu optimaliz4ciu na zéklade dat.

Pripravené Sablony predstavujii opakovatelny rdmec pre vyuzitie principu

nedostatku v digitdlnej komunikécii. Vhodné su pre:
e automatizované e-maily (opustené kosiky, retargeting),
e remarketingové PPC kampane,
e Casovo obmedzené predajné akcie,

e vypredaje alebo dopredaje kolekcii.

Pomocou dynamickych prvkov (personalizicia, zostatok, Casovace) sa zvySuje
relevantnost’, doveryhodnost’” a konverzny potencidl komunikdcie. Pravidelnym A/B

testovanim roznych verzii predmetov a CTA odpori¢ame optimalizovat’ vykonnost'.

1.8.8 Zaver navrhu implementacie principu nedostatku

Néavrh implementicie principu nedostatku vychddza z kvalitativnych rozhovorov a

obsahovej analyzy e-shopov, ktoré tieto principy vyuZzivaju.

Navrhované opatrenia zohl'adiujii odporticania odbornikov o tom, kedy, kde a ako
princip aplikovat. Kombinacia formalnych prvkov (Stitky, bannery, casovace),
komunikaénych kanélov (web, e-mail, reklama) a behaviordlnych stratégii zabezpecuje, ze

implementdcia bude nielen efektivna, ale aj dlhodobo udrzatel'na.

Tento navrh tak plni ciel’ diplomovej prace - demonstruje praktickt aplikaciu tedrie
v redlnom prostredi, ponuka vyuzitelné rieSenia a zaroven zohladnuje klucové
marketingovokomunikaéné principy, ¢im prispieva k odbornej diskusii o vyuZiti principu

nedostatku v digitdlnom marketingu.

1.9 Redizajn kP’'u¢ovych stranok e-shopu

V poslednej Casti projektu sme navrhli detailny redizajn 3 kIi¢ovych stranok. Ide o 3 hlavné
typy strdnok, ktorych dizajn sa bude pouzivat’ ako Sabléna pre ostatné stranky tejto
kategoérie. Pripravili sme redizajn domovskej stranky, strdnky produktovych kategoérii a

stranky produktového detailu.
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Redizajn berie do dvahy zistenia z realizovanej heuristickej analyzy a vysledky
rozsiahleho pouZivatel'ského testovania realizovaného Baymard Institute na e-commerce

strankach. V poslednom rade zohl'adniuje aj praktické skisenosti autora prace.

Névrhy dizajnov su vyskladané z existujucich komponentov a Sablonovych
elementov dostupnych v nastroji Figma. Sluzia ako detailny podklad, ktory bude nasledne
dokonceny internym dizajnérom spolocnosti, ktory do neho aplikuje Gpravy na zaklade
vizudlnej identity a dizajnového systému spoloc¢nosti, ktorym autor prace nedisponuje, nejde

teda o findlny dizajn pripraveny na implementéciu a obsah nie je redlny.

V nasledujuce;j ¢asti dokumentujeme jednotlivé dizajny a odévodnujeme rozhodnutia

a dovody, ktoré viedli k implementovaniu zmien.

Povodny dizajn strdnok sa nachddza v prici ako priloha 2, 3, 4 a pripravené ndvrhy

redizajov ako priloha 5,6 a 7.

1.9.1 Redizajn domovskej stranky
Hlavné implementované zmeny na domovskej stranke su nasledovné.

Reorganizovanie a dprava hornej navigacie: Zjednotenie farieb z modrej a
cervenej na ¢iernu, aby mali rovnakl vizudlnu hierarchiu. Odstranili sme poloZky, ktoré boli
v tomto menu nespravne umiestnené a vytvorili nové polozky: Vsetky kategorie, Akcie,
Novinky, NajpreddvanejSie, Odporucané a Informécie, kde ide o rozbalovacie menu,
obsahujuce odkazy na VSeobecné obchodné podmienky, Ochrana osobnych udajov,

Reklamacie, Servis.

[ | e | W@ i

m i e e

Obrézok 24 Hornd navigicia
(zdroj: viastni podla Prva,2025)

Nahradenie karauselov v tivodnej ¢asti stranky: Automaticky rotujice karusely
prinasaji viacero problémov. Podl'a zisteni Baymard Institute pouzivatelia na mobile
neobjavia dolezité funkcie, ak st umiestnené len v automatickom karuseli, a maju problém
s nimi interagovat. Taktiez na zdklade Studie Dr. Jakoba Nielsena by karusely mali
zobrazovat’ novy obsah len vtedy, ked’ o to pouzivatelia poziadaju. V opacnom pripade by
mal karusel stat’ na mieste a nechat’ pouzivatel'ov, aby si preéitali informécie. Studia Erika

Runyona, ktora analyzovala interakciu pouzivatelov s karuselmi na webovej stranke

0.00€
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univerzity Notre Dame, zistila, ze iba 1,07 % navstevnikov kliklo na snimky v karuseli s
marketingovymi bannermi, pricom 89,1 % tychto kliknuti bolo na prvej snimke. Miera
interakcie pri d’al§ich snimkach vyrazne klesla, pricom na druht snimku kliklo len 3,1 %
(Runyon, 2013).

Z tychto dovodu sme karusel nahradili statickym bannerom s CTA, ktory bude sluzit’
na prezentovanie aktualnych akcii, noviniek, Specidlnych pontk alebo akcii. Bude taktiez
sluzit na oznamovanie vypredajov, ¢i udalosti ako Black Friday, Cyber Monday a iné

kampane spojené napriklad s aplikaciou principu nedostatku.

Prerabka benefitov: Na ziklade vysledkov kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu a zisteni teoretickej ¢asti sme vybrali nové benefity, ktoré okrem iného podporuji
efektivitu principu nedostatku. Implementovali sme komunikaciu o reverzibilite rozhodnutia
(napr. okamzitd vymena produktov). TaktiezZ sme si implementovali socidlny dokaz cez

spomenutie poctu spokojnych zakaznikov a poc¢tu rokov na Slovenskom trhu.

O S & Zaoamno AL B [ saeinte
Obrazok 25 Benefity e-shopu

Zobrazovanie produktov na domovskej stranke: Zistenie Baymard Institu hovort,
ze pouzivatelia rychlo zhodnotia nielen katal6g pontikanych produktov na stranke, ponuku
a doveryhodnost’ znacky z domovske;j stranky. Pouzivatelia sa pri hodnoteni ponuky webu
vo velkej miere spolichaji na domovsku stranku, najmd na jedine¢nych strankach
elektronického obchodu. Preto je dodlezité, na domovskej stranke prezentovat’ hlavné

kategorie produktov a znaciek na ivodnej stranke (Baymard Institute, 2021

Elektronika a Smart hodinky Fotoaparaty Shichacl Domace

e e [ spotrebite

prisludenstvo ‘
Hernd Laptopy & PC Tablety Mobily

Vietky produkty
. prisluSenstvo i ir .1

Obréazok 26 Produktové kategorie e-shopu

t‘{sl 1

(zdroj: vlastni)

Na zaklade toho sme kategorizovali najdoleZitejSie produkty a vytvorili element,

ktory na prvy pohl'ad predstavuje Sirku pontkanych produktov a taktiez na stranku umiestnili
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element zobrazujlci pontkané znacky, ktoré po kliknuti vedu na ponuku produktov od tejto

znacky.

(3] XIAOM|  mechy KARCHER (DeLongi)

Obréazok 27 Predédvané znacky e-shopu

Nahradenie karuselu ,,Akcia mesiaca® za ¢asovo obmedzené ponuky: Pdvodny

automaticky rotujici karusel sme nahradili vyberom pontk, ktoré st dostupné na obmedzeny

wagl

Smart watches Laptops GoPro cameras Headphones Canon camreras

¢as.

TOP AKCIE

Onl

-25% -15% -40% -25% -25%
Obrazok 28 Casovo obmedzené akcie
(zdroj: viastni)

Vytvorenie personalizovane] kategérie odporucané pre vas na zéklade zisteni
Baymard Institute, ktoré odporucaji podporovat’ objavovanie novych produktov ((Baymard
Institute, 2014).

ODPORUCAME PRE VAS

L=
- —
' I.. j:‘\
PlayStation 5 Fortnite Samsung Galaxy S25 ¥iaomi Redmi Pad SE Apple MacBook Al 13 Appla MacBook Air 13
Cobalt Star bundie 128 GB tmavomodry 4GB/12BGE (62193) M2 256GE MLY33SL/A M1 256GE (2020]
dod Imodel type - slim) grey Midnight MGNEBE3ISLIA Space...
74599 € 549909 € 889,00 € 149,00 € 898,00 € 819,00 €

v Iobran{ daltie odponicania

Obrazok 29 Odportcané produkty
(zdroj: vilastni)

Taktiez sme doplnili element podnecujici objavovanie akciovych produktov,

pretoze mnohi pouzivatelia chci mat’ jednoduchy a priamy pristup k polozkam, ktoré su vo
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vypredaji, a preto ich zoznamy musia byt jednoduché najst’. To sme docielili samostatnou

kategoriou ako aj poloZzkou v hornom navigaénom menu (Baymard Institute, 2019).

V neposlednom rade sme vytvorili kategoriu najpredavanejSie, ktord je znovu
dostupnd cez horné navigatné menu a produkty z tejto kategorie maju aj oznacenie cez
produktovy Stitok. Je to kvoli tomu, Ze pouzivatelia, ktori st na stranke novi alebo nepoznaju
znacku, Casto hl'adaju najoblibenejSie ponuky ako miesto, kde zaat’ svoje prehliadanie

(Baymard Institute, 2021).

Prerabka piticky: Na zaklade vysledkov heuristickej analyzy sme do paticky pridali
odkazy na FAQ, kontaktny formuldr a d’alSie potrebné informdcie pre pouZivatel'ov. Taktiez
sme implementovali odznaky pre socidlny dokaz a zvySenie dovery. Zobrazili sme aj
platobné metody, ktoré odporucame e-shopu implementovat’ na zaklade heuristickej analyzy

a analyzy konkurencie.

O Firme
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mastercard

Obrazok 30 Péticka e-shopu
(zdroj: vlastni, podla Prva, 2025)

1.9.2 Redizajn stranok produktovych kategorii
Pre tito kategériu stranok boli navrhnuté nasledujuice tpravy.

Prerabka filtrov: Odborné a nejasné filtre boli nahradené. Filtre st teraz zoradené
podl’a ddlezitosti a pouzitia pre danu produktovu kategériu.

Zoradenie produktov: Povodné moznosti zoradenia produktov podl'a ceny, nazvu
a znacky, vzostupne a zostupne sme prerobili na zoradenie ,,Od najlacnejSich®, ,,0d

najdrahsich®, ,,Podl'a recenzii®, ,,Najpredavanejsie®.

Pridanie recenzii: Vysledky pouzivatel'skych testovani od Baymard Insitu hovoria,
ze prakticky vSetci pouzivatelia hl'adaju recenzie produktov, ale samotné recenzie sa Casto

nachadzaju az na konci strdnok, kde ich pouzivatelia maja problém ngjst’. Preto sme hned’
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pod nadzvom produktu umiestnili klikatelné priemerné hodnotenie, ktoré pouZzivatel'a

prenesie na sekciu recenzii (Baymard Institute, 2014).

Implementacia omrvinkovej navigacie: Pouzivatelia Casto nevedia, kde sa
nachddzaji v hierarchii webu, najméd ak prichddzaji z inych vstupnych strdnok ako je
domovska stranka. Preto sme zaviedli omrvinkovu (breadcrumbs) navigéciu, ktord poméha

pouzivatel'om lepSie sa orientovat’ na strankach produktov.

Taktiez sme implementovali tlacidla nacitat’ viac pre jednoduchsie prehl'adavanie

kategorii produktov.

Zjednotenie farby ceny: Farba ceny produktov bola nekonzistentnd, striedali sa
farby. Nahradili sme ju konzistentnou ¢ervenou farbou, ktord evokuje akciu a upozoriiuje

pouzivatel'ov na dolezité informacie o cene.

Redizajn stranok detailu produktov

V poslednom redizajnovanom type strdnok sme implementovali nizSie popisané hlavné

zmeny.

Implementovanie viacerych produktovych fotografii a videa: Pridali sme viacero
produktovych fotografii a videi, ktoré zvySuja vizuélnu atraktivitu strdnky produktu. Taktiez

sme pridali funkcionalitu zoomu na detailné zobrazenie produktu.
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:_ +3
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Obrazok 35 Zobrazenia viacero produktovych fotografii
Recenzie: Pridanie recenzii s moznost'ou filtrovania podl’a hodnotenia: Pouzivatelia

si mézu teraz filtrovat’ recenzie podla hodnotenia, ¢o zlepSuje orientidciu a ulahcuje

rozhodovanie pri kupe.

Popis Recenzie Foto a video

5 O 5 A G-
’ 4 Lo 3=
3 Ox
Hodnotilo 59 zékaznikov
2 0x

Z# Napisat recenziu 1 0=

Obrazok 36 Zobrazeniie recenzii
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Pridanie odporucaného tovaru a prisluSenstva: Na stranke produktu sme pridali
sekciu ,,Odporucany tovar* a ,,Prislusenstvo®, ktord podporuje zvySenie priemernej hodnoty

objednavky.

Odpordcany tovar a prisiuSenstvo Palsie prislugenstvo »

43

43 43 43 43
Frame o Frame Frame Frame Frame
XL sklopny 43°~ 90 XL sklopny 43"~ 90" XL sklopny 43"~ 90" XL sklopny 43"~ 90" XL sklopny 43'- 90"
SUPER CENA SUPER CENA SUPER CENA SUPER CENA SUPER CENA
359 € | 359¢€ | 350 € 359 €
[! Do koétka‘l ® Do kosika \ ® Do kosika l ™ Do kosika | ¥ Do kosika
2 ——— |

Obrazok 37 Odporucany tovar
(zdroj:vlastni, podl'a Prva, 2025)

RozSirenie marketingového obsahu: Povodny dizajn neobsahoval Ziadne

marketingové materidly o produkte. N

Persuazivne techniky: Pre zvySenie dovery a reverzibility rozhodnutia sme
implementovali oznamy ako ,,Doprava zadarmo®, ,,Okamzité vratenie tovaru®, ,,Garancia

najlepsej ceny®, ktoré¢ sme umiestnili priamo nad CTA tlacidlo ,,Pridat’ do kosika“.

Taktiez sme pridali tla¢idlo na porovnanie produktu ¢i pridanie do zoznamu
oblibenych pre pouzivatel'ov, ktori eSte nie st rozhodnuti kupit’ hned’, ale chcu si produkt

odlozit’ do zoznamu.
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65" Samsung KS65QND

50

65 crn. 4K Ultra HD,

eo OLED, Minf LED

Na sklade > 5 ks

Zistit termin dorucenia do predajne

W5 Zajtra do 9:00 u vds

989 €

& Doprava zadarmo @ Okamaiite vratenie tovaru @ Garancia najlepsej ceny

& Pridat do kosika

e v

Poravnal Pridaf do zoznamu

Obrazok 39 Zobrazenie persuazivnych technik
(zdroj:vlastni, podl'a Prva, 2025)

Okrem spominanych vylepSeni e-shopu doérazne odporuCame ¢o najskor

implementovat’ spravne spracovanie sthlasov so sibormi cookies, ked’Ze to vyZaduje platna

legislativa.

Tento redizajn bol navrhnuty s ohl'adom na optimalizaciu pouzivatel'skej skisenosti,

zvySenie konverznych pomerov a zlepSenie interakcii pouzivatelov na strankach.

Implementované zmeny sa opierajui o overené principy UX, ako aj o zistenia renomovanych

institacii, ktoré zarucuju kvalitny vysledok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 128

ZAVER

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo komplexne preskumat’ princip nedostatku ako
jednu z najvyznamnejsich persuazivnych technik, so Specifickym zameranim na jeho uc¢inok
v prostredi elektronického obchodu. Vzhl'adom na narastajucu mieru konkurencie a ¢oraz
intenzivnejSie vyuZzivanie urgencie v marketingovej komunikacii sa javilo ako dolezité
overit, za akych podmienok tento princip skuto¢ne funguje, kedy zvysuje pravdepodobnost’

nakupu a kedy, naopak, mdze pdsobit’ nedoveryhodne alebo neucinne.

V teoretickej Casti prace sme sa opreli o existujucu literatiru, najmid o ramec
Cialdiniho Siestich principov, priom sme podrobnejSie analyzovali mechanizmus
nedostatku a jeho psychologické ucinky. Téato Cast’ ndm umoznila vytvorit zéklad pre
formulovanie vyskumnych otdzok a premennych, ktoré sme skiimali v praktickej Casti.
Taktiez sme identifikovali hlavné determinanty vplyvu principu nedostatku. Identifikovali
sme, ze ide o vnimanu reverzibilitu rozhodnutia, naladu a kognitivnu zataz, ako aj znalost’

spotrebitel'ov o praktikach persuazie.

Prakticka cast’ bola postavend na kombinacii kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu. Kvalitativne rozhovory s odbornikmi potvrdili, Ze princip nedostatku ma miesto
v praxi digitdlneho marketingu a UX dizajnu. Jeho pouzivanie podla respondentov zvySuje
atraktivitu produktov, skracuje ndkupny cyklus a zvySuje konverzny pomer, teda predaje.
Upozornili vSak na vyznamné rizikd spojené s jeho nadmernym ¢i neautentickym
vyuzivanim. Obsahova analyza lokalnych aj globalnych e-shopov ukézala, Ze princip
nedostatku a jeho aplikdcie cez techniky ako obmedzenie poctu ¢i Casu si mimoriadne
roz$irené a Casto tvoria kl'aovu sucast’ predajnych stratégii. V praxi ich ¢asto nachadzame

v kombinacii so zl'avami.

Kvantitativny vyskum v podobe dotaznikovej Studie potvrdil pozitivny vplyv
principu nedostatku na atraktivitu produktov a pravdepodobnost’ ndkupu, predovsetkym pri
produktoch s niZzSou cenou a v pripade mnozstevného obmedzenia, nedosiahol vSak
Statisticki vyznamnost. U¢inok na vnimant hodnotu a kvalitu bol len mierny. Vysledky
zaroven poukdzali na rozdiely v ucinku v zavislosti od demografickych premennych, ako je
vek, prijem ¢i vzdelanie, Co potvrdzuje potrebu segmentovaného a kontextovo citlivého

pristupu.

Dolezitou stcastou prace bola aj projektova Cast, v ramci ktorej bol navrhnuty
komplexny ndvrh implementicie principu nedostatku do digitdlneho prostredia konkrétneho

e-shopu. Cielom projektu bolo nielen aplikovat’ poznatky z vyskumu do praxe, ale aj
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optimalizovat’ uzivatel'skil sktisenost’ a zvysit' konverzny pomer. V ramci projektu boli
vytvorené navrhy konkrétnych vizualnych a textovych prvkov zalozenych na principe
nedostatku, ako aj odporacania pre ich nasadenie v rdznych fazach nakupnej cesty.
Projektova ¢ast’ tak priamo reflektuje potrebu prepojenia tedrie s praxou a prinasa konkrétne

rieSenia vyuzite'né v marketingovej komunikacii e-commerce subjektov.

Na zéklade zisteni prace moZno konStatovat, Ze princip nedostatku mdze byt
ucinnym nastrojom ovplyviiovania nakupného spravania, ak je pouzity strategicky,
autenticky a v sulade s oc¢akdvaniami ciel'ovej skupiny. KI'aiCovymi faktormi uspechu su
doveryhodnost’ znacky, forma prezenticie obmedzenia, ako aj psychologicky a situacny

kontext spotrebitel’a.

Pre marketingovu prax odporuc¢ame vyuzivat’ princip nedostatku uvazene a idealne
v kombindacii s d’al§imi persuazivnymi technikami. Je nutny doraz na transparentnost’,
konzistentnost’ a etickost komunikacie. Vzhladom na variabilitu reakcii a rozdiely
odporaame dokladne testovat’ formaty pred ich nasadenim, napriklad formou A/B

testovania ¢i behavioralneho vyskumu.

Verime, Ze tato praca prispela k hlbSiemu porozumeniu mechanizmu nedostatku v
online prostredi a Ze jej vystupy mozu byt cennym podkladom nielen pre tvorcov
marketingovych stratégii. Do budiicna odporu¢ame nadviazat’ d’alSim vyskumom, ktory by

sa zameral na dlhodobé ucinky opakovanej expozicie tejto technike, ako aj na kultirne a

emociondlne aspekty vnimania nedostatku v roznych segmentoch trhu a produktov.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UX  User exerience, pouzivatel'sky zazitok

CRO Conversion rate optimalization, optimalizicia konverzného pomeru
CTA Call to action, vyzva na akciu

US - United States

AU - Australia

PPC - pay per click
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Priloha P5 Redizajn domovskej stranky

Priloha P6 Redizajn strdnka produktovych kategérii
Priloha P7 Redizajn stranka produktového detailu

Priloha P8 Testované screenshoty



PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY



	I Úvod 14
	II TEORETICKÁ ČÁST 15
	III Marketing a marketingová komunikácia 16
	Definícia marketingu 16
	Marketingový mix 17
	Marketingová komunikácia 18
	Digitálny marketing a e-commerce 19

	IV Persuázia ako nástroj marketingovej komunikácie 22
	Definícia persuázie 22
	Persuázia v marketingovej komunikácií 23
	Persuázia v online prostredí 24
	V Persuázivné Princípy PODĽA Cialdiniho 25
	Reciprocity 25
	Social proof 26
	Authority 27
	Liking 27
	Commitment 28
	Scarcity 28
	VI Princíp nedostatku v marketingovej komunikácii 30
	Determinanty vplyvu princípu nedostatku v marketingovej komunikácii 30
	Praktické dôsledky pre marketérov 31
	VII Metodika práce 33
	Cieľ práce 33
	Metódy výskumu 34
	Výskumné otázky 34
	Predpoklady 34
	VIII PRAKTICKÁ ČÁST 36
	IX Kvalitatívny výskum 37
	Hĺbkové rozhovory s odborníkmi 37
	Spracovanie a vyhodnotenie rozhovorov 39
	Benefity používania princípu 41
	1.1.1 Zvýšená vnímaná hodnota a atraktivita 41
	1.1.2 Vplyv na predaje a nákupné rozhodovania 41
	1.1.3 Špecifický spôsob implementácie princípu nedostatku 43
	Prvky využívané u respondentov: 44
	1.1.4 Využívanie kanálov 46
	1.1.5 Kombinácia s inými taktikami 47

	Zhrnutie kvalitatívneho výskumu 49
	Odporúčané postupy pri používaní princípu 49
	Chyby pri používaní princípu 51

	1.2 Vyhodnotenie analýzy 53
	X OBSAHOVÁ ANALÝZA E-SHOPOV 54
	Cieľ analýzy 54
	1.3 Metodika výberu 54
	1.4 Porovnávacia analýza využívania princípu nedostatku v globálnych a lokálnych platformách elektronického obchodu 56
	Všeobecné poznatky o e-shopoch 57
	Typy nedostatku 57
	Metódy implementácie 58
	Kombinácia s inými taktikami 58
	Využívanie presnej hodnoty pri princípe nedostatku 59
	Reverzibilita 59

	Zhrnutie 59
	XI Kvantitatívny výskum 61
	Dizajn výskumu 61
	Cieľová skupina a výber vzorky 61
	Výber vzorky 61
	Zber údajov 61
	Štruktúra dotazníka 61
	Distribúcia dotazníka: 62
	Analýza údajov 62
	Limitácie kvantitatívneho výskumu 62
	Respondenti dotazníkového šetrenia 63
	Zhrnutie 68

	XII Úvod k výsledkom kvantitatívneho výskumu 70
	Prehľad metrík naprieč variantmi 72
	XIII Výsledky pre jednotlivé úlohy 73
	Úloha 1: Slúchadlá (Produkt s nízkou cenou) 73
	Zhrnutie zistení z úlohy: 73

	Úloha 2: Mixér (Produkt so stredne vyskou cenou) 76
	Úloha 3: Smart TV (Produkt s vysokou cenou) 77
	Zhrnutie výsledkov 79
	1.5 Analýza demografických podskupín 80
	Porovnanie účinnosť skúmaných typov nedostatku 81
	Porovnanie efektívnosti na základe demografických faktorov 82
	Porovnanie efektívnosti na základe typu produktu 83

	XIV Výsledky praktickej časti práce 85
	Odpovede na výskumné otázky 85
	Praktické implikácie a odporúčania 86
	Návrhy na budúci výskum 88
	XV Projektová ČÁST 91
	XVI Úvod Projektovej časti 92
	1.6 Analýza používateľskej skúsenosti 93
	1.6.1 Účel 93
	1.6.2 Postup analýzy 93
	1.6.3 Detailná heuristická analýza a odporúčania 95
	1.6.4 Záver a ďalšie kroky 109

	1.7 Súčasný stav implementácie princípu nedostatku 111
	1.8 Návrh implementácie princípu nedostatku do marketingovej komunikácie e-shopu 114
	1.8.1 Stránky detailov produktov 114
	1.8.2 Stránky produktových kategórií 115
	1.8.3 Časovo obmedzené kampane 115
	1.8.4 Nákupný košík a rezervácia produktu 116
	1.8.5 E-mailová komunikácia (opustené košíky) 116
	1.8.6 Digitálne kampane a marketingové formáty 118
	1.8.7 Autenticita a testovanie 118
	1.8.8 Záver návrhu implementácie princípu nedostatku 119

	1.9 Redizajn kľúčových stránok e-shopu 119
	1.9.1 Redizajn domovskej stránky 120
	1.9.2 Redizajn stránok produktových kategórií 123
	Redizajn stránok detailu produktov 124

	XVII závěr 128
	XVIII SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 130
	XIX seznam použitých symbolů a zkratek 137
	XX seznam PŘÍLOH 138
	XXI PŘÍLOHA P i: NÁZEV PŘÍLOHY 139
	Úvod
	Marketing a marketingová komunikácia
	Definícia marketingu
	Marketingový mix
	Marketingová komunikácia
	Digitálny marketing a e-commerce


	Persuázia ako nástroj marketingovej komunikácie
	Definícia persuázie
	Persuázia v marketingovej komunikácií
	Persuázia v online prostredí

	Persuázivné Princípy PODĽA Cialdiniho
	Reciprocity
	Social proof
	Authority
	Liking
	Commitment
	Scarcity

	Princíp nedostatku v marketingovej komunikácii
	Determinanty vplyvu princípu nedostatku v marketingovej komunikácii
	Praktické dôsledky pre marketérov

	Metodika práce
	Cieľ práce
	Metódy výskumu
	Výskumné otázky
	Predpoklady

	Kvalitatívny výskum
	Hĺbkové rozhovory s odborníkmi
	Spracovanie a vyhodnotenie rozhovorov
	Benefity používania princípu
	1.1.0 Zvýšená vnímaná hodnota a atraktivita
	1.1.1 Vplyv na predaje a nákupné rozhodovania
	1.1.2 Špecifický spôsob implementácie princípu nedostatku
	1.1.2.1 Vyjadrenia respondentov k využívaným prvkov:

	1.1.3 Využívanie kanálov
	1.1.4 Kombinácia s inými taktikami

	Zhrnutie kvalitatívneho výskumu
	Odporúčané postupy pri používaní princípu
	1.1.4.1 Strategické využívanie
	1.1.4.2 Orientácia na zákazníka

	Chyby pri používaní princípu
	1.1.4.3 Neautentický nedostatok
	1.1.4.4 Nadmerné využívanie
	1.1.4.5 Nekonzistentná komunikácia


	1.2 Vyhodnotenie analýzy

	OBSAHOVÁ ANALÝZA E-SHOPOV
	Cieľ analýzy
	1.3 Metodika výberu
	1.4 Porovnávacia analýza využívania princípu nedostatku v globálnych a lokálnych platformách elektronického obchodu
	Všeobecné poznatky o e-shopoch
	Typy nedostatku
	Metódy implementácie
	Kombinácia s inými taktikami
	Využívanie presnej hodnoty pri princípe nedostatku
	Reverzibilita

	Zhrnutie

	Kvantitatívny výskum
	Dizajn výskumu
	Cieľová skupina a výber vzorky
	Výber vzorky
	Zber údajov
	Štruktúra dotazníka
	Distribúcia dotazníka:
	Analýza údajov
	Limitácie kvantitatívneho výskumu
	Respondenti dotazníkového šetrenia
	Zhrnutie


	Úvod k výsledkom kvantitatívneho výskumu
	Prehľad metrík naprieč variantmi

	Výsledky pre jednotlivé úlohy
	Úloha 1: Slúchadlá (Produkt s nízkou cenou)
	Zhrnutie zistení z úlohy:

	Úloha 2: Mixér (Produkt so stredne vyskou cenou)
	Úloha 3: Smart TV (Produkt s vysokou cenou)
	Zhrnutie výsledkov
	1.5 Analýza demografických podskupín
	Porovnanie účinnosť skúmaných typov nedostatku
	Porovnanie efektívnosti na základe demografických faktorov
	Porovnanie efektívnosti na základe typu produktu


	Výsledky praktickej časti práce
	Odpovede na výskumné otázky
	Praktické implikácie a odporúčania
	Návrhy na budúci výskum

	Úvod Projektovej časti
	1.6 Analýza používateľskej skúsenosti
	1.6.1 Účel
	1.6.2 Postup analýzy
	1.6.3 Detailná heuristická analýza a odporúčania
	1.6.3.1 Viditeľnosť stavu systému
	1.6.3.2 Zhoda s reálnym svetom
	1.6.3.3 Kontrola a sloboda používateľa
	1.6.3.4 Konzistentnosť a štandardy
	1.6.3.5 Predchádzanie chybám
	1.6.3.6 Rozpoznanie namiesto zapamätania
	1.6.3.7 Flexibilita a efektivita používania
	1.6.3.8 Estetika a minimalizmus
	1.6.3.9 Pomoc používateľom pri rozpoznávaní, diagnostike a odstraňovaní chýb
	1.6.3.10 Pomoc a dokumentácia

	1.6.4 Záver a ďalšie kroky

	1.7 Súčasný stav implementácie princípu nedostatku
	1.8 Návrh implementácie princípu nedostatku do marketingovej komunikácie e-shopu
	1.8.1 Stránky detailov produktov
	1.8.2 Stránky produktových kategórií
	1.8.3 Časovo obmedzené kampane
	1.8.4 Nákupný košík a rezervácia produktu
	1.8.5 E-mailová komunikácia (opustené košíky)
	1.8.6 Digitálne kampane a marketingové formáty
	1.8.7 Autenticita a testovanie
	1.8.8 Záver návrhu implementácie princípu nedostatku

	1.9 Redizajn kľúčových stránok e-shopu
	1.9.1 Redizajn domovskej stránky
	1.9.2 Redizajn stránok produktových kategórií
	Redizajn stránok detailu produktov


	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: NÁZEV PŘÍLOHY

