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1 PERSUAZIAV MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

V kapitole ,,Persuazia v marketingovej komunikacii konkrétnejsie uvadzame zakladné
pojmy tykajuce sa persuazie, marketingu, marketingového mixu, digitalneho marketingu a

e-commerce.

1.1 Persuazia

Robert Cialdini polozil zaklady pre pochopenie presudzie. Autor charakterizuje
persuaziu ako Umyselnd snahu o zmenu postojov alebo spravania jednotlivcov, pricom sa
zvycajne pouzivaju verbalne a neverbalne symboly. Cialdini zdoraziiuje 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 Cialdiniho nadvdzuju zdoéraziiovanim Ulohy
symbolickych stratégii pri vyvoldavani emocionalnych reakcii u presvied¢ané¢ho. Ich
definicia je rozSirend zdoraznenim etického rozmeru presviedania. Vo svojej definicii
uvadzaja, Ze cielom presvied¢ania je formovat’, posiliiovat’ alebo menit’ postoje a spravanie

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

Aj d’alsi autori sa dotykaji rozmeru etiky. Perfloff definuje persudziu ako symbolicky
proces, v ktorom sa komunikator snazi presvedCit' prijemcu, aby zmenil postoj alebo

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

Podobne ako Perloff, Van Djik opisuje persuaziu ako snahu o zmenu konania alebo
nazorov, pricom déva cCitatel'ovi alebo posluchacovi moznost’ slobodne sa rozhodnut’, ¢i

bude konat” alebo nie. Inymi slovami, presvedCovatel’ podstiva myslienku, ale nevnucuje ju
d’alej (Van Dijk, 2006).

Aspekt slobodnej vol'by opidt’ spomina O'Keefe, ktory tvrdi, Ze ide o Uspes$ny a
zamerny pokus o ovplyvnenie dusevného stavu inej osoby prostrednictvom komunikacie,

pri ktorom ma presvied€any urcity stupen slobodnej vol'by (O'Keefe, 2002).

Z uvedenych definicii m6zeme vyvodit’, ze persuazia je proces komunikacie, ktoré¢ho
cielom je ovplyvnit' postoje alebo spravanie lI'udi. Pdsobi prostrednictvom pouzivania
symbolickych verbalnych a neverbalnych signdlov, pricom respektuje autondmiu a slobodnu
volbu jednotlivca a je ukotvend v pochopeni a vyuzivani hlboko zakorenenych l'udskych

pohnutok, potrieb a emdcii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

V naSej praci sa zaoberdme skimanim persuézie, z dévodu jej Castého uplatiiovania
marketérmi v praxi. Persudzia ma vplyv na efektivitu marketingovej komunikéacie v sulade
s typom pouzitej persuazivnej taktiky, a taktiez efektivna komunikacia zohrava klaGova

ulohu v marketingu (Bloemer a Kasper, 2009).

V nasledujucej kapitole si definujeme marketing, marketingovy mix, marketingovi
komuniké&ciu a digitalny marketing. Vysvetlime, ako do nej zapada persuazia a persuazivne

techniky, ktoré marketéri pouzivaja.

1.2 Marketing a marketingovy mix

Podl'a Americkej marketingovej asociacie (AMA), ktora sa zaobera opédtovnym
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 zdkaznikov a riadenie ziskovych
vztahov. Cielom marketingu je vytvarat’ hodnotu pre zdkaznika za i¢elom ziskat’ hodnotu
od zakaznikov naspédt. Subezne sa marketing snazi o prilakanie novych zéakaznikov a
udrziavanie sucasnych zakaznikov poskytovanim hodnoty. Ide o spolo¢ensky a manazérsky
proces, v ktorom sa organizicie snazia o uspokojenie priani a potrieb jednotlivcov alebo

skupin (Kotler, Armstrong, 2018).

Marketing ako disciplina zahfiia vSetky aktivity, ktoré organizacie vykonavaji 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 zdkaznikmi, ktori po takychto sluzbach a produktoch tizia

alebo pre nich maju potrebu (Twin, 2021).

Kotler a Armstrong taktiez potvrdzuju vyznam marketingu a tvrdia, Ze je kl'aCovy pre
uspech organizéacii vSetkych velkosti a typov, vratane neziskovych subjektov. Téato
predstava naznaCuje, ze marketingové stratégie a zdsady su univerzdlne pouzitelné v

réznych organizaciach (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 zdkaznikov. Tento
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proces zahffia kombinaciu ¢innosti zahffiajucich tvorbu, komunikéciu, poskytovanie a

vymenu ponuk, ktoré st hodnotné pre zdkaznikov alebo pre SirSiu spolo¢nost’.

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 Cinnost’,
relevantna pre rozne vSetky typy organizacii vratane neziskovych. Nejde len o predaj
produktov alebo sluzieb, ale aj o vytvdranie zmysluplnych vztahov a zabezpecCenie

dlhodobej angazovanosti zdkaznikov.

1.2.1 Marketingovy mix

Pri zmienke o marketingu nem6zeme vynechat’ jeden z najzakladanejSich konceptov
a tym je marketingovy mix. Autori zaoberajlci sa touto témou definuju marketingovy mix
ako subor kontrolovateI'nych 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 neustale vyvijajaci sa koncept. V naSej diplomovej praci
vychadzame z podoby marketingového mixu, ktor( definovala Jakubikova, ako takzvanu

klasickt podobu marketingového mixu, ktora pozostava zo Styroch prvkov, znamych ako 4p
(2008).

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

e Produkt — mozno ho definovat’ ako vSetky vyrobky a sluzby, ktoré dana spolo¢nost’
pontika svojmu cielovému zakaznikovi. Je to ¢okol'vek, ¢o mdZze uspokojit’ priania

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

e Cena — ide 0 sumu, ktorti zdkaznici zaplatia za konkrétny vyrobok alebo sluzbu
(Kotler a kol., 2007).

e Miesto (distribdcia) - zahfna vSetky ¢innosti podniku, ktoré spristupiiuju vyrobok

cielovym zékaznikom (Kotler a kol.,2007).

e Propagacia — suU to rozne komunikaéné stratégie a taktiky pouZzivané na
informovanie, presviedCanie a pripominanie produktov alebo sluzieb cielovym

skupinam. Propagacia zahina cely rad ¢innosti, ako je reklama, podpora predaja,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

vzt'ahy s verejnostou alebo osobny predaj, ktoré su zamerané na vytvorenie

povedomia a vyvolanie dopytu po ponuke (Kotler a kol.,2007).

Marketing mix- 4P’s

* Features

* Sales Promotion * Quality

* Advertising * Branding
* Public Relations “ * Packaging
* Direct marketing Promotion Product * Services

* Warranties

mix

* Channels + price strot
* Market coverage : pn'C?S rategy
* Assortment ' A;;cmg
* Location ‘owances

* Discounts
* Inventory = =
* Transport ayment terms

Obr. 1: Marketingovy mix

Zdroj: https://theintactone.com/2019/09/14/mm-u3-topic-1-marketing-mix/

Tvorba marketingového mixu je pre spolo¢nosti a znac¢ky dolezita hlavne z dévodu
dosahovania svojich marketingovych cielov. ,Jde o nabidku spravného produktu, na
spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunikac¢ni podporou,
definuje autorka knihy Marketingova komunikace a ptimy marketing M. Heskova (2005,
str. 12).

1.2.2 Marketingova komunikéacia

Marketingova komunikicia zahffia Sirokt Skélu cinnosti zameranych na
odovzdavanie sprav spotrebitel'om prostrednictvom roéznych médii s cielom informovat’,

presvedcit’ a v kone¢nom désledku ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov (Rizaldi et al., 2021).

Fill vo svojej definicii poskytuje $irsi rozmer a hovori, ze marketingova komunikacia

jeproces riadenia, v ramci ktorého spolo¢nost’ vytvara a komunikuje spravy s ciel'om oslovit’


https://theintactone.com/2019/09/14/mm-u3-topic-1-marketing-mix/
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rozne ciel'ové skupiny, ktoré vedu k vytvoreniu vzajomnej hodnoty medzi spolo¢nost'ou a

jej cielovym trhom (Fill, 2005).

Kaya a Ayman dopliaju, Ze je dolezitym prvkom pre internt aj externt reprezentaciu

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

Tak ako marketing, ¢i marketingovy mix aj marketingovd komunikécia prechadza
evollciou. Vyvoj marketingovej komunikacie zaznamenava vyrazny posun smerom Kk
digitalnej integrovanej marketingovej komunikdcii. Ta4 zahffia Specificki kombinaciu
marketingovych komunikaénych aktivit vyuzivajiacich alebo zaloZenych na digitalnych
technoldgiach, aké su reklama, osobny predaj, podpora predaja, vztahy s verejnostou alebo

priamy marketing, vykonavani na digitalnych médiach (Noveriyanto & Adawiyah, 2021).

Hlavnou tematikou nasej prace je skumanie vyuzivania a G¢innosti persuazivnych
technik aplikovanych v marketingovej komunikécii v digitdlnom prostredi, v d’alSej kapitole

predstavujeme digitalny marketingu a jeho Specifika.

1.2.3 Digitalny marketing a e-commerce

Marketing je o prepajani organizécii s cielovym publikom v spravny ¢as a na
spravnom mieste. To znamend, Zze musime so zakaznikmi komunikovat tam, kde travia svoj
&as, a to je v stiéasnosti vo vel'kej miere na internete. Cas, ktory I'udia travia na internete je
pre mnohych rekordne vysoky. Co je jeden z dovodov preco je v su¢asnosti digitalny
marketing rovnako, ak nie viac ddlezity ako tradi¢né marketingové metody (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 miliard, ¢o vtedy tvorilo viac ako 66
percent celkovej svetovej populécie. Aj z tohto dovodu mézeme tvrdit, Ze doleZitost’

digitalneho marketingu a jeho hodnoty pre spolo¢nosti rastie (O'Neil, 2023).
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Obr. 2: Vyvoj poctu pouzivatelov internetu.

Zdroj: https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users

worldwide/

Digitdlny marketing oznacuje akékol'vek marketingové metddy vykonadvané
prostrednictvom elektronickych zariadeni, ktoré vyuzivaji nejakt formu pocitaca. To zahiiia
online marketingové aktivity vykonavané prostrednictvom internetu. V' procese realizacie
digitalneho marketingu moze firma na oslovenie zakaznikov vyuzit’ viaceré kanaly, ako st
napriklad webové stranky, internetové vyhladavace, blogy, socialne média, video, e-mail a

d’al$ie (American Marketing Association, 2020).

Jednou z oblasti, ktora je uzko prepojena s digitalnym marketingom a spolo¢ne s
persuaziou mézu mat’ obrovsky dopad, je e-commerce. KedZe sa na§ vyskum zameriava
prave na skimanie pouZzivania 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 vzt'ahov vratane (Bloomenthal, 2023):


https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users%20worldwide/
https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users%20worldwide/
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e Maloobchodny predaj fyzického alebo digitalneho tovaru online
e Velkoobchodné transakcie

e Dropshipping

e Crowdfunding

e Produkty a sluzby zaloZené na predplatnom

e Sluzby a licencie na softvér

e Transakéné poplatky

Elektronicky obchod funguje v ré6znych segmentoch trhu a moze sa uskutociiovat
prostrednictvom pocitatov, tabletov, smartféonov a inych inteligentnych zariadeni
(Bloomenthal, 2023).

1.3 Persudazia v marketingovej komunikacii

Rozne persuazivne praktiky sa vo velkej miere vyuzivaju aj v oblasti marketingove;j
komunikacie. Uéelom takéhoto ovplyvitovania je Gsilie o ziskanie dévery vybranych skupin
obcanov ¢i spotrebitel'ov alebo verejnosti a vyvolat’ vopred naplanované spravania, emociu
¢i akcie. Vysledok tspesného persuazivneho pdésobenia méze mat’ formu kipy vyrobku
alebo sluzby, zvoleni konkrétneho kandidata vo volbach ale aj ziskanie déveryhodného

imidzu, ktory mdze byt monetizovani nepriamo (Petranova a Norbert, 2013).

V kontexte marketingu je znalost’ persuasivnych praktik dolezitd, pretoze pomdha
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 rdmcovanie sprav a posolstiev urCitym spdsobom, aby presvedcili spotrebitel’'ov, aby

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

Mozu tiez vyuzivat’ praktiky, ako je princip nedostatku alebo socialny dokaz, ktorym
sa venujeme konkretnejSie v nasledujucej Casti prace, 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 ovplyviovania je dolezité pre marketing,
pretoze pomaha marketérom pochopit’, ako efektivne komunikovat’ so spotrebitelmi a
ovplyvinovat ich rozhodnutia takym sposobom, ktory je prospesny pre ich podnikanie (Braca

a Dondio, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

V prici sa blizSie sustredujeme na vyuzivanie persudzivnych praktik v
marketingovej komunikacii v online priestore. Prave tejto problematike sa venujeme vo

vyskume a projektovej Casti.

Doraz na online prostredie sme zvolili aj z dovodu, ze zékaznici travia Coraz viac
casu vyhl'adavanim informacii o produktoch a sluzbach na internete, a podniky sa musia
prispdsobovat’ online pouzivatelom. Castokrat sa viak podnikom nedari efektivne
implementovat a vyuzivat' persuazivne techniky na ovplyviiovanie a presviedCanie

spotrebitel'ov online (Kaptein, 2015).

Nielen to, ale stadie preukazali, Ze moderni internetovi spotrebitelia maju tendenciu
hl'adat’ okamzité uspokojenie, maju sklony ku kratkej pozornosti a Casto sa stretavaju s
informaénym pretazenim. V dosledku toho sa I'udia viac spoliehaju na kognitivne skratky,

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

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

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

V nasledujucej kapitole sa budeme zaoberat’ Siestimi technikami presvied¢ania, ktoré

definoval Cialdini.
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2 PERSUAZIVNE PRAKTIKY PODIA CIALDINIHO

V oblasti persuazie a jej aplikdcie v marketingovej komunikécii povazuje autor prace
ako zékladny kamenom publikacie Dr. Roberta Cialdiniho. Jeho priekopnicky vyskum a
naslednd formulacia Siestich univerzalnych principov persuazie vyrazne zmenili nase
chapanie toho, ako su jednotlivci ovplyviiovani a motivovani v osobnom aj profesionalnom

kontexte.

Tieto principy ponukaji cenné poznatky o psychologickych zakladoch spotrebitel’ského
spravania a rozhodovacich procesov. Pochopenim a uplatiiovanim tychto principov mozeme
navrhovat’ a vytvarat’ pésobivejSie a ucinnejSic marketingové a komunikac¢né posolstva,
ktoré budu rezonovat’ s ich ciel'ovou skupinou. V oblasti marketingu tieto zasady nie su len
teoretickymi konceptmi ale predstavuju praktické moznosti budovania silnej$ich vzt'ahov so

zakaznikmi, posiliiovania lojality k znacke a podnecovania konania spotrebitelov.

V tejto kapitole budeme tieto principy skiumat’ pomocou ich slovenskych ekvivalentov,
ktoré identifikoval Galik vo svojej magisterskej praci o presvied¢ani. Ide o tieto principy:

m

reciprocity (po slovensky: "vzajomnost™), consistency and commitment (po slovensky:
"konzistencia"), social proof (po slovensky: "spoloCenska platnost™), liking (po slovensky:

"obl'ibenost™), autority (po slovensky: "autorita") a scarcity (po slovensky: "nedostatok")
(2010).

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

komunikacie.

2.1 Reciprocity

Reciprocita, znama aj ako reciprocnd vymena, zahffia individualne ¢iny vykondvané
v prospech inych bez explicitného vyjednavania 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, o nam poskytol iny ¢lovek.

Tento postup sa ukézal ako t¢inny pri motivovani l'udi, aby si kupovali vyrobky alebo
sluzby, ktoré by si inak nekupili, zdovodu snahy vyhnit’ sa socidlnemu tlaku vyplyvajucemu
z prijatia daru alebo bezplatnej sluzby. Napriklad v potravinarskom a napojovom priemysle

predajcovia Casto ponukaji potencidlnym zakaznikom vzorky zadarmo. Po vyskusSani
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vzorky sa zdkaznik méze citit’ povinny kipit’ vyrobok, alebo naopak, méze mat’ pocit viny,

ze tak neurobil (Mustapha a Shamsudin, 2020).

Na vytvorenie pocitu zavizku a podporu reciproéného konania, méze 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 $kolenia, prvého

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

Mozeme tvrdit, Ze princip reciprocity, sa vztahuje na l'udsku 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 zakaznikov. Princip reciprocity je v marketingu silnym néstrojom,
pretoze zaClenenim tohto principu do marketingovych stratégii mézu podniky vytvorit
presvedcivy dovod pre spotrebitel'ov, aby sa zapojili do ich znacky, ¢im sa posilnia pozitivne

sktisenosti a vztahy so spotrebitel'mi.

2.2 Social proof

Spoloc¢enska platnost’ ako praktika persuazie zahffia prezentovanie informacii o
spravani inych os6b v nadeji, ze si ostatni osvoja podobné spravanie. Technika vyuZziva inych
Iudi ako priklad spravania, ktoré sa snazite vyvolat a tym vytvara socialny tlak na
vykonavanie dané¢ho spravania. Cudia st vedeni k tomu, aby zaujali postoj, ktory bude
stihlasit’ s presvedcovatel'om, pretoZe apeluje na ich tizbu patrit’ do skupiny, na ich obavy,
7e budu vynechani alebo strach z vytféania z davu, ktory je 'udom velmi neprijemny

(Dillard a Pfau, 2002).

Spolocenska platnost’ ako persuazivna praktika zahffia 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),
I'udia su nachylni prijat’ postoje, ktoré sa zhoduju s va¢sinou, ¢o vychadza z l'udskej tizby
patrit’ do skupiny. Okrem spominanej tizby do efektu prichadzaju obavy z vynechania alebo

neprijemného pocitu vy¢nievania z davu.
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Ako bolo spomenuté, koncept spolo¢enskej platnosti vychadza zo zakladného
I'udského inStinktu prispésobovat’ sa socialnym normam a spravaniu inych, naymé v novych
alebo nejednoznacnych situaciach. Tato tendencia je dovodom, preco sa Casto pozerame na

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

V marketingu mé spolocensky dokaz mnoho podob. NajcastejSie ho vieme vidiet’ v
recenziach pouzivatelov, v odporucaniach znamych osobnosti ¢i v komunikacii poctu

spokojnych zakaznikov.

2.3 Authority

Princip autority pri persudzii je zaloZzeny na konceptoch referencie, doveryhodnosti a
historie. Cudia vo vSeobecnosti pripisujii vacsiu vahu nazorom autorit a povazuju ich za
doveryhodnejsie (Cialdini, 2007). Tento jav ma korene v 'udskej psychologii, reSpektovanie
autority je instinktivna vlastnost’ (Haidt a kol., 2009). Vyskum ukézal, Ze jednotlivci maju
sklon riadit’ sa pokynmi autoritativnych osdb, niekedy aj proti zdravému usudku alebo aj v

pritomnosti protichodnym dékazov (Modic a Lea, 2013).

Princip autority moZeme najcastejsie vidiet’ prostrednictvom vyuZivania odbornikov z
odvetvia alebo zndmych osobnosti ako prostriedku na dodanie déveryhodnosti produktom
alebo sluzbam. Ako uviedli autori vyssie, vd’aka principe maju spotrebitelia tendenciu viac
doverovat’ produktom odporu¢anym osobnostami ¢i influencermi, Ktoré vnimaju ako
kompetentné alebo uznavané v danej oblasti. Prikladom je napriklad vyuZivanie
dermatolégov v reklamach na kozmetiku, ¢i posolstva ako 9 z 10 zubarov odporuc¢a a mnoho

podobnych.

2.4 Liking

Princip obl'ibenosti vyvolava v jednotlivcoch vrodentl tuzbu suhlasit’ s ostatnymi,
ktori zdielajui ich hodnoty alebo sa im nejakym spdsobom podobaju. Ukézalo sa, Ze je to
ucinny postup pri persudzii jednotlivcov, aby vyhoveli poziadavke iného, najmé pouzitim
zd6raziiovania podobnosti (Alvarez a Jaffe, 2004). Potvrdzuju to aj Dillard a Pfau (2002),
ktori poznamendavaju, Ze jednotlivcei s viac¢Sou pravdepodobnost'ou doveruju a suhlasia s tymi,
ktori s nimi maju podobné Crty. Ludia maju CastejSiu tendenciu povedat’ "ano" alebo

suhlasit’ CastejSie s tymi, ktori st ndm sympaticki.

V kontexte marketingu znacky napriklad ¢asto pouzivaju cielent reklamu, ktora

odréza zaujmy, hodnoty alebo zivotny styl ich cielového publika, ¢im sa znacka stava pre
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toto publikum pribuznejSou a sympatickejSou. Prikladom moze byt vyuzivanie “beznych”
zien v reklamach znacky Dove. Spomenuli by sme, Ze pri tejto praktike nejde len o okamzita

snahu predaja ale aj o budovanie vzt'ahu a vnimanej blizkosti so spotrebitel'om.

2.5 Commitment

Konzistencia a doslednost’ su Standardne vysoko oceniované charakterové vlastnosti,
zatial’ ¢o nedoslednost’ sa v§eobecne povazuje za neziaducu vlastnost’. V dosledku toho sa
l'udia snaZia byt vo svojom konani a konzistentni (Cialdini, 2007). Tento princip zohrava
kI"aGovi tlohu pri persuazii, pretoze jednotlivci sa snazia konat’ sp6sobom, ktory je v sulade

s ich hodnotami a o¢akdvaniami, ktoré od nich maja ostatni (Dillard a Pfau, 2002).

Vyuzit’ tito persuazivnu praktiku je mozné tym, ze budeme apelovat’ na zavazok
Cloveka byt konzistentny. Tento stav mdézeme dosiahnut’ vytvaranim situécii, v ktorych
jednotlivec prijme pociatocny zavazok, ktory vytvara predpoklady pre nasledné konanie,
ktoré je v stulade s tymto zdvdzkom. Jednym z najzndmejSich prikladov tejto techniky je
taktika "noha vo dverach", ked’ po malej pociatocnej poziadavke nasleduje vacsia siivisiaca
poziadavka (Mowen a Cialdini, 1980). Ked’ osoba stuihlasi s prvou, menSou poziadavkou, je
pravdepodobnejSie, Ze bude suhlasit aj s védcSou poziadavkou, ¢im sa zachova

konzistentnost’ v jej spravani.

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

konzistentni so svojim pdvodnym konanim.

2.6 Scarcity

Koncept nedostatku je neoddelitelnym aspektom l'udského Zivota a zakladnym
predpokladom ekonomického spravania. Vyskum v oblasti marketingu a psycholdgie
spotrebitel'ov preukazal, ze I'udia si viac cenia zdroje, ktoré ubtdaja, pricom ich €asto viac
motivuje myslienka, ze o nieCo pridu, nez nieco ziskaju (Aggarwal a kol., 2011; Jang a kol.,
2015).

Lynn (1991) sthlasi s ndzorom o vysSej vnimanej hodnote obmedzenych zdrojov a

vysvetl'uje, Ze vzacnost’ alebo nedostatok zvysSuje hodnotu alebo Ziaducnost” vSetkého, co
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mozno vlastnit, ¢o je uzitoéné pre svojho majitela a ¢o mozno preniest’ z jednej osoby na
druhti. Tento efekt stvisi s tedriou komodit, ktora sa zaobera psychologickymi ucinkami
potencialnej straty. (Brock, 1968) Predmety, ktoré je tazké ziskat', st ziadanejsie ako tie,

ktoré si vyzaduju malé asilie (Lynn, 1991).

Zaujimavym faktom je, Ze vnimanie nedostatku mdze zvysit’ tuzbu po vyrobku alebo
sluzbe (Cialdini, 2007). Vytvorenie presvedCenia, Ze ponuka je k dispozicii len na
obmedzeny cas alebo v obmedzenom mnoZzstve, mdze viest k naliehavejSim akciam

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

Persudzivna komunikacia vyuzivajtica princip nedostatku ako hlavna techniku moze
byt navrhnuta tak, aby zdoéraziiovala potencidlne negativne dosledky nec¢innosti, napriklad
zdoraziovala rizika prili§ dlhého cakania alebo zmeskania ¢asovo obmedzenej ponuky. To
moze vyvolat’ pocit naliehavosti a obmedzenia tym, Ze sa prilezitost’ vykresli ako vyzadujaca
rychlu reakciu. Pripadne moézZe presvedCovatel zdoraznit'® novost’ alebo exkluzivitu
komunikovaného produktu alebo sluzby, ¢im zdorazni ich vzacnost’ alebo jedine¢nost’. To
mdze podobne vyvolat’ pocit vzacnosti a ziadlicnosti, ¢o podnieti jednotlivcov k okamzitému
konaniu s cielom ziskat’ vyrobok alebo sluzbu skor, ako sa stani nedostupnymi (Braca a

Dondio, 2023).

Medzi priklady fraz, ktoré vyuzivaju princip nedostatku na persudziu spotrebitel’ov,
patria napr.: "Limitovana ponuka/limitovana edicia/limitované mnozstvo/limit na

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

Uginné vyuzivanie principu nedostatku v marketingu zavisi od pochopenia
psychologie spotrebitel’a. 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 vel'mi jednoducho iluziu nedostatku navodit’ umelo. Nazor autora je,
7ze napriek tomu, Ze vytvorenie pocitu nalichavosti a nedostatku moze byt silnym
motiva¢nym faktorom, je nevyhnutné vyvazit’ ho transparentnou a uprimnou komunikaciou,

aby sa zachovala dovera spotrebitel'ov a zabranilo sa klamlivym praktikam.
2.7 Determinanty vplyvu principu nedostatku v marketingovej
komunikacii

Princip nedostatku je predmetom rozsiahleho teoretického a experimentalneho

vyskumu v oblasti marketingu, pricom mnoh¢ Studie preukazali jeho vyznamny vplyv na
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vnimanie a spravanie spotrebitel'ov. Tato kapitola sa zaobera aspektmi a podmienkami, za
ktorych nedostatok ovplyviiuje hodnotenie produktov spotrebitelmi nakolko, ako
demonstrujeme nizsie, tento dopad nie je garantovany. V kapitole integrujeme poznatky

réznych vyskumnikov s cielom poskytnit’ prehl'ad do tejto komplexnej problematiky.

Hoci princip nedostatku vo vSeobecnosti zlepSuje hodnotenie produktov
spotrebitel'mi, jeho Uc¢innost zavisi od konkrétnych podmienok. Jednou z vyznamnych
podmienok je napriklad vniman reverzibilita ndkupného rozhodnutia. Nizka reverzibilita
nakupu, ¢o v praxi znamena, 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, 2013).

Dalsou z podmienok, ktora vplyva efektivnost’ principu nedostatku, je nalada
respondenta a kognitivna zat'az. Ked st jednotlivci negativne naladeni, maju tendenciu
pouzivat’ vzacnost’ produktu ako heuristicki metédu na vyhodnotenie hodnoty produktu.
Ddvodom je, Ze spotrebitelia s negativnou naladou hl'adaji spdsoby, akymi si ju zlepsit,, a
preto moZzu povazovat' ndkup 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 kritickejs$i. Ked’Ze si chct udrzat’ pozitivnu
naladu, maju tendenciu pozornejsSie skumat’ marketingové taktiky, aby sa vyhli pripadnym
negativnym skusenostiam, ktoré by im mohli pokazit’ naladu. Tym sa efekt znizuje, nakol’ko

taktiku CastejSie vyhodnotia ako klamliva. (Lee, Oh, & Jung, 2016; Mukherjee & Lee, 2016).

Ked majt spotrebitelia vysoku kognitivnu zataz, v dosledku naroénych uloh alebo
rozptylenia, je pravdepodobnejSie, Ze sa budli spoliehat na jednoduché heuristické
vyhodnocovanie, ¢o ma za nasledok, ze s va¢Sou pravdepodobnost'ou akceptuju tvrdenia o
nedostatku a budi vnimat’ tieto tvrdenia ako ukazovatele hodnoty vyrobku v désledku
vysokého dopytu. To v praxi znamend, ze marketéri mozu vyuzit' prostriedky na zvySenie
zataze napriklad novymi prvkami alebo zobrazovanim viacerych informécii naraz, ¢o by

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

Spotrebitelia moézu vnimat’ tvrdenia o nedostatku aj ako manipulativnu predajnu taktiku, ¢o
znizuje jeho dopad. Toto vnimanie moéze sprostredkovat vztah medzi tvrdeniami o
nedostatku a hodnotenim produktu, ako to ilustruja Stadie, ktoré skiimaju interakciu medzi

tvrdeniami o nedostatku a znalostami spotrebitelov o presvied¢ani. Tento fakt zdoraziiuje
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dolezitost’ doveryhodnosti pri vyuzivani principu nedostatku (Wei, Fischer a Main, 2008;
Mukherjee a Lee, 2016).

2.7.1 Praktické dbsledky pre marketérov

Marketérom sa odporuca, aby apely na nedostatok vyuzivali uvazlivo a zohl'adiovali
faktory, ako su reverzibilita rozhodnutia, kognitivna zat'az a kontext produktu. Zabezpecenie
zaruky vratenia vyrobku a zameranie sa na segmenty spotrebitel'ov s niz§imi znalost’ami o

presvedcivosti moze zvysit’ t¢innost’ tvrdeni o nedostatku (Mukherjee & Lee, 2016).

Zéaverom mozno zhodnotit, Ze hoci je nedostatok silnym néstrojom marketingove;j
komunikacie, jeho vplyv je réznorody a ovplyvneny mnozstvom faktorov. Pochopenie
tychto faktorov je pre marketérov kl'a¢ové, aby mohli efektivne vyuzivat’ princip nedostatku

a zaroven si zachovat’ doveru a spokojnost’ spotrebitel’ov.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 OBSAHOVA ANALYZA

Obsahov4 analyza je rozdelend na tieto Casti:

3.1 Rozhovory s respondentmi

Ako zakladny stibor pre rozhovory sme zvolili Specifickych expertov z praxe, konkrétne Slo
0 expertov s 5 alebo viac ro¢nou skiisenostou z marketingovych timov réznych e-shopov a
Specialistov na vyskum uzivatel'ov, optimalizaciu konverznych pomerov a A/B testovanie.
Obidvoch Tudi sme identifikovali pomocou platformy Linkedln, vyhladavanim

relevantnych klIai€ovych slov pre spominané pozicie.

Celkovo bolo najdenych 74 kontaktov na vhodnych respondentov. Zamerom bolo ziskat
dostato¢né velku a diverzifikovanu vzorku respondentov z praxe. Zo 74 kontaktovanych

nam na spravu reagovalo 29 I'udi.

Nasledne sme potencionalnych respondentov filtrovali poloZzenim otazky: Uplatnili ste vo

svojej praci princip nedostatku za poslednych 6 mesiacov?

Ulohou tejto otazky bolo zabezpedit, Ze potencionalni respondenti vo svojej praci tento
princip vyuzivaju a maji s nim relativne neddvnu sktsenost, nakol’ko obe z tychto
skutocnosti boli kriticky dblezité pre uspesné zodpovedanie pripravenych otdzok. Na tuto
otazku sme dostali zaporni odpoved’ od 11 respondentov, zvySnych 18 respondentov sme
poziadali o zac¢astnenie sa vyskumu prostrednictvo rozhovorov realizovanych cez online

videohovor.

Pre pracovné povinnosti a nedostatok, v kone¢nom dosledku prijalo pozvanie len 6
respondentov. Styria respondenti sa zucastnili online videohovoru a dvaja pre casovu
. , . . o . v y
vytazenost' zodpovedali otdzky pisomnou formou cez email. Aj napriek nizSiemu poctu
respondentov sa nam uspeS$ne podarilo zabezpe€it' vel'mi zaujimava a diverzifikovanu

vzorku Specialistov.

Respondenti pokryvaju Siroka kombindciu z hl'adiska produktov alebo sluzieb s ktorymi

pracuju, typu zamestnania a skusenosti. 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 ndm umoznilo ziskat

vSeobecnejsi pohl'ad na princip a jeho dopad na psychologia a spotrebitel'ské spravanie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

28

Nakol'’ko sa v d’alsich ¢astiach vyskumu aj v projektovej ¢asti zaoberame vyuzitim principu

v kontexte elektronickych expertov, 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 - predavajuce ur€ity druh tovaru a vSeobecné,

predavajuce Siroké portfolio tovaru).

Tabul’ka nizsie popisuje respondentov.

Tabul'ka 1 Popis jednotlivych respondentov

Respondent| Pozicia ?277? Pbosobenie | Pracovny popis askusenosti

natrhu respondenta

1. Marketing Klient a| SK Pdsobenie v e-shope s umeleckymi
manazérka konzultantka dielami vytvaranymi %

limitovanych ediciach.
Predchadzajuce  pOsobenie v
agenture, skusenost’ s retail a
ecommerce klientmi a ako social
media konzultantka.

2. Marketing Agentra CZ, SK Specializacie na platent reklamu a
manazérka, vytvaranie, dizajn a marketing pre
eshop malé a stredné e-shopy.

3. Growth Klient EU, US, Skusenost’ s pracou pre Siroké
Marketér AU portfélio malych a strednych e-

shopov v mnohych odvetviach.

4. Marketing a Agentura Cz Marketing pre velky e-shop s
event optikou pésobiacim v centralnych
manazérka europskych krajinach. Aktuélne

marketing pre faktura¢nt
aplikiciu. Specializacia na email
marketing a automatizaciu.

5. Head of Agentdra Globalne Marketing pre eventy a kurzy
CRO & UX predavané online. Specializacia na

socialne siete a platenu reklama.

6. UX designér Konzultant Cz Poskytovanie sluzieb vyskum
a CRO pouzivatelov, testovanie a
expert optimalizacia pre Siroké portfolio

klientov.

Hibkovy rozhovor bol realizovany na zéklade vopred pripravenych 15 otazok. Otazky sa

zameriavali na skimanie aplikacie a vplyvu principu nedostatku v oblasti marketingovej

komunikacie. Cielom bolo ziskat' podrobné informacie o skusenostiach odbornikov s

vyuzivanim principu nedostatku, o taktikach, ktoré pouzivaju a vysledkoch aké dosiahli.

Rozhovor sa zaoberal aj konkrétnymi taktikami implementacie principu nedostatku a




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

vplyvom na spravanie uzivatelov. Skumali sme aj vyzvy a etické uvahy spojené s
implementaciou 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.

Presné znenie otdzok sa v praci nachadza ako priloha P I. Dopliiujuce otazky sme upravovali
na zaklade odpovedi respondentov. Realizované online rozhovory trvali od 25 do 35 minut.

Z rozhovorov sme vytvorili prepisy a nahravky prilozené a ozna¢ené ako priloha P II.

Pre spracovanie a vyhodnotenie kvalitativnych dat ktoré sme zozbierali realizaciou rozhovor
sme vyuzili induk¢éntl tematicku analyzu. V prvej fdze analyzy dat sme realizovali kodovanie
po riadkoch. Tymto spésobom sme identifikovali poc¢iatoénych 297 kodov. Nasledne sme
kody upravili, skumali savislosti a vytvorili 14 kategorii do ktorych boli explicitne zaradené
vSetky kody. Definované kategorie s popismi a zaradenymi kodmi sa nachadzaju v prilohe
P 3.

Nésledne sme skumanim z kategoérii identifikovali opakujice sa 4 hlavné témy aich

podtémy.
Tabul’ka 2 Popis opakujlcich sa tém a podtém
Téma Podtéma Popis
Benefity Zvysena  vnimana| Analyzovanie, ako implementécia principu prispieva k
pouzivania  |hodnota a atraktivita | zvySeniu vnimanej hodnoty a atraktivity produktov alebo
principu sluzieb z pohl'adu spotrebitel’a.
Vplyv na predaje a| Rozbor spdsobov a rozsahu v akom rozsahu princip
nékupné ovplyviiuje rozhodovaci proces zakaznikov pri nakupe.
rozhodovanie
Specifické Prezentacia a|Opis rbéznych pristupov Kk prezentacii a komunikécii
spbsoby komunikécia |principu, s dérazom na efektivitu a prijatie zo strany
implementacie principu cielovej skupiny.
Kanaly Identifikovanie kanalov pre efektivne a praktické

vyuzitie principu.

Kombinéacie s

Rozbor moznosti integracii s inymi marketingovymi

inymi alebo predajnymi taktikami pre synergicky efekt.
taktikami
Odporac¢ané Strategické Vymedzenie stratégii pre optimalne vyuzitie principu v
postupy  pri pouzitie praxi, s dorazom na dlhodobi udrzatenost a
pouzivani efektivnost’.
principu Zameranie na| Vyznam zamerania sa na potreby a ocakavania

zakaznika

zakaznikov pri aplikacii principu, a ako to ovplyviuje
celkovll spokojnost’ a vernost’ zdkaznikov.
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Chyby pri Neautenticky Diskusia o rizikach a doésledkoch vytvarania umelého
pouzivani nedostatok pocitu nedostatku, vratane mozného negativneho vplyvu
principu na znacku a doveru zakaznikov.
Nadmerné Nadmerného vyuzivania principu a potencidlne rizika
vyuZivanie pre znacku a zdkaznicke vnimanie.
Nekonzistentn4| Rozbor problémov spojenych s nekonzistentnou
komunikéacia komunikaciou principu a jeho vplyv na efektivnost’ a
prijatie principu zo strany zakaznikov.

V nasledujucich Castiach popiSeme a rozoberieme spominané témy.

3.1 Benefity pouZivania principu

Zjednodusene mozeme povedat, ze hlavné benefity sprdvneho vyuzivanie principu
nedostatku by mali byt také, Ze dokdzeme predavat’ viac tovaru za kratsi ¢as. To je mozné
vd’aka 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.

3.1.1 ZvySena vnimana hodnota a atraktivita

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

vnimané ako vzacne, ich hodnota v ociach spotrebitel’a sa zvySuje.

Napriklad Respondent 1 uvadza, ze: ,,Je to viastne o tom, zZe ako ludia mame prirodzenu
potrebu chciet' nieco, coho je nedostatok viac, pretoze 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 ludia to potom beru napriklad ako investiciu, ze ak ju maju, ak uz pri kipe
bola nedostatkova, tak neskor jej hodnota este porastie, ak hovorime konkrétne o nasom

‘

vyrobku.

Respondent 3: ,, Myslim si, Ze budu vnimat, Ze toto by som si mal kupit, méze to zvysit

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

V inej Casti rozhovoru dodéva: ,, Cize, ako keby ta atraktivita, ale zarover to moze tak vaimat

podvedome, Ze aha, musim to kupit, nejaku urgenciu to vytvara.
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Respondent 4 spomina: ,, Tak tam ten potencidalni nakupujiici nebo ucastnik ziskava pocit, Ze

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

A respondent 5 uzatvara, ze: ,, The scarcity principle makes people perceive scarce items as

‘

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

3.1.2 Vplyv na predaje a ndkupné rozhodovania

Vplyv principu nedostatku na predajné a nakupné rozhodnutia je dolezitou oblastou, ktora
sme skumali prostrednictvom realizovanych rozhovorov, nakolko ide o hlavné dévody
preco sa princip vyuziva. Tato Cast’ sa zaobera tym, ako vnimanie nedostatku nuti

spotrebitel'ov k rychlej$im ndkupnym rozhodnutiam.

Spominanu 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 videét, ze tieba je néjaky konstantni nakup nebo prosté je néjaky
pocet objednavek behem dne a viastne, kdyz se potom spusti tak druha komunikace ve chvili,
kdy tam treba zbyva néjaky urcity pocet mist, tak je vidét prosté i ve spojeni s tim uzavienym
treba s tim deadlinem prosté k uzavieni, tak je videt vidycky v poslednich jako treba dvou,

«

trech dnech, kdyz to prosteé bezi, tak je vidét obrovsky nariist ve chvili, kdy se to spusti.*

Taktiez pripojil nasledujice vyjadrenie, o vyuzivanie spdsobuje: ,, 4 viastné ten tlak na to,
na ten cas a je tam tlak prosté i na ten, takovy ten prosté FOMO asi pocit, Ze vlastné nemiizu

o0 to prijit, 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 znacné ovlivnit

“«

rozhodovani uzivatelit a podnitit je k rychlejsimu nakupu.

Respondenti vSak nacrtli aj podmienky za ktorych je princip viac alebo menej efektivny.
Ako jeden z rozmerov bola spomenuta cena a druhym znalost’, respektive dovera k znacke.
Podl'a respondenta 4, moze byt aplikaciu principu na produkty s nizkou cenou efektivny aj
v pripade nizkej znalosti znacky, nakolko pdjde o impulzivny ndkup, pri drahSich
produktoch ¢i sluzbach respondent spomina, ze je potreba d’alSej komunikacie. ,,Jd si
myslim, Ze z tohoto hlediska strasné zdlezi na tom, co to bude za ty produkty, jestli to bude

neco, co je financné dostupné, ze tam neni dlouha zakaznicka cesta, kdy potrebuje dojit vice
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do touchpointii, premysli, jestli mu to vyplati,... tak tam pozoruju, Ze je vlastné u audienct,
ktery nejsou ciste jako v uvozovkach, nase audience, ale prosté, kteri dosli do kontaktu se
znackou, tak je videt, Ze u téch levnéjsich jsou schopni nakoupit i impulzivné. Ze viastné jako
tam, kdyZz to neni prosté ndakladny financne, ..., tak je to snazsi pro toho zakaznika, aby
nakoupil, aby provedl tu konverzi. Kdyz je to financné nadkladnéjsi, tak tam miize videt, Ze
prosté treba ty konkrétné proklikavaji se, ale uz se netka nenakupuji, je potreba, aby jsme je

prosté jeste nejakym jinym kandlem potom oslovili. *

Rozmer dovery a poznania znacky na efektivnost, potvrdil aj respondent 3: ,, Co aj na mia
funguje, je, Ze aj ja som ochotny, kupit si nieco pod vplyvom tej taktiky, ked’ ten ¢lovek alebo

firma so mnou nejak komunikuje dlhsie a postupne buduje nejaku doveru v ten produkt.

Taktiez prizvukoval, Ze princip obmedzenia nema rovnaky efekt na vSetkych spotrebitel'ov,
ale aj napriek tomu potvrdzuje dopad z dovodu impulzivnych nakupov: ,, Takze zalezi
niektory, niektory su z toho otrdveni, Ze vSade na nich vyskakuju, Ze teraz musis toto kupit,
alebo inak spadne svet , ale niektori proste, ked’ chcu ten produkt a zrazu je nejaka Specidlna
ponuka, tak si ho kupia a dalej to neriesia. Ale niektori to skumaju,..., kedze je dokdzané, ze

«

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

Respondent 2: ,, Ta emoce, kterd tam ma vznikat, mad to byt urcité néjaké zvyseni pozornosti,
ma to byt urcité lehky adrenalin, bych dokazala vict, Ze vyvola adrenalin, nadseni a tak

néjak pocit jako jednat rychle. *

Respondent 4 vecne zhrnul podstatu: ,, Asi se budu opakovat, ale zase to zdlezi i na tom
Jjakoby danému brandu a na tom, co to je za produkt, protoZe ja mam to obrovské stésti, ze
viastné s téma znackama, se kteryma jsem tady tohle uplatnovala, tak vsechno to byly viastné
celkem jako takovy, nechci rict love brandy, ale asi jako, jo, asi, asi jo, moznd bych to trochu
tak jako to oznacila a vlastné v tech lidech to opravdu vyvolavalo ten pocit, hele, prosté kdyz

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

Analyza taktiez odhal'uje zhodu v otdzke strategickej implementacie nedostatku, ktort
podciarkuje jeho spojenie s inymi persuazivnymi technikami a kritickii tlohu jasnej

komunikacie pri vyuzivani ¢asovo alebo mnozstevne obmedzenych ponuk.

3.1.3 Specificky spdsob implementacie

V tejto Casti sa zaoberame moznymi spdsobmi implementicie a prezenticie principu

nedostatku.
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Ako sme uviedli v teoretickej Casti prace, literatira definuje dve zakladne moZznosti principu

nedostatku a to:
1. Forma obmedzeného Casu, na ktory je produkt ¢i sluzba dostupna.
2. Forma obmedzeného mnoZstva.

Aj takéto ponuky nielenze vytvarajui pocit nalichavosti, ale prejavuju sa aj v hmatatel'nych
vysledkoch, najmi v naraste predaja poCas propagatného obdobia, ako sme opisali v

predchadzajucich kapitolach.

Rovnako aj respondenti

Ako mozné sposoby implementacie uviedli zavedenie priamo do produktov, vo forme
produktov v limitovanych ediciach, teda vo vyrobe urcitého poctu limitovanych edicii

produktov.

Z rozhovorov, ktoré sme realizovali by sme implementaciu spomenuli v dvoch rovinach:
A. Do samotnych produktov,
B. Do komunikécie.

Implementéacie 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 sii limitované edicie. Cize, my s tym vlastne pracujeme na
dennej baze prostrednictvom toho, Ze je to ako jeden z tych zakladnych pilierov alebo jedna
z tych zékladnych charakteristik nasho produktu. Ze proste vidycky je to limitovand edicia
a tym padom je tam taka ta prirodzend vzdcnost. Ale zdaroven vnimam, Ze to velmi pomaha
i v komunikacii.

Co sa tyka konkrétnej komunikacie, Respondent 1 spomenul zaujimavy postup pri ktorom
pred predajom d’alsich kolekcii komunikujii 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, viastne znova hovorime, ze je to limitovana edicia

¢

a kol'ko kusov.

Respondent dokonca spomina, Ze pre zachovanie vnimaného vel'kého zaujmu boli nuteny aj

umelo vypredat’ kolekcie, aby sa d’alSie kolekcie predavali lepsie: ,, Zarovern sa v minulosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

stalo, Ze sme umelo vypredali, jeden model, len aby sa tie dalsie série predavali lepsie. Co

3

aj zafungovalo. *
Nasledne sme analyzovali sposoby a elementy, ktoré respondenti vyuzivaji na

implementovanie principu do komunikécie a na e-shopy.

Respondenti spomenuli spésoby uvedené v podkapitolach 3.2.3.1 az 3.2.3.5.

3.1.4 Prvky vyuZivané u respondentov:
1. Nadpisy, claimy (Respondent 1)
2. Odpocitavanie poctu zostavajucich kusov ( Respondent 1)

3. Casovade/odpocitavadld (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3,
Respondent 5)

4. Textové popisy (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4)
5. Banery (Respondent 3, Respondent 4)
6. Produktové stitky (Respondent 2, Respondent 3, Respondent 5)

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

3.1.4.1 Vyjadrenia respondentov kK vyuZivanym prvkov:

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

(AT

predaja tohto modelu sa predala velka 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 Skodlive, 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, Ze mame este 80 % na sklade,

3

povedzme.

Respondent 2: ,, Tak treba konkrétne u ShopTetu existuje nekolik zpiisobui, jak na to, tim,...,
at’ uz jsou to néjaké odpocitavadla, Da se pracovat tieba s barvama, pokud je tam treba
méné kusii nez pet, nebo jeste mené kusii nez blizici se k nule, daji se treba néjakym zpiisobem
zacervenat, takze odlisit se ta barva viastné, kdy v pripade, Ze ten produkt je naskladnény ve
vetst mnozstvi, kdy naopak prave uz se blizi k vyprodani. Stejné tak se da pouzivat, ted’ me

napadaly treba néjaké produktoveé stitky. To tam taky casto mdame, limitovanad edice nebo
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brzy vyprodano. Pak mé napada v dalsim kroku uz treba po pridani do koSiku se da nastavit
nejaké pop-up okno, ktere fakt jako upozorni, Ze jesté dneska treba tento produkt je za

takovou cenu, kdy uz zitra miize byt za jinou cenu. *

Respondent 3: ,, Cez newsletter, ktord 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 obrdzkové, ale
nejaké iba zvyrazmené spravy, nejakou cCervenmou agresivnou farbou alebo nejakym
Cervenymi, Ze nieco sa uz mina. “

Respondent 3 k casova¢om uviedol: ,,Ja si myslim, ze ludia reaguju lepsie na vizudlne veci.
Cize redlne, ked sa tam nieco odpocitava, nieco sa tam znizuje, tak to ma vicsie 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

g3
sense of urgency.

Tu sa ndzory respondentov liSia. Respondent 1 hovori, Ze nevyuZzivaji presné
komunikovanie zostavajucich kusov pri predaji, komunikuju len pred samotnym predajom
kol’ko kusov daného vyrobku bude v edicii, ako kontrast respondent 4 odporaca vyuzivat

presny odpocet. To vykresl'uje dolezitost’ znalosti publika a prispdsobenie sa podl'a situacie.

3.1.5 Vyuzivanie kanalov

Vsetkych Sest’ respondentov oznacilo digitalne platformy za priméarny kanal na komunikaciu
principu nedostatku. Tento trend je oCakavany nakolko ide o prostredie e-shopov alebo
online predavanych eventov. Styria zo Siestich respondentov, konk. Respondent 1,
Respondent 3, Respondent 4 a Respondent 5, uviedli konkrétne kanaly, ktoré vyuzivaju na

e-mailovy marketing a platent reklamu pomocou bannerov na strankach ako u¢inné nastroje.
Socialne siete (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 3)
Google Ads (Respondent 2, Respondent 4)

Facebook Ads (Respondent 4)
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Radio, PR ¢lanok, off-line kanaly (Respondent 2)
Email marketing a newsletter (Respondent 2, Respondent 3, Respondent 4, Respondent 5)

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

Influencer marketing (Respondent 3, Respondent 5)

Respondent 4: ,, Oteviradt ty maily od toho daného, prosté od té dané znacky, tak je tam vysoka
pravdépodobnost, Ze pokud ten zdjem je opravdu néjaky opravneny a mame to néjak proste
dobre poséfeny, aby opravdu probéhla ta komunikace k tomu cloveku, ktery prosté jako ma
VWsoce pravdépodobné o to zdjem, tak tam potom dochdzi jako k vysSimu konverznimu

poméru nez jeste u té mety.

Respondent 3 pripisuje vyznam emailovému marketingu a zdoéraziuje osobitné miesto pre
email marketingy z dovodu osobnej formy komunikacie: ,,My sme to hlavne v tom
emailovom marketingu aplikovali. Ja si osobne myslim, Ze 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 tam prichadza velka

navstevnost. “

‘“
2

Respondent 3 taktiez spomenul moznost vyuZzitia principu v influencer marketing ako
uvadza: ,, Ale viem, ze by sa to dalo aj na socidlnych sietach napriklad implementovat. Ze
ludia tam tiez sleduju. Pre tych nejakych ludi znacky rezonuju s nejakymi ludmi. Mdame

I3

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

Princip bolo mozné implementovat’ naprikad ¢asovo obmedzenou ponukou komunkovaniu

cez infleucera alebo spolupréacou s infencerom na priprave limitovanej edicie produktov.

Okrem emailového marketingu boli Respondentom 2 spomenenuté aj offlinové kanaly v
pripade, Ze realizujeme vyznamnejsiu a dlhodobejSiu kampan: Pak samoziejmé, pokud ten
klient ma piesah do dalSich kanalt, at’ uz jsou to néjaké offline, mize to byt radio, mtize to

byt v podstaté cokoliv, n¢jaky PR ¢lanek, néco podobného, pokud se to vyplati, pokud ta
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akce je fakt velka, tak si myslim, ze ta komunikace by méla probihat idedln¢ nad pfistima

kanalama, ale predpokladdm vysokou finan¢ni naro¢nost.

3.1.6 Kombinécia s inymi taktikami

Spojenie nedostatku so zlI'avami bolo jednohlasne identifikované ako katalyzator dopadu
principu, priCom vSetci UCastnici konStatovali suvislost so zvySenym predajom a
angazovanostou. Taktiez poskytujeme dva pohlady, implementovanie principu ako

samostatnej taktiky a kombinovania principu s inymi taktikami.

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

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

Respondent 3: ,,...myslim si, Ze ten obmedzeny cas v kombindcii so zlavou je ucinny,
pripadnejsie s nejakym obmedzenym mnozZstvom...TieZ ako keby taka trojkombindcia toho,
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 popondhlat a tretie, Ze iba pre prvych 50 ludi, tak to nechcem

AT

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

Uvéadza tiez aj to, Ze si princip obmedzenie vie predstavit’ ako samostatnt taktiku, ktoru by
vyuzil: ,, TakzZe ako keby v kombindcii je to super, ale asi aj oddelenie, napriklad, ked nejaké

3

tie produkty chceme dopredat trebars, alebo ich zvysit' povedomie na webe. ‘

Tu mdzeme naviazat’ vyjadrenim respondenta 4 potvrdzujicim moznost’ vyuzivat’ princip
ako samostatnu taktiku: ,, Potom slevy tiplné bych rekla, ze jsem neuplatiiovala nikdy. Hlavné
ne v kombinaci s néjakym casovym limitem. Veétsinou, kdyz je tam casovy limit, tak uz neni

3

nutné za mé davat tu slevu v téch oblastech, ve kterych ja piisobim teda.

Taktiez aj respondent 2, ktory vyslovil ndzor, Ze princip obmedzenia moze byt’ vyuzity ako
samostatna taktika, o¢akava vsak lepSie vysledky pri e-shopoch s produktmi z niz$ej cenovej
kategorie: ,,Ja si myslim, Ze ta taktika sama o sobé miize stat. Dokdzu si predstavit, Ze jsou
e-shopy, které na tomhle jsou schopni vilastné postavit velkou cast svych prodejii. Znova asi

reknu, Ze si myslim, Ze to jsou spise e-shopy nizké cenové kategorie.

Druhé najcastejSie spominand kombindcia bola so social proof o ktorej hovorila vi¢Sina
respondentov (Respondent 1, Respondent 2, Respondent 5 a Respondent 6). Tato praktika

ktora vyuziva l'udsky sklon prispdsobovat’ sa vhimanym normam popularity a nalichavosti.
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Tento fakt nacrtdva moznosti strategického vrstvenia persuazivnych praktik. Social proof
bol spomenuty predovsetkym v zobrazovanii informécii a upozorneni o uz predanom pocte
kusov, pripadne, ze sa dany produkt rychlo predava alebo dokonca, ze podobny produkt je
uz vypredany. To vhodne ilustruje vyjadrenie respondenta 1: , Pripadne Ccasto
komunikujeme produkty, ktoré sa rychlo vypredali alebo su uz vypredané, a l'udia napriklad

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

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

3

pair it with industry experts or influencers/celebrities. *

3.1.7 Zhrnutie

Vsetci respondenti potvrdil pozitivnu sktisenost’ s dopadom principu nedostatku na zvySenie
predajov a angazovanosti spotrebitelov. NajcastejSim spdsobom ktorym respondenti
implementuji princip je cez textovym popis, ndsledne ide o bannery a casovace, ktoré
odpocitavaju zostavajuci Cas. V pripade komunikdcie, princip obmedzenie najcastejSie

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

3.2 Odporicané postupy pri pouZzivani principu

Odportcané postupy od respondentov udavaju prakticku aplikéciu principov na zéklade ich

doterajsich sktisenosti. Z rozhovorov vyplynuli nasledovné postupy.

3.2.1 Strategické vyuZivanie

Respondenti v rozhovoroch upozoriiujii ze konkrétny sposob pouzitia vzdy zavisi od
situdcie, teda od produktu, znacky, cielového publika, ¢i dokonca nacasovania. Respondenti
sa zhoduju, Ze je potrebné pouzivat’ tento princip strategicky a mat’ stanoveny ciel’ pre jeho
vyuzitie, aby bol zabezpeceny jeho pozitivny dopad a dlhodoba udrzatel'nost. Taktiez
respondenti uvadzaji, ze vyuzivanie principu nie je vhodné pre vSetky produkty alebo
znacky a je nutné ho prisposobovat’.

Pre ilustraciu spomenieme slové niektorych respondentov:

¢

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

Respondent 3: ,, Cize zdlezi asi podla firmy, podla nejakej sezénnosti alebo méze to byt' v

ramci nejakého iba testovania, Ze mozno castejsie robit. *
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Respondent 4: ,, Strasné zalezi od toho daného produktu nebo jako toho daného brandu. *

Respondenti okrem cieleného vyuzivanie identifikovali aj dolezitost’ spravneho naasovania

a kontextualneho aplikovania.

Napr. Respondent 6 uvadza: ,,To muize byt efektivné realizovino casovym omezenim
produktii, zejména u téch, kde to ma smysl, jako jsou produkty s bliZici se expiraci nebo
specialni tydenni akce... je efektivni zobrazovat nedostatek mnozstvi u produkti, kterych je

«

skutecneé malo a o které je velky zajem.

Okrem vhodného vyberu je dolezity aj moment implementacie, viaceri respondenti sa
zhoduju, Ze vyuzivanie je vhodnejSie v neskorSej faze ndkupného cyklu. Respondent 6
identifikoval ako najklicovejsi moment pri priddvani tovaru do kosika v momente
rozhodovania. Respondent 6 taktiez uvadza: ,, Ddte jim casovac nebo hlasku 'uz jen par

3

kusit".“ . Respondent teda tento moment vyhodnocuje ako najidealnejs$i na efektivne

zasiahnutie spotrebitel’a.

Jednym zo spominanych aspektov, ktory nadvédzuje aj na poznatky, ktoré sme spracovali v
teoretické Casti prace je vyuzivanie v urCiti sezonu alebo cast’ produktového cyklu. V
teoretickej Casti sa zaoberame faktom, ze vyuzivanie principu nedostatku je uveritel'nejSie,
ak je vyuzité v obdobi v ktorom spotrebitelia obmedzenost’ ocakéavaji, napriklad cez black

friday alebo napriklad pri uvadzani nového produktu na trh.

3.2.2 Orientéacia na zakaznika

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

zabezpecuje sulad s ocakdvaniami spotrebitelov.

Zosuladenie s preferenciami zékaznikov a prisp6sobenie spradv o nedostatku preferenciam
zakaznikov a segmentéacia publika mozu vyrazne zvysit' relevantnost’ a vplyv. Poznatok
respondenta ¢. 5 zdoraznuje doblezitost autenticity: ,, Tym, Ze pouzivame uprimnu
komunikaciu a uistujeme sa, Ze nedostatok, ktory prezentujeme, je skutocny... zakaznici citia
potrebu konat, ale necitia sa pod prilisnym tlakom, “ ¢o zdoéraznuje rovnovahu medzi

vytvaranim naliehavosti a udrziavanim dovery.

Respondentka €. 2, Zuzana, poskytuje diferencovany pohlad na uplatiovanie principu
nedostatku na konkrétne produkty, pricom vyzdvihuje najmi jeho uUc¢innost v lastcall
kampaniach: ,, 4si uplne najviac by som povedala o nejakych akciach poslednej kolekcie...

“ Tento poznatok naznacuje strategické zvazenie typu vyrobkov alebo situdcii, v ktorych
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mdze byt princip nedostatku najicinnejsi, pricom sa zdoéraziuje jeho tilloha pri odstraiiovani

zasob alebo posilnovani dopytu po vyrobkoch na konci sortimentu.

Respondent 6 uviedol, Ze: ,, Pred zavedenim téchto taktik je vsak diilezité provést testovani
na skupiné uZivatelu, abyste zjistili, zda tyto strategie neovlivni negativné vnimani

ditveryhodnosti vasi znacky.

Dalej pokracuje: ,, Pokud disponujete dostatecnym poctem konverzi, je vhodné provést A/B

testovani, aby bylo mozné optimalizovat vyuziti principu nedostatku *

Tato komplexnd analyza zdoraziuje nevyhnutnost’ strategického pristupu zameraného na
zakaznika pri vyuZzivani principu nedostatku, pricom zdoraziiuje vyznam autenticity,
strategického nacasovania a kontextualneho uplatinovania. Budaci vyskum by sa mal
zaoberat’ dlhodobymi G¢inkami tohto principu na vnimanie znacky a lojalitu, ¢im by sa
roz8irilo chapanie jeho strategického a etického vyuzivania v réznych marketingovych

kontextoch.

3.3 Chyby pri pouzivani principu

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

alebo k negativnym dopadom na vnimanie produkty a znaciek .

3.3.1 Neautenticky nedostatok

Kl'acovym problémom, na ktory respondenti upozoriiuji, je vyuZivanie umelého
nedostatok, ¢o moze viest k naruSeniu dovery a poskodit meno znacky. Odbornici

zdoraznuju, Ze je doleZité zabezpecit', aby boli spravy o nedostatku zaloZzené na realite.

Respondenti sa zhoduju, ze autenticita je pri principe nedostatkov prvoradd. Ako to docielit’
jasne vyjadril respondent 6: ,, Chcete, aby to vyzeralo autenticky? Tak im to podavajte
Cerstvé a pravdivé.“ zdoraznujuc nevyhnutnost autentickej komunikacie nedostatku na

podporu dovery a déveryhodnosti.

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
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opportunity, communicate this to the users. When users understand the reason behind the
scarcity, they're more likely to trust its authenticity. Tip | 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 vyplyvajucich z neautentického nedostatku nasledovne:
Je diilezité nevymyslet si fiktivni nedostatek, protoze i kdyz miize kratkodobé prinést
vysledky, dlouhodobé to miize poskodit povést vasi znacky.

3.3.2 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 méze naozaj opaddvat, ak s tym zacnete

prehanét alebo to posobi nevérohodné. ** pricom zdoraznil potrebu vyvazeného pristupu.

3.3.3 Nekonzistentna komunikacia
Ako dalsiu kriticku chybu respondenti oznacili nekonzistentnt komunikéciu.

Zabezpecenie konzistentnej a presnej komunikdcie musi byt pri vSetkych kontaktnych
bodoch so zakaznikmi. 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 dalsi 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, zZe: ,, Ujistéte se, Ze pocty produktii odpovidaji skutecnému stavu
na skladé a zohlednéte moznost, Ze vice zakazniku muze objednavat stejny produkt ve stejném
okamziku. Nic neni horsiho, nez muset se zakaznikiim omlouvat, Ze produkt, ktery byl

prezentovan jako 'posledni kus', jiz neni skladem.
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Respondent svojou odpoved’ou taktiez poukazuje na doblezitost zosuladenia sprav o
nedostatku so skutocnym stavom zasob, aby sa predislo sklamaniu zédkaznikov a udrzala sa

ich dovera.

Uplatiiovanie principu nedostatku si vyzaduje diferencovany pristup, ktory sa pohybuje v
potencidlnych uskaliach, aby sa efektivne vyuzil jeho plny potencial. Autenticita,
umiernenost’ a konzistentnost’ sa ukazuji ako kl'aicové principy pri vyhybani sa beznym

chybam spojenym s taktikou nedostatku.

Respondent 3: ,,Ja si myslim, Ze, aj ked niekto tvrdi, Ze tym nebol nikdy ovplyvneny, tak si
myslim, zZe bol. Aj kedZe, hej, mame raciondalne, neraciondalne uvazovanie a mozog
vyuzivame neracionalne, ked kupujeme vicsinou, takze si myslim, Ze kazdy pod nejakym

natlakom niekedy nieco kupil.

3.4 Vyhodnotenie analyzy

Tematicka analyza odhaluje zhodu v hlavnych pouzivanych stratégiach, o ilustruje
spolo¢né chéapanie hodnoty principu nedostatku ako praktiky v marketingovom arzenali.
AvSak medzi respondentmi boli mierne rozdiely v uplatiovani doplnkovych taktik -
konkrétne socialneho dokazu a autority, ¢i preferencie uritych kanalov, ¢o odraza spektrum
postupov a osobnych preferencii respondentov. Tym sa naznacuje priestor pre d’alsi vyskum

a experimentovanie.

Podl’a zistenia analyzy je odporucany vyvazeny pristup, v ktorom sa nedostatok nevyuziva
izolovane, ale ako sti¢ast’ integrovanej stratégie, ¢im sa podl'a respondentov zvysuje efekt a
zaroven sa zachovava autenticita a dovera spotrebitel'ov. Tato analyza prispieva perspektivy
0 principe nedostatku a poskytuje zaklad pre nasledné empirické skimanie a prakticku

implementéciu v oblasti marketingu.

Nasou snahou bolo ziskat’ dostatok respondentov, aby sme docieli nasytenie datami, autor
prace konstatuje, Ze tento ciel sa ndm podarilo dosiahnut len ¢iasto¢ne. V neskor
realizovanych rozhovoroch sme pozorovali vyrazné opakovanie tém, ale aj posledny
realizovany rozhovor priniesol par novych poznatkov. Autor prace odhaduje, Zze bod
nasytenia datami pre dané otdzky by bol dosiahnuty realizaciou rozhovoru s d’al§imi dvoma
alebo troma ucastnikmi, ktorych sa z obmedzeni v ramci realizacie diplomovej prace

nepodarilo pre pracu ziskat'.
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3.4.1 Podnadpis

obrazek centrovat

text

3.5 Podnadpis

text

Obrézek 1 Popisek obrazku

Tabulka 1 Popisek tabulky

Zéahlavi tabulky 1

Zéahlavi tabulky 2 |Z&hlavi tabulky 3

Z&hlavi tabulky 4

Prvni fadek

0,98 123,97

1258,58

Druhy fadek

1,5875 11,0334

251,005
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4 OBSAHOVA ANALYZA E-SHOPOV

VyuzZivanie principu nedostatku je strategicky pristup v marketingu, ktory tvrdi, Ze
polozky v obmedzenej ponuke , ¢i uz mnozstva alebo ¢asu, st vnimané ako pritazlivejsie
pre spotrebitel'ov. V nasej obsahovej analyze sa zaoberame elektronickymi obchodmi, ktoré
uplatiiuju taktiku nedostatku Casu a nedostatku mnozstva. Pre obsahovi analyzu sme si
vybrali21 e-shopov, z ktorych st 43 % globalnych e- shopov a 57 % lokalnych e-shopov. V
analyza e-shopov skimame konkrétnejSie sposoby uplatnenie taktiky nedostatku, samotnu
ich formul&ciu, dizajnové implementovanie vo forme elementov, vyuZzivanie farebnej skaly,

s akymi inymi taktikami kombinuji implementaciu nedostatku ¢i vyuzivanie reverzibility.

4.1 Ciel analyzy

Hlavnym ciel'om nasej obsahovej analyzy, v ktorej sa zaoberame vyuzivanim principu
nedostatku, je poniknut’ pohl'ad na marketingové stratégie a nasledne vytvorit’ v projektovej
Casti prace navrh pre e-shop ako redizajnovat’ aktualny dizajn produktového detailu e-shopu.
Nasledne pripravime digitdlne marketingové formaty, ktoré vyuZzivaji tento princip

nedostatku.

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

vyhodnotit” a aplikovat’ v projektovej casti diplomovej prace.

4.2 Metodika vyberu

Obsahovt analyza vyuziva viacero metdd skiimania. Aplikujeme v praci metodiku
vyberu, analyzu, komparativhu metddu a deskriptivnu Statistiku. V prvom rade sme
aplikovali metodiku vyberu, konkrétne sme pouzili rebricky najvacsich svetovych a
lokélnych 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 $tudii kategorizovali e-shopy do globalnych a lokalnych
skupin, analyzovali sme v ktorych vybranych e-shopov sa vyuziva taktiky nedostatku, v
akej miere, akou formou. Specifikovali sme spdsoby implementacie tychto principov
nedostatku a kombinacie s inymi marketingovymi stratégiami. Taktiez sme sa zaoberali,

ktoré z e-shopov vyuzivaju prvky reverzibility a akou formulaciou.
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V spominanej platforme elektronického obchodu sme nasledne porovnavali lokalne
a globalne e-shopy, ktoré vyuzivaju principy nedostatku, s cielom poukazat’ na odlisné
stratégie vyuzivané globalnymi a lokalnymi platformami.

Porovnavacia analyza je podporend deskriptivnou Statistikou, ktord poskytuje

detailné pochopenie pouzivanych marketingovych stratégii. V nasledujucej podkapitole

konkrétnejSie rozanalyzujeme a vyhodnotime zistenia z obsahovej analyzy.

.
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4.3 Podrobna porovnavacia analyza vyuZivania principu nedostatku v

globalnych a lokalnych platformach elektronického obchodu

Ako sme spominali v tivode kapitoly, tato komplexna Stadia skiima uplatiiovanie

principu nedostatku na platformach elektronického obchodu, pricom rozliSuje medzi
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globalnymi (.com) a lokalnymi (.cz) e-shopmi. Poskytuje hibkovu analyzu vyuzivania typov
nedostatku, spdsobov implementécie, kombinacii marketingovych taktik a pritomnosti
prvkov reverzibility s cielom poukazat na odlisné stratégie vyuzivané globdlnymi a
lokalnymi platformami. Nasledne bliZsie $pecifikujeme jednotlivé kroky obsahovej analyzy
a uvedieme konkrétne zistenia.

Z prvej Casti kvalitativneho vyskumu sme prostrednictvom kodovania zadefinovali

297 kodov, ktoré sme nésledne upravili a zaradili do 14 kategorii, ktorymi sa:

Moznosti Implementacie principu

Dopad principu na konverzny pomer

Dopad principu na spotrebitel'ské rozhodovanie
Dopad principu na predaje

Dopad principu na vnimanie hodnoty produktu
Dopad principu na vnimanie atraktivity produktu
Vhodné kanaly a platformy na implementaciu

Moznosti kombinovanie principu s inymi taktikami

© © N o o Bk~ w0 D=

Spo6sob prezentovanie principu

=
o

. Najbeznejsie chyby

-
-

. Mozné etické vyzvy

[EY
N

. Autenticita a doveryhodnost’ principu

-
w

. Dopad na emocie spotrebitel'a

[EE
IS

. Odporucanie/Best practises

Tychto 14 kategorii a ziskané data z kédovania sme na zakalde podobnosti zredukovali do

6 odlisSnych tematickych kategdrii. Spominané kategorie st:

1. VSeobecné poznatky o e-shopoch
-V kategorii “VSeobecné poznatky o e- shopoch”, sme urcovali ¢i ide
0 globalne alebo lokalne elektornické obchody.
2. Typy nedostatku
- Pri kategérii “Typy nedostatku” sme z e- shopov analyzovali, ¢i
vyuzivaju taktiku principu nedostatku mnozstva alebo principu
nedostatku cCasu, alebo ¢i sa vyskytuje kombinacia obidvoch

principov nedostatku.
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3. Metddy implementacie
“Metody implementacie” nam blizSie Specifikujii, akou formou
aplikuju principy nedostatku, ako napriklad formou vizualnych
bannerov, textovych popisov, vizualnych stitkov alebo vyuzivanim
casovacov.
4. Kombiné&cia s inymi taktikami
- Pri tejto kategorii sme sktimali, ¢i princip nedostatku je obohateni a s
kombinovany aj s inymi taktikami ako st zl'avy, socidlny dokaz ako
recenzie, odporucania, ¢i pocet nakupujucich spotrebitel’ov.
5. Vyuzivanie presnej hodnoty pri principe nedostatku
- Kategoria “Vyuzivania presnej hodnoty pri principe nedostatku” ndm
napoveda, ¢i e-shopy v ramci aplikovania svojej taktiky, vyuZitia
principu nedostatku, uZzivaji aj ciselné hodnoty, ktoré mozu
ovplyvilovat’ spotrebitelov pri ndkupe. Konkrétne ide o udavanie
¢iselnej hodnoty pri zostdvajucom mnozstve alebo Case.
6. Reverzibilita
-V poslednom rade, sme pri lokalnych a globalnych e-shopov urc¢ovali
vyskyt reverzibility, z dovodu ovplyvnenia spotrebitel’a pri nakupe,

ako sme uviedli v teoretickej Casti diplomovej préace.

4.3.1 Vseobecné poznatky o e-shopoch

V obsahovej analyze sme do uzSieho vyberu z rebricka najvacsich svetovych a
lokalnych e-shopov vybrali 21 e-shopov v pomere 9 globalnych, ktoré tvoria 43% zo

skamanej vzorky a 12 lokalnych e-shopov, ktoré tvoria 57 % zo skimanej vzorky e-shopov.

4.3.2 Typy nedostatku

Z celkovej skimanej vzorky e-shopov, sa vyskytovala taktika vyuzitia principu
nedostatku mnozstva a nedostatku ¢asu. Z analyzy nam vyplyva, ze 8 e-shopov (38 %)
vyuziva stratégiu nedostatku ¢asu aj nedostatku mnozstva. 10 e-shopov (48 %) vyuziva len
¢asovo obmedzené stratégie a 3 e-shopy (14%) uplatfiuja len obmedzené mnozstvo.

Globalne e-shopy vyuzivaju zmieSané typy nedostatkov v 33 % pripadov v porovnani
S0 42 % medzi lok&lnymi e-shopmi. Iba ¢asovo obmedzeny nedostatok vyuziva 44 %
globalnych e-shopov a 50 % lokalnych e-shopov. Len obmedzené mnozstvo uplatituje 22 %

globalnych e-shopov a 8 % lokalnych e-shopov.
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4.3.3 Metddy implementacie

Skoro vsetky e-shopy skdmanej vzorky e-shopov (20 z 21 e-shopov teda 95 %)
pouzivaju textové popisy. 14 e-shopov (67%) vyuziva vizudlne bannery. ZvySnych 7 e-
shopov (33 %) nevyuziva vizualne bannery.

Skdmali sme 9 globalnych e-shopov z toho 8 (88 % ) vyuZziva textové popisky. Z
lokalnych e-shopov vyuziva textové popisky 100 % . Vizualne bannery vyuziva 78 %
globalnych a 58 % lokélnych e-shopov.

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

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

lokalnych e-shopov, ¢o predstavuje 42 %.

4.3.4 Kombinécia s inymi taktikami

Z obsahovej analyzy sme zistili, Ze vSetky skimané e-shopy vyuZivaji kombinaciu
nedostatku s inymi taktikami, hlavne s vyuZitim zl'avy a socidlny dokaz. Z 21 skiimanych e-
shopov, 18 e-shopov (86 %) spaja nedostatok so zl'avami. Z toho 7 globalnych e- shopov,
¢o predstavuje 78 % globalnych e-shopov a 11 lokéalnych e-shopov, teda 92%.

18 vsetkych e-shopov (86 %) spaja nedostatok so socialnym dékazom, 100 %
globalnych e-shopov vyuziva spojitost’ nedostatku so socialnym dokazom a len 9 z 12
lokalnych e-shopov vyuziva tito spojitost’, o predstavuje 75 %.

Z celkového poctu skimanych e-shopov vyuziva troj-kombinéaciu nedostatku, zl'avy
a socialneho dokazu 15 e-shopov (71 %). Globalny e- shopy vyuzivaju spominanu troj-
kombinaciu 78 %, ¢o predstavuje 7 z 9 globalnych e-shopov. 8 lokélnych e-shopov (67%)

aplikuje kombinaciu nedostatku, zl'avy a socialneho dokazu.

4.3.5 Vyuzivanie presnej hodnoty pri principe nedostatku

Z celkového poctu e-shopov vyuziva udavanie presnej hodnoty pri principe
nedostatku 16 e-shop (76%). Zo spominaného po¢tu vyuziva 7 z 9 globalnych e - shopov
presnu hodnotu pri principe nedostatku, teda 78% globalnych e-shopov a 9 lokalnych e-
shopov (75%).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

4.3.6 Reverzibilita

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

% lokalnych e-shopov taktiez vyuziva funkciu reverzibility.

4.3.7 Zhrnutie

V predchadzajucich podkapitolach, sme podrobne spracovali do Statistiky naSe
zistenia v analyze globalnych a lokalnych e-shopov. Analyza odhal'uje vyznamné strategické
rozdiely vo vyuzivani principu nedostatku medzi globalnymi a lokdlnymi platformami e-
commerce.

Moébzeme zhodnotit’, Ze vo vyuZivani nedostatkov vyuzivaju e-shopy viac taktiku
nedostatku ¢asu ako mnozstva. Zo skimanych e-shopov, vyuzivaju tento princip nedostatku
Casu viac lokalne e-shopov (o 6%) ako svetové. Taktiez je vysSie percento lokalnych e-
shopov v porovnani s globalnymi (o0 9%) , ktoré vyuzivaju zmiesané typy nedostatkov, teda
aj Casu aj mnozstva.

V oblasti metdody implementacie spominanych nedostatkov, sme zistili, ze takmer
vSetky (95%) e-shopy vyuzivaji v prvom rade textové popisky, pricom z globalnych e-
shopov nevyuziva textovy popis len jeden e-shop, ktory namiesto textovych popiskov
vyuziva iba banner ako metédu implementaciu nedostatku. Na druhom mieste skimana
vzorka e-shopov vyuZziva banneri ako metody implementacie principu nedostatku. Zistili
sme, Ze banner vyuZzivaju viac globalne e-shopy (0 20%) ako lokalne. V predposlednom rade
je vyuzivanie $titkov, ako metddu implementacie principu nedostatku. Z obsahovej analyzy
moézeme dospiet’ k zaveru, ze spominané $titky vyuzivaji viac lokalne e-shopy, taktiez aj
lokélne e-shopy vyuzivaji Casova¢ ako dalSiu metodu implementacie nedostatku v
porovnani s globalnymi e-shopmi.

V oblasti vyuzitia kombindcii principu nedostatku s inymi taktikami, sme dospeli k
zaveru, ze vSetky skiimané e-shopy vyuzivaju tato kombinaciu. V rovnakom pomere
vyuzivaju e-shopy taktiku zl'avy a socialneho dokazu, ale pri zl'avach dominuju lokalne e-
shopy, ale pri socialnom dbdkaze dominujd 100 % globalne e-shopy. Z celkového poctu
vyuziva trojkombinéciu, teda taktiku nedostatku, zI'avy aj socidlneho dokazu vacsina (71%)
e-shopov, ale tdto troj-kombinaciu vyuzivaju viac globalnych e-shopov ako lokalnych, ktoré

viac presadzuju vyuzivanie taktiku zlavy.
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Pri vyuZzivani principu nedostatku mnozstva a ¢asu udava presnu ¢iselnii hodnotu
vicsina e-shopov, ale v tejto oblasti len o maly rozdiel (3%) presadzujii, vyuZivanie
¢iselnych hodnot, globalne e-shopy.

V poslednom rade sme skimali u e-shopov vyuZivanie reverzibility. Polovica zo
skumanych e-shopov vyuziva reverzibilitu, z toho o 17 % viac vyuZiva tento prvok globalne
e-shopy v porovnana s lokalnymi.

V zavere mdézeme zhrnut', ze princip nedostatku mnozstva a ¢asu je vyuzivané
vSetkymi skiimanymi e-shopmi, ale dominuje aplikédcia vyuzivania nedostatku ¢asu hlavne
u lokalnych e-shopov, ktoré vyuzivaju na implementaciu principu nedostatku textové
popisy, bannery, Stitky a CasovacCe. Syntézou zisteni mézeme tvrdit, Ze pri vyskyte
kombinacie principu nedostatku s inymi taktikami ako st zl'avy a socidlny dokaz dominuju
prave globalne e-shopy, ktoré uvadzaju aj presnt Ciselni hodnotu pri  zostavajucom
mnozstve alebo Case a eSte globalne e-shopy vyuzivaju prvky rentability, ktoré ovplyviujua
spotrebitel'a. Tieto poznatky st kl'icové pre marketérov, ktorych cielom je zdokonalit

stratégie zaloZené na nedostatku v réznych prostrediach elektronického obchodu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 UVOD

Hlavnym cielom projektového dielu je aplikacia principu nedostatku, ktory bol
preskimany v rdmci vyskumnej Casti tejto prace. To zahfiia ndvrh a implementaciu
digitalnych marketingovych formatov, ktoré¢ vyuzivaji princip nedostatku na e-commerce
platforme s cielom efektivne zvysit angaZovanost’ spotrebitelov a mieru konverzie. Dalej

bol pripraveny komplexny redizajn produktovej stranky.
Projektové Cast’ sa zameriava nasledujlce :
e vylepSenia dizajnu rozhrania e-shopu;
e zlepSenie funkcionality ndkupného kosika;
e dizajnove prvky, ktoré obsahuju princip nedostatku;
e redizajn produktovej stranky.

Aktudlna produktova stranka e-commerce platformy, ktora je predmetom nasho
projektu, je prezentovand nasledovne. Bola vykonand analyza a identifikovali sa viaceré
problémy z hladiska pouZzivatel'skej skusenosti a taktiez priestory pre zlepsSenie s cielom

zvysit konverzny pomer a predaj e-shopu.

5.1 Analyza p6évodného dizajnu

V kontexte povodnej produktovej stranky elektronického obchodu boli identifikované
rozne nedostatky, ktoré by mohli potencidlne brzdit' optimélne zapojenie pouzivatel'ov a

optimalizaciu konverznej miery. Tieto nedostatky su artikulované takto:
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e Absencia naliehavosti nakupu: P6vodny dizajn neobsahoval prvky indikujlce
obmedzenu dostupnost’, ktord je osvedCenou stratégiou urychl'ujicou rozhodovacie

procesy spotrebitel’ov.

e Nestruktirovana prezentacia informdcii: Detaily produktu boli zli¢ené do hustého

odseku, za ktorym nasledoval vyrazny expanzny priestor.

¢ Nevyrazna vyzva k akcii: Hlavna vyzva k akcii na stranke bola vizualne nendpadna
a nezobrazovala interaktivny stav, ktory je nevyhnutny na podnietenie akcie

pouzivatela.

e Nezohladnenie spolo¢enského dokazu: Omitnutie funkcie recenzii alebo hodnoteni
na produktovej strdnke obralo potencialnych zakaznikov o hodnotenia od
rovesnikov, ktoré pdsobia ako kl'icovy determinant v rozhodovacich procesoch

spotrebitelov.

5.2 Navrh redizajnu

Na obrazku nizsie je zobrazeny navrhovany redizajn produktovej stranky.
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Redizajn zobrazeny na obrazku vysSie ma za ciel’ odstranit’ predtym identifikované

nedostatky. V dizajne boli realizované nasledujice implementacie, vymenované takto:
e Aplikacia principu nedostatku: Revizia obsahuje upozornenie na obmedzeny pocet.

e Implementécia reverzibility: Blizko CTA bol pridany element indikujuci

reverzibilitu nakupu.

e Reorganizovana prezentacia detailov: Informécie o produkte boli formatované a
rozdelené do jednotlivych poloziek, ¢im sa zvysila ich zrozumitelnost’ a ul'ah¢ilo

efektivne vyhl'addvanie informacii.

e Vylepsené interaktivne prvky: Boli zavedené interaktivne dizajnové prvky vratane
tlacidiel meniacich svoj stav, aby poskytovali redlnu spétni vizbu na interakcie

pouzivatela, ¢im sa vylepSilo pouzivatel'ské rozhranie a zazitok.

e Integracia recenzii spotrebitelov: Na prepracovanej stranke sa teraz nachadza
Specidlna sekcia pre recenzie a hodnotenia zdkaznikov, ktora zavadza komponent

socialneho dokazu, ktory by mohol pozitivne ovplyvnit’ rozhodnutia o kipe.

e Zavedenie suvisiacich produktov: Pridana bola novéa sekcia zobrazujlca suvisiace

produkty s ciel'om zvysit’ predaj.

Okrem navrhu produktovej stranky bola tieZ pripravena hlavicka pre domovsku stranku
a produktové Stitky, ktoré je mozné implementovat na e-commerce platforme, ktoru
modzeme vidiet’ na obrazkoch nizsie.

Hlavicka eshopu

30%zfavanavietko ONLY ©1 h 08 m 59 s LEFT

Produktovy Stitok

I I
I ¥ Akcia Konéiza 01 h 08 m 59 =
I I

Zaver

V ramci projektovej Casti tejto prace bol navrhnuty subor navrhov zameranych na

zvySenie uzivatel'skej angazovanosti a konverznych pomerov pre e-commerce platformu.
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Aplikacia principu nedostatku bola kIi¢ova nielen v rdmci produktovej stranky, ale aj v

SirSom kontexte digitadlneho marketingu e-shopu, vratane hlavicky a produktovych Stitkov.

Analyza pbdvodnej produktovej stranky odhalila viaceré oblasti potencialneho
zlepSenia, ktoré by mohli viest’ k zvySeniu konverznych pomerov. Vysledné navrhy, vratane
vizualneho upozornenia na obmedzeni dostupnost’ a reverzibilny ndkup, spolu s
reorganizaciou obsahu a zavedenim interaktivnych prvkov boli zamerané na zlepSenie

celkovej uzivatel'skej skusenosti a zjednodusenie rozhodovacieho procesu zédkaznikov.

Implementaciou tychto zlepSeni oCakavame nielen zvySenie estetickej pritazlivosti a
funkcionality e-shopu, ale aj zvySenie konverzné pomerov a celkovu spokojnost’. Tento
projekt tak sluzi ako potvrdenie teoretickych konceptov preskimanych v predchadzajucich

Castiach prace a demonstruje ich aplikaciu v praktickom kontexte.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AGUIRRE-RODRIGUEZ, Alexandra, 2013. The Effect of Consumer Persuasion
Knowledge on Scarcity Appeal Persuasiveness. Online. Journal of Advertising. Ro¢. 42, €.
4, S. 371-379. ISSN 0091-3367. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.803186. [cit. 2024-01-02].

AKGUN, Ali; AYAR, Hayat; ETLIOGLU, Tuba a KESKIN, Halit, 2017. Persuasive
messages and emotional responses in social media marketing. Online. Pressacademia. 2017-
09-30, roé. 4, ¢ 3, s. 202-208. ISSN  2146-7943. Dostupné z:
https://doi.org/10.17261/Pressacademia.2017.481. [cit. 2024-01-02].

ALVAREZ, Liliana a JAFFE, Klaus, 2004. Narcissism Guides Mate Selection: Humans
Mate Assortatively, as Revealed by Facial Resemblance, following an Algorithm of “Self
Seeking Like.” Online. Evolutionary Psychology. 2004-01-01, ro€. 2, €. 1. ISSN 1474-7049.
Dostupné z: https://doi.org/10.1177/147470490400200123. [cit. 2024-01-02].

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2017. Definitions of Marketing. Online.
American Marketing Association. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/. [cit. 2023-12-29].

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2020. What is Digital Marketing?. Online.
American Marketing Association. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/. [cit. 2023-12-29].

BLOEMER, Josée; BRIJS, Kris a KASPER, Hans, 2009. The CoO-ELM model. Online.
European Journal of Marketing. 2009-02-13, roc¢. 43, ¢. 1/2, s. 62-89. ISSN 0309-0566.
Dostupné z: https://doi.org/10.1108/03090560910923247. [cit. 2023-12-30].

BLOOMENTHAL, Andrew. E-commerce Defined: Types, History, and Examples. Online.
Investopedia. 2023. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/e/ecommerce.asp.
[cit. 2024-01-01].

BRACA, Annye a DONDIO, Pierpaolo, 2023. Developing persuasive systems for
marketing: the interplay of persuasion techniques, customer traits and persuasive message
design. Online. Italian Journal of Marketing. Ro¢. 2023, €. 3, s. 369-412. ISSN 2662-3323.
Dostupné z: https://doi.org/10.1007/s43039-023-00077-0. [cit. 2024-01-02].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

BROCK, Timothy C., 1968. Implications of Commodity Theory for Value Change. Online.
In: Psychological Foundations of Attitudes. Elsevier, s. 243-275. ISBN 9781483230719.
Dostupné z: https://doi.org/10.1016/B978-1-4832-3071-9.50016-7. [cit. 2024-01-02].

CIALDINI, Robert, 2001. Harnessing the Science of Persuasion. Online. Harvard Business
Review. Dostupné z: https://hbr.org/2001/10/harnessing-the-science-of-persuasion. [cit.
2023-12-30].

CIALDINI, Robert, 2007. Influence: the psychology of persuasion. New York: Collins

Business.

DILLARD, James a PFAU, Michael, 2002. The Persuasion Handbook: Developments in
Theory and Practice. Online. 2455 Teller Road, Thousand Oaks California 91320 United
States : SAGE Publications. ISBN 9780761920069. Dostupné  z:
https://doi.org/10.4135/9781412976046. [cit. 2024-01-02].

GALIK, Stanislav, 2010. Persuazia — fundamentalne principy a kauzalita. Online,
Magisterska diplomova prace, vedouci doc. PhDr. Tomas Urbanek, Ph.D. Brno: Masarykova
univerzita. Dostupné z: https://is.muni.cz/th/bon25x/DP_Galik_Persuazia.pdf. [cit. 2023-12-
31].

HAIDT, Jonathan; GRAHAM, Jesse a JOSEPH, Craig. Above and Below Left—Right:
Ideological Narratives and Moral Foundations. Online. Psychological Inquiry. 2009, ro¢. 20,
¢. 2-3, S. 110-119. ISSN 1047-840X. Dostupné z
https://doi.org/10.1080/10478400903028573. [cit. 2023-12-31].

HARJUMAA, Marja & OINAS — KUKKONEN, Harri , 2007. Persuasion Theories and IT
Design. In: de Kort, Y., IJsselsteijn, W., Midden, C., Eggen, B., Fogg, B.J. (eds) Persuasive
Technology. PERSUASIVE 2007. Lecture Notes in Computer Science, vol 4744. Springer,
Berlin, Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-540-77006-0_37

HESKOVA, Marie, 2005. Marketingova komunikace a piimy marketing. Jindfichtv
Hradec: Oeconomica. ISBN 80-245-0995-4.

CHENG, Jiesi; SUN, Aaron a ZENG, Daniel, 2010. Information Overload and Viral
Marketing: Countermeasures and Strategies. Online. In: CHAI, Sun-Ki; SALERNO, John J.
a MABRY, Patricia L. (ed.). Advances in Social Computing. Lecture Notes in Computer


https://doi.org/10.1007/978-3-540-77006-0_37

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Science. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, s. 108-117. ISBN 978-3-642-
12078-7. Dostupné z: https://doi.org/10.1007/978-3-642-12079-4_16. [cit. 2024-01-02].

CHRIS, Fill, 2005. Simply Marketing Communications. Kanada: Pearson Education
Canada. ISBN 9780273704058.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-2690-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANG, Wonseok Eric; KO, Yong Jae; MORRIS, Jon D. a CHANG, Yonghwan, 2015.
Scarcity Message Effects on Consumption Behavior: Limited Edition Product
Considerations. Online. Psychology & Marketing. Roc. 32, €. 10, s. 989-1001. ISSN 0742-
6046. Dostupné z: https://doi.org/10.1002/mar.20836. [cit. 2024-01-02].

KAYA, Anil Kemal a AYMAN, Umut, 2018. Developing Countries’ Marketing
Communication Role in School Culture. Online. In: ALTINAY, Fahriye (ed.). Open and
Equal Access for Learning in School Management. InTech, 2018-06-06. ISBN 978-1-
78923-174-8. Dostupné z: https://doi.org/10.5772/intechopen.71254. [cit. 2023-12-30].

KAPTEIN, Maurits, 2015. Persuasion profiling: How the internet knows what makes you
tick. 6th ed. Business Contact. ISBN 9047008723.

KOTLER, Philip, 2018. Principles of Marketing, Global Edition. 17th Edition. Pearson.
ISBN 978-1-292-22017-8.

KOTLER, Philip et al., 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 4. vyd. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-1545-2.

LYNN, Michael, 1991. Scarcity effects on value: A quantitative review of the commodity
theory literature. Online. Psychology & Marketing. Roc. 8, ¢. 1, s. 43-57. ISSN 0742-6046.
Dostupné z: https://doi.org/10.1002/mar.4220080105. [cit. 2024-01-02].

MODIC, David a LEA, Stephen E. G. Scam Compliance and the Psychology of Persuasion.
Online. SSRN Electronic ~ Journal. ISSN 1556-5068. Dostupné  z:
https://doi.org/10.2139/ssrn.2364464. [cit. 2024-01-02].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

MOLM, Linda, 2010. The Structure of Reciprocity. Online. Social Psychology Quarterly.
Ro¢. 73, ¢. 2, S. 119-131. ISSN 0190-2725. Dostupné Z
https://doi.org/10.1177/0190272510369079. [cit. 2024-01-02].

MOU, Jian a SHIN, Donghee, 2018. Effects of social popularity and time scarcity on online
consumer behaviour regarding smart healthcare products: An eye-tracking approach. Online.
Computers in Human Behavior. Ro¢. 78, s. 74-89. ISSN 07475632. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.08.049. [cit. 2024-01-02].

MOWEN, John a CIALDINI, Robert, 1980. On Implementing the Door-in-the-Face
Compliance Technique in a Business Context. Online. Journal of Marketing Research. Ro¢.

17, ¢. 2. ISSN 00222437. Dostupné z: https://doi.org/10.2307/3150936. [cit. 2024-01-02].

MUSTAPHA, Nik Nur Shahira Nik a SHAMSUDIN, Mohd Farid, 2020. The Power of
Reciprocity Theory in Marketing. Online. Journal of Postgraduate Current Business
Research. Roc¢. 2020, ¢. 5 (1). Dostupné Z
http://abrn.asia/ojs/index.php/jpcbr/article/view/67. [cit. 2024-01-02].

NOVERIYANTO, Baharudin, 2021. Digital integrated marketing communications (dimc)
activities of digital products financial technology (fintech) “alami.” Online. Profetik: Jurnal
Komunikasi. 2021-08-18, ro¢. 14, ¢ 1, s. 60-74. ISSN 2549-0168. Dostupné z:
https://doi.org/10.14421/pjk.v14i1.2017. [cit. 2024-01-02].

O'KEEFE, Daniel J., 2016. Persuasion : theory and research. 3 ed. London: Sage
Publications. ISBN 9781452276670.

O'NEILL, Aaron. Total population worldwide 2022. Online. Statista. 2023. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/805044/total-population-worldwide/. [cit. 2024-01-01].

PERLOFF, Richard, 2020. The Dynamics of Persuasion. Online. In: Taylor & Francis
Group. 7th  Edition. New  York: Routledge, s. 17. Dostupné z:
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780429196959/dynamics-
persuasion-richard-perloff. [cit. 2023-12-30].

PETRANOVA, Dana a Norbert VRABEC, 2013. Persuazia v masmedialnej a marketingovej
komunikacii. Univerzita sv. Cyrila a Metoda Fakulta masmedialnej komunikécie [online].
[cit. 2023-12-31]. Dostupné z: https://is.vsfs.cz/repo/4626/01_Petranova_Vrabec s53.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

RIZALDI, Arjuna et al., 2021. Digital Marketing as a Marketing Communication Strategy.
Online. International Journal of Research and Applied Technology. 2021-06-25, ro¢. 1,¢. 1,
S. 61-69. ISSN 28077229. Dostupné z: https://doi.org/10.34010/injuratech.v1i1.5639. [cit.
2023-12-30].

SIMONS, Herbert a JONES, Jean, 2011. Persuasion in society. 2nd ed. New York:
Routledge. ISBN 9780203933039.

SHARMA, Arun, 1999. Does the salesperson like customers? A conceptual and empirical
examination of the persuasive effect of perceptions of the salesperson’s affect toward
customers. Psychology  and Marketing, 16, 141-162. Dostupné  z:
https://doi.org/10.1002/(SIC1)1520-6793(199903)16:2<141::AID-MAR5>3.0.CO;2-8

STIFF, James a MONGEAU, Paul, 2016. Persuasive Communication. 3rd. The Guilford
Press. ISBN 9781462526840.

TWIN, Alexandra, 2023. Marketing in Business: Strategies and Types Explained. Online.
Investopedia. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp. [cit.
2023-12-29].

VAN DIJK, Teun A., 2006. Discourse and manipulation. Online. Discourse & Society. Roc.
17, ¢. 3, s. 359-383. ISSN 0957-9265. Dostupné z.
https://doi.org/10.1177/0957926506060250. [cit. 2023-12-30].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

66

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam treti zkratky
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Nazev ptilohy
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