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Abstract: The rapid growth of e-commerce has significantly transformed consumer decision-
making processes. Psychological factors play a crucial role in shaping customer behavior in
online environments. This article examines key motivators influencing purchasing decisions
in e-shops, including website design, social proof (reviews and ratings), personalized
marketing, and psychological effects such as the anchoring effect, fear of missing out
(FOMO), and pricing strategies. Special attention is given to the role of heuristics and
cognitive shortcuts that impact the speed and nature of consumer decision-making in digital
spaces. Research findings indicate that effectively leveraging these factors can significantly
enhance e-shop conversion rates. The article also highlights the ethical considerations of
psychological strategies in online retail.
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Uvod

E-commerce sa stal neoddelitelnou sucastou moderného maloobchodu, pricom
digitalne platformy vyrazne menia spdsob, akym spotrebitelia nakupujii produkty a sluzby.
Rychly technologicky pokrok, Siroka dostupnost’ internetu a neustdle sa vyvijajace digitalne
marketingové stratégie spoOsobili, Zze zdkaznici dnes celia mnozstvu stimulov, ktoré
ovplyviiujii ich rozhodovanie v online prostredi. Na rozdiel od tradicnych kamennych
predajni sa spotrebitelia pri online ndkupoch nemoézu fyzicky dotknut’ produktov, vyskasat’ si
ich ani priamo komunikovat’ s predajcom. Preto sa ich rozhodovanie do vel'kej miery zaklada
na vizudlnej prezentcii produktov, recenziach inych zdkaznikov, cenovych stratégiach a
psychologickych faktoroch, ktoré mozu podvedome ovplyvnit ich nakupné spravanie.
KTlucové faktory, ako je efekt kotvy (anchoring effect), FOMO (fear of missing out) alebo
vnimanie cien, mozu vyrazne ovplyvnit’ sposob, akym zékaznici vyhodnocuji ponuky a robia
findlne rozhodnutia.[1]

Okrem toho zohrava dolezita ulohu aj dovera zdkaznikov voci e-shopu, ktora je Casto
budovana prostrednictvom hodnoteni, transparentnych informéacii o produktoch a kvalitného
zakaznickeho servisu. V online prostredi maju spotrebitelia pristup k velkému mnozstvu
alternativ, ¢o zvysuje konkurenciu medzi predajcami a zaroven zvySuje naroky zdkaznikov na
rychlost’, pohodlie a personalizaciu nakupného procesu. V dosledku toho sa podniky snazia
vyuzivat' rézne digitadlne néstroje a analytické metddy, aby lepSie porozumeli spravaniu
spotrebitel'ov a optimalizovali svoje marketingové stratégie.
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Cielom ¢lanku je analyzovat hlavné psychologické faktory, ktoré motivuji
zakaznikov k ndkupu v e-shopoch. Zameriame sa na vplyv dizajnu e-shopov, socialnych
dokazov, personalizovaného marketingu a réznych kognitivnych skratiek, ktoré ovplyvituja
nakupné rozhodovanie. Clanok tieZ skima, akym spdsobom mozu e-shopy vyuzivat tieto
poznatky na optimalizaciu svojich marketingovych stratégii a zvysenie konverzii. [1]

Teoretické vychodiska

Co ovplyvituje nakupné rozhodovanie?

Spotrebitel'ské spravanie v e-commerce je ovplyvnené viacerymi faktormi, ktoré
suvisia s psychologiou rozhodovania. Zatial’ co v kamennych predajniach zohravaju dolezita
ulohu zmyslové vnimanie, osobnd interakcia a okamzita dostupnost’ produktov, online
nakupovanie sa spolicha na digitdlne podnety, vizudlnu prezentdciu a doveru v predajcu. V
nasledujtcich podkapitolach sa pozrieme na kl'ai¢ové psychologické faktory, ktoré ovplyvituji
spravanie zdkaznikov pri online nakupoch. [2] [3]

1. Heuristiky a kognitivne skratky pri online nakupoch

Spotrebitelia sa pri rozhodovani ¢asto spoliehaji na tzv. heuristiky — mentalne skratky,
ktor¢ im pomahaji robit’ rychle rozhodnutia bez hlbSej analyzy vSetkych dostupnych
moznosti. Hoci tieto skratky zjednodusuju rozhodovaci proces, mozu viest aj k
systematickym chybam v Gsudku a iraciondlnym nakupnym rozhodnutiam. [3] V prostredi e-
commerce sa najcastejsie vyskytuju tieto heuristiky:

Efekt kotvy (anchoring effect) — Zakaznici si podvedome ,zakotvia“ prva
informéciu, ktortl vidia, a porovnavaji s fiou d’alSie moZnosti. Napriklad ak e-shop zobrazi
,povodnu cenu“ 100 € a vedla nej ,,zZl'avnenl cenu* 70 €, zdkaznik ma pocit vyhodnej
ponuky, hoci redlna hodnota produktu méze byt nizsia. Tento efekt sa vyuziva v cenovych
stratégiach, zl'avovych akcidch a dynamickom ocenovani, pricom zdkaznici ¢asto hodnotia
cenu nie na zaklade redlnej hodnoty produktu, ale na zéklade relativneho porovnania s prvou
uvedenou cenou. [3]

Efekt ramcovania (framing effect) — Sposob prezentéacie informacii moze ovplyvnit
vnimanie hodnoty produktu. Napriklad tvrdenie ,,90 % zakaznikov je spokojnych s tymto
produktom* p6sobi pozitivnejSie nez ,,10 % zakaznikov malo negativnu skusenost™, aj ked’
ide o th isttl informaciu. Podobne ak e-shop pouzije formuléciu ,,Kupte teraz a uSetrite 30 %!“
namiesto ,,Tento produkt stoji len 70 % pdvodnej ceny*, zdkaznici vnimaju ponuku
atraktivnejsie. Efekt rdmcovania sa Casto vyuziva v reklamach, pri zobrazovani zliav a pri
marketingovej komunikacii s cielom zvysit’ vnimanu hodnotu produktu. [2]

Efekt vynimoc¢nosti (scarcity effect) — Produkty prezentované ako obmedzené
(,,Zostava poslednych 5 kusov!*) alebo ¢asovo limitované (,,Zl'ava plati uz len 3 hodiny!*)
vyvolavaju pocit naliehavosti a zvySuji pravdepodobnost’ impulzivneho nakupu. Tento efekt
je uzko prepojeny s fenoménom FOMO (fear of missing out), kedy zdkaznici nechcu
premeskat’ vyhodnu ponuku, aj ked” produkt pévodne neplanovali kupit’. [11]

Efekt socialneho dokazu (social proof heuristic) — Spotrebitelia maju tendenciu
nasledovat’ spravanie ostatnych. Ak produkt vidia ako popularny (,,Tento produkt si prave
kupilo 500 T'udi alebo ,,Najpredavanejsi produkt mesiaca“), maju vac¢siu motivaciu ho kupit’.
Tento efekt je obzvlast' silny v prostredi socidlnych sieti a e-shopov, ktoré zobrazuju
hodnotenia a recenzie zakaznikov. [4]

Efekt nulovych niakladov (zero-cost effect) — Zakaznici maju tendenciu preferovat
produkty alebo sluzby, ktoré st prezentované ako ,,zadarmo* (napriklad ,,Doprava zdarma pri
objednavke nad 50 €°). Aj ked by cena dopravy bola len par eur, zdkaznici s ochotni
nakupit’ viac, aby dosiahli ,,bezplatni* sluzbu. [3]
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Efekt znaimeho mena (brand familiarity heuristic) — Spotrebitelia su nachylnejsi
doverovat’ znackam, ktoré poznaju, aj ked’ redlne nemusia byt kvalitnejSie nezZ menej zndme
alternativy. E-shopy tuto heuristiku vyuzivajud pri budovani dovery v nové produkty
prostrednictvom spoluprace s influencermi, pozitivnych recenzii a marketingovych kampani.

2]

2. Vplyv dizajnu a uZivatel’skej skisenosti (UX) e-shopov

Dizajn e-shopu a jeho pouzivatel'ska privetivost’ (UX) s rozhodujuce pre udrzanie
pozornosti zdkaznika a znizenie miery odchodov zo stranky (bounce rate). [5] Klucoveé
aspekty zahtiiaju:

Jednoduchost’ a intuitivnost’ navigacie — Ak sa zdkaznik rychlo dostane k informaciam
o produkte a moze pohodlne dokoncit’ objednavku, zvySuje sa pravdepodobnost’ konverzie.
Komplikovany nakupny proces s nadbytocnymi krokmi moze sposobit’ frustraciu a opustenie
stranky. [7]

Kvalitné obrazky a videa produktov — Vyskumy ukazujt, ze spotrebitelia sa rozhoduju
skor na zaklade vizualnej prezentdcie nez textovych popisov (Pieters & Wedel, 2004).
Interaktivne prvky, ako 360° zobrazenie produktu alebo video recenzie, mézu zvysit' doveru
zakaznikov v kvalitu produktu. [3]

Pouzitie farieb a psychologie dizajnu — Farby mézu vyvolat’ ro6zne emdcie; napriklad
cervena podporuje impulzivne nakupy, zatial' ¢o modra vyvolava doveru. Niektoré e-shopy
testuji rozne farebné schémy pomocou A/B testovania, aby zistili, ktoré kombinécie prinaSaji
vysSie konverzie. [4]

3. Socidlne dokazy a recenzie zakaznikov

Podl’a principu socidlneho dokazu (social proof) I'udia CastejSie robia rozhodnutia na
zaklade spravania inych. V e-commerce sa to prejavuje cez: [10]

Recenzie a hodnotenia produktov — 88 % spotrebitelov doveruje online recenziam
rovnako ako osobnym odporicaniam. [10] E-shopy Casto pouzivaji verifikované recenzie,
aby zvysili ich doveryhodnost'.

Pocet predanych kusov a oznaCenia popularity — Napriklad frazy ,,Najpredévanejsi
produkt* alebo ,,Obl'ibend vol'ba zdkaznikov* mdzu vyrazne zvysit predajnost’.

User-Generated Content (UGC) — Obsah vytvoreny zakaznikmi, ako su fotky alebo
videorecenzie, mdze zvySit doveryhodnost e-shopu. Mnoho znaciek vyuziva UGC v
reklamnych kampaniach na socialnych sietach. [12]

4. FOMO (Fear of Missing Out) a ¢asovo obmedzené ponuky
FOMO, alebo strach zo zmeskania vyhodnej prilezitosti, je jednym z najsilnejSich
psychologickych efektov v online nakupovani. Tento fenomén sa vyuziva v marketingu
prostrednictvom: [11]
e Casovo obmedzenych zliav (,,Zl'ava konéi o 3 hodiny!“)
e Obmedzenej dostupnosti (,,Zostava uz len 2 kusy na sklade!*)
e Exkluzivnych pontk pre vernych zakaznikov [11]
Vyskumy ukazuju, ze tieto taktiky mozu zvySovat’ impulzivne ndkupy a urychlovat
rozhodovanie zdkaznikov. [11]

5. Personalizacia ponuky a behavioralne cielenie

Personalizicia sa stala nevyhnutnou sti¢astou moderného e-commerce, priCom vd’aka
vyuzitiu umelej inteligencie (Al) a analyzy velkych dat mozu e-shopy prispdsobovat’ obsah
jednotlivym zdkaznikom. Personalizovany obsah zvySuje pravdepodobnost konverzie a

1/2026 11



Posta, Telekomunikécie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2026.1.2  ISSN 1336-8281

podporuje lojalitu zdkaznikov, pretoZe sa citia, Ze ponuka je §itd na mieru ich potrebam.
Medzi najefektivnejSie personalizacné stratégie patria: [6]

Dynamické ceny — Ceny produktov sa méZu menit’ podl'a dopytu, historie prehliadania
zakaznika, sezonnosti ¢i konkuren¢nych cien. Napriklad zdkaznici, ktori uz viackrat navstivili
stranku a prezerali si konkrétny produkt, mézu vidiet’ ponuku s personalizovanou zl'avou, aby
ich e-shop motivoval k nédkupu. [6]

Personalizované e-maily a reklamy — Napriklad sprava typu ,,Videli ste tento produkt?
Teraz ho mate so zlavou 10 %!“ motivuje zakaznika k navratu na stranku. Al dokéaze
analyzovat’ predchddzajiice nadkupné spravanie zakaznikov a posielat’ im cielené ponuky
podra ich preferencii. [6]

Retargeting reklamy — Ide o zobrazovanie reklam na produkty, ktoré si zakaznik
predtym prezeral. Ak si napriklad zakaznik pozrel konkrétnu topanku, ale neuskuto¢nil nakup,
po odchode z e-shopu mu mézu byt zobrazované reklamy na tuto topanku na Facebooku,
Instagrame alebo Google Ads. Retargeting reklamy majii vysokii mieru konverzie, pretoze
oslovuju zakaznikov, ktori uz prejavili zaujem o produkt. [6]

Personalizované zl'avy a vernostné programy — Zakaznici, ktori pravidelne nakupujt v
e-shope, moZzu dostavat’ Specialne zl'avy na zaklade svojej ndkupnej historie. Napriklad e-
shopy mozu poslat’ zl'avovy koéd ,Dakujeme, Ze ste s nami! Ziskavate 15 % zlavu na vas
d’als$i nakup.* [6]

Geolokacné cielenie (Geo-targeting) — E-shopy mozu upravovat’ svoje ponuky podla
lokality zdkaznika. Napriklad ak zdkaznik nakupuje z krajiny, kde je chladné pocasie, e-shop
mu moZze primdrne zobrazovat zimné oblecenie alebo ponukat’ Specidlne sezonne akcie. [6]

Psychologické efekty personalizacie

Personalizované odporucania a cielend reklama vyuZzivaju viaceré psychologické
mechanizmy na ovplyvnenie spotrebitel'ského spravania:

Efekt reciprocity — Ak e-shop ponukne zdkaznikovi Specidlnu zl'avu len pre neho,
zakaznik sa moze citit’ zaviazany a bude mat’ va¢Siu motivaciu uskutocnit’ nakup. [13]

Efekt potvrdenia (confirmation bias) — Zakaznici maju tendenciu vyberat’ si produkty,
ktoré podporuju ich uz existujice preferencie. Odportcacie algoritmy tento efekt umociuju
tym, ze zédkaznikom zobrazuju produkty podobné tym, ktoré si uz kupovali. [14]

Efekt straty (loss aversion) — Personalizované ponuky mozu byt ¢asovo limitované
(,,Tato ponuka plati len 24 hodin!*‘), ¢im vytvaraju pocit naliehavosti a motivuju zdkaznikov k
rychlemu rozhodnutiu. [15]

Etické aspekty personalizacie a behavioralneho cielenia

Hoci personalizacia prinaSa zdkaznikom vyhody v podobe relevantnejSich ponuk a
pohodlnejSieho nakupovania, mdéze vzbudzovat’ aj obavy o sukromie a ochranu osobnych
udajov. Niektori spotrebitelia st skepticki vo€i sledovaniu ich online sprdvania a mozu
povazovat’ prili§ personalizované reklamy za rusivé alebo invazivne. [§]

Regulacie ako GDPR (General Data Protection Regulation) v Eurdpskej Gnii zaviedli
prisnejSie pravidla na ochranu osobnych tdajov, pricom e-shopy musia ziskavat’ explicitny
suhlas zdkaznikov na sledovanie ich spravania a personalizaciu reklam. Rovnako je dblezité,
aby e-shopy transparentne informovali zdkaznikov o tom, ako vyuzivaji ich udaje a
poskytovali moznost’ nastavit’ si preferencie tykajlice sa personalizacie. 8]

Personalizdcia a behaviordlne cielenie st silnymi nastrojmi, ktoré mozu vyrazne
zvysit’ predaje a zlepsit’ zdkaznicku skiisenost’. Spravne nastavena personalizdcia umoZziuje e-
shopom efektivnejSie oslovovat’ zdkaznikov a ponukat’ im relevantny obsah. Zaroven vsSak
musia spolo¢nosti najst’ rovnovahu medzi personalizaciou a ochranou sukromia, aby si ziskali
a udrzali doveru zakaznikov. [8]
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Tento teoreticky prehlad ukazuje, Ze psychologia hra kI'icova ulohu v online
nakupovani. V dalSej Casti ¢lanku sa pozrieme na konkrétne vyskumy a pripadové Stadie,
ktoré dokazuju, ako tieto faktory ovplyviiuji rozhodovanie zdkaznikov v praxi. [8]

Vysledky sekundarnych vyskumov a pripadové Stidie

Vyskumy v oblasti e-commerce a psycholdgie spotrebitel'ského spravania dokazuju,
ze rozhodovanie zékaznikov je ovplyvnené Sirokou Skalou faktorov, od vizualneho dizajnu
webu az po recenzie a personalizované odporucania. Tato Cast Clanku sa zameriava na
empirické studie, ktoré analyzuju, ako jednotlivé psychologické faktory ovplyvituju ndkupné
rozhodovanie.

1. Vplyv recenzii a socialneho dékazu na konverzie

Viacer¢ Stadie potvrdili, Ze recenzie maju zasadny vplyv na doveru zédkaznikov a ich
rozhodnutie o nakupe.

Vyskum spolocnosti BrightLocal ukazal, ze az 88 % spotrebitelov doveruje online
recenziam rovnako ako osobnym odporucaniam. [10]

Ako ¢asto spotrebitelia Citaju online recenzie, pri hfadani miestnych podnikov?
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Obrazok 1 Vyskum BrightLocal (2025), Zdroj: vlastné spracovanie (2025)

Pripadova S$tudia Booking.com: Booking.com vyuziva socidlny dokaz vo forme
upozorneni ako ,,Tento hotel si prave rezervovalo 5 I'udi* alebo ,,Posledna dostupna izba!*.
Tato stratégia zvySuje pravdepodobnost’ okamzit¢ho rozhodnutia a minimalizuje odklad
nakupu. [9]

Vysledky tychto §tadii naznacuju, Ze transparentnost’ a pozitivne hodnotenia moézu
vyrazne zlepsit’ predajnost’ produktov v e-shopoch.

2. Efekt kotvy a psychologia cien v praxi
Efekt kotvy (anchoring effect) hra doleziti tilohu pri vnimani cien spotrebitel'mi. [16]
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Arielyho xperiment ukézal, Ze ak zakaznikom najskor zobrazime vysSiu cenu (napr.
,povodna cena: 100 €), budu ochotnejsi akceptovat’ zI'avnentl cenu (napr. ,.teraz len 75 €),
aj ked’ ide o marketingovy trik. [17]

Stadia od autorov Kim & Kim analyzovala efekt kotvy v 30 e-shopoch a zistila, ze
produkty, ktoré prezentovali ,,pdvodnu“ a ,aktudlnu® cenu, mali o 35 % vySSiu mieru
nakupov nez produkty bez zl'avneného vizuélu. [18]

Pripadova $tadia Amazon: Amazon bezne pouziva efekt kotvy tym, Ze uvadza ,,beznti
cenu vedl'a aktualnej zlavnenej ceny. Tato taktika zvySuje vnimanu hodnotu produktu a
podporuje rozhodnutie o nakupe. [19]

Z tychto zisteni vyplyva, ze spravne nastavenie cenovej stratégie a jej vizualna
prezentacia mozu pozitivne ovplyvnit’ predajnost’ produktov.

3. FOMO a vplyv ¢asovo obmedzenych ponuk

FOMO (fear of missing out) je psychologicky fenomén, ktory spdsobuje, zZe
spotrebitelia konaji impulzivne, ak maji pocit, Ze mozu stratit’ vyhodn ponuku. [11]

Stadia autorov Dhara & Nowlisa zistila, Ze ked” bol produkt oznageny ako ,,dostupny
len do polnoci®, jeho predaj vzrastol o 42 % v porovnani s produktmi bez casového
obmedzenia. [20]

Experiment Kristoffersona a kolektivu ukdazal, Ze online nakupujici sa o 30 %
ochotnejsi kupit’ produkt, ak vidia frdzu ,,Zostava poslednych 5 kusov!*. [21]

Vysledky ukazujt, ze strategické pouzitie ¢asovo obmedzenych ponuk dokaze zvysit
impulzivne ndkupy a podporit’ okamzZiti konverziu.

4. Personalizovany marketing a jeho vplyv na vernost’ zakaznikov

Personalizdcia ponuky na zéklade spravania zakaznikov sa stala neoddelitel'nou
sucast’ou moderné¢ho e-commerce.

Vyskum spolocnosti Accenture ukdzal, ze az 91 % zadkaznikov je ochotnych
nakupovat’ u znaciek, ktoré im poskytuju personalizované odporticania. [22]

Pripadova stidia Netflix a Spotify: Hoci nejde o e-shopy, Netflix a Spotify vyuzivaja
personalizované odporucania na udrzanie zakaznikov. Rovnaky princip aplikuju e-shopy, ako
napriklad Zalando alebo About You, ktoré zobrazuji personalizované produktové navrhy na
zaklade historie prehliadania. [23], [24], [25], [26]

Data naznacuju, Ze spravne nastavena personalizdcia méze zvysit' lojalitu zakaznikov
a opakované nakupy.

5. Gamifikacia ako stratégia zvySovania zapojenia ziakaznikov

Gamifikacia je technika, ktora vyuziva herné prvky na zvySenie angazovanosti
zakaznikov.

Vyskum Hamariho a kolektivu ukazal, Ze zdkaznici su o 26 % viac motivovani k
nakupu, ak je ndkupna skisenost’ prepojena s hernymi prvkami, ako st vernostné body alebo
odmeny. [27]

Pripadovéa Stadia Starbucks Rewards: Starbucks pouzZiva gamifikovany vernostny
program, v ktorom zdkaznici zbieraju hviezdicky za nakupy a ziskavaji odmeny. Téato
stratégia zvySuje frekvenciu ndkupov a lojalitu zdkaznikov. [28]

Gamifikacia sa tak ukazuje ako efektivny nastroj na zvySovanie zdkaznickej aktivity a
udrZanie ich pozornosti v e-shopoch.

Vysledky vyskumov a pripadovych §tudii ukazuja, ze psychologické faktory zohravaja
zasadnu Ulohu v online nakupovani. Socidlny dokaz, efekt kotvy, FOMO, personalizicia a
gamifikacia su silnymi nastrojmi, ktoré dokézu ovplyvnit’ rozhodovanie zakaznikov a zvysit
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predajnost’ produktov. Nasledujiica Cast’ ¢lanku sa bude venovat' diskusii o praktickych
aplikaciach tychto poznatkov v e-commerce a moznych etickych otazkach.

Diskusia

Psychologia spotrebitel'ského spravania v e-commerce je komplexny fenomén, v
ktorom zohravaju ulohu roézne kognitivne procesy, emdécie a behavioralne vzorce. Vysledky
vyskumov a pripadovych §tadii naznacuju, Ze strategické vyuzitie psychologickych efektov,
ako su socidlny dokaz, efekt kotvy, FOMO ¢i personalizdcia, méze vyrazne zvysit mieru
konverzie a lojalitu zakaznikov. V tejto Casti diskutujeme o praktickych implikéciach tychto
poznatkov, ako aj o etickych otazkach suvisiacich s ich vyuzivanim v online marketingu. [11]
[27]

1. Ako mo6Zu e-shopy vyuzit’ psycholégiu na zvySenie predaja?

Z vyskumov vyplyva niekol’ko odporacani, ktoré moézu e-shopy implementovat’ na
optimalizaciu svojich marketingovych stratégii:

Transparentné a pozitivne recenzie — KedZe spotrebitelia sa pri rozhodovani
spoliehaju na socidlny dokaz, e-shopy by mali aktivne podporovat hodnotenie produktov,
zobrazovat' redlne recenzie a vyuzivat UGC (user-generated content), ako su fotografie
zakaznikov. [10]

Vhodna cenova stratégia — Efekt kotvy ukazuje, ze spravna prezentdcia cien (napr.
povodna vs. zlavnena cena) dokdZe zmenit® vnimanie hodnoty produktu a podporit
impulzivne rozhodovanie. [3]

Casovo obmedzené ponuky a limitované zasoby — FOMO efekt je silnym motivatorom
k rychlemu rozhodovaniu. E-shopy mdézu vyuZzivat’ upozornenia ako ,.Zostadva poslednych 5
kusov* alebo ,,Zl'ava plati len dnes*, ¢im zvySuju tlak na okamzity nakup. [11]

Personalizdcia a odporafania — Algoritmy e-shopov moézu na zdklade
predchéadzajicich ndkupov a spravania zakaznikov pontkat’ personalizované produkty, ¢im
zvySuju pravdepodobnost’ d’alSieho nakupu. [6]

Gamifikacia a vernostné programy — Motivovanie zakaznikov prostrednictvom
zbierania bodov, odmien a interaktivnych prvkov moze viest k vys$Sej miere zapojenia a
opakovanych nakupov. [27] [28]

Tieto faktory mozu prispiet k efektivnejSej optimalizécii predajnych procesov a
lepSiemu zakaznickemu zazitku.

2. Mozné rizika a etické otazky psychologickych stratégii v e-commerce

Aj ked psycholégia spotrebitel'ského spravania moze byt silnym nastrojom na
podporu predaja, jej vyuZivanie prinasa aj urcCité rizika a etické dilemy:

Manipulativne cenové stratégie — Prili§ agresivne vyuzivanie efektu kotvy alebo
dynamického ocenovania moéze viest k strate dovery zdkaznikov. Napriklad umelé
nafukovanie ,,pévodnej ceny* pred zI'avou mdze byt vnimané ako neetické. [3]

FOMO a tlak na impulzivne nakupovanie — Aj ked cCasovo obmedzené ponuky
zvysuju predaj, mozu u zakaznikov vyvoldvat’ stres a podporovat’ nezodpovedné finan¢né
rozhodovanie. Etické e-shopy by mali zabezpecit, Ze takéto ponuky nie st zavadzajtce. [11]

Zneuzitie personalizacie a ochrana osobnych tudajov — Hoci zakaznici ocenuju
personalizované odporti¢ania, nadmerné sledovanie ich spravania moze poOsobit invazivne.
GDPR a d’alsie regulécie zaviedli opatrenia na ochranu spotrebitel'skych dat, ktoré musia e-
shopy dodrziavat'. [6]

Socialny dokaz a falosné recenzie — Niektoré e-shopy pouzivaji neautentické recenzie
na zvySenie doveryhodnosti produktov. Takéto praktiky mozu viest’ k zavadzaniu zdkaznikov
a dlhodobo poskodit’ reputaciu znacky. [10]
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E-shopy by preto mali zodpovedne vyvazovat marketingové stratégie tak, aby
vyuzivali psychologické faktory eticky a transparentne. Dlhodobd dovera zikaznikov je
dolezitejSia nez kratkodobé zisky. [10]

3. Buducnost’ psychologie spotrebitel’ského spravania v e-commerce

Technologické inovécie a rastica uloha umelej inteligencie (AI) v e-commerce
naznacuju, ze psycholdgia spotrebitel'ského spravania sa bude neustile vyvijat. Niektoré
trendy, ktoré mozu v budicnosti zohravat’ vyznamnil tlohu, zahtiiaji: [1]

Pokrocild personalizacia pomocou Al — Algoritmy budu Coraz presnejSie analyzovat
preferencie zakaznikov a ponukat’ hyperpersonalizované nakupné skusenosti. [1]

Virtudlna realita a roz§irena realita v e-commerce — Moznost’ ,,vyskusat’ si“ produkty v
digitdlnom prostredi (napr. oblecenie, nabytok) mdze zvysSit doveru zdkaznikov a znizit
mieru vratenia tovaru. [19]

Viacsi doraz na etické a udrzatel'né nakupovanie — Spotrebitelia st Coraz viac citlivi na
hodnoty znaciek, ekologické aspekty a transparentnost’ obchodov. E-shopy, ktoré zohl'adnia
tieto faktory, mozu ziskat’ konkuren¢na vyhodu. [2] [3]

Regulacie a ochrana spotrebitelov — Oc¢akéva sa, ze legislativa v oblasti digitadlneho
marketingu a ochrany osobnych udajov bude ¢oraz prisnejSia, ¢o mdze ovplyvnit’ stratégie e-
commerce. [6]

Vyskumy ukazuju, Ze psychologické faktory zohravajii zdsadnti ulohu pri formovani
spotrebitel'ského spravania v online prostredi. E-shopy mozu efektivne vyuzivat stratégie
zaloZzené na socialnom dokaze, cenovych heuristikdich, FOMO efekte a personalizacii, aby
zvysili svoje konverzné miery. Zaroven je vSak dolezité, aby tieto techniky boli aplikované
transparentne a eticky, ¢im si predajcovia zabezpecia dlhodobu doveru zakaznikov. [11]

S rozvojom technologii, umelej inteligencie a zmien v legislative sa psychologia
online nakupovania bude nad’alej vyvijat. Firmy, ktoré pochopia a spravne implementuju
tieto psychologické principy, ziskaji vyznamnt konkurenént vyhodu v digitdlnom prostredi.

Zaver

Psychologia spotrebitel'ského spravania zohrava klucova ulohu v e-commerce a
vyznamne ovplyviiuje nakupné rozhodovanie zakaznikov. Na zaklade vysledkov vyskumov a
pripadovych studii mozno konstatovat’, ze faktory ako socidlny dokaz, efekt kotvy, FOMO,
personalizdcia ponuky a gamifikdcia su ucinnymi nastrojmi na zvySenie konverzii a
zakaznickej lojality v online prostredi.

Jednym z najddlezitejSich zisteni je, ze zékaznici sa pri rozhodovani spoliehajii na
recenzie, hodnotenia a odporii¢ania ostatnych spotrebitel'ov. Kvalitnd vizualna prezentécia,
intuitivny dizajn e-shopu a dobre nastavené cenové stratégie dokazu vyznamne ovplyvnit’ ich
vnimanie hodnoty produktov. Taktiez Casovo obmedzené ponuky a prvky personalizovaného
marketingu mézu urychlit’ ndkupné rozhodnutia a podporit’ impulzivne nakupovanie.

Na druhej strane, vyuzivanie psychologickych stratégii v e-commerce prinasa aj etické
vyzvy. Zavadzajuce recenzie, agresivne cenové manipulécie i neetické vyuzivanie FOMO
efektu mozu poskodit’ doveru zdkaznikov a dlhodobo ovplyvnit’ reputaciu e-shopu. Preto je
dolezité, aby podniky aplikovali psychologické principy zodpovedne a v sulade s etickymi
normami.

S rasticim vyznamom umelej inteligencie, pokrocilej personalizicie a novych
technologii sa spotrebitel'ské spravanie bude nad’alej vyvijat. Budice vyskumy by sa mohli
zamerat’ na hlbsSiu analyzu efektivity jednotlivych psychologickych technik, ich vplyv na
dlhodobé zidkaznicke vztahy a na hladanie rovnovéhy medzi efektivnostou marketingu a
ochranou spotrebitel’a.
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Psychologia v e-commerce tak pontka nielen Siroké moznosti pre optimaliziciu
predajnych stratégii, ale zadroven kladie otazky o etike digitdlneho marketingu a jeho vplyve
na spravanie moderného spotrebitela
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