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Psychologie v marketingu ma zasadni vliv na to, jak zakaznici vnimaji produkty a zda se
rozhodnou nakoupit.

Spravnym pochopenim a pouzitim psychologickych principi miuzeme nejen zlepsit
konverze a prodeje, ale i budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Zde jsou konkrétni
zpusoby, jak psychologii vyuzit k rozvoji e-shopu, véetné prikladu z e-shopu na Shoptetu.

1. Efekt socialniho dukazu: sila doporuceni od ostatnich

Zakaznici Casto véri ndzorum ostatnich spotrebitelll vice nez informacim pfimo od znacky. Tento
efekt muzete podporit napriklad pomoci recenzi, hodnoceni a komentaru. E-shop, jako je Protein &
Co, ktery prodava fitness produkty na Shoptetu, maji u produktt zékaznické recenze a diskuze.
Tento pristup nejen zvySuje duvéryhodnost produktt, ale také napomahéa potencialnim kupujicim se
rozhodnout, coz nasledné vede k vySsim konverzim.

Jak implementovat:

* Pravidelné vyzyvejte zakazniky k napsani recenze po zakoupeni zbozi, napriklad pomoci
automatického e-mailu s zadosti o hodnoceni.

 Ukazte pocCty zakazniku, kteri produkt zakoupili (,200 zédkazniku si produkt zakoupilo®).

« Integrujte socialni dikazy, jako jsou ukazky vyuziti produktu redlnymi zdkazniky nebo i ,pravé
nakoupil XY“.

TIP: na Shoptetu si mizete implementovat doplnék Notifikuj, které tyto véci zajiStuje. Vice se dozvite
i v pripadové studii, jak doplnék pomohl e-shopu Sperkyskalimar.cz. Pokud chcete vyuzit foto recenze
jako napr. e-shop www.bio-nehty.cz, sahnéte po dopliiku Fotorecenze.

2. Efekt casove limitovanych nabidek: podporte rychla
rozhodnuti

Casové omezené nabidky nebo ,flash sales” zvySuji pocit naléhavosti a podporuji zékazniky, aby se
rychleji rozhodovali. E-shop MIVEMI, ktery prodava hracky, vyuziva odpocitavaci ¢asovace na
strankach s vyprodejovymi polozkami. Tento efekt casového tlaku funguje psychologicky velmi
dobre, protoze lidé nechtéji prijit o prilezitost.

Jak implementovat:

« U specifickych slev nebo akci pridavejte odpocitavani konce akce.
» Pouzivejte népisy jako ,Jen dnes” nebo ,Plati do vyprodani zasob”.
 Vytvorte sekci s produkty ve vyprodeji nebo specialni ,tydenni akce”.

TIP: na Shoptetu si mizete implementovat doplnék Odpocet ¢asu u ak¢ni ceny, ktery tyto véci
zajistuje.



3. Kotveni cen: podtrhnéte vhimanou hodnotu

Kotveni je technika, kdy zdkaznik vnima hodnotu na zdkladé porovnani s vyssi ¢astkou. Tento efekt
snadno podporite tim, ze vedle zlevnéné ceny zobrazite puvodni. Kasumex, e-shop s nahradnimi dily
na sekacky a zahradni techniku, timto zptisobem vyvolava pocit, Ze sleva je velmi vyhodnd a
zakaznici na nakupu opravdu usSetri. Upeviuje také tim, Ze napiSe, o jakou ¢astku je zlevnéno.

Jak implementovat:

 Ukazujte puvodni cenu vedle zlevnéné (pripadné s procentem slevy).

e Ukazte vyhodnost ndkupu formou balickovych slev nebo specidlnich nabidek (napr. ,Dva
produkty za cenu jednoho”).

e Nezapomente zduraznit usporu, napriklad , USetrite 300 K¢!“

V administraci e-shopu mizete pridat akéni cenu s datem od do.
4, Personalizace a dynamicky obsah: osobnéjsi pristup pro vyssi loajalitu

Personalizace nakupniho zazitku je skvélym zplisobem, jak se spojit se zakazniky na osobni Grovni. V
ramci e-shopu muzete nabizet personalizovana doporuceni na zakladé historie ndkupu a zobrazeni
na webu. Zakaznici se citi vice ocenéni, kdyz vidi, ze jim e-shop pripomind jejich oblibené produkty
nebo prinasi relevantni doporuceni.

Jak implementovat:

* Pouzivejte pripominky produktu, které zékaznik nakoupil (napr. ,Pred mésicem jste si
koupili...”).

 Doporucujte produkty, které by se zakaznikum mohly libit, na zakladé jejich predchozich
navstév.

 Pravidelné zasilejte personalizované nabidky e-mailem.

TIP: Pokud hledate nastroj na personalizaci, muzete vyzkouset napriklad Incomaker Essentials.

5. Princip reciprocity: Dejte néco zdarma a ziskejte vérnost

Princip reciprocity funguje tak, ze zakaznik mé tendenci ,oplacet” laskavost, coz mize zahrnovat
treba bezplatny vzorek produktu. E-shop Svét kouzel, zaméreny na produkty s tematikou Harryho
Pottera, nabizi zdkaznikim déarek ke kazdé objednavce nad 799 K¢. Takovéa , pozornost navic”
podporuje zakazniky k opakovanému nakupu a posiluje jejich loajalitu, navic je motivuje udélat
objednavku v hodnoté nad 799 K¢.

Jak implementovat:

» Nabizejte malé vzorky zdarma nebo slevové kupdny na dalsi nédkup.

e Umoznéte zaslani drobného darku pri urcitém limitu objednavky (,Pri objednavce nad 1 000
K¢ ziskate déarek zdarma“).

 VyuZzijte moznost rozdavat e-booky, tipy nebo navody, které zakazniky posunou bliZze k nakupu.

TIP: Pokud chcete upravovat darky k produktim a nakuptum, muzete vyuzit roz$ireni Darky k
objednavkam a produktim. Hodit se vam muze i doplnék Rozsirena objednavka nebo doplnék Pro
dopravu/dérek zdarma zbyva, ktery jednoduse upozornuje na to, za kolik zbyva nakoupit pro ziskani
dopravy/darku zdarma.



6. Efekt nedostatku: ovlivnéte vnimani hodnoty pomoci
omezeného mnozstvi

Lidé casto touzi po vécech, které nejsou snadno dostupné. U produktt, které napr. potrebujete
rychle vyprodat nebo kde uz dochézi skladové zasoby, muzete uvadét ,Poslednich par kust
skladem”. Tento efekt podporuje zakazniky, aby se rozhodli rychle, protoze pokud odlozi rozhodnuti,
mohou prijit o svou Sanci.

Jak implementovat:

 Zobrazeni informace o omezeném mnozstvi (,Na skladé posledni 3 kusy!“).

 Pouzivejte specialni edice nebo exkluzivni nabidky, které jsou k dispozici jen v omezeném
poctu.

e Zvyraznéte produkt, ktery je témér vyprodan, aby zdkaznici pochopili jeho vyjimecnost.

7. Psychologie barev: barvy, které podporuji akce

Barvy maji obrovsky vliv na rozhodovani zakaznika. Kazdéa barva v nich vyvolava specifické pocity a
ma odlisny efekt na nakupni chovani.

Klicova pravidla pro praci s barvami:

1. Definujte primarni a sekundarni barvy: Kazdy design by mél mit hlavni (primarni) barvu,
ktera reprezentuje znacCku, a doplinkové (sekundarni) barvy, které ji podtrhuji.

2. Konzistence barev: Barvy by mély byt jednotné napri¢ celym e-shopem - od tlacitek az po
bannerové reklamy.

3. Kontrast: Tlacitka nebo dulezité informace by mély vynikat oproti zbytku stranky. Pokud ma
e-shop svétlé pozadi, doporucuje se volit sytéjsi barvy na CTA tlacitka.

Spatné kombinace a ¢asté chyby

e Prili§ mnoho barev ptisobi chaoticky a odrazuje.
e Nedostate¢ny kontrast mezi textem a pozadim zhorsSuje Citelnost.
« Ignorovani konzistence barev u tlacitek (napr. pokazdé jina barva pro ,Koupit“).

Jak implementovat:

* Pouzivejte Cervenou a oranzovou u vyprodeji nebo slev - tyto barvy podporuji impulzivni
chovani.

e Pro budovéni davéry a profesionalniho dojmu vyuzivejte modrou nebo zelenou, coz pusobi
uklidiiujicim a davéryhodnym dojmem.

« Testujte, které barevné varianty nejlépe rezonuji s vasi cilovou skupinou.

Zaver
Marketing postaveny na psychologii nemusi byt slozity ani ndkladny a ma obrovsky potencial zvysit
loajalitu a konverze.

Jak jste vidéli, jednoduché strategie mohou mit silny efekt na ndkupni chovani zdkaznika.
Vyzkousejte nékterou z vySe uvedenych technik, sledujte reakce svych zédkaznikl a na zékladé jejich
chovani upravujte své marketingové aktivity. Tyto malé kroky mohou znamenat velky posun kupredu



pro uspéch vaseho e-shopu.

Jak se vam clanek libi?

Pro hodnoceni kliknéte na hvézdicku

Odeslat hodnoceni

Prumérné hodnoceni / 5. PoCet hodnoceni:

Zatim zadné hodnoceni. Budte prvni!

Zalozte si nezavazneé vlastni testovaci e-shop na Shoptetu

Nevyplnujte toto pole:

VyzkousSet zdarma

Vlozenim e-mailu souhlasite s podminkami ochrany osobnich udaju a vSeobecnymi obchodnimi
podminkami
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