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'ENOMENY ZDANI ANEB
AK NEODRADIT ZAKAZNIKA

Realitu spoluvyivaiime
nasimi vlastnimi
mySlenkami, predstavami
a presvedéenimi. A pfi
praci s POP médii je dobré
na fo nezapominat.

Uz vroce 1923 formuloval William I. Thomas
teorém, ktery rika: ,Pokud lidé definuji si-
tuaci jako skute¢nou, je pro né skute¢na

ive svych diisledcich.” Na zédkladé toho se
pak zdkaznik chov4, jako by to byla pravda,

i kdyz POP médium realné nema na kvalitu
zbozi zadny vliv a urc¢ité dojmy pouze vzbu-
zuje. Zakaznici na POP médiich dlouhodobé
ocenuji jednoduchost, srozumitelnost a pfi-
padné vtip. Je dobré vyvarovat se pouzivani
nadmiru manipulativnich, pripadné las-
civnich prvkd, které nékteré zakazniky rusi
apotazmo je odrazuji od interakce s nimi.
Nakupovdni je velmi intuitivni, zvykovy
arutinni proces a ke vzbuzeni zdani (viz
nize)dochdziv mozku velmirychle, bez-
myslenkovité a automaticky. V téchto
situacich nedochézi kraciondlnimu hodno-
ceni stavu POP média, mozek nds intuitivné
vede s cilem pomoci ndam vyhnout se ne-
ptijemnym situacim a neztracet ¢as. Proto
muZe hrat v chovanizdkaznika v prodej-
nach tak vyznamnou roli.

nerelevantni prémiovosti

B Kvalitnia drahé zbozi umisténé v ne-
kvalitnich ¢i zaprasenych regalech nebo
v téch, které ptisobi spie podbizivé nez ex-
kluzivné, produkt dehonestuje. Aneob-
vykly neni ani opac¢ny priklad. Tedy nizkou
cenou atraktivni zbozi umisténé v ptilis lu-
xusné vypadajicim prostiedi nebo POP sto-
janu vzbudi v zakaznicich zdani vyssi ceny
atoje pakvrutinnim rozhodovacim pro-
cesu diivodem k jeho ignorovéni.

] Zdani nizké kvality produktu nebo
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O tomto aspektu mluvime, pokud POP

# médium nebo néktera jeho ¢ast vzbu-
zuje obavy nebo aktivuje nase instinktivni
obranné reflexy. POP materialy plisobici ne-
stabilné, takové, ze kterych vystupuji hroty
¢i maji ostré hrany, nebo kde jsou produkty
nesrozumitelné zavéseny na hacich. Zdani
nebezpecnosti je navic vyrazné akcento-
vano, pokud zdkaznik nakupuje s détmi. Ne-
jedna se pritom jen o obavu z ,nebezpeti®,
ale pfedevsim o snahu vyhnout se spolecen-
sky neprijemnym situacim.

2 Zdani nebezpeénosti

Treti kategorie fenoménu zdani mize
# s druhou ¢astecné souviset. Pocit, Ze

se stojan nebo vysklddané zbozi zhrouti,
jen co siz néj vytahneme namivybrany
kousek, a upozornime tak na sebe v§echny
kolem, nds automaticky odrazuje. Podobné
pak piisobi i zboZi, pro jehoz ziskani je
zdéanlivé potfeba jistd mira zru¢nosti nebo
nadmira energie a straveného ¢asu.

3 Zdani komplikované manipulace

Priklady POP
stojand s lahvemi,
které navozuji
zddni nesnadné

manipulace,
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se zakaznikem grafikou nebo
§ umisténim

Posledni kategorie je objektivné nejhiire
uchopitelna. Vychazi z lidského uvédo-
méni, Ze vas nékdo chce manipulovat
a presvédcit ke koupi ne vZdy chténého.
Nejcastéji jsou touto laickokritickou opti-
kou vnimana reklamni POP média ptso-
bici na déti. Prilisné podbizivost nebo ag-
resivnost reklamy ma pak za nasledek jeji
neprijeti a efektem mtiZe byt sniZeni pro-
deji, nebo dokonce negativni vztah k pre-
zentovanym produktdm a znackdm.
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4 Zdani nadmérné manipulace



