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Pokud se zédkaznik rozhodne rozdily hle-
dat, je Casto vystaven rozhodovaci pa-
ralyze. Ta nastava predevsimv momentu,
kdy mé na vybér z vice nez 10 moznosti.
Sheena lyengarova dokazala, ze v ta-
kové situaci clovék deéla obecné horsi
rozhodnuti (lyengar, 2010). Je také méné
ochotny jakoukoliv volbu udélat. Pokud
vybér prece jen provede, pravdépodobné
nebude s kone¢nym vysledkem spokojen,
protoze musel zavrhnout nékolik dalsich
dobrych variant - v tomto momentu na-
stava tzv. paradox volby (Schwartz, 2004).

Takovych rozhodnutf pfitom denné Cinime
pfiblizné 70 (lyengar, 2010). Cim tézsi volba
je, tim vice Cerpa energie a vyvolava v nas
negativni emoce (Ludwig, 2013).

« Koupi produkt, ktery uz zna. Novinka je
pro néj neddvéryhodna, proto dospivé
k rozhodnuti's co nejmensim vynalozenim
myslenkového Usili a rizik (Rezler, 2014)

« Pod tihou social proof koupi produkt,
ktery ostatni zékaznici vybiraji nejcastéji,
protoze je pravdépodobné osveédceny

« Spolehne se na nazor autority, napr. za-
koupi obuv, kterou doporucuje znamy
sportovec (Cialdini, 2012)

« Zvoli produkt, ktery je temér vypro-
dany (princip nedostacivosti). Jsme
ochotnéjsi nakoupit produkty, kterych je
nedostatek

« Bude-li mit na vybér z nékolika velice
podobnych moznosti a jedné vybocujici,
pravdépodobné pod vlivem paralyzy
z analyzy zvoli tu odlisnou (Ariely, 2009)

« Podle prvnich prozkoumanych produktd
si vytvori cenovy odhad, kolik by mel
produkt idealné stat (princip cenove

kotvy). Soucasné pocita s tim, Ze drazsi
vyrobek bude hodnotnéjsi. Podle toho
pak vybere (Kahneman, 2012)

« Zvazi vsechny varianty a provede vyber,
ale bude pravdépodobné nespokojen
prave vlivem paradoxu volby

Chce-li se cesky zadkaznik v extrémné Siroké
nabidce snadnéji orientovat, je vnitrné mo-
tivovany hledat zkratky, které mu s vybérem
pomohou a usetff jeho ¢as a energii. Temi
muze byt také jakakoli reklama, pokud je
s timto védomim vytvarena, jako pomocnik
a rédce. Obchodnici a jejich dodavatelé
by v tom kontextu méli v mistech prodeje
nabizet komunikacni aktivity, které by
mohly zakaznikiim pomoci najit co nejry-
chleji a nejsnadnéji to, co potrebuji pro
uspokojeni svych potfeb. Nastala totiz
doba, kdy by nédm nemélo jit jen o to,
co nejvice prodat, ale pomahat lidem
dobfe nakoupit (Hartman, 2011).

Napriklad POP a POS komunikace pak mlze
bud pfispivat k presycenosti a prehlceni
nabidkou a paradox volby zptsobovat, nebo

naopak spravné plnit svoji hlavni funkc




usnadni nadkup a v paradoxu volby slouzi
jako pomocnik a radce. POP média jsou
pro zékazniky habitualizovanym kédem,
od kterého ocekavaji poskytnuti oné zkrat-
ky k pfidané hodnoté produktu, inspiraci
a ulehceni rozhodovani.

« Neprehlcujme zakazniky komunikaci
amnozstvim POP médil. Umistéme radéji
strizlivé mnozstvi kvalitnich aplikaci, které
budou reagovat na potreby a ocekavani,
nez abychom na zakazniky Utocili deseti
poutaci a vytvareli v nich tak vici nim
imunitu

Strizlivé mnozstvi kvalitnich médii maze
naopak vyrazné zlepsit zékaznikovu
nakupni zkusenost. Zaroven i mnozstvi
produktovych variant vystavenych
na POP mediich. Vyzkum POPAI Advertis-
ing display power realizovany v roce 2009
odhalil, Ze nejefektivnéjsi mnozstvivariant
napfiklad na podlahovém stojanu je 4-5
Nepresycujme informacemi a kompliko-
vanym obsahem komunikace na POP
médiich. Aplikujme na nich maximéalné
jednoduchou a vystiznou komunikaci mo-

mentalni produktové diferenciace formou
jejich emocnich a funkénich benefitd

«A nepresycujme mnozstvim zbyt-
né produktové nabidky. Chovejme
se zodpovedné k inovacim a ome-
zujme polozkovou polyferaci. Vzdy
se ptejme, zda nas produkt skute¢né
dava smysl v kontextu jiz existujicich
produktl a jestli diky nému mohou
byt lidé spokojenéjsi. V pripadé pozi-
tivni odpovedi pak ma smysl vytvaret
aimplementovat POP komunikaci skrze
kterou se o atraktivni nabidce zakaznici
dozvi, mohou byt inspirovani a jejich
volba zjednodusena

To vse proto, abychom paradox vol-
by a rozhodovaci paralyzu v mistech
prodeje nezpulsobovali, ale naopak v ro-
zhodovani lidem poméhali. Abychom POP
komunikaci pouZivali v rémci jeji klicové
funkce, nikoliv se ji zpronevérovali. Realné
totiz nadvybérem nedélame vétsiné
zédkaznik( radost, ale zpUsobujeme frus-
traci a miZeme naopak od komunikace
i produktt pozornost odpuzovat. Ukazuj-

me srozumitelné, stru¢né a vystizné svoji
emocniifunkéni hodnotu, funguje to.
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The local retail market is largely over-
saturated drifting along in the trend
of extreme itemized polyferation. Sup-
ply exceeds demand. For almost every
product, there are constantly created
new alternatives and also there is a sur-
plus of the P. O.P.communication in most
of sales areas. We have more and more
possibilities to choose from, but less
and less time to choose, which is mak-
ing us to feel frustrated. What principles
could help us not to cause the paradox
of selection at points of sales, but rather
to be a partner and a helper for our cus-
tomers?
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