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ABSTRAKT

JANCEKOVA, Martina: Zmyslovy marketing. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra Marketingu.—Veduci zavereénej prace: Marian Cvirik Ing.,
PhD.— Bratislava: OF EU, 2022, 76 stran.

Hlavnym cielom diplomovej prace je skumat vplyv vybranych oblasti zmyslového
marketingu a nasledne vytvorit’ odportcania v ramci nastrojov zmyslového marketingu pre
podniky. Diplomova praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 6 grafov, 14 tabuliek,
24 obrazkov, 3 schémy a 1 prilohu. V prvej kapitole sa snazime vysvetlit' pojem zmyslovy
marketing prostrednictvom niekol’kych definicii. V d’al$ej Casti tejto kapitoly poukazujeme
na poskytovatelov zmyslového marketingu na Slovensku a v zahrani¢i a hodnotime
pozorované rozdiely. Pozerame sa na to, aké nastroje sa vyuzivaji v zmyslovom
marketingu a aky vplyv maji na ndkupné rozhodovanie spotrebitelov. V zavere kapitoly
objasnime nakupné spravanie spotrebitel'ov. Druha kapitola hovori o ciel'och diplomove;j
prace. Okrem hlavného ciel’a s stanovené aj parcidlne primarne a parcidlne sekundarne
ciele. Pre potreby prieskumu sme ur€ili vyskumné otazky, ktoré nam posluzili pri
vyhodnocovani vysledkov. Tretia kapitola zavereCnej prace je venovana metdédam
ziskavania Udajov pre potreby samotnej prace v ramci jednak sekundarnych, ako aj
primarnych zdrojov vo forme prieskumu. Nasledne hodnotime, aké nastroje spolo¢nosti
vyuzivaji pri ovplyviiovani zmyslov spotrebitela. V Stvrtej kapitole su predstavené
vysledky zberu primarnych udajov. V poslednej, piatej kapitole, hodnotime pozorované
skuto¢nosti vo vztahu k vysledkom marketingového prieskumu a navrhujeme konkrétne
odporti¢ania v ramci jednotlivych zmyslov resp. vplyvov, ktorymi su tieto zmysly
ovplyviiované. Prinosom tejto prace je jednak priblizenie samotnej problematiky
zmyslového marketingu, ale aj jej aplikovanie do praxe. Uzito¢nost’ prace zvysuje aj to, Ze

vychéadza z vnimania tychto skuto¢nosti jednak spotrebitel'ov, ako aj samotného autora.

KPucové slova: zmyslovy marketing, nastroje zmyslového marketingu, ¢uch, sluch, chut,

zrak, hmat, spotrebitel’ské spravanie



ABSTRACT

JANCEKOVA Martina: Sensory marketing. University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce; Department of Marketing.—Thesis supervisor: Marian Cvirik Ing.,
PhD.— Bratislava: OF EU, 2022, 76 pages.

The main objective of the thesis is to examine the impact of selected areas of sensory
marketing and subsequently making recommendations within the framework of sensory
marketing tools for businesses. The thesis is divided into five chapters. It contains 6
graphs, 14 tabels, 24 pictures, 3 schemes and 1 appendix. In the first chapter, we try to
explain the concept of sensory marketing through several definitions. In the next section of
this chapter, we point at sensory marketing providers in Slovakia and abroad and we also
review the observed differences. Then we focus on different kinds of tools used in sensory
marketing and their impact on consumers' purchasing decisions. At the end of the chapter,
we clarify the purchasing behaviour of consumers. The second chapter talks about the
objectives of the thesis. In addition to the main objective, there are also partial primary and
partial secondary targets set. For the purposes of the survey, we have specified research
questions that support evaluating of the results. The third chapter of the thesis is devoted to
methods of obtaining data needed in the work within both secondary and primary sources
through a survey. After that we assessed the tools used by the companies to influence the
senses of the consumer. In the fourth chapter, we present the results of the collection of
primary data. In the last chapter, chapter 5, we evaluate the observed facts in relation to the
results of the marketing survey and suggest specific recommendations within the
individual senses respectively influences by which these senses are influenced. The benefit
of this work is both to approach the issue of sensory marketing, but also to put it into
practice. The value of the work increase the fact that it is based on the perception of these

facts by consumers and by the author as well.

Key words: sensory marketing, sensory marketing tools, smell, hear, taste, sight, touch,

consumer behaviour



UV ODD ... iiituueiriennssrernnsssseenssessesssssssesnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssnsssssssnsssssssnssasssnnsss 9
1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA AV ZAHRANICH ..oovevvevineneee 10
1.1 ZMYSLOVY MARKETING A NASTROJE ZMYSLOVEHO MARKETINGU ....cvcvenneereennnereennnnene 10
L0 L ZRAK e e e e e e e ——eeea_——eeaae——eeaan——eeaan——eeaan——eesaaneeesaa—teeaaeeesaaannnen 14
1.2 CUCH e ee et e et e e et e et e et e e e e e aseeeeseaeeseseaseesaseesesenseseneeseeessseseasenssenenseenes 15
L3 SLUCH ettt ettt e et e e e et e e e et e e sa et eesaeaeeesaeaeeesansateesassateesanraeeesaasseeesaneeeens 16
L 04 HMAT e e e et e e e et e e e et ee s e et eeesaaeeee s e eneeeeanaeeesannateesaaneaesananeesaaneeesannenen 18
LD CHUT oo 20
1.2 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE ....cotteeetereeesssereersssessesssseseesssseseessssessessssesssssssesesssssesessssnene 21
1.3 SPOTREBITEL A JEHO NAKUPNE ROZHODOVANIE ..ccucteeeereneierenseeseserenserssserenssersssessssessnssses 26
L.3. 1 KULTURNE FAKTORY ....oooeeeueeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeesseeesissseeeessssssssssesteesssssasasssssseessssssssssssesessssssnsssssees 26
1.3.2 SPOLOCENSKE SKUPINY ..eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeseeeeeeeesssaasseeeteesesssasasseeeeesssesaassneeeresssesasaeeenees 27
L1.3.3 OSOBNE FAKTORY «eeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeseaeaseeateeeessaasasaeeteesesssaaaeeeeeesseesaassnereeesssesanseeenees 28
1.3.4 PSYCHOLOGICKE FAKTORY ...vvvvveeeeeeeeiieeeeeesseeeesiieeeeeeessssssssesseessssssssssssssesssssssssssssesesssssmssssssens 29
2 CIE ... . iiiuuiiiiuuuniriennsseseenssnsserssssssesnsssssssssssssessssssssnsssssssnsssssssssssssssnsssssssnsssssssnsssssssnssssssnnass 31
3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA ...ciotitietiieieeeisesesessessesssansesesssssassssenses 32
3.1 METODY SPRACOVANIA UDAJOV .cveuuuirernnniererseseeresssseesessssessessssessesssssssessssessssssssssssssessssnnns 32
3.2 ANALYZA SPOLOCNOSTI H&IM .uuuuirerenniirerennierennnsieresnssisnesssssssesssssssesssssssensssssssnsssssesnnns 33
3.2.1 HISTORIA A ZALOZENIE SPOLOCNOSTI «.ceueeeeeeeeeeeeeeeeeeeessseesieaeteeesssssasssssesseesssssesssssssesessses 33
3.2.2 ZHODNOTENIE SILNYCH A SLABYCH STRANOK SPOLOCNOSTIHE&M ......cccovvveviviiiiiiiiiiiieeeenne, 34
3.2.3 ZMYSLOVY MARKETING VYUZIVANY V SPOLOCNOSTI HENNES & MAURITZ c.evvveeeeeeeeeeeeeeeeeaaann 35
4 VYSLEDKY PRACE ....ciiuiiiististististiesesseasessessessesssssssssssssssessesssssesssssssssssssnsansensenssasessssnen 38
L LLMOODIMEDIA ..ottt ettt ettt ettt e e ettt e s etbt e s s ssabeessebaeessabaeessasrasesssssaeesssraes 38
B L1.2STOREIMEDIA. ... e e e e e e e e e e e e e ee e e e e eaaeeeseaeeeeseaaereseearereesaanens 41
4.2 VYSLEDKY PRIMARNEHO PRIESKUMU cuucteeuertenereenserenserenseressessssesesssssssssssssessssesssssssssssssnes 44
4.2.1 CHARAKTERISTIKA VZORKY ..etieeuureeteeeeeiiiiiuteereeeesssissssseeeesesssssssssssessesssssssssssssessssssmssssssssessssns 45
B.2.2 ZRAK e e e e e e e e et e aa——eeeaa———eaaa——eeaaa——eeeaar—eeeaarneeeaa—eeeaarreeeaarreeeaaans 46
A.2.3 CUCH oot ee et e e et e e e et et eeeas e et e s eas e et eseee e et eseee e eseseseeeaseseasneneeseesneaseseseneaseseneeneens 52
S U o1 = PR 52
L2 5 CHUT vttt ettt et aee e et aeeeae et eataase st st st e e s e st et s e s e st s e s ee e s e st e e seaanseasaesnsnsnsnenanansnsnsnnnnns 55
T | 7 PR 57
4.3 VYHODNOTENIE VYSKUMNYCH OTAZOK ..eceuereeneerenerennereaneerssesesnseesssssssserssssssssssssssssssnns 58
5 DISKUSIA ...ueeitetiitiieeeeeineeeeetteeeesssssneeeeeeeeeesssssnnseeseeseesassssnssseeseessesssssnnnsssesesassssssnnnnsesss 61

5.1 NAVRHY A ODPORUCANIA tteuuuererenseererssseererssseesessssessessssessessssessesssssssssssssssssssssssssssessesnsse 63






UVOD

Marketing je stGcast podnikania, bez ktorej si vidc¢Sina spolo¢nosti nedokaze
predstavit’ svoje fungovanie. V dnesnej rychlej dobe je nevyhnutné kontinudlne Studovanie
a objavovanie novych technik a metéd marketingu. Je ddlezité hl'adat’ nové cesty ako co

najefektivnejsie komunikovat’ so zakaznikom a ovplyvnit’ tak jeho nakupné spravanie.

Zmyslovy marketing sa zacal velmi dynamicky rozvijat najmi v poslednych
rokoch. Spolo¢nosti v snahe zaujat’ spotrebitelov v Coraz viac konkurenénom prostredi,
ktoré sa vel'mi rychlo vyvija, hl'adaji sposoby, ako pdsobit’ na vietky ich zmysly. Coraz
viac spolo¢nosti, ale aj trh samotny, si za¢ina uvedomovat, aky velky vplyv dokdze mat’
zmyslovy marketing na nakupné rozhodovanie spotrebitela v kazdodennom Zzivote.
Zmyslovy marketing mé& niekol'ko prinosov pre maloobchod. Budovanie znacky,
zvySovanie lojality zdkaznikov, vytvéranie pozitivneho welcome effectu, alebo jednoducho
dotvaranie prijemného prostredia. Techniky zmyslového marketingu sa vel'mi casto
vyuzivaji napriklad v maloobchode s oblecenim, potravinami alebo v restauracnych
zariadeniach. Za uspeSni moéZeme v dneSnej dobe povaZzovat znacku, ktord v

spotrebitel'ovi okrem iného vzbudzuje a zanechava isté emocie.

V teoretickej Casti sme zhrnuli zdkladné vychodiska zmyslového marketingu.
Pozreli sme sa blizSie na kazdy Tudsky zmysel a na to, ako dokaze ovplyvnit
spotrebitel'ov. Nasledne sme zhodnotili spotrebitel'ské spravanie a spotrebitel'a v kontexte
jeho rozhodovania. V praktickej Casti sme prostrednictvom dotaznika ziskali predstavu o
zmyslovom marketingu v prostredi Slovenskej republiky a dokazali sme z neho vyvodit

odporucania pre maloobchodné predajne s obleCenim.



1 Stacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Clovek vnima okolity svet prostrednictvom piatich zmyslov: sluchu, duchu, chuti,
zraku a hmatu. Pre marketingovych Specialistov a samotné spolocnosti je dolezité
pochopit’, ako tieto zmysly ovplyviiuju nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov. Popri tom by
nemali zabudat’ na to, Ze spotrebitelov uz v 21. storo¢i nemozno vnimat’ ako ¢lenov urcitej
homogénnej skupiny s rovnakymi potrebami, ale ako samostatné¢ individud so svojimi
poziadavkami a Zelaniami. (Hulten, 2020) Zmyslovy marketing hovori o tom, ako
spolo¢nosti dokazu ovplyviovat’ ndkupné rozhodovanie spotrebitel'a prostrednictvom jeho
zmyslov a vyvolat’ tak uitho emocie, vd’aka ktorym vnima produkt a znacku. Mdze za to
stimulacia zmyslov spotrebitel’a, ktoré st prepojené s limbickou ¢ast'ou mozgu. Tato Cast’
mozgu je u Cloveka zodpovednd jednak za pocity a emocie, ale aj za spomienky Ci
potesenie. A prave emocie, pocity, spomienky ¢i poteSenie su veci, prostrednictvom
ktorych si podniky dokdzu budovat’ svoje dobré meno a imidz, tym budovat lojalitu

zakaznikov a vytvorit’ si vhodna konkuren¢nu poziciu na trhu.

Problematike zmyslového marketingu sa venuju rdzni autori a skimaju ho nielen z
marketingového, ale aj psychologického ¢i sociologického hladiska. AvSak praktické
vyuzitie zmyslového marketingu je podmienené aj kultlirou a urcitymi narodnostnymi
Specifikami, ktoré treba zohl'adiiovat. Mdzeme napriklad uviest vnimanie bielej farby: vo
vagsine sveta je biela farba vnimana ako nieco &isté, nevinné, ale v Cine a Indii je biela

vnimana ako farba smrti. (Nadanyiova, 2017)

1.1 Zmyslovy marketing a nastroje zmyslového marketingu

Hulten vo svojej knihe tvrdi Ze ,zmyslovy marketing je integrovany marketingovy
pristup a model, ktory vysvetluje, ako mozu firmy v praxi vyuzit pdt ludskych zmyslov.*
(Hulten, 2020) Prave prostrednictvom tychto l'udskych zmyslov dochadza k tomu, ze
spotrebitel’ dokaze tieto vonkajSie impulzy firiem a znaciek vnimat’, reagovat’ na tieto
impulzy a byt ovplyviiovany. Hulten d’alej vysvetl'uje, Ze zmyslovy marketing chape ako
proces, kedy sa spolo¢nost’ orientuje na zmyslové stratégie s vhodnymi stimulmi pre tieto
zmysly vysledkom ¢oho ma byt spotrebitel'ova skusenost’ so znackou, teda produktom,
produktom, multi-zmyslova, ma podporovat’ individualnu identitu a vytvorit' tak hodnotu
pre spotrebitela a rozpoznatelny imidz pre znacku. (Hulten, 2020) Mozno to vysvetlit

prostrednictvom tabulky ¢.1.
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Tabulka €.1: Proces zmyslového marketingu medzi spolocnost'ou a spotrebitelom

Spolo¢nost’ Zmysly Spotrebitel’
zrak hodnota pre spotrebitel’a
procesy
sluch
zmyslova skusenost’ dotyk skusenost’ spotrebitel'a
¢uch
zmyslové stratégie chut’ imidz znacky

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Hultena, 2020.

Podla Bertila Hultena & Niklasa Broweusa tradi¢ny marketing zalozeny na
vzt'ahoch uz nie je odpoved’ou na otdzku, ako by mal vyzerat perSonalizovany vzt'ah
spolocnosti a jej zékaznikov v dnesnej spolo¢nosti. (Hulten & Broweus, 2020 ) Na trhu je
silnd konkurencia. Racionalni zdkaznici a tradi¢éné marketingové pristupy uz viac nie su
postacujuce. Martin Lindstorm preto tvrdi, Ze marketingovi odbornici sa musia vratit' k
zakladnym inStinktom a zistit, ¢o naozaj funguje a pdsobi na ¢loveka v kazdodennom

zivote. (Lindstorm, 2005)

Podl'a Americkej Marketingovej Asociacie je zmyslovy marketing definovany ako
~marketingovy  nastroj, ktory mad za ciel ovplyvnit' spotrebitelské spravanie
prostrednictvom jeho zmyslov.” (Americkda Marketingova Asociacia, 2020) Autorka
Annica Isacsson definuje zmyslovy marketing ako ,,marketingové aktivity, ktorych cielom
je zaposobit na spotrebitela prostrednictvom jeho zmyslov a ovplyvnit jeho pocity
a spravanie.*“ (Isacsson, 2009) Z tychto definicii teda chapeme zmyslovy marketing ako
vedomé vplyvanie asponi na jeden zo zmyslov, aby sme u spotrebitel'a docielili Zelané
nakupné spravanie. Jedna sa napriklad o jasnost’ svetla, hlasitost’ hudby, vonu alebo chut’

vzoriek jedla.

Najdlh$ie pouzivanym objektom zmyslového marketingu je zrak, avSak aj ostatné
zmysly si ¢asom nasli svoje uplatnenie. (Valentie & Riviere, 2008) Uz v pétdesiatych
rokoch dvadsiateho storocia sa zacal vyuzivat’ zrak ako dolezitd zlozka marketingu a to v
ramci farieb, dizajnu produktu a reklam. Ako priklad je mozné uviest flasu Coca-Coly,
ktora evokuje Zensku siluetu. Neskor sa v reklamach a predajniach zacala vyuzivat hudba.

V sedemdesiatych rokoch dvadsiateho storocia sa prvykrat vyuzilo testovanie chutovych
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poharikov, ktoré bolo neskdr zahrnuté do marketingovej literatury. (Valentie & Riviere,
2008)

Podl'a Kotlera snaha o vytvorenie prijemnej atmosféry v maloobchodnych predajniach
je vlastne snaha o ovplyvilovanie ndkupného spravania spotrebitel’a a vytvaranie urcitého
emocionalneho dopadu na nakup. (Kotler, 2010) Kotler tiez predpoklada, ze zmyslovy
marketing vo forme atmosféry samotnej predajne ma v niektorych nakupnych situaciach
vyraznej$i vplyv ako vlastnosti samotného produktu a dokdze priamo ovplyviiovat a
formovat’ spravanie zakaznika, ¢i zmenit jeho povodné nakupné rozhodnutie. (Kotler,

1973)

Plevova a Pajonk vysvetluju, ze zmyslovy marketing ovplyviiuje ako emocionalnu
zlozku spotrebitel’a, tak aj kognitivnu. Zakaznik vnima urcité vlastnosti prostredia,
atmosféry a vytvori si tak vnatornu, subjektivnu reprezentdciu tohto prostredia. Vtedy
hovorime o kognitivnej zlozke. To, ako sa citi pocas nédkupu, teda jeho ndlada, je zlozka
emociondlna. Tieto dve zloZky ovplyviuju jeho ndkupné rozhodovanie, teda to, ¢i si dany

produkt kupi, alebo nekupi. (Plevova, Pajonk, 2015)

Podl'a prace Plevovej a Pajonka sme zistili, Ze okrem uZ zndmeho pohl'adu Kotlera,
ktory hovoril o urcite] emocnej stranke zmyslového marketingu, na zakaznika vplyva aj z
kognitivnej stranky. Zékaznik si vytvori o predajni urcity podvedomy obraz, s ktorym

neskor pracuje - aj v dobe, ked’ sa uz v predajni nenachadza.

Podstatou zmyslového marketingu je ovplyviiovat piat Tludskych zmyslov
prostrednictvom rdznych nastrojov. V praxi sa stretdvame s tym, Ze spolo¢nosti vyuzivaji
maximdlne tri zmysly, ktoré st dominantné a ktoré ovplyviiuji spotrebitela. Najviac
vyuzivané su zmysly zrak, ¢uch a sluch. Najmenej vyuZzivana je chut’ a hmat. (Koszembar-
Wiklik, 2019) Dévod, preco st hmat a chut’ najmenej vyuzivanymi zmyslami je podla
nasho nazoru ten, ze nedokazu v jednej chvili zachytit’ a ovplyvnit’ taku masu l'udi, ako
ostatné zmysly. Nie je mozné vyuzit’ nastroje na ich pdsobenie v celej predajni, a preto je

vel'mi Specificka skupina produktov, na ktorych st vyuzivané.

Styristo zékaznikov v jednej predajni znacky Nike hodnotilo produkty a predajiu
lep$ie a zaroven boli ochotni prist do predajne opakovane, ak bola v predajni aplikovana
prijemna vona. Zakaznici zdhradkarstva hodnotili kompetentnost’ predajcov vyssie, ak bola
v predajni aplikovana vona Cerstvo pokosenej travy. Maloobchodné predajne s obleCenim

ako Forever 21 alebo Abercombie a Fitch aplikuji zmyslovy marketing prostrednictvom
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klubovej hudby, ktora prilaka ich cielovy segment — mladych Fudi. (Strach, 2019) To
vSetko st priklady z praxe, ktoré poukazuju na skutoény prinos zmyslového marketingu v

oblasti nakupného rozhodovania spotrebitel'ov.

Z uvedené¢ho sme pochopili, Ze zmyslovy marketing vplyva na l'udské zmysly a v

nasledujucej tabul'ke si zhrnieme zmysly, ich stimuly a vnemy.

Tabul’ka €. 2: Zmyslové stimuly pre jednotlivé zmysly.

Zmysel Zmyslovy stimul Zmyslovy vnem

dizajn, obal, logo

zrak farba, svetlo vizualny

grafika, exteriér, interiér

znelka, hlas, hudba

sluch atmosféra, v§imavost’ sluchovy

charak. zvuky znacky

intenzita a pohlavie

cuch atmosféra, reklama atmosfericky

charak. vona znacky

povrch a materiél

hmat teplota a vaha hmatovy

forma a stabilita

prezentécia a prostredie

chut poznanie a zivotny $tyl esteticky

stihra, symbidza, synergia

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Hultena, 2020.
Z tabulky €.2 teda vyplyva, ze pre kazdy 'udsky zmysel existuje niekol’ko zmyslovych

stimulov, ktoré mozu znacky vyuzivat’ na ovplyviiovanie nakupného rozhodovania

spotrebitel'ov a ti ich nasledne vnimaju zmyslovym vnemom.
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1.1.1 Zrak

Neustale vyuzivanie zraku ako zmyslového nastroja v marketingu je nepochybne
spojené s faktom, ze priblizne 70% vsetkych l'udskych zmyslovych receptorov sa nachadza
v oku. (Pradeep, 2012) Navyse, zrak ma neoddelitelnu tlohu v samotnom vnimani sveta
ako takého. Vd’aka evolucii sa stal jednym z najdélezitejSich zmyslov vobec. Zistilo sa, Ze
ak sme vystaveni tak zrakovym, ako aj sluchovym stimulom, nd§ mozog vyhodnoti
vizualny stimul ako hodnovernejsi a dolezitejsi. (Pradeep, 2012) Prostrednictvom zraku
sme schopni rozoznévat’ farby, svetlo, dizajn, grafiky, teda celkovy obal produktu a prave
to je Casty dovod pri rozhodovani o kupe, respektive nekupe produktov. (Kuczamer,
Klopotowska, 2014) Aj samotnd Maslowova pyramida potrieb vyjadruje 'udsku potrebu
estetickosti, pokial’ si uspokojené zakladné fyziologické potreby jedinca.

Zrak je zmysel, ktory vyuzivame nepretrzite a v marketingu sa vyuziva prakticky od
jeho vzniku. Reklamy v televizii, na internete ¢i outdoorové reklamy st zamerané prave na
zrak. Zrak je tak vel'mi vyuZivany zmysel, Ze spolo¢nosti, ktoré chcti mat urcitu
konkurenént vyhodu, musia hl'adat’ stile nové a nekonvencné sposoby, ako zapdsobit’ na
zakaznika. Niektoré spolo€nosti si rozSiruji ponuku zmyslového marketingu tym, Ze
ponukaji virtualnu realitu, prostrednictvom 3D obrazkov alebo 360-stupiiovej virtudlnej

prehliadky. (Koszembar-Wiklik, 2019)
Farba ako nastroj zraku v zmyslovom marketingu

Je dolezité zamerat’ sa na farby nielen pri realnom produkte, ale aj pri jeho obale. Farba
dokéze vyznamne ovplyvnit to, ako bude spotrebitel’ na dany produkt reagovat. Pozname

niekol’ko $tudii, ktoré sa zaoberaju vplyvom konkrétnych farieb na spotrebitelov.

1. Zlta je farba pozitivna a povznasajuca, ktora evokuje blahobyt a dobré travenie.
Velmi casto sa ZItd objavuje v reklamach na zdzvorovy, harmancekovy C¢i
citronovy ¢aj.

2. Modra farba ma upokojujuce ucinky a podporuje kreativitu. Modra sa casto
vyuziva na obaloch liekov na spanie ¢i levandul'ové masti, ktoré zlepSuju
spanok.

3. Cervena farba bola definovana ako farba lasky a hnevu. Cervenu farbu vyuziva

mnoho $portovo orientovanych znac¢iek, ako Puma alebo New Balance. Cervena
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reprezentuje srdce a pohyb, preto je vhodna na pouzitie do reklamy na bezecké
tenisky. (Goguen, 2012)

V tabulke ¢. 3 moZzeme vidiet, aké asociacie maju spotrebitelia najéastejsie s

jednotlivymi farbami. (Stetka, 2015)

Tabul’ka €. 3: Asociacie s farbami

ZLTA sloboda, nadej, energia, humor, svetlo, porozumenie

Kl'ud, harmonia, nadej, pokoj, priroda, oddych, ¢erstvost’

bohatstvo, bezpeéie, dovera, pokoj, chlad

teplota, sila, vasen, rychlost, nebezpecenstvo, energia

porod, Cistota, mudrost’, bezpecie, chlad, nadcasovost’

smutok, zdhadnost, luxus, elegancia

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Stetku, 2015.

Sucastou identity znacky je Casto aj jej farba a niektoré spolocnosti vedia
spotrebitelia rozoznat’ uz len podl'a samotnej farby, nemusia vidiet’ ani logo. Farba hra
vel'mi dblezita rolu v strategickom marketingu spolo¢nosti. Spotrebitelia si ¢asto vyberaju
produkty na zdklade dizajnu, obalu a to ovplyviiuje aj ich nakupné rozhodovanie.

(Liegeois, 2015)

1.1.2 Cuch

Zakladnym zmyslom, ktory ovplyviiuje na§ mozog je ¢uch. (Pradeep, 2012) Ak
vyuzivame v marketingu ¢uch, hovorime o aréma marketingu. Dokéze ndm vytvorit
asociaciu medzi uritym druhom pachu, respektive vone a produktom, respektive
predajiiou. Pach a vona v nas dokdZu evokovat’ aj urCitli spomienku, ¢i Zivotni udalost’.
Kazdy den sme vystaveni rdznym pachom, ktoré ovplyviiuji nasu naladu, ¢i uz v dobrom
alebo zlom. (Zaltman, 2003) R6zne druhy voni v nas evokuji rozne emocie. VSeobecne sa
veri, ze citrusova vona sa spaja s Cistotou, zatial ¢o vanilka v nds evokuje nevinnost’ ¢i
detstvo. Ak sa chce znacka skuto¢ne odlisit, je velkym prinosom, ak patentuje vlastni

vonu. (Koszembar-Wiklik, 2019) Spolo¢nosti v snahe zapdsobit’ na spotrebitel’a vyuzivaja
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rozne spoOsoby prezentacie prostrednictvom cuchu, napriklad voénou Vv obchodoch,
vytvaranim aromatickych produktov alebo reklamou na zaklade vone. Mnoho znaciek
vnima vonu ako klucovy element. Veria, ze len vdaka voni spotrebitel’ rozoznéd dany
obchod, nech sa nachadza v akejkol'vek ich predajni po celom svete. Pouzivanie voni je
rozlicné v zévislosti od odvetvia, v ktorom dana spolo¢nost’ posobi. Napriklad v
zdravotnictve sa vyuzivaju najmd na neutralizdciu pachov, ktoré by mohli posobit
stresujuco. Niektoré znacky, obchody s obleCenim, zahrnuli vonu do svojej marketingovej
stratégie; Abercombie a Fitch ma svoj vlastny parfum. (Koszembar-Wiklik, 2019) Velmi
vhodnym prikladom znacky, ktora uspesne vyuziva aroma marketing je Rolls Royce. Ak
zakaznici tejto znaCky privezu svoje auto do autorizovaného servisu, auto si odnest
naparfumované vonou koze a dreva, aby mali pocit, Ze je auto nové. To v zakaznikovi
evokuje spomienky, ktoré nadobudol eSte pri samotnej kupe auta. (Kendu, 2021)
Kozmeticka spolo¢nost’ Lush si buduje identitu svojej znacky na zaklade prirodnej vone
svojich vyrobkov. Tieto vyrobky ¢asto nemaju ziadne balenie, a preto tato znacka stavia
najmé na silnej voni, ktora pdsobi na pamat’ a spomienky spotrebitelov. (News, 2017) Je
vel'mi doleZité nielen zaposobit’ vhodnou ardmou na spravny segment zakaznikov, ale tieZ
odhadnut’ frekvenciu, v akej budi zdkaznici arbmam vystavovani. V mnohych ohl'adoch
moze byt aroma marketing vnimany kontroverzne, pretoze vo velkej miere ovplyviiuje

spotrebitel'ovo podvedomie. (Matgorzata Koszembar-Wiklik, 2019)

Pozitie pachov v zmyslovom marketingu je vSak G¢inné len vtedy, ak pouzivame aj iné
vnemy, ako napriklad hudbu. V takom pripade je spokojnost’ spotrebitel'ov vyrazne vysSia
a zvySuje sa aj percento impulzivnych nakupov. (Saeed, Alsiari, Batool, 2016) Maju tiez
pozitivny vplyv na to, ako spotrebitel’ vnima imidz znacky a cenu, ktora je ochotny za jej

produkty zaplatit’.

Ked’ hovorime o pachoch, nemodZeme zabudnit' na multisenzoricky marketing, S
ktorym sa jednoznacne spaja. Pachom sme vystaveni prostrednictvom nosa alebo
kombinaciou nosa a ust. Chut’ a ¢uch su prirodzene spdjané a nedokazeme vnimat’ jedno
bez druhého. Odhaduje sa, Ze ¢uch je 10 tisic krat viac citlivejsi ako chut’, Co z chute robi

najslabsi z naSich piatich zmyslov. (Lindstrom, 2005)

1.1.3 Sluch

Sluch je nielen doélezity zmysel pre samotné prezitie, ale dokdze v nds vyvolat’ aj

spomienky a emocie z minulosti, ktoré sa nam s konkrétnym zvukom spajaju. Zvukové
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stimuly st v marketingovom procese vel'mi dolezité aj v tom pripade, ak pdsobia na
spotrebitel'ove podvedomie pasivne a nevyzaduju si od neho ziadne vynalozené Usilie.

(Lindstorm, 2005)

Lindstorm zdoraziiuje dodlezitost’ rozliSovat’ pocutie ako pasivnu zlozku a pocuvanie
ako zlozku aktivnu. Hudba, zvuk urcitej znacky, by mala byt cielena jednak na pasivnych
vnimatel'ov, ako aj na tych aktivnych. Autor d’alej uvadza, Ze urc¢ity druh hudby je
asociovany s urc¢itym druhom tovarov ¢i znaciek. Spotrebitelia vnimaju aj zvuky ako kroky
na schodoch, otvaranie dveri, a preto by ich nemali prevadzkovatelia ignorovat’, ale vnimat’

ako silny nastroj marketingu. (Lindstorm, 2005)
Hudba ako nastroj sluchu vyuZivanda v zmyslovom marketingu

V kontexte ovplyviiovania spotrebitela je dolezita hudba v pozadi, ktorad je rozna v
zavislosti od typu predajne alebo jednotlivych Casti v predajni a vytvara Specificka
atmosféru. Prostrednictvom amplionov je pustand nielen hudba, ale aj Specidlne ponuky,
ktoré v predajni prave prebiehaju. Hudba neovplyviiuje len predaj, ale aj to, ¢o je predané.
Hudba je velmi dobre asociovana so $pecifickymi sviatkami, ako napriklad viano¢né
koledy, ktoré zabezpecuju viano¢nt naladu a vedt k vysSim trzbam. V baroch a kréméch
vedie hlasna hudba k véésej spotrebe napojov z toho dovodu, Ze sa tazsie rozprava a preto
konzumenti CastejSie piju. Vhodne zvolené zvukové nahravky veda k lepsej komunikacii

so zakaznikom. (Koszembar-Wiklik, 2019)

Pri vybere vhodne zvolenej hudby v predajni je nesporne vel'mi dolezité prihliadat’ na
segment zakaznikov, ktorych chceme oslovit. Vyber teda zavisi nielen od ro¢ného
obdobia, ale aj od veku zakaznikov, vzdelania a socidlneho a ekonomického postavenia v

spolocnosti.

Je tiez vel'mi ddlezité vnimat’ dosledky hudby pouzitej v predajni. Rychle tempo hudby
vyvolava u spotrebitelov nadSenie a po predajni chodia rychlejSie a tiez viac minaju.
Opacny efekt ma na spotrebitelov pomald hudba. Pomalé¢ tempo vyvoldva pozitivne
emocie a tiez pocit, ze Cas pomaly, to su vhodné podmienky pre impulzivne nakupy.
Hudba je vo vSeobecnosti vel'mi efektivnym néstrojom na to, aby sme zvySovali
spokojnost’ spotrebitel'ov a znizovali hladinu stresu. Ak V predajni neznie ziadna hudba,
zakaznik v nej trdvi menej Casu, minie menej peniazi a neciti sa tak prijemne. Je tiez
vhodné prisposobit” hudobné tempo casti dila, doobeda pomalSie a poobede zase rychlejsie.

(Safeed, Alsiari, B, 2016)
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Zvuky v naSom nervovom systéme prirodzene vyvolavaji urcité reakcie tela. Klasicka
hudba v nas vyvolava dobru néladu, hudba s malymi rytmickymi zmenami zase pocit
pokoja a hudba, ktora je vel'mi rytmicka a hlasna, spésobuje pocit hnevu ¢i smutku.
(Jiménez-Marin a kol., 2019)

Autori Clow a Baack tvrdia, Zze v pripade, ked’ mali spotrebitelia porovnat’ reklamy s
hudbou a bez hudby, skoro vzdy hodnotili reklamy s hudbou ako presvedcivejsie. (Clow
and Baack, 2010)

Nastroj, ktory vyuzivaji marketingovi $pecialisti v spojeni so sluchom, je In-Store
radio. Okrem vhodne zvolenej hudby, ktord prekryje nevyZziadané zvuky a dotvori
atmosféru predajne, si spolo¢nost’ vie vytvorit' aj reklamné spoty, ktoré sa budi vysielat’
prostrednictvom In-Store radia priamo v predajni a mozu tak touto cestou zvysit' predaj.

(Store Media, 2021)

1.1.4 Hmat

Hmatom dokézeme vnimat’ texturu a povrchy produktov, ich teplotu, tvar aj mékkost'.
Ak hovorime o urcitej stratégii v zmyslovom marketingu. Tak hmat, v porovnani
s ostatnymi zmyslami nehra prili§ velka rolu a vyuZiva sa skor neplanovane. Dolezitost’
hmatu identifikujeme najmé v samoobsluznych kamennych predajniach, kde sa mozZnost’
hmatu stava pridanou hodnotou v ndkupnom procese spotrebitel'a. To, ze sa dokazeme
produktu dotkntt,, je vnimané ako benefit. Na com skutocne zalezi, v kontexte hmatu ako
zmyslového nastroja, je vaha produktu. Napriklad jogurt v skle je vnimany zédkaznikom

lepsie ako jogurt v plastovom obale. (Koszembar-Wiklik, 2019)

Ak spomenieme roznych predajcov nabytku a bytovych doplnkov, je hmat nepochybne
dolezitou sucastou ich marketingu. Zakaznik si dokaZe v predajni overit’ pohodlnost’
kresla, textiru kachli¢iek ¢i novej podlahy. Kamenné obchody s oblecenim tiez lakaju
zakaznikov na vyskusanie ¢i overenie kvality produktov. (Megan, 2020) Konkrétnejsie by
sme mohli spomenut’ znacku Apple. T4 vo svojich predajniach umoziuje zdkaznikom, aby
sa dotykali a pouZzivali vystavené produkty. To potom umozni zékaznikom, aby posudili
kvalitu a funkcionalitu priamo na mieste predaja. Jednozna¢ne to upeviiuje vernost
zakaznika k znacke. (Kendu, 2021)

Ak hovorime o hmate v kontexte spotrebitel'ského spravania, tak rozliSujeme niekol'ko

druhov hmatu. V tabulke ¢. 4 mame blizSie popisané jednotlivé druhy.
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Tabul’ka ¢€.4: Dotyk v spotrebitel'skom rozhodovani

InStrumentalny dotyk (dotyk ako prostriedok na dosiahnutie ciel’a)

cielom je samotny nakup produktu

dotyk s cielom nakupu nepotrebujeme d’alSie informacie

pozname produkt a kupujeme ho casto

‘ . | cielom je ziskat’ Specifické informacie
dotyk na ziskanie nehmatovych informacii

zlozenie, trvanlivost’, vyrobca

cielom je ziskat’ informacie o produkte

dotyk na ziskanie hmatovych informacii
textara, vaha, teplota

Hedonicky dotyk (ciePom je samotny dotyk)

cielom je preskumanie produktu
hedonicky dotyk

zo zébavy, zvedavosti

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Aradhna Krishna: Sensory Marketing: Research on the
Sensuality of Products.

InStrumentalny/pomocny dotyk

Tento druh dotyku ma tri fazy. Prva faza je v pripade, Ze spotrebitel’ uz pozna produkt

a preto jeho jedinym zamerom, kedy sa ho dotkne, jeho kupa. (Krishna, 2010)

Dal$ou fazou je dotyk, ktory spotrebitel’ urobi, ak chce ziskat' informacie o produkte,
ktoré sa nedaju ziskat’ dotykom. Ako priklad méZeme uviest situdciu, kedy si vezmeme do

ruky produkt, ak si chceme precitat’ jeho zloZenie. (Krishna, 2010)

Poslednou fazou, kedy sa dotykame produktu je situicia, ak chceme ziskat’ informécie

o vlastnostiach materialov ako texttra, konzistencia, vaha. (Krishna, 2010)

Hedonicky dotyk

Na rozdiel od predchadzajiceho druhu dotyku je hedonicky dotyk samotnym cielom
spotrebitela. Pre oblast marketingu je zaujimavy prave tento druh dotyku. Ludia sa
dotykaji veci zo zaujimavosti, pre poteSenie, alebo jednoducho preto, ze st zvedavi. Ak
inSpirujeme spotrebitel'a k dotyku, mdze to u neho vyvolat’ emdcie a potencialne zvysit
nakup. Preto by spolo¢nosti nemali zabtidat’ na to, aby vytvorili prijemné prostredie a

produkty, ktoré sa stanu pre spotrebitel'a neodolate'né na dotyk. (Krishna, 2010)
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115 Chut

Chut’ je pre spotrebitel’a jeden z najdolezitejSich radcov. Marketingovi Specialisti vel'mi

Casto prehliadaju chut’ ako nastroj zmyslového marketingu. (Megan, 2020)

Obrazok ¢.1: Chut'ové pohariky umiestené na jazyku

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri vyklade chuti ako I'udského zmyslu je najdolezitejsim organom jazyk. Jazyk dokaze
rozpoznat’ ¢o jeme a pijeme vd’aka chutovym pohérikom, ktoré mézeme vidiet’ na obrazku
¢. 1. (Krishna & Elder, 2010) Zmysel vplyva prave na tieto chutové pohariky, ktoré su
umiestnené na jazyku. LCudské telo dokaZe rozoznat' Styri zakladné chute, a to: sladku,
slanu, kysli a horku. Na prelome milénia bol objaveny aj piaty zmysel, ktory japonski
vedci pomenovali ako ,,umami . (Krishna & Elder, 2010) Tuto chut’ sposobuje glutamat
sodny a vnimanie tejto chuti zabezpecuje proteinovy receptor. Preto tato chut’ reprezentuje
intenzivne vnimanie potravin, ktoré su bohaté na proteiny, ako napriklad méso, syry,

mlieko ¢i morskeé riasy.

Chut’ je vSak velmi individudlna a liSi sa s kazdym l'udskym telom. Je vedecky
dokazané, ze l'udia si dokazu asociovat’ chut’ aj prostrednictvom inych zmyslov ako pohl'ad
alebo vona, napriklad pri jedle. Takze zazitok z chuti by nebol taky signifikantny, ak by
neboli pritomné aj ostatné zmysly. (Koszembar-Wiklik, 2019)
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Ako sme uz povedali, chut’ samotnd je ve'mi komplexné a jej vnimanie je spojené aj so
vSetkymi ostatnymi zmyslami. Chut’ je vel'mi uzko spétd s éuchom, najmi kvoli male;j
vzdialenosti medzi nosom a Gstami. Voia vytvara koncept chuti a v kombindacii s chut'ou
vytvara asociacie s minulymi skusenost’ami. (Herz, 2007) Niektoré experimenty ukazali, ze
farba, teda schopnost vidiet’ ju, je tiezZ vel'mi tizko spita s chutou. V pripade, ze G¢astnici
prieskumu neboli schopni vidiet’ farbu ovocnej stavy, len dvadsat’ percent z nich dokazalo
identifikovat’ jej chut’. V pripade, ze farbu videli, dokazalo chut’ identifikovat’ sto percent
ucastnikov. (Liegeois, 2015) Experiment, ktory viedli Zampini a Spence ukazal, ze zvuk
tiez vplyva na vnimanie chuti. Ugastnici dostali sluchadla, sedeli pred mikrofénom a mali
jest’ zemiakové lupienky. Ukazalo sa, Ze hlasitost’ hudby ovplyviiovala ich vnimanie jedla
v oblasti &erstvosti. Cim bolo stisto hluénejsie, respektive chrumkavejsie, tym viac boli pre
nich zemiakové lupienky CerstvejSie a chutnejSie. Zvuk, ktory vydava jedlo pri
konzumacii, méze vyznamne ovplyviovat’ pocity spotrebitelov v oblasti kvality a chuti.
(Zampini, Spance, 2005) Hmat dokaze spotrebitel'ské spravanie ovplyviiovat’ rovnako ako
ostatné zmysly. Podl'a vyskumu, ktory realizovali Krishna a Morrin, spotrebitelia, ktorym
bola ponuknuta voda v tvrdSom jednorazovom pohari, vnimali tiito vodu chutnejsie ako ta,

ktort pili z méksieho a nekvalitného jednorazového pohara. (Krishna a Morrin, 2008)

Najbeznejsi spdsob, ako spoloc¢nosti vplyvajii na chutové pohariky zdkaznikov, st
ochutnavky alebo vzorky jedal a napojov. Stretneme sa s nimi najmé v supermarketoch.
Ochutnavka dokéze presvedcCit’ spotrebitel'a o kupe napriklad tym, Ze ochutné jedlo, ktoré
by inak mozno nikdy neochutnal. (Megan, 2020) Dobrym prikladom spolo¢nosti, ktora si
vytvorila silni asociaciu znacky s chutou je lkea. Je preukdzané, ze az 30% ludi

navstevuje Ikeu najma kvoli jedlu. Ich misové gulky st legendarne. (Kendu, 2021)

Nemenej beznou metddou je vytvaranie novych chuti uz znamych produktov. Ak
mame produkt, ktorému sa dari a méa vysoké predaje, potom méze byt vhodnym rieSenim

implementacia novych prichuti. (Megan, 2020)

1.2 Spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie nie je len o tom, aké produkty spotrebitel’ nakupuje, ale
zaobera sa tiez tym, ako tieto produkty d’alej pouziva. Mdze to byt jednak vyuZzivanie
sluzieb, ale aj prezivanie zazitkov a vykonavanie kazdodennych aktivit, ako napriklad
navsteva lekara, festivalu, Sportového podujatia, ale tiez to, ¢i si skontroluje obe strany

ulice, nez prejde cez cestu. V neposlednom rade spotrebitelia rozhoduju aj o 'ud’och. Tu
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mame na mysli volby do parlamentu, ¢itanie knih réznych autorov ¢i poctivanie hudby

urcitych skladatel'ov. (Hoyer a kol., 2008)

Spotrebitel'sky svet sa velmi rychlo meni v dosledku rozvoja digitalnych
technologii a tiez rozvoja e-commerce a rovnako sa meni aj spotrebitel’ské spravanie. Teda

to, ako a kde nakupujeme produkty a sluzby. (Ipsos, 2020)

Pre marketingovych Specialistov je dolezité nielen to ako spotrebitelia produkty

nakupuju, ale aj ako ich pouzivaji a ako sa ich zbavuju. (Hoyer a kol., 2008)

Ludia dokazu ziskavat’ produkty nielen samotnou kupou , ale r6znymi spdsobmi,

ako napriklad formou lizingu alebo zdiel'anim.

Po tom, ako spotrebitelia nadobudnu produkty a sluzby, za¢nua ich pouzivat. Prave
pouzivanie by sme mohli oznaéit ako jadro spotrebitel'ského spravania. (Hoyer a Kkol.,
2008) Sposob, ako dany produkt vyuzivame, do uritej miery odraza, kym sme, aké
doplnky nosime, aki hudbu pociivame, akym jedlom hostime naSich hosti. Marketingovi
odbornici by mali citlivo sledovat’ predajnost’ jednotlivych produktov spotrebitel'mi a tiez
by mali sledovat to, ako reaguju po ich pouziti. (Hoyer akol., 2008) To, ako sa
spotrebitelia zbavia nadobudnutého a pouzitého produktu, nam vie o nich vela povedat’.
Ak st spotrebitelia zamerani na ekoldgiu a triedenie, budu hl'adat’ produkty, ktoré maja
biodegradovatelné obaly. Ak mame o takéhoto spotrebitela zaujem, musime sa riadit’

podra toho, ako sa chce zbavovat nasich produktov. (Hoyer a kol., 2008)

Cely trh je postaveny na troch pilieroch procesu, kedy spotrebitel nadobuda,
pouziva a zbavuje sa urCitého produktu. Moze trvat’ u kazdého spotrebitel’a iny ¢as. Ak
napriklad nakupujeme pouzité auto, tohto auta sa niekto pred nami zbavil a kruh sa

uzavrel. My naSim nakupom otvarame novy. (Hoyer a kol., 2008)

Nakupné spravanie spotrebitel’a je o pochopeni preco, kde, ako, ako ¢asto, ako dlho
a ¢i vobec budu spotrebitelia kupovat, pouzivat' alebo sa zbavovat’ produktov a sluZieb.
AvSak aby sme pochopili ndkupné spravanie a vedeli sme nan aplikovat’ marketingové
nastroje, je tieZ nesmierne dolezité pochopit’, aka rolu v nakupnom rozhodovani plni dany
spotrebitel’, teda pochopit, ¢i je iniciator, ndkupca alebo samotny pouzivatel. (Giburova,

2017)

Podl'a Richterovej je pre spotrebitel'ské spravanie charakteristicky prvok vymeny.

Predmety, ktoré si spotrebitelia nakupujl, primarne slizia na uspokojovanie ich vlastnych
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potrieb. Tieto produkty ziskavaji na zéklade trhovej vymeny, ku ktorej dochddza medzi
spotrebitelom a predajcom. Richterova d’alej vo svojej knihe popisuje spotrebitel'ské
spravanie ako vel'mi dynamicky proces. Dévodom tejto dynamickosti je to, Ze emdcie,
konanie a myslenie spotrebitel'ov, celych spotrebitel'skych skupin, ale aj celej spolo¢nosti
sa neustdle meni. Richterovd preto hovori, Ze je velmi ddlezitd kontinudlna analyza
spotrebitel'ského spravania, aby sme predisli limitacii v oblasti platnosti prieskumov. Aj
Richterova popisuje spotrebitel'ské spravanie ako celok, ktory obsahuje kognitivne,
afektivne a konativne interakcie l'udi s prostredim. Hovori, Ze emdcie, poznanie a konanie
spotrebitel'ov a ich prostredie sa ovplyviuju a tak vytvaraju dynamicky a stale sa opakujuci
systém, v ktorom aj maléd zmena jedného z prvkov méze zmenit', alebo byt pri¢inou zmeny
in¢ho prvku. Toto by sa dalo znazornit' jednoduchou schémou €. 1, ktord ndm popisuje

koleso analyzy spotrebitela. (Richterova, 2015)

Schéma ¢.1: Koleso analyzy spotrebitel’a

[
|

alpaslsoad

Emadcie a
poznanie

d—
<

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Richterovej, 2015.
1.2.1 Proces rozhodovania spotrebitela a nové trendy v spotrebitelskom spravani

Prvym krokom v rozhodovacom procese spotrebitela je poznanie problému .
Richterova tvrdi, Ze bez neho by sa tento proces nemohol uskuto¢nit’. Poznanie problému
popisuje ako vnimanie rozdielu medzi skutocnym a Zelanym stavom a tento stav musi byt’
natol’ko signifikantny, aby dokazal u spotrebitel’a vyvolat’ rozhodovaci proces. V druhom
kroku spotrebitel’ pociti tento nestlad ariesi ho hladanim dostatoéného mnozstva

informacii. Tento krok Richterovd popisuje ako zhromaZzd’ovanie informacii. Tieto
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informécie potom tvoria zaklad pri pripadnom rozhodnuti o ndkupe. Spotrebitel’ jednak
hladd informacie vo svojej paméti v sktsenostiach, tieto voldme interné. Ak ho
neuspokoja, prechadza na zber externych informacii. (Richterova, 2015) Informacie, ku
ktorym sa spotrebitel chce prepracovat, vieme podl'a Richterovej rozdelit do troch

kategorii nasledovne:

1. Kritéria vhodné na hodnotenie rieSenia problému
2. Rozne alternativne rieSenia
3. Vykonnost' alebo charakteristiky alternativnych rieSeni z hl'adiska jednotlivych

hodnotiacich kritérii (Richterova, 2015)

Ak uz spotrebitel naakumuluje dostatoéné mnozstvo informadcii, prichddza faza
hodnotenia a vyberu vhodnej alternativy a ndkup samotny. Richterova popisuje
rozhodovanie ako proces vyberu medzi asponi dvoma alternativami. (Richterova, 2015) Z
toho nam vyplyva, Ze na to, aby spotrebitel mohol urobit' nejaké rozhodnutie, musi
existovat’ na vyber viac moznosti. Tento proces hodnotenia a vyberu alternativ by sme

mohli popisat’ v jednoduchej schéme ¢. 2.

Schéma ¢. 2: Proces hodnotenia a vyberu alternativ

Kritéria
hodnotenia \
dolezitost hodnotenie alternativ poui.fitlé, vybrana
P podPa kazdého kritéria pravidia alternativa
kritéria rozhodovania

uvazované ’
alternativy

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Richterovej, 2015.

Kazdy spotrebitel’ pri nakupe produktov prichadza do styku s procesom hodnotenia
a vyberu alternativ. Urci si kritéria, podla ktorych sa bude rozhodovat' a prideli im
dolezitost. Porovnava ich s inymi alternativami a zvoli si pravidla, podla ktorych sa bude
rozhodovat. Tento proces je ukonfeny vybranim vhodnej alternativy pre konkrétneho

spotrebitel’a. (Richterova, 2015)
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Po nakupe este nastavaju kroky po vyhodnoteni najlepsej alternativy, a to nakupné
rozhodovanie a rozhodovanie po nakupe. Lesakova vo svojej publikdcii uvadza, ze na to,
aby bol spotrebitel’ uspokojeny, je velmi doélezité¢, aby predavajuci poznal spravanie
svojich zakaznikov a tiez vSetky faktory, ktorymi s tito zdkaznici ovplyviiovani.

(Lesakova, 2011)

Ked’ hovorime o procese nakupného rozhodovania spotrebitel’a v kontexte trendov,
je vel'mi dolezité spomenut’ udrzatel'nt spotrebu. Udrzatel'nost’ je komunikovana v kazdom
aspekte Zivota spotrebitela, ale najvacsi vplyv na nu ma rozhodnutie o kupe, respektive
nektpe. Svet sa v dvadsiatom prvom storo¢i bori nielen s klimatickou krizou, ale aj s
obrovskou socidlnou nerovnovahou, a preto je nesporne velmi dolezité, aby sme sa
zaoberali udrzateI'nostou uz na pociatku samotného nakupného rozhodovacieho procesu
spotrebitel’a. Mali by sme sa dopracovat’ k udrzatel'nej spotrebe, teda takej spotrebe, ktora
nekladie nesplnitelné poziadavky na zivotné prostredie, ale vyuziva jej zdroje do takej
miery, aby ich mohli vyuzivat’ aj nasledujice generacie. (Richterova, 2015) V roku 1994
bola navrhnutd definicia pojmu trvalo udrzate'na spotreba a to nasledovne: "VyuZitie
takych sluzieb a produktov, ktoré prinesu lepsSiu kvalitu do Zivota a zaroven minimalizuju
vyuzivanie prirodnych zdrojov a toxickych materialov, rovnako ako emisii odpadov a
znecistujucich ldatok pocas celého Zivotného cyklu sluzby alebo vyrobku tak, aby nebolo
ohrozené uspokojenie potrieb budiicich generdcii.” (Earth Negotiations Bulletin, 2021)
Udrzatel'na spotreba sa da definovat’ v Styroch bodoch: znizovanie spotreby, preferencia
ekologicky oSetrenych produktov, zvySovanie funk¢nosti a Zivotnosti, separacia a

recyklécia. Tato definicia je zobrazena na schéme ¢. 3.

Schéma ¢. 3: Principy udrzatel'nej spotreby

Preferencia
ekologicky Setrnych
produktov

v

Znizovanie Separicia a

Udrzatel'na Klaci
spotreby Smies recyklacia

4

Zvysovanie
funkénosti a
Zivotnosti

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Richterovej, 2015.
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Velkymi zmenami prechadzaji aj kamenné predajne a to nielen v oblasti integracie
technologii do procesu predaja a starostlivosti o zdkaznika, ale aj v oblasti prepojenia s

digitalnym svetom a poskytnutia omnichannelu pre spotrebitel'ov. (Richterova, 2015)

1.3 Spotrebitel’ a jeho nakupné rozhodovanie

Pod nakupnym spravanim Sa spotrebitela rozumieme nakupné spravanie
koneénych spotrebitelov, teda jednotlivcov adomacnosti, ktoré si kazdodenne
zaobstaravaju statky a sluzby nevyhnutné pre zivot. Spolu tvoria tito spotrebitelia
spotrebny trh. Takyto spotrebny trh zahffia globalne asi 6,3 miliardy l'udi a pritom
obyvatelia Severnej Ameriky, zdpadnej Europy a Japonska tvoria az 70% svetovej kupne;j
sily. A aj na tychto vel'mi bohatych spotrebnych trhoch je badat’ vel'mi priepastné rozdiely

z hladiska veku, prijmov, vzdelania ¢i vkusu. (Kotler, 2007)

Vsetky nakupy st ovplyvilované ¢i uz spoloCenskymi, kultirnymi, ale aj
psychologickymi faktormi. Okrem tychto faktorov marketingové podnety zahfiiaju aj 4P
Marketingového mixu a to: produkt, cena, distribicia a marketingovd komunikécia.
(Kotler, 2007)

1.3.1 Kulturne faktory

Kultarne faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie, sa delia na tri
skupiny: kultura, subkultira a spolocenska trieda. Spotrebitel’ sa v kazdej z tychto skupin

identifikuje a hl'ada si svoje miesto.
Kultura

Na nékupné rozhodovanie spotrebitel'a mé4 nezanedbatelny vplyv kultira. Kultira
je vlastne subor ur€itych zdkladnych hodndt a postojov, ktoré Elenovia spolocnosti
prijimaju od svojej rodiny, ale aj inych dolezitych institucii. (Kotler, 2007) Cudské a teda
spotrebitel'ské spravanie je z velkej miery naucené. To, aka rolu hrd v nakupnom
rozhodovani spotrebitel’ a jeho kultirna, subkultira alebo spolocenska prislusnost’, ma za
ulohu objasnit’ marketingovy Specialista. Tiez je dolezit¢é pochopit, Ze spravanie
spotrebitela je do velkej miery naucené. Sprava sa podla toho, aké hodnoty a postoje mu
boli vStepované v jeho socidlnej skupine. (Pajonk, 2015) Za kultarne vplyvy, ktoré na nas
posobia z externé¢ho prostredia, méZzeme jednoznacne zaradit’ vSetky hodnoty, tradicie a

zvyky, ktoré su pre jednotlivé kultirne skupiny charakteristické. Pre marketingovych
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Specialistov je vel'mi dolezité sledovat’ zmeny v kultire, aby mohli pruzne reagovat’ na
pripadné nové poziadavky trhu. Napriklad, ak stipne zadujem o zdravy zivotny styl, tak sa
predpoklada, ze rovnako stipne zaujem o stroje na cviéenie, o bio zeleninu a ovocie, 0

kvalitné zdravotnicke sluzby a podobne. (Kotler, 2007)
Subkultura

Kazda kultira zahiia niekolko subkultur. Subkultiru by sme mohli definovat ako
SwSkupinu ludi, ktori zdielaju rovnaké hodnotové systéemy na zdklade spolocnych Zivotnych
skusenosti a situacii.” (Kotler, 2007) Skupiny subkultir ¢asto vytvaraju znaény trhovy
segment a marketingovy Specialisti sa ¢asto snaZia prispdsobit’ marketingové programy a

produkty ich potrebam.
Spolocenska trieda

Je definovana ako ,,pomerne trvalé a usporiadané rozdelenie spolocnosti. Ich
Clenovia zdielaju podobné hodnoty, zaujmy a vzorce spravania. (Kotler, 2007) Kazda
spolocnost’ ma urcité Struktiry spolocenskych tried. Vyplyvaju z povolania, prijmu,
vzdelania alebo lokality, kde dany jedinec byva. Je tiez ddlezité spomenut’ spotrebitel'ov
socidlny status, teda postavenie v spolocnosti a jeho dolezitost’ pre okolie, ale aj jeho
socialnu rolu, teda to, ako spolo¢nost’ ocakava, ze sa dany jedinec bude spravat.
Usporiadanie jednotlivych tried sa liSi podl'a Casti sveta, v ktorej spotrebitel’ Zije. Typicka
klasifikacia pre rozvinuté krajiny, kedy najviac l'udi je v strednej vrstve a len malo l'udi v
najvyssej €1 najnizsej, je odlisna od usporiadania napriklad v Latinskej Amerike ¢i Afrike,

kde je Struktura ind a najviac l'udi patri do najnizSej vrstvy.

1.3.2 Spolocenskeé skupiny

Spotrebitel’ je z velkej Casti ovplyviiovany svojimi spolo¢enskymi skupinami, ku
ktorym sa pocas zivota zarad'uje. Tu hovorime o rodine, priateloch. K nim sa d’alej
pridavaji aj referencné skupiny, ktoré nielen ovplyviiuji jeho nézory a postoje, ale v

kone¢nom dosledku vplyvaju aj na jeho preferencie v oblasti nakupu produktov a sluzieb.

Spominané referencné skupiny maju na spotrebitela niekol’ko vplyvov, ¢i uz
informacny, kedy poskytuju informacie, normativny, kedy chce spotrebitel ndkupom
naplnit’ ich o¢akavania a identifika¢ny, kedy sa chce spotrebitel’ ndkupom priradit’ k urcitej

skupine. Referen¢né skupiny pozname primarne a sekundarne. Primarne maju osobnu
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interakciu a vieme ich delit’ na formalne (timy, kluby...) a neformélne (rodina, priatelia,
kolegovia...). Sekundarne maji malu, alebo ziadnu interakciu a vieme ich delit’ na
formalne (politické strany, nabozenstva, zaujmové zdruzenia) a neformalne (fanusSikovia

celebrit, privrzenci zivotného Stylu...).

1.3.3 Osobné faktory

Rozhodovanie je vSak do velkej miery ovplyviiované aj samotnymi osobnostnymi
predpokladmi spotrebitela ako osobnosti, ¢i uz je to jeho vek, pohlavie, ekonomicka

situacia a podobne. (Pajonk, 2015)
Vek a faza zivota

LCudia behom svojho zivota prirodzene menia nielen svoj vkus a preferencie pri
nakupe, ale aj samotné nakupované statky a sluzby. V kazdej faze zivota potrebuju iny
druh tovarov a sluzieb. Nakup je teda ovplyvneny zivotnym cyklom rodiny — fazami,
ktorymi rodina prechadza pocas svojho trvania. Aj marketingovi $pecialisti svoje ciel'ové
trhové segmenty Casto definuji pomocou zivotného cyklu a mézu tak pre kazdé Stadium

vyvijat’ vhodné produkty a sluzby. (Kotler, 2007)
Zamestnanie

Zamestnanie v zna¢nej miere ovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitela. Prikladom
modze byt vyber vhodného oblecenia. Marketingovi Specialisti sa snazia identifikovat’
jednotlivé profesijné skupiny. Spolocnost’ sa dokonca moze Specializovat’ na urcitt

profesijnt skupinu a bude vytvarat’ produkty konkrétne pre fiu. (Kotler, 2007)
Ekonomicka situdcia

Ekonomicka situacia spotrebitela do velkej miery ovplyvni aj jeho vyber produktov.
Marketingovi Specialisti, ktori sa Specializuju na tovar, ktory je citlivy od vysky prijmu,
musia sledovat’ trendy v oblasti prijmov, Uspor a urokovych sadzieb. Ak trendy naznacuju,
7e ekonomika sa blizi k faze recesie, mozu pristapit’ k zmene dizajnu, positioningu alebo

cenovej politike svojich produktov. (Kotler, 2007)
Zivotny $tyl
Je to vlastne ,,spdsob Zivota jednotlivca, ktory je vyjadreny jeho aktivitami, zaujmami a

nazormi. “ (Kotler, 2007) Je to spdsob, ako jedinec Zije, aké ma aktivity, zaujmy a nazory.
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Osobnost’ a vnimanie samého seba

Kazdy c¢lovek ma jedine¢n osobnost’ a urcitym sposobom sa vnima a to do velkej
miery ovplyviiuje aj jeho ndkupné rozhodovanie. Osobnost’ predstavuje urcité
charakteristiky, ktoré potom vedu k relativne konzistentnému vnimaniu a reagovaniu na
okolity svet. Mnoho marketingovych Specialistov pouziva vnimanie samého seba vo
svojich marketingovych koncepciach. Zakladom tejto koncepcie je, ze majetok pomaha
dotvorit’ identitu spotrebitela, teda ,,sme to, ¢o vlastnime*. Dobrym prikladom by bolo
kupovanie knih, ktoré niektori I'udia vnimaji ako dotvorenie alebo podporenie svojho
dobrého imidzu. (Kotler, 2007)

1.3.4 Psychologicke faktory

V  neposlednom rade spotrebitel'ské nakupné rozhodovanie ovplyviluju aj
psychologické vplyvy. Tie Kotler rozdelil na faktory, ktoré pozostavaji z vnimania,
motivécie, ucenia, presvedcCenia a postoja. Nezamenitel'nd osobnost’ kazdého spotrebitel’a
predstavuje jeho relativne konzistentné ndkupné spravanie, teda jeho reakcie na okolity

svet pocas celého jeho zivota. (Kotler, 2007)

Spotrebitel'ské ndkupné rozhodovanie je silne ovplyviilované motivaciou. Motivacia
alebo motiv je podla Kotlera taka potreba, ktora donuti jednotlivca k uspokojeniu. Pan
Maslow rozdelil tieto potreby podl'a motivacie, aki ma jednotlivec na splnenie urcitych
druhov potrieb vo svojom Zzivote. Vytvoril takzvani Maslowovu hierarchiu potrieb, ktort

modzeme vidiet’ na obrazku ¢.7 a roz€lenil ich podl'a doleZitosti na:

fyziologickeé potreby
potreby bezpecia
socialne potreby

potreby Ucty

o > W e

potreby sebarealizacie.

Jednotlivec sa najprv snazi zabezpecit’ svoje fyziologické potreby a postupuje smerom
nahor po pomyselnej pyramide. Praktické zndzornenie takejto pyramidy moézeme vidiet’ na

obrazku ¢. 2.

29



Obrazok ¢.2: Maslowova pyramida potrieb

sebarealizacia

\

potreba ucty

uznanie, status,

socialne potreby

kontakt, laska, spolupatri¢nost’

potreba bezpecia

istota v buducnosti, ochrana

fyziologické potreby

hlad, smid, dychanie, spanok, sex

Zdroj: vlastné spracovanie.
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2 Ciel

Hlavnym cielom diplomovej prace je skamat’ vplyv vybranych oblasti zmyslového
marketingu a nasledne vytvorit’ odportacania v ramci nastrojov zmyslového marketingu pre

podniky.
Pre splnenie hlavného ciel’a je ve'mi dolezité stanovenie Ciastkovych cielov, ktoré
sme si rozdelili na parciadlne teoretické a parcialne praktické ciele.

Parcialne teoretické ciele:

e Charakterizovat’ sucasny stav zmyslového marketingu.
e Identifikovat’ nastroje zmyslového marketingu.
e Skumat spotrebitel'ské spravanie.

e Skumat spotrebitel’a z pohl'adu jeho nakupného rozhodovania.
Parcialne praktické ciele:

e Skumat vyuZivanie nastrojov zmyslového marketingu v marketingovych
agentairach doma a v zahrani¢i.

o Identifikovat’ vnimanie zmyslového marketingu v podmienkach Slovenského trhu.
Pre potreby vyhodnotenia prieskumu sme si stanovili vyskumné otazky:

e Ako vplyvaju farby v miestnosti na jednotlivé pohlavia?
e Ako mozno charakterizovat’ dolezitost’ vybranych faktorov v predajni?
e Ako respondenti vnimaji pouzitie POS reklamy v kontexte ich statusu

V spolo¢nosti?
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole sa budeme venovat’ tomu, ako sme ziskavali primarne a sekundarne

udaje pouzité v tejto praci. Nasledne, ako sme tieto udaje spracovali do ucelenej podoby.

3.1 Metédy spracovania udajov

V teoretickej Casti zaverecnej prace sme vyuzivali informacie zo sekundarnych
zdrojov, vel’ka Cast’ z nich bola zahrani¢na. Sekundarne zdroje boli v elektronickej aj
fyzickej podobe. Cerpali sme tiez z ¢lankov v odbornych Easopisoch aj z roznych
zahrani¢nych vyskumov dostupnych na internete. V praktickej ¢asti sme v ivode Cerpali z0
sekundéarnych udajov, neskor sme interpretovali nase vlastné priméarne udaje ziskané z

prieskumu a z pozorovania.

S udajmi sme d’alej pracovali prostrednictvom niekol’kych metéd. Tieto metody si

zhrnieme nasledovne:

Analyza: The Cambridge Dictionary of Philosophy vysvetl'uje, Ze analyza je proces,
pri ktorom rozélenujeme zlozity celok na jednoduch$ie casti. (Audi, 2015)
Prostrednictvom analyzy sme ziskavali poznatky pre potreby teoretickej Casti, kedy sme sa
snazili nazhromazdit’ dostatocne vel'ké mnozstvo doveryhodnych zdrojov, z ktorych by

sme mohli Cerpat’.

Syntéza: syntéza je opacny postup ako analyza. Skladame jednotlivé Casti, ktoré sme
nadobudli, do celku aby sme vytvorili nieCo nové. (Meriamm - Webster, 2022) Pomocou
syntézy sme zo vsetkych analyzovanych zdrojov vybrali tie najddlezitejSie a snazili sme sa

pomocou nich opisat’ dant problematiku.

Dedukcia: je to proces usudzovania, kedy z vel'kého po¢tu vSeobecnych skuto¢nosti
vyvodzujeme logické zavery. Zjednodusene sa teda dostavame od abstraktnému ku

konkrétnemu. (Halas, 2016)

Indukcia: je to opak dedukcie, kedy postupujeme od jednotlivého k vSeobecnému. Je
to teda proces zovSeobecnovania, od konkrétneho smerom k abstraktnému. (Halas, 2016)
Indukciu aj dedukciu sme vyuzivali pri vyhodnocovani vysledkov prieskumu a

pozorovania, ale aj pri tvorbe odporucani v ramci jednotlivych zmyslov.
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Dopytovanie: "Dopytovanie je zber informdcii na zaklade odpovedi skimanych oséb
na rozne skutkové podstaty. “ (Kul¢dkova, 1994) Pomocou dopytovania dokdzeme ziskat
vel'ké mnozstvo réznorodych informécii. Pre potreby tejto prace sme vyuzili dopytovanie

elektronického charakteru.

Prakticka cast’ diplomovej prace je postavena na zbierani primarnych dat, ktoré sme
v zavere vyuzili pri formulacii vysledkov a odporacani. Dotaznik bol zostaveny pomocou
sluzby Google Forms a nésledne bol distribuovany prostrednictvom socidlnych sieti a

emailu sirokému spektru respondentov prevazne zo Slovenskej republiky.

Charakteristika dotaznika

Dotaznik vychddzal z hlavného ciela a tiez =z parcidlnych teoretickych
a parcialnych praktickych cielov diplomovej prace. Dotaznik pozostaval jednak
z otvorenych, ako aj uzavretych otdzok. Na prieskume sa zlcastnilo sto tridsatjeden
respondentov, ktorych odpovede sme vSak v procese vyhodnocovania museli ocistit’ o
neplatné odpovede. V kone¢nom ddsledku sme vychéadzali zo sto $trnastich odpovedi. V
dotazniku sme sa snazili otdzky zamerat na vSetky zmysly. Poslednou Castou dotaznika
bola charakteristika respondenta. V dotazniku bolo celkom 39 otdzok. V dotazniku bolo
zahrnutych vela obrazovych ako aj zvukovych podkladov, aby bol pre respondenta

zaujimavy.

3.2 Analyza spolo¢nosti H&M

H&M je Svédska fast-fashion znacka s viac ako Styrmi tisickami predajni po celom
svete. V Bratislave ma spoloc¢nost’ celkom Sest’ predajni. Okrem hlavného zamerania je
spolo¢nost’ diverzifikovand aj do oblasti so zariadenim do domécnosti a kozmetickymi
produktami. Ich hlavné zameranie, lacné oblecenie, im umoznilo ziskat’ si globalneho

zakaznika a stat’ sa kI'i¢ovym hracom na trhu. (HM Group, 2022)

3.2.1 Historia a zaloZenie spolocnosti

Spoloc¢nost” bola zalozend v Styridsiatych rokoch dvadsiateho storo¢ia Erlingom
Persson. Povodny nazov spolocnosti “Hennes” , o po Svédsky znamena “jej”. Neskor sa
spolo¢nost’ spojila so znackou Mauritz Widforss a tym sa spolo¢nost’ premenovala na
Hennes&Mauritz. Prvé zahranicné kamenné predajne boli otvorené v susedom Norsku a

Dansku a neskor sa rozsirili do celého sveta. V osemdesiatych rokoch dvadsiateho storoc¢ia
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prenechal spolo¢nost’ pdvodny majitel’ Steffan Persson svojmu synovi a ten pokracoval
Vv tspesnom vedeni spolo¢nosti. H&M expandovalo do d’alSich eurdépskych miest. H&M si
v devitdesiatych rokoch zacalo ziskavat eSte vacSiu popularitu a na plagatoch a
billboardoch od spolo¢nosti H&M sa zacali objavovat’ top modelky tej doby, ako Linda
Evangelista a Naomi Campbell. (HM Group, 2022)

3.2.2 Zhodnotenie silnych a slabych stranok spoloc¢nosti H&M

Silné stranky spolo¢nosti H&M pozostavaji jednak z jej efektivnej stratégie, ale aj
globalnosti a efektivneho dodavatel'ského retazca. Spolo¢nost’ vyuziva model fast-fashion
predaja, kedy su k dispozicii nové produkty takmer kazdy den. Posobi v sedemdesiatich
piatich krajinach s takmer pét'tisic obchodmi po celom svete. Spolo¢nost’ ponuka Siroké
portfolio produktov arozsirila svoju pdsobnost’ aj do 6smich dalSich znaliek, ktoré
predavaji podobné produkty. Spolo¢nost’ si vybudovala vel'mi silnti zakladiu aj v online

svete a posobi na pat'desiatich troch online trhoch.

Spolo¢nost’ ma niekol’ko slabych stranok. Zarad’ujeme sem malo originality, ktora
prameni z fast-fashion modelu predaja. Spolo¢nost’ je zavisla na trendoch, ktoré sa neustale
menia. Medzi slabé stranky musime jednoznacne zaradit’ aj otazku etickosti. Ked'ze sa
dnes kladie velky doraz na udrzatelnost, ekologiu a etiku v oblasti pracovnych prav,
model fast-fashion predaja tieto elementy popiera . Neustala produkcia novych produktov,
ktoré su lacné a vel'mi dostupné sposobila, ze pri ich vyrobe st ignorované zakladné

Pudské prava a slobody.

Pre spolo¢nost sme identifikovali niekol’ko prileZitosti. Zacali by sme
diverzifikaciou produktov, ktoré by mohli oslovit' eSte vicSie spektrum zdkaznikov.
Spolo¢nost’ by sa mala aj nad’alej zlepSovat’ v oblasti e-commerce, napriklad mobilnou
aplikaciou, ktorou by spolo¢nost’ pripravila pre zdkaznikov eSte l'ahSiu cestu k nakupu
produktov. NajvéacSou prilezitostou pre spolocnost’ je zlepSovanie v oblasti udrzatelnosti

a zakladnych l'udskych prav.

Spolocnost musi Celit’ aj viacerym vyzvam a rizikdm na trhu. Najvacsimi su jednak
aktualna pandémia a zna¢ny pokles trzieb z predaja v kamennych predajniach, ktory
mozeme sledovat’ na grafe ¢. 1, ale aj strata zaujmu l'udi o fast-fashion. Do popredia sa

Coraz viac dostavaju produkty, ktoré su udrzatelné a eticky vyrobené, aj ked drahSie
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Vv porovnani s fast-fashion. Predpokladame, ze takyto trend bude pokracovat aj

V buducnosti.

Graf ¢.1: Trzby spolocnosti Hennes & Mauritz SK

=Trzby v milionoch eur

rok 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Zdroj: vlastné spracovanie podla finstat.sk.

3.2.3 Zmyslovy marketing vyuzivany v spolocnosti Hennes & Mauritz

Pdsobenim pandémie Coraz viac 'udi vyuZziva online prostredie na nakup oblecenia,
a preto sa znacky a ich kamenné predajne musia snazit’ Coraz viac o to, aby prildkali
zakaznikov. V tejto podkapitole sa pozrieme na to, aké nastroje zmyslového marketingu
vyuziva spolo¢nost Hennes & Mauritz na to, aby presvedcila svojich zdkaznikov o kupe

produktov.
Zrak

Pre spolo¢nost H&M je charakteristickd Cervend a biela farba. Tieto farby su

pouzité aj v ich logu, ktoré mdézeme vidiet’' na obrazku ¢.3.
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Obrazok €. 3: Logo spolo¢nosti H&M

Zdroj: H&M,2022.

Predajne spolocnosti H&M po celom svete majii usporiadanie, ktoré je pre
pravidelnych navstevnikov jasné a Citatelné. V interiéri je pouzita biela farba a jasné
osvetlenie. Ako sme spomenuli v predoslej kapitole, biela je farbou Cistoty a bezpecia,
pricom cervena evokuje vasen a rychlost. Typickll predajitu spolo¢nosti H&M mozeme

vidiet’ na obrazku ¢. 4.

Obrazok ¢. 4: Typicka predajna H&M

Zdroj: galleria, 2022.
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Sluch

Pre H&M je velmi dolezita hudba, ktord hra v ich kamennych predajniach.
Vyuzivaji in-store radio. NajcCastejSie mozeme v predajniach pocut popovu, rychlu
energicku hudbu, ktora je preferovand mladSimi 'ud'mi. H&M ma dokonca svoj profil na
Spotify, ¢im sa vedia spojit’ so svojimi zakaznikmi, aj ked’ prave nenakupujt v predajni a

vytvorit’ v nich podvedomu tizbu navstivit’ predajiiu opat’.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti zdverecnej prace sa budeme venovat’ analyzovaniu ziskanych udajov
z primarneho a sekundarneho prieskumu a sformulujeme odporacania v ramci nastrojov
zmyslového marketingu pre konkrétny podnik. V zavere kapitoly tiez vyhodnotime

vyskumné otazky, ktoré sme si stanovili v kapitole ¢islo 3.

4.1 Vysledky sekundarneho prieskumu

V tejto kapitole sa budeme venovat komparacii dvoch poskytovatel'ov zmyslového
marketingu doma avo Velkej Britanii. Popiseme konkrétne sluzby, ktoré v ramci
zmyslového marketingu poskytuju vo svojom portfoliu na trhu B2B. Na zaver zhrnieme
pozorované skutocnosti v tabulke a tym ich porovname. Ziskame tak prehlad o

zmyslovom marketingu doma a v zahranici.

4.1.1 MOOD:MEDIA

Je to globalna spoloc¢nost’, ktord poskytuje sluzby zmyslového marketingu na B2B
trhu. Prostrednictvom emdcii, ktoré vyvolavaji u zakaznikov, sa snazia vytvorit’ silné
povedomie o0 znacke, ktorej tito sluzbu pontkaji. Sluzby poskytuju experti v oblasti
hudby, brandigu, digitalneho marketingu a inych dolezitych odvetvi. (Mood-Media, 2022)

Hlavna ¢innost’ Mood-Media:

e navrh aintegracia médii a technologii
e sluzby digitalnych agentar

e interaktivne atrakcie

e holografické vystavy

e led technologie

e mobilné aplikacie

e digital signage

e mobilny marketing.

Poskytuju niekol’ko rieSeni pre jednotlivé zmysly. A to nasledovné.
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Zrak

Mood TV - eliminuje reklamu konkurencie, zabava zakaznikov a zvySuje predaj.
Zobrazuje obrandovany tovar popri popularnych kratkych televiznych programoch. Moze

sa vyuzivat napriklad v ¢akarni u lekara. (Mood Media, 2022)

Digitalne menu tabule — prildkaji zdkaznikov a podsobia putavo, zrychlia tiez
proces objednavky. Lahko sa aktualizuje menu, zlepsi sa viditeI'nost’ ponuky, eliminuji sa
naklady na tla¢. Casto sa vyuZivaju v restauraciach s rychlym ob&erstvenim. Priklad takejto

digitalnej tabule moZeme vidiet’ na obrazku ¢.5. (Mood Media, 2022)

Obrazok ¢€.5: Digitalna menu tabula

Zdroj: signamerica, 2022.

Video steny — prilakaju zékaznikov, ponukaju jedno alebo viac obrazovkové
systémy pre malé, stredné ¢i velké podniky. Na jednej strane prezentuju znacku a popri
tom poskytuji idedlnu platformu pre zvySovanie trzieb. Vel'mi Casto sa vyuZivaju v

maloobchodnych predajniach v nakupnych centrach. (Mood Media, 2022)
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Obrazok ¢.6: Video steny

Zdroj: userful, 2022.

Digital signage — digitalny video obsah alebo digitalne obrazky zobrazené na
obrazovke. Toto rieSenie umoznuje neuveritelnt flexibilitu a méa potencial mat’ silny vplyv
na podnikanie. Namiesto tradi¢nych tlacenych reklam, pontk, plagatov alebo znaciek sa na
obrazovke s vysokym rozliSenim alebo na viacerych obrazovkach zobrazia digitalne

obrazky a video, ktoré tvoria oznacenie alebo ,,digitalny obsah*. (Mood Media, 2022)

Obrazok ¢.7: Digital signage

Business
. Conference

Zdroj: digipromarketers, 2022.

Sluch

Hudba vytvorena priamo pre podnik — vytvaraji personalizovanu hudbu pre

jednotlivé predajne. Poskytuju webovu aplikaciu a pristup na mobilné zariadenia. VSetka
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hudba je licencovand a nie su pouzité ziadne reklamy, hudba teda hra bez prerusenia.
(Mood Media, 2022)

On hold messaging — s touto sluzbou sa vyuzije priestor pri telefonickom hovore
v ¢ase, kym je zakaznik presmerovany, alebo ¢aka na prijatie. Zvysi sa objem predaja a
prilaka volajucich. Touto cestou mdzeme zvySovat povedomie o produktoch a

sluzbach. (Mood Media, 2022)

In store messaging — podnik by mal vyuzit' kazdt mintatu, ktoru spotrebitel’ stravi
v obchode. Je vhodné vyuzivat' in store messaging. Mozeme tak privitat’ zakaznikov,
reklamovat’ produkty a sluzby, informovat o zlavach, nabadat zdkaznikov, aby nds

sledovali na socialnych sietach a podobne. (Mood Media, 2022)

Music in hold — sluzba, ktora zabezpeci zvukovu vlozku pocas doby, kedy
zakaznik caka na linke. Spolo¢nost’ pontika mnozstvo hudby vo svojej kniznici. VSetky st
licencované. Zakaznici st hudbou ovplyviiovani do takej miery, ze na linke naozaj pockajt

a nekoncia hovor pred¢asne. (Mood Media, 2022)
Cuch
Spolo¢nost’ poskytuje Styri druhy voni v predajniach:

e Ambientné, ktoré dopliaju zaZitok z nakupovania, st to vone v pozadi a zékaznici
prostrednictvom nej vnimaji znacku.

e Billboard, ktoré podporuju predaj Specialnych produktov a prilakaju zakaznika do
konkrétnej Casti predajne.

e Tematické, ktoré propaguji sezonne predmety alebo urcita tému.

e Signature, kedy sa vytvori jedine¢na vona pre znacku alebo spolo¢nost’, ktora ju
vystihuje. (Mood Media, 2022)

Spolo¢nost MOOD:MEDIA pracuje so spolocnostami naprie¢  spektrom

poskytovanych sluzieb a vyrobkov.

4.1.2 STORE MEDIA

Slovenska spolo¢nost, ktord sa zaoberd zmyslovym marketingom, a ktora
expandovala uz aj na zahrani¢ny trh. Ma jednotlivé samostatné spoloCnosti uz aj v
susednych eurdpskych krajinach. V tejto praci sa vSak budeme zaoberat’ jej sluzbami na

slovenskom trhu. Poskytuje svoje rieSenia takym spolo¢nostiam ako Tatra Banka, Zara
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Home, T-com a iné. Zarad’uje sa medzi kI'aCovych hracov na poli zmyslového marketingu

v Europe. (Storemedia, 2022)
Zrak

Digital signage — ponukaji LCD monitory ovladané prostrednictvom tabletu, alebo
multimedidlne steny. Vytvarajii nové prezentacie, alebo pouziju uz existujice reklamné
materialy. Store media sa prispdsobili aj udalostiam posledného roka a pripravili LCD

display s bezkontaktnou dezinfekciou. (Storemedia, 2022)

Obrazok ¢.8: Pouzitie digital signage od spolo¢nosti Store media

Zdroj: storemedia, 2022.

POS reklama—reklama umiestnena na mieste predaja, v predajni. Zakaznikmi
je vnimand ako poradca a nie ako neZelany element. Podporuje predaj. Moze byt vo forme
reklamnej obrazovky alebo in-store radia, ktoré vplyva na sluch. Store media pripravuju

POS reklamu na mieru klienta. (Storemedia, 2022)

Sluch

In-store radio — Store media vytvara diskrétne prostredie pre klientov, prekryje
neziaduce zvuky a zmeni atmosféru predajne. Prostrednictvom in-store radia dokaze
spolo¢nost’ rozSirovat' reklamné spoty priamo v predajni. Poskytuju niekol’ko Zzénrov
hudby ako l'udova, relaxacna, klasicka, jazz, fashion music, party hudba, alebo rdézne iné

Styly Sité na mieru. (Storemedia, 2022)
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Cuch

Aréma marketing — pre kaviarne alebo cukrarne poskytuju vonu Cerstvo namletej
kavy alebo upeceného peciva. Nainstaluju aroma zariadenie priamo do predajne a pomozu
s vyberom tej spravnej vone. Poskytuju Cisté a svieze vone (citrus, zelena d’atelina),
zmyselné (Cierna orchidea, biely zdzvor), kvetinové (zeleny ¢aj, jazmin, ibiStek), luxusné a
sofistikované (biely ¢aj, tymian, jantar, pizmo), relaxatné a upokojujuce (bambus,

levandul'a) a mnoho inych. (Storemedia, 2022)

4.1.3 Komparacia poskytovanych sluzieb zmyslového marketingu doma a v zahranici

V tejto podkapitole sa budeme venovat’ samotnej komparacii dvoch poskytovatel'ov
zmyslového marketingu a to konkrétnej spolocnosti Store media, ktora poOsobi na
Slovensku a spolo¢nosti Mood - Media, ktora pdsobi v Spojenom kralovstve. Na obrazku

¢. 9 mdzeme vidiet’ logd oboch spolo¢nosti.

Obrazok ¢.9: Logo Store Mediaa MOOD:MEDIA

\ MOOD:MEDIA

storemedia

Zdroj: store media, 2022; moodmedia, 2022.

Zozbierané data a udaje ndm pomohli porovnat’ rozsah poskytovanych sluZieb
slovenskou a zahrani¢nou spolo¢nostou, ktord sa zaoberd zmyslovym marketingom. Z
tabul’ky €. 5 vyplyva, ze zahranicna Mood - Media poskytuje SirSie produktové portfolio
obohatené najmi o on-hold messaging a music on hold, ktoré pomahaju pri neosobne;j
komunikacii so zdkaznikom cez telefon a vytvaraju lepSie a prijemnejSie spotrebitel’ské
prostredie, ktoré moéze byt vyuzité napriklad v oblasti bankovnictva, poistovnictva ¢i
telekomunikacii. Zaujimava je aj absencia digitalnych menu tabul’ a mood tv. Digitalne
tabule su vyuzivané najmi v prevadzkach rychleho obcerstvenia, ktoré su v dneSnej dobe

na vzostupe, preto by sme odporucali slovenskej prevadzke zaradit’ tento typ produktu do
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svojho portfolia. Co sa tyka produktu mood tv, ako sme spominali, je velmi obl'ibenym
nastrojom zmyslového marketingu zraku prave v Cakarni u lekéra, myslime si vSak, Ze
slovenské zdravotnictvo nie je na takej urovni, aby dokazalo tvorit’ pre poskytovatelov

zmyslového marketingu na Slovensku relevantny dopyt.

Tabul’ka ¢.5: Komparacia sluzieb zmyslového marketingu

| STORE MEDIA | MOOD:MEDIA

ZRAK

mood tv nie 4no
digitalne menu tabule nie 410
video steny 4no ano
pos reklama 400 nie
digital signage 400 410
sluch

personalizovana hudba no 4no
on-hold messaging nie 4no
in-store messaging 4no 4no
music on-hold nie Ano
¢uch

aroma marketing 4no Ano

Zdroj: vlastné spracovanie.

Moddny priemysel je Coraz viac preplneny rychlou mddou, ktord je lacné a dostupna
pre kazdého. Znacky v snahe zaujat, musia prichadzat’ so stale novymi sposobmi, ako
oslovit’ a ziskat' si zdkaznika. Jednym z tychto spdsobov je prave aplikacia nastrojov
zmyslového marketingu, ktorym sme sa venovali v teoretickej Casti aV druhej Casti

praktickej casti sme vytvorili pre podnik v tomto odvetvi aj niekol’ko odporucani.

4.2 Vysledky primarneho prieskumu

Na to, aby sme zistili, ako vplyvaji nastroje zmyslového marketingu na
spotrebitel'ov, sme pouzili metdédu marketingového prieskumu. V prieskume sme sa jednak
snazili zachytit’ spotrebitel'ské postoje a pocity a tiez ziskat podklady pre tvorbu
odporti¢ani pre maloobchodnu predajiu s oblecenim. Prieskum sme realizovali formou

anonymného online dopytovania.
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4.2.1 Charakteristika vzorky

Ako mézeme vidiet’ v tabul’ke ¢.6, na naSom prieskume sa zacastnilo sedemdesiat
Styri percent Zien a dvadsat’ Sest’ percent muzov.

Tabul’ka ¢.6 : Charakteristika vzorky z pohl'adu pohlavia

POHLAVIE VYSKY:F
v percentach
muz 26 %
zena 74 %
SPOLU 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a primarneho prieskumu.

Odvolévajuc sa na tabulku ¢. 7 modzeme tvrdit, Ze najpocetnejSou skupinou

respondentov boli ti vo veku dvadsat’ jeden, dvadsat’ dva a dvadsat’ Styri rokov.

Tabul’ka ¢.7: Charakteristika vzorky z pohl'adu ich veku

VEK 19 20 21 22 23 24 |25 |26 |27 |28 |29 |30 |32 |33 |36 |40 |41

viskyt 3 8 12 12 10 |12 | 9 6 7 6 4 4 3 1 1 1 1
v % % % % % % % | % | % | % | %|% | %| %|%|%|%]| R

SPOLU 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

Vekovej skupine zodpoveda aj ich status v spolo€nosti. Ako mozeme vidiet’

v tabul’ke ¢. 8, viac ako polovicu tvorili Studenti, d’alej nasledovali zamestnani I'udia.

Tabulka ¢.8: Charakteristika respondentov z hl'adiska ich statusu v spolo¢nosti

STATUS V SPOLOCNOSTI VYSKYT
v percentach
zamestnany 39 %
nezamestnany 2%
Student 54 %
sz¢€o 3%
rodi¢ovska dovolenka 1%
pracujuci Student 1%

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

45



4.2.2 Zrak

V tejto sérii otdzok nas zaujimalo, ako respondenti vnimaju pouZzivanie zmyslového

marketingu, zameraného na zrak.

Na obrazku ¢. 10 modzeme vidiet farby, ktoré sme prezentovali naSim
respondentom. NajpocetnejSou odpoved’ou na otazku, aka znacka sa im asociuje s farbami
zItd a Cervena bola znacka Mastercard. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola znacka

McDonald’s.

Obrazok €. 10: Pouzita farebna kombinacia v otazke ¢. 1

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na obrazku ¢ 11 modzeme vidiet farby, ktoré sme prezentovali nasSim
respondentom v otazke ¢. 2. Pri pouziti farieb modra a zIta bola najpocetnejSou odpoved’ou
spolo¢nost’ Tkea, ktora dosiahla takmer 40 % pocetnost. Az 31 % respondentov,

nedokézalo identifikovat’ znacku prostrednictvom prezentovanych farieb.

Obrazok €. 11: Pouzita farebna kombinacia v otazke ¢.2

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Na obrazku ¢. 12 modzeme vidiet farby, ktoré sme prezentovali naSim
respondentom v otazke ¢. 3. V tejto otazke sme respondentom prezentovali cervent a bielu
farbu. Z vyskumu vyplynulo, Ze so znackou Coca-Cola si dané farby spaja len 28 %

respondentov. Az 27 % respondentov si nedokazalo asociovat’ tieto farby so ziadnou

znackou.

Obrazok ¢. 12: Pouzita farebnd kombinacia v otazke ¢.3

@

Zdroj: vlastné spracovanie.

Obrazok ¢&. 13: Pouzita farebna kombinacia v otazke ¢.4

@

Zdroj: vlastné spracovanie.

V poslednej otazke tohto typu nas zaujimali farby zelena a biela, ktoré sme
prezentovali respondentom vo forme, aki mdézeme vidiet na obrazku ¢. 13. Viac ako
polovica respondentov nedokdzala prostrednictvom tychto farieb pomenovat’ nejaku

znacku. Pocetnou skupinou odpovedi bola znacka Starbucks, ktoru si s farbami zelena

a biela asociovalo 20 % respondentov.

V otazke €. 5 nas zaujimalo, ktory z vykladov, ktoré mdézeme vidiet’ na obrazku ¢.

14 zaujal respondentov na prvy pohlad viac.
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Obrazok ¢.14: Vyklady obchodov v otazke ¢. 5

(O Moznost 1 (O Moznost 2

Zdroj: shutterstock.

Poukazovali sme prostrednictvom neho na POS reklamu, ktord je tieZ stcastou
zmyslového marketingu a teda dokaze ovplyvnit’ spotrebitel'a prostrednictvom zrakového
vnemu. Ako mézeme vidiet’ v tabul’ke ¢.9, mozZnost’ jedna, teda ta s pouzitim POS, zaujala
len 42 % respondentov, pricom vacsiu Cast, teda 58 % respondentov, zaujal prave vyklad

bez tejto formy reklamy.

Tabulka ¢.9: Ktory z vykladov obchodu s oblecenim vas na prvy pohl'ad zaujal viac?

VYKLAD VYSKYT V PERCENTACH
Moznost’ 1 42 %
Moznost’ 2 58 %

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

V d’alSej sérii otazok nas zaujimal vplyv farebnosti na vnimanie priestoru. Teda ako
prijemne ¢i neprijemne mozu farby miestnosti ovplyviiovat’ spotrebitel’a. Prva miestnost’,

ktoru respondenti hodnotili, bola modra. Ti moézeme vidiet’ na obrazku ¢.15.
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Obrazok ¢.15: Farebnost’ miestnosti v otazke ¢. 6

Zdroj: doma, ¢as, 2021.

Ako mdzeme vidiet' na grafe ¢.2 modrd miestnost’ pdsobi na spotrebitelov skor
prijemne ato Vv zastipeni 35 % zo vzorky. Za to moze urcite fakt, ze modra je farbou
pokoja a neutrality. Podla grafu ¢.2 mézeme konstatovat’, ze zIt miestnost, ktord mozeme
vidiet’ na obrazku €.16 zhodnotili respondenti ve'mi podobne. Miestnost’ pdsobila az na 30

% vzorky skor prijemne. ZIta v l'ud’och evokuje svetlo, mladost’ a novotu.

Obrazok ¢.16: Farebnost’ miestnosti v otazke ¢. 7

Zdroj: istavebnictvo, 2018.
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Odvolavajuc sa na graf ¢.2 moézeme tvrdit, Ze najprijemnejSie na respondentov
posobila prave zelend farba miestnosti, ktora mézeme vidiet’ na obrazku ¢. 17. Az 45 % zo0

vzorky odpovedala, Ze na nich tato miestnost’ pdsobi prijemne.

Obrazok ¢.17: Farebnost’ miestnosti v otazke ¢. 8

Zdroj: shutterstock, 2021.

Zelena je farba pokoja, pohody, prirody a v spotrebiteloch evokuje prave takéto
pocity. Ako mdzeme pozorovat’ na grafe ¢.2 hneda farba miestnosti, ktora mézeme vidiet
na obrazku ¢. 18 naopak pdsobila na respondentov skor neprijemne. Tento vysledok
modzeme kvantifikovat’ ako 35 % zo vzorky naSich respondentov.

Obrazok ¢.18: Farebnost’ miestnosti v otazke ¢. 9

Zdroj: shutterstock, 2021.
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Avsak najviac neprijemne na respondentov pdsobila Cervend miestnost, ktora

mozeme vidiet’ na obrazku ¢.19.

Obrazok ¢.19: Farebnost’ miestnosti v otazke ¢. 10

Zdroj: dizajnové podlahy, 2016.

Prave tento vysledok mozeme vidiet’ na grafe ¢.2. Viac ako 50 % respondentov
totiz odpovedalo, Ze na nich tito miestnost’ pdsobi vyslovene neprijemne. Cervena je, ako
sme spomenuli v teoretickej Casti, farbou sily, vasne, ale aj nebezpecenstva a prave to
moze pdsobit’ nevldne az neprijemne.

Graf ¢.2 : Ako na vas vplyvaji miestnosti na obrazku z hl'adiska farebnosti?

I

Cervend

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M prijemne M skor prijemne M neutralne skor neprijemne neprijemne

Zdroj: vlastné spracovanie podla vysledkov primarneho prieskumu.
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4.2.3 Cuch

V dalsej casti dotaznika sme sa zamerali na to, ako na respondentov vplyvaju
nastroje zmyslového marketingu, ktoré sit zamerané na ¢uch.

V prvej otazke tejto Casti nas zaujimalo, ¢i si respondenti myslia, Ze ich ovplyviuje
vona v predajni s obleCenim. Podl'a udajov zobrazenych Vv tabul'ke ¢.10, ktoré sme ziskali
dopytovanim mdzeme konstatovat’, ze viac ako 40 % respondentov si mysli, Ze ich vona v
predajni ovplyviuje. Len 6 % z respondentov nevnima vonu ako nieco, o by ovplyvnilo
ich nakupné rozhodovanie.

Tabulka €.10: Myslite si, Ze vas ovplyviiuje vona v predajni s obleCenim?

VPLYV VYSKYT V PERCENTACH
Vobec neovplyviluje 6 %
Neovplyviiuje 11 %
Ovplyviiuje aj neovplyviluje 19 %
Ovplyviuje 45 %
Uplne ovplyviiuje 19 %

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

V d’alSej otazke nas zaujimalo, €1 si respondenti dokazu spojit’ s Vianocami nejakt
Specificka vonu. KedZze sme odpovede zbierali v predvianocnom, viano¢nom a po-
viano¢nom obdobi, respondenti mali vone pomerne dobre asociované s tymto sviatkom.
Pocetne vyskytujucou sa odpoved’ou bola vona skorice, ihli¢ia ¢i medovnikov. Nie je
nahoda, Ze prevazna Cast’ odpovedi je spojena nielen s pachom, ale aj s chut'ou (v pripade,
Ze berieme do uvahy medovnik a Skoricu). Tu vidime vplyv multisenzorického marketingu
na spotrebitelov. Tento vyrok je podporeny tézou Lindstorma, ktory hovori o jasnom
prepojeni pachov a multisenzorického marketingu, ked’Ze nos austa su pri vnimani

vplyvov v tesnom kontakte a prirodzene sa tieto dva vnemy spajaja. (Lindstorm, 2005)

4.2.4 Sluch

V d’alSej Casti prieskumu sme sa zamerali na to, ako respondenti reaguju na nastroje
zmyslového marketingu, ktoré st zamerané na sluch.
V prvej otazke tejto Casti dotaznika nas zaujimalo, ¢i respondenti vnimaju hudbu v

predajni s oble¢enim. Viac ako 80 % respondentov uviedlo, ze hudbu vnimaja. Hudba je
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pre maloobchodné prevadzky vel'mi dolezitd, pretoze dotvara celkovy imidz a ovplyviiuje
nakupné spravanie spotrebitelov. Hudba je vel'mi efektivny néstroj, ak chceme zvySovat

spokojnost’ spotrebitel'ov. (Safeed, Alsiari, Batool, 2016)

V tejto sérii otazok nas zaujimalo, ako na respondentov posobia zvuky, ktoré sme
im vlozili do dotaznika. Ako mozeme vidiet’ na grafe ¢.3, na zvuky vtakov reagovalo skoro
50 % respondentov odpoved’ou na Skale, Ze st im tieto zvuky prijemné. Aj necelych 24 %
percent respondentov ich hodnoti skor prijemne. V d’alSej otdzke nds zaujimalo, ako na
respondentov vplyvaji zvuky obchodného domu. Na zaklade grafu ¢.3 mézeme tvrdit, ze
na 35 % respondentov vplyva tento zvuk otravne. A skoro 40 % respondentov uviedlo, ze
na nich tieto zvuky posobia skor otravne. Len necelé 1% respondentov uviedlo, Ze sa im
tieto zvuky zdaji prijemné. V tejto otdzke nds zaujimalo, ako na respondentov vplyvaju
zvuky vody. Ako vidime na grafe ¢.3, nieco vySe 26 % respondentov uviedlo, ze su im
tieto zvuky prijemné. V dalSej otdzke nds zaujimalo, ako na respondentov pdsobia zvuky
lesa, vetra. Ako mdzeme vidiet’ na grafe ¢.3, najpocetnejSou odpoved’ou so zastipenim 33
% respondentov bolo, Ze st im tieto zvuky skor prijemné.. Len nie¢o malo nad 1% uviedlo,
Ze na nich tieto zvuky posobia otravne. V dalSej otazke nds zaujimalo, ako na
respondentov poOsobia zvuky zubnej vitatky. Z grafu ¢.3 vyplyva, ze skoro 80 %
respondentov hodnoti tento zvuk ako otravny. Len nieco vyse 1 % respondentov uviedlo,
Ze na nich tieto zvuky pdsobia otravne.

Graf ¢. 3: Ako na vas posobia dané zvuky?

zubar

zvuk vetra

zvuk vody

obchodny dom

spev vtakov

o
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.



V tejto otazke nds zaujimalo, ¢i si respondenti dokdzu asociovat’ farbu so zvukom.
Ako mézeme vidiet’ na grafe ¢.4, najviac opakovanou farbou pri zmienke o speve vtakov
bola zelena (farba prirody a pokoja) a tiez zIta (farba svetla a sily). V d’alSej otazke sme sa
pytali na asociaciu farby a Sumu vetra. Ako mdzeme vidiet na grafe ¢.4, skoro 40 %
respondentov si Sum vetra spaja s modrou farbou, ktord odrdza pokoj a Cistotu. Druhou
najpocetnejSou odpoved’ou bola zelena farba, ktora je farbou pokoja a prirody. V d’alSej
otazke nas zaujimala asociacia farby a navstevy zubara. Ako mézeme vidiet’ na grafe ¢.4,
najvyssi pocet respondentov si zubara spajal s bielou, ¢o je farba Cistoty. Druhou

najpocetnejSou farbou bola cervena, ktora je farbou sily a nebezpecenstva.

Graf ¢.4: Asocidcia farby so zvukom

navsteva zubara

Sum vetra

:

spev vtakov mm
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M fialova neonovd M cierna H Cervena M siva biela M tyrkysova
oranzova M hneda ZIta Hzelenda HEmodra Hnie

Zdroj: vlastné spracovanie podla vysledkov primarneho prieskumu.

V d’alSej sérii otazok sme respondentom pripravili styri typy hudobnych Zanrov a
zaujimalo nas ich priradenie ku konkrétnemu typu predajne. Ako mézeme vidiet' na grafe
¢.5 z prvej nahrdvky znela rychla a energickd popova hudba, ktord sa respondentom
najviac hodila do predajne s obleCenim, do baru alebo do obchodu so Sportovymi
potrebami. Dalsia nahravka obsahovala rychlu a hluéni rockovii hudbu, ktort respondenti
zaradili do baru alebo do obchodu elektronikou. Tretia nahravka obsahovala prijemnt,
melodicku soulova hudbu, ktora by respondenti pomerne vyvazene zvolili do kazdého typu

predajne okrem lekarne a obchodu so Sportovymi potrebami. Tieto vysledky tiez vidime na
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grafe ¢.5.V poslednej otdzke tohto typu sme respondentom ponukli relaxa¢nt klasickl
nahravku. Ako moézeme vidiet' na grafe ¢.5, najviac respondentov by ju zaradilo do

reStauracie, pripadne do lekarne ¢i papiernictva.

Graf ¢.5: Asociacia nahravok s typom predajne

klasicka hudba

soulova hudba

rockova hudba

popova hudba

m
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H bar M reStaurdcia
obchod s elektronikou W obchodny dom
potraviny H papiernictvo
B lekaren B obchod so Sportovymi potrebami

M obchod s oble¢enim

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

4.2.5 Chut

V tejto Casto dotaznika sme sa snazili zistit vplyv néstrojov zmyslového

marketingu na respondenta zameraného na chut’.

V dalSom type otazok nas zaujimala schopnost’ respondentov rozpoznat’ znacku na
zaklade jej typického jedla. Pri prezreti prvého obrazka, obrazok ¢.20, vyse 77 %
respondentov priradila fotku hamburgera k znacke McDonald’s, pre ktora je toto jedlo
typické. VySe 11 % respondentov si spajalo tento obrazok s retazcom rychleho

obcerstvenia Burger King.
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Obrazok €. 20: Aka spolo¢nost’ vas prva napadne po zhliadnuti obrazku?

Zdroj: shutterstock, 2021.

Ako priklad na druhom obrazku sme pouzili misové gulicky so zemiakovou kasou
a brusnicami, ktoré su typické pre spolocnost’ Ikea. Tento priklad mdézeme vidiet na

obrazku ¢.21.

Obrazok ¢. 21: Aka spolo¢nost’ vas prva napadne po zhliadnuti obrazku?

Zdroj: shutterstock, 2021.
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Na zaklade odpovedi mézeme konstatovat, ze vyse 70 % respondentov si dokaze

spojit’ jedlo so spolo¢nostou Ikea.

V dalSej otdzke nas zaujimalo, Ci sa respondenti zacCastiuju na ochutnavkach jedla
v predajniach. Viac ako polovica respondentov uviedla, ze sa takychto ochutnavok

nezucastiuje.

4.2.6 Hmat

V tejto sérii otazok sme sa snazili zistit, ako na respondentov vplyvaju nastroje

zmyslového marketingu, ktoré st zamerané na hmat.

Zaujimalo nas, ako respondenti vnimaji produkty z hl'adiska ich véhy. Z vysledkov

vyplynulo, ze az 65 % respondentov ovplyviiuje vaha pri vybere a kiipe produktu.

V nasledujucich otdzkach sme dali respondentom na vyber z dvoch produktov,
pricom jeden z nich bol v plastovom a druhy v sklenenom obale. Zaujimalo nas, ktory z
produktov by si vybrali. Z dotaznika jasne vyplynulo, Ze respondenti by siahli po
produktoch v sklenenych obaloch. Mdzeme to vidiet na grafe ¢. 6. Tento vysledok potvrdil
aj vysledok predoslej otazky, Ze vaha produktu je délezitym elementom pri rozhodovani o

jeho kupe.

Graf ¢.6: Ktory z produktov by ste si vybrali?
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Zdroj: vlastné spracovanie podla vysledkov primarneho prieskumu.
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V nasledujucich otazkach nés zaujimal pohl'ad respondentov na celkova atmosféru

v predajni a jej vplyv na ich ndkupné rozhodovanie.

Zaujimal nas nédzor respondentov na to, ¢o pre nich znamena citit’ sa v predajni
prijemne. Z dotaznika vyplynulo, Ze viac ako polovica respondentov povazuje za prijemnu
predajnu taku, kde hra prijemna hudba, citia dobru vonu, vidia okolo seba prijemné farby a

miestnost’ je dobre osvetlena. Vacsina vsak nedokazala urcit’ len jeden element.

Na zéklade dotaznika tiez mozeme tvrdit, ze az 58 % respondentov si mysli, Ze
minie v predajni viac, ak sa v nej citi prijemne, teda ak su v predajni zakomponované

vSetky nastroje zmyslového marketingu.

V poslednej otazke nds zaujimalo, ¢i si respondenti dokazu spojit’ nejaka znacku s
Vianocami. Najc¢astej$imi odpoved’'ami bola Coca-Cola a potom tvrdenie, Ze si takuato

znaCku nedokazu s Vianocami spojit. Tret'ou najpocetnejSou znackou bola Kofola.

4.3 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Pre potreby vyhodnotenia vysledkov prieskumu sme si stanovili tri vyskumné otazky.

Odpovede na tieto otazky sme ziskali prostrednictvom kontingen¢nych tabuliek.

Prva vyskumna otazka znela, ako na respondentov vplyvaju farby miestnosti
v kontexte ich pohlavia. V prvej tabul’ke sme sa bliz§ie pozreli na vnimanie modrej farby
miestnosti oboma pohlaviami. Ako mézeme vidiet’ v tabul’ke ¢. 11 z vysledku prieskumu
modzeme konStatovat’, Ze modra farba miestnosti posobila na obe pohlavia nasej vzorky

prijemne.

Tabul’ka ¢.11: Vplyv modrej farby v kontexte pohlavia respondentov

NAJCASTEJSIA ODPOVED PRIJEMNE | PRIJEMNE

MODRA MIESTNOST muz Zena Percento z celku
vel'mi neprijemne 6,7% 1,2% 2,6%
neprijemne 6,7% 15,5% 13,1%
neutralne 20% 29,8% 37%
prijemne 43,3% 33,3% 36%

vel'mi prijemne 23,3% 20,2 21%
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Celkovy sucet 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

V kontexte pohlavia nasej vzorky sme sa d’alej blizSie pozreli na Cervent farbu
miestnosti. V tabulke ¢. 12 modzeme pozorovat naSe vysledky. Znich moézZeme
konStatovat’, ze pri muzoch z nasej vzorky bola najcastejSou odpoved’ou vplyvu Cervenej

miestnosti odpoved’ neutralne a pri zenach z nasej vzorky to bola odpoved’ neprijemne.

Tabulka €.12: Vplyv Cervenej farby v kontexte pohlavia respondentov

NAJCASTEJSIA ODPOVED NEUTRALNE | NEPRIJEMNE

CERVENA MIESTNOST muz Zena percento z celku
vel'mi neprijemne 6,7% 9,5% 8,8%
neprijemne 26,7% 38% 35%
neutralne 30% 26% 27%
prijemne 16,7% 12% 13%

vel'mi prijemne 20% 14,3% 15,8%
Celkovy sucet 100% 100% 100%

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.

Druhou vyskumnou otazkou sme chceli zistit, ako moZno charakterizovat
dolezitost’ vybranych faktorov v predajni. Pripravili sme kontingenénu tabul’ku a prisli sme
na to, ze zo vzorky 114 respondentov si 66 mysli, Ze minie v predajni viac ak sa citi
prijemne. Z toho nieCo malo vySe 63 % respondentov, ¢o predstavuje 42 l'udi z naSej
vzorky, uviedlo, Ze sa v predajni citia prijemne ak je v predajni pouzita kombinacia ako
prijemnej hudby, tak vone, osvetlenia ¢i farieb. Tieto vysledky méZeme pozorovat
Vv tabulke ¢. 13. zo vzorky 114 respondentov nevidi suvis medzi minutymi finan¢nymi
prostriedkami v predajni a jej atmosférou 33 respondentov, ¢o predstavuje skoro 29 % zo
vzorky. Z toho viac ako polovica povazuje za prijemné v predajni jednak prijemnt hudbu,

ako aj osvetlenie ¢i pouzité farby.
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Tabulka ¢. 13: Ako mozno charakterizovat’ dolezitost’ vybranych faktorov v predajni?

Pro.cet y/ l}flysllte si, Ze miniete v predajni viac, ak sa 66 33 15
citite prijemne?
Oznacenia riadkov ano ne‘ild.lm nie percento
suvis z celku
kombinacia niektorych 25, 7% | 36,4% | 73,3% 35%
kombinéacia vSetkych 63,6% | 51,5% | 26,7% | 55,3%
prijemna hudba 3% 0% 0% 1,8%
prijemna vona 1,5% 0% 0% 1%
prijemné farby 3% 3% 0% 2,6%
prijemné osvetlenie 3% 9% 0% 4,4%
Celkovy sucet 100% | 100% | 100% | 100%

Zdroj: vlastné spracovanie podla vysledkov primarneho prieskumu.

Tretou vyskumnou otazkou sme sa snazili dostat’ odpoved’ na to, ako respondenti
vnimaju pouzitie POS reklamy v kontexte ich statusu v spolo¢nosti. Vysledky mozeme
pozorovat’ v tabul’ke ¢. 14. Zamerali sme sa na skupinu Studentov a zamestnanych, ked'ze
z poétu odpovedi mdzeme jasne pozorovat, Ze su to jediné relevantné skupiny. Studenti
tvorili zo vzorky priblizne 55 %. Ztoho 60 % Studentov oznacilo, ze lepSie vnimaju
vyklad, v ktorom nebola pouzita POS reklama. Zamestnani l'udia tvorili priblizne 38 % zo

vzorky. Z toho 51 % hodnoti lepsie vyklad bez pouzitia POS reklamy.

Tabul’ka ¢&. 14: Vnimanie POS reklamy v kontexte ich statusu v spolo¢nosti.

Pocet z Status v Oznadenia

spolo¢nosti stipcov

Oznacenia z rodic¢ovska 3 . | zamestnany | percento
riadkov nezamestnany dovalaiia SZCo Student zamestnany Student 7 celku

s pouZitim POS 0% 0% 50% | 397% | 48.84% 0% | 42.1%

reklamy

Ejlflgr‘:;mla POS | 1009 100% 50% | 603% | 5116% | 100% | 57.9%

Celkovy sitet 1,8% 1% 35% | 553% | 37.7% 1% 114

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a vysledkov primarneho prieskumu.
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5 Diskusia

Cielom prieskumu bolo zistit’, ako na respondentov vplyva aplikacia nastrojov
zmyslového marketingu a ako oni sami vnimaji zmyslovy marketing. Prieskum nam tiez

bude sluzit’ ako podklad pre tvorbu odportacéani pre maloobchodnu predajiiu s oble¢enim.

Na nasom prieskume sa zucastnilo sto tridsat’ jeden respondentov, avSak po ocisteni
dat z dotaznika sme pracovali len so sto Strnastimi odpoved’ami. V prvej Casti dotaznika
sme skumali prvy zmysel, zrak. Zaujimalo nés, ¢i respondenti dokazu identifikovat’ znacku
prostrednictvom farieb. Prezentovali sme im celkom S$tyri kombinacie zobrazené
v kruhoch. Otazky sme koncipovali na zéklade tvrdenia Liegeoisa, ze niektoré znacky
dokazu spotrebitelia rozpoznat’ len na zaklade farieb. (Liegeois, 2015) Ukazalo sa, Ze toto
tvrdenie je pravdivé, najmi pri pouziti Cervenej a zltej farby v kruhoch. Vacsina vzorky
spoznala spolo¢nost’ Mastercard, ktorej logo je typické prave prelinajicimi sa kruhmi
Vv tychto farbach. V tomto pripade teda zjavne mohlo dojst’ k skresleniu dat v dosledku
nevhodnej prezentacii farieb. Dalej nas zaujimalo, ako na respondentov vplyva POS
reklama vo vykladoch. Podl'a poskytovatel'a zmyslového marketingu na Slovensku Store
Media je POS reklama vnimana ako nieco pozitivne, niec¢o, ¢o podporuje predaj, a zaroven
neru$i zakaznikov. (Store Media, 2022) Ukazalo sa, Ze respondenti na fiu vo velkej miere
nereagovali a kladne hodnotili predajiiu bez pouZitia tychto prvkov. Podl'a Koszembar-
Wiklik je dolezité posobit’ na zakaznikov nekonvencnym spdsobom a preto sa moze zdat,
ze ponuknuté priklady POS reklamy posobili prili§ konvenéne a nezaujimavo.
(Koszembar-Wiklik, 2019) Pouzitie POS reklamy sme zhodnotili aj v kontexte statusu
V spolocnosti, ktory respondenti prezentovali v dotazniku. Relevantne sme sa mohli
vyjadrit’ len k $tudentom a zamestnanym, ked’ze tvorili skoro 94 % vsetkych opytanych.
Obe skupiny v8ak mali zhodny nazor, Ze &isty vyklad na nich posobi prijemnejsie. Co sa
tyka farieb, tak najprijemnejSie na respondentov vplyvala zelend farba, ktord je podla
Stetku farbou pokoja a prirody. (Stetka, 2015) Tu je tieZ na mieste vyhodnotenie prvej
vyskumnej otazky, v ktorej nas zaujimalo, ako na respondentov vplyvaju farby v kontexte
ich pohlavia. Uz od tutleho detstva na ludi vplyvaji rodové stereotypy ohl'adom
zamestnania, vlastnosti loveka, ale aj farieb. Podl'a Stetku ,,modrd bola kedysi Zenskou
farbou harmonie a vernosti, rozlahlosti a pokoja. Dnes ju vdaka mode pre deti vnimame
ako chlapcenskii farbu. « (Stetka, 2015) Rovnako Stetka tvrdi aj to, ,,Ze do 20-tych rokov

minulého storocia cervend spolu's ruzovou farbou vyjadrovali muzskost. (Stetka, 2015)
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Aj ked sa dne$na doba v mnohom posunula, bolo pre nas zaujimavé zistit, ako farby
skuto¢ne vplyvaji na respondentov v kontexte ich pohlavia, a preto sme sa blizsie pozreli
prave na tieto dve farby. Na§ prieskum preukazal, Zze v pripade modrej farby miestnosti
boli v priemere odpovede zhodné a obe pohlavia ju hodnotili ako prijemnt. V pripade
cervenej farby miestnosti mézeme konstatovat, Ze na muzov pdsobi tato farba neutralne
a na zeny neprijemne. Z vysledkov teda podla nas vyplyva, ze skuto¢ne nie je na mieste

vnimat farby v kontexte pohlavia, zaleZi na subjektivnom pohl'ade jedinca ako takého.

V druhej casti dotaznika sme sa zamerali na cuch. Z dotaznika vyplynulo, ze
respondentov podla ich nazoru pri rozhodovani a kupe ovplyviiuje vona v predajni. To
potvrdilo aj tvrdenie Zaltmana, Ze pachy, ktorym sme dennodenne vystavovani V nds
vyvolavaju rozne emocie a spomienky. (Zaltman, 2003) Respondenti dokazali dokonca
identifikovat’ niektoré vone, ktoré sa im spajaju s Vianocami, a ktoré mdzeme neskor
aplikovat’ do odporucani pre maloobchodnu predajitu s oblecenim. Predpokladame, ze
asociacia pachov s Vianocami bola pre respondentov o to jednoduchsia, ze sme prieskum

realizovali cez viano¢né obdobie, preto mali tieto pachy dobre asociované.

V tretej Casti otdzok sme sa zamerali na sluch. Zaujimalo nds samozrejme, ¢i
respondenti vnimaji hudbu v predajniach. Ukazalo sa, Zze vicSina respondentov hudbu
vnima a je pre nich dolezitd. Analyzovali sme aj vplyv roznych zvukov na respondentov.
NajkladnejSie reagovali najmid na zvuky vtactva, vody a Sumu vetra. K spevu vtakov
priradili najmé zelent farbu a k Sumu vetra zase modra farbu. Tieto odpovede sa dali
ocakavat’ vzhl'adom na to, Ze dané zvuky su zvukmi prirody a tymto farbam sa podla
Richarda a Sancheza prirad’'uje pocit pokoja, prirody ¢i neutrality. (Richard a Sanchez,
2009) V dalsej sérii otdzok sme sa snazili zistit, aki hudbu by respondenti priradili
k akému typu predajne. Koszembar-Wiklik tvrdi, ze rychla a hlasna hudba vedie k vicsej
konzumacii napojov v reStauraciach a baroch ¢o vedie k vys$sim trzbam. (Koszembar-
Wiklik, 2019) Nasi respondenti by prave pre bar zvolili hlasni rockova hudbu. Tento
vysledok je podporeny tvrdenim Lindstorma, Ze zvuky sa spotrebitel'om spajaja s urcitym
druhom podnikov. (Lindstorm, 2005) Nazdavame sa, Ze spotrebitelia si podvedome pri
kazdej navsteve baru asociuju tento druh podniku s hlasnou hudbou a ti potom v takomto

type podnikov aj o¢akavaju.

Co sa tyka chuti, ktora bola predmetom §tvrtej Casti dotaznika, boli respondenti

zdrZanlivi ¢o sa tyka ochutnavok jedla v predajniach. Je pravda, ze vyuzivanie chuti ako
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nastroja zmyslového marketingu je velmi Specifické avyuziva sa najmi
v multisenzorickom marketingu. Rovnako na vysledok prieskumu, ze respondenti sa vo
velkej miere nezucastiiuju na ochutnavkach jedal moze vplyvat’ aj fakt, ze uplynulé dva
roky zasiahla sluzby a obchod pandémia a s tym spojené restrikcie, ¢o viedlo k zmene
spotrebitel'ského spravania. Co sa tyka asociacie jedla a znacky, na ziklade prieskumu
poskytovatel'a zmyslového marketingu Kendu sa dalo predpokladat, ze znalost' Ikea na

zaklade mésovych guli¢iek bude signifikantna. (Kendu, 2022)

Predmetom Stvrtej Casti dotaznika bol hmat. Prostrednictvom naSich vysledkov
dokazeme doplnit’ vysledky prieskumu Krishna a Morrin, ktoré sa zamerali na vnimanie
kvality obalu v spojitosti s vnimanim chute daného produktu. (Krishna, Morrin, 2008)
Z nasich vysledkov vyplynulo, ze obal produktu v sklenenom obale je pre respondentov
lakavejsi aj pri vyuziti vizudlneho vnemu. Je vSak na zamyslenie, ¢i vyber produktu

neovplyvnila skor subjektivna preferencia znacky niektorého z pontiknutych produktov.

V poslednej Casti dotaznika nds zaujimalo, ako respondenti hodnotia celkovy pocit
z predajne. Ukazalo sa, Ze je pre nich dolezitd kombinécia vSetkych nastrojov zmyslového
marketingu, vtedy sa citia prijemne. Viac ako polovica respondentov si mysli, Ze prave
vtedy, ak sa citia v predajni prijemne, mint viac finanénych prostriedkov. Dokonca aj
respondenti, ktori si nemyslia, Ze minu v predajni viac ak sa citia prijemne odpovedali, Ze
pod pojmom ,.citit’ sa v predajni prijemne* rozumeju kombinaciu vSetkych pontuknutych
vnemov. Podniky by sa preto mali, v snahe zaujat’ spotrebitel'ov, usilovat’ o to, aby sa
Vv predajni citili ¢o najprijemnejSie, pretoZze z vyskumu vyplynulo, Ze aj ked’ nie vSetci si
myslia, Ze minu viac finan¢nych prostriedkov ak sa citia v predajni prijemne, vnimaji
aspon to, ze je pre nich predajna prijemna. Pre podnik je totiz ddlezit¢ nielen to, aby
dosahoval zisk, ale aj to, aby mal medzi zakaznikmi stale lep$i imidz a aby medzi nimi
budoval svoje dobré meno. Tym ziska nielen konkuren¢nt vyhodu, ale aj vernost’ svojich

zakaznikov.

5.1 Navrhy a odporucania

Navrhy sme aplikovali na predajne s oble¢enim spolo¢nosti H&M. Odportcania
sme rozdelili pre kazdy zmysel samostatne. Tieto navrhy vychadzali z vysledkov

primarneho prieskumu.
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Zrak

Spolo¢nost H&M ma typické Cerveno-biele farby loga. Predajne majt vel'mi Cisty,
jednotny, biely interiér, avSak na respondentov najprijemnejSie posobi zelena farba. Preto
by sme predajniam odporucali aplikovat’ do interiéru zelenu farbu, aby sa zdkaznici pocas
nakupu citili prijemne a stravili v nej viac casu. Vel'mi obl'ibené su dnes aj interiérové
zelené zivé steny, ktoré nielen sprijemnia interiér, ale aj skvalitnia ovzdusie, odhlu¢nia a
zvysia konkuren¢ni vyhodu jednotlivych predajni. Dobrym prikladom je kozmeticka
znacka Glossier, ktora do svojej predajne v Seattle aplikovala zivé rastliny. Tuto predajiiu

mozeme vidiet’ na obrazku ¢.22.

Obrazok ¢. 22: Vyuzitie zelenej steny v predajni Glossier.

Zdroj: dezeen, 2019.

Co sa tyka vykladov a POS reklamy, prieskumom sme preukézali, Ze nie je pre
respondentov prilis  délezita, skor ich prilaka Cisty a luxusne pdsobiaci interiér.
Odporacame preto pouzivat len decentnt a menej napadna reklamu pri vstupoch.
V teoretickej cCasti sme spominali aj vyuZzivanie Specialnych néstrojov zmyslového
marketingu ako je virtudlna realita ¢i 360-stupiiovd prehliadka. Zakaznici by tak
prostrednictvom tychto technologii dokazali navstivit predajiiu, pripadne si vyskuSat
oblecenie aj z pohodlia domova — znamenalo by to jednak konkuren¢nu vyhodu, ale aj
zabezpecenie plynulej prevadzky v pripade pandémie a restrikcii. V poslednych rokoch sa

vyuziva napriklad virtualne skasanie tovaru, ktoré dokaze digitalizovat’ odevy na 'udskom
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tele a zakaznik si teda dokaze vyskusat’ obleCenie z domaceho prostredia. (Textil Today,

2022) Virtualne skusanie tovaru mozeme vidiet’ na obrazku ¢. 23.

Obrazok ¢.23: Virtualne skasSanie tovaru

Briar Silk Crepe de Chine Dress

s @ ©

Zdroj: newseu, 2020.

Spolo¢nost’ mdze tymto sposobom rozvinut’ aj prilezitosti, ktoré sme pre fiu identifikovali,
najméd v oblasti e-commerce, ale napriklad moze zlepsSit aj svoj imidz v oblasti

udrZatelnosti prostrednictvom vyssie spominanych zelenych zivych stien.
Cuch

Z prieskumu vyplynulo, Ze respondenti vel'mi citlivo reaguji na vonu Vv predajni.
Myslia si, ze ich ovplyviiuje pri ich ndkupnom rozhodovani. Preto by sme odporucali
predajniam starostlivo vyberat’ vone, ktoré aplikuju. Slovensky poskytovatel' zmyslového
marketingu odporuca predajniam s oblecenim citrusové vone, ktoré evokuju pocit Cistoty
a sviezosti alebo vonu medu, ktora dokaze u zakaznika vyvolat' dlhodobi spomienku.
(Retail Magazin, 2019) V predviano¢nom obdobi trzby obchodnikov rastt a zakaznikov je
viac. (FinReport, 2021) Odporu¢ame na zaklade prieskumu aplikovat’ vonu skorice, ktora
neodmyslitel'ne patri k tomuto obdobiu. Jednym z ndvrhov by bolo aj vytvorit’ vonu, ktorad
by bola typicka prave pre tato znacku podobne ako znacky Abercrombie a Fitch

alebo Rolce Roys.
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Sluch

Na zéklade dotaznika by sme odporucali aplikovat’ do predajne energicku, rychlu
hudbu, ktord je podla respondentov najvhodnejSou do maloobchodnej predajne
s obleCenim. Ak by sa rozhodla predajna vyuzivat’ zivé zelené steny, bolo by vhodné
zakomponovat’ zZvuky vtactva, ktoré si so zelenou farbou spaja skoro 45 % respondentov
nasho prieskumu a zaroven na skoro 50 % respondentov zacastnenych nasho prieskumu
vplyvaju tieto zvuky prijemne. Je totiz preukazané, ze ak sa zédkaznici citia v predajni

prijemne, mina v nej viac finan¢nych prostriedkov.

Hmat

Tak ako ukazal vyskum odborni¢ok Krishna a Morina, tak aj na$ prieskum
preukazal, Ze respondenti vnimaji vahu a balenie produktu. Bolo by preto vhodné, aby
predajna vymenila lacno pdsobiace plastové vesSiaky na oblecenie za veSiaky, ktoré by
posobili luxusnejSie a drahSie. Odpora¢ame plast vymenit' za drevo alebo kov. Pre

orovnanie sa mozeme pozriet’ na obrazok ¢. 24.
riet’ b k ¢. 24

Obrazok ¢. 24: Porovnanie pouzitia rozdielnych materidlov na vesiaky odevov v predajni.

X
&8
.;
€
¢k

Zdroj: shutterstock, 2022.
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Drevené vesiaky su tazSie a pdsobia v predajni upravenejSie. Prostrednictvom lepSieho
materialu vesiakov dokazu spotrebitel’'ov inSpirovat’ k hedonickému dotyku vystavovaného
kusu oblecenia. Zakaznici buda zvedavi a vystavovany tovar ich zaujme viac. Bude pre

nich lakavejSie sa takéhoto tovaru dotknut’.
Celkové vnimanie predajne

Je dolezité, aby predajne aplikovali vSetky vyssie spomenuté nastroje zmyslového
marketingu, pretoze spotrebitelia sa citia v predajni najlepSie vtedy, ak citia, ze su
ovplyviiovani vo vSetkych smeroch. Toto tvrdenie je tiez podporené vysledkom z nasho
priméarneho prieskumu, kde sme jasne zistili, Ze respondenti, ktori vidia suvislost medzi
atmosférou predajne a minutymi finan¢nymi prostriedkami v nej st nazoru, ze by na nich

mali vplyvat jednak prijemna hudba, ale aj prijemné osvetlenie a farby.
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Z.aver

V dneSnom konkurenénom prostredi sa zmyslovému marketingu priklada Coraz
Vvacsi vyznam, pretoze spolocnosti maju zaujem o zvySovanie svojej konkuren¢nej vyhody.
Je to odvetvie marketingu, ktoré sa zaobera spotrebitelom a jeho zmyslovym vnimanim.
Snazi sa tieto zmysly ovplyvnit, a tym presvedcit’ spotrebitel’a, aby zmenil svoje nakupné

spravanie a aby toto spravanie smerovalo ku kupe produktu.

Poznatky 0 zmyslovom marketingu, ktoré sme pocas pisania prace nadobudli, sme
zhrnuli v prvej teoretickej Casti zaverecnej prace. Zaoberali sme sa jednak definiciami, ale
aj konkrétnymi ndastrojmi, ktoré sa v praxi vyuzivaji apozreli sme sa tiez blizSie na

spotrebitel'a a na jeho ndkupné spravanie a nasledne na jeho ndkupné rozhodovanie.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo skumat vplyv vybranych oblasti
zmyslového marketingu a vytvorit’ odporu¢ania v ramci nastrojov zmyslového marketingu
pre podnik. Pre splnenie hlavného ciela sme si stanovili aj parcialne ciele, ktoré sme
nasledne rozdelili na parcialne teoretické a parcialne praktické. Stanovili sme si tiez tri
vyskumné otazky, ktoré nam pomohli komplexnejSie pochopit, vysvetlit' a zdévodnit’

spravanie spotrebitelov, ktori sa zii€astnili na naSom prieskume.

V praktickej cCasti sme sa zaoberali jednak sekundarnym prieskumom, ato
presnejsie analyzou dvoch poskytovatelov sluzieb zmyslového marketingu: jedného doma
a druhého vo Velkej Britdnii a naslednou kompardciou a zhodnotenim zistenych
skutocnosti. V druhej faze praktickej Casti sme sa zamerali na primarny prieskum. Na
zaklade vysledkov primarneho prieskumu sme pripravili subor navrhov a odporucani pre
predajiu  H&M, atiez sme ziskali prehlad o vnimani zmyslového marketingu
respondentami. Na prieskume sa zcastnilo sto tridsat’ jeden respondentov, po ocisteni
vzorky sme mali odpovede od sto Strnastich respondentov. Prieskumom sme zistili, Ze
zakaznici si dokazali spojit’ znacku len s ur¢itymi farbami a tiez ich prili§ nezaujima POS
reklama vyuzivana vo vykladoch, ¢o mdze pdsobit’ prekvapivo. Velmi prijemne na nich
vplyva najmid zelend a modra farba. Tento poznatok sme d’alej vyuzili pri tvorbe
odporucani, kedy sme pre predajiiu navrhli aplikaciu zelenej farby do interiéru, alebo
napriklad vyuzitie zivych zelenych stien, ktoré tvoria zaroven konkuren¢nti vyhodu pre
predajiu. Vacsinu respondentov ovplyviluje vona v predajni a to najmé v predviano¢nom

obdobi, ktoré je charakteristické r6znymi pachmi, oblibend je najmd vona Skorice Ci
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ihli¢ia. Z tychto vysledkov sme tiez predajni odporticali zamerat’ sa na aplikaciu tychto
druhov voni, najmé v predvianocnom obdobi. Zistili sme tiez, ze respondenti vel'mi citlivo
reaguju aj na hudbu a zvuky v predajni. Velmi prijemne na nich posobil zvuk vtactva
a tento zvuk si spajaji v prevaznej vacsine so zelenou farbou. Predajni sme teda odporucili,
aby aplikovala do vybranych ¢asti, v ktorych sa budu nachadzat' zelené steny, presne
takéto zvuky. Prilaka to nie len pozornost’ spotrebitel'ov, ale navyse sa budu citit’ prijemne.
Dozvedeli sme sa tiez, ze pre typ predajne obchodu s oble¢enim je podl'a respondentov
vhodna rychla energicka hudba. Ako sme zistili v primarnom aj sekundarom prieskume,
respondenti celkom jasne vnimaju balenie produktov. Odporucili sme preto predajni, aby
zvazila zavedenie kovovych, respektive drevenych veSiakov, ktoré posobia luxusnejSim
a pritazlivejSim dojmom. V kone¢nom dosledku ndm respondenti potvrdili, ze mint
v predajni viac, ak sa v nej citia prijemne a citit’ sa v predajni prijemne definovali ako
suhru prijemnej vone, prijemného osvetlenia, dobrej hudby ana pohlad pritazlivych

farieb.

Tym, Ze 'udské zmysly sa nedajii vypnut, je oblast’ zmyslového marketingu vel'mi
zaujimavym odvetvim marketingu. Dokéze naraz ovplyvnit’ velkl skupinu l'udi bez toho,
aby si to vobec uvedomovali. Komunikdcia na zdklade zmyslov prebieha prakticky

neustale a je na tej ktorej spolo€nosti, aky typ komunikacie si vyberie.
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