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Abstrakt

MACHALKOVA, Ivana: Uloha emociondlnej inteligencie v marketingu a jej vyuZitie
v obchode. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. —
Veduci zavere¢nej prace: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA. Bratislava: OF EUBA, 2024,
59s.

Ciel'om zavere¢nej prace je charakterizovat’ emdcie a emocionalnu inteligenciu v kontexte
marketingu a obchodu. Osobitni pozornost venujeme emocionalnemu marketingu.
Objastiujeme vyznam a podstatu mékkych zrucénosti na marketingovych a obchodnych
poziciach v organizaciach. Rovnako popisujeme reklamné apely a vyhody a nevyhody
pouzivania emocionalnych prvkov v marketingovych kampaniach. Praca je rozdelena do

Styroch kapitol.

Prva kapitola je venovana sucasnému stavu rieSenej problematiky doma i v zahranici,
definuje emocie, emociondlnu inteligenciu, emocionalny marketing a individualnu

pozornost’ venujeme makkym zru€nostiam a ich dolezitosti v marketingovom prostredi.

Dalsia ¢ast’ charakterizuje ciel’ prace a ¢iastkové ciele. Dalej sa venujeme metodike préce,
Vv ktorej vysvetlujeme jednotlivé kroky pri pisani zavereCnej prace a charakterizujeme

metody, ktoré pri praci pouzivame.

Zaverecna kapitola sa zaobera praktickou cCastou, v ktorej si analyzujeme vyuZivanie

emociondlnej inteligencie a mékkych zrucnosti v spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. 0.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je zhrnutie zistenych poznatkov, odporti¢ania

a navrhy na zlepSenia.

Kricové slova:
Emoécie, emocionalna inteligencia, emocionalny marketing, mékké zru¢nosti v marketingu

a obchode, reklamné apely



Abstract

MACHALKOVA, Ivana: The role of emotional intelligence in marketing and its use in
business. - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce, Department of
Marketing. - Lecturer: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA. Bratislava: OF EUBA, 2024,
59 p.

The aim of this thesis is to characterize emotions and emotional intelligence in the context
of marketing and business. Special attention is paid to emotional marketing. We clarify the
importance and nature of soft skills in marketing and sales positions in organizations.
We also describe advertising appeals and the advantages and disadvantages of using

emotional elements in marketing campaigns. The thesis is divided into four chapters.

The first chapter is devoted to the current state of the issue at home and abroad,
It defines emotions, emotional intelligence, emotional marketing and individual attention is

paid to soft skills and their importance in the marketing environment.

The next section characterizes the aim of the thesis and the sub-objectives. Next, we discuss
the methodology of the thesis, in which we explain the steps involved in writing the thesis

and characterize the methods used in the thesis.

The final chapter deals with the practical part, in which we analyse the use of emotional

intelligence and soft skills in Nestlé Slovensko, s. r. o.

As aresult of addressing the given issue, the findings are summarized and recommendations

and suggestions for improvement are made.

Keywords:
Emotions, emotional intelligence, emotional marketing, soft skills in marketing and

business, advertising appeals
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Uvod

Emocie zohravaju doleziti tlohu v marketingu, pretoze spajaju zdkaznikov na hlbsej
urovni. Roézne druhy emocii v reklamnych kampaniach mozu urobit znacku
zapamaitatel'nejSou. Marketéri a obchodnici vyuzivaju emocionalnu inteligenciu, teda makkeé

zru¢nosti, aby vybudovali pevnejsie vztahy so zdkaznikmi alebo obchodnymi partnermi.

Diplomova praca sa vo svojej teoretickej Casti venuje definicii emocii a emocionalne;j
inteligencie. Dalej sa sustredi na emocionalny marketing, pretoze su¢asna psychologicka
literatira uznava, ze nakupné rozhodovanie ovplyviiuju emoécie. Nasledne vysvetlujeme
mikké zru€nosti a ich opodstatnenie na pracovnych pozicidch v budicnosti. Jednotlivé
mikké zrucnosti si aj konkretizujeme. Snahou tejto diplomovej prace je taktieZ vysvetlit’
buduce trendy v komunikacii a reklamné apely. Na zaver teoretickej Casti sa venujeme

vyhodam a nevyhodam vyuzitia emécii v marketingu.

Dalej nasleduje ciel’ prace, metody prace a metody skiimania. Posledna ¢ast’ prace sa
venuje opisu spolo¢nosti Nestlé, s. r. 0., opisuje jej historiu a trzby a zisky za posledné roky.
Prakticka Cast’ obsahuje kvalitativny vyskum s manaZzérkou klaCovych klientov zo
spolo¢nosti Nestlé. Kvalitativny vyskum je zamerany na pouZzivanie mékkych zru¢nosti
Vv spolocnosti. Nasledne charakterizujeme vybrané reklamy Nestlé, s. r. o. Opisujeme
aj emocie, ktoré vybrané reklamy v spotrebiteloch evokuji. Na zaver v ramci nasej témy

odporuc¢ame navrhy a odporucania pre spolo¢nost’ Nestlé, s. r. o.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Slovo ,,emocia‘“ je termin, ktorym sa zaoberaju filozofi a psycholégovia viac ako sto
rokov. Podl'a anglického oxfordského slovnika sa emocie doslovne definuju ako ,,akékol'vek
rozrusenie alebo vyrusenie mysle, pocit, vasen, akykol'vek silny alebo vzruseny psychicky
stav.“ Daniel Goleman povazuje emocie za pocit a S nim aj sivisiace myslienky, biologické
a psychologické stavy a subor tendencii, ktoré vedu k ur¢itému konaniu. Emécie existujt
v mnohych stovkach réznych poddb, ktoré sa mézu kombinovat’, variabilne prejavovat’
a mutovat’. V skutocnosti je viac emocii ako slov, ktorymi by sme ich dokazali pomenovat’

(Goleman, 2017).

1.1 Charakteristika emoécii

»INie sme mysliace stroje, ktoré citia, ale citiace stroje, ktoré myslia.*

Antonio Damasio, neurolog a spisovatel

Povod slova emdcia pochédza z latinského slovesa ,,motere®, Co znamena ,,hybat’
sa“ s predponou ,,e-“, ¢o znamena ,,hybat’ sa pre¢* a napoveda, ze v kazdej jednej emocii je
nepriamo zahrnutd tendencia uskutocnit’ nieco. V podstate emocie st pohnutky konania,
bezprostredné inStrukcie na zvladnutie urcitych Zivotnych situécii, ktoré 'ud’om vstepila
evolucia (Goleman, 2017).

Emocie l'udi nezaplavuji, kvoli vonkajSiemu okoliu, ale vytvdra ich mozog
V stvislosti s tym, ¢o sa deje v okoli a o sa deje v l'udskom vnutri. Zdmerom mozgu je
motivovat l'udi k takému spravaniu, ktoré im pomoéze preZit. Pocity maju jednu ulohu.
Zmenou spravania a konania zvySit’ l'udské Sance na prezitie a zarucit’ prenos génov na
dalSie generacie (Hansen, 2022).

Vedci sa stale nedohodli, ktoré emdcie by mali byt primérne, teda zakladné pocity,
z ktorych by mali vyplyvat’ vSetky variacie a mutdcie. Teoretici navrhuji elementarne

kategorie, ale nie vSetci s tymito kategdriami suhlasili.



Daniel Goleman navrhuje zakladné kategorie a Specifické emocie, ktoré ich tvoria:

e hnev: poburenie, zarivost’, rozhorcenie, roztrpéenost’, pohorsenie, roz¢ulenie,
ustipacnost’, mrzutost’, zlost', neznasanlivost’, podrazdenie a tiez v extrémnej
podobe patologické nasilie a nenavist’;

e smutok: zarmutok, zial’, pochmurnost’, melanchdlia, skl'aiCenost’, osamelost’,
zufalstvo, sklesnutost’ a tiez aj v patologickej podobe hlboka depresia,

e strach: zl4 predtucha, starost, uzkost, nervozita, obava, pochybnosti,
zdesenie, opatrnost’, napdtie, prel'aknutie, rozpaky, des, hroza, v patologickej
podobe panika a fobia;

e radost: poteSenie, spokojnost, S$tastie, Ulava, blaZenost, pobavenie,
zmyselné poteSenie, pozitok, hrdost, vzruSenie, uspokojenie, nadsenie,
euforia, extaza (vytrzenie), zadostucinenie a vV patologickej podobe mania;

e laska: priatel'stvo, vl'udnost’, prijatie, dovera, spriaznenost, zboznovanie,
oddanost’, poblaznenie a aj v patologickom zmysle je to agape.

e prekvapenie: Uizas, Sok, zaCudovanie a udiv;

e zZnechutenie: opovrhovanie, odpor, pohfdanie, vysmech, averzia, nechut,
odpor a hnus;

e hanba: zahanbenie, vyc¢itky, vina, roz¢arovanie, poniZenie, trapnost’, vycitky

svedomia, I'itost” a kajacnost’.

Tento zoznam nespracovava kategorizovanie vsetkych emocii. Su tu aj zlozité
emoécie, ako napriklad Ziarlivost, viera, odvaha, pocit istoty, vyrovnanost
a odpustenie, ktoré aj v obchode maju doélezity aspekt. Klasické neresti ako su
neddvera, lenivost, nev§imavost anuda. Neexistuje Ziadna priama klasifikacia
tychto emacii. Vedecké diskusie o klasifikacii emocii pokracuju (Goleman, 2017).

Dovod, preco je dolezité a potrebné definovat’ zakladné emocie je, Ze vyrazy
tvare Styroch emocii (hnev, radost’, strach a smutok) rozpoznaji l'udia vSetkych
narodnosti na celom svete, vratane predliterarnych narodov, ktoré nie st ovplyvnené
filmami ani televiziou. Toto vyhodnotenie naznacuje, Ze fundamentdlne emocie st

univerzalne (Ekman, 2012).
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Ekman zobrazil fotografie s vyrazmi tvare I'udi aj z takych odl'ahlych kulttr, ako
je narod Foreov v Novej Guinei, izolovany kmen, ktory zije na Urovni doby
kamennej vo vzdialenych horach. Identifikoval, ze vSetci tito I'udia rozlisuju tie isté
fundamentdlne  emocie.  Prvykrat si univerzalnost emocii s velkou
pravdepodobnost’'ou v§imol Darwin, ktory ju zaznamenal ako dokaz, zZe sila evolucie
vryla signaly do I'udského nervového systému (Ekman, 2012).

Sociobiologovia Studujii mozné tedrie tykajuce sa toho, pre¢o emocie zohrali v
I'udskej psychike tak vyznamnu ulohu v priebehu evoltcie. Poukazuja aj na to, ze v
kritickych momentoch prevladaja emoécie nad rozumom. Vyzdvihuju, ze emdcie nas
vedia viest’ vtedy, ked’ ¢elime namahavym Zivotnym ulohdm a situdciam, ktoré st
prili§ dolezité na to, aby sme ich ovladali iba rozumom. Takéto situacie st napriklad
nebezpecenstvo, vytrvalost pri dosahovani urcitého ciel’a napriek frustrécii, bolestna
strata, vytvaranie si partnerského vztahu a zakladanie si rodiny. Hodnota l'udskych
emocionalnych schopnosti pre prezitie sa overovala prostrednictvom opakujucich sa
situacii pocas evoltcie a potom sa zakorenila v Tudskom nervovom systéme ako
prirodzené a automatické inStinkty I'udskej povahy (Goleman, 2005).

Pohl’'ad T'udstva, ktory prehliada silu emocii je kratkozraky. Samotné oznacenie
Homo sapiens, ¢lovek rozumny, je métaci v poznatkoch o umiestneni emocii
Vv l'udskych zivotoch, ktoré prinasa sti€¢asna veda. Z vlastnej skusenosti vieme, Ze ked’
sa musime rozhodnuat” a konat’, emdcie zohravaju Casto eSte vicsiu rolu ako mysel.
Ludstvo azZ prili§ zdoraznovalo hodnotu a vyznam racionalneho myslenia (ktoré
meriame pomocou Q). Je zndme, Ze ked’ emdcie prevazia, inteligencia sa stava
nepodstatnou a druhoradou, bez ohl'adu na to, ¢i to ma pozitivne alebo negativne
dosledky (Goleman, 2017).
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Obrazok 1: Paradigma emocii

Somaticka zlozka Behavioralna zlozka

Fyziologické zmeny Spravanie a vyraz

Emocie

Zazitkova zlozka

Zasitok (cit)

Zdroj: Nakonecny, 2001.

Vedci pomocou novych metdd zobrazovania tela identifikovali fyziologické
detaily, ktoré objastiuju, ako kazdy pocit alebo emocia pripravuje 'udské telo na

reakcie (Levenson, Ekman, Friesen, 1990):

e Ked’ sa ¢lovek hneva prudi mu do ruk krv, ¢o ul'ahcuje stabilné uchopenie
zbrane alebo tiez aj utok na nepriatel'a. Hnev spdsobuje aj zrychleny
srdcovy tep anavaly hormoénov, napriklad adrenalinu, o vedie
k dostatonému mnozstvu energie na rychly a pohotovy ¢in.

e Strach sposobuje, ze krv sa dostava do velkych kostrovych svalov,
napriklad do néh, ¢o umoziuje 'ah8i Gtek a méa za nasledok zblednutie
tvare, ked’Ze krv z 'udskej tvare sa presuva do inych oblasti tela. Telo na
okamih spomali, pravdepodobne, aby malo dostatok ¢asu na posudenie a
zistenie, ¢i by nebolo lepSim rieSenim sa skryt. V mozgovych
emocionalnych centrdch sa aktivuje zvySena tvorba hormoénov, co
navodzuje stav ostrazitosti vtele. Vdaka ¢omu je telo v situdcii

pripravené konat’.
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e Hlavné biologické zmeny spojené s pocitom S$tastia zahfiiaji zvySenu
aktivitu v mozgu, ktora potlaca negativne emocionalne reakcie, zvysuje
dostupnu energiu a zarovein upokojuje emdcie spojené s negativnymi a
ruSivymi myslienkami. Tieto zmeny nie st spojené so Zziadnymi
fyziologickymi zmenami, okrem urcitého pocitu pokoja, ¢o umoznuje
telu rychlejSie sa zotavit z biologického vzrusenia sposobeného
neprijemnymi emocionadlnymi stavmi. Tento stav prindSa telu celkovy
stav pokoja a zaroven pripravenost’ a nadSenie pre akukol'vek ulohu, ktora
ho ¢aka, a aj pre usilie potrebné na dosiahnutie réznych cielov.

e Laska, jemné pocity a sexudlna spokojnost’ zabezpecuju parasympatické
vzru$enie. Parasympaticky stav spomal’uje srdcovy rytmus, znizuje krvny
tlak, zvySuje ¢innost’ traviaceho systému a pomaha udrziavat’ fungovanie
telesnych systémov. PrinaSa stav pokoja, Spokojnosti a posiliiuju
spolupracu.

e Zhnusenie vyzera na celom svete rovnako a vysiela jednozna¢ny odkaz:
odpornu chut’ alebo neprijemny zapach. Vyraz zhnusenia je, ked sa
trochu skréi nos ahornd pera sa pokrivi na bok. Podla britského
prirodovedca Darwina je to prehistoricky pokus uzatvorit’ nosné dierky
pred neprijemnym a Skodlivym zapachom.

e Hlavnou funkciou smutku je dopomoct’ vyrovnat’ sa so stratou niekoho
blizkeho. Smutok definujeme ako pokles energie a entuziazmu. Ak sa
smutok postupne prehlbuje méze prejst’ az do depresie a spomal’ovat’
metabolizmus tela. Toto introspektivne stiahnutie umoziuje smutit’ za
stratou alebo zmarenou nadejou, pochopit’ dosledky a postupne obnovit’
energiu. V minulosti mal smutok vyznam taky, Ze udrZiaval naSich

predchodcov v blizkosti ich domovov, kvoli pocitu bezpecdia.

V stcasnosti by sa mohol tento zoznam povazovat do urcitej miery ako
Spekulativny. V odbornej debate existuje nezhoda ohl'adom presnosti biologickych
prejavov roznych emocii. Niektori vedci tvrdia, Ze emocie maji vacsie podobnosti
medzi sebou nez rozdiely, alebo Ze nase sti€asné techniky merania biologickych
suvislosti emdcii su nedostatoéne presné na to, aby ich bolo mozné spolahlivo

odliSovat’ (Goleman, 2017).
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Nase biologické sklony k jednaniu su tiez ovplyvnené nasimi zivotnymi
skusenostami a kultirou. Strata blizkeho ¢loveka vyvolava smutok u kazdého
Cloveka. Ale spdsob, akym jednotlivci zaZzivaja smutok, ¢i vyjadruju emocie verejne
alebo si ich zachovavaju pre seba — je formovany kultarou. Zaroven kultara
ovplyviiuje aj to, koho oznacujeme za ,,milovanych l'udi*, za ktorymi pocitujeme

zial’ a smutok (Goleman, 2017).

1.2 Charakteristika emocionalnej inteligencie

,Emocionalnu inteligenciu rozvijame tym, ze sa v situdcidch, ked’ sa rozhodujeme, co
budeme robit’, nau¢ime premyslat’ o svojich pocitoch a vnimat’ svoje myslienky.*

Sparrow a Knightova, 2006

Emociondlna mysel' kona rychlejSie ako raciondlna mysel, reaguje okamzite
a nepremysl'a nad dosledkami svojich ¢inov. Jej rychlost’ zabranuje analytickej uvahe, ktora
je sucast'ou racionalnej mysle. Toto rychle reagovanie bolo v evolicii spojené s pomernou
vacsinou zakladnych rozhodnuti, ako je to, na Co treba ststredit’ pozornost’, ako byt ostrazity
pri stretnutiach s inymi Zivymi tvormi a ako sa rychlo rozhodniit’ o svojej reakcii. Ciny, ktoré
vyplynu z emocionalneho myslenia, ¢asto sprevadza silny pocit istoty, ktory sa objavuje ako
vedl'aj§i produkt pri priamom a zjednodusenom sposobe rieSenia problému, ktory by sa
racionalnemu mysleniu mohol zdat’ Giplne nepochopitelny. Ked’ aspon o patdesiat percent
ustiipia emoécie prebudi sa racionalna mysel'. Posudenie potreby, ¢i je nutné konat’ musi byt
okamzité. Emocionalne reakcie st v tele v podstate skor, ako si I'udia uvedomia, ¢o sa deje
(Goleman, 2017).

,Fakt je, Ze si nemoZeme vyberat, aké emocie sa nds zmocnia.” Toto tvrdenie
umoznuje 'udom ospravedliiovat’ svoje spravanie tym, ze konali pod vplyvom svojich
emocii (Ekman, 2012).

Nevieme uplne ovplyvnit’, akd emdcia v nas vyvola urity druh myslienky, ale vieme
si vybrat’ na ¢o konkrétne budeme mysliet. Radostné spomienky nas moézu rozveselit
a melancholické spomienky naopak moéZu naruSit nasu naladu. Raciondlna mysel sa
nerozhoduje, aké emocie by sme mali prezit’. Pocity sa dostavuju ako hotova vec. To €o naSe
racionalne myslenie obvykle dokaze riadit, je priebeh reakcii na naSe emdcie. Okrem par

vynimiek, nemame moc rozhodntt’, kedy nam bude smutno, kedy sa nahnevame a podobne.

14



Emocie preziva kazdy jednotlivec inak, preto je meranie emociondlnej inteligencie tazko
uchopitel'né (Goleman, 2017).

Dve z najvplyvnejsich teorii emocionalnej inteligencie st Bar-Onov zmieSany model
a Mayerov a Saloveyho integratny model. Podl'a Bar-Onovho zmieSaného modelu je
emociondlna inteligencia definovand ako subor "nekognitivnych schopnosti”, ktoré
ovplyvnuju adaptaény uspech jednotlivca tym, ze formuju jeho interpretaciu a reakciu na
poziadavky a tlaky prostredia (Geher, 2004).

V poslednom obdobi prichadza ¢oraz viac psycholégov na to, ze klasicky koncept 1Q
sa sustredi iba na lingvistick @ matematicku cast’ schopnosti. IQ testy s dobrymi vysledkami
st priame prognézy uspechu ziakov v skupine, ale v inych Zivotnych oblastiach mimo
akademickej pody su coraz slabSie. Psychologovia, vratane Sternberga a Saloveya, chapu
inteligenciu zo Sirokého hl'adiska a pokusaju sa prist’ s NOvou verziou vysvetlenia Gispesného
a prosperujuceho zivota. Nova oblast’ vyskumu opiat’ potvrdzuje dolezitost’ emocionalnej
inteligencie. Salovey a John Mayer ponukaju detailnt definiciu emocionalnej inteligencie.

Rozsirili schopnosti, ktoré zahifia EQ do piatich oblasti (Salovey, Mayer, 1990):

1. Poznanie svojich vlastnych emocii. Sebauvedomenie — rozpoznanie emocie
v momente jej vzniku — je to zaklad emocionalnej inteligencie. Sledovanie emocii
a pocitov Vv pritomnom okamihu, tvori psychologicky zaklad porozumenia sebe
samému. Ak nevieme zaznamenat’ a uvedomit’ si naSe vlastné emodcie, zostavame
pod ich kontrolou. Jednotlivci, ktori maji jasno vo svojich pocitoch, dokéazu
efektivnejSie riadit’ svoj Zivot. S vidcSou presnostou si uvedomuju, aké emocie
vyvolavaju v nich rozhodnutia, napriklad vo vol'be Zivotného partnera alebo prijati

prace.

2. Zvladanie emocii. Umoznit emociam prisposobit’ sa situdcii je schopnost’, ktora
vychddza zo sebauvedomenia. Osoby s obmedzenou schopnostou riadit’ svoje
emocie sa Casto stretavaju s neustdlym pocitom nervozity. Zatial’ €o ti, ktori vynikaju

v emociondlnej inteligencii, sa dokaZzu rychlejsie zotavit’ z netspechov.
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3. Sebamotivacia. Emocionalne sebaovladanie znamena odlozit’ uspokojenie a potlacit’
impulzy. Je to zaklad pre Gspech v akejkol'vek Zivotnej oblasti. Schopnost’ dostat’ sa
do stavu optimalneho prezivania, teda do stavu ,,flow*, pomaha dosiahnut’ zelané
vysledky v kazdej oblasti. Osoby, ktoré disponuju tymito schopnostami, su

efektivnejSie a produktivnejSie vo vsetkych aktivitach, do ktorych sa zapajaja.

4. Schopnost’ identifikovat emocie ostatnych l'udi. Empatia, ktora vychadza zo
sebauvedomenia, je povazovana za zakladnu vlastnost’. Cudia, ktori su empaticki sa
lepSie vedia naladit’ na socidlne signdly, ktoré indikuju Zelania a tzby inych l'udi.
Vd’aka empatii sa tito 'udia vedia tispesne uplatnit’ v profesiach, ako st obchodnici,

manazéri alebo uditelia.

5. Schopnost’ mat’ pozitivne medzil'udské vzt'ahy. Schopnost adekvatne reagovat’ na
emocie druhych I'udi. Su to vlastnosti, ktoré stoja v pozadi vodcovskych schopnosti,
obl'ibenosti a uspesnosti v medzil'udskych vzt'ahoch. Osoby, ktoré exceluja v tychto
oblastiach, st vynikajice vo vSetkych situdciach, kde je dolezitd bezproblémova

interakcia s inymi 'ud’'mi, a s ¢asto vnimané ako socialne hviezdy.

Vlastnosti I'udi sa odliSuju v kazdej oblasti. Niektori I'udia dobré zvladaji uzkost’, ale je
pre nich zlozité upokojit’ niekoho iné¢ho. Nase schopnosti zavisia od nasej nervovej sustavy,
ale mozog je vynimolne plasticky astale sa u¢i. Nedokonalosti v emocionalnych
vlastnostiach sa daju naucit’ a napravit, do vyznamnej miery tieto zrucnosti odzrkadl'uji

nasSe reakcie a navyky, ktoré sa daju zlepSovat’ (Goleman, 2017).
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1.3 Emocionalny marketing

V sucasnosti vznikd v marketingovej oblasti novy marketingovy koncept:
emocionalny marketing. Emocionalny marketing Studuje, ako v 'ud’och vyvolat’ emocie,
aby si kupili konkrétny produkt alebo sluzbu. Vyskum ukazuje, ze ndkupné volby
a rozhodnutia su vysledkom dokladnej racionalnej, ale aj emocionalnej analyzy.
Psychologickd literatira uznava, Ze emocie ovplyviiuji kazda fazu rozhodovania
v nakupnych procesoch. Pocity aemocie zohravaji klacova tlohu pri akomkol'vek
socialnom alebo obchodnom rozhodnuti. Emocie sa prejavujii vo verbalnych, ale aj
neverbalnych prejavoch (Consoli, 2010).

Teraz st emocionalne faktory pre zdkaznikov dolezitejSie ako klasické funkéné
aspekty. Podniky chct so zakaznikom vytvorit' emocionalny kanal dovery a vzajomnej
spoluprace. Dnes je najdolezitejSim aspektom pri predaji produktu vztah, ktory si
spotrebitel’ vytvara so znackou a emocie, ktoré produkt alebo sluzba komunikuje.
V luxusnom tovare su emocionalne aspekty ako znacka, jedine¢nost’ a prestiz doleZitejSie
ako racionalne aspekty. V tomto pripade Si zakaznik rad kipi produkt, aj ked” je vel'mi
drahy (Consoli, 2010).

Tuzby zadkaznikov na presytenom trhu st dolezitejSie ako potreby, a preto prevlada
stav mysle, emocie a sympatie. Okrem kvality a ceny chce spotrebitel’ nehmotné faktory
ako st dovera, laska atuzby. Emocia sa stiva dolezitejSou so vznikom principu
spotrebitel'ského potesenia. Emocie st charakteristickym prvkom, ktory je potrebné pridat,
aby sa zlepsila zékladna ponuka sluzby alebo produktu. Spotrebitel’ nehl'ada produkt alebo
sluzbu, ktora spiita potreby a racionalne procesy, ale predmet, ktory sa stava centrom
symbolickych, psychologickych a kultirnych vyznamov, pocitov, vztahov a emocii.
Nékupné rozhodnutia zakaznikov st riadené dvoma druhmi potrieb: funkénymi potrebami
uspokojenymi  funkciami  produktu a emociondlnymi potrebami = spojenymi
s psychologickymi aspektmi vlastnictva produktu. Produkty musia vyvoldvat’ emécie, ale

aj vykazovat’ dobra funk¢énost’ (Consoli, 2010).
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Spotrebitelia nebert do uvahy iba produkt, ale aj ako je produkt preddvany (napriklad
hudba a vona). Aj to v akom prostredi zakaznici piji kavu alebo jedia zmrzlinu. Spolo¢nost’
nepredava len jednoduchy parfum, ale zazitok, ktory prebudza vSetky zmysly vyplyvajice
Z pouzivania tohto parfumu. V readlnom svete si pamatame voiu alebo zapach. V reklamnych
kampaniach je potrebné dotknit’ sa nehmotnych aspektov vyrobkov. Vytvaranie pocitov
zvycajne prebicha prostrednictvom hudby, vone a chute (Lii,Sy, 2009).

Emocionalny marketing odpovedd na otazky ako ,,Aké st postoje, spravanie,
preferencie a emdcie tych, ktori nakupuju? «, ,,Mézeme merat’ ich emocie pred nakupom
aponom? “, “Ako reaguje mysel spotrebitelov, ked’ je stimulovana reklamou, propagéciou,
ked’ su v supermarkete alebo sa pohybuju na stranke elektronického obchodu?”’(Consoli,
2009).

V poslednej dobe si marketingovi odbornici vS§imli, Ze Cuch je pri nakupnom
rozhodnuti vel'mi dolezity. V mnohych pripadoch je dblezité umiestnit’ do obchodov urcité
vone alebo hudbu. Vone a rozne prijemné pachy maju silni schopnost’ vtladit’ sa na dlhsi cas
do pamite. Pre realitnych maklérov su pri predvadzani a predaji bytov dolezité aromy kavy
alebo kolaca v rare; tieto vone aktivuji pozitivne emdcie suvisiace s pojmami ako ,,detstvo*
alebo ,,materstvo* (Consoli, 2009).

Obchodné domy striekaji parfumy, aby spomalili nakupny proces zakaznikov.
Dokonca aj hudba je silne prepojend s emociami a jej uzito¢nost’ na komercné ucely je vel'mi
dobre znama (Consoli, 2009).

Leto definujeme ako obdobie so silnymi emociami: slnko, more, nadherna scenéria,
zébava, nové¢ lasky a nové priatel'stvd. Reklama vzbudzuje senzéacie na produktoch ako st
zostihl'ujiice krémy, opalovacie mlieka, chutnd zmrzlina ¢i 'adovy ¢aj s exotickym ovocim
(Barnes, Southee, Henson, 2003).

Pouzivanie emocii v marketingu prinaSa so sebou aj urCity podiel rizik. Nedéd sa
predpovedat’, ako budu divaci vnimat apel na emdécie. Najvacsim problémom pri pouzivani
emocionalneho marketingu je ten, ze ak zlyhd, moze spdsobit’ nenapraviteI'né poskodenie
reputacie spolocnosti. Rozhorcenie na socidlnych sietach urobilo z marketingového
prostredia minové pole. Napriek tymto rizikdm sa v neddvnej minulosti objavilo niekol’ko
Siroko propagovanych tUspesnych emocionalnych marketingovych taktik. (Forbes

Communications Council, 2019).
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Kazdy jeden den st spotrebitelia vystaveni nespocetnému mnozstvu reklam. A na
vacsinu z nich pravdepodobne zabudnu. Na niektoré z nich vSak jednoducho len tak
nezabudnu. Ak si na jednu z nich spomenu, je vysoko pravdepodobné, ze znacka pouzila
emocionalny marketing, aby obsah reklamy zanechal trvaly dojem (Ferguson, 2023).

Vnemovy marketing vyuziva emodcie na oslovenie zdkaznikov a potencialnych
zakaznikov spdsobom, ktory vyvoldva emociondlnu reakciu. Tato emdcia ma vyvolat
pozadované spravanie alebo akciu, napriklad zvySenie predaja alebo zvysSenie lojality
zakaznikov. Existuje cely rad emocii, ktoré mdze znacka vyuzit’ na nadviazanie kontaktu so
zakaznikmi. Znacky moézu vyuzit' silny emociondlny dosah. St schopné vyvolat® slzy,
a sebavedomia (Ferguson, 2023).

Najlepsim nastrojom emociondlneho marketingu je schopnost’ vytvarat kampane,
ktoré rezonuju s emociami cielovej skupiny. Ak je stratégia uspes$na, moéze to viest
k vytvoreniu hlbokého puta so zadkaznikmi. Ked kampain tspeSne zabrnkd na struny
cielového publika, uz nie je potrebné ju tvrdo predavat’. Pozitivny vysledok emociondlneho
marketingu je ten, Ze sa kampane samovolne dynamickym spdsobom preposielaju medzi
I'ud’'mi. Ludia ich aj zdiel'aju, komentuja a tym vytvaraji obrovskl vinu pozitivnej odozvy.
Pre spolo¢nost’ neexistuje va¢sia odmena ako mat’ zdkaznikov, s ktorymi ma emocionalnu
spojitost’ (Biyani, 2022).

Emociondlny marketing funguje. Podl'a profesora z Harvard Business School
Zaltmana sa drvivych 95 % vSetkych nékupnych rozhodnuti odohrava v podvedomi

(zaltman, 2003).
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1.4 Mikké zruénosti v marketingu

Mikké zrucnosti st charakterové vlastnosti a interpersonalne zrucnosti, ktoré
charakterizuji schopnost’ ¢loveka efektivne komunikovat’ s ostatnymi. Na pracovisku sa
miakké zruCnosti povazuji za doplnok tvrdych zruCnosti, ktoré sa tykaju vedomosti a
odbornych zrucnosti ¢loveka (Kenton, 2023).

Zékladné interpersonalne schopnosti umoziiujii marketingovym pracovnikom byt
efektivnejsi. Na rozdiel od technickych zru¢nosti, ako je digitdlny marketing alebo analyza
udajov, tieto kompetencie nie st iba vedomostami Specifickymi pre dant précu, ale zvysuju
ich celkovi vykonnost. S vyvojom globalneho trhu prace zamestndvatelia Coraz viac
uznéavaju a uprednostiuju tieto vSestranné zru¢nosti, najmé v oblasti marketingu. V oblasti,
ktord si vyzaduje schopnost’ predavat’, prekondvat’ namietky, predavat stdlym klientom
a prijimat’ rychle rozhodnutia, zohravaju zakladné marketingové a interpersonéalne zrucnosti
kI'acova tlohu (Champlain College Online, 2023).

Prosperita v marketingu stvisi so zlepSovanim kritického myslenia. Zaroven suvisi
s pochopenim marketingovej stratégie. Uspesni a efektivni marketéri su nielen zdatni
reCnici, ale aj intuitivne chipu potreby svojich klientov alebo zdkaznikov (Champlain
College Online, 2023).

Interpersonalne vlastnosti su tie, ktoré marketéri vyuzivaju pri interakcii s kolegami,
klientmi alebo zakaznikmi. Zahffiaju aj postoj tela, mimiku a aj ton hlasu. Vynikajice
interpersonalne zru¢nosti buduju pozitivne vztahy. Tieto zru¢nosti pomahaji pracovnikom
stat’ sa osobnostou, s ktorou je poteSenie interagovat. Dava to spolupracovnikom vyssiu
pridant hodnotu. V marketingovom svete dokazu byt kvalitné interpersondlne zruc¢nosti
indikator uspechu a naopak absencia tychto zru¢nosti by mohla byt obrovskou prekazkou
(Champlain College Online, 2023).

Psycholégovia mozu pouZivat” pojem "mikké zrucnosti" na oznacenie kvocientu
emociondlnej inteligencie (EQ) cloveka na rozdiel od kvocientu inteligencie (IQ).
Na konkuren¢nom trhu prace sa jednotlivei, ktori preukazu, ze maji dobrit kombinaciu

tvrdych a makkych zruénosti ¢asto tesia vacsiemu dopytu po ich sluzbach (Kenton, 2023).
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Mikké schopnosti su osobné kompetencie, ktoré maju skutocne silu menit veci.
Pomahaju jednotlivcom lepsie bojovat’ s nezvyCajnymi zmenami a vyzvami. Napomahaju
im lepSie uchopit’ prilezitosti s ktorymi sa stretavaja, a v dosledku toho ziju lepsi a Stastne;jsi
zivot. Uz pred niekol’kymi rokmi bolo preukazané, ze 'udom na pracovnom trhu chybaja
schopnosti, ako st verbalna komunikécia, spolupraca, sebadisciplina a rieSenie problémov.
Tieto schopnosti stale chybaju na vsetkych urovniach pracovného trhu (Sue-prince, 2016).

Mnohi zamestnavatelia pri rozhodovani o prijati do zamestnania hl'adaju rovnovahu
medzi tvrdymi a miakkymi zru¢nostami. Zamestnavatelia si napriklad cenia kvalifikovanych
pracovnikov, ktori maji skusenosti s v€asnym plnenim uloh. Zamestnavatelia si cenia
aj pracovnikov s dobrymi komunika¢nymi schopnost’ami a dobrymi znalostami produktov
a sluzieb spolo¢nosti. Pri komunikacii s potencidlnymi klientmi mdzu pracovnici s makkymi
zruénostami pripravit’ presvedCivé prezentacie, aj ked’ ich konkrétna praca nesuvisi
s predajom alebo marketingom. Dalou cenenou mikkou zruénostou je schopnost’ zatuéat
spolupracovnikov do novych uloh (Kenton, 2023).

Veduci pracovnici spolo¢nosti su ¢asto najefektivnejsi, ak maji silné méakké zrucnosti.
Od veducich pracovnikov sa napriklad ocakdva, ze budi mat’ dobré re¢nicke schopnosti,
ale skveli veduci pracovnici vedia aj dobre pocuvat’ pracovnikov a inych veduacich
pracovnikov vo svojich oblastiach. Ako sa piSe v nedavnom ¢lanku v Harvard Business
Review (Abrahams, Groysberg, 2021): "Zamestnavatelia, ktori nedokazu pocuvat
a premyslene reagovat’ na obavy svojich l'udi, zaznamenaj vicsiu fluktudciu. A vzhl'adom
na to, Ze najvyssia miera fluktuacie je medzi Spickovymi pracovnikmi, ktori si so sebou
mozu zobrat klientov a projekty., tak je riziko je jasné.*

Vyjednavanie je tieZ ddleZitou sti€astou prace mnohych veducich pracovnikov. Pri
vyjednavani so zamestnancami, klientmi alebo spolupracovnikmi musia byt lidri zru¢ni
v tom, aby brali ohl'ad na to, o chcu ostatni, a zaroven sa sustredili na dosiahnutie toho, ¢o
chct oni. Dobri lidri musia tiez vediet, ako efektivne pridel'ovat’ tlohy ostatnym clenom
v time (Kenton, 2023).

Gary Vaynerchuk, americky podnikatel’ a zakladatel marketingovej agentary, tvrdi,
ze zéklad uspesného riadenia l'udskych zdrojov nie je strach a peniaze, ale je to
predovSetkym kvalitna a efektivna firemna kultara. Tento podnikatel’ a marketér Siri

povedomie 0 potrebnosti mékkych zruénosti v podnikani a marketingu (Vaynerchuk, 2021).
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Hlavne vo velkych firmach sa vdcSina rozhodnuti zakladd na devitdesiatdiiovych
datach. Tato postupnost’ je odvodena z finan¢ného prostredia Wall Street a obchodnych §kol,
kde sa kazdy Stvrtrok hodnoti vykonnost. Toto moze vyustit' do kratkozrakého konania,
a to aj napriek skutocnosti, ze mnohi podnikatelia chct podnikat’ aj v nasledujucich piatich,
desiatich ¢i dokonca pat'desiatich rokoch (Vaynerchuk, 2021).

Bohuzial, tendencia k uprednostiovaniu kratkodobych indikatorov mdéze mat’ za
nasledok to, ze emociondlna inteligencia sa stane skor "prijemnym doplnkom" nez
nevyhnutnou poziadavkou. Vytvara sa situacia, kde nadriadeny prehliada skuto¢nost’,
ze jeden zo zamestnancov obt'azuje svojim spravanim vsetkych ostatnych v kancelarii len
preto, Ze tento konkrétny zamestnanec generuje najvyssie zisky. Tato situacia sposobuje to,
Ze negativne spravanie a nizky emocionalny kvocient st iba sekundarnymi uc¢inkami toho,

ze st ,,dobri v podnikani a biznise* (Vaynerchuk, 2021).

1.4.1 Mdikke a tvrde zrucnosti

Pracovnici ziskavaji tvrdé zru€nosti prostrednictvom formdalneho vzdelavania,
Skoliacich programov a ststredeného tsilia. Tvrdé zrucnosti st kvantifikovatel'né zru¢nosti,
ktoré pracovnici potrebuju na Gspe$né vykonavanie konkrétnej prace. Zamestnavatelia pred
prijatim do zamestnania Casto testuji alebo hodnotia tvrdé zru¢nosti uchadzaca. Prikladmi
tvrdych zru€nosti s po€itatoveé programovanie, pisanie, tvorba webovych stranok a graficky
dizajn. Po niektorych tvrdych zrucnostiach je va¢si dopyt ako po inych a zamestnavatelia
mozu potrebovat’ personalne agentiry alebo ,,headhunterov*, aby obsadili pracovné miesta,
ktoré si vyzaduju Specializované tvrdé zrucnosti na vysokej urovni (Kenton, 2023).

Délezity je napriklad duch spoluprace medzi pracovnikmi. Clenovia timu, ktori
dokdzu dobre spolupracovat s I'ud'mi réznych generacii a z réznych prostredi, si vo
vSeobecnosti produktivnejsi a dokazu sa lepSie sustredit’ na spolo¢né priority. Efektivita a
vykonnost’ sa zvySuju, ked pracovnici spolupracuju zdielanim znalosti a nastrojov na
vykonavanie prace. Schopnost’ ucit’ sa nové metddy a technologie je tiez ziadanou makkou
zru¢nost'ou vsetkych pracovnikov (Kenton, 2023).

Spolo¢nosti, ktoré ocefiujii uenie ako makkl zruénost’, uznavaju rozne $tyly ucenia
a podporuju pracovnikov, aby sa venovali metdédam, ktoré im najlepSie vyhovuju. Dobré
rieSenie problémov je dalSou mékkou zru€nostou, ktoru spolocnosti ocenuju. Mikké

zruénosti mozno povazovat’ aj za zru¢nosti v oblasti prace s l'ud'mi. M6zu zahtiat’ dobré
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komunika¢né a medzil'udské zruénosti, vodcovstvo, riesenie problémov, pracovnii moralku,
riadenie Casu a timova pracu. Tieto vlastnosti sa daji preniest’ na akukol'vek poziciu
(Kenton, 2023).

Ako poznamenalo Svetové ekonomické forum makké zrucnosti su obzvlast dolezité v
21. storo¢i. Vylepsené technologie umoziuji automatizaciu mnohych rutinnych technickych
uloh — ako je napriklad obsluha strojov a vedenie G¢tovnictva. Napriek tomu sa podniky
Coraz viac spoliehaju na kritické myslenie, emocionalny tsudok a schopnosti svojich
zamestnancov riesit’ problémy (DeakinCo, 2017).

Za ucelom rozoznania zru¢nosti pracovne;j sily australska spolo¢nost’, ktora zakéazala
uverejnovat jej nazov, konzultovala s kI'i¢ovymi odbornikmi z odvetvia a analyzovala nové
podrobné udaje z nastrojov na prirad'ovanie pracovnych pozicii, LinkedIn a Workible.
Mikké zru¢nosti a osobné vlastnosti st pre uspech rovnako délezité ako technické vlastnosti.
V skutocnosti desat’ zo Sestnastich ,,kI'iCovych schopnosti v 21. storo¢i* identifikovanych
Svetovym ekonomickym forom je netechnickych (DeakinCo, 2017).

Sprava z Deloitte Access Economics predpovedd, ze povolania naro¢né na mékkeé
zruénosti budu do roku 2030 predstavovat dve tretiny vSetkych pracovnych miest v
porovnani s polovicou vsetkych pracovnych miest v roku 2000. Ocakava sa, Ze pocet
pracovnych miest v povolaniach s intenzivnymi méakkymi zruénostami porastie
0 2,5-nasobok miery pracovnych miest v inych povolaniach. Ide o vel'kt zmenu pracovnej
sily, ktord sa svojou velkostou podobd inym hlavnym trendom. Vzhladom na to,
ze technologie, globalizicia a demografické zmeny budi nadalej formovat
konkurencieschopnost’ podnikov, vyznam mikkych zru¢nosti bude rast’ (DeakinCo, 2017).

Prieskum z roku 2015 medzi viac ako 450 obchodnymi manaZzérmi a veducimi
pracovnikmi v oblasti zapadného Sydney zistil, ze drviva vacSina podnikov uvadza timova
pracu (98 %), manazment casu (97 %) a komunika¢né zrucnosti (95 %) ako najdolezitejsie.

zruénosti, ktoré musia mat’ uchadzaci (TAFE NSW, 2015).
Aktivne pocivanie

Pocuvanie je zru¢nost’, ktord je zivotne dolezitd, zial’, nedostato¢ne vyucovana a
fyzicky a psychicky narocnd. V obdobi po Covid-19, najmi v stvislosti s prechodom na

pracu na z domu a s rozbehnutym trhom prace, nebolo nikdy dolezitejSie - ani tazsie - pre

veducich pracovnikov byt dobrym posluchacom. Striedanie pracovnych pozicii je vel'mi
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roz$irené a praca na dial’ku znamend, Ze nemame k dispozicii neverbalne signaly, ktoré by
sme zachytili pri osobnom rozhovore (Abrahams, Groysberg, 2021).

Poctvanie je vSeobecne znamou a ocefovanou zru¢nostou, mimo $koleni pre
terapeutov sa len zriedka, ak vobec, explicitne vyuéuje ako taka. Stidia z roku 2015 ukézala,
ze zatial ¢o 78 % akreditovanych vysokoskolskych obchodnych $kol uvadza ako ciel

vzdeldvania "prezentovanie", len 11 % uviedlo "pocuvanie"(Abrahams, Groysberg, 2021).

Asertivnost’

Vlastnost’ hovorit’ a konat’ podl'a toho, aby I'udia alebo obchodni partneri reagovali
prirodzene pozorne a pozitivne. Je to fundamentalny kliCovy prvok. Ak ¢Elovek nie je
pripraveni reagovat’ pozitivnym, asertivnym a proaktivnym spdsobom, tak je zrejmé, ze sa
ni¢ nestane. V pracovnom prostredi je tato vlastnost’ nevyhnutna - teda tam, kde si obchodny
pracovnik musi zastat’ svoju poziciu, ak chce ziskat’ pozornost’. Asertivita sa li§i od inych,
menej efektivnych moznosti interakcie. Asertivnost’ znamend stanovenie si rozumnych
parametrov, toho, ako by sme chceli, aby sa ku nam l'udia spravali (Carnegie Associates,

2012).

Pozitivita

Pozitivna mysel’, ktord nie je len povrchnou tvérou, ale prameni z hlbokého vnutra.
Pozitivne nastavenie od rana povazujeme za optimalny sposob vytvorenia Zivotného §tylu,
ktory mé lekarsky potvrdené zdravotné a psychické vyhody. Jednotlivci s pozitivhym
pristupom k zivotu maju tendenciu dlhSie zit’ a udrziavat’ si duSevnu sviezost’. V obchodnom
prostredi je pristup zamerany na pozitivitu dolezitym néstrojom uspechu. Kvalitny
obchodnik dokaze eliminovat’ otdzky, ktoré vzbudzuji negativne emoécie a vytvara také
prostredie, kde prevlada pozitivna atmosféra (Toman, 2007).

Skuseni obchodnici maju prichystanti celtl radu otazok, na ktoré sa malokedy

odpoveda negativne. M6zu mat’ taktito podobu (Toman, 2007):
e Chcete bezplatné a nezavdzné vyskusanie nasho produktu?

e (Chcete zdarma zasielat’ informacie o nasich novinkach?

e Chcete exkurziu v nasej vyrobe?
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Zakaznik, ktory odpoveda na tieto otazky kladne, neskor ochotnejsie a kladne odpoveda

na otdzku ohl'adom uzatvorenia zmluvy (Toman, 2007).

Sebapoznanie

Je to schopnost’ orientovat’ sa avyznat sa vo vlastnych emociach, pocitoch
a stavoch. Znamend to schopnost’ uplatnit’ vlastné volby v rozhodovani a sebavedomé
vystupovanie. Poznanie vlastnych pocitov je fundamentilnym kmenom emocionalnej

inteligencie a vlastnej identity (Minarova, 2014).

Sebaovladanie

Je to schopnost’ ovladat’ svoje okamzité impulzy a emdcie, aby sa podporil tspech
pri buducom dosahovani cielov. Zaklad sebaovladania je znalost’ vlastného citového zivota.
Zahfha to aj schopnost udrziavat si vysoku toleranciu voéi frustracii. Uinne riadit’ svoje
emocie a ndhle impulzy dokaze len ten, ktory sa nauci pozorne vnimat’ emocionalne signaly
a prijimat’ ich. Zru¢nost’ efektivne a rychlo zvladat’ impulzy a prejavy emocii je indikatorom
emociondlnej zrelosti. Kazdy vysledok, ¢i uz uspeSny alebo neuspes$ny, ktory sa udial
Vv naSich Zivotoch je dosledkom néasho reagovania na udalosti. Ak nie sme spokojni s naSimi
vysledkami, méZeme zmenit’ naSe reakcie na urcité udalosti v naSom zivote tak, aby sme

dosahovali pozadované vysledky (Mindrova, 2014).

Sebamotivacia

Kazdy jednotlivec by mal prejavovat’ usilovnost’, vytrvalost’ a mal by vediet’ zotrvat’
pri jednej ulohe. Sebamotivicia spociva vo vnutornom zainteresovani sa v praci pre
dosiahnutie urcitého ciel’a. Idealne ak vie jednotlivec premenit’ slovo ,,musim* (vonkajSia
motivécia, to, ¢o od nas ocakava a chce okolie) do slova ,,chcem® (vnitorna motivacia),
pretoZe ak ¢lovek nieco skuto¢ne chce, tak méa imanentny zdujem pre splnenie urcitého ciel’a.
Clovek musi vediet’ ¢o chce, pretoZe ciele maju vplyv na motivaciu. Spravna motivacia je
nenahraditelnym pomocnikom pri dosahovani ciela. Sebamotivaciou je aj schopnost’
zapdjat’ do ¢innosti city na vytvorenie vedomosti, skiisenosti pre buduci uspesny vysledok

(Minérova, 2014).
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Empatia

Empatiu definujeme ako schopnost’ rozoznat’ pocity inych a porozumiet’ im. Spdsob
akym T'udia spolu komunikuju méZe ich vztah prehibit, ale naopak aj zni¢it. Do velkej
miery to zavisi aj od empatie. Je to schopnost’ ktorou disponuje kazdy ¢lovek, ale nie kazdy
ju vie rovnako vyuzivat. Iba clovek, ktory dokaze pochopit’ svojim pocitom, dokaze
pochopit’ aj emocidm a pocitom druhych (Minarova, 2014).

Goleman definuje empatiu ako fundamentdlnu zrucnost, bez ktorej by ostatné
schopnosti v medzil'udskych vztahoch nemohli fungovat’ a spolupracovat’ v harmonickom
sulade (Goleman, 2017).

Hartl opisuje empatiu ako umenie narabat’ s emociami, vcitit’ sa do situacie inej
osoby a vediet’ sa emoéne priblizit’ k jej pozeraniu na svet. Pri empatii je nevyhnutné dat’
druhému najavo, Ze ho aktivne po¢ivame, rozumieme a vnimame. Empatia sa tiez moze
prejavovat’ aj v neverbalnej komunikacii tonom hlasu, gestikuldciou a postojom. VSimanie

si neverbalnej komunikdcie napomaha k lepSiemu pochopeniu emécii (Hartl, 2004).

Manazment ¢asu

ManaZment Casu je doleZitou sucastou emociondlnej inteligencie. Je to mikka
zruénost’, pretoze sa nedd naucit’ formalnym tréningom. Je to zru¢nost, ktord sa musi
rozvijat’ prostrednictvom skusenosti a praxe. ManaZzment Casu je dolezity pre pracovny
aj osobny zivot. Dolezité je zabezpecenie svojho Casu tak, aby bol vyuZzivany efektivne.
Od toho zévisi uspech. Ked’ jednotlivec zorganizuje svoj den, je pre neho ovela jednoduchsie
byt produktivny, zostat’ motivovany a dosahovat’ svoje ciele. Ak sa ¢lovek stane zru¢nym

manazérom c¢asu, vie ¢o je pre neho priorita a 'ahSie dosahuje svoje ciele (Timeular, 2022).
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1.5 Trendy v komunikacii

Britsky expert na komunikdciu Charles Vallance vymedzil tieto trendy:

e Personalizacia, napriklad prostrednictvom ,,big data®“, ktord o nas vie viac nez my
sami, a tym padom to vedia aj tvorcovia reklam. Je mozné zacielit’ na skupinu l'udi
na zaklade ich spravania a na zaklade toho, na ¢o sa pozeraju.

e Socializacia. Uspech socialnych sieti do zna¢nej miery stvisi na naej potrebe
atizbe zdielat a klebetit’ s ostatnymi. Vyzerd to tak, Ze to st vrodené l'udské
potreby, ktoré digitalne technolégie podporuju.

o Ziskavanie zazitkov. Cudia maju dostatok veci, takze u mnozstva z nich uz nejde
0to, ¢o ma, ale ¢o kto robi aaky mu to prindSa socidlny kapital. Jedna
Z najuspesnejsich investicii O2 bola aréna v Londyne. Bolo to najpopularnejSie

koncertové miesto na svete (De Goeijm Vallance, 2013).

1.6 Reklamné apely

Z pohl'adu marketingovej komunikacie ide o ,,obsah spravy, ktory upozoriiuje na
konkrétnu vlastnost’ vyrobku, ktora moéze byt’ pre prijemcu spravy atraktivna® (Kloudova,
2010).

Reklamny apel je doleZitou sucastou komunikacnej stratégie, prostrednictvom
ktorého pOsobime na prijemcu, teda na cielova skupinu. Mal by odpovedat’ hodnotam
skupiny tak, aby ¢o najviac zaujal. VicsSinou apely delime na informac¢né a emocionélne,
niektori autori, napriklad Kotler, hovori tiez o apeloch moralnych, ktoré sa snazia vyvolat’
moralnu odozvu a st vyuzivané najmi v socidlnej reklame. Za raciondlne st oznacované tie
apely, ktoré sa daju overit’, ako je cena, technické parametre a kvalita (Vysekalova, 2014).

Vicsina autorov uvadza, ze lacnejs$i tovar vyuziva menej informacnych apelov,
pretoZe sa zakaznici CastejSie rozhodujl na zaklade emocii alebo zvyku. Pri kipe drahSich
tovarov dlhodobej spotreby zvazuju zakaznici viac faktorov, podla ktorych dojde ku
koneénému nakupnému rozhodnutiu. Pri tovaroch dlhodobej spotreby s vyssou cenou
je vyuzivanie informac¢nych apelov Castejsi (Vysekalova, 2014).

My ale budeme venovat pozornost emociondlnym apelom, ktoré sa nezaoberaju

faktami, ale snazia sa vyvolat’ emdcie. Edmiiller (2010) dokonca povazuje emocionalne
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apely za vyznamnu manipulativnu techniku, pretoze prave pocity a emocie maju urcujici
podiel na tom, ako sa ¢lovek rozhoduje a jedna. Zatial' o raciondlne dovody a rozum
iba ukézu smer, kam by mohlo urcité jednanie vyustit’, pocity a emdcie stt motivacné faktory,
ktoré prinutia ¢loveka k ur¢itému jednaniu.

Vicsinou checeme prostrednictvom emocionalnych apelov vytvarat pozitivne emocie
posiliujuce puto so znackou, ale vo vynimoc¢nych pripadoch je mozné vyuzit' aj negativne
emocie. Vysekalova (2023) zastava nazor, ze spojenie produktu s pozitivnymi emodciami
je efektivnejSie, pretoze sa podaria vytvorit’ prijemné a dostatocne silné emdcie a upevnit’
ich spojenie s konkrétnym produktom alebo znackou, ¢im sa zvySuje pravdepodobnost,
ze si ¢lovek pri rozhodovani o nakupe vyberie prave to, ¢o mu emocie navodilo.

Negativne emocie, na rozdiel od tych pozitivnych, nepodporujt flexibilitu myslenia,
naopak zuzuji momentalne myslienkovy akény repertoar ¢loveka (Stuchlikova, 2007).

Negativne emocie celkovo znizuju pripravenost organizmu ku kognitivnym
¢innostiam, a ako uvadza Nakonec¢ny (2001), Ze v stavoch tzkosti a hnevu, v stavoch
depresie a smutku sa myslenie zuzuje a obsah kruzi iba okolo rovnakych tém.

Pouzitim emocionalnych apelov chct inzerenti vytvorit’ urcité emocionalne asocicie
V mysli spotrebitel’a k inzerovanému produktu. To znamena, Ze predajny ndvrh sa meni na
emocionalny navrh. Emocionalne apely sa zameriavaji na psychologické alebo socialne
potreby spotrebitel'a, Co znamena, Ze sa snazZia vyvolat’ pozitivne alebo negativne emocie,
ktoré by mohli viest’ k nakupu (Kotler, Armstrong, 2017).

Prepojenie pocitov a potrieb spotrebitel'ov mozno pouzit’ ako zaklad pre emocionalne
apely v reklame (Kazmi a Batra, 2009). Pocity spotrebitel’'ov, ktoré sa pouzivaja pre zaklad
emociondlnych apelov, mozno klasifikovat’ ako osobné pocity spotrebitel’a a pocity zalozené
na socialnej oblasti (Belch a Belch, 2021).

Medzi osobné pocity patri aj istota, bezpeCie, strach, laska, stastie, radost,
pritazlivost’, vzruSenie, hrdost, uspech, dovera, sebavedomie, poteSenie, ctiziadostivost’
atak dalej. Na druhej strane moézu byt socialne pocity uznanie, postavenie, reSpekt,
zapojenie, hanba, prislusnost, odmietnutie a podobne. Predchadzajice emocie mozu byt
dolezitejSie ako atributy, funkcie alebo vlastnosti propagovaného produktu (Sharma a Singh,
2006).

Inzerenti m6Zu vyuzit’ mnozstvo emocionalnych apelov, ako je humor, laska, radost’,
ale aj apely ako strach a vina (Kotler a Armstrong, 2012). Padhy (2011) tiez uvadza, ze
emociondlne apely mozu vytvdrat pozitivne alebo negativne emodcie v podvedomi

spotrebitel’a, ¢o znamena, Ze pozitivne emocionalne apely v reklame zdoraziuju vyhody
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pouzivania inzerovaného produktu pre spotrebitel'ov, pricom negativne emocionalne vyzvy
zdorazituji nebezpecenstvo a negativne dosledky, ktoré mozu nastat, ak spotrebitelia
nepouzivaju inzerovany produkt.

Inzerenti ¢asto vyuzivaju apel strachu v reklame na to, aby upozornili spotrebitel'ov
na mozné nebezpecenstvo, ktorému su vystaveni a poskytli im odporucanie, ako sa tomuto
nebezpecenstvu vyhnit, a motivovali spotrebitelov, aby sa zbavili strachu pomocou
inzerovaného produktu (Shimp, 2008).

Podl’a typu propagovaného produktu existuji dve formy apelov na strach, ktoré sa
pouzivaju v reklame: spolo¢ensky nesuhlas a fyzické ohrozenie. Vyuzitie apelu na strach
v ur¢itom reklamnom posolstve vSak bude u¢inné az do urcitého bodu, kedy jeho vplyv
zacne klesat, pretoze velké mnoZstvo strachu v propagovanej sprave moze viest’
k selektivnej pozornosti a protirecit’ uvedenym argumentom pozorovatel’a (Belch a Belch,

2021).

1.7 Vyhody a nevyhody vyuzitia emécii v reklame

Vyhody a nevyhody vyuzitia emdcii v reklamnom podsobeni zhrnul prehl’adne Tellis (2000):

Vyhody emocii:

e Vtahuju divdka do pribehu reklamy a odvéadzaji jeho pozornost’ od toho, Ze cielom
reklamy je ho 0 nie¢om presvedcit’;

e vyZzaduju od divdka menSiu pozornost’ nez logické argumenty, ktorym musi pozorne
nasltchat’;

e pomocou obrazkov, hudby, postav a podobne st vyrobky uvadzané v reklamach
a tym su pre divaka lepSie zapamaétateI'né ako pomocou logickych argumentov;

e podnety spojené s emociami si zaujimavejSie ako logické argumenty;

e pomocou emocii sa moze divak ponorit’ do deja alebo sa snazit’ stotoznit’ s hlavnou

postavou, a to tym, Ze si kipi vyrobok, ktory je v reklame prezentovany.

Nevyhody emdcii:
e divaci mozu byt tak zaujati emociami, Ze im unikne posolstvo reklamy (nevedia na
aky produkt bola);

e nebezpecné posSkodenie znacky vyuzitim nespravnej miery emdocii;
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negativne emocie (strach, smutok) mozu byt tak neprijemné, ze sa im divaci
podvedome brania, a teda zabudnu na tento typ reklamy;
vzbudenie silnych emdcii moze v divakovi vyvolat’ pocit, ze komunikator zneuziva

situaciu.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je sumarizovanie teoretickych a praktickych
poznatkov Vv oblasti emocionalnej inteligencie v kontexte obchodu a marketingu. Praca sa
zaobera analyzovanim a porovnavanim charakteristiky emdcii a emocionalnej inteligencie
vo vzt'ahu k marketingu a obchodu. Okrem toho, diplomova praca identifikuje vyznamné
makké zruCnosti, ktoré by mali byt vlastné kazdému ambiciéznemu a uspeSnému
obchodnikovi alebo marketingovému profesionalovi. Dal§im cielom je definovanie podstaty
reklamnych apelov. Na dosiahnutie ciela sme vyuzili aj komunikédciu so spolo¢nostou

Nestlé Slovensko, s. r. 0.

Ciastkové ciele:

e sumarizacia teoretickych poznatkov 0 emoécidch a emociondlnej inteligencie na
vSetkych urovniach problematiky,

e zhodnotenie sekundarnych udajov 0 emocionalnom marketingu,

e komparacia nazorov zahrani¢nych a domdécich autorov na problematiku mékkych
zru¢nosti,

e identifikacia a charakterizacia pozitivnych a negativnych aspektov vyuzitia emocii v
obchodnom a marketingovom prostredi,

e charakterizovanie spolo¢nosti Nestlé, s. 1. 0.,

e analyza azhodnotenie mékkych zrucnosti aplikovanych v obchodnom kontexte
danej spolocnosti,

e hodnotenie emocii v reklamnych videoklipoch spolo¢nosti Nestlé, s. r. 0.,

e spracovanie odporucani pre Nestlé, s. r. 0. na zlepSenie vyuzivania emocii

a emocionalnej inteligencie v spolo¢nosti.
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3 Metodika prace a metody skumania

Podstatou spracovania diplomovej prace je hibkova analyza a §tidia zahraniénych
a domacich sekundarnych zdrojov z vedeckej a aj odbornej literatury. Prvotne si vytvarame
literarnu reSerS zaoberajucu sa emociami, emocionalnou inteligenciou, emocnym
marketingom a mékkymi zruénostami. Uvodnym krokom v teoretickej Casti je praca
s vedeckymi publikaciami dostupnymi v online podobe na internete. Z literatary, ktori sme
si vybrali extrahujeme potrebné informacie.

Dedukciou sa dostavame ku presnym skuto¢nostiam. Vyhodnotime a interpretujeme
aktualne vysledky zo sekundarnych udajov o emociach v kontexte s marketingovymi
a obchodnymi aktivitami.

Syntéza pomaha vytvarat’ uceleny usudok o danej problematike. Je to proces
integracie jednotlivych segmentov a prvkov do koherentného celku. Pri tvorbe zavere¢nej
prace vyuzivame syntézu, teoretickll analyzu a komparaciu ziskanych tdajov s poznatkami
a zisteniami inych odbornikov v danej oblasti.

Informacie potrebné na zostavenie opisu a profilu spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. 0.,
ziskavame z verejne dostupnych zdrojov spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. 0. Za uc¢elom
zistenia konkrétnejSich informacii v suvislosti s rieSenou problematikou sme kontaktovali
manazérku kI'aCovych zakaznikov v divizii Infant Nutrition Nestlé¢ Slovensko, s. r. 0., pani
Veroniku Jadronov1, ktord ndm vel'mi ochotne odpovedala na vSetky nase otazky.

Délezitou sti€astou je zhromaZzdenie dat, ktoré nam poskytuju relevantny zaklad na
vyvodenie uZzitonych zaverov a odportcani. V poslednej Casti sme pomocou metody
indukcie vypracovali navrhy a odporGc¢ania na zlepSenie emocionalneho marketingu

a makkych zru¢nosti v spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. 0.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti prace predstavime charakteristiku spolo¢nosti Nestl¢ Slovensko, s. 1. o.
ajej histériu. Nasleduje kvalitativny vyskum, a to kvalitativny rozhovor so Senior Key
Account manazérkou spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. 0. Veronikou Jadronovou. Na zaver
uvedieme niekol’ko prikladov vyuzitia emdcii v reklaméch spolo¢nosti

Nestlé Slovensko, s. r. 0..

4.1 Charakteristika spolo¢nosti Nestlé Slovensko, s. r. o.
,Nasim cielom je prinasat’ silu potravin pre zlepSenie zivota nas aj d’alSich generacii.*

Spolo¢nost’ Nestlé Slovensko, s. r. 0. je jeden z najvacsich distributorov v Cesku,
Slovensku a tiez aj vo svete. Vlastni viac ako Sest'desiat ikonickych aj globalnych znaciek
v Cesku aj na Slovensku. Tri vyrobné zavody sidliace v Cechach a jedna na Slovensku.

Viac ako tritisic zamestnancov na Slovensku a v Cesku (Nestle.sk, 2024).

Obrazok 2: Logo spolo¢nosti

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.nestle.com/about/history/logo-evolution
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4.1.1 Historia

V roku 1867 vymyslel Henri Nestlé, zakladatel’ firmy, vo Svajéiarsku prelomovi
detsku vyzivu, ktord niesla nazov ,,Farine Lactée®. Bola to zmes kravského mlieka, pSeni¢nej
muky a tiez cukru. Zakladatel'ovym cielom bolo znizit’ vtedajSiu detskii mortalitu. V tom
Case uz zacala firma pouzivat’ aj svoje ikonické logo hniezda. V roku 1905 nastala fuzia so
spolo¢nostou Anglo-Swiss. Vznikla Nestlé Group. Tym sa znizili naklady na vstupny
material a obchodnici mohli rozSirovat’ medzinarodny obchod so spotrebnym tovarom
(Nestle.com, 2024).

Vypuknutie prvej svetove] vojny prindsa nové prilezitosti. Rastie dopyt
po kondenzovanom mlieku a ¢okolade. Do konca vojny ma Anglo-Swiss a Nestlé 40 tovarni
ato uz aj v USA av Australii. Po vojne vojnovy dopyt klesol a spolo¢nost’ musela celit’
novym vyzvam. Nestlé zacina s novou znackou Nescafé kavou. Pocas druhej svetovej vojny
spolo¢nost’ zdsobovala civilistov a aj ozbrojené sily. V roku 1947 prisla od nich na trh Maggi
polievka. Neskor vznikaju aj iné znacky mrazenych potravin a spolo¢nost’ sa za¢ina venovat’
aj lekarskej vyzive a udrzatel'nosti (Nestle.com, 2024).

Najstar§ia zmienka spojena s obchodnymi aktivitami Nestlé na naSom wzemi
je zroku 1890. Priame obchodné zastipenie pravdepodobne vzniklo po vyhlaseni
Ceskoslovenskej republiky. V roku 1918 bol vyhldseny prvy riaditel’ tejto spoloénosti.
V d’alsom roku uz mala spolo¢nost’ zavody v Moravskom Krumlove a tym sa stala prvym
producentom detskej vyzivy a suseného mlieka v Ceskoslovensku (Nestle.sk, 2024).

Naslednej firma zriadila vac¢si zavod v Hlinsku, kde sa vyrabali aj mlie¢ne vyrobky.
Spolo¢nost’ musela prerusit’ svoje podnikatel'ské aktivity v roku 1948 kvdli znarodneniu
priemyslu. Po zmene rezimu spolo¢nost’ zalozila Nestlé Food, s. r. 0. Na nasom uzemi sa
opét’ objavili tradi¢né produkty — dojCenskd vyziva Nestlé, rozpustnd kava Nescafé alebo
vyrobky Maggi. Nasledne sa Nestlé stala partnerom pri privatizacii a. s. Cokoladovne a tym
nadviazala dlhu tradiciu ¢okolady a cukroviniek. Su to ikonické a obl'ibené znacky, ako st
napriklad Deli, Orion, Bon-Pari, Haslerky alebo Granko (Nestle.sk, 2024).

V roku 2001 sa Nestlé Cokoladovne a Nestlé Food spojili na ¢eskom trhu a spolu
vytvorili Nestlé Cesko, s. r. 0. Cast’ slovenskej spoloénosti sa premenovala na Nestlé
Slovensko, s. r. 0. (Nestle.sk, 2024).

O diviziu Nespresso sa podnik rozsiril v roku 2006. Divizia Nesspreso ponuka

prémiové kavové systémy (Nestle.sk, 2024).
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Novy oddiel Nestl¢ Health Science sa Specializuje na vyvoj nutricnych terapii, ktoré
ludom menia pristup v starostlivosti oich zdravie. Medzi ciele spoloc¢nosti patri
aj podporovat’" nutriénti terapiu v starostlivosti 0 zdravie jednotlivcov, pomahat’
im s prevenciou a prispiet k znizenému poctu chronickych ochoreni. Tieto produkty
su vol'nopredajné alebo na predpis od lekara. M6zu pomoct’ 'udom s r6znymi t'azkost’ami,
vratane potravinovych alergii, tazkostami spojenymi so starnutim alebo s vrodenymi

poruchami metabolizmu (Nestle.sk, 2024).

Obrazok 3: Predaj podl'a geografickej oblasti z roku 2022

North Europe
America 24%
- 35%

Greater
China

Y 6%

Latin
America

13%

~

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.nestle.com/investors/overview
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4.1.2 Trzby a zisky spolocnosti

Z obrazkov nizSie vyplyva, Ze trzby spolo¢nosti sa stale zvySuju a zisky sa od roku

2019 tiez zvysuje.

Obrazok 4: Vyvoj trzieb spolocnosti 2018 - 2022

Trzby
244 mil.€
_ 217 mil.€
173 mil€ JE3AE M
o— -
M FinStat.sk
Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://finstat.sk/31568211
Obrazok 5: Vyvoj zisku spolo¢nosti 2018 - 2022
Zisk
10,28 mil.€ —— 10,20 mil.€
8,00 mil.€
5,62 mil.€

FinStat.sk
Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://finstat.sk/31568211
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4.2 Kbvalitativny vyskum

Nasleduje kvalitativny rozhovor so senior ,key account® manazérkou Veronikou

Jadronovou zo spoloc¢nosti Nestlé

1. Aka je vasa aktualna pozicia a aka bola VaSa kariérna cesta v spolocnosti

Nestlé?

Aktuadlne pbésobim na pozicii ,,key account manager senior v divizii Infant
Nutrition. Zodpoveddm za rozvoj obchodnych vztahov s obchodnymi partnermi
Vv retazcoch drogérii, moderného trhu a tradi¢ného trhu. Som zodpovedna za predaj
produktov detskej vyzivy. V spolo¢nosti Nestl¢ pracujem sedemndsty rok. Zac¢inala
som na divizii cukroviniek, neskor som sa presunula na poziciu manazéra
zakaznickeho servisu a ked’ toto oddelenie zmenilo lokaciu z Bratislavy do Prahy
rozhodla som sa z rodinnych dévodov ostat’ v Bratislave. Prijala som ponuku na

sucasnu poziciu na ktorej posobim od roku 2021.

2. Ako vnimate ulohu emocionilnej inteligencie vo vaSom dennodennom

pracovnom prostredi a pri vztahoch s klientmi?

Vzhl'adom na to, Ze pocas dita mam vel’ky pocet stretnuti a rokovani. A to nie len
externych s obchodnymi partnermi, ale aj internych s kolegami z r6znych oddelent,
neviem si predstavit’ ich priebeh bez vyuZitia emociondlnej inteligencie. Pre mna
je emociondlna inteligencia schopnost’ vd’aka ktorej stale viac a viac spozndvam
samu seba, ale vd’aka ktorej mozem spoznavat aj svojich obchodnych partnerov.

A kedze kazdy z nés je jedinecny, tak aj spésob komunikécie je potrebné
prispdsobit’ tomu s kym aktudlne komunikujeme. Tajomstvo tuspechu je

V schopnosti aktivne pocuvat’.
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3. Aké mikké zrucnosti st podla Vas najdolezitejSie?

V prvom rade som rada, ze prave mikké zrucnosti sa Coraz viac davaji do popredia
aj Vvtak tvrdej oblasti, ktorou je obchodné rokovanie, respektive vyjednavanie.
Aj v minulosti, sice boli mékké zruc¢nosti pozadované, ale ich vyznam Coraz viac
rastie. V mojej praci by som urcite na prvé miesta zaradila komunika¢né zru¢nosti,
manazovanie Casu a timovu spolupracu. Nechcem povedat, Ze ostatné su menej

dolezité, ale ich vyuzitie sa meni od pozicie a druhu vykondvanej prace.

4. Vyuzivate vo svojej praci aktivhe pocuvanie, asertivitu, empatiu, vedenie
stretnuti, rieSenie konfliktov, flexibilitu, timovi spolupricu, vyjednavacie

schopnosti, zodpovednost’ a prisposobivost’?

Jednoznacne vacsinu z vysSie uvedenych makkych zru¢nosti vyuzivam v podstate

denne.

5. Rozvijate svoje mikké zrucnosti aj na Skoleniach alebo workshopoch?

Presne tak, mame moZnost' absolvovat Skolenia, ktoré v minulosti boli vSetky
prezen¢nou formou. Dnes sa tie moznosti rozrastaju vd’aka vyuZivaniu online
prostredia. Kazdy zamestnanec v naSej spolocnosti, dokonca na rozvoji svojich
makkych zru¢nosti aktivne pracuje aj vd’aka rozvojovym planom, ktoré si nastavuje
za podpory svojho manazéra po€as hodnotiacich pohovorov, ktoré absolvujeme

dvakrat roc¢ne.
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6. Aka je podla Vas najdoleZitejSia zrucnost’, ktora sa Vam za svoju kariéru

osved¢ila?

Povaha mojej prace jednoznac¢ne vyzaduje mat’ rozvinuté komunikacné zrucnosti.
Bez tejto zrucnosti by asi uspechy neprichédzali alebo by prichadzali veI'mi pomaly.
Pocas obchodnych rokovani je ddlezité nie len to, o partneri hovoria ale aj ich re¢
tela. Neverbalna komunikacia je to, ¢o Vam doplni obraz toho ¢o je verbalizované.
A opit’ by som rada zdoraznila aktivne pocuvanie. Je dolezité skutocne rozumiet’
tomu ¢o obchodny partner hovori aby sa rozhovor posuval k uspesnému zaveru,

ktorym je dohoda medzi obchodnymi partnermi.

7. Aké su konkrétne priklady situacii, kde ste mohli vyuZzit’® emocionalnu

inteligenciu na dosiahnutie lepSich vysledkov?

Je to skutocne kazdé¢ rokovanie, potrebujem byt silna v komunika¢nych
zru¢nostiach, ale aj dostato¢ne asertivna. Rokovania su o obchodnych podmienkach.
Je dolezité poctivat’ obchodného partnera aby sme efektivne nastavili protiplnenia,
ktoré budeme v priebehu roka spolo¢ne realizovat. Pri internych stretnutiach zasa
musim ovladat rieSenie konfliktov, pretoZe niektoré interné ciele sa nam rozchadzaju
a vSetci chceme dosahovat' tie svoje. TaktieZ rieSenie problémov vyuZzivam
pri situaciach ako si meskania alebo nesplnenia dodavky tovaru zakaznikom,

napriklad z vyrobnych dovodov.

8. Ako sa snazite pochopit’ emdcie a potreby Kklienta a ako tieto informacie

vyuZivate pri navrhovani a realizicii marketingovych stratégii?

Svoje potreby naSi obchodni partneri komunikuji vel'mi jasne a jednoznacne.
Ak maju ciel’ dohodnut” marketingové aktivity za konkrétne stanoveny poplatok,
neuspokoji ich moja ponuka na Uplne odliSnu aktivitu za poloviénu cenu.
Vyjednavanie je sice na mieste, ale ramcovo sa neodklonia od svojej poziadavky.
TaZsie je pochopit ich emoécie, pretoze aj obchodny vztah sa vyvija a to ¢o bolo
na zaciatku nemozné dohodnut’, sa rokmi moze stat’ skutonost'ou. Na to je ale
potrebné budovat’ tento vzt'ah, ktory by mal uz postupom ¢asu byt zalozeny na

dovere. Myslim si, ze pochopenie emocii klienta mi ukdze smer akym dana
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marketingovu stratégiu odprezentovat. Nemam vela moznosti marketingové
stratégie menit’, ked’ze sa pripravuju spolocne pre Ceskoslovensky trh pre vsetkych
obchodnych partnerov ale mam moznost’ najst’ v tej stratégii to, na ¢o obchodny

partner poc¢uva ak dobre chapem jeho emocie a potreby.

9. V akej miere povaZujete budovanie vzt’ahov a empatiu za kl'a¢ové pri riadeni

,Kkey account* vzt'ahov?

Asi sa uz budem opakovat’ ale tak ako som uviedla vysSie, chapat’ potreby
obchodného partnera na zéklade aktivneho poc¢uvanie a pochopenie emocii je presne
to, na ¢om je to budovanie vztahov zaloZené. ESte by som ale rada uviedla to, co ma
moji obchodni partneri za mnohé roky spoluprdce naucili. Obchodny vzt'ah
predstavuje vztah medzi jednotlivymi spolo¢nostami. Nie je to vyhradne vztah
dvoch konkrétnych I'udi. A preto aj kratkodoby neuspech si nikdy neberte osobne.
Ak urobite maximum pre budovanie vztahov, ale v konkrétnych situaciach nepride
k dohode z toho dévodu, pretoze aj Vy aj Vas partner mate urcité limity, urcité ciele,
ur¢ité kIiCové ukazovatele vykonnosti, ktoré musi splnit. Je potrebné aj toto

akceptovat’ a nenechat’ si tym pokazit’ vybudovany vztah.

10. Akym sposobom rieSite negativne emocie klientov a snaZite sa ich premenit’ na

pozitivne?

Kazdy z nas ma pravo aj na negativne emoécie. Osvedcilo sa mi nechat’ obchodného
partnera vyrozpravat' sa. Uprimne a aktivne ho pri tom po&avat. Zakladné pravidlo
je neskakat’ do reci, klient musi mat’ pocit, Ze je pocuty a vypocuty. A na zéklade
toho potom ideme hl'adat’ spdsoby ako dalej. Aj my mdme silné konkurencné
prostredie, aj naSi konkurenti robia niektoré veci inak. Na zéklade toho dostdvame
kritiku od naSich obchodnych partnerov sprevadzanu prave negativnymi emociami.
AV neposlednom rade asi najsilnejSia davka negativnych emocii sprevadza
rokovania ked’ musime oznamovat’ Upravu cien naSich produktov, samozrejme
smerom nahor. Vtedy nema vyznam apodla mna ani nie je mozné premenit
negativne emocie na pozitivne. Ale to ¢o mdzem pre najdenie rieSenia a dohody
urobit’, je byt dobre pripravena vysvetlit' ¢o je dovodom Upravy cien a akil podporu

V tejto oblasti mdézeme poskytnut’ nasim obchodnym partnerom, aby nové ceny boli
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akceptované spotrebitelom. Ci uz to bude exkluzivna podpora uréitej skupiny
produktov alebo sut'az v danej sieti pre spotrebitel'ov alebo akékol'vek marketingova
aktivita $ita na mieru pre nasho obchodného partnera. A vtedy sa mézu negativne
emocie zjemnit, ale najdolezitejSie je aby aj v takejto situacii ostal klient

spolupracujucim.

11. Ako sa snazite identifikovat’ emocionidlne aspekty v spotrebitel’skom spravani a

ako tieto poznatky ovplyviiuji vase marketingové rozhodnutia?

Tato otazka je skor na mojich kolegov z marketingového oddelenia, ale rada by som
uviedla, Ze to mame vel'mi naro¢né, respektive aj obmedzené, ked’Ze sa pohybujeme
V oblasti detskej vyzivy. Marketingové aktivity nie je mozné komunikovat
na cokol'vek, ¢o by bolo uréené pre deti mladSie ako Sest mesiacov. Svetova
zdravotnicka organizacia odportica vyluéné dojcenie pocas 6 mesiacov. Nestlé toto
plne podporuje a zaroven odportii¢a pokracovat’ v doj€eni ¢o najdlhSie. Zavadzanie
nahradnej dojcenskej vyzivy a prikrmov je potrebné konzultovat’ so svojim lekarom
alebo kompetentnym zdravotnickym odbornikom. VSeobecne vSak plati,
ze mamicky s rozhodnuté, ¢o sa tyka detskej vyzivy po Siestom mesiaci davat’

svojim detickam to najlepSie. Vyznamnu tlohu tu teda zohrava kvalita.

12. Ako podporujete a rozvijate emocionalnu inteligenciu vo svojom time a ako to

ovplyviiuje spolupracu s klientmi?

Nielen v mojom time, ale vo v§etkych vztahoch vo vnutri firmy sa snazim vyuzivat’
to, ¢o ma naucil ro¢ny certifikovany kurz interného kouca. A prave toto rocné
vzdelavanie mi pomohlo posilnit’ moje zru¢nosti aktivneho pocuvania. ReSpektovat’
emocie toho s kym komunikujem a prisposobit’ mdj sposob komunikécie aktualnej
situdcii. Snazim sa tieto ziskané vedomosti a zrucnosti odovzdavat' aj svojim

kolegom, podl'a mia idedlne tym, Ze sa snazim byt vzorom tohto spravania.
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13. Mézete opisat’ situaciu, kedy ste mali aspech vytvorenim emociondlne putavej

kampane alebo stratégie a aky bol vysledok?

Ked sme v roku 2022 priniesli na slovensky trh znacku Gerber, i$li sme do vel'kého
rizika. Nasim cielom bolo vsetky nase produkty detskej vyzivy okrem mliek
postupne pretransformovat’ zo znacky Nestlé na znacku Gerber. To riziko bolo v tom
aby sme spravne a dostatocne mamickam vysvetlili, ze produkty ktoré kupuja
svojmu dietatku pod znackou Nestlé maju hladat’ teraz pod znackou Gerber.
Podarilo sa nam to vdaka komunikécii, jednou z kampani bola ,,Gerber Organic
pestované s laskou k prirode®, kde sme popisali akym spdsobom chranime prirodu
a prispievame Kjej prirodzenému kolobehu, Ze spolupracujeme s farmarmi
uz niekol’ko generacii. Pozname nie len farmu ale aj konkrétneho farméra. Kazdy
jeden kus ovocia ktory spracujeme do detskej vyzivy je ruéne zberany. Tato kampan
hodnotim ako emocionalne putavi. A vysledok? Samozrejme rast v predajoch

produktov.

Obrazok 6: Znacka Gerber Organic

7 — 9 mesiacov

Gerber

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.nestlebaby.cz/sk/gerber-svetova-jednotka-z-usa-konecne-v-sr
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14. Aké vyzvy vidite v integracii emocionalnej inteligencie do marketingovych a

obchodnych procesov?

Najvdc¢sou vyzvou pre mma je dokdzat niektorym obchodnym partnerom,
ze Skolenia, ktoré absolvuju aby z nich boli tspesni obchodnici nie su jedina cesta,
ako uzatvorit’ obchod. Vela tychto Skoleni je zameranych na to ako partera dostat’
do uzkych, dostat’ ho pod tlak. A to je pre mna priestor, kedy sa snazim prave viac
vyuzivat tuto emocionalnu inteligenciu, vediet partnera dobre odhadnut’ a najst
sposob, ako sa nenechat’ zaskoCit’ jeho spravanim, ale s nadhl'adom viest’ diskusiu
dalej. Skolenia uspesného vyjednavania a rozvoj mikkych zruénosti ida ruka v ruke.

Je to jedine¢né prepojenie hlavy a srdca.

15. Zmenila pandémia Covid 19 vyuZivanie ,soft skills“ pri rokovaniach?

K horSiemu alebo k lepSiemu?

Z mojho pohl'adu k lepSiemu, museli sme sa presunit’ do online prostredia kde sme
boli nuteni eSte viac a intenzivnejSie nacivat. Bolo nevyhnutné prispdsobit
sa zmenam, ¢im sme si trénovali svoju flexibilitu a adaptabilitu. Nevyhoda bola
V tom, Ze ak sa nam obchodny partner zmenil poc¢as pandémie, tak sme sa osobne
spoznali niekedy aj po dvoch rokoch internetovej komunikacie a som presvedcena,

ze osobny kontakt je nenahraditelny.

16. Myslite si, Ze v budicnosti bude emocionidlna inteligencia eSte doleZitejSia v

oblastiach marketingu a obchodu? Preco?

Myslim si, ze eSte stale je priestor popracovat na emocionalnej inteligencii
u mnohych manazérov. Nechcem tvrdit, Ze bude dolezZitejSia, ale urcite je stale
potrebné hl'adat’ tu vyvazenost medzi tvrdymi zru¢nostami a makkymi zru¢nost’ami.
Jednou z mékkych zrucnosti je manaZzment ¢asu a podl'a mna prave tato zru¢nost
je dolezité neustale posiliovat’, pretoze vd’aka dobrému manazmentu ¢asu sa nam
podari najst vyvazenost medzi pracovanym a sukromnym Zivotom. Som

presvedcend, Ze v dneSnej hektickej dobe je prave tato vyvazenost nevyhnutna.
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4.3 Eméocie v reklame od Nestlé

4.3.1 Reklama na Orion cokoladu

Vianoc¢na reklama Nestlé na ¢okolady Orion z roku 2010. Sneh, stromcek, ozdoby,
rozbitd hviezda a sklamané malé dievcatko — vSetko toto posobi na emoécie. Navodi vianocnu
atmosféru lasky, splnenych snov, poteSenie a tradicie. Toto vSetko sa spaja so znackou
Orion. Reklama sluzila aj na podporu predaja Specidlneho Orion prasiatka zamerané¢ho
na splnenie snov.

Zlaté prasiatko je najkrajSia viano¢na tradicia. Kazdy rok sa snazime dodrziavat’ post
a dufame, Ze sa zlaté prasiatko ukaze. Ten rok sa to, ale mohlo splnit. Orion zlaté prasiatko

prinesie do vaSich domovov splnené Zelania.

Obrazok 7: Reklama Orion — Cokoladova hviezda

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.tvspoty.cz/orion-cokoladova-hvezda/

Spojenie tradiénych sviatkov lasky a pohody s tradicnymi zvykmi a roztomilym
dievcéatkom je klasickym prikladom vyuzitia apelov vyvolavajucich pozitivne emocie

(Vysekalova, 2014).
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4.3.2 Reklama na kavu Nespresso

Kazdy c¢len je vynimocny, tak znela reklama na Nespresso Club. V hlavej ulohe
charizmaticky a elegantny George Clooney, ktory vytvara atmosféru luxusu a exkluzivity.
V reklame mézeme sledovat’ ako si s 'ahkost’ou pripravuje Salku Nespresso kavy a spokojne
ju konzumuije.

Ucelom je vzbudit' prianie po unikatnom zazitku z kavy, ktory znacka Nespresso
slubuje. Znacka sa nesnazi spOsobit’ iba pozitivhe emociondlne pocity zkavy ale
aj z jedine¢ného elegantného spdsobe zivota. Zaznie tam aj veta: ,,Vzdy, ked pijem kavu

Nespresso, citim sa ako hviezda.*

Obrazok 8: Reklama Nespresso — Cit’ sa ako hviezda

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.youtube.com/watch?v=tPsm2r7uCi4
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4.3.3 Reklama na cukriky Jojo Mixle Pixle

Reklama na Jojo Mixle Pixle s absurdnymi pribehmi. Vraj sta¢i ochutnat’ a zmenite
sa na infantilné zuvacie postavy, ako su aj jedinci v reklamnych televiznych spotoch. Slogan
znie: ,,0Objavte svoje pravé hravé ja.” Tento slogan nadvézuje na zelanie po sebarealizacii
avytvarani si vlastnych pribehov, ¢im sa podporuje radost z objavovania a vlastna
tvorivost’.

Tieto spoty vyobrazuji neprijemné udalosti, ako je napriklad zastavenie policajtom,
kvoli parkovaniu na zakazanom mieste. Zena v reklame sa snazi vyjednavat s policajtom
a popri tom vytahuje cukriky Jojo. Zenina pozitivna energia je nékazliva a policajt si vezme
cukriky aprida sa do nakazlivého hravého rozhovoru. Vytvoril sa kontrast medzi
oCakéavanou napétost'ou a neCakanym, hravym pristupom.

Emocie, ktoré tento spot vyvolava su humor, radost’, l'ahkost” a pozitivita.

Obrazok 9: Jojo Mixle Pixle policajt

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.tvspoty.cz/jojo-mixle-pixle-objevte-sve-prave-ja/
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4.3.4 Reklama na cukriky Haslerky

V reklamnom spote pre Haslerky vystupuje mladd sympaticka zena, ktora pracuje
Vv skleniku obklopenom rastlinami. Mala tizbu po lepsej nalade, ¢o ju viedlo ku konzumacii
cukrika Haslerky. Slogan ,,Budte sami sebou kedykol'vek* zdoraziiuje zdujem byt
autentickym kedykol'vek.

Po vloZeni cukrika do Gst sa stava zazrak. Rozoznie sa dobrd hudba a do sklenika
prichadzaju d’alsi 'udia, ktori bezstarostne tancuji. Atmosféra sa meni na pozitivnu a $iri sa
dookola.

Divaci moézu pocitovat’ Zelanie po odvrateni stresu z kazdodennej prace a tazkosti
zivota. A najst’ radost’ v jednoduchych a prijemnych okamihoch. Slogan zdodraziuje
myslienku, ze naladu si mdézeme sprijemnit’ kedykol'vek, ¢o vytvara aj pozitivny pocit
zo znacky aspaja ju so Stastim apoteSenim. Vzbudzuje emocie prekvapenia,

bezstarostnosti, lahkosti a pozitivity.

Obrazok 10: Haslerky

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.youtube.com/watch?v=F1bolaoKqUY
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4.3.5 Reklama na cokoladovu tycinku Ladové Kastany

V scéne ucinkuje muz stredného veku, ktory relaxuje na gauci apri tom
si vychutnava ¢okoladovu ty¢inku. Reklama zdoraznuje emocie pohody, relaxu a pokoja,
ked’ si muz uziva svoju chvilku relaxu. Slogan reklamy znie: ,, Pre chvile, na ktorych zalezi.

Neskor vstupuje do miestnosti maly syn muza, ktory zapne gramofon. MuZ sa
usmieva atymto jednoduchym gestom sa vytvara pozitivna atmosféra. Obaja sa za¢nu
navzajom objimat’, ¢o zdoraznuje radostny charakter tychto spolo¢nych chvil’.

Reklama tvori efekt a emdciu, ze ¢okoladova ty¢inka moze prispievat’ k vytvoreniu

hodnotnych a vynimo¢nych okamihov v Zivote.

Obrazok 11: Cadové Kastany

FE D OWW E

KASTANY

Pro choile, na kterych zalezi

4

B 4

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.youtube.com/watch?v=Q0PI1KjebbBI
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4.3.6 Reklama na cokoladovu tycinku Kofila

V reklame na kavovu ty¢inku vstupuje do ttulnej kaviarne mlada zena. Cely Cas je
pohltena svojim telefonom, dokonca aj pri objednévani kavy. Ani si nev§imne, ze jej asnik
nakreslil srdieCko na jej kavu. Zatulana pohl'adom vo virtualnom svete, bez toho, aby
si uvedomila svoje okolie, narazi do presklenych dveri a zastavi sa. V tom okamihu
si uvedomuje, ze je ¢as spomalit’. Odvracia pohlad od svojho telefébnu a vracia sa spat
K pultu. Pri pulte jej ¢asnik podava kavovu ty¢inku Kofila, ¢im vytvara spojenie medzi nimi.
Ich pohlady sa stretavajil. Zena otvara balenie a koneéne si vychutnava chut’ dokolddovej
tyCinky.

Tato reklama zobrazuje problém dneS$nej doby aotvara tému o nadmernom
pouzivani mobilnych telefonov. Emocionalny naboj reklamy je viditeI'ny v momente, kedy
zena odvracia pohlad od svojho telefonu a spomal’uje, aby si naozaj uzila kavova chut’
ty¢inky. Vyvolava pocity prehodnotenia, zastavenia a radosti z jednoduchych a autentickych

zazitkov.

Obrazok 12: Ako si najlep$ie vychutnat’ kavu?

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.youtube.com/watch?v=WgqghKt45YNO
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4.3.7 Reklama krmivo pre macky Felix

Na scénu prichddza elegantnd Ciernobiela macka, ktora s potesSenim ¢aka na svoje
obl'ibené krmivo Felix. Zaznie veta, Ze je tu pat’ dokazov od samotnych maciek.

Prvy dokaz je pritulenie. Macka sa jemne vinie okolo n6h svojho majitel’a a prejavuje
mu lasku a oddanost’. Je to prvy signal, ze Felix krmivo je chutné, ale aj poskytuje radost’
a spokojnost’.

Druhy dokaz je pohlad. Je zachyteny intenzivny pohl'ad macky, ked’ sa otvara balik
s krmivom. Je to interakcia a spojenie oéi, ktoré hovori viac ako tisic slov. Ciernobiela
macka vie, Ze ju ¢aké nieco naozaj vynimocné.

Treti dokaz je vychutnanie. Macka si roztomilo pochutndva na krmive Felix. Kazdy
jej hlt je vynimoénym zazitkom, ¢o potvrdzuje Ze toto krmivo je pre macky Specidlne.

Stvrty dokaz je olizovanie krmiva mackou. Macka si najskor vychutnava lahodni
chut’ prvym obliznutim. Felix krmivo je vel'mi chutné, o macku tesi.

Piaty dokaz je prazdna miska. V reklame je zachyteny pohl'ad na prazdnu misku
a pohl'ad na macku, ktora ocakéava viac. Moment, ktory vytvéara o¢akavanie a tizbu po d’alsej
porcii.

V divakovi tato reklama navodzuje pocity radosti a spokojnosti. Je vnimana laska
a spojenie medzi majitelom a mackou, ktord je pod¢iarknutd chutnym krmivom. Emdcie,
ktoré reklama vyvoldva st radostné oCakavanie, uspokojenie a zabava. Krmivo Felix je
farebné apozadie je Ciernobiele, aby bola znacka Felix lepSie zapaméitana.

Zaveretné posolstvo - ,,Felix — neodolatel'ne chutny.*

Obrazok 13 : Felix

b3,

Zdroj: [elektronicky zdroj]. [2024-01-27]. Dostupné na internete:
https://www.youtube.com/watch?v=8oygnZL-UFM
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4.4 Navrhy a odporicania na zlepSenia

Podl'a australskeho vyskumu zroku 2017 sa predpoveda, ze povolania narocné na
mikké zru¢nosti budu do roku 2030 predstavovat’ dve tretiny vsetkych pracovnych miest
V porovnani s polovicou vsetkych pracovnych miest v roku 2000. Technoldgie a umela
inteligencia badu formovat’ konkurencieschopnost’ podnikov a vyznam méakkych zru¢nosti
Vv profesidch bude rast’. Mékké zru¢nosti stale nie si dostatocne zavedené do vzdeldvania
Studentov, preto navrhujeme spolo¢nosti Nestlé s. 1. 0., S ohl'adom na uvedené fakty zaviest’
pre vybranych zamestnancov tréning emocionalnej inteligencie. A poskytnut’ skolenia na
manazment ¢asu, ¢o osobnostne posunie zamestnancov, ale zaroven to prinesie oakavany
uspech spolo¢nosti. Zarovein by uz na prijimacich pohovoroch bolo zavedené meranie
a hodnotenie emocionalnej inteligencie. Emocionalna inteligencia uchadzaca o zamestnanie
by bola hodnotena a ndborovy pracovnik by hodnotil tieto zru¢nosti okamzite.

Odporucame integrovat’ putavé citové elementy do reklam. Tieto prvky by mohli
zahinat’ silné pribehy, empatiu a mali by sa dotykat hodndt ciel'ovej skupiny daného
produktu. Je dolezité, aby tieto prvky boli v stilade s identitou znac¢ky daného produktu, aby
sa posilnila pozitivna emdcia. Mnozstvo reklam od Nestlé evokuju emoéciu pokoja, €o sa na
cukrovinky hodi, ale odporucili by sme do reklam viac emotivnych prvkov, ktoré sa
ststred’uju na vztahy medzi ¢lenmi rodiny. Tieto pribehy by mali byt dojemné a mali by
zahriovat' odvazne rozhodnutia, zivotné prekazky ana zdver emodciu zjednotenia
a sudrZnosti.

Realizovanie prieskumu spotrebitel'skych emocii. To znamend, Ze firma by zbierala
informacie a data o emocionalnych reakciach na reklamné kampane. Na zaklade tychto
informacii by povereni zamestnanci zostavovali stratégie pre buduce reklamné kampane tak,
aby sa do buducna vytvorila, ¢o najefektivnejsi pozitivna emocia.

Odporucame firme Nestlé spolupracovat’ s odbornikmi na emocionalnu inteligenciu.
Odbornici by mohli analyzovat’ jednotlivé mikké zrucnosti zamestnancov. Vyvodit’ zdvery
a navrhnat implementaciu na zlepSenie. To by podporilo firemnu kultaru, pretoZe by sa viac
rozvinula otvorenost’, komunika¢né zru¢nosti, empatia a uznanie uspechov druhych.

Odbornici na emocionalnu inteligenciu by spolupracovali aj s marketingovym
oddelenim a podiel’ali by sa na tvorbe marketingovych kampani, ktoré oslovuji zdkaznika
na emociondlnej urovni. Podiel’ali by sa na vytvarani pozitivnych pocitov zakaznikov voci
znacke. Spolupraca s tymito Specialistami by mohla vytvorit prostredie, kde by boli

rozvijané makké zrucnosti, Co je kontinudlna praca, ktora v buducnosti prinesie vysledky
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a benefity pre pracovné prostredie v spolocnosti. Tiez to pomdze zvysit efekt a zlepsit’
obchodné vysledky. Zaroven by pomohli prispiet’ k uspesnym marketingovym stratégidm,
ktoré st zamerané na pocity a vztahy so zakaznikmi. Tito odbornici mézu byt osoby
s odbornym vzdelanim a skisenost’ami s psychologiou, socidlnou pracou alebo suvisiacich
vednych disciplin. Niektori z tychto odbornikov moézu mat Specializaciu nadobudnuta
Z tréningov, poradenstva alebo vyskumu emocionalnej inteligencie.

Dalej navrhujeme spolo¢nosti, aby vytvarala oddelenia a timy, tak aby pozostavali zo
zamestnancov s réznorodymi emociondlnymi schopnostami. R6znorodost’ emocionalnych
zru¢nosti by mohla viest’ k efektivnejSiemu rieSeniu problémov a naro¢nych situécii.

Vytvorenie pribehu o vzniku a podnikatel'skej ceste spolo¢nosti Nestlé, o zakladatel'ovi
a jeho manzelke. Odprezentovanie hodndt spolo¢nosti a ich vplyv na spotrebitel'ov. To by
mohlo vytvorit emocionalnu pripatanost’ k znacke. Evokuje to, Ze znacka nie je len
0 produkte, ale ma aj svoj pribeh. Pribeh je efektivny spdsob marketingovej komunikacie,
kvoli lepSiemu zapamétaniu. V spotrebitel'ovi to moze evokovat' aj emoéciu hrdosti, ze
podporuje podnik so silnym a vynimoénym pribehom. V d’alSich reklamach by ucinkovali
aj zamestnanci firmy, ktori by zobrazovali autentickost’ a pribeh jednotlivych zamestnancov.

Nas d’alsi navrh je reklama na socialnej sieti Youtube, kde sa da efektivne zacielit’ na
rozne segmenty spotrebitel'ov. Napriklad aby sa reklamy na cukrovinky zobrazovali pri
pustani rozpravok detom na tejto platforme. Co by spdsobovalo eméciu radosti a odmeny.
Deti by v obchodoch rozoznali cukrovinku a vypytali by si ju od rodi¢ov.

Kava Nespresso by sa mohla taktiez na socialnej sieti Youtube zacielit na cielova
skupinu, na milovnikov kavy. Reklama na k&vu bude vzbudzovat' emocie relaxacie,
socialnej interakcie, energie, produktivity, ale tiez aj emociu oblibeného ritualu.

Potraviny st produkty s niZSou cenou, preto je pre spolo¢nost’ Nestlé, s. r. 0. vyhodné
vyuzivat’ emocie a vnemy V ich marketingovych kampaniach. Ako sme uviedli na produkty
S nizSou cenou spotrebitelia reaguju emocnejsie a zo zvyku. Na rozdiel od kapy drahého auta
pri ktorom sa spotrebitelia rozhoduju racionélnejsie.

Objektivne meranie mikkych zruc¢nosti by firmdm umoznilo identifikovat’ medzery v
ich organizacii a prijimat’ strategické rozhodnutia o tom, ako efektivne investovat do

budovania schopnosti zamestnancov v nasledujucich rokoch.
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Zaver

Diplomovéa praca bola zamerand na emociondlnu inteligenciu, jej poziciu
v marketingu a tlohu, ktoru zohrava ako sti¢ast’ marketingového mixu. Analyzou a syntézou
zistenych faktov sme charakterizovali emocie, emocionalnu inteligenciu, emocionalny
marketing a makké zru¢nosti. Na zaklade australskeho vyskumu budi mékké zrucnosti
tvorit’ dolezitu tlohu na r6znych pracovnych poziciach.

Mikké zruénosti si jednoznacne dolezité pre podniky, aby dosiahli uspech
prostrednictvom vysSich prijmov, pristupu k novym zdkaznikom a nizSej fluktuacie
zamestnancov. Zrucnosti spojené so spolupracou, ako je praca v kolektive, komunikacia,
rieSenie problémov a tvorba inovécii maju pre podnik vyznamné finan¢né vyhody, pretoze
zamestnanci, ktori tieto zru¢nosti vyuzili, mézu mat’ pre podnik vysSiu hodnotu. Osobitnu
pozornost sme venovali pozitivhym anegativnym aspektom vyuzivania emdocii
v marketingu a obchode. Charakterizovali sme reklamné apely a nové trendy.

Jednym zo zamerov bolo identifikovat mékké zrucnosti v spolocnosti Nestlé
Slovensko, s. r. 0. Stymto cielom sme naviazali kontakt s kli¢ovou manazérkou
zakaznikov, ktora nam poskytla mnoZstvo informacii a dat. Na zaklade tychto udajov sme
boli schopni identifikovat' niekol’ko mékkych zrucnosti, ktoré su potrebné v danej
organizacii. Okrem toho sme zhodnotili vyznam a ddlezitost’ emociondlnej inteligencie na
danej obchodnickej pracovnej pozicii.

Podl’a australskeho vyskumu z roku 2017 sa ofakava, Ze pocet pracovnych miest v
povolaniach s intenzivnymi mikkymi zru¢nostami porastie o 2,5-nasobok. Ide o velku
zmenu pracovnej sily, ktora sa svojou vel'kostou podobd inym hlavnym trendom. Na zaklade
tohto zistenia sme odporucili ndvrhy a odporicania na zlepSenia. Navrhli sme spolo¢nosti
Nestlé Slovensko, s. r. 0., aby venovala vicSiu pozornost’ rozvoju makkych zrucnosti
u svojich zamestnancov a aby tieto zrucnosti zdokonalovala a zaroven vytvarala oddelenia
S0 zamestnancami s roznymi emocionalnymi zru¢nost’ami.

Taktiez sme analyzovali sti¢asny stav a navrhli konkrétne odportii¢ania na zlepSenie
emociondlneho aspektu v marketingovych kampaniach a aktivitich  spolo¢nosti

Nestlé, s. 1. 0.

53



Zoznam pouzitej literatury
Knizné publikacie

ARMSTRONG, Gary — KOTLER, Philip. Principles of Marketing. Harlow:Pearson, 2017.
736 s. ISBN 978-1-292-26956-6

BELCH, George — BELCH Michael, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing
Communications Perspective. McCraw Hill, 2021. ISBN 978-1-260-25931-5

CARNEGIE, Dale. Pdt zdikladnych ludskych zrucnosti. Bratislava: lkar, 2012. 237s.
ISBN 9788055129341

DAMASIO, A. Descartes' Error. Emotion, Reason and the Human Brain. Vintage, 2006.
352 s. ISBN 9780099501640

EDMULLER,A — WILHELM, T. 27 manipulativnich technik. Jak 1i¢inné manipulovat a
jesté ucinnéji se branit. Praha: Grada Publishing, 2010. 192 s. ISBN 9788024733005

EKMAN, Paul. Odhalené emdcie. Bratislava: Braingy, 2012. 312s. ISBN 9788097108205

GOLEMAN, Daniel. Emociondlna inteligencia. Bratislava: Citadella, 2017. 432s.
ISBN 9788081820861

HANSEN, A. Dobra sprava o uzkosti. Preco sa citime tak zle, ked’ sa mame tak dobre.
Bratislava: Barecz & conrad books, 2022. 220 s. ISBN 978-80-8258-008-5

HARTL, P. Strucny psychologicky slovnik. Praha: Vydavatel'stvo Portal, 2004. 312 s
ISBN 8071788031

KAZMI S. — BATRA S. Consumer Behaviour. Excel Books, 2009. 544 s. ISBN 978-
8174466440

54



KLOUDOVA, I. Kreativni ekonomika. Praha: Grada Publishing, 2010. 224 s.
ISBN 9788024736082

MINAROVA, M. Emociondlna inteligencia ako siucast kompetentnosti manazéra.
Vydavatel'stvo Belianum: Univerzita Mateja Bela, Banska Bystrica. 2014. 144 s. ISBN 978-
80-557-0755-6

NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. Praha: Academia, 2001. 336 s. ISBN 8020007636

SHIMP, T. Advertising Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing
Communications. Boston: Cengage Learning, 2008. 688 s. ISBN 9780324593600

SPARROW, T — KNIGHTOVA, A. Aplied Emotional Intelligence: The Importance of
Attitudes in Developing Emotional Intelligence. San Francisco:Jossey.Bass, 2006. 330 s.

ISBN 9780470032732

PADHY, M. Advertising Management: Theory & Practice. New Delhi: Laxmi Publications,
2011. 260 s. ISBN 9789380856896

STUCHLIKOVA, 1. Zéklady psychologie emoci. Praha: Portal, 2007. 226 s. ISBN 80-7367-
282-0

SUE-PRINCE, Emma. Sedem mékkych dovednosti, které vas posunou kupiedu. Praha:
BizBooks, 2016. 243 s. ISBN 9788026504511

TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. 620 s
ISBN 8071699977

TOMAN, Milos. Intuitivni marketing. Praha: Management press, 2007. 137 s. ISBN 978-
80-7261-165-2

VAYNERCHUK, Gary. Dvanast a pol Ako vyuzit emocie na dosiahnutie uspechu
V podnikani. Bratislava: Eastone Group, 2021. 159s. ISBN 9788081094347

55



VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu. Praha: Grada Publishing, 2014. 296 s. ISBN 978-
80-247-8955-2

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2023. 360 s.
ISBN 9788027136544

ZALTMAN, Gerald. How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market.
Boston: Harvard Business School Press, 2003. 323s. ISBN 9781578518265

56



Internetové zdroje

ABRAHAMS, R. — GROYSBERG B. How to Become a Better Listener. In Harvard
Business Review [online] 2021. [cit.2023-12-02]

BARNES, C. — SOUTHEE, C. — HENSON, B. The impact of affective design of product
packaging upon consumer purchase decisions. In Proceedings of the 2003 international
Conference on Designing Pleasurable Products and interfaces [online] 2003.
[cit. 2023-12-02]

BAR-ON, R. Bar-On emotional quotient inventory: Technical manual. In mhs.com [online]
1997. [cit. 2023-09-19]

BIYANI, Akshat. 8 Inspiring Examples of Emotional Marketing to Learn From.
In insightsforprofessionals.com [online] 2022. [cit. 2023-12-02]

CONSOLI, Domenico. A new concept of marketing: The emotional marketing. In Broad
Research in Accounting, Negotiation, and Distribution [online] 2010. [cit. 2023-12-02]

CONSOLI, Dominico. Emotions that influence purchase decisions and their electronic
processing. In Proceedings of international conference "Challenges of contemporary
knowledge-based economy" [online] 2009. [cit. 2023-12-02]

DELOITTE ACCES ECONOMICS, Future work. How can we adapt to survive and thrive?
[online] 2016. [cit. 2024-02-12]

FERGUSON, Samantha. 25 Best Emotional Marketing Video Examples. In wyzowl.com
[online] 2023. [cit 2024-12-02]

FORBES COMMUNICATIONS COUNCIL. 13 Examples Of Effective Emotional

Marketing (And What Your Business Can Learn From Them). In forbes.com [online] 2019.
[cit. 2023-12-02]

57



GEHER, Glenn. Measuring emotional intelligence: Common ground and controversy.
In nova Science Publishers [online] 2004. [cit 2023-11-29]

GOEN DE, H. — VALLANCE, CH. Bud’ se zmenime, nebo zblaznime. In e15.cz [online]
2013. [cit. 2023-12-02]

NESTLE, Historia Nestlé. In nestle.cz [online] 2024. [cit. 2024-01-15]

CHAMPLAIN COLLEGE ONLINE. What skills do you need for marketing. in 2023.
In online.champlain.edu [online] 2023. [2023-11-29]

JANOVE, J. Soft Skills Training Also Requires Coaching. In shrm.org [online] 2023.
[cit. 2023-11-29]

KENTON, Will. What Are Soft Skills? Definition, Importance, and Examples.
In investopedia.com [online] 2023. [2023-11-29]

KOTLER, F. Atmospherics as a marketing tool, In researchgate.net [online] 1974.
[cit 2023-11-29]

LEVENSON, R.W. — EKMAN, P — FRIESEN, W. V. Voluntary facial action generates
emotion-specific autonomic nervous system activity. In Psychophysiology [online] 1990.
[cit. 2023-11-29]

LIl — SY. Internet differential pricing: Effects on consumer price perception, emotions, and
behavioral responses. In Comput. Hum. Behav [online] 20009. [cit. 2023-12.19]

NESTLE. O nestlé. In nestle.cz/sk/o-nestle, [online] 2023. [cit. 2024-01-12]

SALOVEY — MAYER. Emotional Intelligence. Imagination, Cognition and Personality. In
journals.sagepub [online] 1990. [cit. 2023-10-02]

SHARMA, S - SINGH R. Advertising, planning and implementation. In
content.kopykitab.com [online] 2006. [cit. 2023-12-11]

58


https://www.nestle.cz/sk/o-nestle

TAFE NSW. Skills Barometer, In: wsi.tafensw.edu.au, [online] 2015. [cit. 2024-02-02]

NESTLE. Time travel through the Nestlé story. In nestle.com/about/history/nestle-company-
history [online] 2024. [cit. 2024-01-15]

59


https://www.nestle.com/about/history/nestle-company-history
https://www.nestle.com/about/history/nestle-company-history

