Vysoka 8kola ekonomicka v Praze

Diplomova prace

2011 Bc. Petra Mendlikova



Vysoka skola ekonomické v Praze

Fakulta podnikohospodaiska

Studijni obor: Podnikova ekonomika a management

Nazev diplomové prace:

Smyslovy a emocni marketing

Autor diplomové préce: Bc. Petra Mendlikova

Vedouci diplomové prace: Ing. Milan Postler, Ph.D.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou préci na téma
,wmyslovy a emocni marketing*
vypracoval/a samostatné s vyuzitim literatury a informaci,

na n¢z odkazuji.

V Praze, dne 30. ¢ervna 2011 Podpis



Nazev diplomové prace:

Smyslovy a emoc¢ni marketing

Abstrakt:

Diplomova prace ,,Smyslovy a emo¢ni marketing™ pojednava 0 zapojeni smyslovych podnétd a snazi
se objasnit jejich vyznam v ramci komeréni komunikace. Ptiblizuje tuto problematiku, jez se snaZi
vytvorit teoreticky ramec. Duraz je kladen na vyuzivani smyslovych podnétd jednak v ramci
komunikace jednotlivych produktt ¢i sluzeb, ale také multisenzorického zapojeni v ramci komunikace
znacky jako takové. Po vymezeni zakladnich pojmt marketingu a brand managementu v teoretické
¢asti, se prace jiz zaméfuje na spotiebitele a jeho chovani v nakupnim prostfedi. Pfinasi také pohled na
multisenzorickou komunikaci jako na ptilezitost, pomoci niz mohou firmy ziskat konkurenc¢ni vyhodu
na trhu. Na zaklad¢ praktickych ptikladi doklad4 ucinnost zapojeni vice smyslovych podnéti sSmérem
ke spotfebitelim. Zavérecny text je vénovan dotaznikovému Setfeni, jez bylo v ramci této prace
provedeno, a pfinasi vysledky odkryvajici dilezitost jednotlivych faktori se zaméfenim na vybér kavy

a kavaren.
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Title of the Master’s Thesis:

Sensory and emotional marketing

Abstract:

Diploma thesis “Sensory and emotional marketing” deals with engagement of sensory stimulations
and try to clarify their meaning in commercial communication. It approaches this issue for which
struggles to create a theoretical background. Emphasis is placed on the use of sensory stimuli, both
within the various communication products or services, but also multiple-sensory involvement in
the brand communication. After defining the basic concepts of marketing and brand management,
the work is fully focused on the consumer and his behavior in the shopping environment. It also
brings to the multiple-sensory communication as an opportunity, through which companies can
gain a competitive advantage in the market. On the basis of practical examples there is
demonstrated the effectiveness of the involvement of multiple sensory stimuli toward consumers.
The final text is devoted an investigation, that was as part of this work done, and produces results

revealing the importance of individual factors, focusing on selection of coffee and cafes.
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UvVOD

Lid¢ ziskavaji informace o svém okoli, ve kterém ziji, prostfednictvim smysli. Na
zaklad¢ téchto podnéti pak vyhodnocuji nejriznéjsi situace, v nichz se nachdzeji.
V dnesnim svété se témét kazdy jedinec dennodenné stava soucasti nadkupni prostiedi. I
zde jsou zapojovany smysly v interakci s produkty, sluzbami ¢i nakupnim prostiedi.
Jednotlivé spole¢nosti se snazi v ramci své komercni komunikace apelovat na spottebitele
a zaujmout jej pravé pomoci smyslovych stimulti. Ve vét§in¢ piipad jsou vsak hojné
zapojovany pouze vizualni a zvukovy podnéty, coz zpisobuje urcitou pieplnénost v okoli
jedince. Na zakazniky ptsobi denné nekolik tisic marketingovych podnétt a ti se v tomto
dusledku stavaji stale vice imunni vuéi této formé komunikace. Snahou marketérd a
komunika¢nich agentur v soucasné dob&é byva hledani zptsobu, jak se originalnim
zpusobem odlisit od konkurence a oslovit tak potencionalni spotiebitele. Pfitom feSeni
muze byt tak jednoduché. Mnohé vyzkumy potvrzuji t€¢innost multisenzorické komunikace
na spotiebitele. Tato problematika se tak v soucasné chvili stavd velkou vyzvou mnohych
spolecnosti usilujicich o pfizenn svych zékaznikli. Zapojenim vice smyslovych podnéti
v ramci komer¢ni komunikace tak mize byt velkou konkuren¢ni vyhodou, bude-li je firma

spravné pouzivat v souladu se svou znackou.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaky vliv maji smyslové podnéty vyuzivané
vV ramci komeréni komunikace na vnimani ndkupniho prostfedi a znacky spotiebitelem.
Druhotnym cilem, jenz bude v pribcéhu prace napliovan, je shrnuti této problematiky do
ucelené podoby, nebot’ v Ceské republice je tomuto tématu prozatim vénovana pouze mala
pozornost ve srovnani se zapadnimi zemémi. Je pravda, Ze se o zapojeni smyslli a emoci
vramci komerénich komunikace diskutuje, ale ve vétSiné piipadi pouze v podobé
kratkych ptispévkd.

Téma ,,Smyslovy a emoc¢ni marketingu® bylo zvoleno pravé diky jeho aktualnosti.
Stavajici marketingové strategie a uvazovani piestavaji byt v tak dynamickém prostiedi,
kterym hybe globalizace a jez sblizuje internet, i¢inné. Marketéti a komunikacni agentury
tak musi neustale hledat nové zptlisoby, jak své zakazniky oslovit. Smyslovy a emocni

marketing Ize pii spravném pouziti povazovat za vhodny nastroje piinasejici vysoky efekt.



Diplomova préce je strukturovana do ctyt kapitol, z ¢ehoz prvni dvé jsou zaméieny
na teoretické vymezeni problematiky, naopak treti a ctvrty oddil se zabyva jiz praktickou

strankou této problematiky.

Prvni kapitola se zabyva teoretickym vymezenim marketingu jako takového. Uvadi
jeho podstatu, vyznam a druhy. Déale vymezuje pojmy spojené se znackou a jejim fizeni
¢ili brand managementem. V zdvéru je nastinén vyvoje soucasného marketingového

prostiedi a nové nastroje marketingové komunikace.

Ve druhém oddilu je jiz pozornost zaméfena na spotiebitele v nakupnim prostiedi.
Jsou zde vymezeny dulezité pojmy z oblasti psychologie spotiebitele, dale se pozornost
zabyva neuromarketingem. V zavéru se jiz pozornost orientuje na jednotlivé lidské smysly

a emoce jakozto nastroj marketingové komunikace.

Nésledujici tieti kapitola jiz nastifuje problematiku smyslového a emocniho
marketingu. Na zaklad¢ praktickych prikladid jsou diskutovany jednotlivé druhy
smyslového marketingu odvozené od lidskych smysld. V zavéru této Casti je vénovana
pozornost nakupnimu prostfedi a senzorickému brandingu, tj. vyuZziti multisenzorického

oslovovani zdkaznikli v rdmci komeréni komunikace znacky.

Ctvrta kapitola piinasi vysledky dotaznikového $etieni, jez bylo v ramci této prace na

zéklad¢ stanovenych cilli provadéno.



1 ZAKLADNI VYMEZENI MARKETINGU

Prvni kapitola je zaméfena na teoretické vymezeni marketingu a marketingového
prostiedi. Dalsi ¢ast se zabyva znackou a jejim fizenim V rdmci marketingové strategie.

V zavéru kapitoly je nastinén vyvoj a trendy marketingového prostiedi.

1.1 MARKETING A JEHO PODSTATA

V odborné literatufe je mozné najit nespocet definic, co to vlastné ten marketing je.
Podle Svétlika ,,marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potfeb a pfani zdkaznika efektivnim a
vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilt organizace® (Svétlik, 1994, s. 10). Jina
definice od Americké marketingové asociace voln¢ pielozena, uvadi, Ze ,,marketing je
proces pldnovani a napliiovani koncepci, oceniovéani, propagace a distribuce myslenek,
zbozi a sluzeb, ktery smeétfuje k uskutecnéni vzajemné smény uspokojujici potieby
jedinct'.“ Z uvedenych definic se Ize domnivat, ze marketingovy proces neodmyslitelng

ptispiva k dosahovani cil stanovenych organizaci.

Jinak feCeno na pocatku celého marketingového procesu je nezbytné prozkoumat
prani, potfeby a nedostatky jednotliveu a na jejich zakladé nasledné spoleénosti vytvareji
iz konkrétni produkty a sluzby uspokojujici jiz zminéné ptani a potieby v lidském Zivoté.
Spolecnosti ndsledné své vyrobky a sluzby nabizeji na trhu za urcitou cenu, jez je zalozena
na funkénim vztahu mezi nabidkou a poptavkou, tedy na trzni cené. Neméné dulezité je
zajiSténi distribu¢nich cest, pomoci kterych jsou produkty ¢i sluzby umistovany na
konkrétni mista na trhu, kde jsou pak nabizeny ke sméné konkrétnim zakazniktim. Ti jsou
o tom informovani prostfednictvi riznych komunikacnich kanald, které maji zajistit jednak

povédomi, ale také vzbudit zajem. (Belch & Belch, 1995)

Lze tedy fici, Ze marketingové aktivity jsou zahrnuty v riiznych podobach ve vSech

procesech organizace.

1 American marketing association [online]. 2011 [cit. 2011-03-23]. Dostupné z WWW: <www.marketingpower.com>.
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1.1.1 VYZNAM MARKETINGU

Marketingové uvazovani je uplatiiovano predevS§im v zemich s rozvinutym trznim
hospodarstvim, kde trzni nabidka pfevazuje nad poptavkou. Je nutné si uvédomit, ze
samotnd vyroba statkll a sluzeb nevytvafi bohatstvi zemé, to piinasi az prodej zbozi resp.
sména na trhu. Zde je pak vyuZivana podstata marketingu jako néstroje k podpore prodeje.?
Cili nestadi pouze vyrabdt vyrobky & poskytovat sluzby, ale je nezbytné o tom vefejnost
informovat. Celkovy vyznam marketingu vS8ak saha v rdmci spole¢nosti daleko hloubéji.

Jeho ¢innosti pasobi zprostiedkované i na dalsi faktory majici dopad jak na firmu

samotnou, tak i na celou spolec¢nost. (Kotler, Keller, 2007)

Pro firmy muze byt vyhodné rozsifovani trhti, ¢imz lze docilit urcitého snizeni
fixnich nakladd na vyrobu. Okolim v§eobecné vnimana (povéstna) kvalita a jeji piipadné
zvySovani mohou byt pro danou znacku klicovymi atributy, kdy tato situace piedstavuje
pro spolecnost jisté benefity a zakaznici ji kupuji pravé diky provéfené kvalité. Osvoji-li si
firma marketingové uvazovani, muze prostiednictvim kvalitnich podnikatelskych
rozhodnuti v rdmci zvolené strategie sniZzovat své podnikatelské riziko (napf. vhodné
zvolenym portfoliem produkti, ¢i vhodnym vybérem trhii, coZ pfinaSeji nejriiznéjsi

analyzy).

Mezi pozitivni dopady marketingu na spolecnost mohou patfit aspekty konkurenéni
boje a podnétd ztrhu, které vedou k inovacim produkti a tedy i ktechnickému a
technologickému pokroku. Podstatou socialniho marketingu je prispivat ke zvySovani
kvality zivota a zivotniho prostiedi. Mimo jiné nachéazi uplatnéni i v neziskové oblasti
(napt. ve skolstvi, sponzoringu ¢i charité apod.). Vydaje vynaloZzené na reklamu mohou
pfispivat na podporu kulturnich, nabozenskych, vzdé&lavacich, uméleckych ¢i jinych
programi. Vyssi poptavka pak také pfindsi vyssi zaméstnanost, a v neposledni fadé také
marketing ptinasi spotfebitelim podrobné;jsi informace o nakupovaném zbozi.

Je tedy mozné spatiovat vyznam marketingovych aktivit nejen v piinosu pro
organizaci, kde podporuji zejména dosahovani jejich cilii, ale své vyhody pfinasi v rliznych

formach i Siroké vefejnosti.

Rozdil mezi prodejem a marketingem muzZe byt definovan takto: cilem prodeje je pfimét zakazniky k nakupu zbozi,
jez podnik jiz vyrobil, zatimco Usili marketingu je zaméreno tak, aby podnik vyrabél a prodaval zboZi na zakladné
zakaznikovych pozadavku. (Bfezinova, 2010)



1.1.2 DRUHY MARKETINGU

Na trhu existuji odlisSné druhy organizaci. Ty se pfi vykonu svych Cinnosti zamétuji
na ur¢ity druh marketingu podle toho, zda své aktivity zamétuji na cely trh ¢i na urcity
okruh zékaznikd. Dle specifické orientace firmy Ize marketing z hlediska trzni diferenciace

rozdélit takto:

1. Masovy, nediferencovany marketing — tyto organizace maji jednotnou
segmentacni strategii, ¢ili ignoruji rozdily mezi segmenty a pfichazi na trh pouze
sjednou nabidkou urcitého produktu se snahou oslovit co nejsirsi pocet
kupujicich s vyuzitim masové distribuce a reklamy. Tento druh marketingu je
typicky pro hromadnou, standardizovanou vyrobu, kde diky uzké produktové
fad€ lze sniZzovat vSechny nédklady na produkt. Pfedpoklada se, Ze spolecnost

dokaze tuto vyhodu promitnout v podobé nizké trzni ceny, coz oslovi pravé

zakazniky citlivé na cenu.

2. Vyrobkové diferencovany marketing — organizace nabizi nékolik variant
produktu opét celému trhu. Oslovuje vSak uz jen ur¢ité segmenty potencialnich
zakaznikl (napt. déti predskolniho véku, sportovce, apod.) a vytvaii pro né

zvlastni reklamy a formy oslovovani.

3. Cileny marketing — tento druh marketingu dodrzuje diferenciaci mezi
zakazniky vzhledem k jejich relevantnimu nakupnimu chovani, coz je nasledné
promitnuto do odlisné marketingové orientace. V soucasnosti je tento pfistup
vyuzivan jako zaklad pro proces segmentace trhu. Specifickou formou cilen¢ho

marketingu je jednak koncentrovany a diferencovany. (Bouckova a kol., 2003)

Cileny marketing pak probiha ve tfech zakladnich fazich, které na sebe navazuji a

jsou zakladem pro strategicky marketing dané spole¢nosti:
e segmentace trhu — jeji podstatou je proces odkryvani takovych skupin trznich
segmentl (zdkaznikl), jez splituji dvé zdkladni podminky. Zakaznici uvnitf

segmentu musi byt dostate¢né homogenni, tzn. co nejvice si podobni svymi



trznimi projevy, a zaroven segmenty navzajem Se mezi sebou musi svymi
trznimi projevy co nejvice odliSovat na daném trhu,

e trZni zacileni (targeting) — tato fize nastdva po odkryti trznich segmenti a
jejich vyhodnoceni, kdy je nutné se rozhodnout, na které konkrétni skupiny se
spolecnosti zaméfi,

e trzni umisténi (market positioning) — je posledni fazi procesu, kdy je nutné
zvazit a urcit nejvhodnéjsi piistup k vybranym segmentim. Firma ur¢i formu
marketingového mixu vzhledem k vybranym segmentim. (Bouckova a kol.,
2003)

Na zakladé¢ vySe popsan¢ho je mozné identifikovat nékolik riznych druhil
marketingu. Organizace by si na po¢atku svého marketingového procesu méla vymezit,
jakym smérem se bude ubirat a od toho planovat cely proces marketingu. V soucasné dobé
se stava nejbéznéjsim marketingem organizaci marketing cileny. Co se tyce strategického

planovani marketingu, je nezbytné diikladn€ promyslet vSechny jeho faze.

1.1.3 NASTROJE MARKETINGU

Na zakladé vyse zminéného procesu cileného marketingu je nutné zvazit konkrétni
podobu marketingového konceptu dané¢ho produktu ¢i sluzby. Cely proces marketingu je
fizen pomoci marketingovych néstroji (marketingového mixu®) tzv. 4 P neboli:

e product — vyrobek, sluzba, myslenka, apod. tedy cokoliv, co je mozné nabizet
na trhu a slouzi kuspokojovani lidskych potieb (v podobé hmotné a
nehmotné),

e price — cena vyjadifuje hodnotu produktu (zpravidla v penézich), generuje zisk
spolecnosti,

e place — umisténi, distribuce zajist'uje pohyb zbozi ke spotiebitelim,

e promotion — propagace ma za cil vytvofit povédomi o produktu i firmé a

informovat zakaznika®.

Autorem pojmu je profesor Neil H. Borde z Harvard Business School, ktery vypracoval koncepci marketingového
mixu (1964) pFirovnanim ke smési na mouéniky (Heskova, Starchori, 2009)
Heskova, Starchof, 2009; Prikrylova, Jahodova, 2010

10



Marketingovy mixu 4P Ize hloubgji rozd¢lit na:

e  produktovy mix: zahrnujici obal, vzhled, vlastnosti, znaceni, kvalitu apod.,

e cenovy mix: metoda stanoveni ceny, slevy, platebni podminky,

o  komunikacéni mix: reklama, osobni prodej, PR, podpora prodeje, piimy
marketing, sponzoring, veletrhy a vystavy,

e distribucni mix: distribucni systém, distribu¢ni cesty, dodaci podminky.

Na zékladé vyvoje V jednotlivych odvétvich spolenosti nachazely ve svych
aktivitach urcité nové prvky, jez si vyzadaly marketingovou pozornost. Disledkem tohoto
procesu bylo rozsifeni marketingového mixu o dalsi slozky ¢ili dalsi ,,P*“. Dnes se mizeme

Vv riznych literaturach setkat s definicemi az jedenacti ,,P*. (Kotler, Keller, 2007)
Jsou to:

e people —1idé, lidsky ¢initel,

e physical evidence — personal, vzhled,

e packaging, process — balik sluzeb a jeho sestaveni,

e programing — programova specifikace,

e partnership — kooperace a spoluprace, napt. cestovni kancelaie si spolupracuji
s externimi dodavateli sluzeb, napt. externi doprava,

e politics — politika, politické aktivity, jez mohou vyznamné ovlivnit prodej,

e public opinion — vefejné minéni, napf. zminka o tzv. nemoci Silenych krav

Mrve 7

zapricini pokles prodeji hovéziho masa.

Vzhledem k tématu této prace, jez je zaméfeno jednak na spotiebitele ale také na
nakupni prostfedi, je nezbytné Vtéto Casti podrobnéji vymezit prvni ptridané ,,P“
marketingového mixu. Na pojem ,,people” ¢ili lidé je mozné pohlizet ze dvou uhld
pohledu. Jednak jej Ize chapat jako zaméstnance firmy>, tedy osoby, které dané produkty a
sluzby prodévaji ¢i zprostiedkovavaji. Jsou pro spolecnost dileziti vV rdmci vytvaieni
vztahl s potencionalnimi zdkazniky, coz dokresluje celkovou ndkupni atmosféru a nedilné

vytvaii dojem, kterym firma na okoli piasobi. Jsou soucasti image spolecnosti. Lidsky

> Pozn. tento pohled muze byt i ¢astecné zahrnut pod pojmem ,physical evidence”
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aspekt hraje vyznamnou roli zejména tam, kde je diiraz na osobni kontakt se zakazniky,

jako napft. v bankovnim sektoru, business-to-business apod.

Druhé moznost uchopeni pojmu ,,people* je zaméfeni na zakazniky, jakoz osoby, pro
které jsou vyrobky a sluzby vyrabény. V souvislosti s timto pohledem vznikla koncepce,
kterd na marketingové aktivity pohliZi o¢ima zékaznika prostfednictvim 4C°. Ta zahrnuje
customer value (produkt), customer costs (cena), convenience (misto prodeje) a
communications (propagace). Ukolem marketingu v tomto pojeti se stavaji zjisténi
individualnich potieb kazdého jedince a nasledna distribuce vyrobkli a sluzeb, které
odpovidaji pozadavkim zakaznika. Do popiedi se dostava tzv. customizace neboli
prizptisobeni se individualnim potfebam zékaznika, jez si pak miize vybrat produkt ¢i
sluZzbu ptesné s parametry, jaké si preje (napf. automobil ¢i notebook v barvé, jez se mu

libi), ale také zptusob, jakym a kdy mu bude doruéen. (Zikmund, 2010)

Z vyse uvedeného je ziejma dilezitost marketingové koncepce zejména v cileném
marketingu, jez stavi pravé pojem ,,people” ¢ili lidé do popredi. Tento pfistup je mozné

povazovat za teoreticky zaklad této prace a bude dale podrobnéji diskutovan.

1.2 ZNACKA, BRAND A BRAND MANAGEMENT

Vzhledem k zaméfeni vyzkumné c¢asti této prace, jez se zaméfuje na vyuziti
smyslové komunikace v rdmci komunikace znacky, je nutné také vymezit pojmy spojené
se znaCkou a jejim fizenim. Nasledujici ¢ast kapitoly vymezi zakladnim pojmy této

problematiky.

Vyrobci ¢i poskytovatelé nejsou na trhu sami. AZ na nékteré vyjimky se
Vv jednotlivych odvétvich nachazi urity pocet subjektt, které se zabyvaji podobnou, ne-li
totoznou ¢innosti a vyrabi témét identické produkty. Je tudiz nezbytné se na trhu
diferencovat, a tim nejen ulehit spotiebitelim orientaci na trhu, ale také je urcitym
zpusobem presveédCit, aby kupovali pravé vyrobky dané firmy a znacky. Pro tento ucel
marketéfi pouzivaji pro produkty oznaceni, znamé pod pojmem znacka. Americka

marketingova asociace ji definuje jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design ¢i jejich

®  Tento koncept v roce 1990 uvedl profesor Lauterborn. (Zikmund, 2010)
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kombinace, slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich

odligeni se od konkurence.«’

Jind definice tikd, Ze ,,znacka je jméno, oznaceni, logo a
cokoli, co nese unikatni asociace, které jsou nezaménitelné* (Barta et al., 2009, s. 88).
Hlavni rozdil mezi pojmy produkt a znaCka lze spatfovat zejména v té skuteCnosti, Ze
produkt samotny nabizi predev$im funkéni benefity, zatimco znacka predstavuje jméno,
symbol, design nebo znacku, ktera zvySuje hodnotu produktu. ,,Produkt se vyrabi, znacka

vree

se vytvari“ (Barta et al., 2009, s. 88). Muze také predstavovat pro zakaznika urcitou jistotu
a zaruceni se za kvalitu, jez pravé konkrétni znacka deklaruje. Proto je nezbytna jeji
duvéryhodnost a rozhodné nesmi své zakazniky zklamat v zadném parametru, ktery nabizi.

(Barta et al., 2009)

Znacka tudiz ptedstavuje hlubsi hodnoty ziskané prostfednictvim komunikace, ktera
ve spotiebitelich zanechava urcité asociace S ni spojené. Zahrnuje také atributy spojené
s image znacky. Spotiebiteliv vybér dané znacky navic vyjadiuje jeho osobni identitu,
image a socialni zatazeni, ¢ili aspekty socialni, kulturni ale i osobni. Zde je nutné definovat
jesté Sirsi pojem nezli znacka, a to pojem ,brand”. Ten navic zahrnuje i povédomi o
znacce, CoZ nepredstavuje pouze dany produkt ¢i sluzbu, a jejich materidlni vyhody, které
Jsou s ni spojené, ale zejména jeji vyznam a emoce, jeZ Se u spotiebiteld aktivuji v jejich

myslich, jako naptiklad Volvo je jednoznaéné spojovano s bezpeénosti. (Barta et al., 2009)

Na zakladé€ vySe uvedeného se 1ze domnivat, Ze vytvofeni silné znacky a brandu je
Vv soucasné dob& povazovano za jeden z klicovych faktorti ispéchu v konkreénim boji na
dnes jiz velmi presyceném trhu. Uspéch znacky zalezi zejména na schopnosti zakaznikl

odlisit danou znacku od ostatnich. To znamena, Ze musi zékaznika zaujmout.

Marketingova disciplina, zabyvajici se designem a implementaci marketingovych
programu a aktivit, Se nazyva brand management neboli strategické fizeni znacky a slouzi
k budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Zahrnuje integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoctovych a realizanich aktivit. Samotny proces je podle Kellera
definovan ve ¢tyfech hlavnich etapach, jak ukazuje obrazek uvedeny v pfiloze 1. (Keller,

2007)

Kazdd znacka, chce-li byt GspéSnd, musi mit jiz na pocatku pfesné¢ definované

hodnoty, podle nichz se bude odvijet i jeji brand management (fizeni znacky). Jednou ze

Definice dle Americké marketingové asociace. (Keller, 2007, s. 33)
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zékladnich slozek, nezbytnych pro jeji fizeni, je identita znacky®, coZ piedstavuje aktivni
koncept zalozeny na kontinuité v Case a diferenciaci oproti konkuren¢nim subjektim.
Znacka by se méla co nejvice priblizit svym spotiebitelim, znat jejich ptani a potieby a
aktivné reagovat na jejich pfipadné zmény. V idealnim ptipad¢ je dosahovan soulad mezi

identitou spotiebitele a znacky. (Vysekalova, 2011)

Kazda znacka, plsobici jiz néjakou dobu na trhu, ma svou urcitou image ¢i povést,
ktera je urCovana tim, jak ji zékaznici vnimaji. Image znacky tvofi tfi dimenze: davéra
zékaznikli ve znacku (zda znacce divéruji), emociondlni citéni (zavislé napt. na socialni ¢i
environmentalni politice dané firmy) a zdméry chovani (pozitivni image znacky mtze mit i
vliv na ochotu pracovat v dané firm&).® To, jaky maji zékaznici postoj ke znadce, ovliviiuje
mnoho atributll s riiznou dilezitosti. Image znacky je mozné chapat také jako urcité
vyjadfeni vyznamu a smyslu, pro¢ si znacku koupit. Aktivni vytvafeni image znacky je

marketingova disciplina a je nazyvana brand building. (Vysekalova, 2011)

Pii strategickém fizeni znacky je dulezitym faktorem povédomi o znacce, které
pfedstavuje spotiebitelovu znalost. Pokud se pohybuje na vysoké urovni, roste i
pravdépodobnost jejiho ndkupu. Tato skutecnost se samoziejmé lisi v riznych kategoriich
zbozi. O rozpoznani znacky, resp. znalosti znacky, 1ze hovofit v ptipadé, Ze ji zédkaznik
identifikuje napt. pfifazenim k danému produktu ¢i si na ni spontdnné vzpomene.
V nejriznéjSich spotiebitelskych vyzkumech zamétenych na znalost znacek je dilezité
umisténi jako preferovana znaCka ¢i alespoil umisténd v repertoaru znacek. Idedlni je
pozice ,top of mind“, kdy danou znacku dotazovany uvede na prvnim misté pii
spontannim dotazovani. Za normadlnich okolnosti tato znacka pak dosahuje nejvétsi

pravdépodobnosti nakupu v misté prodeje. (Vysekalova, 2011)

Z tohoto ditvodu se kazda spolecnost kontinudln€ snazi o budovani vétsiho povédomi
o své znacce, k cemuz je vhodné zapojit, co nejvice marketingovych aktivit, aby
zékaznikova interakce se znackou (tzv. zapojeni) vytvotilo ke znacce silné emocni vazby.
Pti budovani povédomi o znacce prostfednictvim marketingové komunikace miize vyrazné
prispet u€innost tzv. insight znacky. Ten piedstavuje tzv. ,,vnitini vzhled znacky*, opirajici

se o hluboké znalosti potieb, tuzeb a prani zakaznika. (Vysekalova, 2011)

Identita znacky je vysvétlovana jeji jedinecnosti a charakteristikami, jeZz vymezuiji jeji podstatu. Patfi sem: fyzické
charakteristiky, osobnost znacky, kulturni hodnoty, hodnoty a vztahy predstavované znackou, podstata znacky
(brand essence), jeji typicky spotiebitel a vnimani sama sebe. (Vysekalova, 2011)

Vysekalova, 2011
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Hodnotu znacky (brand equity) tvofi pfidana hodnota, jeZ znacka poskytuje statkim
¢i sluzbam nad ramec jejich funkénim benefitd. Je to marketingovy efekt unikétné
pfifazeny dané znacce, vyjadieny vétSinou ekonomickym terminem. Obecné ukazuje, jak
zékaznici ale i ostatni stakeholdefi™® vnimaji danou znacku a jak jeji znamost ovliviiuje
jejich vztah a chovani k ni nad ramec funk¢niho Gcelu. Vysokéa hodnota pfedstavuje jednak
konkuren¢ni vyhodu, ale také stabilitu, kdy pomaha znacce ptekonat neptiznivé obdobi.
(Barta et al., 2009) Znackové produkty mohou byt prodavany za vyssi cenu ve srovnani
S totoznymi, ale neznackovymi, coz je vysledkem pravé ptidané hodnoty. Své uplatnéni
naléza také ve finan¢nim vyjadfeni, jez je dilezité napf. pti prodeji ¢i fuzi spole¢nosti
s danou znackou. Ta totiz pfedstavuje urcitou zaruku hodnoty a postaveni na trhu. (Keller,

2007)

Zminéné teoretické pojmy vztahujici se ke znacce a jejimu fizeni potvrzuji dilezitost
této marketingové discipliny. Spole¢nosti v ramci svym marketingovy strategii musi,
pokud chtéji na trhu uspét, nejen exaktné vymezit jakym smérem se bude jejich znacka

ubirat ale také néasledné tyto pravidla dodrzovat.

1.2.1 SEMIOTIKA A JEJI PRIDANA HODNOTA ZNACCE

Znacky slouzi jako prosttedky, S nimiz si spotfebitelé spojuji s verbalni, vizualni a
performativnimi prvky komunikace znacky. Tyto symbolické aspekty pridavaji hodnotu
produktu naplnénim nesplnénych ptani zejména téch nedefinovatelnych, jako jsou laska,
status €i pocit, ze nékomu patfime. Véda zabyvajici se symboly v komunikaci, se nazyva
sémiotika®. Jeji teorie a metody je mozné vyuzit za icelem odhaleni trendl v jednotlivych
kulturach, porozuméni zakazniklim, jejich postojim a chovani. Tyto poznatky pak
nasledné mohou pfispét ke zlepSeni marketingové komunikace, budovani povédomi a
pozitivnich asociaci se znackou s ohledem na jednotlivé segmenty a kultury. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010)

Mnohé studie (Oswald, 2001b) ukazuji existenci nejen jazykovych ale také

nejazykovych znakl, z nichZ kazdy z nich ma stranku vyrazovou a obsahovou. Ideélni je

10 Pod pojem stakeholder je mozné zahrnou jakéhokoliv aktéra, jez ma jakykoliv vliv na organizaci nebo je organizaci

ovliviiovan. (napf. dodavatel, obchodni partner, zakaznik, zaméstnanec, ale také komunita, dot¢enou podnikanim,
verejnost, média, statni spravu, odbory ¢i mezinarodni organizace)

! sémiotika (Fec. sémeion, znak), sémiologie — teorie znakovych soustav, zabyva se vlastnostmi znak( od primitivnich
pres prirozené jazyky az k formalizovanym soustavam. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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pokud je jejich vzajemny vztah v souladu, coz prakticky znamend, Ze subjekt komunikace
vyjadii své sdéleni takovym zplsobem, aby piijemce pochopil a porozumél jeho obsah
podle zaméru subjektu. Je proto dualezité identifikovat a spravné interpretovat vyznam dané
konkrétni znacky pro ucely marketingové segmentace, umisténi znacky (positioning) a
komunikacni strategie pro uspé$né fizeni znaCky (brand management). (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Je mozné shrnout, ze vyznam jednotlivych znacek lze spatfovat nejen v tom, ze
odliSuji produkty ¢i sluzby na trhu, ale také jim pfidavaji pomoci symboli urcitou, pro

zakaznika jedine¢nou, hodnotu.

1.3 MODERNIi SMERY MARKETINGU

Nasledujici ¢ast kapitoly je zaméfena na vyvoj modernich sméri marketingu.
Nejprve se zabyva marketingovym prosttedim, jez ovliviiuje celkovy vyvoj tohoto odvétvi.
Druha ¢ast predstavuje vybrané moderni trendy marketingu. Nékteré ze zminénych novych
komunikacnich kanalii jsou nasledné prakticky vyuzity pii sbirdni dat uskute¢néného

vyzkumu.

1.3.1 VYVOJ MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Hospodatsky vyvoj v devadesatych letech 20. stoleti, kdy doslo k rozpadu centralné
planovanych ekonomik, nutné¢ vyzadoval urCitou zménu v dosavadnim mysleni nejen
stavajicich politickych ideologii a ekonomickych systémi, ale také v uvazovani nad
firemnimi strategiemi, jez piestavaly nahle spolehlivé fungovat. Diskuze jednotlivych
spolecnosti i odborné vetejnosti V trznim hospodaistvi nutné¢ vedly K zavéru, ze zazité
doposud fungujici strategie jiz efektivni nebudou a jediné vychodisko je zména
dosavadniho zplisobu mysleni a pfistupu subjektii plisobicich na trhu, tj. domacnosti,

spolecnosti 1 statu.

Ackoliv se firmy vcelku dobfe adaptovaly novému zplsobu mySleni a zacaly

efektivné vyuzivat vSechny nastroje marketingu k tomu, aby opét prilakaly potencionalni
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zakazniky a zvySovaly své podily na trhu. Ekonomicky rast vSak piekazila dalsi rdna
ustédiena hospodatskému systému v podobé americké krize na hypote¢nim trhu, jez ve
tietim Ctvrtleti roku 2007* rozpoutala pomérné silnou vinu vSeobecné nestability a
v mnoha zemich i hospodaiskou recesi. Nasledovaly pak c¢etné krize v narodnich
ekonomikdch a dramatické zmény, které se negativné projevily napf. v ristu
nezaméstnanosti, a poklest trzeb spolecnosti, coz nastartovalo vSeobecné uspory ze strany
firem. Prvnim, na co mohly firmy sahnout, byly vydaje na marketing. Za necelé ¢tyfi roky
se spole¢nost do ur¢ité miry vzpamatovala. ,,Novy trh* vSak naznacuje opétovné zmény ve
strategickém uvazovani, prinejmensim firmy dnes daleko obezietnéji utraci své financni

rozpocty.

Marketing 21. stoleti je jiz charakterizovan obrovskym pokrokem v mnohych
oblastech lidského Zivota. ,,Velkou dynamiku rozvoje tohoto védniho oboru izce ovliviiuji
nové informacni technologie a fenomén globalizace, které umoznuji vyuzivani vsech
dostupnych svétovych poznatki pro dalsi rozvoj marketingu® (Heskova, Starchoti, 2009, s.
11). Zijeme ve svété vyspélé technologie, internet je dostupny jiz téméi kazdému, nové
poznatky mediciny dokazou vylécit diive nevylécitelné nemoci. Piesto vSak existuji urCité
nepodcenitelné hrozby a problémy nejen v tzv. tfetich zemich svéta, kde se neustale
potykaji s problémy chudoby, hladu, nemocich apod. Svétu hrozi nabozenské konflikty,
terorismus, Zivelné pohromy ¢i devastace Zivotniho prostiedi. Nestabilni politické situace
v mnoha statech vede casto i k ekonomické nestabilité. Korupce je dnes sklofiovéna ve
vSech padech. VSechny tyto okolnosti vedou ke zméné mySleni a nuti spolecnosti

adaptovat své stavajici strategie onomu dynamickému vyvoji prostiedi.

Nastal atlum pozornosti na produkt z divodu jejich nizké diferenciace. Zakaznik uz
hleda pfi nakupu ,néco“ vice, nez pouhé fyzické vlastnosti produktu jako faktor
diferenciace. Klasicky marketing vykazuje ve vySe popsaném prostiedi neschopnost
reagovat na potieby trhu, coz je hlavnim divodem pro jeho transformaci a postupné se
ménicimu marketingové mysleni firem. Ty zacinaji reagovat na skuteCnost, Ze zakaznik
neni pouze zdrojem okamzitého zisku, ale je pfedevSim pfilezitosti pro dlouhodobou
stabilitu firmy. Nové pfistupy v marketingu jsou vyvoldny i dalSimi okolnostmi
v organizaci, jako napf. restrukturalizace, zména hierarchie fizeni, outsourcingem,

benchmarkingem, akceleraci celkového prostiedi apod. (Heskova, Starchon, 2009)

2 SUNEGA, Petr. Pro¢ americkd hypotecni krize pravdépodobné neohrozi ¢esky hypoteéni trh? Socioweb [online].

2008, 5, [cit. 2011-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.socioweb.cz/index.php?disp=
teorie&shw=334&Ist=117.>
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Zejména ve spotfebnim (rychloobratkovém) zbozi, kde panuje vysoka konkurence,
neni aktudlné¢ problém vyrobit, ale prodat. Soucasny stav spole¢nosti je mozné
charakterizovat vyrazem postmodernismus®® & postmoderni marketing, coZ oznaduje
moderni marketing zcela v nové podobé koncepce ,,4P“, zahrnujici prezentaci, praxi,
periodizaci a filozofii (anglicky philosophy). ,,Postmoderni marketing je vyznamné
propojen se symbolismem. Zaklady komunikace se opiraji o sémiotiku, ktera se zabyva
pochopenim zakonitosti, podle nichz jsou pouzivany a chapany obrazy a jejich vyznamy*
(Heskova, Starchon, 2009, s. 44). Charakteristickymi rysy postmodernismu jsou proces
fragmentace'® zpiisobujici obtizn&jsi predvidani chovéni subjektdi na trhu zejména na
stran¢ zakaznikd, dale preference spotieby na tkor vyroby a symbolické vlastnosti
produkti a sluzeb, proces decentralizace v podobé komplexné chapané identity
spotiebitele, jez maji hned nékolik roli najednou, proces rozdilnosti identit spotiebitele a
ztrata angazovanosti, souvisejici s presvédcenim jednotlived o neexistenci jediného

pohledu na realitu. (Heskova, Starchoti, 2009; Chytkova, 2011)

Podivame-li se blize na problematiku fragmentace, resp. preferenci spotteby na ukor
vyroby, dochazi zde na strané nabidky k markantnimu nartstu produktt v kazdé kategorii,
které se pak dale jesté ¢leni na podkategorie™. Ty se ale jiz li$i mezi sebou jen velmi malo
a V podstaté toto Clenéni mize byt a pravdépodobné 1 byva vytvoreno umeéle. Napiiklad v
kategorii Cisticich prostfedkd lze pouzit vyrobek uréeny na nadobi i na umyti podlahy,
popi. dalsich véci. Jednoduse feceno v téchto kategoriich jsou tak malé rozdily, Ze je velmi
obtizné nabidnout specifickou ptidanou hodnotu a odlisit se od tak velké konkurence.

(Chytkova, 2011)

Dalsi podstatnou fragmentaci, jez lze na trhu viditeln¢ identifikovat, je na strané
zakaznika. Jak jiz bylo feceno, v soucasné dob& vyroba jiz ztratila své dominantni
postaveni a hlavni pozornost se piesouva na spotiebitele. Navic je jiz nelze definovat

produkty samotnymi (tj. segmentovat podle produkti), ale nové se daji urcit zpiisobem

B postmodernismus — specificky pristup ke svétu a pojeti skutecnosti i poznani jako neredukovatelné plurality, a proto

odmitajici univerzalni vyklad (Slovnik cizich slov [on-line])
Pojem fragmentace znamena rozpad, rozbiti, déleni na kusy, Glomky.
Pozn. na letosni konferenci Retail Summit s mottem "Innovate or die! Jak preZit? Inovovat!" zaznéla zajimava

14
15

diskuze, zda vsechny "inovace" prospivaji ke zlepSeni prodejd. Lukds Hradecny (Head of Trade Marketing
CR/SR Danone) zde doloZil jeden z dlivod(, pro¢ kategorie Dairy (jogurty) v Ceské republice ptes rostouci zajem o
zdravy Zivotni styl v poslednich letech neroste. Uvedl, Ze narlst poloZek v kategorii ji déla pro nakupujici
neprehlednou a snizuje tak vynos na jedno SKU/cm regalu pro prodévajici. Stejna situace také nastala na americkém
trhu zubnich past. (Charvat, 2011; Byron, 2011)
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jejich spotieby. Jednotlivi zakaznici navic piestdvaji mit pouze jednu jedinou identitu, ke
které by byli loajalni jako doposud, ale vytvareji si rtizna ,,ja“ a mtze jich byt dokonce i
nekolik, s nimiz se pak nahodile ztotoznuji (napf. spofadany otec a uspesny businessmen
muze byt vikendovy ,,harlejar* ¢i ,,rocker). Pro spole¢nosti, resp. marketéry je tato situace
obtizn¢ predvidatelna, nebot’ jednotlivé identity mohou mit i navzajem protikladné
chovani. Navic tyto pfislusenstvi k riznym skupinam jsou v dnes$ni dobé povrchnéjsi a je
mozné je prolinat nez bylo zvykem kdysi, napt. v dob¢, kdy svétem ovladly hippies nebo
punk. Podvédomé pak zakaznici mohou své jednotlivé self-image promitat do nakupniho
procesu, aniz by si sami uvédomovali, Ze je to néjak ovliviiuje. Nejviditelnéjsi je vyjadieni
prostiednictvim oblegeni, nicméné vyzkum na VSE ukazal, Ze podvédomé se projevuje

naSe self-image i pfi ndkupu véci, u nichzZ bychom to ani necekali®. (Chytkova, 2011)

Lze tvrdit, Ze v dneSnim svéte je stale vice kladen diiraz na sebe-prezentaci a uméni
jak se prodat, proto image jednotlivcti roste na vyznamu. Pro firmy je rozhodné velkou
vyzvou hledani vhodnych zptsobl, jez oslovi vySe zminéné proménné identity

spotiebitele.

1.3.2 MODERNI TRENDY MARKETINGU

Jak jiz bylo feceno, zminé€né vyvojové tendence soucasného marketingu ukazuji
nutnost posunu marketingového mysleni a vyuziti daleko sofistikovangjsich
komunikaénich aktivit. Divod rozvoje novych marketingovych nastroji lze spatiovat ve
snaze neustalého ptiblizovani se cilovym skupindm. Jiz zminény rozSiteny marketingovy
mix koncept 4P je provazan také s personalni politikou, vSeobecnym spolecenskym
zajmem a dal$imi funkcemi firmy. Tato provazanost vSech komunikacnich aktivit se
nazyva integrovand marketingovd komunikace a pfedstavuje uceleny proces zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace
zam¢eiené na vybranou cilovou skupinu.17 Tato koncepce ma za ukol vytvaret zejména
jednotny a divéryhodny obraz v myslich spotiebiteltl, jimz je komunikace urena. Lze
usuzovat, ze vyuziti tohoto pojeti by méelo byt snahou vsech spole¢nosti, nebot” vhodna

kombinace zvolenych komunika¢nich néstroji mohou vytvaret synergicky efekt.

* 7de naptiklad dokonce i u toaletniho papiru, nebot ukazujeme navstévam, jaci jsme. (Chytkova, 2011)

7 Jahodov3, Prikrylova, 2010
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Nasledujici text zminuje vybrané nastroje a pohledy moderniho marketingového
mySleni 21. stoleti napomdhajici vytvofeni integrované marketingové komunikace

spolecnosti.

Holisticky marketing je zalozen na vyvoji, navrhovani a implementaci
marketingovych programi, procesii a aktivit, jez zkoumaji jejich hloubku a zévislost.
Sklada se ze ¢tyt zakladnich klicovych dimenzi, a to z marketingu: interniho (oddéleni
marketingu, vedeni a jina oddéleni), integrovaného (komunikace, vyrobky a sluzby,
kanaly), vztahového (zéakaznici, kanaly, partnetfi) a spoleCensky odpovédného (etika,
prostiedi, pravni problematika, spolecenstvi). Je tedy mozné definovat tuto marketingovou
filozofii jako komplexni pohled nejen na potieby zakaznikd, ale také na vSechny funkce
firmy, majici vliv (ovliviiujici) na spokojenost zdkazniki daného trhu ¢i odvétvi, na némz

firma ptisobi.

Mezi dalsi prikopnické nastroje marketingu patii také snaha o vyvolani efektu Sifeni
ur¢itého reklamniho sdéleni samovolné mezi populaci, kdy si zpravu piedavaji tzv. ,,z ust
do tst“. Jako marketingovy pojem se vzilo spojeni ,,Word of Mouth Marketing* a jeho
uzivani je staré jako lidstvo samo. V dnes$ni dobé jeho rozvoji pfispiva velky rozmach
novych technologii a médii. Ustni a osobni sdéleni $ifené neformalni cestou budi na
vefejnosti  vétsi divéru ve srovnani s klasickou reklamou vysilanou v televizi ¢i
uvefejnénou v tisku. Je nutné vSak dodrzovat zakladni pravidla pti Sifeni reklamniho
sdéleni touto cestou a to je jeho jasnost a srozumitelnost pii komunikaci benefitl daného
produktu ¢i sluzby. Specifickymi oblastmi WOM marketingu jsou: buzz marketing a

viralni marketing.

Buzz marketing se snazi rozpoutavat diskuzi na témata ¢i vyuziva zazitkd, o nichz si
lidé budou pfiirozené povidat ve spojitosti s danou znackou, firmou ¢i konkrétnim
produktem. Vyhodou jsou jeho relativné nizké naklady, ovSem je velmi naro¢ny na
ptipravu konceptu a vhodného nalezeni pojeti tématu, na ktery by spole¢nost reagovala.
Podstatou viralniho marketingu je pfeposilani zajimavé kreativni formy produktu ¢i jiného
objektu (napt. obrazek, video, aplikace apod.) mezi uzivateli prostfednictvim rtznych
komunika¢nich kanalii (zejm. internetu ¢i sms). Pro UspéSnou viralni marketingovou
kampan je nezbytné zajistit bezplatnost a jednoduchost pieposilani, pficemz zprava by
méla byt zajimava, vtipnd a hodnotna. Nemél by zde byt také na prvni pohled zietelny

zajem prospéchu firmy. Je vhodny i pro segment B2B. Z vySe zminéného lze tvrdit, Ze
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v pfipadé dodrzovani urcCitych pravidel mulze neotiely, kreativni napad efektivné a

nizkorozpoctove podnitit pfedavani informaci o produktu ¢i znacce.

Guerilla marketing je dalsim nastrojem marketingu, jenz zpravidla také nevyzaduje
vysoky rozpocet. Tato forma hleda nekonvenéni cesty k osloveni potencialnich zakaznikt
vV podob¢é netradi¢nich médii ¢i prezentaci produktii s cilem zaujmout pozornost. Pro
uspésnou guerilla kampan je nezbytné vybrat zajimavy prostor realizace (,,itok na

b {13

necekaném miste*), dale je nutné se zaméfit na presné definované cile (napt. vybrané
zakaznické segmenty, misto distribuce apod.). Posledni faze predstavuje ,,stahnuti se zpét*,
coz je spojené S charakteristikou guerillovych akci jako takovych ¢ili jejich jednorazovosti.
Do guerilla marketingu je mozné zahrnout $iroky okruh aktivit a v krajnim ptipadé i pfimo
napadani konkurence. Na zaklad¢ toho je mozné uvést, ze i tato forma aktivity po splnéni

urcitych zékladnich podminek, mize byt efektivnim nastrojem marketingové prezentace.

V &ervnu roku 2010 byl v Ceské republice oficidlné piijat zakon, ktery povolil
legalni vyuzivani product placementu®® pti audiovizualni komunikaci. Jedna se o
umistovani produktu ¢i znacky pfimo do obsahu urcitého potadu ¢i filmu, pficemz jeho
prezentace muze byt slovni, vizudlni ¢i pfimo spojena s hlavnim hrdinou. Dilezité je, aby
dana znacka, resp. jeji image ¢i produkt korespondovaly s danym pofadem ¢i serialem,

jeho prostiedim a herci, jeZ jej budou ,,propagovat*.*®

Nové marketingové mysleni se v souc¢asné dobé zamétuje také na oblast brandingu,
kdy hlavnim cilem je diferenciace na trhu mezi konkurenty. Znacka tvoii v priméru 50 %
hodnoty spole¢nosti, pficemz u napoju se hodnota miize pohybovat az kolem 70 %.2% Neni
tedy pochyb, jakou diilezitost ma vybudovani silné a znamé znacky. Nové mysleni brand
managementu se odrazi také v oblasti positioningu znacek c¢ili v jejich umistovani
v myslich spotfebitele. Kritérii mohou byt vlastnosti, prozitky, pouziti, uZivatelé,
konkurence apod. Nové typy brandingovych strategii piestavuji také co-branding a
ingredient-branding. Co-branding vyjadiuje jakési svazovani znacek (Brand bundling), kdy
se Vv praxi spoji dvé ¢i vice dobie znamych znacek do jednoho spolecného produktu ¢i
znacky a jsou spoleéné prodavany.”' Synergicky efekt vnikly spojenim vice znagek jests

vice podporuje jejich positioning. Specifickym piikladem co-brandingu je ingredient
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Od 1. 6. 2010 vstoupil v platnost novy zakon o audiovizudlnich medialnich sluzbach.

Pozn. Martin Linstrom ve své knize Nakupologie diskutuje o ucinnosti product placementu a doklada, Ze pokud
konkrétni pouzita znacka nehraje v pribéhu zasadni roli, spotrebitel si ji nepamatuje.

Jifi Mike$ v rozvoru pro CT 24. (Mikes, 2011)

Prikladem mohou byt rizné letecké aliance, Jogurt Yoplait Trix, technologicka aliance Applu, IBM a Motoroly a jiné.
(Heskov4, Starchori, 2009)
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branding, ktery zahrnuje vytvareni hodnoty znacky pro materidly, slozky ¢i Casti, jez jsou

pak souéasti dal§ich znadkovych produkti.?

Marketing na internetu v podobé webové prezentace ¢i banerové reklamy je jiz dnes
zcela béznou zalezitosti vétSiny firem. Dynamika rozvoje internetu a technologickych
moznosti vSak neustale nabizi nové moznosti, jak se na internetu zviditelnit. Jednim
z novych typt specialni prezentace jsou tzv. microsites, které mohu byt vytvofeny i jen pro
jednorazovou udalost. Jejich nespornou vyhodou je volba grafiky, jez mlize byt zcela
odli$na od korporatniho webu. To mlze byt vyuzito zejména u financnich spolecnosti, jez

maji ur¢ita striktni pravidla pro svou marketingovou komunikaci ale i firemni identitu.?

Co se tyCe internetové reklamy, soucasny trend je zaméfen na interaktivou,
engine marketing (SEM), ktery zahrnuje jednak nakup textové reklamy zobrazované na
strankach s vysledky vyhledavani metodou Pay Per Click (PPC — platba za kliknuti). Tato
forma kontextové reklamy se pozd¢ji rozsitila i do tzv. obsahovych siti, jez Se zobrazuje na
partnerskych webech provozovateli. Druhd forma SEMu je nazyvana Search engine
optimalization (SEO — optimalizace webovych stranek pro vyhledavace) a spociva ve
snaze zajistit lepsi umisténi danych webovych stranek ve vysledcich vyhledavani. Mezi
dal$i marketingové aktivity, jez se staly v poslednich letech zcela béznymi pro
marketingovou komunikaci znacek (napt. sponzoring stranek, PR aktivity, vyhledavace
zbozi, blogy, sdileni videi a fotografii ¢i hromadné nakupovani a komunitni weby
sdruzujici urcité skupiny lidi, ktefi jsou ve vzajemné interakci a maji spolecné potieby,
zajmy C¢i cile). V neposledni fadé se velkym fenoménem soucCasnosti staly socidlni sité,

které ptilakaly velkou ¢ast populace a lze je jednoduse vyuzit pro marketingové ¢innosti.

Dynamicky se rozvijejicim nastrojem marketingu je v souCasné dobé i mobilni
marketing, coz logicky souvisi i S technologickym rozvojem v této oblasti. Krom¢ dnes jiz
klasickych reklamnich SMS, MMS, log operatorti apod. roste pocet moznosti, jak oslovit
zékaznika prostfednictvim jeho mobilniho telefonu. S pfibyvajicimi vlastniky tzv. smart
phonli (chytrych telefonll), které hojné podporuji internetové pfipojeni v mobilnim

telefonu, je mozné vyuzit prakticky vSechny moZznosti reklam e-marketingu. Nové trendy

2 Jako priklad Ize uvést tzv. Gore-texova vodéodolna vldkna, jeZz se dnes pouZivaji pro vyrobu celé rfady odévl a obuvi.

(Heskova, Starchori, 2009, Machova, 2009)

Prikladem je kampati finanéni spole¢nosti SkoFIN ,,Udélejte si radost” je$té probihala v ¢ervnu roku 2010 a byla k
tomu vytvorena specialni microsite v odliSném designu.

Firmy a reklamni agentury se tak snazi predchazet tzv. bannerové slepoté, kdy uZivatelé internetu prestavaji vnimat
standardni formaty reklamniho sdéleni.
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jsou napf. bluetooth marketing, augmentovand realita, QR kody?® apod. Mobilni
marketing je povazovan za osobnéjsi, a tudiz presvédCiveéjsi formu osloveni, protoze je

zprava zaslana konkrétnimu jedinci.

Event marketing je forma marketingové komunikace zaméfena na zvySeni motivace
a vytvoreni emocionalni vazby zdkaznikli prostiednictvim udalosti, kterd jim piinese
urcité zazitky a osobni, zajimavé zkusenost se znackou. Ty pak vedou idedlné¢ k podpote
image firmy a jejich produktd. Pti event marketingu dochazi zpravidla k zapojeni vice
smyslt najednou, a tudiz 1 v€tSi emocionalni stopé v myslich spotiebiteld. Tento druh
marketingu je vhodné pouzivat jako dopliujici v ramci komunikace firmy, kdy jesté

v ramci synergické efektu umocnuje jeji ucinek.

V neposledni fadé je nutné zminit, Ze i samotna podpora vV misté prodeje tzv. in-
store komunikace prochazi dynamickym vyvojem a zaznamenéva stale vétsi a vyraznéjsi
zmény v POS materidlech, merchandisingu i v ostatnich prvcich ndkupni atmosféry
prodejnich mist. Rada firem se stale Gast&ji obraci pravé na tuto podlinkovou formu
ovlivnit zdkaznikovo rozhodnuti o koupi dané¢ho zboZi. Mnohé vyzkumy tvrdi, Ze asi 75 %
nakupnich rozhodnuti je realizovano pravé v misté prodeje®® (Lindstrom, 2005a). Nové
vyvijejici se oblasti je také senzoricky (smyslovy) marketing ¢i senzoricky merchardising,
jez vyuziva nejriznéjsich faktort vytvarejicich prostiedi a atmosféry v prodejné (tj. hudbu,
viné, barvy, hmatové a chutové stimuly apod.), pfi¢emz zprostiedkované pusobi na
smysly spotfebitelt a vyvolava v nich urcité specifické emoce, které vedou k jeho
naslednému ovlivnéni. Uginnost a schopnost ovlivnit chovani jedince touto formou
komunikace dokazuji mnohé psychologické studie. Principem senzorického marketingu a
merchardisingu je analyza jednotlivych prvka prostfedi, merchandisingovych néstrojii a
jejich kombinace ptlisobici na vice smysli zékaznika, kterd je nasledné aplikovdna na

konkrétni ndkupni prosttedi. (Krofidnova, 2005b; Bocek, 2009)

Pravé tato problematika senzorického marketingu podrobnéji diskutovana v

nasledujicich castich této prace.

» Specialni znak, predstavujici kod, sejmeme pomoci fotoaparatu mobilniho telefonu a za pomoci specidlni aplikace

nalezneme pod kddem urcity vzkaz. Ten se muizZe libovolné ménit. Dnes nalezneme i na vyrobcich. (OMD (interni
material), Praha 2010)

% Tento udaje zavisi na konkrétni produktové kategorii.
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2  SPOTREBITEL, JEHO SMYSLY A EMOCE

V prvni Casti této kapitoly je detailnéji nastinén proces komunikace ve spojeni s roli
spotiebitele v ndkupnim chovani a s tim souvisejici zdkladni psychologické pojmy. Dalsi
neuromarketingu, jez pak nasleduje detailnéjSi zaméfeni se na lidské smysly a emoce
Vv komer¢ni komunikaci. V posledni Casti je naznaCeno vyuziti smyslovych stimult pii
komunikaci znacky. Zakladni literaturou této kapitoly jsou publikace Vysekalové uvedené

v seznamu literatury.

2.1 PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE A KOMUNIKACE

Pii zkoumani chovani spotiebitelit a jejich komunikace je stdle Castéji nezbytné
zabyvat se nejen komunikaénim procesem, ale také psychologickou strankou této

problematiky. Oba aspekty jsou podrobnéji popsany v této casti kapitoly.

2.1.1 KOMUNIKACNI PROCES

Proces komunikace je obecné zaloZzen na principu piedavani urcitého sdéleni a
informaci, které putuji od zdroje k pfijemci. Komunikace obsahuje jednak prvky verbalni,
ale také neverbalni. Jako zékladni teorie se do dnesni doby pouziva model Laswella z roku
1948, kde komunikace je popsdna nasledovné: ,,KDO sdéluje (komunikuje) CO, jakym
kanalem, KOMU. A jaky je vysledny efekt? (Heskova, Starchoii, 2009). Komunikaéni
proces je mozné také znazornit pomoci osmi zakladnich prvkd, jeZ jsou znazornény na

obrazku uvedeném v ptiloze 2.

V procesu komunikace jsou vyuzity i dal$i poznatky riznych védnich disciplin.
Jednou z nich je jiz diive zminéna sémiotika, kdy je mozné pomoci symboli kodovat
urcité informace a cely proces tim znacné zjednodusit. Dalsimi obory jsou naptiklad
psychologie, zkoumajici spotfebni chovani zakaznika, & sociologie. (Heskova, Starcho,
2009)
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2.1.2 TEORIE VNIMANI, POZORNOSTI A MOTIVACE SPOTREBITELU

V procesu lidského vnimani jsou prvky zvnéjsiho okoli transformovany do
smyslovych podnétli prostiednictvim smyslovych stimulG puasobicich na pét lidskych
smyslt, coz jmenovité jsou zrak, ¢ich, hmat, chut’ a sluch. Existuje zde nespocet riznych
druhti podnétl, kterym je primérny jedinec vystaven. Vzhledem k omezené schopnosti
ptijemci, jez obvykle nemohou vSechny tyto podnéty zpracovat, se pozornost jednotlivce
stava selektivni (Jahodova, Ptikrylova, 2010). To prakticky znamena, Ze se snazi filtrovat
ve svém okoli jen to, co jej opravdu zaujme. Vybrané informace pak jedinec bud’ zpracuje,
nebo je odmitne, coz zalezi na jejich ochoté K ulozeni do paméti a schopnosti piekonat tzv.
kognitivni disonanci®’, reps. ji viibec nevyvolat. Zde lze hovofit o védomé pozornosti, jeZ
do ur¢ité miry individuum fidi.

Existuje vSak dal$si druh vniméani tzv. sublimindlni (podprahové vnimani), jez
pusobni na podvédomi, ¢imz muze ovlivnit chovani daného subjektu, aniz by to doty¢ny
ve svém védomi registroval®®. Vét§ina komunika¢nich agentur se snazi vytvofit kreativni
koncept tak, aby opravdu zaujal vybranou cilovou skupinu. Pfiklad marketingového
nastroje, ktery méa za cil upoutat na vefejnosti pozornost, vyvolat zvédavost a touhu
dozvédét se, co bude dal, je teasing vyuzivany pied samotnym zacatkem kampané.

(Jahodova, Prikrylova, 2010)

Lze tedy zjednoduSené fici, ze prioritou celé marketingové komunikace i nadale
zUstava snaha o upoutdni pozornosti a nasledné rozpoznani dané znacky ¢i produktu a

sluzby.

Zakazniky vedou ke spotfebnimu chovani, tedy nakupu, jejich potieby. Ty lze
definovat jako rozpor mezi skutenym a poZadovanym stavem jedince. Snaha uspokojit
nezadouci stav urcitého nedostatku je motivaci ¢i motivem K urcité ¢innosti. Vyznamnou
roli pro motivaci hraji i emoce, které nejen provazeji uspokojovani, resp. neuspokojovani
potieb, ale jsou zdrojem motivace sami o sobé. Stru¢né feceno, k vyvolani spotiebniho

chovani je nezbytna urcita motivace spotiebitele.

27 .. PV (o I . I .
Kognitivni disonance nesoulad Ci rozpor v poznani, jez nastava, pokud jedinec o néjaké osobé, jevu ¢i predmétu

ziskd nové, protikladné poznatky, které vyvolaji proZitek napéti, nespokojenosti motivujici ho ke snaze o snizeni
tohoto nesouladu (disonance), pomoci kognitivnich a postojovych zmén (Slovnik cizich slov [on-line])

Martin Lindstrom zminuje v knize Nakupologie vyzkumy, jez potvrzuji ucinnost podprahového sdéleni. Jako
podprahové sdéleni mize byt pouZita barva, viiné, hudba, obrazky apod. Pokud existuje asociace zminénych stimult
se znackou, mlzZe plsobit dokonce i Iépe neZ ,obrandované” reklamni sdéleni. Podprahové sdéleni ma vliv na
ochotu platit za urcity produkt ¢i sluzbu.
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2.1.3 SPOTREBITEL V NAKUPNIiM PROSTREDI

Pravdépodobné kazdy jedinec Vv prubéhu svého zivota piejimd dennodenné roli
spottebitele ¢i zékaznika®®. Spottebni chovani usiluje o uspokojeni urcitych potieb, jez
ovliviuji vnéjsi vlivy, ale také specifické charakteristiky a jak jiz bylo zminéno i motivace
jedince. Samotné nakupni chovani je pak konkrétni situaci, kdy dochazi ptimo ke koupi
(smén) Vv daném prostiedi. Jeho pribéh je ovlivnén jednak osobnostnimi vlastnostmi

¢lovéka, ale také jeho postoji, nazory, znalostmi, motivaci atd. (Vysekalova, 2011)

Proto je mozné fici, ze pii stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji rizni lidé

odliSnym zpisobem.

Dulezitou soucasti je rozhodovaci proces zakaznika, na ktery ma vliv fada dalSich
faktori at’ uz raciondalnich, psychologickych ¢i emocionalnich. VySe zminéné nejlépe
vyobrazuje schéma modelu uvedené v ptiloze 3, kdy ¢erna skiinka spotiebitele predstavuje
ur¢ité vzajemné pusobeni predispozic spotiebitele k uréitému jednani a daného kupniho
rozhodovéni. Spotiebitel prochazi ve vétsi ¢i mens$i mife vSemi fazemi nakupniho
rozhodovaciho procesu, jeZz se skladd z péti fazi. Na spotiebitele nejprve apeluji urcité

stimuly z jeho okoli. Sem se fadi i podnéty marketingové. (Koudelka, 1997)

Znalosti a informace, které ziskame procesem uceni, jsou clovékem vyuzivany jako
urcitd zkusenost. V ndkupnim prosteni jsou to konkrétné ndkupni zkusenosti, jeZ ovlivni
vytvareni zdkaznikovi predstavy o jednotlivych znackdch a na jejichz zéklad¢ se pak
rozhoduje. Pfedchozi zkusenost spotiebitele se znackou a ziskané informace velkou mérou

ovlivni jeho vnimani znacky a nasledné nakupni rozhodovani. (Koudelka, 1997)

Je tudiZ nezbytné poskytnout spotiebiteli prostfednictvim marketingové komunikace
praveé takové informace o znacce, jez jej ovlivni natolik a presvéd¢i ho, aby si produkt
koupil. Obsah marketingového sdé€leni, ¢ili vyse zminéné klicové informace o znacce by
mély motivovat zakazniky k preferenci konkrétni znacky v dané nakupni situaci. Mezi
dulezité znalosti o znaCce patii informace zejména o jejich klicovych atributech a

benefitech.

» Rozdil mezi pojmy zdkaznik a spotrebitel — spotiebitel mizZe zbozi spotfebovavat, ale nemusi jej nutné kupovat.

(Koudelka, 1997)
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2.1.4 SPOTREBITEL A ZNACKA — VYZNAM ZNACKY PRO SPOTREBITELE

Pro jednotlivé spole¢nosti je rozhodujici, jakou hodnotu znaCky vnimaji jejich
zékaznici, nebot’ to nakonec ovlivni pfipadny tspéch ¢i neuspéch. Skutecna hodnota silné
znacky je tedy vyjadrena jeji silou ovladnout zakaznikovi preference a loajalitu. O hodnot¢
znacky vnimané zédkaznikem lze hovoftit v tom ptipadé, kdy je znacka zakaznikovi dobie
zZnama a je spojovana s pozitivni, silnou a unikatni asociaci v jeho mysli. Preference urcité
znaCky muze ovlivnit zakaznikovi ptavodni priority, a tudiz jejich rozhodovani nebude

zalozeno na objektivnich tivahéach.

Znacka nema pro spotiebitele pouze raciondlni funkci identifikace produktii, ale ma
pfedev§im emocionalni vyznam, jez je pro kazdého jedince subjektivni a formuje se na
zaklad¢ jeho vnimani znacky a pocitil, které vyvolava. ,,Vytvareni vztahu ke znacce se
vytvaii v zavislosti na emocich.”“ (Vysekalova, 2011, s. 153). Ty jsou nejcastéji
zprostfedkovavany prostfednictvim zazitkového marketingu zapojujiciho do procesu
vnimani znacky vice zakaznikovych smysli a je vytvaien i hlubsi vztah ke znacce. Vztah
znaCka versus zdkaznik je zaloZen na vzajemné komunikaci mezi dvéma identitami,
pii¢emz znacka je zde bréna také jako osobnost.*® Vniméni znadky spotiebitelem je tzce

spjato s image znacky. (Vysekalova, 2011)

Vétsina jednotlived nenakupuje tedy ve své podstaté vécné statky a sluzby, ale
prostfednictvim nich nakupuji to, co pro n€ znamenaji — urcitou prestiz, pocit sily, uznani,

pohodli apod.

2.1.5 SPOTREBITEL A LOAJALITA KE ZNACCE (BRAND LOYALITY)

Zakaznik si na zaklad¢é informaci a zkuSenosti S jednotlivymi znackami, s nimiZ se
Vv pritbéhu svého Zivota setkdva, vytvaii urcitou loajalitu k tém znackam, které mu doslova
nejvice ,,ptirostou k srdci“ a opakované se k nim vraci a kupuje si jejich vyrobky a sluzby.
Loajalita ke znacce je tedy zalozena na hloubé&ji zakofenéné vérnosti zakaznika. Vysoka
loajalita se projevuje tim, ze zakaznik si automaticky vybere produkt dané znacky, aniz by

tento nakup néjak zvazoval. Podstatné hlubsi marketingovy pojem je oddanost znacce.

%0 ,»Osobnost znacky prestavuje hodnotu znacky pro spotiebitele, oznaduje jeji charakter, personifikuje ji“ (Vysekalova,

2011, s. 147)
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Rozdil mezi obéma pojmy je mozné ukazat na ptikladu, kdy oddany zakaznik v ptipadé, ze
jeho znacku v daném obchod€ nemaji, pajde jinam. Kdezto pokud je ke znacce ,,pouze®

loajalni, vybere si v tomto piipadé jinou. (Hercmann, 2010%%)

Z toho vyplyva ta skuteCnost, Ze pro spole¢nost je vyhodné budovat vysokou
loajalitu svych zakaznikt, jez si opakované kupujici jejich produkty, nebot’ je to nejen
casoveé mén¢ narocné a ndkladné nez ziskavani novych, ale pfedevsim vysoké zékaznicka

loajalita pozitivné ovliviiuje dlouhodobou profitabilitu.

S vy$e zminénim tzce souvisi také brand positioning. Tento pojem je definovan
Scottem Davisem jako ,,jedine¢né, vérohodné, udrzitelé a vysoce cenéné umisténi znacky
v myslich spotiebitelll, pfi¢emz vse se toci kolem klicovych benefiti, jez jsou nabizeny

pomoci danych produkti a sluzeb a odlisuji znacku od konkurence* (Nissim, 2008).

Lze uvést, ze brand positioning piedstavuje to, jak spotiebitelé znacku vnimaji a co si

o ni mysli.

2.2 NEUROMARKETING

,,Marketing battles take place in the mind of a consumer or prospect.

That’s where you win. That’s where you lose.*
Jack Trout (Big Brands, Big Trouble)®

Tento vyrok volné preloZen tikd, Ze ,,marketingové bitvy* a nadéje se odehravaji
v myslich spotfebiteld. To je misto kde muizete bud’ vyhrat, nebo prohrat. Toto tvrzeni
koresponduje s jednou ze zasadnich otazek, jez si jiz n€kolik let kladou marketéfi po celém
svété, pro¢ vétsSina nové uvadénych vyrobkid na trhu do roka nepiezije (Nissim, 2005),
pfestoze dotazovani pii prizkumech se zaujetim deklarovali jejich ndkup. Velkym
ptikladem jsou hned dvé obrovské chyby spolecnosti The Coca-cola company, ktera se
vroce 1985 rozhodla zménit recepturu a uvést na trh New Coke. Natlak vefejnosti je

prinutil k navratu k ptivodni recepture. O ne€kolik let pozdéji se opét Coca-cola pokousela o

*' Factum Invenio, s. r. 0. (Interni material), Praha 2010

2 Nissim, 2005
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uvedeni nového napoje tentokrat Coca-cola Black, jemuz spotiebitelské testy opét

pfipisovaly Uspéch, piesto se tak nikdy nestalo. (Brtnik, 2010)

Po téchto a mnoha dalSich neuspéSich bylo marketingovym odborniklim jasné, ze jiz
neni mozné se spoléhat pouze na zékaznikovy odpovédi zjisténé pii kvantitativnich ¢i
kvalitativnich vyzkumech, ale je nezbytné proniknout hloub¢ji do zakaznikovy mysli a
zjistit, jak se skuteCné jejich mozek rozhoduje. Spojenim nejnovéjSich vyzkumil
z neuropsychologie, kognitivni psychologie, neurovéd a moderniho marketingu vzniklo
nové interdisciplinarni marketingové odvétvi neuromarketing. Poznatky této védy lze
vyuzit pro jakoukoliv oblast marketingu (napf. od vyvoje novych produktt ¢i oball, pii
samotném vyzkumu trhu, az po samotnou marketingovou komunikaci apod.). Specialni
aplikaci je tzv. neuroplannig™, jez zkouma plisobeni jednotlivych médii na divaky, ctenare

¢i posluchace a nésledné vyuziti poznatkll pii medidlnim planovanim.

Odbornici na zaklad¢é vyuziti této metody zjistuji, ktera ¢ast mozku se aktivuje ve
spojeni s riznymi podnéty, jako jsou naptiklad znacka, obal apod. Nejznaméjsi vyzkumem
V této oblasti, jeZ byl proveden v roce 2004, je srovnavani vnimani Coca-Coly a Pepsi pfi
konzumaci v tzv. slepych testech a poté se znalosti znacky. Zavér ukazoval, Ze Pepsi jasné
vyhravala v chutovych testech ,,naslepo®, zatimco pfi znalosti znacky napoje Coca-Cola

jasné vzbuzovala podvédomé emoce. (Linstrom, 2009)

Je tedy mozZné shrnout, Ze lidé pii vyzkumech nelZzou, jen se snaZi racionalné
zdiivodnit sva rozhodnuti a popsat, co je k ndkupu vede. A to je nemozné, nebot
v nékterych piipadech nevi a ani nemohou védét, jaky stimul mél skuteéné
v daném nakupnim rozhodnuti rozhodujici, findlni slovo. Pouze si to mysli a to take fikaji,

skutecnost je pak ale Casto jina.

2.2.1 ZOBRAZOVACI METODY

Neuromarketing ke svym vyzkumim vyuziva takzvané zobrazovaci metody (také
pojmenovani skenovaci techniky) vyuzivané v medicin€ k zobrazovani ¢innosti mozku a

diagnostice riznych onemocnéni a mentalnich poruch. Pro marketingové ucely se

3 Tento nastroj vznikl pod zastitou londynské agentury PHD. (Mila&ek, 2007)
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vyuzivaji k zobrazovani ¢innosti mozku v zavislosti na urcitych podnétech, napt. vizuélni,

zvukové apod. Jedna se magnetickou rezonanci (FMRI) a elektroencefalograf (EEG)*.

Metoda EEG sleduje elektrickou slozku signalu, ktery probiha v lidském mozku pti
prenosu informaci. Ten je doprovazen slozitymi chemicko-elektrickymi reakcemi mezi
mozkovymi bunkami (neutrony) vytvarejici ur€ity signal putujici v mozku. EEG je mapuje
a tika, jaké casti mozku pracuji a co jejich Cinnost ovlivituje. Tato metoda ma vsak
omezeni zejména ve slozitém vyhodnocovani ziskanych vysledka z divodu velkého vyse

popsanych signali odehravajicich se v mozku v jeden okamzik. (Vysekalova, 2011)

Magneticka rezonance, jak jiz vyplyva z jejiho nazvu, vyuziva K vyzkumu ¢innosti
mozku silné magnetické pole. Lidska krev, respektive hemoglobin obsazeny v Krvi,
disponuje uréitymi magnetickymi vlastnostmi, jez se vSak projevuji az pifi vystaveni
silnému magnetickému poli. Tato vlastnost se projevuje okyslicenosti resp. okyslicenosti
krve.®* Pracujici ast mozku potiebuje v tu danou chvili vice krve obsahujici kyslik a
glukozu, €ili okysli¢enou krev. Tento pohyb krve a tim i ¢innost mozku lze zaznamenat
pravé pomoci metody fMRI a odvodit tak, jak i jakou silou lidsky mozek reaguje na

podnét, kterému je vystaven. (Brtnik, 2010)

Jako dopliitkovou metodu neuromarketingu lze vyuzit tzv. eye tracking neboli o¢ni
kameru, jez zkouma drahu pohybu o¢i a dokaze zachytit i ten nejrychlejsi pohyb. Na zavér
je mozné urcit, co konkrétné testovanou osobu zaujalo, jak dlouho se na dany objekt dival
a kolikrat, pfestoze mize tvrdit opak. Nespornou vyhodou je zejména objektivita
ziskanych dat, nebot’ vyhodnoceni vychazi z drahy zraku a ne ze subjektivnich vypovédi
respondenta, jeho nazort ¢i preferenci Tato metoda nachdzi uplatnéni zejména pfi
testovani vizudlniho ztvarnéni reklam, at’ uz v televizi, tisku ¢i na internetu, nove ji
marketéfi pouzivaji také pro testovani in-store komunikace pfimo V redlném nakupnim

prostiedi (GfK Czech, Interni material, Praha 2010).

i Vysekalova ve své publikaci uvadi dalsi vyzkumné techniky. Jsou to Near Infrared Spectroscopy (NIRS) ¢i pozitronova

emisni tomografie (PET).

» Okysliceny hemoglobin je diamagneticky, v opacném pripadé je paramagneticky.
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2.2.2 ROZDELENI MOZKU

Nejjednodussi a mozna i nejzndméjsi rozdéleni lidského mozku je podle hemisfér na
levou a pravou. Ty se nachazeji v tzv. pfednim mozku. Levou hemisféru charakterizuje
ptevazné verbalni, analyticka, logicka a védecky zaméfené Cinnosti, fidi také lidskou
orientaci v ¢ase. Pfevazuje v ni oblast jazyka, verbalni pamét, numerické pocitani, dochazi
zde klogickému a analytickému feSeni problému, v hudbé zajistuje rytmus a takt.
Zaujmou ji oblé kiivky a zaoblené Casti. Zatimco opacna hemisféra — prava je zaméiena
zejména neverbalng, fidi orientaci v prostoru a je charakterizovdna syntézou a uméleckym
pojeti. Ridi vnimani a emoce, vizualni, smyslové a prostorové vztahy, citlivéji reaguje na

melodii hudby, jeji zabarveni a ton, pievlada zde intuice. (Zachar, 2011)

Prostiedi, ve kterém Zijeme, je zafizeno S diirazem na jedince vyuzivajici pravou
ruku jako svou hlavni. Ti vyuzivaji hlavné levou mozkovou hemisférum, ¢ili analytické a
logické mysleni. Prava ¢ast hemisféry je ve své podstaté znaén€ opomijena, coz miize

predstavovat urcity potencial pro marketingovou komunikaci.

Nasledujici obrazek nazorné ukazuje obé hemisféry s jejich funkcemi:

Obr. 1: Rozdé&leni lidského mozku

Leva hemisféra Prava hemisféra

analytické mysleni holistické mysleni

tvorivost

logika
jazyk intuice
uméni
véda
hudba
fakta
mus
data Ve
.. emoce
Cisla
vile vap
fantazie
miry, vahy chuté, viné
matematika

Zdroj: datapro.poradcevpk.cz. Online. [cit. 2011-04-28] Obrazek dostupny na WWW: http://datapro.poradcevpk.cz/

gallery/mozek_hemisf%C3%A9ry.jpg
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Dalsi ¢lenéni podle vyvojovych etap mozku resp. lidstva jej lze rozdélit na stary mozek,

stiedni mozek a novy mozek (viz pfiloha 4)

Stary mozek je jiz podle nazvu evoluéné nejstarsi ¢asti lidského mozku. Je nazyvan
také jako reptilni (archaicky mozek) a jeho funkce jsou v zasadé shodné s ostatnimi
obratlovci. Ovlada nejprimitivnéjsi instinkty, zpracovava zakladni informace a nezbytné
zivotni funkce — dychani, traveni, télesna teplota, ob¢h krve apod. Zjemnuje limbické
struktury mozku a hraje dualezitou roli citlivého prostiednika mezi obéma hemisférami.

Spojuje tedy ob¢ hemisféry a dochazi zde také ke koneénému rozhodnuti jedince.

Stiedni mozek (limbicky systém) zprostiedkovava emoce. Zde se prvotné objevuje
pocit strachu, soucitu, lasky, touhy ¢i nenavisti. Jeho vliv na lidské rozhodovani je
majoritni vic¢i novému mozku, coz prakticky znamena, Zze lidé se rozhoduji na zakladé

emoci.

Novy mozek (¢i mozkova kira, neocortex) jako nejmladsi ¢ast lidského mozku je
zdrojem inteligence a védomi. Sjeho pomoci si uvédomujeme svoji existenci a
individualitu. Sidli zde také centrum fe¢i. Ma v§ak minoritni roli pfi rozhodovacim procesu

a ma jen minimalni vliv na stary mozek, ¢ili centrum rozhodovani.

Co se ty¢e rozhodovani je ziejma dileZitost starého a stfedniho mozku, tedy sidlo
kone¢ného rozhodovani a emoct, které jej nejveétsi mérou ovliviiuji. Pti snaze oslovit stary
mozek je dulezité brat v ivahu jeho vyvoj a zaroven i obdobi, v jaké vnikal. Pfestoze je

jeho stati predmétem riaznych diskuzi a vyzkumu, lze odvodit ur¢ité charakteristiky dle

doby, kdy se vyvijel.

Clovék v té dobé pravdépodobné nepouzival zadny jazyk ani slova, sbiral informace
pouze prostfednictvim svych smyslid (tj. zraku, sluchu, ¢ichu, chuti a hmatu), vnimal
kontrasty a pomoci nich vyhodnocoval nebezpecnost situace, jeho rozhodovéani bylo
zaloZené na jednoduchosti a jedinym cilem bylo ptrezit. Stary mozek tedy nejlépe pfijima
véci hmatatelné, zjevné a konkrétni. Idedalni je také zapojeni vice smyslovych podnéti a
vyuziti kontrastl vystupujicich do popfedi z monoténniho okoli*. Navic ¢lovek si nejvice

pamatuje zacatek i konec, co se stalo mezi, pak velmi snadno zapomina. (Brtnik, 2010)

® Tento princip je ptvodné zaloZen na zakladnim kontrastu ¢erné a bilé, ale plati pro kazdy druh kontrastu.
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Z uvedenych poznatki je mozné odvodit dulezité zavéry a efektivné je vyuzit praveé
v marketingové komunikaci a s pomoci vhodné zvolenych stimult tak oslovit stary mozek,

kde se odehrava konecné rozhodnuti osloveného spotiebitele.

Ve spojitosti s vyuzivanim této metody zkoumani mozku pro marketingové ucely
byly na vefejnosti rozpoutany pocetné diskuze o eti¢nosti pouzivani této metody a
problematiky jejiho zneuziti Kk manipulaci slidmi ve prospéch marketingového

ovliviiovani.

2.3 SMYSLY A SMYSLOVE VNIMANI

Vzhledem k tématu této prace bude v nasledujici ¢asti kapitoly zaméfena pozornost
na lidské smysly, jejich sidlo v lidském mozku a zakladni charakteristiky dilezitymi pro
marketingovou komunikaci. Tato kapitola byla zpracovana zejména na zakladé seminaie
poradaného asociaci POPAI ,,Pét smyslt = jedineény nakupni zazitek®, kde pfednaseli pan

Zachar a Saild (viz seznam literatury).

Informace, které clovék vnima, se vytvareji pii zpracovavani podnétd z okoli
prostfednictvim péti lidskych smysla resp. smyslovych organt, jez je piijimaji. Lidské
organy — o€i, usi, nos, Usta a kize, funguji jako smyslové receptory, jez jsou citlivé na
urcité stimuly z okoli a kazdy z nich ma svou specifickou funkci. Umoznuji vidét, slyset,
citit pachy, chutnat a citit napiiklad teplotu ¢i osahat si strukturu povrchu apod. Pod
pojmem lidské smysly se ndm vybavi onéch pét zékladnich smysla a to: zrak, ¢ich, chut’,
hmat a sluch. Dalsi vyzkumy vsak identifikovali smysli vice, jako piiklad lze uvést tzv.
proprioceptivni®’ smysl, ktery nas informuje o poloze t&la, & nas svalovy smysl
zapojujeme, kdyz zveddme né&jaké véci. V této praci bude diskutovano pouze jiz

zminénych pét zakladni smyslda, tj. zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat. (Lindstrom, 2005a)

Jak jiz bylo feceno, smysly ndm poméhaji budovat realitu, pomoci nich pozndvame
naSe okoli, kde existuje nespoCet smyslovych informaci. Jejich pavodni funkce byla
pfedevSim ve varovani pred nebezpefim. Situace dnes vSak nevyzaduje tolik intenzivniho
zaméfeni na preZiti jedince, a proto byvaji vyuzivany pro ,,piijemnéj$i“ pozndvani lidského

okoli. Zaméfime-li se konkrétné na nakupni prostredi, jakozto nezbytnou soucast lidského

4 Propriocepce prestavuje schopnost koordinovat télo v prostoru. (Slovnik cizich slov. Online [cit. 2011-04-12])
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zivota, jednotlivé smysly samostatné i jejich kombinace pomahaji spotiebitelim
vyhodnocovat situace, pii nichz se dostavaji do interakce s konkrétnim produktem c¢i
sluzbou. Hodnoceni je pak zavislé na kvalité smyslovych receptorii piijemce ale také na

mnozstvi stimuli, jez jsou vystaveni.

Nasledujici obrazek ukazuje konkrétni umisténi v lidském mozku vcetné center, kde

jsou jednotlivé smysly umistény.
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Zdroj: Michal Zachar, interni pfrednaska POPAI: Vyznam smyslové komunikace v IN-STORE II.

Z vyse popsanych obecnych funkci a vyuziti lidskych smyslu je tedy mozné odvodit
jejich nezbytnost pro interakci a poznani okolniho prostiedi ¢lovéka, pod které se fadi i
prostiedi nakupni. Lidé v prib&éhu nakupniho procesu zcela logicky vyuzivaji své smysly,
aby ziskali potfebné informace pro sva rozhodnuti. Této situace se pfirozené snazi vyuzit
vyrobci nabizejici své zboZi a sluzby. Prostfednictvim smyslovych podnéti apeluji na

zékazniky a snazi se je presvédcit k nakupu.
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dominantnim, nebot’ pomoci n¢ho je ziskavano az 70 % informaci, proto také patfi mezi
nejrozvinutéjsi. Zrak hraje dilezitou roli ve vnimani okolnich podnét, nebot’ lidé si
majoritné a védomé vytvareji predstavy na zdkladé vizudlnich podnéti. Zrak je také
vyuzivan pro ziskavani informaci prostiednictvim ¢teni slov. Prostiedi, v némz spotiebitelé
ziji, je preplnéné odliSnymi druhy vizudlnich podnétd zejména marketingovych.
Jednotlivec si pak selektivné vybirat ty, jez jeho pozornost zaujmou nejvice ¢i podle

objektu, ktery jej v tu danou chvili nejvice zajima (Saidl, 2011; Zachar, 2011).

V ramci vizualni komunikace hraji svou neodmyslitelnou roli barvy a jejich
psychologie. Lidé barvam velmi dobfe rozumi. Je jim napiiklad ziejmé, Ze Cervena jahoda
bude chutnéjsi a sladsi ve srovnani stou zelenou. Jednotlivé barvy uréitym zptisobem
»~komunikuji“ odliSné emoce, asociace, atmosféru, naladu i dokonce obsah a ovliviiuji
vnimani ¢asu, ¢ehoz je mozné vyuzit naptiklad v ¢ekdrnach ordinaci. Pti pouzivéani barev
je nutné si uvédomit rozpor mezi emoci chténou a tou, kterou bude vnimat okoli. Barvy
jsou dokonce vnimény celym lidskym télem (i kzi) a dalezité jsou i jejich frekvence a
odstiny. Vizudlni komunikaci je mozné pomoci riznych optickych klamu ¢i optickych

feseni ménit. (Saidl, 2011; Zachar, 2011).

Ztoho je mozné odvodit dilezitost vizudlnich podnétl, jez tvoii bezpochyby
dulezitou soucasti lidského zivota. Piestoze nabizeji nespocet moznosti, jak na jedince
pusobit, V souCasnosti nastava situace, kdy diky pfesycenosti prostiedi se stavaji lidé stale

vice selektivnim, a tudiz je obtizné efektivné je timto zpiisobem zaujmout.

2.3.2 SLUCH

Sluch patii také mezi hojné vyuZivané smysly, piesto neni jeho potencial
v marketingové komunikaci zcela vyuzivan. Sluchové vnimani zaujima piiblizné 12 %
lidského vnimani okoli, dalsich 50 % je pfijimano nevédomeé. Zvuk stejn¢ jako hudba je
nedilnou soucasti lidského Zivota. Hudebni zvuk je jevem fyzickym, a tudiz nutné¢ musi
vyvolavat i fyzické zmény v organismu. Zvuky aktivuji emocionalni ¢ast lidského mozku,

proto je mozné je pouzit jako nastroj komunikace ovliviiujici nevédomé ptani zékazniku.
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Mohou tedy ve skute¢nosti byt rozhodujicim faktorem v zakaznikové chovani. (Saidl,

2011; Zachar, 2011).

NejcCastéji je pozornost zaméfovana na vhodny vybér slov, vét, prezentacni
dovednosti a hlas osob, jez maji pfedavat dané komunikacni sdéleni. Diiraz je kladen na
vysku/hloubku hlasu, jeho ton, tempo, rytmus, diraz i pauzy.®® Zajimavy vyzkum byl
uskute¢nén na University of California profesorem Albertem Mehrabianem, jenz zkoumal
vyznamnost jednotlivych slozek zvukového sd€leni a zjistil, Ze neni ani tak dilezité co
fikame, ale jak u toho vypadame. Clovék upoutd pozornost predevsim feéi svého téla tj.
neverbalni komunikaci, pohyby a gesty (55 %), nasleduje melodi¢nost, modulace a ton
hlasu (38 %) a nejmensi pozornost je piisuzovana obsahu komunikace (pouze 7 %).

vvvvvv

2010)

Druhou oblasti audio komunikace, jeZ V poslednich né¢kolika letech roste na
vyznamu, jsou ambientni hudba (pfip. funkéni hudba) a piipadné ostatni zvuky dotvaiejici
atmosféru daného prostfedi ¢i pifimo jejich spojeni se znackou. Jsou silnym néstrojem
vyvolavajicim emoce a pocity, jez dokdzou ovlivnit zdkaznikovu ndladu. JizZ v minulosti
byla hudba hojné vyuzivéna pro své 1écebné ucinky, dnes své uplatnéni stdle nachazi pfii
nejruznéjSich terapiich, v psychiatrii, pediatrii a détské psychiatrii.39 Pti poslouchéni
muziky se jednak zapojuji obé mozkové hemisféry a uvolnuji se endorfiny, jez vytvareji

pocit spokojenosti.

Hudba a ostatni zvuky, znélky maji také okamzity, neovlivnitelny efekt na
rozpoznani a emoce, a tudiZ mohou byt vhodné jako spoustéci impuls pro vytvareni
pozadované reakce at’ uz ve spojeni s konkrétnim ndkupnim prostiedim, ale také se
znackou samotnou. Navic vyhodou hudebni komunikace je bezesporu jeji rychlost
doruceni/ptiblizeni se zdkaznikovi jesté pred tim, nez dany produkt ¢i znacku uvidi.
Jedinci, kromé téch poslouchacich svou hudbu ve sluchatkach na uSich, se jen obtizné

zvuklim vyhnout.

Popsané charakteristiky tedy dokazuji to, jaky potenciall méa hudba pro

marketingovou komunikaci. Stru¢né fefeno, audio marketing miZze ovlivnit jednak

® Presto pouze 38 % populace pracuje se svym hlasem i sluchem, tim je mysleno s barvou hlasu, jeho ténem,
posazenim apod. (Zachar, 2008b)

3 Umélecka hudba pUsobi regulacné na akustickou bioenergii ¢lovéka“ (Bacuvcik, 2008)
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nakupni chovani zdkaznika v pozadovaném sméru, ale také mutze byt pouzit jako néstroj

zlepsovani emocionalniho pouta mezi znackou a zadkazniky.

2.3.3 CICH

Cichové podnéty jsou ziskavany pomoci ¢ichového (olfaktorického) systému — Zlazy
nachazejici se v lidském nose, jez jsou piimo spojeny s lidskymi emocemi. Dychani je
zékladni zivotni funkci, jez nelze ,,vypnout®. Denn¢ se prumérny jedinec nadechne asi 23
040krat (Zachar, 2008c). Spole¢né se vzduchem jsou vdechovany molekuly pachu a vini,
které jsou rozeznavany pomoci &ichovych bundk®. V mozku se pak na jejich zaklads
utvareji konkrétni emoce a zkusenosti. Primarni t¢elem ¢ichu bylo a ¢astené stale jesté je
varovat pfed moznym nebezpecim (napi. kouf je mozné ucitit jesté pied tim, nez jej lze
vidét). Nekteré védecké studie ukazuji, ze dokonce 75 % naSich emoci je vytvaieno
pomoci Cichu a ten je i nejvice zapamatovatelny ze vSech smysla (Lindstrom, 2005b).
Cichové viemy jsou navic zapominany pouze z 20 %. Diky &ichu si lze vybavit i staré

vzpominky a pocity. (Zachar, 2008b; Zachar 2008c)

Vine se deli na tfi skupiny: hlavové, srdecni a zakladni. Je prokdzano, ze ptisobi na
autonomni nervovy systém, emoce a ndladu, koncentraci, pamét 1 chut' k jidlu.
V potravinaiském primyslu (restaurace, prodejny rychlého obcerstveni, kavarny apod.),
pfesto neni do marketingové komunikace jesté dostatené cilené zapojovan. Podle
vyzkumu lze piijemnou vini ovlivnit spotiebitelovo vnimani ¢asu, ale také jeho vizualni a

chut'ové vnimani. (Saidl, 2011; Zachar, 2011)

Spotiebitel vyuziva ¢ichu zpravidla pro zhodnoceni Cerstvosti ¢i aroma produkti.
Kazdy clovék ma unikatni, individualni zkuSenost s vuni, jez jej Spojuje S osobni
zkuSenosti. Jedinec milze mit pozitivni ale 1 negativni zkuSenost s uritym cichovym
podnétem, coz v ném uchova pozitivni ¢ negativni vzpominku. Cich je véts§inou vyzivan
v kombinaci s chuti, a to zejména pii hodnoceni produkti. Je dokazano, ze viin€ pozitivné
ovlivituje hodnoceni daného produktu ¢i sluzby. Pfijemna viné ma dokonce schopnost
pusobit pozitivné na spotiebitelovo ohodnoceni nakupniho prostiedi, umysl jit dovnitf,

nakup samotny i ¢as straveny v prodejné (jak skuteény, ale i vnimany). Prokazana je také

4 ,Clovék maze rozlisit aZ 4000 réiznych vani.“ (Bocek et. al., 2009, s. 50)
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odli$nost ve vnimani vini mezi opaénym pohlavim. Zeny jsou ve vétSing€ piipadli vice

citlivé, co se tyce pachll v porovnani s muzi. (Saidl, 2011; Zachar, 2011)

Vzhledem k tomu, Ze dychani je nezbytnou Zzivotni funkci kazdého jedince, je tedy
mozné pomoci viné oslovit kazdého, kdo se nachazi v daném prostiedi. Proto je mozné
tvrdit, ze takto forma marketingového osloveni ma velky potencial, jenz vSak neni

Vv soucasné chvili dostatecné vyuzivan.

234 HMAT

Hmatové podnéty jsou ziskavany prostfednictvim nervového systému, ktery je
umistén na povrchu nasi koze.*' Lidé ziskévaji pomoci hmatu informace o struktufe
povrchu daného pfedmétu, jeho teploté, tvaru apod. Pokud si odmyslime zrak a sluch, hmat
marketingové ucely je hmat velmi malo cilené vyuzivan, piesto spotiebitelé s jeho pomoci
ziskavaji zkuSenosti s produkty a znackami. Vyzkumy opét ukazuji pozitivni vliv hmatové
zkuSenosti s produktem na ndkupni zaméry. Spotiebitelé si nejcasteji osahavaji produkty za
ucelem zjistit jejich kvalitu, ale hmatové podnéty spojené s produktem uréitym zpisobem
ziskavaji naptiklad jiz pfi samotném otevirani dveti obchodu, pii piebirani vizitky ¢i podle
stisku ruky apod.

Pii vybéru oble€eni je ,,0sahavani produkti* vyuZzivano velmi ¢asto. Zakaznici musi
nejprve zhodnotit produkt hmatem a poté se teprve rozhodnou, zda si jej vyzkousi ¢i nikoli.
Specifické jsou v tomto ohledu ru¢niky, kde je vyzadovana specidlni struktura, zejména
hebkost. Vaha, struktura a material jsou dulezitymi senzorickymi podnéty, jez ovlivni
emoce a nasledn¢ i1 vnimani produktu. Ur¢itym omezenim, na né¢Z by méli marketéfi brat
ohled a snazit se jej uzplsobit, je samotné ochranné baleni vyrobkd, jez znemoZiuje

zékaznikiim dotknout se daného vyrobku.

Jak je naznaCeno v pfedchozim textu, je opét nutné fici, Ze vyuziti hmatovych
podnétl v rdmci marketingové komunikace neni pfisuzovan dostatek pozornosti, prestoze
ma v sobé velky potencial. Obchodnici by neméli piehlizet momenty, kdy dochazi k

PVEET]

vytvari uréity obraz, jenz ovlivni jejich ndkupni rozhodnuti.

“1 Priblizné 3 % ze viech lidskych proitké je sbirdno hmatem. (Zachar, 2008b)
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235 CHUT

Chut’ pfichazi jako smysl vétSinou az posledni na fadu, a zaroven uz je ovlivnéna
ostatnimi smysly (tj. hmatem, zrakem, zvukem i &ichem).** Je napiiklad prokazano odlisné
vnimani chuti, pokud pijeme napoj v plastové lahvi ¢i ze skla. Pomoci chutovych vjemu je
hodnoceno slozeni a ptichut konzumovanych produktt. Vyuziti tohoto smyslu je omezeno
fyzickou konzumaci jidla a napoji. Piesto chut’ ve spojeni s Cichem zanechava urcitou
stopu Vv lidské paméti, a tudiz mize vyvolat ur¢itou vzpominku, pokud se jen o dané chuti
zminime. Chut'ové stimuly mohou tedy podnitit pfijemné vzpominky asociované s urcitou
chuti a to nejen v potravinafském pramyslu®®. Vyzkumy zaméfené na porozuméni, jak
funguje chutovy mechanismus, objevili spojitost mezi chuti a barvou, kdy ¢tyii zakladni
chuté (sladka, kysela, hoika a sland) jsou pfitazeny spotiebiteli k ur¢itym barvam — zde

v poradi je to Cervena, zelend, modra a zluta. (Zachar, 2011)

Kombinace chutovych a vizualnich stimuld mize vytvofit nezapomenutelny a
uéinny dojem z dané znacky. (Lindstrom, 2005a). Spotiebitelé tak mohou ohodnotit
pfichut’ a sloZeni pomoci chuti, ale ostatni smysly budou mit také vliv na jeho vnimani.
V praxi stejné prvni hodnoti jedinec chut’ pomoci vizudlniho kontaktu. Pokud jej to na

prvni pohled nezaujme a nebude ho to lakat ochutnat, pravdépodobné tak neucini.

Pro efektivni osloveni zakaznika je tedy nutné, aby prezentované produkty vypadaly

na prvni pohled hezky, nebot’ se tim zvySuje Sance na pozitivni vnimani spotiebitelem.

2.3.6  MULTISENZORICKA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak jiz bylo zminéno, mnoho informaci, které umoznuji lidem zit pfijemné a
efektivnég, je ziskdvano zejména pomoci zraku ¢i sluchem. Stejné tak komunikuje i vétSina
reklam a znaCek. V dne$nim svété preplnéném nejruznéjSimi komerénimi sdé€leni, je
tendence vénovat podstatné mensi vyznam takzvanym primitivnim smyslim tj. hmatu,
¢ichu a chuti, nebot’ reklamni podnéty apeluji zejména na zrak a sluch. Presto marketéfi i
nadale vytrvale usiluji 0 ,,ptekii¢eni® svych konkurentii na trhu a jsou casto neoblomné
presvédceni, ze to dokazou. Ale co vice, dokonce véfi, Ze timto zpusobem piesvedci

spotiebitele ke koupi. Ti se vSak redln¢ stavaji vici uréitym formédm komunikace vice

> prestoze neochutnavame viechno, pomoci chuté ziskdvame asi 5 % celkovych podnétd. (Zachar, 2011)

** Dokonce néktefi vyrobci adaptuji své produkty s odhledem na narodni preference.
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imunni a snazi se filtrovat jen to, co je uzitecné a co je zaujme. To si také zapamatuji

(Lindstrom, 2005).

Zde nastava ten spravny moment, kdy je nutné se zamyslet, zda by bylo efektivni
odlisit se od konkurence zaméfenim se praveé na ony ,,primitivni smysly*, u nichz zakaznici
nemaji prozatim vytvorenou ochranou bariéru. Nejen ze to muze odliSit znacku jako
takovou a jeji marketingovou komunikaci, ale také lze touto cestou, tj. zapojenim
multisenzorického pusobeni, ovlivnit daného jednotlivce daleko vice emocionalné,
instinktivni cestou, ktera buduje pomyslnou cestu k zdkaznikovi, po niz se k dané znacce

bude navracet opakovang.

Dulezité je také porozumét asociacim, jez rtizné druhy smyslovych vstupli mohou
vytvoftit v lidskych myslich. Naptiklad pokud je osobnost dané znacky ,,dobrodruznd* ¢i
,»luxusni“ musi ji odpovidat i emoce a vhodné zvolené smyslové stimuly. Jejich vybér tedy

zavisi jednak na positiongu znacky, ale i na jeji cilové skuping (Stibinger, 2011).

Jak bylo nékolikrat zminéno, lidské smysly zprostiedkovavaji porozuméni okoli.
Rikaji spotiebiteli, kde se pravé nachazi. Je tedy vyhodné tuto skutetnost vyuziti a
prostfednictvim smyslovych podnétii efektivné oslovit zédkaznika v rdmci marketingové

komunikace.

2.4 EMOCE

Jak jiz bylo diive zminé€no, emoce sidli v limbické oblasti ¢asti mozku, naopak
racionalita je umistnéna v ptednich lalocich. Informace ziskané pomoci smysll logicky u
¢lovéka vyvolavaji emoce. Definice tika, ze z pohledu marketingu ,,emoce jsou afektivnim
prusecikem reakci spotiebitele na vnimany podnét™ (Vavrova, 2005). Vyvolavaji smich ¢i
plac a jsou castecné aktivovany teprve az na zakladé¢ myslenkovych procesi, napiiklad
vzpominkou. V lidském mozku je kazdy podnét adekvatni jeho emociondlnimu vyznamu.
Emoce, jez maji tzv. vyssi emociondlni povzbuzeni, zanechéavaji delsi pamétovou stopu. Je

NS 24

znacky ¢i reklamniho sdéleni, jeZ budou emocionalné nabita (Vavrova, 2005).
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Pojmy emoce a emoc¢ni pusobeni jsou v soucasné dobé ve spojeni s marketingem
doslova sklonovan ve vSech padech. Vétsinou je vSak pojem ,,emocionalni* chapan jako
vSe, co nepredstavuje fyzickou podstatu produktu (Vavrova, 2005). Emoce jsou vSak
mnohem vice, nez pouhé nehmatatelné vlastnosti produktu. Ve vétSin€ ptipadti maji lidé
tendenci zpétné racionalizovat sva ndkupni rozhodnuti, o ktery ale v konecném dusledku
stejné¢ rozhodly emoce. Dilezité je spravné definovat emoci, jez ma byt s danym
produktem ¢i znackou spojena, a tu pak jednoznacné komunikovat. Obrazek uvedeny

v ptiloze 5 ukazuje ptiklady, jez plati pro jednotlivé spotiebni situace. (Vavrova, 2005).

Obecné lze tedy fici, ze chece-li spole¢nost na konkurencnim trhu uspét, je pro ni
dalezité predlozit ,,publiku“, ve slozeni z nejriznéjSich cilovych skupin zakaznikd,
emotivni piib&h. Pfestoze se budou snazit nad svym ndkupem myslet racionalnég, v urcity
moment stejné ,,zvitézi* jejich emoce. V ramci marketingové komunikace znacky je proto
nezbytné vybrat jednu nejdulezitéj§i emoci, jez jev souladu nejen se znackou a jejimi
produkty, ale i cilovou skupinou, a tu nasledné¢ konzistentné prosazovat. K vytvoreni
siln¢jSitho emociondlniho zapojeni spotiebiteli je vhodné vyuzit lidské smysly. Tato

problematika bude diskutovéna dale. Obrazek uvedeny v ptiloze
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3  SMYSLOVY A EMOCNI MARKETING

V této kapitole je pozornost jiz zaméfena na praktické uplatnéni smyslového a
emoc¢niho marketingu, jejich priklady v ramci marketingové komunikace. Priklady ukazuji
vyuziti zejména v tzv. in-store marketingu, ale také zapojeni pti komunikaci znacek
samotnych. Tato kapitola byla zpracovdna zejména za vyrazného pfispéni informaci,
ziskanych na seminafi pofadaného asociaci POPAI ,,Pét smysli = jedineény nakupni

zazitek, kde prednaseli pan Zachar a Saild.

Vyuzivani smyslového ¢i vice-smyslového marketingu a jeho nastrojii se rozsifilo na
evropském i svétovém trhu v roce 2000* a diky nému se pozornost obrétila na lidské
vnimani a jeho subjektivitu. Smyslovy marketing je definovan jako marketing, jenz
zapojuje zakaznikovy smysly, a tim ovliviiuje jeho chovani. (Krishna, 2009) Jina definice
fika, ze je to jedna z,marketingovych disciplin, jejimz cilem je podnitit spotiebitele
k ndkupu a posilit jeho vztah ke znaCce pisobenim na vSechny smysly spotiebitele.
(Bocek a kol., 2009) Hlavnim ptedpokladem smyslového marketingu je fakt, ze
spotiebitelé jsou ochotni stravit del§i dobu a utratit vice penéz v prostiedi, kde se citi dobie
a kde jsou podnécovani riznymi smyslovymi stimuly (hudbou, viini apod.) a pfijemnou

atmosférou. (Boc¢ek a kol., 2009)

Lze tvrdit, Ze onéch pét smysll hraje vyznamnou roli pii formovani marketingovych
strategii, odliSeni se na trhu konkurencnich vyrobki a sluzeb a vytvaii urcité povédomi
(positioning) v zakaznikové mysli. Pomoci riznych nastroji zaméfenych na vyrobek,
distribuci, komunikaci i brand, zintenziviiuje smyslovy marketing sdélovanou zpravu, ¢imz
zakaznikim zprostfedkovava pozitivni nékupni zkuSenost a zaroven pomahd budovat
dlouhotrvajici vztah mezi zdkazniky a znackou, coZ se pak stava jeji udrzitelnou

konkuren¢ni vyhodou.

Piedchozi uskutecnéné vyzkumy (Lindstrom, 2005b) ukazuji tu skuteCnost, ze
smyslové podnéty jako jsou barva, hudba na pozadi, okolni viné, ovlivni nejen
zakaznikovo vnimani daného nakupniho prostiedi i vystaveného zbozi, ale maji také vliv
na jeho nakupni chovani. V praxi jsou zatim ve vétSin€é piipadd vyuzivadny pouze
marketingové apely na jeden ¢i dva zakladni smyly (vétSinou je to zrak a sluch, popft. jiné

smysly ale komunikovany odd¢lené€), piestoze soucasné vyzkumy potvrzuji pozitivni

“ Botek a kol., 2009
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dopad zapojeni ostatnich smysla tj. ¢ich, hmat a chut’, na ndkupni rozhodovani. Nespornou
vyhodou tohoto druhu marketingu je zejména budovani pevného, udrzitelného vztahu

spotiebitele se znackou a jeho produkty. (Lindstom, 2005b)

Spottebitelovo nakupni rozhodovani je stale vice pohanéno jeho emocemi a soucasni
marketéfi stale vice veti oproti tradiénim marketingovym teoriim, Ze zdkaznik jednd na
zaklad€ svych emoci nez racionalnim uvazovanim. Funkéni benefity produktu jsou dnes jiz
nutnym standardem kazdého vyrobku ¢i sluzby. Podstatné pro komunikaci jsou emoce, jez

jsou vyvolany pomoci rozmanitych smyslovych stimulti.

Podstata smyslové komunikace spociva ve spravné transformaci emocniho sdéleni do
feCi jednotlivych smysli. Je vSak nezbytné spravné uchopit sdéleni ¢i emoci, jez chce
firma ¢i znacka komunikovat svym zakaznikim. Smyslovou komunikaci je také nutné
ptizpusobit vzhledem k tomu, jaky produkt ¢i sluzba je prodavana, komu a jaka emoce je
vhodnéa. Jako pfiklad je mozné uvést bankovni spolecnost a jeji produkty, jez
pravdépodobné budou chtit komunikovat kompetentnost, transparentnost a divéru. ,,Tyto
atributy je nasledné potieba pielozit do fe¢i smysll a transformovat do barevného ladéni,
vhodné viing€, hudby v pozadi, pouzitych materialii, poptipadé¢ chutovych vjemi tak, aby
kazdy smysl pfinesl do mozku tuto informaci.” (Saidl, 2011) Takto uspofadany prostor
potom komunikuje prostfednictvim vSech smysli jednohlasné a diirazné: tato spole¢nost je
kompetentni, transparentni a je mozné ji vé&fit. Vysledkem této komunikace zakaznikv

pocit jistoty a bezpeci. (Saidl, 2011)

Je tedy mozné shrnout, Ze cilem smyslové komunikace je dosaZeni smyslové shody,
coz piredstavuje situaci, pi1 niz kazdy smysl pfinaSi do mozku jednu a tu samou informaci

komunikovanou prostfednictvim smyslovych stimuld.

Otazkou vsak zustava, jak chténé emoce a asociace spravné prelozit do komunikace
smysli. V praxi se pro tento Uc¢el vyuziva nauky o barvach a psychologie barev. Kazdému
pocitu, resp. emoci, odpovidajici chténym vlastnostem znacky, lze pomoci psychologie
barev pfifadit odpovidajici barevné spektrum. Stejné tak Ize postupovat u ostatnich
smyslovych stimuld. Idealnim vysledkem je ziskani komplexniho obrazu reflektujiciho
cilené emoce. Nespornou vyhodou vhodné zvolené smyslové komunikace je ta skute¢nost,
7e mozek jednotlivce pak ziskava od vSech smyslovych kanali pouze jednu a tu samou
informaci. Pfevlada tedy jiz zminéna smyslova shoda (vétSinou lze piedpokladat snahu o

pozitivni), coz ma za disledek tu skutecnost, Ze zdkaznikovi je dané prostifedi c¢i
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komunikace piijemnd a pravdépodobné setrva v prodejné¢ déle nebo se mu vytvori urcita
emoce, jez nasledné u jednotlivce zanecha pamétovou stopu. Diky multisenzorickému
zesileni je navice spotiebitelova emoce az 10x intenzivnéji a vyrazné nartista i pozitivni
minéni o znacce, jeji zapamatovani a pravdépodobnost, ze si ji v budoucnu opét vybavi

(Saidl, 2011)

Na zakladé toho je mozné piedpokladat, Ze s pomoci vicesmyslové komunikace (tj.
vytvafenim co nejvyssiho poctu smyslovych podnéti a zapojenim idedlné vSech péti
smysltt v rdmci komeréni komunikace) lze jednoduseji vytvofit emoc¢ni vazbu, jez se

pozitivne odrazi v zdkaznikové minéni o firm¢ a loajalité pii nakupovani.

Jako prakticky piiklad multi-senzorické komunikace 1ze uvést nakup automobilu, pii
némz jsou pouzity jednak vizualni a hmatové (haptické) prvky, ale také cichové a
akustické. Prvni dva zminéné pravdépodobné nikoho neptekvapi, ty nasledujici jsou cilené
pouzivany prodejci pro efektivnéjsi ptilakani zakaznika. Je znamo, ze viin¢ ,,nového auta“
ve skute¢nosti neexistuje, do automobild je ptidavana uméle, nebot’ v zakaznich vzbuzuje
urcité emoce a zvySuje pravdépodobnost nakupu. Stejné tak se marketéfi v automobilovém

primyslu zaméfili na zvuk pfi otevirani dvefi. (Lindstrém, 2005a)

Podobné jako v lidské komunikaci je oc€ividné, Ze si nevytvoiime tak silny emoc¢ni
vztah ke Clovéku, kterého pouze vidime ¢i slySime v televizi. Pokud jej vSak potkame
osobné a tim zapojime 1 dal§i smysly, vzdjemny vztah bude pravdépodobné hlubsi a
divérngj$i. Komunikace firem 1 jednotlivych znacek pak funguje na stejném principu.
Proto je pro budovéani pevného vztahu se zdkazniky nezbytné zapojeni maximalniho
mozného poctu smyslovych stimull, jeZz ve spotiebitelich zanechaji hlubsi stopu.
Samoziejmé je nutné se snaZit o co nejpozitivnéjsi smyslovou asociaci. Pokud nejsou
jednotlivé smysly ve shodég, tj. pfindseji ndm rozdilné informace, nepodaii se vytvorit
synergicky efekt a roste pravdépodobnost mylné asociace se znackou. (Saidl, 2011)

Tuto cast 1ze shrnout domnénkou, Ze pfi vhodném zapojeni vSech lidskych smysla
vramci marketingové komunikace zanechd obchodni sd€leni v zédkaznikovi
pravdépodobné ,,hlubsi stopu v porovnani s pfipadem, kdy jsou pouzivany jednotlivé

apely na smysly oddélené.
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3.1 VIZUALNI MARKETING

Zrak je v marketingu nejvice vyuzivanym smyslem, nebot’ pfichazi jako prvni
smyslovy vzruch a rozb¢hovy (aktivacni) ¢lanek multisenzorického marketingu. Vybeér
konceptu barev, formy a tvaru produktu, sluzby ¢i celé znaku je tak klicovym faktorem
celé marketingové komunikace. Barvy, obrazy a tvary maji v lidské mysli velkou moc.
Jsou jednak prostiedkem identifikace a diferenciace, ale také na prvni pohled vyvolaji
v zakaznikovi ur¢itou naladu, atmosféru a sd€luji mu i urcity obsah. Spravné zvolena
svételna atmosféra a barevnost prostoru jsou prvnim krokem K efektivnimu osloveni
potencidlnich zdkaznikd. Mnohé psychologické studie ukazuji, Ze vnimani barev
vV marketingové a in-store komunikaci ma enormni potencial. Je vSak dulezité vhodné
zvolit spravné barevné akcenty s ohledem na cil komunikace. Ma-li byt vyvolana chut’
k jidlu a podpofen pocit hladu, ¢i byt subjektivné zkracena doba ¢ekani, musi byt pfitazena
spravna barva. Co se ty¢e samotnych znacek, mnohé jsou spojovany se specifickymi
barvami (napf. znacka Coca-cola je spojovana s ¢ervenou, T-mobile s rizovou apod.). Tato
skutecnost usnadiiuje zakaznikiim jejich orientaci, nebot’ pro identifikaci znacky mohou
pak snadno vyuzit nevédomou pamét’. Jedna studie dokonce dokazuje, ze spotiebitelé Si
vice pamatuji danou zpravu vytisténou barevné ve srovnani sjeji Cerno bilou verzi

(Eiseman, 2010).

Rovnéz svétlo je dalezitym prvkem nakupni atmosféry. Jeho rozdilnost je dana
zdrojem svétla a jeho intenzitou. Pfirozené ¢i tlumené umélé osvétleni zvySuje dojem
duSevni pohody a Cas straveny v obchod€. Za to intenzivni a umélé svétlo podporuje

dynamiku zakaznikova nakupovani.

V potravinaiském primyslu a nejen vném je zrak dilezitym prvkem, nebot
zprostifedkovava prvni dojem o kvalité produktu ale také prostiedi. Vyuziti barev je zde na
misté, nebot’ mohou ovlivnit nadledvinkové zlazy a tim lakat chutové poharky. Dle toho
jak na clovéka pusobi, 1ze barvy rozdé€lit na teplé a studené®. Teplé barvy — Cervena,
za vysoce vzruSujici barvu, jez stimuluje chut’ k jidlu vSeho druhu a pfitahuje nejvice
lidské oc€i, zejména v tisténé podobé. Zvysuje tep a srdecni Cinnost. Zustava také nejdéle

Vv pamétové stopé jednotlivce. Tato barva je nejvice vyuzivdna v barech a restauracich.

4 Existuje také ¢lenéni na barvy Zenské a muzské. (Zachar, 2008a)

45



Podobné, ale jiz méné intenzivni vlastnosti jako Cervena, mad oranzova barva. Ta je
popularni zejména u teenagert a déti. Ve své komunikaci ji pouZiva napt. spole¢nost CEZ.
Zluta barva je uklidiiujici, vesela, ale také lahodna a krémova ve spojeni s jidlem, &i kysely
a trpky jako citron.*® Teplé barvy jsou vyuzivany také v kreativnich profesich, kde je nutné
zduraznit dynamiku a energii (napf. kreativni a reklamni agentury, média apod.). Naopak
studené barvy — zelena, modra, fialova — jsou povazovany za barvy tlumici a jsou
vyuzivany piedev§im pro konzervativnéjsi odvétvi jako naptiklad v bankovnim sektoru,

advokatni kancelafe, u 1ékait apod. (Zachar, 2008a)

Je dilezité uvédomit si, Ze jednotlivé barvy maji v riznych kulturach odlisny
vyznam. Pfesto na tyto barvy jednotlivei po celém svéte reaguji stejné, co se tyce Cinnosti
Vv lidském mozku (Zachar, 2011). Na zakladé¢ neuromarketingovych vyzkumi bylo
zjisténo, Ze lidsky mozek pracuje u kazdého jedince stejné bez ohledu na jeho kulturni
puvod (Krupka, 2007). Ptijeti barev je tedy spise kulturné podminéné a ovlivnéné vyvojem
daného naroda. V nékterych zemich je vice ¢i méné vhodné pouzivat dané barvy. Jako
ptiklad lze uvést odliSnost ve vnimani bilé barvy, kdy nékteré vychodni narody ji vnimaji

jako barvu smutku. (Zachar, 2011)

Z toho vyplyva, jak dilezité je vénovat pozornost vybéru barev pro komercni
komunikaci znacky ¢i produktu. Je nutné se zaméfit na vSechny aspekty a zvazit disledky
vybéru dané barvy pro konkrétni piipad. Zvolena barva by méla byt v souladu nejen

s emoci chténou ale také tou skuteé¢nou.

3.2 HUDBAYV MARKETINGU (AUDIO MARKETING)

Vsechny lidské smysly zprostiedkovavaji dulezité informace a emoce. Stejn¢ tak
rizna hudba a zvuky jsou vyuzivany jako prostfedky, jimiz je mozné sdélovat zakaznikiim
urcitou zpravu. Ve zlomcich vtefin v nds vyvolaji pocity 1 asociace a nabiji tak zrakové
vjemy emocni dimenzi. Mnohé firmy jiz tento potencial jiz odhalily a utvofily si vlastni
akustickou identitu. Hudbu lze vseobecné vyuzit bud’ k navozeni atmosféry, zde pak

ovlivni napf. pohyb po prodejné€, nebo je mozné ji pfifadit specificky k ur¢itému logu ¢i

% g . . L i . . - -
Zluta barva vsak ve spojeni s ¢ernou ziskdva odliSnou dimenzi a upozoriiuje na nebezpedi.
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produktu jako tzv. jingles/znélku, jez automaticky podniti uréitou asociaci. Funkéni
hudba, ¢i zvuky ovlivni pocit pohody zakazniki i personalu, stejné jako vnimani produktu

a spotiebitelské chovani na POS.

Podle nedavnych studii (Bacuvc¢ik, 2008) ma tempo hudby vliv na zakazniky
vnimany ¢as straveny v prodejnach a jejich utratu. Rychlé tempo sniZzuje utratu
v nakupnich stfediscich, ale naopak zvySuje obrat v restauracich — lidé piji a jedi rychleji.
Na druhou stranu pomalé tempo vede nejen k del§imu stravenému ¢asu v restauracich, ale i
ke zvySeni prumérné utraty a to az o 29 %. (Lindstrom, 2005) Rozdil ve vlivu na
zakaznikovo rozhodovani je mozné najit i mezi klasickou a populdrni, zndmou i nezndmou
hudbou. Rovnéz hlasitost hudby ovliviiuje nakupni chovani. V supermarketech hlasita
hudba zakazniky rusi a travi zde pak méné ¢asu, naopak jeji vyuziti je na misté v baru. Zde
vede K vyssi konzumaci napoji. Celkové hlasitou hudbu Zeny toleruji méné ve srovnani
s muzi. Zajimavy efekt méla hudba, jez byla spojena s myslenkami zakaznika vzdalenymi

od nakupovani. Ti pak nakupovali mén¢. (Bacuvcik, 2008)

Nékupni prostory bez hudby jsou podle prizkumii vnimany vSeobecné negativné, a
proto zde zakaznici travi i méné casu. Naproti tomu lidé jsou ochotni v mistnosti, kde hraje
hudba cekat déle, ba dokonce pokud se jim hudba libi, roste jejich ochota setrvat déle
vV nudném a nezajimavém prostiedi. OvSem pokud vybrand hudebni produkce c¢loveka
neoslovi ¢i se mu nelibi, mize se stat do jisté miry demotivatorem a vzbuzovat v ném

negativni emoce. (Bacuvcik, 2008)

Dulezita je i tzv. ,,barevnost hudby, jez je zalozena na cilené emoci, a jeji rytmus.
V zivoté jedince je nejzakladnéjSim rytmem tlukot lidského srdce. S pomoci téchto dvou
parametrl je mozné navodit emoci a atmosféru daného prostfedi. Naptiklad modra barva
hudby se pohybuje rytmicky pod tlukotem srdce a ma na zdkazniky zklidiujici uc€inky,
zatimco cervend hudba je vice emotivni. Pohybuje se nad frekvenci srdce. Je vhodna

napiiklad pro obchod s médou pro mladé. (Saidl, 2011)

Jako ptiklad diilezitosti zvukl je mozné uvést spolecnosti IBM, které v roce 1970
uvedla na trh tiché psaci stroje. Zakaznici se vSak s témito tichymi stroji nespokojili, a
proto musela spole¢nost pfidat klasicky zvuk psaciho stroje elektronicky a nahradit tak
jeho pfiirozeny zvuk. Tato verze jiz slavila tspéch. Spole¢nost Kellong’s se v minulosti
zamg¢ftila na kiupavy zvuk svych snidaiiovych cerealii, coz ji pfineslo velkou konkuren¢ni

vyhodu. Cilené¢ vyuzivani nejriznéjSich zvukl se velmi ujalo v automobilovém pramyslu.
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Znacka Daimler Chrysler spolecné stymem inzenyrit v roce 1990 dokonce vytvofila
specificky zvuk pro otevirdni a zavirani dvefi automobilu. (Lindstrom, 2005) Stejn¢ tak
firma Harley-Davidson se snaZzil nechat si patentovat typicky chraplavy fev jejich
motocyklu. (Multi-sensory Marketingk, 2009)

Zakaznici maji spojené ur¢ité zvuky s urCitymi produkty a znaCkami. Naptiklad
spole¢nost Victoria’s Secret, prosluld zejména luxusnim spodnim pracim, zvolila pro svou
hudebni komunikaci klasickou musiku za tcelem vytvofit dojem luxusu a exkluzivity pro
svou znacku. Nekteré mezindrodni spolecnosti dokonce pfizptisobuji svou hudbu
demografickému rozlozeni jednotlivych pobocek ¢i obchodii po celém svéte. Je-li cilem
zasdhnout urcCitou cilovou skupinu, jez ma presné vymezenou hudebni preferenci, je
vyhodné pouzit k osloveni pravé ji. Pokud je vSak slozeni cilové skupiny diverzifikované,

je nutné pouzit variantu obecné piijatelnou.

Z predchoziho textu vyplyva, ze hudba (akusticka podpora znacek a komunikace)
bezpochyby ovliviiuje ndkupni chovani, pticemz je dulezité dodrzovat stejné pravidlo, jez
plati i pro vybér barev, ze hudba zvolena v jakékoliv marketingové komunikaci znacky,

produktu ¢i ndkupniho mista by méla byt ve shod¢ s identitou znacky.

3.3 MARKETING VUNI (OLFAKTORICKY MARKETING)

Specifické viing urc¢itého prostiedi jsou pro obchod dilezity hned z nékolika dtvoda.
Pachové stimuly se ptenasi pies nos pfimo do limbického centra mozku. Jak jiz bylo
zmingno, tato ¢ast mozku je jednak emocnim centrem (vznikaji zde emoce), ale také
sidlem dlouhodobé paméti. To vysvétluje silné propojeni mezi pachy, emocemi a
vzpominkami. Cilenou aplikaci vlini 1ze tohoto propojeni vyuZit k ovlivnéni nebo vyvolani

urcitych pocit. Viin€ plisobi i v koncentracich pod prahem vnimani.

V praxi se pii vybéhu spravné viné prifazuje jejich sohledem Kk ptsobeni
jednotlivych barev. Pouzivaji se specialni éterické oleje, jez vyvolavaji jednak
biochemické i neurologické reakce v riznych oblastech lidského organismu. Pokud je
ucelem vytvofit provokujici, dynamické prostiedi plné energie, pouzije se tzv. Cervena,

afrodiziakujici ving. Ta je vhodna zejména pro bary, ale i obchody s bizuterii. Kofenéné a
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ptirodni aroma navozuje pocit zdravi. Naopak pokud je ucelem vytvofit prosttedi davéry
vyuziva se viné hrebicku.

Op¢ét je velmi dulezitd shoda barev a viiné vzhledem k emoci, kterou maji vyvolat.
Ptipadova studie ukazuje, Ze €ich totiz ovlivni az o 85 % nase minéni o nabizeném zbozi
ve srovnani s ,,neovonénou® variantou, o 14,8 % stoupa ochota ke koupi, 15,9 %
prodluzuje pobyt straveny nakupovanim a o 18,8% se zvySuje zajem o zbozi a ochotu
komunikovat. VSechny tyto skute¢nosti vedou ke zvySeni prodeji. (Anja Stoer, Univerzita
Paderborn, Némecko; Saidl, 2011)

Dalsi analyzy ptsobeni vini v ndkupnim prostfedi ukazuji tu skutec¢nost, ze pokud je
zakaznik ovlivnény spravnou vini setrval v provonéném prostiedi delsi dobu, jeho nakup

byl vétsi a odchazel s pocitem uspokojeni. (Saidl, 2011)

Dnesni vyuzivani viiné jako marketingového nastroje lze rozdélit do tfech kategorii.
Tou prvni je viné produktii jako takovych. Piikladem muize byt automobilova spolecnost
Cadillac, jez v roce 2003 zacala pro své vozy vyuzivat specialni viini nazvanou Nuance.

Vyuziti v§ak nachazi i v hrackaiském pramyslu. (Multi-Sensory marketing, 2009)

Druhou kategorii jsou viné vyuZivané v nejriizngj$im ndkupnim prostfedi tzv.
ambientni ving, vyuZzivané nejéastéji v retailovych fetézcich a obchodech. Ugelem je
vytvoftit specifickou zkuSenost se znackou, zvysit rozpoznani znaCky a ovlivnit nakupni
chovéni. Jedna studie dokonce ukazala, Ze rozmisténi urcité viné kolem prodejniho
automatu zvysilo prodeje o neuvéfitelnych 60 %. Stejné tak jiny vyzkum zjistil, ze 84 %
respondentli bylo ochotno koupit si nové boty Nike v ,,ovonéném™ obchod€ ve srovnani
s tim, kde viin€ pouzita nebyla. Na druhou stranu Cerstva viin€ peciva v supermarketech ¢i
jinych obchodnich fetézcl s potravinami se Sebou piinasi pomérné zavazny problém.
Pokud zakaznik uciti jeho vuni, zcela urit¢ si pecivo koupi, ale jiz si podle vyzkumui
koupi méné¢ ostatniho zbozi, nebot’ jeho senzorické vnimani je do urcité miry uspokojeno a

nenuti jej nakupovat dale. (Jan Saidl, 2011)

Posledni kategorii, kde je mozné vyuzit vliing, jsou samotné reklamni pfedméty a
média. Vkladani viini do Casopisi, letakd, direkt maili, ale i stojanti, proddvajicich dany
produkt se ukazuje jako velmi vyhodné. Studie potvrzuji dokonce vyssi pravdépodobnost
prodeje propagovanych produktid ¢i sluZzeb u aromatizovanych reklamnich materiali.

Stejné tak ovonény katalog zkoumané cestovni kancelare potvrdil zvyseni prodeji zajezdu.
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Olfaktoricky marketing je mozné efektivné pouziti v automobilovém ¢i leteckém
primyslu, vSech druzich obchodi, ¢ekarnach, hotelich, dopravnich prostfedcich, kinech,
restauracich, obcCerstvenich ¢i kavarnach. Uréitym omezenim vSak mohou byt alergické
reakce a individualni hodnoceni rtiznych druhii viini mezi jednotlivci, ale i narodnostni

odlisnosti. (Zachar, 2011)

Je mozné tedy uvést to, ze specifické vyuziti viin€¢ v marketingové komunikaci je

vyznamnym faktorem, jenz mtize ovlivnit spotiebitele v jejich ndkupnim rozhodovani.

3.4 MARKETING PROSTREDNICTVIM HMATU
(HMATOVY MARKETING)

V marketingové komunikaci lze pro zapojeni hmatovych stimult vyuzit poznatky
zejména z psychologie materidlli. VSechny materidly vysilaji diky svym vlastnostem

hmatové informace o jejich struktufe, tvrdosti resp. mékkosti.

V nasledujicim textu jsou uvedeny piiklady jednotlivych materialti spole¢né s jejich

vyznamem, jez komunikuji (Saidl, 2011):

e Tvrdy a hladky material (napf. kov) predstavuje vlastnosti jako naptiklad
chladny, zfetelny, tvrdy, disciplinovany atd., ¢emuz odpovidd modra ¢i bila
oblast barevného spektra.

e Tvrdy material se stfedni strukturou (napi. kamen) odpovidé vlastnostem jako
napiiklad cilevédomy, mocny, kompaktni atd. Zde je vhodné zvolit Zlutou
oblast barevného spektra.

e Materidl se stiedni tvrdosti a stiedni strukturou (napt. dfevo) evokuje pocity
klidu, Cestnosti, zdravi, moudrosti, zkuSenosti apod. V barevném spektru mu
patii zelena oblast.

e M¢kky material se silnou strukturou (napf. koberec, plst) piedstavuje
individualitu, mékkost, extroverzi, erotinost, alternativni pojeti apod. a je

spojovan s ¢ervenou oblasti.
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Hmatem ziskané informace pfenasime podvédomé na ostatni lidi i produkty.
Naptiklad bude-li osoba sedét na tvrdém povrchu, pravdépodobné bude vnimat osobu
sedici naproti ni také jako tvrdou (mySleno charakterové). To samé plati i pro podlahové
krytiny. Nestabilni povrch ¢i klouzavy koberec vyvola automaticky pii vkroceni do
mistnosti pocit nestability. Jedna studie (Saidl, 2011) ukazuje jednoduché posileni
pozitivniho postoje zakaznikli vici dané spolecnosti, kde stacil pouze decentni dotek ruky
zakaznika at’ uz béhem rozhovoru, ¢i pfi vraceni penéz pii placeni. V ptipadech, kdy k

takovému dotyku doSlo, zakaznici ohodnotili personal i firmu pozitivnéji.

Dokonce i ldhev vina s korkovym Spuntem a pouhym S$roubovacim uzavérem
ukazuje rozdil ve vnimané chuti spotiebitele. Stejn¢ tak celych 59 % spotiebitelti preferuje
pro piti Coca-Coly sklenénou lahev v porovnani s plastovou ¢i napojem v plechu. Navic
pravé specificky tvar, jez ma lahev Coca-coly, je navrzen dokonale multisenzoricky a
dokaze pusobit hned na nékolik spotfebitelovych smysli najednou. Také Svycarska znacka
cokoladdy Toblerone vsadila na odliSeni se od své konkurence trojuhelnikovym tvarem
baleni a netradi¢nim pyramidovym vystavenim v regalech. Stejné tak popularni brambirky

Prigles vy¢nivaji diky specidlnimu baleni v tubg.

Obecné lze fici, ze kazdy produkt ma néjakou moznost originalniho zapojeni
hmatovych podnéti pro zlepSeni pozitivniho odhodnoceni a motivaci jeho spotiebitelti
pomoci smysll. Je zfejmé, ze zékaznici se radi dotykaji, nebot’ si tak na vlastni , kiizi*
ovetuji kvalitu produktl. Dimyslné vyuziti hmatovych podnéth pro marketingovou

komunikaci tak mtize byt vyzvou mnohych spole¢nosti.

3.5 CHUTOVY MARKETING (GUSTATIVNI)

Jak jiz bylo zminéno diky synestesii*’, vzajemného ovliviiovani smyslovych vjemi,
je chut’ pod znaénym vlivem ostatnich smysld. Nékolik studii zietelné poukazuje, jak velky
vliv maji ostatni smysly na chut. Po t¢ co zménime opticky vzhled jidel nebo napoji,
ztizime tim enormné i jejich spravné zafazeni. Zménime-li napfiklad barvu

pomeranc¢ového dzusu ze zluto-oranzové barvy na Cervenou, dokdze pouhych 33 % lidi

47 . v ;o Vs ., .o v . o v ., v , s gy s
Synestesie — soucasné plsobeni vice smyslovych dojmu; souznéni smysld (napf. barevné slySeni, zvukové vidéni)
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tuto chut’ spravné prifadit. V piipadé obarveni na modro by se stala tato uloha témét

netesitelna. Je dokonce obtizné i poslepu rozeznat ¢ervené vino od bilého.

NejcastéjSim vyuziti chutového marketingu jako marketingového nastroje je u
potravinaiskych produktti. Cilem je seznamit spotiebitele s jejich chuti napiiklad
prosttednictvim ochutnavek, samplingu ¢i dalSich rozmanitych akci spojenych s
produktem. Pfi zavadéni nového produktu je nezbytné prvni vyzkouSeni vyrobku, jez ma
za ukol zakaznika seznamit s novym produktem a jeho chuti. V nékterych piipadech je
mozné nazorné ukézat i celou pripravu pokrmt €ili zapojit 1 zazitkovy marketing.

V ptipad¢ nepotravinaiskych vyrobki je vyuziti chutovych podnétl jiz o néco t&¢zsi,
presto je vhodné vénovat pozornost napt. draze, jiz se dostavaji predméty urCené na rty
k zakaznikovym ustim. Zde se jedna zejména o kosmetické vyrobky, jako jsou napiiklad
rténky, lesky ¢i balzamy na rty, kde je mozné prostiednictvim chuti vyvolat pozitivni

pocity. Chutové stimuly jsou dulezité také u produktti Gstni hygieny.

Ptikladem vyuziti spojeni chuté¢ a barev miize byt i zajimava a Gsp€sna kampan, jez
byla vytvofena pro iMac spolecnosti Apple. Ta byla zaloZena na spojeni chutovych
podnétil s barvou jejich pocitacii. Spolecnost vyuZila pozitivni chutové asociace, které jsou
spojovany s jahodami, hroznovym vinem a bortivkami a v barevnych odstinech, typickych

pro zminéné ovoce, zaCaly nove prodavat své pocitace. (Van Jaarsveld, 2010)

Lze tedy fici, ze prestoze je vyuziti chutového marketingu na prvni pohled
sméfovano pouze na potravinaisky prumysl, pirekvapivé je mozné vhodné a zajimaveé
o . . et N/ e 1% ek
vyuzit asociace spojené s chutovymi stimuly i v jiném odvétvi. V pfipadé¢ chutového

marketingu je v praxi dulezité si uvédomit vyrazné propojeni s ostatnim smysli.
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3.6 NAKUPNI ATMOSFERA A PROSTREDI

Vyse zminéné druhy smyslového marketingu maji velice tizkou spojitost s ndkupni

atmosférou a prostfedim, proto Se tato ¢ast kapitoly zaméti praveé na tuto problematiku.

Jiz odedavna predstavovala architektura budov a interiéri néco vice nez pouhé misto,
kde Ize bydlet,* ale byla zejména spojovana s estetickym a socialnim v§znamem. Dnes, na
zaklad¢ riznych vyzkumi, se mnohé firmy snazi o lepsi pracovni prostiedi coby nastroje
zvySovani efektivity. Zamétime-li se konkrétné na nakupni prostiedi, estetika a pfijemna
atmosféra je vyznamnym rysem kazdého ,kamenného* obchodu, nebot’ velkou mérou
ptispiva k prodeji samotnému. Cilem je vzbudit v zdkaznicich specifické emoce, které
povedou idealné¢ k opakované navstévé dané prodejny. Kotler ve svém ¢lanku
,»Atmospherics as a Marketing Tool“ uvadi pojem celkovy design, ktery piedstavuje
filozofii vytvafeni sjednoceného vybaveni a atmosféry v celém ndkupnim prostoru.
Atmosféra je pak chapéana jako uvédomély/cileny design mista vytvofeny za ucelem
urcitého efektu (zejm. emocionalniho), tedy ovlivnéni kupujicich ve smyslu zvySeni

pravdépodobnosti uskutecnéni jejich nakupu.

Nakupni prostfedi49 je tvofeno designem prodejny a jejim dispozi¢ni feSeni,
prezentaci zbozi, pracovniky, ale také 1 samotnymi zdkazniky. Nékupni atmosféra vnika
pusobenim daného prostiedi i s jeho charakteristickymi znaky na lidské smysly, které jsou
vnimany c¢aste¢né védomé a zéasti podvédomé jako individualni prozitek. Je tedy
popsatelna smysly. Zde mize nastat rozpor mezi atmosférou, kterou zamysli obchodnik a
tou, kterou chape zakaznik. Odlisnosti ve vnimani barev, zvuki, ¢i teploty se lisi v ramci
jednotlivych kultur 1 v rdmci jednotlivcl. Proto by mél byt koncept atmosféry daného
nakupniho prostfedi maximalné pfizplisoben vybranému segmentu na zaklad¢ jeho

charakteristickych ryst (napf. prodejny luxusniho zbozi vs. skateshop).

Podle Kotlera (1973) nakupni atmosféra muze ovlivnit chovani zakaznika
pfinejmensim ve tfech smérech. Slouzi jednak jako médium vytvarejici pozornost, dale se
snazi zaujmout prostiednictvim zpravy, kterou chce predat prodejce zdkaznikim a
V neposledni fadé miiZze vzbudit reakci a ovlivnit napf. tim, Ze vyvola chut k jidlu. Pfestoze

vhodné zvolend atmosféra mize slouZit jako silnd konkurencni vyhoda, byvd mnohymi

% Z4boj, 2010

Zde je také mozné do urcité miry diskutovat i prostredi internetové. V této praci je uvazovano pouze tzv. kamenné
obchody.

49
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obchodniky opomijena ¢i je zvolena nevhodné. Dilezité je si u vzorku potencionalnich

zakaznikl zvoleny koncept otestovat.

Pro zjednoduseni analyzy problematiky ndkupniho chovani je mozné pouzit

nasledujici model:

Obr 3: Zjednoduseny model nakupniho chovani

,,CERNA SKRINKA
SPOTREBITELE“

=~

[ STIMUL H EMOCE H REAKCE }

kladnd vs. zaporna

nositelé stimult

e kvantitativni (pocet, velikost, objem)
e kvalitativni (usporddadni, organizace,
feSeni vzhled)

Zdroj: zpracovano na zakladé informaci dle nasledujici literatury Zaboj, 2010

Emocionélni postoje ziistdvaji okoli relativné utajeny. Proces jejich vytvéafeni je
ovlivnén jednak plsobicimi stimuly, na zdkladn€ osobnich vlastnosti ale také jeho
zpusobem rozhodovani ¢ili schématem vlastniho rozhodovaciho procesu konkrétniho

zakaznika.

Na zékladé¢ zminénych teoretickych poznatki, je mozné se domnivat, Ze emoce
spojované potenciondlnim zdkaznikem s danym nakupnim prostfedim jsou rozhodujici pro
jeho rozhodnuti o nakupu. Proto by tvorba pfijemné nakupni atmostéry, sledovani emoci a
naslednych reakci méla byt soucasti komunikace a tvorby image vSech efektivnich

obchodnich jednotek.
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Nasledujici seznam ukazuje mozné prvky atmosféry, rozdélené dle jednotlivych
smyslovych faktorti. Ty budou v nésledujici ¢asti detailnéji dotazovany v pfipraveném

dotaznikovém Setfeni vybrané spolecnosti.

Jsou to:
e vizualni faktory - barva
- materialy
- osvétleni
- dispozice (misto, Cistota, ...)
- vzhled personalu
e zvukové faktory - muzika
- hluk/zvuky
e cichové faktory - pfirozend viné
- uméle navozend viiné
e hmatové faktory - materidly
- teplota
e chutové faktory - ochutnavky, vzorky

Vyzkum americké spole¢nosti MOOD Média (Interni material, Praha 2011), jez mél
za ukol zjistit vyznam jednotlivych prvki atmosféry v obchodnim prostiedi, byl zaméten
jednak na zakaznikliv postoj k dané problematice, ale také v druhé casti byli dotazovani
jednotlivi obchodnici. Spotiebitelé vSech veékovych kategorii ve svych odpovédich
jednoznacéné potvrdili, ze jsou pii ndkupech ovlivnény nadkupni atmosférou (41,9 %). Mezi
potvrdila ta skutecnost, Ze hudba miize mit jak pozitivni tak i negativni vliv na zédkazniky.

Nepftiznivy vliv méla zejména na starsi cilovou skupinu.

Mnozi obchodnici jiz zjistili existenci vyznamného spojeni mezi atmosférou
prodejniho mista a vys§i prodejii. ,,Nepostichnutelné detaily od osvétleni, designu

prodejniho mista pfes hudbu k vizudlni prezentaci, to vSe hraje roli pfi zvySovani kultury
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prodeje, zvySovani navstévnosti prodejniho mista a, v zasadé vzato, pfi zvySovani
prodeje.« (Stibinger, 2011) Podle jiz zminéného vyzkumu americti retailovi obchodnici
osvétleni, znacky a promo akce, pfiCemz jim ale na stupnici 1 az 9 piifadili daleko vétsi

vahu.

Dalsi vyzkum spoleénosti MOOD média (Stibinger, 2010x), jeZz se zaméfil na
vnimani spotiebitele a jeho pocity v pribéhu nakupu, piinesl zajimavé vysledky o
dulezitosti jednotlivych faktor ptfi hodnoceni komfortu nakupovani a kultury prodeje. Na
zaklad¢ vysledkt podkladaji zdkaznici bez rozdili v pohlavi za nejdulezitéjsi Cistotu
nakupniho prosttedi®’. Jako druhy nejdilezit&jsi faktor uvedli respondenti vnimani prostoru
a snadnou orientaci pfi nadkupu. Vini, vzdusnost, teplotu a klima fadili se stejnym skore na

treti a ¢tvrté misto. Dulezitost hudby v tomto vyzkumu byla hodnocena az na péaté misto.

Z uvedeného vyzkumu je mozné usuzovat, ze respondenti ¢ili zdkaznici hodnoti
faktory ve shod¢ s tim, jak si je uvédomuji a jak jim pfinasi nejvétsi uzitek. V tomto
ptipadé je to na zdklad¢ informaci o prvcich ndkupniho prostiedi a produktech ¢i sluzbach
samotnych. Tim je mysleno, Ze pokud na n¢ plsobi pravé naptiklad hudba, jiz dle
vyzkumu nepftikladaji (€ili racionaln€) ve srovnani s ostatnim faktory velkou dileZitost, je
pravdépodobné, Ze pravé hudba miize svym plisobenim ,,zptijemiiovat* nakupni prostredi,

aniz by si to uvédomovali. Hudba mize pisobit podprahové.

Dalsi velmi dulezitou soucasti ndkupniho prostfedi, ale pomémé velmi
podceiiovanou, jsou nakupni kabinky, coZ je misto, kde zdkaznik v podstaté seznamuje
s danym produktem, zkousi si jej. VétSina obchodnikii jim nevénuje pfili§ mnoho
pozornosti, co se tyce jejich vzhledu a Cistoty, natoz aby pak pfemysleli nad tim, Ze by je
mohli vyuZzit jako komunikacni nastroj. Vhodné ,,ovonéné“ kabinky mohou pfiispét
K pozitivnimu ohodnoceni pravé zkouseného zbozi a nasledné tak ovlivnit

pravdépodobnost nakupu.

%0 Plati jak pro oblast zbozi, tak i sféru sluzeb.
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2.3 SENSORICKY BRANDING

Tato ¢ast kapitoly je zaméfena na detailnéjsi nastinéni problematiky multisenzorické
komunikace znacky. Zakladni literaturou byly knihy a ¢lanky, jez napsal Martin Lindstom,

uvedené seznamu literatury.

Vnimani je vytvaieno na zékladné¢ informaci, které ziskdvame z naSeho okoli
prosttednictvim prave péti smysli (tj. zraku, ¢ichu, hmatu, chuti a sluchu), které jsou
receptory informaci z okoli a jsou pfimo spojeni s paméti a emocemi (Nissim, 2005). To co
vidime, dokresluje i to co v danou chvili sly§ime, ¢i citime pomoci naSeho nervového
systému. Ve spojeni s nakupnim procesem nas smysly také informuji a ovliviiuji nasi
nakupni zkuSenost a emocionalni prozitek. ,,Cim vice smysli zapojime, tim silngji bude

nase zprava pusobit®“. (Lidntrém, 2005, s. 86)

V nakupnim (marketingovém) prostiedi je komunikace znacky ¢i reklamni sdéleni
odesilatel zpravy a zdkaznik ten, kdo ji pfijimad. Komunikacni proces probiha
prostiednictvim nejriznéjSich kanalt, jez apeluji na nejriznéj$i smyslové organy
spotiebitell. Pokud dojde k pozitivni synergii, vytvoii se silné spojeni mezi zdrojem
zpravy a jejim piijemce, tj. znackou ¢i spolecnosti a zdkaznikem, coz je pak rozhodujici pfi

nakupnim rozhodovani.

Snahou marketért by meélo byt oslovit marketingovou komunikaci co nejvice,
idedlné¢ vSechny, lidské smyly, pokud chtéji vybudovat silné emociondlni pouto se
spotiebiteli. To umoZziuji rizné alternativni metody smyslového marketingu €ili smyslové
stimulace vyuZivané pro ucely marketingového ovliviiovani. Mnoho vyzkumil doklada
(Lindstrom, 2005b), ze pravé zapojeni péti smysli v marketingové komunikaci je
efektivnéjsi nez tradi¢ni reklamni kandly, jeZ oslovi vZdy oddélené jeden ¢i maximalné dva
lidské smysly (napf. televize — sluch a zrak, radio jen sluch, apod.), pfesto jejich vyuziti
neni v praxi pfili§ hojné. Pokud je ale pouZito pfi propagaci znacky vice smysli najednou
naptiklad pfimou zkuSenosti se znackou (ochutnavky, eventy apod.), zanecha tato

propagace ve spotiebitelové mysli mnohem silngj$i emocionalni stopu. (Lindstrém, 2005b)

Lze tedy fici, Ze smyslovy marketing je mimo jiné pomérné efektivni formou
komunikace pfi budovani znacky (brand building), jez cilené vytvaii urcité zakaznikovy
zkuSenosti se znackou a tim ovliviiuje jeho celkové vnimani znacky v povédomi, coz ma
vliv 1 na jeho ndkupni chovani.
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Zvuky, obrazky, slova, viné, chut¢ a hmatové podnéty nejsou tak dulezité
individualné, ale pfedev§im ve vztahu mezi nimi a znackou. Lidé reaguji na znacky
holisticky (globaln¢, celostn€). Pokud si spojime s uréitou znackou dany zvuk,
potifebujeme védét, jak bude vzajemné na sebe pusobit s obrazky ¢i chuti, které rovnéz

bereme jako asociaci se znackou. Z tohoto diivodu je nutné také budovat znacku celostné.

Je proto vhodné pouzit zvuk, vini, chut, vSeobecné vSechny smyslové podnéty
v souladu se znackou a jejim positioningem. Je zfejmé, ze bankovni produkty budou
prodavany a propagovany jinymi prostiedky nez naptiklad Sampon na vlasy. Jako piiklad
1ze uvést studii z roku 1992, jez ukazuje, ze Cistici prostfedek s vini citronu byl ohodnocen
pozitivngji nez s vini kokosového ofechu. Naopak viiné kokosu byla vhodnéjsi pro télové
prostiedky na opalovani. Obé viné byly hodnoceny jako ptijemné. (Brand Sense, 2001)
Prestoze jsou vSak dané vin€ hodnoceny jako pfijemné, neznamend to nutné, Ze jsou

vhodné pro danou znacku. (Brand Sense, 2001)

Je mozné shrnout, ze pokud maji ovlivnit nakupni chovani, musi byt v souladu se

znackou a jejim positioningem. To znamend, jak mé byt znacka vnimana zékazniky.

Rozsahly vyzkum (Lindstrém, 2005b) provadény v roce 2005 ve tfinacti riiznych
zemich ukazal, ze 99 % vSech tehdejsich komerénich komunikaci tykajicich se znacky se
zaméifuje pouze na dva smysly — zrak a zvuk. Emoc¢ni spojeni je vSak efektivnéjsi pokud
zapojime vice smysli (idedlné¢ vSech pét). Multi-senzorické znacky maji nejvetsi
pravdépodobnost formovani emocionalniho propojeni mezi zakazniky a jejich produkty.
Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze ¢im vice smyslii zapojime, tim siln€j$i zprava vysilana k
pfijemci bude, coZ plati pro jakoukoli komunikaci a tedy 1 pro tu znackovou. (Lindstorm,

2005)

Na zaver této Casti Ize uvést, ze v dneSnim vizualné preplnéném svété by se nemélo
zapominat na dilezitost na ostatni smyslové podnéty, je mohou rozhodnout o tom, jakou
znaCku si zakaznik vybere. Navic je dilezit¢ vidét znaku kompletné. To znamena
komplexni uvazovani nejen o produktech a znacce samotné, ale také je dilezity jejich
zpiisob pouzivani, emocionalni asociace a benefity, jeZ uZivateli pfinasi. Znacka ma byt
spolenym projektem mezi ni a jejimi zakazniky. Je také dulezité pfemyslet o prostiedi,

kde zakaznici nakupuji, o tom jakou zkuSenost jim dané misto pfinese.

58



4 APLIKACE SENZORICKEHO MARKETINGU

Tato cast prace ma za cil prostiednictvim vyzkumu, jez je rozlozen do tii ¢asti,
analyzovat hlavni aspekty smyslového marketingu v odvétvi potravinaiského primyslu a
sluzeb. Konkrétné se zaméfuje na oblast kavy a kavaren. Vlastni piinos planovaného
vyzkumu Ize spatifovat ve zjisténi, jaké prvky nédkupniho prostiedi (zde jsou diskutovany
kavarny) maji ve skuteCnosti vliv na nakupni chovani spottebitelii, resp. zdkaznikii a

potvrzeni dilezitosti zapojeni smyslovych podnéti v rdmci marketingové komunikace.

4.1 UVOD DO PROBLEMATIKY VYZKUMU

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyzkum byl rozdélen na tii Césti. Prvni Cast
uskute¢néného vyzkumu, kde byl pouzit dotaznik Cislo €. 1 (viz ptiloha 6), je zaméfen na
dotazovani vztahujicimu se k obecné k faktorim dileZitych pfi vybéru kdvy a kavaren
spotiebitelem ve vztahu ke konceptu smyslového a emoc¢niho marketingu. Druhd c¢ast
vyzkumu se stejnou strukturou jako ptedchozi Se jiz dotazuje konkrétni znacku a okolnosti
ovliviiuje vybér kavy a kavaren (viz dotaznik ¢. 2 uvedeny v ptiloze 7). Pro tuto Cast
vyzkumu byla vybrana americka znacka Starbucks, jejiz kavarny jsou v Ceské republice
provozovany pod stejnojmennou znackou. Prvni dvé ¢asti vyzkumu jsou zjiStovany
Z pohledu spotiebitele, naopak tteti ¢ast dotaznikového Setfeni pfesouva svou pozornost na
samotného provozovatele jiz zminénych kavaren (viz pfiloha 8). Dotaznikové Setfeni bylo
V tomto pfipad¢ zaméfeno na marketingovou strategii znacky Starbucks s dirazem na jeji

pfistup ke konceptu smyslového a emoc¢niho marketingu.

411 HYPOTEZY A CILE VYZKUMU

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno tak, aby korespondovalo s tématem a cili této
prace stanovenymi v uvodu. V nasledujici ¢asti budou vysloveny hypotézy odvozené od
hlavnich cila této prace. Tyto ptedpoklady byly pouzity jako zaklad pro volbu struktury

otazek dotaznikového Setfeni.
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Podle poznatkd uvedenych v pfedchozich kapitolach, firmy a jejich znacky musi
vzhledem k velké konkurenci na trzich neustale aktivné premyslet, jak co nejefektivnéji
oslovit své zakazniky. Zavisi na tom jejich uspésSnost. Jejich Gsili se proto ve vétsSing
ptipadti zamétuje na hledani zptsobi, jak se odliSit a zaujmout potencionalni zakazniky.
V naprosté vétsin¢ marketingovych kampani je kladen daraz vizudlni a audio prvky, jez
maji sdélovat informace urcité cilové skupiné. Vzhledem k mnozstvi konkurentii na trhu,
jez aktivné komunikuji smérem ke spotiebitelim, dochazi k urcité ,,preplnénosti‘
reklamniho svéta vizudlnimi a sluchovymi podnéty. Zakaznici jakozto lidé vSak maji
smyslt pét. Zde se pak nabizi marketérim a komunikacnim agenturdm vhodna piilezitost
zamyslet se nad tim, zda by nebylo vhodné pisobit pravé na zbylé tii smysly (tj. hmat,

chut, ¢ich), jez jsou v marketingové feci ve vétSin€ ptipadit opomijeny.

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli i praktickych ptikladi, zminéné v ptedchozich
Castech této prace, lze piedpokladat pozitivni ohodnoceni spotiebitelem pii vyuziti
konceptu smyslového marketingu jednak v marketingové komunikaci, ale také v ramci

senzorické komunikace znacky.

Na zéklad¢ vySe uvedenych hypotéz je mozné stanovit hlavni ucel vyzkumu. Cilem
je tedy ovéfit, jakou roli a ucinek je mozné pfisuzovat uréitym podnétim pusobicich na
lidské smysly nejen v rdmci marketingové komunikace jako takové, ale pii budovani

vztahu zakaznika se znackou.

412 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro sbirani dat bylo vyuzito dotaznikového Setfeni, uskutecnéné elektronickou
formou a ndhodnym vybérem. Cilem bylo ziskat relevantni pocet odpovédi pro kazdou ¢ast

dotaznikového Setieni.

Otazky uvedené v dotazniku (viz ptiloha 6) lze rozdé€lit do tii zakladnich ¢asti. Prvni
¢ast tvorily tak zvané screeningové otazky, jez mély za tkol vyloucit z vyzkumu ty
dotazované, jez pracuji ¢i maji nékoho blizkého jednak v odvétvi marketingu, reklamy ¢i
vyzkumu trhu, ale také v oblasti vyroby ¢i prodeje kavy. V ptipadé kladné odpovédi na
jednu z téchto otazek, bylo dotazovani ukonceno.

Druhd cast se jiz zaméfovala na predmétu vyzkumu tedy oblast piti kavy a
navstévovani kavaren. Prvni Ctyfi otazky byly zaméfeny zvyklosti respondentii pii piti
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kavy. Ty byly nésledovany dotazy na oblibenou znacku a jeji charakteristiky. Dalsi ¢ast jiz
byla zcela zamétena za otazky majici za kol zjistovat od respondentil jejich pohled na
problematiku faktorti dulezitych pti vybéru kavy a kavaren. Byly pouzity tzv. Skalovaci
otazky jednak spéti bodovou stupnici, ale také bipolarni $kalou, pomoci niz méli
respondenti ohodnotit predkladané tvrzeni. V posledni otazce (¢. 12)této casti byla
zjistovana znamost znaCek s predlozenim konkrétnich log (tzv. recall s pomoci)

spolecnosti ptisobicich na ¢eském trhu.

V zavéru dotazovani byly pouzity otazky zjistujici demografické udaje respondenti,

tj. vek, pohlavi, vzdélani, pfijem domacnosti a bydliste.

Pro druhou ¢ast vyzkumu byl pouzit vySe popsany dotaznik, jez byl modifikovan
pro ucely jiz popsané Casti dotazovani, tzn., zaméfoval se na konkrétni znacku Starbucks.
V prostiedi ¢asti dotazniku byla pfidana otdzka dotazujici se na positionig této znacky.

Ostatni casti, tj. screeningové a demografické otazky, zlstaly nezménéné.

Co se tyce treti ¢asti dotaznikového Setieni, zde byly pouzity otazky oteviené,
zjistujici jaky postoj ma spole¢nost ke konceptu smyslového marketingu. Dotaznik byl
zaslan zastupcim marketingového oddé¢leni. Jeho vyplnéni vSak vypracovala externi PR
agentura pracujici pro spole¢nost Starbucks. Nékteré odpovédi se tak staly v tomto piipadé
nerelevantni v tom smyslu, ze byly zodpovézeny za tcelem uvést spolecnost v CO
nejpozitivngj§im svétle. V ramci zachovani objektivity byl vyzkum doplnén i o jiné zdroje

a vlastni subjektivni zhodnoceni.

4.2 CHARAKTERISTIKA ODVETVI

Dle prizkumu agentury Median (MML — TGI)51 z roku 2004 vyplyva, ze kavu pije
v Ceské republice 74,4 % populace, a to predev§im kavu tureckou (pies 60 %). Zatimco
espreso pouhé jedno procento. Cesky konzument kavy je charakterizovan svou
konzervativnosti a lze fici, ze odklon od turecké kavy je dosti pomaly. Pfesto vSak Ize

identifikovat rist obliby kavy instantni a espresa a to zejména v Kategorii gastronomie. Je

> Trh s kdvou a ¢ajem v CR. Moderni obchod [online]. 12.10.2004, 7-8, [cit. 2011-06-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.spotrebitel.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=100422&Itemid=90>.
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tedy mozné fici, ze lidé stale Castéji navstévuji kavarny a radi si zde davaji tento druh kavy,
nebot’ piti espresa V domacim prostiedi je omezeno zejména pofizovaci cenou kavovard.
Obecna charakteristika vypovida o ¢eském zakaznikovi to, Ze je pro n¢j dilezita predevsim
cenova uroven nakupovanych kavovych produkti. Kvalitu v mnoha ptipadech nepovazuji
za dilezitou. Spotieba kavy v Ceské republice je v porovnani se zapadni Evropou niZsi,
ptesto ma konzumace dlouhodobé¢ vzestupny charakter. Statistiky hovoti o cca 4 kg kavy

na jednotlivce za rok>?.

Co se tyce zvyklosti Ceskych zakazniki v navstévach kavaren, upiednostiiuji
zejména napoje na bazi espresa jako napiiklad latté ¢i cappuccino. Je mozné pozorovat
stabilni nardst zdkaznikl, navstévujicich pravé tzv. moderni kavarny (tj. specifické sité
kavaren zaméfené pouze na prodej kdvy pod jednou znackou, napt. Starbucks, Costa
coffee a jiné). Cesi se také stile Gastéji zajimaji o vzd&lavani v oblasti kavy, jejich druht a
zpiisobech piipravy. Je tedy mozné shrnout, ze kultura piti kavy v Ceské republice se stava

kvalitng;jsi.

4.3 CHARAKTERISTIKA ZNACKY STARBUCKS

Nasledujici ¢ast kapitoly ma za ukol charakterizovat spole¢nost Starbucks Coffee.
Uvedené informace byly ¢erpany jednak na internetovych strankach starbuckscoffee.cz/cs,

dale pak z odpovedi zaslanych na zakladé dotazniku.

Starbucks Coffee je celosvétova znacka kavy, maloobchodni prodejce, a prazirna s
vice nez 16.000 maloobchodnimi prodejnami ve 44 zemich svéta. V Ceské republice ji
provozuje holdingova spole¢nost AmRest, pod niz spadaji kromé kavéaren znacky
Starbucks jest¢ dalsi restaurace pod znackami KFC, Pizza Hut a Burger King. Do jejiho
portfolia patfi 250 restauraci, ¢imz se stava druhou, co do velikosti, siti restauraci rychlého

obcerstveni a restauraci typu ,,casual dining* ve sttedni a vychodni Evropé.

2 Aktudlni celosvétova roéni spotfeba kavy na jednoho obyvatele. Jaknakavu.eu [online]. 23. 2.2011, [cit.

2011-06-15]. Dostupny z WWW: <http://jaknakavu.eu/o-kave/aktualni-celosvetova-rocni-spotreba-
kavy-na-jednoho-obyvatele/>.
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Znacka Starbucks, jeZ v letosnim roce oslavila 40. narozeniny™, si definuje svij
zavazek na zakladé mezinarodni vize a to, ze bude nabizet svym zakaznikd nejen nejlepsi
kavu na svéte, ale také vynikajici zazitek z kavy. Zabyva se mimo jiné také spolecenskymi,
ekologickymi a ekonomickymi problémy urcitych komunit. Jeji poslani je definovano
nasledovné: ,Inspirovat a povznaset lidského ducha — zvlast s kazdym Salkem,

zakaznikem i prostiedim, ve kterém zijeme. (starbucks.cz).

V denni nabidce je mozné nalézt jednak Siroky sortiment kavy z celého svéta, ale
také sladké pecivo, zadkusky a sendvice. Je mozné si zde zakoupit také spotfebni zbozi jako
naptiklad hrne¢ky, knihy, darkové predméty apod. V Ceské republice byla prvni kavarna
oteviena v roce 2008 na Malostranském namésti. V soucasné dobé ma jiz celkem 12

kavéren, rozmisténych pouze v Praze v nejriznéjsich castech.

Znacka Starbucks historicky doséhla svého Uspéchu zejména na zéklad¢ faktort
zaméfujicich se na prostfedi kavaren, ale také na své zaméstnance. Ty nabizely svym
navstévnikiim konzistentni a atraktivni smyslovy zazitek. Zakaznikiim byla nabidnuta
nejen kvalitni kava s vyraznym aroma, ale také pifjemna muzika, barvy a osvétleni™.
Globalni strategie spole¢nosti je tedy zalozena na konceptu senzorického brandingu

s cilem zlepsit postaveni na trhu.

Pravé napiiklad aroma dobré kavy je sice bezesporu vybornym nastrojem, jenz ma
potenciondl UspéSné prodavat produkt. Tento pojem vSak byl dilezity, dokud nové
vyzkumy ztéto oblasti nepotvrdily, Ze hlavnim uspéch piichdzi zejména na zaklade

zkuSenosti z kavaren. (Sensory Marketing, 2007)

43.1 PROSTREDI KAVAREN

Design kavaren Starbucks se snaZi o vytvofeni pfatelské atmosféry, jez ale na
druhou stranu umoziuje navstévnikiim nalézt zde sviij osobni prostor. Na zakladé osobni
zkuSenosti lze fici, Ze jsou opravdu vhodné jak pro relaxaci, tak 1 pro schiizky

s obchodnimi partnery ¢i prateli. K dotvofeni atmosféry je pouzito piijjemné osvétleni a

> The Starbucks Coffee, Tea and Spice Company byla zaloZena roku 1971 v Seatlu. (Starbucks - Targetting, Positioning

and Marketing Mix.)

Stejné jako Starbucks také spolecnost Nespresso je dalsi prikladem vhodné vyuZivaného konceptu smyslového
marketingu. Jejich vyzkum dokonce ukazuje, Zze 60 % smyslového zaZitku pfi piti kavy prichazi pravé diky prostredi
kavaren, ve kterém se jedinec nachazi. (Sensory Marketing, 2007)
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hudba na pozadi. Nedilnou soucast tvoii personal kavaren (baristé). Opét dle osobni

zkuSenosti plisobi zaméstnanci aktivné a pozitivné smérem k zédkazniktim.

4.3.2 POSTAVENI ZNACKY STARBUCKS NA CESKEM TRHU

Na zéklad¢ odpovédi ziskané diive zminénym dotaznikem, Kavarny Starbucks maji
na ¢eském trhu udajné predni postaveni. Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody patii vysoka
kvalita kavy (jen 100% arabica), iroveii sluzeb a servisu mistnich baristli a neopakovatelna
atmosféra kavaren. Starbucks nabizi s kazdym Salkem kavy jedine¢ny zazitek. Spole¢nost
spatfuje v konkurenci zdroj zkvalitnéni kultury piti kavy. Nicméné nepovazuje vsak ostatni

fetézce a kavarny za pifimou konkurenci, dle jejich slov jsou souc¢asti trhu a maji svoji roli.

V tomto piipadé lze do ur¢ité miry povazovat uvedenou odpovéd’ za nerelevantni.
Vzhledem ktomu, Ze nelze u béZného Ceského zakaznika piedpokladat tak velkou
schopnost diferencovat tzv. moderni kavarny, jakou si pravdépodobné definuji ve
spolecnosti Starbucks, je mozné identifikovat na trhu hned nékolik hlavnich konkurentd.
Do dubna tohoto roku to byly zejména kavarny provozované pod nazvy Costa a Coffee
Heaven. V anoru 2011 vsak spole¢nost HDS Retail Czech Republic®®, provozovatel
kavéaren Costa Coffee v Ceské republice, koupila fetézec Coffeecheaven. Timto sloutenim
vznikne spolec¢nosti Starbucks velmi silny konkurent, nebot” Costa Coffee bude disponovat

dvaceti kavarnami. Od dubna 2011 jiZ probiha rebranding kavaren.

4.3.3 CILOVA SKUPINA ZNACKY STARBUCKS

Obecné lze fici, Ze mezi cilovou skupinu zdkaznikli kavaren patii vSichni
spotiebitelé, ktefi si chtéji vychutnat kvalitni kavu a jedinecnou atmosféru. Starbucks se
zaméefuje na zakazniky, jez maji stfedni az vyS$i pfijem a maji tendenci si kupovat
prémiové produkty, cemuz pfizpusobil svou nabidku i prostfedi kavaren, kdy je pozornost

vénovana detailtm.

> Kavarny Coffee Heaven zmizi, pfeméni se na Costa Coffee. £15 [online]. 3.3.2011, [cit. 2011-06-27]. Dostupny z

WWW: <http://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/kavarny-coffee-heaven-zmizi-premeni-se-na-costa-coffee>.
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4.3.4 CHARAKTERISTIKY ZNACKY STARBUCKS (BRAND POSITIONING)

Nasledujici ¢ast se bude veénovat hlavnim charakteristikim znacky a jejimu

positioningu. Dle ziskanych odpovédi ze zaslaného dotazniku to jsou:

e jen nejkvalitnéjsi kava — 100% arabica,

e jedine¢ny zazitek s kazdym Salkem kavy,

e legendarni servis a neopakovatelna atmosféra kavaren,
e Dbaristé/zaméstnanci jako partnefi spolecnosti,

e spoluprace a podpora komunit v okoli kavaren,

e Spoluprace a podpora farmait péstujicich kavu,

e cilené CSR projekty.

Z toho vyplyva, ze spole¢nost se charakterizuje na zakladé svych stanovenych
hodnot, ¢imz se snazi i na trhu odliSovat. Co se tyce klicovych benefitt, jimiz se znacka
chce odlisit, obecné je lez shrnout jako prémiové produkty s vysokym standardem, jejich

inovace a poskytovani excelentnich sluzeb.

Otazkou vSak zastava, jak znaCku charakterizuji sami zdkaznici. Touto

problematikou se zabyvala i otazka obsazena v dotaznikovém Setfeni Cislo dva.

Vysledky zobrazuje nasledujici graf, jeZ lze interpretovat néasledovné: respondenti
hodnoti znacku Starbucks zejména jako znacku s vynikajici kvalitou, pfirodni, atraktivni,

ale také drazsi. Znacka je také vnimana jako moderni, vyspé€la a exkluzivni.
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Graf 1 Positioning znacky Starbucks
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Z vySe uvedeného vyplyva, ze znacka Starbucks je pro své zdkazniky atraktivni
znackou, jez predstavuje zaruku kvality. Je sice drazsi, nicméné spotiebitelé jsou ochotni

za nabizené produkty i sluzby zaplatit.

4.35 MARKETINGOVA STRATEGIE A NASTROJE

Spole¢nost klade diraz na tzv. transakéni marketing, jenz je zalozen na dlouhodobé

trvajicim vztahu se zédkazniky. Ten je klicovym pro uspéch tohoto podnikani.

Mezi marketingové kanaly a formy propagace pouzivané Vramci komercni

komunikace znacky Starbucks v Ceské republice patii:

e internet

e in-store komunikace (podpora v mist¢)
e soutéze

e vérnostni programy

e PRaCSR

e socialni média — facebook

66



Starbucks vyuziva také public relations. Marketingové nastroje se vztahuji zejména
na in-store propagaci a on-line komunikaci. Velka cast nastroji je globalné ptipravena a
nasledné jsou lokalizovany. Na zéklad¢ uvedenych nastroji vybranych pro komunikaci
znaCky lze uréit jejich orientaci zejména na podlinkové aktivity zvolené v souladu se

stanovenymi vizemi a cily.

4.4 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tato ¢ast kapitoly se vénuje samotnému vyhodnoceni dat ze ziskanych dotazniki. Je

rozdélena na ti1 ¢asti dle dotaznikového $etieni.

4.4.1 DOTAZNIKOVE SETRENI 1

Prvni dotaznikové Setieni je zaméefeno na vyber kavy a kavaren zékaznikem, znacku,
a zejména prvka prostiedi, jez vybér ovliviuji. Sbér byl provadén elektronicky. Jak jiz

bylo zminéno rozesilany dotaznik je uveden v pfiloze 6.

Data byla ziskdna celkem od 100 respondentd S mirnou pievahou zen (52 %).
Vékové slozeni respondentt se pohybovalo od 20 do 55 let, kdy nejéetnéjsi vékovy
interval byl mezi 20 az 30 roky. Co se tyce finanéni situace respondentii (tj. hruby piijem
domacnosti) vice jak 40 % dotazanych se zafadilo do prvniho intervalu ohrani¢eného 30ti
tisici korunami na domacnost. Lokality Gc¢astnikli vyzkumu byly rozmistény zejména ve
stiednich a velkych méstech Ceské republiky. Osloveni piji kavu nejéastdji 2 krat denné,

ale odpovidali také ti, co piji kdvu jen obcas ¢ili ptilezitostné.

Tento popsany vzorek, je mozné jej povazovat za vhodny, nebot’ pravé u mladsi
veékové skupiny 1ze o¢ekavat kladny postoj k navstévam kavaren coby spolec¢enské udalosti

a prilezitosti socidlniho kontaktu.

Nejoblibenéjsi kavou byla ve vyzkumu oznacena Nescaffé¢ a Lavazza. Na otdzku
charakteristiky své oblibené znacky byly ve vétSing piipadi zminovany chutové vlastnosti

¢i jeji vzhled a zplsob piipravy.
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Nyni bude pozornost vénovana jiz samotnému hodnoceni faktorti dulezitych pro
vybér kavy a kavaren. Z vyzkumu vyplynulo, ze 32 % ucastnikii davéa prednost navstéve
klasickych kavaren, zatimco 24 % rado navstévuje moderni kavarny, 18 % dotdzanych si
rddo zajde na kavu do b&zné restaurace a 14 % si kupuje kavu v rychlych obcerstvenich
typu McDonnald, KFC apod. Je tedy mozné piedpokladat, ze zakaznici radéji navstévuji

kavarny, které maji Sir$i nabidku kavy ale 1 specificky uzpiisobené prostiedi.

Dalsim otazka byla zaméfena na dilezitost jednotlivych faktorti, podle kterych se

zakaznik rozhoduje, chce-li jit na kavu do kavarny. Respondenti zde oznacili za

vvvvvv

rozhoduje dostupnost. Zde se opét potvrzuje ta skutecnost, ze zakaznici maji spojené piti

kavy s ptijemnym prostiedi a také jej vyhledavaji.

Graf 2 Vybér mista pro posezeni u kavy.

B béZna restaurace
B moderni kavarna
klasicka kavarna

H fast food

M jinde

Nasledujici otazka se zabyvala faktory, jez jsou pro spotiebitele diilezité pii vybéru
kavy. Respondenti povazuji za nejdilezitéjsi jeji chut’ a vini, dale kvalitu, pfijemny
persondl a prostiedi. Naopak o vybéru u nich ve vétSin€ ptipadlii nerozhoduji nejrizné;si
slevy a slevové kupony. Z uvedenych vysledkll vyplyva, ze zakaznici hodnoti produkt
jednak podle jeho chutovych charakteristik a kvality, ale také velkou dulezitost ptisuzuji

nakupnimu prostiedi. JiZ méné sensitivni jsou na znacku, cenu a tradici.
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Graf 3 Dulezitost jednotlivych prvk pfi vybéru kavy .
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Déle se pozornost vyzkum zaméfila na faktory dilezité pfi samotném vybéru
kavarny. Dotazovani stejné jako pii vyberu kavy povazuji pii vybéru kavaren za dilezité
predevSim kvalitu kavy a prvky prostfedi, mezi které patii jednak piijemné prostiedi a
persondl (obsluha), coz potvrzuje hypotézu, ze koncept smyslového marketingu v tomto
pripadé plsobeni pomoci prvki ndkupni atmosféry, ma pozitivni vliv na hodnoceni
spotiebitelem. Jako dal$i hodnotici kritérium byla uvedena nabidka kévy. Ostatni prvky
prostiedi jako napiiklad osvétleni, hudba ¢i specifickd viné prostfedi obdrzely také
pomérné vysoké skore, nicméné z vysledki lze odvodit, Ze jim neni pfipisovana pfili§

velka pozornost, alespoit ne uvédoméle.
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Graf 4 Dulezitost jednotlivych prvkl nakupni atmosféry pii vybéru kavarny I.
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Dalsi ¢ast vyzkumu obsahovala tvrzeni, jez méli respondenti v dotaznicich ohodnotit,
na zéklad¢ miry ztotoznéni se s danym vyrokem. Jen velmi malo dotazovanych souhlasi
s tim, Ze cena odpovida kvalité. Zato maji radi, pokud v kavarn€ hraji jejich oblibenou
hudbu. Specificka viné prostiedi neni povazovana za vyznamny faktor, coz dokazuje
neutralni postoj ucastniki. Pravdépodobné pokud dostanou chut’ na kavu, jen v ojedinélych
pripadech se jim vybavi jejich oblibena znacka. Z vysledki také vyplyva, ze piti kavy maji
do jisté miry spojené jako urcity ritual ¢i spoleCenskou udalost. Negativnich vysledka pak

ziskalo tvrzeni, Ze piti kavy je pro spotiebitele nutnost, prostfedek k povzbuzeni.

Posledni casti dotaznik bylo dotazovani na znalost znacek. Respondentim bylo
nabidnuto sedm odliSnych druhii znacek pisobicich na ¢eském gastro trhu s kavou.
Vysledky ukazaly, Ze 60 % dotazanych neznalo alesponl jednu z ptedloZenych znacek.
Nejcastéji to bylo logo kavarny Slavie, ale také Cofee & Co a Costa coffee. Znackou,
kterou je nejvice spojovana s pitim kavy, byla oznaCena znacka Starbucks, jez byla
nejméne sympatickou byla znacka KFC a McDonald’s a Coffee & Co. Respondenti uvedli,
ze své ohodnoceni zakladali zejména na zaklad¢ osobni zkuSenosti se znackou a zarucené

kvality, ale také designu jednotlivych log.
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4.4.2 DOTAZNIKOVE SETRENI 2

Druhé dotaznikové Setfeni je jiz specifikovano na vybér kavy a kavaren ve spojitosti
se zvolenou znackou, tj. Starbucks. Dotaznik obsahuje otazky zamétfené na znacku, prvky
prostiedi, jez vybér ovliviiuji. Na zaklad¢ vysledku této ¢asti je mozné ovérit, jaké faktory

vyuzivané v ramci komeréni komunikace znac¢ky maji pozitivni vliv na hodnoceni znacky.

Sbér dat byl provadén elektronicky za pomoci socialné sité Facebook. Vyuzito bylo
firemniho profilu ,,Starbucks Ceska republika®, kde je pfihlageno jiz pres 21 tisic fanouski.
Jednotlivei byli postupné oslovovani prostiednictvim osobni zpravy. Tato metoda byla
zvolena na zaklad¢ piedchozich okolnosti: jednak vedeni spole¢nosti nepovoluje osobni
dotazovani zékaznikli ptimo v nékteré z jejich prodejen, nebot’ by to udajné narusovalo
vyzkumy provadéné samotnou spolecnosti. Dle informaci od zastupct se v souc¢asné dobé
potykaji S rostoucim zajmem zpracovavani absolventskych pracich ze strany studenti.
Dalsi divodem individudlniho oslovovani byla nemoznost umistit internetovy odkaz

elektronického dotazniku p¥imo na firemnim profilu ,,Starbucks Ceska republika.

Data byla ziskdna celkem od 90 respondentii opét s pievahou Zen, jez bylo 67 %.
Vékové slozeni dotazovaného vzorku se pohybovalo od 15 do 55 let, kdy nejcetngjsi
vekovy interval byl mezi 20 az 30 roky. Co se tyce finan¢ni situace respondenti (tj. hruby
ptijem domacnosti) celych 93 % dotdzanych oznacilo jeden z intervali do 50ti tisic korun
na domécnost. Rozmisténi Gcastniki bylo opét ve velkych méstech Ceské republiky.
Osloveni piji kdvu nejcastéji 2 krat denné, ale néktefi také jen pfi zvlastnich piileZitostech,

coz je naptiklad setkéni s prateli.

Slozeni vzorku je opét mozné povazovat za vhodné jednak vzhledem ke zvolené

znacce, ale také diky kladnému postoji k navstévam kavaren.

Dotazovani navs§tévuji kavarny Starbucks spiSe jen parkrat do mésice ¢i pfilezitostné,
coz byva napiiklad posezeni s prateli ¢i navstéva Prahy. Z vysledki lze tvrdit, ze 47 %
respondentt je ke znacce loajalni, tzn., nenavstévuje jiné kavarny podobného typu. 33 %
obcas zajde do jinych kavaren a to zejména v piipadech, kdy nejsou z Prahy. Pro vybér

kavarny je pro ne diilezité prostiedi, dostupnost, ale i v tomto pfipad¢ znacka.

Stejné tak jako v pfedchozim dotaznikovém Setieni se nasledujici otdzka zaméfila na
faktory, jez jsou dilezité pfi vybéru kavy. Na zakladé odpovédi ziskanych od respondentt

je nejvyse ohodnotili chut’ a vini, dale pak kvalitu, ptijemny personal a prostiedi. Naopak
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za nevyznamny faktor v tomto ptipad¢ dotazovani povazuji tradici. Znacka jako kritérium
dalezité pro vybér kavy byla v této ¢asti hodnocena lépe V porovnani s predchozim
Settenim. Na zakladé vyse uvedeného je mozné se opét domnivat, Ze spotiebitelé si
vybiraji kdvu na zadklad¢ chutovych charakteristik a kvality, ale také velky vyznam
piisuzuji nakupnimu prostiedi. Jiz méné sensitivni jsou na cenu, slevové akce a tradici.

Zminéné vysledky nazorn¢ ukazuje nize uvedeny graf 5.

Graf 5 DiuleZitost jednotlivych prvki pii vybéru kavy 1.
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Dalsi otazkou se dotaznikové Setfeni zaméfilo jiz na faktory ovliviiujici samotny
vybér kavarny. Respondenti ohodnotili jako nejdilezitéjsi kvalitu kavy, chut’ a viini, dale
pak obsluhujici persondl a samotné prostfedi kavaren, kde si cht&ji vychutnat svou kavu.
Vzhledem k vysokému ohodnoceni personalu a prostiedi je mozné opét potvrdit i druhou
hypotézu, stanovenou uvodu této kapitoly, a to, ze hodnoceni znacCky spotiebitelem je
pozitivné ovlivnéno smyslovymi podnéty pouZivanymi v ramci komunikace znacky.
Prekvapivé vysoké skore dale ziskala nabidka kavy. Stejné jako v pfedchozim
dotaznikovém Setfeni ostatni prvky prostiedi (osvétleni, hudba, ¢i viin€) nebyly oznaceny

vvvvv

téchto prvki sami ani védomeé nevSimnou nebo prosttedi hodnoti jako celek.
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Graf 6 Dilezitost jednotlivych prvkil nakupni atmosféry pti vybéru kavarny Il.
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Tvrzeni hodnocené respondenty na zakladé toho, jak s danym vyrokem souhlasi ¢i
nikoliv, pfineslo nasledujici informace. Dotazovani dle vysledk potvrzuji, ze kavarny
znacka Starbucks jsou odliSitelné od ostatnich kavéaren svou atmosférou i chuti. Pokud maji
moznost vybéru, davaji pfednost této znacce pied ostatnimi. Navstéva kavaren je pro né
spojena s piijemnym zazitkem. Naopak jim jiz tolik nezalezi na tom, zda je kavarna rusna
¢i klidna. S chuti na kavu se jim obvykle nespojuje jejich oblibena znacka. Zato, oproti

pfedchozimu dotaznikovému Setfeni, souhlasi s tvrzenim, Ze cena odpovida kvalité.

Posledni otazky zamétena na za znalost znacek potvrdila i v tomto ptipadé neznalost
alespon jedné z uvedenych (53 %). Konkrétné to bylo u znacek Slavie a piekvapivé Coffee
Heaven. Jak bylo mozné predpokladat, znatkou nejvice spojovanou s pitim kavy ale také
nejsympatictéjsi byla uvedend Starbucks. Naopak nejméné sympatickd Coffee & Co a
KFC. O téchto vysledcich rozhodla osobni zkuSenost se znackou, zarucena kvalita kavy a

pravidelné navstévy kavaren.

4.43 DOTAZNIKOVE SETRENI 3

Ve tietim dotaznikovém Setieni byla zjiStovana marketingova strategie spole¢nosti
Starbucks se zméfenim na cilené vyuzivani prvkl nakupniho prostiedi a smyslovych
podnétd v ramci komeréni komunikace. Cast této problematiky jiz byla zminéna jiz vyse
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pii detailnim charakteristickém popisu spolecnosti Vv predchazejici ¢asti této kapitoly (viz
kapitola 4.3). Nyni se pozornost zaméti na druhou ¢ast vyzkumu tedy pfimo na koncept

smyslového marketingu.

Z odpovédi uvedenych v zaslaném dotazniku vyplyva to, Ze spole¢nosti Starbucks je
znamy pojem smyslovy (senzoricky) marketing. Jako praktické uplatnéni jej vyuziva
vV podobé¢ ucelené¢ho konceptu, ktery zahrnuje ochutnavky a zazitkové seminafe zaméfené
predevsim na kavu. Tyto seminaie maji vzdy riizné zaméteni. Spolecnost je presvédcena o
tom, ze tato forma komunikace se zdkazniky efektivné ptfindsi pozitivni vysledky. Do jaké

miry je toto tvrzeni pravdivé, nebylo mozné ovéfit.

Koncept smyslového marketingu je vyuzivan i v zahranici. Pobocky po celém svété
automaticky pfejimaji zdkladni koncept stanoveny globalngé. Marketingové odd¢€leni
spole€nosti je souhlasi s tim, Ze vyuziti smyslovych podnéti v misté prodeje mlze vést
k vétsi loajalité¢ zékaznika ke znacce. Z tohoto duvodu jsou pofadany jiz zminéné

pravidelné ochutnavky a vzdélavaci seminare.

Stejné tak pozitivné ohodnotili dilezitost atmosféry v misté prodeje. Spolecnost se
snazi vytvaret atmosféru, jez zdkazniky oslovi a zpfijemni jim chvile stravené v kavarnach
znacky Starbucks. Jejich prostifedi je vytvofeno na zaklad¢ nékolika konceptd designu.
Duraz je také kladen na profesionalitu zaméstnanych baristl, na pfimy kontakt se
zakaznikem, jiz zminéné ochutnavky a piijemnou hudbu na pozadi (zejm. jazzova).
Zakaznikiv komfort dopliiuje moZnost pfipojeni k internetu. Ve vyuZivani téchto prvka

spatiuje spolecnosti svou konkuren¢ni vyhodu.

Jako dal$i dotaz byl pfedlozen seznam jednotlivych prvki atmosféry ndkupniho
prostiedi (zde konkrétng kavaren). Ukolem bylo ohodnotit pomoci stupnice od jedné do

péti vahu, kterou jim spolec¢nost piiklada. Nasledujici tabulka ukazuje vysledky.
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Tab 1 Prvky atmosféry nakupniho prostiedi a jejich dulezitost

barva 4

materialy 4
Vizualni faktory osvétleni 2

dispozice (misto, Cistota, ...) 5

vzhled personalu 5

muzika 5
Zvukové faktor

4 hluk/zvuky 3

piirozena viiné 5
Cichové faktory ) L.

umeéle navozend viné 1

materialy 5
Hmatové faktory

teplota 5

ochutnavky, vzorky 5
Chut'ové faktory ) - 5

kvalita kavy

V nésledujici otdzce méla spole¢nost ohodnotit jeji ndzor na to, co povazuji zdkaznici
jako dulezité pii vybéru kavarny. Nejvétsi ohodnoceni ziskaly kvalita, znacka a rozsah
nabidky v kavarnach. Prvni dva faktory jsou ve shodé¢ s odpovéd’'mi ziskanymi v prvnim 1
druhém dotaznikovém Setfeni. Za méné dileZité jsou povaZovany piijemné prostiedi a
obsluha. Naopak za nedulezité je povazovano osvétleni. Ostatni faktory (tj. netradi¢ni
design, hudba, specifickd viné a ostatni sortiment) hodnoti jako stiedné dulezité pro

rozhodovani zakazniku.

vvvvvv

kvalitu, chut’ a vini. Dalsi faktory jako jsou cena, znacka a piijemny personal hodnoti
spolecnost jako mén¢ diilezité pro zdkazniky. Prostfedi kavaren a slevové kupony ziskaly

stfedni daleZitost.

Na tomto misté je mozZné fici to, Ze spoleCnost Starbucks klade diraz na prvky
prostiedi, jenz v ramci zvolené¢ho konceptu vytvaii ptijemnou atmosféru pro zékazniky. Je
také presvédCena, ze na zaklad¢ téchto faktorti hodnoti i spotiebitelé, coz je pravdivé.
Dulezitost je ale také piisuzovana kvalité, chuti a viini, jeZ je rozhodujici i pro zakazniky.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jaky vliv maji smyslové podnéty vyuzivané
vramci komeréni komunikace na vniméani urcit¢tho ndkupniho prostfedi a znacky
spotiebitelem. Jako druhotny cil, napliiovany v pritbé¢hu psani této prace, bylo shrnuti této
problematiky do ucelené podoby a to z divodu nedostatku takto provedeného textu

v Ceské republice.

Moderni prostfedi obklopujici spotiebitele je jiz delsi dobu pieplnéno tisici
reklamnimi podnéty, jeZ maji nejriznéjsi formy i provedeni. V dusledku toho se stavaji
spotiebitelé vici témto komercnim sdéleni stale vice imunni a mnohych z nich ani védomé
nezaregistruji a to proto, ze jednoduse nechtéji nebo je zrovna v tu samou chvili oslovi
néco jiného. Zaméii-li se vSak pozornost hloubé&ji ,,pod povrch* spotiebitele, tedy zkouma,
co se odehrava v jeho mozku, naskytne se otdzka, jak spottebitel opravdu rozhoduje o
svych nakupech a, co jej tedy skutecné oslovi. Jak jiz bylo zminéno dfive, jednotlivec se
snazi chovat raciondln¢ a své jednani si tak i zpétné vyhodnoti. Zakaznici si vytvaieni
nejriznéjsi emociondlni vazby prostfednictvim ,,smyslovych zazitka*, nebot’ lidské smysly
jsou v mozku propojeny piimo s emocemi. Prostfednictvim zapojeni multisenzorickych
podnétd apelujici na zrak, ¢ich, chut, sluch ¢i hmat v ramci komeréni komunikace lze
vybudovat pozitivni vztah jednotlivce k danému produktu, sluzbé i znac¢ce. Dokonce je
pravdépodobné, Ze tento vztah bude uchovan v myslich spotiebiteli daleko delsi dobu.
Smyslovy marketing pisobi v mnoha pfipadech neuvédoméle, coZ znamend to, Ze
zakaznik nemusi o jejich ptisobeni ani védét. Pouzivani nékterych smyslu jako naptiklad
¢ichu se navic nelze vyhnout, tudiZ je zde i1 zaruCené zastizeni oslovovaného danou

»marketingovou zpravou‘ v podobé¢ specifické viing€, jeZ ma navodit urcitou emoci.

Vyuziti konceptu multisenzorického marketingu nabizi nespocet moZznosti vyuZiti.
Diulezité vSak je, aby zprava, ktera je ,komunikovana“ prostfednictvim smyslovych
podnétil byla ve shod¢ jednak s tim, co ma fici, ale také se znaCkou. Je také podstatné se
zamyslet na tim, jak znacku vnimaji samy zdkaznici. V mnoha piipadech zde totiz miiZe
dojit k rozporu. Stejné¢ tak je vhodné zvazit emoce, jez maji byt ,feCeny” pomoci

smyslovych stimuli.
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Lze fici, ze smyslovy marketing a zapojeni multisenzorického plisobeni v ramci
komerénich komunikaci neni, a zejména v Ceské republice, hojné vyuZivanym nastrojem,
piestoze nelze popfit jeho obrovsky potencidl. Nékteré mezinarodni spole¢nosti vSak jiz
tento potencial objevily a aplikuji jej globaln€ v rdmci svych pobocek. Takovym piikladem

je prave spolecnosti Starbucks, jez byla soucasti dotaznikové Setfeni této prace.

Na zékladé zminénych teoretickych i praktickych poznatkii, smyslovy a emoc¢ni
marketing mtize byt vhodnym strategickym nastrojem marketingu, nebot’ ma pozitivni
efekt na celkové ohodnoceni nejen produktu, ¢i sluzby, ale také znacky. Také nejrizné;jsi
vyzkumy potvrzuji pfiznivy efekt smyslovych stimull na hodnoceni jednotlivee v interakci
S nakupnim prosttedim i znaCkou. Tim, ze u spotiebitele mnohdy vyvoléavaji
neuvédomélou reakci, je pro nékterou spolecnost tézké si ptedstavit jejich efektivni
pusobeni. Paradoxné totiz o marketingovych strategiich rozhoduji také jenom lidé, jez si

sva rozhodnuti v kone¢ném dtsledku také racionalizuji.

Vysledky provedeného vyzkumu vysSe zminéné jen potvrzuji. Respondenti totiz
ohodnotili kladné¢ komplexné¢ prvky prostiedi, ale jiz nevénovali pozornost ostatnim ,,sub*
prvkiim jako naptiklad hudbé, osvétleni viini apod., pfestoZe je mohou ovlivnit vice, nez si

mysli. To samé plati i pro komunikaci znacky.

V zavéru je nutné uvést, ze vyuziti konceptu smyslového marketingu mize mit
Vpraxi ur¢itd omezeni. Jako piiklad lze zminit nejvhodnéj$i zaméfeni chutového
marketingu zejména v potravinarské oblasti, coZ ale popiraji nékteré piiklady zminéné
v pfedchozim textu. Naopak u aroma marketingu to mohou byt alergické reakce ¢i
nevhodné zvolena vinég, jeZ bude mit pravdépodobné za nésledek okamzité, negativni
hodnoceni jednotlivcl. Dulezité jsou i1 narodnostni rozdily ve vnimani jednotlivych
smyslovych podnétii. Pfi rozhodovani o vyziti tohoto nového marketingového nastroje je
mozné vidét urcité omezeni v obavach firem néco takového vyzkouset. Tato nedivéra

Vv

muzZe byt jesté navic podpoiena vys$imi potizovacimi naklady.

Na zavér této prace je mozné shrnout dosavadni poznatky stim, ze koncept
smyslového a emocniho marketingu, tedy konkrétné zapojeni takovych podnétd, jez apeluji
na vice nez dva smysly, vyvolava cilen¢ Vv zakaznicich emoce. Ta pak Vv kone¢ném
disledku jsou rozhodujicim faktorem pro budovéani vazby s konkrétni znackou nebo
ovlivni samotny proces ndkupu. V souvislosti se zménami v marketingovém mysleni

jednotlivych spolecnosti Ize tvrdit, Ze je jen otdzkou Casu, kdy bude vySe zminéné pojeti
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stale Castéji vyuzivano v ramci komunikacénich strategii. Otazkou v tomto piipade zistava
eticnost toto zpisobu oslovovani, nebot zminéné smyslové podnéty puasobi CcCasto

podprahové, aniz by si to zékaznik uvédomoval a pral.

78



LITERATURA

AAKER, David A. 2003. Brand building: budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press,
2003. 3125s.

AAKER, David A. 1993. Brand eyuity & advertising: advertising’s role in building strong
brands. United States of America: Lawrence Erlbaum Associates, 1993. 355 s. Dostupné na
WWW: http://books.google.cz

BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. 2009. Retail marketing. Praha:
Management Press, s. r. 0., 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir, KOUDELKA, Jan. 2005. Chovdni spotiebitele a
vyzkum trhu. Praha: Oeconomica, 2005. 243 s. ISBN 80-245-0778-1.

BELCH, George E.; BELCH, Michael A. 1995. Advertising and Promotion: An Integrated
Marketing Communications Perspective. Boston: McGraw-Hill, 1995. 762 s.

BOCEK, Martin, a kol. 2009. POP in-store komunikace v praxi: Trendy a ndstroje
marketingu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. 224 s. ISBN 978-80-247-
2840-7.

BOUCKOVA, Jana, a kol. 2003. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. 2009. Marketingovdi komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha: Nakladatelstvi Oeconomia, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

KELLER, Kevin. 2007. Strategické rizeni znacky. Prvni vydani. Praha: Grada, 2007. 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. 2007. Marketing management. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, a kol. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan. 1997. Spotrebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.,
1997. 192 s. ISBN 80-7169-372-3.

LINDSTROM, Martin. 2005a. Brand Sense: Build powerful Brands through Touch,Taste,
Smell, Sight, and Sound. New York: Free press. 2005.

79



LINDSTROM, Martin. 2009. Nakupologie : Pravda a lZi o tom, pro¢ nakupujeme. Prvni
vydani. Brno: Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6

MACHKOVA, Hana. 2009. Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009.
200 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. 2004. Ndkupni chovani. Brno: Computer
Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing: cesta k trhu. Plzeii: Ales Cengk, s.r.o., 2005. 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

VYBIRAL, Zdenék. 2000. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000. 263 s. ISBN
80-7178-291-2

VYSEKALOVA, Jitka, a kol. 2011. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemsktvi "cerné
skrinky". Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, lJitka. 2004. Psychologie spotrebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vydani.
Praha, Grada Publishing, 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9

ZABOJ, Marek. 2010. Obchodni operace [online]. Brno: Elportal, 2010 [cit. 2011-04-28].
Dostupné z  WWW:  <http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pdf/
Obchodni_operace-skripta.pdf>.

Odborné ¢lanky

BOHUNEK, Bohuslav. 2002. Smyslovd komunikace je také marketing. [online]. 3. 6. 2002
[cit. 2011-04-28]. Marketing & Media. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-

11114680-smyslova-komunikace-je-take-marketing>.

EISEMAN, Leatrice. 2000. Impact of color on consumer purchase behavior. [online]. 17.4.
2000, [cit. 2011-05-11]. Dostupny z WWW: <http://www.scribd.com/doc/11607688/Impact-

of-Color-on-Consumer-Purchase-Behavior>.

CHARVAT, Michal. 2011. Piili§ inovaci §kodi?. In [online]. [s.1.]: [s.n.], 1.4.2011 [cit.
2011-05-25]. Dostupné z WWW: <http://shoppermarketing.ogilvyaction.cz/47967444>,

CHYTKOVA, Zuzana. 2011. Marketing? A co kdyz je to viechno jinak. Aneb marketing v
postmodernim svété [online]. biezen 2011 [cit. 2011-04-28] Marketingovy institut. Dostupné
z WWW: <http://www.mkti.cz/wp-content/uploads/2011/03/MKTI-zuzka-clanekCELE.pdf>

80



KOTLER, Philip. 1973. Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing. 1973, 49
(Winter), s. 48 - 64.

KRISHNA, Aradhna; CURRIM, Imran S.; SHOEMAKER, Robert W. 1991. Consumer
perceptions of promotional activity. Journal of Marketing. April 1991, 55/2, s. 4 - 16.

KNAP, Jan. 2009. Neuromarketing, dostaite se zakaznikovy do hlavy. Fresh marketing.
2009, ro¢nik V, €. 10, s. 22-27

KROFIANOVA, D. 2005a. Oddejte se emocim a nakupujte. Trend marketing, 2005, 2 (8),
45. Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz>.

KROFIANOVA, D. 2005b. Senzoricky merchandising. Marketing & Media, 2005, 6 (7), 33.
Dostupny z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz

KRUPKA, Jaroslav. 2007. Neuromarketing i v Cesku. Lidové noviny [online]. 10.10.2007,
236, [cit. 2011-04-30]. Dostupny z WWW: <www.anopress.cz.ezproxy.vse.cz>.

LINDSTROM, Martin. 2005b. Broad sensory branding. Journal of Product & Brand
Management. 2005, 14/2, s. 84 - 87.

LOW, G. S., LAMB, C.W. 2000. The measurement and dimensionality of brand association.
Journal of Product and Brand Management. 2000, 9(6), s. 350 - 368.

MOOQY, S. C., ROBBEN, H. S. J. 2002. Managing consumers product evaluations through
direct product experience. Journal of Consumer Marketing. 2002, 11(7), s. 432 - 446.

MILACEK, Petr. 2007. Cesta do tajti neuromarketingu. Strategie [online]. 8.11.2007, 43,
[cit. 2011-04-30]. Dostupny z WWW: <http://strategie.el5.cz/zurnal/cesta-do-taju-

neuromarketingu>.

NISSIM, Bill. 2005. Brand Loyalty: The psychology of preference [online]. 2005. [cit. 2011-
04-28] www.brandchannel.com. Dostupné z WWW: <http://www.brandchannel.com/
papers_review.asp?sp_id=680>.

OSWALD, Laura. 2001a. Semiotics and strategic brand management [online]. July, 2001
[cit. 2011-04-28]. Semiotics and Sensory Marketing. Dostupné z WWW:

http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf

OSWALD, Laura. 2001b. Some notes on semiotics and ,,sensory marketing* [online]. July,
2001 [cit. 2011-04-28]. Semiotics and Sensory Marketing. Dostupné z WWW:

<http://lwww.marketingsemiotics.com/pdf/semiotics.pdf>.

STARBUCKS - Targetting, Positioning and Marketing Mix. [online]. [cit. 2011-05-27].
Dostupny z  WWW:  <http://www.scribd.com/doc/25781010/Starbucks-Targetting-
Positioning-and-Marketing-Mix>.

81


http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf

SULC, Frantidek. 2007. Kdyz nakupuji emoce. Lidové noviny. 13.10.2007, (239), s. 1-2.
ISSN 0862-5921.

STIBINGER, Ales. 2010a. Hudba jako nastroj smyslového marketingu. Brand&Stories
[online]. 2010, 3, [cit. 2011-05-30]. Dostupny z WWW: <http://www.moodmedia.cz/
upload/newsitem/file/Scan0002.pdf>.

STIBINGER, Ales. 2010b. Smyslovy marketing jako nastroj zvySovani kultury a komfortu
nakupovani. Dmarketing.cz [online]. 21.6.2010, [cit. 2011-05-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.dmarketing.cz/2010/06/smyslovy-marketing-jako-nastroj-zvysovani-kultury-a-

komfortu-nakupovani/>.

STIBINGER, Ales. 2010c. Ving jako nastroj smyslového marketingu. Dmarketing.cz
[online]. 30.7.2010, [cit. 2011-05-30]. Dostupny z WWW: < http://www.dmarketing.cz/

2010/07/vune-jako-nastroj-smysloveho-marketingu>.

STIBINGER, Ales. 2011. Misto prodeje: Vliv smyslového marketingu na prodejni misto.
Dmarketing.cz  [online]. 17.4.2011, [cit. 2011-05-04]. Dostupny z WWW:

<http://www.dmarketing.cz/tag/misto-prodej/>.

VAVROVA, Véra. 2005. Co jsou skuteéné emoce?. Marketing & komunikace. [onling].
14.12.2005 [cit. 2011-05-23]. Dostupny z WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?
cisloclanku=2005120011>.

ZACHAR, Michal. 2008a. Vyuziti barev a tvari v l1ékaiské praxi aneb jak mizete ovlivnit
prostedi vasi ordinace. New EU Magazine of Medicine [online]. 2008, [cit. 2011-05-20].
Dostupny z WWW: <http://www.imageaudit.cz/filessEURO DESIGN_v%?20ordinaci
_0.pdf>.

ZACHAR, Michal. 2008b. Smyslovy marketing - 1. Image audit [online]. 2008. [cit. 2011-
04-24]. Dostupny z WWW: <http://www.imageaudit.cz/files/SMYSLOV%C3%9D%20
MARKETING_1.pdf>.

ZACHAR, Michal. 2008c. Smyslovy marketing - 2. Image audit [online]. 2008. [cit. 2011-
04-24]. Dostupny z WWW: < http://www.imageaudit.cz/files/SMY SLOV%C3%9D%20
MARKETING_2.pdf>.

ZIKMUND, Martin. 2010. Moderni marketing aneb od 4P ke 4C . [online]. 3. 1. 2010 [cit.
2011-05-19]. Dostupné z WWW: <http://www.businessvize.cz/strategie/moderni-marketing-
aneb-od-4p-ke-4c>.

82


http://www.dmarketing.cz/2010/07/vune-jako-nastroj-smysloveho-marketingu
http://www.dmarketing.cz/2010/07/vune-jako-nastroj-smysloveho-marketingu
http://www.imageaudit.cz/files/SMYSLOV%C3%9D

Internetové zdroje

BYRON, Ellen. 2011. Whitens, Brightens and Confuses. In [online]. [s.l.] : [s.n.], 23. 2.2011
[cit. 2011-05-23]. Dostupné z WWW: <http://online.wsj.com>.

Mozek - jednotlivé anatomické ¢asti a jejich funkce v piehledu. 2010. [online]. [s.1.] : [s.n.],
2010 [cit. 2011-06-23]. Dostupné z WWW: <http://www.zbynekmlcoch.cz/info/neurologie/

mozek_jednotlive_anatomicke_casti_a_jejich_funkce_v_prehledu.html>.

Recé t&la I - Uvod. 2010. In Osobnostni rist [online]. [s.1] : [s.n.], 18.2.2010 [cit. 2011-04-
25]. Dostupné z WWW: <http://www.probyznys.cz/osobnostni-rust/rec-tela/rec-tela-i-

uvod>.

Sensory Marketing to Jolt Espresso Sales. 2007. [online]. 1.11.2007, [cit. 2011-06-27].
Dostupny z WWW: <http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/espresso-

sensoryselling.htm>

Slovnik cizich slov. Dostupné z WWW: http://slovnik-cizich-slov.abz.czSpole¢nost
Starbucks. [online]. <http://starbuckscoffee.cz/cs/>

Ostatni zdroje

BACUVCIK, Radim. 2008. Hudba v marketingové komunikaci. In Hudba v marketingové
komunikaci. [online]. [s.l.]: [s.n.], 2008 [cit. 2011-05-17]. Dostupné z WWW:

<http://www.bacuvcik.com/hudmk/>.

BRTNIK, Adam. 2010. Neuromarketing [online]. [s.1], 2010. Bakalaiska prace. Vysoké

Skola ekonomicka v Praze.

BREZINOVA, Monika. 2010. Zaklady marketingu. [online], 2010. [cit. 2011-03-29].
Dostupné z  WWW: <http://www.docstoc.com/docs/68242655/Z%C3%Alklady--
marketingu-2010>.

BrandSenseTM. 2001. Harvest Consulting Group, LLC [online]. 2001, [cit. 2011-05-26].
Dostupny z WWW: http://www.scentair.com/uploads/media/researchharvestconsulting

brandsense.pdf. >.

MIKES, Jifi. 2011. Benzina méni jméno, zatim jen na zkousku. In [online], 5. 4. 2011 [cit.
2011-05-03]. Dostupné z WWW: <http://www.ct24.cz/ekonomika/120214-benzina-meni-

jmeno-zatim-jen-na-zkousku/video/2/>)

83


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/
http://starbuckscoffee.cz/cs/

Multi-sensory Marketing - the benefits of marketing to all senses. [online]. 2009, [cit. 2011-
05-29]. Dostupny z WWW: <http://info.4imprint.com/wp-content/uploads/blue-paper-
sensory-marketing.pdf>.

SUHONEN, Terhi, TENGVALL, Jenny. 2009. Branding in the air: A study about the impact
of sensory marketing. [s.1.], 2009. 75 s. Bakalaiska prace. Jonkoping International Business

School. Dostupné z WWW: <www.essays.se>.

VALENTI, Cyril, RIVIERE, Joseph. 2008. The concept of Sensory Marketing. [s.l.], 2008.

54 s. Dizertacni prace. Hogskolan i Halmstad. Dostupné z WWW: <www.essays.se>.

VAN JAARSVELD, Karien. 2010. The Effect Of The Senses On The Perception Of A Brand.
[s..], 2010. 218 s. Dizertaéni prace. Stellenbosch University. Dostupné z WWW:

<http://scholar.sun.ac.za>.

Interni zdroje

SAIDL, Jan. 2011. Pét smyslt, jeden nakupni zazitek. POPAI (Interni material) Praha 2011
STIBINGER, Ales. 2011. Osobni konzultace. Mood Media. (Interni informace), Praha 2011

The impact of atmosphere. 2004. Mood Media. (Interni vyzkum), Praha 2004

ZACHAR, Michal. 2011. Vyznam smyslové komunikace v IN-STORE Il. POPAI. (Interni
material). Praha 2011.

84



SEZNAM GRAFU

Graf 1
Graf 2
Graf 3
Graf 4
Graf 5

Graf 6

Positioning znacky Starbucks

Vybér mista pro posezeni u kavy

Dulezitost jednotlivych prvki pii vybéru kavy L.

Dulezitost jednotlivych prvki ndkupni atmosféry pii vybéru kavarny L.
Dilezitost jednotlivych prvki pii vybéru kavy II.

Dilezitost jednotlivych prvki ndkupni atmosféry pii vybéru kavarny I1.

85



PRILOHY

Prilohal

Priloha 2

Priloha 3

Priloha 4

Priloha 5

Priloha 6

Priloha 7

Priloha 8

Proces strategického fizeni znacky
Model komunikacniho procesu

Model ,,Podnét — Cerna skiifika — Odezva
Rozd¢leni lidského mozku

Emoce ve spotiebnich situacich

Dotaznik ¢. 1

Dotaznik €. 2

Dotaznik €. 3

86



Prilohal

Proces strategického fizeni znacky

Kroky

Klicové koncepty

Mentalni mapy
Konkurenéni pole

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

Pfisludnost do produktové kalegorie a odlisnost
od jinych znalek v kategorii

Zakladni hodnoty znacky
Manira znagky

MNaplanovat a implementovat
marketingoveé programy znacky

Propojeni riznych prvkd znaéky
Integrace aktivit marketingu znacky
Plsobeni sekundarnich asociaci

Hodnotovy fetézec znatky

Zméfit a interpretovat
vykonnost znacky

Audity znacky
Treking znatky

Systém fizeni hodnoty znadky
Matice znaéka-produkt

Zvysovat a udrzovat hodnotu
znacky

Portfolio a hierarchie znatky
Strategie expanze znacky

NYANYANZAN

Paosilovani a revitalizace znacky

Zdroj: Keller, 2007, s.73

Priloha 2

Model komunikaéniho procesu

Subjekt

K6dovnt Pfenos Deko- Objekt
komunikace::> © ovan|:> Médium ::> dovani ::> Ptijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Jahodova, Ptikrylova, s. 22,2010

87




P¥iloha 3 Model ,,Podnét — Cerna skifiika — Odezva“
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Piiloha 6 Dotaznik ¢. 1
I. Screeningové otazky

1) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v oblasti marketingu,
reklamy nebo vyzkumu trhu?

A)Ne O B)Ano [J — konec dotazniku

2) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v oblasti vyroby Ci
prodeje kavy?

A)Ne O B)Ano [0 — konec dotazniku

IL.

1. Pijete kavu? a)Ano [ b)Ne [ c) Obcas 0

2. Pokud ano, jak c¢asto?

a) 1 krat denné O] d) 3 krat tydné O]
b) 2 krat denné Ll e) jen pfi zvlastnich pfilezitostech [
c) vice krat denné ] - uvedte priklad jakych

3. Pokud se rozhodnete zajit si na kavu, nejcastéji jdete:

a) do béiné restaurace Ul d) do rychlého obcerstveni [l
b) do moderni kavéarny [] pf. McDonnald, KFC, ...

p¥. Coffe Heaven, Sturbuck coffee, Costa apod. e) jinde ]
c) do klasické kavarny ] prosim uvedte kde

pf. kavarna Slavia, cukrarny, apod.

4. Podle ¢eho si vybirate kavarnu, pokud se pravé ted rozhodnete dat si kavu:

a) podle dostupnosti, tj. vyberu si nejblizsi v lokalité, kde se nachazim [

b) podle mé oblibené znacky L]
c) podle prostredi, které mi je prijemné [
d) je mi to jedno, nepremyslim o tom [
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. Jaka znacka kavy je VaSe nejoblibenéjsi?

. Popiste ji, tfremi slovy, ktera ji nejlépe vystihuji.

. Coje pro Vas dulezité pii vybéru kavy? Ohodnot'te, prosim, na nasledujici
stupnici:

Neni dilezité Velmi dulezité
a) Cena 1 2 3 4 5
b) Kvalita 1 2 3 4 5
c) Znacka 1 2 3 4 5
d) Prostredi kavarny 1 2 3 4 5
e) Prijemny personal 1 2 3 4 5
f) Tradice 1 2 3 4 5
g) Chut a viiné 1 2 3 4 5
h) Slevové kupony 1 2 3 4 5

(popt. jiné formy podpory prodeje)



8. Co shledavate diilezité pii vybéru kavarny:

Neni Velmi
dalezité dulezité
a) Osvétleni kavarny 1 2 3 4 5
b) Prijemné prostredi 1 2 3 4 5
c) Prijemna obsluha 1 2 3 4 5
d) Netradi¢ni design 1 2 3 4 5
e) Kvalita nabizené kavy 1 2 3 4 5
f) Znacka nabizené kavy 1 2 3 4 5
g) Hudba 1 2 3 4 5
h) Specificka viiné 1 2 3 4 5
i) Nabidka kavy 1 2 3 4 5
j) Ostatni sortiment 1 2 3 4 5

9. Ohodnotte, prosim, nasledujici tvrzeni:

Zcela Naprosto
nesouhlasim souhlasim
a) Cena odpovida kvalité.
-2 -1 0 1 2

b) Je mi ptijemné, pokud v kavarné hraji mou oblibenou muziku.
-2 -1 0 1 2

c) Vsiml jsem si, Ze kavarna, do které pravidelné chodim, ma specifickou viini odliSitelnou
od ostatnich.

-2 -1 0 1 2
d) KdyzZ dostanu chut na kdvu, okamzité se mi vybavi moje oblibena znacka.

-2 -1 0 1 2
e) Piti kavy je pro mé urcitym ritudlem, spolecenska udalost.

-2 -1 0 1 2
f) Piti kavy beru jako nutnost, abych neusnul/a.

-2 -1 0 1 2



12.

Podivejte se na nasledujici loga a odpovézte, prosim, na nize uvedené
otazky.
1) 2) 3) 4)

Keiven Coffee &Co’
5) 7)
A
e T
P 5 -
a) Znate vSechny znacky? A)Ano [ B)Ne [J popft. kterou(é) neznate

b) Které logo si osobné nejvice spojujete s pitim kavy?

c) Ktera znacka Vam je nejvice sympaticka?

d) Ktera zas naopak nejméné sympaticka?

e) Podle Ceho jste se takto rozhodli? (zaSkrtnéte vSechny moZné odpovédi)

i. designloga [
ii. osobni zkuSenost se znackou [
iii. zarucena kvalita kavy [
iv. pravidelné navstévuji [
v. osobni zajimavy zazitek se znackou [
111 Demografické udaje
1. vék
2. Pohlavi A) Zena O B) Muz [J

3. Vzdélani
4. Prijem domacnosti (hruby):

A. | zéakladni
] A) do 30.000 K¢
B. | vyucen
B) 30.000 K¢ — 50.000 K¢
C. O vyuéen s maturitou y 5
C) 50.000 K¢ - 70.000 K¢
D. O stfedoskolské D) 70.000 K& a vice
E. O vysokoskolské

5. Bydlisté:




Priloha 7 Dotaznik ¢. 2

I. Screeningové otazky

1) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v oblasti marketingu,
reklamy nebo vyzkumu trhu?

A)Ne O B)Ano [0 — konec dotazniku

2) Pracujete Vy nebo nékdo z Vaseho blizkého okoli v oblasti vyroby cCi
prodeje kavy?

A)Ne O B)Ano [0 — konec dotazniku

II.
1. Pijete kavu? a)Ano [ b)Ne [I c) Obcas O]

2. Pokud ano, jak casto?

a) 1 krat denné ] d) 3 krat tydné ]
b) 2 krat denné L] e) jen pfi zvlastnich pfilezitostech [
c) vice krat denné L] - uvedte priklad jakych

3. Jak casto chodite do kavaren znacky Starbucks.

a) kazdy den L] d) parkrat do mésice L]
b) 3 — 4 krat tydné L] e) jen pfi zvlastnich prilezitostech [
c) 2krat v tydnu ] - uvedte,pfiklad jakych

4. Navstévujete jesté dalsi kavarny podobného typu.

a)Ano [ b) Ne 0 c) Obéas ]

- pokud ano jaké:

5. Pokud se rozhodnete zajit si na kavu, nejcastéji jdete:

a) do béiné restaurace | d) do rychlé obéerstveni Il
b) do moderni kavéarny O pf. McDonnald, KFC, ...

tj. specializujici se pf. Coffe Heaven, Sturbuck coffee e) jinde ]
c) do klasické kavarny L] prosim uvedte kde

pf. kavarna Slavia, cukrarny, apod.



6. Podle ceho si vybirate kavarnu, pokud se pravé ted rozhodnete si dat v ni
kavu:

a) podle dostupnosti, tj. vyberu si nejblizsi v lokalité, kde se nachazim [

b) podle mé oblibené znacky []
c) podle prostredi, které mi je prijemné ]
d) je mitojedno ]

7. Coje pro Vas diilezité pii vybéru kavy? Ohodnot’te, prosim, na nasledujici
stupnici:

Neni Velmi
dilezité dilezité
a) Cena 1 2 3 4 5
b) Kvalita 1 2 3 4 5
c) Znacka 1 2 3 4 5
d) Prostredi kavarny 1 2 3 4 5
e) Prijemny personal 1 2 3 4 5
f) Tradice 1 2 3 4 5
g) Chut aviiné 1 2 3 4 5
h) Slevové kupény 1 2 3 4 5

(popt. jiné formy podpory prodeje, lokalitni klub apod.)

8. Co shledavate diilezité pri vybéru kavarny. Zaskrtnéte:

Neni Velmi
dualezité dalezité
a) Osvétleni kavarny 1 2 3 4 5
b) Prijemné prostredi 1 2 3 4 5
c) Prijemna obsluha 1 2 3 4 S

d) Netradi¢ni design 1 2 3 4 5



e) Kvalita nabizené kavy 1 2 3 4 5

f) Znacka nabizené kavy 1 2 3 4 5
g) Hudba 1 2 3 4 5
h) Specificka viiné 1 2 3 4 5
i) Nabidka kavy 1 2 3 4 5
j) Ostatni sortiment 1 2 3 4 5

9. Ohodnotte, prosim, nasledujici tvrzeni:

Zcela Naprosto
nesouhlasim souhlasim

a) Kavarny znacky Starbucks jsou odliitelné od ostatnich kavaren svou atmosférou.

-2 -1 0 1 2

b) Kava znacky Starbucks je odliSitelna od ostatnich znacek svou chuti.

-2 -1 0 1 2

c) Davam prednost kavarnam znacky Starbucks.

-2 -1 0 1 2

d) Navstéva kavaren znacky Starbucks je pro mé spojena s pfijemnym zazitkem.

-2 -1 0 1 2

e) Preferuji méné rudnou kavarnu.

-2 -1 0 1 2

f) Kdyz dostanu chut na kavu, okamZzité se mi vybavi moje oblibena znacka.

-2 -1 0 1 2

g) Cena odpovida kvalité.



10. Predstavte si, Ze vejdete do kavarny znacky Starbucks, jaky dojem na Vas
celkové znacka i kavarna déla dojem, jak na Vas celkové piisobi.
Ohodnot'te subjektivné podle nasledujicich charakteristik:

-2
Tradiéni ]

0w
DO
Oe
DN

Trendy, moderni

Klasicky vzhled (] ] (] L] ] Inovativni design
Bézny O [ O U [ Exkluzivni
Primérna kvalita [ (] (] [ ] Vynikajici kvalita
Nepfirozeny, umély [] (] (] [ ] Pfirodni, pfirozeny
Pro muze O [ O U [ Pro Zeny
Levna U O U U 0 Draha
Mlada O O O O O Vyspéla
Neatraktivni O [ O U [ Atraktivni

-2 -1 0 1 2

11. Podivejte se na nasledujici loga a odpovézte, prosim, na nize uvedené
otazky.

1) 2) 3) 4)
coffee
\
=
-
heaven Coffee&Co
5) 6) 7)




a) Znate vSechny znacky? A) Ano [ B) Ne [ popf. kterou(é) neznate

b) Které logo si osobné nejvice spojujete s pitim kavy?

c) Ktera znacka Vam je nejvice sympaticka?

d) Ktera zas naopak nejméné sympaticka?
e) Podle ceho jste se v predchozich otazkach rozhodovali? (zagkrtnéte vechny

mozné odpovédi)

i. designloga L]
ii. osobni zkuSenost se znackou [
iii. zarucena kvalita kavy [
iv. pravidelné navstévuji ]
v. osobni zajimavy zazitek se znackou [
Demografické udaje
1. Vék
2. Pohlavi A) Zena O B) Muz O

3. Vzdélani
A O zakladni 4. Prijem domacnosti (hruby):

A) do 30.000 K¢

B. 7 wvyuc€en
. . B) 30.000 K& - 50.000 K¢
C. O vyucCen s maturitou
. () 50.000 K¢ -70.000 K¢
D. [1  stredoSkolské
D) 70.000 K¢ a vice
E. [J  vysokoSkolské

5. Bydlisté




Priloha 8 Dotaznik ¢. 3

1.

h)

Jaké postaveni ma znacka Starbucks na ¢ceském trhu?

Jaké charakteristiky si znacka Starbucks prisuzuje, jaky je jeji
positioning?

Jaka je cilova skupina znacky Starbucks? Uved'te, prosim, 5 zakladnich
charakteristik.

Které znacky spatrujete jako nejvétSi konkurenci Vasi spolec¢nosti na
c¢eském trhu?

Jaké marketingové kandly a formy propagace pouZivate v ramci
komunikace pri propagaci znacky Starbucks v ¢eské republice?

televize i) soutéze

reklama v tisku j) dtraz na branding prodejen
reklama v magazinech a jejich specifickou atmosféru
radio k) vérnostni programy

outdoor 1) PRaCSR

internet m) netradi¢n{ formy

in-store komunikace (viralni marketing, guerilla apod.)
(podpora v misté v misté prodeje) n) jiné

mobilni marketing (uved’te, prosim ....... )



6. Jedna se o marketing

a) lokalni b) globalni

7. Vyznacuji se Cesti zakaznici néjakymi specifickymi znaky, co se tyce piti

kavy a navstévovani kavaren?
8. Myslite si, Ze vyuziti smyslovych podnétii v misté prodeje miiZe vést

k lepSimu ,sbliZeni” (tj. loajalité) zakaznika ke znacce?

9. Myslite si, Ze prijemna atmosféra v misté prodeje ovlivni zakaznikovo

povédomi o znacce?

10. Spatiujete Kkonkuren¢ni vyhodu ve vyuziti smyslovych stimuli

v nakupnim prostredi (zde konkrétné v kavarnach)?

11. Vyuzivate cilené néktery z niZze uvedenych prvku atmosféry nakupniho prostiedi
ve Vasich kavarnach. Pokud ano, mohl (a) byste ohodnotit jejich vahu. (Od jedné
do péti stejné jako ve Skole)

a) vizualni faktory

I. barvy 1 2 3 4 5
ii.  materialy 1 2 3 4 5
iii.  osvétleni 1 2 3 4 5
iv.  dispozice 1 2 3 4 5

(misto, Cistota, ...)

V. oblecCenia 1 2 3 4 5

vzhled personalu
b) ZVukO‘V W Aeiizuvwvull J



I. muzika 1 2 3 4 5

ii. hluk/zvuky 1 2 3 4 5
c) Cichové faktory

I. pfirozena viné 1 2 3 4 5

ii. uméle navozena ving 1 2 3 4 5

d) hmatové faktory

i. materialy 1

ii. teplota 1 2
e) chutové faktory

I. ochutnavky, vzorky 1 2
ii. kvalita kavy 1 2

12.Co si myslite, Ze je diilezité pri vybéru kavarny jejich zakazniky:

Neni Velmi

dualezité dualezité
a) Osvétleni kavarny 1 2 3 4 5
b) Prijemné prostredi 1 2 3 4 5
c) Prijemna obsluha 1 2 3 4 5
d) Netradi¢ni design 1 2 3 4 5
e) Kvalita nabizené kavy 1 2 3 4 5
f) Znacka nabizené kavy 1 2 3 4 5
g) Hudba 1 2 3 4 5
h) Specificka viiné 1 2 3 4 5
i) Nabidka kavy 1 2 3 4 5

j) Ostatni sortiment 1 2 3 4 5



13.

Vi.

vil.

viii.

14.

15.

16.

17.

Co je podle Vas dilezité pri vybéru kavy zakaznikem? Ohodnot'te, prosim,
na nasledujici stupnici: . _
Neni Velmi
dulezité dulezité
Cena 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Znacka 1 2 3 4 5
Prostiedi kavarny 1 2 3 4 5
Prijemny personal 1 2 3 4 5
Tradice 1 2 3 4 5
Chut a viiné 1 2 3 4 5
Slevové kupény 1 2 3 4 5

(popt. jiné formy podpory prodeje)

Je Vam znamy pojem smyslovy (senzoricky) marketing?

a)Ano [ b) Ne [

Vyuziva spole¢nosti Starbucks néjaky uceleny koncept smyslového marketingu

¢i nékteré jeho nastroje pri propagaci znacky?

Jste mezinarodni spolecnost S dlouholetou tradici, je koncept smyslového

marketingu pouzivan v zahranici?

a)Ano [ b) Ne [

Pokud ano, prejimaji jej automaticky vS§echny pobocky v riznych zemich nebo

maji mozZnost vybéru?



18. Miizete piipadné tento koncept vice popsat?

Na otazky odpovidal(a)

Pozice ve spolecnosti

Jak dlouho pracujete ve spolecnosti

PoznamkKy (pokud je potfeba sdélit jesté dalsi informace, které nebyly v dotazniku zminény,
sdélte je, prosim na tomto misté)



