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ABSTRAKT

Rostouci konkurence v riznych podnikatelskych odvétvi ma dopad, Ze
obchody museji stale hledat nové moznosti a inovovat stavajici moznosti, jak se
odlisit od konkurence k ziskdni novych a udrZeni stalych zdkaznikl. Mezi
moznosti, jak se odliSit od konkurence v nepotravinaiskych prodejnach je
napiiklad vyuziti senzorického marketingu, kdy se marketéfi snazi pozitivné
ovlivnit smysly zakaznika, to pak vede ke spokojenosti zakaznikii, na opakované
nakupy, loajalitu k prodejné a k impulzivnim nakupiim.

Senzoricky marketing se v soucasnosti hlavné vyuzivd v prodejnach
s potravinatrskym sortimentem. V prodejnach s nepotravinaiskym sortimentem se
spiSe soustiedi na to, aby v prodejné byla hudba. Vzhledem k rostouci konkurenci
je dilezite se naucit odlisit 1 v jinych oblastech neZ jen v cenach, sluzbach a
reklamach. Je dilezité se soustfedit 1 na to, aby zakaznik se citil pfijjemné 1
v prodejné.

Disertacni prace se zabyva tématem vlivu vybranych néstrojii senzorického
marketingu na chovani generace Z v prodejnach s modou. Cilem préce je zjistit,
jaké néstroje vybranych druhli senzorického marketingu maji vliv na ndkupni
chovani generace Z v prodejnach s médou. Zaméteni na generaci Z je z divodu,
Ze tato generace se stava béZznym zakaznikem. Diivodem vybéru prodejen
s modou je, Ze nelze zobecnit nastroje senzorického marketingu na vSechny
prodejny, které nabizeji nepotravinarsky sortiment. DalSim divodem je, Ze
obleceni je nejcastéji impulzivné nakupovane zboZi mezi generaci Z.

V praci je vyuzita metoda smiSen¢ho vyzkumu. Je vyuzit kvalitativni vyzkum
a kvantitativni vyzkum.

Vyzkumy prokazaly, ze nelze zobecnit nastroje senzorického marketingu na
vSechny generace a na vSechny odvétvi prodejen nabizejici nepotravinarské zbozi.
Také bylo zjiSténo, Ze nejCastéji impulzivné nakupované zbozi generaci Z je
obleCeni. Dale bylo prokazano, zZe audio marketing ma vliv na nakupni chovani,
zde ma vliv absence hluku a hudba, naopak hlasitost nema vyznamny vliv. Podle
respondentil je nejvhodnéjsi zanr do prodejny s obleCenim popova hudba. Dal§im
zjisténim bylo, ze olfaktoricky marketing ma vliv na ndkupni chovéani. A
nejvhodnéjSim typem viné do prodejny s obleCenim je vanilka, nasledovana
kvétinami. V ramci vizudlniho marketingu, byl nalezen vliv na ndkupni chovéni,
hlavné barev prodejny a prostiedi prodejny, naopak u uspofadanosti a osvétleni
vyznamny vliv nebyl nalezen. Pokud se braly tyto nastroje dohromady, tak
vybrané nastroje senzorického marketingu maji vliv na ndkupni chovani, nicméné
hudba, hlasitost, osvétleni a uspotadanost pti vlivu téchto néstroji vyznamny vliv
nemaji.



Zavery z této prace prispe€ly jak pro rozsifeni teoretickych poznatka, ale také
pro moznost vyuziti v praxi, kde manazefi mohou aplikovat nastroje senzorického
marketingu pro zvySeni své konkurenceschopnosti a snahu zvysit nakupni zazitek
u generace Z. Tyto poznatky Ize také vyuzit v rdmci pedagogické ¢innosti, a to
zejména v marketingovych predmétech.



ABSTRACT

Increasing competition in various business sectors has the impact that stores
must constantly look for new opportunities and innovate existing options to
differentiate themselves from competitors to attract new and retain loyal
customers. Some of the ways to differentiate from competitors in non-food stores
include the use of sensory marketing where marketers try to positively influence
the customer's senses, this then leads to customer satisfaction, repeat purchases,
store loyalty and impulse purchases.

Sensory marketing is currently mainly used in grocery stores. In non-food
stores, the focus tends to be on having music in the store. Given the increasing
competition, it is important to learn to differentiate in areas other than prices,
services and advertising. It is also important to focus on making the customer feel
comfortable in the store as well.

The dissertation deals with the topic of the influence of selected sensory
marketing tools on the behaviour of Generation Z in fashion stores, the aim of the
dissertation is to find out which tools of selected types of sensory marketing have
an influence on the buying behaviour of Generation Z in fashion stores. The focus
on Generation Z is because this generation is becoming a mainstream customer.
The reason for selecting fashion outlets is because it is not possible to generalise
sensory marketing tools to all outlets that offer non-food products and another
reason is that clothing is the most frequently impulse purchased item among
Generation Z.

In this paper, a mixed research method is used. Qualitative research and
quantitative research is used.

The researches have shown that it is not possible to generalize sensory
marketing tools to all generations and to all sectors of stores offering non-food
goods. It was also found that the most frequently impulse purchased goods by
Generation Z is clothing. Furthermore, audio marketing has been shown to have
an effect on purchase behaviour, here the absence of noise and music has an effect,
while volume does not have a significant effect. Here, according to the
respondents, the most suitable genre for the store is Pop. Another finding was that
olfactory marketing has an influence on buying behaviour. And the most suitable
type of fragrance for a clothing store is Vanilla, followed by Floral. In terms of
visual marketing, an influence on buying behavior was found, especially store
colors and store environment, while no significant influence was found for store
layout and lighting. When these tools were taken together, the selected sensory
marketing tools have an influence on buying behaviour, however, music, volume,



lighting and layout do not have a significant influence when these tools are
influenced.

The findings from this thesis contributed both to expand the theoretical
knowledge, but also for these results can be applied to practice where managers
can apply sensory marketing tools to increase their competitiveness and attempt
to enhance the shopping experience of Generation Z. Also, these findings can be
used in teaching activities, especially in marketing courses.
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UVOD

Obchodni sektor je nejvice atraktivnim a aktivnim sektorem, proto je dilezité
volit vhodnou strategii, jak zapusobit na spotiebitelovi ndkupni zaméry.
(Paramasivan a Banu, 2012, Villiers, Chinomona a Chuchu, 2018). Jednou z
moznosti, jak se odliSit popsal Kotler (1974) a to ,,atmosférovanim®, neboli
upravovanim prodejniho prostoru k vytvofeni ur¢itych emocnich efekth u
zékaznikl, které zvysi Sanci k nakupu. To, Ze prostfedi obchodu je dulezité v
ramci uspéchu obchodu uz zjistili desitky let zpatky manazeti prodejen (Gulas,
Bloch, 1995). Kumar (2014) udava, ze senzoricky marketing je budoucnosti.
Podle Wijk a kol. (2018) jsou vétSina ndkupnich rozhodovani neplanovana, které
jsou ovlivnény i prostiedim prodejny. V ramci vyzkumu je dulezité se soustiedit
jen na ty proménné, které netlaci zékaznika do interakce (vzhled, viin€, hudba)
(Douce a Adams, 2020).

V soucasnosti se stava produktivni skupinou generace Z, ktera ma jiné ndkupni
zvyky nez jiné generace, a proto je vhodné se zaméfit na tuto generaci. Lze ji
charakterizovat jako pocitaCové zamétenou skupinu, kterd ziskavéa o produktech
informace na internetu, od rodiny, ptatel a také vyuzivaji ve velké mife socialni
sit¢. (Kahawandala, Peter a Niwunhella, 2020, Grigoreva a kol., 2021).

S rostouci konkurenci je potfeba se odliSit a najit svoji konkuren¢ni vyhodu,
proto je zde mozZnost odliSit se Upravou prodejniho mista (napt. aplikaci
vybranych typll senzorického marketingu), proto je dilezité zjistit, jaké nastroje
maji vliv na ndkupni chovani na generaci Z.

Z toho divodu je disertacni prace zaméfena na vybrané nastroje senzorického
marketingu a jejich vliv na ndkupni chovani generace Z v maloobchodech s
modou. Cilem prace je najit vybrané nastroje senzorického marketingu, které
ovliviiuji ndkupni chovani generace Z.

Vyzkum je zaméfen na zakazniky (patfici do generace Z) a manaZery prodejen
nabizejici odévy. Vyzkum bude rozdélen do nékolika Easti, nejdiive bude
provedena skupinové diskuse se zakazniky, déale bude proveden vyzkum
zaméfeny na impulzivni ndkupy generace Z, nasledovany dotaznikovym Setfenim
zaméfeny na zdkazniky nakupujici odévy a v zavéru budou provedeny rozhovory
s manaZery k zamySleni se nad vysledky dosavadniho vyzkumu.

V disertacni praci je nejdiive popséano teoretické vymezeni feSeného problému,
nastinén vyzkumny problém, poté jsou uvedeny cile, vyzkumné otazky, hypotézy,
metody a postup feSeni prace. Dalsi kapitola obsahuje jiz vysledky a v zavéru jsou
uvedeny limity a pfinosy disertaéni prace.
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1. TEORETICKE VYMEZENI RESENEHO
PROBLEMU

V této kapitole je vymezena vyzkumna problematika zkoumaného problému s
dirazem na senzoricky marketing a jeho vybrané typy, na generaci Z, a na
charakteristiku nakupniho chovani, véetné impulzivniho nakupniho chovani.

Vzhledem k rostouci konkurenci na trhu, kdy pocet aktivnich podnika za rok
2022 bylo 225 tisic (Cesky statisticky ufad, 2024) a velkému poétu e-shoptl
(Asociace pro elektronickou komerci, 2024) je potieba generaci Z ptivést zpatky
do prodejen, jelikoz generace Z je znama tim, ze hlavné vyuziva online platformy
pro nakupovani (Grigoreva a kol., 2021, Kahawandala, Peter a Niwunhella,
2020).

Jednou z moznosti je vyuzit Upravy prodejniho mista pomoci senzorického
marketingu a tim udélat z ndkupu zazitek a odhodlat zdkazniky k nakupu v daném
misté. (Erenkol a AK, 2015, Tulipa a kol., 2014).

1.1 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing mé koteny jiz n€kolik desitek let zpatky. Kotler (1974)
v 70. letech pouzil termin atmosféra — ,,atmosférovani®, ktery popsal jako védomé
upravovani a designovani prostoru k vytvofeni ur¢itych emocnich efektli u
zdkaznikl, kter¢ zvySi Sanci k provedeni nakupu. Vzhledem k rostouci
konkurenci, miize byt upraveni prodejniho prostoru jako dilezity marketingovy
nastroj. Podle Kumara (2014) je senzoricky marketing budoucnosti marketingu.
Technologie dle Kumara velmi taktné a spravné dé€laji néstroje senzorického
marketingu cenové dostupné pro obchodniky hledajici odliSeni od konkurence.
Gulas a Bloch (1995) uvadi ve svém c¢lanku, Ze jiz desitky let prodavaci a
manazeti poznali, Ze prostfedi obchodu hraje velkou roli v ispéchu ¢i netspéchu
obchodu a snazi se o jejich tpravu. Erenkol a AK (2015) uvedli, Ze senzoricky
marketing neovliviiuje jen nakupni rozhodovani, ale také odhodlava zékazniky,
aby nakupovali v daném misté znova a vice, s timhle souhlasi i Spence a kol.
(2014), ktery uvedl, Ze na chovani kupujicich mé& senzoricky marketing
pozoruhodny vliv, také dodava, ze vliv na v§echny smysly dohromady ma vétsi
dopad, nez vliv na jednotlivé smysly zvlast. S vyrokem Erenkol a AK (2015)
souhlasi 1 Tulipa a kol. (2014), kteti uvedli, Ze atmosféra obchodu ma pozitivni
vztah se spokojenosti a pozitivni ndladou a spokojenost ma pifimou vazbu na to,
ze se zakaznici do obchodu vraci k opétovnému nakupu.

Dokonce Spence a kol. (2014), Helmefalk a Hultén (2017) a Stulec a kol.
(2016) uvadi, Ze spravnd implementace senzorického marketingu zvysi trzby.
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Donovan a Rossiter (1982) zjistili ve svém vyzkumu, ze pokud stimuly jako je
osvétleni, hudba aj. jsou vhodné nastaveny, tak navstéva tohoto obchodu je brana
jako zézitek, vede to ke zvySeni stradveného Casu v obchodé¢ a k vysSim trzbam.
Podle Machata (2014) vSechny atributy senzorického marketingu muazou byt
brany jako forma zlepSeni povédomi o znacce a jeji hodnoty. I Baker, Grewal a
Parasuraman (1994) souhlasi s ndzory, a uvadi, ze charakteristika prostiedi
obchodu ovlivituji nazory zakaznikt, které si délaji o zbozi a kvalité sluzeb v
prodejné. 1 kdyZ respondenti vyzkumu Stulec a kol. (2016) uvedli, Ze design
obchodu neni dulezity pti vybéru obchodu, ale to mlize byt i zpisobeno tim, ze se
jednalo o hypermarket. Hultén (2011) také uvadi, Ze viing, zvuk, vizualni podnéty,
chut’ nebo dotek posili pozitivni pocit zdkaznika, Niekerk a Goldberg (2021)
k tomu musi dané stimuly korespondovat (viiné musi ladit s tématikou obchodu
apod.).

Saeed, Alsaiary a Batool (2016) ve své publikaci uvedli, Ze 74 % respondentl
jejich vyzkumu uvedlo, Ze o senzorickém marketingu nikdy neslySeli. Nizka
informovanost zakaznikii ve vztahu k senzorickému marketingu miize vést
k vyssi efektivnosti implementace téchto nastrojii. Podle Kotlera (1974) je
senzoricky marketing dillezity v maloobchodé (kde je produkt nakupovan, ¢i
zkonzumovan), kde rozdily v produktech a cené jsou minimalni, nebo v misté,
kde se chce prodejna sousttedit na urcité socialni skupiny, nebo na odli§ny Zivotni
styl. Jak uvadi Polldk, Soviar a Vavrek (2021) implementace senzorického
marketingu vyzaduje individudlngjsi ptistup a dokonalou znalost trhu, mnoho
znamych spole¢nosti diky tomuto pfistupu a znalosti trhu vybudovali strategii
prodeje na zaklad¢ senzorického marketingu, s tim souhlasi 1 Kotler (1974),
protoze uvedl, Ze je velice dilezité pocitat s rozdilnymi kulturami ve svété — razné
nazory na hudbu, barvy aj. S tim souhlasi vysledek vyzkumu Park a Farr (2007a),
ktery zjistil rozdilné vysledky v ramci osvétleni prodejny. Na zaklad€ vyzkumu
Géci a kol. (2017) a Stulec a kol. (2016) bylo zjiiténo, Ze je duleZité se i divat na
rozdilny vék, protoZe kazda generace ma jiné podnéty, které pozitivné ovliviiuji
smysly. S Kotlerem (1974) nesouhlasi Barros a kol. (2019), kteti uvedli, Ze nejsou
7adné znatelné rozdily mezi kulturami (Brazilie x Némecko).

Kotler (1974) uvedl, Ze mezi hlavni smysly, které¢ lze ovlivnit v rdmci
matmosférovani“ jsou hmat, sluch, zrak, ¢ich. Smysl chut uvedl, Ze mezi né
nepatii, jelikoz atmosféra prodejny je to, co Ize vidét, citit a slySet.

Jak uvadi Baker a kol. (1994), tak prostfedi prodejny, které ovliviiuje
zékaznika, 1ze rozd¢lit do tii kategorii:
e faktory prostfedi — hudba, osvétleni, viing,
o faktory vzhledu — podlaha, zdi, barva, Cistota, strop, Sitka uli¢ek, rozmisténi
v prodejné, znacky, regaly,
e socialni faktory — prodavac.
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Baker a kol. (1994) se tedy zaméfuje na olfaktoricky marketing, vizualni
marketing, audio marketing a k tomu ve svém vyzkumu jako pfedmét zkoumani
ptidal lidsky element.

Ve vétsin¢ vyzkumi vynechdvali vyzkumnici smysly chut’ a hmat, a to z toho
divodu, ze chut’ nema na nas takovy efekt jako ostatni smysly a hmat je spise
orientovan na dany produkt nez na atmosféru (Soars, 2009, Parsons, 2011). Jak
uvadi Wijk a kol. (2018) vétSina ndkupniho rozhodovani jsou nepldnovand na
zaklad¢ nevédomych procesi, tyto procesy jsou ovlivnény jak produkty, tak i
atmosférickymi vlastnostmi nakupniho prostiedi (jako je hudba, ¢ich a vzhled).
Helmefalk (2019) uvedl, Ze dotek se zapojuje az pii prohliZzeni zbozi, ¢ich, hudba
a zrak se zapojuje jiz pii1 vstupu do prodejny pii shromazd’ovani informaci. Riaz
a Mazhar (2015) se zaméfili na atmosférické proménné jako je vzhled, ving,
hudba. Nishanov a Ahunjonov (2016) se soustiedil ve svém vyzkumu na faktory,
které maji vliv na impulzivni chovéni zédkaznika, a to na vzhled, viini a hudbu v
prodejné.

Doucé a Adams (2020) zkoumali ve svém vyzkumu atmosférické elementy
(jako jsou vizualni podnéty, hudba, Cich), kter¢ mizou ovlivnit zakaznikovo
chovani, a vynechali cilené chut’ a dotek, jelikoZ by to znamenalo aktivni Gcast
zékaznika (v ramci vyzkumu by museli ¢lovéka nutit, aby cilené ochutnaval, ¢i
dotykal se specifickych véci). Na zaklad¢ toho se zakaznik mohl svobodné
rozhodnout, zda néco neochutnd, nebo se néeho nedotkne, aby se zabranilo
pietizeni smyslu.

Hultén (2011), ktery provadél rozhovory s manazery prodejen, zjistil, Ze
manazefi véfi ve smysly. Jeden manazer v rozhovoru uvedl, Ze dle n¢j jsou oci

vvvvvv

vvvvvv

vysledky vyzkumu Géci a kol. (2017), druhy nejvice dilezity smysl je chut,
nasledovan ¢ichem. V ramci zraku zkoumali barvu a material baleni.

S Pollak a kol. (2021) souhlasi 1 Ogruk a kol. (2018), vysledky jejich vyzkumu
potvrdili, Ze idedlni smés faktorti ovliviujici prostiedi (hlasitost hudby, typ
hudby, sila aroma a uroven osvétleni) v kombinaci s pozitivnim vystupovani
prodejci vedlo ke zlepSeni nalady zékaznika, coz vedlo k delSimu pobytu
zdkaznika v prodejnim misté, ke koupi vice produktd. Vyzkum Helmefalk a
Hultén (2017) zjistil, Ze senzoricky marketing mé pozitivni u€¢inek na emoce
nakupujicich a na ndkupni chovani v maloobchodnim prostiedi. S tim souhlasi i
vyzkum Barros a kol. (2019), ktery se zamé&fil na prostiedi obchodu (prostiedi,
design, uspotfadani, hudba) a na emoce nakupujicich. Naopak Wijk a kol. (2018)
zkoumal ve svém vyzkumu, zda ma vliv na nakupni chovani ving, hudba a
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osvétleni. Vyzkum byl zaméfen na produkty vina a kafé v supermarketu.
Z vysledkl zjistili, ze ovlivnéni smysli nevedlo k vétSimu poctu néavstévnikl
v obchod¢, ani nevedlo k vys$§im trzbam danych produktl. Na zéklad¢é vysledkt
Wijk a kol. (2018) usoudili, ze jejich vyzkum se zamétoval pouze na omezeny
pocet podnétl a omezenou kategorii produktli, pfi zaméfeni na jiné podnéty a
produkty by se mohlo dosahnout jinych vysledkti. Vyzkum v supermarketu
Nishanova a Ahunjonova (2016) potvrdi, Ze je vyznamny vztah mezi impulzivnim
nakupnim chovdnim a charakteristikou obchodu, vyzkum provadéli pfi
ovliviilovani smyslu zrak, ¢ich a sluch.

Vyzkum Ifeanyichukwu a Petera (2018), ktery se soustfedil na aplikaci
senzorického marketingu ve fast foodu zjistil, Ze smysly maji obrovsky vliv na
zékaznika ve fast foodu. Dale autor uvadi, ze kdyz se cili na zdkaznikovi smysly,
ma zdkaznik pozitivni zkuSenost, pak je schopny vice nakupovat a vice
doporucovat obchod ostatnim lidem. Aby zkuSenost byla zakoienéna hluboce
v zdkaznikov€ mysli, je potieba zaclenit k nakupu smysly. Ve vyzkumu Erenkol
je sluch, ktery pak nasleduji ostatni smysly (dokonce i pfed chuti), dale ve sve
praci uvedli, Ze vysledky vyzkumu se mohou liSit v jednotlivych odvétvich. To,
ze jsou rozdilné vysledky v jinych odvétvi 1ze vidét ve vyzkumu Hussain a Ali
(2015), kde zase zjistili, Ze hudba (sluch) a barva (zrak) maji nejmensi dopad na
zakaznika, vyzkum provedli v Pakistanském hypermarketu. Stulec a kol. (2016)
se zamé&fil ve vyzkumu na potadi diilezitosti atributi v hypermarketu, z vysledkt
vyplynulo, Ze je pro zakazniky diilezita Cistota obchodu, viditelnost produkti,
rozmisténi obchodu k volnému pohybu zakaznikd, Cistota kosikt, Sitka ulicek a
vzhled obchodu.

Vyzkum Imschloss a Kuehnl (2017), ktery byl proveden v obchodé¢ s koZzenym
zboZim se soustfedil jen na hudbu a podlahu. Razné porovnavali, jak spolu
funguje jemna a tvrdd hudba spolecné s typem podlahy — koberec a kamenna
podlaha. Z vysledkil zjistili, ze jemna hudba s kobercem a tvrda hudba
s kamennou podlahou vedla k pozitivnimu hodnoceni vyrobkl zakazniky.
Parsons (2011) aplikoval senzoricky marketing (hmat, zrak, sluch, ¢ich) na
obchod s oblec¢enim, dle vysledkli vyzkumi zjistil, Ze podnéty ovliviiujici smysly
maji vyznamny efekt pro obchod, hlavné uvadi, ze pokud obchody vyuzivaji
nékteré podnéty na smysly, tak se mezi sebou neodliSuji. Vzhledem
k opakovanym podnétim mutze dochazet ke snizeni efektu podnétu ovliviiujici
smysly zdkaznika, proto je vhodné dané podnéty obCas obménit (napiiklad zména
hudby, viing, ztlumeni svétel apod.).

Vyzkum Helmefalka (2019), ktery byl zaméfen na prodejnu s nabytkem,
zjistoval vliv podnéti na smysly zrak, sluch a ¢ich dohromady. Zjisténi vedlo

k tomu, Ze podnéty pusobici dohromady na vybrané smysly maji pozitivni dopad
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na prohliZeni zboZi. Roschk a kol. (2017) ve svém vyzkumu se také sousttedil na
sluch, Cich a zrak (jen na barvy), z vysledki zjistili, Ze prostiedi, kde je pfitomna
hudba, nebo viné, pfinasi vyssi potéSeni a uspokojeni, nez prostiedi, kde tyhle
podminky chybi. V ramci barev zkoumal, zda teplé ¢i studené barvy plisobi na
zakaznika vice a jak.

Fabbro (2011) uvadi, ze senzoricky marketing vyuzivaji 1 bankovni instituce,
kdy se snazi implementovat senzoricky marketing do svych pobocek, aby pies
svlj limitovany sortiment, dokdzali ptesvédCit zdkaznika, ze si vybrali danou
pobocku spravné a zédkaznik se citil v ni pifijemné.

Podkapitoly se zamétuji jen na vybrané typy senzorického marketingu, a to jen

na ty, pifi které neni potteba aktivni ucast zakaznika, jak uvedl Doucé a Adams
(2020).

1.1.1 Olfaktoricky marketing

Podle Bradford a Desrochers (2009) olfaktoricky marketing patfi mezi rostouci
trendy v marketingu a vede k uspchu a inovacim. Stibinger (2010) uvadi, Ze
lidsky jedinec dokaZze rozpoznat az 10 000 vini a pachl, to nabizi firmam Siroké
spektrum, kterou viini mohou firmy vyuZzit a hledat pravé ty, které¢ budou
spojovany s jejich znaCkou. Také je dilezité, aby tyto viné a pachy
korespondovaly s vizudlnimi viemy. Se Stibingerem (2010) souhlasi Morrin a
Ratneshwar (2003), ktery ve svém vyzkumu upevnil informaci v tom, ze ving,
ktera je spojovana se znackou se 1épe pamatuje (jak znacka, tak i1 viin€). Podle
Ber¢ik a kol. (2018) ma ¢ich vyhodu nad ostatnimi smysly, protoZze ihned
stimuluje lidské smysly, jakmile ¢lovék zaciti néjaky podnét. Lund (2015) uvedl,
ze Cich je nejcastéji ovliviiovan v maloobchodnim prostiedi, Beerli a kol. (2020)
doplnuyje, Ze je vhodny pro zvySeni image obchodu, ale zaleZzi na Cistoté obchodu,
jak uvadi Douceé a kol. (2014), pokud je v obchod¢ nepotadek, tak ovonéni
zpusobi negativni vliv na zakazniky, v uklizeném obchod¢ zas pozitivni vliv. Jak
uvadi vyzkum Roschk a kol. (2017), tak zjistili, Ze v ramci olfaktorického
marketingu jsou rozdily v plisobeni na pohlavi, a to, Ze Zeny maji vice potéSeni
z vin€ nez muzi. Dale uvadi, Ze ovonéni prodejnich prostor pfinasi potéSeni a
uspokojeni. S rozdélenim pohlavi nesouhlasi Sandell (2019), ktery ve vyzkumu
zjistil, Ze rozdily v pohlavi a véku nejsou. Niekerk a Goldberg (2021) zase uvadi,
ze je dulezité zaméfit se na pohlavi, vék a osobnost, protoZe typ viné piisobi na
jiné segmenty zékaznikl rozdilné. A dalsi dilezitou promé&nnou je vstupni nalada
a Cas zakaznika. Pokud zakaznik nema ¢as na nakupovani, tak viin¢ ho neptemluvi
k delSimu nakupu. Podle Walsch a kol. (2011) potéSeni z ovonéného prostoru
pifimo ovlivituje spokojenost zdkaznika. Ovonéni ovliviiuje nakupni zaméry
zakaznika, jak uvadi Bone a Ellen (1999), ale ovonéni je celkem riskantni, protoze
negativni viiné mize zplsobit negativni ovlivnéni zdkaznika. Herrmann a kol.
(2012) doplnuje, Ze neni potieba pouzivat viin€ s hodné elementy, ale staci viiné

17



obsahujici mén¢ elementti a tim se ovlivni nakupni chovani zédkaznika vice nez u
vun¢ obsahujici hodné elementi.

Kechagia a Drichoutis (2016) uvadi, Ze je dilezité rozliSovat, zda je viné
zaméfena na potravindisky sortiment, nebo nepotravinaisky. V ramci
potravinaiského sortimentu by totiz produkty mély korespondovat s viini. Doucé
a kol. (2013) uvadi, ze viin¢ by méla korespondovat dokonce s typem podniku
(vodni viing = prodejna se surfovymi prkny apod.)

Jak uvadi Stibinger (2010), existuji dvé zakladni metody pro aplikaci
olfaktorického marketingu v misté prodeje. Prvni metodou je celkové provonéni
prostor, druha metoda je tzv. zoénovani, kdy se snazi marketéfi upoutat pozornost
k ur¢itému mistu, ¢i produktu. Zonovéani lze také pouzit k neutralizaci
nepiijemnych pachl v misté prodeje. Dle zkuSenosti Wijk a kol. (2018) usoudili,
ze koncentrace a umisténi viné v ramci zénovani v prostiedi maloobchodu je
slozity proces, jelikoZ proudéni vzduchu v otevieném prostiedi je bézné, a tim se
rozptyluje 1 dana viin€ po otevieném prostoru, to mize vést k tomu, ze dana viné
nebude viibec citit, a to mize ovlivnit vysledky vyzkumt.

Ve vyzkumu Erenkola a AK (2015) byl ¢ich nejméné dilezitym smyslem pii
rozhodovani, a to 1 pfes to, Ze se jednalo o vybér restaurace. To, Ze viing€ ovliviiuje
v restauraci vnimani kvality jidla zjistil 1 ve svém vyzkumu Ouyan a kol. (2017),
v restauraci se to da dobfe ovlivnit tim, Ze se nechaji oteviené dvete do kuchyné.
Naopak ovonéni prostor hypermarketu méa dopad na ndkupni chovani zdkazniki
(Hussain a Ali, 2015). S tim souhlasi 1 Helmefalk (2019), ktery se zaméfil na
prodejnu s nabytkem, a zjistil, Ze podnéty plisobici jen na Cich maji pozitivni
dopad na prohlizeni zbozi. Pokud se zpatky vratime k hypermarketu tak Hultén
(2011) zjistil z rozhovoru s manazery, ze v hypermarketu je na zacatku prode;j
peciva 1 s pecemi a tyto pece Sifi vlini Cerstvého upeceného chleba, a proto neni
potieba pouzivat zZadné umélé ving, navic jeSté prodejnu ovoni ptirodni viiné
zovoce a syra. Stim souhlasi 1 Géci a kol. (2017), ve vyzkumu zjistila, Ze
zdkaznici nejvice v hypermarketu citi vini pe€iva. Vyzkum Nishanov a
Ahunjonov (2016) upevnil informaci v tom, Ze ovonéni supermarketu ma vliv na
nakupni chovani zakaznika, pfijemna viné vede k lepSi nédlad¢ zdkaznika, k
delSimu casu stravenému v prodejné a k impulzivnim nakuptiim, jak bylo vySe
zminéno, tak viin¢ peciva vede k tomu, Ze zakaznik si koupi naptiklad suSenky
nebo chleba. Kivioja (2017) se soustfedil taky na hypermarket, zkoumal vliv viiné
jahody, Sokolady. Cokoladové ovonéni mélo vétsi vliv na trzby neZ jahodové. Pii
velké intenzité ving je ovlivnéno hodnoceni produktu, které je shodné s typem
viné (pomerancova viné a pomerancovy dzus). Produkty, které nejsou shodné
s typem viné budou hodnoceny méné€. Naopak, pokud intenzita viiné¢ bude na
nizké Grovni, tak hodnoceni u vSech produktii je stejné podle Bosmans (2006).
S tim nesouhlasi Leenders a kol. (2019), zjistili, Ze pfi vétsi intenzité, zakaznici
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hodnotili obchod, prostiedi obchodu a produkty obchodu daleko 1épe nez pfi
pouziti mensi intenzity, ale to miZe byt zplisobeno tim, ze hypermarket obsahuje
rizné vuné souvisejici s produkty (ovoce, =zelenina, pecivo). Naopak
Spangenberg, Crowley a Henderson (1996) uvedli, Ze je jedno, jaka je intenzita
vin¢ (zékaznici nebyli vyrazné ovlivnéni), pokud neni intenzita pfehnané¢ velka.

Errajaa, Daucé a Legohérel (2020) zkoumal plisobeni ¢tyt viini (Rock N Roll,
Luxury scent — vliing dfeva specializované na muze, riZze a vytazek z maliny —
vung, které nejsou specializované na muze), z vysledkl zjistili, Ze nejvice
pot&Sujici a oblibené viné byly Rock N Roll a vytazek z maliny, také viin€ podle
vysledkl ovliviluji zdkaznikovy reakce, zvySuji atratu, zlepSuji emoce, pristup
k obchodu a posouzeni atmosféry obchodu. Sandell (2019) zkoumal rlizné viiné
(Cokoladdova susenka, kolac¢, cola a fanta), nejlépe dopadla viiné cokoladové
suSenky. Naopak ve vyzkumu Doucé a kol. (2013) viné ¢okolady v prodejné
s knihami neni vhodna volba, ovonéni akorat rozptylovalo od nakupu. Chebat a
Michon (2003) zkoumali v Kanadském ndkupnim centru citrusové ovonéni,
z vysledkt zjistili, Ze ovonéni prostoru vede k ovlivnéni zdkaznikovy nalady, a to
vede k budovani pfiznivého vniméani prostfedi a vnimani kvality produktu,
zvysené vnimani kvality produktu pak déale vede ke zvySeni ttrat zakaznik. Ward
a kol. (2007) zkoumal vliv viiné¢ jablecné¢ho kolace se skofici (oddéleni se
sporaky) a viné Cistého vyprané¢ho pradla (oddé€leni s prackami), z vysledki
zjistil, Ze necelych 10 % respondentii si vSimlo ovonéného prostoru. Tito
respondenti pozitivné hodnotili ovonéné prostory. Vhodné¢ ovonéné prostory
vytvaii stimulujici a zvouci obchodni prostfedi. Dale, jak uvadi, je dillezité zvolit
vhodné viing, zda jsou vhodné pro urcité produkty (urcité viiné vedou ke zlepSeni
hodnoceni specifickych produkti), nebo pro celé prostiedi. Krishna, Lwin a
Morrin (2010) zjistili, Ze ovonéni specifického produktu vede k tomu, Ze zdkaznik
si lépe pamatuje informace o daném produktu. V ramci obchodu s médou je
nejvhodnéj§i pro pouziti viiné typu piZzma (Clarke, Perry a Denson, 2012).
Vyzkum zamétfeny na obchod s obleCenim (Nike) provedla Bouzaabia (2014),
kde zjistila, Ze potéSujici viin€, ovlivituje pozitivné hodnoceni obchodu, produkti
a kvalitu sluzeb. Urovei potéSeni z viing vede i k stimulaci zakaznika, ktera
zpusobuje vétsi Utraty a navratnost zakaznik. Intenzita byla nastavena, Ze kazdy
6 minut se zapnul rozprasova¢ na 3 sekundy. Jako viin€ byla pouzita forma
ptirodniho oleje viing citrusu (z vini citrusu, dfeva, skofice, maty a kvétiny vysla
v ramci pretestu nejlépe), s citrusem nesouhlasi vyzkum Camilleri a Mizzi (2020),
ktefi zjistili, Ze citrus v rdmci restaurace vede k tomu, Ze zdkaznici stravi méné
Casu v restauraci (na Malté), naopak viné levandule Cas straveny v restauraci
prodlouzi. Dal§i vyzkum zaméfeny na modu je vyzkum Niekerk a Goldberg
(2021), ktefti zjistili, Ze piijemné ovonéni, pfiméje zakaznika, aby se citil dulezité
a specialn¢, a strdvi v obchod¢ delsi dobu, vyzkum Doucé a Janssens (2013)
souhlasi, Ze pfijemna viné v obchod¢ s obleCenim pozitivné ovlivni potéSeni,
vzruSeni a hodnoceni prosttedi obchodu, produktii a chut’ navstivit obchod znovu.
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Beerli a kol. (2020) zkoumali viini jasminu a viini Cerstvé posekané travy, obé
vun¢ zvysily v optice spokojenost a loajalitu zakaznik(i. Pokud se jedna o
kvétinafstvi, tak tam dle vyzkumu Jacob a kol. (2014) zjistili, Ze viin€ levandule
(samotnou levanduli nenabizeli na prodej) efektivné ovlivituje chovani zakaznikd.
Bercik a kol. (2018) v cestovni agentufe porovnavali vliv viiné¢ mote a jablka, u
vuné mote se citili zdkaznici Stastnéjsi a u viin€ jablka smutnéjsi, podle vysledkt
zjistili, Ze ovonéni mélo maly efekt na zdkazniky.

Ve vyzkumu Madzharov, Block, Morrin (2015) zkoumali, zda bude lepsi pro
ovonéni prostor vyuziti chladného typu viiné (mata) nebo teplého typu viing
(vanilka). Vybrané viin€ vysly nejlépe z pretestu. V porovnani vysla nejlépe vingé
teplého typu — vanilka, vhodné zvolena viin¢€ vedla ke zvySeni utraty zakaznika a
nakupu produktil prémiovych znacek. To, Ze ovonéni vede ke zvySeni trzeb s tim
souhlasi 1 Kechagia, Drichoutis (2016), ktefi ve svém vyzkumu zkoumali
citrusové ovoneéni.

Dokonce ovonéni prostor ma vliv 1 na zdkazniky muzea k touze znovu navstivit
muzeum (Vega-Goémez a kol., 2020), ale neovlivni zadkazniky v ramci vnimani
prostoru a vnimani kvality.

Tabulka 1.1 Typy podnétdl zkoumané od vybranych autort
v ramci olfaktorického marketingu (vlastni zpracovani)

Typ podnétu Vybrani autofi

Ptitomnost viing Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel
(2020)

Typ viné Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a

Ali (2015), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011),
Errajaa, Daucé a Legohérel (2020)

Svézest Kotler (1974),

Komplexita viiné Errajaa, Daucé a Legohérel (2020)

Intenzita viiné Ogruk a kol. (2018), Errajaa, Daucé a Legohérel
(2020)

1.1.2 Audio marketing

Bruner (1990) uvadi, ze hudba by méla byt v maloobchodnim prostiedi jen
tehdy, pokud zdkaznici pocituji nizké kognitivni zapojeni. U vysokého
kognitivniho zapojeni (ndkup automobilu, spotiebicil, pojisténi) by hudba méla
mensi Ucinek.

Eroglu, Machleit a Chebat (2005) udava, Ze hudba je vhodna pro zmirnéni
negativnich efektl, které vznikaji z front pfed pokladnou.
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Podle vyzkumu Mattila a Wirtz (2001) je dalezité spravné kombinovat hudbu
a ovonéni prodejny, zédkaznik nasledné pozitivnéji hodnoti prostiedi prodejny,
provadi impulzivni ndkupy a je vice spokojeny z prostfedi prodejny. S tim
souhlasi Morrison, Gan, Dubelaar a Oppewal (2011), pomoci vanilkového
ovonéni prodejny a hudby ovlivnili zdkaznikovo ndkupni chovéni, zvysil se Cas
stravenych v prodejné, utrata zékaznikl a spokojenost.

Ve vyzkumu Erenkola a AK (2015), ktery byl proveden na restauraci zjistili,
ze sluch mél nejvétsi vliv na zdkaznika. Sluch méfili ve vyzkumu na zaklad€ zanru
a hlasitosti hudby. Naptiklad dynamické, rychlé a mékké rytmy v luxusni
restauraci mély ptimy dopad na zakaznikovu néladu a pocity, na zaklad¢ toho,
pak zustavali v restauraci dels$i dobu. To mize potvrdit i Machata (2014), ktery
ve svém vyzkumu zjistil, Ze vice nez 60 % ucastnikil vyzkumu si vSimlo, Ze
v restauraci hraje hudba pted objednanim jidla.

Dle vyzkumu Hussain a Ali (2015), ktery byl zaméfen na hypermarket
v Pakistanu byl vysledek ohledné pouziti hudby prekvapivy, jelikoz zjistili, Ze
hudba nema dopad na nakupni chovani. S tim souhlasi 1 Hynes a Manson (2016),
dle vysledkti hudba piisobi jen na maly pocet zakaznikii, ale miize to byt
zpusobeno hlukem po prodejni ploSe supermarketu (napt. pece, pokladny,
chladici boxy, mrazici boxy aj.). S vyzkumy souhlasi 1 vyzkum Nishanov a
Ahunjonov (2016), ktefi provadéli vyzkum v supermarketu a zjistili, Ze hudba
nema vyznamny vliv na zdkazniky, dale uvadi v ¢lanku, Ze to mize byt zplisobené
tim, Ze zvolili pro vyzkum $patné tempo a Zanr hudby. Ohledné toho, Ze hudba
neovliviiuje spokojenost zakaznika s prodejnim mistem zjistil ve svém vyzkumu
Walsch a kol. (2011), naopak zjistil, Ze hudba nepfimo ovlivituje loajalitu
k obchodu, to znamena, Ze zdkaznik se nevraci do obchodu, kde hraje hudba, ale
kde se citi dobie (hudba je tedy jedna z podminek k tomu, aby se zdkaznik citil
dobie v prodejn¢). Vida, Obadia a Kunz (2007) uvadi, Ze hudba pozitivné plisobi
na Cas strdveny nakupovanim (v hypermarketu), a tim nepfimo ovliviyje i
chovani zakaznikid. Vysledky nepotvrdily, Ze hudba ma vliv na vySsi utratu
v obchod¢€. Milliman (1982) provadél vyzkum v supermarketu a zjistil rozdilné
vysledky nez Hussain a Ali (2015), Nishanov a Ahunjonov (2016), protoze
vysledky prokéazaly, ze hudba (instrumentalni) ovlivnila tempo nakupovani
zakaznik, ale také zvysSila o témét 40 % trzby za den. Také uvedl, Ze tempo hudby
vyrazn¢ ovlivituje dobu nakupovani a pomalejsi hudba muze zptisobit naptiklad
v restauraci problém, ze lidi budou méné utracet a stravi v restauraci delsi dobu,
proto je dilezité spravné vybrat pro dany typ obchodu/sluzby hudbu a tempo.

Nékteré vyzkumy zamé&fujici se na hypermarkety, zjistily, Ze hudba nema vliv
na zékaznika, ale s tim nesouhlasi vysledek vyzkumu Helmefalka (2019), ktery
zjistil, Ze hudba ma pozitivni vliv na prohliZeni zboZi, tady se vyzkum zaméfil na
prodejnu s ndbytkem. S Helmefalk (2019) souhlasi i vyzkum Roschk a kol.
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(2017), ktery uvedl, Ze hudba pfindsi uspokojeni a potéSeni z ndkupu. To, Ze
hudba mé pozitivni efekt zjistili ve vyzkumu Elmashhara a Soares (2022),
zejména hudba ma vliv na dobu stravenou v prodejné, na spokojenost a také na
pozitivni Word-of-mouth. S del$i dobou stravenou v prodejné souhlasi i Kellaris
aKent (1992). S tim souhlasi i vyzkum Gopal a Gopal (2010) a dopliuje, Ze hudba
ma 1 vliv na tutratu v obchod¢é. Putri, Raharso a Suhaeni (2021) uvadi, Ze
v minimarketu ma hudba pozitivni efekt na naladu (potéSeni a vzruseni), dale
znacn¢ hudba (popova a instrumentalni zaroven) ovliviiuje zakaznika k provedeni
impulzivnimu nékupu (potéSeni a vzruseni neovliviiuje zakaznika k provedeni
impulzivniho ndkupu) — tento vyzkum byl proveden na mlads$i generaci. Motoki
akol. (2022) zjistil ve svém vyzkumu, Ze rizna hudba ma vliv na chut¢ zadkaznika,
pokud restaurace/obchod chce vice prodavat sladké jidlo, je vhodné poustét
klasickou hudbu, pokud zdravé¢ tak jazz.

Holbrook a Anand (1990) zkoumali tempo hudby v zavislosti s pomalejsi
jazzovou hudbou, z vysledkll zjistili, Ze s rostoucim tempem hudby roste i
vnimana aktivita, co se ty€e celkoveého vysledku, tak hudba by méla mit kolem
108 uderti za minutu, aby byla nejvhodnéjsi pro obchodni prosttedi. Yalch a
Spangenberg (2000) provadéli vyzkum v simulované prodejné s obleCenim,
poustéli dva typy hudby — popovou hudbu a hudbu starsi generace (oblibené pro
star§i generaci). Dle vysledki respondenti u soucasné popové zname hudby
stravili méné Casu u nakupovéani nez u hudby, kterou neznali — hudba starsi
generace, oba typy hudby zvysili hodnoceni produkti respondenty a také hudba
vedla ke zvySeni potéSeni z nakupovani. Luca, Campo a Lee (2019) zkoumali jaky
efekt ma Mozartova hudba a popova hudba v obchodé¢ s vinem, dle vysledki
zjistili, ze Mozartova hudba déla vino sladsi a lahodnéjsi, naopak hlasitd popova
hudba déla vino méné alkoholické, proto se popovd hudba nejcastéji hraje
v barech, z toho diivodu je dulezité vybrat spravnou hudbu pro prodejni prostiedi.
Rlzné Zanry hudby zkoumali 1 Mandila a Gerogiannis (2012), ti zjistili, Ze pfi
popové hudbé a rocku lidi stravili nejvice ¢asu v baru, nejvice utratili pii Zanru
hudby lounge a jazzu. NejvéEtsi spokojenost zakaznici pocitili pii poslechu rocku
a lounge.

Hultén (2011), na zaklad¢é rozhovorl s manazery zjistil, Ze vhodna hudba pro
pouziti do prodejniho mista je popova s jemnymi hlasy. Parsons (2011) uvadi, ze
je vhodné obc¢as obménit v obchodé tempo hudby, jelikoz rychlejsi tempo muze
zvysit vliv nakupujicich v obchodé. Na téma tempa hudby Milliman (1982) zjistil,
ze tempo hudby vyrazné ovliviiuje dobu nakupovani a pomalejs$i hudba muze
zpusobit napiiklad v restauraci problém, ze lidi budou méné utracet a stravi
v restauraci del§i dobu, proto je dilezit¢ spravné vybrat pro dany typ
obchodu/sluzby hudbu a tempo. Pokud je tempo pomalé, tak podle Chebat,
Chebat a Vaillant (2001) se zakaznik dokéze hluboce soustfedit a tim vice vnimat
prostiedi obchodu.
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Tabulka 1.2 Typy podnéth zkoumané od vybranych autorii
v ramci audio marketingu (vlastni zpracovani)
Typ podnétu Vybrani autofi
Styl hudby Erenkol & AK (2015), Ogruk a kol. (2018),
Parsons (2011), Stulec a kol. (2016), Holbrook a
Anand (1990), Yalch a Spangenberg (2000),
Gopal a Gopal (2010), Putri, Raharso a Suhaeni
(2021), Luca, Campo a Lee (2019), Mandila a
Gerogiannis (2012), Eroglu, Machleit a Chebat
(2005), Chebat, Chebat a Vaillant (2000)
Hlasitost Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a
Ali (2015), Parsons (2011), Stulec a kol. (2016),
Luca, Campo a Lee (2019), Mandila a
Gerogiannis (2012), Eroglu, Machleit a Chebat
(2005), Chebat, Chebat a Vaillant (2000)

Rytmus Hussain a Ali (2015)
Vyska Kotler (1974), Putri, Raharso a Suhaeni (2021),
Hluk Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011)

1.1.3 Vizualni marketing

Clarke, Perry a Denson (2012) uvedli, Zze v ramci zraku, je potieba aby
marketéti, upravili ulicky vhodné tak, aby byly vzduSné, priichozi a nabizeli
ptirozenou cestu skrz cely obchod. Erenkol & AK (2015) ve vyzkumu uvedli, Ze
smysl zrak je v restauraci ovlivnén barvou, dekoracemi, nabytkem, kvalitou
nabytku, ale také 1 kombinaci pfedméta pouZzitych pti dekoraci a zda je nabytku
v restauraci hodné, nebo je pouzit jen minimalisticky. Vysledky vyzkumu zjistily,
Ze atmosféra je témét stejné dilezita jak chut’ v restauraci. Machata (2014) k tomu
dodava, ze hudba s designem (v pfipad€¢ jeho vyzkumu v restauraci) by méla
korespondovat.

Lund (2015) ve svém ¢lanku popisuje, ze vizudlni marketing je ovlivnén
uskupenim produktii, barvou a jejich symbolikou v rozdilnych kulturach, Gcinky
vzort a tisku na produktech, optimalni linie pohledu pro merchandising a vylohy
a vztah mezi viditelnym mnozstvim produktu a jeho vnimanim ceny a hodnoty.
To, Ze vizudlni marketing ovliviluje zakazniky zjistili 1 Babin a kol. (2003),
vizualni marketing ovliviiuje jak vnimanou cenu produktu, tak chut’ nakupovat
v daném obchodg€. S tim souhlasi 1 vyzkum Hultén (2012), ktery zjistil, Ze doba
stravend v obchodé¢ se zvétSuje, pokud se ma zakaznik na co divat a tim se zvétSuje
1 atrata zakaznika. Vysledky Helmefalka (2019) naopak nepotvrdily hypotézu
jeho vyzkumu, Ze zrakové podnéty maji pozitivni dopad na prohliZzeni zbozi
v prodejné s nabytkem.
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Hussain a Ali (2015) ve svém vyzkumu uvedli, Ze Cistota, osvétleni a
usporadani produkt pozitivné ovliviiuje nakupni chovani zakaznika, naopak
barva v prodejnim misté nakupni chovani neovlivituje. Casteénd souhlasi i
Mirsaeid a Abdalvand (2020), ti uvadi ve vysledcich vyzkumu, Ze osvétleni je
vhodné zvolend barva vede ktouze delSimu nakupovéani, ke spokojenosti
zédkaznika z nakupovani a k pozitivnimu word-of-mouth, pokud $lo o osvétleni
tam nezjistil vliv osvétleni na touhu k del$imu pobytu v prodejnim misté. Yilmaz
(2018) se soustfedil na osvétleni. V ramci vyzkumu zjistil, Ze jsou vizudlni

vvvvvv

vvvvvv

marketingu je vnimani barev v prodejnich prostorach, néasledovany osvétlenim
pro zajisténi zrakového komfortu, dle zakazniki je denni svétlo idealnim zdrojem
osvétleni, ale v ramci maloobchodu neni dilezitym faktorem, aby bylo vyuzito
denni svétlo. Vysledky potvrdily, Ze osvétleni ma pfimy dopad na vnimani
prodejniho prostoru zdkaznikem, pti pouZiti vhodné strategie, osvétleni ptitahuje
zékazniky a vytvafi spravnou atmosféru pro prodavané produkty a ovliviuje
image znacCky. Také intenzivngj§i osvétleni ovliviiuje ocekavani zakaznika
z hlediska ceny (z levnych na drahé) a kvality produktu. S Yilmaz (2018) souhlasi
1 Knez a Kers (2000), kteti také uvadi, zZe osvétleni ma dopad na naladu zakaznika.
Pokud se jedna o rozdily v ramci véku, tak teplé svétlo ma lepsi dopad na starsi
generaci a chladny typ svétla ma lepsi dopad na mladsi generaci, to vede k tomu,
ze marketéfi se mizou zaméfit na urCity segment zakaznikl dle nabidky zboZi.
Pokud jde o rozdily v pohlavi, tak muzi neméni tolik naladu na zdkladé¢ zmény
svétla, na rozdil od zen, kde je rozdil vétsi. Dalsi vyzkum zaméfujici se na
osvétleni je vyzkum Horskd a Ber¢ik (2014), ktery byl zaméfen na obchod
s potravinaifskym zbozim na Slovensku. Ti1 uvadi, ze riizné barevné filtry osvétleni
se pouzivaji v riznych oddélenich prodejny (ovoce a zelenina, pekafstvi, chlazené
produkty), v tomhle typu prodejny je osvétleni namontovano tak, aby mifilo na
produkty (nebo jsou pfimo umistény v mrazicich boxech), a to z toho ditvodu, aby
produkty vypadaly Cistsi a vice lakaly zdkazniky. Pokud jde o typ osvétleni, tak
podle vysledki vyzkumu je nejvice atraktivni typ pro zakazniky halogenové
osvétleni, které produkuje teplé svétlo, s tim nesouhlasi vysledek vyzkumu Park
a Farr (2007b), ktefi zjistili, Ze pfi chladném osvétleni zakaznici citili veétsi
komfort nez pti teplém osvétleni. Chladny typ osvétleni opticky zvétsil prodejni
prostor (naopak teplé zmensil), proto chladné typ osvétleni je vhodny pro pouziti
v obchodnim prostfedi. S timhle vysledkem souhlasi i vyzkum Babin a kol.
(2003), kde respondenti také 1épe hodnotili studené osvétleni oproti teplému
(vyzkum proveden v obchod¢ s oblecenim), ale také mize byt rozdilny vysledek
s rozdilnou barvou prostoru. Déle Horska a Bercik (2014), zjistili ve vyzkumu, Ze
barevny filtr, ktery je vhodny k pouZiti osvétleni je Zluty.
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Vyzkum Nishanov a Ahunjonov (2016) uvadi, Ze zdkaznik je ovlivnén v ramci
zraku rozloZzenim obchodu, propaga¢nim znacenim a vylohou (vyloha obsahovala
fotky lidi, rodin a mladych part, jak vybiraji produkty po prodejn¢), ve svém
vysledku zjistili, Ze je pozitivni vztah mezi vySe zminénymi podnéty a nakupnim
chovanim zékaznika. Jalil, Fikry a Zainuddin (2016) ve svém vyzkumu také
zjistili, Ze spravna atmosféra obchodu (vzhled, prosttedi, prostorové uspotradani a
barva) pozitivné¢ ovliviiuje zmény chovani u zédkaznika a spokojenost, to vede
k tomu, ze zakaznik se Casto vraci do obchodu, piedavd osobni zkuSenosti
ostatnim lidem. Jak uvadi Helmefalk a Hultén (2017), tak vizudlni podnéty mayji
veétsi UCinek na zakaznika, pokud jsou podpoieny sluchovym i ¢ichovym
podnétem. VySe zminéné podnéty vedou k nepldnovanym nakupiim a vyloha
k neplanované navstéveé, vyloha je podle Nishanov a Ahunjonov (2016)
rozhodujicim faktorem ke stimulaci impulsivniho nakupniho chovani. Kumar
(2018) zjistil, Ze manazeti prodejen musi byt opatrni pti feSeni vzhledu prodejny,
protoze barva interiéru vytvari dojem luxusu prodejny, a vnimani luxusu barvy
interiéru znacné ovliviiuje celkovou image prodejny. Pokud zakaznici vnimaji
luxus v obchodé¢, to ma pak pozitivni vliv na potéSeni z ndkupu, ale na vzruSeni
nikoliv. PotéSeni z nakupu ma 1 vliv na vybér obchodu. Jang a kol. (2018) ve
vyzkumu zjistili, Ze komplexnost obchodu (velikost prostoru obchodu, umisténi a
mnozstvi produktil, rizné barvy stén a podlahy/kobercti, pritomnost dekoraci) ma
pozitivni efekt na lidi, kteti se zabyvaji modou, naopak lidi s nizkym zapojenim
do m6dy mohou mit potize se zpracovanim informaci, které¢ obdrzi komplexnim
vzhledem prodejny a nésledné tato skupina nepocituje zddnou pozitivni odezvu,
naopak pozitivni efekt pocituji v prodejné s nizkou vizudlni komplexnosti. Pokud
ma vzhled prodejny na zdkazniky pozitivni efekt, tak citi vzruseni z nakupovani.
Tantanatewin a Inkarojrit (2016) souhlasi, Ze rlizné barvy a rlizné osvétleni ma
znatelny efekt na vnimani prostoru a identity obchodu zdkazniky.

V rozhovoru s manazerem zjistil Hultén (2011), Ze jsou v hypermarketu
vhodné svétlé barvy jako je olivove zelend a zluta, osvétleni by mélo byt piijemné
a reflektory by mély byt zaméfené na specialni produkty. Ru¢né psané informace
na tabulich poskytuji pocit osobnéjSiho zazitku. Pokud se jednd o osvétleni
v prodejné s potravinami tak pozitivni dopad osvétleni, zjistil Nagyova a kol.
(2014) a Areni a Kim (1994), ptesnéji produkty (jednalo se o obchod s viny), ktere
byly svétleji osvétleny neZ normalni produkty, byly vice prohlizené a vice brany
do rukou zdkazniky neZ normaln¢€ osvétlené produkty, ale jedna se jen o produkty,
které jsou na arovni oc¢i, produkty, které byly na nizSich poli¢kach, ¢i vyssich
nezaznamenaly rozdil. Dale vysledky neprokazaly, Ze svétlejsi osvétleni mé efekt
na delsi dobu stravenou v prodejné a na celkové prodeje. Vyzkum Nagyova a kol.
(2014) se soustiedil na hypermarkety a také z vysledka vyplynulo, ze dirazng;si
osvétleni na specifickych mistech vedlo ke zvySeni atraktivity danych produktt.
Kromé& osvétleni je dilezité se soustiedit 1 na celkovou atmosféru obchodu.
V réamci osvétleni je dllezité najit vhodny zdroj osvétleni (napt. LED z vysledki
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vyzkumu) a vhodnou intenzitu osvétleni, to mize vést od snizeni nakladi a
zvyseni atraktivnosti produktll az k vétSim trzbam. S tim, Ze osvétleni ovliviiuje
lepsi vnimani produktii zdkazniky, potvrdili ve svém vyzkumu Otterbring a kol.
(2014), v porovnani studené¢ho a teplého svétla vedlo k tomu, ze ptfi studeném
osvétleni zakaznici hodnotili produkty jako produkty mensi kvality a méné
atraktivni, pfi pouziti teplého osvétleni zase naopak. Osvétlené produkty jsou

vnimany 1 vice luxusni. S timhle vysledkem vyzkumu nesouhlasi vyzkumy
Nagyové a kol. (2014) a Park a Farr (2007b).

Mirsaeid a Abdalvand (2020) zjistili, Ze vhodné barvy k pouziti do obchodu
jsou Cernd, bila, krémova, hnéda a Seda. Roschk a kol. (2017) ve svém vyzkumu
porovnaval teplé a studené barvy, z vysledkl zjistil, ze teplé barvy (Cervena,
oranzova, zlutd) produkuji vyssi uroveinl vzruseni pro zakazniky, zatimco chladné
barvy (zelend, modra, fialovd) zvySuji Uroven spokojenosti z nakupovani.
S timhle vyrokem souhlasi 1 Tantanatewin s Inkarojrit (2018), ktefi v restauraci
zkoumali teplé barvy, které vedly ke zvySeni potéSeni zakaznikll. Vyzkum Géci a
kol. (2017) zjistil, Ze barvy, které upoutaji pozornost zakaznika jsou Cervena,
zluta, zelena. V ramci vyzkumu Amsteus a kol. (2015), kde porovnavali volbu
mezi ¢ernou a modrou barvou zjistili, Ze Cerna evokuje v lidech smutek, ale luxus,
naopak u modré¢ zjistili, Ze se zdkaznici citi Stastn€jsi. Ohledné barev je dilezité i
fesit rozdil véku, protoze ve vyzkumu Park a Farr (2007b) bylo zjisténo, Ze mladsi
respondenti odpovidali rizné oproti dospélym pii vnimani barev. Ve vyzkumu
Crowleyho (1993) zjistil, Ze prostifedi v maloobchodni prodejné piti vyuziti dvou
protikladnych barev (Cervend a modrd) bylo brano jako aktivni prosttedi, ale pii
vyuziti jinych protikladnych barev muize byt efekt jiny. Dalsi vyzkum
porovnavajici barvy v prodejnim misté byl vyzkum Bellizzi a Hite (1992), ti
porovnavali, zda modra barva zvysi prodeje, nez barva Cervena a zda barva
ovlivni 1 Cas straveny v obchod¢, vysledky ukazaly, ze v modrém obchod¢
zakaznici utratili vice nez v Cerveném, a to o cca. 40 %, vzhledem k tomu, Ze
cervena je vice rozptylujici neZ modra, tak cas straveny v obchodé nebyl
vyznamné ovlivnén. DalSi zjisténi byly, Ze v modrém obchodé byly zvySeny
nakupni zaméry zékaznika, také modry obchod byl vice potésujici pro zakazniky
nez modry. Ve vyzkumu Babin a kol. (2003) porovnavali vliv modré a oranzové
barvy na zakazniky v obchodé s obleCenim. Z vysledku zjistili, ze modra byla pro
zdkazniky atraktivnéj$i, a to zpuasobilo vétsi chut' nakupovat oproti barvé
oranzove.

Tantanatewin a Inkarojrit (2016) uvedl, Ze pokud se jedna o bankovni pobocky,
je vhodné vyuziti teplych chromatickych barev, tyto barvy je vhodné cilit do
svétlejSich odstind, to vedlo k pozitivnimu hodnoceni od zdkazniki, na zdkladé
vysledki uvedli, ze je dilezité dalsi barvy a jejich vliv prozkoumat.
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Tabulka 1.3 Typy podnéth zkoumané od vybranych autorii
v ramci vizualniho marketingu (vlastni zpracovani)
Typ podnétu Vybrani autofi
Barva Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a
Ali  (2015), Machata (2014), Mirsaeid a
Abdalvand (2020), Parsons (2011), Géci a kol.
(2017), Jang a kol. (2018), Tantanatewin a
Inkarojrit (2016), Babin a kol. (2003), Jalil, Fikry
a Zainuddin (2016), Elmashhara a Soares (2022)
Osvétleni Kotler (1974), Hussain a Ali (2015), Machata
(2014), Mirsaeid a Abdalvand (2020), Ogruk a
kol. (2018), Parsons (2011), Horsk4a a Bercik
(2014), Stulec a kol. (2016), Tantanatewin a
Inkarojrit  (2016), Babin a kol. (2003),
Elmashhara a Soares (2022)

Velikost prodejny Kotler (1974), Jang a kol. (2018)

Tvary Kotler (1974)

Dekorace Erenkol & AK (2015), Machata (2014), Ogruk a
kol. (2018), Jang a kol. (2018)

Nabytek Erenkol & AK (2015)

Kvalita nabytku Erenkol & AK (2015)

Cistota (kosikd, | Hussain a Ali (2015), Stulec a kol. (2016)

prodejny)

Usporadani produkt | Hussain a Ali (2015), Ogruk a kol. (2018), Jang
a kol. (2018), Stulec a kol. (2016), Jalil, Fikry a

Zainuddin (2016)

Usporadani prodejny | Ogruk a kol. (2018), Stulec a kol. (2016), Jalil,
Fikry a Zainuddin (2016),

Regaly Ogruk a kol. (2018), Stulec a kol. (2016)

Vzhled prodavaci Ogruk a kol. (2018)

Material Géci a kol. (2017)

Pocet produktl Jang a kol. (2018)

Sitka uli¢ek Stulec a kol. (2016)

Vzhled zvenku Jalil, Fikry a Zainuddin (2016)

1.2 Nakupni chovani

K lepSimu pochopeni koncepce smyslového marketingu a tim, jak mize
smyslovy marketing ovlivnit zdkaznika, ¢i jeho nakupni chovani je dalezité si
popsat, jak funguje nakupni chovani. Napiiklad Kotler popsal nakupni chovani
pii pouziti senzorického marketingu, nebo 1 Mehrabian-Russeliv model a
Howard-Shethtiv model chovani spotiebitele.
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Jak uvadi Kotler (1974), tak ,,atmosférovani‘ ma efekt na nakupni chovani
ttemi zplsoby. Prvni je, Ze atmosféra miize slouzit jako takové médium, které
vytvaii pozornost pomoci barev a zvuku. Druha moznost je jako médium
vytvarejici zpravu zakazniklim pomoci podnéti, kdy atmosféra obchodu
poskytuje zdkaznikiim podnéty a umoziuje jim rozpoznat rozdily mezi obchody
jako zaklad pro vybér obchodu. Treti moZnost je médium vytvatejici afekt.
Celkova atmosféra prodejny miize ptimo vyvolat reakce, které¢ ptiznive
piispivaji k pravdépodobnosti ndkupu.

Vnimani zékaznika
——>  smyslovych vlastnosti
prodejniho prostoru.

Smyslové vlastnosti
prodejniho prostoru.

v

Vliv smyslovych
vlastnosti prodejniho
prostoru na upraveni = ——>
zékaznikovych informaci
a afektivniho stavu.

Dopad upravenych
informaci zdkaznika a
afektivniho stavu na
pravdépodobnost nakupu.

Obr. 1: Retézec propojujici atmosféru obchodu a pravdépodobnost nakupu.
(Kotler, 1974)

Mehrabian-Russeliiv model funguje podle Mehrabian a Russella (1974) tak, ze
environmentalni podnéty — stimuly ovliviiuji emocionalni stav jedince a ty
nasledné ovlivityji jeho reakce. Russell (1980) pozdéji doplnuje, ze emocionalni
stav 1ze hodnotit spokojenosti. Bakker (2014) dodéava, Ze vzhledem k stafi
tohoto modelu, Ize tento model vyuzivat 1 v soucasnosti.

Howard-Shethiiv model je podle Prakash (2016) jednim z neobjektivnéji
konstruovanych sou¢asnych model ndkupniho chovani. Model obsahuje ¢tyti
proménné:

e vstupy — jedna se o podnéty z okoli kupujiciho, podnéty produktu
(charakteristika, vzhled, kvalita, cena, odliSnost, dostupnost, patii sem i
socialni prostiedi,

e vnimani a uéeni — jednd se o vnitini stavy jedince, které zpracovavaji
vstupy, nejsou pozorovatelné, ale jdou vyvodit z vystupt,
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e vystupy — vysledky proménnych vnimani a u¢eni toho, jak budou
zakaznici reagovat (pozornost, postoje, zamery),

e exogenni proménné — jsou nepiimou soucasti rozhodovaciho procesu,
nckteré mohou byt dilezitou soucasti rozhodovani (napft. dilezitost
nakupu, osobnostni rysy spotiebitele, ndbozenstvi, Casovy tlak).

1.2.1 Impulzivni nakupni chovani

Impulzivni chovani ovliviiuji podle Karbasivar a Yarahmadi (2011) interni a
externi faktory. Mezi interni faktory se fadi vSe, co je spojené s nakupujicim a
mezi externi patii prostfedi a senzorické podnéty (aplikace senzorického
marketingu). Xu (2007) uvadi situaéni faktor, ktery ovliviluje impulzivni chovani,
v situatnim faktoru je zahrnuto umisténi prodejny, ¢asové obdobi a nakupni
zvyky. Kacen a Lee (2008) doplituji jesté jeden faktor a to kulturni.

Na spojitost impulzivniho nakupniho chovani s prostiedim prodejny (vzhled,
vuné a hudba) poukazal vyzkum Vinish a kol. (2020), jejich vyzkum se zaméfil
na prodejnu s odévy.

Vyzkum Utama a kol. (2021) porovnaval kategorie produktli v nakupnim
centru, které se nejvice nakupuji impulzivné. Nejvice se impulzivné nakupuje
jidlo, nasledné domaci spottebice a odévy. Dalsi vyzkum, ktery se soustiedil na
impulzivni chovani a kategorie produktid v supermarketu je vyzkum Pradhan
(2016), ten zjistil, Ze nejvice se nakupuji impulzivné produkty na osobni péci,
potraviny a ndsledné odévy. Vyzkum Coley a Burgess (2019) zjistil, Ze nejvice se
impulzivné nakupuji tyto kategorie produktu: tricka/svetry, zdravi a krasa a také
se impulzivné investuje do zdbavy (kino, divadlo aj.) a nejvice byli ovlivnéni k
provedeni impulzivniho ndkupu pomoci pozitivni nakupni emoce (proto by mély
obchody neustale pracovat na vytvareni pozitivniho ndkupniho prostiedi, jako je
osvétleni, hudba, viing, vzhled). Jejich vyzkum také poukézal na to, Ze Zeny
nakupuji impulzivné vice nez muzi. Vyzkum Puki¢ a Stankovi¢ (2021), ktery byl
zaméten na Srbsky obchod, zjistil, Ze nejvice se nakupuji impulzivné potraviny,
kosmetické a hygienické produkty a oblecCeni, podle nich md na impulzivni
chovani vliv slevy v misté prodeje, demonstrace produktii v prodejné (policky,
wobblery, plakaty, osvétlené cedule apod.), ale také samotna atmosféra obchodu
(hudba, svétlo, barva). Vyzkum Parsad, Prashar a Vijay (2021) zjistili ve svém
piredvyzkumu, ze respondenti nejvice nakupovali online v poslednich 6 mésicich
od sbéru dat odévy. Vyzkum Shukla (2020) zjistil, Ze nejvice se impulzivné
nakupuji odévy a nésledné produkty osobni péce. Jak uvadi Akram a kol. (2016)
vek ma vliv na impulzivni ndkupni chovéni a také je zjistén vztah mezi atmosférou
obchodu a impulzivnim ndkupnim chovanim.
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1.3 Generace Z

Generaci lze definovat jako skupinu lidi, ktefi jsou v ur¢itém vékovém rozmezi
a jsou utvafeny podobnymi faktory, podminkami, technologiemi a zivotnimi
udalostmi, které zazili ve vyvojovych fazich (Kupperschmidt, 2000).
Kahawandala a kol. (2020) dopliuji, Ze generace ma stejné nazory, zvyky,
motivace, stejné tak i touhu po urcitych produktech a nakupni chovani jsou ur¢eny
témito faktory.

Jak uvadi Parry a Urwin (2011), tak generaci lze rozd¢lit na tichou generaci,
Baby boomers, generaci X, generaci Y a generaci Z. Nejvétsi predpoklad pro
rozdéleni téchto skupin je podle roku narozeni, ale dalsi pfedpoklady jako jsou
historické udalosti, socialni, kulturni a ekonomické jevy je nutno brat také v potaz.
Daéle uvedli, Ze po zvazeni empirickych ditkazi nejsou pfilis§ jasné hrani¢ni roky
narozeni pro generace.

e Ticha generace — Lyons akol. (2007) uvadi, Ze tato skupina se narodila pred
rokem 1945, Parker a Chusmir (1990) uvadi rok narozeni pted 1946, Sessa
akol. (2007) rok 1925-1945. Podle Smith a Clurman (1997) je ticha generace
obétavd a pracovitd, jsou schopni odlozit svoje potéSeni kviili pozdé&jsi
odméné. Howe a Strauss (1993) doplituje, Ze se dokazi ob&tovat ve prospéch
svych blizkych.

e Baby Boomers — Appelbaum a kol. (2005), Gursoy a kol. (2008) a Lamm a
Meeks (2009) uvadi rok narozeni 1943-1960, Cennamo a kol. (2008) zase
rok 1946-1961, Chen a Choi (2008) uvadi 1946-1964, Jurkiewicz (2000)
uvadi 1946-1962, Lyons a kol. (2007) a Wong a kol. (2008) uvadi, Ze se
jedna o rok 1945-1964. Podle Zemke a kol. (2000) jsou baby boomers
pozitkafi, hedonisté, ktefi vyhledavaji potéseni, radi dosahuji tspéchii i kdyz
cesta za uspéchem miize mit negativni disledky jak pro né, tak i pro jejich
blizke.

e Generace X — Appelbaum a kol. (2005) definuji rok narozeni této generace
na 1961-1981, Cennamo a kol. (2008) uvadi rok 1962-1979, Chen a Choi
(2008) uvadi 1965-1977, Gursoy a kol. (2008) a Lamm a Meeks (2009) uvadi
rok 1961-1980, Jurkiewicz (2000) uvadi 1963-1981, Lyons a kol. (2007)
uvadi 1965-1979. Zemke a kol. (2000) charakterizuje generaci X jako velmi
skeptickou az cynickou generaci. Jedna se o nezavisleé lidi, Howe a Strauss
(1993) dopliuji, Ze se spoléhaji na sebe, aby se prosadili, nez aby c¢ekali
pomoc od ostatnich. Vzhledem k dobé¢, ve které vyristali, jsou na zmény 1épe
pfipraveni nez predchozi generace.

e Generace Y — Broadbridge a kol. (2007) uvadi rok narozeni 1977-1994,
Cennamo a kol. (2008) a Lyons a kol. (2007) uvadi, Ze jsou to lidi narozeni
od roku 1980, Chen a Choi (2008) uvadi 1978 a vice, Gursoy a kol. (2008) a
Lamm a Meeks (2009) uvadi 1981-2000, Howe a Strauss (2000) popisuji
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generaci Y jako tvofivé lidi (diky pokroku v IT a celosvétovém rozvoji).
Zemke a kol. (2000) popisuje generaci jako do sebe zahledénou a velmi
orientovanou na uspéch. Tapscott (1998) dopliiuje, Ze jsou vysoce inovativni
a nezavisli.

e Generace Z — kazdy definuje rok této generace jinak. Naptiklad Pham a kol.
(2021) uvadi, 1995-2003, Bharadwaj (2020) zase uvadi rok 1994-2015,
Kahawandala, Peter a Niwunhella (2020) zahrnuli generaci do roku 1995-
2000, Rahayu (2020) se zamétil na rok 1994-2004 a Grigoreva a kol. (2021)
tuto generaci je velkd pocitaCovd gramotnost (Kahawandala, Peter a
Niwunhella, 2020) a také pfevdzné ziji socidlnimi sitémi (Facebook,
WhatsApp), kde denné travi 3 az 6 hodin svého volné Casu, také sleduji
filmy, snaZi se pracovat a uzivat zadbavu online (Grigoreva a kol., 2021,
Kahawandala, Peter a Niwunhella, 2020)

1.3.1 Generace Z a jeji nakupni chovani

Jak uvadi Simangunsong (2018), tak generace Z dospiva a stava se z n€ho
bézny zakaznik, a proto by se mél marketing na n¢j v blizké dob& zaméftit. Podle
Pham a kol. (2021) a Kahawandala, Peter a Niwunhella (2020) by se marketéti v
rdmci generace Z méli zaméfit na tvorbu reklam pomoci influencert, jelikoz tato
generace bere influencery jako vlivné, divéryhodné a odborné osoby, to pak
ovliviiuje postoje a ndkupni chovani. Bharadwaj (2020) a Simangunsong (2018)
uvadi, ze zenska skupina generace Z se zaméiuje spiSe na kratkodobé nékupni
chovani, pfesnéji u mody se jednd vétSinou o véci, které jsou v nabidce kratsi
dobu, vzhledem k neustalym novym trendim v méd¢, a to zeny nuti nakupovat
dané produkty, aby mohli zazit dany trend. Rahayu (2020) ve svém vyzkumu
zjistil, Ze generace Z si moc penéz neuspoii, a to z divodu vysSich Zivotnich
naklad. Ti, co néco usetti, tak cilem téchto penéz je dovolend, vzdélani, koupé
pfedem vybraného produktu nebo pomoc rodi¢im. S tim, Ze generace moc
neuspoii souhlasi Simangunsong (2018) a Lalwani a kol. (2021) a uvadi a Ze
nakupni chovani této generace je rozdilné od minulych generaci, k tomu dodava,
Ze tato generace nakupuje online, a to z diivodi pohodli, vnimani niz$ich cen,
rozmanitosti produktli a casové efektivity. Vyzkum Dirir (2022) zjistil, ze
marketéti by méli pro reklamu vyuZzivat socialni média (napt. TikTok), protoze
socidlni média patii mezi z4jmy generace Z, v soucasnosti je nejvice rozristajici
platformou TikTok, kde mohou influenceti (pomoci infleuencer marketingu)
ovliviiovat generaci Z v nédkupnich navycich. TikTok mlze byt vhodny pro
zvySeni konkurenceschopnosti dané znacky/prodejny. Simangunsong (2018)
uvadi, ze marketéfi kamennych prodejen musi védét, jak na generaci zaptlisobit.
To mize vést ke zméné strategie v podnikani. Na to navazuje Vojvodi¢ (2019) a
uvadi, Ze pro pozitivni zaplisobeni na generaci v rdmci prodejny je nutné zlepsit
sluzby a uspokojit potieby a pozadavky této generace, a to zapojenim inovativnich
technologii, které poskytnou zakaznikiim nové zazitky a tim vytvaii diferenciaci
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v rdmci prodejniho prostiedi. Priporas a kol. (2017) souhlasi a dopliuje, ze
vyuzivani digitalnich prvkl v prodejné ma vliv na ndkupni rozhodovéni generace
Z.

1.4 Shrnuti

Shrnuti teoretickych vychodisek v oblasti vybranych typii senzorického
marketingu a specifik kupniho chovani generace Z:

e Senzoricky marketing d¢la zédkazniky loajalni (Erenkol a AK, 2015, Tulipa
a kol., 2014), spokojengjsi (Tulipa a kol., 2014) a nuti zadkazniky stravit v
prodejné delsi dobu (Donovan a Rossiter, 1982, Pollak a kol., 2021, Ogruk
a kol., 2018), to vede k impulzivnim nédkupim (Nishanova a Ahunjonova,
2016).

e Vin¢ pfimo ovliviluje spokojenost zdkaznika a jeho nakupni chovani a
zaméry (Walsch a kol., 2011, Bone a Ellen, 1999, Hussain a Ali, 2015,
Helmefalk, 2019, Nishanov a Ahunjonov, 2016, Vega-Gomez a kol., 2020).

e Viné by neméla by byt moc komplexni (Herrmann, 2012) a méla by
korespondovat s typem podniku (Doucé a kol., 2013). Na intenzit¢ viné
nezalezi, pokud neni pfehnané velka (Spangenberg, Crowley a Henderson,
1996).

e Existuji dv€ mozZnosti ovonéni, ovonéni celého prodejniho mista, nebo jen
&asti prodejny (Stibinger, 2010), ovonéni &asti prodejny je ale sloZity proces
(Wijk a kol., 2016).

e Cokoladové ovonéni mélo lepsi vysledky neZ jahodové, také si dobie vedla
viun¢ Cokoladové suSenky (Kivioja, 2017, Sandell, 2019), v ramci
knihkupectvi neni vhodné vyuziti ¢okolddové viné (Doucé a kol., 2013),
vytazek z maliny a Rock N Roll viiné (dfevita viin€) a levandule ovliviiuji
nakupni chovani a ndladu (Errajaa, Daucé a Legohérel, 2020, Jacob a kol.,
2014), viin€ citrusu je také vhodna (Bouzaabia, 2014, Kechagia a Drichoutis,
2016), naopak v restauraci je citrus nevhodny (Camilleri a Mizzi, 2020),
jasminova viin€ a viiné posekané travy zvysi spokojenost a loajalitu (Beerli
a kol., 2020).

e Vhodna hudba ovlivni ndkupni chovéni, pozitivni hodnoceni prosttedi, vede
k impulzivnim ndkupiim, ovliviiuje spokojenost a dobu stradvenou v obchodg.
(Mattila a Wirtz, 2001, Morrison a kol., 2011, Vida, Obadia a Kunz, 2007,
Milliman, 1982, Helmefalk, 2019, Roschk a kol., 2016, Elmashhara a
Soares, 2022, Kellaris a Kent, 1992, Gopal a Gopal, 2010)

e Hudba nema dopad na nakupni chovani v prodejné. (Hussain a Ali, 2015,
Hynes a Manson, 2016, Nishanov a Ahunjonov, 2016, Walsch a kol., 2011)

e Dynamické, rychlé a mékké rytmy maji dopad na naladu a pocity zdkaznika
a také ovliviiuje stravenou dobu v daném prostiedi, tempo také ovliviiuje
zékaznika. (Erenkola a AK, 2015, Milliman, 1982, Holbrook a Anand, 1990,
Hultén, 2011, Parsons, 2011)
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Je dulezité zvolit spravnou hudbu pro urcity typ prodejny, popova, lounge a
jazz je vhodna pro bary, klasick4 hudba pro prodejnu s vinem, starsi popova
hudba pro obchod s oble¢enim, popova hudba je vhodné pro vétSinu druhii
prodejen. (Luca, Campo a Lee, 2018, Mandila a Gerogiannis, 2012, Yalch a
Spangenberg, 2000, Hultén, 2011)

Vizualni marketing je ovlivnén ulickami, barvou, dekoracemi, ndbytkem,
kvalitou nabytku, uspofddani produktd, cistotou, osvétleni, rozloZeni
obchodu, propagacni znaceni, vyloha. (Clarke, Perry a Denson, 2012,
Erenkol a AK, 2015, Lund, 2015, Hussain a Ali, 2015, Elmashhara a Soares,
2022, Yilmaz, 2018, Knez a Kers, 2000, Nishanov a Ahunjonov, 2016, Jalil,
Fikry a Zainuddin, 2016)

Vizualni marketing ovlivituje zdkaznikovo vnimani ceny a hodnoty
produktu, doba stravena v prodejné, vnimani prostoru, nuti k impulzivnim
nakuptim a k neplanovanym navstévam. (Babin a kol., 2003, Hultén, 2012,
Yilmaz, 2018, Helmefalk a Hultén, 2017, Nishanov a Ahunjonov, 2016)
Teplé osvétleni 1épe vnima starSi generace, chladné osvétleni zase mladsi
generace, chladny typ dokonce opticky zvétSuje prostor. (Knez a Kest, 2000,
Park a Farr, 2007b)

Vizualni marketing ma vétsi vliv, pokud je podpoten olfaktorickym a audio
marketingem. (Helmefalk a Hultén, 2017)

Svétlé barvy (olivove zelena a zlutd) jsou vhodné pro pouziti v misté prodeje,
dalsi barvy, které jsou vhodné je Cernd, bild, hnéda a Seda. Teplé barvy
(¢ervena, oranzova, zlutd) produkuji vys$si aroven vzruSeni pro zakazniky,
zatimco chladné barvy (zelend, modrd, fialovad) zase zvySuji uroven
spokojenosti z nakupovani. (Hultén, 2011, Mirsaeid a Abdalvand, 2020,
Roschk a kol., 2016, Tantanatewin a Inkarojrit, 2018, Géci a kol., 2017,
Amsteus a kol., 2015, Bellizzi a Hite, 1992)

Generace Z neni charakteristickd spofenim, zaméfuje se prevdzné na
kratkodobé nékupni chovani. Generaci Z lze definovat, Ze je pohodlna a
citliva na ceny, pro lepsi zaptisobeni na generaci Z v ramci prodejny je nutné
zlepsit sluzby a uspokojit pozadavky a potieby v ramci inovativnich
technologii, které poskytnou nové zazitky. (Vojvodi¢, 2019, Simangunsong
(2018), Lalwani a kol. (2021), Rahayu (2020), Bharadwaj (2020)

1.5 Research gap a vyzkumny problém

Jak je zfeymé z literarni reSerSe, autofi se ve svych vyzkumech zamétuji

pievazné na senzoricky marketing v prodejnach s potravindtskym sortimentem.
(Wijk a kol., 2018, Nishanov a Ahunjonov, 2016, Milliman, 1982, Hynes a
Manson, 2016)

VétSina autord navic vynechavali smysl chut’ a hmat, a to z toho diivodu, Ze

tyto smysly na nas nemayji takovy efekt jako ostatni smysly. Navic chut’ je spiSe
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orientovand na dany produkt a hmat se zapojuje aZ pti prohlizeni zbozi (Soars,
2009, Parsons, 2011, Helmefalk, 2019). Doucé a Adams (2020) dopliuji, ze chut’
a hmat v ramci vyzkumu znamend aktivni ucast zékaznika, participant vyzkumu
by musel byt nucen k vyuziti smyslu chuté a hmatu.

V ramci riznych odbornych ¢lanka bylo uvedeno, ze budouci vyzkum v oblasti
senzorického marketingu se ma zaméfit na rtizné typy prodejen, protoze zde
muzou byt razné vysledky oproti supermarketu a jinym typlim prodejen
(Helmefalk, 2019, Baker a kol., 1994, Seo, 2020)

Také je dilezité zaméfit se na specifické demografické skupiny, protoze napf.
mlad$i generace ma od starSi generace jiné smyslové vnimani a jiny nazor na
modu (Géci a kol., 2017, Villiers a kol., 2018, Seo, 2020)

Zacileni senzorického marketingu v rdmci generace Z nikdo neprovadél a
vzhledem k tomu, Ze se do produktivniho véku dostava generace Z (narozeni od
roku cca. 19995), je dllezité se zamétit na tuto generaci. Tato generace se hlavné
charakterizuje tim, Ze nakupuje pifevazné online, kvili pohodlnosti
(Simangunsong, 2018, Lalwani a kol., 2021). Proto je potfeba upravit prodejni
misto tak, aby se tato generace vratila zpatky do prodejen. Vojvodi¢ (2019)
dopliiuje, Ze je nutné zapojit inovativni technologie a tim vytvofit nové zazitky a
vytvofit diferenciaci v rdmci prodejniho prostiedi.

Vyzkumna mezera tedy piindsi prostor pro poznani toho, jaké ndstroje
vybranych typl senzorického marketingu maji vliv na ndkupni chovani generace
Z v maloobchodech s médou a tim dat moznost manazerim vyuzit téchto
informaci ke zlepSeni prodejniho prostoru pro lepsi ndkupni pozitek zakaznik,
ktery vede hlavné¢ ke spokojenosti a spokojenost zakaznikl vede k impulzivnim a
opakovanym nakuplim a k loajalité dan¢ho obchodu
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2. CILVYZKUMU

Oblasti vyzkumu jsou néstroje vybranych druhli senzorického marketingu a
jejich vliv na ndkupni chovédni generace Z v prodejnach, které se zabyvaji
prodejem odév.

Objektem vyzkumu jsou zékaznici (plsobici na trhu B2C), ktefi patii do
generace Z a nakupuji odévy v kamennych prodejnach na uzemi Ceské republiky
a Slovenské republiky. Dal§im objektem jsou manaZzefi, ktefi maji na starost
prodejnu, ktera prodava obleceni.

Vyzkumny problém je definovan nasledovné: Ovlivituji nastroje vybranych
druhli senzorického marketingu nakupni chovani generace Z v prodejnach
s modou?

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je zjistit, zda nastroje vybranych druhi
senzorického marketingu ovliviiuji nakupni chovani generace Z v prodejnach
s modou.

Singh (2014) popisuje prodejnu jako misto, které slouzi pro sménnou transakci
mezi spotiebiteli a prodejci za riizné zbozi ¢i sluzby. Pro manazery je to vhodna
ptilezitost, jak dosahnout cilového trhu. Obchodni sektor, je nejvice aktivnim a
atraktivnim sektorem (Paramasivan, Banu, 2012). Podle Ceského statistického
ufadu (2024) pocet aktivnich podnikli za rok 2022 hospodafici za uéelem zisku
bylo 225 tisic a trzby z prodeje dosahly 6 201 mld. K¢. A vzhledem k velkému
poctu e-shopt (rok 2023 — 50 tis. e-shopt) (Asociace pro elektronickou komerci,
2024), které berou cCast trzeb prodejnam, které e-shop neprovozuji, je potieba
generaci Z vhodnymi nastroji piinutit k navstéve prodejen.

Jak bylo zminéno vySe, tak generaci Z je potfeba piinutit k navstéve prodejen,
protoze tato generace Z pievazné nakupuje online z divodu pohodli, vnimani
nizSich cen, rozmanitosti produktli a cCasové efektivity. Na tento stav musi
marketéti hledat zplisoby, jak na generaci zapisobit a hledat zplisoby, které
poskytnou této generaci Z nové zazitky v prodejné a tim vytvoii diferenciaci
v ramci prodejniho prostiedi, které miize byt povazovdno i za konkurencni
vyhodu. (Simha, 2019, Vojvodi¢, 2019; Simangunsong, 2018; Lalwani a kol.,
2021)

Jednou z moznosti, jak se diferenciovat v ramci prodejniho prostiedi je
aplikace nastroji senzorického marketingu. Senzoricky marketing je védomé
upravovani prodejniho prostoru k ovlivnéni smysli zdkaznika, které¢ povedou ke
zméné nakupniho chovani, které zvysi Sanci k provedeni ndkupu — impulzivniho.
(Kotler, 1974) K impulzivnim ndkuplim jsou vice piesvédCeny Zeny nez muzi.
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Jak jiz bylo zminéno, tak 1ze ovlivnit v ramci prodeje vSechny smysly. Pro tuto
praci byly vybrany jen ti1 — zrak, sluch, ¢ich. Tyto tfi byly vybrany, protoze
nevyzaduji aktivni u€ast v ramci vyzkumu Doucé a Adams (2020). Studii, které
se zabyvaji tématem senzoricky marketing je na Web of Science a Scopusu
dostupnych pfes 4 tis, tyto studie se zaméiuji spiSe na senzoricky marketing
prodejen nabizejici produkty potravinaiského charakteru, tim vznika vyzkumna
mezera v zaméteni se na senzoricky marketing v prodejnach, které se zamétuji
na prodej produktli nepotravinarského charakteru.

Vzhledem k tomu, ze obleCeni je nejvice impulzivné nakupované zboZzi
nepotravinaiského charakteru (viz. vysledky vyzkumu), proto je prace zamétena
na nastroje vybranych druhti senzorického marketingu v prodejnach zabyvajici
se modou. Prodejny s mddou hlavné cili na Zeny, jelikoz neustale vznikaji nové
trendy, a to Zeny nuti nakupovat dané produkty, aby mohly zaZzit dany trend
(Bharadwaj, 2020; Simangunsong, 2018). Aplikace téchto néstrojli nelze zobecnit
na vSechny typy zbozi, kazdé odvétvi ma jinou strukturu zakazniki, které mizou
preferovat néco jiného.

Vyzkum je zaméfen na Ceskou republiku, protoZe u nis nebyl podobny
vyzkum feSen. Vysledky disertacni prace jdou pak pouzit 1 na zemé sousedici
(vCetné Visegradské Ctytky), které maji obdobné kulturni a obchodni rysy.

2.1 Vyzkumné otazky, dil¢i cile

Pro vyzkum byly vymezeny tyto vyzkumné otazky (VO), které souvisi
s vyzkumnym problémem. K vyzkumnym otdzkdm jsou stanoveny dil¢i cile,
které¢ pomohou ke splnéni hlavniho cile disertacni prace.

VO1: Jakym zplsobem ndstroje vybranych druhii senzorického marketingu
ovliviyji zdkaznika?

Cilem je zjistit jaké podnéty jednotlivych nastrojii ovliviji zdkaznikovo
chovani.

DVCla: Identifikovat podnéty, které ovlivni zakaznikovo chovani v ramci
olfaktorického marketingu.

DVCl1b: Identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani v ramci
vizualniho marketingu.
DVClec: Identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani v rdmci

audio marketingu.

VO2: Jaké jsou nazory zédkaznikil na senzoricky marketing?
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Cilem je zjistit nazor na senzoricky marketing z pohledu zakaznikii a zda tyto
nastroje lze zobecnit pro vSechny odvetvi prodeje.

DVC2a: Zjistit nazor zpohledu zakaznikii na néstroje senzorického
marketingu.

DVC2b: Zjistit, zda lze tyto nastroje senzorického marketingu zobecnit na
vSechny odvétvi prodejen.

VO3: Ovliviiyji pozitivng vybrané druhy senzorického marketingu nadkupni
chovani generace Z v prodejnéach s obleCenim?

Cilem je zjistit, zda vybrané druhy senzorického marketingu pozitivne ovliviiuji
nakupni chovani, ktere miize vést ke zvyseni prodejii.

DVC3a: Identifikovat, zda podnéty, které plisobi na sluch pozitivné ovlivni
zakaznikovo chovani v prodejné s obleenim.

DVC3b: Identifikovat, zda podnéty, které ptisobi na Cich pozitivné ovlivni
zakaznikovo chovani v prodejné s obleenim.

DVC3c: Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na zrak pozitivné ovlivni
zakaznikovo chovani v prodejné s oble¢enim.

DVC3d: Identifikovat, zda podnéty, které¢ plsobi na sluch, ¢ich a zrak
pozitivné ovlivni dohromady zakaznikovo chovani v prodejné s oblecenim.

VO4: Jaky maji ndzor manazeti vybranych prodejen s obleCenim na senzoricky
marketing vzhledem k vysledkim z dotaznikového Setieni?

Cilem je zjistit nazor manazerii vybranych prodejen nabizejici obleceni na
nazor vybranych druhit senzorického marketingu, vzhledem k vysledku
z dotaznikového Setreni.

DVC4a: Zjistit nazor manaZeru vybranych prodejen nabizejici obleCeni na
aplikaci senzorického marketingu v prodejnim misté.

DVC4b: Zjistit, jak reaguji manazeri vybranych prodejen nabizejici obleceni
na zavéry z vyzkumi této prace.

2.2 Hypotézy

Na zdklad¢ hlavniho cile disertacni prace byly vytvoreny vyzkumné otdzky a
dil¢i vyzkumné cile. K nékterym dil¢im vyzkumnym cilim byly vytvofeny
nasledné tyto hypotézy:
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Tabulka 2.1 Dil¢i vyzkumné cile a pfifazené hypotézy (vlastni zpracovani)

biléi Hypotéza
vyzkumny cil P
Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni
DVC3a H1 , . L . .
zakaznikovo chovani v prodejnach s médou.
Cichové podnéty olfaktorického marketingu pozitivné
DVC3b H2 . : . ., .
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejnach s médou.
Zrakové podnéty vizualniho marketingu pozitivné
DVC3c H3 o , . ey .
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejnach s médou.
Podnéty vybranych druhti senzorického marketingu
DV(C3d H4 pozitivné ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejnach

s modou.

Hypotézy byly stanoveny na zakladé literarni reSerSe (viz tabulka nize).

Tabulka 2.2 Stanovené hypotézy na zdklad¢ literatury (vlastni zpracovéni)

Hypotéza

Autofi

HI

Donovan a Rossiter, 1982; Eroglu, Machleit a Chebat, 2005;
Mattila a Wirtz, 2001; Morrison a kol., 2011; Erenkol a AK, 2015;
Machata, 2014; Hussain a Ali, 2015; Hynes a Manson, 2016;
Nishanov a Ahunjonov; Walsh a kol., 2011; Vida, Obadia a Kunz,
2007; Helmetfalk, 2019; Roschk a kol., 2017, Elmashhara a Soares,
2022; aj.

H2

Hultén, 2011; Matilla a Wirtz, 2001; Morrison a kol., 2011;
Bradford a Desrochers, 2009; Morrin a Ratneshwar, 2003; Sandell,
2019; Walsch a kol., 2011; aj.

H3

Donovan a Rossiter, 1982; Park a Farr, 2007a; Géci a kol, 2017,
Hultén, 2011; Hultén, 2012; Helmefal, 2019; Hussain a Ali, 2015;
Mirsaeid a Abdalvand, 2020; Elmashhara a Soares, 2022; Yilmaz,
2018; Knez a Kers, 2000, Horska a Berc¢ik, 2014; Park a Farr,
2007b; Babin a kol., 2003; Jalil, Fikry a Zainuddin, 2016; Kumar,
2018; Tantanatewin a Inkarojrit, 2016; aj.

H4

Kotler, 1974; Gulas a Bloch, 1995; Erenkol a AK, 2015; Spence a
kol., 2014; Tulipa a kol., 2014, Spence a kol, 2014; Helmefalk a
Hultén, 2017; Stulec a kol., 2016; Baker, Grewal a Parasuraman,
1994; Hultén, 2011; Baker, 1994; Soars, 2009; Parsons, 2011; Wijk
a kol., 2018; Helmefalk, 2019; Riaz a Mazhar, 2015; Nishanov a
Ahunjonov, 2016; Doucé a Adams, 2020; Barros a kol., 2019; Wijk
a kol., 2018; aj.
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Obr. 2: Graficky model s hypotézami (vlastni zpracovani)
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3. METODIKA VYZKUMU

Kapitola metodika vyzkumu je vénovana k popsani postupu vyzkumu a
k jednotlivym metodam, které jsou pouzity pro dosazeni hlavniho cile prace (sbér
dat, vyhodnoceni).

Pro potteby prace je zde pouzita kombinace vyzkumu kvalitativniho a
kvantitativniho. Zdrojem dat jsou primarni a sekundarni data.

Zdrojem sekundérnich dat jsou online databdze, kde jsou dostupné odborné
Clanky, které obsahuji vysledky vyzkuma zaméfenych na senzoricky marketing.
Tyto data byla pouzita k porovnani a ovéteni vysledkil ziskanych primarnich dat
v této disertacni praci.

Pro zdroj primarnich dat byla pouzita metoda skupinového rozhovoru (focus
group) se zékazniky pro zjiSténi ndzoru na nastroje senzorického marketingu
zjejich pohledu. Dalsi vyuzitou metodou bylo dotaznikové Setfeni. Prvni
dotaznikové Setifeni se zamétilo na zjisténi, které produkty se nakupuji nejvice
impulzivnéji, tohoto dotazovani se zucastnilo 148 respondentd, sbér dat probihal
od 30. bfezna do 20. dubna 2023. Druhé dotaznikové Setfeni se zaméfilo na
chovani zakaznika v prodejnach s modou pii aplikaci vybranych ndstrojt
senzorického marketingu. Sbér dat probihal od 20. listopadu 2023 do 5. bfezna
2024. Celkem se zucastnilo dotazovani 293 respondentll. Posledni vyuzitou
metodou jsou rozhovory s vybranymi manazery prodejen nabizejici obleCeni.
Tyto rozhovory vedly ke zjiSténi povédomi o senzorickém marketingu a ke
zjJiSténi nazoru na senzoricky marketing. Také byly prokonzultovany vysledky
z dotaznikového Setteni. Tyto rozhovory byly provedeny v ¢ervenci 2024.

3.1 Etapy zpracovani prace

Na obréazku €. 3.1 jsou zobrazeny etapy zpracovani disertacni prace, které by
m¢ély vést ke splnéni hlavniho cile prace. Nejdiive se provedla analyza dostupnych
literarnich zdroj, kde se nalezla vyzkumna mezera a na zakladé toho se stanovily
vyzkumné otazky, cile prace a hypotézy. Nasledn& probéhl sbér primarnich dat
v potadi focus group, dotaznikové Setfeni zaméfené na nejCastéji impulzivné
nakupovan¢ zbozi, dale prob¢hlo dotaznikové Setfeni zaméfené na chovani
zékaznika v prodejnach s obleCenim pfti aplikaci vybranych nastrojti senzorického
marketingu a na zavér byl proveden rozhovor s manaZery k diskuzi vysledkl a
zjisténi jejich nazoru k vybranym nastrojiim senzorického marketingu. Nasledné
probéhla analyza dat a v zavéru prace jsou interpretovany vysledky, které vedly
k naplnéni cila disertatni prace a byly definovany praktické ptinosy a limity
disertacni prace.

40



Analﬁza dﬂstupnwjrch sMalezeni ':r',rszumne frnez'ew B
s5Stanoveni vyzkumné otazky, cilu

literarnich zdroja a hypotéz

. e . . sKvalitativni vyzkum - focus group a
Shér primarnich | rozhovery
dat sKvantitativni wyzkum - dotaznikové

Zetfeni

. sKodovani dat
Ana Iw_a sOvefeni hypotéz
ziskanych *Deskriptivni statistika

primérnich dat sKorelacni analyza, ovéreni
spolehlivast

+Maplnéni cild
Interpretace | disertaéniprace

U‘;SlEd kfl sPraktické pfinosy
sLimity disertacni prace

Obr. 3: Etapy zpracovani prdce (vlastni zpracovani)

3.2 Analyza dostupnych literarnich zdroji

Analyza dostupnych literdrnich zdroji slouzila k zodpovézeni vyzkumné
otazky 1 — Jakym zpisobem nastroje vybranych druhii senzorického
marketingu ovliviiuji zakaznika.

Pro analyzu dostupnych literarnich zdroji byly pouzity odborné publikace —
clanky, které byly v anglickém jazyce a nékolik ¢lanku v jazyce Ceském. Tyto
clanky byly ziskany z online databazi, a to hlavné ze Scopusu, Web of Science,
Google Scholar a také ResearchGate. Kromé vyuziti odbornych ¢lanka bylo
pouzito 1 nékolik monografii, které se vénuji tématu senzoricky marketing.

Vyhledavani téchto publikaci probihalo na zakladé klicovych slov v anglickém
jazyce — sensory marketing, multisensory marketing, audio marketing, olfactory
marketing, visual marketing, in-store marketing, sight, smell, hear, scent,
emotion. Klicova slova pouzita pro hledani ¢eskych publikaci byly — smyslovy
marketing, emo¢ni marketing, smysly, ¢ichovy marketing, vizudlni marketing,
vuné, hudba, emoce, vzhled prodejny.

Primérné bylo pouZit odborné €lanky, které jsou publikované od roku 2007, ale
pro potieby disertacni prace byly pouZity 1 nékteré zdroje starsi, které jsou mezi
prvnimi, které se zaméfovaly na Upravu prodejniho mista a ovlivnéni smysli
zékaznika.
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Analyza dostupnych literarnich zdroji vedla k zodpovézeni stanovenych
dil¢ich cilt DVC1la, DVC1b a DVCle. Tyto skutecnosti byly napomocné pro
stanoveni otazek do skupinové diskuse a do druhé faze dotaznikového Setieni.

3.3 Skupinova diskuse

Po analyze dostupnych zdrojii piiSla fada na skupinovou diskusi. Tato ¢ast
sbéru primdrnich dat méla ziskat odpovédi na tyto vyzkumné otazky:
e VOI1 - Jakym zpiisobem nastroje vybranych druhu senzorického
marketingu ovliviiuji zakaznika?
e VO2 - Jaké jsou nazory zakaznikii na senzoricky marketing?

Vyhodnoceni skupinové diskuse vedlo ke splnéni dil¢ich cila vztahujici k VO2
— DVC2a a DVC2b, ale také k ¢astecnému naplnéni dilCich cilti vztahujici se
k VO1 —DVCla, DVC1b a DVClec.

Skupinova diskuse byla zamétend na zakazniky, ktefi nakupuji v prodejnach
nepotravinaiského charakteru, tedy alespon je navstévuji pravidelné. Tato Cést
vyzkumu nebyla zaméfena jen na prodejny s obleCenim, divodem byla
skute¢nost, Ze bylo nejdiive dillezité zjistit, zda se tyto ndstroje senzorického
marketingu daji zobecnit na vSechny vékové kategorie a vSechny druhy prodejen
nabizejici zboZi nepotravinarského charakteru (DVC2b). DalsSim divodem
skupinové diskuse bylo zjistit ndzor zadkaznikii, zda tyto nastroje mohou ovlivnit
jejich nakupni chovani (DVC2a). Také vramci skupinové diskuse bylo
poukédzano na podnéty, které ovlivni jejich smysly a bylo zjiStovano, jaké dalsi
jiné podnéty mohou ovlivnit jejich smysly (DVC1la, DVC1b a DVClec).

Celkem tcastnikii skupinove diskuse bylo 7. Skupinovy rozhovor trval 40 min.
Skupinovy rozhovor byl proveden v listopadu 2021. V ramci skupinové diskuse
bylo cilem, aby tcastnici byli odli$ni v rdmci identifikacnich udajh. Identifikacni
udaje ucastnikti skupinové diskuse jsou zobrazeny v tabulce nize.

Tabulka 3.1 Identifikace ucastnikli skupinové diskuse (vlastni zpracovani)

Nejvyssi o .,
Utastnik | Pohlavi | Vek | dosazens | Sociaini Obor | Rodinny
X1Ln7 status zamestnani stav
vzdélani
A Muz | 40-49 | Vysoka osvC Bankovni Zenaty
Skola sluzby
B Muz | 20-29 Vysoka Zaméstnanec Lidské Svobodny
skola zdroje
C Zena | 20-29 Vysoka Zaméstnanec | Zdravotnictvi | Svobodna
Skola
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D Muz

20-29

Stredni Skola
s vyuénim
listem

Zaméstnanec

Servis

Svobodny

E Zena

60-69

Stredni Skola
s maturitou

Duchodce

Rozvedena

F Muz

40-49

Stredni Skola
S maturitou

Zaméstnanec

Délnik

Svobodny

G Zena

40-49

Stiedni Skola
s vyucnim
listem

Zaméstnanec

Socialni
sluzby

Rozvedena

Skupinové diskuse byla roz¢lenéna na 4. ¢asti.

V prvni ¢asti bylo vysvétleno UcCastnikiim skupinové diskuse, co je to
senzoricky marketing a byly uvedeny ptiklady senzorického marketingu v ramci
prodejen potravinaiského charakteru (uvedeny piiklady). Skupinova diskuse byla
zamétena jen na vybrané druhy senzorického marketingu, a to na ¢ich, sluch a
zrak, protoZe zde neni potieba aktivni u€asti respondenta (Doucé a Adams, 2020).

Druhé cast se zamétila na zrak. V ramci zraku byly poloZeny tyto otazky, na
zaklade, kterych se diskutovalo.
1. Které barvy, na zaklade fotek (viz. Obrazek 4) vam nejvice vyhovuji a

proc?

2. Zjakého ditvodu vam ostatni nevyhovuji?
3. Které vstupy prodejen na zaklade fotek (viz. Obrazek 5) se vam nejvice

libi a proc?
Z jakého ditvodu se vam ostatni nelibi?
Co jiného by mohla prodejna udélat, aby na vas cilila v ramci zraku?

RPN
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Tteti ¢ast skupinové diskuse se zaméfila na smysl — Cich. V ramci této Casti
byly nejdtive predloZzeny vzorky vini (Tabakova kvétina, RiZové plaze, Mango,
Skotice & Jablko, Granatové jablko, Kastan, Vanilka, OstruZina, Lesni plody,
Pernik, Kava, Jablko, Moftska trava), které se prodavaji do aromalamp a pouziva;ji
se do prodejnich mist. Na zakladé téchto vzorkl byly pak poloZeny otazky.
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1. Které vuné vas nejvice oslovily a proc?

2. Které viine se vam nelibily a proc?

3. Méla by se lisit viiné v ramci zaméreni prodejny (napr. Papirnictvi,
Hobby, Oblecenti, Zelezarstvi, Knihkupectvi aj.)?

Ctvrta Gast skupinové diskuse se zaméfila na smysl — sluch. V ramci této &asti
byly ptehrany vzorky zanri hudby, které se pouzivaji do prodejen. Tyto vzorky
hudby nabizi pfimo firma, ktera se ozvucenim prodejen zabyva (Mood Media,
2021). Mezi pusténymi vzorky byly zanry — Pop, Hity padesatych a Sedesatych
let, Rock, Country, Hip-Hop, Lounge, Jazz&Blues, Klasicka hudba. Nasledné po
poslechu byly poloZeny otazky:

1. Ktere styly hudby vam nejvice vyhovuji a proc¢?

2. Ktereé styly hudby vam nevyhovuji a proc?

3. Miize se vami preferovany styl hudby pouzit na ruzné zaméreni prodejen
(napi. Papirnictvi, Hobby, Oblecent, Zelezdistvi, Knihkupectvi aj.)?

4. Myslite, ze tempo hudby v ramci nakupovani bude mit na vas vliv?

5. Myslite, ze hlasitost hudby v ramci nakupovani bude mit na vas vliv?

Na zaveér méli ucastnici skupinove diskuse moZznost jesté vyjadrit svilj ndzor na
senzoricky marketing.

Cela diskuse byla zaznamenavana pomoci zaznamového zafizeni, které bylo
malych rozmért, aby to G€astniky nerozptylovalo. Kromé zaznamového zatizeni
byl pro moderatora diskuse k dispozici zdznamovy arch, ktery pomohl k analyze
diskuse. Také bylo vyuzito pocitace s projekci, kviili zobrazeni barev prodejen a
vzhledu vstupu do prodejen a k prehravani hudby.

Podle Tracy (2013) je dilezité tyto data pirepsat, jelikoz se jedna o kli¢ovou
soucast procesu analyzy dat. Tento prepis pak usnadiiuje dikladné zkoumani dat,
které je nezbytné pro interpretaci vyslednych dat. Po piepsani je diilezité tyto data
kodovat. Kodovani znamend, Ze pro slova nebo kratké véty, se pfifadi kod
(slovo/fraze), které vystihuje podstatu této véty. Jedna se o takzvané oteviené
kodovani.

Cela diskuse byla pfepsana a tento text se pak rozdélil na jednotky, k témto
jednotkdm pak byl pfifazen kod.
3.4 Prvni faze dotaznikového Setieni

Prvni dotaznikové Setfeni probéhlo od zacatku biezna 2022 do konce dubna
2022. Dotaznik byl vytvotfen pomoci platformy MS Forms. Dotaznik byl vytvoren
pouze vV elektronické podobé. Dotaznik obsahoval uzaviené otdzky -—
dichotomické, trichotomické a polytomické. Dotaznik byl distribuovan pies
socialni sité.
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Vzhledem k vysledkiim ze skupinové diskuse a také na zakladé literatury byl
dotaznik cileny jen na generaci Z. Jak jiz bylo zminéno, tak rizné generace mayji
rizné nakupni zvyky (zjiSténi 1 ve skupinové diskusi) a tato generace prevazné
nakupuje v online prostiedi. Postupné jak populace starne, tak generace Z se
dostava do produktivniho véku a tim se stavd béZznym zakaznikem a vzhledem
k ndkupnimu chovéni této generace Z, je potieba tuto generaci motivovat
k navstéveé prodejniho mista. (Vojvodi¢, 2019; Simangunsong, 2018; Lalwani a
kol., 2021)

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je zjistit nejcastéji nakupované impulzivni
produkty, protoZe senzoricky marketing ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznika a
toto nakupni chovani se projevuje v impulzivnich nakupech (Nishanov,
Ahunjonov, 2016; Mattila, Wirtz, 2001; Putri, Raharso, Suhaeni, 2021). Na
zéklad¢ skupinové diskuse bylo zjisténo, Ze nelze aplikovat senzoricky marketing
na vSechny druhy prodejen stejné, proto je potieba zjistit nejcastéji nakupované
impulzivni produkty.

Ptedtim, neZ byl dotaznik distribuovan, byl proveden pretest, ke zjisténi, zda je
dotaznik spravné konstruovan. Tohoto pretestu se zcastnilo 10 osob a byl
proveden ke konci unora 2022. Na zaklad¢ pretestu nebyly shledany zadné
nedostatky, takZze se mohl dotaznik distribuovat.

Dotaznik byl distribuovan pies socialni sit¢ na skupiny zaméfené na generaci
Z. Dotaznik byl anonymni, respondenti vypliiovali dotaznik sami, bez Ucasti
vyzkumnika. Otazky byly nastavené tak, aby neovliviiovaly respondenta k dané
odpoveédi.

Dotaznik obsahoval celkem 6 otazek, a to na zacCatku filtraCni otazku,
nasledovany specifickymi otazkami a v zavéru identifikacni otazky.

Nejdiive dotaznik obsahoval otazku filtratni na vE&k narozeni, cilem bylo
zacileni dotaznikli na generaci Z. VEk narozeni pro generaci Z byl stanoven na
1995 —2005, kolem tohoto véku narozeni se vétSina autori pohybuje (Pham a kol,
2021; Bharadwai, 2020; Peter a Niwunhella, 2020; Rahayu, 2020; Grigoreva a
kol., 2021)

Nasledné byla otazka na cetnost neplanovaného nakupu v poslednich 6
meésicich, ke zjisténi, jestli generace Z se nechd ovlivnit k provedeni impulzivniho

vvvvvv

jakou kategorii produktli respondenti neplanované nakoupili v poslednich 6
meésicich. Mezi kategoriemi byla moznost volby:

e odévy,

e obuv,
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zabava (kino, divadlo, kadetnik, hracky atd.)
zdravi a krasa,
casopisy, knihy, papirenské zbozi,
dopravni prosttedek,

jiné — moznost dopsat.

dopliky,

elektronika,

naradi a zelezarské zbozi,

domaéci vybaveni (ndbytek, osvétleni, kuchynské nacini),
software,

hudba, filmy — CD, DVD,

sportovni potieby,

Tyto kategorie byly stanoveny na zaklad¢ vyzkumu Coley and Burgess (2003)
a n¢ktere kategorie byly doplnény na zaklad¢ spottebniho koSe.

Dalsi otazky byly jiz identifikacni — které se ptaly na pohlavi, socialni status a
na dostupné financni prostfedky po zaplaceni dalezitych vydaji pro sebe. Tyto
data jsou v tabulce 3.2.

Celkem bylo posbirano 148 odpovédi, z toho 119 bylo relevantnich, 28
nerelevantnich. Nerelevantni dotazniky byly vytazeny z divodu, Ze bud’ neprosly
filtracni otdzkou — respondenti nebyli z generace Z, nebo dotazniky nebyly
kompletni, nebo vysledky dotaznikd byly nepravdivé (vymyslené odpovéedi
v moznostech jiné).

Tabulka 3.2 Identifika¢ni tdaje respondentli prvni faze dotaznikového Setieni
(vlastni zpracovani)

Identifikace | Volba Absolutni | Relativni | Kumulativni | Kumulativni
respondenta cetnost Cetnost | absolutni relativni
Cetnost Cetnost
Pohlavi Muz 73 61,3% |73 61,3 %
Zena 46 38,7% | 119 100 %
Socialni Zamgéstnany 26 21,8% |26 21,8 %
status Nezaméstnany | 2 1,7 % 28 23,5 %
Student 86 72,3 % 114 95,8 %
osvC 4 3.4 % 118 99,2 %
Matetska 1 0,8 % 119 100 %
dovolena
Duchodce 0 0% 119 100 %
do 1.000 K¢ 25 21,0% |25 21,0 %
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Dostupné 1.001 — 2.500 |22 185% |47 39,5 %
finan¢ni K¢
prostiedky |2.501 — 5.000 | 33 27, 7% | 80 67,2 %
K¢
5.001 — 10.000 |17 143% |97 81,5 %
K¢
10.001 —20.000 | 9 7,6 % 106 89,1 %
K¢
vice jak 20.000 | 13 10,9 % 119 100 %
K¢

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni bylo vyuzito programu IBM® SPSS
Statistic, pro deskriptivni statistiku. V rdmeci deskriptivni statistiky byla
zjiStovana:
absolutni Cetnost — pocet jevi,
relativni ¢etnost — pocet jevl v procentech,
kumulovana absolutni a relativni Cetnost,
aritmeticky pramer,
modus — nejcastéji objevovand hodnota,
medidn — stiedni hodnota.

3.5 Druha faze dotaznikového Setireni

Na zaklad¢ vysledki z prvni faze dotaznikového Setfeni, kdy bylo zjiSténo, Ze
nejvice impulzivné nakupované produkty nepotravinaiského charakteru je
oblecCeni, proto se druhd faze dotaznikového Setfeni zamétfuje na tento typ
produktu. Také je tato faze zaméfena na zdkazniky, ktefi patii do generace Z
(zjistény rozdilné nazory v rdmci skupinové diskuse), protoze se dostavaji do
produktivniho véku a stdvaji se béznym zdkaznikem a maji rozdilné ndkupni
zvyky od jinych generaci (Vojvodi¢, 2019; Simangunsong, 2018; Lalwani a kol.,
2021)

Druha faze dotaznikového Setfeni zodpovédéla vyzkumnou otazku 3 —
Ovliviuji vybrané druhy senzorického marketingu ndakupni chovani generace
Z v prodejndch s oblecenim?

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda podnéty, které plisobi na
sluch, ¢ich a zrak ovlivni zakaznikovo nakupni chovani v kamennych
prodejnach s obleCenim u generace Z. Cil tohoto dotaznikového Setfeni take
naplnil dil¢i vyzkumné cile prace:

e DVC(C3a - identifikovat, zda podnéty, které piisobi na sluch pozitivné
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejné s oblecenim,
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e DVC3b - Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na €ich pozitivné
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejné s oble¢enim,

e DVC(C3c - Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na zrak pozitivné
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejné s obleenim,

e DVC3d - Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na sluch, ¢ich a zrak
pozitivné ovlivni dohromady zékaznikovo chovani v prodejné
s obleCenim,

Také druhd faze dotaznikového Setfeni pomohla ovéfit tyto hypotézy, které
se vztahovaly k dil¢im vyzkumnym cilim, zminénych vyse:

o HI - Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni zakaznikovo
chovani v prodejnach s modou.

e H2 - Cichové podnéty olfaktorického marketingu pozitivné ovlivni
zakaznikovo chovani v prodejnach s modou.

o H3 - Zrakové podnéty vizualniho marketingu pozitivné ovlivni
zdkaznikovo chovani v prodejnach s modou.

o H4 - Podnety vybranych druhui senzorického marketingu pozitivné
ovlivni zakaznikovo chovani v prodejndch s modou.

Druhé faze dotaznikového Setfeni prob¢ehla od listopadu 2023 do biezna 2024.
Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Forms. Dotaznik byl vytvoien
pouze v elektronické podobé¢. Dotaznik byl distribuovén ptes socialni sité.

Dotaznik obsahoval uzaviené otazky — dichotomické a polytomické, ale také
obsahoval jednu polootevienou otazku. Také v dotazniku byla pouzita Likertova
Skala, kterd méfi miru souhlasu respondenta s vyrokem (Balnaves, Caputi, 2001)
— miru souhlasu (1 -Naprosto nesouhlasim, 2 - SpiSe nesouhlasim, 3 — Neutralni
postoj, 4 - SpiSe souhlasim, 5 — Naprosto souhlasim). Celkem otazek v dotazniku
bylo 17, z toho 10 byla Likertova Skala. V dotazniku byly také filtracni otazky,
které filtrovaly respondenty, zda nakupuji v kamennych prodejnach
s obleCenim a zda patfi do generace Z, rok narozeni byl nastaven podle autort
(Pham a kol, 2021; Bharadwai, 2020; Peter a Niwunhella, 2020; Rahayu, 2020;
Grigoreva a kol., 2021), ktefi uvadéji rok narozeni 1995 — 2005. Dale dotaznik
obsahoval specifické otazky a v zavéru byly uvedeny identifikacni otazky.

Samoziejmé piedtim, nez byl dotaznik distribuovan byl proveden pretest, ktery
ovéiil, zda respondenti rozumi otdzkdm a dotaznik nevykazuje chyby, které by
mohly ohrozit sbér dat. Tohoto pretestu se zucastnilo 8 osob a byl proveden do
konci fijna 2023. Na zaklad¢ pretestu byl zjistén jeden nedostatek v ramci
poloZzeni jedné otazky, kdy nebyla upln€¢ pochopena a nésledné¢ byla
z dotaznikového Setieni odstranéna. Po Uipravé dotazniku byl spustén sbér dat.
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Dotaznik byl distribuovan pies socidlni sit€¢ na skupiny zamétené na generaci
Z. Dotaznik byl anonymni, respondenti vyplilovali dotaznik sami, bez ucasti
vyzkumnika. Otazky byly poloZeny tak, aby neovliviiovaly respondenta k dané
odpovédi.

Nejdiive dotaznik obsahoval filtratni otazky — pokud respondent nenakupuje
v kamennych prodejnach s oblecenim, dotaznik byl ukoncen, jinak pokracoval dal
na otdzku, zda patii do generace Z, pokud nepatii, tak byl dotaznik ukoncen.
Nasledovaly specifické otazky v dotaznikovém Setteni, které byly vytvoreny na
zéklad¢ literatury viz tabulka 3.3. Tyto otazky byly poloZeny formou Likertovy
Skaly (kromé otazky 6).

Tabulka 3.3 Sady otdzek v druhé fazi dotaznikového Setfeni se zdrojem na
literaturu (vlastni zpracovani)

Sada Zamgéieni sady otazek | Autofi

otazek

3 Vliv hluku v prodejné s | Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011)
oble¢enim na nakupni
chovani

4 Vliv hudby v prodejné | Erenkol & AK (2015), Ogruk a kol. (2018),
s oble¢enim na nakupni | Parsons (2011), Stulec a kol. (2016),
chovani Holbrook a Anand (1990), Yalch a

Spangenberg (2000), Gopal (2010), Putri,
Raharso a Suhaeni (2021), Luca, Campo a
Lee (2019), Mandila a Gerogiannis (2012),
Eroglu, Machleit a Chebat (2005), J.
Chebat, Vaillant a Ch. Chebat (2000),
Kotler (1974), Hussain a Ali (2015), Putri,
Raharso a Suhaeni (2021)

5 Vliv hlasitosti hudby | Kotler (1974), Erenkol & AK (2015),
v prodejné s obleCenim | Hussain a Ali (2015), Parsons (2011),
na nakupni chovani Stulec a kol. (2016), Luca, Campo a Lee

(2019), Mandila a Gerogiannis (2012),
Eroglu, Machleit a Chebat (2005), J.
Chebat, Vaillant a Ch. Chebat (2000)

7 Vliv viné v prodejné | Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel
s oble¢enim na nakupni | (2020)
chovani.

9 Vliv osvétleni | Kotler (1974), Hussain a Ali (2015),
v prodejné s obleCenim | Machata (2014), Mirsaeid a Abdalvand
na nadkupni chovani. (2020), Ogruk a kol. (2018), Parsons

(2011), Horska a Ber¢ik (2014), Stulec a
kol. (2016), Tantanatewin a Inkarojrit
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(2016), Babin a kol. (2003), Elmashhara a
Soares (2022)

10 Vliv uspotadanosti | Hussain a Ali (2015), Ogruk a kol. (2018),
v prodejné s oble¢enim | Jang a kol. (2018), Stulec a kol. (2016),
na nakupni chovani. Jalil, Fikry a Zainuddin (2016)

11 Vliv barev v prodejné | Kotler (1974), Erenkol & AK (2015),
s obleCenim na ndkupni | Hussain a Ali (2015), Machata (2014),
chovani. Mirsaeid a Abdalvand (2020), Parsons

(2011), Géci a kol. (2017), Jang a kol.
(2018), Tantanatewin a Inkarojrit (2016),
Babin a kol. (2003), Jalil, Fikry a Zainuddin
(2016), Elmashhara a Soares (2022)

12 Vliv prostiedi prodejny | Kotler (1974), Hussain a Ali (2015),
s obleCenim na ndkupni | Machata (2014), Mirsaeid a Abdalvand
chovani. (2020), Ogruk a kol. (2018), Parsons

(2011), Horska a Ber¢ik (2014), Stulec a
kol. (2016), Tantanatewin a Inkarojrit
(2016), Babin a kol. (2003), Elmashhara a
Soares (2022), Jang a kol. (2018), Jalil,
Fikry a Zainuddin (2016), Erenkol & AK
(2015), Géci a kol. (2017)

13 Vliv nakupniho | Kotler (1974), Erenkol a AK (2015),
chovani na zékaznika | Spence a kol. (2014), Tulipa a kol. (2014).
v prodejné
s oble¢enim.

V ramci otazky ¢. 6, respondenti vybirali nejvhodnéjsi zanr, ktery se hodi do
prodejny s obleCenim, vybrat vhodny zanr do prodejny je dilezité¢ podle autorii
Erenkol & AK (2015), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011), Stulec a kol. (2016),
Holbrook a Anand (1990), Yalch a Spangenberg (2000), Gopal a Gopal (2010),
Putri, Raharso a Suhaeni (2021), Luca, Campo a Lee (2019), Mandila a
Gerogiannis (2012), Eroglu, Machleit a Chebat (2005), Chebat, Chebat a Vaillant
(2000), respondenti méli na vybér:

Pop,

Rock,

Jazz,

Metal,

Lidova hudba,

Rap,

Klasicka hudba s instrumentéalnimi prvky (Vivaldi, Bach, Mozart).

V ramci otazky €. 8 respondenti hodnotili vybrané ving, které by se hodily do
prodejny s obleCenim, na to ze je dulezité vybrat vhodnou vini do prodejny
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s oblecenim poukazuji autofi Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a Ali
(2015), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020),
respondenti pak méli na vybér z téchto typl viing:

Vanilka,
Levandule,
Pomeranc,

Mata,

Vanoc¢ni kofenti,
Podzimni kofeni,
Letni kvétiny,
Viné more,
Citron,

Les (borovice, citron).

Po specifickych otazkach dotaznik obsahoval identifika¢ni otdzky — na pohlavi a
socialni status. Volby odpovédi a identifikace respondentt je uvedena v tabulce

¢.3.4.

Celkem bylo posbirdno 290 odpovédi, ztoho 229 bylo relevantnich, 61
nerelevantnich. Nerelevantni dotazniky byly vyfazeny z divodu, Ze neprosly
filtraénimi otazkami — zda nakupuji v kamennych prodejnach (41 uvedlo NE) a
patii do generace Z (20 respondentil nepatii).

Tabulka 3.4 Identifika¢ni tidaje respondentli druhé faze dotaznikového Setfeni
(vlastni zpracovéni)

Identifikace | Volba Absolutni | Relativni | Kumulativni | Kumulativni
respondenta cetnost cetnost | absolutni relativni
Cetnost Cetnost
Pohlavi Muz 91 39,7% |91 39,7 %
Zena 137 59,8 % | 228 99,6 %
Nebinarni 1 0,4 % 229 100 %
Socialni Zaméstnany 37 16,2% | 37 16,2 %
status Nezaméstnany | 1 0.4 % 38 16,6 %
Student 179 78,2 % | 217 94,8 %
OSVC 9 3,9 % 226 98,7 %
Matetska 3 1,3 % 229 100 %
dovolena
Dtichodce 0 0 % 229 100 %

Ke zjiSténi minimalniho poctu respondentii byl pouzit program G*Power.
Program na zékladé a a sily testu (1-B) a uvedené velikosti u€inku (Effect Size)
spoCitd minimalni pocet respondentli pro dotaznikové Setteni.

52




Dalsi program, ktery byl pouzit pro deskriptivni statistiku je IBM® SPSS

Statistic. V ramci deskriptivni statistiky byla zjisStovana:
e absolutni ¢etnost — pocet jev,

relativni ¢etnost — pocet jevl v procentech
kumulovana absolutni a relativni ¢etnost,
aritmeticky primeér,
modus — nej¢asteji objevovana hodnota,
median — stiedni hodnota,
minimum,
maximum,
smérodatnd odchylka.

Dale byl pouzit program IBM® SPSS Statistic pro ovéfeni vnitini konzistence
(Cronbach alfa). To vedlo ke zjiSténi, zda dané sady otdzek mohly byt pouzity ke
statistické analyze, nebo musely byt nékteré¢ otazky vylouceny z analyzy. Déle
bylo vyuzito linearni regresni analyzy. Také byla vyuzita korela¢ni analyza,
slouzici pro zjisténi sily mezi dvéma proménnymi.

3.6 Rozhovory s manazery

ZavéreCna faze prace se zaméfila na rozhovory s vybranymi manazery. Tato
cast sbéru primarnich dat méla ziskat odpovédi na tyto vyzkumne otazky:
e VOI1 - Jakym zpiisobem nastroje vybranych druhii senzorického
marketingu ovliviiuji zakaznika?
e V04 — Jaky maji nazor manazeri vybranych prodejen s obleCenim
na senzoricky marketing vzhledem k vysledkiim z dotaznikového
Setieni?

Vyhodnoceni rozhovorii s manazery vedlo k ¢asteCnému splnéni dilCich cili
vztahujici s k VO1 —DVC1la, DVC1b, DVCle¢ a ke splnéni dil¢ich cili vztahujici
se k VO4 — DVC4a a DVC4b.

Cilem rozhovortii s manaZery prodejen, kteti nabizeji obleceni, bylo zjistit nazor
na vybrané druhy senzorického marketingu, jejich funkénost a moznost aplikace
(DVC4a) a také zjistit, jak manazefti reaguji na zavery z dotaznikového Setfeni
(DVC4b). Také bylo dilezité zjistit, jaké dalsi podnéty, kromé téch, které jsou
zjiStény z analyzy sekundarnich zdroji mohou ovlivni zdkazniky v rdmci
olfaktorického marketingu (DVCla), vizudlniho marketingu (DVC1b) a audio
marketingu (DVClc)

Celkem byly provedeny 2 rozhovory. Jeden rozhovor trval 10 minut. Tyto
rozhovory byly provedeny v Cervenci 2024. Identifikace téchto ucastnikli
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rozhovoru jsou uvedeny v tabulce nize. Ucastnici rozhovoru si ptali nejmenovat
nazev spole¢nosti a jejich jméno.

Tabulka 3.5 Identifikace uastnikd rozhovort (vlastni zpracovani)

Ugastnik | Pohlavi | Vek | Nejvyssi dosazené vzdélani | Velikost prodejny
A Muz | 40 | Vysokoskolské bakalafské 120 m?
B Muz | 30 | Vysokoskolské bakalafské 108 m?

V rdmci rozhovoru byly poloZeny tyto otdzky:

Pouzivate v prodejné néstroje senzorického marketingu?

Myslite, ze jsou tyto nastroje v rdmci zvyseni trzeb prospésné?

V rdmci mého vyzkumu jsem zjistil, Ze audio marketing ma vliv na
nakupni chovani zdkaznika a nésledné zvySeni trzeb, zejména hudba a
hluk v prodejné. Nezvazite moznost tyto nastroje aplikovat do prodejny?
Myslite, Ze spravné zvoleny Zzanr hudby hraje roli v ovliviiovani
nakupniho chovani zakaznika?

Jaky zanr byste zvolil pravdépodobné do vasi prodejny?

V mém vyzkumu vysel nejlépe dle vysledkt zanr Pop, byl by pro vas typ
prodejny nejvhodné;si?

V ramci ovonéni prodejny ma viné vliv na ndkupni chovani, délate néco
pro ovonéni prodejny?

Jaky typ viin€ byste pravdépodobné pouzil do prodejny?

Na zaklad€ vyzkumu jsem zjistil, Ze vanilka je nejvhodnéjsi pro pouziti
do prodejny s obleCenim, zvazil byste tuto vlini na zéklad¢ vysledki
vyzkumu?

V ramci plisobeni prodejny na zrak, bylo zjisténo, ze barvy v prodejné a
prostifedi maji vyznamny vliv na ndkupni chovani, zatimco uspotadanost
(setazené produkty, lehce se orientovat v prodejn¢€) a osvétleni uz takovy
vliv nema. Souhlasite s timto zjiSténim?

Pouzivate, nebo délate néco cilené¢ v ramci pisobeni na zrak?

Po polozeni téchto otazek byla moznost jeSté projevit svllj nazor vztahujici se
k tématu — aplikace vybranych nastroji senzorického marketingu v prodejnach
s modou.

Cely rozhovor byl zaznamenavan pomoci zdznamového zatizeni, které bylo
menSich rozméri,, aby nerozptylovalo zicastnéného. Kromé ziznamového
zafizeni byl k dispozici 1 zaznamovy arch, ktery pomohl k analyze rozhovort.

Rozhovory byly vyhodnoceny pomoci analyzy s otevienym kodovanim, kdy
piepsanym datim se pfifadi kody, které wvystihuji podstatu kratké véty
v rozhovoru. (Tracy, 2013)
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4. VYSLEDKY A JEJICH DISKUSE

Tato kapitola obsahuje vysledky ziskanych primarnich 1 sekundarnich dat ve
vztahu k vyzkumnym otazkam.

4.1 Analyza dostupnych literarnich zdroji

Tato Cast se zaméfila na zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 1 — Jakym
zpusobem nastroje vybranych druht senzorického marketingu ovliviiuji
zakaznika a na ¢astecné splnéni dil¢ich vyzkumnych cila:

e DVCla — Identifikovat podnéty, které ovlivni zakaznikovo chovani
v ramci olfaktorického marketingu.

e DVC1b - Identifikovat podnéty, které ovlivni zakaznikovo chovani
v ramci vizualniho marketingu.

e DVClc - Identifikovat podnéty, které ovlivni zédkaznikovo chovani
v ramci audio marketingu.

Jak jiz bylo fecCeno v teoretické Casti disertacni prace, tak vybrané nastroje
senzorického marketingu (olfaktoricky, vizualni a audio marketing) ovliviuyi
zdkaznika pomoci upravovani a designovani prodejniho mista k vyvolani
emocCnich efektil u zdkaznik, které zvysi Sanci k provedeni nakupu (Kotler, 1974;
Gulas a Bloch, 1995). Podle Erenkola a AK (2015), Spence a kol. (2014) a
Ifeanyichukwu a Petera (2018) upravovani prodejniho mista ovlivituje zdkazniky,
aby v prodejné nakoupili znova a vice, pii zapojeni vice néstrojit senzorického
marketingu tento efekt ma pak vétsi u€inek. Barros a kol. (2019) uvedli, Ze
upravovani prostoru vede k ovlivnéni emoci zdkaznika. Také toto upraveni
prodejniho mista ovlivni to, Ze zakaznik si déle prohlizi zbozZi (Helmefalk, 2019).

Wijk a kol. (2018), Karbasivar a Yarahmadi (2011) a Vinish a kol. (2020)
uvedli, Ze neplanované nakupy v prodejné jsou vlivem prodejniho prostiedi
(externi faktory), tedy to, co plisobi na smysly — hudba, ¢ich a vzhled. Karbasivar
a Yarahmadi (2011) dopliuje, Ze také interni faktory ovliviiuji impulzivni
nakupni chovani. Tyto interni faktory mohou byt dobra ndlada, emoce aj.

Celkové Ize shrnout, Ze upravené prostiedi prodejny (pii volbé spravnych
nastrojii senzorického marketingu) miiZe ovlivnit zakaznika (emoce, nalada
apod.) a ten pak pravdépodobnéji provede impulzivni nakup. Tyto impulzivni
nakupy pak mohou vést k vy$$im trzbam v daném podniku.

Také ptedtim, neZ se upravi prodejni misto je dilezité se zamétit na podnéty
daného druhu senzorického marketingu, které ovlivni zédkaznikovo chovani. Tyto
podnéty by mély mezi sebou spolupracovat, tak aby vytvortily spole¢né harmonii,
ktera pozitivné ovlivni zdkaznikovo nakupni chovéani.

55



vvvvvv

pritomnost viiné (Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020)),
typ viné (Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a Ali (2015),
Ogruk akol. (2018), Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020)),
intenzita viné (Ogruk a kol. (2018), Errajaa, Daucé a Legohérel
(2020)).

vvvvvv

barva prostredi (Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a Ali
(2015), Machata (2014), Mirsaeid a Abdalvand (2020), Parsons (2011),
Géci a kol. (2017), Jang a kol. (2018), Tantanatewin a Inkarojrit (2016),
Babin a kol. (2003), Jalil, Fikry a Zainuddin (2016), Elmashhara a Soares
(2022)),

osvétleni (Kotler (1974), Hussain a Ali (2015), Machata (2014),
Mirsaeid a Abdalvand (2020), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011),
Horska a Bergik (2014), Stulec a kol. (2016), Tantanatewin a Inkarojrit
(2016), Babin a kol. (2003), Elmashhara a Soares (2022)),

velikost prodejny (Kotler (1974), Jang a kol. (2018)),

dekorace (Erenkol & AK (2015), Machata (2014), Ogruk a kol. (2018),
Jang a kol. (2018)),

Cistota (Hussain a Ali (2015), Stulec a kol. (2016)),

usporiadani produktii a prodejny (Hussain a Ali (2015), Ogruk a kol.
(2018), Jang a kol. (2018), Stulec a kol. (2016), Jalil, Fikry a Zainuddin
(2016)),

regaly (Ogruk a kol. (2018), Stulec a kol. (2016)).
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styl hudby (Erenkol & AK (2015), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011),
Stulec a kol. (2016), Holbrook a Anand (1990), Yalch a Spangenberg
(2000), Gopal (2010), Putri, Raharso a Suhaeni (2021), Luca, Campo a
Lee (2019), Mandila a Gerogiannis (2012), Eroglu, Machleit a Chebat
(2005), J. Chebat, Vaillant a Ch. Chebat (2000)),

hlasitost (Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a Ali (2015),
Parsons (2011), Stulec a kol. (2016), Luca, Campo a Lee (2019), Mandila
a Gerogiannis (2012), Eroglu, Machleit a Chebat (2005), J. Chebat,
Vaillant a Ch. Chebat (2000)),

vyska (Kotler (1974), Putri, Raharso a Suhaeni (2021)),

hluk (Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011)),

tempo (Parsons (2011), Holbrook a Anand (1990), Putri, Raharso a
Suhaeni (2021), Eroglu, Machleit a Chebat (2005)).

56



Vyse zminéné podnéty, podle autori nejvice ovlivni zdkaznikovo nakupni
chovéani. Timto byly ¢astené splnény dil¢i cile.

4.2 Skupinova diskuse

Tato Cast se zaméfila na zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 1 — Jakym
zpusobem nastroje vybranych druht senzorického marketingu ovliviiuji
zakaznika. Také tato Cast zodpovédela vyzkumnou otazku €. 2 — Jaké jsou
nazory zakaznikil na senzoricky marketing. Také se zaméfila na splnéni dil¢ich
vyzkumnych cili:

e DVCla — Identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani
v ramci olfaktorického marketingu.

e DVCl1b - Identifikovat podnéty, které ovlivni zakaznikovo chovani
v ramci vizualniho marketingu.

e DVClc - Identifikovat podnéty, které¢ ovlivni zédkaznikovo chovani
v ramci audio marketingu.

e DVC(C2a: Zjistit nazor z pohledu zakaznikii na nastroje senzorického
marketingu

e DVC2b: Zjistit, zda lze tyto nastroje senzorického marketingu
zobecnit na vSechny odvétvi prodejen.

V ramci skupinové diskuse se zaCalo otdzkami zaméfené na zrak. Prvni otazka
byla na barvy, které UcCastnikiim skupinove diskuse nejvice v prodejnim misté
vyhovuji. Diskutujici se shodli na tfech barvach, a to na bilé, béZové a Sedé. Bila
byla diivodem, Ze se jedna o neutralni barvu, ktera by byla vhodna do vSech typt
obchodt, dokonce 1 v obchodé€ s bilou barvou miiZze zboZi vice vyniknout. Dal$im
divodem volby bilé, byl ten, ze s bilou barvou Ize kombinovat 1 barvy jiné. Stejny
divod byl 1 u bézové a Sedé. U bézové bylo jesté¢ dodano, Ze se jedna o decentni
barvu stén. Co se tyCe barev, které nikdo nevolil, tak u modré se shodil, ze je to
studend a nepfijemnd barva, kterd by se maximaln¢ hodila do obchodu, ke
kterému tato barva koresponduje — namotnicky obchod. U c&ervené barvy
diskutujici oznacili tuto barvu jako agresivni, v tomto prodejnim misté by se
necitili dobte, Bellizzi a Hite (1992) uvedli, Ze Cervena barva v prodejnim misté
je rozptylujici. Také by to vedlo k rychlejSimu nakupovani. Tento typ barvy by se
hodil spiSe pro prodejny zamétené pro erotické zbozi. V ramci zaméteni na riizné
typy prodejen, by se nejvice hodila bila, ale napiiklad do prodejen s rybatskymi
potieby by se hodila spiSe zelena, hnéda, do prodejny s obleCenim pastelové
barvy (ne vSichni se shodli na pastelovych barvach — rozdil ve véku u
respondentdl, s rozdilem u v€kovych kategorii souhlasi 1 Park a Farr, 2007b).
Zelenou barvu ve svém vyzkumu Hultén (2011) uvedl, ze je vhodna spiSe do
hypermarketii. Barvy prodejny, které diskutujici nejlépe hodnotili jsou vidét nize
na obrdzku €. 6. DuleZitost barvy ve vizualni marketingu zjistil Yilmaz (2018).
Kumar (2018) uvedl, Ze vhodna volba barvy prodejny vytvari dojem luxusu.
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Obr. 6: Nejlépe hodnocené barvy prodejen ve skupinové diskusi (viastni
zpracovani)

V ramci vstupnich vyloh do prodejen se diskutujici shodli, Zze vstup hraje
velkou roli v prvotnim dojmu — zda maji prodejnu vnimat jako luxusni prodejnu,
pochybnou prodejnu, kde se neprodava zrovna kvalitni zbozi apod. S tim, ze vstup
s vylohou je dulezity souhlasii Lund (2015) a Nishanov a Ahunjonov (2016), také
doplnuji, Ze uz 1 samotna vyloha ovlivituje ndkupni chovani. Co se tyce velikosti
vchodu, kterym mize zédkaznik do prodejny vstoupit se diskutujici shodli na
jednom priichodu nez vyuziti vice prichodl pro vstup, kdy je pak tato situace
zbyte¢né naddimenzovana. Tato vstupni vyloha by mohla 1 korespondovat se
zamétenim prodejny, zda se jednd o antikvariat, second hand, nebo drazsi zboZi.
Také by vstup mél obsahovat vylohu, kde potencidlni zadkaznik uvidi zbozi, které
muze v dané prodejné poftidit, ale zase decentné upravené, tato vyloha by neméla
byt pfeplnéna zbozim. S vyrokem, Ze¢ dokonce vyloha vede k neplanované
navstéve, kdyz je vhodné upravend uvadi Helmefal a Hultén (2017) ve svéem
vyzkumu. Nejlépe vypadajici vstup podle diskutujicich je vidét na obrazku €. 7.

eie] DHAMANI

1969

Obr. 7: Nejlépe hodnoceny vstup ve skupinové diskusi (vlastni zpracovani na
zakladeé obrazkii z Google, 2021)

Na otédzku, jak jinak by mohla prodejna na zakazniky cilit v rdmci zraku se
diskutujici shodli na uspotfadani zbozi (horizontaln& i vertikaIng), osvétleni,
¢istotou, vzdusnosti — volnym prostorem. Tyto podnéty uvedli 1 autofi Kotler
(1974), Hussain a Ali (2015), Machata (2014), Mirsaeid a Abdalvand (2020),
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Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011), Horska a Beréik (2014), Stulec a kol. (2016),
Tantanatewin a Inkarojrit (2016), Babin a kol. (2003), Elmashhara a Soares
(2022), Jang a kol. (2018), Jalil, Fikry a Zainuddin (2016) ve svych vyzkumech.
Timto byl splnén dil¢i cil DVCl1b.

V ramci olfaktorického marketingu respondenti nejvice kladn€é hodnotili
z dostupného vybéru viné plaze, jablka se skorici a jen jablka. Nicméné
1 pfijemna viné s velmi silnou intenzitou miize pisobit nepiijemné, s timto
tvrzenim 1 souhlasi Ogruk a kol. (2018), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020), ale
je v rozporu s autory Spangenberg, Crowley a Henderson (1996), kteti uvedli, Ze
je jedno, jaka je intenzita viiné (pokud neni pifehnané velka).

Nejméné oblibené viin€ byla vanilka a pernik. Dlivod byl, Ze ostatni viin¢€ byly
pro diskutujici ptitazlivéjsi nez tyto dve.

Na otazku, zda by se méla liSit viin€ v riznych typech prodejen uvedli
diskutujici, Ze napt. viini kavu by si nedokézali nikde jinde piedstavit nez jen
v kavarnach. Diskutujici se ve finale shodli, Ze viin€ by se méla liSit v zavislosti
na typu zaméfeni prodejny, nicméné napt. v Zelezarstvi si nedokazou diskutujici
— muzi piedstavit jakoukoliv viini.

Zajimavou reakci na zavér olfaktorického marketingu byla ta, Ze polovina
diskutujicich uvedla, Ze si neni védoma, Ze by ovonéni prostor v Ceské republice
nekdo vyuzival. S touto reakei souhlasi 1 zjisténi Ward a kol. (2007), kde uvedlo
jen 10 % respondentti, Ze si v§imlo ovonéni prostor.

V souhrnu Ize fici, Ze na zéklad¢€ reakci skupinové diskuse v rdmci viing se fesi
hlavné typ viné a intenzita, timto je splnén dil¢i cil DVCla.

Tteti faze skupinové diskuse se zaméfila na audio marketing. Prvni otazka do
diskuse byla na styl hudby do prodejniho mista. Nejvice vhodny zZanr hudby do
prodejniho mista dle diskutujicich je pop a nasledné klasicka hudba. Tyto dva
styly se podle diskutujicich hodi do vSech typl prodejen, ale hlavné do téch, ktere
se zaméiuji na obleCeni a papirenské zbozi, s timto vyrokem souhlasi 1 vyzkum
Hultén (2011), Putri, Raharso a Suhaeni (2021) dokonce zjistil, Ze popova hudba
vyvolava pocit impulzivniho ndkupu u mladsich generace. Styl hip-hop je podle
diskutujicich nic netikajici, jedna se o kontroverzni Zanr hudby, ktery by nebyl
vhodny do prodejnich mist, kde chodi nakupovat seniofi. Zde taky jeden
diskutujici uvedl, Ze do prodejny zaméfeny se skate vécmi by byl vhodny hip-
hop. Lounge hudba je spiSe pak vhodna do hotelu na recepci, jinak nepouzitelna.
Klasicka hudba s instrumentalnimi prvky zase vhodna do knihkupectvi, nebo
do muzei. Zde taky uvedl jeden diskutujici, Ze hudbu zakaznici nevnimaji.
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Vzhledem k rozdilnostem mezi oblibenosti Zanr hudby je vhodné cilit na nejvetsi
cilové skupiny zakaznikii, takZze nejde zobecnit jeden zanr na vSechny typy
prodejen a vSechny zdkazniky (Mandila a Gerogiannis, 2012; Miliman, 1982).
Naptiklad v hrackaistvi by mély hrat podle diskutujicich détské pisnicky.

Na otazku ohledn¢ tempa diskutujici uvedli, ze ma na n¢ vliv, dokonce jeden
uvedl, ze se Casto voli pomalejsi tempa hudby v prodejné v potravinach, aby
zékaznik déle nakupoval, toto dokonce zjistil ve svém vyzkumu Parsons (2011),
s tim ale namitnul diskutujici, ze pokud jde do prodejny cilen¢ pro néco, nehledi
na tempo a jde rychle jen pro to nutné.

Na otazku hlasitosti hudby uvedli diskutujici, Ze je odradi moc hlasitd hudba
od nakupovani, protoZe se potiebuji na nakupovani soustiedit. Také v zavislosti
na vysokou hlasitost hudby jeden diskutujici uvedl, Ze kdyz je tam hluk (hlasité
dité, lidé se hadaji) tak ithned odchazi z prodejniho mista. S negativni zkuSenosti
hlasitych déti, kterd jim zkazila navstévu prodejny, mélo zkuSenost vice
diskutujicich a tato skute¢nost vedla k odchodu z prodejniho mista.

V souhrnu lze fici, Ze podnéty, které ovliviiuji sluch jsou Zanr, tempo,
hlasitost a hluk, timto je splnén dil¢i cil DVCle.

V souhrnu z celé skupinové diskuse je vyfeSena vyzkumna otazka €. 1 a také
vyzkumna otazka €. 2, kde se zjistil, ndzor zdkaznikli na senzoricky marketing.
DVC2a je splnén, jelikoz se zjistil ndzor na tyto nastroje. Nicméné u DVC2b
bylo zjisténo, Ze néstroje senzorického marketingu se nedaji zobecnit v plné
mife na vSechny odvétvi prodejen a je doporuc¢eno zaméfit na jeden typ
prodejen. Také byly zjiStény rozdilné nazory u riaznych vékovych skupin, coz
muze hrat taky velkou roli v rozhodovéani pti aplikace néstrojit senzorického
marketingu.

4.3 Prvni faze dotaznikového Setreni

Na zakladé¢ vysledkl ze skupinové diskuse se prace zaméfti jen na generaci Z.
Ditvodem byly rozdilné nadzory na podnéty piisobici na smysly. Tuto skutecnost
také ve svém vyzkumu uvedli Géci a kol. (2017) a Stulec a kol. (2016), Ze na
kazdou generaci plisobi jiné podnéty, které plisobi na smysly zdkaznika.

Cilem této faze dotaznikového Setfeni je zjistit, ktera kategorie produktl se
nejCastéji nakupuje impulzivn€, protoze spravné aplikované nastroje
senzorického marketingu ovliviiuji zakaznikovo chovani a nasledné
pravdépodobnéji provedou impulzivni — nepldnovany nakup. Protoze na
zéklad¢ skupinové diskuse bylo zjiSténo, Ze podnéty, které funguji v jednom
odvétvi prodejen, nemusi fungovat v druhém odvétvi prodejen.
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Jak jiz bylo uvedeno, tak v ramci prvni faze dotaznikového Setfeni bylo
posbirdno 148 odpovédi, ztoho bylo 119 relevantnich. Nerelevantni byly
vyfazeny, ze nepatfili do generace Z, nebo dotazniky nebyly kompletni, ¢i byly
nepravdivé.

V ramci specifickych otazek se tyto otdzky zamétily na ¢etnost neplanovanych
nakupt v posledni dobé (6 mésicli) od vyplnéni dotazniki. Odpovédi respondentli
jsou zobrazeny v tabulce niZe.
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Tabulka 4.1 Cetnost impulzivnich nakupt respondentii v posledni dobé (vlastni zpracovéni)

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost Absolutni kumulativni | Relativni kumulativni
éetnost éetnost

Celkem | Zeny | Muzi | Celkem | Zeny |Muzi | Celkem | Zeny | Muzi | Celkem | Zeny | Muzi
Kazdy den 3 3 0 2,5% 6,5% |0% 3 3 0 2,5 % 6,5% | 0%
2x — 3x tydné 12 7 5 10,1 % |152% |6,8% |15 10 5 12,6 % (21,7 % | 6,8 %
1x tydné 13 10 3 109% |21,8% |4,1% |28 20 8 23,5% 143,5% | 10,9 %
2x —3x mésicné | 30 14 16 252 % |130,4% [21,9% | 58 34 24 48,7 % | 73,9 % | 32,8 %
1x mésicné 24 5 19 20.2% |10,9% | 26,1 % | 82 39 43 68,9 % | 84,8 % | 58,9 %
Méné¢ jak 1x |37 7 30 31,1 % | 152% | 41,1 % | 119 46 73 100% | 100 % | 100 %
mesicné
Celkem 119 46 73 100% | 100% | 100 % | X X X X X X
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Modus (nejcastéji objevovana hodnota) je odpovéd’ méné jak 1x mési¢né, kde
odpovédélo 37 respondentti z celkovych 119. Tento vysledek je hodné ovlivnén
muzskym pohlavim, kde muzi tolik impulzivné nenakupuji jak zeny. Modus u zen
je 2x — 3x mésicné, zatimco u muzl zistava totozny jak z celkovym poctem
respondentd.

Median (stfedni hodnota) je odpovéd’ 1x mésicné.

Z tabulky lze vycist, Ze generace Z je ovlivnéna impulzivné alesponi 2x — 3x
mésicné a Castéji (58 respondentit ze 119). Z vysledkil 1ze vycist, Ze Castéji
impulzivné nakupuji Zeny neZ muZzi. 74 % Zen je ovlivnéno 2x — 3x mési¢né a
Castéji k impulzivnim nakupim, zatimco u muzi je to jen 33 %. S timto tvrzenim
odpovida i vysledek vyzkumu Coley a Burgess (2019).

vvvvvv

nepotravinaiského zbozi, které respondenti nejcastéji impulzivné nakupovali za
poslednich 6 mésicli. Odpovédi respondentl jsou zobrazeny v tabulce nize. V této
otazce mohli respondenti uvést vice odpovédi. Vysledek z této otazky pak povede

k zaméfeni na typ prodejen zabyvajici se touto kategorii.

Tabulka 4.2 Nejcastéji impulzivné nakupované zbozi (vlastni zpracovani)

Kategorie zbozi | Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost Primér

Celkem | Zeny | Muzi | Celkem | Zeny |Muzi | Celkem | Zeny | MuZi
Odévy 52 36 16 19,0% [27,7% 11,2 % | 0,44 0,78 10,22
Obuv 25 12 13 92% 192% 19,1% [0,21 0,26 10,18
Doplnky 24 17 7 8,8 % 13,1 % (4,9 % 0,20 0,37 10,10
Elektronika 31 3 28 114% [23% [19,6% |0,26 0,07 10,38
Naradi al4 0 4 1,5% 10,0% |2,8% |0,03 0,00 | 0,05
zelezéiské zbozi
Domaéci 11 6 5 40% [4,6% |3,5% |[0,09 0,13 10,07
vybaveni
(nabytek,
osvétleni,
kuchynské nacini
aj.)
Software 27 1 26 99% [0,8% |18,2% 0,23 0,02 10,36
Hudba, filmy — |7 2 5 2,6 % 1,5% |3,5% |0,06 0,04 | 0,07
CD, DVD
Sportovni 11 6 5 40% |4,6% |3,5% |0,09 0,13 0,07
potieby
Zabava  (kino, | 42 17 25 154% | 13,1 % |17,5% | 0,35 0,37 10,34
divadlo,
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kadetnik, hracky,

aj.)

Zdravi a krésa 24 21 3 8,8 % 16,2 % |2,1% |0,20 0,46 | 0,04
Casopisy, knihy, | 12 9 3 44% 169% [2,1% |0,10 0,20 | 0,04
papirenské zbozi

Dopravni 3 0 3 L1% [0,0% |2,1% |0,03 0,00 | 0,04
prostiedek

Celkem 273 130 1143 [100% [100% | 100 %

Modus (nejcastéji objevovana hodnota) je odpoved’ odévy, kde odpovedeélo 52
respondenti z celkovych 119. Modus u Zen je odpovéd’ odévy, kde odpovédelo
36 zen z celkovych 46. Modus u muzi je odpoveéd’ elektronika, kde odpovédelo
28 muzi z celkovych 73.

Z tabulky vyplyva, Ze nejCastéji impulzivné nakupované kategorie produktii
jsou odévy. Tuto odpoveéd nejvice volily zeny, muzi pak méné. Z pohledu pohlavi
— u zen byl vysledek stejny, zatimco muzi nejCastéji nakupuji impulzivné
elektroniku. I piesto, Ze na dotaznik prevazné odpovidali muzi, tak témét 80 %
Zen impulzivné nakupuji tyto odévy, na tuto skutecnost poukdzali Bharadwaj
(2020) a Simangunsong (2018), Ze dlivodem jsou nové trendy. Odév volilo 0,78
zen a z celkového poctu respondentt odév volil témét kazdy druhy.

Vzhledem k vysledkiim z primarniho sbéru dat se prace dale zaméti na generaci
Z a na prodejny zabyvajici se odévy. Toto zaméfeni je divodem, zZe senzoricky
marketing plisobi na kazdou vékovou kategorii jinak a zaméfeni na odévy je
divodem, Ze nelze zobecnit fungovani nastroji senzorického marketingu na
vSechny odvétvi prodejen (DVC2b).

4.4 Druha faze dotaznikového Setreni

Na zéklad¢ vysledkil z primarnich i1 sekundéarnich zdrojii dat, se druhd faze
dotaznikového Setfeni zamétila uz jen na generaci Z a jejich ndkupni chovani
v prodejné s oble¢enim.

Druhé cast dotaznikoveého Setfeni se zaméfila na zodpovézeni vyzkumné
otazky ¢. 3 — Ovlivnuji vybrané druhy senzorického marketingu ndkupni chovani
generace Z v prodejnach s obleCenim? Také se zaméfila na splnéni dil¢ich
vyzkumnych cill a na ovéteni hypotéz:

e DVC(C3a — Identifikovat, zda podnéty, které pisobi na sluch pozitivné
ovlivni zdkaznikovo chovani v prodejné s obleCenim.
o HI — Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni
zdkaznikovo chovani v prodejndch s modou.
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e DVC3b - Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na €ich pozitivné
ovlivni zakaznikovo chovani v prodejn¢ s oblecenim.
o H2— Cichové podnéty olfaktorického marketingu pozitivné ovlivni
zdkaznikovo chovani v prodejnach s modou.
e DVC3c - Identifikovat, zda podnéty, které plisobi na zrak pozitivné
ovlivni zékaznikovo chovani v prodejné s oble¢enim.
o H3 — Zrakové podnéty vizualniho marketingu pozitivné ovlivni
zdkaznikovo chovani v prodejnach s modou.
e DVC(C3d - Identifikovat, zda podnéty, které ptisobi na sluch, ¢ich a zrak
pozitivné ovlivni dohromady zakaznikovo chovani v prodejné
s oblecenim.
o H4 — Podnety vybranych druhit senzorického marketingu
pozitivné ovlivni zakaznikovo chovani v prodejnach s modou.

Predtim nez se zacaly sbirat data, se v programu G* Power zjistil minimalni
pocet respondentii. Effect Size byl nastaven na hodnotu 0.15. Pravdépodobnost
chyby a byla stanovena na 0.05. Sila byla nastavena na 0.80 ( byla stanovena na
0.20). Pokud je sila testu nastavena na 0.80, tak to znamend, Ze mame vysokou
pravdépodobnost detekce skuteCného efektu, ¢im vétsi sila, tim mame veEtsi
davéru v dosazené vysledky. Také bylo potifeba uvést pocet sad otazek pro zjisténi
minimalniho po¢tu respondenti, které se vazou k danému typu marketingu a tim
1 ke stanovené hypotéze.

Tabulka 4.3 Potiebny pocet respondentli v programu G* Power (vlastni
Zpracovani)

. Typ Pocet sad Mlmrvnalm Ptedpokladana
Hypoteza . , pocet ,
marketingu otazek . sila
respondentil
H1 Audio 3 77 0.8017
marketing
H2 Olfaktoricky ! 55 0.8051
marketing
H3 Vizualni 4 85 0.8031
marketing
Senzoricky
marketing
H4 (Audio, 8 109 0.8041
Olfaktoricky
a Vizualni)
H1, H2, H3, Nakupni
H4 chovani ! > 0.8051
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Podle tabulky €. 4.3 byl minimalni pocet respondentt splnén, pro hypotézu H1d
bylo pottfeba nejvice respondentt a to 109, celkem se nasbiralo 229 relevantnich
respondentl. Takze minimalni pocet respondentl byl splnén.

Vzhledem k ziskanému vétSimu poctu respondentii se udélala Post hoc analyza,
kde podle poctu sad otazek k jednotlivym hypotézam se uvedl skutecny pocet
respondentd. Program G*Power pak vypocital aktualni silu, dle tabulky ¢. 4.4 1ze
vidét, ze aktudlni sila je vétsi nez predpokladand, to znamend, ze mame velkou
pravdépodobnost detekce skutecného efektu.

Tabulka 4.4 Aktudlni sila pii posbiraném poctu respondentl (vlastni
zpracovani)

. Typ Pocet sad Pocet s
Hypoteza marketingu otazek respondentll Aktudlni sila
HI Audio 3 229 0.9994
marketing
H2 Olfaktoricky ! 229 0.9999
marketing
H3 Vizualni 4 229 0.9989
marketing
Senzoricky
marketing
H4 (Audio, 8 229 0.9947
Olfaktoricky
a Vizualni)
HI1, H2, H3, Nakupni
14 chovani 1 229 0.9999

V tabulce ¢. 4.5 jsou vyobrazeny otazky, které se byly obsazeny
v dotaznikovém Setfeni a jsou spojené s urCitym typem podnétu a typem
marketingu. Jak jiz bylo v kapitole Metodika vyzkumu feceno, tak Q1 a Q2 byly
otazky filtra¢ni, Q6 se ptala na vhodny zadnr hudby do prodejny s oble¢enim a Q8
na typ viné vhodny do prodejny s obleCenim, tyto otdzky proto nejsou obsazeny
v tabulce €. 4.5.

Tabulka 4.5 Otazky v druhé fazi dotaznikového Setfeni (vlastni zpracovani)

=
on
&g &"Gi) Cislo 7 " Oznacdeni
0 , néni otaz ,
= % =2 | otazky y otazky
&
g
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Audio marketing

Hluk v prodejné

Q3.1

Pokud neni v prodejné hluk (hlu¢né dité,
zékaznici), stravim v prodejné vice Casu.

HLUK1

Q3.2

Pokud neni v prodejné hluk (hlu¢né dité,
zékaznici), ovlivni to pozitivné moje
emoce

HLUK2

Q3.3

Pokud neni v prodejné hluk (hlu¢né dité,
zékaznici), budu vice spokojeny s
prodejnou.

HLUK3

Hudba v prodejné

Q4.1

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
pravdépodobné vstoupim do prodejny.

HUDBI

Q4.2

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
stravim v prodejné vice Casu.

HUDB2

Q4.3

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
ovlivni to pozitivn€ moje emoce.

HUDB3

Q4.4

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
utratim vice pencz v prodejné.

HUDB4

Q4.5

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
budu vice spokojeny s prodejnou.

HUDBS5

Q4.6

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
pravdépodobné néco neplanované
nakoupim.

HUDBG6

Q4.7

Pokud hraje v prodejné hudba (ptijemna),
prodejnu doporu¢im dal.

HUDB7

Q4.8

Pokud hraje v prodejné hudba (pfijemna),
pravdépodobné se do prodejny nékdy
vratim.

HUDBS

Hlasito

st

Q5.1

Pokud hraje v prodejné hudba se spravnou
hlasitosti (neni hlu¢na), tak strdvim vice
¢asu v prodejngé.

HLASI
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Q5.2

Pokud hraje v prodejné hudba se spravnou
hlasitosti (neni hlu¢nd), tak to ovlivni
pozitivné moje emoce.

HLAS2

Q5.3

Pokud hraje v prodejné hudba se spravnou
hlasitosti (neni hlu¢na), budu vice
spokojeny s prodejnou.

HLAS3

Q7.1

Pokud je v prodejné piijemna viing, tak
pravdépodobné do prodejny vstoupim.

VUNEI

Q7.2

Pokud je v prodejné piijemna ving, tak to
pozitivné ovlivni moje emoce.

VUNE2

Q7.3

Pokud je v prodejné ptijemna viing, tak
pravdépodobné néco neplanované
nakoupim.

VUNES3

Q7.4

Pokud je v prodejné ptijemna viing, tak
prodejnu doporucim dal.

VUNE4

Viné v prodejné

Q7.5

Pokud je v prodejné piijemna viing, tak
pravdépodobné se do prodejny nékdy
vratim

VUNES

Olfaktoricky marketing

Q7.6

Pokud je v prodejné piijemna viing, tak
budu s prodejnou spokojeny.

VUNE6

Q7.7

Pokud je v prodejné ptijemna viing, tak
strdvim v prodejné vice Casu.

VUNE7

Q7.8

Pokud je v prodejné piijemna viing, tak
utratim pravdépodobné vice penéz.

VUNES

Q9.1

Pokud je prodejna pofadné osvétlena, tak
budu spokojeny s obchodem.

OSVEI1

Vizualni
marketing
Osvétleni v
prodejné

Q9.2

Pokud je prodejna pofadné osvétlena, tak
pravdépodobné se vratim nékdy zpatky do
prodejny

OSVE2
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Q9.3

Pokud je prodejna potraddné osvétlend, tak
prodejnu doporuc¢im dal.

OSVE3

Q9.4

Pokud je prodejna potadné€ osvétlend, tak
v prodejné stravim vice Casu.

OSVE4

Q9.5

Pokud je prodejna potadné osvétlena, tak
to ovlivni pozitivné moje emoce.

OSVES

Uspotadanost v prodejné

Q10.1

Pokud je prodejna uspotadana, tak se
pravdépodobné vratim nékdy zpatky do
prodejny

USPO1

Q10.2

Pokud je prodejna usporadana, tak
prodejnu doporucim dal.

USPO2

Q10.3

Pokud je prodejna usporadana, tak si
pravdépodobné néco neplanované
nakoupim.

USPO3

Q10.4

Pokud je prodejna uspotradana, tak to
ovlivni pozitivné moje emoce.

USPO4

Barvy v prodejné

Ql11.1

Pokud prodejna ma ptijemné barvy, tak se
pravdépodobné vratim nékdy zpatky do
prodejny

BARV]

Ql11.2

Pokud prodejna ma ptijemné barvy, tak
prodejnu doporu¢im dal.

BARV2

QI11.3

Pokud prodejna ma ptijemné barvy, tak
budu s prodejnou spokojeny.

BARV3

Ql1.4

Pokud prodejna ma piijemné barvy, tak to
ovlivni pozitivné moje emoce.

BARV4

Prostie
d

Ql12.1

Pokud je vyloha prodejny pekna, tak
pravdépodobné néco neplanované
nakoupim.

PROSI
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Q122

Pokud hodnotite celkové prosttedi
prodejny pozitivné, tak strdvim vice ¢asu v
prodejng.

PROS2

Q123

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivné, tak pravdépodobné
utratim vice pencz.

PROS3

Ql2.4

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivné, tak pravdépodobné
néco neplanované nakoupim.

PROS4

Ql12.5

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivné, tak se nékdy vratim do
prodejny.

PROSS5

QI12.6

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivng, tak pravdépodobné
doporu¢im prodejnu dal.

PROS6

Ql12.7

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivné, tak budete spokojeny s
prodejnou.

PROS7

Ql12.8

Pokud hodnotite celkové prostiedi
prodejny pozitivné, tak to ovlivni
pozitivné moje emoce.

PROSS

Nakupni chovani

Q13.1

Pokud v prodejné stravim vice Casu, tak
pravdépodobné vice utratim.

CHOV1

Q13.2

Pokud budu mit dobrou néaladu / pozitivni
emoce, tak pravdépodobné vice ¢asu
stravim v prodejné.

CHOV2

Q133

Pokud budu mit dobrou naladu / pozitivni
emoce, tak vice utratim penéz v prodejné.

CHOV3

Q13.4

Pokud budu mit dobrou naladu / pozitivni
emoce, tak budu spokojeny s prodejnou.

CHOV4

Q13.5

Pokud budu mit dobrou néaladu / pozitivni
emoce, tak pravdépodobné néco koupim
neplanovang.

CHOV5S

70




Q13.6

Pokud budu mit dobrou néaladu / pozitivni
emoce, tak se n€kdy vratim do prodejny.

CHOV6

Q13.7

Pokud budu mit dobrou néladu / pozitivni
emoce, pravdépodobné doporuc¢im
prodejnu dal.

CHOV7

Q13.8

Pokud budu spokojeny s prodejnou, tak
pravdépodobné vice utratim penéz.

CHOVS

Q13.9

Pokud budu spokojeny s prodejnou, tak
pravdépodobné nakoupim néco
neplanovang.

CHOV9

Q13.10

Pokud budu spokojeny s prodejnou, tak se
nckdy do prodejny vratim.

CHOV10

Q13.11

Pokud budu spokojeny s prodejnou, tak
prodejnu doporu¢im dal.

CHOV11

Nejdiive byla provedena analyza téchto otazek v ramci deskriptivni statistiky
(zji$téni minima, maxima, priméru, smérodatné odchylky a modusu). Tyto tdaje
jsou uvedené v tabulce €. 4.6. Z tabulky lze vidét, Ze respondenti odpovidali
v rozmezi 1-5. U vSech otazek lze fici, Ze respondenti odpovidali podobné, jelikoz
smérodatna odchylka neni vétsi jak 1,216 (HLUKZ3) — ukazatel, jak jsou hodnoty

rozptylené kolem priméru.

Tabulka 4.6 Deskriptivni statistika druhé faze dotaznikového Setfeni (vlastni

zpracovani)
Oznaceni .. i o Smérodatna
, Minimum | Maximum | Primér | Modus
otazky odchylka
HLUK1 1 5 1,91 2 0,859
HLUK2 1 5 2,10 2 0,917
HLUK3 1 5 2,71 3 1,216
HUDBI1 1 ) 3,55 4 1,090
HUDB2 1 ) 3,50 4 1,075
HUDB3 1 ) 4,01 4 0,934
HUDB4 1 5 2,44 3 1,069
HUDBS5 1 5 3,71 4 1,058
HUDBG6 1 5 2,58 3 1,203
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HUDB7 1 S 2,69 3 1,125
HUDBS 1 5 3,28 3 1,108
HLASI 1 5 2,16 2 0,915
HLAS2 1 5 2,41 3 0,958
HLAS3 1 S 2,47 3 0,980
VUNEI1 1 S 3,77 4 0,996
VUNE2 1 S 4,17 4 0,752
VUNE3 1 S 2,56 3 1,097
VUNE4 1 5 3,04 3 1,071
VUNES 1 5 3,45 4 1,023
VUNE6 1 S 3,78 4 0,917
VUNE7 1 S 3,38 4 1,080
VUNES 1 S 2,48 3 1,157
OSVEl 1 5 3,97 4 0,837
OSVE2 1 5 3,38 3 0,931
OSVE3 1 5 3,01 3 1,060
OSVE4 1 5 3,15 3 1,079
OSVES 1 5 3,33 3 1,040
USPO1 1 5 4,35 5 0,726
USPO2 1 5 3,87 4 0,958
USPO3 1 5 3,35 3 1,185
USPO4 2 5 4,03 4 0,842
BARV1 1 5 3,84 4 0,869
BARV2 1 5 3,41 3 0,977
BARV3 1 5 3,90 4 0,847
BARV4 1 S 3,91 4 0,951
PROSI1 1 5 3,48 4 1,087
PROS2 1 5 3,97 4 0,915
PROS3 1 5 3,24 3 1,072
PROS4 1 5 3,28 4 1,059
PROS5 1 5 4,03 4 0,853
PROS6 1 S 3,74 4 0,973
PROS7 1 5 4,13 4 0,867
PROSS 1 S 4,03 4 0,895
CHOV1 1 5 3,36 4 1,122
CHOV2 1 S 4,08 4 0,844
CHOV3 1 S 3,63 4 1,025
CHOV4 1 5 3,92 4 0,914
CHOVS5 1 5 3,65 4 1,004
CHOV6 1 5 3,76 4 0,955
CHOV7 1 5 3,66 4 0,986
CHOVS 1 S 3,58 4 1,022
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CHOV9 1 S 3,48 4 1,045
CHOV10 1 S 4,05 4 0,857
CHOV11 1 5 3,92 4 0,945

Poznamka: N = 229; 1 — Naprosto nesouhlasim, 2- Nesouhlasim, 3 — Neutralni postoj, 4-
Souhlasim, 5 — Naprosto souhlasim

Dalsim krokem bylo zjisténi Cronbach Alphy, neboli hodnoceni spolehlivosti
mezi polozkami. Hodnota Cronbach Alphy by mé¢la byt alesponi 0.6 a vice.
(Griethuijsen a kol., 2015, Taber, 2018), jinak by se musely sady otazek upravit
tak, Ze nékteré otazky by musely byt odstranény z nasledné analyzy dat. Témét
vSechny, kromé dvou sad otazek (uspotfddanost a hluk v prodejné€) maji
Cronbach Alphu vétsi jak 0.8 (urcuje velmi dobrou hodnotu vnitini
konzistence). Nicméné vSechny sady otazek mély Cronbach Alphu na trovni
alespon 0.6, takZe nemusela byt zddn4 sada upravena.

Tabulka 4.7 Hodnoceni spolehlivosti mezi polozkami (vlastni zpracovéni)

, ., | PocCet otazek Pocet Cronbach
Sada otazek Oznaceni y .
v sad¢ respondentll Alpha
Hluk v prodejné HLUK 3 229 0.665
Hudba v prodejné HUDB 8 229 0.873
Hlasitost hudby v HLAS 3 229 0.852
prodejné
Viiné v prodejné VUNE 8 229 0.875
Osvétleni v prodejné OSVE 5 229 0.847
Uspotadanost v prodejn¢ | USPO 4 229 0.697
Barvy v prodejné BARV 4 229 0.819
Prosttedi prodejny PROS 8 229 0.885
Nakupni chovéni CHOV 11 229 0.907

V piiloze 1 je provedena korelacni analyza. Korelacni analyza ukazuje silu
mezi dvéma proménnymi v dané sad¢ otazek, ale 1 mimo danou sadu otazek. Jak
uvadi Cohen (1988), tak sila korelace nabyva hodnot od -1 do 1. Pokud je
vysledek nula, tak neni zde Zadny vztah, 1 zase ukazuje pozitivni vztah a -1
negativni vztah. Podle Cohen (1988), je silna korelace mezi dvéma proménnymi,
pokud je hodnota vice jak 0.5, pokud dvé proménné vykazuji stfedni vztah mezi
sebou, tak je hodnota v rozmezi 0.3 az 0.5. Hodnoty vétsi jak 0.3 jsou tucné
zvyraznény.

V tabulkéch v ptiloze 1, které se zamétuji na korelaci, 1ze vidét, Zze korelacni

vztah ve vétsing piipadl v danych sadach otazek je vétsi nez 0.3, to znamena, Ze
tam je stfedni vztah a tyto otazky maji spojitost mezi sebou.
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Po provedené korelaci, se piistoupilo k ovéfeni hypotéz, byla pouzita metoda
linearni regrese v programu IBM SPSS.

Vysledky z SPSS pro hypotézy jsou uvedeny v tabulce €. 4.8. Na vSechny
hypotézy byla pouZita zavisla proménna — nakupni chovani, aby se zjistil vliv

na nadkupni chovani dané¢ho podnétu a typu senzorického marketingu.

Tabulka 4.8 Ovéteni hypotéz v SPSS (vlastni zpracovani)

Hypotéza Typ marketingu Adjusted R Significance
Square

H1 Audio marketing 0,268 <0,001

H2 Olfaktoricky 0,258 <0,001
marketing

H3 Vizualni marketing 0,539 0,001

H4 Senzoricky marketing | 0,557 <0,001
(Audio, Olfaktoricky,
Vizudlni)

Pokud se podivame na jednotlivé ¢isla, tak R Square nam ukazuje, jak velkou
¢ast rozptylu zavislé promeénné (nakupni chovéni) vysvétluje typ marketingu.
Hodnota R Square nabyva hodnot 0-1 (0-100 %). (Pallant, 2016) TakZe model
Audio marketingu vysvétluje 26,8 % rozptylu ndkupniho chovéani. U modelu
Olfaktorického modelu to vysvétluje 25,8 % rozptylu ndkupniho chovani. U
modelu Vizualniho marketingu to vysvétluje 53,9 % rozptylu nakupniho chovani
a u modelu, kde se pouZzily tyto tfi typy marketingu dohromady to vysvétluje 55,7
% procent rozptylu ndkupniho chovéni.

Z tabulky lze také vidét, Ze vSechny hypotézy jsou pod urovni vyznamnosti
0,05, takze zamitdme nulovou hypotézu ve prospéch alternativni:
o HI — Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni ndakupni
chovani generace Z v prodejndch s modou.

o H2 — Cichové podnéty olfaktorického marketingu pozitivné ovlivni
nakupni chovani generace Z v prodejndach s modou.

o H3 — Zrakové podnéty vizudlniho marketingu pozitivné ovlivni
nakupni chovani generace Z v prodejndach s modou.

o H4 — Podnéty vybranych druhit senzorického marketingu pozitivné
ovlivni nakupni chovani generace Z v prodejndach s modou.

Vysledky pro ovéteni vlivu jednotlivych podnétlh na hypotézy jsou uvedeny
v tabulce 4.9, tato tabulka pak navazuje na tabulku vyse (€. 4.8).
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Tabulka 4.9 Ovéfeni vlivu podnétli na hypotézy (vlastni zpracovani)

riilzke tingu Podnét g:ts;andardlzed Significance
Audio Hluk HLUK 20,146 0,013
marketing Hudba HUDB 0,371 <0,001
Hlasitost HLAS -0,081 0,122
Olfaktoricky |y« VUNE 0,484 <0,001
marketing
Osvétleni OSVE 0,011 0,836
Vizualni Usporadanost | USPO 0,091 0,142
marketing Barvy BARV 0,264 <0,001
Prostredi PROS 0,450 <0,001
Hluk HLUK -0,103 0,028
o Hudba HUDB 0,032 0,581
senzoncky | Hiasitost HLAS 0,047 0,268
?X‘é diect)mg Viing VUNE 0,034 0,0591
Olfak t(;rick}'/ Osvétleni OSVE 0,004 0,945
Vizudlni) ” | Usporadanost | USPO 0,094 0,127
Barvy BARV 0,201 0,002
Prostredi PROS 0,424 <0,001

Z tabulky lze vycist 1 hodnota ,,Unstandardized Beta®, ta ukazuje, jak dany typ
podnét piispiva k celkovému typu marketingu v ramci statistické analyzy. Pokud
je v dané sad¢ hodnota nejvyssi, tak dany typ podnétu piispiva nejvice. (Pallant,
2016)

V rdmci prvni hypotézy, kterd se vaze k audio marketingu, hluk a hudba
v prodejné maji vyznamny pozitivni vliv na nakupni chovani (p-value <0,05),
nicméné hlasitost nemd statisticky vyznamny pozitivni vliv na hladiné
vyznamnosti na ndkupni chovéni (p-value >0,05). Z téchto dvou podnéth
ma nejvetsi prispévek na pozitivni vliv na ndkupni chovani hudba, protoze
hodnota nestandardizované bety ma 0,371 (je vétsi nez hodnota u hluku).

K druhé hypotéze lze fict, Ze viin€ v prodejné ma vyrazny pozitivni vliv na
nakupni chovani generace Z.

Ohledné tfeti hypotézy, ma barva prodejny a prostiedi prodejny statisticky
vyznamny pozitivni vliv na ndkupni chovani zakaznika, naopak u uspotadanosti
a osvétleni uz statisticky vyznamny pozitivni vliv na hladiné vyznamnosti nebyl
nalezen. V ramci vizualniho marketingu ma nejvétsi pozitivni vliv na nakupni
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chovani prostiedi prodejny, vzhledem k hodnoté nestandardizované bety, a to
0,450.

Posledni hypotéza se vézala k vybranym druhiim senzorického marketingu
jako k celku a jeho vlivu na ndkupni chovéni. Zde bylo zjisténo, ze hluk, viing,
barvy a prostiedi maji vyznamny vliv na nakupni chovéni, zatimco hudba,
hlasitost, osvétleni a uspotfddanost statisticky vyznamny pozitivni vliv nema (p-
value > 0,05, takze neni statisticky vyznamny na 5% hladin€ vyznamnosti). Tady
ma nejvétsi vliv na ndkupni chovani prostiedi prodejny, kdy hodnota
nestandardizované bety je 0,424. V ramci této hypotézy lze vidét, ze kdyZ plisobi
vSechny proménné na nékupni chovani, tak hudba a viin€¢ nema statisticky
prukazny vliv na senzoricky marketing, zatimco pfi ptisobeni jen olfaktorického,
nebo audio marketingu tyto proménné pozitivni vliv na ndkupni chovani maji. Je
to z dlivodu, Ze pii plisobeni vice proménnych na zdkaznika, nékteré proménné
nemaji takovy vliv na nakupni chovéani.

Celkové lze fici, Ze jednotlivé druhy senzorického marketing plisobi na
zékaznikovo chovani jinak kdyZ jsou aplikovany zvlast a jinak kdyZ jsou
aplikovany dohromady. Dlvodem, pro¢ ncékteré proménné nemaji vliv na dany
typ marketingu mize byt nedostatek ditkazli pro pfijeti alternativni hypotézy,
nebo tato proménna opravdu nema skute¢ny vliv na dany typ marketingu.

Timto je vyzkumna otazka €. 3 splnéna, zjistili jsme, Ze vybrané druhy
senzorického marketingu jako celek, ale 1 zvlast ovlivni nakupni chovani
generace Z v prodejnach s obleenim.

Deskriptivni statistika otazky, které se zamétila na vhodny zanr do prodejny s
obleCenim je v tabulce €. 4.10 nize. Lze vidét, Ze generace Z pievazné voli jako
vhodny Zanr hudby do prodejny s obleCenim Pop, zde se shodlo vice jak 60 %
respondenti. Druhy oblibeny pak byl Jazz, ktery uz nemél velky rozdil v poctu
respondentil od Rock a Rap.

Tabulka 4.10 Deskriptivni statistika nejvhodnéj$iho Zanru do prodejny (vlastni
zpracovani)

Absolutni Relativni
cetnost Cetnost
Pop 141 61,6 %
Rock 23 10,0 %
Jazz 27 11,8 %
Metal 7 3,1 %
Lidova hudba 2 0,9 %
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Rap 21 9,2 %
Klasickd — vazna hudba
(Vivaldi, Bach, Mozart)

Celkem 229 100 %

8 3,5 %

Podle Putri, Raharso a Suhaeni (2021) dokonce hudba pop ovlivni zdkaznika
k provedeni impulzivniho nékupu.

Vysledky na otazku, kterad se zaméfila na typ ovonéni prodejny, jsou zobrazeny
nize v tabulce €. 4.11. Z tabulky lze vy¢ist, Ze respondenti odpovidali v rozmezi
1 az 5, takze kazda viiné pro né¢koho byla piijemna a pro né¢koho nepiijemna.
Nicméné z celkového priméru lze vidét, Ze nejlepsi vysledkd dosahla ving
vanilka a letni kvétiny. U téchto dvou typt viini byl modus (nejcastéji volena
hodnota) i median (prostfedni hodnota) stejny, a to 4.

Tabulka 4.11 Deskriptivni statistika nejvhodnéj$iho typ viné do prodejny
(vlastni zpracovani)

Typ viiné Minimum | Maximum | Primér | Modus | Median Smérodatna
odchylka
Vanilka 1 5 3,95 4 4 1,003
Levandule 1 5 3,58 4 4 1,162
Pomeranc¢ 1 5 3,53 4 4 1,070
Mata 1 5 3,29 3 3 1,145
Vanoc¢ni kofeni 1 5 3,57 4 4 1,151
Podzimni koreni 1 5 3,50 4 4 1,099
Letni kvétiny 1 5 3,86 4 4 1,029
Viné more 1 5 3,55 3 4 1,145
Citron 1 5 3,23 4 3 1,163
Les (borovice 1 5 357 | 4 4 1,092
s citronem)

Poznamka: N = 229; 1 — Naprosto nesouhlasim, 2- Nesouhlasim, 3 — Neutralni postoj, 4-
Souhlasim, 5 — Naprosto souhlasim

To, Ze vanilka je vhodna pro pouZiti k ovonéni prostor zjistil 1 ve vyzkumu
Madzharov, Block, Morrin (2015), kde porovnavali na zakladé z vysledkl
pretestu jen vanilku a matu.

4.5 Rozhovory s manaZery

V posledni fazi vyzkumu byly provedeny rozhovory s manazery, které
navazovaly na vysledky z pfedchozich fazi. Tato fadze méla za kol zodpovédét
vyzkumnou otazku €. 4 — Jaky maji nazor manazefi vybranych prodejen
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s obleCenim na senzoricky marketing vzhledem k vysledkiim z dotaznikového
Setfeni? Tato vyzkumna otazka méla 1 dil¢i cile:
o DVC4a - Zjistit nazor manazera vybranych prodejen nabizejici obleceni
na aplikaci senzorického marketingu v prodejnim miste.
e DVC4b — Zjistit, jak reaguji manazetfi vybranych prodejen nabizejici
obleceni na zavéry z vyzkumi této prace.

Na otazku, zda manaZefi pouzivaji nastroje senzorického marketingu, se
shodli, Ze pouZzivaji tyto nastroje v omezené mite, hlavné pocitové, co je podle

nich nejdilezitéjs$i. Zejména jde o viini, hudbu, osvétleni, usporadanost,
barvu v prodejné.

Na otdzku ohledné€ nazoru na prospésnost téchto nastroju bylo feceno u
ucastnika A, Ze nema na to nazor, ale plisobit by to mohlo, napt. o Vanocich
muizou posilit nakupovani vanoéni koledy. Ugastnik rozhovoru B naopak doufa
ve zvySeni trzeb pii aplikovani téchto nastroji, protoZe jinak by se nesnazil
implementovat hudbu, viini a osvétleni (nasviceni zbozi) v prodejné cilen€.

K otazce na audio marketing UiCastnik A, by rdd implementoval, kdyzZ vi, ze
to ma pozitivni pfinos, také ale je diilezité zvolit vhodné Zanr, kde
pravdépodobné nejvhodnéjsi by byl zanr Pop a popt. upravit pisné€ podle sezény
Vénoce — koledy. Ucastnik B jiz audio marketing pouziva a dodal, Ze se snaZi
mit hudbu potichu a problém s hlukem v prodejné nezaznamenali, nebyla zaddna
stiznost na hluk. Pro aplikaci hudby pouziva;ji klasické radio, které prodavacka
na smén¢ zapne, kde hraje pfevazné moderni popova hudba, tato hudba je pak
prolinana moderatory. Zde je 1 domluveno, které stanice jsou vhodné pro pouZiti
do prodejny.

V ramci olfaktorického marketingu UCastnik A nepouziva nic pro ovonéni
prodejny, nechava piirozenou viini nového zbozi — oble€eni. Pro typ viné, ktery
by zvolil na ovonéni prostor, si nebyl jisty, nechal by si radéji poradit, ale
ptfemyslel nad viini levandule, nebo vanilky (tyto dvé viin€ v rdmci druhé faze
dotaznikového Setieni vysly jako pozitivni viing pro zakazniky). Ugastnik B
pouziva vonny difuzér, kde pouzivaji neutralni vanilkové aroma, popt. méni za
santalové dievo (zde souhlas s vysledkem v druhé fazi dotaznikového Setfeni).

V ramci vizualniho marketingu se Gcastnici shodli, Ze osvétleni je dilezité,
aby toto svétlo bylo co nejvice podobné dennimu, protoZe v prodejné ucastnika
B je svétlo v prodejné nedostatecné, vzhledem 1 k tomu, ze zboZi obsahuje
tipytivé prvky, nebo flitry je potieba toto zbozZi nasvitit pro lepsi viditelnost
téchto prvkid. Ucastnik A uvedl, Ze je uspoiadanost diileZita, aby nebyl
v prodejné chaos. Tyto zjiSténi jsou v rozporu s vysledky dotaznikového Setieni,
jelikozZ bylo zjisténo, ze uspotadanost a osvétleni neni dilezité pro ovlivnéni
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nakupniho chovani zakaznika. Co se tyCe barev, tak Castnik A ma v prodejné
bilou neutralni. Naopak ucastnik B dava pfednost barevné dvojkombinaci na
bilém podkladu, jelikoz tato barva byla jiz na sténach pti predavani, tak se snazi
v této barveé pokracovat.

Prostor k projeveni vlastniho ndzoru neprojevil ani jeden manaZzer prodejen
s oblecenim.

Timto byly splnéna vyzkumna otazka €. 4 a k ni spojené dil¢i cile DVC4a a
DVC4b.
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5. LIMITY VYZKUMU A DALSI SMERY VYZKUMU

Cilem prace bylo zjistit vliv vybranych nastrojii senzorického marketingu na
generaci Z v prodejnach s obleCenim. Cil byl splnén kvalitativnim 1
kvantitativnim vyzkumem. Nicméné objevily se zde 1 limity, které pak oteviraji
moznosti pro nové vyzkumy.

Limitou vyzkumu je, ze vyzkum nebyl proveden formou experimentu, kde
zjisténé vysledky jsou jen ndzorem respondentii. Dalsi limitou je, ze zjisténé
vysledky nelze aplikovat na vSechny prodejny, které nabizeji nepotravinaiské
zbozi. Také dalsi limitaci mize byt, ze vysledky této disertani prace byly
provedeny jen na generaci Z. Pfece jen jina generace muze mit jiné navyky a
zvyky, jak uvadi Kahawandala a kol. (2020). Nicméné zaméfeni na generaci
Z bylo z pohledu vSech generaci nejdilezitéjsi, jelikoz se jedna o generaci, ktera
se stava béZznym zakaznikem a v téchto letech dospiva (Simangunsong, 2018).

Také limitou vyzkumu miize byt 1 zaméteni prodejen s obleCenim, pokud se
bude jednat o klasickou prodejnu s obleCenim, nebo prodejnu zaméfenou na
obleceni pro myslivce, motorkare aj. se zde mohou objevit rozdily, napt. v hudbg,
vuni apod. Naopak zjistény vliv tam je, jen je rozdil v Zanru hudby, typu ving.

Také miize ovlivnit vyzkum 1 kulturni rozdily, které miZou nastat. Vysledky
tohoto vyzkumu lze aplikovat na staty V4, jelikoZ se jedna o staty, které jsou si
kulturn€ velmi podobne.

V posledni tad€ limitou vyzkumu je, Ze prace nepocita se sezonnimi vlivy
(napt. Vanoce), kdy toto obdobi miize ovlivnit zdkazniky jinym zpisobem, nez je
zjiSténo v disertacni praci.

Mezi sméry budouciho vyzkumu na téma senzorického marketingu by bylo
vhodné prozkoumat vliv téchto nastroji v riznych odvétvich podnikani
(papirnictvi, hrackérstvi, sportovni potieby — zde mohou byt i1 rozdily ve
specializovanych prodejndch na sportovni vybaveni), tento smér budouciho
vyzkumu je podpoten vysledky ze skupinové diskuse, kde ucastnici uvedli, ze by
si nedokazali predstavit hrat stejnou hudbu v Zelezaftstvi a v prodejné s obleCenim.

Dal8im smérem budouciho vyzkumu je zaméteni na rlizné generace (Generace
Y, Generace X a Baby Boomers), tento poznatek je podpofen zjiSténim ze
skupinové diskuse. I kdyz generace Baby Boomers jsou jiZ v seniorském véku, je
potieba také na né zacilit v rdmci prodejniho mista. Zde je pak dilezité si
uveédomit, kdo je nas hlavni cilovy zadkaznik a na kterého chceme hlavné cilit.
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Také je mozZnost provést vyzkum senzorického marketingu na prodejny
s nepotravinaiskym zbozim 1 v zahrani¢nich zemich napt. v asijskych, kde je jina
kultura, ktera posloucha jiny styl hudby. A zde také se zamétit na rizné vékoveé
generace a na rizné zaméteni prodejen.

V posledni fadé¢ je mozné také tyto vyzkumy senzorického marketingu
nezaméfovat jen na audio marketing, vizudlni marketing a olfaktoricky
marketing, ale je mozné také snazit se zakomponovat i hmatovy marketing a
chutovy marketing, podle Doucé a Adams (2020) se musi ucastnik vyzkumu jiz
aktivné UcCastnit a musi byt tlaCen na ochutnavani a dotykani. Tady bych
doporucoval pozorovani zakaznika v pfirozeném prostiedi — v prodejné€, kde se
aplikuji nastroje senzorického marketingu.

V posledni fad¢ budoucim smérem vyzkumu miize byt rozsiteni zjisténi z této
prace o formu vyzkumu — experiment.
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6. PRINOS PRACE PRO TEORII A PRAXI

Ptinos Ize rozdélit do tii €asti, a to na pifinos pro teorii, pfinos pro praxi a v
posledni fad¢€ ptinos pro pedagogickou ¢innost.

Disertacni prace se zabyva tématem vlivu vybranych nastroji senzorického
marketingu na generaci Z v prodejnach s obleCenim. V ramci teorie prohlubuje
znalosti v oblasti téchto nastrojli a jejich ucinnosti na zakaznika. Také se zamétuje
na podnéty, které na zakaznika ptisobi — maji vliv, ale je 1 poukdzano na ty, které
nemaji takovy vliv, dle vysledkli vyzkumné Césti. Tady tyto vlivy — absence
hluku, hudba, viné, barvy, prostfedi pak mohou ovlivnit pozitivnim smérem
zdkaznikovo chovani v prodejnach s obleCenim. Naopak podle vysledkl tyto
vlivy — hlasitost hudby, osvétleni, usporadanost neptisobi na zdkaznika v takové
mife. VétSina studii se zamcfila spiSe na prodejny nabizejici potravinaisky
sortiment na kontinentech jako je Asie, Amerika. Také se tyto studie
nezaméfovaly na  specifickou  generaci v kombinaci s prodejnou
s nepotravindiskym sortimentem. Absence odbornych publikaci na senzorickych
marketing se zaméfenim generace Z a v prodejnach s obleCenim ukazuje na jasny
piinos prace pro teorii.

Vzhledem k neustale rostouci konkurenci je potieba zakaznika zaujmout 1 jinak
nezZ cenovymi Upravami, a to pies Upravu prodejniho mista — aplikace nastroji
senzorického marketingu, které ovlivni zakaznikovo nakupni chovani, tak aby
znakupovani mél pozitek. Tuto zkuSenost pak zakaznik miZe proménit
v neplanované nakupy, ¢i k doporu€eni prodejny dal. Toto se pak muze stat
konkuren¢ni vyhodou dané prodejny s obleCenim, jen ale pti spravné aplikaci
téchto nastrojli. Proto na zékladé vysledki této prace miizou marketéfi / manazeti
prodejen upravit prodejni misto tak, aby zapusobili na generaci Z a udrzeli je
v prodejnim misté, kde se budou citit 1épe. Z vysledkti vyzkumu Ize se soustiedit
jen na ty podnéty, které podle vyzkumu poukdzaly vliv na zdkaznikovo ndkupni
chovani — hudba, viin€, barva a prostifedi prodejny a absence hluku. Je také
dalezité pouzit vhodny typ viiné a zanr hudby. Mezi vysledky vyzkumu nejlépe
vySla viné vanilka a popové hudba, jako vhodny Zzanr hudby do prodejny
s obleCenim. Zde je vidét jasny piinos pro praxi.

V posledni tadé ptinos pro pedagogickou Cinnost vede k rozSifeni znalosti
v ramci marketingovych pfedméti, které jsou na univerzité vyucovany. Mezi né
muze patfit Marketing, Marketing a chovani spotifebitele a Chovani spotiebitele.
Dadle tyto vysledky vyzkumu, 1ze aplikovat do placené¢ho kurzu, ktery by se mohl
zamé&fit na manaZery prodejen a dat jim navod, jak aplikovat néstroje
senzorického marketingu v prodejné s obleCenim se zamétfenim na generaci Z.
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ZAVER

Prace se zabyvala tématem vlivu ndastroji vybranych druhii senzorického
marketingu na generaci Z v prodejnach s mddou. Nejdiive byla zpracovana
literarni reSerSe ohledné senzorického marketingu a jeho vybranych druhti, dale

bylo zpracovano nédkupni chovani a generace Z. Nasledn¢ byl nastinén vyzkumny
problém a stanoven cil prace.

Cilem prace bylo zjistit, zda nastroje vybranych druhi senzorického
marketingu ovliviiuji nakupni chovani generace Z v prodejnach s médou. Dil¢i
cile se pak vazaly k jednotlivym vyzkumnym otazkdm. Mezi dil¢i cile patiilo
identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani v ramci olfaktorického,
vizualniho a audio marketingu, dale zjistit nazor z pohledu zdkaznikli na nastroje
senzorického marketingu a zda tyto nastroje lze zobecnit na vSechny odvétvi
prodejen. Dalsimi cili disertacni prace bylo identifikovat, zda tyto podnéty
olfaktorického, vizuédlniho, audio marketingu ovlivni zakaznikovo ndkupni
chovani a zda tyto podnéty dohromady ovlivni zdkaznikovo nékupni chovani.
Posledni dva dil¢i cile se zaméfily na nazor manazert na senzorickych marketing
a zda zvazi moznost aplikace téchto ndstrojii na zaklad¢ vysledkl z vyzkumu.
V ramci téchto cilii byly stanoveny 1 4 hypotézy, které vychazely z literatury.

V disertacni praci byl proveden kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum byl zaméfen na analyzu dostupnych informacénich zdrojt a
skupinovou diskusi, kvantitativni vyzkum byl zaméfen na dotaznikove Setfeni a
na rozhovory, kter¢ obsahovaly otazky kvantitativni zamé&fend.

V zavéru prace byly uvedeny limity vyzkumu a také pfinosy pro teorii, praxi a
pedagogickou ¢innost.
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PRILOHA 1. Korela¢ni analyza
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HLUK1 1,000
HLUK2 0,495 | 1,000
HLUK3 0,315 | 0,446 | 1,000
HUDBI1 -0,098 |-0,132 |-0,199 | 1,000
HUDB2 -0,128 | -0,116 | -0,216 | 0,505 | 1,000
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HUDBS -0,150 |-0,199 |-0,275 | 0,423 | 0,550 | 0,467 | 0,465 | 0,634
HLASI 0,18 10,295 |0,271 |-0,072 |-0,003 |-0,110 |-0,019 |-0,159
HLAS2 0,145 10,360 | 0,321 |-0,005 |-0,037 |-0,158 |-0,041 |-0,241
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VUNE2 -0,132 | -0,202 | -0,193 | 0,096 |0,081 |0,340 | 0,036 | 0,219
VUNE3 -0,167 | -0,123 | -0,209 | 0,248 | 0,334 | 0,207 | 0,461 | 0,270
VUNE4 -0,191 |-0,219 | -0,222 | 0,265 |0,396 | 0,363 | 0,366 | 0,433
VUNES -0,159 |-0,196 | -0,228 | 0,302 | 0,362 |0,393 | 0,371 | 0,419
VUNEG6 -0,080 | -0,193 | -0,247 | 0,202 |0,239 [0,336 | 0,301 | 0475
VUNE7 -0,205 | -0,201 | -0,252 | 0,153 |0,345 |0,278 | 0,426 | 0,336
VUNES -0,156 | -0,164 | -0,313 | 0,254 | 0,318 | 0,165 | 0,605 | 0,310
OSVEI 0,002 |-0,041 | -0,101 | 0,194 |0,156 |0,163 |0,154 |0,152
OSVE2 -0,134 | -0,196 | -0,177 | 0,310 | 0,310 | 0,196 | 0,311 | 0,223
OSVE3 -0,057 |-0,091 | -0,121 | 0,258 | 0,285 |0,204 | 0,349 | 0,143
OSVE4 -0,075 |-0,139 |-0,180 | 0,286 |0,368 | 0,215 |0,417 | 0,266
OSVES -0,085 | -0,185 |-0,100 | 0,214 |0,247 |0,316 | 0,256 | 0,220
USPO1 -0,169 | -0,077 |-0,092 | 0,150 |0,151 |0,187 |0,057 |0,179
USPO2 -0,067 | -0,086 |-0,130 | 0,201 |0,164 |0,237 |0,123 |0,197
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USPO4 -0,008 |-0,254 | -0,114 | 0,218 |0,218 |0,273 |0,178 | 0,287
BARVI1 -0,212 | -0,223 |-0,301 | 0,212 ]0,193 ]0,240 |0,249 | 0,241
BARV2 -0,134 | -0,191 |-0,215 | 0,168 |0,239 |0,239 |0,300 | 0,169
BARV3 -0,133 | -0,264 | -0,196 | 0,338 | 0,241 |0,362 | 0,298 | 0,440
BARV4 -0,111 | -0,267 | -0,181 | 0,279 0,168 |0,376 | 0,210 | 0,323
PROS1 -0,016 | -0,055 | -0,139 | 0,265 |0,341 |0,275 |0,397 | 0,233
PROS2 -0,026 | -0,111 | -0,111 | 0,197 ]0,328 |0,319 | 0,269 | 0,308
PROS3 -0,077 | -0,207 | -0,171 | 0,187 |0,257 |0,146 |0,379 |0,174
PROS4 -0,080 | -0,109 | -0,142 | 0,172 ]0,302 | 0,191 | 0,436 | 0,197
PROSS5 -0,158 | -0,240 | -0,100 | 0,239 |0,268 |0,368 | 0,253 | 0,332
PROS6 -0,064 | -0,110 | -0,083 | 0,258 |0,284 |0,346 | 0,315 | 0,378

101




PROS7 -0,109 |-0,137 |-0,135 | 0,181 |0,214 ]0,382 | 0,186 | 0,442
PROS8 -0,111 |-0,255 |-0,153 | 0,136 |0,175 ]0,393 |0,174 | 0,329
CHOVI1 -0,167 |-0,222 |-0,269 | 0,177 |0,176 |0,134 |0,328 | 0,189
CHOV2 -0,093 | -0,146 |-0,144 | 0,139 |0,208 |0,327 | 0,229 | 0,227
CHOV3 -0,162 | -0,242 |-0,288 | 0,199 |0,186 |0,257 |0,337 | 0,364
CHOV4 -0,176 |-0,252 |-0,253 | 0,171 |0,241 |0,356 |0,197 | 0,321
CHOV35 -0,168 | -0,144 |-0,246 | 0,108 | 0,236 |0,309 | 0,253 | 0,275
CHOV6 -0,149 |-0,174 |-0,223 | 0,094 |0,276 |0,240 |0,228 | 0,243
CHOV7 -0,046 | -0,167 | -0,212 | 0,141 | 0,239 ]0,338 |0,264 | 0,298
CHOV8 -0,162 | -0,317 |-0,273 | 0,135 |0,139 ]0,194 {0,339 | 0,303
CHOV9 -0,124 |-0,177 |-0,212 | 0,084 |0,185 |0,173 |0,293 | 0,200
CHOv10 |-0,155 |-0,191 |-0,187 | 0,180 |0,205 |0,339 |0,099 |0,283
CHOv1ll |-0,031 |-0,112 |-0,166 | 0,172 |0,262 | 0,344 | 0,206 | 0,353
& o & % & 3 & &
S [ |2 |3 |3 |3 |8 |8
an an ani ani ani ani > >
HUDB6 1,000
HUDB7 0,680 | 1,000
HUDBS 0,581 | 0,701 | 1,000
HLASI -0,066 | -0,067 | -0,105 | 1,000
HLAS2 -0,046 | -0,116 | -0,110 | 0,670 | 1,000
HLAS3 -0,116 |-0,105 |-0,176 | 0,585 | 0,717 | 1,000
VUNEI 0,261 |0,278 10,399 |-0,282 |-0,211 |-0,192 | 1,000
VUNE2 0,135 10,224 0,274 |-0,207 |-0,245 | -0,236 | 0,498 | 1,000
VUNE3 0,634 | 0,558 | 0,476 |-0,147 |-0,092 |-0,109 | 0,426 | 0,258
VUNE4 0,454 [0,575 |0578 |-0,141 |-0,103 |-0,116 | 0,560 | 0,393
VUNES 0,426 |0,464 | 0,601 |-0,205 |-0,135 |-0,182 | 0,558 | 0,415
VUNEG6 0,337 (0,376 | 0,436 |-0,124 |-0,196 |-0,225 | 0,343 | 0,343
VUNE7 0,346 |0,392 | 0426 |-0,178 |-0,179 |-0,164 | 0,390 | 0,307
VUNES 0,664 |0,559 |0,450 |-0,066 |-0,127 |-0,139 | 0,370 | 0,154
OSVEI1 0,129 10,198 0,162 |-0,050 | 0,012 |-0,055 |0,138 |0,114
OSVE2 0,392 |0,382 | 0,354 |-0,051 | 0,050 |-0,035 |0,357 |0,113
OSVE3 0,378 |0,411 | 0,323 | 0,039 |0,087 |0,076 | 0,247 | 0,086
OSVE4 0,377 10,353 | 0,398 |-0,043 |-0,022 | -0,047 | 0,245 | 0,043
OSVES 0,259 (0,312 0,293 |0,013 |-0,057 |-0,058 | 0,213 | 0,195
USPO1 0,143 0,164 |0,180 |-0,059 |0,028 |-0,039 |0,274 | 0,121
USPO2 0,220 0,298 0,198 |-0,037 |-0,006 |-0,067 | 0,218 | 0,122
USPO3 0,297 10,245 10,177 [0,057 ]0,064 |0,063 |0,153 |0,044
USPO4 0,127 10,169 0,262 |-0,138 |-0,154 |-0,238 | 0,281 | 0,260
BARVI 0,352 10,363 | 0,378 |-0,255 |-0,176 |-0,243 | 0,349 | 0,250
BARV2 0,380 |[0,391 0328 |-0,154 |-0,120 |-0,139 | 0,291 |0,181
BARV3 0,280 [0,358 |0382 |-0,137 |-0,110 |-0,226 | 0,258 | 0,208
BARV4 0,190 (0,262 0,348 |-0,084 |-0,101 |-0,163 | 0,266 | 0,340
PROS1 0,454 0336 |0415 |-0,008 | 0,018 |-0,018 | 0,219 | 0,095
PROS2 0,231 0,264 10,385 |-0,078 |-0,081 |-0,082 |0,247 |0,161
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PROS3 0358 0305 |0373 |-0,107 |-0,095 |-0,137 | 0,203 | 0,078
PROS4 0,484 10369 |0395 |-0,042 |-0,011 |-0,078 | 0,188 | 0,077
PROSS5 0,203 (0322 0431 |-0,097 |-0,103 |-0,161 | 0,330 | 0,271
PROS6 0301 | 0417 |0457 |-0,101 |-0,113 |-0,149 | 0,211 | 0,188
PROS7 0,182 10,238 0,347 |-0,081 | -0,062 | -0,163 | 0,196 | 0,201
PROS8 0,179 10,240 |0,350 |-0,070 | -0,153 | -0,186 | 0,229 | 0,422
CHOVI 0,292 10,28 |0,152 |-0,113 |-0,117 | -0,151 | 0,168 | 0,044
CHOV2 0,154 10,233 0,291 |-0,107 | -0,088 | -0,166 | 0,162 | 0,192
CHOV3 0350 |0,377 0,291 |-0,174 |-0,167 | -0,246 | 0,231 | 0,119
CHOV4 0,165 10,211 0,342 |-0,084 |-0,114 |-0,174 | 0,255 | 0,167
CHOVS 0,339 0,262 |0,276 |-0,091 |-0,103 | -0,177 | 0,201 | 0,186
CHOV6 0,267 10,283 0,361 |-0,101 |-0,099 |-0,100 | 0,256 | 0,224
CHOV7 0,266 |0,335 |0,372 |-0,089 |-0,083 |-0,078 | 0,237 | 0,265
CHOVS 0,365 |0356 |0324 |-0,217 | -0,236 | -0,310 | 0,267 | 0,188
CHOV9 0,407 0380 |0301 |-0,174 |-0,184 |-0,183 | 0,161 | 0,109
CHOV10 0,098 10,194 10,276 |-0,162 | -0,117 | -0,186 | 0,189 | 0,285
CHOV1l1 ]0,189 0364 |0357 |-0,091 |-0,089 |-0,119 | 0,171 | 0,206

N < e o) o~ 0 — ~

82 53] aa) aa) aa) aa) m 54

5 |5 |8 |8 |8 |8 |z |2

> > > > > > o o
VUNE3 | 1,000
VUNE4 10,640 | 1,000
VUNES 10,570 | 0,718 | 1,000
VUNE6 |0,281 |0,457 |0,520 | 1,000
VUNE7 10,490 |0,520 | 0534 |0,440 | 1,000
VUNE8 | 0,712 | 0,542 | 0,499 |0,363 | 0,596 | 1,000
OSVEl 0,112 10,178 |0,157 |0,207 ]0,194 10,122 | 1,000
OSVE2 10305 |o0410 | 0409 |0,299 |0,311 |0,339 |0,506 | 1,000
OSVE3 0430 0436 0381 |0,223 |0,357 |0483 |0,381 | 0,699
OSVE4 10320 0374 |0,358 |0,300 | 0,424 |0,450 | 0,438 | 0,641
OSVE5 10,271 0318 0,262 0,243 |0,258 | 0,281 | 0,452 | 0,432
UuSpOl1 | 0,161 |0,296 |0,311 |0,190 |0,194 |0,106 |0,302 | 0,350
UsSpO2 | 0,264 0,373 10,300 | 0,172 |0,208 |0,214 |0,317 | 0,432
USPO3 | 0,365 | 0,258 10,252 | 0,161 |0348 |0401 |0,198 |0,274
USPO4 | 0,164 | 0,309 |0312 | 0,317 |0,198 |0,203 |0,170 | 0,224
BARV1 10332 0361 |0386 |0,253 |0405 |0377 |0354 |0,436
BARV2 0,409 |0,460 |0,368 | 0,182 |0,390 |0,438 |0302 | 0,435
BARV3 10,205 |0,319 |0313 |0422 |0,202 |0,222 |0,298 | 0,389
BARV4 10,207 10,297 10,343 | 0,365 | 0,263 |0,282 0,299 | 0,280
PROS1 10,377 0408 |0359 |0,192 0,229 |0,341 |0,245 | 0,371
PROS2 0,205 0,373 |0,352 |0,374 |0,385 |0,221 |0,251 |0,333
PROS3 10,359 0373 |0,360 |0,224 |0,349 |0412 | 0,185 | 0,344
PROS4 0482 |0453 |0431 |0,253 |0365 |0474 |0,130 |0,317
PROS5 0,279 | 0416 |0,464 | 0,380 |0381 |0241 |0,198 |0,309
PROS6 0353 |0470 |0418 |0,329 |0331 |0318 |0,177 |0,277
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PROS7 0,128 |0,329 |0330 | 0,411 |0276 |0,148 |0254 | 0,289
PROS8 | 0,175 | 0,300 | 0296 |0,350 |0246 |0,189 |0,118 |0,176
CHOVI |0359 |0,177 |0,196 | 0,198 |0309 |0,374 |0,144 |0,302
CHOV2 |0260 |0,258 |00243 |0,176 |0.246 |0,154 |0,085 | 0,202
CHOV3 |0365 |0,255 |0245 |0,276 |0271 |0,348 |0,179 | 0,303
CHOV4 0,188 |0,254 |0306 |0,303 | 0266 |0,185 |0,197 | 0,287
CHOV5 |0361 |0,320 |0338 |0,239 |0365 |0,369 |0,168 | 0,249
CHOV6 |0279 |0,311 |0323 |0,229 |0251 |0,285 |0209 |0,329
CHOV7 |0305 |0,405 |0334 |0,327 |0334 |0,324 |0240 |0,275
CHOVS |0357 |0,282 |0273 |0,269 |0377 |0,379 |0,147 |0,320
CHOV9 |0,409 |0,330 |0339 |0,205 |0388 |0,410 | 0,165 | 0,240
CHOVI10 | 0,127 | 0,284 |0293 |0,227 |0296 |0,116 |0,192 |0,217
CHOVIL | 0265 |0,372 |0348 | 0,242 |0306 |0,254 |0202 |0,225
en < ve —_ ~ n <t —
o o o) =) =) =) =) e
OSVE3 | 1,000
OSVE4 | 0,643 | 1,000
OSVE5 | 0,534 | 0,529 | 1,000
USPO1 | 0,304 | 0,228 | 0206 | 1,000
USPO2 | 0,399 | 0,256 | 0,320 | 0,606 | 1,000
USPO3 | 0361 |0,311 |0,112 |0,337 |0391 | 1,000
USPO4 | 0,186 | 0,221 |0222 |0,375 |0,375 |0,265 | 1,000
BARVI | 0373 | 0,432 |0344 | 0,386 |0376 |0,343 | 0283 | 1,000
BARV2 | 0,556 | 0,405 | 0421 |0,277 |0459 |0,272 |0297 | 0,619
BARV3 | 0,324 |0373 | 0,368 |0274 |0373 |0255 |0,466 |0,567
BARV4 | 0,323 | 0,286 |0,415 |0,172 |0,296 |0237 |0431 |0471
PROSI 0,381 | 0371 |0,301 |0287 |0,417 |0411 |0,327 | 0,382
PROS2 | 0231 |0,373 |0241 |0,313 |0346 |0,317 |0411 | 0,419
PROS3 | 0,265 |0,271 |0,137 |0,292 |0346 |0459 |0307 |0370
PROS4 | 0354 | 0,324 | 0207 |0,240 |0333 |0,524 |0279 | 0,362
PROS5 | 0242 | 0,247 |0298 |0,306 |0338 |0,327 |0444 | 0,416
PROS6 | 0,360 | 0,284 |0,354 |0,252 |0,468 |0269 |0418 |0,387
PROS7 | 0,185 |0,237 |0,298 |0,327 |0,352 |0,200 |0,481 |0,323
PROS8 | 0,175 | 0,154 |0427 |0,193 |0,189 |0,188 |0452 | 0,282
CHOVI | 0263 |0,262 |0,114 |0,140 | 0,247 |0,389 |0242 |0,288
CHOV2 |0,161 |0242 |0270 |0227 |0278 |0,130 |0,323 | 0,351
CHOV3 | 0,173 | 0,266 |0,149 |0211 |0,265 |0,400 | 0279 | 0,323
CHOV4 | 0204 |0,234 |0309 |0260 |0,304 |0,179 | 0,345 | 0,371
CHOV5 | 0254 |0,292 |0250 |0228 |0273 |0431 |0237 |0,354
CHOV6 | 0241 |0,300 |0315 |0242 |0317 |0,152 | 0,327 |0,388
CHOV7 |0326 |0,326 |0360 |0,200 |0,408 |0261 |0,353 |0,422
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CHOVS 0,247 10,329 | 0,203 |0,147 |0,236 |0,318 | 0,298 | 0,384
CHOV9 0,305 | 0,296 | 0,247 |0,204 |0,267 |0,419 |0,245 | 0,335
CHOVI1O | 0,130 |0,200 |0,202 |0,309 |0318 | 0,250 |0,344 | 0,435
CHOVI11 |0,281 |0,271 |0,309 |0,228 | 0,400 | 0,253 |0,329 | 0,342
hy o Ng — o~ e < "
m aa) aa) 2o 2o o 2» 2»
BARV2 1,000
BARV3 0,456 | 1,000
BARV4 0,436 | 0,664 | 1,000
PROSI1 0,398 | 0,355 | 0,321 | 1,000
PROS2 0,382 | 0,449 | 0,380 | 0,447 | 1,000
PROS3 0,395 | 0,284 |0,305 | 0,586 |0,527 |1,000
PROS4 0,415 | 0,277 |0,333 | 0,662 | 0,529 |0,780 | 1,000
PROS5 0,362 | 0,479 | 0485 | 0,384 |0,530 |0,533 |0,538 | 1,000
PROS6 0,478 | 0,473 | 0450 | 0450 |0,509 |0,506 |0,512 | 0,640
PROS7 0,311 | 0,538 | 0,412 | 0,322 |0,564 |0,335 |0,325 | 0,605
PROSS8 0,301 | 0,421 | 0,559 | 0,255 |0,397 |0,353 | 0,357 |0,544
CHOV1 0,282 0,289 |0,239 |0,263 |0,178 | 0416 | 0,348 | 0,289
CHOV2 0,290 |0,361 | 0,342 | 0,265 |0,389 |0,362 |0,314 | 0,380
CHOV3 0,290 0,390 | 0,282 |0,295 |0,306 |0,509 |0430 | 0,401
CHOV4 0,292 |0,477 |0476 |0285 |0401 |0,275 |0,213 | 0,386
CHOVS 0,309 |0,333 |0372 |0335 |0,413 |0,469 | 0,524 | 0,398
CHOV®6 0,437 | 0354 | 0368 | 0,201 |0373 |0335 |0,274 | 0,361
CHOV7 0,491 | 0,466 | 0,463 | 0,340 | 0,460 |0,357 |0,322 |0,390
CHOVS 0,379 | 0,415 | 0,332 | 0,330 |0,286 |0,486 | 0453 | 0,420
CHOV9 0,399 | 0,290 |0,338 | 0404 |0415 |0,549 | 0,620 | 0,384
CHOVI1O | 0,367 | 0431 |0409 |0,246 |0,439 |0,335 |0,337 |0,526
CHOVI11 |0389 |0422 |0417 |0317 |0,434 |0366 |0404 |0,418
2 % 2 > > = > 2
) ') ') ©) @) ©) ©) o
 |& |8 |3 |& |§ |5 |B
PROS6 1,000
PROS7 0,590 | 1,000
PROSS8 0,487 | 0,594 | 1,000
CHOV1 0,271 | 0,237 10,190 | 1,000
CHOV2 0,452 | 0,406 | 0,385 | 0405 | 1,000
CHOV3 0,357 | 0,335 | 0,280 | 0,667 | 0,475 |1,000
CHOV4 0,377 | 0,461 | 0,432 |0,293 |0,514 |0,371 | 1,000
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CHOVS 0,392 | 0,409 | 0397 |0471 | 0,467 |0,611 | 0,443 | 1,000
CHOV6 0,349 | 0,366 | 0414 |0,245 | 0,432 |0321 |0,596 | 0,360
CHOV7 0,597 | 0,498 | 0,414 | 0308 | 0459 |0,367 |0,510 | 0471
CHOVS 0,353 | 0,308 | 0,288 |0,582 |0,430 |0,716 | 0,406 | 0,573
CHOV9 0412 | 0319 | 0336 |0,467 |0,349 |0570 |0,334 |0,717
CHOVI1O | 0427 |0499 |0472 |0313 |0413 |0,397 | 0,532 | 0,455
CHOVI11 | 0,626 | 0,500 |0423 |0368 |0415 |0435 | 0424 |0,529
o —

\O o~ 0 @) — —

> > > > > >

@) @) o o o @)

an an o o o o

@) @) @) @) @) O
CHOV6 1,000
CHOV7 0,629 | 1,000
CHOVS 0,430 | 0,451 | 1,000
CHOV9 0,381 | 0,456 | 0,682 | 1,000
CHOV10 |0,514 | 0,572 |0471 | 0,456 | 1,000
CHOVI1 | 0464 | 0,694 |0436 |0503 |0,618 | 1,000
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