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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 zdkaznikli. Mezi
moznosti, jak se odliSit od konkurence v nepotravinaiskych prodejnach je
napiiklad vyuziti senzorického marketingu, kdy se marketéti snazi pozitivné
ovlivnit smysly zdkaznika, to pak vede ke spokojenosti zakazniki, na opakované
nakupy, loajalitu k prodejné a k impulzivnim nakuptm.

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

Disertacni prace se zabyva tématem vlivu vybranych néstrojii senzorického
marketingu na chovani generace Z Vv prodejnach s modou. Cilem préce je zjistit,
jaké néstroje vybranych druhli senzorického marketingu maji vliv na ndkupni
chovani generace Z v prodejnach s modou. Zaméieni na generaci Z je z divodu,
7ze tato generace se stava béznym zdkaznikem. Divodem 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 nakupované zboZi mezi generaci Z.

Vyzkumy prokazaly, Ze nelze zobecnit nastroje senzorického marketingu na
vSechny generace a na vSechny odvétvi prodejen nabizejici nepotravinatské zbozi.
Také bylo zjisténo, ze nejcastéji impulzivné nakupované zbozi generaci Z je
oble€eni. Dale bylo prokazano, ze audio marketing ma vliv na nadkupni chovani,
zde ma vliv absence hluku a hudba, naopak hlasitost nema vyznamny vliv. Podle
respondenti je nejvhodnéjsi zanr do prodejny s obleCenim popova hudba. DalSim
zjisténim bylo, ze olfaktoricky marketing ma vliv na ndkupni chovani. A
nejvhodnéj§im typem viné do prodejny s obleCenim je vanilka, nésledovana
kvétinami. V ramci vizualniho marketingu, byl nalezen vliv na nakupni chovani,
hlavng barev prodejny a prostiedi prodejny, naopak u uspotradanosti a osvétleni
vyznamny vliv nebyl nalezen. Pokud se braly tyto néstroje dohromady, tak
vybrané nastroje senzorického marketingu maji vliv na ndkupni chovani, nicméné
hudba, hlasitost, osvétleni a usporadanost pii vlivu téchto néstrojit vyznamny vliv
nemaji.

Zavery z této prace prispcly jak pro rozSiteni teoretickych poznatka, ale takeé
pro moznost vyuziti v praxi, kde manazeti mohou aplikovat nastroje senzorického
marketingu pro zvyseni své konkurenceschopnosti a snahu zvysit ndkupni zazitek
U generace Z. Tyto poznatky lze také vyuZzit v ramci 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.

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 nakupni 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 vytvoieni urcitych emocnich efekti 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 nakupnich rozhodovani neplanovana, které
jsou ovlivnény 1 prostiedim prodejny. V rdmci vyzkumu je dulezité se soustredit
jen na ty proménné, které netlaci zakaznika do interakce (vzhled, viin¢, hudba)
(Douce a Adams, 2020).

V soucasnosti se stava produktivni skupinou generace Z, ktera ma jin€ nakupni
zvyky nez jiné generace, a proto je vhodné se zam¢fit na tuto generaci. Lze ji
charakterizovat jako pocitaCové zamétenou skupinu, kterd ziskavéa o produktech
informace na internetu, od rodiny, pratel 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 moznost odliSit se upravou prodejniho mista (napt. aplikaci
vybranych typt senzorického marketingu), proto je dllezité zjistit, jaké néstroje
maji vliv na ndkupni chovani na generaci Z.

Z toho diivodu je disertaéni prace zamétfena na vybrané nastroje senzorického
marketingu a jejich vliv na nakupni chovani generace Z v maloobchodech s
modou. Cilem préace je najit vybrané nastroje senzorického marketingu, které
ovliviiyji ndkupni chovani generace Z.

Vyzkum je zaméten na zakazniky (patfici do generace Z) a manazery prodejen
nabizejici odévy. Vyzkum bude rozdélen do nékolika casti, nejdiive bude
provedena skupinové diskuse se zakazniky, dale bude proveden vyzkum
zamétfeny na impulzivni ndkupy generace Z, nasledovany dotaznikovym Setfenim
zamétfeny na zdkazniky nakupujici odévy a v zavéru budou provedeny rozhovory
s manazery k zamysSleni se nad vysledky dosavadniho vyzkumu.

V disertacni praci je nejdiive popsano teoretick€¢ 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 diserta¢ni prace.



1. TEORETICKE VYMEZENI RESENEHO
PROBLEMU

1.1 Senzoricky marketing

Senzoricky marketing ma 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 efekth u
zakaznik, které zvysi Sanci k provedeni nakupu. Gulas a Bloch (1995) uvadi ve
svém ¢lanku, ze jiz desitky let prodavaci a manazeti poznali, ze prostiedi obchodu
hraje velkou roli vuspéchu ¢i netispéchu obchodu a snazi se o jejich Gpravu.
Erenkol a AK (2015) uvedli, Ze senzoricky marketing neovliviiuje jen nakupni
rozhodovani, ale také odhodlava zakazniky, aby nakupovali v daném misté znova
a vice, s timhle souhlasi i Tulipa a kol. (2014), ktefi uvedli, Ze atmosféra obchodu
ma pozitivni vztah se spokojenosti a pozitivni naladou a spokojenost ma piimou
vazbu na to, Ze se zédkaznici do obchodu vraci k opétovnému nakupu.

Spence a kol. (2014), Helmefalk a Hultén (2017), Donovan a Rossiter (1982) a
Stulec a kol. (2016) uvadi, Ze spravna implementace senzorického marketingu
zvysi trzby.

Saeed, Alsaiary a Batool (2016) ve své publikaci uvedli, Ze 74 % respondenti
jejich vyzkumu uvedlo, Ze o senzorickém marketingu nikdy neslySeli. Nizka
informovanost zdkazniki ve vztahu k senzorickému marketingu miize vést
k vyssi efektivnosti implementace téchto nastroji. Podle Kotlera (1974) je
senzoricky marketing dilezity v maloobchodé (kde je produkt nakupovan, ¢i
zkonzumovan), kde rozdily v produktech a cené jsou minimalni. V ramci
senzorického marketingu dodava, Ze je velice dulezité pocitat s rozdilnymi
kulturami ve svété — riizné nazory na hudbu, barvy aj. Na zakladé vyzkumu Géci
a kol. (2017) a Stulec a kol. (2016) bylo zjiiténo, Ze je dileZité se i divat na
rozdilny vék, protoze kazda generace ma jiné podnéty, které pozitivné ovliviuji
smysly.

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

Ve vétSiné vyzkumil vynechavali 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 nakupniho rozhodovani jsou neplanovana na
zéklad¢ nevédomych procest, tyto procesy jsou ovlivnény jak produkty, tak 1
atmosférickymi vlastnostmi nakupniho prosttedi (jako je hudba, ¢ich a vzhled).
Helmefalk (2019) uvedl, Ze dotek se zapojuje aZ pii prohlizeni zboZi, Cich, hudba
a zrak se zapojuje jiz pii vstupu do prodejny pii shromazd’ovani informaci.
Nishanov a Ahunjonov (2016) se sousttedil ve svém vyzkumu na faktory, které
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maji vliv na impulzivni chovani zdkaznika, 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), které mtzou ovlivnit zdkaznikovo
chovani, a vynechali cilené chut’ a dotek, jelikoz by to znamenalo aktivni ucast
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 neochutna, nebo se néceho nedotkne, aby se zabrénilo
ptetizeni smysla.

Vyzkum v supermarketu Nishanova a Ahunjonova (2016) potvrdi, Ze je
vyznamny vztah mezi impulzivnim nakupnim chovanim a charakteristikou
obchodu, vyzkum provadéli pti ovliviiovani smysla zrak, ¢ich a sluch.

Parsons (2011) aplikoval senzoricky marketing (hmat, zrak, sluch, ¢ich) na
obchod s oble¢enim, dle vysledki vyzkumu zjistil, Ze podnéty ovliviujici smysly
maji vyznamny efekt pro obchod.

Fabbro (2011) uvadi, ze senzoricky marketing vyuzivaji i bankovni instituce,
kdy se snazi implementovat senzoricky marketing do svych pobocek, aby pies
svlj limitovany sortiment, dokéazali presvédCit zakaznika, Ze si vybrali danou
pobocku spravné a zédkaznik se citil v ni pfijemné.

Podkapitoly se zamé&fuji jen na vybrané typy senzorického marketingu, a to jen
na ty, pii které neni potieba aktivni ucast zakaznika, jak uvedl Doucé a Adams
(2020).

1.11 Olfaktoricky marketing

Stibinger (2010) uvadi, ze lidsky jedinec dokaZe rozpoznat az 10 000 vini a
pachi, to nabizi firmam §iroké spektrum, kterou viini mohou firmy vyuzit a hledat
prave ty, které budou spojovany s jejich znackou. Také je dilezité, aby tyto viiné
a pachy korespondovaly s vizualnimi vjemy. Podle Ber¢ik a kol. (2018) ma ¢ich
vyhodu nad ostatnimi smysly, protoze ihned stimuluje lidské smysly, jakmile
Clovék zaciti néjaky podnét. Lund (2015) uvedl, Ze Cich je nejcastéji ovliviiovan
v maloobchodnim prosttedi, Beerli a kol. (2020) dopliuje, Ze je vhodny pro
zvySeni image obchodu, ale zalezi na cistoté obchodu, jak uvadi Doucé a kol.
(2014), pokud je v obchod¢ nepotadek, tak ovonéni zplisobi negativni vliv na
zakazniky, v uklizeném obchod¢ zas pozitivni vliv. Niekerk a Goldberg (2021)
uvadi, Ze je dalezité zaméfit se na pohlavi, v€k a osobnost, protoZe typ viiné
plsobi na jiné segmenty zdkaznikll rozdilné. A dalsi dileZitou proménnou je
vstupni ndlada a ¢as zakaznika. Pokud zdkaznik nema €as na nakupovani, tak viiné
ho nepfemluvi k delsimu nakupu. Podle Walsch a kol. (2011) potéSeni
Z ovonéného prostoru piimo ovliviiuje spokojenost zdkaznika. Ovonéni ovlivituje
nakupni zdméry zékaznika, jak uvadi Bone a Ellen (1999), ale ovonéni je celkem
riskantni, protoZe negativni viin€ mize zplsobit negativni ovlivnéni zdkaznika.

Kechagia a Drichoutis (2016) uvadi, ze je dulezité rozliSovat, zda je viiné
zaméfena na potravinafsky sortiment, nebo nepotravinafsky. V ramci
potravinarského sortimentu by totiz produkty mély korespondovat s viini. Doucé
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a kol. (2013) uvadi, ze viné by méla korespondovat dokonce s typem podniku
(vodni viin€ = prodejna se surfovymi prkny apod.)

Ovonéni prostor hypermarketu ma dopad na ndkupni chovani zakaznikt
(Hussain a Ali, 2015). S tim souhlasi i Helmefalk (2019), ktery se zaméfil na
prodejnu s nabytkem, a zjistil, ze podnéty pusobici jen na ¢ich 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 prodej
peciva i s pecemi a tyto pece Sifi viini Cerstvého upeceného chleba, a proto neni
potfeba pouzivat zadné umélé viin€, navic jest€¢ prodejnu ovoni piirodni viiné
Z ovoce a syra. Stim souhlasi i Géci a kol. (2017), ve vyzkumu zjistila, ze
zakaznici nejvice v hypermarketu citi vini peciva. Vyzkum Nishanov a
Ahunjonov (2016) upevnil informaci v tom, Ze ovonéni supermarketu ma vliv na
nakupni chovani zdkaznika, pfijemna viin¢ vede k lepSi nalad€¢ zakaznika, k
delSimu c¢asu stravenému v prodejné a k impulzivnim ndkupiim, jak bylo vyse
zminéno, tak viné peciva vede k tomu, ze zakaznik si koupi napiiklad suSenky
nebo chleba.

Spangenberg, Crowley a Henderson (1996) uvedli, ze intenzita viin¢ nehraje
roli (zakaznici nebyli vyrazn€ ovlivnéni), pokud neni intenzita prehnané velka.

Ve vyzkumu Doucé a kol. (2013) zjistil, Ze viin€ cokolady v prodejné s knihami
neni vhodna volba, ovonéni akorat rozptylovalo od nakupu. Chebat a Michon
(2003) zkoumali v Kanadském nakupnim centru citrusové ovonéni, z vysledkii
zjistili, ze ovonéni prostoru vede k ovlivnéni zakaznikovy nalady, a to vede
k budovani priznivého vnimani prostfedi a vnimani kvality produktu, zvysené
vnimani kvality produktu pak dale vede ke zvySeni tutrat zakaznikd. Ward a kol.
(2007) zkoumal vliv viing jable¢ného kolace se skofici (oddéleni se sporaky) a
vung cCistého vypraného pradla (oddéleni s prackami), z vysledkd zjistil, ze
necelych 10 % respondenti si v§imlo ovonéného prostoru. Tito respondenti
pozitivné hodnotili ovonéné prostory. Vyzkum zaméieny na obchod s oble¢enim
(Nike) provedla Bouzaabia (2014), kde zjistila, ze potéSujici ving, ovlivituje
pozitivné hodnoceni obchodu, produkti a kvalitu sluzeb. Uroveti potéseni z vingd
vede i k stimulaci zdkaznika, ktera zptisobuje vétsi Gtraty a navratnost zakaznikd.
Jako viing€ byla pouZita forma pfirodniho oleje viin€ citrusu (z vini citrusu, dieva,
skofice, maty a kvétiny vysla v ramci pretestu nejlépe). V kvétinaistvi, podle
vyzkumu Jacob a kol. (2014) zjistili, Ze viné levandule (samotnou levanduli
nenabizeli na prodej) efektivné ovliviiuje chovani zékaznikd. Ber¢ik a kol. (2018)
V cestovni agentufe porovnavali vliv viiné moie a jablka, u viiné mofte se citili
zakaznici $tastnéjsi a u viiné jablka smutnéjsi, podle vysledki zjistili, Ze ovonéni
m¢élo maly efekt na zdkazniky.

Ve vyzkumu Madzharov, Block, Morrin (2015) zkoumali, zda bude lepsi pro
ovonéni prostor vyuziti chladného typu viné (mata) nebo teplého typu viné
(vanilka). V porovnani vysla nejlépe vuné teplého typu — vanilka, vhodné zvolena
vuné vedla ke zvySeni Utraty zdkaznika a ndkupu produktli prémiovych znacek.



Typy vybranych podnéti zkoumanych od vybranych autori v ramci
olfaktorického marketingu:
e piitomnost viing - Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020),
e typ vuné - Kotler (1974), Erenkol & AK (2015), Hussain a Ali (2015),
Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020),
e intenzita ving - Ogruk a kol. (2018), Errajaa, Daucé a Legohérel (2020).
1.1.2 Audio marketing

Eroglu, Machleit a Chebat (2005) udava, Ze hudba je vhodna pro zmirnéni
negativnich efektl, které vznikaji z front pted pokladnou.

Podle vyzkumu Mattila a Wirtz (2001) je dtlezité spravné kombinovat hudbu
a ovonéni prodejny, zdkaznik nasledné pozitivnéji hodnoti prostifedi 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 chovani, zvysil se Cas
stradvenych v prodejné, Utrata zdkazniki a spokojenost.

Ve vyzkumu Erenkola a AK (2015), ktery byl proveden na restauraci zjistili,
ze sluch mél nejveétsi vliv na zdkaznika. Sluch méftili ve vyzkumu na zaklad€ Zanru
a hlasitosti hudby. Naptiklad dynamické, rychlé a mékké rytmy v luxusni
restauraci mély piimy dopad na zdkaznikovu naladu a pocity, na zéklad¢ toho,
pak zistavali v restauraci delsi dobu.

Vida, Obadia a Kunz (2007) uvadi, Ze hudba pozitivné plisobi na €as straveny
nakupovanim (v hypermarketu), a tim nepfimo ovliviiuje i chovani zakazniki.
Milliman (1982) provadél vyzkum v supermarketu a zjistil, ze hudba ovlivnila
tempo nakupovani zdkazniki, ale také zvysila o témét 40 % trZzby za den. Také
uvedl, Ze tempo hudby vyrazné ovliviiuje dobu nakupovani a pomalej$i hudba
muze zpusobit naptiklad v restauraci problém, Ze lidi budou mén¢ utracet a stravi
v restauraci del$i dobu, proto je dilezit¢ spravné vybrat pro dany typ
obchodu/sluzby hudbu a tempo.

Roschk a kol. (2017) uvedl, Ze hudba piinasi uspokojeni a potéSeni z nakupu.
Elmashhara a Soares (2022) dodava, ze zejména hudba ma vliv na dobu stravenou
v prodejné, na spokojenost a také na pozitivni Word-of-mouth. S delsi dobou
strdvenou v prodejné souhlasi 1 Kellaris a Kent (1992). S tim souhlasi 1 vyzkum
Gopal a Gopal (2010) a doplnuje, Ze hudba ma i vliv na utratu v obchodg¢.

Yalch a Spangenberg (2000) provadéli vyzkum v simulované prodejné
s oble¢enim, pousté¢li dva typy hudby — popovou hudbu a hudbu starsi generace
(oblibené pro starsi generaci). Dle vysledkli oba typy hudby zvysili hodnoceni
produkti respondenty a také hudba vedla ke zvySeni potéSeni z nakupovani.
Mandila a Gerogiannis (2012) zjistili, Ze pi1 popové hudbé a rocku lidi stravili
nejvice €asu v baru, nejvice utratili pfi Zanru hudby lounge a jazzu. Nejvétsi
spokojenost zakaznici pocitili pii poslechu rocku a lounge.

Hultén (2011), na zaklad€ rozhovorii s manazery zjistil, ze vhodna hudba pro
pouziti do prodejniho mista je popova s jemnymi hlasy. Parsons (2011) uvadi, ze
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je vhodné obc¢as obménit v obchodé tempo hudby, jelikoz rychlejsi tempo muize
zvysit vliv nakupujicich v obchodé.
Typy vybranych podnéti zkoumanych od vybranych autorti v ramci audio
marketingu:
e zanr 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),
e hluk — Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011),
e 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).
1.1.3 Vizualni marketing

Clarke, Perry a Denson (2012) uvedli, Ze vramci zraku, je potieba aby
marketéti, upravili ulicky vhodné tak, aby byly vzdu$né, priichozi a nabizeli
piirozenou 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 pfedmét pouzitych pti dekoraci a zda je ndbytku
V restauraci hodné, nebo je pouzit jen minimalisticky. Machata (2014) k tomu
dodava, Ze hudba s designem (v pifipad¢ jeho vyzkumu v restauraci) by méla
korespondovat.

Lund (2015) ve svem ¢lanku popisuje, Ze vizualni marketing je ovlivnén
uskupenim produktii, barvou a jejich symbolikou v rozdilnych kulturach, a¢inky
vzoru 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
Vv daném obchodé¢. S tim souhlasi 1 vyzkum Hultén (2012), ktery zjistil, Zze doba
stravena v obchodé¢ se zvétsuje, pokud se ma zdkaznik na co divat a tim se zvétSuje
1 Utrata zdkaznika.

Hussain a Ali (2015) ve svém vyzkumu uvedli, ze Cistota, osvétleni a
uspotradani produkti pozitivné ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika, naopak
barva v prodejnim misté nakupni chovani neovliviiuje. Podle Elmashhara a
Soares (2022) vhodné zvolena barva vede k touze delSimu nakupovani, ke
spokojenosti zakaznika z nakupovani a k pozitivnimu word-of-mouth.

Knez a Kers (2000) uvadi, Ze osvétleni ma dopad na naladu zakaznika.
Dokonce nasli i rozdily v ramci véku a pohlavi. Park a Farr (2007) zjistili, ze pti
chladném osvétleni zdkaznici citili vétsi komfort nez pii teplém osvétleni.
Chladny typ osvétleni opticky zvétSil prodejni prostor (naopak teplé zmensil),
proto chladna typ osvétleni je vhodny pro pouziti v obchodnim prostiedi. S timhle
vysledkem souhlasi 1 vyzkum Babin a kol. (2003), kde respondenti také 1épe
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hodnotili studené osvétleni oproti teplému. Vyzkum Nagyova a kol. (2014) se
soustfedil na hypermarkety a z vysledkli vyplynulo, Ze diraznéjsi osvétleni na
specifickych mistech vedlo ke zvySeni atraktivity danych produktti.

Jalil, Fikry a Zainuddin (2016) ve svém vyzkumu zjistili, ze spravnd atmosféra
obchodu (vzhled, prostiedi, prostorové uspotfaddani a barva) pozitivné ovlivituje
zmény chovani u zdkaznika a spokojenost, to vede k tomu, Ze zdkaznik se casto
vraci do obchodu, ptfeddva osobni zkusenosti ostatnim lidem. Jak uvadi Helmefalk
a Hultén (2017), tak vizualni podnéty maji vétsi ucinek na zakaznika, pokud jsou
podpofeny sluchovym i ¢ichovym podnétem. VysSe zminéné podnéty vedou
k neplanovanym nakuptim a vyloha k neplanované navstéveé, vyloha je podle
Nishanov a Ahunjonov (2016) rozhodujicim faktorem ke stimulaci impulsivniho
nakupniho chovani. Kumar (2018) zjistil, ze manazefi prodejen musi byt opatrni
pii feSeni vzhledu prodejny, protoZze barva interiéru vytvaii dojem luxusu
prodejny, a vnimani luxusu barvy interiéru zna¢né ovliviiuje celkovou image
prodejny. Pokud zakaznici vnimaji luxus v obchod¢, to ma pak pozitivni vliv na
potéSeni z nakupu, ale na vzruSeni nikoliv. PotéSeni z ndkupu ma 1 vliv na vybér
obchodu.

Mirsaeid a Abdalvand (2020) zjistili, Ze vhodné barvy k pouziti do obchodu
jsou ¢erna, 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, zluta) produkuji vyssi Groven vzruSeni pro zakazniky, zatimco chladné
barvy (zelend, modra, fialovd) zvySuji Uroven spokojenosti z nakupovani.
Vyzkum Géci a kol. (2017) zjistil, Zze barvy, které upoutaji pozornost zakaznika
jsou Cervend, zlutd, zelend. V rdmci 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 §tastnéjsi. Ohledné
barev je dilezité 1 fesit rozdil véku, protoze ve vyzkumu Park a Farr (2007) bylo
zjisténo, ze mladsi respondenti odpovidali rGzn€ oproti dospélym pii vnimani
barev. Ve vyzkumu Bellizzi a Hite (1992) porovnavali, zda modra barva zvysi
prodeje, nez barva ¢ervena a zda barva ovlivni i ¢as straveny v obchodé, vysledky
ukazaly, Ze v modrém obchod¢ zékaznici utratili vice nezZ v ¢erveném, a to 0 cca.
40 %, vzhledem Kk tomu, ze Cervena je vice rozptylujici nez modra, tak Cas
straveny v obchodé nebyl vyznamné ovlivnén. Dalsi zjisténi byly, Ze v modrém
obchod¢ byly zvySeny ndkupni zadméry zakaznika, také modry obchod byl vice
potésujici pro zakazniky nez modry.

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 dileZzité dalsi barvy a jejich vliv prozkoumat.

Typy vybranych podnéti zkoumanych od vybranych autort v rdmci vizualniho
marketingu:

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

e osvétleni — Kotler (1974), Hussain a Ali (2015), Machata (2014),
Mirsaeid a Abdalvand (2020), Ogruk a kol. (2018), Parsons (2011),
Horska a Ber¢ik (2014), Stulec a kol. (2016), Tantanatewin a Inkarojrit
(2016), Babin a kol. (2003), EImashhara a Soares (2022),

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

e usporadani produkti a prodejny — Hussain a Ali (2015), Ogruk a kol.
(2018), Jang a kol. (2018), Stulec a kol. (2016), Jalil, Fikry a Zainuddin
(2016).

1.2 Nakupni chovani

Kupni chovani popisuji modely napt. Mehrabian-Russeltiv model a Howard-
Shethiiv model chovani spotiebitele.

Mehrabian-Russeliiv model funguje podle Mehrabian a Russella (1974) tak,
Ze environmentalni podnéty — stimuly ovlivituji emocionalni stav jedince a ty
nasledné ovliviiyji jeho reakce.

Howard-Shethiv model je podle Prakash (2016) jednim z neobjektivnéji
konstruovanych soucasnych modelti ndkupniho chovani. Model obsahuje Ctyti
proménné — vstupy (podnéty z okoli), vnimani a u€eni, vystupy (z vnimani a
uceni — postoje, zamery) a exogenni proménne (napi. ndboZenstvi, Casovy tlak,
osobnostni rysy spotiebitele).

1.2.1 TImpulzivni nakupni chovani

Impulzivni chovani ovliviiuji podle Karbasivar a Yarahmadi (2011) interni a
externi faktory. Mezi interni faktory se fadi vSe, co je spojen¢ s nakupujicim a
mezi externi patii prostfedi a senzorické podnéty (aplikace senzorického
marketingu). Xu (2007) uvadi situacni faktor, ktery ovlivituje impulzivni chovéani,
v situanim faktoru je zahrnuto umisténi prodejny, ¢asové obdobi a ndkupni
zvyky. Kacen a Lee (2008) dopliuji jeste jeden faktor a to kulturni.

Na spojitost impulzivniho nakupniho chovani s prostfedim prodejny (vzhled,
viné a hudba) poukazal vyzkum Vinish a kol. (2020).

Vyzkum Utama a kol. (2021) porovnaval kategorie produktl v nakupnim
centru, které¢ se nejvice nakupuji impulzivné. Nejvice se impulzivné nakupuje
jidlo, néasledné¢ domaci spotitebice a odévy. Dalsi vyzkum, ktery se soustfedil na
impulzivni chovani a kategorie produktii v supermarketu je vyzkum Pradhan
(2016), ten zjistil, Ze nejvice se nakupuji impulzivné produkty na osobni péci,
potraviny a nasledn¢ odévy. Vyzkum Coley a Burgess (2019) zjistil, Ze nejvice se
impulzivné nakupuji tyto kategorie produkti: 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 méely
obchody neustédle pracovat na vytvateni pozitivniho ndkupniho prostiedi, jako je
osvétleni, hudba, viing, vzhled). Vyzkum Parsad, Prashar a Vijay (2021) zjistili

13



ve svém predvyzkumu, ze respondenti nejvice nakupovali odévy. Jak uvadi
Akram a kol. (2016) vék ma vliv na impulzivni nakupni chovani a také je zjistén
vztah mezi atmosférou obchodu a impulzivnim nakupnim chovanim.

1.3 Generace Z

Kazdy autor definuje rok této generace jinak. Napiiklad Pham a kol. (2021)
uvadi, 1995-2003, Bharadwaj (2020) zase uvadi rok 1994-2015, Rahayu (2020)
velka pocitacova gramotnost (Kahawandala, Peter a Niwunhella, 2020) a také
pievazné ziji socidlnimi sitémi (Facebook, WhatsApp), kde denné travi 3 az 6
hodin svého volné Casu, také sleduji filmy, snazi se pracovat a uzivat zédbavu
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 ncho
bézny zakaznik, a proto by se mél marketing na n¢j v blizké dobé zaméfit.
Bharadwaj (2020) a Simangunsong (2018) uvadi, ze Zenska skupina generace Z
se zamétuje spiSe na kratkodobé nakupni chovani, pfesnéji u mody se jedna
vétsSinou o véci, které jsou v nabidce kratSi dobu, vzhledem k neustalym novym
trendiim v mod¢, a to Zeny nuti nakupovat dané produkty, aby mohli zaZzit dany
trend. Simangunsong (2018) a Lalwani a kol. (2021) uvadi, Ze generace penize
nespofii a nakupni chovani této generace je rozdilné od minulych generaci, dale k
tomu dodavaji, Ze tato generace nakupuje online, a to z divodl pohodli, vnimani
niz§ich cen, rozmanitosti produktii a casové efektivity. Simangunsong (2018)
uvadi, Ze marketéti kamennych prodejen musi védét, jak na generaci zapiisobit.
To miize vést ke zméné strategie v podnikani. Na to navazuje Vojvodi¢ (2019) a
uvadi, Ze pro pozitivni zaplisobeni na generaci v ramci prodejny je nutné zlepsit
sluzby a uspokojit potieby a pozadavky této generace, a to zapojenim inovativnich
technologii, které poskytnou zakaznikiim nové zazitky a tim vytvari diferenciaci
v ramci prodejniho prostiedi.

1.4 Research gap a vyzkumny problém

Jak je zieymé z literarni reSerSe, autofi se ve svych vyzkumech zaméiuji
pfevazné na senzoricky marketing v prodejnach s potravinarskym sortimentem.
(Wijk a kol., 2018, Nishanov a Ahunjonov, 2016, Milliman, 1982, Hynes a
Manson, 2016)

Vétsina autordl navic vynechéavali smysl chut’ a hmat, a to z toho diivodu, Ze
tyto smysly na nas nemaji takovy efekt jako ostatni smysly. Navic chut’ je spiSe
orientovand na dany produkt a hmat se zapojuje aZ pti prohliZzeni zboZi (Soars,
2009, Parsons, 2011, Helmefalk, 2019). Doucé a Adams (2020) dopliuji, Ze chut’
a hmat v ramci vyzkumu znamena aktivni ucast zakaznika, participant vyzkumu
by musel byt nucen k vyuziti smyslu chuté a hmatu.

V ramci riiznych odbornych ¢lankd bylo uvedeno, ze budouci vyzkum v oblasti
senzorického marketingu se ma zaméfit na rizné typy prodejen, protoze zde

14



mizou byt rizné vysledky oproti supermarketu a jinym typtim prodejen
(Helmefalk, 2019, Baker a kol., 1994, Seo, 2020)

Také je dilezité zaméfit se na specifické demografické skupiny, protoze napf.
mladsi generace mé od starSi generace jiné smyslové vnimani a jiny ndzor na
modu (Géci a kol., 2017, Villiers a kol., 2018, Seo, 2020)

Zacileni senzorického marketingu v ramci generace Z nikdo neprovadél a
vzhledem k tomu, ze se do produktivniho véku dostava generace Z (narozeni od
roku cca. 1995), je diilezité se zamé&fit na tuto generaci. Tato generace se hlavné
charakterizuje tim, Ze nakupuje pfevazné 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 piinasi prostor pro poznéani toho, jaké nastroje
vybranych typl senzorického marketingu maji vliv na ndkupni chovani generace
Z v maloobchodech s modou a tim dat moznost manazerim vyuzit téchto
informaci ke zlepsSeni prodejniho prostoru pro lepsi nakupni pozitek zakazniku,
ktery vede hlavné ke spokojenosti a spokojenost zdkaznikli vede k impulzivnim a
opakovanym nakuplim a k loajalité¢ dan¢ho obchodu.
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2. CILVYZKUMU

Oblasti vyzkumu jsou nastroje vybranych druhli senzorického marketingu a
jejich vliv na ndkupni chovani generace Z V prodejnach, které se zabyvaji
prodejem odév.

Objektem vyzkumu jsou zékaznici (pusobici na trhu B2C), ktefi patii do
generace Z a nakupuji odévy v kamennych prodejnach na tizemi Ceské republiky
a Slovenské republiky. DalSim objektem jsou manazefi, ktefi maji na starost
prodejnu, ktera prodava obleceni.

Vyzkumny problém je definovan nasledovné: Ovliviiuji nastroje vybranych
druhtt senzorického marketingu nakupni chovéani generace Z v prodejnach
s mdodou?

Hlavnim cilem disertaéni prace je zjistit, zda ndstroje vybranych druha
senzorického marketingu ovliviiuji ndkupni chovani generace Z V prodejnach
S modou.

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

2.1 Vyzkumné otazky, dil¢i cile

e VO1: Jakym zplsobem nastroje vybranych druhti senzorického
marketingu ovliviuji zakaznika?
o DVCla: Identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani
v ramci olfaktorického marketingu.
o DVCl1b: Identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani
V ramci vizualniho marketingu.
o DVClIc: ldentifikovat podnéty, které ovlivni zakaznikovo chovani
V ramci audio marketingu.
e VO2: Jaké jsou ndzory zdkaznikl na senzoricky marketing?
o DVC2a: Zjistit nazor zpohledu zakazniki na nastroje
senzorického marketingu.
o DVC2b: Zjistit, zda lze tyto nastroje senzorického marketingu
zobecnit na vSechny odvétvi prodejen.
e VO3: Ovlivityji pozitivn€ vybrané druhy senzorického marketingu ndkupni
chovani generace Z v prodejnéch s obleCenim?
o DVCa3a: Identifikovat, zda podnéty, které piisobi na sluch pozitivné
ovlivni zakaznikovo chovani v prodejné s oblecenim.
o DVC3b: Identifikovat, zda podnéty, které ptisobi na ¢ich pozitivné
ovlivni zakaznikovo chovani v prodejné s oblecenim.
o DVC3c: ldentifikovat, zda podnéty, které puisobi na zrak pozitivné
ovlivni zakaznikovo chovani v prodejné s oblecenim.
o DVCa3d: Identifikovat, zda podnéty, které ptisobi na sluch, ¢ich a
zrak pozitivné ovlivni dohromady zakaznikovo chovani
V prodejné s oblecenim.
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e VO4: Jaky maji ndzor manazefi vybranych prodejen s obleCenim na
senzoricky marketing vzhledem k vysledkiim z dotaznikového Setfeni?
o DVC4a: Zjistit nazor manaZeri vybranych prodejen nabizejici
obleceni na aplikaci senzorického marketingu v prodejnim misté.
o DVC4b: zjistit, jak reaguji manaZefi vybranych prodejen nabizejici
obleCeni na zavéry z vyzkumi této prace.

2.2 Hypotézy

Na zéklad¢ hlavniho cile diserta¢ni prace byly vytvofeny vyzkumné otazky,
dil¢i vyzkumné cile a hypotézy (Hypotézy byly stanoveny na zaklad¢ literarni
reserse):

e H1 - Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni zdkaznikovo
chovani v prodejnach s modou.

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

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

e H4 - Podnéty vybranych druhli senzorického marketingu pozitivné
ovlivni zékaznikovo chovani v prodejnach s modou.

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

Zdrojem sekundarnich dat jsou online databaze, kde jsou dostupné odborné
clanky, které obsahuji vysledky vyzkumi zamétenych na senzoricky marketing.

Pro zdroj primarnich dat byla pouzita metoda skupinového rozhovoru (focus
group) se zakazniky pro zjiSténi nadzoru na nastroje senzorického marketingu
Z jejich pohledu. Dalsi vyuZitou metodou byly dvé dotaznikové Setfeni. Posledni
vyuzitou metodou jsou rozhovory s vybranymi manazery prodejen nabizejici
obleceni.

3.1 Analyza dostupnych literarnich zdroji

Analyza dostupnych literarnich zdroju slouzila k zodpovézeni VOLI.

Pro analyzu dostupnych literarnich zdrojii byly pouZity odborné publikace —
¢lanky, které byly v anglickém jazyce a n€kolik ¢lanku v jazyce ceském. Tyto
¢lanky byly ziskany z online databazi, a to hlavné ze Scopusu, Web of Science,
Google Scholar a také ResearchGate.

Analyza dostupnych literarnich zdroji vedla k zodpovézeni stanovenych
dil¢ich cili DVCla, DVC1b a DVClI1c. Tyto skutecnosti byly napomocné pro
stanoveni otazek do skupinové diskuse a do druhé faze dotaznikového Setfeni.
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3.2 Skupinova diskuse

Tato ¢ast sbéru primarnich dat méla ziskat odpovédi na VO1 a VO2.

Vyhodnoceni skupinové diskuse vedlo ke splnéni dil¢ich cila DVC2a a
DVC2D, ale také k ¢aste¢nému naplnéni dil¢ich cila DVCla, DVC1lb a DVClc.

Skupinova diskuse byla zamétfena na zakazniky, ktefi nakupuji v prodejnach
nepotravinaiského charakteru. Tato cast vyzkumu nebyla zaméfena jen na
prodejny s oble¢enim, diivodem byla skutecnost, ze bylo nejdiive dilezité zjistit,
zda se tyto nastroje senzorického marketingu daji zobecnit na vSechny vékové
kategorie a vSechny druhy prodejen nabizejici zbozi nepotravinaiského
charakteru (DVC2b). Dalsim divodem skupinové diskuse bylo zjistit nazor
zakazniki, zda tyto nastroje mohou ovlivnit jejich nakupni chovani (DVC2a).
Také v ramci skupinové diskuse bylo poukazano na podnéty, které ovlivni jejich
smysly a bylo zjistovano, jaké dalsi jiné podnéty mohou ovlivnit jejich smysly
(DVCla, DVC1lb a DVClic).

Celkem ucastnikt skupinové diskuse bylo 7. Skupinovy rozhovor trval 40 min.
Skupinovy rozhovor byl proveden v listopadu 2021. V ramci skupinové diskuse

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

V prvni casti bylo vysvétleno ucastnikim skupinové diskuse, co je to
senzoricky marketing a byly uvedeny ptiklady senzorického marketingu v ramci
prodejen potravinaiského charakteru (uvedeny piiklady). Skupinova diskuse byla
zam¢fena jen na vybrané druhy senzorického marketingu, a to na ¢ich, sluch a
zrak, protoze zde neni potieba aktivni ucasti respondenta (Doucé a Adams, 2020).

Druhé ¢ast se zaméfila na zrak — barvy, vstupy prodejen a jiné moznosti cileni
prodejen na zrak. Treti Cast se zaméfila na ¢ich — typ viné, odliSnosti v ramci
zamé&feni prodejny a ¢tvrta ¢ast na sluch — typ hudby, tempo hudby a hlasitost
hudby. V zavéru Gcéastnici mohli vyjadfit svlij nazor na senzoricky marketing.

Cela diskuse byla zaznamendvana pomoci zdznamového zatizeni. Také bylo
vyuzito pocitace s projekei.

Cela diskuse byla piepsana a tento text se pak rozd¢lil na jednotky, k témto
jednotkam pak byl ptifazen kod.

3.3 Prvni faze dotaznikového Setreni

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 byl distribuovan pies socidlni sité.

Vzhledem Kk vysledkim ze skupinové diskuse a také na zaklad¢ literatury byl
dotaznik cileny jen na generaci Z.

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
zékladé skupinové diskuse bylo zjisténo, Ze nelze aplikovat senzoricky marketing
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na vSechny druhy prodejen stejné, proto je potieba zjistit nejéastéji nakupované
impulzivni produkty.

Pted distribuci dotazniku byl proveden pretest, kde nebyly zjistény nedostatky.

Dotaznik obsahoval celkem 6 otazek, a to na zacatku filtra¢ni otazku (zda
respondent patii do generace Z), nasledovany specifickymi otazkami a v zavéru
identifikacni otazky (pohlavi, socialni status a dostupné finan¢ni prostiedky).

Nésledné byla otdzka na cCetnost neplanovaného nakupu v poslednich 6
meésicich, ke zjisténi, jestli generace Z se nechd ovlivnit k provedeni impulzivniho
jakou kategorii produktd respondenti neplanovan¢ nakoupili v poslednich 6
mésicich. Mezi kategoriemi byla moznost volby — odévy, obuv, doplnky,
elektronika, nafadi a Zelezatské zbozi, domaci vybaveni, software, hudba a filmy,
sportovni potieby, zdbava, zdravi a krésa, ¢asopisy a knihy, dopravni prostredek
a moznost dopsat jiny produkt. Kategorie byly stanoveny na zaklad¢ literatury a
doplnény na zéklad¢ spotiebniho koSe.

Celkem bylo posbirano 119 odpovédi.

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni bylo vyuzito programu IBM® SPSS
Statistic, pro deskriptivni statistiku. V ramci deskriptivni statistiky byla
zjiStovana absolutni Cetnost, relativni ¢etnost, kumulovana absolutni a relativni
cetnost, aritmeticky primér, modus a median.

3.4 Druha faze dotaznikového Setreni

Na zéklad¢ vysledkii z prvni faze dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze
nejvice impulzivné nakupované produkty je obleCeni, proto se druha faze
dotaznikového Setfeni zamé&fuje na tento typ produktu a na generaci Z.

Druhé faze dotaznikového Setfeni zodpovédéla VOS.

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda podnéty, které piisobi na
sluch, ¢ich a zrak ovlivni zakaznikovo nakupni chovani Vv kamennych
prodejnach s obleCenim u generace Z. Cil tohoto dotaznikového Setfeni také
naplnil dil¢i vyzkumné cile DVC3a, DVC3b, DVC3c a DVC3d. Také tato faze
dotaznikového Setfeni pomohla ovétit hypotézy H1, H2, H3 a H4.

Pted samotnym sbérem dat byl proveden pretest, dotaznik byl upraven v ramci
jedné otazky a nasledné byl spustén sbér dat.

Druha faze dotaznikového Setfeni probehla od listopadu 2023 do bifezna 2024.
Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Forms. Dotaznik byl vytvoien
pouze V elektronické podobé. Dotaznik byl distribuovan pies socidlni sité.

Dotaznik obsahoval uzaviené otdzky — dichotomické a polytomicke, ale také
obsahoval jednu polootevienou otazku. Také v dotazniku byla pouzita Likertova
Skala. Celkem otazek v dotazniku bylo 17, ztoho 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. Dale
dotaznik obsahoval specifické otazky (byly stanoveny na zaklad¢ literatury) a
v zavéru byly uvedeny identifikaéni otazky (pohlavi, socialni status).
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V rdmci otdzky €. 6, respondenti vybirali nejvhodné;$i Zanr, ktery se hodi do
prodejny s oblecenim, respondenti mé¢li na vybér ze zanra — Pop, Rock, Jazz,
Metal, Lidova hudba, Rap, Klasické hudba.

V ramci otazky ¢. 8 respondenti hodnotili vybrané viiné, které by se hodily do
prodejny s oble¢enim, respondenti pak méli na vybér z téchto typt viiné — vanilka,
levandule, pomeran¢, mata, vdno¢ni koteni, podzimni kofeni, letni kvétiny, viiné
moie, citron, les.

Celkem bylo posbirano 229 odpovédi.

Ke zjisténi minimalniho poctu respondenti byl pouzit program G*Power.
Program na zéakladé¢ a a sily testu (1-B) a uvedené velikosti t¢inku (Effect Size)
spocitd minimalni pocet respondentli pro dotaznikové Setieni.

Dalsi program, ktery byl pouzit pro deskriptivni statistiku je IBM® SPSS
Statistic. V ramci deskriptivni statistiky byla zjiStovana — absolutni Cetnost,
relativni Cetnost, kumulovana absolutni a relativni ¢etnost, aritmeticky primér,
modus, median, minimum, maximum a smérodatna odchylka.

Dale byl pouzit program IBM® SPSS Statistic pro ovefeni vnitini konzistence
(Cronbach alfa). Také bylo vyuzito linearni regresni analyzy a korelacni analyzy.

3.5 Rozhovory s manazery

ZavéreCna faze prace se zaméfila na rozhovory s vybranymi manazery. Tato
¢ast sbéru primarnich dat méla ziskat odpovédi na VO1 a VOA.

Vyhodnoceni rozhovort s manazery vedlo k castenému splnéni DVCla,
DVCl1b, DVCI1c a ke spInéni dil¢ich cilt DVC4a a DVC4b.

Cilem rozhovoril s manaZery prodejen, kteti nabizeji obleceni, bylo zjistit nazor
na vybrané druhy senzorického marketingu, jejich funk¢énost a moznost aplikace
a nazor na vysledky z vyzkumu. Dal$im cilem bylo zjistit dal$i podnéty, které
mohou ovlivnit zdkazniky v rdmci senzorického marketingu.

Celkem byly provedeny 2 rozhovory. Jeden rozhovor trval 10 minut. Tyto
rozhovory byly provedeny v Cervenci 2024.

V ramci rozhovoru byly poloZeny otdzky na nastroje senzorického marketingu,
jejich uspéSnost a pouzivani ¢1 budouci moznost pouZiti téchto nastroji.

Po polozeni otdzek byla moZnost jesté projevit svilj nazor vztahujici se
Kk tématu.

Cely rozhovor byl zaznamenavan pomoci zaznamového zafizeni, rozhovory
byly pak vyhodnoceny pomoci analyzy s otevienym kdédovanim.
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4. VYSLEDKY A JEJICH DISKUSE
4.1 Skupinova diskuse

V ramci skupinové diskuse se zacalo otdzkami zamétené na zrak. Prvni otazka
byla na barvy, které ucastnikim skupinové diskuse nejvice V prodejnim misté
vyhovuji. Diskutujici se shodli na tfech barvach, a to na bilé, béZzové a Sedé. Bila
byla divodem, Ze se jedna o neutralni barvu, ktera by byla vhodna do vSech typt
obchodt, dokonce i v obchod¢ s bilou barvou miize zbozi vice vyniknout. Dal§im
diitvodem volby bilé, byl ten, Ze s bilou barvou lze kombinovat i barvy jiné. Stejny
divod byl i 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
studena a nepfijemna barva, ktera by se maximalné hodila do obchodu, ke
kterému tato barva koresponduje — namotnicky obchod. U ¢ervené barvy
diskutujici oznadili tuto barvu jako agresivni, v tomto prodejnim misté by se
necitili dobfte, Bellizzi a Hite (1992) uvedli, Ze ¢ervena barva v prodejnim misté
je rozptylujici. Také by to vedlo k rychlej$Simu nakupovani. V ramci zaméfeni na
rizné typy prodejen, by se nejvice hodila bila, ale napiiklad do prodejen
s rybaiskymi potieby by se hodila spiSe zelena, hnéda, do prodejny s oblecenim
pastelové barvy (ne vSichni se shodli na pastelovych barvach — rozdil ve véku u
respondentt, S rozdilem u vékovych kategorii souhlasi i Park a Farr, 2007).

V ramci vstupnich vyloh do prodejen se diskutujici shodli, Ze 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 dllezity souhlasi i Lund (2015) a Nishanov a Ahunjonov (2016), také
dopliiuji, Ze uz 1 samotna vyloha ovliviiuje nakupni chovani. Co se tyc¢e velikosti
vchodu, kterym mize zakaznik 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
zamé&fenim prodejny, zda se jedna o antikvariat, second hand, nebo drazsi zbozi.
Takeé by vstup mél obsahovat vylohu, kde potencidlni zadkaznik uvidi zbozi, které
muze v dané prodejné potidit, ale zase decentné upravené, tato vyloha by neméla
byt pfeplnéna zbozim. S vyrokem, Ze dokonce vyloha vede k neplanované
navstéve, kdyz je vhodné upravena uvadi Helmefal a Hultén (2017) ve svém
vyzkumu.

Na otazku, jak jinak by mohla prodejna na zakazniky cilit v rdmci zraku se
diskutujici shodli na uspotfadani zbozi (horizontalng i vertikdIng), osvétleni,
Cistotou, vzduSnosti — volnym prostorem. Tyto podnéty uvedli i autoii Kotler
(1974), Hussain a Ali (2015), Machata (2014), Mirsaeid a Abdalvand (2020),
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 diléi cil DVCL1b.
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V ramci olfaktorického marketingu respondenti nejvice kladné hodnotili
z dostupného vybéru viné plaZe, jablka se skofFici a jen jablka. Nicméné
1 pfijemna viné s velmi silnou intenzitou muze pusobit nepiijemné, s timto
tvrzenim i 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 vin¢ (pokud neni ptehnané velka).

Na otazku, zda by se méla liSit viin¢ v riiznych typech prodejen uvedli
diskutujici, Ze napf. vlini kavu by si nedokazali nikde jinde pfedstavit nez jen
v kavarnach. Diskutujici se ve finale shodli, ze viin¢ by se méla liSit v zavislosti
na typu zaméfeni prodejny.

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

V souhrnu lze fici, Ze na zdkladé¢ reakci skupinove diskuse v ramci viing se fesi
hlavné typ viiné a intenzita, timto je splnén dilci cil DVCla.

Tteti faze skupinové diskuse se zaméfila na audio marketing. Prvni otazka do
diskuse byla na styl hudby do prodejniho mista. Nejvice vhodny Zanr hudby do
prodejniho mista dle diskutujicich je pop a nasledn¢ klasicka hudba. Tyto dva
styly se podle diskutujicich hodi do vSech typl prodejen, ale hlavné do téch, ktere
se zamétuji 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 nakupu u mladsich generace. Styl hip-hop je podle
diskutujicich nic nefikajici, 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 zaméieny 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 zikaznici nevnimaji.
Vzhledem k rozdilnostem mezi oblibenosti zanrii hudby je vhodné cilit na nejvétsi
cilové skupiny zdkazniki, takze nejde zobecnit jeden Zanr na vSechny typy
prodejen a vSechny zakazniky (Mandila a Gerogiannis, 2012; Miliman, 1982).
Naptiklad v hrackatstvi by mély hrat podle diskutujicich détské pisnicky.

Na otazku ohledné tempa diskutujici uvedli, ze ma na né vliv, pokud teda
nejdou cilené¢ do prodejny jen na urcity produkt.

Na otazku hlasitosti hudby uvedli diskutujici, Ze je odradi moc hlasita hudba
od nakupovani, protoze se potiebuji na nakupovani soustfedit. Také v zavislosti
na vysokou hlasitost hudby jeden diskutujici uvedl, Ze kdyz je v prodejné¢ hluk
(hlasite dit&, 1idé se hadaji) tak ithned odchazi z prodejniho mista.

V souhrnu lze fici, Ze podnéty, které ovliviiuji sluch jsou Zanr, tempo,
hlasitost a hluk, timto je spInén diléi cil DVClc.
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V souhrnu z celé skupinové diskuse je tim vyfeSena vyzkumna otazka ¢. 1 a
také vyzkumna otdzka ¢. 2, kde se zjistil, nazor zdkazniki na senzoricky
marketing. DVC2a je splnén, jelikoz se zjistil ndzor na tyto nastroje. Nicméné u
DVC2b bylo zjisténo, ze nastroje senzorického marketingu se nedaji zobecnit
V plné mife na vSechny odvétvi prodejen a je doporuceno zaméfit na jeden typ
prodejen. Také byly zjistény rozdilné nazory u raznych vékovych skupin, coz
muze hrat taky velkou roli v rozhodovani pti aplikace nastroji senzorického
marketingu.

4.2 Prvni faze dotaznikového Setireni

Na zékladé¢ vysledkl ze skupinové diskuse se prace zaméfi jen na generaci Z.
Diivodem byly rozdilné nadzory na podnéty piisobici na smysly. Tuto skute¢nost
také ve svém vyzkumu uvedli Géci a kol. (2017) a Stulec a kol. (2016), Ze na
kazdou generaci plisobi jiné podnéty, které piisobi na smysly zakaznika.

V ramci otazky na ¢etnost neplanovanych nakupi v posledni dob¢ (6 mésict)
bylo zjisténo, ze generace Z je ovlivnéna impulzivné alespon 2x — 3x mésicné a
Castéji (58 respondentil ze 119). Také z vysledkil je zjiSténo, Ze Castéji jsou
impulzivné ovlivnény Zeny nez muzi, 74 % Zen je ovlivnéno 2x — 3x mési¢né a
Castéji zatimco u muzi je to jen 33 %. S timto tvrzenim odpovida 1 vysledek
vyzkumu Coley a Burgess (2019).

Modus je méné¢ jak 1x mési¢né, kde tento vysledek je ovlivnén hodné
muzskym pohlavim a hodnota median je odpovéd’ 1x mési¢né.
nejcastéji impulzivné nakupovaného zbozi. Nej€astéji impulzivné nakupované
zbozi jsou odévy (52 respondentti), nasledovany zabavou (42 respondentd) a
elektronikou (31 respondentt). Modus u Zen jsou odévy, kde odpovédélo 36 zen
z celkovych 46. Modus u muzi je odpoveéd elektronika, kde odpovédélo 28
muzu z celkovych 73. Témét 80 % Zen impulzivné nakupuji tyto odévy, na tuto
skute¢nost poukézali Bharadwaj (2020) a Simangunsong (2018), Ze dlivodem jsou
nové trendy. Odévy volil témét kazdy druhy respondent.

Vzhledem k vysledkiim z primarniho sbéru dat se prace dale zaméfi na generaci
Z a na prodejny zabyvajici se odévy. Toto zaméteni je divodem, Ze senzoricky
marketing piisobi na kazdou v€kovou kategorii jinak a zaméteni na odévy je
divodem, Ze nelze zobecnit fungovéani nastrojii senzorického marketingu na
vSechny odvétvi prodejen (DVC2b).

4.3 Druha faze dotaznikového Setreni

Na zéklad¢ vysledkti z primarnich i sekundarnich zdroji dat, se druhd faze
dotaznikového Setfeni zaméfila uz jen na generaci Z a jejich nakupni chovani
VvV prodejné s oblecenim.

Ptfedtim nez se zacCaly sbirat data, se v programu G* Power zjistil minimalni
pocet respondentt. Effect Size byl nastaven na hodnotu 0.15. Pravdépodobnost
chyby a byla stanovena na 0.05. Sila byla nastavena na 0.80 (B byla stanovena na
0.20). Pokud je sila testu nastavena na 0.80, tak to znamena, Ze mame vysokou
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pravdépodobnost detekce skuteCného efektu, ¢im vétsi sila, tim mame vétsi
diavéru v dosazené vysledky. Také bylo potieba uvést pocet sad otazek pro zjisténi
minimalniho poctu respondentii, které se vazou k danému typu marketingu a tim
1 ke stanovené hypotéze. Na zakladé téchto udajti vyslo z programu G* Power, Ze
je potfeba minimalni pocet respondenti 109. Celkem odpovédélo 229
relevantnich respondentii, takZze minimalni pocet byl splnén. Nasledné byla
provedena post hoc analyza v programu G* Power, ke zjisténi aktualni sily.
Aktualni sila tak vysla >0,99, to znamend, Zze mame velkou pravdépodobnost
detekce skutec¢ného efektu.

Nejdiive byla provedena analyza otazek v ramci deskriptivni statistiky. U
vSech otdzek lze fici, Ze respondenti odpovidali podobné, jelikoZ smérodatna
odchylka neni vétsi jak 1,216 (u otazek, kde se odpovidalo mirou souhlasu —
Likertova skala).

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

Také byla provedena korela¢ni analyzy, korelacni vztah ve vétsiné pripadi
v danych sadéach otazek je vétsi nez 0.3, to znamenad, Ze tyto otazky maji mezi
sebou spojitost. Nasledné se pristoupilo k ovéfeni hypotéz pomoci metody
linearni regrese v programu IBM SPSS. Na vSechny hypotézy byla pouZzita
zavisla proménna — nakupni chovani, aby se zjistil vliv na ndkupni chovani
daného podnétu a typu senzorického marketingu.

Vsechny hypotézy vysly pod trovni vyznamnosti 0,05, takze jsme piijali
alternativni hypotézy:

o H1 - Sluchové podnéty audio marketingu pozitivné ovlivni nakupni
chovani generace Z\ 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 prodejndch s modou.

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

Nasledné byl i ovéfen vliv jednotlivych podnéti na hypotézy, to vedlo ke
zjisténi, ze v ramci prvni hypotézy nema vliv na ndkupni chovani generace Z
v ramci audio marketingu hlasitost (hluk a hudba vliv ma). K druhé hypotéze 1ze
fict, ze viin€ v prodejné mé vyrazny pozitivni vliv na ndkupni chovani generace
Z. U tieti hypotézy se zjistilo, Ze v ramci vizualniho marketingu nema vliv na
nakupni chovani osvétleni a uspotfadanost (barvy a prosttedi vliv maji). U
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posledni hypotézy, ktera zkoumala vSechny podnéty, bylo zjisténo, ze hudba,
hlasisto, viin¢, osvétleni a uspotfadanost vliv na nakupni chovani generace
Z nema4, zatimco hluk, barvy a prostiedi vliv maji.

Celkove¢ lze fici, ze jednotlivé druhy senzorického marketing plisobi na
zakaznikovo chovani jinak kdyz jsou aplikovany zvlast a jinak kdyz jsou
aplikovany dohromady. Divodem, pro¢ nékteré proménné nemaji vliv na dany
typ marketingu mtize byt nedostatek ditkazii pro pfijeti alternativni hypotézy,
nebo tato proménna nema skutecny 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 oblecenim.

Z vysledkta dalsi otazky, ktera se zaméfila na vhodny zanr do prodejny
S oblecenim vyslo, Ze respondenti nejvice oceni v prodejné€ s obleCenim zanr Pop
(vice jak 60 % respondentil), nasledovany Jazzem (12 % respondentti). Podle
Putri, Raharso a Suhaeni (2021) dokonce hudba pop ovlivni zédkaznika
K provedeni impulzivniho nakupu. Na otazku, ktera viné je nejvhodnéjsi do
prodejny s obleCenim vySla odpovéd’, viin€é vanilky, nasledovana letnimi
kvétinami.

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

4.4 Rozhovory s manaZery

V posledni fazi vyzkumu byly provedeny rozhovory s manazery, které
navazovaly na vysledky z pfedchozich fazi

Na otazku, zda manazefi pouzivaji nastroje senzorického marketingu, se shodli,
Ze pouzivaji tyto nastroje V omezené miie, hlavné pocitove, co je podle nich
V prodejné.

Na otazku ohledné nazoru na prospéSnost téchto nastrojii bylo feceno u
ucastnika A, Ze nema na to nazor, ale plisobit by to mohlo, napt. o Vanocich
miizou posilit nakupovani vanoéni koledy. Ugastnik rozhovoru B naopak doufa
ve zvySeni trzeb pii aplikovani téchto nastrojli, protoze jinak by se nesnazil
implementovat hudbu, vini a osvétleni (nasviceni zbozi) v prodejné cilené.

K otazce na audio marketing ucastnik A, by rad implementoval, kdyz vi, Ze
to ma pozitivni ptinos, také ale je dilezité zvolit vhodné Zanr, kde pravdépodobné
nejvhodnéjsi by byl Zanr Pop a popt. upravit pisné€ podle sezony Vanoce — koledy.
Ugastnik B jiz audio marketing pouziva a dodal, Ze se snazi mit hudbu potichu a
problém s hlukem v prodejné nezaznamenali, nebyla zadna stiznost na hluk. Pro
aplikaci hudby pouZivaji klasické radio, které prodavacka na smeéné 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 nepouZziva nic pro ovonéni
prodejny, nechava piirozenou viini nového zboZi — oble€eni. Pro typ viné, ktery
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by zvolil na ovonéni prostor, si nebyl jisty, nechal by si rad€ji poradit, ale
piemyslel nad vini levandule, nebo vanilky (tyto dvé viiné v ramci druhé faze
dotaznikového Setieni vysly jako pozitivni ving pro zakazniky). Ucastnik B
pouziva vonny difuzér, kde pouzivaji neutralni vanilkové aroma, popt. méni za
santalové dievo (zde souhlas s vysledkem v druhé fazi dotaznikového Setient).

V ramci vizualniho marketingu se ucastnici shodli, Ze osvétleni je dulezité,
aby toto svétlo bylo co nejvice podobné dennimu, protoze v prodejné ticastnika B
je svétlo v prodejné nedostatecné, vzhledem 1 k tomu, Ze zbozi obsahuje tipytivé
prvky, nebo flitry je potieba toto zbozi nasvitit pro lepsi viditelnost téchto prvkda.
Ugastnik A uvedl, Ze je usporadanost dileZita, aby nebyl v prodejné chaos. Tyto
zjisténi jsou v rozporu s vysledky dotaznikového Setfeni, jelikoz bylo zjisténo, Ze
uspoiadanost a osvétleni neni dilezit¢ pro ovlivnéni ndkupniho chovani
zékaznika. Co se tyCe barev, tak ticastnik A ma v prodejné bilou neutralni. Naopak
ucastnik B dava ptednost barevné dvojkombinaci na bilém podkladu, jelikoz tato
barva byla jiZ na sténdch pti pfedavani, tak se snazi v této barvé pokracovat.

Prostor k projeveni vlastniho nazoru neprojevil ani jeden manazer prodejen
S obleCenim.

Timto byly spInéna VO4 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 néstrojii senzorického marketingu na
generaci Z v prodejnach s obleCenim. Cil byl splnén kvalitativnim 1
kvantitativnim vyzkumem. Nicméné objevily se zde i limity, které pak otevira;ji
moZznosti pro nové vyzkumy.

Limitou vyzkumu je, ze vyzkum nebyl proveden formou experimentu, kde
zjisténé vysledky jsou jen nazorem respondentti. Dalsi limitou je, ze zjisténé
vysledky nelze aplikovat na vSechny prodejny, které nabizeji nepotravinaiské
zbozi. Také dalsi limitaci mize byt, ze vysledky této disertatni prace byly
provedeny jen na generaci Z. Pfece jen jina generace muze mit jiné navyky a
zvyKky, 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 béznym zakaznikem a v téchto letech dospiva (Simangunsong, 2018).

Také limitou vyzkumu mize byt i zaméteni prodejen s obleCenim, pokud se
bude jednat o klasickou prodejnu s oble¢enim, nebo prodejnu zamétfenou na
obleceni pro myslivce, motorkaie aj. se zde mohou objevit rozdily, napt. v hudbg,
vini apod. Naopak zjistény vliv tam je, jen je rozdil v zanru hudby, typu ving.

Také muze ovlivnit vyzkum 1 kulturni rozdily, které miizou nastat. Vysledky
tohoto vyzkumu lze aplikovat na staty V4, jelikoz se jednd o staty, které jsou si
kulturné velmi podobné.

V posledni fad¢ limitou vyzkumu je, Ze prace nepocitd se sezOnnimi vlivy
(napt. Vanoce), kdy toto obdobi miize ovlivnit zdkazniky jinym zpiisobem, 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, hrackaftstvi, sportovni potfeby — zde mohou byt i rozdily ve
specializovanych prodejnach na sportovni vybaveni), tento smér budouciho
vyzkumu je podpoten vysledky ze skupinové diskuse, kde ucastnici uvedli, ze by
si nedokdzali predstavit hrat stejnou hudbu v Zelezatstvi a v prodejné s obleCenim.

Dal§im smérem budouciho vyzkumu je zaméteni na rizné 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 ramci prodejniho mista. Zde je pak dualezité si
uveédomit, kdo je nas hlavni cilovy zakaznik a na kterého chceme hlavné cilit.

Takeé je moznost provést vyzkum senzorického marketingu na prodejny
S nepotravinarskym zbozim 1 v zahrani¢nich zemich napft. v asijskych, kde je jina
kultura, ktera posloucha jiny styl hudby. A zde také se zaméfit na rizné vékoveé
generace a na riizné zaméteni prodejen.

V posledni fadé¢ je mozné také tyto vyzkumy senzorického marketingu
nezaméfovat jen na audio marketing, vizualni marketing a olfaktoricky
marketing, ale je moZzné také snaZit se zakomponovat 1 hmatovy marketing a
chutovy marketing, podle Doucé a Adams (2020) se musi u€astnik vyzkumu jiz
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aktivn¢ Ucastnit a musi byt tlaen na ochutnavani a dotykani. Tady bych
doporucoval pozorovani zdkaznika v pfirozeném prostiedi — v prodejné, kde se
aplikuji néstroje senzorického marketingu.

V posledni fad¢€ budoucim smérem vyzkumu miize byt rozsiteni zjisténi z této
prace o formu vyzkumu — experiment.

6. PRINOS PRACE PRO TEORII A PRAXI

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

Disertacni prace se zabyva tématem vlivu vybranych néstrojii senzorického
marketingu na generaci Z v prodejnach s oblecenim. V ramci teorie prohlubuje
znalosti v oblasti t€chto nastrojti a jejich ucinnosti na zakaznika. Také se zamétuje
na podnéty, které¢ na zdkaznika plisobi — maji vliv, ale je 1 poukazano na ty, ktere
nemaji takovy vliv, dle vysledki vyzkumné ¢asti. Tady tyto vlivy — absence
hluku, hudba, viné, barvy, prostiedi pak mohou ovlivnit pozitivnim smérem
zékaznikovo chovani v prodejnach s obleCenim. Naopak podle vysledkl tyto
vlivy — hlasitost hudby, osvétleni, uspofadanost nepiisobi na zakaznika v takové
mife. VéEtsSina studii se zaméfila spiSe na prodejny nabizejici potravindisky
sortiment na kontinentech jako je Asie, Amerika. Také se tyto studie
nezamétovaly  na  specifickou  generaci v kombinaci s prodejnou
s nepotravinaiskym sortimentem. Absence odbornych publikaci na senzorickych
marketing se zaméfenim generace Z a Vv prodejnach s obleCenim ukazuje na jasny
pfinos prace pro teorii.

Vzhledem k neustale rostouci konkurenci je potieba zakaznika zaujmout i jinak
nez cenovymi Uupravami, a to pies upravu prodejniho mista — aplikace nastrojii
senzorického marketingu, které¢ ovlivni zdkaznikovo nékupni chovani, tak aby
z nakupovani mél pozitek. Tuto zkuSenost pak zdkaznik miZe promeénit
vV neplanované nakupy, ¢1 k doporu€eni prodejny dal. Toto se pak muze stat
konkurenéni vyhodou dané prodejny s oblecenim, jen ale pii spravné aplikaci
téchto nastrojli. Proto na zéklad¢ vysledku této prace miizou marketéii / manaZzefi
prodejen upravit prodejni misto tak, aby zapusobili na generaci Z a udrzeli je
Vv prodejnim misté, kde se budou citit 1épe. Z vysledki vyzkumu lze se soustiedit
jen na ty podnéty, které podle vyzkumu poukazaly vliv na zakaznikovo nakupni
chovani — hudba, viin€, barva a prostiedi prodejny a absence hluku. Je také
dalezité pouzit vhodny typ viing a zanr hudby. Mezi vysledky vyzkumu nejlépe
vysla viné vanilka a popova hudba, jako vhodny zanr hudby do prodejny
S obleCenim. Zde je vidét jasny pfinos pro praxi.

V posledni tadé ptinos pro pedagogickou Cinnost vede k rozSifeni znalosti
vV ramci marketingovych pfedméti, které jsou na univerzité vyucovany. Mezi né
muze patfit Marketing, Marketing a chovani spotifebitele a Chovani spotiebitele.
Dale tyto vysledky vyzkumu, lze aplikovat do placeného kurzu, ktery by se mohl
zaméfit na manazery prodejen a dat jim ndvod, jak aplikovat ndstroje
senzorického marketingu v prodejna s obleCenim se zaméfenim na generaci Z.
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ZAVER

Prace se zabyvala tématem vlivu nastroji vybranych druhi senzorického
marketingu na generaci Z v prodejnach s modou. 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 druhd senzorického
marketingu ovliviiuji ndkupni chovani generace Z Vv prodejnach s modou. Dilci
cile se pak vazaly K jednotlivym vyzkumnym otazkam. Mezi dil¢i cile patiilo
identifikovat podnéty, které ovlivni zdkaznikovo chovani v rdmci olfaktorického,
vizuélniho a audio marketingu, dale zjistit ndzor z pohledu zakaznikii na néstroje
senzorického marketingu a zda tyto nastroje lze zobecnit na vSechny odvétvi
prodejen. Dalsimi cili disertaéni prace bylo identifikovat, zda tyto podnécty
olfaktorického, vizudlniho, audio marketingu ovlivni zékaznikovo néakupni
chovani a zda tyto podnéty dohromady ovlivni zdkaznikovo nékupni chovani.
Posledni dva dil¢i cile se zamé&fily na nazor manazert na senzorickych marketing
a zda zvazi moznost aplikace téchto néstrojii na zdkladé vysledkli z vyzkumu.
V ramci téchto cil byly stanoveny i 4 hypotézy, které vychazely z literatury.

V disertaéni praci byl proveden kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum byl zamétfen na analyzu dostupnych informacénich zdroji a
skupinovou diskusi, kvantitativni vyzkum byl zaméfen na dotaznikoveé Setfeni a
na rozhovory, které obsahovaly otazky kvantitativni zamé&feni.

V zavéru prace byly uvedeny limity vyzkumu a také ptinosy pro teorii, praxi a
pedagogickou ¢innost.
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