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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou smyslového marketingu a vyuzitim jeho
prvkl v kavarné Biograf café. Cilem prace je zjistit jak navstévnici kavarny Biograf café
reaguji na zmény pouzitych prvki smyslového marketingu. Podle vysledkl tohoto vyzku-
mu Ize navrhnout vhodné vyuziti smyslového marketingu v prostfedi kavarny. V teoretické
¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy, které se vztahuji k tématu. Prakticka cast obsahuje
vyzkum provedeny formou pozorovani a dotaznikového Setieni, vyhodnoceni jeho vysled-

kit a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kli¢ova slova: smyslovy marketing, emoce, marketing sluzeb, design sluzeb, nadkupni at-

mosféra, nakupni prostredi

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of sensory marketing and the use of its elements in
the cafe Biograf café. The aim of the thesis is to find out how visitors to the Biograf café
react to changes in the elements of sensory marketing. According to the results of this re-
search, it is possible to propose the appropriate use of sensory marketing in the café envi-
ronment. The theoretical part explains the basic terms related to the topic. The practical
part contains research done by observation and questionnaire evaluation of its results and

answering research questions.

Keywords: sensory marketing, emotions, marketing services, service design, shopping at-

mosphere, shopping enviroment
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UvVOD

Smyslovy marketing vychézi z toho, Ze k 80 % nékupt dochazi z impulzivniho rozhodnuti.
Nakupovani prestava byt racionalni zalezitosti a zac¢ina se ¢im dal vice odvijet od nasich
emoci. Ve dne$nim informacemi pfesyceném svété mohou smyslovy a emoc¢ni marketing
ptispét k zaujeti ¢loveéka a ziskani si jeho pozornosti. Smyslovy marketing dopomaha
k navozeni piijemné atmosféry a vytvoreni emocni vazby na produkt, znacku nebo misto
prodeje. Cilem této prace je zjistit, jak vyuziti jednotlivych prvki smyslového marketingu

vnimaji zdkaznici kavarny Biograf café.

V teoretické Casti prace jsou vysvéetleny pojmy, které jsou uzce spojeny s tématem smyslo-
vého marketingu. V prvni kapitole jsou popsany pojmy tykajici se marketingu sluzeb a
designu sluzeb. V dalsi kapitole jsou vysvétleny pojmy ndkupni atmosféra a ndkupni pro-
stiedi. Se smyslovym marketingem izce souvisi také emoce a vice smyslova marketingova
komunikace, ktera propojuje vSech pét lidskych smysli. Na konci teoretické ¢asti je pred-
stavena metodika této prace, kde jsou uvedeny cil vyzkumu, vyzkumné otazky a metody

zvolené pro vyzkum.

rowr

Prakticka cast prace se zabyva vyuZitim konkrétnich prvkl vizualniho, sluchového a olfak-
torického marketingu v kavarn¢ Biograf café. Tato ¢ast prace se vénuje provedeni vyzku-
mu zvolenymi metodami, zpracovanim vysledkil vyzkumu a jejich naslednou interpretaci.
Vysledky jsou pouzity k vyhodnoceni vyzkumu, zodpovézeni a zhodnoceni vyzkumnych
otazek, které jsou stanoveny v teoretické Casti prace. Vyzkum provedeny pro tuto préci
mapuje chovani a reakce zakaznikti kavarny Biograf café na pouziti prvkii smyslového
marketingu. Z vyzkumu lze stanovit doporuceni pro majitele kavarny k prohloubeni vyuzi-

vani smyslového marketingu, vhodnému zvoleni téchto prvki a jejich aplikace.

Smyslovy marketing stale nezaziva 1éta svého nejvétSiho rozmachu. Tomu odpovida i roz-
déleni marketingovych rozpocti, jejichZ nejvétsi ¢ast je zamétena na vizualni komunikaci,
mnohem mén¢ se zamétuje na sluch, hmat, ¢ich a chut’. Pfitom nejvétsiho ucinku lze do-
sahnout kombinaci prvkil plisobicich na v§echny lidské smysly. Nejvétsi potencial maji pro
smyslovy marketing mista prodeje, nebot’ fyzické prodejny mohou zapojit do prezentace
svého vyrobku nebo sluzby vSechny zdkaznikovy smysly. Tim snadné&ji vytvoii a upevni

pouto mezi znackou a zdkaznikem a mohou tak krom¢ navézani vztahu navysit své zisky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Pod pojmem sluzba si mizeme ptedstavit jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna
strana nabizi druhé. V zasadé¢ se jedna o véci nehmotné a jejich vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby miize byt spojena s hmotnymi produkty. Sektor sluzeb je rozsahly a pred-
stavuje riizné ¢innosti od jednoduchych procesii po slozité operace fizené pocitacem. Nej-
vice sluzeb je ve vétSin€ zemi poskytovano statem. Jedna se o vzdélavani, sluzby v oblasti
zékonodarstvi a vykonu prava, zdravotnictvi, obrany statu a bezpecnosti ob¢ant. Dale
spravuje vetejné finance, socialni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni sluzby.
Prostor mezi obCanem a statem vypliuji neziskové organizace, jako jsou obCanska sdru-
Zeni, nadace, charitativni organizace a dal$i. Podnikatelsky sektor, tedy banky, pojistovny,
hotely, leteckd doprava a jiné, poskytuje sluzby, za které realizuje urcity zisk (Vastikova,

2014, s. 12 - 13).

Dle Mihailovice (2017, s. 19 — 30) existuji dohady o rozsahu, v jakém by mély byt sluzby
povazovany za specidlni oblast vyzkumu v rdmci marketingu. Na jedné strané néktefi ar-
gumentuji, Ze sluzba ma mnoho dileZitych elementi, které jsou béZnym zboZim a tak je
zbytecné, aby byl marketing sluzeb samostatnou disciplinou. Na druhou stranu mnozi pou-
kazuji na omezeni principt tradi¢niho marketingu, které¢ jsou aplikovany na marketing slu-
zeb. Existuji totiZ rozdily mezi zboZim a sluzbami, coZ znamen4, Ze marketingové techniky
uplatiované na produkty nemohou byt snadno vyuzity pro marketing sluzeb. Ve skutec-
nosti se marketing sluzeb zabyva zdokonalovanim zékladni filosofie marketingu za ticelem

provozuschopnosti a efektivity v sektoru sluzeb.

Kashani (2007, s. 59) tvrdi, Ze marketing produkti se od marketingu sluzeb li§i téméf ve
vSem. Marketingovy specialista sluzeb musi piesvédcit zdkaznika ke koupi vhodnosti sluz-
by a schopnosti firmy dodat slibené. Zakaznik musi byt ujistén, Ze jej firma poskytujici
sluzbu dokéze obslouzit jest¢ diive, nez podepiSe smlouvu. Uvadi 3 typy sluzeb, podle
jejich zalozeni:
e sluZby zaloZené na znalostech (hotely, restaurace, maloobchod, pojistovnictvi),
e sluzby zalozené na kvalifikaci (kadefnici, 1€kafi, gardze, nemocnice, pfeprava na-
kladu),
e sluzby zalozené na produktech (profesionalni sluzby, vzd€lavani a vyuka, investic-

ni bankovnictvi, inZenyring).
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Sluzby zalozené na produktech jsou nejvice hmatatelné, mohou byt jednoduse zabaleny a
jejich Gspéch zavisi na fyzickych a transakénich setkanich. U sluzeb zalozenych na kvalifi-
mi.

Vzhledem k rozsahu a riznorodosti sektoru sluzeb je vhodné sluzby rozttidit podle charak-
teristickych vlastnosti do kategorii, které poté umozni lepsi analyzu a pochopeni pouziti
riznych marketingovych nastroji. Vastikova (2014, s. 13-14) ve své knize uvadi odvétvo-
vé tiidéni sluzeb a klasifikuje sluzby podle Footema a Hattena na: tercialni, kvartérni a
kvinterni. Mezi tercidlni sluzby fadime restaurace a hotely, holi¢stvi a kadetnictvi, kosme-
tické sluzby, pradelny a Cistirny, rukodélné a femeslnické prace. Kvartérni sluzby usnadnu-
ji a rozd€luji Cinnosti k zefektivnéni prace, patii mezi né doprava, obchod, komunikace,
finance a sprava. Kvinterni sluzby zahrnuji sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.

Spolecnym rysem je zména a urcité zdokonaleni pfijemcii poskytovanych sluzeb.

Kotler (2007, s. 441) rozliSuje sluzby na pét typi:
e ryze hmotné zbozi (pouze zbozi bez doprovodnych sluzeb),
e hmotné zboZi s doprovodnymi sluZzbami,
e hybridni (nabidku tvoii ve stejné mifte sluzba i zbozi),
e prevazujici sluzba s doprovodnymi sluzbami a menSim zbozim (dominantni jedna
vEtsi sluzba),
e ryzi sluZzba (napf. masaze, hlidani déti).

Dalsi definice sluzeb popisuje sluzby jako ‘“‘samostatné identifikovatelné, predevSim
nehmotné ¢innosti, které¢ poskytuji uspokojeni potteb a nemusi byt nutné spojovany s pro-
dejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mtize, ale nemusi vyzadovat uziti hmot-
ného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného
zbozi.” (Vastikova, 2014, s. 20). Pro rozliSeni zboZi od sluzeb se kromé& nehmotné povahy,
sluzeb pouzivaji dalsi vlastnosti. K dal§im vlastnostem sluzeb patii: nehmotnost, neodd¢li-

telnost, heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi.

Nehmotnost

Cistou sluzbu si ped koupi nelze prohlédnout a jen v malo piipadech vyzkouset. “Mnohé
vlastnosti, na které se pii marketingové komunikaci zboZzi odvolava reklama a které zdkaz-
nik miize pouhym pohledem ovéfit, zstavaji tak pii prodeji sluzeb zdkaznikovi skryté.

Nékteré¢ prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost,
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osobni pfistup poskytovatele sluzby, diivéryhodnost, jistota apod., 1ze ovéfit az pti ndkupu
a spoteb¢ sluzby.” (Vastikova, 2014, s. 20). To vede k vétsi mife nejistoty zakaznika pfi
poskytovani sluzby, zaroven je vybér mezi konkurujicimi poskytovateli sluzeb podobného
charakteru zna¢né obtizny. Zakaznik je nucen kléast diiraz na osobni zdroje informaci a
cenu, ktera tak slouzi jako zadklad pro hodnoceni kvality sluzby. Tyto nedostatky se snazi
marketing sluzeb ptekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvky materialniho
prostiedi nebo vytvofenim silné znacky zdiraznénim vyznamu komunikacniho mixu (Vas-

tikova, 2014, s. 20-21).

Jestli je sluzba pro nas ta prava, zjistime pouze, kdyZ ji prozijeme nebo vyzkousime. U
produktového marketingu je usili vkladano do odliSeni produktu od ostatnich napft. prida-
nim néceho nehmotného. MiiZe se jednat o tvorbu image znacky, kterd v zakaznikové mys-
li aktivuje nehmotnou rozdilnost a marketingovému specialistovi umozni ti€tovat prémii za
tuto pridanou hodnotu. To u sluzeb neplati. Naopak z nehmotné sluzby je tfeba udélat néco
hmotného a toho lze dosdhnou naptiklad:

e vyjadienim sluzby hmotné v komunikaci znacky,

e roz$ifenim hmotnych vyrazl znacky (v kontaktnich bodech mezi poskytovatelem a

zakaznikem),

e poskytovanim garance u sluzby (k vyjadfeni nehmotného hmotnym zptsobem),

e balenim sluzby (tak, aby vypadala jako produkt),

e tim nejlepSim z obou svéti (,,underpromise® — slibenim méné€ a dodanim vice),

(Kashani a Jeannet, 2007, s. 60 — 61).

Neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb

Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté a Case presné tak, aby bylo poskyt-
nuti sluzby realizované a zdkaznik tak ziskal vyhodu plynouci z jejiho poskytnuti. Neékteré
sluzby pottebuji pfitomnost zdkaznika po celou dobu poskytovani, jiné nikoliv. Neoddéli-
telnost sluzeb je pfi€inou vzniku lokalnich monopoll poskytovatelii sluzeb, piredevSim
kdyz je poskytnuta sluzba néfim jedinecna. Jedine¢ny poskytovatel vyuziva svého posta-
veni ke stanoveni vyss$i ziskové marze. Neoddélitelnost sluzby od jejiho producenta mu-
zeme eliminovat zdokonalenim systémt dodavky sluzby, snahou o odd¢leni produkce a
spotieby sluzby nebo fizenim vztahil zdkaznik - producent (Vastikova, 2014, s. 21 - 22).
Spotteba a vyroba sluzeb jsou soucasné, coz komplikuje poskytovani konzistentni kvality.

Marketingovy specialista v oblasti sluZeb je tak nucen byt citlivéj$i. Musi na sebe vzit vétsi
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roli ohledn¢ kvality dodavky sluzby, optimalizovat poptavku a nabidku za pomoci tvorby

cen a fidit cileny spotfebitelsky mix (Kashani a Jeannet, 2007, s. 79).

Heterogenita

Heterogenita, variabilita neboli proménlivost souvisi se standardem kvality poskytovanych
sluzeb. Chovéani ztc¢astnénych v procesu poskytovani sluzeb nelze vzdy predvidat a prova-
dét vystupni kontroly kvality pred dodanim sluzby. Variabilita vysledného efektu poskyto-
vani sluzeb ma vliv na zdirazinovani obchodniho jména a znacky nebo postaveni ve vztahu
ke konkurenci. “Heterogenita sluzby je pficinou, ze zédkaznik nemusi vzdy obdrzet totoz-
nou kvalitu sluzby, navic si obtizné¢ vybird mezi konkurujicimi si produkty a musi se ¢asto
podrobit pravidliim pro poskytovani sluzby, aby byla zachovana konzistence jeji kvality”
(Vastikova, 2014, s. 22-23). Pro snizeni rozdilu vystupl poskytovani sluzeb je tieba vybrat
a naplénovat procesy poskytovani sluzeb a také stanovit normy kvality chovéni, vychovou

a motivaci zaméstnancu.

Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb neumozinuje jeji skladovani, uchovavani, znovu proddvani nebo vrace-
ni. Marketing musi sladit nabidku s poptavkou, tedy kapacitu producentt s readlnym kup-
nim potencidlem predpokladaného trhu, coz vede ke znacné flexibilité cen. Znicitelnost
sluzby miize zapficinit jeji obtiznou reklamaci a producent sluzby miize byt konfrontovan s
nadbytecnou nebo nenaplnénou kapacitou. Je tfeba stanovit pravidla pro vyfizovani stiz-

nosti, planovat poptavku a vyuzit kapacit.

Nemoznost viastnit sluzbu

Nehmotnost a znicitelnost na sebe vazou problém s nemoznosti sluzbu vlastnit. Zakaznik
pii koupi neziskava vlastnictvi sluzby, kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Stejné
je tomu u konstrukce distribu¢nich kanalti nebot’ na zprostfedkovatele nepfechazi pravo

vlastnictvi, nybrz pravo poskytovat sluzbu (Vastikova, 2014, s. 22 - 24).

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix skladajici se z tzv. “4P” tedy produkt (product), cena (price), distribuce
(place) a marketingova komunikace (promotion) neni pro aplikaci v organizacich poskytu-
jicich sluzby dostate¢ny. Pfic¢inu lze pfisuzovat vlastnostem sluzeb, které jsou vySe zminé-
né. Proto bylo nutné k tradicnimu mixu pfipojit dalsi nastroje tzv. “3P” marketingu sluzeb.

Jedna se o lidi (people), materidlni prostiedi (physical evidence) a procesy (process).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Produkt
Produkt je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli za uc¢elem uspokojeni jeho potieb jak
hmotnych tak nehmotnych. Kli¢ovy faktor definujici sluzbu je jeji kvalita, o produktu roz-

hoduje jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment.

Cena

Nehmotny charakter sluzeb je pti¢inou, pro¢ se cena stdva vyznamnym ukazatelem kvality,
neodd¢litelnost sluzeb od poskytovatele znamena urcita specifika u tvorby cen sluzeb. Je
tteba si v§imat nakladd, relativni arovné ceny, irovné koupéschopné poptavky, tlohy ceny
pii podpote prodeje a snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v mis-

té a Case.

Distribuce
Distribuce souvisi s usnadnénim piistupu, mistni lokalizaci a volbou piipadného zprostied-
kovatele dodavky sluzby. Sluzby také souvisi s pohybem hmotnych prvku, které tvoii sou-
¢ast sluzby.
Lideé
Lid¢ se stavaji jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb s pfimym vlivem
na kvalitu poskytovanych sluzeb, nebot’ dochazi ke kontaktu zédkaznika s poskytovatelem
at’ uz ve vétsi nebo mensi mite. Vastikova (2014, s. 156) uvadi tfi zdkladni formy lidi, po-
dilejicich se na nabidce sluzeb. Jako prvni uvadi formu vyzadujici Gi¢ast zaméstnancu or-
ganizace se zakaznikem pfi nabizeni sluZzby. Zaméstnance lze rozlisit na:

e kontaktni personal, ktery se dostava do ptimého kontaktu se zakaznikem,

e ovliviiovatel, ovliviiuje produkt vytvarenim strategie vyvoje produktu, marketingo-

vych, provoznich a jinych plant,
e pomocny personal, nepfimo se podileji na produkci sluzeb (zpravidla pracovnici

riznych funk¢nich Gtvarh - zasobovani, personalni oddé€leni a jiné).

Ovliviiovatelé a pomocny persondl zlstavaji na rozdil od kontaktniho personélu pro zakaz-
niky za linii viditelnosti. Je nutné zaméstnance spravné vybirat, vzdélavat, vést 1 motivo-
vat. Vyuzitim interniho marketingu toho 1ze snadnéji docilit. Dalsi formou je aktivni zapo-
jeni zékaznika, ktery se tak stava spoluproducentem sluzby. Posledni tfeti formou rozumi-
me zékazniky a jejich rodiny, pratele a znamé, kteii patii k referenénimu trhu. Ugastnici
referen¢niho trhu se podili na vytvafeni image produktu i celé organizace tzv. ustni rekla-

mou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znemoziuje zdkaznikovi posoudit sluzbu dfive, nez ji spotiebuje
a tim zvysuje riziko jejiho nakupu. Dlikazem o vlastnostech sluzeb tak mtize byt materialni
prostiedi, které ma vice forem. Materialni prostiedi mizeme rozd¢lit na periferni a zédklad-
ni prostfedi. Perifernim prostfedim rozumime soucast koupé sluzby, kterd ptedstavuje
“zhmotnéni” urcité sluzby, kterou mize zdkaznik vlastnit. Uziti drobnych materidlovych
podnéth bez vyrazné hodnoty napf. vizitka producenta sluzby, sacky na zbozi s logem nebo
kvalitn€ zpracovany design tiSténych materialt, mize pfedstavovat odliSeni od konkurence
a zapusobit na zakaznika. Zakladni prostfedi zdkaznik vlastnit nemiize, pfesto spolu s peri-
fernim prostiedim vytvaii celkovou image sluzby a maji velkou roli pfi rozhodovéni o né-
kupu. Vzhledem k tomu, Ze tato prostedi vytvaii image, méla by byt jednotné a odpovidat

firemni corporate identity.

“Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, které zakaznik ziska pii vstupu do prostoru, kde je
dana sluzba poskytovana, jez pak navodi pfiznivé nebo nepfiznivé ocekavani. Vzhled bu-
dovy, zafizeni interiéru, promyslené vytvafeni atmosféry navozuje v zdkaznikovi pfedstavu
o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni.” (Vastikova, 2014, s. 168). Mate-
ridlni prostiedi tak mtize byt vlastni budova ¢i kancelar, kde je sluzba poskytovana. Vyba-
veni interiéru musi splilovat pozadavky na funk¢nost, technické a technologické uspotada-
ni piistrojii a dalSich zatizeni. Musi také dodrZovat legislativni a bezpe¢nostni pozadavky.

Volba osvétleni, jeho intenzita a barva dotvafi atmosféru prostoru.

Procesy

Poskytovani sluzeb je doprovazeno interakci zadkaznika s poskytovatelem, proto je dilezité
se zamé&fit na zplusob, jakym je sluzba poskytovana. Vysvétleni vyhod produktu a srovnani
s produkty konkurence miiZze usnadnit zvladnuti poskytovani sluzby. Je tfeba provadét ana-
lyzy procest, vytvareni jejich schémat a zjednoduSovat jejich jednotlivé kroky. Rozlisuje-
me tii systémy poskytovani sluzeb:

e masové sluzby - nizka osobni interakce, vysokd standardizace poskytovanych slu-
zeb, moznost nahrazeni pracovni sily automatizaci nebo mechanizaci (financni
sluzby, bankovnictvi),

e zakazkovée sluzby - stiedni mira kontaktu se zdkaznikem, nutna ptizptisobivost jed-
notlivym zakazniklim (opravny, montazni sluzby),

e profesionalni sluzby - poskytované specialisty, vyzaduji vysokou kvalifikaci posky-

tovatele sluzby (pravnické sluzby).
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Kritickd mista pfi poskytovani procestt miizeme najit zpracovanim diagramt poskytovani
sluzby, na kterych jsou zachycena mista viditelna zakazniky a etapy procest, které probi-
haji v pozadi. Pro poskytovani sluzeb existuji strategie procesu, mezi které patii napft. fize-

ni vztaht se zékazniky CRM - Customer Relationship Management.

(Vastikova, 2014, s. 26 - 193)

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu ve sluzbach

Marketing sluzeb nezbytné potiebuje néastroje komunikaéniho mixu, nebot’ ve vét§ing pti-
padi priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a snizuje tak jeho nejistotu pii vybéru nebo
nakupu sluzby. Reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations jsou dopliova-
ny modernimi formami internetové komunikace pfimého marketingu a nejnovéjSimi trendy
jako jsou guerilla marketing, viral marketing, product placement a event marketing (Vasti-

kova, 2014, s. 153).

1.3 Design sluzeb

,Nabidky firem dosahly takové §ife, ze nikdo neni schopen fici, zda pravé tento vyrobek,
sluZba je nejlepsi od této firmy a zda mé hodnotu, za kterou se prodava.“ (Vosoba, 2004, s.
14). Presycenost informacemi z reklam, od prodejcii a odbornikli zatéZuje na§ mozek,
znemoznuje nam premyslet a vybrat to podstatné pro nds. Tradicn€ poskytované sluzby
maji na prvnim misté zaméstnance, to je tieba zménit. Tato zména obnasi zménu podminek

a mysleni lidi.

Sluzby v Cesku i ve svété zazivaji velky rozmach. Ménici se poptavka po sluzbach a zazit-
cich podpotena bohatnouci zapadni spolecnosti nastoluje novy trend zazitkové ekonomiky.
Ne vsechny sluzby poskytuji zazitky, vétSina sluzeb je poskytovdna v rdmci tzv. bézné
ekonomiky v kazdodennim zivoté ¢lovéka. Proto je vhodné vzit v uvahu podobu sluzby,
jeji roli v Zivoté zakaznikl a nekomplikovat ji diirazem na zazitek. Zakaznik a jeho moc je
na vzestupu, ustfedni roli hraje jedinec a jeho potfeby. Loajalita viici znatkam klesa vyssi
informovanosti diky internetu, touhou po vyjimec¢nych a autentickych zéazitcich nebo na-
rustem sluzeb a zbozi. Ziskat a udrZet zdkaznika je tak velmi obtizné. S témét nemoznym
ukolem - uspokojit zdkaznika na vSech mistech sluzby, pfichdzi design sluzeb. Design slu-
zeb je nova disciplina v oblasti fizeni a marketingu, jejiz zaklady byly polozeny pted vice
nez Ctyficeti lety, kdy se zaCalo soustavnéji psat o zlepSovani sluzeb. V praxi se ovSem

zacala vyvijet az pred deseti lety, kdy webdesignové agentury hledaly zplisob, jak rozsitit
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své portfolio a zaméftily se na komplexni navrhovani sluzeb - od obchodniho modelu po

vizualni image (Hazdra, 2013, s. 20 - 58).

Birgit Mager (cit. podle Hazdra, 2013, s. 58) popisuje design sluzeb jako “aplikaci nastroju
a metodologie designu na nehmotné produkty, tj. sluzby, za ucelem tvorby feSeni, ktera
jsou uzite¢na, pouzitelna a atraktivni z pohledu zdkaznika a efektivni a konkurenceschopna
z pohledu poskytovatele”. Srozumitelnéjsi vyklad podava nizozemska agentura 31Volts
(cit. podle Hazdra, 2013, s. 58) “Kdyz na ulici vedle sebe stoji dvé kavarny, které prodavaji
stejnou kavu za stejnou cenu, pro¢ nakonec vstoupite do jedné z nich? Odpovéd’ zni: Jedna
ma prost¢ lepsi design sluzeb”. Podstatné je nastavit sluzbu na vSech mistech interakce se
zakazniky k jejich maximalni spokojenosti. Design sluzeb nauci vidét provozovatele slu-
zeb své sluzby oc¢ima lidi mimo firmu. Odhali v§echna mista interakce, ukaze, jak se za-
kaznik orientuje v dané sluzbé a co pro n¢j skute€né znamend. Kombinuje metody a postu-
py z piibuznych i vzdalenych obort. Patii mezi né€ ¢ist¢ manazerské metody, nebot’ je tie-
ba, aby sluzba korespondovala s organizacni strategii a obchodnimi cili. Aby se u sluzeb
zajistila dobra pouzitelnost, vyuzivaji se postupy z produktového managementu a web-
designu. Inspiraci ovSem cerpd i ze sociologie, ktera slouzi k lepSimu porozuméni kazdo-
denniho chovani zdkaznik, a z uméleckych obort, kde hleda prostiedky vizualizace nove
navrzenych sluZeb. Pfinos sluZeb nekonci jen u poznani trzniho prostiedi a chovani zakaz-
nikd, jeho hlavnim pfinosem jsou poznatky, se kterymi jde dale pracovat a pomaha orien-
tovat se pfi inovaci sluzeb. Hazdra (2013, s. 61) se na design sluzeb diva jako na zplsob
mysleni, ktery vidi sluzbu jako cestu, jejimz cilem je zajistit, aby byly interakce na této

cesté pouzitelné, srozumitelné a zakaznici si odnaseli pozitivni dojem.

Interakce mohou byt v rdmci vztahu s firmou piijemné 1 neptijemné. Design sluzeb pracuje
s pojmem “user experience”. Tento pojem v rdmci designu sluzeb zahrnuje celkovy pocit
ze sluzby, pocit v jednotlivych fazich, ale také ergonomii a psychologické ptisobeni sluzby
na zékazniky. V tomto kontextu tak mizeme pielozit tento pojem jako “zakaznickd zkuSe-
nost”. Na zakaznickou zkuSenost 1ze nahliZet z nékolika hledisek - zdkaznik, podnikatel a
funkcénost. Z hlediska zédkaznika se jedna o stupen spokojenosti s celkovou sluzbou i jed-
notlivymi interakcemi. Z podnikatelského hlediska je tfeba poskytovat sluzby v co nejvyssi
kvalité a zachovat pfitom obchodni cile. Dle funkéniho hlediska se zkuSenost sklada z né-
kolika méné ¢i vice “stavebnich kament”, potfebnych pro dosazeni spravného dojmu

(Hazdra, 2013, s. 65).
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Stickdorn a Schneider (2011, s. 29) designové mysleni definuji skrze 5 zakladnich princi-

o

pu:
e nauzivatele zaméfené (user-centred).
e spolecné vytvarené (co-creative),
e sekvencované (sequencing),
e zalozené na diikkazech (evidencing),

e holistické (holistic).

Design zamétfeny na uzivatele (user-centred) stavi do stfedu kazdé sluzby nebo produktu
jejiho uzivatele. Vychazi z jeho potieb a snazi se je naplnit. Do procesu navrhu feseni jsou
zahrnuti stakeholdii (co-creative). Sluzba nebo produkt je vizualizovana jako sekvence
integrovatelnych akci (sequencing). Veskera prace je zalozend na dikazech, evidencich a
ne na nepodloZenych ptedstavach (evidencing). Sluzba nebo produkt neni vytrzena z kon-

textu a jsou vnimany celostné (holistic).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 NAKUPNI ATMOSFERA A PROSTREDI

Nakupni prostfedi a pfijemna atmosféra se stavaji vyraznym rysem kazdého kamenného
obchodu, nebot’ piispivaji k samotnému prodeji. Vzbuzuji v zakaznicich emoce, které mo-
hou vést k opakované navstéveé. Mezi prvky, které tvoti ndkupni prostiedi, fadi Mendliko-
va (2011, s. 53) design prodejny, dispozi¢ni feSeni, prezentaci zbozi, pracovniky a samo-
statné zakazniky. Cimler (2007, s. 228) k zdkladnim prvkim tvoficim nakupni prostiedi
pridava jesté stavbu a provozni operace. Tyto prvky jsou pak vnimany v nové ucelové po-

dobé.

Design prodejny (store design) mizeme rozdélit na exteriér a interiér prodejny. Hlavnim
cilem exterior designu a piisobenim souboru vnéjSich stimull je naldkat zakaznika ke vstu-
pu do prodejni jednotky. Jako prvni stimul plsobici z relativné velké vzdalenosti je archi-
tektura prodejni jednotky. Muze zdaraznovat velikost prodejni plochy, sortiment nebo jeho
puvod (napf. asijsky). Dale miize ukazovat na kvalitu nebo cenovou troven prodavaného
sortimentu. Interior design zahrnuje stimuly, které souviseji s technickym feSenim prvkl
interiéru prodejni jednotky. Jedna se zejména o (Cimler a ZadraZzilova, 2007, s. 229 — 237):
e pouzity material — stropni, podlahovy, obvodovych zdi, které by mély byt v souladu
s prodavanym sortimentem 1 s image prodejni jednotky,
e obchodni zafizeni — spolu s jeho feSenim, je ur€en pro prezentaci zboZzi nebo reali-
zaci nakupu (voziky, pokladny, vahy),
e osvétleni — zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni regald, pultl a vybranych druhti
zbozi,
e barevné feSeni — klade si za cil ovlivnit rozhodovani zédkaznika.
Dispozi¢ni feSeni (store layout) l1ze definovat jako prostorové usporddani hmotnych prvka
v prodejni mistnosti. RozliSujeme Ctyfi modely dispozicniho feSeni:
e pravidelné (grid layout) — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, vystavni za-
fizeni je uspofadano rovnob&zné s bocnimi sténami prodejni plochy,
e s volnym pohybem (free-flow layout) — zakaznici maji ptehled o celé nabidce pro-
dejni mistnosti a orientuji se dle vlastni viile,
e spolozavienymi prodejnimi Useky (boutique layout) — samostatné vice ¢i méné
uzaviené prodejni useky (mohou mit zaméteni dle sortimentu, cilové skupiny, ba-

revného feseni nebo designu apod.),
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e standardni obsluzné (standard layout) — pultové uspoiadani prodejen, stted prodej-
ny je urcen pohybu zdkaznika.
Z toho lze usoudit, ze dispozice prodejni mistnosti vytvari zejména nuceny pohyb zakazni-

ka, volny pohyb zadkaznika a nejéastéji kombinace téchto moznosti.

Prezentace zbozi si klade za cil co nejucinnéji predstavit zbozi zakaznikovi, pfipoutani
jeho pozornosti a podniceni z4jmu o nakup. Prezentaci zbozi podminuji zejména: zbozi a
jeho vlastnosti, velikost plochy pro prezentaci, umisténi vyrobku ve vystavnim zatizeni a
prezentaéni prostiedky. Mezi nejcastéjsi prezentacni techniky lze zaradit: vertikélni pre-
zentaci, horizontalni prezentaci, otevienou prezentaci, tematickou prezentaci, prezentaci
zivotniho stylu, prezentaci piibuzného zbozi a prezentaci v blocich. Prezentaci mizeme
dale posuzovat podle raznych hledisek napt. podle frekvence prezentovani v prodejné,
prezentace dle trvalé, sezonni nebo akéni prezentace dle charakteru nabidky (Cimler a Za-

drazilova, 2007, s. 229 — 237).

,»Nakupni atmosféra vznika pisobenim daného prostfedi i s jeho charakteristickymi znaky
na lidské smysly, které jsou vnimany ¢astecné védomé a zc¢asti podvédomé jako individu-
alni prozitek. Je tedy popsatelna smysly.* (Mendlikova, 2011, s. 53). Nakupni atmosféra se
od ndkupniho prostiedi 1i$i svoji nehmotnosti. Zakaznik vnimé nékupni prostfedi skrze
hmotné prvky, ale také skrze prvky nehmotné, napt. zvuk, viin¢ a klima. Zatimco nakupni
atmosféra je ryze nehmotnd a zékaznik ji vnima bud’to pozitivné nebo negativné. Stimuly
pusobici na zdkaznika v ném vyvolavaji emoce, které jsou oznacovany jako ,,éerna skiinka
zakaznika®. Tvorba emocionélnich postoji je ovlivnéna samotnymi stimuly, ale také vni-
manim a zpisobem rozhodovani zakaznika. RozliSujeme tfi kategorie emociondlnich po-
stojii zadkaznika v maloobchodé (Tvorba nakupni atmosféry, ©2018):

e emocionalni postoje na zakladé piisobicich stimuli,

e emocionalni postoje na zékladé osobnich vlastnosti,

e emocionalni postoje na zékladé vlastniho schématu rozhodovaciho procesu.

Nékupni atmosféru a jeji tvorbu je tak tieba povaZovat za nedilnou soucast profilace pro-
vozni jednotky a tvorby jejiho image. 1 pfes to, Ze se stimuly mohou ¢lenit na vnéj$i a
vnitini, jde viceméné o pracovni ¢lenéni, nebot” stimuly plisobi souhrnné a jejich ptisobeni

se prolina nebo vz4jemné umocnuje (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 228).

Vyzkum americké spole¢nosti MOOD Média (cit. podle Mendlikova, 2011, s. 55) zjistoval

vyznam jednotlivych prvkl atmosféry v obchodnim prostiedi. Zaméioval se na postoj za-
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kaznikti i obchodnikii. Spotiebitelé vSech kategorii potvrdili, ze jsou pfi nakupech ovlivné-
Dale vyplynulo, ze hudba v in-store prostiedi mize mit jak pozitivni tak negativni vliv na

zéakazniky.
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3 EMOCE V MARKETINGU

Pivodni biologicky vyznam emoci spocival v adaptivni reakci na vyznamné zivotni situa-
ce. Hlavni funkci emoci tedy bylo hodnoceni konkrétnich zivotnich situaci a pfiprava je-
jich fyzického zvladnuti. Vyvojem lidstva se zdroje emoci rozsifovaly o podnéty dané kul-
turou a v soucasnosti tak tvofi bohatou, obsahové diferencovanou fenomenologii citéni. Z
fyziologického hlediska jsou vzniku emoci pfisuzovany vnéjsi projevy reflexni innosti. Po
piijeti stimulu nasleduje fyziologickd odpovéd’ a emoce jsou doprovodné prozitky v orga-
nismu. Kognitivni zhodnoceni popisuje emoce jako regulacni systém, ktery ¢lovék dle po-

tteb tlumi, nebo aktivuje (Vysekalova, 2014, s. 54).

Emoce jsou slozitym komplexem, ktery ovliviiuje lidské Zivoty. Pisobi tedy také na nés
»spotiebitelsky ¢i zdkaznicky zivot®. VyuZiti emoci v marketingu vyZaduje zaméteni se na
»emocionalni osobnost* ¢lovéka jako spotiebitele jednotlivé nastroje marketingu, které na
n¢j pusobi. Marketing mize vyuzivat medicinské, psychologické, sociologické a dalsi po-
znatky vyzkumu emoci pro analyzu chovani spotiebitele a jejich vyznamu v marketingo-
vém mixu. MiZeme se setkat s pojmem emocni marketing, ktery je zaméfen na emocni
zazitky zakaznikd. Vyzkum emoci dokéze odhalit n¢kolik zajimavych véci (Vysekalova,
2014, s. 54):

e jak emoce rozpoznat, klasifikovat, méfit a interpretovat,

e jak lze u spotiebitell zvysit pozitivni vnimani emocnich zazitkd,

e jak dosdhnout vys§i emoc¢ni hodnoty v ocich VIP a loajalnich zékaznik,

e jak uspét v konkuren¢nim boji, diky unikatnimu emoc¢nimu dialogu, atd.

Emoce maji zdsadni vliv na vSechny psychické procesy, integruji, organizuji dusevni déni
a motivuji chovani ¢loveéka. Nejzasadnéjsi vliv maji emoce na motivaci, pamét’ a uceni.
Ovliviiyji ¢loveéka kratkodobé - motivace 1 dlouhodobé — proces uceni. Kli¢ovou roli hraji
emoce pii rozhodovéani, motivaci naSich ¢init a pomahaji nam se rozhodnout pii vybéru
z nepieberného mnozstvi informaci a moznosti. Emoce by dle Damasia (cit. podle Vyseka-
lova, 2014, s. 55) nemély byt chapany jako protiklad racionalniho rozhodovani. Maji za

ukol zajistit, aby bylo rozhodnuti dostatecné rychlé a adekvatni aktudlni situaci.

3.1 Emoce v marketingovém mixu

Emoce vyuzit¢ v komunika¢nim sdéleni podporuji jak budovani znacky, tak jeji image.

Klasicky model marketingového mixe 4P (product, people, price, promotion), respektive
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4C (customer, cost, competition, communications) se posunuje k modelu 4E (experience,
economy, employes, emotion), ktery odrazi zkusenost s produktem nebo sluzbou, ekono-
mické ukazatele prosperity sluzby, motivovanost zaméstnanct tvofit a posilovat znacku a

emoce pusobici skrze komunika¢ni sdéleni (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 64).

3.1.1 Emoce a produkt

Produkt ptedstavuje vse, co tvoii jeho hodnota. Nejedna se jen o produkt nebo sluzbu sa-
motnou, ale také o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image, vyrobce, poskytované
zaruky a dalsi. Tyto faktory rozhoduji o tom, jak bude produkt nebo sluzba uspokojovat
ocekavani spotiebitele a zvySuje vyznam znacky, kterad evokuje a usnadiiuje emocni prozi-
tek. Pro spottebitele je kromé uzitnych vlastnosti dillezita mira uspokojeni jeho potieb. Pro
identifikaci vyrobku, jeho pfijeti a prozivani image je dilezitym prvkem emocni prozitek.
Nejvyraznéji se to projevuje u znackovych produkti, u kterych silny emocni vztah pomaha

spotiebiteli na presyceném trhu (Vysekalova, 2014, s. 55).

3.1.2 Emoce a cena

Cena je kone¢na hodnota produktu nebo sluzby vyjadiena v penézich. Tvorba cenové poli-
tiky zahrnuje cenové strategie, taktiky, slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady a moz-
nosti uvéru. Z psychologického hlediska cena udava subjektivni kvalitu, kterd ovliviiuje
chovani spotiebitele. VIiv emoci na pfijimani cen se projevuje v nékolika rovinach (Vyse-
kalova, 2014, s. 58 - 59):

e Prozivani ceny v roving ,,levny — drahy* — spottebitelé srovnavaji ceny s né&jakou
»standardni“ cenou, kterd je tvofena jeho zkuSenostmi i se svou individudlni fi-
nan¢ni situaci. Rozhodnuti o ndkupu mize zdkaznikovi piivést pocit tlevy, uspoko-
jeni nebo radosti z koupé.

e Prozivani vyhody — ,,vyhodné ceny* — v takovémto piipadé spotiebitel vnima cenu
jako nizsi nez béznou cenu. S ,,vyhodnym nédkupem* se poji emoce radosti a spoko-
jenosti.

e Prozivani kvality — cena pfedstavuje ukazatel kvality pro spotiebitele, zejména v si-
tuacich, kdy nemuze posoudit kvalitu na zaklad¢ jinych kritérii. Ke zjisténi ,,sprav-
né ceny“ se pouzivaji tzv. asymetrické dotazy na cenu (dolni limit znamena po-
chybnost o kvalité, horni limit ukazuje jiz nepfijatelnou cenu). Tento proces byva

doprovazen obavou z nespravného rozhodnuti nebo naopak tleva.
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e Prozivani prestize — cena mtiZze pusobit jako soucast socidlni image produktu odpo-
vidajici pozadovanému socialnimu statusu nebo prestizi. Vznikaji tak emoce piina-

Sejici prestiz a symbolizujici moc a postaveni, coz uréuje nasi pozici ve skuping.

3.1.3 Emoce a distribuce

Misto, distribuce je vSe, co ovliviiuje dostupnost produktu. Kromé mista a zpiisobu prodeje
produktu uvadi také stanoveni délky distribucnich cest a jejich dostupnost a také celkovou
logistiku. Distribuce se tak méni v pohodli dostupnosti, tedy kolik usili musi zdkaznik vy-
nalozit k dostani se k produktu. V mist¢ prodeje se in-store komunikace fidi modelem
EIEP — exposure (ptedlozeni sdéleni v odpovidajici podobé¢), interruption (osloveni zdkaz-
nika — emocionalnimi apely), engagement (zaujeti zdkaznika) a purchase (pfesvédceni o
koupi). V téchto ctyfech krocich plsobi na zdkaznika emocni ,,naboj*“. V misté¢ prodeje se
uskutecnuje vétSina nakupt a je tak adekvatni vyvolat emoce, apelovat na jednotlivé smys-

ly a navodit relevantni atmosféru (Vysekalova, 2014, s. 61).
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4 VICESMYSLOVA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Smysly neslouzi béhem nakupovéni jen jako pouhy prostfedek k uspokojeni zdkladnich
potieb, naopak poskytuji jednu z prilezitosti k tvorbé konkuren¢ni vyhody. Nabizeji moz-
nost vytvorit jedineény zazitek, vytvofit silné citové pouto a ptipadné i presvédcivy divod
ke koupi. Prostfedi a nabizené vyrobky vnimame vice smysly, proto je vhodné plsobit na
zékazniky pokud mozno multisenzoricky. Hlavni roli mezi smysly hraje zrak, kterym je
tfizeno piiblizn€ 80% nakupnich rozhodnuti. Multisenzoricky marketing vyuziva ptisobeni
na sluch, ¢ich, chut’ a hmat. Tyto pfidruzené stimuly nejen mnohandsobné zesiluji efekt
zrakovych vjemt, ale mohou ho také ménit. Vyvolavaji totiz mnohem rychleji kyzené
emoce a zaujeti. Oproti zraku mame u sluchu a ¢ichu mensi schopnost odolat - pokud nas
néco nezaujme, nebudeme se na to divat, pokud vSak nechceme néco slyset nebo citit, mu-
sime si ucpat nos nebo usi. Diky témto vlastnostem ma olfaktoricka a akustickd komunika-

ce obrovsky potencial (Jesensky, 2018, s. 238).

4.1 Smyslovy marketing

“Odbornici, kteti se zabyvaji vyznamem smyslové komunikace a jejim vlivem na spotiebi-
tele, definuji smyslovy marketing jako jednu z marketingovych disciplin, jejimZ cilem je
podnitit spotiebitele k ndkupu a posilit jeho vztah ke znac¢ce pisobenim na vSechny jeho
smysly. To se dé€je prostiednictvim aktivit zamétfenych na vyrobek, distribuci a komunika-
ci.” Bocek (2009, s. 49). Dlouhou dobu bylo podle Bruna Daucé (cit. podle Bocek, Jesen-
sky a Krofianova, 2009, s. 49) hlavnim cilem spolecnosti zajimajicich se o smyslovy mar-
keting, zejména to o kolik se jim zvysi obrat. V soucasnosti je pro fadu spolecnosti stejné
dilezité vytvofit vztah spotiebitele ke znacce jako umét stimulovat ndkup. Smyslovy otisk
tak mlze na vyrobku, prodejné nebo komunikaci byt determinujicim prvkem pro dobrou

pozici znacky na trhu a byt tak soucasné zadkladem pro zazitkovy marketing.

Nedilnou a tradi¢ni souc¢asti produktového marketingu jsou jiz dlouho zrak, hmat a chut’. V
dobé¢, kdy se odbornici zaméfili v ramci své strategie na pusobeni zbyvajicich dvou smys-
I, tedy Cichu a sluchu, se objevil vyraz “smyslovy” nebo “vicesmyslovy” marketing. Diky
smyslovému marketingu se v obchodnich strategiich firem zacal objevovat faktor lidského
vnimani a také jeho subjektivita. Vyuziti nastroji smyslového marketingu se rozsitilo po
roce 2000 jak na evropském tak i svétovém trhu. Smyslovy marketing se soustied’uje na
zazitky a zkuSenosti, vychazi z faktu, ze spotiebitel je ochoten stravit vice Casu a utratit tak

vice penéz v prostfedi, kde se citi dobfe. Pro mnoho spotiebitell se rozhodujicim faktorem,
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které jim jejich spotiebou piindsi potcSeni.

Smyslovy marketing se zamétuje na vSech pét lidskych smysla, které jsou tzce propojeny.
Spolecné se podileji na systému lidského vnimani a ztrata jednoho smyslu mtze vést k
oslabeni dal§itho. Moderni metody vyuzivaji n¢kolik smysli najednou, takové metody na-
zyvame multisenzorické. V soucasnosti se vyzkum v oblasti senzorického marketingu za-
byva specifikovanim jednoho ¢i vice pozitivnich nékupnich prostiedi kombinovanim

vhodnych senzorickych faktort (Bocek, Jesensky a Krofianové, 2009, s. 50 - 51).

4.2 Vizualni marketing

Zrak je povazovan za nejvice vyuzivany a nejvice stimulovany smysl v prodejnim prostie-
di. To se tyka vybéru barev, forem vyrobku, uspofddani prodejny nebo realizaci reklamni
kampané (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 50). Zrakové vnimani je umoznéno diky
zrakové soustave, kterou tvoii o¢i, optické nervy a nervové drahy. Lidské o¢i jsou na rozdil
od optickych pfiistroji aktivni ve vyhledavani a zobrazovani objektli a vnimani tak neni
ur¢ovano pouze mechanickym odrazem na sitnici. Experimentalni vyzkumy v oblasti zra-
kového vnimani jsou vyznamné jak pro tvirce reklamy, tak pro vSechny, ktefi se reklamou

zabyvaji (Vysekalova, 2012, s. 90).

4.2.1 Vyznam barev

Barvy, které povaZzujeme za pfirozenou soucast vidéni naSeho svéta, jsou ve skutecnosti
vysledkem elektromagnetického vInéni o rizné vlnové délce. Barevnost je tedy déna
schopnosti predmétii odrazet svétlo. Psychologické vyznamy barev jsou v oblasti marke-
tingu mnohem vyznamnéj$i nez zplsob jejich vnimani. Zaklady psychologie barev polozil
pfesunutim problematiky barev z fyzikalni oblasti do oblasti psychologie Johann Wolfgang
Goethe. Snazil se stanovit obecna pravidla barevné harmonie a definovat tak psychologic-
kou charakteristiku jednotlivych barev i zakonitost jejich vzdjemnych vztaht. Individudlni
preference barev a jejich odstinil se u jednotlivych lidi velmi li§i, ovSem empirické vy-
zkumy preferenci barev ukazuji obecné platnosti, které jsou platné pro vétSinu populace

(Vysekalova, 2012, s. 94).

Vysekalova (2012, s. 83) vychazi z poznatkli Maxe Liischera, ktery nejvice rozpracoval

obecné vyznamy barev.
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Cervend barva je barvou vzrudeni. Miize evokovat vzruseni jak v pozitivnim smyslu napf.
laska, tak negativnim smyslu, napt. zloba. Neni tak divu, ze se vyuzivala k oznacovani
mist, kde se nabizelo sexualni vzruSeni, nebot’ Cervena tento typ vzruseni navozuje. Krome
vzrusivosti pusobi Cervena barva vznesen¢. Je tedy logické, ze byla pouzivana mocnymi
lidmi, kteii chtéli vzbuzovat tctu a obdiv. Cervena se také mnohdy stava symbolem vzpou-
ry, prevratu nebo revoluce nebot’ je jejim dal§im vyznamem energicka akce, zména a pro-
nikani vpted. V psychologickém vyznamu Cervenou pozitivné piijima silny cloveék plny sil,
zatimco slaby jedinec méa pocit ohrozeni. Cervena barva ovliviiuje fyziologickou stranku
¢lovéka - zvysuje pulz, krevni tlak a rychlost dychani. Bylo zjisténo, ze povzbuzuje chut’ k
jidlu, sexudlni apetenci, zvysuje hlasitost hovoru a podnécuje agresivni chovani. Pfimicha-
nim Zluti do Cervené barvy se psychologické a fyziologické ucinky stupniuji. Pfidanim
modré dojde k potlaceni energie Cervené barvy.

Riizova barva vzniké piimichanim bilé barvy do ¢ervené. Je v ni zahrnuta energie cervené
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barvy a volnost a osvobozujici pocit bilé barvy. Spolu tak vytvari néznou aktivitu.

Fialova barva vznika smiSenim “muzské” modré a Zenské “Cervené”. Jednim ze zavéra je,
ze fialova barva znazoriiuje pohlavni nevyrovnanost. Dle Liischera (cit. podle Vysekalova,
2012, s. 85) fialovou barvu preferuji déti pied pubertou, debilni déti, homosexuéalové a
téhotné Zeny. Fialova barva znazorfiuje zastfené vzruSeni, skryté tajemstvi vyvolavajici
znepokojeni. Nikolausse Cusanuse (cit. podle Vysekalova, 2012, s. 85) popisoval fialovou
barvou jako symbol nejvyssiho stupné poznani tzv. “mystické zastirani”. Dle jeho vykladu
fialova symbolizuje odstranéni vSech rozporti a protikladii. Fialova piedstavuje senzibilni
identifikaci, pfinasi impulzy ke ztotoznéni se. Lidé s niz§im intelektudlnim potencidlem se

A4

nechaji fialovou barvou svést, lidé s vy$Sim potencialem ji odmitaji.

Modra barva je barva klidu, symbolizuje klidné vody, flegmaticky temperament, Zenskost,
n¢hu, divéru, lasku a oddanost. Piedstavuje tradici a stalost. Svétle modré odstiny predsta-
vuji bezstarostné veseli, vyvolava ptedstavu vzduchu, oblohy, ticha a touhy. Tmavé modra
zvySuje vyznam zakladni modré, nastoluje mir, spokojenost a vnitini 1 vnéj$i harmonii.
Pisobi vazng, az smutné, reprezentuje dalky, hlubiny a rozjiméani. Pfimés zelené barvy
vyvola pocit napéti. Tmavé tony zelenomodré predstavuji hrdost, uzavienost a egocentris-

mus. Svétld zelenomodra barva znazoriiuje chladnou odtazitost.
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Zelena barva, slozend z modré a zluté, v sobé spojuje dvé protikladné sily, které se vza-
jemng rusi a nastoluji klid a nehybnost. Pokud jsou modré a zelena slozka v rovnovéze,
vyjadiuje tato barva naprosty staticky stav bez emoci. Cistou zelefi preferuji konzervativni
lidé. Svétla zelenozlutd barva je oblibena barva lidi, ktefi upfednostituji podnéty vnéjsiho
svéta pred sebou samymi. Symbolika zelené barvy je spjata s pfirodou, odvozuje se od ni

ochrana pftirody, ekologie.

Zlutd barva spojuje vzruseni Servené barvy a vnitini napéti zelené barvy. Toto spojeni vy-
tvafi vzrusené napéti s tendenci k uvolnéni. Zluta symbolizuje dynamickou pohybovou
energii, uvolnéni a potfebu rozvijet se. Je v ni nadéje, touha po radosti a rozkosi. Povzbu-
zuje, osvobozuje, pusobi vesele a oteviené. Piimichdnim zelené barvy vznikne tzv. citro-
nova zlut, ktera znaéi pottebu branit se uvolnéni napéti. Udajné preferuji tuto barvu frigid-

ni Zeny a impotentni muZi.

Hnéda barva vznikd z oranzové, tedy z kombinace zluté a ¢ervené, ktera se misi s ¢ernou.
Predstavuje vitalni, t€lesn¢ smyslovy pocit. Je barvou tradice a zdrzenlivosti. Evokuje teplo
domova, bezpec¢i a zem. Hnéda je mlcenliva, sttizliva, solidni a spojuje v sobé predstavu

jistoty a potadku, ktery se drZi pevné na zemi.

Sedd barva je neutralni barva, ktera nevyvolava vzruseni ani uvolnéni, nesméfuje ani ven,
ani dovnitt. Pokud vzbuzuje emoce, je to smutek, nuda, pokora a chudoba. Tmavoseda
barva plsobi klidn€, pfinasi vzruSeni a reprezentuje hluboké télesné uspokojeni. Svétle
Seda predstavuje volné plynouci vzruseni a nese optimisticky vyhled na moznou zménu k

lepSimu.

Bila barva, koncovy bod svétlosti, je vyrazem uvolnéni, utéku, osvobozeni se od vseho, co
se jevi jako prekazka. Predstavuje Cisty stlil, nepopsany list, novy zacatek a absolutni svo-
bodu pro vSechny moznosti. Bil4 je symbolem miru, evokuje chlad a Cistotu. V zapadni
kultufe nevésta obléka bilou jako symbol nevinnosti, vychodni kultura vnimé bilou barvu

jako symbol smrti v souvislosti se zacatkem nového pievtéleni nebo vstup do nirvany.

Cernd barva je opakem bilé, predstavuje koncovy bod tmavosti a demonstruje tak kone¢na
rozhodnuti. Popird “pestry zivot” a pfedstavuje agresivni vzdor. Symbolizuje nicotu, odfi-
kani, je vyrazem pro bojovné “ne”. Mlada generace oblibou ¢erné barvy vyjadiuje vzdor a

ochotu reagovat krajnimi prostiedky.

(Vysekalova, 2014, s. 83 - 89)
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4.2.2 Barva v misté prodeje

Barvy jsou nedilnou soucasti naSeho zivota, ovlivituji nase vnimani na podvédomé trovni,
dokazou meénit nasi naladu, dech, srdecni tep a predevsim nékupni chovani. Problematika
vyuziti barev v misté prodeje je kvili boji o pozornost zakaznika ve velmi pocetné vizualni
konkurenci velmi specifickd a komplikovana. Barvy jsou nositeli vnitfnich informaci o
produktu, objektu, osob¢ i situaci a ptesto, ze je vnimame jako samoziejmou vlastnost vé-
ci, chovaji se jako samostatné substance a komunika¢ni kody. “Aniz bychom si to uvédo-
movali, mame nastavend jistd barevna ocekavani, kterd se vztahuji i na to, jak vnimame
nebo bychom chtéli vnimat vizualni prezentace znacek na urovni jejich symbold, prodejen
i samotnych produktti. Nekoupili bychom si pravdépodobné¢ modré hranolky ani hnédy
praci prasek. Oboji by v nas vyvolavalo vnitini rozpor. Jednotlivci totiz reaguji na barvy s
urc¢itou automatickou biologickou odezvou. Zaroven existuje maly individualni rozdil mezi

lidmi, pokud jde o jejich biologickou reakci na barvy” (Jesensky, 2018, s. 251).

Barvy ovSem mohou ovliviiovat krom¢ vizualniho vnimani také vnimani akustické, olfak-
torické a jsou doloZeny spojitosti mezi barvami a chuti. Barvy ovliviiuji a méni vizuélni
vnimani napf. vnimani velikosti, hmotnosti, prostoru nebo objemu. Nékteré zvuky jsou
implicitné€ spojovany s barvami a zpracovavany v mozku. Bylo dokézéano, Ze urcity stupen
svétlosti v barevném prostiedi z ¢asti pohlcuje nepiijemné zvukové frekvence. Olfaktoric-
ké vniméni, tedy ¢ich miize byt také ovlivnén barvami. Existuji spojitosti mezi barvou a
specifickou viini, jejichz odchylka vytvafri dojem nesouladu - napt. viiné vanilky a ¢erna
barva. Silné chutové vjemy odpovidaji pfisluSnym barvdm a dokladaji tak spojitost mezi
barvami a chuti - napf. rizova barva se pouziva pro sladkost a Zluta pro kyselost. Vnimani
barev a jejich pusobeni je ovlivnéno kromé jisté biologické danosti 1 nékolika dalSimi vli-
vy. Mezi né€ patii pohlavi, kulturni zazemi a symbolika ovlivnéna kulturou. Vnimani barev
v zapadni kultufe je zcela odlisné od vniméni barev v kultufe vychodni. Zna¢né rozdily lze

najit mezi vnimanim barev Zenskym a muzskym pohlavim (Jesensky, 2018, s. 345).

4.2.3 Svétlo v misté prodeje

Svétlo ma zasadni vyznam ve vnimani okoli zrakem, dokéze navodit v prostoru atmosféru,
a tim ovlivnit naladu i chovani lidi. Spravné svétlo tak mize vyvolat ¢etné Zadouci reakce
zékaznikli. Barva svétla ma dokonce vliv na lidsky organismus a mize ménit psychické
rozpoloZeni, nebot’ plisobeni svétla se v téle méni hladina hormont, zastoupeni krvinek,

télesnd teplota i ndlada nebo bdé€lost. Nemalo je ovlivnén také persondl obchodii a jeho
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chovani. Pfi vybéru osvétleni na misto prodeje je dilezité zohlednit teplotu chromati¢nosti
svételnych zdrojt, tedy zda je svétlo teplé nebo studené. Dale hraji roli intenzita osvétlent,
ktera se pohybuje od ostrého k tlumenému a také jeho distribuce - rozptylena nebo sméro-

va (Jesensky, 2018, s. 345).

4.3 Sluchovy marketing

Sluchovou soustavu tvofi sluchovy organ, slozeny z vnéjsiho, stiedniho a vnitiniho ucha,
dale nervové drahy vedouci do specifické ¢asti mozku. Zékladnimi zvukovymi podnéty
jsou hudba a te¢ (Vysekalova, 2012, s. 101). Hudba v prodejnich mistech ma vliv na cas,
vnimany zakazniky v prodejné. Hudba muize pusobit na city zdkaznika, na zmény jeho
chovani a také vyznamné ovliviiuje pozndni a vniméni prodejny zdkaznikem. Vyznamnou
roli hraje to, Ze hudba dokdze vyvolat pfedstavy a urCitou atmosféru, zdkaznik tak automa-
ticky aktivuje ve své paméti mysSlenky, které se vztahuji k dané melodii (Bocek, Jesensky a
Krofidnova, 2009, s. 55). Spravné zvoleny zvuk dokaze zvysit troven kvality produktu,
zvysit u zdkaznika pocit vaZenosti 1 jeho motivaci se znovu vratit. Implementaci hudby
jsou obchodnici vétSinou naklonéni, at’ se jedna o apelujici voice-overy nebo hudbu, ktera
ma navodit ur¢itou naladu. “Zvuk mtze poslouzit jako skvély komunikacni prostiedek,
ktery ndm vytvori zkratky s emociondlnimi zazitky spojené s pfedchozi zkuSenosti, odlisi
obchod ¢i znacku, a hlavné nas dokaze dostat do spravného ndkupniho naladéni” (Liskova,

2014, s. 23).

4.4 Olfaktoricky marketing

Vineé je efektivnim prostiedkem pro ptildkani spotiebitell a provozovatele prodejen vénu-
ji pozornost viinim, které napomahaji vytvofit v prodejnich mistech specifickou atmosféru.
Ptitomnost ving, ktera ladi s tématem nebo s vyrobky v prodejné, ma pozitivni vliv na
hodnoceni mista prodeje a vyrobk, jez se zde nachazeji. “Nékteré studie potvrzuji, ze di-
fuze vlini miZe ovlivnit Cas straveny v prodejnim misté a také hodnoceni zde straveného

casu” (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 54).

Dle Vysekalové (2012, s. 102) je pozoruhodné, jak malo se v reklamé vyuZiva nejzaklad-

vvvvvv

wewr

stupn¢ jsou nachdzeny zpiisoby, jak doplnit k propagacnimu sdé€leni i podnéty pro Cichovy
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analyzator. Cichové vijemy jsou vyuzivany pii ochutnavkach, prezentacich a dal$ich akcich
na mist¢ prodeje. Déle jsou vkladany vin€ napf. do inzerce v modnich ¢asopisech. S vi-
némi, které maji ovlivnit nase pocity, se setkavame piedev§im v modnich prodejnach, na-
kupnich pasazich a autosalonech, kde plni podobnou funkci jako hudba. Podobné¢ jako u
hudby je tieba zvolit spravnou vini, kterd navodi pozadovanou atmosféru a oslovi potenci-
alniho zékaznika. Cichové vjemy tak mohou podpofit image komunikovanych produktt a
stat se vyznamnym indikatorem pro jejich rychlou identifikaci mezi konkurenci. Cilem
scent marketingu, neboli aroma marketingu je vytvofit prostiedi, které vyvolava pocit po-
hody a pozitivné ovliviiuje ndkupni chovani. Scent marketing je chybné zaménovan s pou-
hym aromatizovanim prodejen nebo jinych prostor. Bez znalosti pisobeni viini na zakazni-

ky, miize byt provonéni prodejniho prostoru kontraproduktivni.

4.5 Chutovy (gustativni) marketing

“Nase ¢ichové a chut'ové receptory jsou navzajem provazané. Oba smysly funguji na bazi
chemoreceptorli, to znamend, Ze zaznamenavaji rizné chemické slozky k rozpoznani jed-
notlivych chuti a viini. Az 80 % toho co vnimame jako chut’, prochdzi ve skutecnosti ptes
nas ¢ichovy smysl” (Liskova, 2014, s. 22). Provazanost téchto dvou smysli je také patrna
pii ztraté Cichu, kdy se sniZi schopnost vnimani a rozliSovani chuti. Propojenim ¢ichu a
chuti navodime pocit citéni chuté napt. sladka viin€ nam evokuje sladkou chut’ 1 obraz né-
¢eho sladkého. Chut’ je uzce spjata s barvou a tvarem, nebot’ podvédomé piisuzujeme urci-

tym barvam rtiznou chut’. V misté prodeje je tak vhodné propojovat chut’ s ostatnimi smys-

ly (Liskova, 2014, s. 22).

Chutovy marketing se tyka pfedev§im potravinaiskych vyrobkd, u kterych se db4 na zu-
Slechténi jejich pfirozené viné, vytvofeni novych harmonii chuti a zvySeni kvality vyrobku
vnimanou zdkaznikem. U nepotravinaiskych vyrobktl je pozornost vénovana tém, které se
dostanou k ustim nebo piimo do ust spotiebitele. Mluvime napt. o rténkach, produktech

pro ustni hygienu, ale také 1éki a cigaret (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009, s. 56).

4.6 Hmatovy marketing

Hmat je nejstarSim ze vSech péti smysli. Na rozdil od ostatnich smyslt, které maji kon-
krétni misto vzruchu - oci, Gsta, nos, usi, dotyk mizeme citit na kizi po celém lidském
téle. Riizné ¢asti kiize vykazuji jinou citlivost na dotyk, nejcitliveéjsi jsou ruce a jazyk. S

hmatem souvisi vybér materialii pro vybaveni prodejniho prostredi (Liskova, 2014, s. 23).
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Moznost dotyku a uchopeni vyrobku sblizuje zdkaznika s vyrobkem nebo prodejnou. Kro-
me vybéru material se objevuje trend v oblasti oball. Spotiebitel u nékterych potravinai-
skych a kosmetickych vyrobkii nemtize vyrobek ochutnat ani vyzkousSet, musi v ném obal

vyvolat chut’ vyrobek koupit (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 57).
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METODIKA PRACE

Teoreticka Cast prace obsahuje vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se smyslového mar-
ketingu a marketingu sluzeb. V praktické ¢asti, kterd vychazi z pojmii vymezenych v teore-
tické ¢asti prace, jsou zahrnuty postupy nutné k provedeni vyzkumu a zodpovézeni vy-

zkumnych otazek.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit jak navstévnici kavarny Biograf café reaguji na zmény pouzitych

prvki smyslového marketingu.

Vyzkumné otazky

VOI: Jaké jsou reakce zakaznikli kavarny Biograf café na zménu hudby, osvétleni a viing
beéhem jejich navstévy?
VO2: Shoduji se védomé odpovédi zdkaznikli v dotazniku s pozorovanim nevédomych

reakci na zménu prvkl smyslového marketingu?

Cilova skupina

Mezi cilovou skupinu patii lidé, ktefi navstévuji kavarnu Biograf café. Jednd se nejen o
pravidelné zakazniky této kavarny, ale také o nové ptichozi nebo obCasné zakazniky. Pri-
marni cilovou skupinou kavarny jsou milovnici kavy, rodiny s détmi a lidé vyhledavajici

kulturni vyziti.

Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otazek budou pouzity metody kvalitativniho vyzkumu. Pro
kvalitativni vyzkum bude pouzita metoda pozorovani, ke které bude ke komparaci prove-
rozdil od vyzkumu kvantitativnich, jez se zabyvaji statistickou analyzou dat, je smyslem
kvalitativniho vyzkumu obsahové analyza potfizenych dat (Tahal, 2017, s. 42). Pfed samot-
nym vyzkumem bylo provedeno pilotni testovani, které pomohlo k nastaveni vhodnych
prvkl smyslového marketingu. Byl sestaven playlist hudby, otestovana funkénost osvétleni
a aromatickych lamp. Pilotni studie neboli pilotni vyzkum je ptedbéznd studie v malém
méfitku, ktera se provadi pred hlavnim vyzkumem za Gcelem ovéfeni proveditelnosti, zjis-

téni ¢asové narocnosti nebo vylepSeni planu vyzkumu. Pilotni vyzkum tak miZe uSetfit Cas
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a penize za nespravné navrzeny projekt. Obvykle se provadi na relevantnim vzorku popu-

lace, ale ne na téch, ktefi budou tvofit ¢ast konecného vzorku (Pilotni studie, 2001).

Pozorovani

Pro kvalitativni vyzkum bude zvolena metoda pozorovani, ktera se da definovat jako smys-
lova percepce okolniho svéta. Bude se jednat o pozorovani piimé, tedy pozorovani pro-
sttednictvim zrakovych a sluchovych vjemul. Pozorovani bude mit polostandardizovany
charakter. Pfed samotnym vyzkumem bude vypracovan polostandardizovany formulat, do
kterého budou zaznamenavany vysledky pozorovéni, které¢ se pozd¢ji daji do komparace
s provedenym dotaznikovym Setfenim. Pozorovani bude provedeno v prostfedi kavarny
Biograf café. Uastniky vyzkumu se stanou zékaznici kavarny Biograf café. B&hem jejich
navstévy budou vystaveni plisobeni nékolika prvki smyslového marketingu. Pozorovatel
bude do pfedem pfipraveného zdznamového archu zapisovat nevédomé reakce ucastnikli
na zmény téchto prvki. Mezi zkoumané prvky smyslového marketingu, které poslouzi pro
tento vyzkum, patii osvétleni, viiné a hudba. Polostandardizovany formulaf je soucasti pti-

lohy P L.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové $etfeni bude provedeno bezprostiedné po pozorovani. Uastnikim vyzkumu
bude piedloZzen k vyplnéni kratky dotaznik, ktery bude pozdé&ji pouZity ke komparaci
s vysledky pozorovani nevédomych reakci navstévnikti kavarny provedeného pozorova-
nim. Daji se tak do kontrastu nevédomé reakce ziskané pozorovanim a védomé vypovédi
ziskané dotazovanim. Dotaznik bude obsahovat zejména oteviené otazky a jeho kompletni

znéni je soucasti prilohy P II.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 BIOGRAF CAFE

Biograf café je kavarna lezici v centru mésta HoleSova. Je soucasti objektu, ve kterém se
nachazi méstské kino a sal uréeny pro kulturni akce. Nazev kavarny a jeji charakter je tak
odvozen pravé od polohy v budové kina. Kavarna byla zalozena v dubnu roku 2017, bé-
hem biezna roku 2019 zménila svého majitele. Pfes zménu majitele zlstal koncept kavarny
témet nezménén. Kavarna disponuje détskym koutkem a letni zahradkou. Nabidka je po-
stavena na specialitach inspirovanych italskou gastronomii. V nabidce nechybi Cerstvé
sendvice, ciabatty a sladké palacinky, italské sta¢ené prosecco a italska vina. Vybér kavy
byl pro majitele kavarny stézejni a vybrali pro svoji kavarnu kavu ptivodem z Kolumbie,
prazenou v Italii. Provozni doba kavarny je pond¢li az patek od 9 do 20 hodin, o vikendu
od 14 do 20 hodin. Vizi kavarny Biograf café je stat se pro lidi a zejména pro milovniky
kavy tim pravym mistem k odpocinku, relaxaci nebo pracovni schiizce. Poslanim je zajis-
tovat lidem kvalitni kdvu a suroviny pro pfipravu Cerstvych napoji a pokrmi. Vzhledem
k tomu, ze v HoleSové neni moc kavaren urcenych i pro rodice s détmi, snazi se Biograf
café nabidnout néco navic prave pro tuto cilovou skupinu. Nabizi tedy détské ,.kavarenské*

napoje a mimoradné vybaveny détsky koutek.

Obrazek €. 1 Détsky koutek (Zdroj: vlastni)

V soucasné dobé majitelé kavarny vyuzivaji prvky smyslového marketingu v malé mife.
Zamétuji se zejména na hudbu. V kavarné hraje predev§im instrumentalni hudba a soul.
Touto hudbou chtéji majitelé podpofit charakter kavarny. DalSim prvkem, na ktery se za-
metuji, je ving. Vsazeji zejména na vini kavy a pfipravovanych pokrmi. Piilezitostné

zapaluji aroma lampy pro zpiijemnéni atmosféry. Na stolech v kavarné jsou v jarnich a
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letnich mésicich vazy s kvétinami, pies zimu jiné dekorativni predméty, kterymi se snazi
pfijemnou atmosféru podpofit. Interiér kavarny je ladén do Sedé barvy v kombinaci s cer-
venou. Bodové osvétleni pouzité v kavarné ma barvu studené bilé. Kromé bodového osvét-

leni vyuzivaji LED svétla v prostorach za barem.

Obrazek €. 2 Interiér kavarny Biograf café (Zdroj: vlastni)

Majitelé kavarny Biograf café souhlasili s provedenim vyzkumu v jejich kavarné a vysli se
v§im vstiic. BEhem pilotniho vyzkumu byly s majiteli kavarny konzultovany vSechny prv-
ky smyslového marketingu pouzité behem vyzkumu. Doslo k diskuzim ohledn¢ pouzité
hudby, vonnych smési a instalace lampy s chytrou LED zarovkou. Majitelka kavarny Bio-
graf café také naznadila, ze by vysledky vyzkumu mohly poslouzit ke zvazeni vyuziti prv-

kt smyslového marketingu ve vétsi nebo mensi mite.
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6 PRUBEH VYZKUMU

Vyzkum byl proveden v tydnu od 8. do 12. dubna 2019 v kavarné Biograf café. Pozorovani
probihalo v riznych casech béhem oteviraci doby kavarny. Na pozorovani nevédomych
reakci ucastniki vyzkumu bezprostfedné navazovalo dotaznikové Setfeni. Pozorovanym
Gi¢astnikiim byl pied odchodem z kavarny predlozen dotaznik k vyplnéni. Ugastniky vy-
zkumu byli zakaznici kavarny Biograf café. Vyzkum byl rozdélen do péti dni. Kazdy den

byly vyuzity jiné prvky nebo kombinace prvk smyslového marketingu.

6.1 Vyzkum prvkii sluchového marketingu

Prvni den vyzkumu byly zkoumdény prvky sluchového marketingu. Pro vyzkum prvki pl-
sobicich na sluch byl vytvoien hudebni playlist, ktery obsahoval krom¢ klasické, instru-
mentalni a moderni hudby také zvuky piirody a smich ditéte. Playlist byl tvoien skladbami
od znamych klasikli napt. Antonin Dvofak, Antonio Vivaldi nebo Frederyk Chopin. Play-
list déle tvofily instrumentdlni, jazzové a soulové skladby popularnich umélcti napt. Luise
Armstronga, John Scofield nebo Milt Jaskson. Mezi umélce moderni hudby byl do playlis-
tu zafazen Ed Sheeran, Lana Del Rey nebo Ariana Grande. Mezi zvuky ptirody byly vy-
brany tajemné zpévy velryb, zvuky mofe a piirody v horach. Tyto skladby byly zdmérné
usporddany, tak aby pusobily nepfirozené a nipadné se k sobé nehodily. Ve srovnani

s béznym playlistem, ktery znaji zakaznici Biograf café, m¢l pfitdhnout vétsi pozornost.

6.2 Vyzkum prvkii vizualniho marketingu

Druhy den vyzkumu byl zaméten na prvky vizualniho marketingu. Pro vyzkum zrakového
vnimani byla vyuZita lampa s chytrou LED Zarovkou znacky Yeelight, kterd po sparovani
s chytrym telefonnim zafizenim pies wifi pfipojeni dokaZe ménit intenzitu, barvu svétla

nebo rezim osvétleni.

6.3 Vyzkum prvkiu olfaktorického marketingu

Tteti den vyzkumu byl zaméfen na prvky olfaktorického marketingu. Pro vyzkum ¢icho-
vych vjemu byly pouzity dvé aromalampy a dvé rizné viné. Prvni pouzita viin€ byla od
zna¢ky Yankee Candle, jednalo se o vonny vosk s ndzvem Cranberry ice. Tento vosk je od
vyrobce popsan jako svézi, lahodné a sladka viné pfipominajici sladkou Stavnatou vini
zmrzlych brusinek. Dals§i byl vyuzit 100% pfirodni esencidlni olej od firmy Saloos

s nazvem Levandule (Lavandula Augustifolia) s bylinnou a bohaté kvétinovou vini levan-
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dule. Dle vyrobce levandule pfispiva k hluboké relaxaci a pomaha navodit zdravy spanek.

Plisobi proti migréné a bolestem hlavy.

Béhem ctvrtého a patého dne byly rizné zkombinovany prvky sluchového, vizuélniho 1
olfaktorického marketingu. Béhem navstévy kavarny tak mohlo na ucastniky vyzkumu
pusobit vice prvkll smyslového marketingu najednou. Celkem bylo béhem péti dni nasbi-
rano 50 vyplnénych dotaznikl a 23 vypracovanych polostandardizovanych formulaid, po-
pisyjicich nevédomé reakce navstévniki kavarny, ktefi se stali ucastniky vyzkumu. Po-
lostandardizovanych formulait bylo oproti vyplnénym dotaznikiim vyrazn€ méné. To bylo
zpusobeno tim, Ze se ucastnici vyzkumu vyskytovali ve skupinach vice lidi a jejich reakce

byly zaznamenany do jednoho formulare.
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7 PILOTNI VYZKUM

Pted samotnym vyzkumem, ve dnech 11. az 13. tinora, prob&hlo pilotni testovani. Testo-
vani probéhlo formou pozorovani. Béhem pilotniho vyzkumu vyslo najevo, Ze zména
barvy svétel upoutala pozornost u déti, zatimco dospéli, dle pozorovani jejich nevé-
domych reakci, zménu barvy osvétleni témér nezaregistrovali. Déti reagovaly na zmeé-
ny barvy svétla velmi napadné. Kromé toho, ze ukazovaly na strop, se také smaly nebo

komentovaly kazdou zménu barvy, ktera nastala.

Dalsi poznatek, ktery byl béhem pilotniho vyzkumu zaznamenén, je zvySeni hlasitosti
hovori nékterych zakaznikii pri osvétleni ¢ervené barvy. Obecné tis§i rozhovory byly
zaznamenany pii niz$i hlasitosti hudby. Nahravka détského smichu byla ve vétsiné piipadii
zaznamenana zdkazniky, ktefi navstivili kavarnu s détmi. Tedy pfedev§im rodice s détmi
reagovali na tuto nahravku. Nékolik skupin rodict prisuzovalo smich pravé svym détem a
patrali po tom, ¢emu se dit¢ sméje. Pét zakaznic, sedicich u jednoho stolu, nahravka dét-
ského smichu vyrusila v hovoru a ptfisuzovaly tento smich détem v détském koutku a nega-
tivn€ komentovaly jejich pfili§ hlasité chovani. Jeden ze stalych zdkaznikd kavarny si
v§imnul zmény zanru hudby, na ktery byl v kavarné zvykly a komentoval to slovy: ,,Ko-
neéné poradna hudba!“. Jednalo se o skladbu Ctvero roénich dob, kterou slozil Antonio
Vivaldi. Pii tom rukama napodoboval dirigenta, ktery vede orchestr. V playlistu se také
objevily zvuky ptirody a konkrétné zvuk ptdkl upoutal u nekolika navstévnikl kavarny
zna¢nou pozornost. Jejich pozornost se pienesla od rozhovorti mezi sebou k t€émto zvukiim

a pozorovali, odkud se tyto zvuky berou.

Z pilotniho vyzkumu vyslo najevo, Ze viiné palainek a sendvi¢i vyvolavala pozitivni
reakce. Naopak nékterym zikaznikim vadil zapach pFipalenych pokrmi z oteviené
kuchyné, ve které jsou pfipravovany pokrmy. Zejména pii piipravé sendvicu a palacinek,
pies které nebyla citit pouzitd vonnd smés. DalSim poznatkem byla negativni reakce per-
sonalu na jeden z pouzitych vonnych oleji. Jednalo se o vonny olej znacky Salus s viini
cervené¢ho pomerance. Tento vonny olej byl prili§ vyrazny a dle personilu zpiisoboval
bolest hlavy. Z tohoto diivodu byly pro vyzkum pouzity pouze vonny vosk s vlini zmrz-

lych brusinek a esencidlni vonny olej s viini levandule.
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7.1 Shrnuti pilotniho vyzkumu

Z pilotniho vyzkumu tedy vyplyva, Ze na zménu barvy osvétleni byly citlivéjsi déti, jejichz
reakce piivedly pozornost na zménu barvy osvétleni u jejich doprovodu. Déle vyplyva, ze
cervena barva osvétleni ovlivnila zvyseni hlasitosti rozhovort. Nahravku détského smichu
registrovali ve vétsiné pripadu lidé, ktefi navstivili kavarnu s détmi. Z vybéru zvuk ptiro-
dy upoutala pozornost pouze nahravka ptaciho zpévu, ostatni nahravky zvuka ptirody ne-
byly dle pozorovani registrovany. Nejvyrazngjsi reakce byly zaznamenany béhem piipravy
pokrmil. Pozornost ptitdhla viing ptipravovanych pokrmi nebo zapach, ktery vznikal ptipa-
lenim pokrmti. Diilezitym zjisténim bylo, ze jedna z vybranych vini, které mély byt pouzi-
té pfi zkoumdani prvkl olfaktorického marketingu, zpiisobovala persondlu bolest hlavy.

Proto pfi vyzkumu nebyla tato vonna esence vyuzita.

Pilotni vyzkum poslouzil ke vhodnému zvoleni prvkli smyslovému marketingu a celkové
ptipravé technickych zélezitosti potiebnych pro hladky pribéh vyzkumu. Bylo tfeba ovéfit
funkénost prehravace hudby a jeho kompatibilitu s flash diskem a pfipravenym seznamem
skladeb na playlistu. Déle bylo tfeba zjistit, zda aroma lampy dokaZou provonét cely
prostor kavarny. V neposledni fad¢€ bylo tfeba nainstalovat aplikaci, kterd se sparovala pies
chytry telefon s chytrou zarovkou pomoci wifi pfipojeni, a zkontrolovat jeji funkcnost.
Diky pilotnimu vyzkumu se tak dalo ovéfit, zda je vyzkum proveditelny. Pomohl tak pte-
dejit moZnym potizim b&hem samotného vyzkumu. Dalsi pfinos pilotniho vyzkumu je od-

had ¢asové narocnosti sbéru dat béhem vyzkumu.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Prubéh dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo od 8. do 12. dubna 2019 v riznych ¢asech béhem oteviraci
doby kavarny Biograf café. Dotaznik v tisténé forme byl k vyplnéni piedlozen zadkaznikiim
kavarny pied jejich odchodem. Neméli tak mnoho ¢asu na prohliZzeni prostiedi kavarny a
ptfemysleni nad odpovéd'mi. Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli zakaznici kavar-
ny Biograf café. Mezi ucastniky vyzkumu byli mladi lidé od sedmnacti do osmdesati ¢tyt
let. Byli mezi nimi stali, ptileZitostni i novi zdkaznici kavarny. Ve vétsiné piipada byli lidé
ochotni dotaznik vyplnit. Pfiblizn¢ desitka zdkaznikii odmitla dotaznik vyplnit. Z velké
¢asti dotaznik nechtéli vyplnit z ¢asovych divodii. Dotaznik obsahoval 9 otdzek. Pouze
dvé otazky byly uzaviené. Zbylych 7 otazek bylo otevienych. Otazky se tykali preference
hudby a barvy osvétleni v kavarn€. Ovétovali, jakou pozornost dotazovani vénovali hudbé,

barve osvétleni a viin€ béhem jejich navstévy v kavarné Biograf café.

8.2 Interpretace dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo celkem 50 respondentii. Z tohoto poctu bylo 35 Zen a 15 muzi.
Nejmlads$imu respondentovi bylo sedmnact let, nejstarSimu respondentovi bylo osmdesat
Ctyti let. Nejvetsi skupinu respondentt tvotili lidé ve véku padesat let a vice. Nejmensi

skupinou byli lidé ve véku od patnacti do dvaceti péti let. (Pfiloha PIII, Graf €. 1, Graf €. 2)

Pii prvni otdzce, ktera byla jedna ze dvou uzavienych otazek, vybirali respondenti odpové-
di na otazku, jaka hudba se dle jejich nazoru nejlépe hodi ke kavarné Biograf café. Nejvétsi
pocet respondentli odpovedél, ze se dle jejich ndzoru nejlépe hodi hudba relaxacni, odpo-
veédélo takto 21 respondentd. 16 respondentit vybralo moznost instrumentalni hudba, pro
moderni hudbu se rozhodlo 6 respondentl a klasickou hudbu by vybralo 6 respondentd.
Zadny z respondentii nevybral jako hudbu nejlépe se hodici ke kavarné Biograf café hudbu
energickou. Vékova skupina od patnécti do dvaceti péti let povazuje relaxac¢ni hudbu, jako
nejvice vhodnou ke kavarné Biograf café. Stejné¢ tomu tak je u skupiny respondentli ve
véku od dvaceti Sesti do tficeti péti let. Instrumentalni hudbu povazuji za nejvice vhodnou
pro kavarnu Biograf café vékové skupiny od tficeti Sesti do Ctyficeti deviti let, podobné je
na tom veékova skupina od padesati a vice let. U muzii pievazuje relaxani hudba, hned za

ni hudba instrumentalni. U Zen se kromé& vétSinoveé zastoupené relaxacni hudby, objevuje
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také hudba instrumentalni, moderni a klasicka. (Ptiloha P III, Graf ¢. 3, Graf ¢. 4, Graf ¢.
5)

Na tuto otdzka navazovala druhd otazka, ktera provétovala, zda si respondenti vybavi, jest-
li po dobu jejich navstévy v kavarné Biograf café hrala hudba. Pokud ano, méli ji popsat.
Za celou dobu vyzkumu tedy 5 dni si celkem 15 respondentii viilbec nevybavilo, ze hrala
hudba. 35 respondentt si vybavilo, ze hudba hréla, z toho 23 respondentti uvedlo konkrétni
zanr, umélce nebo skladbu, dalSich 12 respondentii nebylo schopno si piesné vybavit hud-
bu, kterd béhem jejich navstévy hrala. Hudby si nejvice v§imala skupina lidi od patnacti do
dvaceti péti let. Zatimco nejveétsi skupinu lidi, ktefi hudbu nezaregistrovali, tvofili lidé ve
véku padesat a vice. Cast&ji si hudby v§imali muzi neZ Zeny. Hudby si lidé nejcast&ji vsi-
mali posledni den vyzkumu, kdy na né ptisobila kromé hudby, také viin€ a zména barevné-

ho osvétleni. (Ptiloha P III, Graf €. 6, Graf €. 7)

Graf ¢. 6 Vnimani hudby béhem néavstévy kavarny Biograf café dle pohlavi

Vnimani hudby - muii, Zeny

22

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 7 Vnimani hudby béhem navstévy kavarny Biograf café naptic vé-

kovymi skupinami
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka se tykala barvy osvétleni, kterd je dle respondentii nejvice vhodna pro kavar-
nu. V odpovédich na tuto otdzku se 24 respondentli nevyjadiilo k barvé osvétleni, ale
k jeho intenzité, zdroji nebo sytosti. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze lidé preferuji tlumené a
intimni osvétleni nebo denni svétlo. Mezi barvami se nejveétsi obliby dostava barvé bilé.
Déle jsou preferovany teplé barvy svétel. Bild barva je brana jako barva neutralni, tzn. ani
tepld ani studend, pokud nebylo v dotazniku uvedeno jinak. (Ptiloha P III, Graf ¢. 8) Mezi
muzi a zenami neni rozdil v jejich preferencich, nejvice preferuji bilou barvu nebo tlumené
osvétleni. Lidi patfici do vékové skupiny 15 — 25 let uptfednostiiuji denni svétlo, ostatni

vekové skupiny preferuji bilou barvu osvétleni.

Ctvrta otazka navazovala na predchozi otazku a provéfovala, jestli si respondenti vybavi,
jaké bylo po dobu jejich navstévy kavarny Biograf café osvétleni. Pokud si jej vybavili,
m¢éli popsat jeho barvu, intenzitu nebo sytost. Nejvice lidi uvedlo, ze si v§imli bilé barvy
osvétleni. 9 respondentti popsalo svétlo béhem své navstévy kavarny jako ideélni co se
barevného spektra a intenzity tyc¢e. Druhy den vyzkumu byl zaméten na zrakové vnimani a
byla pouzita lampa, se schopnosti ménit barvy a intenzitu svétla. Tato lampa byla pouZzita

také Ctvrty a paty den vyzkumu. Zmény barev prostiednictvim lampy, si ovSem vSimlo
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pouze 7 respondentll. Zmény barvy osvétleni byly zaznamenany nejcastéji posledni, tedy
paty den vyzkumu, kdy na respondenty ptisobilo vice prvkll smyslového marketingu. Na
zménu barvy osvétleni jsou dle vyzkumu citlivéj§i muzi, ktefi si zmény osvétleni vSimli
Castéji nez zeny. Osvétleni béhem navstévy kavarny vilbec nevnimalo 5 respondentt, jed-

nalo se o zeny ve véku padesat a vice.

Pata otazka méla proveétit, zda si vybavi béhem navstévy kavarny Biograf café néjakou
vuni, pokud ano, méli popsat jakou. 18 respondentli uvedlo, ze béhem jejich navstévy si
vybavuji viini jidla, 15 respondentli uvedlo vini kévy, 3 respondenti uvedli, ze si Zddnou
vini béhem své navstévy neuvédomuji. Béhem tfetiho dne, zaméfeného na vnimani €ichu,
byl pouzit vonny olej a vonny vosk. OvSem pouze jedna respondentka uvedla, ze si vybavi-
la viini levandule. Je zajimavé, ze pravé tieti den vyzkumu popsalo nejvice lidi viini jako

nevyraznou.

Graf €. 11 Vybaveni si zmén prvkl smyslového marketingu po dobu navstévy

kavarny Biograf café podle v€kové skupiny

Zmeéna barvy osvétleni, viiné nebo
hudby

Celkem

15-25 | 26-35 | 36-49 50+ 15-25 | 26-35 | 36-49 50+

NE ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka méla zjistit, zda si béhem navstévy kavarny Biograf café, respondenti v§imli
zmény ving, osvétleni nebo hudby. Pokud ano, méli popsat pocit, ktery tato zména vyvola-

la. V dotazniku 31 respondentl uvedlo, Ze si zadné takové zmény nevsSimla. NejCastéji si
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respondenti v§imali zmén prvkl plsobicich na sluch, tedy hudby. Nejvétsi skupinu re-
spondenttl, ktefi si béhem své navstévy v kavarné Biograf café v§imli néjaké zmeény ving,
osvétleni nebo hudby, tvoii respondenti ve véku od patnacti do dvaceti péti let. Zatimco
nejvetsi skupinu lidi, ktefi nezpozorovali Zadnou zménu, tvori lidé ve véku padesat a vice.
Pouze u dvou respondentd byla zména prvkll smyslového marketingu hodnocena negativ-
né. Vice nez polovina zen uvedla, ze si béhem své navstévy zadnych zmén nevsimla. U

muzu se jednalo o dv¢ tretiny. (Ptiloha P III, Graf ¢. 9, Graf ¢. 10, Graf €. 11)

Sedma otazka zjiStovala celkovy pocit, ktery maji ndvstévnici z navstévy kavarny Biograf
café. Vsechny odpovédi na tuto otazku byly pozitivni. 25 respondenti uvedlo jako celkovy
pocit z navstévy piijemny, 12 respondentli mélo z navstévy kavarny vyborné pocity. Daéle

se objevily v odpovédich dobré pocity, pocity klidu a pohody a pozitivni pocity.

Z dotaznikového vyzkumu vyplyva, Ze se ke kavarné Biograf café, dle jeho zdkaznikl hodi
relaxaéni hudba. Hudebni kulisy a zmény hudby si v§ima nejvice vékova skupina od pat-
nacti do dvaceti péti let. Nejméné ji vniméa vékova skupina padesat let a vice. Zmény smys-
lového marketingu ptlisobici na sluch byly nejvice zaznamenany posledni den vyzkumu.
Stejné tomu bylo u pouziti prvki smyslového marketingu zaméteného na zrak, kdy si zmé-
ny barevného osvétleni vS§imlo nejvice respondentl. Citlivéj$i na zménu barvy osvétleni
jsou dle vyzkumu muzi. Mezi respondenty, ktefi viilbec nevnimaji osvétleni béhem na-
v§tévy kavarny, patii pouze Zeny. Devét respondentli uvedlo, Ze kavarna Biograf café ma
idedlni barevné spektrum a intenzitu svétla. Coz se shoduje s odpovéd’mi na otazku, ktera
barva je dle respondentli vhodna pro kavarnu, nebot’ respondenti napii¢ pohlavim a v€ko-
vymi skupinami nejvice preferuji bilou barvu osvétleni, kterou kavarna Biograf café pou-
ziva. Vysledky vyzkumu nasvédcuji tomu, Ze pouziti vonnych oleji a voskl v kavarné
Biograf café neni nutné, nebot’ vétSina respondentll zaregistrovala viini pfipravovanych
pokrmi nebo kavy. Bylo tomu tak i tfeti den vyzkumu, ktery se zaméfoval pouze na prvky
olfaktorického marketingu. Pouze v jednom piipadé respondentka uvedla, Ze si vSimla
zmény viuné. Vice nez polovina respondentii uvedla, ze si nevSimla Zadné zmény prvka
smyslového marketingu. I pfes to, Ze se muZi projevili pfi zménach barev svétla jako citli-
v¢jsi skupina a vSimali si hudby vice nez Zeny, do svych odpovédi uvedli, Ze si zmén barvy
osvétleni, hudby nebo viné nevSimli. Respondenti, ktefi si zmén vSimli, povazuji tyto
zmény za pozitivni. Dle vyzkumu Ize fici, Ze se stoupajicim vékem respondentt klesa je-

jich citlivost na zmény prvka smyslového marketingu.
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9 SOUHRNNE VYSLEDKY POZOROVANI

9.1 Prubéh pozorovani

Pozorovéni probihalo béhem navstévy zakaznikli kavarny Biograf café, kterym byl pred
odchodem z kavéarny piedlozen k vyplnéni dotaznik vyhodnoceny v ptfedchozi podkapitole.
Béhem pozorovani bylo vypracovano 23 polostandardizovanych formulari, které popiso-
valy nevédomé reakce 50 navstévniki, kteti vyplnili dotaznik. B€hem pozorovani byly
zaznamenavany nevédomé reakce na jednotlivé prvky smyslového marketingu nebo kom-

binace téchto prvk.

Béhem prvniho dne pozorovéni, kdy byl vyzkum zaméfen na sluchovy marketing, znél
béhem celého dne v prostorach kavarny Biograf café specialni playlist. Dalsi dva dny hral
v kavarné bézny playlist. Ctvrty a paty den byl opdt pustén speciélni playlist. Dle nevédo-
mych reakci zaznamenanych do formulafe to odpovida. Nékteti z ucastnikit u modernich
skladeb pohybovali hlavou nebo si dokonce prozpévovali, konkrétné se jednalo o skladby
Eda Sheerena nebo Ariany Grande. Kromé jednoho ucastnika vyzkumu vsak nebylo shle-
déano, ze by si v§iml zvuki pfirody. Pouze v jednom piipadé se pan pfi cteni novin poza-
stavil nad pta¢im zpévem, ktery se prolinal celou kavarnou. Coz se oproti pilotnimu vy-
zkumu li8i. Zpév velryb, zvuky ptirody v hordch nebo zvuky mofe nebyly podle pozorova-
ni zaregistrovany. Nahravka smichu ditéte upoutala pozornost pfedevsim u rodict a lidi,
ktefi navstivili kavarnu spolu s détmi. Déti si nijak zvlast’ tohoto zvuku nevSimaly, naopak
rodice déti se rozhliZeli a hledali zdroj tohoto zvuku. Jak bylo zjisténo b&hem pilotniho
vyzkumu, néktefi rodi¢e nebo jiny doprovod pfisuzovali smich svym ratolestem. Obecné
lze ovSem poznatky zaméfené na prvky sluchového marketingu z pilotniho vyzkumu po-

v

tvrdit, tedy zvySena hlasitost rozhovorii a gestikulace pfi hlasit€j$i hudbé. Naopak klidné&jsi

tempu hudby.

Kromé jedné ucastnice nebylo u zddného z ucastnikl dle pozorovani nevédomych reakci
shledano, ze by zaregistrovali mnohdy az ruSivé poskladané skladby playlistu. A tak stii-
dani skladeb Vivaldiho, Ariany Grande a Mozarta néasledovany skladbou od Lany Del Rey
nepfiSlo zddnému z ucastnikll vyzkumu zvlastni nebo rusivé. Pouze jedna ucastnice se
ohliZela po reproduktorech umisténych na strop¢ kavarny. Tento poznatek také zazname-

nala do dotazniku. Popsala, ze nebylo ptijemné, kdyz se tak rychle ménil zanr hudby.
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Béhem prizkumu vizualniho marketingu, kterému byl béhem vyzkumu urcen den druhy,
byla pouzita lampa s chytrou zarovkou Yeelight, ktera se da ovladat pies telefonni zafizeni.
V aplikaci lze nastavit barvu osvétleni, intenzitu nebo riizné rezimy osvétleni. Barvy a in-
tenzita byla ovlddana budto rucné pfes telefonni zafizeni nebo byl nastaven jeden
z rezimu, ktery nabizi aplikace ovladajici zarovku. Béhem pozorovani bylo vypozorovano,
ze zmén barev osvétleni z lampy a chytré zarovky, si ve velké vétSin€ vSimaly zejména
déti. Jednalo se o déti predSkolniho i Skolniho véku, které nebyly cilovou skupinou vy-
zkumu. Néktefi rodice si tak alespon na zakladé reakci jejich déti vSimli, Ze se zménila
barva osvétleni, ale neddvali tomu vice pozornosti. To se ov§em nepotvrdilo z jejich odpo-
védi v dotazniku. VétsSina lidi si také zacala prohlizet interiér kavarny a jeji osvétleni az pfi
vyplhovani dotazniku. Tato skute¢nost napovidd tomu, Ze nevédomé vénuji osvétleni

v mistnosti malou pozornost.

Vyzkum olfaktorického marketingu prob¢hl treti den. Byly vyuzity dvé aroma lampy a dvé
rizné vonné esence. Béhem pilotniho vyzkumu byla vyloucena viing, ktera dle personalu
byla pfili§ vyrazna a zpiisobovala bolest hlavy. Z tohoto diivodu byl vybran pouze vonny
olej s viini levandule a vonny vosk s viini zmrzlych brusinek. Bylo piekvapivé, ze pouze
jedna Ucastnice zaznamenala viini levandule. Kromé této reakce na vonny olej s vini le-
vandule nebyla zaznamenana nevédoma reakce na pouzité vonné prvky. Mnohem vétsi
pozornost si pritahla viiné ptipravovanych pokrmi. Se spoustou pozitivnich ohlasi se se-
tkala ptiprava sladkych pokrmii zejména palacinek. Jejich viiné v mnoha zakaznicich vy-
volala chut k jidlu a ke své objednéavce ptfidali néktery z pokrma, ktery mé kavarna Biograf
café ve své nabidce. Kromé palacinek vyvolavala chut k jidlu viné pfipravovanych
sendvicl a ciabatt. Mnoho negativnich komentait a reakci ovSem vyvolaval zapach spale-
ného tuku, ktery vznikal pfi vétSim mnozstvi objednavek, které ptisSly v jeden Cas. Jeden
z respondentii dokonce prudce vstal od stolu a naStvané pooteviel dvefe kavarny, aby za-

pach vyvétral.

Zakaznice 28 — Zena, 33 let

Zakaznice 28 navstivila kavarnu Biograf café v pondé¢li 8. dubna, kdy byly pouzity prvky
sluchového marketingu. Do dotazniku zaznamenala, Ze si béhem své navstévy vSimla in-
strumentalni, jazzové a moderni hudby. Konkrétniho umélce ani skladbu neuvedla. Uvedla
také, ze béhem své navstévy kavarny si vS§imla pouze zmény hudebniho zanru, které ji ne-

bylo pfijemné, nebot’ se ménily pfili§ rychle. Jeji celkovy pocit z navstévy kavarny byl i



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

pfes tuto skutecnost piijemny. Dle nevédomych reakci béhem pozorovani zakaznice 28

nebylo zaznamenano nic zvlastniho.

Zakaznik 17 — muz, 35 let

V utery 9. dubna navstivil kavarnu zakaznik 17. Béhem jeho navstévy piisla do kavarny
vetsi skupina lidi, ktefi si objednali paladinky a sendvice. Pii ptiprave téchto jidel vznikala
nejdiive pfijemnd viné, kterd se po chvili zménila ve vyrazny zapach, ktery vznikl spale-
nim nékteré z ingredienci béhem ptipravy. Zakaznik 17 se po chvili zvedl a Sel otevfit dve-
fe, aby zapach vyvétral. Dle pozorovani byl muz znaéné vyvedeny z miry. Pfi vypliovani
dotazniku si nevybavil konkrétni zanr, umélce nebo skladbu, kterd béhem jeho navstévy
hréla ani si nevybavil, barvu osvétleni. VSiml si ovSem viin¢ a tu popsal v dotazniku jako
intenzivni a nepiijemnou. Ve své odpovédi vSak napsal, Ze si nevybavil zddnou zménu
ving, osvétleni a hudby. I pfes ,,naStvanou‘ reakci zavirdni dveti, popsal celkovy pocit

z navstévy jako pozitivni.

Zadkaznice 9 — Zena, 34 let

Ve sttedu 10. dubna navstivila v dopolednich hodinach zakaznice 9. Béhem jeji navstévy
hral normalni playlist a nebyla pouZita lampa pro zménu osvétleni kavarny. Byl pouzit
pouze vonny vosk s vini zmrzlych brusinek. Zakaznice 9 si v§imla hudby, nevybavila si
zanr, ale popsala tuto hudbu jako uklidnujici. Svétlo v kavarné popsala jako ideédlni barev-
né spektrum a intenzitu pro atmosféru v kavarng. Presto na otdzku jaké osvétleni je dle
jejiho nazoru nejvice vhodné pro kavarnu odpovedéla, ze by mohlo byt mirn€ do ¢ervena.
Vini béhem své navstévy zaregistrovala, jednalo se v§ak o vini jidla nikoliv o vonny vosk.
Nevédomé reakce napoveédely, ze pii vini linouci se z kuchyné, kde obsluha ptipravovala
jidlo, si zédkaznice prostudovala jidelni a ndpojovy listek a ke své objednavce si také objed-
nala jeden z pokrmt, které kavarna nabizi. Celkovy pocit z kavarny je pozitivni a dle od-

povédi v dotazniku se do kavarny Biograf café rada vraci.

Zakaznice 14 — Zena, 63 let

Ve stiedu 10. dubna navstivila kavarnu v odpolednich hodinach zdkaznice 14. B&hem jeji
navstévy byl pouzit vonny olej s vini levandule. Zakaznice si nevybavila béhem své na-
v§tévy kavarny, jaka hudba hrala, vybavila si bilou barvu osvétleni a nevyraznou vilni.
OvsSem na otazku zda se zmeénila viin€, hudba nebo barva osvétleni odpovédéla, ze si v§im-
la, Zze zavon¢la levandule. I pfesto, Ze si této zmény vSimla, pfisla ji viné v kavarné nevy-

raznd. Jeji celkovy dojem z navstévy kavarny je piijemny. Béhem navstévy zékaznice 14
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nebyly z pozorovani zaregistrovany zvlaStni nevédomé reakce, které by napovidaly tomu,

ze zékaznice vénuje pozornost prvkiim smyslového marketingu nebo jejim zménam.

Zakaznice 8 — Zena, 21 let

Zakaznice 8 navstivila kavarnu Biograf café ve sttedu 10. dubna. Tento den byl zaméien
na pusobeni prvkl olfaktorického marketingu — konkrétné v dob¢ jeji navstévy prolinala
kavéarnu ving levandule. Béhem jeji navstévy hral v kavarné bézny playlist. Do své odpo-
veédi zédkaznice 8 zaznamenala, ze si vSimla, Ze hudba hrala jen n¢kdy po dobu jeji na-
vstévy. Coz je zvlastni, nebot’ hudba hrala po celou dobu jeji navstévy. To lze prisoudit
klidnému tempu a hlasitosti hudby v playlistu, ktery kavarna Biograf café¢ bézné svym za-
kaznikim pousti. Na otazku zda si vSimla n¢jaké zmény, odpovédéla, Ze si v§imla zmény,
ale neuvedla konkrétni véc. Tato zména ji dle odpovédi v dotazniku navodila pocit klidu.
Tuto zménu je mozné ptisoudit u¢inktim levandulového vonného oleje, ktery ma tyto Gcin-

ky. Vini levandule ptitom dle odpovédi v dotazniku nezaregistrovala.

Zakaznik 18 —muz, 52 let; Zdkaznik 19 — muz, 50 let

Dva stali zdkaznici, zdkaznik 18 a zakaznik 19, ktefi navstévuji kavarnu denné, pii sbéru
dotaznikd ve ¢tvrtek 11. dubna prohlasili: ,,Kone¢né tady hraje zajimava hudba, pted par
mésici jsme tady Casto slySeli dva vrzalky na basu, to se nedalo poslouchat®. Béhem jejich
navstévy hraly skladby Louise Armstronga a Milta Jacksona. Zakaznik 18 si pohotové
v8iml stfidani barev osvétleni z lampy, ale nevénoval mu vétsi pozornost. V jeho dotazniku
odpovédél na otazku, zda si vybavi, jaké svétlo bylo po dobu jeho navstévy v kavarné Bio-
graf café, Ze zaregistroval ,stfidani barev z reflektoru, v normalni dny sviti LED osvétle-
ni*“. Dale komentoval zajimavé otazku tykajici se viiné¢ béhem doby navstévy kavarny Bio-
graf café. Zjeho nevédomych reakci, Slo poznat, Zze si vSiml zdpachu linouciho se
z kuchynské casti kavarny, kde pravé obsluha pfipravovala n¢kolik pokrmil. V dotazniku si
stéZuje na nepiijemny vzduch, ktery je pro absenci digestofe citit spalenym jidlem. Zménu
prvkll smyslového marketingu, na kterou se zamétfuje jedna z otdzek v dotazniku, ovSem
reaguje pozitivné a jeho celkovy pocit z navstévy kavarny je ptijemny. Zakaznik 19, si na
popud zdkaznika 18 vS§ima zmény barvy osvétleni. To se v jeho dotazniku objevilo
v odpovédi na otazku tykajici se osvétleni, které bylo po dobu jeho navstévy. Na otazku
zda si vSiml néjakych zmén osvétleni, viiné nebo hudby, vSak odpovédél, ze zadné zmeny
nezaregistroval. Jeho celkovy pocit z navstévy kavarny hodnoti jako velmi dobry. Takto

komentovali odevzdavani vyplnéného dotazniku: ,,Je Sskoda, ze tady neni pofadna digestof.
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Probiral jsem to s majitelkou kavarny a vim, ze neni jednoduché ji do toho prostoru nain-

stalovat. Kdyby tady nebylo tolik déti, oteviel bych dvete.

Zakaznik 7 — muz, 53 let

Ve ctvrtek 11. dubna navstivil mezi 11 a 12 hodinou dopoledne zakaznik 7. Na zakazniky
kavéarny pusobily v tento den prvky sluchového, vizuélniho i olfaktorického marketingu.
Zakaznik 7 si musel piesednout ze zadni ¢asti kavarny do predni ¢asti, kde je vice denniho
svétla, které prochazi prosklenymi vstupnimi dveimi. Tento Gcastnik vyzkumu zaznamenal
do dotazniku, ze by do kavarny bylo vhodné ptirodni osvétleni nebo osvétleni Zluté barvy.
Zakaznik 7 si vybavil konkrétni zanr hudby, kterd hrala béhem jeho navstévy. Do dotazni-
ku zaznamenal, ze neni dualezity styl nebo zanr hudby, ale jeho hlasitost, kterou hodnotil
kladné. Kromé& viin€ kavy, si nevybavuje Zadnou vini. Jako jediny zédkaznik 7 zaregistroval
nahravku ptaciho zpévu, coz bylo patrné z jeho nevédomych reakei, kdy si prohlizel pro-
story kavarny. Tuto zménu zaznamenal v dotazniku. Jeho celkovy dojem z kavarny je vy-
borny, ve své odpovédi chvali dostatek mista k sezeni a ¢teni novin. Na volné misto
v dotazniku napsal kratkou poznamku ,,Vyzkousel jsem vSechny kavarny na ndmeésti. Vy-

biram si podle nalady, ale uz x krat byl tady. Chvalim, ze maji noviny*.

Zadkaznice 38 — Zena, 82 let; Zakaznice 39 — Zena, 84 let

Béhem navstévy dvou stalych zdkaznic ve ¢tvrtek 11. dubna (zédkaznice 38 a 39) hrala
hudba ze specidlniho playlistu konkrétné se jednalo o skladby klasické hudby a jazzu. Pti
vyplilovani dotazniku byla ucelné hudba vypnuta a do dotazniku ob¢ uc€astnice zaznamena-
ly, ze po celou dobu navstévy hudba nehrala. Tento postup byl proveden u dal$ich dvou
skupin navstévnikt. Tyto skupiny ovSem zaznamenaly, Ze si vybavuji, Ze hudba hrala. N¢-
ktefi dokonce uvedli konkrétni Zanr nebo umélce. Zakaznice 38 a 39 podle pozorovani
nevykazovaly z4dné nevédomé reakce na zmény prvki smyslového marketingu a to se také
potvrdilo v jejich odpovédich. Zakaznice 39 popsala vini jako nevyraznou, soucasné
osvétleni v kavarné Biograf café jako vhodné a Zadnych zmén si nevSimla. K celkovému
pocitu z navstévy kavarny odpovedéla, ze kavarnu navstévuje rada, protoze se ji libi hezké
prostfedi a ochotna obsluha. Zakaznice 38 si dle své odpovédi v dotazniku nevybavila, ze
by hrala hudba, protoZe ptevladal hluk z ulice. Dle pozorovani ov§em Zadny hluk z ulice
nevychazel. Zmén osvétleni, hudby nebo viin€ si nevSimla a jeji celkovy pocit z navstévy

kavarny je dle odpovédi dobry.
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Zadkaznice 35 — Zena, 36 let; Zdakaznice 36 — Zena, 39 let; Zakaznice 37 — Zena, 42 let

Zakaznice 35, 36 a 37 navstivily kavarnu ve ctvrtek 11. dubna pfesto, ze béhem jejich na-
vStévy pusobily na zakazniky prvky vizualniho, sluchového i olfaktorického marketingu,
zaznamenaly zékaznice pouze vuni jidla a hluk malych déti. Podle pozorovani jejich neveé-
domych reakci to koresponduje s jejich odpovéd'mi v dotazniku. Kdyz kolem zakaznic
prosla obsluha s Cerstvé ptipravenymi palacinkami, zacaly se bavit o dezertech a prohlizely
si ndpojovy a jidelni listek. Zakaznice 36 si vybavila, ze hrala hudba, ale nebyla schopna si
vybavit konkrétni zanr, umélce ani skladbu. Zakaznice 35 a 37 uvedly, Ze kvili hluku, kte-
ry vydavaly malé déti pobihajici po kavarné, nezaregistrovaly zadnou hudbu. Jejich nevé-
domé reakce nasvédcovaly tomu, ze détsky smich a povyk zna¢né narusuji jejich navstévu
kavarny. VSechny tfi zdkaznice popsaly celkovy pocit z navstévy kavarny pozitivné, ale

zakaznice 35 a 37 upozornily na jeden rusivy element — kii¢ici déti.

Zadkaznice 26 — Zena, 17 let; Zakaznice 27 — Zena, 44 let

Zakaznice 27 a 26, matka s dcerou, navstivily kavarnu 12. dubna mezi 13 a 14 hodinou.
V tento den plsobily na zdkazniky kavarny opét prvky sluchového, vizudlniho i olfaktoric-
kého marketingu. Zékaznice 26 si vybavila konkrétni Zanr, umélce 1 skladbu, které hraly
behem jeji navstévy kavarny. Jednalo se o skladby Ariany Grande. Hlasitost v dotazniku
popsala jako, neruSivou. Béhem navstévy se zmeénila barva osvétleni ze svétle zelené na
modrou. Této zmény si zdkaznice 26 vSimla a v dotazniku tuto odpovéd’ zaznamenala.
Podle nevédomych reakci, pfi zméné barvy osvétleni, nevénovala této zméné vEtsi pozor-
nost. Zmé&ny, kterych si zakaznice 26 vSimla, ji dle odpovédi viibec nevadily, naopak na ni
ptijemné pusobila hudba i osvétleni. Zakaznice 27 si dokazala vybavit zanr, umélce i kon-
krétni skladbu, ktera béhem jeji ndvstévy hrala. Konkrétné si vybavila skladbu Eda Shee-
rana. Dle zakaznice 27 byla hudba tichd. Béhem své navstévy si vybavila zménu barvy
osvétleni a plynuly pfechod z moderni na relaxa¢ni hudbu. Vini béhem své navstévy za-
kaznice 26 a 27 popsaly jako pifijemnou vini kdvy a jidla. Celkovy pocit z navstévy maji
zékaznice 26 a 27 pozitivni. Nejvyraznéjsi nevédomé reakce byly zpozorovany u obou
zakaznic pfi skladbé Eda Sheerana, kdy si obé zakaznice pokyvovaly hlavou a tiSe prozpé-

vovaly text pisné.
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10 VYHODNOCENI

Z dotaznikového Setfeni jednoznacné vyplyva, ze zakaznici kavarny Biograf café preferu;ji
pro tuto kavarnu hudbu relaxa¢ni. Hudbu nejvice vnima dle dotaznikového Setieni vékova
skupina patnact az dvacet pét let. Mladsi lidé si Castéji vybavili ve svych odpovédich kon-
krétni zanr, umélce nebo skladbu. Dle pozorovani bylo zjisténo, ze mladsi vékové skupiny
vice interagovali s hudebni kulisou, pozpévovali si, popiipadé se kolébali do rytmu hudby.
Z dotaznikového Setieni dale vyplyva, ze nejméné hudebni kulisu vnimaji lidé ve vékové
skupin€ padesat a vice. To se potvrdilo i béhem pozorovani, kdyz byla béhem vypliovani
dotazniku dvéma zenam vypnuta hudba. V jejich odpovédich se objevilo, Ze po celou dobu
jejich navstévy hudba nehrala. Tento postup zopakovany u ostatnich vékovych skupin to
potvrzuje, nebot’ tito lidé si dle odpovédi vybavili, ze béhem jejich navstévy hudba hréla.
Lze tedy predpokladat, ze citlivost na sluchovou kulisu a zmény prvka sluchového marke-
tingu je vyssi u mladych lidi. Citlivéjsi na zmeény barvy osvétleni jsou podle dotaznikového
Setfeni muzi. Tento fakt mize byt dle pozorovani zkresleny, nebot’ v jednom piipad¢ se na
zménu barvy svétla muzi upozornili navzajem. Bil4 barva osvétleni, kterou vyuziva kavar-

na Biograf caf€, je dle dotaznikového Setfeni vhodna.

Dotaznikové Setteni se shoduje s vysledky pozorovani ve véci olfaktorického marketingu.
VyuZivani aroma lamp, vonnych svi¢ek a jinych vonnych prvki je pro kavarnu Biograf
café zcela zbytecné. Dle odpovédi respondentt je v kavarné vyraznéjsi viin€ kavy a ptipra-
vovanych pokrmi. Pozorovani a rozhovor s jednim se zdkaznikl nasvédcuje tomu, ze spise
nez vonné prvky by méla kavarna Biograf café vyuzit osvézovace vzduchu nebo nainstalo-
vat digestof, nebot’ pfi vétSich objednavkach jidla, byl pronikavy zapach spaleného jidla
mnohym zékazniklim neptijemny. Pokud by byli schopni v kavarn€ Biograf café majitelé
tento zapach eliminovat, je dle vysledki vyzkumu vhodné se soustfedit na vini kavy a
pfijemné vini pfipravovanych pokrmd, ktera v n€kolika pfipadech vyvolala chut’ k jidlu a
vedla k ndkupu zmitlovanych pokrmil. Vékova skupina padesat let a vice se dle dotazniko-
vého Setfeni 1 pozorovani stdva méné citliva nejen na hudebni kulisu, ale také na zmény

prvki vizudlniho a olfaktorického marketingu.

Pilotni vyzkum naznacil spojitost mezi Cervenou barvou osvétleni a zvySenim hlasitosti
hovort. Tuto spojitost se nepodafilo potvrdit dotaznikovym Setfenim ani pozorovanim ne-
védomych reakci zdkaznikli kavarny Biograf café. Déle pilotni vyzkum naznacil spojitost

hlasitosti rozhovorti v zavislosti na hlasitosti hudebni kulisy. Krom¢ hlasitosti hovort na-
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znacoval pilotni vyzkum, Ze hlasitéjsi projevy a gestikulace byly zéavislé na hlasitosti a
tempu hudby. To se béhem pozorovani nevédomych reakci zdkaznikd kavarny podatilo

potvrdit.

Pro kavarnu Biograf café je vhodné zaméfit se zejména na olfaktoricky marketing z hle-
diska regulace zapachu vznikajiciho pfi pfipravé pokrmu instalaci digestoie nebo jiného
systému odvadéni pachd. Dalsi moznosti je vyuziti CistiCek nebo osvézovacii vzduchu.
Vonné oleje, vosky a jiné esence mohou poslouzit k doladéni atmosféry v kavarné, pouze
kdyZz nebude pifevladat neptijemné aroma ptipravovanych pokrmi. Sluchovy marketing a
vyuziti jeho prvki v kavarné Biograf cafg, je v soucasné dob¢ uchazejici, nebot’ kombinuje
vice stylt hudby, které se ve vysledcich vyzkumu objevily jako preferované. Pokud by se
majitelé kavarny chtéli sluchovému marketingu a jeho prvkiim vice vénovat je vzhledem
k cilové skupiné kavarny Biograf café, kterou tvoti lidé rizného véku, vhodné vyuzit rela-
xacni hudbu, ktera je dle dotaznikového Setieni nejvice vhodna pro tuto kavarnu. Prvky
vizualniho marketingu, které kavarna Biograf café vyuziva, konkrétné soucasné osvétleni
kavarny Biograf café, jsou dle vyzkumil kavarny vhodné. Bild barva osvétleni vysla
z vyzkumu jako nejvhodnéjsi. Dale by se dalo hrat s myslenkou tlumeného nebo intimniho
osvétleni, které¢ se v odpovédich hojné objevovalo. Tohoto efektu, tedy tlumené¢ho nebo
intimniho osvétleni, by se dalo dosdhnout vyuzitim svi¢ek rozmisténych na stolech kavar-

ny, popfipad€ na jinych mistech v prostoru kavarny.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké jsou reakce zakaznikii kavarny Biograf café na zménu hudby, osvétleni a viiné be-

hem jejich navstevy?

Zakaznici kavarny Biograf café, dle vyzkumu vnimaji soucasné prvky smyslového marke-
tingu vyuzivané v kavarn¢ pomérné pozitivné. Na zmény prvkid smyslového marketingu
vyuzité béhem vyzkumu nebyli ptilis citlivi. Nejcitlivéjsi skupinou jsou mladi lidé, nejmé-
né citlivou skupinou lidé ve véku padesat let a vice. Nejcitlivejsi byli zdkaznici dle odpo-
védi na zmény prvkil sluchového marketingu. Prvky olfaktorického marketingu byly zasti-
nény vini kavy a pfipravovanych pokrmi, které vzbuzovaly ve vétSin€ oslovenych zakaz-
nikll pozitivni reakce. Ohlasy na prvky vizualniho marketingu naznacuji, ze soucasné
osvétleni je pro zakazniky kavarny vyhovujici a zmény prvkil vizudlniho marketingu neby-

ly zdkazniky postfehnuty.

11.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

,,Shoduji se vedomé odpoveédi zakazniku v dotazniku s pozorovanim nevédomych reakci na

zmeénu prvkii smyslového marketingu? “

Védomé reakce zaznamenané v dotaznikovém Setfeni se ve vétSiné pripadl shoduji
s nevédomymi reakcemi zachycenymi béhem pozorovani. Nejlépe se vyhodnocovaly ne-
védomé reakce na prvky sluchového marketingu a prvky olfaktorického marketingu.
V téchto piipadech byly nev€domé reakce nejvyraznéjsi. V nékolika ptfipadech vedla pfi-
jemna viné k nasledné objednavce pokrml u dalSich zdkaznikd. Z tohoto poznatku Ize
vyvodit, ze pfijemna viné jidla mize vyvolat pocit hladu nebo ptivodit chut’ k jidlu a
zvednout tak trzby kavarny. Vysledky dotaznikového Setfeni a provedeného pozorovani se
také shoduji s poznatky zpozorovanymi béhem pilotniho vyzkumu. Z toho lze usoudit, Ze
zékaznici Biograf café neméli pottebu v dotazniku své odpovédi ,,prikraslovat™ a vysledky

1ze brat jako relevantni vzhledem k provedenému vyzkumnému Setteni.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem préace bylo zmapovat reakce zakaznikli na vyuziti prvkl vizudlniho, smyslového a
olfaktorického marketingu v kavarné Biograf café. Vyzkum probéhl formou dotaznikového
Setfeni a pozorovani. Vysledky tohoto vyzkumu mohou byt pouzity pro navrhy a doporu-
¢eni vyuzivani smyslového marketingu a jeho prvkii majitelim kavarny Biograf café.
Z vysledkl vyzkumu vyplyva, ze zédkaznici kavarny Biograf café, vnimaji souc¢asné prvky
smyslového marketingu vyuzivané v kavarné pomérné pozitivn€. Velky prostor pro zlep-
Seni je ovSem z hlediska vyuziti prvki olfaktorického marketingu. Dal$i zlepSeni by se

mohlo tykat prvkt sluchového a vizuélniho marketingu.

Nejvétsim problémem je dle vyzkumu zépach vznikajici ptipravou pokrmi. Pii vétSich
objednavkach jidla vznik4 zapach spaleného oleje, ktery se line celou kavarnou. Jednim
z feSeni by mohla byt instalace digestoie nebo jiného odsavaciho zafizeni. Dal§im feSenim
by mohla byt ¢isticka vzduchu. Na druhou stranu viné pfipravovanych pokrmt je pro vel-
kou cast dotazovanych pifijemnd a dle pozorovani muze piijemna viné jidla budit
v zékaznicich pocit hladu nebo chut k jidlu, coz vede k jejich objedndvkdm pokrmt. Dle
vyzkumu nebyly pouzité prvky olfaktorického marketingu zédkazniky registrovany. Nicme-
n¢ podkreslit piijemnou atmosféru kavarny lze vyuzitim vonnych olejii, voskl nebo jinych

vonnych esenci.

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze zédkaznici kavarny povazuji za nejvhodnéjsi hudbu pro kavar-
nu Biograf café hudbu relaxacni. Pro kavarnu Biograf café je tedy vhodné vybrat hudbu
v pomalej$im tempu, ktera bude na zédkazniky kavarny plsobit uvolnéné a navodi piijem-
nou atmosféru. Vzhledem k umisténi kavarny v budové kina a celkovému charakteru, kte-
rym se kavarna prezentuje je idedlni pomald jazzova nebo soulova hudba. Soucasné osvét-
leni v kavarné je dle vyzkumu vyhovujici. Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze lidé
preferuji kromé bilé barvy osvétleni 1 osvétleni tlumené a intimni. Tohoto efektu by se dalo
docilit rozmisténim svi¢ek na stolech kavarny. Dal$i moZnosti jsou stmivatelna bodova

svitidla nebo stojaci lampy se stmivacem.

Smyslovy marketing a vhodné vyuzivani jeho prvki jsou jednou z prilezitosti tvorby kon-
kuren¢ni vyhody. Kromé tvorby konkurencni vyhody dokdzou spravné nastavené prvky
smyslového marketingu vytvofit citové pouto mezi zdkaznikem a produktem nebo sluzbou.
Citové pouto a pozitivni emocni zazitek, ktery si zdkaznik odnési, mohou pfinést vyssi

v

zisky. Nejvhodnéjsi je plisobit na vice smysli najednou, pro kavarnu Biograf café by moh-
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lo byt zajimavé kombinovat prvky olfaktorického, vizudlniho a sluchového marketingu
také s prvky chutového marketingu, naptiklad vytvofenim specialniho drinku, sendvice

nebo dezertu, ktery si zdkaznik s kavarnou piimo spoji.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak zakaznici kavarny Biograf café vnimaji prvky
smyslového marketingu a zmény téchto prvki. Vyzkum byl realizovan kvalitativnim vy-
zkumem slozenym ze dvou ¢asti. Béhem vyzkumného tydne doslo k dotaznikovému Setie-
ni, ktery byl ucastnikim vyzkumu ptedlozen béhem jejich odchodu po navstéveé kavarny
Biograf café. Vysledky dotaznikového Setfeni byly obecnéjSiho razu, ovsem nejednalo se o
kvantitativni vyzkum vzhledem k poc¢tu respondentli. Dotaznikové Setfeni mélo zjistit vé-
domé reakce zakaznikd kavarny Biograf café na zmény prvkli smyslového marketingu.
Zatimco pozorovani se zaméfilo na zjisténi jejich nevédomych reakci. Tyto vysledky se
potom daly do komparace a vznikl uceleny obraz o tom, jak zdkaznici vnimaji prvky vizu-

alniho, sluchového a olfaktorického marketingu a jak reaguji na jejich zmény.

K vyzkumu byly vybrany jednotlivé prvky smyslového marketingu. Pro vyzkum vizualni-
ho marketingu byla vyuzita chytra LED zarovka se schopnosti ménit barvu, intenzitu a
sytost osvétleni. Pro vyzkum prvki sluchového marketingu byl vytvotfen specialni playlist,
ktery obsahoval rizné Zanry hudby v kombinaci s nahravkami zvukl piirody a détského
smichu. Prvky olfaktorického marketingu byly vonny olej a vonny vosk pouzity v aroma
lampég. Tyto prvky byly béhem pilotniho vyzkumu provedeného pted samotnym vyzku-
mem peclivé odzkouSeny, aby se piedeslo technickym a jinym potizim béhem vyzkumné-

ho tydne.

Obecné lze fici, ze zakaznici kavarny Biograf café nebyli piili§ citlivi na zmény prvka
smyslového marketingu. Nejcitlivejsi skupinou jsou mladi lidé do dvaceti péti let. Nejméné
vnimavi jsou lidé ve v€ku padesat let a vice. Z toho lze usoudit, Ze se stoupajicim vékem
klesa citlivost vnimani prvkii smyslového marketingu a jejich zmén. Nejvice lidé vnimali
zmény sluchového marketingu. Nejméné vnimali zmény prvki olfaktorického marketingu,
které byly zamérné pro vyzkum pouzity. Dle vysledka vyplyva, ze zdkaznici kavarny Bio-
graf café, povazuji za nejvhodnéjsi hudbu pro kavarnu Biograf café hudbu relaxacni. Prefe-
ruji bilé osvétleni a na piijemnou vini kévy a pfipravovanych pokrmil reaguji pozitivné.
V n¢kolika ptipadech z pozorovani vyslo najevo, ze pfijemna ving jidla mtize vyvolat po-
cit hladu nebo navodit chut’ k jidlu, coz vede k dal$im objednavkdm jidla. Naopak negativ-
né vnimaji zapach ptipalenych pokrmi, proto je vhodné pro kavarnu Biograf café investo-
vat do CistiCky vzduchu nebo digestote, spiSe nez do vonnych smési. Byt’ jsou zdkaznici

kavarny Biograf café¢ méné¢ citlivi na zmény prvkl smyslového marketingu, je tfeba smys-
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lovy marketing a jeho prvky dale vyuzivat, zlepSovat a inovovat, aby si se zakazniky vy-
tvortili siln€j$i emocni pouto a vytvareli jim pfijemnou atmosféru a prosttedi, kam se budou
radi vracet. Vychozi pozici ma kavarna Biograf café¢ pomérné dobrou, maji mnoho zékaz-
nik, ktefi maji pozitivni pocity z navstévy kavarny a spravné vyuzité prvky smyslového

marketingu mohou tyto pocity umocnit.
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PRILOHA P I: POLOSTANDARDIZOVANY FORMULAR
POZOROVANI

Pozorovany vjem: zrak/sluch/¢ich
Datum a cas:

Hudba: (konkrétni skladba)
Vin¢: Levandule x Brusinka
Svétlo: barva/intenzita

Popis pozorovani:



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Jaka hudba se dle vaseho nazoru nejlépe hodi ke kavarné Biograf café? — uzaviena
s vice moznostmi
a) klasicka hudba d) relaxacni hudba
b) moderni hudba e) energickéd hudba
¢) instrumentélni hudba

2. Vybavite si, jestli po dobu navstévy kavarny Biograf café hrala hudba? Pokud ano,
popiste jaka (zanr, interpret, konkrétni pisen, hlasitost, atd.) — oteviena otdzka

3. Jaka barva osvétleni je dle vaseho ndzoru vhodna pro kavarnu? — oteviena otazka

4. Vybavite si, jaké bylo po dobu navstévy kavarny Biograf café osvétleni? Pokud
ano, popiste ho (barva, intenzita, sytost, atd.) — oteviena otazka

5. Vybavite si n¢jakou vini po dobu vasi navstévy kavarny Biograf café? Pokud ano,
popiste ji (intenzivni, vyrazna, nepiijemnd, piijemnd, nevyraznd, atd.) — oteviena

otazka

6. Vsimli jste si béhem navstévy kavarny Biograf café zmény viing, osvétleni nebo
hudby? Pokud ano, jaky pocit ve vas tato zména vyvolala? — oteviena otdzka

7. Jaky je Va§ celkovy dojem =z navStévy kavarny? — oteviena otazka
8. Vas vék - oteviena otazka
9. Pohlavi — uzaviena s jednou moZznosti

a) muz
b) zena



PRILOHA P III: GRAFY

Graf ¢. 1 Respondenti, dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 Vékové zastoupeni respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 3 Preference hudby zékaznikt v kavarné Biograf café
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 Vhodna hudba pro kavarnu Biograf café - muz
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Muz Klasicka

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 5 Vhodna hudba pro kavarnu Biograf café — zena
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Graf ¢. 6 — Vnimani hudby béhem néavstévy kavarny Biograf café
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Graf ¢. 7 Vnimani hudby béhem navstévy kavarny Biograf café naptic vé-

kovymi skupinami
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 Preference barev osvétleni
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Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 9 Cetnost lidi, ktefi si vybavili zménu prvkii smyslového marketin-

gu po dobu navstévy kavarny Biograf café
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 Vybaveni si zmén prvka smyslového marketingu po dobu na-

vstévy kavarny Biograf café podle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani



Graf ¢. 11 Vybaveni si zmén prvka smyslového marketingu po dobu na-

vs§tévy kavarny Biograf café podle vékové skupiny
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