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Vnemovy marketing — zmysly v podpore predaja
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Sensory Marketing — the Senses in Sales Promotions

Abstract

In today's marketing environment, it gets difficult to get consumer’s attention. There-
fore, companies that want to reach their best marketing results have to try to be dif-
ferent from each other. This article mainly focuses on sensory marketing that can be
used as a part of innovative marketing strategy. The paper provides not only theoreti-
cal approaches but it also offers a wide range of practical examples of his type of mar-
Keting.
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Uvod

Marketing sa v tradichom zmysle slova zameriava najma na produkciu a predaj
produktov, ktoré zodpovedaju potrebam jednotlivych skupin spotrebitel'ov. Ide o mar-
keting zalozeny na racionalite spravania sa konzumentov. V sucasnosti vSak racionalne
myslenie postupne nahradza individualizmus, v ktorom sa jednotlivec snazi dosiahnut’
predovsetkym svoje vlastné potesSenie a komfort. Preto su marketingovi Specialisti na-
teni hl'adat’ nové techniky a pristupy, ktorymi sa prisp6sobuji novym tendenciam. Jed-
nym z rieSeni moze byt prave vnemovy marketing, ktory poukazuje na doleZitost' vy-
tvorenia vhodnej atmosféry v obchodoch, s dérazom na jednotlivé elementy, akymi su
farby, hudba, vone ¢i osvetlenie.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom prispevku je analyza teoretickych poznatkov z oblasti vnemového
marketingu, ale aj prehl'ad praktickych ukazok vyuzitia zmyslov v podpore predaja do-
ma i v zahranici. Délezitym prvkom pri jeho vypracovavani bol prehl'ad literatlry, ktora
nam napomohla pri zbere sekundarnych udajov. Zdrojom tychto udajov bol ich zber
z Clankov a kniznych publikacii slovenskych a zahrani¢nych autorov. Analyzou literatlry
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a naslednou syntézou sme ziskali prehladné informacie slvisiace s danou problemati-
kou.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Teoretické koncepcie vhemového marketingu

Vnemovy marketing bol uz v minulosti rozoberany viacerymi autormi. Ich Studie
skumali vplyv jednotlivych faktorov na nakupné spravanie zakaznikov, ale aj na spra-
vanie predavajlcich. Niektori vedci sa zaoberali vplyvom distoty, respektive neporiadku
(Bitner, 1990; Garder and Siomkos, 1985), hudby (Yalch and Spangenberg, 1990; Du-
be’ et al., 1995), farieb (Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993), svetla (Golden and Zim-
merman, 1986), ¢i vone (Spangenberg et al., 1996) (Chebat & Michon, 2003).

Kotler zdoraziiuje, Ze v urcitych nakupnych situacidch moze mat’ pdsobenie atmo-
nikovo pévodné nakupné rozhodnutie. Atmosféra teda méze priamo ovplyviovat’ spra-
vanie zakaznika a formovanie jeho postojov k tovarom alebo sluzbam (Kotler, 1973-
1974). PGsobenie atmosféry je zalozené na nasledovnom ret'azci. Predmet nakupu (to-
var alebo sluzba) je umiestneny v prostredi, ktoré sa vyznacCuje urcitymi zmyslovymi
kvalitami. Zakaznik tieto zmyslové kvality prostredia vnima a interpretuje svojim sub-
jektivnym sp6sobom. Vnimané kvality atmosféry prostredia potom ovplyviiuji to, ako
si zakaznik vytvori vnatorni (mentalnu) reprezentaciu prostredia (= kognitivna zlozka)
a rovnako aj jeho naladu (= emocionalna zlozka). Vnutorna reprezentacia prostredia
zakaznika potom spolocne s jeho aktualnym emocionalnym stavom ovplyviuji jeho
rozhodnutie, Ci dany tovar alebo sluzbu kupi alebo nie (Franék, 2005).

Pred troma desatroCiami priniesli psychologické vysvetlenie posobenia atmosféry
psycholégovia Mehrabian a Russel. Podla ich modelu, su délezitym sprostredkovate-
'om medzi podnetmi prostredia a spravanim sa Cloveka jeho vlastné emocionalne sta-
vy. Tento model vychadza z dimenzionalneho pojatia emdcii, preto popisuje emocio-
nalne reakcie na environmentalne podnety v troch dimenziach: prijemny - neprijemny,
aktivacny - neaktivacny, dominancia - submisivita. Dimenzia prijemny - neprijemny po-
pisuje radost’ alebo uspokojenie z prostredia, v ktorom sa jedinec nachadza. Dimenzia
aktivacny-neaktivacny sa vztahuje k excitacii jedinca alebo k pohotovosti k reakciam,
vyvolanych uréitym podnetom. Tretia dimenzia dominancia - submisivita sa tyka toho,
ako moze jedinec prostredie kontrolovat' alebo Ci je sam prostredim kontrolovany
(Mehrabian & Russel, 1974). Neskor, v 90. rokoch bol tento model niektorymi autormi
rozSireny. Napriklad M. J. Bitnerova k emocionalnej zlozke pridava zlozku kognitivhu a
fyziologicku (Bitner, 1992). Autori Donovan a Rossiter ukazali, ze zakaznikove sprava-
nie mézu predpovedat’ jeho emocionalne reakcie v dimenziach prijemny - neprijemny
a aktivacny - neaktivacny. Prvé dve dimenzie sa preukazali ako velmi doblezité, zatial
Co tretia dimenzia dominancia - submisivita sa ukazala ako t4, ktord na zakaznicke
spravanie nema dominantny vplyv (Donovan & Rossiter, 1982).

Z r6znych prieskumov sa nasledne zistilo, Ze maloobchodné prostredie ovplyviuje
spravanie ako nakupujlcich, tak aj predavajucich, a preto v kone¢nom dosledku vplyva
aj na trzby. Autori Mehrabian a Russel skimali vplyv okolia (osvetlenie a hudba), so-
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cialnych podnetov (pocet a Ustretovost’ predajcov) na naladu a spravanie zakaznikov a
ich nasledni ochotu ku kipe. Dospeli k zaverom, Ze jednotlivci reaguji na prostredie
dvoma protikladnymi formami spravania: nadviazanie kontaktu (pribliZzenie sa) a vyhy-
banie (angl. approach - avoidance behavior), kde priblizenie sa predpoklada tizbu zos-
tat, preskimat’ maloobchod a vyhybanie sa znamena opak. Prieskumy dokazali, ze
jednotlivci, ktori si prehliadaju tovar v im prijemnom prostredi hodnotia produkt pozi-
tivnejSie, ako ti, ktorym boli produkty predstavené v neprijemnych podmienkach.
(Mehrabian & Russel, 1974)

2.2 Predajna a jej vplyv na nakupné spravanie spotrebitel'ov

VSetky spotrebitel'ské ndkupy su vyznamne ovplyvitované kultdrnymi, spolocen-
skymi, osobnymi a psychologickymi faktormi.

Vyrazny vplyv na spravanie spotrebitela ma najma kultira, ktorad je zakladnym
vychodiskom l'udskych Zelani a spravania. Rolu, ktord hra kultdra, subkultdra a spolo-
Censka trieda kupujiceho musia pochopit’ predovsetkym marketingovi Specialisti. Rov-
nako si musia uvedomit/, Ze l'udské spravanie je z vac¢Sej miery naucené. Dieta vyras-
tajuce v urcitej spolocnosti, sa uci od jej Clenov takmer vSetky zakladné hodnoty, pos-
toje, priania a spravanie.

Spotrebitel'ské spravanie je dalej ovplyviiované aj spoloCenskymi faktormi — na-
priklad mensimi skupinami spotrebitel'ov, rodinou, socidlnym postavenim a rolami. Re-
ferencné skupiny jednotlivca mu ukazuju nové typy spravania sa a novy Zivotny Styl.
Ovplyviuji jeho nazory avnimanie samého seba a vytvaraju tlaky veduce
k prisposobeniu, ktoré mézu v konecnom dosledku ovplyvnit' jeho volbu vyrobkov
a znaciek.

Rozhodnutia kupujiceho su taktiez ovplyvnené jeho osobnymi charakteristikami,
akymi su napriklad vek, faza Zivota, ekonomicka situacia, Zivotny Styl, osobnost,
¢i vnimanie seba samého.

Na nakupné rozhodovanie spotrebitela v neposlednom rade vplyvaju aj psycholo-
gické faktory, ktoré sa skladaji zvnimania, motivacie, ucenia a presvedCenia
a postoja. Jedinecna osobnost’ kazdého cloveka ovplyvriuje jeho nakupné spravanie a
predstavuje jedinecné psychologické charakteristiky, ktoré vedu k relativne konzistent-
nym a trvalym reakciam na okolité prostredie. (Kotler, 2007)

Studie autorov uz v minulosti skimali vplyv jednotlivych faktorov na nakupné
spravanie zakaznikov, ¢i predavajlcich. Mnohi z nich sa zaoberali napriklad aj vplyvom
Cistoty (respektive neporiadku), hudby, farieb, svetla, ¢i vone (Chebat & Michon,
2003).

Atmosféra v predajni podvedome ovplyviiuje vSetky vekové skupiny spotrebitel'ov
od deti, az po dochodcov. V zavislosti od cielovej skupiny danej obchodnej prevadzky
je potrebné prisposobenie jej celkového dojmu. Obchody so sortimentom pre mladez
by mali vynikat’ vyraznymi farbami, voriami a hudbou. Naopak predajne, v ktorych tvo-
noduchu orientaciu. Hudba, ¢ vone nemaju na spotrebitel'ské spravanie déchodcov
vyznamny vplyv. Pozornost’ v tomto pripade zaujme skor vyuzitie vyraznych farieb,
ktoré mozu oznacovat’ zlavy, ¢i iné benefity pri kiipe danych produktov.
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2.3 Vnemovy marketing

Vnemovy marketing je zalozeny na principe posobenia vSetkych piatich zmyslov
zdkaznika tak, aby sa do jeho pamati vryla urcitd znacka. Zrak, hmat a chut’ st uz dlho
neoddelitel'nou sicast'ou produktového marketingu, do popredia sa uz ale obchodnici a
sucasni vyrobcovia znaciek sustred'uji na zostavajuce dva zmysly: ¢uch a sluch. Hlav-
nou Ulohou senzorického marketingu je stimulovat’ zmysly zakaznika v maloobchode
tak, aby vzbudili jeho pozitivne emdcie alebo reakcie (Hultén, Broweus & Dijk, 2009).

Cuch: Vplyv vone na spotrebitel'ské spravanie

Cuch je zmysel, ktory je viazany na emocionalne centrum mozgu. Je tak silny, Ze
moze l'udi dondtit’ slintat’, zmenit” ich srdcovl frekvenciu, pritazlivost’ k osobam, alebo
nasmerovat’ ich myslienky na prijemné momenty v Zivote. Pachy su vSade navokol.
Nezalezi na tom, ¢i su prijemné alebo nie — maju velky vplyv na spotrebitel'ské sprava-
nie. (Aroma marketing, 2014)

V minulosti to boli prave vone a zapachy, ktoré pomahali zakaznikom zistit, ¢i je
tovar Cerstvy alebo stary, Ci je zlozeny z prislusnych ingrediencii, ¢i ho udrziavali v Cis-
tom prostredi,... VOne a zapachy tovar charakterizovali, pridavali mu Specifickost’ a je-
dinecnost’. Vel'a produktov ma aj dnes svoju nenapodobitelnt voiu, na zaklade ktorej
je ho mozné odlisit’ od ostatnych (napr. franclzske syry, i Ceské syréeky).

Treba si vSak uvedomit, Ze na zaklade voni sa vytvara imidz nie len samotnych
produktov, ale napriklad aj zamestnancov. Mnohi manazéri, ¢i obchodnici venuja vel'ka
pozornost’ vyberu parfumov, ktoré povazuju za sucast’ svojho osobnostného prejavu a
celkového imidzu (Szarkova, 2001).

Vone s rovnako prvkom imidzu kazdého pracovného priestoru. V sucasnosti je
uz takmer bezné, aby mali podniky a institicie (najma banky, obchody, ¢i cestovné
kancelarie) svoje charakteristické vone. Manazéri podnikov si postupom Casu zacali
uvedomovat, Ze vona v ich priestoroch je dolezitym prvkom, ktory mdZze prispievat’ k
spokojnosti ich klientov a zakaznikov. V priestoroch, kde sa pohybuje vela I'udi (kde sa
vone zmieSavaju) a kde sa rychlo vydycha vzduch je vhodné pouzivat’ okrem ventilacie
aj vone, ktoré posobia osviezujuco, podnetne a prijemne. K takymto voriam patria
vSetky ovocné vone (napriklad jablkova), vone citrusovych plodov (napriklad citrono-
va), lesné vone (napriklad vone ihli¢natych stromov, borovice, jedle) alebo vone rozli¢-
nych bylin (harmanceka, maty a inych), ktoré okrem navodzovania pocitu Cistoty a
sviezosti mozu plnit’ aj inu funkciu — navodzovat’ atmosféru sviatkov, vyroci, tradicii a
zvykov. Rovnako, ako si mnohi z nas spajaju vonu ihli¢ia a Skorice s Vianocami, ¢i vonu
kvitniceho orgovanu s prichodom jari, tak si l'udia na zaklade charakteristickej vone
vybavia v paméti obchod, banku, ¢i iny verejny priestor.

Jednym z najnovsich trendov v oblasti marketingu je takzvany aroma marketing.
Je to séria udalosti, pri ktorych je mozné pomocou mozného vplyvu voni stimulovat
zakaznikov k nakupu tovaru a sluzieb a pracovnikov k vyssej aktivite. Je vedecky doka-
zané, ze informacie, ktoré st vnimané organom cuchu, vplyvaji priamo a bezprostred-
ne na rozhodnutia. Reklamné agentiry mu pripisuju ovela viac, ako je len uvol'nenie
prijemnej vone. V skutocnosti je to nastroj so Sirokymi moZnostami pouzitia (mozu
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stimulovat’, ozivit, navodit’ pocit relaxu, rovnovahy, pokoja, prebidza spomienky, in-
Spiracie, pocity,...). Vone sa pouzivaju s konkrétnym cielom — zvysit' zisk a obrat.
(Aroma marketing, 2014)

Aroma marketing sa rozhodla vyskusat’ aj spolo¢nost’ Orange vo svojej vynovenej
pobocke v bratislavskom Auparku. Tento novy prvok v marketingovom mixe dokaze
ovplyviovat’ emocie a spravanie zakaznika, pricom zvySuje zakaznikovi zaZitok z naku-
povania. Znacku uz nie je len vidiet' a pocut, ale aj citit. (Orange testuje aroma mar-
keting, 2012)

Fast food Dunkin’ Donuts potreboval oslovit’ kavickarov v Juznej Korei. Siet’ ale
nie je spajana s kavou a preto oslovila kreativcov agentury Cheil Worldwide, ktori na-
vrhli kampan Flavor Radio. Cestou do prace poculi cestujuci v autobuse reklamu na ka-
vu v Dunkin’ Donuts. Jej zvuk ale aktivoval rozpraSovac kavovej aromy. Takze ked' 'u-
dia v hromadnej doprave poculi Dunkin’ Donuts, sucasne citili vofiu kavy. Navstevnost’
v okoli autobusovych zastavok sa vd'aka tomu zvysila o 16 %. Celkovo kampan zasiah-
la 350 000 l'udi a zvysila predaj o 29 %. (Pastier, 2012)

Sluch: Vplyv hudby na spotrebitel'ské spravanie

......

identity. Hudba by mala pritahovat’ pozornost’ zakaznikov k urcitej kategdrii vyrobkov,
zvyraziovat’ predajiu a jej zameranie. Podobne ako pri inych zmysloch, aj na zaklade
hudby si zakaznik dokaze v predajni automaticky aktivovat’ vo svojej pamati myslienky,
ktoré sa vzt'ahuju k danej melddii (Hultén, Broweus & Dijk, 2009).

Tematicka hudba hra dolezitu tlohu predovsetkym v obdobi sviatkov. Pre firmu je
ale nesmierne doleziteé spravne nacasovanie jej spustenia. Podla britskych vedcov ma-
ju vianoc¢né piesne posmelit’ zakaznikov k tomu, aby minuli eSte viac penazi. Studia
Royal Holloway University v Londyne ukazala, Ze napriklad zname piesne All I want for
Christmas alebo I wish it could be Christmas everyday dostavaju l'udi do nalady, kedy
maju chut’ mindt’ viac. Alan Bradshaw z londynskej univerzity povedal: ,Vianocné
zvonceky zneju tak, Ze sa vam trochu zmeni nalada a aj to, kedy a aky produkt kupi-
te."Vyskumnik tvrdi, Ze zakaznik tak nevedome straca moznost’ vol'by. , Vianocna hud-
ba je v tomto case vsadepritomnd a nasa sloboda volby zmizne," hovori Bradshaw.
(Sviatocné zdieranie: Viete, preco v obchodoch hraji vianocné piesne?, 2012)

Iné vysledky dosiahol vyskum spolo¢nosti Mood Media Corporation, ktoré pouka-
zali na fakt, ze pocuvanie vianocnych piesni v obchode neprijme zakaznikov k premys-
Cut’ sviatocne ladené piesne v obchode skor ako v decembri. Napriek tomu tri Stvrtiny
(74 %) spotrebitelov vo veku 18 az 44 rokov potvrdilo, Ze hudbu pri nakupovani pocu-
vaju radi, zatial’ ¢o takmer dve tretiny (64 %) uviedli, ze pokial’ sa im hudba padi a uzi-
vaju si atmosféru v obchode, rozhodne v fiom zotrvaji dlhsie. Vanessa Walmsley, Se-
nior Vice Prezident pre marketing spoloCnosti Mood Media Corporation k tomu uviedla:
~Sprava pre obchodnikov, ktori hiadaju sposob ako udrZzat’ zakaznika dlhsie v obchode,
je jasna: namiesto vianocne ladenej hudby len preto, Ze zacal vianocny cas, by mali
radsej prisposobit’ hudbu na mieru svojej konkrétnej zakaznickej skupine. Ked’ sa za-
kaznikovi paci skladba hrand v obchode, zostane v riom dihsie a tym sa zvysi sanca na
dalsi nakup. " (Smyslovy marketing: Zakaznici letos nejsou naladéni poslouchat vanocni
hudbu v obchodech?, 2010)
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Marketingovy odbornik Martin Lindstrom sa vo svojej knihe Nakupoldgia venuje aj
vplyvu hudby na nakupné spravanie zakaznikov. Dokazal, Ze kym hrala v obchode
franclzska hudba, zakaznici si vyberali najma franclizske vina, pri dychovke upred-
nostnili nemecké. Psychologi¢ka Jana Porubcova tvrdi: ,Je evidentné, Ze hudba ma
vplyv na emdocie cloveka. Jej neuverite/nd schopnost’ spustat, tvarovat’ a ovplyvriovat’
ludské vedomie a konanie je nepopierate/na a priam zazracnd. Preto tento moment
casto vyuzivaju obchodnici, ktori vedia, ako sa pri prijemnej hudbe pohodine nakupuje
a ako nds nuti zdrzat’ sa v danej predajni dihsie." (Mihalickova, 2012)

Zrak: Vplyv farieb a osvetlenia na spotrebitel'ské spravanie

Az 80 % informacii ziskava konzument prostrednictvom zraku. Vizualna atmosféra
preto v globalnom kontexte predajne zohrava délezitu dlohu. Pre obchodnikov su pri-
marne dva aspekty — farby a svetlo. Naplnaju viacero funkcii ako napriklad upozomit’
klienta na pripadné nebezpecenstvo (schod, dvere), vyvolat’ jeho zaujem, optimalizo-
vat’ podmienky prijemného nakupu, i zabezpedit' zhodu ponuky s ocakavaniami kon-
zumenta. Vyber farieb zaleZi hlavne od prislusnosti obchodu k znacke, sektoru aktivit Ci
vlastného vkusu majitel'a. Co sa tyka svetla, to moze byt bud’ prirodzené alebo umelé
a jeho vyber sa odraza od Specifickych potrieb obchodnika (Barinkova, 2010).

Ked' vidime farby, uvedomujeme si ich formou podprahového vnimania. Marke-
tingovi odbornici vedia o vel'mi silnom prepojeni medzi spotrebitelmi a farbami. Vyko-
nali nespocetné mnozstvo vyskumov a dospeli k tomu, ze farba zohrava vyznamnu rolu
pri utvarani l'udského vnimania vyrobku a loga. Firmy vedia, Ze aj minimdlna zmena
farby moze mat’ obrovsky vplyv na predaj. V skutocnosti si totiZz l'udska mysel’ vytvara
farebné spojenia a modeluje nazory a stanoviska este predtym, ako si uvedomi, na ¢o
sa pozera.

Vo vSeobecnosti patri medzi idedlne farby v marketingu Cervena. Je to farba, kto-
ra okamZite puta pozornost, vyvolava aktivitu a posobi vznesene. NajlepSie vyznieva
na malych plochach, kde pésobi prijemne a spina svoje Ucely. Naopak Cervena farba
pouzita na velkej ploche méZe pdsobit’ neprijemne, znepokojujuco dokonca méze aj
vyvolat’ agresivitu. Cervena farba dokazatelne povzbudzuje chut’ do jedla a sexualny
apetit, preto je jej pouzitie idedlne pre produkty a sluzby v gastrondmii a erotickom
priemysle.

Vhodnou farbou je aj modra, Ci svetlomodra, ktora nie len upokojuje, ale aj vzbu-
dzuje doveru, vernost’ a oddanost’. Predstavuje tradiciu a stalost’. Firmy, ktoré chcl na
svojich zakaznikov pOsobit’ doveryhodne volia najma tieto farby. Svetlomodry odtien je
prijemny na pohlad, nevtiera sa, vyjadruje veselost a bezstarostnost. Je to farba
vzduchu a oblohy.

Podobne ako modra, tak aj zelena a Zltozelena farba ma v reklame pozitivny
vplyv. Zelena farba pdsobi upokojujlco, ale zaroven vyzaruje energiu. Tato farba je
symbolom prirody a zobrazuje rast, vyvoj a napredovanie. Je vel'mi vhodna pre vyjad-
renie ekologickych myslienok.

ZIta farba znazorfiuje sinko a energiu, vyjadruje radost, nadej potrebu rozvijat’
sa, povzbudzuje a oslobodzuje. Pri velkom mnoZstve Zltej sa vSak tieto pocity natolko
prebudia, Ze mozu Uplne odputat’ pozornost’ Cloveka od kupi produktu, ¢i sluzby. ZIta
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farba je najvhodnejSia pre cestovné kancelarie, i stranky a portaly pre cestovatelov a
turistov.

Biela a Cierna farba su v tomto smere velmi Specifické. Obe farby o samote by
boli pre reklamu velkou tragédiou, ale ich kombinacia s inymi farbami predstavuje pre
obchodnikov vyhru. Biela je farbou Cistoty, nevinnosti, slobody a novych zaciatkov. Na
druhej strane vSak vyZaruje chlad. Biela farba na pozadi spdsobi to, Ze vSetko Co bude
na nej bude vyzdvihnuté a zdoraznené. Cierna je opakom bielej — vyjadruje odmieta-
nie, zamietnutie, koniec, tmu, agresivitu a pochmurnost. Sama o sebe je do reklamy
nevhodna. Ostatné farby si vSak v spojeni s fiou veselSie, vyraznejsie a ZiarivejSie.
Cierna pbsobi v kombinacii s bielou slavnostne, ¢i dokonca honosne.

Farby ako hned3, ¢i Seda pbsobia ponuro, az nevyrazne. Preto nie s v suvislosti
s marketingom a reklamou prilis vhodné. Prekvapivo neobl'Ubena je aj tmavomodra.
Na prvy pohlad sa mo6ze zdat, Ze je to kralovska a vzneSena farba (Co samozrejme aj
je), v ludskej mysli vSak vzbudzuje opatrnost, rozvaznost, necinnost’ az 'ahostajnost’
(Beckova, 2012).

Svetlo ma v priestore maloobchodnej prevadzky niekolko Urovni. Okrem praktic-
kého hladiska (zabezpecenie dostatocnej Urovne jasu a kontrastu pre dobrd orienta-
ciu) ma vytvorit’ atmosféru pre psychickl pohodu zakaznikov. Jeho Ulohou je aj upria-
mit’ pozornost’ na tovar, vyzdvihnat' jeho kvality a urobit’ ho pre zakaznika lakavym.
Osvetlenie v predajni rozliSujeme na zakladné a akcentacné.

Zakladné osvetlenie slizi v prvom rade na dosiahnutie potrebnej hladiny svetla v
priestore podla hygienickych a bezpecnostnych kritérii. ZvyCajne sa instaluje rovno-
merne v celom priestore predajne. Toto osvetlenie tvori zaklad celkového rieSenia a
podstatnou mierou sa podiel'a na energetickej spotrebe.

Akcentacné osvetlenie je umiestnené, dimenzované a nasmerované presne podla
konkrétnych poziadaviek predajne. Uhol nasvietenia, intenzita ¢i farebny odtieri svetla
zavisia predovsetkym od druhu a charakteru vystavovaného tovaru. ,Pri potravinovom
alebo inom spotrebnom tovare, ktory je vystaveny na regaloch po jednej alebo oboch
strandch ulicky, sa vyuZivaju svietidld s nasmerovanim toku svetla do strén. Samotnd
podlaha pritom zostane v pritmi, takZe pozornost’ zakaznikov je sustredenad na vysta-
veny tovar. V predajniach s elektronikou, kde su vystavené zapnuté televizne prijimace
alebo pocitace, sa zasa volia svietidld s Uzkou krivkou svietivosti tak, aby neosvetiovali
obrazovky a monitory a nezniZovali kontrast ich obrazu. Pri bielej technike alebo inej
spotrebnej elektronike su vsak odlesky svetla na ich povrchoch vitané, takZe tu ndjau
uplatnenie aj ostré bodové svetla. Jasné svetld vytvarajice desiatky drobnych odleskov
nachadzaju uplatnenie naprikiad aj v klenotnictvach alebo vo vinotékach, kde lesk do-
dava tovaru ten spravny ,glanc ” a pritahuje pozornost’ zékaznikov" (Palfiova, 2012).

Vyznamnou sUcastou senzorického marketingu sU aj takzvané POP materialy.
POP (,Point of purchase") znamena v preklade miesto nakupu, ktoré podporuje zvyse-
nie predaja. Dobre zvolené a zacielené POP materialy dokazu uputat’ pozornost’ zakaz-
nika a ovplyvnit' jeho konecné rozhodnutie pri ndkupe daného produktu. Délezitym
prvkom pri zvySovani atraktivity predajného miesta je samostatna instalacia propagac-
nych materialov tak, aby primarne uputali pohl'ad spotrebitelov na propagovany pro-
dukt. POP materidly zakaznikom nesmu prekazat. Umiestnenie tychto materialov by
malo vychadzat’ primarne z pohybu ciel'ovej skupiny pre dané predajne a malo by co
najviac reSpektovat’ pravidlo ,,vysky oCi” (Bocek, Jesensky & Krofianova, 2009).
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Zaver

Vnemovy marketing je sucastou kazdodenného Zivota Cloveka — i uZ dietata
alebo dospelého. V dnesnej dobe, kde sa neustdle meni spolocenské prostredie spo-
lo¢nosti a firiem sa aj podniky ¢im dalej, tym viac sUstredia na pozorovanie a sledova-
nie nakupného spravania sa spotrebitel'ov, ale najma na ich vnimanie pri vybere urci-
tého produktu. NajlepsSie marketingové spolocnosti sa snazia sledovat’ meniace sa za-
ujmy a priania zakaznikov, ¢o im pomaha k dosiahnutiu Uspechu predaja ich vyrobkov
na trhu. Pochopenie potrieb zakaznikov a ich implementovanie do predajnych miest
potom nepochybne vedu k zvySeniu obratu a zisku.
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