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Abstrakt

Vyskum preferencii voni respondentov rdznych cielovych skupin trhovych
segmentov produktov a sluzieb je z komeréného hladiska velmi zaujimavy.
Prispevok prindSa vysledky vyskumu zameraného na zistenie znalosti
vybranych voni, pocitov vnimanych respondentmi a vplyvu vnimania arém na
emocie Cloveka. Asociatnym testom bolo zistované, pre aké prostredie by
bola vona vhodna, s ¢im, resp. s akym odvetvim narodného hospodarstva sa im
vona spaja. Tiez bolo zistované, ¢i ma vplyv na zmenu, resp. cuchovu citlivost’
jednotliveca vnimanie aromy po prekonani koronavirusu Covid-19. Ziskané
vysledky s zaujimavé abude im nadalej venovany vedecky vyskum
s pokracovanim d’alSich sérii vyskumnych aktivit v réznych cielovych
skupinach, s cielom ziskania réznych datovych setov, ako podkladov pre
multispektralne analyzy vyuzite'né v odbore aroma marketingu.
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Abstract

The research of the preferences of the scents of the respondents of various
target groups of the market segments of products and services is very
interesting from a commercial point of view. The paper presents the results of
research aimed at finding out the knowledge of selected scents, feelings
perceived by respondents and the impact of the perception of aromas on
human emotions. The association test was used to find out for which
environment the scent would be suitable, with what, resp. what sector of the
national economy does the scent associate with. It was also determined
whether it affects the change, respectively. olfactory sensitivity of the
individual's perception of aroma after overcoming the coronavirus Covid-19.
The obtained results are interesting and will continue to be devoted to
scientific research with the continuation of further series of research activities
in various target groups, in order to obtain various data sets as a basis for
multispectral analysis usable in the field of aroma marketing.
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Aromamarketing. Neuromarketing..
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Uvod

Stucasné marketingové aktivity su ovplyvnené celym radom inovécii, ktoré suvisia
sdopadom na spotrebitel'ské spravanie. Ide predovSetkym o reSpektovanie
individualnych potrieb a poziadaviek zakaznikov, zapojenie sa do Spickového
retazca tvorby hodndt, ktory dosahuje vysoku kvalitu produktov a sluzieb a rychlost’
ich dodania. V neposlednom rade sa podniky zameriavaju na dosahovanie vynosov
a zisku na zaklade narastu zakaznickych vydavkov, ¢im si unich buduju lojalitu
a reSpekt. Obrovskou prilezitostou je vyuzivanie najnovsich poznatkov suvisiacich
s vyvojom informaénych technologii, vedy a neurovedy.

Vone vytvaraju trvalé spomienky, ktoré ¢lovek podvedome zachovava, a ¢uch, ktory
si paméta niekol’ko rokov. Vona je jediny zmysel, ktory je priamo spojeny s castou
mozgu, ktord pohana nase spravanie, ur¢ité druhy pamaite a emdcii. Okrem toho nie
je mozné vypnut’ voiu. Preto pocit vone sposobuje okamzité, priame a podvedomé
emocionalne reakcie a bolo len otazkou casu, kedy sa vona zaéne pouZivat' na
marketingové uéely (Carnogursky, Dia¢ikova, Madzik, 2020).

Pouzivanie viacerych zmyslov je dnes bezpochyby nevyhnutnou sucastou kazdého
uspesného podnikania, ktoré sa snazi smerovat k vyberu zakaznikov, vytvarat
prijemné prostredie a zvySovat’ svoje trzby (Stanton a kol., 2016). Jedna z moznosti
pri vytvarani prijemného prostredia je vyuzitie aromatizacie a tiez kvalita vzduchu.
V dnesnej dobe je vel'mi bezné pouzivanie klimatizacie a nutnej vymeny vzduchu aj
v maloobchode, no stale je vela obchodov a obchodnych jednotiek, ktoré nemaju
takito moznost. Dovodom je casto to, Ze manazéri nemaju potrebné znalosti
0 technologickych mozZnostiach a o pozadovanej kvalite ovzduSia na predajnom
mieste. Preto je dblezité ziskat’ spatnii vizbu o kvalite vzduchu a vonnych zlozkach
priamo na mieste predaja (Bercik a kol. 2020).

Vplyv aromy na cloveka ako novej vedeckej discipliny (aromacholégiu), prvykrat
popisanej v 80. rokoch minulého storocia, zatial neprinasa dostatok nezavislych
vyskumnych prac a jednoznaénych $tadii v literatire, napriek tomu, Zze v oblasti
vyskumu voni uz existuje znacné mnozstvo informacii, o ucinkoch arémy na
spravanie spotrebitelov a pracovny vykon zamestnancov, nie si overitel'ne
objasnené, a preto je tato oblast’ predmetom zaujmu mnohych vedeckych instittcii
a vedeckych projektov (Carnogursky, Diagikova, Madzik, 2021).

Do zakladného, resp. aplikovaného vyskumu aréma marketingu vyznamnou mierou
prispela monografia VyuZitie aromatizacie a inteligentnych rieSeni vo vybranych
hospodarskych sektoroch od medzinarodného autorského timu (Ber¢ik a kol. 2021).
Publikécia poskytuje zakladny systematicky prehlad synergickej interakcie medzi
ludskym mozgom, fyziologickymi a psychologickymi procesmi s aromacholédgiou,
ktora vo vedeckych stadiach stale absentuje, rovnako aj hodnotenie ich ekonomickej
efektivnosti a efektivnosti vo vybranych odvetviach narodného hospodarstva, a to vo
vyrobe, administrative, obchode a sluzbach. Publikacia je dblezita pre buduce stadie
a vyskumy, ktoré mézu potvrdit’ vplyv vone na ekonomicku efektivnost’ spolo¢nosti,
vplyv na zakaznikov nakupujucich alebo traviacich ¢as v obchode, teda v skutocnej
nakupnej zone. Zahtiia aj nové relevantné poznatky v tejto oblasti nielen vyuzivanim
poznatkov ziskanych prostrednictvom biometrickych a neurozobrazovacich metdd,
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ale aj vyuzitim novych svetovych poznatkov a informac¢no-komunikaénych
technologii.

Tento prispevok sa zaobera Stidiom vplyvov vnimania roéznych arém v skupine
Studentov dvoch univerzit zo Slovenska a Ceskej republiky. Cielom vyskumu je
zistit’, ¢i respondenti vomu rozoznavaju, ako na nich pdsobi, aky pocit v nich
vyvolava a pre aké prostredie by bola vhodnd. Taktiez zaroven bolo cielom
vyskumu zistit’ pritomnost’ vplyvu postcovidového syndromu na ¢uchovi citlivost’
jednotlivca.

1 Teoretické vychodiska

1.1 Trendy v marketingu

Stcasné trendy v reklame a marketingu st najcastejSie zamerané na zrak a sluch, ale
najdolezitej$im a napriek tomu podceniovanym zmyslom je vona. V sucasnosti je
audiovizualny priestor pretazeny, takze takéato reklama obt'azuje a dokonca odvadza
od podstaty propagovaného produktu, ¢i sluzby, na ktory si ani nespomenieme.
Aromatizacia priestorov méze ovplyvnit c¢loveka, motivovat, zlepSit' naladu,
pripomenut’ krasne spomienky alebo dokonca zmenit spravanie. Podvedomie
cloveka ma energiu a schopnosti, ktoré ho vedi k dosiahnutiu cielov. Veda
dokazala, ze vona ma silné dlhodobé spojenie s pamit'ou a zmyslovymi vizbami na
urcité veci alebo skusenosti. Toto je zaklad marketingu arémy. Vyvolanie
pozitivnych emocii, ¢i uz priamo alebo nepriamo, je dolezitym sposobom, ako
dosiahnut’ obchodny tspech.

Marketing mal a stadle ma priestor na realizdciu a rozvoj svojich aktivit na
dynamicky sa meniacom trhu. Ekonomika nemoze rast donekonecna konvencnym
sposobom, ako ju dnes chapeme, a nové napady sa mozu objavit kedykol'vek
a kdekol'vek. Preto je kratkozraké sledovat iba tradicnych, resp. priamych
konkurentov avyuzivat pritom tradiéné marketingové nastroje (Petersen,
Kushwaha, Kumar, 2015). Zaroven je dolezité udrzat’ lojalitu zakaznikov natol’ko,
7ze sa podnik moze vo velkej miere spolahnit’ na ich déveru a vytvaranie
dlhodobych vztahov. Preto je stale vyzvou charakterizovat’® sucasny koncept
marketingu ako holisticky (Dessart, Veloutsou, Morgan-Thomas, 2015).
Vychodiskovym bodom pre tieto ¢innosti nie je len jeho potencial, ale najmi trh
a poziadavky jednotlivych trhovych segmentov. Vyvoj a sucasné vnimanie
marketingu je ovplyvnené faktami, ktoré charakterizuju stGcasny posun
v spoloCenskych vzt'ahoch a Strukturach (Batra, Keller, 2016; Petersen, Kushwaha,
Kumar, 2015).

Hlavnym cielom marketingu je definovat a pochopit potreby zakaznikov co
najpresnejsie a navrhnut’ takéto produkty a sluzby tak, aby ich dokonale uspokojili.
Pochopenie spotrebitel'ského spravania predstavuje vyzvu pre marketing od zaciatku
jeho existencie (Godey a kol., 2016). Spotrebitelia ¢asto ani nevedia, aky produkt
chcu a aké funkcie, ¢i uzitkové vlastnosti by mal spifiat’. Na druhej strane, podniky
Casto nedokazu vybrat’ spravny sposob komunikacie, aby oslovili cielové skupiny
publika v prisluSnej marketingovej kampani (Killian, McManus, 2015) a preto pre
najpresnejsie popisanie produktov klasické metody marketingového vyskumu casto
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nestacia a otvaraji sa nové moznosti ich realizacie. Je preto potrebné vychadzat
z definicie marketingu, ako holistickej koncepcie (subor politik, néstrojov, metod,
filozofie, koncepcie), zalozenej na poziadavkdch trhu s cielom dosiahnut
maximalny ekonomicky efekt zobchodnych vztahov realizovanych na trhu.
Vychédzajuc ztejto definicie mozno trendy marketingu v sti€asnosti definovat’
nasledovnymi koncepciami:
— koncept win — win
— podporovanie trvalo udrzateI'ného rozvoja spolocnosti,
— podporovanie spolo¢ensky zodpovedného podnikania,
— prekonavanie ocakavania zakaznikov a adresné zacielenie (taylored made),
— dosledna segmentacia trhu,
— vyvoj holistickych analytickych metrik.
Marketing je primarne pohanany vyvijanymi technolégiami, ktoré ponukaji rieSenia
pre neuspokojené potreby a poziadavky zakaznikov a casto sa spolieha na
nedostatky v predchadzajtcich marketingovych konceptoch (Lemke, Clark, Wilson,
2010). Aj preto je v podnikani, a najmd v dneSnom rozmachu informac¢nych
technologii potrebné prenasat’ marketingové aktivity do digitalneho prostredia.
Neustale inovacie a pokrok sa stali prirodzenym javom a nevyuzitie najnovsich
trendov sa Casto moze stat’ problémom, az likvidaciou podnikov (Killian, McManus,
2015).
Trendy v technologickom marketingu su zrejmé v nasledovnych oblastiach:
— presun aktivit do online digitalneho prostredia — uZzivatel' je anonymny
v zmysle identifikacie,
— vyrazny presun aktivit od r. 2012 do online mobilného digitalneho prostredia,
— kazdu sekundu sa internetom prenesie milion mintt videa, ¢o by jednotlivcovi
trvalo pozerat’ bez prestavky 2 roky,
— Big data, Data mining,
— potreba dat neustale segmentovat’, personalizovat’,
— mobilny SEO (search engine optimization) - optimalizacia pre vyhl'adavace
SEO aj pre mobilné zariadenia,
— GQGoogle gardz — zdarma vzdelavanie v oblasti digitalneho marketingu
(certifikat).

1.2 Neuromarketing a aréma marketing

Vysledky mnohych sG¢asnych vyskumov naznacuju, Ze dne$ny spotrebitel’
Vv nakupovani nie je racionalny, ale najmid emocionalny (Ariely, Berns, 2010).
Marketingovi experti sa zhodujt, Ze prepojenie konkrétneho produktu alebo sluzby
s patavym pribehom a kvalitnym obsahom, ktory zahffia emocie, pomdze zvysit
jeho zapamitatel'nost. Humor, laska, strach, hnev alebo smutok sa mozu dostat
hlboko do podvedomia. Vyskum sa v stcasnosti intenzivne snazi vyuzit hlbsi
pohlad na nakupné spravanie, testovanie vznikajucich situacii alebo zlepSenie
buduicej marketingovej komunikacie (Batra, Keller, 2016).

Tato oblast’ je monitorovand pomerne novou vedeckou disciplinou nazyvanou
neuromarketing. Neuromarketing sleduje reakciu ludského mozgu na rdzne
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zmyslovo-marketingové podnety, ako aj emocie relevantné pre l'udské
rozhodovanie. Monitoruje a kombinuje poznatky z neurovedy, psycholdgie,
neuroekonomiky, informatiky, informacnych technoldégii a v neposlednom rade
z marketingu (Ariely, Berns, 2010). Neuromarketing je vedecka disciplina, ktorej
cielom je pochopit’, ako funguje mozog a mysel zakaznikov/ spotrebitelov, o
znamena pochopit’ mozgové procesy zapojené do vnimania, ucenia a rozhodovania
(Lee a kol., 2012).

Ak sa marketingovd komunikacia si¢asne zameriava na vSetky zmysly, moze
poskytnut’ podniku velku konkurené¢nu vyhodu vzhl'adom na ich vplyv na vyber
spotrebitela. To moéze byt nevyhnutné napriklad pre komunikaciu pri predaji
v tradiénych kamennych obchodoch, pretoze pouzitie vSetkych piatich zmyslov
moze byt vyhodou oproti e-shopom (Killian, McManus, 2015). Prepojenie
zmyslového vnimania s urCitou udalostou tiez vyrazne zvySuje Sancu na jeho
zapamitanie, najmi ak je situacia pozitivna. Cim viac zmyslov pritahuje produkt
alebo sluzba a ¢im pozitivnejSie reakcie vyvolava, tym vyssia je Sanca, aby si ich
zékaznici pamatali (Lee a kol., 2012).

Cuch je najsilnejsi 'udsky zmysel, pretoze ma priamu savislost’ na tie ¢asti mozgu,
ktoré kontroluju emdcie, spravanie a urcité typy pamdte. Vona moze u l'udi vyvolat’
okamziti emocionalnu reakciu (Lwin a kol., 2015). Kazdy vie hned’ odpovedat’, ¢i
sa mu vona paci, alebo nie. Vone nesu posolstvo a pdsobia na I'udi prirodzenym
spdsobom, Ze Casto ani vonu, ¢i zapach nevnimaju. Ide o vel'mi dblezitu funkciu z
marketingového hl'adiska. Z toho vyplyva, Ze arbma nie je vnimana analyticky, ale
hedonisticky (Herz, 2009). Aromatizacia prostredia vyvolava ucinné, resp. ur€ité
emoécie. Ulelom aromatizicie vnitorného prostredia je samozrejme vyvolat
efektivne emocie s definovanym cielom stimulovat’ vnimanie I'udského prostredia.
Vedecky pohl'ad na 'udské vnimanie arom publikoval Small (Small a kol., 2005),
ktory z medicinskeho hl'adiska vysvetl'uje l'udské vnimanie arom oboma moznymi
poziadavkami, t. j. nosom (ortonasalne vnimanie), ked’ sa aromatické molekuly
z vonkajSieho prostredia kontaktuji s cuchovym epitelom nosa, resp. Gstami
(retronasalne vnimanie).

V praxi sa stretavame s dvoma zakladnymi pohl'admi na vnimanie a hodnotenie voni
¢lovekom, a to aromaterapiu a aromachologiu. Aj ked’ tieto pojmy moézu zniet’
velmi podobne, li§ia sa svojim obsahom a podstatou. Co maju spoloéné je, Ze obe
podporuju pozitivne ucinky na l'udski naladu a emoécie. Aromaterapia predstavuje
terapeutické vyuzitie skor prirodnych voni, kym aromachologia vychadza
z vedeckych studii prevazne syntetickych voni a je uzko spita s psychologiou (Herz,
2009; Tomi a kol.,, 2011). Aromaterapia rie$i prednostne pozitivny vplyv
a sposobenie Specifickej fyziologickej reakcie uludi. Jej lieCivé vlastnosti sa
vyuzivaji v medicine (Wang, Chen, 2005). Aromacholdgia riesi prednostne vplyv
a vyvolanie psychologickej reakcie u l'udi, ktora ovplyvituje naladu a spravanie l'udi,
¢o moze byt vyuzitelné na komeréné ucely, napr. v maloobchode, v nakupnych
centrach, alebo aj na monitorovanie vykonnosti zamestnancov Vv mieste ich
pracovného vykonu (Carnogursky, Diagikova, Madzik, 2020; Wang, Chen, 2005).
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2 Material a metody

Vplyv arom na ludské spravanie a vnimanie sa deje v podvedomi cloveka, ¢o je
mozné zachytit' tradicnym spdsobom, napr. prostrednictvom dotaznika, alebo
pristrojom olfactometer, ktory umoziiuje subjektivne posudenie prijemnosti alebo
neprijemnosti pocitu pachu. Podvedomé meranie je mozné vykondvat pomocou
pristroja, ktory monitoruje elektrickti mozgovi aktivitu — elektroencefalografu. Ide o
rovnaké zariadenie, aké sa pouziva v zdravotnictve, ale v mobilnej verzii. Menej
komplikovanym pristrojom je sledovanie mimiky a rozSirenie zrenic. Zaznamenané
video tvare potom analyzuje Specialny softvér s nazvom facereader (Ber¢ik a kol.,
2016).

V tomto ¢lanku na otestovanie ucinku vybranych arém bola vyuzitd dotaznikova
metoda s identifikatormi a otazkami uvedenymi v kapitole 3 Vysledky a diskusia.
Pre vybrant vzorku respondentov bol vytvoreny asociany test/ dotaznikovy
prieskum, ked” im bolo ponuknutych 5 druhov aréom. Respondenti mali moznost
vyjadrit’ svoju vedomu spitnu vdzbu vnimania jednotlivych arém na hodnotiacej
skale.

Hlavnym cielom bolo zistenie znalosti vybranych voni a pocit ich vnimania
respondentmi. Taktiez bolo zistované, pre aké prostredie by bola vona vhodna,
s ¢im, resp. s akym odvetvim narodného hospodérstva sa im vona spéja, ¢o by
mohlo naznacit' vyber arom pre nasadenie do redlneho obchodného prostredia
vybranych segmentov. Autori prispevku sa domnievajl, Ze vybrané vzorky voni su
vhodné predovSetkym do obchodov a predajnych miest. Menej vhodné su do
priestorov kaviarni a predajni pekarenskych a cukrarenskych vyrobkov.

Jednotlivé vone boli vybrané na zaklade odbornych sktisenosti autorov prispevku,
ktoré ziskali realizaciou projektov APVV a Erasmus+ a boli publikované (Bercik
akol., 2021; Carnogursky a a kol., 2020; Carnogursky a kol., 2021). Do uvedenych
projektov boli zapojeni erudovani odbornici z oblasti aromachologie aaroma
marketingu atiez vyrobcovia ardm a aromatizacnych jednotiek. Na zaklade ich
odportcani bolo do prieskumu zaradenych 5 voni, ktoré su castokrat vyuzivané
v roznych odvetviach.

Respondentmi v realizovanom vyskume boli vysokoskolski $tudenti zo Slovenskej
a Ceskej univerzity. Na Slovenskej univerzite vyskum prebiehal na vybrangj
prednaske v mesiaci oktober 2021. Pri jeho priebehu boli dodrziavané prisne
hygienické normy stvisiace s pandémiou Covid-19. Udaje od $tudentov z Ceskej
univerzity boli zozbierané v priebehu pobytu spoluautora prispevku v ramci
programu Frasmus+. Zbieranie dat prebiehalo podobne ako u Slovenskych
Studentov.

Pred zacatim samotného vyskumu boli vSetci respondenti informovani o jeho
priebehu. V prvom kroku kazdy zrespondentov dostal 5 dotaznikov. Kazdy
dotaznik obsahoval zakladné identifikacné udaje (pohlavie, vek a status) a otazky
suvisiace s cielom vyskumu. V naslednom kroku boli na absorpéné papieriky
aplikované jednotlivé vzorky voni. Kazdy respondent mal 10 sekundovy ¢asovy
limit na privonanie absorpéného papierika s vybranou vzorkou vone. Nasledne do
dotaznika zaznacCil svoju odpoved. Cely priebeh sa opakoval pri vsetkych 5
vybranych vzorkach voni. Vyplnené dotazniky boli nasledne zozbierané.
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Nazvy a charakteristika vzoriek voni, ktoré boli vyuzité vo vyskume st nasledovné:
1.,,Patience*
Velmi trpezlivo a uvolnene pdsobiaca voiia s vanilkou, sladkostou jabik
a levandulovym olejom Siriacim harmoniu, zatial ¢o citron-mandarinka
rozvinie svoju vyvazenu a Stavnato-ovocnil vonu.
2., Hendrik*
Ovocna Stipka jablka a bergamotu s prijemnou fazetou santalového dreva
s nadychom olivovnika a cédra, osladena Stipkou vanilky.
3., Fresh Office“
Dotyk mity, zlepSuje potrebnu koncentraciu zamestnancov.
4., ,Golden Sunrise*
Ovocna a fascinujuca vona mandarinky a ribezli, ktora plni karibské sny, je
prijemne zakoncend jemnymi a kvetinovymi prvkami jazminu a orchidey,
ako aj drevitymi tonmi cédrového a santalového dreva.
5., Fresh Laundry“
Voéna cerstvo vypranej, Cistej bielizne, suSena na vzduchu a na slnku,
fantasticka a vel'mi obl'ibena vona pradla.
Pre zjednodusenie interpretacie ziskanych vysledkov st vone oznacované Cislami 1,
2,3,4abh.

3 Vysledky a diskusia

Primarnym cielom vyskumu bolo zistenie znalosti vone a jej pocit vnimania
vybranymi respondentmi zradov $tudentov $tudujucich na Slovensku a v Ceskej
republike. V realizovanom prieskume bolo ziskanych a zaznamenanych spolu 445
odpovedi, ktoré sluzili ako podklad pre spracovaniec dat. Respondenti boli
kategorizovani podl'a pohlavia, ¢o je uvedené v tab. 1, veku v tab. 2 a krajiny, v ktorej
Studujii, tab. 3. Udaje v nasledujiicich tabulkich ukazuji, Ze do vyskumu bolo
zapojenych viac ako 60% zien. Skoro 70% respondentov bolo vo veku 20-24 rokov.

Tabul'ka 1 Rozdelenie poctu odpovedi respondentov podla pohlavia

Pohlavie Absoltitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
Zeny 294 66,1 %
Muzi 151 33,9%
Spolu 445 100,0 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 2 Rozdelenie poctu odpovedi respondentov podla veku

Vek Absoltitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
17-19 144 32,5%
20-24 301 67,5 %

Spolu 445 100,0 %

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na spracovanie ziskanych dat bol vyuzity Statisticky softvér IBM SPSS Statistics
a progam MS Excell.

V uvodnej otizke nas zaujimalo, do akej miery sa vybrané vzorky voni
respondenom pacia. Na stupnici od 0 — extrémne nepdci, az po 9 — extrémne paci
mohli vyjadrit’ svoj nazor na konkrétnu vonu. Vysledky v Grafe 1 ukazuji, ze
respondentom sa najviac pacila vona 4 “Golden Sunrise”. Zaujimavé zistenie je
zobrazené na Grafe 2, Ze dand vona sa vo vacSej miere pacila viac muzom ako
zenam. Najmenej zaujala vona ¢.3 ,, Fresh Office”, ktora je vonou mity a je uréena
pre zlepSenie koncentracie administrativnych zamestnancov. Tento vysledok je
zaujimavy aj z toho pohladu, Ze vona nie je vhodna pre ardbma marketing. AvSak
tato hypotéza si vyzaduje d’alSie expertné skiimanie.
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Druhé otazka mala za ciel’ zistit', ¢i dané vone respondenti poznaju, resp. €i sa s nimi
uz niekde stretli. Podobne, ako pri predchadzajucej otazke, respondenti mohli svoju
odpoved’ zaznamenat’ na Skale od 0 — vébec nie, po 9 — velmi znama.
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Stupnica hodnotenia

Graf 3 Znamost’ vybranych voni medzi respondentmi
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky v Grafe 3 ukazuju, Ze respondenti najviac spoznali voniu ¢. 5 “Fresh
Laundry”, s hodnotou 7,7, ktora vonala po Cerstvo vypranej Cistej bielizni. Vo
vSeobecnosti je tato vona velmi obllbena a zndma, prave ztohto dovodu sa
pravdepodobne respondentom javila ako najznadmejSia. Za najmenej znamu bola
oznadend vona & 1 “Patience” svonou vanilky, jablk, levandule, citronu
a mandarinky, napriek tomu, ze vona tychto ingrediencii je samostatne vSeobecne
znama. Ostatné vzorky voni mali medzi respondentmi priblizne rovnaké hodnotenia,
pricom ich hodnota sa pohybovala na urovni 7.
V tretej otazke vyberali respondenti zo 14 moznosti, aky pocit vona v respondentoch
vyvolava. Pitndsta moznost’ bola otvorend odpoved, t. j. respondenti mohli
definovat’ vlastny pocit. Tuto moZznost’ nevyuzil Ziadny respondent. Na zéklade toho
mozno vyslovit' hypotézu, ze ponuknuta $kala pocitov bola dostato¢ne plasticka.
Z ponuknutych 14 moznosti pocitov bolo 7 kladnych pocitov (KP), 6 zapornych
pocitov (ZP) a jeden pocit bol neutralny (O). Do dotaznika mohli respondenti
zaznamenat 'ubovol'ny pocet pocitov z uvedenych moznosti:

— pocit sviezosti (KP),

— pocit Cistoty (KP),

— prijemny (KP),

— v pohode (KP),

— uvolneny (KP),

— neutralny (O),

— motivovany (KP),

— nadSeny (KP),
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— neprijemny (ZP),

— vadi mi (ZP),

— nervozny (ZP,

— nemotivovany (ZP),

— znechuteny (ZP),

— pocit odporu (ZP),

— iny pocit.
Vybrané vzorky voni medzi respondentmi najviac vyvolavali pocit SvieZosti, resp.
pocit Cistoty. Najvyssi pocet odpovedi (63) dosiahla vona 1 spolu s votiou 5. Voia 5
dosahovala vSeobecne najvy$si pocet odpovedi vo vSetkych kladnych pocitoch.
Respondenti najmenej vyberali negativne pocity, ale aj najexpresivnejsi kladny pocit
Nadseny. Detailné vysledky jednotlivych odpovedi st zobrané na Grafe 4.

Sviezost' I O 3R ——
Cistota INREESTE 64 40
Prijemny IS S 3300
V pohode IESHNNSENNDENN 27 . I
Uvolneny NIGENZND0N 23 IS
Neutrdlny ISEIZEISE]O EDEE
Motivovany IIDSENNGGEDEE
NadSeny S mn
Neprijemny HEONONSE
Vadimi INOEGSHE
Nervozny NG
Nemotivovany MlGTE

Pocity z voni

Znechuteny J6BHE
Odpor 1528
0 50 100 150 200 250

'ybrana vzorka voni
u] 2 m3 - u5

Graf 4 Pocity pri vnimani vybranych voni
Zdroj: Vlastné pracovanie

Pre lepsiu prehl'adnost’ jednotlivych pocitov z voni KP, ZP a O su v Tabulke 3.

Vysledky zobrazuji pocet vSetkych zaznamenanych odpovedi a ukazuju, ze kladné,
resp. pozitivne pocity z vybranych vzoriek voni malo priblizne 80% respondentov.
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Tabul'ka 3 Pocity z vybranych vzoriek voni

Pocity z voni Absoliitna Relativna
pocetnost’ pocetnost’

Kladné pocity (KP)
Nadseny, Motivovany, Uvolneny, V pohode, 986 81 %
Prijemny, Cistota, Sviezost
Zaporné pocity (ZP)
Odpor, Znechuteny, Nemotivovany, Nervozny, 150 12,3%
Vadi mi,
Neprijemny 81 6,7%
Neutralny (O)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Taktiez nés zaujimalo, aké st rozdiely vo vnimani pocitov z vybranych voni medzi
muzmi a Zenami. Ziskané udaje zobrazené¢ v Grafe 5 ukazuju, Ze medzi muzmi
a Zenami prevladaju kladné pocity. Medzi Zenami prevladaju pocity Sviezost,
Prijemny a Cistota. Vo vietkych troch prevladaju kladné pocity zo strany Zien. Zeny

e

mali taktiez vy$si pocit uvolnenia z vybranych vzoriek voni.
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Graf 5 Rozdiel vo vnimani pocitov medzi muzmi a zenami
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Zdroj: Vlastné pracovanie

V zéavereCnej otazke nas zaujimal nazor respondentov, pre aké prostredie by boli
vybrané vone vhodné. Podobne, ako pri predchadzajicej otdzke, respondenti mohli
zaznamenat’ I'ubovol'ny pocet z uvedenych moznosti. Vysledky v Grafe 6 ukazuju,
ze najvyssi pocet odpovedi ziskal Obchod s modou, resp. Nakupné centrum.
Respondenti odpoved’ami vyjadrili nazor, Zze prave pre tieto prostredia su vhodné
vSetky vybrané vzorky voni. Naopak, najmenej vhodnym prostredim pre vybrant
vzorku voni je Pekareri, resp. obchod s Cerstvym chlebom a pecivom, Kaviaren
a Knihkupectvo. Tato skutocnost’ sa dala predpokladat’ uz pri prvotnom vybere voni,
pretoze pre dané prostredie odbornici z praxe vyuzivaju iné vzorky voni. Tiez
mozno vyslovit’ hypotézu, ze vona Cerstvého chleba je sama o sebe tak Specificka,
prijemna a lakava takmer pre kazdého Cloveka, ze takéto prostredie si nevyzaduje
modifikovat’ prirodzenu voéiu chleba inou arémou.

Do vyskumu bol taktiez zaradeny faktor, ¢i m& vplyv na zmenu, resp. ¢uchovii
citlivost' jednotlivca vnimanie aromy po prekonani virusu Covid-19. Ziskané
vysledky nezaznamenali vyznamné Statistické rozdiely a preto neboli zaradené do
prezentovanych a diskutovanych vysledkov. Je im vSak potrebné v dalSom vyskume
venovat detailnejSiu pozornost’.
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Graf 6 Vhodnost’ prostredia pre vybrané vzorky voni
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Zdroj: Vlastné pracovanie

Vysledky realizovaného vyskumu ukazali, Ze respondentom sa z vybranych vzoriek
voni najviac pacila vona €. 4 “Golden Sunrise”. Vo vicsSej miere sa viac pacila
muzom ako Zzenam, napriek tomu, Ze ich relativna pocetnost’ bola takmer o jednu
tretinu niz$ia. Najmenej zaujala vona ¢. 3 ,, Fresh Office“. Respondenti oznacili za
najznamejsiu vonu ¢. 5 ,,Fresh Laundry”, ¢o je vseobecne vel'mi oblibena vona
vyprané¢ho pradla. Ztoho dbévodu sa pravdepodobne respondentom javila ako
najznamejsia. Za najmenej znamu bola oznacena vona ¢. 1 “Patience “. Vone medzi
respondentmi najviac vyvolavali pocit SvieZosti, resp. pocit Cistoty. Najlepsie
vysledky dosiahli vone ¢. 1 “Patience . Respondenti najmenej vyberali negativne
pocity, ale aj najexpresivnejsi kladny pocit Nadseny. Tento poznatok moze byt
d’al$im predmetom vyskumu.

Zaujimavé vysledky priniesli odpovede na otazku pre aké prostredie by boli vybrané
vzorky voni vhodné. Najvyssi pocet odpovedi ziskal Obchod s modou, resp.
Nakupné centrum. DoleZitym zistenim z realizovaného vyskumu je skutocnost, ze
pre tieto prostredia (odvetvia) respondenti odporucili vsetkych 5 vzoriek voni.
Naopak, najmenej vhodnym prostredim pre vybranti vzorku voni je Pekdarer,
Knihkupectvo a Kaviaren.

Ako uz bolo spomenuté, pre tieto prostredia odbornici z praxe odportcaju vyuzivat’
iné vzorky voni. Existuji exaktné vysledky z vyskumov (Ber¢ik a kol., 2021),
(Minski a kol, 2018) a d’alsich, ktoré odporucaju v takychto priestoroch vyuzivan
vone Coffee & Cake, Bakery a Butter waffle. Ich vysledky poukazuju na fakt, ze
tieto vone su pre 'udi 'ahko zapamitateI'né a zname od ranného detstva a su to vone,
ktoré si I'udia najCastejSie asociuju s pekarenskymi vyrobkami, kola¢mi a kavou.
Zistovany vplyv na zmenu, resp. ¢uchovu citlivost’ jednotlivca vnimania aromy po
prekonani koronavirusu Covid-19 nepriniesol jednozna¢né vysledky. Prave preto je
im potrebné v dalSom vyskume venovat detailnejSiu pozornost. Vysledky
z vyskumu budu nad’alej overované a vedecky vyskum bude pokracovat’ d’alsimi
sériami vyskumnych aktivit v réznych cielovych skupinach, s cielom ziskania
roznych datovych setov, ako podkladov pre multispektralne analyzy, z ktorych budu
vyvodzované hypotézy aich overovania pre vyuzitie aréma marketingu
v aplikovanom vyskume a nasledne v praxi.

Zaver

Vyskum a vysledky prezentované v prispevku si pokracovanim viacerych projektov
a sérii SirSich vyskumnych aktivit vnimania voni réznych skupin l'udi na
spotrebitel'skom trhu, ktoré by nasli vyuzitie v odbore ardma marketingu. Vyuzitie
aromy marketingu ziskava Coraz vac¢si zaujem vo vedeckych projektoch a nasledne
v komercnych aplikaciach. Mnoho Tudi si ani neuvedomuje, ako modze aréma
posobit’ na ich podvedomie.

V predlozenom prispevku boli u respondentov zistované znalosti vybranych voni,
ako sa im vona paci a aké pocity v nich vona vyvolava. Taktiez bolo zistované, pre
aké prostredie by bola vona vhodnd a s ¢im, resp. s akym odvetvim narodného
hospodarstva sa vona respondentom spédja. To by mohlo naznacit’ vyber arom pre
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nasadenie do redlnych podmienok vybranych segmentov. Zavedenie ardéma
marketingu moéze vybranému podniku zefektivnit' vztahy so zdkaznikmi, o moze
prispiet’ nielen k zvySenej konkurencieschopnosti podniku, ale aj k rozvoju podniku
a zvyseniu podielu na trhu.

Resume

The research and results presented in the paper are a continuation of several projects
and a series of broader research activities on the perception of the scents of different
groups of people in the consumer market, which would find use in the field of aroma
marketing. The use of aroma in marketing is gaining more and more prominence.
Many people do not even realize how aroma can affect their subconscious. The
respondents were asked about their knowledge of selected scents, how they like the
scent and what feelings the scent evokes in them. It was also found out for which
environment the scent would be suitable and with what, resp. with which sector of
the national economy does the scent associate with the respondents, which could
indicate the choice of flavors for deployment in the real conditions of selected
segments. The introduction of the marketing aroma can make the selected company
more efficient with customer relations, which can contribute not only to the
company's competitiveness but also to the company's development and increase
market share.
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