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Abstract

Letasiov4, L. The influence of smell on demand for refreshments in The Slovak Na-
tional Theatre. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

In this thesis the influence of smell is examined using a sensory marketing
in the attempt to sway the consumers' decision making in relation to choosing the
refreshments in this cultural environment. The goal is also to identify other factors
apart from the sense of smell that can be influential for the visitor in buying and to
create a recommendation leading into higher sales and profit based on identified
information. The research was held during two performances, when the visitors to
The Slovak National Theatre were exposed to the influence of the scent and the
purchase of selected refreshments was tracked. The outcome values were then
compared to values gained during normal duty without the scent influence and
analysed. The sale was increased in two out of three tracked items, a coffee and
a strudel to be exact. Other factors that could have possibly influenced the outcome
are mostly the limited time for sales or other scents indoors, as more of the people
stated.

Keywords

Scent, sensory marketing, consumer choice, consumer behaviour.

Abstrakt

Letasiovd, L. Vplyv vone na dopyt po obcerstveni v Slovenskom narodnom divadle.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2017.

V tejto bakalarskej praci je skimany vplyv vone ako nastroja zmyslového
marketingu na rozhodovanie spotrebitela pri vybere obclerstvenia v kultirnom
zariadeni. Ciel'om je tiez zistit a identifikovat d'alSie faktory, ktoré by mohli okrem
vone ovplyvnit navstevnika pri ndkupe, a na zaklade ziskanych ddajov vytvorit
doporucenie veduce k zvySeniu predaja a trzieb. Vyskum prebiehal pocas dvoch
predstaveni, kedy boli navstevnici Slovenského narodného divadla vystaveni
pOsobeniu vone, a bol pri nom sledovany predaj vybranych poloZiek oblerstvenia.
Ziskané hodnoty boli nasledne porovnané s beznou prevadzkou bez vplyvu vone
a analyzované. Predaj stipol u dvoch z troch sledovanych poloZiek, konkrétne ide
o kavu a Strudlu. Iné faktory, ktoré mohli vysledky vyskumu ovplyvnit, sd najma
obmedzeny c¢as na nakup, pripadne iné véne v interiéri, ako uviedli viaceri
z opytanych navstevnikov.

KI'icové slova

Vo1a, zmyslovy marketing, rozhodovanie spotrebitel’a, nakupné spravanie.
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1 Uvod

Aromatické latky boli vysoko ocefiované uz v staroveku. Ich hodnota bola dana ich
schopnostou posobit na psychiku a telesnu stranku cloveka, a svoje uplatnenie
nasli aj v kozmetike Ci spolocenskej oblasti. K ovplyvneniu psychiky sa zvacsa palili
aromatické 1atky Zivice alebo dreva, ¢im dochadzalo ku vdychovaniu vonného dy-
mu. K takto vyuzivanym latkam patril napriklad staroegyptsky parfum ,kyphi” -
kadidlo pripravené zo zmesi 16 latok. Bolo zapal'ované pri zapade slnka ako obet
bohu Ra. Coskoro sa v$ak ky hphi stalo natol'ko oblibené, Ze sa pouzivalo vo vacsi-
ne staroegyptskych domacnosti a neskor ho v tekutej podobe prebrali aj Gréci ¢i
Rimania. Kyphi bolo popularne ako pre svoju voiiu, tak aj vd'aka tomu, Ze bolo po-
uzivané ako liek (Krishna, 2013).

Vone sa oddavna pouzivali aj na vzbudzovanie istych nalad a pocitov, a preto
boli a sd pritomné pri obradoch niektorych cirkvi (tymian, drahocenné oleje, myr-
ha). Véiia ¢asto plni sprievodnt funkciu aj pri spoloéenskych podujatiach (Skvare-
ninova, 2004).

V roku 1990 prebehol vyskum, ktory mal zoradit rézne vone podla stupna
popularnosti medzi populaciou. Vyslo najavo, Ze najobl'ibenejSia vona je banano-
va. V tesnom zavese su za 1nou citréonova, vanilkova a pepermintova. Najmenej
obl'ibena je vona cesnaku. Tieto preferencie sa vSak taktiezZ menia od Kkrajiny ku
krajine. Francuzi a Angli¢ania preferuju aniz, severania zas citrén a ¢okoladu, Ka-
nad’ania Ceresfiovd vonu a Svajéiari vonu prave upecenej pizze. Rozdiely su aj
v osobnostnych charakteristikach cloveka. Extrovertni I'udia uprednostiiuju véne
citrusov, introverti zas korenisté vone. Sebavedomé Zeny preferujui lesné vone,
Zeny-romanticky zas sladSie vone, ako napriklad broskyia (aromaone.sk, 2011).

Cuch je chemicky zmysel. Molekuly z nasatého vzduchu sa dostavaji na ¢u-
chové receptory vd'aka difuzii. Vd'aka tomu, Ze je previazany na emocionalne cen-
trum mozgu, pri mnohych vénach sa I'udom dplne jasne vynaraji spomienky, do-
konca i vel'mi staré, z detstva (etrend.sk, 2015).

Vona dokaze ovplyvnit celkovi ndladu, spotrebitel'ské spravanie, postrcit
rozhodnutie smerom ku kipe alebo zvysit ¢iastku, ktord zakaznik planoval utratit’.
Napokon, staci si vybavit' vonu sladkého peciva, vonu Cerstvo zomletej kavy, vonu
rozkrojeného citréna. Slinné Zl'azy za¢nu pracovat a dochadza tiez k zmene tepu
(etrend.sk, 2015).
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2 Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je na zaklade ziskanych udajov vytvorit doporu-
Cenie pre bufet v novej budove Slovenského narodného divadla v Bratislave, ktoré
bude viest' k zvySeniu predaja obCerstvenia a zisku. Pre naplnenie tohto ciel'a bude
sledovany vplyv vone na navstevnikov divadla. Cielom bude zistit pdsobenie danej
vone na spravanie arozhodovanie spotrebitela pri nakupe obcerstvenia pred
predstavenim a pocas jeho prestavky. TaktieZ bude potrebné identifikovat a vy-
hodnotit' aj iné faktory, ktoré by okrem véne mohli pésobit’ na navstevnikov a tak
ovplyviiovat ich vyber pri nakupe.

Na zaklade zistenych informacii o p6sobeni vone na vyber obCerstvenia budu
zhodnotené ekonomické dosledky tejto aktivity a pripravené doporucenie, ktoré
zefektivni predaj v bufete za i€elom zvySenia zisku.
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3 Literarny prehl'ad

3.1 Nakupné spravanie

Termin nakupné spravanie je podla Schiffmanna a Kanukovej (2003) definovany
ako spravanie, ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri hl'adani, nakupovani, vyuziva-
ni, hodnoteni a narabani s vyrobkami a sluZbami, od ktorych oc¢akavaju uspoko-
jenie svojich potrieb. Nakupné spravanie sa zameriava na rozhodovanie jednotliv-
cov pri vynakladani vlastnych zdrojov (Cas, peniaze, asilie) na poloZKky, ktoré stuvi-
sia so spotrebou. Je v tom zahrnuté ¢o, preco, kedy, kde a ako Casto jednotlivé po-
lozky nakupuju a vyuZivaju, ako ich hodnotia po nakupe a tieZ dopad tychto hodno-
teni na budtice nakupy.

Vysekalova (2011) definuje 4 druhy nakupu v suvislosti s nakupnym rozhodo-
vanim:

e Extenzivny nakup

e Impulzivny nakup

e Limitovany nakup

e Zvyklostny nakup

Extenzivny nakup

Ide o ndkup, kedy kupujuci nie je o kiipe vopred rozhodnuty. Vyhl'adava informacie
a venuje pozornost réoznym informacnym zdrojom, vratane reklamy, ktoré mu po-
mahaju pri rozhodovani. Zvacsa ide o nakup drazsich predmetov, napr. automobi-
lu.

Impulzivny nakup

Forma reaktivneho nakupu, pri ktorom argumenty nehraji déleZita rolu a spotre-
bitel’ sa priliS nezaobera vlastnostami daného vyrobku, sa nazyva impulzivny na-
kup. VacSinou sa jedna o drobné nakupy tovaru dennej spotreby, ako napriklad
limonada alebo zmrzlina.

Limitovany nakup

Ide o druh nakupu, ktory je typicky tym, Ze spotrebitel kupuje nieco, ¢o nepozna.

Vacsinou sa pri ndkupe vychadza zo vSeobecnych zvyklosti. Spotrebitel sa rozho-
duje podl'a ceny (¢im drahSie, tym pravdepodobne lepSie) alebo podl'a moralnych
aspektov.

Zvyklostny nakup

Pri zvyklostnom nakupe spotrebitel nakupuje to, ¢o obvykle. Nedochadza teda
k rozhodovaniu, ale ide o navykové spravanie, napriklad pri nakupe potravin.
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3.2 Faktory ovplyviujiice nakup

Kazdy clovek ma nejaké ciele a tuzby, co by chcel alebo co si praje. Dosiahnutie
ciela zniZuje napatie, jeho nedosiahnutie moZze viest' k frustracii. Faktorov, ktoré
ovplyviiuju nakupné spravanie spotrebitela, je velké mnoZstvo. Kotler (2007) ich
rozdel'uje do Styroch skupin:

1. Kultarne faktory

2. Spolocenské faktory

3. Osobné faktory

4. Psychologické faktory
Niektori autori priraduju k tymto Styrom skupinam faktorov esSte jednu (napr.
Turcinkova, 2007):

5. Situacné faktory

3.2.1 Kulturne faktory

Podl'a Kotlera (2011) je kultira suibor zakladych hodnot, vnimania spolo¢nosti,
priani a spravania, ktoré jedinec prebera od rodiny a d’alSich spolecenskych in-
Stitucii. Vramci kultdry sa l'udia odliSujd narodnostou, naboZenstvom, rasou, geo-
grafickou oblastou, v ktorej Ziji a mnohymi inymi znakmi. Kultdrne faktory maja
na spravanie spotrebitel'a najsilnejsi a najvyznamnejsi vplyv. Patria sem faktory:

e subkultira,

e spolocenska trieda.
Kazda kultira zahriiuje mensie subkultiry, teda skupiny lI'udi so spolo¢nymi hod-
notovymi systémami, vytvorenymi na zaklade spolo¢nych Zivotnych skisenosti
a situacii (Kotler, 2011).

Spolocenska trieda predstavuje pomerne trvalé a usporiadané rozdelenie spo-

lo¢nosti. Clenovia jednotlivych spole¢enskych tried zdiel'aji podobné hodnoty, za-
ujmy a vzorce spravania (Kotler, 2011).

3.2.2  Spolocenské faktory

Medzi spolocenské faktory patria podl'a Browna (2006):

e referentné skupiny,

e rodina,

e roly,

e spolecenské statusy,

e nazorovi vodcovia.
Referenc¢né skupiny stavaju jednotlivca pred nové modely spravania a Zivotné Sty-
ly, pdsobia na jeho postoje a vnimanie seba samého a nutia ho prisposobovat’ sa.
Delia sa na primarne a sekundarne. Ludia su tieZ ¢asto ovplyvneni referené¢nymi
skupinami, do ktorych nepatria (Brown, 2006).

V Zivote kupujiceho existuju dva typy rodiny. Rodic¢ia kupujuceho tvoria

tzv. rodinu orientacie. Rodicia vedu svoje deti k nabozZenskym, politickym a eko-
nomickym postojom a formujui jeho osobné ambicie, sebatctu a lasku. Aj ked' uz
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rodina neskdér nema na cloveka takyto silny vplyv, jeho nakupné spravanie je fiou
stale ovplyviiované. Druhy typ rodiny je rodina prokreacie. TA ma na kazdodenné
nakupné spravanie priamy vplyv. Tento typ predstavuje najdéleZitejSiu spotrebi-
tel'skd nakupnu organizaciu v spoloCnosti. Ide totiZ o vplyv partnera a deti kupujua-
ceho (Kotler, 2011).

Postavenie v ramci kazdej skupiny je definované pomocou roly - ¢innostami,
ktoré od osoby ocakava jej okolie a statusu, teda vSeobecnej ucty, ktord rola
v spoloc¢nosti vzbudzuje (Kotler, 2007).

Medzi prirodzenych nazorovych vodcov patria napriklad politici alebo zname
osobnosti (Brown, 2006).

3.2.3  Osobné faktory

Nakupné rozhodovanie ovplyviiuju aj osobné faktory, akymi st (Kotler, 2011):
vek,
faza zZivota,
zamestnanie,
ekonomicka situdcia,
Zivotny styl
osobnost,
e vnimanie samého seba.
V prvom rade l'udi ovplyviiuje spdsob Zivota, ktory je vyjadrovany aktivitami, za-
ujmami a nazormi. Zivotny $tyl odraza nie len spolo¢enskd triedu a osobnost’ ¢lo-
veka, ale zobrazuje cely vzorec spravania a vzajomného pdsobenia na okolie (Kot-
ler, 2011).

Nakup je Casto ovplyvitiovany zZivotnym cyklom rodiny, teda fazami, ktorymi
rodiny pocas svojej existencie prechadzaju. Aj zamestnanie vplyva na typ tovaru
a sluzieb, o ktoré ma kupujuici zaujem. Napriklad robotnici kupuja viac pracovné
oblecCenie, zatial’ ¢o 'udia pracujtci v kancelarii skor elegantné (Vysekalovg, 2011).

KaZzdy clovek je jedine¢nou osobnostou. Osobnost predstavuje unikatne cha-
rakteristiky, ktoré vedu k relativne konzistentnym a trvalym reakciam na okolité
prostredie. Koncepcia spajana s osobnostou je to, ako clovek vnima sam seba. Ide
o sebahodnotenie alebo vnutorny obraz, ktory ¢lovek ma o sebe. Zdkladnou premi-
sou je, Ze majetok I'udi spoluvytvara a odraza ich identitu (Kotler, 2007).

3.2.4  Psychologické faktory

Medzi psychologické faktory patria podl'a Browna (2006) tieto prvky:
e motivicia,

vnimanie,

ucenie,

postoje a presvedcenie

osobnost’
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Motivacia
Clovek ma neustale mnoho potrieb. Ci uz st to potreby biologické alebo psycholo-
gické, vacsina z nich nie je dostatocne silna na to, aby jedinca kedykol'vek motivo-
vala ku konaniu. Z potreby sa stava motiv v momente, ked’ dosiahne urcitej hladiny
intenzity. Potreba sa stane tak silnou, Ze nuti cloveka k jej uspokojeniu (Vysekalo-
va, 2011).

Existuje viacero tedrii motivacie. Autorom jednej z najpopularnejsich je An-
drew Maslow. Vo svojej teorii vysvetl'uje, preco su l'udia v urc¢itom okamihu vedeni
urcitymi potrebami (Vysekalova, 2011).

Potreby su zoradené podla doleZitosti, od Zivotne ddleZitych aZ po potrebu
sebarealizacie. Lludia potrebuju k plnohodnotnému Zivotu naplnit’ vsetky tieto po-
treby, ale hlavne tie najdoleZitejsie. Nenaplnenie zakladnych potrieb méze vyrazne
ovplyvnit zdravie, Stastie a Zivot kazdého ¢loveka (Vysekalova, 2011).

Vnimanie

Vnimanie je proces, ktorym jedinec vybera, organizuje a interpretuje podnety do
zmysluplného a spojitého obrazu sveta. Vnimanim sa da popisat’ ,ako vidime svet
okolo nas.“ Ide o individualny proces, zaloZzeny na potrebach, hodnotach a ocaka-
vaniach kazdého jednotlivca. Vnem je okamZita a bezprostredna reakcia zmyslo-
vych organov na podnet. Tym moZe byt napriklad vyrobok, obal, obchodna znacka,
inzerat, reklama. Vnemy su prijimané a spracovavané zmyslovymi organmi. Vnem
sam o sebe zavisi na zmene energie v prostredi, v ktorom dochadza k vnimaniu.
Dokonale nedrazdivé a nemenné prostredie poskytuje malé alebo vobec Ziadne
vnemy (Schiffman, Kanuk, 2003).
Pri vnimani rozliSujeme podl'a Vysekalovej (2004) viaceré prahy citlivosti:

e absolutny prah vyjadruje hranicu, pri ktorej je signal zachytitelny,

e rozdielovy prah, ktory vyjadruje schopnost rozliSit zmenu drovne signalu,

e termindlovy prah, nad ktorym nastava tzv. nadhrani¢ny atlm.
Ucenie
Ucenie je proces ziskavania skisenosti a novych moznosti (Vysekalova, 2004).
Z marketingového hladiska je ucenie definované ako proces, ktorym si jedinec
osvojuje vedomosti a skisenosti o kiipe a spotrebe, ktoré vytvaraja budice ocaka-
vané spravanie (Schiffman, Kanuk, 2003). Podl'a Browna (2006) je potrebné po-
chopit, Ze kazdy jedinec ma individualnu kapacitu a schopnosti na ucenie sa.

Ucenie taktieZ popisuje zmeny v spravani jednotlivca vyvolané skiisenostami.
Je vysledkom poOsobenia pohnutok, podnetov, signalov, reakcii a odmien (Kotler,
2007). Ucenie prebieha vacsinou zamerne, no vel’ku cast tvori ucenie ziskané na-
hodou alebo bez vac¢sej ndamahy (Schiffman, Kanuk, 2003).
Zakladnou formou ucenia je tzv. klasické podmieniovanie. Dochadza pri nom

k prenosu reakcii organizmu na urcité podnety na podnety iné, p6vodne neutralne
(Vysekalovd, 2004).
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Postoje a presvedcenie

Ludia ziskavaju postoje a presvedcenie na zaklade jednania a ucenia sa. Tie zase
ovplyviuju ich ndkupné spravanie. Presvedcenim sa mysli mienka jednotlivca
o urcitej skuto¢nosti, napriklad o urcitych vyrobkoch a sluzbach. Postoj vyjadruje
relativne konzistentné pozitivne alebo negativne hodnotenie, pocity a tendencie
voci urcitému predmetu alebo myslienke (Schiffman, Kanuk, 2003).

Osobnost

VSetky rysy a spravanie, ktorym sa ¢lovek prejavuje, ho robia jedinecnym. Jedinec-
nost pochadza z dedi¢nosti a osobnej skisenosti. Ide napriklad o priatel'skost, au-
toritativnost, agresivitu, prispésobenie sa, dogmatizmus, sebadoveru, sutazivost,
introverziu ¢i extroverziu (Brown, 2006).

3.2.5 Situacné faktory

Situa¢né faktory poOsobia na spotrebitela priamo pri rozhodovani, v konkrétne;j

situdcii, v ktorej sa prave nachadza. Patria sem napriklad:

e Fyzické vplyvy (teplota v ndkupnych priestoroch, hudba v pozadji, hluk, vona,
sortiment).

e Vplyv Casu (ktory ma spotrebitel’ k dispozicii pri rozhodovani o nakupe, uda-
losti predchadzajice nakupu, alebo tie, ktoré nasleduju po nom, ¢as dia).

e Stav spotrebitel'a pred nakupom (jeho nalada, mnozZstvo finan¢nych prostried-
kov, ktoré ma k dispozicii na nakup).

e Naroc¢nost ulohy

e Dalsie osoby pritomné pri rozhodovani.

e Iné nepredvidatel'né vplyvy prostredia (Turcinkova, 2007).

3.3 Zmyslovy marketing

V dnesnej dobe je pre vel'a znaciek kombinacia zraku, sluchu, ¢uchu, chuti a hmatu
to, Co v zakaznikovej mysli vytvara a udrZuje image znacky, alebo jej osobitnost.
Niektoré kombinacie evokuju vzrusSenie, iné kladd déraz na dprimnost. Toto vni-
manie zakaznikov sa casto stava zdielanou vedomostou (Sundar, Noseworthy,
2016).

Zmyslovy marketing definuje Krishna (2013) ako marketing, ktory uputava
zdkaznikové zmysly a ovplyviiuje jeho vnimanie, nazor a spravanie.

ManaZéri sa pri formulovani marketingovych stratégii stale viac zaciel'uju na
zazitkové a zmyslové aspekty. Zazitkové produkty, akymi su jedla, napoje alebo
kytice, zvykna byt zmyslovym podnetom pre chut, cuch a farbu. Marketéri preto
Casto manipuluju so zmyslovymi podnetmi, aby vylepSili celkovy zaZitok
z produktu (Biswas, Labrecque, Lehmann, Markos, 2014).

Spoloc¢nosti a maloobchodnici sa stavaju stale horlivejSimi v poskytovani vzo-
riek jedal alebo napojov zadarmo v supermarkete, alebo pontkajui vzorky vonavky
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na navonanom pasiku v parfumérii. Toto zvySené poskytovanie vzoriek je z vel'kej
Casti pohanané spolo¢nostami, ktoré povazuju vzorky zdarma za efektivnejSiu
alacnejsiu alternativu, ako je tradi¢na forma reklamy. Podl'a odhadov vynaloZia
spoloc¢nosti s jedlom a napojmi na vzorky zdarma viac jako bilion dolarov rocne.
Pre porovnanie, spolo¢nosti taktiez minaja desiatky milionov dolarov na vonavé
pasiky (Biswas, Labrecque, Lehmann, Markos, 2014).

3.3.1 Zrak

Kvoli prevahe tlace ako primarneho média v 20. storoci, bola va¢Sina marketingo-
vého usilia orientovana na zrakové podnety. Pokym rozvoj televizie a internetu
poskytol prileZitosti pre sluch, tak ako aj pre zrak, bola zrakovym komponentom
prirad’ovana najvacSia doleZitost. Medzi najjednoduchSie zrakové podnety patria
log4, ale dolezitu rolu hraju aj farby, obrazce, tvary a symboly (Krishna, 2013).

Rozli¢né typy vizualnych podnetov su vytvarané balenim, ktoré doprevadza
produkt. Balenie moZe viest k dojmu, Ze produkt je tazky, ked’ je snimok produktu
vyobrazeny na spodu alebo na pravej strane balenia, alebo tiez na jeho zadnej
strane (Krishna, 2013).

Existuje vel'a prepojeni medzi zrakom a ostatnymi zmyslami. Viacero médii,
napriklad televizia alebo internet, apeluju ako na zrak, tak aj na sluch. Ludia tiez
pouzivaju zrakovy zmyselna posudenie kvality jedla na tanieri eSte predtym, ako
ho ochutnaju alebo ovonaju (Krishna, 2013).

3.3.2 Sluch

Existuje viacero rozli¢nych typov zvukovych podnetov. Aby spolo¢nosti zviditel'nili
svoju znacku, pouZzivaju zvukové logd, znelky, slogany a zvuky, ktoré st asociované
s ich produktom (Krishna, 2013).

Hudba méZe hrat' dolezitd rolu, ¢i uz priamo propaguje konkrétny produkt
alebo znacku, alebo len hra v pozadi, zatial’ ¢o zakaznik nakupuje v obchode. Vel'mi
dolezity je vyber hudby. Kym muZsky hlas moéZe navodit sebaistotu a autoritu, Zen-
sky hlas navodzuje skor 'ahkost’ a nadheru (Krishna, 2013).

Technoloégia produkujica zvuky a tiez veda, ktora skima, ako su tieto zvukové
podnety chapané a vysvetl'ované, sa nepretrZite rozvija (Krishna, 2013).

3.3.3 Chut

Chut je jednym z najviac nepochopenych zmyslov. V praxi je lepSie chapany pomo-
cou splynutia vSetkych zmyslov. Podnety pre zrakové, sluchové, cuchové a hmato-
vé zmysly mozu ovplyvnit vnimanie chute (Krishna, 2013).

Spoloc¢nosti obchodujuce s jedlom méZu zvysit svoj zisk silnejSim apelovanim
prave na ostatné zmysly. Mnoho restauracii to uz robi bez toho, aby si to vobec
uvedomovali. Jedlo neserviruju len s cielom kvalitnej chute, ale tieZ pre arému
a zrakovy zazitok (Krishna, 2013).
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3.3.4 Cuch

Cuchovému zmyslu ako ¢asti zmyslového marketingu je dopodrobna venovana
zvySna Cast prace, predovsetkym kapitoly 3.5 a 3.6.

3.3.5 Hmat

Marketéri svojim zakanikom poskytuju rézne hmatové zazitky, napriklad vo forme

vyhrievanej reklamy, hracej konzoly v podobe volantu alebo fl'ase presne pasujtce;j
do ruky (Krishna, 2013).

Obrovskou vyzvou v oblasti hmatového marketingu je nedostatocna dotykova
interakcia prostrednictvom internetu. Pri dotykani sa len klavesnice a mysi je
takmer nemozné zistat nejaku nova dotykovu skusenost’ (Krishna, 2013).

Najviac napliujtici dotyk je prave dotyk dvoch l'udi. Sttidie dokazali, Ze ¢a$nici
dostavaju ovel'a vysSie sprepitné, ked' sa dotknu zakaznika, alebo si vedl'a nich jed-
noducho sadnd. Dotyk druhej osoby spdsobuje zvySovanie levelu oxytocinu,
hormoénu, ktory je vacsSinou spajany s pocitmi Stedrosti (Krishna, 2013).

3.3.6 Stratégie zmyslového marketingu

Stratégie zmyslového marketingu su zaloZené na diferenciaciach, na zaklade kto-
rych mézu byt klasifikované do nasledovnych kategoérii (Stancioiu, A. F., Ditoiu, M.
C., Teodorescu, N., Onisor, L. F., Pargaru, 2014):

e Zmyslovo-hednonisticka diferencidcia, ktorej stratégia je zamerana na spotre-
bitel'ové pocity. Ide o to, aby boli symbolické a funkéné atributy vytvorené na
zaklade vyZadovanych pocitov spotrebitela s icelom dosiahnut prepojenie
medzi spotebitel'om a produktom, a nasledne dosiahnut oddanost zakaznika
znacke.

e Zmyslovo-funkéna diferencidcia, ktorej stratégia sa primarne zameriava na
lepSiu funkcionalitu. To sa snazi dosiahnut h'adanim novych pouziti, dodatko-
vych sluZieb, ¢i inovativnych funkcii tak, aby vytvorené zmyslové atributy
podporovali funkéné vyhody pred, pocas a po vyuZiti daného produktu, a tak
zabezpecili jednotu medzi produktom a znackou.

e Zmyslovo-symbolicka diverzifikacia, ktorej stratégia ma za ucel zacielenie na
znacku. Zmyslové atributy su vybrané tak, aby boli jednotné a podporovali Zi-
aduce postavenie znacky prostrednictvom vytvarania asociacii v mysliach spo-
trebitel'ov.

Cielom zmyslového marketingu je teda pri nakupe prebudit v zakaznikovi tie

spravne emdcie, aby s chutou nakupoval to, ¢o dana firma alebo obchod pontka, ¢i

uz ide o produkty, alebo sluzby, a aby po ndkupe odchadzal s radost'ou a plny pozi-

tivnych emdcii (Krishna, 2013).

3.4 Posobenie emocii na nakupné rozhodovanie

Prapovod emocii suvisi s cuchovymi vnemami. Emoc¢né oblasti sa vyvinuli z oblasti,
ktora spracovavala ¢uchové vnemy. Emocné oblasti postupne obklopili horny ko-
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niec mozgového kmena. Hovori sa im limbicky systém (lat. limbus = obkruzit)
(neuromarketing.sk, 2016).

Systém zodpovedny za 'udské emocie (z latinského movere = hybat sa; tvori
tiez zaklad slova motivacia) mozno rozdelit na dve Casti. Prva ¢ast - podkorové
centra - je zodpovedna za vonkajSie prejavy emocii, ako napriklad busenie srdca ¢i
zrychlené dychanie. Jej sucastou je aj amygdala. T4 je zarovein formou emocional-
nej pamati. Aby vedela informaciu o emocii podat’ d'alej, musi vediet emocionalny
podnet, ktory do nej prisiel, porovnat so zapamatanym. Je tieZ schopna naucit sa
rozpoznavat nové emociondlne podnety. V druhej casti - centrach koéry - prebieha
uvedomovanie a preZivanie emocii (Dobes, 2005).

Mozog sa rozhoduje medzi pozitivnym a negativnym. Zakladom pre toto roz-
hodovanie si emocionalne procesy prebiehajuice v limbickom systéme. Ak limbicky
systém nedospeje k Ziadnemu jednozna¢nému vysledku, stane sa dana informacia
pre mozog nedoblezita (Vysekalovg, 2011).

Mozog totiZ registruje obrovské mnoZstvo informdcii, asi 2000 procesov
sucasne. Iba vel'mi mala Ciastka z nich, priblizne 50, prenikne ¢loveku do vedomia
(neuromarketing.sk, 2016).

Nedolezité informdacie nie su dalej spracovavané a su okamzite vymazané.
Znamena to, Ze do 'udského mozgu vchazdaju len také informacie, ktoré su emoci-
alne relevantné, ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom zmysle. VSetky tieto hodnoti-
ace procesy prebiehaji nevedome, ale napriek tomu riadia I'udské spravanie (Vy-
sekalova, 2011).

Rozhodovanie spotrebitela je rozdelené na dve Casti - vedomé a nevedomé.
Existuju rozdielne vyjadrenia o podiele tychto dvoch casti na celkovom rozhodo-
vani. Podl'a Vysekalovej (2011) tvori vedomé rozhodovanie tridsat percent a ne-
vedomé sedemdesiat percent (obr. 1), podl'a zakladatel'a neuromarketingu G. Za-
Itmana sa azZ 95 % rozhodnutia odohrava v nevedomi. To dokazuje, nakol'ko je ko-
munikacia s nevedomim spotrebitel'a dolezita.

data
Cisla
fakty
motivy
skisenosti

viditelné
(vedomé)

rovina 1
(30 %)

rovina 2 nevedomé programy, neviditelné
(70 %) ktoré riadia ludské spravanie nevedomé)
Obr. 1 Dve roviny rozhodovania

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011



Literarny prehl'ad 21

O Co silnejSie su pozitivne emocie, ktoré sprostredkovava produkt, sluzba ale-
bo znacka, a o ¢o viac sa d4 vyhnut negativnhym eméciam, o to cennejsi je pre mo-
zog produkt, znacka alebo sluzba, a o to viac je aj zadkaznik pripraveny a ochotny
zan vydat peniaze (Vysekalova, 2011).

Emadcie su rychle a nepresné. Su trikrat rychlejsie a nevyZaduju vedomé usilie,
ako presné a pomalé racionalne myslenie (neuromarketing.sk, 2016).

V konec¢nom dosledku su len dva druhy emocii: pribliZujuce (vSetky pozitivne
a hnev) a utekajuce (vSetky negativne okrem hnevu). Emoécie teda rozhoduju
o tom, ¢i od podnetu utekdme, alebo sa k nemu pribliZujeme (neuromarketing.sk,
2016).

Vona je obzvlast ucinna pri obchadzani vedomého myslenia a takisto pri tvo-
reni asociacii pomocou spomienok a emécii. Odhaduje sa, Ze azZ 75 % emocii ¢love-
ka je tvorenych na zaklade toho, ¢o citi (Dooley, 2012).

3.5 Fungovanie ¢cuchu

Cuch je najstarsi zmysel a taktieZ najelementarnejsi nastroj, pomocou ktorého or-
ganizmus vnima okolie - prinasa jasné informacie o chemickom zloZeni latok este
predtym, ako sa s nimi dostane do priameho kontaktu (Zurawicki, 2010).

Ide o prvy komunikacny prostriedok, ktory clovek vo svojom Zivote pouziva.
Je najbezprostrednejsi zo vSetkych zmyslov, a tak prave cuchové podnety dokazu
vyvolat najviac neuvedomenych reakcii — verbalnych i neverbalnych - rovnako na
strane emitenta aj na strane recipienta. S kazdym nadychnutim vnika do nosa clo-
veka vzduch donasSajuci vone a pachy, ktoré mézu stimulovat’ aj utlmovat, ovplyv-
novat pracovny vykon, zvySovat pritazlivost medzi 'ud'mi, prinaSat zabudnuté
spomienky, zahnat inavu a stres a osviezit' telo i mysel. Vone posobia aj na zmenu
nalady, ba dokonca aktivizuju uzdravovacie procesy v tele (Skvareninova, 2004).

Cuchovy zmysel u I'udi je menej vyvinuty ako u zvierat. Tato skuto¢nost sa od-
raza napriklad v pocte ¢uchovych recptorov. Psy, ktoré mézu byt az desat'tisickrat
citlivejSie na vonu ako l'udia, maju asi jeden biliéon receptorov v porovnani s I'ud'mi,
ktori maju len Styridsattisic receptorov. Ludia sd pritom schopni rozoznat azZ de-
sat'tisic roznych voni (Zurawicki, 2010).

Receptory vSak nereaguju ani tak na konkrétne vone, ako na Specifické mole-
kularne skupiny. Z nich moZno poskladat’ vel'ké mnoZstvo ¢uchovych kombinacii
(Dobes, 2005). Kazdy receptor moéZe byt aktivovany viacerymi rozdielnymi mole-
kulami vone a kazda molekula vone méze aktivovat viacero typov receptorov (bra-
infacts.org, 2015).

Pri ¢uchu sa velka c¢ast spracovania ¢uchovej informéacie deje eSte predtym,
ako je dopravena do ¢uchovej kéry v mozgu (Dobes, 2005). P6vodne vedecka ko-
munita uznavala teoriu, Ze oko, ucho a d'alSie zmysly dodavaju signaly do thalamu,
kde sa prekladaji do jednotného ,jazyka“ mozgu. Ze signaly odtial’ d'alej putujii do
projekénych zmyslovych oblasti v Sedej kore, kde sa spracuju a nasledne vysklada-
ju konecny vnem. A Ze aZ potom sa dostavaju do limbického systému vratane amy-
gdaly (obr. 2) (neuromarketing.sk, 2016).
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Americky neurovedec LeDoux v roku 1992 ako prvy popisal, Ze okrem prepo-
jenia thalamu so Sedou kérou, existuje aj tenky zvazok neurénov, ktory vedie pri-
amo z thalamu do amygdaly. Ked'Ze draha medzi thalamom a amygdalou je kratSia
ako draha medzi thalamom a projekénymi oblastami, méZe amygdala reagovat
rychlejsie (obr. 3). Preto amygdala spusta citovd reakciu eSte skor, ako oblasti
v Sedej kore spracuju podnet (neuromarketing.sk, 2016).

Seda kora

Thalamus

Amygdala

Obr. 2 Pozicia Sedej kory, thalamu a amygdaly
Zdroj: http://images.slideplayer.com/14 /4322466 /slides/slide_2.jpg

Nepriama cesta L
Seda kora

Priama cesta
Thalamus Ee———ige=-- Amygdala

Emocionalny Emocionalna
podnet odpoved
Obr. 3 Priama a nepriama cesta spracovania emocionalneho podnetu

Zdroj: https://sites.google.com/site/evopsyc/_/rsrc/1352043172448 /home/emotion/emotional-
low-road-high-road/lowroadhighroad.gif

Cuch je teda uloZeny v ¢asti mozgu, ktora je fyzicky uzatvorena pre centrum, ktoré
robi rozhodnutia. Cuchovy zmysel tak ma priamu cestu do limbického systému,
centra emdcii a emocionalnej pamate (Georges, Bayle-Tourtoulou, Badoc, 2014).

3.5.1 Prepojenie medzi cuchom a chutou

Cuchanie, odborne nazyvané olfakcia, prebieha dvomi spésobmi. Okrem ¢uchania,
ktoré sa aktivuje v momente, ked' c¢lovek nieco zaciti, vedci odhalili eSte druhy
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spdsob ¢uchu. Ten nastupuje pri jedle spolu s tym, ako pachy z prehitanej potravy
stdpaju spat’ nahor priestorom medzi Ustami a nosom, kde zasiahnu cuchové re-
ceptory v hornej Casti nosa. Tento jav sa nazyva retronazalna olfakcia a do istej
miery je priCinou spojenia medzi vnimanim vone a chuti (Meredith, 2008). Zapcha-
tie nosa neblokuje jeho priechodnost, ale zabrani priechodu molekul véne z dst do
cuchovej sliznice (Krishna, 2013).

Tieto dva typy Cuchu - ortonazalny a retronazalny - su diametralne odliSné.
Cuchanie nosom neda ¢loveku Ziadnu predstavu o chutovom vneme, zatial Co re-
tronazalny vnem silnie spolu s vhemami sprostredkovanymi ustami (Meredith,
2008).

Cuchovy bulbus

Centrum ¢uchu
a chuti

Nosova dutina

Nozdra

Tvrdé podnebie

Makké podnebie

Chutové receptory

Obr.4  Cucha chut
Zdroj: http://www.wysinfo.com/Perfume/Smell.htm

3.6 Rozdelenie voni

Predpoklada sa, Ze existuje viac neZ pol miliona umelych aromatickych latok
a 1500 prirodnych éterickych olejov. Bezne clovek rozliSuje viac ako desat'tisic
réznych druhov voni a zdpachov, ale nevie ich vSetky presne pomenovat. PretoZe
Cuch je spojeny s tou castou mozgu, ktora kontroluje emécie a nalady, vone a pa-
chy dokazu vyvolat’ spomienky a pocity. Cloveku vie voiia aj po rokoch pripomentt
situdcie, ktoré sa k nej viazu (Skvareninova, 2004).

V momente, kedy zaregistruje mozgové centrum vonu, zaradi ju do jednej
z dvoch hlavnych skupin - medzi vone prijemné alebo neprijemné. Pri neprijem-
nych vénach sa prejavuje pozoruhodné a niekedy takmer insStinktivne spravanie.
Dochadza k vzniku napatia, ktorého sa ¢lovek snazi zbavit tak, Ze pachnuci pred-
met odstrani, alebo sa rychlo vzdiali. Tato reakcia ma zasadny vyznam pre zdravie
jedinca, pretoZe neprijemne pachnuce latky su casto pre Cloveka nebezpecné.
U mnohych l'udi spésobuje aj kratkodoby pobyt v pachnucom prostredi bolest hla-
vy alebo zvracanie. Na druhej strane, prijemné vone, Specidlne kvetinové a citruso-
vé, pésobia upokojujucim dojmom (Trepkova, Vonasek, 1997).

Vone maju rozlicné vplyvy na c¢loveka. Niektoré pdsobia vzruSujuco, iné
upokojujico, daldie deprimujtico alebo utlmujico (Skvareninova, 2004). Niektoré
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vone, ako napriklad levandulova, pomarancova, vona ruze alebo vanilky su zame-

rané na relax zakaznikov, na druhej strane jasminovd, kamilkov3, citrénova alebo

mentolova vonia napomahaju stimuldcii (psychologytoday.com, 2007).

Priklady voni a ich uc¢inkov:

e citronova véna - povzbudzuje do prace a zvySuje pracovny vykon. Rokovania
su dynamickejSie vzrasta ustretovost partnerov a ich snaha dosiahnut kom-
promis.

e Levandulova vona - upokojuje, zbavuje stresu, timi pracovné nadsSenie, ma
antidepresivny a relaxacny ucinok, a tieZ zniZuje srdcovy tep.

e Marhul'ova, cokoladova vona a vona rozmarinu - maju antidepresivny uci-
nok.

e Pepermintova vona - zvysuje aktivitu v oblasti mozgu, prudko zvySuje kon-
centraciu Cloveka, ma vSak vel'mi kratku posobnost (do desiatich minut).

e Bazalka a rozmarin - zvySuju koncentricia a pamatové vykony.

e Maitova vona - zvysSuje dusSevnu bdelost, zlepSuje schopnost sustredit sa a po
urcitom Case (10-15 minut) potlaca bolest zubov.

e Jazminova vona - psychicky povzbudzuje, posiliiuje vol'u, vzbudzuje vasen a
radost zo Zivota.

e Aniz a Skorica - stimuluju ¢loveka, vytvaraju pocit tepla a tulnosti.

e Véna zeleného caju pomaha dosiahnut vndtoru harmoéniu a vyrovnanost,
dodava pocit vnutornej sily a istoty.

e Pomarancova vona a vona ruzi upokojuji a pomahaji obnovit dusevnu rov-
novahu, dodavaju vnutornu silu (psychologytoday.com, 2007).

Vplyv voni na ¢loveka a jeho pracovnu aktivitu sa najviac vyuziva v Japonsku, kde

mnohé velké spolo¢nosti aromatizuju vzduch tak, aby zvysili pracovny vykon, pre-

disli Gnave, zniZili chybovost a stimulovali koncentraciu (Skvareninova, 2004).

Vacsina marketingovych vyskumov orientovanych na voniu st zamerané na
vplyv prijemnej vone na pamat a rozmanité spravanie. Napriklad, Studie ukazali,

Ze prijemné vone mozu pozitivne ovplyvnit hodnotenie produktu a obchodu a tak-

tieZ spotrebitel'ove vydaje (Madzharov, Block, Morrin, 2015).

Spotrebitel'sky vyskum na voénu ukazal, Ze prijemné vone maju pozitivny
vplyv na pozornost a pamat na znacku a produkt a tieZ na spracovanie informdcii.
Napriklad, prijemna vona vedie k zvySeniu straveného ¢asu v obchode a ma tiez
pozitivny vplyv na minanie penazi, Specialne v pripade, ked’ je vona vyznamovo
prepojena s pondkanym produktom. Vyskumy ukazali, Ze vyznamové asociacie
voni mézu hrat kl'icovu dlohu pri vysvetl'ovani vplyvu vone na zakazikové vnima-
nie a urCenie ceny. Vone nesu spolocné vyznamové asociacie, nauc¢ené prostrednic-
tvom opakovaného vystavovania réznym vénam v réznych situaciach. Stidie na-
priklad ukazali, Ze prijemna muZzska (alebo Zenska) obklopujica vona vedie
k zvySeniu imyslu navsStevy a minania viac penazi v panskej (damskej) Casti ob-
chodu (Madzharov, Block, Morrin, 2015).
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3.6.1  Spolocenska hustota

Niektoré vone su chapané ako teplé (napriklad vanilka alebo Skorica), iné, na-
priklad pepermint alebo eukalyptus, ako chladné. Toto rozdelenie rozdielne vplyva
na vnimanie spolocenskej hustoty v priestore. Spolocenska hustota vyjadruje, kol-
ko I'udi je vdanom priestore pritomnych, fyzickt vzdialenost medzi nimi a celkovi
priestrannost okolia (Madzharov, Block, Morrin, 2015).

Sucasny vyskum dokazal, Ze existuje silna obojsmerna korelacia medzi teplo-
tou a priestorovou blizkostou. Konkrétne, zvySena teplota je spajana s fyzickou
blizkostou a chladnejsia zas s fyzickym odstupom. Napriklad, blizka fyzicka vzdia-
lenost’ voci druhej osobe vedie k zvySeniu fyzickej teploty. NavySe, vysoka spolo-
Censkd hustota, napriklad zvysSeny pocet I'udi v obmedzenom priestore, moZe
zdvihnat aktualnu okolitd teplotu. Stidie tieZ dokazali, Ze sedenie v blizkosti inej
osoby (bez vzadjomného dotyku) méze zvySit vnimanu okolitu teplotu, napriek to-
mu, Ze sa teplota v skutoCnosti nezmeni. SpoloCenska hustota je teda doélezitym
faktorom, ktory dokaze ovplyvnit' zdkaznikovu skisenost v obchode, jeho sprava-
nie a tieZ uspokojenie z nakupu (Madzharov, Block, Morrin, 2015).
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4 Metodika

Posobenie vone bolo aplikované na navstevnikov predstavenia Nevesta Hol. Ide
o vrcholné dielo slovenského naturizmu, ktorého autorom je FrantiSek Svantner.
Hlavnymi postavami su hajnik Libor, uhliar Tavo a krémar Weinhold. Libor sniva
o Zune, ,Neveste HoOl,“ miluje vSak skor svoju predstavu o nej, ako ju samotnu, za-
hadnt, ZivociSnu a nevypocitatelnu Zenu, ktora zmyselne pritahuje aj jeho sokov
Tava a Weinholda. Na konci romanu Zuna pred vSetkymi napadnikmi utecie do
lesa (snd.sk, 2015).

Dielo je oslavou prirody a obsahuje aj nahotu, preto je pomyselna vekova hra-
nica divaka 18 rokov. Podl'a pozorovania sa priemerny vek navstevnikov tohoto
predstavenia pohybuje v rozmedzi 35-50. Predstavenie si ale prisli pozriet aj Stu-
denti a taktieZ starSia generdacia, skimana vzorka je teda vel'mi rozmanita. Toto
predstavenie bolo vybraté pre vyskum po dohode so Slovenskym narodnym diva-
dlom prave z dovodu, Ze vzorka je rozmanita a sklada sa prevaZzne z dospelych l'u-
di, z ktorych kazdy si moZe v bufete nieco kupit, oproti detom, ktoré tito moZnost’
nemaju, a preto by mohli vzorku narusit.

Nevesta H6l sa hra v sale ¢inohry v novej budove Slovenského narodného di-
vadla v Bratislave, ktorej kapacita je 649 divakov. Okrem tejto saly sa tu na-
chadzaju eSte dalsie dve, sala opery a baletu s kapacitou 861 divakov a tiez stidio
s kapacitou 160 divakov. Nova budova funguje od roku 2007. Okrem nej sa
v centre mesta nachadza eSte historicka budova, ktora je sidlom Slovenského na-
rodného divadla od roku 1920.

V divadle sa Nevesta HOl' hra od roku 2015, jej premiéra bola 31. januara a tiez
1. februara 2015. Divadelna sezdéna zacina v septembri a trva do juna, cez letné
prazdniny sa predstavenia nehrajd. K decembru 2016 bolo predstavenie celkovo
odohraté dvadsattrikrat. (snd.sk, 2016).

Pristroj na Sirenie vone (obr.5) bol zapozZi¢any od spolo¢nosti Store Media. Ta-
to spolo¢nost je orientovana na zmyslovy marketing. Medzi jej klientelu sa radia
obchody a nakupné centrd, hotely, banky, kasina, a mnohé iné institicie. Svojim
klientom pontka spolo¢nost nastroje, ktorymi potom oni méZu posobit na zmysly
a emocie svojich zakaznikov. Okrem arémy ide o radio, televiziu a reklamu
v mieste predaja. Tieto praktiky teda posobia nie len na ¢uch, ale aj na sluch a zrak.
Spolo¢nost’ Store Media je vyhradnym distribitorom americkej spolo¢nosti Scent
Air pre Cesku a Slovensku republiku.

Scent Air je svetovou jednotkou v aromatickom marketingu. Prave pod zasti-
tou tejto spolocnosti prebehol vyskum, ktory bol v roku 2015 publikovany Americ-
kou marketingovou asociaciou. Vtomto vyskume bol, okrem iného, skimany
a preukazany vplyv vone na zakaznikov v obchode s okuliarmi. Autorkami su Adri-
ana V. Madzharov, Lauren G. Block a Maureen Morrin, profesorky marketingu na
americkych univerzitach. Prave tymito autorkami bola pre podobny vyskum dopo-
rucena spoloc¢nost’ Scent Air, respektive Store Media.
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Obr. 5 Pristroj produkujuci vonu
Zdroj: Autorka prace

Vona pouzita na tento vyskum bola vybratd po dékladnom rozhovore
s odbornikmi. Musela sa aspon pribliZzne zhodovat s niektorou polozkou, ktora sa
dad vdivadelnom bufete kupit. Vopacnom pripade by bola jej pritomnost
v priestore len tazko vysvetlitel'na. ISlo o vonu s nazvom kava mocca, ktora okrem
kavy vonia napriklad aj po ¢okolade, a radi sa tak medzi teplé vone. Vybrata vona
sa tieZ vel'mi pribliZuje voni Cerstvo upecenej Strudle. Jej interpretacia je individu-
alna, ako je mozné vidiet vd'aka hibkovym rozhovorom s niektorymi navstevnikmi
divadla. Sucast'ou zloZenia kdvy mocca je aj vanilka, ktora posobi relaxacne a tiez
zvySuje chut’ a tuzbu po jedle, preto nepatri medzi sledované polozky len kava, ale
taktieZ Strudla a pagacik. Pocas oboch opakovani sa daného predstavenia zuc¢astni-
lo celkom 900 l'udi, kapacita saly ¢inohry tak bola spolu naplnena na 69,34 %.

4.1 Postup

Bufet sa nachadza na prvom poschodi divadla, pri vychode zo saly opery a baletu,
oproti vychodu zo saly ¢inohry. Ide o barovy pult, za ktorym sa nachadzaji menSie
pulty a poli¢ky s ponukou tovaru, ktory si moéze zakaznik zakupit (obr. 6).

Bufet ponuka rézne druhy obcerstvenia roznych znaciek. Z napojov ide o vino,
Sampanské, pivo, destilaty a likéry, brandy a whisky, ale tiez nealkoholické napoje
ako napriklad mineralka alebo dZus, tiez teplé napoje, akymi su kava alebo caj.
V ponuke su aj rézne cukrovinky, doplnky k napojom a tiez jedlo (chlebicky,
Strudle alebo pagaciky).

V tomto vyskume bola sledovana predajnost troch poloziek, a to konkrétne
kavy (presso, presso s mliekom, cappucino a presso bez kofeinu), Stradle (makov3,
jablkova, tvarohova) a pagacika (oSkvarkovy). Kvyberu prave tychto poloZiek
viedla autorku vona kavy, ktora jej osobne pripominala aj vonu cerstvej Strudle.
Ovlpyvnena bola tiez skutoCnostou, Ze pocas minulej sezény bola predajnost
Strudle pomerne nizka, a preto chcela zistit, ¢i sa pdsobenim véne zvysi. Pagacik
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bol zvoleny ako zastupca za slané jedlo, aby bolo mozné porovnat vplyv ako na
sladkd, tak na slant pochutinu.

Bufet otvaraju vZdy hodinu pred zacatim predstavenia, kedy m6zu vchadzat
do priestorov divadla prvi navstevnici. K dispozicii je pre nich tiez pocas prestavky.
V pripade predstavenia Nevesta H6l' je prestdvka po hodine a dvadsiatichpiatich
mindtach a trva dvadsat’ minut. Bufet sa po prestavke zatvara, po samotnom skon-
Ceni predstavenia teda uZ nie je moznost nakupu.

e O
-

sEsEe

e
T eer

P e

Obr.6  Cast ponuky divadelného bufetu
Zdroj: Autorka prace

Bezprostredne po zacati prestavky sa pri bare vytvori rad, ktory je ale behom pia-
tich aZ desiatich minat obsliZeny. Po tomto prvotnom navale stale prichazdaju
k baru navstevnici, ale Sikovny personal ich obsluhu zvladne bez mensich problé-
mov, preto sa uZz dlhSi rad netvori. Aby sa ale prediSlo pripadnému cakaniu
a urychlila sa obsluha zakaznikov, je v priestoroch divadla okrem kamenného baru,
kde sa predavaju vSetky spominané poloZKky, aj ambulantny predaj (obr. 7). Ide
o pulty, pri ktorych je pre navstevnikov k dispozicii obmedzena ponuka obcerstve-
nia. V ponuke st len vybrané napoje, konktétne ide o vino, sekt a nealkoholické
napoje. Jedlo ani iné pochutiny v ponuke nie si. Ambulantné pulty su k dispozicii
dva, jeden pre navstevnikov opery a baletu a jeden pre navstevnikov ¢inohry.
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Obr. 7 Ambulantny predaj
Zdroj: Autorka prace

Po tom, ako si zdkaznik zakupi vybranu polozku v bufete, na jej konzumaciu ma
dve moznosti. K dispozicii st stoly so stolickami, takze mo6ze pri konzumacii jedla
alebo napojov sediet. Tato moZnost je viac vyuZivana pred predstavenim, kedy
majui navstevnici dostatok ¢asu. Druhou mozZnostou sud barové stoly, ktoré stoja
v okoli bufetu. Zakaznik si na st6l polozi zaktipeny tovar, ale konzumuje ho po sto-
jacky.

V bufete sa da platit’ len v hotovosti, k dispozicii nie su Ziadne platobné termi-
naly. Na bare su v plastovych stojanoch poloZené cenniky, ktoré informuju zakaz-
nika o ponuke obcerstvenia a tieZ jeho cenach.

Vo foyeri v okoli bufetu sa tieZ nachadzaji obrazovky, ktoré pozyvaju na-
vStevnikov divadla na iné predstavenia, z ktorého si na obrazovkach prehravané
uryvky. Okrem uputaviek si tu moéZe zakaznik vSimnut aj reklamu na partnerov
Slovenského narodného divadla. VSetko, ¢o sa na obrazovkach prehrava, je dopre-
vadzané aj zvukovym komentarom.

Navstevnici mo6Zu do priestorov divadla vchadzat najskér hodinu pred samot-
nym zacCiatkom predstavenia. V prvom pripade zacinalo predstavenie o 19:00,
v druhom o 18:00. Prvé predstavenie prebehlo v piatok, druhé v nedel'u. Pristroje
na tvorbu vone boli zapnuté vZdy minimalne Styri hodiny pred samotnym zacatim
inscendacie, aby mohla vona prudit do potrebného priestoru. Oba pristroje boli ulo-
zené vo foyeri divadla (kde sa nachadza aj bufet) na strategickych miestach, vybra-
nych po diskusii s odbornikmi. Na navStevnikov teda pdsobila vona iba ked' sa na-
chadzali v tomto priestore, po€as samotného predstavenia ju v sale Cinohry necitili.

Jeden z pristrojov sa nachadzal priamo nad bufetom, kde su aj vyvody
z klimatizacie, aby tak vona mohla efektivnejsie a rychlejSie pradit do priestoru.
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Druhy pristroj bol uloZeny pri vychode zo saly ¢inohry, aby vona oslovila zakazni-
kov hned, ked’ budu zo saly vychadzat.

4.2 Hibkové rozhovory

Po predstaveni autorka prace vzdy oslovila niekol'ko l'udi, a poloZila im otazky, aby
zistila, €i a ako vnimali dand voénu. S rozhovorom suhlasilo 18 respondentov. ISlo
010 Zien (55,56 %) a 8 muZov (44,44 %). Rozhovory prebehli po predstaveni
v priestore pri vychode z divadla pri Satniach. Vonu tu citit nebolo, ¢o mi potvrdil
aj persondl, ktory obsluhoval v Satni. NavStevnici boli osloveni prave pri ¢akani
vrade do Satne, aby si tam vyzdvihli kabaty ¢i bundy. VSetci osloveni boli vel'mi
ochotni mi na otazky odpovedat.

Otazky boli nasledovné:

Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

Vedeli by ste ju identifikovat' alebo blizsSie popisat?

Kupili ste si nieCo v bufete?

Co konkrétne ste si kipili?

Vadili Vam rady pri ¢akani?

Rozhovory so zakaznikmi podl'a Hammonda (2012) vela nestoja, ale maja vel'kd
cenu. Tak ako su ddlezité rozhovory so zakaznikmi, ktori svojimi poznatkami m6zu
dopoméct’ k lepSiemu fungovaniu podniku, rovnako dolezité je poznat nazor za-
mestnancov. Preto autorka poprosila o rozhovor aj manaZéra bufetu, aby on sam
popisal, ako vnimal vplyv vone na zdkaznikov, ¢i si vSimol nejakil zmenu v ich
spravanti a tiez, aby vyhodnotil pripadnd zmenu v dopyte po obcCerstveni. Otazky sa
tieZ tykali samotného fungovania bufetu a personalu.

4.3 Vyhodnotenie dat

Pre ziskanie primarnych dat, ktorymi st Uidaje o predaji troch sledovanych polo-
Ziek, bol pouzity experiment a tieZ pozorovanie spravania divadelnych hosti. Zis-
kané hodnoty boli vydelené poctom vsetkych navsStevnikov a nasledne vynasobené
stomi. Takto bol zisteny pecentudlny podiel navstevnikov, ktori si sledovanu po-
lozku zakupili, voci vSetkym. Ziskané uidaje o pocte predanych kusov sledovanych
poloziek boli zaznamenané, analyzované, a porovnané so sekundarnymi datami,
ktorymi sd udaje o pocte predanych kusov danych poloZiek z predoslej sezony.
Nasledne bol vyhodnoteny rast, pripadne pokles v dopyte po jednotlivych poloz-
kach. Autorka poprosila obsluhujici persondl, aby si vSimali pripadné zmeny
v spravani samotnych navstevnikov, a tieto zmeny jej potom reprodukovali. Pre
lepSie vyhodnotenie faktorov, ktoré by mohli pésobenie vone a samotny vyber ob-
Cerstvenia ovplyvnit, bolo vyuZité dotazovanie, ako nahodne oslovenych navstev-
nikov, tak personalu. Hibkové rozhovory boli zaznamenavané do vopred prichys-
taného formulara.
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5 Vlastna praca

5.1 Zhodnotenie predaja

Pri analyze dat boli porovnavané primarne udaje so sekundarnymi z predoslej se-
zony, ktoré boli autorke poskytnuté od manazéra bufetu.

5.1.1 Kava

Bufet ponuka Styri druhy kav: presso, presso s mliekom, cappucino a presso bez
kofeinu. Cappucino je v ponuke len pred predstavenim, ostatné su dostupné aj po-
Cas prestavky. Cena za kavu je jednotn3, stoji 1,90 Eur.

Tab. 1 Predané mnozstvo kav

Sez6na 2015/2016

Navstevnost | Predanych kusov | Relativna poéetnost (v %)
1. predstavenie 593 51 8,60
2. predstavenie 630 39 6,19
3. predstavenie 616 48 7,79
4. predstavenie 542 40 7,38
5. predstavenie 385 21 5,45
6. predstavenie 564 43 7,62
7. predstavenie 559 47 8,41
8. predstavenie 497 55 11,07
9. predstavenie 526 29 5,51
10. predstavenie 496 34 6,85
Sucet 5408 407
Priemer 7,53

Sez6na 2016/2017

Navstevnost | Predanych kusov | Relativna pocetnost (v %)
1. predstavenie s voriou 520 46 8,85
2. predstavenie s voriou 380 58 15,26
Sucet 900 104
Priemer 11,55

Zdroj: Interné Statistiky bufetu

Pocas sezény 2015/2016 sa percentudlne vyjadrenie podielu poctu navstevnikov,
ktori si kavu kupili, voci vSetkym, pohybovalo v rozmedzi 5,45 %-11,07 %. Pri-
emerne za celd sezénu iSlo o hodnotu 7,53 %. V nasledujicej sezone, kedy pocas
dvoch predstaveni na navstevnikov pdsobila vona, sa podiel kupujucich zakazni-
kov voci vSetkym zvysil na 8,85 % pri prvom predstaveni, pri druhom si az
15,26 % navstevnikov zakupilo jednu z pontukanych kav. Priemer za tieto dve
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predstavenia je 11,55 %. Oproti priemernej hodnote minulej sezény ide o narast
0 53,39 %, ¢o zodpoveda narastu o 4,03 percentného bodu.

Hodnota vzrastu je poznatel'na, a tieto vysledky naznacuju, Ze by na zdkaznikov
mohla mat vybrana vona vplyv, a to prave v podobe zvySeného dopytu po kave.

5.1.2  Stradla

Navstevnik si méze vybrat z troch ré6znych prichuti strudli. K dispozicii je makova,
jablkova a tvarohova. Ich cena je jednotnd, navstevnik divadla si jeden kus méze
zakupit za 1,60 Eur.

Tab. 2 Predané mnozstvo Stradli
Sezéna 2015/2016
Navstevnost | Predanych kusov | Relativna pocéetnost (v %)

1. predstavenie 593 24 4,05
2. predstavenie 630 32 5,08
3. predstavenie 616 37 6,01
4. predstavenie 542 41 7,56
5. predstavenie 385 28 7,27
6. predstavenie 564 13 2,30
7. predstavenie 559 26 4,65
8. predstavenie 497 13 2,62
9. predstavenie 526 33 6,27
10. predstavenie 496 15 3,02
Stcet 5408 262

Priemer 4,84

Sezéna 2016/2017
Navstevnost | Predanych kusov | Relativna poéetnost (v %)

1. predstavenie s voriou 520 26 5,00
2. predstavenie s voriou 380 31 8,16
Sucet 900 57

Priemer 6,33

Zdroj: Interné Statistiky bufetu

V tabul’ke st uvedené pocty predanych kusov vSetkych troch Strudli za minuloroc-
nu sezénu, a tiez za dve predstavenia tohtorocnej sezény, pocas ktorych pdsobila
vona. Hodnoty podielu poctu kupujucich navstevnikov voci vSetkym sa v minulej
sezone percentudlne pohybovali v rozmedzi 2,30 %-7,56 %. Priemerne za sezénu
2015/2016 si Strudlu kupilo 4,84 % navstevnikov. PoCas predstaveni s vonou boli
obe hodnoty vysSie ako priemer minulorocnej sezony. V prvom pripade si 5 % na-
vStevnikov zakupilo jednu z ponukanych Stradli, vdruhom pripade sa jedna az
08,16 %.
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Priemerne si tak 6,33 % navstevnikov kupilo strudlu. Oproti minulorocnej
sezone ide o zvySenie dopytu po Stradlach o 30,79 %, ¢o zodpoveda narastu o 1,49
percentného bodu. Toto zvySenie by mohlo byt, podobne ako v pripade kavy,
sposobené posobenim vone.

5.1.3 Pagacik

Zo slaného obcerstvenia je v ponuke bufetu okrem iného aj oSkvarkovy pagacik.
Jeho hmotnost je 20 gramov a stoji 0,70 Eur.

Tab. 3 Predané mnoZstvo pagacikov
Sezéna 2015/2016

Navstevnost | Predanych kusov | Relativna poéetnost (v %)
1. predstavenie 593 64 10,79
2. predstavenie 630 58 9,21
3. predstavenie 616 61 9,90
4. predstavenie 542 134 24,72
5. predstavenie 385 41 10,65
6. predstavenie 564 23 4,08
7. predstavenie 559 42 7,51
8. predstavenie 497 12 2,41
9. predstavenie 526 89 16,92
10. predstavenie 496 21 4,23
Sucet 5408 545
Priemer 10,08

Sezéna 2016/2017

Navstevnost | Predanych kusov | Relativna pocetnost (v %)
1. predstavenie s voriou 520 32 6,15
2. predstavenie s voriou 380 37 9,74
Sucet 900 69
Priemer 7,67

Zdroj: Interné Statistiky bufetu

V pripade predaju pagacika si ho pocas tohtorocnej sezoény zakupilo priemerne
7,67 % vsetkych navstevnikov. V porovnani s minuloro¢nou sezénou, kedy si ho
priemerne kupovalo 10,08 %, tak ide o pokles 23,91 %, o 2,41 percentného bodu.
Tento pokles je ovplyvneny predovSetkym Stvrtym predstavenim v minulej sez6ne,
kedy si pagacik zakupilo az 24,72 % l'udi.

Pri porovnani vSetkych troch sledovanych poloZiek si mdéZme vSimnut zvy-
Senie dopytu po kave a mierne zvySenie dopytu po Strudli v sezone 2016/2017,
kedy boli navsStevnici divadla vystaveni véni kava mocca, oproti sezone
2015/2016, kedy na navstevnikov Ziadna vona nepoOsobila. Tato skuto¢nost na-
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znacuje, Ze tento narast by mohlo spdsobit prave posobenie vdne. V pripade
oSkvrkového pagacika doslo k zniZeniu dopytu pocas pésobenia vone, ¢o mdZe mat
viacero pri¢in. Dovodom méze byt napriklad to, Ze navstevnici, ktori si chceli kapit
nieco jest, dali skor prednost sladkej Strudli. Pri¢inou mo6Zze byt aj samotny vyber
vone, kedZe ide o kdvu mocca, ktora nema s vorniou oskvarkového pagacika ni¢ spo-
lo¢né.

5.2 Iné faktory

Na navstevnikov divadla podsobilo okrem vone aj mnoho inych faktorov, ktoré
mohli spdsobovat’ vykyvy v dopyte po sledovanych poloZzkach, a tieZ v navstevnosti
predstavenia.

5.2.1 Teplota v interiéri

Ked'Ze zvySeny pocet I'udi v priestore méze zvysit pocitovu teplotu a potom aj za-
kaznikovo spravanie, porovnala autorka teplotu vo foyeri v ¢ase, ked zacinalo
predstavenie. Pocas prvého predstavenia bola teplota 23,4 °C, pocas druhého
23,0 °C. Namerané hodnoty su takmer totoZné, Ziadny vacsi vplyv na zmenu
v dopyte po obcerstveni teda teplota nesposobila.

5.2.2 Dein v tyzdni

Predstavenie, pocas ktorého na navstevnikov pdsobila vona, sa hralo jedenkrat
v piatok a jedenkrat v nedel'u. V piatok sa ho zdcastnilo 520 l'udi a v nedel'u 380.

V prvom grafe na obrazku 8 je zobrazeny predaj jednotlivych sledovanych po-
loZiek za jednotlivé dni v tyZdni za minuld sezénu. Hodnoty na osi y predstavuja
percentualne vyjadrenie zakaznikov, ktori si dana polozku zakupili. V pripade, Ze
sa predstavenie hralo v niektory den dva alebo viackrat, hodnotu bola vypocitana
priemerom za tieto dni. V grafe vidiet, Ze hodnoty st pomerne kolisavé a nie je
v nich Ziadna pravidelnost.
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V druhom grafe, na obrazku 9, je zobrazena navstevnost pocas jednotlivych
dni vminulej sezéne. Hodnota je taktiez priemernd, ak sa predstavenie hralo
v niektory den viac ako jedenkrat.
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Obr. 9 Navstevnost za jednotlivé dni v tyzdni
Zdroj: Interné statistiky bufetu

5.2.3 Skimana vzorka

Vybraného divadelniho predstavenia sa kvodli jeho obsahu zucastiuju prevazne
dospeli navstevnici. Podl'a pozorovania si ho neprisli pozriet Ziadne deti, ktoré by
mohli narusit skimanu vzorku a percentudlne vyjadrenie podielu nakupujicich
divakov. Odhadovany vek navstevnikov by mohol byt predovsetkym v rozmedzi
35-50 rokov, no predstavenia sa zucCastnili aj divaci mimo tohoto ohranicenia.
Z pozorovania prisli do divadla mladSie aj starSie pary, taktieZ aj déchodcovia, ale-
bo skupina Studentov, ako muZov, tak Zien. D4 sa teda predpokladat, Ze kazdy
z navStevnikov si mohol ponuikané obcCerstvenie zakupit. Oboch predstaveni sa
zUcastnila pribliZne rovnaka charakterizovana vzorka.

5.2.4  Vyhodné listky

Slovenské narodné divadlo pontka pre svojich navstevnikov rézne akcie na nakup
listkov, vztahujucich sa na vybrané predstavenia. Ide napriklad o akciu 1+1, kedy
k jednej zaktipenej vstupenke dostane navstevnik druhd vstupenku zadarmo. Di-
vadlo akciu ponuka uZ viacero sezon, predstavenie Nevesta HoOl' sa vSak v ponuke
nenachadza. Listky na vybrané predstavenia sa z casu na cas daju kupit aj
prostrednictvom zl'avového portalu. Zl'ava sa v niektorych pripadoch vySplhala az
na 50 %. Predstavenie Nevesta HOl sa na tychto zl'avovych portaloch nevyskytuje.
Moézme teda predpokladat, Ze navstevnici tohto predstavenia si kupili listok za
plny, pripadne Studentsku cenu. A tieZ, Ze nebudl mat’ tendenciu Setrit pri nakupe
obCerstvenia, ako by sa mohlo predpokladat pri navstevnikoch, ktori sa snazili
uSetrit uz pri nakupe vstupenky.
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5.2.5 Casova tiesei

Priestor k nakupu obcCerstvenia maju navstevnici divadla pocas vecCera dvakrat.
Prvy raz, ked do divadla pridu v dostatocnom ¢asovom predstihu pred samotnym
zaCatim predstavenia. Tato moZnost je vZdy hodinu pred jeho zaciatkom. Vtedy si
moZu navstevnici v pokoji vychutnat’ kavu, zakusok, ¢i iné druhy obcerstvenia bez
toho, aby museli ¢akat v rade. Mnohi z nich vSak do divadla pridu azZ tesne pred
zaCiatkom predstavenia, niektori dokonca azZ po zaciatku, preto o tuto moZost pri-
chadzaju. Druhykrat to je pocas prestavky, ktora ale trva iba 20 minut. Za ten cas
musia stihnat’ vystat rad, pripadne si vonku zapalit’ ¢i ist na toaletu. Navstevnici si
preto ¢asto vyberaju druht alebo tretiu moznost, a do bufetu sa kvdli Casovej tiesni
uZ nedostant. Tuto skuto¢nost potvrdzuju aj hibkové rozhovory, preto je mozné
povazovat Casovu tiesen za jeden z kl'icovych faktorov, ktoré vplyvaja na vyber
obcerstvenia, respektive na jeho samotny nakup.

5.2.6 Roc¢né obdobie

Podl'a manaZéra bufetu sa pocas zimnych mesiacov, ked’ je vonku chlad, viac pre-
dava kava. Naopak cez teplejSie mesiace, ako maj a jun, sa zvykne viac predavat
mineralka.

Pocas minulej sezony sa predstavenie Nevesta HoOl' hralo vzdy jedenkrat za
mesiac, okrem letnych prazdnin, spolu teda desatkrat. Na jesen v roku 2015 sa
hralo Styrikrat, v zime 2015 trikrat, a na jar 2016 tieZ trikrat.
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Obr.10 Predaj poloZiek za jednotlivé ro¢né obdobia
Zdroj: Interné Statistiky bufetu

Hodnoty jednotlivych ro¢nych obdobi sui vypocitané priemerom zo vsetkych odo-
hratych predstaveni vdanom obdobi. Ako je znazornené v grafe na obrazku 10,
v prvych troch obdobiach, ktoré su sucastou minulorocnej divadelnej sez6ny, st
hodnoty jednotlivych poloZiek pocas jednotlivych ro¢nych obdobi priblizne vyrov-
nané. D4 sa teda predpokladat, Ze ro¢né obdobie nema na nakup jednotlivych po-
loZiek vplyv. Jediny vel'ky skok je v predaji pagacikov na jesen 2015. Je to sposobe-
né predstavenim, kedy bola predajnost pagacikov az 24,72 %. Tato hodnota
sposobila prudky narast priemernej hodnoty, napriek tomu, Ze d'alSie tri namerané
hodnoty z tohoto obdobia sa nevymykaju priemeru.
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V grafe je tieZ viditel'né, Ze na jeseni v roku 2016, kedy na navstevnikov divadla
posobila voiia, nastal vyznamny ndarast predaja kavy, a tiezZ mierny narast predaja
strudle. Pocet predanych pagacikov je priblizne rovnaky ako pocas minulorocnej
sezony. Tieto vysledky naznacuju, Ze predaj kavy a aj Stridle mohol byt ovplyvne-
ny prave posobenim véne.

5.2.7 Intenzita vone

Pristroj pre tvorbu véne bol pred prvym pouZitim nastaveny odbornikom z firmy
Store Media na urciti hodnotu, ktora ostala konStantna pocas oboch predstaveni.
Nikto z personalu bufetu ani divadla tdto hodnotu nemenil, preto méze byt sila
pbsobenia vone pocas oboch predstaveni povazovana za rovnaku.

5.2.8 Cas predstavenia

Vacsina predstaveni v Slovenskom narodnim divadle sa hrava vecer. Zaciatok byva
0 18:00 alebo o 19:00, pripadne 18:30 alebo 19:30. V pripade, Ze sa hra doobeda,
jedna sa zvacsa o predstavenie pre deti. To zvykne zacinat o 11:00.

Predstavenie Nevesta Hol' vidy okrem nedele o 19:00. V nedel'u zacina o ho-
dinu skér, o 18:00. Dizka predstavenia nie je kazdykrat Giplne rovnaka, ale pohybu-
je sa okolo troch hodin a tridsiatich minut, niekedy vsak kon¢i aj o 15 minut skoér,
dlhSie vacSinou nebyva. Cez tyzden a vsobotu teda konci priblizne o 22:30,
v nedelu o 21:30. KedZe sa Nevesta HOl' nehrava doobeda, ale vZdy vecer, méZme
predpokladat, Ze zaciatok predstavenia nezohrava vplyv na pocet divakov a poloz-
ky, ktoré si zakupia v bufete.

5.2.9 Obsluha

Pocas oboch vecerov obsluhovalo v bufete 8 mladych slec¢ien. Po rozhovore
s manazérom bufetu autorka zistila, Ze slecien je k dispozicii celkovo Strnast. Na
jednotlivych predstaveniach sa striedaju nepravidelne, podla toho, ktora kedy
moZe, ked'Ze vSetky su Studentky. Ich pocet na predstaveni zavisi od poctu na-
vStevnikov, ktori pridu, nie je teda stabilny. Pohybuje sa v rozmedzi 5-8. Pred
predstavenim su vSetky za barom, pocas prestavky zvyknu minimalne dve obslu-
hovat ambulantny pult. Obsluhujice dievéatd maju jednotné oblecenie. Sklada sa
z Ciernych nohavic, bielej koSele a bielej zastery oviazanej okolo pdasa a siahajucej
takmer az k zemi. Dievcata s usmievavé, a snazia sa splnit vSetky priania zakazni-
kov. D4 sa povedat, Ze obsluha nevplyva na vyber poloziek, ktoré navstevnici
v bufete nakupuju, pretoZe vSetky su uz v tejto praci zabehnuté a vedia, ako bufet
funguje.

5.2.10 Iné vone v interiéri

Vinteriéri divadla mohli na navstevnikov posobit okrem kavovej aj iné vone. Ide
hlavne o parfumy ostatnych navstevnikov, ktoré byvaju Castokrat vel'mi silno kon-
centrované. Ak je parfum jednej osoby prehnane silny, moZe sa stat, Ze 'udia stoja-
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ci v jej blizkosti citia viac parfum tejto osoby ako voénu, ktora pdsobi v priestoroch
foyeru. Tato skuto¢nost’ sa odrazila aj v hibkovych rozhovoroch. Niektori navitev-
nici totiZ vonu citili, ale pri konkrétnejSom skiimani o aki vénu islo som sa dozve-
dela, Ze o parfum vedla sediacej osoby, nie o vonu kavy ¢i kolaca. Preto si myslim,
Ze prave tento faktor m6ze mat vplyv na pésobenie vone a nasledny vyber obcer-
stvenia.

5.3 Spravanie navstevnikov

Ked' bola respondentom poloZena otazka, ¢i citili v divadle nejaka vonu, bolo im
konktétne povedané, Ze neslo o vonu v sdle, ale prevazne v okoli bufetu, vo foyeri.
A7 12 z oslovenych kandidatov (66,67 %) potvrdilo, Ze nejakd vonu v spominanych
priestoroch divadla citili. Z toho bolo 5 muZzov.

Celkovo siedmi respondenti vedeli aspoinl priblizne popisat, ¢o citili. Jeden
z tychto kandidatov citil sladkt voru, ale presnejsie ju popisat nevedel. Dalsi
s nad¢enim povedal, Ze citil pernik, iny zas, Ze sladky kola¢. Dve mladé sle¢ny vede-
li vonu identifikovat’ dplne presne, obe potvrdili, Ze zretel'ne citili vonu kavy. Od
dvoch z opytanych dostala autorka odpoved, Ze citili parfum osoby stojacej v ich
blizkosti.

Osem z opytanych osemnastich (44,44 %) si v bufete nieCo zakupili. ISlo o Sest
Zien a dvoch muZov. Pri otazke, ¢o konkrétne si zakupili, poskytli r6zne odpovede.
Zeny si kupovali prevazne kavu, nealkoholické napoje, pracliky a chlebiky, muZi
kavu a mineralku. Styria z opytanych si chceli nie¢o kupit, ale z dovodu ¢asovej
tiesne nestihli. Cakanie v rade vadilo trom z opytanych.

ManaZér bufetu po druhom odohratom predstaveni povedal, Ze pri takej na-
vStevnosti, aka bola, ¢akal tretinovy predaj Stradli, ale tiez, Ze predaj v bufete je
vel'mi nestabilny a tazko sa da predpokladat’ alebo ovplyvnit. Obsluhujice sle¢ny
dokonca potvrdili, Ze zakaznici sa pytali vyslovene na ponuku sladkého obcerstve-
nia, jeden z nich dokonca nastojcil na tom, Ze on musi dostat’ Stridlu, a neuspokaojil
sa so Ziadnou inou alternativou.

5.4 Vycislenie nakladov na pristroj

Firma Store Media si za mesacny (30 dilovy) prendjom pouzitého pristroja uctuje
55 Eur. Tato suma zahfiia jeho inStaldciu, pravidelni kontrolu, vymenu naplne
a cely servis, ktory je s pristrojom spojeny. Po vydeleni sumy 55 Eur poc¢tom dni
30, su vypocitané naklady za jeden pristroj na jeden den. Tie su vo vyske 1,83 Eur.
Pristroje boli dva a oba boli pustené dva vecery. Pristroje na jeden vecer stali 3,67
Eur, na oba vecery 7,34 Eur. V pripade, Ze by si ich divadlo chcelo prenajat, za me-
saCny najom teda zaplati 110 Eur.

Okrem spominanych pristrojov ma firma Store Media v ponuke pre svojich
klientov aj mnoho inych druhov pristrojov na Sirenie vone. Pre vacSie priestory
poskytuje dokonca aj ich montaz do vzduchotechniky, z dovodu lepSieho a efektiv-
nejSieho prudenia vzduchom. Cena za tuto variantu je samozrejme vysSia, ale po-
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kryva vacsi priestor a tak poskytuje aj efektnejsie vysledky. V tomto pripade vSak
takato montdz nebola moZn4a, nakol'ko Slo len o kratkodobé rieSenie s ciel'om vy-
skumu.

5.5 Ekonomické dosledky

KedZe ide o vyskum, ktory prebiahal v pomerne malom podniku s nepravidelnou
otvaracou dobou, a je jednym z par obdobnych na Slovensku, pri ur¢eni ekonomic-
kych ddsledkov pdjde o ich rozbor najma z mikroekonomického hl'adiska.

Asi najviditel'nejsi ekonomicky dosledok tohoto vyskumu je zvySenie trzieb
divadelného bufetu. Najvacsi narast poctu predanych kusov bol v pripade kavy,
kedy sa priemerny pocet predanych kav 40,7 pocas jedného predstavenia Nevesta
HOl' v minulej sezéne, zvySil na 52 za jedno predstavenie, pocas ktorého boli na-
vStevnici vystaveni voni. Priemerne tak ide o narast o 11,3 kavy pocas jedného ve-
Cera. Ked'Ze cena za kavu je jednotna (1,90 Eur), bufetu sa tak zvysili trzby pocas
jedného vecera priemerne o 21,47 Eur. V divadle sa vac¢Sinou hraju vecerné pred-
stavenia kazdy den okrem pondelka, priemerne tak ide o 26 vecCerov za mesiac.
V ponuke su vSak aj doobedné predstavenia, mesacne vacsinou dve. V pripade, Ze
pri doobednych predstaveniach je priblizne rovnaky zaujem o obcerstvenie ako pfi
veCernych, mézme ratat’ s priemernym vyuzitim pristroja 28% za mesiac. Mesacny
narast trzieb z predanych kav by mal byt priblizne 601 Eur.

V pripade S$trudle sa priemerny pocet predanych kusov pocas jedného vecera
zvysil z 26,2 na 28,5. Ide o mierny narast vo vyske 2,3 kusu Stradle na jeden vecer,
ktory vSak priniesol pre divadlo priemerné zvysSenie trZieb pocas jedného vecera
0 3,68 Eur (jednotna cena Strudle je 1,60 Eur), mesacne priblizne o 103 Eur.

Pocas predstavenia Nevesta HOl' v sezone 2015/2016 sa priemerne predalo
54,5 kusov pagacika. PoCas tohtoroc¢nej sezony ich predaj klesol na priemerny po-
Cet 34,5 za jedno predstavenie. Pokles o 20 kusov sposobil pokles trZzieb o 14 Eur
za jeden vecer, mesacne by mohlo ist aZ o0 392 Eur.

Po zohl'adneni tychto troch poloZiek by sa mala priemernd mesac¢na trzba di-
vadla zvysit priblizne o 312 Eur.

Na druhej strane vznikli bufetu okrem vyssich trzieb naklady spojené s prena-
jmom pristrojov, ktoré ale v prepocte vychadzaju len na 3,67 Eur na jeden den,
110 Eur na mesiac. V pripade, Ze by si bufet prenajal oba pristroje a tiez, Ze vSetky
ostatné faktory vplyvajiice na vonu a na vyber oblerstvenia ostavaji nezmenené,
by sa mali trzby bufetu mesacne navysit o 202 Eur, ro¢ne az o 2426 Eur.

V pripade zavedenia tychto pristrojov do bezného fungovania bufetu sa pred-
poklada aj s ndrastom spotreby Strudli, pripadne inych sladkych pochutin. Kvéli
tomu by sa bufetu zvysili naklady na nakup vysSieho poctu surovin.

Ak by sa tato forma podpory predaja v divadelnom bufete dostato¢ne rozvinu-
la, da sa predpokladat, Ze sa casom zvySia aj mzdové naklady na zamestnancov,
ktorych pocet bude potreba navysit, aby stihli obslazit’ pocas prestavky vsetkych
zdkaznikov a zamedzilo sa tak zbytoc¢nej strate potencidlneho zakaznika z dévodu,
Ze sa mu nechce alebo jednoducho nestiha stat v rade pocas prestavky.
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6 Diskusia

Ziskané vysledky po porovnani so sekundarnymi datami naznacujud, Ze vybrana
vona by mohla mat vplyv na spravanie navStevnikov a tieZ na vyber obcCerstvenia.
Ohl'adom tejto problematiky uz prebehlo mnoho vyskumov a takmer vSetky potvr-
dili predpoklad, Ze spravny vyber vone priaznivo pésobi na rozhodovanie spotre-
bitel'a pri nakupe. Napriklad, vyskum uverejneny Americkou marketingovou asoci-
aciou vjanudari 2015 okrem iného potvrdil, Ze vd'aka Skoricovej voni, ktora posobi-
la v obchode s okuliarmi po dobu dvadsiatichdvoch dni, zacali zakaznici v obchode
minat viac penazi ako predtym, ked v obchode nebola Ziadna véna. Okrem toho sa
v obchode zvysil predaj luxusnejsich znaciek okuliarovych rdmov oproti menej
luxusnym a tiez sa zvysil priemerny pocet predanych poloZiek na jeden nakup
(Madzharov, Block, Morrin, 2015).

Podl'a Marca Gobea by kazda znacka mala mat svoju charakteristicki vonu.
Mysli si, Ze vona je klticovy faktor k ispechu v budovani hlbSej emocnej vazby so
spotrebitel'om (Dooley, 2012). Hazeldine (2014) radi obchodnikom, aby ked’ pre-
davajua cokol'vek, ¢o by mohlo zahrnovat dva zmysly (chut a ¢uch), sa uistili, Ze to
tak aj urobia. Autor tym upozornuje na déleZitost prepojenia zmyslov, ktoré formu
predaja prostrednictvom vyuZzitia zmyslového marketingu eSte viac podporuje.

Podl'a viacerych autorov (Renvoisé, Morin, 2007, Zurawicki, 2010) funguje
zmyslovy marketing najlepSie, ak je ovplyvnenych vSetkych pat zakaznikovych
zmyslov. Je vSak doleZité aby vSetky zmysly, ktoré prijimaju podnety, boli spolu
zosuladené. Toto je dolezity fakt, na ktorom bude postavené doporucenie pre bufet
Slovenského narodného divadla. Krishna (2013) ako prikad prepojenia zmyslov
uvadza spoloc¢nost Microsoft a operacny systém Windows. Ten je svojim
Stvorfarebnym logom a zndmou zvuckou znamy takmer u kazdého uZivatela poci-
taCa, a spdja tak zrakovy a sluchovy zmysel.

Multi-zmyslové vnimanie produktu alebo znacky teda vytvara urcité pocity,
myslienky a nazory v mysli spotrebitel’a. Tento fakt smeruje k dosiahnutiu lojality
zakaznika, a v kone¢nom désledku aj k zvySeniu predaja.

Na poOsobenie vone a dopyt po obcerstveni vS§ak mohli mat vplyv aj iné fakto-
ry. Viaceré z nich boli skimané a analyzované. Taktiez boli zohl'adnené pri tvorbe
doporucenia s cielom zvySenia predaja. Vo vyskume boli sledované len tri vybrané
poloZky, preto nie je mozZné tvrdit, Ze sa zmenil dopyt len po tychto poloZkach. In-
formacie o predaji inych druhov obcerstvenia nemala autorka k dispozicii,
z dovodu obchodného tajomstva.
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7 Doporucenie

Ako si mo6Zme vSimnut, z troch sledovanych poloZiek sa predaj zvysil u dvoch
znich. Da sa predpokladat, Ze kavova vona teda nenabadala zakaznikov
k zakupeniu slaného obcerstvenia, ale len kavy a sladkého. M6ze to byt z dévodu,
Ze ide prave o sladku voiiu, ale tiez, Ze vona zakaznikom pripominala vonu toho, ¢o
si aj viac objednavali.

Preto je moZné si myslieT, Ze by bolo vhodné spestrit ponuku sladkého obéer-
stvenia. Navstevnik by si okrem troch druhov Stradle mohol vybrat' aj z inych kola-
Cikov. Vel'mi dobrou vol'bou su bratislavské rozteky, ktoré okrem toho, Ze st trvan-
livé, dobre vyzeraju a su aj vel'mi chutné, a mézu byt tieZ reprezentacnym symbo-
lom Bratislavy. Nie je to vSak nevyhnutné, dobrou vol'bou je napriklad aj cheeseca-
ke alebo sacherova torta.

Pre zvySenie predajnosti sladkého obcerstvenia je moZzné odporucat jeho pre-
daj aj prostredictvom ambulantnych pultov. Je to tiez miesto predaja, ale len
s ponukou obmedzenou na napoje. Ak by aj tu bola moZnost' si zakupit nejaké jed-
lo, da sa predpokladat, Ze sa tak este viac navysi pocet predanych kusov.

V pripade, Ze by sa bufet chcel orientovat viac na predaj slaného obcCerstvenia,
doporucuje autorka zmenit vonu na nejakua inu, viac vystihujucu slana prichut.
Medzi tieto sa radi napriklad vona bazalky, ktora moZe pripominat’ Cerstvy obloZe-
ny chlebicek alebo toast. Aj v tomto pripade by vSak bolo vhodné rozsirit ponuku
slaného obcerstvenia.

Ako odportcaju viaceri autori, pri zmyslovom marketingu je dobré zapojit' vi-
acero zmyslov, najlepsie vSetkych pat. Je vSak vel'mi dolezité, aby podnety pre tieto
zmysly boli v sihre. Podnetom pre zrak moze byt napriklad vystavenie Strudle na
tanieri do vysky oci, aby si ju zakaznik hned’ vsimol. Je sice vystavena na pulte za
barom, ale tam ju zakryva obsluha, a nie je tak zakaznikovi vel'mi viditel'na. Slu-
chovym podnetom by mohla byt jemna hudba hrajica v pozadi, ktord v I'ud'och
vyvolava pocit spokojnosti a relax. Z obrazoviek pocut’ len reklamu na iné predsta-
venia, pripadne na partnerov divadla. Na tychto obrazovkach by bolo vhodné pre-
mietat napriklad S$alku kavy, zktorej sadla jemna para, aby tak navodila
v navstevnikoch pocit, Ze vyborne vonia a tiez, Ze ide o teply napoj. V kombinacii
s jej voniou by to mohla byt efektivna forma podpory predaja. Chutové a hmatové
centra by mohli byt ovplyvnené malou ochutnavkou, ktoru by vsak bolo potrebné
vyskuasat’ pocas dvoch alebo troch vecerov, aby sa zistilo pripadné zvySenie dopytu
po sledovanej polozke, pretoZe by mohla byt stratova.

Dal$ou moznost'ou, ako zvysit trzby, je ponechat’ bufet otvoreny dlhsie, aby sa
navstevnici mohli obcerstvit aj po skonceni predstavenia. Tito moznost autorka
navrhuje aplikovat najma v pripade predstaveni, ktoré trvaju menej ako tri hodiny.
Cim dlh$ie predstavenie trva, tym menej je pravdepodobné, Ze navstevnici sa po
skonceni zdrZzia v bufete, aby sa obcerstvili. Vtomto pripade treba samozrejme
pocitat s vy$Simi mzdovymi nakladmi na persondl, ktory je plateny od hodiny.

Podl'a hibkovych rozhovorov je zrejmé, ze viaceri navitevnici maji zaujem si
nieCo v bufete zakupit, no z dovodu casovej tiesne to nestihli. Prestavka v pripade
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predstavenia Nevesta HOl' trva 20 minut, no tento Cas nie je konStantny pre vSetky
predstavenia. Niekedy je prestavka dlha len 15 mintt, ¢o je naozaj vel'mi kratky
¢as, aby navstevnik stihlo vietko potrebné. Preto je jednou z moznosti predizenie
prestavky, napriklad o 5 alebo 10 minut.

Pre lepsie pokrytie doporucuje autorka namiesto pouzivania samotnych pris-
trojov montaz do vzduchotechniky. Vyskum bol orientovany na navstevnikov saly
¢inohry, no v pripade, Ze sa predstavenie hra v sale opery a baletu, je potrebné, aby
bolo vonu citit’ aj v okoli tejto saly, ktord sa nachddza v druhej ¢asti budovy. Dalo
by sa to rieSit prendjmom vacSieho mnozZstva pristrojov, ¢im sa zvysia naklady
a tato forma podpory predaja by uZ nemusela byt ziskova. Efektivne prudenie vone
do priestorov celej budovy, okrem samotnych sdal, zabezpec¢i prave prudenie
prostrednictvom vzduchotechniky.
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Cielom prace bolo zistit, ¢i a aky vplyv ma véna na zakaznikov pri vybere obcer-
stvenia. Okrem toho bolo nutné identifikovat’ a vyhodnotit faktory, ktoré by mohli
posobenie tejto vone ovplyvnit, a zohl'adnit' ich pri tvorbe doporucenia pre bufet,
s cielom zvySenia trzieb.

Vyskum prebiehal v bufete v novej budove Slovenského narodného divadla
v Bratislave, v mesiacoch oktéber a november, pocas predstavenia Nevesta Hol.

Vona, ktora na navstevnikov pésobila, ma nazov kava mocca a podl'a niekto-
rych navstevnikov pripominala pernik, sladky kolac ale aj samotnu kavu. Vona bola
$irend prostrednictvom dvoch pristrojov, zapozi¢anych od spolo¢nosti Store Me-
dia, ktora sa zameriava na zmyslovy marketing. Pristroje boli umiestnené tak, aby
navstevnici divadla vonu citili vtedy, ked' vychadzaju zo saly, a tieZ v okoli bufetu.
V samotnej sale, kde sa hralo predstavenie, vonu citit nebolo.

Vtomto vyskume bola sledovana predajnost troch poloziek, ktoré bufet
ponuka. Konkrétne $lo o kavu, $tradlu a pagacik.

V pripade kavy sa priemerny predaj zvysil oproti predstaveniam bez vone
053,39 %. Priemerny predaj Strudle narastol o 30,79 % a predajnost pagacika
klesla 0 23,91 %.

Ziskané hodnoty predanych poloZiek pocas predstaveni, kedy v divadle prudi-
la vbiia, a ich porovnanie s pripadmi, kedy vona neposobila, mo6Zu naznacovat, Ze
divaci nou mohli byt ovplyvneni a preto si viac kupovali kavu a Stradlu. Vplyv bol
skimany len pocas dvoch predstaveni, ¢o je pomerne mala vzorka, no z dévodu
Casovej tiesne, nepravidelnej hranosti inscenacie Nevesta Hol' a faktu, Ze cez letné
prazdniny sa predstavenia nehraji, nebolo mozZné, aby vyskum prebehol pocas
viacerych predstaveni. Aj ked’ ide o malu vzorku, vysledky naznacuju, Ze navstev-
nici mohli byt pri ndkupe obclerstvenia ovplyvneny prave vonou. Predajnost paga-
¢ika poklesla 0 23,91 %, o mo0Ze mat za nasledok fakt, Ze iSlo o posobenie sladkej
kavovej vone, ktord v navstevnikoch vyvolavala tiZzbu po kdve a po sladkom, nie
slanom obcerstveni. Predajnost vS§ak mohla byt ovplyvnena aj inymi faktormi.

Podla hibkovych rozhovorov, ktoré prebehli snavstevnikmi divadla bez-
prostredne po predstaveni pocas toho, ako ¢akali v rade na kabaty a bundy, najviac
vplyvala na navStevnikov ¢asova tiesen. Prestavka totiZ trva len dvadsat minut, ¢o
je pomerne kratka doba. Viaceri osloveni potvrdili, Ze si v bufete pocas prestavky
chceli nieco zakupit, no kvéli casovému obmedzeniu nestihli. Okrem tohoto fakto-
ru boli navstevnici tieZ ovplyvneni parfumami ostatnych oséb, ktoré citili pocas
vecera a ktoré byvaju Casto pomerne silno koncentrované.

Po zhodnoteni ekonomickych désledkov bol vyvodeny zaver, Ze v pripade za-
vedenia tychto pristrojov do kazdodennej prevadzky bufetu by sa mali po od¢itani
nakladov na prendjom pristrojov zvysit trzby divadelného bufetu ro¢ne o viac ako
2400 Eur. Samozrejme pri predpoklade, Ze ostatné faktory, ktoré mo6Zu pdsobenie
vone ovplyvnit, zostanu konStantné.

Za najlepSiu a najefektivnejSiu formu doporucenia pre zvysenie predaja a teda
aj trzieb povaZujem po doporuceni inymi autormi ovplyvnenie viacerych zakazni-
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kovych zmyslov, nie len Cuchu. Ide najma o zrakovy podnet, pésobiaci na navstev-
nikov divadla prostrednictvom monitorov umiestnenych v okoli bufetu. Na nich
navrhujem premietnut $alku kavy, z ktorej sa Siri na monitore aj para, ktora by sa
mala mierne hybat. V spojeni s kdvovou vonou by tato kombinacia mohla priniest
eSte vyssi pocet predanych kusov, ¢i uz kavy, strudle, alebo iného sladkého obcer-
stvenia, ktoré by podl'a doporucenia mal bufet zaradit’ do svojej ponuky.
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A Cennik divadelného bufetu

Napojovy listok

Vino [ biele, ruzoveé, tervené, dezertné )

Pinot gris | Rulandsks Sedé, suché) por. Q1L 2,30€ Minerdlnavoda jemne syt, nesyt.  fl. 0sL 190€
Frankovka modra rosé | polosladké)  por.  01L  240€ Minerdlna voda ochutena fl. 05L 190 €
Petit Merle { Merlot, suché ) por.  01L  2,30€ Minerdlna voda syt., nesyt, par.  02L 1,00€
Martini extra dry por. 01L 200€ Didspomarantovy fl. 0,33L 1L90€
DiEds multivitaminowy fl. 0,33L  190€
Sumivé vino a éampanské Diis jablkowy fl. 0,33L 1Lo0€
Prosecco | Sumive vino biele suché ) por. 01L 240€ Tonic por. 0,20L 1,50€
Moét & Chandon, impérial brut . 02L 1990€ ILLY cappucino fl. 025L 2,20€
Redbull fl. 0,251 240€
APEROL SPRITZ por. 0,9 L 4,00€
(0,11 prosseco, 0,04 | Aperl, 0,051 sada | Teplé napoje
Presso kava LAVAZZA par, TE 1L90€
Piva Presso kava LAVAZEZA s mliekom par, Te 1L90€
Stella Artois 12° fl. 0,33L 1%0€ Cappucino® por. 7g 190€
Stella Artois nealko fl. 0,33 L LO90€  *(vponuke len pred predstavenim )
Presso kava bez kofeinu par. Tg 1,90€
Destildty / likéry
Vodka Absolut por. 0041 2,10€ CajHB par. 15g 1L,20€
Vilmos hrutka por. 0,04L 260€ MedHB ks 15g 030€
Campari bitter por. 0,04 L 2,60€ Citrdnka HB ks 4ml 030€
Fernet citrus por. 0,04 L 1,90€ Smotana do kdvy HB - naviac ks 10g 020€
Fernet stock por. 0,04 L 190€
Becherovka por. 004 L 190€ Cukrovinky
Captain Morgan por. 0,04 L 1,90€ Horalky ks 50g 090€
Aperol por. 0,04L 180€ MilkalLEO ks 333g 120¢€
Eoko pigkdty malinové ks 147 g LoD€
Brandy / whisky TIC TAC mentol, pomarand kr. 16g 090€
Karpatské brandy Specidl V.5.0.P. por. 0,04 L  360€
Jack Daniels por. 0,04 L 360€ Doplnky k napojom a jedlo | podfa dennej ponuky )
lameson por. 0,04 L  260€ DRU tyfinky bal. 45g L0DE
Slané orietky bal. 90 g 150€
Nealkoholické napaoje
Coca Cola fl. 05L 190€ PRACLIKY slané hal. 75g 280€
Sprite fl. 05L 190€ PRACLIKY rascové bal. 75g 280€
Fanta pomarand fl. 05L 190€ PRACLIKY sézamové hal, T5g 2EB0€
Fanta SHOKATA ( baza & citrdn ) fl, 05L 190€ PRACLIKY épaldové bal. 75g 2B0€
Coca Cola ZERO fl. 05L 1,90€ Pagalik odkvarkowy ks 20g 0,70€
Coca Cola ZERD ZERO bez kofeinu fl. 05L 180€ Stridfa makova ks 75g 160€
Fanta ZERO fl. 05 L 1,90€ Stridla jablkova ks 75g LEDE
Sprite ZERD fl. 05L 190€ Stridfa tvarohovd ks 75g  160€
Ladowvy Caj biely fl. 05L 190€ Chlebitek Sunka, syr ks 80g 170€
Ladovy £aj broskyfiowy fl. 05L 190€ Chlebitek saldma, syr ks B0g L70€
Ladovy £aj zeleny fl. 05L 1,90€ Chlebiek syrowy ks B0g 1L70€

Cennik platny od 7.12,2015 / Ceny s0 uvedené vritane DPH, MoZnost platby len v HOTOVOSTI.
PERAZNE ROZDIELY ZISTEME MIMO BAROVEHO PULTU NEAKCEPTUJEME. | Peniaze nerazmiefiame ani nezamiefiame )
VODU 2 VODO VODU NEPODA VAME AN NEPREDA VAME !

Obr.11  Cennik divadelného bufetu
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B Hibkové rozhovory

Prepis hibkovych rozhovorov, ktoré boli analyzované:

Respondentka ¢. 1

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano, taki prijemnt vénu.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZsie popisat?
B: Ani nie.

A: Kupili ste si nieco v bufete?

B:Nie, pretoZe sme nestihli. Ale chceli sme.

Respondentka ¢. 2

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Nie.

A: Kupili ste si nieco v bufete?

B: Ano, kupili.

A: Co konkrétne ste si kuipili?

B: Dva chlebiky, pretoZe som bola vel'mi hladna.
A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Nie, nevadili, nec¢akala som dlho.

Respondentka ¢. 3

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Nie, necitila.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Ano.

A: Co konkrétne ste si kipili?

B: Vodu, teda mineralku.

A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Nie, nevadili.

Respondentka ¢. 4

A: Citili ste dnes v divadle nejaku voniu?

B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo blizsie popisat?

B: Vel'mi silno som citila parfém Zeny, ktora bola vedl'a mna.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?
B: Ano, samozrejme.

A: Co konkrétne ste si kiipili?
B: Dve vody, dZus a pracliky.
A: Vadili Vam rady pri ¢akani?
B: Ano vadili.
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Respondentka ¢. 5

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: Hmm, ani nie.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Ano.

A: Co konkrétne ste si kuipili?

B: Fantu, lebo som bola smadna.

A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Ani vel'mi nie.

Respondentka €. 6

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: To presne neviem.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Ano.

A: Co konkrétne ste si kuipili?

B: Kavu.

A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Trochu ano.

Respondentka ¢. 7

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano, citila.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: Citila som kavu.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nie.

Respondentka ¢. 8

A: Citili ste dnes v divadle nejakt voniu?

B: Ziadnu.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Ano, bola som smadna.

A: Co konkrétne ste si kapili?

B: Ladovy ¢aj a colu, lebo som potrebovala kofein.
A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Ani nie.

Respondentka ¢. 9
A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
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B: Ano, citila som vel'mi prijemnt vénu.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZsie popisat?
B: Pripominala mi nejaky sladky kolac.

A: Kupili ste si nieco v bufete?

B: Nie, pretoze som nestihla.

Respondentka ¢. 10

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano, 4no.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: Hmm, citila som vel'mi prijemnu vonu kavy.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nie.

Respondent ¢. 1

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: Vonavky ostatnych.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nestihol som, nebol ¢as.

Respondent ¢. 2

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Ano

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZsie popisat?
B: Presne neviem.

A: Kupili ste si nieco v bufete?

B: Ano.

A: Co konkrétne ste si kapili?

B: Kavu.

A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Nie, nevadili.

Respondent €. 3

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Ziadnu.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nie, nic.

Respondent ¢. 4

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Nie, Ziadnu.

A: Kupili ste si nieco v bufete?
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B: Nie.

Respondent ¢. 5

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?
B: Nie.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nic.

Respondent €. 6

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: Bola to taka prijemna sladka vona.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nie, nic.

Respondent €. 7

A: Citili ste dnes v divadle nejaku vonu?

B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZSie popisat?
B: To nie.

A: Kupili ste si nieco v bufete?

B: Vodu na pitie.

A: Vadili Vam rady pri ¢akani?

B: Ano, trochu.

Respondent ¢. 8

A: Citili ste dnes v divadle nejaku voniu?

B: Ano.

A: Vedeli by ste ju identifikovat alebo bliZsie popisat?
B: Nieco ako pernik.

A: Kupili ste si nieCo v bufete?

B: Nie, nestihol som.



