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DIKY PUSOBENI NA LIDSKE SMYSLY JE
MOZNE VYTVORIT SPRAVNOU NAKUPNI
ATMOSFERU A PRIMET ZAKAZNIKA, ABY
SE V OBCHODE CiTIL DOBRE, DELE

V NEM SETRVAL A Vic NAKOUPIL. JAK
TOHO LZE DOSAHNOUT A O KOLIK JE
MOZNE PRODEJE ZVYSIT, ROZEBIRAL

NA KONGRESU SAMOSKA JAN SAIDL,
REDITEL CESKE A SLOVENSKE POBOCKY
SPOLECNOSTI AIR CREATIVE.

Lidé odedavna pfijimaji informace ze svého
okoli v8emi smysly a mozek je nasledné
zpracovava. Také pohyb zdkaznik® po pro-
dejné je vysledkem toho, co jejich smysly za-
chytily a jakou informaci jejich mozek pravé
zpracovava. Praveé z tohoto dlvodu je pro ob-
chodniky vyhodné naucit se vyuZivat smyslo-
vy marketing a dosahovat tak vyssich ziskd.
.Nelze Fici, ze by neuromarketing byl knof-
lik, ktery by spoustél chut k nakupovani, ale
zcela jisté je klicem k emocim zdkaznikd.
Ti, pokud budou spravné emocné naladéni,
setrvaji v obchodé déle a pravdépodobné
v ném také vic utrati,” vysvétluje Jan Saidl.
Jako pfiklad, ktery funguje sice obracené
a o jehoZz pravdivosti snad nikdo nepochybu-
je, uvadi pach. Jestlize se bude ¢lovék na-
chazet v mistnosti, ktera zapacha, bude se
snazit ji co nejdrive opustit. A pokud bude
prodejna nebo jeji ¢ast pachnout, budou ji za-
kaznici hodnotit negativné, nebude se jim
v ni libit a nebudou v ni nakupovat.

NEJVICE ZAKAZNICI PREFERUJI CISTOTU

Z vysledkl vyzkumu realizovaného univerzi-
tou ve Svycarském v Bernu vyplyva, Ze za nej-
totu, poté vani, akustiku a hluk, dale pak
teplotu. Teprve za nimi se objevovalo vnitfni
vybaveni prodejny, architektura nebo hudba
na pozadi. Z tohoto poradi je tedy jasné, Ze
v obchodé by mél byt v prvni fadé udrzovan
poradek, a to nejen po strance hygienické,
ale také optické. ZboZi v regalech by proto
mélo byt perfektné srovnano, aby neplsobi-
lo chaoticky. . Zakaznik se potfebuje sou-
stiedit na nakup a kazda nerovnost ho rusi
a odvadi od ¢innosti, které se k vam prisel
vénovat,” Fika Jan Saidl.

Spolu s Cistotou souvisi vi@né, obzvlasté
v dobé, kdy si Cistici prostfedky spojujeme
s néjakym aromatem. Pokud je tedy podlaha
Cerstvé vytfena, pozname to také nosem.
Také zde ovsem mizZe pUsobit Skody pach,
ktery mQze prichdzet zvenci, pFipadné tieba

z oddéleni vykupu lahvi, ve kterych zlstavaji
zbytky piva. Stejné tak rusivé mohou pUsobit
i nejr&znéjsi zvuky prichazejici nejen zvenku,
ale mlzZe je vydavat i vnitfni vybaveni prodej-
ny, jako jsou klimatizace, mrazaky Ci vrzajici
voziky.

Smysly pro ¢lovéka pfedstavuji moznost zis-
kat informace. Je nutné si také uvédomit, ze
90 % téchto informaci ziskavame podvédo-
m&, protoze jich je tak velké mnozZstvi, Ze by
je mozek védomé nedokazal zpracovat. ,To
také vysvétluje, proC se zakaznici do nékte-
rych ¢asti obchodu odebiraji naprosto pod-
védomé, napriklad za linouci se vini pediva,”
vysvétluje Jan Saidl. Pravé proto je podle néj
nutné, aby se obchodnik pfi pfemysleni, co
by mohl na prodeji zlepsit, vcitil do zakazni-
ka, proSel si svou prodejnu a vnimal ji véemi
smysly. V této souvislosti je také dobré védét,
Ze takto ziskané informace vedou k subjek-
tivnimu vnimani mista prodeje a neni také
nic neobvyklého, Ze oci nékteré informace
.nevidi”, ale mozek je zpracovava. Smysly
totiz nelze vypnout.

Pri zafizovani prodejny je dllezité zapojeni
véech smysld, aby mohly vypravét jeden spo-

le¢ny pFibéh. Existuje totiz jev zvany smyslo-
va synestezie, coZ znamena, Ze se jednotlivé
smysly navzajem ovliviuji. PFikladem jsou
rtzné optické klamy, které mozek zpracova-
va jinak, nez je skute¢na realita. ,Dalsi ukaz-
kou oSaleni mozku je rozdilna barva jinak
identickych napojd, které diky tomu budou
spotrebiteldim chutnat jinak, a to i pfes to, Ze
se jejich chutové vlastnosti redlné nezméni,”
rika Jan Saidl. Zde je jeSté treba pFfipome-
nout, Ze chut je specificky vjem, protoze je
znacné ovliviiovana vani. Ten, kdo nékdy jedl
s rymou, jisté potvrdi, Ze je v takovéto situa-
ci pomérné tézké rozeznat brambor od jabl-
ka. Je to mimo jiné také proto, Ze rozeznava-
me pouze Ctyfi zakladni chuté - slanou,
sladkou, kyselou a hofkou.

DIKY VNI STOUPA OCHOTA KE KOUPI

kterym vnima naprostou vétsinu (kolem 80 %)
informaci. Nejprve vnimame barvy, jako dru-
hym rozumime symbol&m (napfiklad pikto-
gram WC nebo prebalovaci mistnosti pro mi-
minka) a teprve jako treti vnimame text.
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Ostatné poradi ddleZitosti si m@Ze kazdy vy-
zkouSet, kdyZ se bude snazit precist Cerveny
napis ..zelena”. Vétsina lidi bude mit problém
okamzité jej spravné interpretovat a necha
se zmast barvou. Z toho vyplyva, Ze barvy
jsou pro nas svét velmi daleZité. Dokazi je
vnimat dokonce i slepci; ti je ovSem diky
tomu, Ze barvy vysilaji své charakteristické
vlnéni, vnimaji povrchem klZe a uméji roze-
znat, jakou barvu ma mistnost, ve které sedi.
V psychologii jsou dnes barvam pfifazovany
rdzné emoce a je mozné fici, Ze barvy jsou
schopné tyto emoce komunikovat. Ovliviuji
atmosféru, naladu, vnimani tepla, chut
k jidlu, pocit hladu nebo vnimani prostoru
a tasu. .Cervend barva, ktera je barvou ero-
tiky a vasnivosti, proto bude prodavat jiné
zbozi nez napfiklad modra, ktera je charak-
teristicka spiSe pro drogerii.

¢ich. Ten muZe velmi silné plsobit v emoc-
nim centru mozku a byt velmi silnym spous-
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té¢em emoci. Jeho dlleZitost ostatné potvr-
zuji i vzité Ceské véty, které si na prvni po-
hled s ¢ichem ani nespojime, jako tfeba:
.Jak se dnes citi§?" ,Toho nem0Zu ani citit!”
Cich je pfedmétem mnoha zkoumani a jedny
z poslednich studii ukazuji, Ze vainé maji vliv
na kratkodobou i dlouhodobou pamét. Viné
nas také mdze uvolnit, snizit krevni tlak nebo
nds naopak mlze nabudit pro néjakou &in-
nost. Studie, kterd probé&hla na univerzité
v némeckém Paderbornu, ukazala, ze Cich
z 85 % ovliviiuje nase minéni o nabizeném
zboZi, diky vani stoupd ochota ke koupi
0 14,8 %, o zhruba 15 % se prodluZuje pobyt
straveny nakupovanim a o témér 19 % se
zvySuje zajem o zbozi a ochota komunikovat.
.Tady bych rad upozornil také na rizika, ktera
z toho pro obchodnika plynou a ktera si ¢asto
neuvédomuje. Napfiklad Zena, ktera si vybi-
ra Saty na provonéné prodejni ploSe, je bude
vnimat zcela jinak v kabince, kam si je pljde
vyzkouSet, pokud v ni zlstane zbytek téles-
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ného pachu po nékom predeslém,” Fika Jan
Saidl. Stejné negativné mdlze na zadkazniky
pUsobit také Spatnd akustika a ruchy. Jan
Saidl proto obchodnikdm doporucuje sku-
te€né peclivé si projit prodejnu, zaposlouchat
se do zvuk@ vydavanych napriklad chladicim
zarizenim a zvazit, co je mozné proti tomu
udélat.

Protoze kazdy material diky svym vlastnos-
tem a strukture vysild jiné signaly, je dlleZi-
té pfi zafizovani prodejny pristupovat zodpo-
védné také k otdzce hmatu. Obchodnici si
Casto neuvédomuji, ze diky nému ziskaji
prvni hmatové pocity zakaznici uz u dveri,
kde je Ceka rohozka ¢i urcity typ podlahy. Na
jejich emoce pak bude jinak plsobit podlaha
v oddéleni vina, pripadné jinak pevné se
mohou citit na podlaze v oddéleni drogerie i
ovoce a zeleniny. Navic maminka s ditétem
vybirajici si chlazeny mléény vyrobek mezi
dvéma vitrinami, ze kterych na né proudi
chlad, se patrné bude snazit tento prostor co
nejrychleji opustit. Ddvodem pro zakrytovani
chladiciho zaFizeni dnes proto neni jen ener-
geticka Uspora, ale i navozeni lepSiho pocitu
pFi nakupovani.

Z hlediska materialu jsou dlleZité také dalsi
prvky prodejny, napfiklad regaly. Pokud je na
né pouzito prirodni dfevo, budou jasné ko-
munikovat pFfirodu a zdravi, coz je pFimo
predurcuje napriklad pro bioprodukty.

RESENI MUS{ BYT V SOULADU
SE SORTIMENTEM

NeZz za¢ne obchodnik pracovat na komuni-
kaci nosem, uchem, o¢ima ¢i hmatem, je pro
néj zcela zasadni, aby si uvédomil, jaky sor-
timent prodéava (zda jde napfiklad o potravi-
ny, drogerii ¢i odévy] a jak chce, aby jej jeho
zakaznici vnimali. Kazdy smyslovy vjem
v prodejné totiz musi byt komunikovany
v souladu s nabizenym zbozim. Jediné tak je
mozné vytvoFit pocit pohody, ktery jsme za-
kaznik@im schopni podvédomé predat a vodit
je za nos po prodejné.

Jak je mozné ovlivnit vnimani zdkaznik{
a vytvorit prijemnou atmosféru, prezentoval
Jan Saidl na pripadu, kdy spole¢nost Air
Creative pomahala resit optimalizaci nékte-
rych prodejnich prostor v némecké Edece.
Velmi rusivé tam pUsobily prihledy mezi



jednotlivymi oddélenimi nad regaly, které
namisto toho, aby dopraly zakaznikovu
zraku klid na vybér zbozi, strhavaly na sebe
priliSnou pozornost, a tim jej odvadély od
nakupovani. Jako efektivni FeSeni se ukaza-
lo jejich uzavfeni a vyplnéni tematickymi
plakaty se souvisejicimi produkty, které
navic podpofily atmosféru konkrétniho od-
déleni. Zneprdhlednéni a polepeni tematic-
kym plakatem se osvédcilo také v pfipadé
okna v oddéleni ovoce a zeleniny, které rusi-
lo nakup tim, Ze umoZziovalo sledovat dénfi
na ulici.

Zajimavé spolecnost pristoupila k FeSeni
podlahy v tomto oddéleni a navrhla na ni ne
zcela rovné dlazdice. ,Jestlize jedeme vozi-
kem po ne zcela rovném povrchu, na kterém
vozik tak troSku hrka, mame to podvédomé
spojeno s nakupem na trzisti, které je obvyk-
le vydlazdéno dlazebnimi kostkami. A to nam
mozek opét podvédomé propoji s informaci,
Ze nejCerstvéjSi ovoce a zelenina je pravé
tam,” vysvétluje Jan Saidl. Jak déle pripomi-
na, hodnotu nabizeného zboZzi komunikuji
také nezrfidka opomijené cenovky, které je
treba také zahrnout do koncepéniho FeSeni
a prizplsobit je nabizenému sortimentu. Pro
sortiment vina byl proto zvolen design ceno-
vek psanych rukou a zménu doznala také
barva stén v této sekci. Ta se proménila na
Cervenou, a to proto, Ze jak jiz bylo feceno,
je z psychologického hlediska spojovana
s vasni (erotikou), a ta se s vinem poji. Do pa-
chové zatiZzenych prostor (oddéleni Eerstvych
ryb, syrQ, uzenin i k automatu na vratné
lahve byly instalovany pfistroje Air Creative,
které odstranujici rusivé pachy a ovzdusi
lehce aromatizuji prirodni vani. PouZitim ta-
kovychto reSeni je mozné docilit prodlouzeni
doby stravené nakupovanim, zvySeni hodno-
ty impulznich ndkupl a prohloubeni ndkup-
niho zazitku.

ZAKAZNIKA JE TREBA NA NAKUP NALADIT

Na celkovou hodnotu nakupu ma vliv takeé to,
jak se obchodnikovi podafi zvladnout emoce
spotrebiteld jiZ pfi vstupu na prodejni plochu.
Zde je zapotrebi jej zastavit a zklidnit, aby si
zacal vybirat a v prodejné stravil vic Casu.
Pravé z tohoto dlvodu umistuji supermarke-
ty u turniketu Usek ovoce a zeleniny. Zatimco
napfiklad pivo si totiz kazdy zakaznik neku-
puje, sortiment ovoce a zeleniny ano. Pokud
v obchodé tento Usek neni, je tfeba zakazni-
ky zastavit a naladit na nakupovani jinak.
Dosahnout je toho moZné napriklad plsobe-
nim vani, vizualné emotivnimi poutaci, akus-
ticky ¢i pdsobenim na hmat, tedy napriklad
i spravnou teplotou.

Jak je mozné zvySit prodej pomoci akustic-
kého vjemu, prezentoval Jan Saidl na studii
provedené jeho némeckymi kolegy. Ti v su-
permarketu spotrebiteldm poustéli zvukové
spoty vazici se k sektu, pricemz Slo vlastné
0 zvuk Sumiciho sektu, ktery vnimali vice-
méné podvédomé. Prokazalo se, Ze ve
dnech, kdy byly spoty nasazeny, vzrostly
znacce, ktera studii zadavala, prodeje sektu
témeér o tfetinu. Pro jednotlivé znacky to tedy
znamena, Ze takovyto marketing sice fungu-
je, nicméné je k nému nutné pristupovat tak,
Ze pUsobi na cely segment, nikoli pouze na
jednotlivé znacky.

Vyborné se podarilo zacilit v pfipadé mlécné-
ho produktu Midllermilch, jehoZ vyrobce

0 ném v prodejné poustél pisen, ktera je
v Némecku znama a velmi popularni. Prodeje
vzrostly o 50 % a z blizSiho zkoumani vyply-
nulo, Ze zakaznici nakup provadéli na zakladé
podvédomi (slySeli pisei a automaticky za-
mifili do oddéleni s timto produktem).

Dalsi studie, ktera byla provedena univerzi-
tou v St. Gallen ve Svycarsku pro obchodnika
specializujiciho se na prodej ndpojd, ukazu-
je, jak je moZné zvysit prodej na zakladé vini,
respektive odstranéni nezadouciho pachu.
Od dubna do ¢ervna 2010 byl v jeho 180 pro-
vozovnach realizovan projekt, pri kterém byl
obchod zbaven pach( vychazejicich z oddé-

leni vykupu lahvi, a do prodejny byly umisté-
ny pristroje pro zkvalithovani ovzdusi.
Prdmérna utrata na jednoho zdkaznika se
v téchto dnech zvySila témér o 25 %, a proto-
Ze investice nebyla vysoka, vratila se béhem
jednoho tydne. ,Je pravda, Ze ne vZdy se diky
smyslovému marketingu podari dosahnout
takového zvySeni trzeb. Napriklad EPA, ktera
dnes ve Svycarsku patfi pod Coop City, do-
sahla rlstu trzeb jen 0 8,8 %. Nicméné i toto
¢islo by pro vas mohlo byt zajimavé,” vzka-
zuje ¢eskym obchodnik@m Jan Saidl.

Pavel Neumann
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