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ZMYSLOVY MARKETING AKO NASTROJ BUDOVANIA ZNACKY
NA MEDZINARODNOM TRHU

SENSORY MARKETING AS A TOOL OF BRAND BUILDING IN THE
INTERNATIONAL MARKET

Margaréta Naddnyiovd'

Zmyslovy marketing predstavuje spdsob, akym mézu podniky ovplyviiovat
zmysly spotrebitelov a vyvolat’ tak unich emocie, ktoré ovplyviuju ich
nakupné spravanie avnimanie produktu ¢&i znacky. Cielom c¢lanku je
poskytntt’ prehl’ad literatiiry venovanej problematike zmyslového marketingu
z pohladu viacerych zahrani¢nych i domacich autorov a prostrednictvom
sekundarnych udajov z prieskumov analyzovat' jeho vyuzitie v praxi. Na
zaklade uvedeného je v zavere ¢lanku poukazané na jeho prinosy ako nastroja
pre budovanie znacky (nielen) na medzinarodnom trhu, medzi ktoré patri
zabezpecenie lojality vernych zakaznikov ako aj ziskavanie novych, uspesné
budovanie zna&ky a jej pozitivne vnimanie potrebitelmi.
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Sensory marketing represents a way for companies how to influence
consumers' senses and evoke the emotions they are affecting their buying
behaviour and perceptions of the product or brand. The aim of the article is to
provide a literature review of sensory marketing from several foreign and
domestic authors and to analyze its use in practice through secondary
research data. Based on this, in conlusion it highlits its benefits as a brand
building tool (not only) on the international market, including ensuring
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loyalty of standing customers as well as gaining new, successful branding
and its positive perception by users.

Key words: sensory marketing, brand, consumer, emotions, advertisement
JEL: M30, M31

1 Uvop

V sticasnosti sa za uspeSni mdze povazovat znacka, ktord v zakaznikovi
okrem iného vzbudzuje a zanechava urcité emocie. Tie md na svedomi stimuldcia
zmyslov spotrebitel’a, ktoré st priamo spojené s limbickou ¢astou nasho mozgu, a ta je
zodpovedna za spomienky, pocity, poteSenie ¢i emoécie. SU to prave zmysly,
prostrednictvom ktorych moéze byt podnik jedineny a Specificky vo svojej oblasti,
vybudovat’ si znacku a imidz, odlisit’ sa od konkurencie a zabezpecit’ si tak lojalitu
svojich zakaznikov.

Cielom c¢lanku je definovat’ teoretické vychodiska zmyslového marketingu
z pohl'adu viacerych zahrani¢nych idomacich autorov, analyzovat jeho vyuZzitie
v praxi a na zaklade uvedeného poukazat’ na jeho prinosy ako nastroja pre budovanie
znacky (nielen) na medzinarodnom trhu.

Zakladnym zdrojom pre spracovanie ¢lanku boli sekunddrne udaje. Pri ich
spracovavani boli vyuzité hlavne vSeobecné vedecké metddy ako analyza, syntéza,
dedukcia a indukcia.

2 PODSTATA A VYZNAM ZMYSLOVEHO MARKETINGU AKO NASTROJA BUDOVANIA
ZNACKY
V stiCasnosti patri v marketingu téma budovania znaCky medzi najviac

diskutované. Znacky podla Kellera (2007) identifikuji zdroj ¢i vyrobcu produktu
a umoznuju spotrebitelom priradit zodpovednost ku konkrétnemu vyrobcovi ¢i
distributorovi. NajdolezitejSie je, ze znacky maju pre spotrebitela zvlastny vyznam
(Aaker, 2003). Vdaka minulym sktisenostiam s produktom a emdciami, s ktorymi si
spotrebitel znaCku spéja, sa dozveda potrebné informécie. Hodnota znacky pre
spotrebitela teda spociva v dovere v nemennt kvalitu produktu, v stabilnej cene,
vyhodnom nakupe, satisfakcii pri pouziti produktu, komunikacii firmy produkujice;j
znacku so spotrebitel'mi, tradicii, asociaciach a emociach, ktoré si spotrebitel’ spaja
s konkrétnou znackou, v prestizi, ktori mu prindSa pouzivanie istého produktu,
a v inych aspektoch. Prave posledné dva faktory stoja za rozsiahlejSiu zmienku.
Problematike budovania znacky a vplyvu znacky na spotrebitela sa v stiCasnosti venuje
mnozstvo psychologov, expertov, marketingovych analytikov, Specialistov, ako
napriklad uZz spominani autori Aaker (2003), Keller (2007) ¢i Healey (2008).
Zaujimavé a progresivne poznatky prinaSaju iautori vedeckych c¢lankov. Schmitt
(2012) predstavuje spotrebitel'sko-psychologicky model znacky s moznostou
testovania pomocou tradiénych metdd i spotrebitel'skej neurovedy. He (2012) skima
identitu znacky, vztah zakaznikov k znacke a ziskavanie ich lojality. Sledovanie
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vyvoja spotrebitel'ského spravania a vnimania znacky pontika priestor nielen pre vznik
novych znaciek, ale aj pre nové marketingové stratégie, medzi ktoré moézeme zaradit
zmyslovy marketing.

Problematike zmyslového marketingu ¢i marketingu vnemov sa venuje viacero
celosvetovo uznavanych autorov, ktori ho skiimaju nielen z hl'adiska marketingového,
ale 1 psychologického ¢i sociologického. Praktické uplatnenie zmyslového marketingu
je vsak podmienené kultirou i tradiciou danej krajiny, kde je potrebné taktiez
reSpektovat’ narodné Specifika.

Medzi uznévanych zahrani¢nych autorov patri najméd americka profesorka
Krishna, ktord je povazovana za priekopni¢ku v zmyslovom marketingu. V publikécii
Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products (2011) popisuje, ako
zmyslové aspekty vyrobkov, t.j. dotyk, chut, vona, zvuk i vzhlad vyrobkov
ovplyviluji nase emocie, spomienky, vnimanie, preferencie a volbu spotreby
produktov. Medzi vyznamnych autorov zaoberajucich sa zmyslovym marketingom
patria i §védski autori Hulten , Broweus a Van Dijk (2009), ktori sa zaoberaji posunom
marketingu od masového az po zmyslovy. Dalim autorom je Lintelle (2014), ktory
poskytuje vSeobecny ramec vplyvu zmyslov na vnimanie spotrebitelov. Dansky autor
Lindstrom (2010) ukazuje, ako moéZu spoloCnosti apelovat na pit zmyslov
spotrebitel'ov. Solomon (2010) poskytuje rady pre najdenie a udrzanie zakaznikov.
Popisuje pravdu o tom, ¢o zakaznici chct a ¢o zase odmietaju. Derval (2010) pomaha
pochopit’ a odhalit’ spravanie a preferencie spotrebitelov v oblasti zmyslov, doladit’ ich
umiestnenie a sortiment pre kazdy trh. Americki autori Batra, Sejfert a Brei (2016)
poukazuji na vyznam dizajnu pri tvorbe spotrebitel'skej tizby po produktoch.
Popisuju, ako moéze podnik vytvorit' emociondlne, skiisenostné a zmyslové zazitky,
ktoré vedd k prilakaniu spotrebitelov. Bercik, Horskd, Wang, Chen (2016) sa
zaoberaju spravanim zékaznikov v predajnych miestach, ktoré ovplyviiuje okolie
a pocity pohody. Pouzitim maloobchodnych rieSeni zakladného vybavenia, ako je
osvetlenie, zariadenie, zvuk, mdze podnik pritiahnut’ pozornost’, vytvorit’ tak unikatne
prostredie, a tym poskytovat’ zakaznikom dovod, aby sa opat’ vratili na miesto predaja.
Vizualne zmysly sa vyvinuli az do tej najvys$sej pozicie v zmyslovej hierarchii, teda
vizualne podnety maju tendenciu prekondvat’ vSetky ostatné zmysly. Integruju meranie
intenzity svetla, teploty farieb a emitovaného farebného spektra v obchodoch
s potravinami s cielom odhalenia skutocnych spotrebitel'skych preferencii pri roznych
svetelnych podmienkach. Dal§imi uznadvanymi autormi v oblasti zmyslového
marketingu su Streicher a Estes (2016), ktori sa zaoberajui hmatom, vyjadruju
doblezitost’ dotykania sa vyrobkov pred samotnym rozhodovanim o nakupe. Dotyk
zlepSuje hodnotenie dané¢ho produktu. Vo svojich publikaciach sa zaoberaju vplyvmi
vnimania produktu a psycholdégiou zdkaznika v réznych situaciach, priCom zdoraziujua
dolezitost’ manipulacie a napodobiniovanie vlastnosti produktov, ako napr. velkost’ ¢i
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tvar objektov, ktoré spotrebitelia mozu uchopit’ pri nakupovani. Obchodnici tak mézu
vyvinut’ obal, ktory ulahcuje vizualne spracovanie spotrebitel'ov o ich produktoch, ¢im
sa zvySuje vyber vyrobkov. Huang (2015) sa zaobera vnimanim potravin a napojov.
Naznacuje, ze farba vykazuje G¢inky spojené s emdciami spotrebitel'ov a existujucimi
oCakavaniami spotrebitel'ov, pokial’ ide o prislusnti farbu pre zvlaStne chute a typy
napojov. Milétu, Guido a Prete (2016) skimaju emocie a ich vplyv na spotrebitel'ov
a ich rozhodovacie procesy. Taktiez rozoberaju nové technologie zahfiajuce tradicné
ponatia zariadeni a systémov. Poskytuju kritické zhodnotenie obmedzeni realizacie
zmyslového marketingu s dorazom na teoretické a manazérske dosledky, ktoré
zahtniaju i diskusiu o budicom vyvoji. Pereira, De Matos a Bairrda (2016) sa zaoberaju
neustalym vyvojom marketingu, najmé oslovenim mysle spotrebitel'ov. Podl'a nich
zmyslovy marketing o¢akava nielen oslovenie mysle spotrebitel’'ov, ale i ovplyvnenie
emocii spotrebitelov. Zistuju vplyv zmyslov vo vztahu k znacke, priCom urcuju silny
dopad zmyslového marketingu vo vztahu k znacke. Rovnako poskytuju informacie,
ktoré by mali podniky brat’ do tvahy pri svojich marketingovych stratégidch v oblasti
zmyslového marketingu.

So zmyslovym marketingom stvisia i psychologické faktory, ktorymi sa
zaoberaj(i autori Richterova, Klepochové, Kopani¢ova a Zak (2015), ktori vysvetluj
proces motivovania spotrebitelov v roznych oblastiach. Podla nich prave
psychologické faktory, ako napriklad motivacia, vnimanie aspektov zmyslového
marketingu i postoje, vedu spotrebitel'ov ku konaniu, teda ku kipe tovarov a sluzieb.
S uvedenym suvisi tzv. Maslowova hierarchia potrieb, ktord znazorfiuje potreby
jednotliveov ovplyviujuce spravanie a konanie spotrebitel'ov, z coho nam vyplyva, ze
je zrejmé, Ze spotrebitel’ uspokojuje najdolezitejSie potreby (ako napriklad odstranenie
unavy spankom, alebo odstranenie smidu napitim sa), a tak sa dostavaju do uzadia
potreby, ktoré su pre spotrebitela menej vyznamné. Uznavani autori Kardes, Cronley
a Cline (2010) sa zaoberaju zmyslovym marketingom z hladiska emocionalneho,
behavioralneho a mentalneho ovplyvnenia mysle spotrebitel’a. Autori Petit, Velasco,
Cheok a Spence (2015) skumaji zmeny mozgovej aktivity vo vztahu
k marketingovym informaciam (ako napr. balenie, propagacia, ale i ceny)
a rozhodnutim spotrebitelov. DoSli k zaveru, ze pri interakcii spotrebitelov
s produktmi, mozog informaciu zachyti a ulozi suvisiace zmyslové skusenosti v pamiti
spotrebitela. Tieto spomienky sluzia spotrebitelom pre I'ahSie budice rozhodovanie.
To znamena, Zze zmysly hraju dolezitd Ulohu v spravani spotrebitelov. V svojej
publikacii poukazuji na spracovanie zmyslovych informacii ako i dusevnu simulaciu,
chutové ocakéavania a ich potreba nasledného ochutnania produktu.

Medzi uznavanych domacich autorov moézeme zaradit Rybanska, Nagyova
a Kubelakova (2016), ktoré zdoraznuju globalizaciu na jednotlivych trhoch, pricom
povazuju zmyslovy marketing za novsiu techniku marketingu, ktora je zalozena na
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vytvoreni synergie medzi vyrobkom a spotrebitel'om, a to pomocou l'udskych zmyslov.
Dalej mozeme spomenit i Vysekalovi, ktora patri medzi najuznivanejsie Geské
autorky v oblasti psychologie reklamy. V publikaciach Psycholdgie reklamy (2007)
a Emoce v marketingu (2014) sa zaobera zmyslovym marketingom a jeho pdsobenim
na zakaznika, odpoveda na otazky, ¢o zakaznik preferuje, ako na neho posobi obraz,
zvuk, ¢i iné aspekty zmyslového marketingu.

Vicsina slovenskych autorov sa zhoduje v nazore, ze je potrebné vytvorit
synergiu medzi jednotlivymi aspektmi zmyslového marketingu, ¢im moézu podniky
vytvorit’ pozitivum nie len pre svojich spotrebitel'ov, ale i pre samotny podnik.

Na zéklade vyssie uvedenych ainych publikdcie m6zeme vybrat’ niekolko
definicii zmyslového marketingu.

Podla Soarsa (2009) zmyslovy marketing je marketing, ktory je zamerany na
pochopenie vnimania spotrebitelov. Je to proces zalinajuci od vystavenia
spotrebitelovych zmyslov podnetom a tym, ako spotrebitelia analyzuju, interpretuji
areaguji na uvedené podnety. Tieto aktivity sa pouzivaji na vytvorenie
marketingového planu, ktorého cielom je navrhnut produkty a znacky takym
sposobom, aby zaujali spotrebitela. Predstavuju zasadny faktor, ktory u spotrebitela
vytvara povedomie o produkte a znacke.

Podla Lindstroma (2010) zmyslovy marketing predstavuje marketing
pOsobiaci na ludské zmysly, ktorym v tradicnom marketingu nebola venovana
dostatocna pozornost. Zmysly kazdého jedinca su roznorodé a vyznamné pre jeho
skusenosti pri nakupe a spotrebnych procesoch. Prostrednictvom zmyslov si kazdy
jedinec uvedomuje a vnima svet okolo seba, teda i produkty, ktoré podnik ponuka.
Z tohto dovodu marketingovi pracovnici ziskavaju informacie a dalSie poznatky
o Tudskych zmysloch, ktoré vyuzivaji, aby bol podnik uspesSnejSi a zékaznik
spokojnejsi. Pomocou posobenia na zmysly zakaznika podnik dokaze vytvarat' hlbsi
a osobnejsi vztah so zdkaznikmi, a tak pomocou vhodnej taktiky zvysit' predaj
a taktiez dospiet’ k ciel'om podniku.

Zmyslovy marketing je rozsireny a méze byt uplatneny v rdznych oblastiach
podnikania. Zmyslovym marketingom podnik méze ovplyvnit ndkupné vnimanie
spotrebitel'ov, ¢i uz u novych produktov, rovnako pri hmotnych produktoch i sluzbach.
Vyuziva sa takmer vSade, a tak zmysly spotrebitel'ov s ovplyvitované bez toho, aby si
to potrebitelia uvedomovali. (Lindstrom, 2005)

Podla ceskej autorky Vysekalovej (2007) sa so zmyslovym marketingom
spaja i zmyslovy marketing znacky, ktory predstavuje typ marketingu apelujiici na
vSetky zmysly vo vztahu k znacke. Vyuziva vSetky zmysly spotrebitela, ktoré sa
dotykaju jeho emocionalnej urovne. Znacky takto mozu skreslit’ emoc¢nu asociaciu v
mozgu spotrebitelov, ¢im dosiahnu zmyslovi sktsenost, ktord je opisana ako
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individualne vnimanie vyrobkov a sluzieb ¢i inych nalezitosti v procese nakupovania,
ako i obraz, ktory napada l'udska mysel’ a zmysly.

Krishna (2010) sa vramci zmyslového marketingu zaobera skumanim
spotrebitel’a, ktory uz nema zaujem o tradi¢né formy marketingovej komunikacie, ako
je napriklad reklama. Pri hl'adai nie¢oho nového odporuca zamysliet' sa a prejst’ od
sucasného reklamného prototypu k zakladom, a tak na obycajnej kazdodennej baze
identifikovat’ skuto¢né ktizlo I'ndskych bytosti.

Podla internetového portalu Samresearch (2016), zmyslovy marketing
vychadza zo skutocnosti, ze vicsina spotrebitel'ov nakupuje impulzivne, o znamena,
ze nakupovanie nie je ani zdaleka racionalnou zalezitostou, ale skor sa odvija od
emocii spotrebitelov.

Ci sa uz vyssie uvedeni autori venuju skiimaniu problematiky zmyslového
marketingu z hl'adiska marketingového, sociologického ¢i psychologického, so
Specializaciou na vyuzitie jedného zmyslu alebo viacerych, vo vel'kej miere sa zhoduju
v nazore, ze tradicné nastroje marketingu uz nie st pre spotrebitelov postacujice.
Ponuka trhu je velmi $iroka, a tak dochadza k nerozhodnosti spotrebitel’a pri vybere
produktu ¢i znacky. Upozoriiuju na fakt, Ze jednym =z vyznamnych faktorov
ovplyviiujucich nakupné rozhodovanie su izmysly a emocie spotrebitel'ov, ktorych
vyznam bol zo strany marketérov pomerne dlhi dobu podcenovany. Preto je potrebné,
aby sa podniky snazili byt’ jedinecné a odlisili svoje produkty od tych konkuren¢nych
aj s moznostou vyuzitia jednotlivych aspektov zmyslového marketingu. Vybrani autori
zaroven apeluju na spravnu a korektnu aplikdciu nastrojov zmyslového marketingu,
¢im si podniky zabezpecia dlhodobu doveru a lojalitu svojich zdkaznikov, jedinecnu
marketingovll stratégiu, ako aj Uspesné budovanie hodnoty znacky. Zaroven tak
ziskavaju spitnu vézbu od spotrebitelov, ktord je nevyhnutnym predpokladom pre
efektivne riadenie vztahov so zakaznikmi a uspokojovanie ich potrieb a ofakavani.
I ked’ nazory odbornej a laickej verejnosti sa liSia, mnohi marketéri v plnej miere
zamietaju moznost’ manipulovania so zakaznikmi prostrednictvom vplyvania na ich
zmysly pri dodrziavané etickych amoralnych zasad v marketingu. Zhoduju sa
v presvedCeni, Ze spotrebitel ma stile plnu kontrolu nad svojim nékupnym
rozhodovanim a emocie spotrebitel’a st len jednym z mnohych faktorov, ktoré tento
proces ovplyviuju.

3 ZLOZKY ZMYSLOVEHO MARKETINGU
Podl'a vyssie uvedeného je teda tradicny marketing zaloZeny na presvedceni,

ze spotrebitel’ sa sprava racionalne, ¢o znamend, Ze meni svoje spravanie v zavislosti
od ponuky, konkurencie, potrieb, prijmu atd’. Naopak, zmyslovy marketing sa snazi
vniest’ do marketingu zazitok, emociu, pocity, ktoré maji funkéné, emocné, vztahové
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a kognitivne dimenzie. Jeho cielom je dodat’ produktu to podstatné v komercnom
prostredi, aby bol na trhu atraktivny. (Hultén, 2011)

Cielom zmyslového marketingu je teda vyuzivat zmyslové vnimanie
spotrebitelov, a tak v nich vyvolat’ pozitivny zazitok v spojeni s emocnou vézbou na
miesto predaja, znacku, tovar alebo sluzbu. Aby boli dosiahnuté vsetky ciele, podnik
by sa mal snazit’ ovladnut' zmysly spotrebitel’a, a to zrak, sluch, ¢uch, hmat a chut.
(Samulova, 2017)

Na zéklade wuvedeného rozozndvame jednotlivé zlozky zmyslového
marketingu:

e Vizualny marketing
e Sluchovy marketing
e Cuchovy marketing
e Hmatovy marketing
e Chutovy marketing

Vizudlny marketing vychadza z toho, ze pohl'ad predstavuje najvyuzivanejsi
zmysel v oblasti marketingu, ktory je najviac stimulovany prostredim. Vol'ba farieb,
tvarov, materialov produktu je dolezitd pre usporiadanie miesta predaja, realizacie
propagacnej kampane pre klicové faktory tispechu alebo neuspechu, ktoré musia byt’
dobre pochopené obchodnikmi, aby dostato¢ne zaujali spotrebitela.

Sluchovy marketing je zaloZzeny na fakte, Ze zvuk ma vyznamni moc
ovplyviiovat’ nalady spotrebitela, a tym ijeho nakupné spravanie. To, Ze zvuk je
nenahraditenou sucastou marketingu, stvisi isjeho vyuzivanim v marketingovej
komunikécii, napr. v reklame. Spojenie hudby spravnym spdsobom zarucuje, Ze si
spotrebitel’ reklamu 'ahko zapaméta. Hudba predstavuje dolezitu ulohu, ktorej cielom
je podporovat’ identitu ale i atmosféru v obchodnej spolo¢nosti v silade s klientelou
podniku.

Podstata cuchového marketingu resp. aroma marketingu spociva v tom, Ze
pachy, ktoré¢ l'udsky nos citi, vyvolavaju urcité podnety v mozgu zodpovedné za
vytvorenie emdcie a spomienok. Ludsky nos moéze identifikovat’ a zapamaétat’ si az
10 000 voni, pricom 24% az 75% tychto emocii st generované tym, ¢o citi. Na rozdiel
od zraku, vone vyvolavaju ovela viac emocnych zazitkov a pomocou ¢uchu ich vieme
este dlho rozpoznavat a Specifikovat’.

Chutovy marketing predstavuje ddlezity nastroj zmyslového marketingu, ktory
umoziuje podniku odlisit’ sa od konkurencie. V marketingu ide najma o propagaciu na
mieste predaja v podobe ochutnavok. Jedlo a chut predstavuju doélezita stcast
Pudskych zivotov. Pomocou jazyka ¢lovek dokaze $pecifikovat’ chute, $pecifikovat’ to,
¢o je a ¢o mu chuti na zéklade chut'ovych vnemov. (Samulova, 2017)

Hmatovy marketing vychadza z toho, Ze I'udskéd koza ma niekol’ko miliénov
zmyslovych receptorov, pomocou ktorych moéze jednotlivec vnimat materialy,
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hmotnost’, hladkost’, jednoduchost” alebo zlozitost’ produktov. Hmat hra doélezita ulohu
aj pokial’ ide o dizajn balenia. Pomocou hmatu méze spotrebitel’ odskusat’, ¢i produkt
ma pozadované a oCakavané vlastnosti, a tiez sa presvedCit o kvalite vybraného
produktu. Taktiez vnima i celkovll atmosféru a jednotlivé prvky prostredia, pretoZe
prave dotyk je jednym z hlavnych faktorov navodzujucich u zédkaznika pocit pohody.

Vo vseobecnosti plati pri aplikacii zmyslového marketingu podmienka, Ze
intenzita podnetu by mala byt nad prahom vnimania a spotrebitel musi byt v stave
priemernej pozornosti.

Rovnako je potrebné podotknut’, Ze ak produkt resp. znacka vplyva na viacero
zmyslov sucasne, spotrebitel’ ju vnima intentivnejSie a zanechd v fiom hlbsie emocie.

V zmyslovom marketingu je o¢akavanie hnacou silou Gspechu. Prvy pohl'ad na
produkt ponuka ocakavania ohl'adom formy, materialu a vone. Ak sa tieto oCakavania
nenaplnia, teda ocakévania nezodpovedaju zmyslovym vnemom, spotrebitel je
prekvapeny tymto zmyslovym nestiladom. To ma potom vplyv na skiisenosti a zazitky
s produktom. Ak skusenosti s produktom prevysujii ocakévania, spotrebitelia Casto
vyhodnotia skiisenost’ ako pozitivnu, ak je interakcia nedostatocna, skusenost’ je ¢asto
povaZzovana za negativnu. Spominany zmyslovy nesulad méa vplyv aj na hodnotenie
znacky. Spotrebitelia si vytvaraju obraz znacky prave na zaklade uvedenych interakcii
so znackou.

4 VYUZITIE ZMYSLOVEHO MARKETINGU PRI BUDOVANI ZNACKY NA
MEDZINARODNOM TRHU

V dnesnej dobe zmyslovy marketing nadjdeme v kazdom jednom odvetvi, ako
aj v sektore sluzieb, kde zakaznik nie je z dovodu ich nemateridlnosti schopny naplno
odhadnut’ kvalitu produktu, a tak najlepSim sposobom, ako vplyvat’ na spotrebitel’a, je
prostredie, zvuky, farby, vone, ktorymi podnik mdze formovat atmosféru s cielom
vytvorit’ dobry vzt'ah spotrebitel’a k znacke a produktu.

Zmyslovy marketing sa stdva Coraz viac doélezitym pre podniky na Slovensku
i v zahraniéi, a to aj na medzinarodnej urovni. Ide o podniky, ktoré vyuzivaju zmysly
na ziskavanie konkurenénej vyhody. Ci uz ide o predaj hmotnych produktov alebo
sluzieb, ovplyvnenim spotrebitel'a napaditym spdsobom, pdsobenim na jeho zmysly
podnik dokaze zvySovat’ predaj svojich produktov a sluzieb.

Uplatnenie zmyslového marketingu na medzindrodnom trhu vyzaduje
prisposobenie celkovej marketingovej stratégie zahraniénym zakaznikom, ich
potrebam a poziadavkam. Po formalnej stranke je vyuzitie principov zmyslového
marketingu na narodnom imedzinarodnom trhu rovnaké. Podnik vSak viac alebo
menej musi brat’ do tvahy socialno-kultirne rozdiely, obchodno-politické podmienky,
legislativu, jazykovu bariéru a iné odlisnosti vyplyvajuce zo Specifik danej krajiny.
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Existuje viacero koncepcii medzinadrodného marketingu, ktorych principy je
mozné vyuzit aj pri zmyslovom marketingu. Vzhl'adom na problematiku budovania
znacky sa zameriame na globalny a interkulturalny marketing.

Globalny marketing je zaloZeny na vyuZziti jednotného marketingového
postupu na vsSetkych trhoch. To znamend, Ze podniky ponukaji rovnaky produkt
rovnakej cielovej skupine bez ohladu na narodné a socialno-kultirne rozdiely.
Zaroven vramci svojej marketingove] stratégie uplatiiuji principy zmyslového
marketingu, ktoré st rovnaké resp. pribuzné pre dant ciel'ovu skupiny v ramci celého
medzinarodného trhu (pripadne len s minimalnym prispésobenim podmienkam trhu
danej krajiny). Typickym prikladom st nadnarodné spolo¢nosti a podniky, ktoré
funguju na zaklade franchisingovej zmluvy, ako napriklad Mc Donalds alebo
Starbacks, ktoré st spomenuté aj v nasledujticej Casti prispevku.

Oproti tomu, interkulturdlny marketing reSpektuje existenciu kultarnych
odlisnosti, ktoré ovplyvnuji nakupné spravanie spotrebitel'ov. Zahrani¢né cielové trhy
su zoskupené do tzv. socidlno-kultirnych zén na ziklade jazykovej pribuznosti,
nabozenstva, legislativy, hodnot a postojov, tradicie, urovne vzdelania,
spotrebitel'skych zvyklosti a podobne.

Osobitosti  a Specifika, ktoré vyplyvaji zvysSie uvedenych faktorov
a mentality jednotlivych narodov, sa prejavuji aj v roznych reakciach na konkrétnu
situdciu, a tiez v nakupnom spravani spotrebitel’'ov.

Prvym délezitym faktom vyzivania zmyslového marketingu je neustale rastiuca
konkurencia, ktord je dovodom, preCo sa stal zmyslovy marketing sposobom
diferencidcie od ostatnych konkurentov. Dalsim dovodom vyuzitia zmyslového
marketingu je rozvoj elektronického obchodu, kde hlavnym dévodom je, Ze tradicny
obchod musi n3jst’” spdsob ako rozvijat' vlastnosti, ktoré internet nema. Vyhodou
tradicnych obchodov je moznost ochutnavat, vonat, dotknut sa produktov, alebo
pracovnici mozu vytvarat’ prijemnu atmosféru v mieste predaja.

Pomocou vizualizacie su spotrebitelia schopni vnimat’ tvary, formy, farby,
rozmery, pohyby i vzdialenosti medzi jednotlivymi objektmi. Taktiez v poslednych
rokoch vedci poukézali na to, Ze spdsob, akym je produkt prezentovany, Cize i to, ako
produkt vyzera, je dolezitym faktorom pre spotrebitel’a. Je potrebné podotknut’, Ze nie
je jedinym faktorom prospievajucim ku kupe produktu, natol’ko vizudlne preferencie
zévisia od viacerych faktorov, ako napriklad od veku, pohlavia, kultary a pod.

Pri budovani znacky je jednym z najdodlezitejSich rozhodnuti prave volba
farieb a loga tak, aby na spotrebitelov pdsobili prijemne a aby si ich zapamétali.
V praxi predstavuje vol'ba znacky nespocetné pokusy, ako triedit’ reakcie spotrebitel'ov
na rozne jednotlivé farby.

Vedci zistili, ze az 90% zo vSetkych posudkov o produktoch je zaloZenych na
samotnej farbe v zavislosti od produktu. Je dokazané, Ze spotrebitel’ vnima farebnost’
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loga. Farby a tvary su prvym spdsobom identifikacie a diferenciacie. I to, Ze jednotlivé
znaCky maju svoje farby, ma svoje opodstatnenie, pretoze farby sa l'ahko ulozia do
pamite zakaznikov. Ako priklad mézeme uviest’ farby znaCky Coca Cola, ktora je
¢erveno-biela, KFC, ktoré¢ho farby sa nesu v Cervenej a bielej farbe, alebo zname
¢erveno-zIté logo Mc Donald. (Singh, 2006)

Na to, ze vnimanie farieb je dolezité, poukazuje i1 fakt, Ze spotrebitelia si az
0 78% viac pamaétaju spravy, ktoré su vytlacené vo farebnej verzii, ako tie, ktoré boli
vytlaéené v Cierno-bielej farbe. Mo6Zeme tvrdit, ze nakupné spravanie spotrebitel'ov
azaroven vnimanie znaCky je do znacnej miery ovplyviiované farbami. Farby
ovplyviiuju i dana osobu, ale dolezity je tiez vzt'ah a mienka o danej znacke. Farby
acelkova farebnost’ znacky, loga, produktu je dolezita, ale Co je eSte dolezitejsie, je
farebna vhodnost’ volena k danému produktu.

Takmer kazdu z farieb, ktorti pozndme, moézeme vnimat’ dvoma spdsobmi, a to
pozitivne a negativne. Vela zalezi na pouziti farebnych odtietiov danej farby a tiez, aké
farby ju dopliaju, respektive obklopuju. V pripade, Ze sa podnik rozhodne pre teplé
farby, medzi ktoré patria napriklad Cervena, oranzova alebo zIta, mézu vyvolat’ veselé
emocie, pocit radosti a Stastia. Studené farby, ako je modra, fialova, zelend, sa
pouzivaji na dosiahnutie urCitého profesiondlneho vzhl'adu podniku alebo produktu.
Studené farebné kombinacie vzbudzuju pocit dovery, rozvoja, inteligencie.

Vnimanie farieb je vSak podmienené i interkulturdlnymi rozdielmi
spotrebitelov. Ako priklad mézeme uviest bielu farbu, ktora sa vo vacSine krajin
a kultur spdja s vyznamom dobra, Cistoty, svetla a nevinnosti a zaroven je i farbou
svadobnych Siat nevesty v zadpadnej kultire. Naopak, ¢inska a indicka kultira vnima
tuto farbu ako symbol smutku, smrti a duchov.

Hudba, zvuky i melodie st v stcasnosti sti€astou kazdodenného zivota
kazdého z nas. Zvuky méZeme pocut’ na kazdom kroku, ovplyviuji nase spravanie
i naladu. Hudba je l'ahko dostupna a ma mnohostranné vyuzitie i v oblasti marketingu.
No v porovnani vyuzivania sluchového marketingu na Slovensku a v zahranici,
Slovensko zaostava. Ked’ Slovensko porovname v medzinarodnom meritku s inymi
rozvinutymi krajinami, ako napriklad Svajéiarsko ¢ Nemecko, s istotou mdzeme
povedat, Ze informovanost’ obchodnikov o moznostiach vyuzitia hudby v oblasti
marketingu je ovela vyssia, ako je to na Slovensku.

Hudba kladie velky doraz na predaj, cielom je, aby ovplyvnila stav mysle
zakaznika tak, aby sa produkt predal. Taktiez boli realizované $tudie, ktorych cielom
bolo zistit’, aky druh hudby sa hodi najlepsSie k réznym miestam predaja. Napriklad
klasickd hudba zvysi kvalitu vinnej pivnice. Tiez bolo dokazané, Ze v pripade, ked’
predajcovia vo svojom obchode nechali hrat’ francuzsku hudbu, predavali sa viac
francuzske vina, pretoze zdkaznik nevedome vnimal hudbu, ktora v obchode s vinom
hrala. Hudba tiez posobi na Cas, ktory zadkaznik stravi v mieste predaja.

Journal of International Relations, 2017, no. 4 o 380



To, ze je hudba dolezita, preukazali i d’alSie prieskumy, ktorymi sa zistilo, Ze
rychla hudba zvysuje obrat zakaznikov a pomald zase zvySuje vydavky kazdého
jednotlivého zakaznika. Dévodom je, Ze hlasno a rychle hrajuca hudba napriklad
v restauracii zvysuje vzrusenie zakaznikov, ktori maju tendenciu rychlejsie jest’ i pit.
Pri pomalej hudbe zakaznici maju tendenciu jest pomalSie a mensie susta. Pri pomalej
hudbe tiez plati, Ze zakaznik sa v restauracii zdrzi dlhsie, najde si ¢as i na zakusok,
sladky dezert i kavu.

Mnohé podniky v oblasti hotelierstva, bankovnictva ¢i iné podniky sluzieb
posobiace na medzinarodnom trhu pouZzivaji vybrani hudbu s ¢o najlepsie zvolenymi
hudobnymi zénrami nielen na vytvorenie atmosféry, ale i na odstranenie negativnych
zvukov, ktoré v prevadzke vznikaju. Napriklad s vhodne zvolenou hudbou méze
podnik eliminovat’ nervozitu zakaznika, ked’ Caka pri pokladni. Medzinarodny
obchodny retazec Tesco vyuziva na slovenskom trhu sluzby spolo¢nosti Store Media,
konkrétne hudobny program, prostrednictvom ktorého sa denne snazi sprijemnit
nakupovanie zakaznikom vo svojom obchodnom ret’azci.

Vyuzivanie hudby ma opodstatnenie i v reklamach. Viaceré nadnarodné
znaCky vyuzivaju zvuky a melddie, ktoré si zakaznici pamitaju. Ako priklad mozeme
spomenut’ zmrzlinu Magnum, ktora v reklamach pouziva zvuk praskajucej ¢okolady
pri zahryznuti do zmrzlinovej ty¢inky, dalej zndmu znacku Coca Cola, ktord pouziva
Sumivy zvuk népoja, ked’ ju spotrebitel’ otvara a nasledne nalieva do pohara. Kazdy zo
zakaznikov Mc Donald dobre pozna znamy slogan ,,I am lovin it“. Mc Donald spaja
zvuk v spojeni so znelkou, a tym ju vyuziva vo svojom marketingu na ovplyvnenie
zmyslov a pamite spotrebitelov.

Vyuzitie hudby v zmyslovom marketingu na medzinarodnom trhu taktiez musi
reSpektovat’ kultirne rozdiely roznych cielovych skupin. To, ze preferencie
spotrebitelov v oblasti hudby sa v jednotlivych socidlno-kultirnych zénach moézu
odliSovat’, je samozrejmé. Treba vSak prihliadat’ ina fakt, Ze urcity $tyl hudby,
pripadne vyuzitie hudby samotnej méze byt vo vybranych kulturach zakazané. Ako
priklad mézeme uviest' prisny zékaz verejného pouzitia hudby zo zapadu v Irane
a niektorych inych moslimskych krajinach.

Ako boolo uvedené, vona je vykonny ndstroj pre spuStanie emocii
u spotrebitelov. Prieskumy poukazali na fakt, Ze prave vona modze zmenit naladu
spotrebitel’a, a to prave vtedy, ked’ to najmenej spotrebitel’ caka.

Napriklad americky obchodny retazec Barnes & Noble vonia novymi knihami
a Cerstvymi kavovymi zrnami. Takto sa snazi o uvol'nenie svojich klientov.

Vona Cerstvo pokosenej travy pripomina letné prazdniny, véna Pina Colady
zase exotiku pri mori. Tieto iiné vone pouZzivaju napriklad cestovné kancelarie, aby
pripomenuli zdkaznikovi prijemnt spomienku a zazitok, a tak ho motivovali k nakupu
dalsej dovolenky. Stadie poukézali i na to, e klienti su ochotni viac kupovat, ak sa
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produkt spaja s prijemnou voénou, no je mozné vyvolat’ i negativu reakciu u klienta
v pripade, ze pach v prevadzke podniku je naopak neprijemny.

Niektoré velké obchodné domy pouzivaji rézne vone v rdznych Castiach
arealu. V niektorych oblastiach pouZzivaju Zenskejsie kvetinové vone, ak ide o produkty
kupované najmé Zenami. V oblastiach urCenych pre gentlemanov pouzivaju pizmova
vonu. Ide najma o obchody s oblekmi a elegantnymi odevmi. Testy a Studie poukazali
1 na to, ze zeny i muzi nemaju tendenciu prili§ sa zdrziavat’ v oblasti, ktora vonia ako
opacné pohlavie.

Pomocou rdznych aspektov zmyslového marketingu mozeme prilakat novych,
ale zdroven udrzat' stalych zakaznikov, a to vhodnym pouzitym vone, farebnej
kombinacie, vol'bou spravnej hudby, ale i moznost'ou uchopit’ kvalitny material nasich
produktov, no v niektorych pripadoch i lahodnou chut'ou jedla.

V sucasnej dobe s mnohymi moznostami a prilezitostami existuju
Specializované firmy, ktoré vedia navrhnat tu spravnu kombindciu aspektov
zmyslového marketingu, napriklad kombinacie vone prave pre konkrétny obchod,
firmu, reStauraciu a pod. Zaroven treba podotknut, Ze vone nie su len na vytvorenie
atmosféry, ale i na to, aby oslovili potencidlnych zakaznikov prijemnou vonou.

Pouzitie voni je rozmanité, kazdd z voni vyjadruje a podnecuje k nieComu
inému. Niektoré vone st relaxacné, uvolnujlce, protistresové, iné podnecuju k jedlu.
V §tadii o voinach bolo dokéazané, ze vona levandule pocas pracovnej prestavky
zabranila poklesu vykonu zamestnancov i napriek tomu, ze levandul'a ma upokojujici
ucinok, ale vytvara dusevni rovnovahu, poméaha upokojovat’ silné emocie a taktiez
uvolnuje zablokovanu energiu v tele. Tiez odstranuje podrazdenost’ a depresie.

Uspesné mezinarodné obchodné retazce uz davno vedia, ze voia Gokolady
a vona cerstvo upeceného chleba zvySuje predaj produktov v supermarketoch.
V obchodoch s odevmi, ako napriklad v Bershke, sa predava ovela viac nohavic
odvtedy, ak kazdé dve hodiny dochadza k pouzitiu a davkovaniu feromoénov vybranych
voni. Spolo¢nost Sony pouziva na prilakanie spotrebitelov prave vonu vanilky
a mandarinky, kaviarne pouzivaji vonu Cerstvo uprazenej kavy a hotelovy retazec
Sheraton vonia jazminom, figovnikom a klin¢ekmi. V Taliansku hotelové retazce
pouzivaju i kreativny marketing, a tak kazdé poschodie hotela vedia prevonat’ inou
kvetinovou voiou.

Vone sa pouzivaji vo viacerych oblastiach priemyslu. V niektorych oblastiach
podniky vyuzivaji vone intenzivnejSie, v inych zase menej intenzivne. Samozrejme,
existuju 1 podniky, ktoré nevyuzivaji ziadnu vonu na ovplyvnenie mysle spotrebitela.

No uspesné podniky vedia, Ze vyuzivanie voni je opodstatnené, nakolko
vyskumy poukazali na to, Ze az 75% emocii spotrebitel'a je generovanych na zaklade
pachov. Taktiez je dokazané, Ze spotrebitel’ si paméta len 2% z toho, o pocuje, 15%
na zaklade chuti a az 35 % z toho, €o spotrebitel’ citi. (Schmitt, 2010)
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Informacie, ktoré vnima zakaznik ¢uchom, vplyvaji priamo a bezprostredne
na jeho rozhodnutia. Cuch je jediny zo zmyslov, ktory nie je mozné vypnit. Pri
ostatnych zmysloch zakaznik analyzuje, ale pri ¢uchu su vyvolané spomienky.
V realizovanych prieskumoch bolo zistené, ze zakaznik si myslel, Ze v obchode stravil
45 minat, priCom skuto¢ny ¢as bol az 40 minut v prevadzke, ktord nepouzivala vone.
Vnimanie spotrebitelom sa zmenilo po tom, ako prevadzka vyuzila vone. Zakaznik si
myslel, Ze v obchode stravil iba 25 minut , pricom skutocne straveny cas bol viac ako
jedna hodina. Po otvoreni ¢okoladovej predajne v New Yorku na Times Square nebolo
citit’ vonu cokolady, pretoze bola zabalena. Ked’ tato predajna pouzila vonu cokolady
vo svojom obchode, predaj sa zvysil o 34%. Z prieskumu vyplynul i fakt, ze sktisenost’
z nakupovania sa vyrazne zlepsila, ked” boli vona a hudba harmonizované. Vnimanie
voni v kombindcii s vizualnymi zazitkami stimuluje Cinnost mozgu, ktord ma za
nasledok zvysenie lojality zakaznikov. Mnohé testy poukazuji na zlepSenie nalady
zékaznikov az 0 40% po tom, ako boli vystaveni prijemnej voni. Stadie ukézali, Zze az
84% zékaznikov si kupilo radsej nohavice znacky Nike v priestore, kde pouzili vone
ako v predajniach, ktoré vone nepouzili. TaktieZ boli ochotni zaplatit o $10 viac za
rovnaké nohavice. Stidie realizované v Samsungu poukazali na to, Ze az 26%
kupujtcich podceiiuje skuto¢ne straveny cas nakupovanim, pricom sa preukazalo, ze
v priestoroch s vonou zakaznici stravia az trojnasobok casu.

Efektivitu vyuzitia aroma marketingu v medzinarodnom prostredi dokaze
podporit’ ireSpektovanie preferencii cielovych skupin na zahrani¢nych trhoch. Je
vSeobecne zname, ze rdzne narody vnimaju vone inak. Napriklad pre Japoncov vona
nezohrdva takmer ziadnu tulohu, Arabi miluja silné orientdlne vone, Francuzi
a Anglicania preferuju aniz, severské narody zase citron a cokoladu.

Hmatovy marketing sa tyka pouzitia materidlov, technologii na zlepsSenie
predaja vyrobkov i sluzieb prostrednictvom hmatovych vnemov. Hmatovy marketing
mozeme aplikovat’ priamo na vyrobky (nabytok, odevy, automobily a atd’.). Hmat
prispieva k budovaniu vztahu medzi produktom a spotrebitelom, ktory je tvoreny
prostrednictvom kontaktu. Pozitivny hmatovy zazitok sa tyka najmé informacii ako
napriklad hodnota, trvanlivost’ a funk¢énost’ vyrobkov.

Dotyk produktov je dolezitou stcastou predajnosti produktov. Pri hmate
podniky davaju do pozornosti i tvar produktu. Tvar je dalsim spésobom predaja
vyrobkov na zaklade jeho hmatovych vlastnosti. Napriklad flasky Coca Coly si
zakaznik Gzko spaja s ich zndmym tvarom a sposobom, akym sa zmesti do ich ruk.
Taktiez Mc Donald pouziva obaly na hamburger, hranolky a iné produkty, ktoré vie
kazdy zo zékaznikov identifikovat. Zakaznici si zndme znacky vybavuju farbami
i tvarmi. Ak chce podnik predat’ produkt s neobvyklym tvarom, je vhodné si tento tvar
vyskusat’ na viacerych cielovych skupindch. Ak dostane kladni odpoved, vie, ze ma
unikatny tvar pre marketingovu kampar.
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Dalsou vyznamnou &astou hmatu pre podniky je hmotnost’ produktov. Vaha
hovori zakaznikovi o odolnosti a pevnosti produktu i o lahkosti a jednoduchosti
pouzitia. Ako priklad mézeme uviest’ nabytok. Je vSeobecné zname, Ze za cennejSie sa
povazuje, ak je nabytok tazky. Zakaznikovi hovori o tom, ze nabytok je vyrobeny
z kvalitného dreva a nie z lahkej drevotriesky. Vyuzivanie zmyslového marketingu
v tejto oblasti vyuziva napriklad spolobnost’ Decodom, ktorej produkty sa vyznacuju
vysokou kvalitou.

Interkulturalne rozdiely mézeme badat’ ipri vyuziti hmatu v zmyslovom
marketingu. Kym niektoré kultary si nevedia predstavit kupu produktu bez
dokladného preskimania pomocou dotyku, iné uvedenému zmyslu neprikladaju velky
vyznam. Vo vsSeobecnosti taktiez plati, ze hmatovy marketing je zamerany
predovsetkym na Zeny, ktorych koza je tensSia ako muzska, a teda aj niekol'’konasobne
citlivejsia.

Chutovy marketing sa vyuziva najmd v potravinarskom odvetvi. Mnohé
potravinarske podniky si eSte len zacinaji uvedomovat doélezitost’ ovplyviiovania
zmyslov a podvedomia spotrebitelov. V nedavnej S§tadii skumanej znamou
priekopnickou zmyslového marketingu Krishna (2011) skumali Gcinky zmyslov
v potravinarskej reklame. Zistili, Ze jedlo v reklame zvysuje chut’ I'udi, ovplyviuje
i mnozstvo, ktoré spotrebitel skonzumuje. Napriklad obraz suSienok pomaha
spotrebitelom identifikovat’ a ziskat” spomienky, vyvolava chut’ na suSienky, vytvara
sa zivy mentalny obraz a prijemny zazitok, ktory ma za nasledok pozitivnu odpoved..

Kym podniky v potravinarskom priemysle minaji miliardy na reklamy kazdy
rok, marketingovi pracovnici nevyuzivaji potencial zmyslového marketingu
dostato¢ne. Krishna (2011) naznacuje, Ze i1 jednoduché zmeny vo vizualizécii a texte
modzu produkovat’ lahodné reklamy, ktoré vyvolaja u spotrebitel'a chut’ na jedlo.

Je potrebné podotkntt, ze v ramci chutového marketingu treba brat’ ohl'ad na
ur¢ité potraviny a napoje, ktoré su zakazané v urcitych krajinach a kultirach. Koran
zakazuje moslimom fajcenie, alkohol a bravfové méiso, hinduizmus zase hovédzie
miso a judaizmus povol'uje len konzumaciu tzv. kosér stravy.

Chute nie su vyuzivané len v potravindrskom priemysle, ale opodstatnenie
maju i tam, kde sa produkty dostavaju k blizkosti st spotrebitel'a. M6Zeme spomenut’
napriklad znamu taliansku znacku s kozmetikou Pupa, ktory vyraba raze s réoznymi
prichutami, a tak u spotrebitelieck vyvolavaji prijemny pocit a chut. Medzi d’alSie
znacky, ktoré pouzivaji vone a prichute v svojich produktoch, patria okrem inych
i Mary Kay, LR ¢i Avon.

Taktiez znédme fast foody a reStaurdcie si uvedomuju silu chuti, voni
a ostatnych aspektov zmyslového marketingu, ¢o sa odzrkadluje vich masovej
navstevnosti.
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Na vyznam zmyslového marketingu a dolezitost’ 'udskych zmyslov poukazuje
i nasledujuci pripad. V roku 2006 bola zrealizovana televizna reklama pre Svédsku
automobilovu znacku Volvo ako stcast’ spolocnosti Ford Motor Company. Komeréne
bola vysielana na §védskych kanaloch TV4 pod témou "The Sixth Sense", v preklade
Siesty zmysel. Tato automobilka chcela poukazat’, ze ak Clovek riadi automobil, je
zrejmé, ze vyuziva prinajmensom tri P'udské zmysly, a to zrak, zvuk i dotyk. Volvo
pochopilo doélezitost’ zmyslov a Sirilo posolstvo, Ze Volvo je auto, ktoré by malo byt
vnimané ako "The Sixth Sense". Pre Soféra musi byt pozitok riadit’ takyto automobil.
Volvo dba na bezpecnost’ a tiez na mimoriadny zazitok z jazdy. A preco Siesty zmysel?
Napriklad preto, ze Volvo citi, ked je v blizkosti hrozba kolizie s inym vozidlom, citi
blizkost’ ohrozenia, a vtedy automaticky spomali. (www.volvocars.com)

Mnoho inych firiem si uvedomuje vyznam vyuzitia vnemov spotrebitelov
a to vo velkom rozsahu. Spolo¢nost Dunkin Donuts v Juznej Korei realizovala
kampan, ktord sa zamerala na sluch a cuch spotrebitelov prostrednictvom hrania
podnikovej melodie v mestskych autobusoch, kde zaroven rozprasovac¢ pdsobil na
Pudsky ¢uch aromu kavy. Vysledky kampane boli priaznivé, nakol’ko trzby prevadzok
uvedenej znacky sa zvysili 0 29%.

Taktiez moézeme spomenut iné pouzitie zmyslového marketingu
v automobilovom priemysle. Automobilky venovali pozornost' zmyslom celé roky.
Navrhari tvrdo pracovali na optimalizacii hluku zatvarania dveri, pocitu zo stlacenia
gombikov i rozliSovaciu voiu pre nové auto. V poslednej dobe sa obratili k vyspelym
technologiam. I napriek tomu, firmy nad’alej zameriavaji pozornost vyhradne na
vizualne atributy, ktoré maju presvedcit’ spotrebitel'a o vhodnosti produktu. Napriklad
automobil BMW vyzaruje bohatstvo, uspokojenie, vasei, ktoré naznacuje najmé koza
a dizajn automobilu, ale i pouzita vona. Mnohé automobilky maju svojich ,,odbornikov
na vonu“, ktori uréujt, ktoré materialy mozu byt pouzité v interiéri automobilu, a ktoré
sa nemdzu pouZit’ vébec.

Ako priklad efektivnej aplikdcie zmyslového marketingu pri sucasnom
ovplyviiovani viaceych zmyslov spotrebitelov je vhodné spomenat znameho
$éfkuchara Hestona Blumenthala, ktory vo svojich reStauraciach The Fat Duck pontika
jedine¢nt a niekedy ohromujiicu skiisenost’ v oblasti zmyslového marketingu. Ci uz
ide o vizualizaciu, chut, ¢uch ¢i sluch. Ked’ si zakaznici v jeho resStauracii objednaju
tanier morskych plodov, na vytvorenie symbidzy chuti a atmosféry v reStauracii je
servirovanie jedla zakaznikovi sprevadzané hudbou z MP3 prehravaca, ktory je ukryty
v ulite. Hlavnou myslienkou kreativity tohto anglického $éfkuchara je to, aby zakaznici
vnimali a po¢uli zvuk lamajicich vin a $um mora a mohli si tak vychutnat’ svoje
morské plody este viac.

Dal§im podnikom ponukajicim multizmyslovy zaZitok je reitauracia Ibiza
Sublimotion, ktora sa prave z tohto dévodu stala najdrahSou na svete. Tato znama
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reStauracia kombinuje svoje pokrmy s digitdlnym prostredim, ktoré sa meni spolu
s jedlom. Vdaka svojej kreativite a vyuzivaniu zmyslov je rezervovana niekolko
mesiacov vopred. Jej cielom je prebudit zmysly zakaznikov, a tak ich priviest’ spat
k zabudnutym spomienkam. Ci uz ide o strach, smiech, radost’ alebo nostalgiu.

Ako uz bolo spomenuté, v pripade medzinarodnej franchisingovej spolo¢nosti
zvacsa podnik vytvara rovnaki ponuku vo vsetkych svojich podnikoch. Napriklad
Starbucks, ktory voli rovnakil vonu cCerstvo pripravenej kavy a vsetky zoznamy
skladieb, ¢i Specifické materialy, ktoré robia trvaly dojem na spotrebitela. Uvedené
prvky zmyslového marketingu su tak identické na celom svete. Volba rovnakého
zariadenia, hudby, voni ma napomoct’ spotrebitel'ovi okamzitii identifikaciu znacky
bez ohl'adu nato, akej narodnosti spotrebitel’ je.

5 ZAVER A DISKUSIA
Na zaver si teda mézeme polozit’ otazku: PreCo by marketéri mali vyuzivat

zmyslovy marketing?

Nové vyskumy naznacujl, ze zmysly spotrebitel'a pomahaji pri rozhodovani
bez jeho vedomia. S vyuzitim zmyslového marketingu maji obchodnici moznost’
vyuzit’ tuto skutocnost’ pre zabezpecenie lojality vernych zékaznikov ako aj ziskavanie
novych, rovnako aj pre uspesné budovanie znacky ajej pozitivne vnimanie
potrebite'mi. Pouzitie viacerych zmyslovych skiisenosti zarucuje lepSie prepojenie so
spotrebitelmi vo svete, ktory je plny tradicnych vizudlnych a zvukovych reklam
a marketingovych kampani.

Zmyslovy marketing méa schopnost’ zvysit' a zintenzivnit vnimanie znaciek.
Marketingovi experti teda maji vynikajuci nastroj na budovanie znacky priamo na
dosah ruky. Akondhle pochopia, ako méze zmyslovy marketing priniest’ prospech ich
znacke, maju moznost’ rozSirit' svoj vplyv na spotrebitela a pestovat’ vztahy so
zakaznikmi v Uplne inom kontexte. Ked’ maju spotrebitelia zmyslové skusenosti, budi
mat’ k znacke automaticky véciu doveru.

V dase, ked cely marketingovy svet hovori o sktsenostiach so zakaznikmi
a zameriava sa na vytvaranie emocionalneho prepojenia medzi znackami a zdkaznikmi,
je prave zmyslovy marketing stratégia, ktorej inmplementiciu by podniky na
narodnom i medzinarodnom trhu mali urcite zvazit. Samozrejme, pre efektivnu
aplikdciu principov zmyslového marketingu je nevyhnuté dodrziavat a reSpektovat
socialno-kulturne odlisnosti spotrebitel'ov na zahrani¢nych trhoch, ¢im sa zvysi Sanca
na uspech pri budovani znacky na tomto trhu. Taktiez je potrebné eliminovat
negativne vnimanie zmyslového marketingu ako nastroja na manipulovanie so
spotrebitelmi takym sposobom, Ze jeho vyuzitie podnikom bude reSpektovat’ zasady
spolocenskej zodpovednosti a zabezpeci si tak doveru a lojalitu svojich zakaznikov.
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