Trendy a inovativne pristupy v podnikovych procesoch ,,2017%, ro¢. 20
Trends and Innovative Approaches in Business Processes “2017”, Vol. 20 u

AROMA AKO MARKETINGOVY NASTROJ
SCENT AS A MARKETING TOOL

Lenka DANKOVA — Jana NASCAKOVA

Abstract: Scent marketing uses knowledge about odors, smells and smell. Fragrance resp.
odor can affect the overall mood, consumer behavior, influence the consumer's decision to
buy or increase/decrease planned spending amount. Scent marketing has two directions. One
is "ambient scenting,” which means filling the premises with a certain, appropriate type of
scent and the other is "scent branding", which focuses on creating a specific scent identifying
the brand, product, company, institution, facility, environment. The scent must be carefully
selected and appropriate to the environment and context.

The aim of the paper is to point out the possibilities and effects of using the scent as an
effective tool of marketing.

Abstrakt: Aréoma marketing vyuzZiva poznatky o vénach, zapachoch a cuchu. Vona resp.
zapach dokaze ovplyvnit' celkovi naladu, spotrebitelské spravanie, ovplyvnit spotrebitelské
rozhodnutie ku kupe alebo zvysit/zniZit' ciastku, ktoru zdkaznik planuje vynaloZit. Aroma
marketing, alebo tzv. Scent marketing mada dva smery. Jednym je , ambient scenting“, co
znamend vyplnenie priestorov urcitym, vhodnym typom vone a druhym smerom je ,, scent
branding “, ktory sa zameriava na vytvorenie Specifickej vone identifikujucej znacku, produkt,
spolocnost, instituciu, zariadenie, prostredie. Vtomto Smere vona musi byt starostlivo
vybrand a zodpovedat prostrediu a kontextu.

Cielom prispevku je poukdzat na moznosti a efekty vyuZitia aromy ako efektivneho
marketingového nastroja.
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Uvod

Marketing sa v tradicnom zmysle slova zameriava najmi na produkciu a predaj produktov,
ktoré zodpovedajui potrebam jednotlivych skupin spotrebitelov. Ide o marketingové aktivity
zalozené na racionalite spravania sa spotrebitelov. Spotrebitel’ sa vSak nemusi pri svojom
rozhodovani spravat’ len racionalne a logicky, pretoZe jeho spravanie a rozhodovanie je Casto
ovplyvitované jeho emoéciami. Ulohou efektivneho vyuZitia emocii (pozitivnych aj
negativnych) je vyvolat’ v spotrebitel'ovi Ziadostivost’ a tizbu po produkte. V stcasnosti sa
marketingovi manazéri snazia ziskat' uspechy vyvoldvanim a ovplyvilovanim vnemov a
emocii zédkaznikov a spotrebitelov prostrednictvom ich zékladnych zmyslov — zrak, chut,
hmat, sluch a ¢uch.

Vnemovy marketing

Vnemovy marketing je zaloZeny na principe poOsobenia zakladnych piatich zmyslov
zékaznika tak, aby sa do jeho pamiti vryla urcitd znacka, produkt, spolo¢nost’, institucia,
zariadenie, situdcia. Hlavnou tlohou vnemového marketingu je stimulovat’ zmysly zdkaznika
tak, aby vzbudili jeho pozitivne emdcie a reakcie (Hultén, Broweus & Dijk, 2009). — Pajonk,
Plevova, 2015


https://peterstetka.wordpress.com/2012/12/09/scent-marketing-alebo-aromamarketing-utok-predajcov-na-dalsi-nas-zmysel/
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Jednou z moznosti ako vyvolat v spotrebitelovi Zziadostivost a tizbu po konkrétnom
produkte, alebo navstivit' konkrétnu spolocnost, institiciu, zariadenie mdze byt vyuzitie
nastrojov tzv. vnemového marketingu, ktory poukazuje na doélezitost’” vytvorenia vhodnej
atmosféry, s dorazom na jednotlivé elementy, akymi su farby, hudba, vone ¢i osvetlenie.
Kotler zdoraziuje, ze v uréitych nakupnych situdciach méze mat” pOsobenie atmosféry v
obchodnom prostredi vacsi vplyv, ako vlastnosti samotného produktu, alebo zakaznikovo
povodné nadkupné rozhodnutie. Atmosféra tak moéze priamo ovplyvilovat’ spravanie zakaznika
a formovanie jeho postojov k tovarom alebo sluzbam (Kotler, 1973-1974). Pdsobenie
atmosféry je zalozené na nasledovnom retazci. Predmet nadkupu je umiestneny v prostredi,
ktoré sa vyznacuje urcitymi zmyslovymi kvalitami. Zakaznik tieto zmyslové kvality
prostredia vnima a interpretuje svojim subjektivnym spésobom. Vnimané kvality atmosféry
prostredia potom ovplyviluju to, ako si zakaznik vytvori vnutornu (mentdlnu) reprezentaciu
prostredia (= kognitivna zlozka) a rovnako aj jeho naladu (= emociondlna zlozka). Vnuatorna
reprezentacia prostredia zakaznika potom spolo¢ne s jeho aktudlnym emociondlnym stavom
ovplyvituju jeho rozhodnutie, ¢i dany produkt kapi alebo nie (Franck, 2005) - Pajonk,
Plevova, 2015.

Autori Mehrabian a Russel skumali tiez vplyv okolia (osvetlenie a hudba), socialnych
podnetov (pocet a ustretovost’ predajcov) na ndladu a spravanie zdkaznikov a ich naslednu
ochotu ku kuape. Dospeli k zdverom, Ze jednotlivci reaguji na prostredie dvoma protikladnymi
formami spravania: nadviazanie kontaktu (pribliZenie sa) a vyhybanie, kde pribliZzenie sa
predpokladé tizbu zostat,, preskiimat’ priestory maloobchodu a vyhybanie sa znamena opak.
Prieskumy dokézali, ze jednotlivci, ktori si prehliadaju tovar v im prijemnom prostredi
hodnotia produkt lepsie, ako ti, ktorym boli produkty predstavené v pre nich neprijemnych
podmienkach a priestoroch. (Mehrabian & Russel, 1974) - Pajonk, Plevova, 2015.

Zrak, hmat a chut’ st uz dlho neoddelitel'nou sucastou marketingu, do popredia sa uz ale
obchodnici a sucasni vyrobcovia znaciek sustred’uji na zostavajiice dva zmysly: sluch a cuch.

Vplyv vone a vyvolanych emdcii na spravanie spotrebitel’a

Spotrebitel’ské spravanie je vyznamne ovplyviiované kultirnymi, spolo¢enskymi, osobnymi
a psychologickymi faktormi. Stadie autorov uz v minulosti skiimali vplyv jednotlivych
faktorov na nakupné spravanie zdkaznikov, ¢i predavajucich. Mnohi z nich sa zaoberali
napriklad aj vplyvmi ¢istoty/neporiadku, hudby, farieb, svetla, alebo vone (Chebat & Michon,
2003).

Zmysel ¢uch je viazany na emocionalne centrum mozgu. Mo6ze u ¢loveka napriklad vyvolat
slintanie, zmenit’ jeho srdcovu frekvenciu, vyvolat’ pritaZlivost’ k osobam, alebo nasmerovat
jeho myslienky na prijemné/neprijemné momenty v zivote. Vone a pachy su vSade okolo nas
a je dokdzané Ze maju vel’ky vplyv na spotrebitel'ské spravanie. (Aroma marketing, 2014) -
Pajonk, Plevova, 2015

Cuch v naom Zivote plni varovni funkciu, upozoriuje nas napriklad na pokazené jedlo ¢&i
nebezpecny zdpach, napriklad aj na dym. Druhd funkcia ¢uchu, ktort moderny ¢lovek hojne
vyuziva, je aspekt esteticky a prostrednictvom voni ziskat' radost’ a poteSenie. PouZivame
parfumy a vone, aby sme boli prijemni a pritazlivi pre svoje okolie. Bielizenn oSetrujeme
vonnymi preparatmi, podla vone si ¢asto vyberame mydla a Cistiace prostriedky. V sicasnej
dobe je ¢uch z velkej miery prostriedkom estetického vyjadrovania, stava sa nadstavbou pre
zvySenie kvality Zivota. Vyhl'addvame a pritahuju nas prijemné pachy, ku ktorym mame
prijemné asocidcie. To vyuzivaju vyrobcovia, ktori su si vedomi l'udskou tizbou po
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prijemnych vonach a ktori ponikaji mnozstvo parfumovaného tovaru s vhodne navrhnutymi
vonami, ktoré vyvolavaju a ovplyviiuju emocie zakaznikov a spotrebitelov.

Aroma marketing

Jednym z novych trendov v oblasti marketingu je tzv. aroma marketing. Je to séria udalosti,
pri ktorych je mozné pomocou mozného vplyvu voni stimulovat’ zdkaznikov k nakupu tovaru
a sluzieb a pracovnikov k vyssej aktivite. Je vedecky dokdzané, ze informacie, ktoré st
vnimané prostrednictvom Cuchu, vplyvaju priamo a bezprostredne na rozhodnutia. Je to
nastroj so Sirokymi moznostami pouzitia, ktoré mozu stimulovat’, ozivit, navodit' pocit
relaxu, rovnovahy, pokoja, prebtiidzat’ spomienky, pocity...). Vone sa pouzivaji s konkrétnym
cielom — zvysit zisk a obrat. (Aroma marketing, 2014) — Pajonk, Plevova, 2015

Aréma marketing znamend viac ako len rozptyl'ujicu sa prijemna vonu v priestore. Je to
umenie spojit’ znacku, identitu firmy so zodpovedajicou voiou, ktora ju poméha vyzdvihnit,
odlisit” od konkurencie a posilnit. To moéze byt vysoko efektivne v prostrediach, kde sa
vyuzivaju aj iné zmyslové vnemy, ako napriklad osvetlenie, ozvucenie a moézu byt
nadviazané trvalé emocionalne spojenia so spotrebitel'mi a posilnenie ich vernosti a lojality.
Vone a zapachy charakterizuju produkty, urcéuju ich Specifickost’ a jedinecnost. Produkty
majui svoju charakteristicki vonu, na zaklade ktorej je ich mozné odlisit’ od ostatnych. Na
zéklade vOni sa vytvdra imidz nie len samotnych produktov, ale napriklad aj zamestnancov.
Mnohi manazéri alebo obchodnici venuju vel'ktl pozornost’ vyberu parfumov, ktoré povazuja
za stcast’ svojho osobnostného prejavu a celkového imidzu (Szarkova, 2001). — Pajonk,
Plevova, 2015.

Vone su tiez sucast'ou imidzu kazdého pracovného priestoru. V priestoroch, kde sa pohybuje
vel'a 'udi, kde sa rozne vone zmieSavaju a kde sa rychlo vydycha vzduch je vhodné pouzivat
okrem ventilacie aj vone, ktoré pdsobia osviezujlico, podnetne a prijemne. V sucasnosti sa
kladie doraz na to, aby mali podniky, spolo¢nosti, inStiticie alebo rézne zariadenia (najmi
banky, hotely, obchody, cestovné kancelarie, ¢akarne) svoje charakteristické a pre svojich
zamestnancov, zakaznikov, spotrebitel'ov a klientov prijemné vone. Pomocou vone je totiz
mozné pozitivne ovplyvilovat’ spotrebitel'ské spravanie, produktivitu zamestnancov a vytvarat’
kladné a dlhodobé emocie spojené s konkrétnym produktom, spolo¢nostou, institiciou,
zariadenim, alebo priestorom.

Medzi hlavny nedostatok tohto S$pecifického druhu marketingu sa povazuje fakt, ze na
samotného zdkaznika zacne pdsobit’ az v momente vstupu do aromatizovaného priestoru,
alebo tesne pred vstupom, alebo v kontakte so samotnym produktom. Tento problém je vSak
mozné vyrieSit' na pohlad prijemnym usporiadanim a dizajnom priestoru, ktory pritiahne
pozornost zakaznika eSte predtym, ako bude jeho ndlada, spravanie a rozhodovanie
ovplyviiované vonami v priestore.

Manipulacia prostrednictvom voni a pachov

Aréma marketing je mozné vyuzit v segmentoch: bankovnictvo a finanéné inStitlcie,
automobilovy priemysel, zabavny priemysel, Sport a fitness, stravovanie, hotely a ubytovacie
zariadenia, kancelarie a sluzby, maloobchod — nédkupné strediska, wellness a SPA, lekarske
a medicinske zariadenia.

Vone a pachy u kazdého Cloveka automaticky vyvoldvaji v mozgu okamziti zmenu nalady,
¢im sa meni aj spravanie kazdého nakupujiceho zékaznika.

Nemecky chemik a Specialista na vone doktor Giinter Ohloff Vv minulosti vyhlasil: ,, Vone
posobia ako drogy, pretoze bezprostredne ovplyviuju ludské myslenie, citenie a jednanie.
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Niektoré obsahuju elimicin a isoelemicin. Pecen ich premiena na derivaty amfetaminu, ktoré
su rovnako nebezpecné ako tvrdé drogy. Preukdzatelne vyvolavaju psychické reakcie od
lahkych poruch vedomia az po intenzivne halucinacie.”

Vyrobcovia voni urCenych pre manipuldciu a ovplyviiovanie vyuZzivaju tieto poznatky a
predavaju tzv. cuchové prehravace pre obchody, restauracie, hotely, lietadla, automobily, ale
aj kancelarie a vyrobné podniky. Vona a rozne pachy sa tymto sposobom dostavaja k 'ud’om,
spotrebitelom a zdkaznikom pri kazdej prilezitosti. Spravna vona je totiz podl'a obchodnikov
a marketingovych manazérov silnou zbranou, ktord dokaze predat’ takmer vsetko.

Velke predajne peciva aj potravinové retazce vo svojich predajniach, alebo este pred vstupom
do predajni vypustaju do ovzdusia synteticku arému peceného chleba, rozkov a kolacov, aby
prilakali (hladnych) kupujucich.

Specidlne véne sa pouzivaji v predajniach so $portovym obledenim a obuvou, v médnych a
kozmetickych salonoch, kasinach, stdvkovych kanceldriach, bankach, ale aj v leteckych,
autobusovych a vlakovych spolo¢nostiach. Synteticka (nie prirodzend) vona sa Siri z réznych
priestorov, avSak bezny €lovek sa uz nad tym ani nezamysl'a a vobec si neuvedomuje, Ze je
prave touto aromou manipulovany. V Britanii niektoré firmy uz davnejsie pouzivaju faktury,
ktoré st napustené prchavou latkou, ktora v prijemcovi podvedome vyvola potrebu zbavit’ sa
faktary tym, Ze ju ¢o najskor uhradi a odlozi. Viaceré zapadné korporacie pouzivaju voiu aj
na svojich zamestnancov, aby podali vys$si vykon. Ti, ktori maji monoténnu pracu citia na
svojich pracoviskach vonu konvalinky alebo méty, robotnikom sa tak zvysuje ich pozornost.
Synteticka ardma sa tieZ vyuZiva aj pri zloZitych a dolezitych rokovaniach a jednaniach. Silu
voni mozu vyuzivat’ aj politici, policia alebo armada. Niektori americki politici mali zdujem v
niektorych volebnych miestnostiach rozpraSovat aromatické latky, ktoré by voliCov
»presvedcili" dat’ svoj hlas ,,tym spravnym vyvolenym*. Policia mé zase zaujem o vonu, ktora
by mala prinuatit’ vypo€ivaného hovorit’ pravdu a armédda ma v umysle doslova odzbrojit’
protivnika bez jediného vystrelu - len vonou (pachom).

Co sa tyka zmesi rozliénych voni, odbornici na aréma marketing zistili, Ze l'udia reagujt
lepSie - z pohladu obchodnikov spravne a aktivne - na jednu vonu, ako na komplexné,
viaczlozkové vone.

Zaver

Receptory v nose st priamo spojené s ¢ast'ou mozgu zodpovednou za pamit’ a emocie, ktoré
zase vyrazne prispievaji k ndkupnému spravaniu a rozhodovaniu spotrebitela. Pre
marketingové ucely su pouzivané aj také vone a pachy, ktoré 'udsky nos priamo nevnima, ale
st ithned’ zaregistrované a vnimané podvedome.

Proces vytvarania a vyberu vhodnej vone je ovplyvneny vysledkami analyzy historie znacky,
konkrétnej spolocnosti, zariadenia, inStitlicie, jej poslania, vizie, predmetu c¢innosti alebo
vybranej ciel'ovej skupiny.

Proti zneuzivani voni za uc¢elom manipulacie so potencidlnym zakaznikom st zvdzy na
ochranu spotrebitel'ov, ktoré oslovuji chemikov, psycholdégov a pravnikov, aby tieto
manipulativne praktiky korporécii a predajcov dokézali podlozit’ overenymi faktami.

Prispevok je sucastou rieSenia projektu VEGA 1/0376/17 — Marketing as a tool of the health
policy support.
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