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Vnemovy marketing — nosi¢ komplexného kultirneho zazitku
a emocie v kontexte rozvoja kultirnej inStitacie

Marek Stosel

Abstrakt

Marketing a propagécia v renomovanej odbornej terminologii sa zameriava vyhradne na
cieleny vyskum, vyvoj, produkciu a predajné aktivity hmotnych produktov a nehmotnych
sluzieb, ktoré zodpovedaji potrebam jednotlivych skupin spotrebitelov. Ide o marketingové
aktivity a ¢innosti, zalozené na objektivnej racionalite spravania sa spotrebitelov. Spotrebitelia
a konzumenti sa v§ak nemusia vzdy pri svojom nakupnom rozhodovani spravat’ len racionalne
a logicky, pretoze ich behavioralne a kognitivne vzorce spravania sa a rozhodovania sa su ¢asto
ovplyvinované ich subjektivnymi emociami a pocitmi.

Primarnym cielom vnemového marketingu je zistit’ prostrednictvom komplexnej analyzy,
ktoré zmysly navstevnik pri ndkupe sortimentu najviac vyuziva. Zakladnou ulohou vnemového
marketingu je efektivne stimulovanie zmyslov a vyuzivanie emocii (pozitivnych aj negativnych)
prostrednictvom vyvolania u spotrebitel’a nezabudnutel'ny zazitok a silna tizbu po ponikanom
tovare a sluzbach. Tieto aktivity mdzu vytvorit’ u participanta zmyslové spomienky na konkrétny
produkt. Podobny stav je mozné dosiahnut’ aj pri ovplyvilovani spotrebitela tradi¢nymi
marketingovymi modelmi. Avsak, ak priradime netradi¢né prvky motivacie zaoberajice sa
marketingovou integraciou zmyslovych vnemov, vznika tu vd¢sia pravdepodobnost’ tspechu.
Sme presvedceni, ze aktivne zapojenie konkrétnych zmyslovych orgdnov pri optimalizacii
cieleného nakupného spravania u spotrebitela je podnetny atribut, ktory prirodzenej$im
spdsobom vplyva na jeho konkrétne rozhodovanie.
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Uvod

V sucasnosti sa marketingovi manazéri a propagacni tvorcovia snazia dosiahnut’ vytuzené
uspechy vyvolavanim, motivovanim a ovplyviilovanim vnimania a vyvolavanim emocii
u zakaznikov i kone¢nych spotrebitel'ov prostrednictvom ich zakladnych zmyslov — zraku, chuti,
hmatu, sluchu a cuchu. Marketéri st presvedCeni, ze pri Castej aplikacii podnecujucich,
vnemovych signalov, ktoré s zainteresovanému cloveku podsivané, dochadza k zvySeniu
zaujmu o dany produkt ¢i sluzbu. InStitucie postupnym uvolnovanim konkrétnej arémy
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v priestore klienta priamym spdsobom donucuju k tomu, aby vo vysSej miere a efektivnejsie
zapéjal svoje zmysly. Klient ich nevedomky vyuziva pri nadkupe sortimentu (v prospech
poskytovatel'a sluzieb), ktory v kone¢nom dosledku pred samotnym vstupom do organizacie
vobec nepotreboval. Pri spravne volenej vnemovej stimulacii jedinec lepSie reaguje, zvysuje sa
potreba chute, vie pocitit’ a dotknut’ sa reprezentacnych produktov, zapocut’ koreSpondujiice
zvuky a ucitit’ nezabudnutel'né vone. Prostrednictvom takychto persuaznych stimulatorov vie
zakaznik efektivnejSie reagovat’ na dany produkt a sluzbu, ktoré st mu pontikané konkrétnym
podnikom. Zakaznik si v mnohych pripadoch ani neuvedomuje, Ze st na neho vyvijané takéto
aktivity, ktoré ho podnecuju k ndkupom vo vécsej miere a frekvencii. Pri takejto forme a metode
ovplyviiovania zmyslovych vnemov u zédkaznika moze dochadzat’ aj k uréitym tendenciam.
Jedinec, ktory bol takymto indiskrétnym sposobom motivovany ku kupe tovaru, méze mat’
objektivne obavy z nekorektného zaobchddzania sjeho osobou prostrednictvom
»zhypnotizovania“ aj napriek jeho osobnému nesuhlasu.

Psychologické h'adisko vnemového marketingu

Prvy dojem alebo lepSie povedané ,halo efekt” je klI'i€ovy bez rozdielu na typ objektu ¢i
subjektu zaujmu. Klient/participant, ktory ma vol'u byt stcastou marketingovej koncepcie
kultirnej institicie, sa v prvych momentoch snazi vyvijat’ Gsilie prostrednictvom vlastnej
vnemovej identifikdcie a analyzovat' a vydedukovat vsetky faktory a Cinitele, ktoré nanho
v postupnych fazach a $tadiach vplyvaju a formuju ho. Takéto zaznamenavanie skuto¢nosti
u l'udi oznaéujeme psychologickym pojmom ,,zmyslova percepcia“. Psychologicky aspekt
zmyslového vnimania je skimany ako konstrukt pilierov, ktory sa zaoberd biologickymi
determinantmi prirodzeného spravania sa 'udskej bytosti.

Psychologické vychodisko sa snazi pochopit’ a interpretovat’ podstatu zakladnych vnemov
na principe biologickej analyzy I'udskych emocionalnych aktivit a pocitov, ktoré su v 'udskom
organizme najpocetnejSie a najvyraznejsie. Pocitovanie a vnimanie su charakteristické prave
tym, ze postupne dokazu generovat’ zakladné informacie o vonkajSom a vnutornom prostredi.
Tieto udaje su ziskavané pomocou zmyslovych analyzatorov. Av§ak samotny zmyslovy organ
na vytvorenie poznavacicho procesu je nedostato¢ny. Je nutné do zmyslovych aktivit zapojit
komplexnii nervovi sustavu a mozog. Pocitovanie je obycajne definované ako primarny
kognitivny proces, ktorym jedinec analyzuje priestor okolo seba. Vnemy (na rozdiel od
subjektivnych pocitov) st domyselnejsie, ucelenejsie, objektivnejsie. Vysledkom vnimania ako
pozndvania sveta je vnem. Vnem je odraz predmetov a javov ako celku vo vedomi cloveka.!

Identifikacia a definovanie pojmu vnemovy marketing

Philip Kotler v publikacii Moderny marketing zdéraziuje fakt, ze v urcitych nakupnych
situdcidch mdze mat’ pdsobenie istej vnemovej atmosféry v obchodnom prostredi vacsi vplyv
ako vlastnosti samotného vyrobku, ¢i zakaznikovo pdvodné nakupné rozhodnutie. Podnikova
atmosféra moze priamo ovplyviiovat’ spravanie zakaznika a formovanie jeho postojov k tovarom
alebo sluzbam. Vnemovy marketing sa vyuziva v réznych sférach podnikania. Rozumovo zdatni
podnikatelia zistili, Ze dokazu efektivne zaujat’ svoju klientelu nielen prvotriednymi sluzbami,
produktmi a spravne volenou komunikaciou, ale ich vedia stimulovat’ a motivovat’ napriklad aj

'VASASOVA, Z.: Kapitoly zo vseobecnej psycholégie. Banska Bystrica: Univerzita Mateja Bela, 2005, s. 63.
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prostrednictvom Specidlnych voni a esencidlnych olejov. Tie umociuju pocit z prostredia, kde
sa participant v tej danej chvili nachddza a koexistuje.?

Ak to pojmeme z hl'adiska navstevnika, najviac vyuzivanym vnemom pri prvotnej analyze
objektu a subjektu je rozhodne zrak. Jedinec prichadzajuci a vstupujuci do uzkej interakcie
s ,kultirnym* priestorom v prvych momentoch vyuziva svoje o€i. Zrak, ako jeden
z najdolezitejSich zmyslovych vnemov l'udského tela, patri medzi jeden z najobjektivnejsich
atriblitov analyzovania vonkajsieho prostredia. Clovek je tvor tvorivy a rozumny. Systematicky
uvazuje nad skutocnostami. Hl'ad4a jednoznaéné odpovede a zdroven tizi po komplexnom
poznani. Vnimant situaciu vyhodnoti tak, ako ju vidi aako mu je najprirodzenejsia
a najprijatel'nejSia. Cudia vnimaju svet a priestor okolo nich subjektivne. Sami si uréuju, ¢o sa
im paci a ¢o nie. Pozitivne a negativne preferencie ¢lovek nadobtda postupne, napriklad prave
spominanym zrakom. Samozrejme, nemoze vSak 'udsku percepciu striktne pausalizovat’ iba na
jeden charakteristicky zmysel, ktorym je zrak.>

LCudsky jedinec je obdareny aj d’al$imi zmyslovymi organmi. Najzaujimavejsim zmyslom
v l'udskom organizme je cuch, ktory je priamo prepojeny s tou ¢astou mozgu, ktora vytvara
u l'udi emocné prvky — limbicky systém. Nosovy organ posudzuje realitu tiez len subjektivne.
Prestiva informacie pomocou nervov do centralnej, nervovej sustavy, kde ich tento systém
vyhodnocuje. To, ¢o inému prijemne vonia a pride mu ako aromatické a omamné, druhému
modze evokovat neprijemny odér, puch, zapach. V réznych popularno-naucnych publikaciach
a odbornych textoch sa s problematikou arém a voni primarne zaoberali odbornici z oblasti
psychologie a marketingu ako Katarina Plevova a Peter Pajonk. St jednotni v nazoroch, ze
vsetky aromy a vone st pre spolocnost’ a spotrebitel'ov vel'mi prospesné a marketéri s nimi vedia
vel'mi uspesne pracovat. Vdaka nim dosahuju validne vysledky. Nekategorizuju ich do
striktnych pozicii zlych a dobrych voni. Nepodporujt takyto typ asketického pausalizovania.
Veria, ze kazda aroma je svojim sposobom jedinecna, neopakovatel'na a nenahraditelna a ze
kazda jedna vofia mé svoj Specificky vyznam pre dant societu, komunitu ¢i kultiru.*

Z marketingového hl'adiska sa z vnemu stava takpovediac nosi¢ komunikatu/informacie -
prvotného zazitku a emocie. Marketingovi odbornici a psycholdégovia st presvedéenti, ze spravny
a optimalne aplikovany vyber a nasledna stimulacia napriklad ¢uchovych receptorov pomocou
vyparov méze vytvorit u ¢loveka pozitivny, ale aj negativny pocit, umocneny konkrétnym
zazitkom. Tie ho potom utvrdia v tom, ze (ne)ma potrebu tito lokalitu opdtovne navstivit, ¢i
produkt opét okusit. V pozicii moderného marketingu by sme tento druh Specifickych
propagacnych aktivit mohli charakterizovat’ podobne ako art marketing. Ide o vplyvanie na
klientelu inym, nie beznym spdsobom. Art marketing priméarne vyuziva zmysel zraku, ktory
u zaujemcov moze pri spravnej aplikacii vytvarat’ pocit estetickej dekorativnosti a umeleckej
integrity. Vnemovy marketing je takpovediac v koalicii. Nevyuziva len jeden zmyslovy organ,
ale pracuje s celym spektrom zmyslovych organov sucasne. Na druhej strane, aroma marketing
sa zaoberd vyhradne vonou. VyuZiva elementy vnimajice pomocou cuchovych receptorov.

2 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a. s. 2007, s. 324-333.

3 PRAVDOVA, H.: Manament & marketing v kultirnych intiticidch, Bratislava: Univerzita
Komenského, 2015, s. 130-131.

4PAJONK, P., PLEVOVA, K.: Vnemovy marketing — zmysly v podpore predaja,. In: Studia commercialia
Bratislavensia, Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, 2015, ro¢. 8., ¢. 29,
s. 86-89.
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Aréma marketéri st presvedCeni, ze spravne zvolend, namieSand a nasledne pouzita vona
v priestore, kde sa nachadzaji jednotlivci, na ktorych mé vona posobit’, je z praktického hl'adiska
umeleckou aktivitou vedome ovplyvitujucou pocity a behavioralne spravanie ¢loveka. Aroma
marketing sa taktiez zaobera tym, ako dokazu Specifické vone v obchodnom a expozi¢nom
prostredi povzbudit' zmysly a vytvorit' vhodné emocie, vd’aka comu je mozné cielene menit’
spravanie zakaznikov, nav§tevnikov a zamestnancov a zlepSovat’ ich celkovy pocit, ¢i zazitok
z nakupovania.

Aréma marketing je na Slovensku relativne novou formou marketingu. Vo svete su v§ak vone
vyuzivané uz takmer dvadsat’ rokov znackami ako Nike, Abercrombie&Fitch, Disney, Singapore
Airlines, Burger King, McDonald’s... Je nesmierne dolezité s aromami pracovat dokladne
a dosledne, lebo aj s kvalitnou vonou, dokaze podnik vytvorit' odpudivy zapach. Nasledne je
vel'mi obtiazne spétne optimalizovat’ zaujem a navstevnost' ucastnika tak, aby sa s radostou
a euforiou do podniku vracal a minal v ilom svoje zarobené peniaze. Vone vytvaraju trvalé
spomienky, ktoré si ¢lovek podvedome uchovava a cuchové vnemy si paméta niekol’ko rokov.
Cuch je jedingm zmyslom, ktory je priamo prepojeny s tou ¢astou mozgu, ktora riadi nase
spravanie, ur¢ité druhy paméte a emocie. NavySe, cuch sa neda selektovat’ ¢i vypnut. Kvanta
voni cez nas organizmus prechadzaji neustale. Preto zachytenie vone vyvolava okamzité, priame
a podvedomé emocionalne reakcie. Predajcovia a poskytovatelia sluzieb ¢i produktov vedia uz
desiatky rokov, ze skusenost’ s nakupom a spotrebou komodit by mala byt aj komplexnou
vnemovou skusenost'ou. Plati to aj dnes, v obdobi neistoty a finanénych problémov. Zakaznici
vidia v nakupovani produktov a sluzieb tnik od kazdodennych povinnosti a nickedy aj od
samotnej reality. Marketingovi analytici a odbornici tento pomerne ¢asti fenomén odburavania
negativneho stresu pomocou nakupovania spotrebného materidlu, oznacuji aj ako nakupny
detox. Obchodné, retailove retazce, zabavné centra, kina, divadla st miestom, kde sa m6zu na
okamih ,,stratit™ a citit’ sa ovela §tastnejSimi.

Hoci je ardbma marketing v stCasnej podobe relativne novou a pomerne nepoznanou
marketingovou disciplinou, vdaka progresu a inovativnej povahe obchodnych predajcov po
celom svete, su praktiky vonného marketingu Standardnou poziadavkou pri komplexnom
budovani znacky nejakého podniku a institucie. Organizacie, ktoré nemaju dostatoéné skusenosti
s aroma marketingom si ¢asto volaji na pomoc vonnych $pecialistov, ktori vytvaraji exkluzivnu
vonu na mieru pre predajcu a poskytovatel’a tovarov a sluzieb, ktory chce takymto neradiaénym
sposobom zapdsobit’ na klienta. Svet arébma marketingu prichddza do tzkej interakcie
s dolezitym terminom aréma branding. Tento termin spociva v komplexnom budovani image-u
znacky prostrednictvom vone. Prepojenie vone so znackou dokdze vytvorit’ trvalé spomienky,
silnej$i a hlbsi emociondlny vztah so zdkaznikom. Cielom aréoma brandingu je vytvorenie
okamzitej asociacie so znackou pri zaciteni jej Specifickej vone. Tato metoda je viac ako len
rozptylenie prijemnej a nerusivej vone do priestorov. Je to umenie byt schopny podporit’ image
va$ej znatky d’al$im z vnemov, ktory je navyse ten najsilnejsi. Cuchova pamit sa poklada za
jednozna¢ne najvykonnejsiu. Cuch je jedingm z nasich piatich zmyslov, ktory je priamo
prepojeny s limbickou ¢astou mozgu, ktora riadi nase spravanie, ur¢ité druhy paméte a emocie.
Preto zacitenie vone vyvolava okamzité, priame a podvedomé emociondlne reakcie. Nezalezi na
tom, ¢i st to vone prijemné alebo nie — maju vel’ky vplyv na spotrebitel'ské spravanie.

Odbornici na vone sa primarne hraji s myslienkou vytvorit vonavu, aromatizovanu
znacku/logo. Nehovorime o znacke luxusného parfumu, hovorime o tom, Ze prostrednictvom
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vone si vytvorime vlastny, neopakovatelny identifikator, ktory I'udia budi vnimat vyhradne
nosom, ¢uchom. V dne$nom konkurencnom prostredi preplnenom znackami je vytvaranie
zapamditatelnej zakaznickej skusenosti a emocionalneho vztahu so zdkaznikom kIi¢om
k ziskaniu si ich bezhrani¢nej lojality. Vone vytvaraju trvalé spomienky, ktoré si clovek
podvedome uchovava a Cuchové vnemy si registruje niekolko rokov. Pri nakupovani ¢i
vyuzivani inych typov sluzieb nerozmyslame nad tym, ¢i si voilu znacky ukladame do nasej
pamite alebo nie. V skutoCnosti je zapamétanie si nieckoho alebo nejakej vone velmi
komplikovanym procesom. Mozog si voiu sice uklada do centralnej pamite, ale nevie nam ju
na poziadanie poskytnit’ v plnom rozsahu - replikovat. Mozog ma len istt formu evidencie,
v ktorej si zapamita ista ¢ast, percento a vie ju ¢loveku na maly okamih pripomentt. Jej u¢inok
sa prejavi az vtedy, ked’ vstapime do interiéru prevadzky a zacitime ju. Mozog ako sustava
nervov ndm tato spomienku na dant vonu okamzite pripomenie. Prave vtedy vieme znacku
rychlejsie identifikovat’. Spomenieme si, spozname ju a pritom vobec nepotrebujeme vidiet’ ani
na sekundu jej logo.

Stimulacia vnemov cez hudbu je tiez vel'mi dolezitym aspektom a zdrojom inspiracie, ktory
je casto vyuzivany ako cesta formovania osobnej identity. Hudba by mala pritahovat’ pozornost
zékaznikov a povzbudzovat ich k ur€itej kategorii vyrobkov a sluzieb a simultanne zvyraziiovat’
predajny priestor a zameranie. Podobne ako pri inych zmysloch, aj na zaklade hudby si zakaznik
dokéaze v predajni automaticky aktivovat’ vo svojej pamiti myslienky a spomienky, ktoré¢ sa
vztahuju k danej melddii. Tematicka hudba hra ddlezitt Glohu predovsetkym v obdobi sviatkov.
Pre komerént firmu je ale nesmierne dolezité spravne nacasovanie jej spustenia. Podl’a britskych
vedcov maju vianocné piesne posmelit’ a motivovat’ zakaznikov k tomu, aby minuli este viac
finanénych prostriedkov. Stidia Royal Holloway University v Londyne ukézala, Ze zname
piesne ako su: All | want for Christmas alebo | wish it could be Christmas everyday dostavaji
Tudi do nalady, v dosledku ¢oho maju chut minut’ ovela viac pehazi, ako ofakavali.’ V tejto
suvislosti cituje Alana Bradshawa z londynskej univerzity, ktory povedal: Vianocné zvonceky
zneju tak, Ze sa vam trochu zmeni ndlada a aj to, kedy a aky produkt kupite. Citovany britsky
vyskumnik tvrdil, Ze zakaznik tak nevedome straca moznost’ vol'by a rozhodovania. Vychadzal
z presvedcenia, Ze v ¢ase Vianoc je viano¢na hudba viade, a tak aj nasa sloboda vol'by sa straca.®

Iné, vysledné data ukazal vyskum spolo¢nosti Mood Media Corporation. Jeho vysledky
poukazali na fakt, ze pocuvanie viano¢nych piesni v obchode neprijme zakaznikov
k premyslaniu o nakupe darekov. Podla prieskumu vicSina nakupujucich nechce pocut
sviatoCne ladené piesne v obchode skor ako v decembri. Napriek tomu tri Stvrtiny spotrebitel'ov
vo veku 18 az 44 rokov potvrdilo, ze hudbu pri nakupovani pocuvaju radi, zatial’ ¢o takmer dve
tretiny uviedli, Ze pokial' sa im hudba paci a zaujala ich, uzivaji si atmosféru v obchode
a rozhodne v fiom zotrvaju dlhsi Cas nez je obvyklé. Vanessa Walmsley, Senior Vice Prezident
pre marketing spolo¢nosti Mood Media Corporation k tomu uviedla: ,,Sprava pre obchodnikov,
ktori hl'adaji spdsob ako udrzat’ zdkaznika dlhSie v obchode, je jasna: namiesto viano¢ne ladene;j
hudby len preto, ze zacal viano¢ny Cas, by mali radsej prispdsobit’ hudbu na mieru svojej
konkrétnej zédkaznickej skupine. Ked’ sa zakaznikovi paci skladba hrana v obchode, zostane

SPAJONK, P., PLEVOVA, K.: Vnemovy marketing — zmysly v podpore predaja,. In: Studia commercialia
Bratislavensia, Bratislava: Ekonomick4 univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, 2015, s. 87-88.

¢ BRADSHAW, A., SHANKAR A.: Production & Consumption of Music. Londyn: Routledge, 2015,
s. 93-95.
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v filom dlhSie a tym sa zvysi Sanca na d’al$i nakup.* Marketingovy odbornik Martin Lindstrom
sa vo svojej knihe Buyology (Ndkupologia) venuje aj vplyvu hudby na nakupné spravanie
zakaznikov. Jeho vyskum potvrdil, Zze kym hrala v obchode francuzska hudba, zékaznici si
nevedomky vyberali najmi francuzske vina, pri dychovke uprednostnili nemecké melddie.”
Psychologic¢ka Jana Porubcova tvrdi: Je evidentné, ze hudba ma vplyv na emocie cloveka. Jej
neuveritelna schopnost spustat, tvarovat' a ovplyvitovat ludské vedomie a konanie je
nepopieratelna a priam zazracna. Preto tento moment casto vyuzivaju obchodnici, ktori vedia,
ako sa pri prijemnej hudbe pohodine nakupuje a ako nds niti zdrzat sa v danej predajni dlhsie

Vnemovy marketing — nosi¢ komplexného kultirneho zaZzitku a emécie

V kulturnych institiciach a organizaciach sa myslienke marketingového ovplyviovania
avplyvu na zmysly kulturneho spotrebitela prostrednictvom vnemového marketingu vobec
nevenuju. Kultirne institicie sa ne$pecializuju na marketing v takejto $pecialnej podobe. Ich
primarnou ulohou st vzdeldvacie, osvetové a informacné aktivity, na ktoré sa pokusaju
v niektorych pripadoch poukézat’ prave cez prvky Art marketingu. Niektoré kultirne objekty su
toho nazoru, ze aréma ¢i vnemovy marketing nie je podstatny a nepovazujui ho za validny ¢i
rentabilny sposob motivacie klienta k navsteve kultarnohistorickej, kultirno vzdelavacej
a osvetovej organizacie. Myslia si, ze platiaci navstevnik by bol takymto komplexnym
ovplyviiovanim dezorientovany. Osobne sme presvedceni, ze si to len neoverené dohady
a predikcie zo strany kulturnej institacie, ktora uz isté prvky a vzory z vnemového marketingu
pouziva, avSak nedeterminuje ich prostrednictvom tohto terminu. Samozrejme sme si vedomi,
ze hlavnymi ciel'mi kultirno-spolo€enskych ¢i kultirnohistorickych organizacii je, poskytovat’
relevantné informacie, ktoré aktivny pozorovatel’ a poslucha¢ vie retrospektivne zuzitkovat’ vo
svoj vlastny prospech, ¢i prospech niekoho iného.

Existuji vSak vynimky potvrdzujice pravidlo, ktoré sa snazia bojovat s problémami
neatraktivnosti v prostrediach slovenskych kultirnych institucii. Uvedomujeme si, ze udalosti
spojené s pandémiou Covid-19 st pre mnohé institucie verejného a sukromného sektora
komplikované, ba priam az devastatné, avSak na tato situaciu sa nedd stale vyhovarat.
Niektorym kultirnym institiciam toto obdobie silného upadku padlo vhod. Slovenské kultirne
institacie v SirSom meradle nedoplatili na problémy spojenymi s epidemickou situaciou.
Kultarne institucie opakovane zlyhavali este pred vypuknutim pandémie. Niektoré kultirne
organizacie dokazali pruzne reagovat na vzniknutd situdciu. Vytvarali online prednasky,
virtualne zobrazovanie priestorov, tematické podcasty. Prave v takychto aktivitach si mézeme
v§imnut integraciu a kooperaciu institicie s vnhemovym a art marketingom. Dobrym prikladom
je Ponitrianske muzeum, ktoré vo velkej miere v minulych rokoch zanedbévalo povinnosti
kultarne;j institicie. Jeho odborné aktivity vstupili do platnosti v roku 2003 zriad’'ovacou listinou,
ktoré vydalo mestské zastupitel'stvo Nitrianskeho samospravneho kraja. Reorganizacia garnitar
zamestnancov nastala medzi rokmi 2020 — 2021. V tomto smere mézeme tvrdit, Ze pandémia
Covid-19 kultirnej institacii len pomohla. Ddvodom je komplexnejSia priprava a adaptacia na
nekomfortné obdobie.

7 LINDSTROM, M.: Buyology, Londyn: Random House LCC US, 2010, s. 150-155.
8 MIHALICKOVA, M.: Nakupné vabenie je teraz najsilnejsie. In: SME ZENA, [online]. 2012. [cit. 2021-
11-04]. Dostupné na: http://zena.sme.sk/c/6643067/nakupne-vabenie-je-teraz-najsilnejsie.html
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Ako priklad uvadzame Ponitrianske mtizeum. To je na dobrej ceste stat’ sa uspesnou
kultarnou instituciou v lokalnom meradle. Vyuziva vo svoj prospech prvky art marketingu. Na
druhej strane napracuje s prvkami vnemového marketingu. Na navstevnika sice pdsobi
prostrednictvom socialnych médii, kde posluchaé¢ a divak zapaja zmysly zraku a sluchu, ale to
nestaci. Navstevnik kultirnej institicie nevnima priestor len zrakom a sluchom a v ojedinelych
pripadoch hmatom, ale aj duchom. Clovek sa adaptuje na dany priestor vietkymi zmyslami. Ak
je jeden zmysel v nevyhodnej a nekomfortnej pozicii, moéze dochadzat’ k pocitovej nervozite.
Pripomenime si Casy organizovanych exkurzii Skolskymi zariadeniami, pri ktorych sa
navstevovali hrady, zamky, mutizea a galérie. Ich priestory pre nas ako ndvstevnikov z hl'adiska
voni nepdsobili lukrativne a vabne. Skor dochadzalo k opatnému efektu, ktory nam
zneprijemioval tato udalost. Z praxe vieme, ze niektoré kultirne organizacie sa fokusujti iba na
art marketing, prostrednictvom ktorého vytvaraji marketingové stratégie a produkty
vyplyvajuce priamo z ich odborného zamerania. Takéto kultrne institicie, ktoré obhospodaruji
kultirne exponaty, by si mali uvedomit, ze navstevnik, klient alebo participant je ¢lovek
,Citlivy* a emocne divergentny, vnimajuci realitu prostredia subjektivne. Stimulacia pomocou
prijemnych vnemov sa dostava coraz viac do popredia zdujmu a stava sa stale podporovanejsou.
Preto sme presvedéeni, Ze podnik generujuci zisk by mal zvazit’ takyto typ a spdsob komunikacie
s klientom.

Prave kvoli uvedenym skutoCnostiam navrhujeme a odporacame zvazit aplikaciu
vnemového marketingu prostrednictvom aj spominaného aréma marketingu. Sme presvedéenti,
ze kultirny priestor ako zdroj délezitych informacii, v ktorom budu vlozené prvky pozitivnej
vnemovej manipuldcie, bude pre zainteresovanu klientelu a pracujlici personal s uréitostou
prijemnejsi a atraktivnejsi. Je nutné tieto vnemy pouzivat tak, aby boli kompatibilné
s expozi¢nym priestorom. Dolezité je, aby kulturna institucia kladla eminentny doraz na to,
v akom ¢asovom horizonte budi smerom k navstevnikovi tieto zmyslové stimulatory vyuzivané.
Neodpori¢ame menit poradie vnemovej manipuldcie. Pri vstupe do miestnosti by mali byt
v rovnakej chvili ako prvé oslovené zmysly ¢uchu a sluchu. Je potrebné u ¢loveka vstupujiuceho
do ur¢itého priestoru navodit Specialnu atmosféru. Pri prezentovani TlahSich
kultarnohistorickych tém odporu¢ame vyuzivat’ vyhradne jemné bylinné vone. To isté pravidlo
plati aj pri melddii, avSak ta musi kore$pondovat’ s myslienkou exponovanej vystavy. Ak sa v8ak
prezentuje naro¢nejsia a emocne vypatejsia téma, nie je dobré vyvolavat' u participantov opacény
efekt tym, ze pouzijeme opétovne prijemné prirodné vone a rovnakil meldodiu. Prave takato
neuvazena manipuldcia moze byt pre navstevnika mética a dezorientujuca. Je na mieste vyuZzit
tazSie zemité aromy, vyvolavajice negativne pocity. Mozeme to charakterizovat’ aj ako isty typ
kultarno-psychologickej pripravy.

V tychto okamihoch zacina pracovat’ fantazia a predstavivost’ kazdého navstevnika. Ten sa
snazi pocitovo prispdsobit’ lokdlnemu prostrediu institucie a sta¢i mu iba mala chvil’a na to, aby
bol pripraveny na dal§iu fazu takéhoto posobenia. Zmysel zraku je nutné zapojit’ az pri
nadobudnuti pocitu euforie, ktora bola zapri¢inena prvotnou arémou a melodiou. Zrak je v tomto
okamihu vo vel'mi kritickej pozicii, pretoze v predchadzajucich aktivitach bola u participanta
priamo spustend fantdzia a predstavivost. Tieto prirodzené fenomény st schopné priestor
neumerne skreslit. Kvoli tomuto je dobré, ak sa marketingovy S$pecialista vzije do pozicie
platiaceho zakaznika a v postupnych fazach si prejde jednotlivé kroky sam. Takato osobna
analyza prostredia zo strany organizatora je vel'mi prospesnd. Na zaklade nej vie zhodnotit’
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a postupe predpovedat’, o si asi navstevnik predstavuje a aké emocie sa u neho prejavili. Ak
participant je aj po tejto vnemovej manipulacii spokojny, je dobré ho v takomto stave aj nad’alej
istu dobu udrziavat,, aby u neho nedoslo k naslednému prirodzenému stavu pasivity. V pripade,
ze sa navstevnik do takéhoto stavu dostane, bude vel'mi naro¢ne prinavratit’ ho naspat’ do stavu
nadSenia. Aj kvoli tomu je vhodné umoznit’ aj vnimanie priestoru hmatom. Organizator by mal
zabezpecCit kultarne fragmenty a repliky, ktorych sa moéze zdkaznik neobmedzene pocas
exponovanej prehliadky aj dotykat’.

Vhodnym prikladom je tedria od Jana Amosa Komenského, ktory bol zastancom myslienky,
ze ¢lovek sa dokaze efektivne ucit’ a vzdelavat len vtedy, ak su zapojené vSetky zmysly stcasne.
Tie potom vytvéaraju kompaktny celok, vztah.” Si¢asné moderné vedecké vyskumy avsak tato
teoriu pretransformovali do podoby neurodidaktickych aktivit. Profesor Erich Petlak
z Katolickej univerzity v Ruzomberku, ktory je odbornik na Neuropedagogické aspekty
edukacie je presvedceny, Ze kvalitny edukativny pristup je zaloZeny na principoch §t’astia. Pocity
radosti a $tastia su vyluéne vyvolavané horménom dopamin, ktory postupne umociuje isty,
pozitivny zazitok z ucenia. Takyto euforicky zazitok je taktiez nazivany pojmom ,,dopaminova
sprcha®, ktora ak je dobre nastavena, dokaze u posluchaca zvysit motivaciu k uceniu
a vzdelavaniu.'

Zaver

Slovenské kulturne inStitucie vykazuji znaény diapazon informacii a poznatkov,
prostrednictvom ktorych sa snazia navodit’ relevantné povedomie o sklisenej, inovativnej,
modernej organizacii, ktora zasadnym spésobom ovplyviiuje isty radius recipientov. Veria, ze
ich kultarna identita spojena s neopakovatel'nym lokalnym prostredim im zabezpeci trvalé
a nespochybnitelné postavenie v spolo¢ensky uznavanych kruhoch. Zaroven st institicie
presvedcené, Ze st nedotknutel'né. Opak sa stal pravdou! Pandémia Covid-19 nepriamo potvrdila
mnohym kultirnym institicidm nekompromisny upadok. Mnohé zndme kultirne objekty sa
neustale doptstali a permanentne dopustaju elementarnych chyb a preslapov, ktoré sa v o¢iach
potencialnej klientely stdvaju neatraktivnymi a bezcennymi. Vyuzivané komunika¢né zru¢nosti
st neadekvatne. Slovenské kulturne institicie nedokdzu konkurovat’ poprednym europskym
Struktram, ktoré progresivne podsobia na navStevnika. Zahrani¢né institicie cielene
v navstevnikoch vzbudzuju pocit exkluzivity, reSpektu, narodnej hrdosti a ob¢ianskej integrity.
Pre porovnanie, v naSich, slovenskych pomeroch dochddza k opacnému, negativnemu
efektu. Opakovanému, narodnému pohfdaniu zo strany klientely. Takyto zalostny stav je
zapri¢ineny nekompetentnostou veducich organov v kulturnych institacidch. Bude vel'mi
naro¢né tito situaciu zvratit. NaStastie existuji moznosti a alternativne rieSenia, na zaklade
ktorych moézu nesposobilé kultirne institlicie tento nezelany stav menit k lepSiemu. Nast'astie,
priestor slovenskej kultiry eviduje aj niekol'ko vynimiek, ktoré tispesne potvrdzuju pravidlo.

Art marketing v kooperacii s vnemovym marketingom dokaze vytvorit’ v prospech kultiirnej
institacie inkluzivne prostredie, v ktorom je mozné uspokojit’ réznorodé potreby kazdého jedinca

SPETLAK, E.: Aktudine otdzky edukdcie, Bratislava: IRIS, 2014, s. 61-62.

OPETLAK, E.: Neuropedagogické aspekty edukécie. In: Direktor Portdl pre riaditelov §kol
a zriadovatelov. [online]. 2020. [cit. 2021-12-07]. Dostupné na:
https://www.direktor.sk/sk/casopis/manazment-skoly-v-praxi/neuropedagogicke-aspekty-edukacie.m-
711.html
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bez vynimky. Tento komplex prvkov vieme definovat’ aj ako multisenzonicky zazitok, pretoze
isté kombinacie u konkrétnych zmyslov aktivuji enzymy, ktoré stimuluju Specifické casti
mozgu. Vyvolavaji poteSenie a spomienky na prijemné zazitky. Podobne ako nam vona
pripomenie prvu lasku, tak aj ostatné zmysly v nas evokuju prijemnu udalost’. Organizacie, ktoré
st schopné celit’ takymto intenzivnym marketingovym vyzvam, st predurcené k tomu, aby sa
stali prosperujucejSimi a popularnej$imi. Kultira v ¢ase a priestore je sice adaptabilny fenomén,
avSak kulturne institicie sa bez pomoci kreativnej l'udskej invencie nezaobidu. Institicie
potrebuju riesit’ problémy spojené s modernizaciou. Inovovat’ expozi¢ny priestor. Optimalizovat’
komunikacné zrucnosti, ktoré tvoria pri reprezentacii organizacie neodskriepite'na tlohu.

Art marketing nie je len o jednostrannej propagacii konkrétneho umeleckého artefaktu ¢i
diela. Art marketing ma za ulohu kultivovane vplyvat na participanta tak, aby bol schopny dant
informaciu spravne vyhodnotit a poskytnut’ d’alSiemu zaujemcovi. Vnemovy marketing
prispieva k rozvoju kultirnej institicie tak, Ze komplexne zapaja do propagacie vSetky zmysly
v istych, postupnych intervaloch. Nekonfliktne ovplyviiuje navstevnikov zrak a sluch za pomoci
audiovizualnych efektov. Za pomoci arém a voni u navstevnikov vzbudzuju pocit euférie
a nadSenia. Zmysel hmatu je predurceny k tomu, aby u participanta cezkontaktny dotyk umocnil
celkovy zazitok z daného predmetu ¢i prostredia, kde sa momentalne jedinec nachadza. Pre
organizaciu je prospesné, ak sa v spravnom poradi a pomere vSetky atributy art marketingu
a vnemového marketingu synchronne zlucia. Vznikne tak komplexny celok, ktory bude
efektivne pdsobit’ na recipienta kultirnej institacie.

Stidia je sucastou riesenia grantovej iilohy KEGA 041UKF-4/2021 Digitdlni influenceri -
edukacné roviny rozvoja kritického myslenia a angazovanosti generdcie Z, ktord sa riesi na
Katedre masmedidlnej komunikdcie a reklamy FF UKF v Nitre.
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Sensory marketing - a carrier of comprehensive cultural experience and emotions
in the context of cultural institution development

Marketing and promotion in renowned professional terminology mainly focuses on targeted
research, development, production and sales activities of tangible products and intangible
services that meet the needs of individual consumer groups. These are marketing activities and
activities based on the objective rationality of consumer behaviour. However, consumers do not
always have to behave rationally and logically when making their decisions, because their
behavioural and cognitive patterns and decision-making are often influenced by their innate,
subjective emotions and feelings.

The primary goal of perceptive marketing is to make effective use of positive and negative
emotions as well as to evoke in the consumer, based on an in-depth analysis of his needs, ecstatic
lust and strong desire for the goods and services offered by evoking sensory memory of a
particular product. Such state can be achieved, while influencing the consumer by the traditional
marketing model, we also assign non-traditional elements of motivation dealing with the
marketing integration of perceptions and senses. The involvement of specific sensory bodies
within the optimizing the consumers targeted shopping behaviour is an incentive attribute that
affects his specific decisions in a more natural way.
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