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Abstract

The issue of consumer behavior is elaborated in details in the classical meaning of applicable consumer
models. There are a number of theories and models of consumer behavior that deal with shopping
behavior. However, scientific progress in recent years has created the conditions for a new understanding
of consumer activities based on the use of neuromarketing knowledge. Neuromarketing monitors which
emotions are relevant to human decision-making and how the human brain responds to various sensory-
marketing stimuli. Perceptual marketing uses the senses to promote sales, so it applies multi-sensory
marketing. In addition to audiovisual stimuli, olfactory stimuli also play an important role in creating a
suitable atmosphere. They are characterized by a certain smell. The present article focuses on the essence
of the use of aromachology in neuromarketing. At the same time, it seeks space for its wider application
not only in the profitable sector, but also in the non-profit sector, in the area of health and social services.
It seeks to find a link with the corporate culture and benefits of applying aromachology in various
spheres of activity.
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Uvod

Neuromarketing ma za Glohu usilovat’ sa o dokladnejSie porozumenie motivaciam spotrebitel’a.
Spotrebitel'skd neuroveda je vyuzivana stale CastejSie v inovativnych vyskumnych rieSeniach
podnikatel'skych subjektov, ktoré su stabilne etablované na trhoch. Va¢$inou maju dostatocné
finan¢né zazemie. Ide predovSetkym o odvetvia vyroby, obchodu a sluzieb. Vyskumné
aktivity vyuZzivajiice poznatky neurovedy abstrahuju nutnost’ kladenia otdzok a odpovedania na
dotaznikové prieskumy. Pozornost' sa sustreduje na vyuZivanie neuromarketingovych
pristrojov, v ramci ktorych je mozné presne pozorovat’ reakciu spotrebitel’a na ro6zne podnety.
Cielom prispevku je vymedzit’ pojem neuromarketingu a aromacholdgie, priCom je potrebné
spomenut aj nutni fyziologicki vystavbu mozgu. oboznamit so zakladnymi principmi

fungovania mozgu a emocii.
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1 Neuromarketing, jeho vznik a etablovanie v marketingovej teorii

Pred tym, nez sa budeme zaoberat’ neuromarketingom je potrebné zadefinovat’ neurovedu.
Neuroveda je vedecky odbor zaoberajici sa nervovou ststavou (Toporcerova 2019). Tradicne je
povazovana za disciplinu bioldgie. V stcasnosti je neuroveda medziodborovou vedou, ktora zapaja
odbory ako su: chémia, inzinierstvo, informatika, lekarstvo, filozofia, fyzika a psychologia. Vyskum v
oblasti neurovied v poslednych desatrociach zna¢ne pokrocil. Stalo sa tak aj vd’aka modernym
technologiam a novym vedeckym metdédam. St nimi napriklad funkéna magnetickd rezonancia (MRI),
transkridlna magnetickd stimuldcia (TMS) ¢i magneticka cefalografia (MEG). Spominané moderné
technologie anové vedecké metddy umoziiuji mapovat’ rdznorod¢ procesy, ktoré sa v mozgu
odohrévaju a vypovedaju o iom viac nez kedykol'vek predtym. Preto sa mdéZeme v sucasnosti obracat’
na neurovedcov nielen kvoli vysvetleniu zakladného fyziologického fungovania neuralnej ststavy, ale
aj kvoli objasneniu zakonitosti 'udského poznavania a spravania, ¢o sa vyuziva ¢asto v marketingu.
Neuromarketing je relativne novou oblastou vyskumu (Samuhelova 2016). Tento
pojem bol prvykrat pouzity v roku 2002 na oznacenie prieniku neurovedy a marketingu. Spéja
poznatky viacerych vednych odborov. Neurologie, psychologie, socioldgie, 1 marketingu. V
poslednych rokoch vyrazne prispel k lepsiemu pochopeniu 'udského spravania. Clovek prijima
d’aleko viac informécii, ako dokaZe vedome spracovat’. Podl'a hardvardského profesora Geralda
Zaltmana, az 95% l'udskych myslienok, emocii a u€enia prebieha podvedome. (Dooley, 2012,
s. 1) Podvedomé vnimanie umoznuje mnozstvu zmyslovych informacii, aby boli vnimané
roznymi zmyslami (zrakom, sluchom, ¢uchom, hmatom ¢i chutou) stcasne s informaciami,
ktoré st vnimané vedome. Vystavenie podvedomym stimulom zanechava stopy v mozgu ale
zaroven ovplyviiuje reakcie na vedome prijaté stimuly Techniky vyuZivajice neuromarketing
vo vyskumnych aktivitdch prinasaju pohl'ad do spotrebitelovho podvedomia, ktoré ramcuje
rozhodovaci proces vo faze nakupného rozhodovania. Neuromarketing sa snazi vysvetlit
preco a ako sa lisi to, o nam spotrebitelia hovoria v ramci vyskumov od toho, ¢o v skuto€nosti
robia. Tradi¢né metddy marketingového vyskumu tak rozSiruje neuromarketing, ktory pomaha

pochopit’, ¢o sa deje v 'udskom mozgu.

1.1 Mozog a jeho tloha v emocionalnom preZivani

Mozog je najkomplexnejSim orgdnom tela stavovcov. Spociva v iom nasa osobnost’ a
jedinecnost’. U priemerného ¢loveka sa mozgova kora sklada z 15 — 33 miliard neurénov,
pricom kazdy z nich komunikuje pomocou synaps s d’alSimi niekol’kymi tisicmi neurénov.
Hmotnost’ mozgu dospelého ¢loveka je priblizne 1 400 g. Hoci tvori iba 2 percenta vahy tela,

spotrebuje podl'a American College of Neuropsychopharmacology okolo 20 percent kyslika a
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Stvrtinu glukdzy (cukrov) v krvnom obehu. Pre va¢siu nazornost’ uvddzame na nasledujicom

obrazku pohl'ad na mozog.

Obr. 1: Pohl’ad na mozog

Zdroj: Georges a kol. 2013,str.20

Legenda: 1. Prefrontdalna mozgova kora: pamdt, dedukcia, planovanie
2. Hypothalamus: stastie
3. Limbicka mozgova kora: emocie, prekvapenie
4. Premotoricka mozgova kora: napodobovanie
5. Temporalna spankova mozgova kéra: pamdt, empatia
6. Mozgova amygdala: agresivita
7. Endorfinové neurony: bolest
8. Ventromedialna prefrontalna mozgova kora: spravanie
9. Cinguldarna mozgova kora: Ziarlivost, smutok
10. Hyppocampus: stres
11. Orbitdalna mozgova kéra: emocné

Mozok delime na pravl a I'avli hemisféru. Prava je centrom emcii, citov, kreativity
a inSpiracie, I'avd hemisféra sa zaoberd logikou, matematikou a jazykom. V hlbsej Struktire
mozgu sa nachadza hipokampus, ktory suvisi s aspektmi ukladania do pamati. V strednom
mozgu sa nachddza bazéalna uzlina — amygdala. Amygdala hrd hlavna ulohu vo formovani
auchovdvani paméitovych stdp spojenych semocnymi prezitkami s emociondlnym
zafarbenim. Je parovou mozgovou Struktirou stavovcov, teda aj Cloveka. Je umiestnena

v strednej Casti spankového laloku a ako sucast’” Papezovho emoéného okruhu je prepojena
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mnohymi drahami do ostatnych Casti limbického systému a do mozgovej kory. Vyznamne
ovplyviluje spravanie pri strachu i radosti.

Limbicky systém, skor oznacovany ako ¢uchovy mozok (rhinencephalon) je nazov
komplexného zoskupenia mozgovych Struktar leziacich  po strandch thalamu. Su to
zoskupenia casti koncového mozgu, medzi mozgu a stredného mozgu. Podiel'a sa na podpore

mnohych funkcii, napriklad emocii, spravania, dlhodobej paméti a ¢uchu.

1.2 Aromaticky marketing — aromachologia

Ludia dokazu rozpoznat' priblizne 10 000 rdéznych zipachov. Na rézne vone si dokazu
spomenut’ po roku s presnostou 65 %. Spomienku na vizual si dokazu vybavit' po troch
mesiacoch vSak ibana 50 % .

Aromaticky marketing je jednym z existujucich druhov senzorického marketingu, ktory
je zamerany na cuchovy zmysel. Nielen rozSiruje prijemnt vonu v priestore, ale aj umociiuje
znalost’ znacky organizacie, firmy, alebo akéhokol'vek subjektu. Vona ma schopnost ovplyvnit
spravanie a vyvolat takmer okamzite spomienky. Ak sa vona skombinuje s d’alSimi
marketingovymi ndstrojmi, je mozné zintenzivnit' zazitok zo znacky a nadviazat' dlhodobé
spojenie so spotrebitel'mi.

Cuch ovplyviiuje az 75% z kazdodennych emécii. Medzi uchovou ZI'azou a limbickym
systémom je Uzka vézba, ktord registruje voiiu a zaroven riadi emodcie a spomienky. Receptory
vOne v nose sa pripajaju priamo k ¢asti mozgu, ktora je zodpovedna za pamét’ a emdcie. Preto
je vona schopna preniest’ cloveka do istého ¢asu a na ur€ité miesto. Vynaraju sa tak podvedomé

spomienky na konkrétnu udalost’, osobu, dany moment ¢i pocit, ktory sa viaze k istej arome.

Vonné latky maji vyrazné meratelné uCinky na naladové stavy, ale aj na
zdravie. Existuje vyznamny vztah medzi pozitivnym stavom nalady a zdravim. Imunitny
systém a kardiovaskularny systém su silnejSie u jedincov s pozitivnejSou naladou a mensim
stresom. Vone mézu ovplyvnit' naladu, pamét, emocie, stres, trvali pozornost, rieSenie
problémov, vol'bu priatelov, endokrinny systém ale aj schopnost komunikovat. Zavery
doteraz realizovanych vyskumov naznacuju d’al$ie perspektivy skiimania vézieb medzi vonou

a emociami z hl'adiska vyvolavania emoc¢nych reakcii.

Reakcia T'udského zépachu je kontrolovand mozgovym limbickym systémom. Je to
rovnaky systém, ktory riadi emociondlne reakcie, schopnosti a  vnimanie
priestoru. Neutralizcia neprijemnych pachov sa moZe podiel’at’ na zlepSovani kvality Zivota.

Nemusi ist’ pri tom vyhradne o problém vyskytujuci sa v zdravotnickych zariadeniach, a
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zariadeniach socialnych sluzieb. Problém sa moéze objavovat’ aj v domacom prostredi
v pripade, ak ktokol'vek trpi inkontinenciou. Sprievodnym znakom inkontinencie je Specificky
zapach nedobrovol'ného uniku mocu alebo stolice. Napriek snahe o hygienu dana skuto¢nost’
zneprijemnuje Zivot samotnym postihnutym, ale aj blizkemu okoliu. Dochadza k neZiaducim

socialnym, emocionalnym, telesnym aj psychickym dosledkom.

Velky priestor potencidlneho vyuzitia znalosti aromachologie sa preto ukazuje
v zariadeniach zdravotnickych a socidlnych sluzieb, rovnako ako aj u pacientov s poruchou,
dizabilitou a handikapom, kde moZze dochéddzat’ k sprievodnej tvorbe neziadtcich zapachov na
zéklade zdravotného stavu pacientov. Po prvotnej etape realizovania neutralizacie

neprijemnych pachov, odporica sa nasledne nasadzovat’ vhodnt arému.

1.3  Potencidl nasadenia aromacholégie v zdravotnych a socidlnych sluzbach
Zdravotné a socialne sluzby sa Castokrat spdjaju s urcitou atmostérou, ktord je vo

vyraznej miere ovplyvilovand ako prostredim, tak aj s istou typickou vonou. Z hladiska

transparentnosti, pre lepsi prehl'ad o pocte existujicich nemocni¢nych 16zok v SR sme

spracovali prehl'ad za obdobie rokov 2008 —2017.

Tab. 1: Postele v zdravotnickych zariadeniach v SR

ROK 2008 | 2009| 2010 2011 2012 2013 | 2014 2015 2016 2017
Postele spolu 46742 | 4687845889 | 44 073 | 43029 42245 42352 | 42367 43191 | 41 428
z toho: nemocnice

v§eobecné 27866 | 2765827276 | 25075 | 24827 24413 | 24351 | 24 068 24541 | 24 727
nemocnice

$pecializované 6046 | 5990| 5974| 6142| 5796 5654 | 5754 5749 5516 | 5678
lieGebne 1800 | 1637 | 1625 1446 | 1340 1349 | 1243 1355 1355| 1254

Zdroj: spracované podla SU SR Pracovné miesta a postele v zdravotnickych zariadeniach.

Pri sledovani postel'ového fondu v zdravotnickych zariadeniach je s odstupom desiatich
rokov ich badatel'ny pokles, az o 5314 16zok, V zdravotnickych zariadeniach sme sustredili
pozornost na pocet posteli, pricom sme rozliSovali ¢i ide o vSeobecné nemocnice,
Specializované nemocnice, alebo lieCebne. Priemerny oSetrovaci ¢as podl'a udajov NCZI bol

v roku 2018 iba 6.4 dna.

Na druhej strane pri analyzovani poctu obyvatel'ov socidlnych sluzieb dochédza k narastu

poctu. Zaznamenané daje znazoriiuje tabulka 2.

297



Tab. 2: Zariadenia socialnych sluzieb v SR

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Zariadenia 1135 1 249 1337 1314 1410 1 446 1346 1372
socialnych sluZieb
spolu
Domovy pre 243 271 300 302 355 362 380 386
seniorov
DSS pre 326 359 381 361 289 258 259 265
dospelych
Specializované 44 55 70 89 140 136 147 166
zariadenia
Zriadenia 89 97 99 89 104 100 105 107
opatrovatel'skej
sluzby

Zdroj: spracované podl'a SU SR

Pri zachyteni socidlnych zariadeni pdsobiacich v Slovenskej republike sme sa usilovali
sustredit’ pozornost’ na také zariadenia, kde je pacient odkazany na pobytovu sluzbu dlhodobu,
teda s dizkou pobytu viac ako jeden rok. Ako vyplyva z uvedeného, existuje podetné zastipenie
zdravotnickych a socialnych zariadeni, v ktorych sa pohybujt pacienti od kratkodobého az po
dlhodobé pobyty. V uvedenych priestoroch je potrebné vytvarat’ dobra atmosféru, ku ktorej
moze prispievat’ aj vona. Problémom vSak moZe byt chéapanie uzito¢nosti distribuovanych
voni.

Viaceré vedecké studie ( Steinemann 2019, Nazaroff 2004, Basketter a kol. 2019) sa
zaoberaji vplyvom vOni na zdravie a popisuju u€inky distiacich prostriedkov, osvieZovacov
vzduchu, ale aj vonnych prostriedkov a difuzérov. Uvadzaji, Zze emisie z vonnych
spotrebitel'skych vyrobkov vo forme osvieZovacov vzduchu a Cistiacich prostriedkov sa mézu
spajat’ so zdravotnymi problémami. Tym Ze obsahuji chemikalie, mézu reagovat’ s inymi
kontaminantmi vzduchu a nasledne vytvarat potencidlne Skodlivé sekundarne produkty.
Steinmann uvadza, ze na zéklade reprezentativnych prieskumov populacie v Spojenych Statoch,
Australii, Spojenom kralovstve a Svédsku - az 32,2 % dospelych zaznamenalo nepriaznivé
zdravotné ucinky pri vonavych produktoch uréenych pre spotrebitel'ské pouzitie, 17,4 %
vykazovalo zdravotné problémy z osviezovacov alebo dezodorantov vzduchu a 15,7 % bolo
citlivych na vonavé vyrobky, ktorymi bola ¢istend miestnost’. Vzajomnym pdsobenim vznika
totiz Siroka paleta chemikalii, ktoré su prendSané vzduchom a ktoré moézu zanechavat’ urcité
tazkosti vo forme migrénoznych bolesti hlavy, koznych vyrazok, astmatickych zachvatov.

Dokonca z vysledkov vyskumu bolo zistené, ze az 9,5 % jedincov vystavenych posobeniu voni
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z pouzitych prostriedkov obsahujucich vonu, bolo vylicenych zpracovného procesu
nasledkom nutnej PN. Ako uvéadzaju autori, v zaujme zlepSenia verejného zdravia je potrebné
eliminovat’, alebo Uplne vylucit’ parfumované vyrobky a nahradit’ ich zdrav§imi esencidlnymi
prirodnymi prostriedkami, ¢im dochadza k zniZovaniu nékladov, ale aj znizeniu zdravotného
rizika. Alternativou k chemickym vonam su prirodné éterické oleje.  Patria dokonca
k zakladnym prvkom aromaterapeutickej liecby s pozitivnym dopadom na viaceré zdravotné
problémy. Ich nasadzovanim sa nielen eliminuji neziaduce pachy zdravotnickych a socidlnych
zariadeni, ale prostrednictvom nich sa méZe navodit’ prijemnejSia atmosféra s pozitivnymi

uc¢inkami na naladu, ale i1 zdravie.

1.4 Aromacholodgia a jej uplatnenie v praxi

Aroma z rastlinnych éterickych olejov vykazuje urcité dusevné a fyziologické ucinky,
ktoré sa Casto nazyvaji aromachologické. Zielinsky (2019) venoval celt svoju publikaciu
problematike liecivej sily esencidlnych olejov s dorazom na alternativy zmiernenia zapalov,
zlepSenie nalady, predchadzanie autoimunitnych ochoreni ale aj zlepSovanie nélady
a schopnosti poskytovania celkovej ul'avy. Rozobera vyuzitie esencialnych olejov na trhu,
pricom ohranicuje aj percentudlne ich zastipenie v jednotlivych oblastiach. Zielinsky uvadza,
Ze najcCastejsie sa vyuZzivaju esencialne oleje v potravinach a prichutiach v zastipeni 50 %, vo
vonach v 25 %, farmaceuticky priemysel vyuziva v rozsahu priblizne 20 %, priemyselné
vyuzitie je v 3 % a aromaterapia vyuziva esencidlne oleje iba v 2 %. Je tu teda priestor pre
intenzivnej$ie vyuzivanie v blizkej budticnosti. K zakladnej vybave okrem esencialnych olejov

sa prirad’uju aj difuzéry a nadoby.

Difuzér je pristroj podobny zvlh¢ovacu vzduchu, ktory rozklada esencidlne oleje na
miniatirne komponenty a rozptyl'uje ich do vzduchu. Vdaka difuzérom, ktorych je na trhu

nepreberné mnozstvo, je mozné aplikovat’ Siroké spektrum arém s réznymi ucinkami.

Urlah¢enie dychania: kardamon, eukalyptus, citron, méta pieporna, rozmarin, ¢ajovnik
Sustredenie: cédrové drevo, kadidlo, santalové drevo

Zmes pre alergikov: levandul’a, citron, méta pieporna

Na travenie: aniz, rasca, fenikel, zazvor, citron,

Podpora imunity: kora Skorice, list Skorice, klincek, rozmarin, pomarang, citron
ZlepSenie nalady: pomaranc, bergamot, grapefruit, vanilka

Spanie: ruman rimsky, levandul’a,
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Uvedena ukazka naznacuje pouzitie jednotlivych druhov esencidlnych olejov pri aromatizécii
zdravotnickych, socialnych ale aj inych priestorov za ti¢elom nielen zmiernenia neziaducich
zdravotnych priznakov, ale aj za i¢elom moznej alternativy vytvarania cuchovej stopy v radmci

budovania podnikovej identity.

Zaver

Problematika aromacholdgie, ktord je sucastou neuromarketingu sa za ostatné roky stala
zaujimavou témou, v ktorej dominuje interdisciplindrny pristup. Napriek skuto¢nosti, Ze
neuromarketing si nachadza svoje miesto najmi vo velkych a finan¢ne silnych korporaciach,
Castokrat s nadnadrodnou pdsobnostou, postupne sa zacali hl'adat’ nové aplikécie uplatnenia aj

v d’al$ich odvetviach. Prikladom je zdravotnictvo a oblast’ socidlnych sluzieb.

Aroma sa stava sucast'ou podnikovej kultury, podiela sa na zlepSovani vnimania prostredia.
Prostrednictvom arémy je mozné pozitivne mysliet’ ale aj skvalitiovat’ odpocinok, spanok
a zdravotny stav. Ambiciou blizkej budicnosti autora prispevku je experimentalne nasadenie
vybranych ardm vo forme esencidlnych olejov v ramci konkrétneho zariadenia socidlnych
sluzieb, kde sa bude v priebehu dvoch mesiacov testovat’ ti€¢innost’ a dosiahnuté efekty. Ddlezité
bude rozhodnutie o vybere ardm, ich umiestneni, intenzite, ako aj sposobe rozptylu. Vysledky

budi spristupnené v rdmci zaverov, ktoré¢ budu nasledne publikované v odbornom c¢asopise.
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