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СЕНЗОРНИ МАРКЕТИНГ – ИНТЕГРИСАЊЕ  
ЉУДСКИХ ЧУЛА У БРЕНД КОМУНИКАЦИЈЕ 

Апстракт: При доношењу одлука у куповини потрошачи се много више 
ослањају на своје емоције него на свој ум. Чула људима омогућавају да се пове-
жу са светом који их окружује, али и да у потпуности доживе брендове и са њима 
остваре емоционалну повезаност. Област маркетинга, која се бави проучавањем 
и употребом људских чула у брендирању позната је у литератури као сензорни 
маркетинг. Данас је потребно потрошачима кроз брендове понудити потпуни 
доживљај, кроз свих пет људских чула. Једино се на тај начин компаније могу из-
борити са конкуренцијом на тржишту и прецизно одговорити на потребе и жеље 
потрошача. Досадашња истраживања из области сензорног маркетинга пружају 
врло оптимистичне резултате. Међутим, намеће се закључак, да и поред великих 
бенефита које ове методе могу пружити маркетиншким стручњацима, неопход-
но је наставити са истраживањима како би ове методе постале ефикасније и пре-
цизније. Из тог разлога, главни циљ овог рада је скретање пажње маркетарима на 
могућности ових метода да креирају емоционалну повезаност између потрошача 
и брендова, да истражи њихов утицај и укаже на предности ових методау односу 
на традиционалне маркетиншке методе. Предмет истраживања рада је идентифи-
ковање и испитивање ефеката који сензорни маркетинг може имати на понашање 
потрошача према брендовима. Методе истраживања коришћене у овом раду су 
квалитативна и квантитативна анализа садржаја.
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УВОДНЕ НАПОМЕНЕ

Наше разумевање света заснива се на нашим чулима, а уз помоћ сећања 
и емоционално нас повезују са брендовима (Lindstrom 2005). Маркетари су 
постали свесни да је неопходно посветити више пажње скривеним потреба-
ма и жељама потрошача. Како би прецизно одговорили на ове изазове, они 
данас морају да понуде брендове који заводе сва чула потрошача.
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Потрошачи све ређе купују производе и услуге, у данашње време они 
захтевају и купују емоционална искуства која им производи и услуге могу 
пружити (према Ratneshwar Mick 2005). „Компаније би данас требало да 
комуницирају са потрошачима користећи креативније и ефикасније мето-
де, како би уопште биле примећене и опстале у негостољубивим тржишним 
условима” (Baltezarević - Baltezarević 2019: 171).

Сензорни маркетинг нуди идеалну позадину за стварање импресивне 
слике о бренду, јер купци формирају своју перцепцију о брендовима дожи-
вљавајући бренд кроз свих пет сензорних димензија (Ditoiu-Caruntu 2014). 
Литература о брендирању предлаже перспективу да се вредност бренда на-
лази у главама потрошача (према Aaker1996), што указује на велики значај 
брендова као оперативних ресурса у маркетиншкој стратегији, али и потро-
шача као активних креатора вредности бренда (Merz i dr. 2009). Са потро-
шача имају моћ да појачају њихов став као ида подстакну намере за купови-
ном (Deliza-MacFie 1996).

Сензорни маркетинг потрошачима је потребно убедљивије комуници-
рати како би њихова очекивања о атрибутима марке била побољшана. Oче-
кивања се може посматрати као маркетинг који укључује потрошачка чула 
и утиче на њихову перцепцију, просуђивање и понашање (Krishna 2012). 
Сврха ове врсте маркетинга јеслање порука у десну хемисферу мозга, сти-
мулација осећаја потрошача и коначно стварање везе између потрошача и 
производа, као и подстицање на куповину (Costa i dr. 2012). 

С обзиром на велике промене изражене у области маркетиншких кому-
никација у последње време, компаније морају благовремено да се прилагоде 
и одговоре новим условима на тржишту и захтевима потрошача (Baltezarević 
- Baltezarević 2019). Сензорни маркетинг све више изазива пажњу потрошача, 
иако ова област још није у довољној мери истражена и не постоји довољно на-
учне литературе из ове области, сигурно је да ће ова област све више добијати 
на важности и постати незаобилазна маркетиншка метода будућности.

Аутор овим радом жели да укаже на могућности ових метода да креи-
рају емоционалну повезаност између потрошача и брендова, што данас у ус-
ловима велике конкуренције и мора сличних производа, може представљати 
један од главних предуслова за стварање профита и лојалности потрошача.

СЕНЗОРНИ МАРКЕТИНГ

Чула нас повезују са спољашњим светом, помоћу њих можемо сачувати 
сећања, а сећања нам могу помоћи да предвидимо будућност и донесимо 
одлуке (према Gains, 2014). Искустава потрошача са производима, купови-
ном, услугама, као и искуства са потрошњом, могу директно или индирект-
но утицати на потрошача (Brakusi dr. 2009).
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Чула помажу људима у прибављању информација које могу активирати 
њихову спознају и појачати њихово понашање у куповини (Krishna–Schwarz 
2014). Такође, људи чулима обрађују стечене информације које им касније 
помажу у доношењу одлука (Moreirai dr. 2017).

Људска чула су препозната као средства помоћу којих потрошачи до-
живљавају свет око себе. Сензорски маркетинг постаје водећи подфено-
мен маинстреам маркетинга. У односу на производе и услуге, људска чула, 
сензације и сензорна искуства сматрају се новонасталим маркетиншким 
парадигмама (Achrol-Kotler 2012). Сензорни маркетинг је ефикасно про-
мотивно средство које подстиче људска чула и има значајан утицај на имиџ 
бренда, понашање потрошача и њихов позитивну реакцију на оглашивачку 
поруку (Bhatti dr. 2018). Ова врста маркетинга додаје вредност брендовима 
градећи синергију између брендова и купаца која на најбољи могући начин 
укључује њихове потребе и генерише већу потрошњу (Hinestroza-James 
2014). Данас се овај тип маркетинга разликује од масовног и маркетинга 
односа, пре свега по свом пореклу у пет људских чула (Hulteni dr. 2009).

Основна претпоставка у сензорном маркетингу је да сваки појединац има 
субјективно искуство, које се може описати као „логика искуства“, а та логика 
је персонализована и базирана на основу тога како индивидуална људска чула 
перципирају и тумаче више-сензорно искуство бренда (Hulténi dr. 2009).

Продубљивање и индивидуализација нових сензорних искустава, разли-
читих врста може утицати на повећање квалитетаодноса са потрошачима, 
што као резултат може довести до бољег препознавања бренда, али и имиџа 
бренда на дужи временски период (Hulten 2011). Проучавајући утицај так-
тилних инпута у вршењу процена производа, сматра се да су жене осетљивије 
у оцењивању производа на основу својих тактилних потреба од мушкараца 
(Citrin 2003). На основу теорија које се односе на брендирање, истиче се 
важност пет људских чула, која су, на жалост, често занемарена у маркетинш-
кој литератури. Такође, се тврди да мулти-сензорна искуства потрошача са 
брендом, подржавају стварање појединачних вредности и утичу на то како  
појединци реагују на деловање компанија и њихово подржавање процеса пот-
рошачке куповине и потрошње укључивањем људских чула у искуства везанa  
за бренд, генерисање вредности као и имиџ (Hulten 2011). С обзиром на то 
да сензорна стимулација везана за бренд ангажује ум и тело, потрошач ће, 
ако је искуство позитивно, вероватно бити вољан да прими даљу стимулацију 
(Brakusi dr. 2009). Интензитет искуства са брендом зависи од броја димензија  
бренда који се користе за стварање искуства, али и начина на који се стиму-
лисањем управља, али и како су се потрошачи емоционално повезали са брен-
дом (Zarantonello-Schmitt 2010). Искуство са брендом постаје ефикасније 
и незаборавније, уколико се ангажује већи број чула (према Pine - Gilmore 
1998). Употреба несвесних сензорних стимулуса у сензорном маркетингу, 
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може бити ефикасан начин за ангажовање потрошача и њиховог понашања 
и утицати на њихову перцепцију. Уколико су стимулатори, у комбинацији са 
пет чула, у хармонији и имају велику стимулативну моћ, то ће имати више 
утицаја на потрошаче (према Hulteni dr. 2009).

УТИЦАЈ НА ЧУЛА ПОТРОШАЧА  
У СЕНЗОРНОМ МАРКЕТИНГУ

„Све већи број истраживања покушава да открије подсвесне жеље и пот-
ребе потрошача, како би помогли маркетарима да адаптирају маркетиншке 
технике и на тај начин прецизније одговоре на скривене афинитете својих 
потрошача”. (Baltezarević - Baltezarević 2019: 172). Додиривање, гледање, 
укус, слушање и мирис производа играју важну улогу у животу потрошача и 
утицајем на чулне надражаје потрошача могу имати драгоцену предност на 
данашњем тржишту. Чула су слика нашег свакодневног живота и њиховим 
коришћењем удовољавамо нашим потребама и жељама (Yoon - Park 2011). 
Боја и облик производа, или атмосфера ослобођеног мириса, ефикасна мело-
дија, могућност додира и пробања укусних прехрамбених производа, са раз-
личитим ефектима, мотивишу понашање потрошача(Farias i dr. 2014). Такође 
сензорни знакови као што су боја, светло, музика и мирис у продавници могу 
имати позитиван утицај на реакције потрошача (Spangenberg i dr. 1996).

Чуло вида је најдоминантније чуло у маркетингу, јер се овим чулом 
ствара први утисак о бренду. Сматра се да је то једна од најмоћнијих димен-
зија сензорног маркетинга (Hulten 2011). Начин на који производ изгледа, 
пре свега, служи као комуникација естетске вредности производа. Уколи-
ко се потрошачу понуди много сличних производа (сличних својстава или 
цене), потрошачи ће одабрати онај која им се естетски највише допада. 
Овај аспект производа посебно је важан за оне производе који ће дуги низ 
година остати у дому потрошача (Creusen - Schoormans 2005). Група ис-
траживача је у једнојстудији потврдила да вербални и визуелни елементи 
амбалаже производа позитивно утичу на намере потрошача при куповини 
(Benachenhoui dr. 2018).

Поред побољшања визуелног изгледа бренда, боје пружају и информа-
ције о цени, квалитету и природи производа, нпр. зелена боја се повезује 
са природом, а често се производи ове боје сматрају органским производи-
ма (Sliburyte-Skeryte 2014). Када се производи приказују у огласу као лепи, 
појачава се ментална симулација интеракције с производом што резултира 
намером куповине (Krishnai dr. 2016). Такође, светлост представља важан 
елемент, који има моћ подстицања понашања и мишљења потрошача. Поред 
ове визуелне функције, светлост, као важна компонента атмосфере, може 
утицати на расположење или утисак потрошача (Summers - Hebert 2001).
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Слух је изузетночуло које нас повезује са светом и прво људско чуло, 
које се развијајош у материци (Gains 2014). Звук може деловати као ефи-
касно средство за задовољење потреба потрошача и усмеравање њихових 
позитивних асоцијација на производ (Krishnai dr. 2017). Звук је свака сме-
тња, коју људско ухо чује, која путује кроз еластичан медијум, као што су 
ваздух, земља или вода (The Columbia Encyclopedia 2008). Облик звука који 
се најчешће може пронаћиу услужним и малопродајним контекстима је му-
зика (Kellaris - Kent 1994). Доказано је да одговарајуће структуирана музика 
делује нанервни систем, активирајући процесе мозга са одговарајућим емо-
ционалним реакцијама (Bruner 1990). Компаније данас намерно користе 
јединствене звучне изразе као што су позадинска музика, звукови, глас, сло-
гани и мелодије да би привукли потрошаче, на тај начин стварају један вид 
звучног потписа свог бренда(Hulteni dr. 2009). Звук који предмет/производ 
емитује открива информације о његовим физичким карактеристикама, нпр. 
звук сирене вас обавештава о величини и личности аутомобила (Yorkston 
2010). Звукови отварања боца и точења пића богат су извор информација 
потрошачима, могу сугерисати нпр. на температуру, свежину, карбониза-
цију и вискозност пића (Spence - Wang 2015).

Назив бренда утиче на перцепцију о производу, а самим тим и на вољу 
потрошача за производом, такође је пожељно да назив бренда буде у складу 
са његовим физичким и функционалним особинама (Spence 2012).

Додир смањује осећај несигурности код људи, аистовремено доноси 
осећај удобности (Horen-Mussweiler 2014). Ова тактилна интеракција са 
брендом може пружити предност бренду над његовим конкурентимана тр-
жишту (Boyd 2011). Тактилна комуникација изазива различита осећања код 
људи и шири топлину и поверење (Krausi dr. 2010). Додир повећава само-
поуздање појединаца и нуди прилику да доживе угодно сензорно својство 
производа (Peck – Childers2003). Додир је невероватно средство које по-
маже потрошачима да процене производ на основу његових својстава, која 
утичу на њихову склоност ка куповини бренда (Klatzky- Peck2012). Додир 
повећава убедљивост и крајњу продају производа без обзира да ли је додир у 
складу са маркетиншком поруком или не (Peck - Childers 2006), јер помаже 
у повећању перципираног власништва купаца (Peck - Shu 2009).

Чуло мириса је описано од стране многих истраживача као „хемијско“ 
чуло, које подразумева одговор на гасовите молекуле који се асимилирају у 
телу, када се опазе (Morrin - Ratneshwar 2000). У комбинацији са визуелним 
и тактилним својствима, мирис је најзначајније чуло које се честоповезује са 
средствима за чишћење и личну негу(Schifterstein 2006). Чуло мириса утис-
кује снажну слику у умовима потрошача и доприноси брзом препознавању 
бренда (Hulten 2011). У једној студији луксузних брендова, истраживачи су 
открили су да сви луксузни брендови, укључујући и козметику, носе мирис, 
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јер мирис бренда буди емоције присности (Wiedmanni dr. 2013). Симбол 
лепоте стварасвоју привлачност кроз пријатан мирис и паковање производа 
(Draelos 2013). Истраживања су показала да на жене снажно утичу мириси, 
и да оне оцењују лични мирис пожељнијим фактором у одабиру партнера од 
осталих физичких својстава (Herz-Inzlicht 2002).

Чуло укуса је обично популарно у прехрамбеној индустрији и чини се 
да нема везе са осталим индустријама, али заправо се користии у козметич-
кој индустрији како би се привукао осећај укуса за производе који нису на-
мењени исхрани (Lund 2015). Чула мириса и укуса суповезана, што је врло 
лако показати кроз уобичајену опсервацију да људи често изгубе укус када 
им је зачепљен нос (Auvray- Spence 2007). Када се мирис одвоји од укуса, 
укус трпи 80% губитка (Lindstrom 2005). Захваљујући научном напретку, 
овим чулом произвођачи све више овладавају и искоришћавају га како би 
своје производе прилагодили регионалним преференцијама: нпр. у Немач-
кој потрошачу се свиђа слатко-слана мешавина, благо кисела је резервисана 
за Велику Британију (према Célier 2004). Недавне студије су имале за циљ 
да боље разумеју механизам укуса и истраже постојеће односе, на пример, 
однос укуса и боја. Научници, сада, знају да су четири основна густативна 
осећања, слатко, кисело, горко и слано повезанаод стране потрошача са цр-
веном, зеленом, плавом и жутом бојом (према Célier 2004). У промотивном 
смислу, компаније често користе густативни маркетинг да убеде купце, пра-
већи слепе тестове или директно узроковањем или бесплатним дегустација-
ма. Такве операције могу бити пресудне у прехрамбеној индустрији, јер су 
купци склонији куповини производа које су већ пробали (Rieunier 2002).

Стиче се утисак да је академска заједница, али и индустрија свесна по-
тенцијала и утицаја метода сензорног маркетинга на понашање потрошача и 
њихове одлуке при куповини. Укус, додир, мирис, слух и вид су пет чула која 
колективно формирају перцепцију. Неки тврде да је ово прилично поједнос-
тављен опис, јер постоје и друга чула, попут детекције равнотеже или способ-
ности осећања врућине и хладноће. У сваком случају, кључно је напоменути 
да се више од 90% свих информација обрађује на подсвесном нивоу у мозгу 
(Zurawicki, 2010). Убрзање оснивања великих компанија и ескалација сензор-
них информација имају тенденцију у застаревању постојећих компоненти и 
смањењу животног циклуса концепта: тренутно се процењује на мање од пет 
година. Иако су трошкови обнове концепта високи, он повећава промет из-
међу 15% и 45% (Giboreau, Body, 2012). Све ово итекако има смисла ако се 
у обзир узме чињеница да се 90% понашања потрошача при куповини одвија 
на несвесном нивоу (Lindström, 2008). Неке недавне студије тврде да нова 
генерација „З“више преферира(60%) „кул“ производ него „кул“ искуство 
(Walgrove, 2015). Још је 1950-их примећено, да неупадљива позадинска 
музика која се пуштала у супермаркетима, хотелским лобијима или другим  
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јавним местима изазва повећање продаје од 10%, јер је потрошачима омо-
гућавала да се непрекидно фокусирају на куповину, без губитка концентра-
ције (Lindstrom, 2011). Асел (1995) тврди да потрошачи користе чуло доди-
ра као средство за одређивање квалитета, на пример, додиривањем текстилне 
тканине, одеће, тепиха или намештаја процењују квалитет одређеног произ-
вода. Линдстром (2005) каже да мирис може да промени наше расположење: 
резултати тестова имају 40% -тно побољшање нашег расположења када смо 
изложени пријатном мирису - нарочито ако је тај мирис повезан са нашим 
памћењем срећних догађаја. (Warrem, Warrenburg, 1993).

ЗАКЉУЧАК

У данашње време модели и принципи традиционалног маркетинга по-
стали су недовољни. Маркетари се труде да их употпуне новим решењима 
како би привукли потрошаче и утицали на њихово понашање. Компаније 
све више користите нека од експерименталних решења која је предложио 
сензорни маркетинг, који се показао као веома корисна маркетиншка апли-
кација која компанијама пружа праву прилику да максимизирају профита-
билност својих производа. Конкурентно окружење и растућа очекивања 
потрошача намећу обавезу компанијама за креирањем нових метода и алата 
у циљу стварања вредности за потрошаче. Уколико се омогући компанија-
ма да боље разумеју потрошаче, развијајући пријатну повезаност између 
бренда ипотрошача путем сензорног маркетинга све стране у овом процесу 
би профитирале. Успостављањем успешног мулти сензорног системаодно-
си између бренда и потрошача били би подигнути на знатно виши ниво, 
за разлику од традиционалних конзервативнијих и ограничених односа са 
брендом. У сваком случају досадашња истраживања спроведена у овој об-
ласти, нуде обећавајуће резултате, као што је и наведено у овом раду, међу-
тим стиче се утисак да је потребно још времена и научних студија, како би 
се методе сензорног маркетинга прецизније и ефикасније имплементирале 
у пракси. Понашање потрошача се великим процентом одвија на несвес-
ном нивоу. Одлуке о куповини су више емоционалне него рационалне. 
Емоције, преко лимбичког система у мозгу, одређују ком производу или 
услузи ће потрошач дати предност. Текстура и материјал производа нам 
преко чула додира могу помоћи да субјетивно одредимо квалитет, звук нас 
може фокусирати боље на куповину, мирис асоцирати на срећне догађаје 
из наше прошлости и утицати позитивно на наше расположење. Уколико 
маркетиншки стручњаци изаберу адекватан микс техника сензорског мар-
кетинга, доћиће у ситуацију да прецизније одговере на „сакривене“ потре-
бе и жеље својих потрошача и адекватније их задовоље, што би им у исто 
време омогућило и конкурентску предност на тржишту.
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IMPACT OF SENSORY MARKETING ON CONSUMER BEHAVIOR

Summary

When making purchase decisions, consumers rely more on their emotions than on their 
minds. The senses allow people to connect with the world around them, but also to fully experi-
ence brands and to make consumers emotionally connected to them. The field of marketing, 
which deals with the study and use of human senses in branding, is known in the literature as 
sensory marketing. Today, it is necessary to offer consumers a full experience through brands 
through all five human senses. Only in this way companies can compete with their competitors 
in the market and accurately respond to the needs and desires of consumers. This paper explores 
the effects of sensory marketing methods on consumers. Sensory marketing research to date 
provides very optimistic results. However, the conclusion is that, despite the great benefits these 
methods can provide to marketers, it is necessary to continue research to make these methods 
more efficient and accurate. For this reason, the main aim of this paper is to draw the attention 
of marketers to the possibilities of these methods to create an emotional connection between 
consumers and brands, to explore their impact and to point out the advantages of these methods 
over traditional marketing methods. The subject of the research is to identify and examine the 
effects that sensory marketing can have on consumer behavior towards brands. The research 
methods used in this paper are qualitative and quantitative content analysis.

Key words: Sensory marketing, human senses, brands, consumers
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