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ABSTRAKT

Préace pojednéva o vyuzivani vonného marketingu pro ovliviiovani zakaznikl pti nakupu a
loajality ke znaGce. Uvodni &ast popisuje psychologii pouZiti viné v marketingové
komunikaci a jeji ptisobeni na emoce ¢lovéka. Pohlizi a vinimani viin€ na lidsky mozek.

Marketingovym faktem je, ze vice nez 80% zakaznikd se rozhoduje o nakupu az v miste
prodeje, proto se prodejci zaméiuji na marketingovou komunikaci, ktera ovliviiuje
impulzivni nékup. Zékaznici Casto ocekavaji od navstévy obchodu a ndkupu né&jaky
vyjimecny zazitek, ktery pusobi na smysly a emoce. Marketingové specialisté mohou
vyvolat pfijemné emoce u zdkaznikii, kdyz budou cilit na jejich smysly, napiiklad
pouzivanim piijemné viné na prodejné¢ a kvalitniho osvétleni a hudby. Na zakladé¢
poznatku o scent marketingu jsou uvadény ptiklady efektivniho vyuzivani tohoto typu

marketingové komunikace v praxi riznymi firmami.

Klic¢ova slova:

Vin¢, aroma marketing, vonny marketing, scent marketing, smyslovy marketing,
multisensoricky marketing, ofactive branding marketing, ¢ich, emoce, smysly, atmosféra

obchodu, chovani spotiebitele.



ABSTRACT

The work deals with the use of scent marketing to influence customers in purchasing and
brand loyalty. The introductory part describes the psychology of the use of fragrance in
marketing communication and its effect on human emotions. It deals with the perception of
fragrance on the human brain.

The marketing fact is that more than 80% of customers decide to buy at the point of sale,
so salespeople focus on marketing communication to affect impulsive buying. Customers
often expect some unusual experience from the store, that affects the senses and emotions.
Marketing specialists can evoke pleasant emotions in customers when they target their
senses, for example by using a pleasant scent in the store and quality lighting and music.
Based on the knowledge of scent marketing there are given examples of effective use of

this type of marketing communication in practice by various companies.

Keywords:

Scent, aroma marketing, scent marketing, multisensoric marketing, ofactive branding

marketing, smell, emotions,sences, store atmosphere, consumers behavior.
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UvVOD

V marketingu byly lidské smysly v minulosti jiz pouzivané, protoze jsou ¢ich, chut’, sluch,
hmat a zrak dilezité a nezastupitelné v zivoté lidi. Skrze smysly jedinci prozivaji cely sviij
zivot. Zaméfeni se v marketingové komunikaci na vyuziti lidskych smysld, mize znamenat
vytvofeni nového bliz§iho a osobnéjs$iho vztahu znacky a kupujiciho — uzivatele. Efektivni
smyslovy marketing by mél byt zohlednén jiz pfi tvoifeni strategie znacky, vysledky se
spise projevi az v del§im ¢asovém horizontu (Hult, 2009). Prace se vénuje vyuziti
¢ichového smyslu a vyuziti viin€ a jejiho plisobeni na zédkazniky. V dnesni dobé 21. Stoleti,
kdy je napfi¢ riznymi vékovymi skupinami oblibeny nakup on-line, kamenné obchody na
rozdil od on-line mohou stdle nabidnout ptidanou hodnotu pii ndkupu. Na prodejnach
znacky a jejich zbozi jistym zplisobem ozivaji a mohou proto poskytnout zékaznikiim jiny
zazitek pti nakupu pravé pomoci zapojeni smysla a emoci (Carter, 2013). Scent marketing,
ktery je také znamy jako ambientni voilavy marketing, ¢ichovy marketing nebo aroma
branding, je proces Sifeni ptizptisobenych okolnich viini v obchodnim prostiedi, aby se
zvysilo vnimani hodnoty spolecnosti, prodlouzila doba zdrzeni zdkazniki, ziskali se novi
zakaznici a zvysil prodej. Marketingoveé vhodné zvolena viin€ proniké do ¢ichovych nervi
a ma okamzity Ucinek, protoZe obchazi kognitivni mysleni a jde pfimo do Limbického
systému v mozku. Soucasna ekonomicka situace nyni prochazi bodem obratu, ve kterém
krok, je mnoho. Napfiklad ¢im dal méné diferencované produkty a sluzby ztézuji
maloobchodnikiim prodej. Rozvoj elektronického obchodu neni bez nevyhod. Ve
skute¢nosti se vSemi vyhodami, které elektronicky nakup spottebitelim nabizi, pokud jde o
¢as, cenu a dodaci lhiitu, navzdory problémtim s divérou vici obchodnim webiim
navstévuje prodejny stdle méné spotiebitelti. V nasi postmoderni spole¢nosti zménila
konzumni spolecnost postoje smérem k volnému ¢asu: Spotieba je udrzovana a je
povazovana za odménu za zazitek pro spotiebitele. Rostouci vyspélost spotiebitelt, kteti
donutily distributory ptizpusobit své nabidky tak, aby byla zajisténa jejich udrzitelnost a
ziskovost. V této souvislosti manazerské aplikace zazitkového marketingu, zejména
¢ichového, zaznamenaly velké obchodni tspéchy v mnoha rtiznych hospodatskych
odvétvich, v riznych tfidach produkti, jako naptiklad kosmetika, hygiena, interiérovy
design, automobilovy priimysl, textil, potraviny a catering. Obchodnici si skute¢né

uvédomili, jaké potencialni Cichové prvky a dalsi faktory prostiedi nabizeji. Vonavy
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marketing se vSak neomezuje pouze na profesionaly; akademicky vyzkum se zajima o
pochopeni jeho fungovani a dopadl na reakce spottebitelti. Komer¢ni vyuziti ¢ichu je

velkym uspéchem (Bouzaabia, 2014).
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. TEORETICKA CAST
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1 SCENT MARKETING A JEHO VYUZITI

Scent marketing nebo také vonny marketing znamena vyuziti urcité a vhodné viné pro
produkt nebo mista prodeje, pisobi tedy jako podprahova reklamni zprava. ,, Viiné
produktu miize efektivné posilit minéni o ném, také to, ze si ho zdkaznik zapamatuje a
produkt si koupi znovu. Viné totiz zvysi vyrobku tzv. rozliSovaci zpiisobilost, produkt je pak
pro zakaznika mnohem zajimavéjsi, odlisuje se od ostatnich, oblibi si ho a casto koupi
znovu a znovu. Viiné zpiisobuji podprahové lidské reakce, které vyuZiva scent marketing. *

(Brown, Johnson, © 2010).

Scent marketing, také znamy jako aroma marketing, ¢ichovy marketing nebo ambientni
vonny marketing, je praxe, kdy se pomoci pfijemného aroma zvySuje image spolecnosti,
zlepsuje se zakaznickd zkusSenost a zvySuje se prodej. Scent marketing muze také zvysit
navstévnost zakaznikt a ovlivnit, jak dlouhou dobu zakaznici v obchodé stravi. Tento typ
nendpadného marketingu umoziluje spoleCnostem spojit se svymi zdkazniky na
emocionalni urovni. Pouziva se napii¢ primyslovymi odvétvimi, véetné maloobchodnikl,
restauraci, provozovateli hotelti, leteckych spolecnosti a mnoha dalSich. Vonavy
marketing je mnohem vic neZ pouha viné produktu z vykladni skfiné. Do vytvareni
efektivni viiné marketingové kampané promlouvé fada faktti, od rozhodovani o tom, jaké
typy vlini pouzit, aZ po vybér, kde a jak je rozptylit. Napiiklad dle osvédcenou praxi
mnoha spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou potravin, kosmetiky a €isticich prostredkii pro
domacnost tisknou viiné na své etikety na obalech s cilem podpofit prodej (Serras, 2019).
Maloobchodni prostory musi pfi vytvafeni spravné atmosféry, kterd odpovidd zboZzi a
sluzbam, které prodéavaji, vzit hodné¢ v tivahu. Umisténi, vyzdoba, uniformy zaméstnanct,
osvétleni, aranzovani, teplota, hudba a stile vice viné — to vSe dohromady vytvaii
pohlcujici zazitek ze znacky. Kombinace vizualnich, hmatovych a nehmotnych prvka ve
fyzickém maloobchodnim prostoru je tak dilezitd, protoze tyto faktory mohou skute¢né
ovlivnit chovani nakupujicich, véetné zaméru nakupu (Orvis, 2016).

Scent marketing se opira o neuropsychologické zpracovani ¢ichovych podnétt v mozku
Cloveéka. Oblast vyzkumu, ktery analyzuje neuropsychologické ucinky reklamy a komeréni
aktivity na stran¢ spottebitele, Se nazyva neuroekonomie. Pojem vonny marketing pfisel v
roce 2002, definuje podoblast neuroekonomického vyzkumu a popisuje vyuziti viini pro
marketingové ucely (Bartzos, 2008). Hlavnim cilem scent marketingu je vytvoieni

piijemné atmosféry pro klienty. Zakaznik by mél zlstat v obchodech co nejdéle a podle
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toho, zda si uziva ptijemné prostiedi, by mél koupit vice produktl nebo zvysit spotiebu.
Pekarny, kavarny a restaurace ¢asto neumyslné pracuji s viinémi jako atraktanty bez toho,
aby si uvédomovaly, Ze se jedna o scent marketingovou komunikaci podniku. Dnes tyto
obchody systematicky pracuji se syntetickymi vinémi, aby fungovaly podobné reakce
vedouci ke zvySenému nakupu.

Dalsi formou vonného marketingu je zlepSeni prostiedi u negativné vnimanych mist jako
nemocnice nebo zubni ordinace. Je to socialni dopad zapadniho svéta, ze lidé se boji, kdyz
citi chlor, kafr a fenol, které davaji dezinfekénim prostiedkiim typicky zapach. V rdmci
feSeni tohoto problému se zubni Iékafi pokusili vylepSit atmosféru jejich praxe
zptijemnénim této ,,vin¢ l¢kaie*, aby se pacienti uklidnili.

Pti prodeji vyrobku hraje dillezitou roli také viin€ potravin a zbozi. Nejen aroma potravin
musi spliiovat ocekdvani zdkaznika, 1 ostatni vyrobky podléhaji ¢ichovym vjemim.
Napriklad je zejména vyrobcl novych aut, aby nebyly citit jako plast a kov. Proto jsou
aplikovany olejové a kozené vinég, aby byl pro fidice zazitek ze sezndmeni s vozem cO
nejpiijemnéjsi (Emsenhuber, 2009).

Viné umozituje spojit zdkaznika a produkt na emociondlni rovni, ¢imZz bude znacka
siln€j8i a zapamatovatelngjsi. Jemné rozplynuté ptijemné viné na prodejné mohou vzbudit
loajalitu a vytvofit pfijemnéjsi zazitek pro navstévniky. Specializované firmy, které se
zabyvaji scent marketingem, vyuzivaji sily emoci spojené s viini, pomahaji svym klientim
vytvaret jedinecné a nezapomenutelné prostiedi, feSit problémy se zapachem a vytvateji
znackové produkty s viini. Navrhafi viini mohou vyvinout jakoukoli viini nebo kombinaci
vini pro rizné produkty a znacky nebo sluzby. Viné je pro znacku mnohem vic nez jen
vytvofeni pfijemné viiné nebo pienos viné produktem. Cich ovliviiuje asi 75 % nasich
kazdodennich emoci a hraje vyznamnou roli v paméti. Cich se li§i od ostatnich smysld,
protoze je nejprve zpracovany limbickym systémem, tedy stejnou ¢asti mozku, kterd je
odpovédna za pamét’, vnimani a emoce. Zbylé smysly jsou nejprve smerovany analytickou
¢asti mozku, nez se nepifimo dostanou do emociondlni sféry (Lindstrom, 2010). Vonny
zacinaji uvédomovat, Ze naSe smysly hraji zasadni roli pfi formovani nasi nalady,
myslenek a chovéani. Scent marketing nabizi cestu, ktera se 1i$i od tradi¢nich strategii
znacek, ma kladny dopad na ty, ktefi ji pouzivaji. Vonavy marketing se zabyva
skute¢nosti, ze lidsky mozek nejvice vnima4, tvofi, udrzuje, znovu se vraci a reinterpretuje

pamét’, kdyz je zapojeno vSech pét smysla.
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Ovlivitovanim vice nez jednoho smyslu mohou znacky navazat silngj$i a déle trvajici
citové spojeni se zakaznikem, které muize byt nezapomenutelné. Firmy vytvoii znacku,
ktera piekroci oblast tradi¢nich televiznich a tiskovych reklam. Tyto znacky zapoji své
zékazniky do multisenzorického zazitku a vytvori prostiedi, které uspokoji vSech pét
smyslu a stane se jedine¢nym (aromatechscent.com).

Dobte promyslena viiné mtize pisobit podobnym zptisobem, jak mtize mit dobte sestavena
skladba nebo melodie dlouhodoby dopad na posluchace. Marketingovi specialisté se proto
zamétfuji na prozkoumani filozofie, principti a cili znacky, urceni jejich poselstvi a
cilového publika/zakaznikl, identifikace veSkerych relevantnich dat a vyzkumt v této
oblasti, pouziti spravné zvolené viné a systémy dodavani vuné. Védci provedli v oblasti
vyzkumu fadu testli na U¢inky viné na chovéni spotiebiteld. Vysledky naznacuji, Ze
zaclenéni viné k vytvofeni skutecné multisenzorické brandingové kampané piindsi
mnohem presvédcivejsi sdeleni pro spotiebitele, napiiklad zakaznici stravili o 40 % vice
Casu v oblasti maloobchodniho obchodu s vyuzitim vini oproti situace bez vyuziti viing.
Testy také ukéazaly 84% narast ochoty koupit si boty Nike v parfémované mistnosti nez
V mistnosti bez pouziti viiné (a za stejny par bot zaplatit o 10,33 USD vice). Trzby z
vyhernich automati se zvysily o 53 % ve vonné oblasti kasina (Lindstrom, 2010).
Obchodni fetézce a poskytovatelé sluzeb lakaji zakazniky piijemnym nakupovanim, kdy se
atmosféra Casto realizuje instalaci difuzori vini, které je odpafi. Takové systémy
pojmenované jako cichova technologie se stdvaji standardnim vybavenim interiéri
Komer¢nich i vefejnych mist.

Psychologické pozadi marketingu vini vychdzi z dilezitosti ¢ichové komunikace pro
vSudypfitomnou reklamu a interakce se zdkazniky Prvni dojmy pfichdzejici se slovem
reklama jsou plakaty, novinové reklamy, reklamy v televizi nebo radiu a podobné. Tedy
vyuziti vizualnich a sluchovych médii. Ale také reklamni primysl pouziva nastroje ke
zvySeni spotieby, jako jsou ving, které mohou manipulovat chovani spotiebitele
nevédomym vyvolavanim emoci a naslednou manipulaci s ndkupnimi rozhodnutimi.
Odbornici definovali tento typ reklamy jako vonavy marketing. Cichové vnimani je
rozhrani, které umoziuje velmi podprahovou komunikaci mezi zakazniky a jejich
prostiedim diky pfimému spojeni c¢ichového systému s na$im emocnim centrem.
Marketingovi experti proto nevahaji pouzit ¢ichovy kanal jako médium pro podprahové
zpravy (Emsenhuber, 2009).

Firmy pouzivaji vétSinou ve svych znackovych a marketingovych strategiich pouze dva z

péti smysld, tedy zrak a sluch. Jelikoz jsou emoce tak uzce spjaty s naSim ¢ichem, tvirci
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komunikace zacinaji chépat, ze budovani citovych vazeb s vini mezi spotiebiteli a
vyrobky je zasadni. Pfikladem tohoto makro-ristového jevu by byl ,,trh v USA s viinémi
aromaterapii, ktery zacal pred vice nez dvema desetiletimi. V roce 1984 trh s viunémi
prakticky neexistoval. Do roku 1994 dosdhl trh v USA s viinémi rocniho prodeje priblizné
230 milionit USD. Podle Euromonitor International, uznavaného globalniho standardu v
analyze trhu, kategorie Vini v roce 2008 prekrocila trzby 8,4 miliardy USD.*
(aromatechscent.com).

Néstroj aroma marketing je v kombinaci se smysly zrakem a sluchem nejefektivné;si
zpsob, jak zvysit oblibenost znacky. Cich, sluch a zrak dohromady tvoii unikatni proZitek
pro zékazniky, ktery dokaze ovlivnit momentalni rozpolozeni. Scent marketing vyuziva v
podprahové vnimanych poznatkii, které plsobi pifimo v centru mozku v limbickém
systému, v ¢asti zodpovédné za pocity, a méa bezprostiedni vliv na lidské chovani. Scent
marketing jako podprahové aromatizovani vzduchu v prodejnach pfinasi exaktné méfitelné

vysledky (Brown, Johnson, © 2010).

1.1 Cich

., Cich je fylogeneticky nejstarsi smyslové tistroji, mnohem starsi nez zrak a sluch. Svét vini
a pachu je neuchopitelny, casto podvédomé vnimany.*“ (Facova, Orel, 2010, str. 47).
., Cich primdrné a primo reaguje na limbicky systém. Misto, kde vznikaji smysly a emoce.

Tato cast tela dokonce koordinuje viechny télesné funkce neovlivnitelné lidskou viili, jako
treba srdecni tep. Emoce jsou prevedeny na fyzické reakce, napriklad srdce bije rychleji a
zpuisobi i zéervendani ¢i zblednuti. * (Brown, Johnson, © 2010).

Scent marketing tohoto tizasného fenoménu hojné a s uspéchem vyuziva. Cichovy vjem je
nejsilnéjsi z lidského vnimani, nejvice souvisi prave s lidskou paméti a emocemi. Pfijemné
a pozitivni vjemy pusobi silné na lidskou produktivitu. Pokud si k viini ptidame piijemny
personal, vybaveni prodejny, svétlo a pfijemnou hudbu a vSe budeme mit sladéné, lze
ocekavat uspéch. Aroma marketingu lze vyuzivat samostatné nebo ve spojeni S ostatnimi
marketingovymi nastroji (Weir, 2011).

Je vSeobecné znamo, Ze aroma spousti vzpominky. Vzpominky maji vliv na nase emoce.
Emoce piimo pisobi na momentalni rozpolozeni a na naladu, ktera urcuje nase reakce. Je
to vzorec, ktery lze pouzivat ke kazdodenni interakci se zakazniky a klienty. Cich je silny a
dalezity smysl. Lidé jsou schopni rozeznat pies 10 000 viini, ¢lovék se nadechne cca

30 000krat za jeden den. Lidsky ¢ichovy systém identifikuje velké mnoZzstvi nepiebernych
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vini, které nas dennodenné obklopuji a piisobi na nas. Viin¢ spousti vzpominky, emoce,
obrazy a asociace (Brown, Johnson, © 2010).

Vsechno zivé, od jednobunécnych bakterii, dokdze detekovat chemikélie ve svém
prostiedi. Pachy jsou molekuly a Cich je nastrojem pro jejich chemické snimani. Diilezitost
¢ichu lze snadno urcit. Podle psychologa (Lindstrom, 2010) existuji dva hlavni divody.
Prvnim je nedostatek slov. Muzeme vytvofit bohaté popisy objektl vyjadienim jejich
barev, tvaru, velikosti a textur. Zvuky pfichazeji s hlasitosti, vySkou a tonem. Piesto je
témet nemozné popsat vini bez srovnani s jinou zndmou vini. Neméame dobry jazyk pro
pachy. U vSech ostatnich smysli jsou smyslové poznamky dodavany piimo do thalamu, a
odtud do primarnich smyslovych kurek (Weir, 2011).

Rada vnitinich a vngjsich faktorti ovliviiuje, jak vnimame konkrétni vini. Na zakladni
urovni muze ovlivnéni naSeho ¢ichu ovlivnit fyzioterapie. Hladovy stav mize také ovlivnit
vnimani ving, lidé jsou obecné citlivéjsi na pachy, kdyz maji hlad. Lidé s nadvahou jsou
mnohem citlivgj$i na pachy jidla nez lidé hubeni. Napiiklad pro vétSinu lidi je viné
kravského hnoje nechutna. Ale u lidi, ktefi vyrostli na farméach, miize hntij vyvolat silné
pocity nostalgie. A zatimco vétSina Ameri¢anti pokr¢i nosy nad vini moiskych fas, vétsing
Japoncu ptipada jejich viné lakava. Nase pfedchozi zkuSenosti maji velmi silny dopad na
to, jak zazivame pachy. Kromé toho, ze nam viiné¢ pomaha orientovat se v naSem socialnim
svété, muze se Cich spojit se zrakem a sluchem, coz nam pomuze prosadit se také ve
fyzickém svété. Vazba mezi chuti a vini je vSeobecné znama, tedy ze Cich se misi s
ostatnimi smysly. Smysly od sebe nejdou izolovat. Ale v realném zivoté naSe smysly
neexistuji ve vakuu. Jsme neustale bombardovani kousky informaci ze vSech smysla
najednou. Lidé zpracovavaji pachy odlisné v zavislosti na ostatnich smyslovych vstupech,
které dostavaji. Kdyz se ¢lov€k napiiklad diva na fotografii riZe a voni riZovym olejem,
hodnoti aroma jako intenzivnéj$i a pfijemné&jsi, nez kdyz citi riiZovy olej pfi pohledu na
obrazek arasidi. Pachy ovliviiuji nasi schopnost zpracovavat vizuadlni podnéty (Weir,
2011).

K vnimani wviini (chemickych latek) cichem vyuzivame kolem 400 druhu riznych
receptorii. Pouze 230 klicovych druhi tekavych latek vytvari souborné vini vétsiny, ne-li
vSech potravin a napoji. Napriklad u piva je viiné tvorend z 18 klicovych chemikalii a z 36

druhii chemikalii v pripadé konaku. *“ (Marketingové noviny © 2001-2021).
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Cich je z hlediska evoluce nejstar$im smyslem. Ving a pachy jsou odpovédné za nase
pocity, nadlady nebo vykonnost aovliviiuji inaSe sexudlni chovani. Pisobi pifimo
V limbickém centru mozku, tedy jeho nejstarSi ¢asti, kterda se uz dva a pil milionu let
nezmeénila, a prostfednictvim limbického centra mozku piimo piisobi na nase emoce.
Impulsivni nakupy jsou z 80 % fizeny emocemi. A pravé tyto emoce se daji casteCné
ovlivnit pomoci vini. Povrch ¢ichové sliznice ¢ini u Cloveéka zhruba Ctyfi Ctverecni
centimetry, na kterych se sméstna dva az pét miliona ¢ichovych bunék, které se pravidelné
obménuji v intervalu ¢tyf az Sesti tydnd. Jednotlivych ¢ichovych bunck pak existuje
zhruba tisic druhi (Serras, 2019). Podle vysledki zkoumani (Saidl, 2013), ktera se
zabyvala studiem ¢ichovych receptorti a jejich systému, reaguji muzi i zeny na pachy
stejné, neni tak nutno pfizpisobovat “pachovou strategii” jednotlivym pohlavim. Obecné
jsou zeny spolu s nekufdky na viiné€ citlivéjsi. Poskozeni ¢ichovych receptorti zptisobené
koufenim je vratné, v piipadé ukonceni nezdravého navyku trva az rok, nez se Cichové
bunky dostanou zpét do ptivodni formy. Pachova stopa odchazi do ¢ichového nervu, ktery
je ptimo propojen s ¢ichovym centrem mozku. Diky tomu méni ¢ichova informace svou
nervovou drahu pouze tfikrat nebo Ctyfikrat a pachy jsou mozkem zpracovany nejrychleji
ze viech smysli. Cichové vjemy zpracuje mozek i tisickrat rychleji nez hmatové nebo

zrakové (Saidl, 2013).

1.2 Historie vzniku vani

Kouzlo, jakym na nas piisobi ving, si uvédomovali lidé jiz v pravéku. Clovék na zakladé
zkuSenosti se zdpachem zjistil, Ze to, co nepiijemné voni, je vétSinou Skodlivé a zkazeng,
nejlépe je se tomu vyhnout. A to, co naopak krasné voni, je dobré a chutné. Kofeny vyroby
parfémt jsou star$i nez 5 000 let. Oznaceni per-fumum (coz je v piekladu koufem, skrze

kout), vzniklo pii antickych ritualech s kofenim (AirScent, ©2017).

Clovék uz odpradavna zil s vinémi. V mnoha kulturach byly parfémy nedilnou soudasti
nabozenskych obtadl. Prvnim vyrobek, oznacovanym za parfém, bylo kadidlo, a také
jalovec, cyptise a cedry. K nejvyznamnéjsim centriim obchodu patrily Benatky

S Vychodnimi zememi. Vychodni zbozi véetné vonnych oleju a parféemu mélo velky uspéch,
proto Evropa si nechavala dovazet velké mnozstvi parféemu. Hlavnim dovozcem se staly

Benatky. * (kosmetika-zdravi, © 2022). Tvorba vini a metody jejich vyroby se s postupem
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casu zmenily. Nékteré vonné materidly byly ptivodné proménény v balzamy, zatimco
napiiklad slozky z kvétin byly soucasti vonnych oleji. V pribehu historie se zacinaly
pouzivat i dovezené exotické suroviny, které byly ¢asto ptidavany do vody (wonderful.cz).
Uprava a destilace viini se rozvijela, byla nalezena ,,aqua vitae*, tedy koncentrovany
alkohol, ktera je nejdulezitéjsi pii vyrobé parfému. V roce 1492 byly z Ameriky do Evropy
dovezeny nové vonavé kvéty a rafinované parfémy. Vyroba parfémi se dale rozvinula

Vv renesanci. Parfémovou velmoci byla dlouho Francie, centrem vyroby parfému bylo
meésto Grasse. Naptiklad viné rozkvetlé louky, nejriznéjSich bylinek, lesa a

dieva fascinovaly lidi stovky let. Zeny maji lepsi ¢ich nez muzi. Trénovaly ho uz od
pravéku, pii sbéru plodi a pripravé jidla, kde potfebovaly citlivéj$i nos nez muzi k loveni.
V minulosti bylo zhruba 150 ptirodnich vonnych latek, v soucasnosti jich je zhruba 400.
Od 19. stoleti ptibyvaji umélé ingredience, takze vyrobci viini dnes pracuji asi s 3 000
slozkami (parfemy-elnino.cz). Historie, kterou piSe viin¢, dneskem nekon¢i, protoze viné

jsou osobitymi vyrobky lidské kultury (kosmetika-zdravi, ©2022). Hodiny ve starovékém

Japonsku hotely kazdych 15 minut jinou viini a o egyptské kralovné Kleopatre bylo
znamo, Ze parfémovala plachty své kralovskeé lodi, takze vSichni v&déli, Ze se brzy objevi.
V Patizi béhem bouilivych 20. let, 20 stoleti byly cigarety pro zeny postiikany smési
broskvi, jasminu, razi, paculi, cedru a dalSich viini, aby byly lakavéjsi a smysIng€jsi, coz je

jeden z prvnich ptikladl pouzivani viing jako parfému v moderni dobé (AirScent, ©2017).
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2 PSYCHOLOGICKA PODSTATA CICHOVEHO VNIMANI

Cichové vniméni zaujiméa vyjime&né postaveni v neurologickém zpracovani smyslovych
podnétt. Cich se od ostatnich forem vnimani 1i§i v pfimé souvislosti mezi &ichovym a
limbickym systémem, nas§im emoc¢nim centrem. Vnimani pachl téméf vzdy vyvolava
emocionalni reakce — neexistuje zptsob, jak se vyhnout pachiim nebo filtrovani ¢ichovych
informaci. V dasledku toho nabizi ¢ichovy kanal vysoky potencial k zasilani reklamnich
sd€leni spotiebiteli bez ztraty dat. Nicméné, interpretace pachtl je subjektivni a souvisi s
individudlnimi emocemi. Rozpoznéani viin€ je zalozeno na procesu uceni, které zacind v
embryonalni fazi a skladd se z vnimani pachii a jejich uklddani v kombinaci se
vzpominkami, pfihodami a emocemi navzdy v dlouhodobé paméti (Cristiano, 2015).
Vnimani zndmého pachu je srovnatelné s pachové kombinovanou paméti, coz je proces
znamy jako Proustiv jev, pojmenovany po francouzském spisovateli Marcelu Proustovi,
ktery pracoval s popisy smyslovych zazitkli. Dal§im efektem k Proustovym jeviim jsou
asociace barvy a vuné, které jsou konstantnimi spole¢niky v naSem kazdodennim zivotg.
Potravinaisky primysl je na téchto asociacich zavislyskrze informovani spotiebitele o
chuti a vlini produktd. Heinrich Frieling, psycholog barev a odbornik na asociace barev,
vysvétluje, jak barvy ovliviiuji konzum a pro¢ rizné smyslové podnéty mohou dopliovat
jiné. Chut’ a vln¢ jsou témeéf totoZné procesy vnimani, coz je dilezity fakt pro vyrobce
potravin. Asociace barva-chut' a barva-viné jsou odvozeny z prirodnich zkusenosti,
protoze jsou evolu¢né zafixovany v nasich genech. Proto by bylo kontraproduktivni
vyrabét napt. modré gumové medvidky s pomerancovou piichuti (Cristiano, 2015). Ale pii
srovnavani riiznych kultur se takova konotace miZe rozchazet, zalezi na sile rtiznych trhi,

kterym vyrobci ptizptisobuji své produkty (Emsenhuber, 2009).

2.1 Psychologie aroma marketingu

Vysledky vyzkumu (Cristiano, 2015) ukazaly, ze 99 % veskeré komunikace se znackou se
zamé&fuje hlavné na dva smysly — zrak a sluch.

Teorie spojené s psychologii vysvétluji, ze emocionalni spojeni jsou misto toho efektivné
vytvafena se synergii vSech péti smysli. Znacky, které komunikuji prostfednictvi multi-
smyslové zkuSenosti maji tedy nejvétsi pravdépodobnost, ze budou vytvaret silngjsi vztahy

se spotiebiteli (Cristiano, 2015).
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Obrazek ¢islo 1. Smyslové podméty (zdroj: Cristiano, 2015)

Védci se shoduji, Ze ¢ich je ze vSech smysli nejmocnéjsi a zda se, Ze je regulovan aktivitou
chemikalii znamych jako feromony — pfirodnich latek, o nichZz se véfi, ze hraji roli v
zakladnich lidskych emocich, jako jsou strach, hlad téch, které souviseji se sexem — viin¢
jsou vSudypiitomné v naSich prostfedich. Viin¢ mize mit velmi osobni konotace a je
schopna zlepsit identitu lidi; velka ¢ast emoci a dojmi, se kterymi se lidé ve svém
kazdodennim Zzivoté setkavaji, je realizovdna prostfednictvim viin€. To poskytuje firmam
dobrou pfilezitost vyjadrit svou identitu a posilit jejich image pouzitim vini. Nejsilngjsi
dopad ma okolni viné, pokud jde o zlepsSeni chovani spotiebiteli z hlediska emoci,
hodnoceni a ochoty vratit se do obchodu a nakupniho zaméru (Cristiano, 2015).

Historicky byla viiné do zna¢né miry ignorovanou soucéasti marketingu a akademického
vyzkumu, obchodnici se spiSe zaméfovali na vizualni a v mens$i mife sluchové stimulace.
Nicméné v roce 2005 Martin Lindstrom vydal sviij bestseller ,,Brand Sense®, ktery byl
bodem obratu v oboru poskytujicim okamzity zvySeny zajem 0 marketing vuni. (Cristiano,
2015).

Dnes zahrnuje Scent Marketing Industry celou fadu aplikaci jako jsou viin€ pouzivané k
upoutani pozornosti na produkty a sluzby jako soucast propagacni taktiky; specifické viiné
vyvinuté jako produkty pro dané ucely poskytovani osobnich nebo obecnych pacht a
motivace piistupu chovani nebo odstranéni zapachu; a okolni viné, které nevychéazeji z
produktu, ale jsou pfitomny jako soucast maloobchodniho prostiedi. Kvili spojeni mezi
¢ichem a emocemi kognitivnimi procesy maji maloobchodnici potencial k vyvolani
¢ichovych vzpominek dvéma rliznymi zplsoby. Prvni je ziskdni pfijemnych asociaci,
druhy je mozna jesté vice potenciadlné atraktivnéjsi, predstavuje vyvolavani pfijemnych
zéazitkli a emoci. Velka ¢ast emocnich dojmt, se kterymi se zakaznici setkavaji ve svém

kazdodennim zivoté¢, je realizovdna prostrednictvim viné. To poskytuje firmam dobrou
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prilezitost vyjadfit svou identitu a posilit jejich image prostiednictvim aplikace vini.
Pfizptisobené strategie vini, pomohou znac¢kam, jejichz cilem je siln&jsi identita a vyssi
logjalita zakazniku. Jiné spole¢nosti v soucasné dob¢ zkoumaji svét digitalizace pacht a

uvazuji o zafizeni, které by na vyzadani produkovalo pachy (Cristiano, 2015).

2.2 Cichova technologie

Pachy jsou moZnosti pfesvédcivé prezentovat vyrobky pro spotiebitele, pokud se jim libi.
Velmi subjektivni interpretace ¢ichovych podnéti vyzaduje ptizplisobeni ¢ichovych zprav
individudlnim preferencim. Proto se systémy marketingu vini musi stat ,.chytrymi®.
Obecné vonné difuzéry, jako jsou vonné svicky, vonna svétla nebo jiné druhy osvéZovact
vzduchu pracuji mechanicky, bez elektfiny. V dneSnim modernim svété byly vyvinuty
elektrické difuzerové systémy na vuné. ,, Digitalni ¢ichova zarizeni odparujici pachy nebo
detekujici tekavé slozky, jako cichova technologie, funguji jako cichové displeje nebo cidla
zdpachu. Takova technologie stdle vice implementuje vice rozhrani, aby bylo mozZné je
integrovat a ovladat pomoci viudypritomného prostiedi. Cichova technologie se tedy stava
., inteligentni* a dynamicky nastavitelnou pro individualni ucel. *“ (Emsenhuber, 2009, str.
343-360).

Difuzerové systémy v prodejnach jsou integrovany do klimatizace, ale existuji také
samostatna zafizeni na bazi tepla. Prvni komeréné dostupné systémy tpravy vzduchu
nemohly upravit dobu chodu, viini nebo objem vin¢, neustale bézely a vedly k zaplavé
ving. Moderni systémy nabizeji pfizptisobeni ¢asu a objemu i zménu mezi rdznymi
vinémi. Nejen reklama vyuZiva pachy, ¢ichova komunikace dostava vice a vice pozornosti
v interakci cloveéka s pocitacem. Dnes digitalné fizené difuzory vini nejsou pouzivany
pouze pro reklamni ucely, jsou stale Castéji vyuzivany jako ambientni indikator, jako
¢ichovy displej v systémech Integrace rozsifené reality. Enviro Scent piedstavuje aplikaci s
pachovym automatem pro zlepSeni zazitku z reality. Spolecnost NTT Communications
vyvinula vonny stroj Aroma Geur, ktery v roce 2004 polozil cestu k prvnim ¢ichovym e-
mailim. Inteligence téchto systému umoznuje reagovat na preference a psychologicky stav
spotiebitel. Kombinace rozpoznavani emoci, odkazujici na emocni vypocet, a vyuziti
inteligentni ¢ichové technologie muze byt mocnym ndstrojem pro vsudypiitomnost
reklamy (Emsenhuber, 2009).

Obchodni fetézce a firmy se mohou rozhodnout, jaké feSeni scent difuzéra zvoli, zda bude

zabudovany pifimo ve vzduchovodech, jak ma mnoho obchodnikii. Stroj ScentAir, dobie
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umisténé difuzory, oleje. Existuje dostatek nizkonakladovych / nizkorizikovych feSeni, ze
neni divod nezacit experimentovat s marketingem vini (Orvis, 2016).

Pfi nastaveni viin¢ do obchodt je dulezité zjistit, zda ma viné pozitivni a nebo negativni
vliv na chovani, zdravi a smysly zakaznikt. Pfedpoklada se, Ze prostiedi ovliviiuje emo¢ni
stav  Cloveka, coz zase ovliviiluje jeho stupen pfistupového chovani. Typy
environmentalnich podnéti (napt. hluk, teplota a osvétleni) ovlivituji chovéani a pfistup.
Pach je jiny typ stimulu, také ovliviiuje chovani. Shoda viiné a s dalSim faktorem, ktery
muze byt dillezity pii urCovani vlivu pachu na chovani spotiebitele. Pfijjemna ving, ktera
odpovida n¢jakému aspektu (naptiklad citronova viiné a uklid Cistici prostfedky) miize
ovlivnit chovani pfistupu jinak nez pfijemna vuné neslucitelna tj. neshoda se nebo

nevhodné nastavena (naptiklad Cistici prostfedek vonici jako ¢okolada) (Knasko, 1997).

2.2.1 Ukazka moZnosti provonéni prostori

Jde o vytvareni vzpominek a okamziki, které zistanou v mysli déle nez nékolik hodin.
Spolecnosti se stale Castéji zapojuji do scent marketingu, aby zaujaly a pfildkaly nové
publikum. Kdyz se vytvati viné nebo vonny systém, je zajisténo, ze viné je predev§im
jasné detekovatelna receptory viing, Ze ving a systém, ve kterém je rozptylen, jsou spravné
(gaiagroup.cz).

Dulezité je zejména spravné vyuziti vung, piili§ silna viné, mize vést k tomu, ze si
zékaznici na vasi zna¢ku nevzpomenou, pfili§ malo navstévnikl ji navstivi nebo si ji
zapamatuje (Lindstrom, 2010).

V oblasti ¢ichového marketingu vyvinula firma Prolitec technologii, ktera za nizké teploty
transformuje koncentrat ¢isté viiné na vonné ¢astice o velikosti mensi nez jeden mikron,
které se chovaji jako plyn, Uplné suchy, se stalym vydejem, aby nedochézelo k ¢ichovému
znecisteni, usazovani a impregnaci (Bouzaabia, 2014).

Existuji spolecnosti, které se specializuji na pomoc obchodiim s pouzitim viini ke zvySeni
prodeje. Spole¢nosti jako napiiklad ScentAir pomahaji obchodim vytvafet ving, které
nejlépe odpovidaji jejich image a cilim. Za timto ucelem se snazi v kazdém obchod¢
naucit co nejvice — v€etné jeho klientely, sortimentu obchodu a interakci s prodejem.
Cilem je vytvofit vini, ktera je pro kazdy obchod zcela jedinecna. Ale také, aby
nepfemohli navstévniky. Nakonec se nesnazite zattocit na smysly kazdého ¢lovéka, ktery
prochazi dvefmi. Misto toho vytvoite piijjemné prostredi, diky némuZz se zdkaznici budou

citit pohodIné, §t'astn¢ a ptipraveni nakupovat (Pilon, 2014).
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A, mechanické difuzéry volné stojici, visici:

Velkoplosné systémy osvézovani vzduchu ,,Aroma Styler VAC difuzor* ,,Difuzérni stroj
suchou parou AromaStyler ™ (také znamy jako Scent Styler ™). Vykonny a snadno
pouzitelny rozpraSovaci systém ve tiech aplikacnich velikostech. Inovativni technologie
pfeméiuje tekutou viini na suché parni, velmi jemné, mikrocastice (o velikosti 50 mikronti
nebo méng) a vytvaii tak prakticky neviditelnou paru, kterd se rovnomérné vznasi po
jakémkoli velkém otevieném prostoru a zajistuje kompletni, vysoce efektivni adaptivni.
Difuzér ma vestavéné 24hodinové Casovace pro zapnuti/vypnut a pifepinani mnoZzstvi
koncentrace aroma (airscent.com).

Aroma Styler je idedlni provonéni prostiedi, ovladani zapachu a zlepSovani kvality
vzduchu v interiéru pro velka i mala komercni prostfedi, véetné hotelovych lobby,
banketovych sali, spolecenskych prostor, vchodii a chodeb, kasin a heren, fitness center,
zdravotnickych zafizeni, lazni a wellness, kancelafskych budov, komer¢nich budov,
maloobchodu, moédnich butikd (hodinky, Sperky atd.), nakupnich center, autosalond,
télocvicen, obchodd, kin, nemocnic, zubnich klinik, kadefnictvi, kosmetickych salond,
barti, no¢nich klubt, uméleckych galerii a dalsich. Dostupné jsou velikosti podle plochy
pro aplikaci umoziujici pokryti prostoru od 10 500 do 63 000 kubickych stop

(airscent.com).

Obrazek ¢islo 2. Aroma Styler HVAC difuzor (zdroj: airscent.com)

Difuzér ,,PEST TRAP* ze Singapuru fesi zapach, poskytuje provonéni mensich komerénich
prostor. Je Vhodny pro kancelaf, obchod. UmoZiiuje rizny vybér vini, taktéZ antivirové a
antibakterialni. Cena zacina od 2 000 K¢ (nejmensi model difuzeru). Instalace samostatné

stojici na stole, polici ¢i zemi, vhodny pro maly prostor (mscentsasia.com).
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Obrazek ¢islo 3. Pest trap difuzér. (zdroj: mscentsasia.com)

Pfenosny stroj na rozptylovani parfému s olejovou slozkou ,,0il-Diffuser “nabizi moznost
zavéSeni na zed’, naptiklad pro obchody. Vypousténi vonné mlhy s na¢asovanim, ptipojeni
na aplikaci. Hmotnost 2,85 kg, kapacita nadoby na viini 800 ml. Pokryti viin¢ 2 500—4 000

m®. Vhodna aplikace v obchodnich centrech, kancelafich. Cena kolem 3 000 Kg&.

A

(crearoma.en).

[

LS R
Obrazek cislo 4.0il-Diffuser (zdroj: crearoma.en)

B, difuzéry instalované do vzduchotechniky:

Firma Max-air, vyrabi difuzery CE & ROHS Electric Nanotechnology pro marketing ving.
Osvézova¢ vzduchu je navrzen pro velkoplosné haly s vysokou spotiebou vuni, které
vyzaduji diskrétni difuzi, idealng je pfipojeny k systému vzduchotechniky. U¢inngjsi az o
50 % (ve srovnani s difuzi ptimo do vzduchu). Diky malym nebo velkym lahvickdm s vini
je uzivatelsky piivetivejsi a flexibilni. Aroma difizni systém obsahuje tfi ¢asti: motor
difuzéru, ving a instala¢ni pfisluSenstvi (spojovaci potrubi klimatizace, plastova trubice a
lokalizacni Stitek). Nastavitelna hustota viin€, snadno instalovatelna nadoba na esencialni
ovladani, s Casovacim programem a pamétovou funkci. Permanentni elektromagnetické
Cerpadlo s periodickym oscilacnim pohybem, které sniZuje tfeni motoru, takze mize snizit

pracovni hluk. Tichy a Géinny pracovni difuzér pro Siroké vyuziti (scentairmachine.com).
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Obrazek ¢islo 5. CE & ROHS (scentairmachine.com)

Pét spolecnosti v USA ovlada kolem 80 % svétového trhu s marketingem viné a odhadem
10-20 % maloobchodniki v USA jsou jejich zdkaznici. Mnoho maloobchodnich
spoleCnosti pouziva, a jeho ucelem je udrzet zédkazniky Vv obchod¢ a vytvorit pirijemné
prostiedi. Pomaha lidem citit se 1épe pii nakupovani a v mnoha piipadech zptsobi, ze utrati
vice pencz. Spolecnost poskytuje svym klientim balicek ,kompletnich sluzeb®, od
dodavek a instalace stroji az po dopliiovani vini. Mési¢ni poplatky se pohybuji od 2 900
do 7 500 K¢&. Procento penéz marketingového rozpoctu je mala polozka. Napiiklad hotely
utraceji dvakrat tolik jen za vonné svicky. Zvlastni a jedine¢né viné lze zakoupit na
zakazku cca od 140 tisic do cca 250 tisic korun (independent.com).

Vuné prostiedi k vytvofeni pfijemné atmosféry se obvykle vytvari odpafovanim viné
pomoci vzduchova- technologie. Sucha para se poté §ifi ventilatnimi systémy. Vuné se Sifi
pomoci automatického davkovace napojeného z baterii, ktery vytvaii velmi jemnou mihu.
Diky tomu je viiné velmi jemna, pracuje na trovni podvédomi a stava se soucasti prostredi,
misto aby tam byla védom¢ (website-designs.com).

Ceny naplni do difuzért se pohybuji od 100 K¢ za lahvicku esenciondlniho oleje, aZ po

naplné v fadu tisicti korun.

C, Tiskové vuné - tiskové esence:

Vyuziti vini v tisténé reklamé je v dnesni dobé¢ jiz zavedeny postupem. Existuje pies 4 000
druhil vini, které jsou vhodné pro bézné tiskové technologie. Vin¢ Ize v tiskové reklamée
vyuzit pomoci technologii jako naptiklad permanentni aroma. Esence je vyti§téna pifimo na
papir a uvoliluje se samovolné a neustale. Vyhodou tohoto zptisobu je pouziti na reklamni
materidly jako inzerat, letdk. Takto pfipraveny vystup voni sam od sebe, nevyzaduje
zadnou aktivitu zakaznika v podob¢ tfeni ruky o papir. V pfipad¢ aromatizované nalepky je

viné vytiSténa na samolepku, kterou lze nalepit na jakykoliv reklamni ¢i prezentacni
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material. Vyhoda této metody je, Ze se da pouzit na nizkondkladové tisky nebo na dopisy
(scentmarketing.cz).

Dalsi moznosti je vyuziti technologie zaloZené na pfidani specialné navrzené potravinaiské
prichuté piisobici, jako pfimés pii vyrobé plastovych obalii. Aromata mohou byt uvolnéna
v misté nakupu, otevieni baleni, pfi pfipravé produktu anebo spotiebé. Tato technologie
neni pouzitelnd pouze pro baleni potravin a napoji, ale také jinych produktii a zbozi.
Aroma spole¢nosti se také podili na fad¢ vyvojovych projekti s obalovymi spole¢nostmi se

zameéfenim na laminatovou f6lii a vstfikovanim uzavéru.

2.3 Druhy scent marketingu

Scent marketing lze pouzit mnoha rtiznymi zptsoby. Spole¢nosti mohou pouzit vini k
podpofe nové piichozich zikazniki, vytvofeni soudrzného zazitku ze znacky nebo
ovlivnéni zaméstnanci. Podle spolec¢nosti Vectair, vyrobce hygienickych a vonnych
produktt, 1ze parfémovy marketing rozdé€lit do Ctyt typt:

Aroma billboard: Piedstavuje to, na co mnoho lidi mysli, kdyz vykouzli obraz viiné
marketingu. Spolecnost spojuje vyraznou a znatelnou vini se svou zna¢kou. Viné je na
kazdém mist¢ stejna a plisobi jako jakysi billboard, ktery prostiedi saturuje vini. Prikladem
tohoto typu je strategie Cinnabon (Serras, 2019).

Tematické viiné: Jednd se o jemnéjsi a Casto obecn&jsi zplisob nez v piipadé aroma
billboardu. Naptiklad 1azné¢ obvykle ve své atmosféte vyuzivaji svézi a chladné viung, aby
nastavily naladu své nabidky. Tematické viing to je relevantni (cilena na urcitou cilovou
skupinu), pro typ podnikani, jako je naptiklad ,,chladici mata“ nebo bylinna ving, kterou
citi a zazivaji klienti v laznich (Serras, 2019).

Okolni viiné: Jedna se o jemné vuné, které se nékdy pouzivaji k zakryti zapachu nebo k
zaplnéni prazdného prostoru. Vetejné toalety v obchodnich centrech nebo velkych
nakupnich centrech Casto pouzivaji vuni k potlaceni zapachu. Tyto viné jsou obvykle
lehké a vSeobecné piijemné. Mista, jako jsou toalety a velké oteviené prostory, Casto
pouzivaji viing€ pro své potieby marketingu (Serras, 2019).

Podpisové viné: Mnoho maloobchodnich zafizeni nebo navrharskych vyloh bude
pouzivat podpisovou vini na vSech svych mistech. Nékdy je to parfém, ktery znacka
prodava, nebo viné celebrity, kterd evokuje urcity pocit. V takovém piipadé se vzdy
pouziva stejna viné, ktera vyvola pamét, pokud ji ucitite jinde (Serras, 2019). Podpisové

nebo zakazkové viné najdeme v obchodnich domech vyssich tiid. Luxusni ving, jako je
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bergamot a muskatovy ofiSek, jsou nejvyhledavanéjSimi charakteristickymi vinémi. Ty
jsou spojeny se znackou a udélostmi pro skute¢né jedineény zazitek. Spolecnosti vyrabéji
fadu vini na miru pro Spickové znacky, které pomahaji vypravét jejich vlastni piibeh

(Lindstrom, 2010).

2.4 Fakta o vini a prinos pouzivani

Viing ma neobvyklou schopnost okamzité vyvolat silné vzpominky. Cich ovliviiuje 75 %
nasich kazdodennich emoci, ndlady a tuzeb. Vin€ vnimaji ¢ichové receptorové buiiky,
neurony s hroty ve tvaru knofliku zvané dendrity, které se vaZzou na molekularni odoranty.
Kdyz viing stimuluje receptor, burika vysild elektricky impuls do ¢ichové bunky, kde jsou
odorantové vzorce interpretovany jako rizné pachy. Protoze Cichovéa Zarovka je soucasti
limbického systému, emocniho centra mozku, ¢ich je Uzce spojen s amygdalou a
hipokampem, strukturami, které ovliviiuji naSe chovdni, naladu a pamét
(aromatechscent.com).

Ve spolecnosti Nike zjistili, Ze marketing viini v maloobchodech ,,zvysil zdmér nakupu o
80 %*“. V dalsim marketingovém experimentu s vinémi v redlném prostiedi zvysila viing
Cerstveé uvarené kavy na Cerpaci stanici prodej kavy o 300 %. Viné presvédcuje zakazniky,
aby ziistali v maloobchodnich prostorach déle, zlepSovali svlij smysl pro kvalitu a vytvareli
viely pocit znamosti. Obchodnici zlepsuji konverzni poméry u spotiebitelti (Orvis, 2016).
Spravna viiné muze zaviset na nékolika faktorech, jako jsou pohlavi, veék, pfiméienost
produktu, kulturni normy, sezénnost. Naptiklad nakupovani a sezénni G¢inky viné — lidé
oc¢ekavaji, ze Vanoce budou vonét jako skofice, pernik (independent.com).

Piikladem pouzité strategie miize byt pekarna, kde pecou Ccerstvé skoticové rolky
nckolikrat za den, aby viin€ nikdy neopustila tamni vzduch. Pece jsou umistény v ptedni
¢asti obchodu, kde mohou viiné snadnéji cestovat k noslim zakaznikl. Toto je jen jedna z
mnoha technik marketingu vini, které pouzivaji spolecnosti po celém svété k prosazeni
image znacky, zlepSeni vnimani kvality produktii ze strany vefejnosti a zvySeni prodeje.
Ve skute¢nosti ji pravdépodobné pouziva také vaSe oblibena znacka. Maloobchodnici
pomoci marketingu viini vytvareji ve svych prodejnach zazitek, ktery si zédkaznici budou
pamatovat. Cht&ji se spojit se svymi zakazniky na hlubsi urovni, nez by byli schopni
pomoci vizualni stimulace. Scent mrketing pomaha vytvaret image znacky, Serras (2019)
poukazuje, ze lidé mohou do 12 mésict Spojit vani S paméti s piesnosti 65%. To znamena,

ze si zékaznici spoji vlini s image znacky a vybavi si ji, kdyz ji uciti pozdé€ji. Viiné mohou
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pomoci vytvorit zazitek spojeny se znackou a jemné ovlivnit pohled zdkaznika na znacku.
Vin¢ muze také ovlivnit vnimani kvality zdkazniky. Napiiklad nékteré Spickové obchody
budou uvoliovat vuni kardamonu a kadidla, aby vytvofily pocit bohatstvi nebo
extravagance. Spolecnost, ktera prodavd deodoranty nebo kosmetické vyrobky, miize
rozptylit svézi a Cistou vini, aby ovlivnila vnimani zdkaznikl, ze jejich vyrobky jsou
Spickové (Serras, 2019).

Za posledni desetileti se marketing viini projevil jako jeden z deseti nejlepSich obchodnich
trendd, které je tfeba sledovat. Podle institutu Sense of Smell Institute je primérny ¢lovek
schopen rozpoznat piiblizné 10 000 riznych pacht. Sila viiné¢ mize byt podcenovana,
protoze jen malo lidi si uvédomuje, ze v praméru lidé dychaji 20 000 krat denné. Z
hlediska marketingu vlini se to promita do 20 000 pfilezitosti k uvedeni produktu na trh,
protoze, jak naznacuje jedna studie z roku 2006, ¢ich nelze vypnout. Maloobchodnici,
majitelé hotelt a restauraci a dalsi vkladaji do trhu s marketingem vini nadé&ji, Ze tato
strategie zvysi spotiebitelské vydaje, ptilaka nové zakazniky a vytvori nezapomenutelné

znacky (AirScent.com).

Reklama a marketing nejcastéji cili na pouziti zraku a sluchu, ale dulezité je nepodcenovat
smysl ¢ichu. NestaCi prostor zaplnit pifijemnou viini, k vysledku je zapotiebi pouzit
spravnou esenci/vlini v ten pravy okamzik a na pravém misté. VSeobecné byly prodejny
s pouzitim scent marketingu hodnoceny o 21 % piijemnéjsi, nez prodejny, které¢ nebyly
cena/kvalita o 11 % vyhodnéj$i, a o 47 % lakavéjsi sortiment veskerého zbozi a sluzeb.
Systematicky scent marketing ma pozitivni efekt a je vhodny k dlouhodobému zvyseni
obratu. Doba, kterou zdkaznici stravi v prodejné, se mulze zvySit o 18 %.
(scentmarketing.cz).

,Aroma marketing, vychdzi z informace vnimané cichem oviiviuji zdkaznikovo
rozhodnuti. U ostatnich smysli je vjem nejprve analyzovan, cich vyvola vzpominky ci
vzbudi emoce. Zazitek spojeny s viini si lidé pamatuji z 65 % i po roce, u zraku po ctyrech
mésicich presnost vzpominky klesa na polovinu. Jediny cich je ze vSech smysli, ktery se
neda vypnout..“ (PHD, a.s © 2022).

Nas§ cichovy nerv je zodpovédny za na§ Cich a viné je hluboce spojena s nasim
emociondlnim stavem. M4 to mnohem vétsi vliv na nasSe chovéni, nez si uvédomujeme. V

kasinu v Las Vegas byla ptijemna ving prostfedi v oblasti kasina spojena s 0 45 % vysSim
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vynosem nez ve srovnatelnych neparfémovanych oblastech vyhernich automati
(Lindstrom, 2010).

Aby viné uspésné stimulovala nakupni impuls, musi odpovidat nejen produktu, ale i
obecnému okoli. Viin€ by méla byt také jednoducha. Zakladni viing je nejlepsi k tomu, aby

se 1idé dostali do nakupujiciho stavu mysli (Lindstrom, 2010).

Vice prodeju se uskutecnilo, kdyz byli zdkaznici vystaveni jednoduché pomerancové vini,
nez kdyz byli vystaveni slozitému aroma pomerancové bazalky a zelené¢ho caje, coz
potvrzuje predpoklad, Ze jednoduchd ving je pro na§ mozek jednodus$si na zpracovani,
takze se lidé vice zaméfuji na nakupovéni. Napiiklad pro velky maloobchodni prostor,
muze byt v pofadku mit vini kvétin v jedné ¢asti obchodu a kofenénou vini v jiné. Je tedy
vhodné vini pouzit k vytvofeni nezapomenutelného zazitku, ktery vytvaii emociondlni
spojeni, takze spotiebitelé jsou nachylnéjsi k ndkupu a navratu, ale zaroven se vyhnout
jejich zahlceni smyslovym pfetizenim. Je to jako nanaseni kolinské vody nebo vody po
holeni. Pfehanéni nuti zakazniky myslet si, Ze pachnete (business.com).

,, Viiné je jednim z nejunikatnéjsich lidskych smyshi. Viiné vstupuje do limbického systému
(mozku)a obchazi vsechny kognitivni a logické myslenkové procesy a jde primo do
emocionalni a pamétové oblasti mozku. Na zdkaznika ma okamzity ucinek. * (Pilon, 2014.
str 18). Dobie zvolené okolni viiné mohou pozitivné ovlivnit chovani pti nakupu, pokud
se zd4, Ze vlin€ odpovida produktiim v obchodé. Pokud se zvoli nevhodné viing, ktera
neodpovida kontextu obchodu, spotiebitelé se mohou odvratit od nakupu v prostoru, ktery
pro né neni piijemny. Zalezi také na viini navrzené podle pohlavi. ,,Zenska“ viing v
obchodé¢ s ddmskym obleCenim poméha vytvaret pozitivni nakupni zdmér. Obchodni domy
Casto zaclenuji rizné viiné do riiznych oblasti prodejen, v zavislosti na zaméfeni produktu.
Pti vytvareni vonnych scenérii se bere v potaz i sezonnost. V prosinci v obchodech voni
naptiklad cukrovi nebo pernik, které spotiebitelim pfipominaji Vanoce. Spolecné

S pousténim vanocni hudby pfinasi zvolend viin€ pozitivni spotiebitelské vysledky. Pro
posileni znacky piisobi vice faktort, véetné spravného kontextu a vyuziti vice lidskych
smyslt najednou (Leimgruber, 2010) zkoumal vliv opakovaného plisobeni stimulti na
¢lovéka, které stimulovalo a zvySovalo oblibu téchto stimuld, a nésledné zpétné
vybavovani obliby spojenych produkti (ptiklad stimulti: hudba, viiné, uméni, obrazky, ...)

(Orvis, 2016).
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Zatimco viné, které jsou slozené naptiklad z pomerance a dalSich tii vlini, nejsou tak
dostupné a bézné, a proto se mize subjektim zdat, Ze jednoduché viing (pomerang, citron)
jsou vice znamé, nez komplexni (slozené) viin€, kterym nejsou v bézném zivoté tolik

vystavovany (Leimgruber, 2010).

2.5 Multisenzoricky marketing

Multisenzoricky marketing zkoumd a vyuzivéa ucinky aroma na vliv prostfedi a vnimani,
chut k jidlu a spotfebu potravin. Véda, v némz aroma méni naptiklad chut’ k jidlu nebo
vybér jidla, se mize lisit podle situace kontextu (napft. laboratorni nebo realné zkoumani a
zpusob, délka a intenzita expozice vuné. V senzorickém vyzkumu bylo zavedeno
pouzivani novych aromatizacnich zatizeni a ndstroji pro analyzu dat, coz muze usnadnit
schopnost presnéji predpoveédet reakei. Méfeni a empirickd analyza uc¢inkti vini okolniho
prostfedi mize usnadnit schopnost senzorickych védct presnéji predpovidat ucinky vini.
Naptiklad béhem peceni byla detekovana viné jable¢ného kolace nebo cookies s
cokoladovymi kousky; tento proces pfipomina zdroje aromat — jablkové kolace a suSenky
(metaanalyza reakce spotiebitele na pfijemny pach z okoli) (Morrin, Tepper, 2021).
Vyzkum 0€inkll expozice aromatim podtrhuje jejich ulohu pii spousténi sémantické
asociace se zdroji aroma a ureni zpiisobu, jakym tyto naucené asociace ovliviiuji nasledné
chovani pfi spotfebé. Napiiklad vonné reklamy navozuji pocit pfitomnosti v tésné blizkosti
inzerované¢ho produktu, coz zvySuje jeho pfitazlivost. Vuné lakavych chutnych jidel a
napoji zvySuje touhu a pravdépodobnost nakupu a spotiebu téchto potravin (Morrin,
Tepper, 2021).

V obchodech zaméfenych na multisenzorické zazitky, kde se zakaznici ucastni
obohacenych interakci s produkty a znackami, multisenzoricky marketing utvati budouci
obchod a nabizi zakaznikiim senzorické podnéty ke stimulaci doby prodleni a
sounalezitosti se znackou (premiumscenting.com).

Vyzkum Premium Scenting naznacuje, ze vuné rezonujici ve znafce muze povzbudit
zékazniky, aby v obchodech stravili az o 20 % vice ¢asu. Viin€¢ umociiuje zazitky, viné je
nejmocngjsi a nejemotivngjsi ze vSech smysli. Diky pouziti viin€ se znacky mohou spojit
se zakazniky na hlub§i emoc¢ni urovni a maloobchodnici to rychle rozpoznali. Pii
transformaci fyzického obchodu na misto zkusSenosti a zapojeni vice smysli hraje viné
silnou roli pfi zlepSovani vnimani znacky a budovani loajality zékaznika

(premiumscenting.com).
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2.5.1 Olfactive branding

Maloobchodnici s médou jiz dlouho vytvareji prosttedi obchodii zaméiené na stimulaci oci
a usi. Spole¢nosti nyni zvySuji svoji pozornost na nos a piijimaji uméni olfactive brandingu
a marketingu vani. Vin¢ chleba pravé vytazeného z pece, Cerstvé posefené travy, prazeni
kavovych zrn: to jsou ving, které se Casto pouzivaji k lakani zdkaznikli. V poslednich
nékolika letech si maloobchodni prodejci médy stale vice uvédomuji silu ving, s jejiz

pomoci mohou pisobit na zakazniky (businessoffashion.com).

2.6 Scent marketing strategie pro maloobchodniky

Scent marketing neni v Zadném pftipadé novy koncept. Diky odbornikiim z oblasti
psychologie a parfumerie se vSak na néj stale vice pohlizi jako na zpusob, jak pozvednout
znacku, ptidat hodnotu a navazat hluboké emocionalni spojeni se zdkaznikem. ,, Sprdvnad
viné na spravném miste mize pomoci lépe slouzit zakaznikium. Pokud chcete vybudovat
emociondlni vztah se zakaznikem, musite pouzit emociondlni ndstroje. “(Jackson, 2018, str
2).

Prodej ptfes on-line obchody naruSuje prodej v kamennych prodejnach. Ale kamenné
prodejny stale drzi krok, diky pfijemnému prostiedi a obsluze stale prospivaji.

V ramci multisenzorické interakce hraje viné vyznamnou roli pifi zlepSovani vnimani
zna¢ky a budovani loajality zakaznik. Vini nejen vytvaii jedinecny a nezapomenutelny
maloobchodni zéazitek pro zakazniky, ale také piindsi hmatatelné obchodni vysledky.
Ving, zvuk a vizualni efekty stimuluji fyzickou reakci ¢lovéka, kdyz jsou aplikovany
jednotliveé nebo spolecné. Scent strategie urcuje, jak mohou znacky aplikovat viiné na miru
u zékaznikd, ktefi odpovidaji konkrétnimu zivotnimu stylu, aby se zvysila loajalita ke
znacce (premiumscenting.com).

Hlavnimi cili scent strategie je vytvareni vynikajicich zakaznickych zkuSenosti s viini,
vyvoj a nasazeni komplexnich feSeni vlini a stim spojené vytvoieni a vylepSeni
komer¢nich prostor pro vynikajici zazitky zékaznikd. Téchto piedpokladi vyuzivaji
podniky, které cht€ji dosahnout lepsi navratnosti diky zapojeni znacky a zakazniki v jejich
komerénich prostorach (Pilon, 2014).

Firmy, které poskytuji komplexni scent produkty, dbaji na to, aby jejich zdkaznici méli
spravné prizpisobené feSeni specifické pro svoji zna¢ku na kazdém z prodejnich mist.

V nich se zlepSuje image znacky a konecného prodejniho vysledku prostiednictvim
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rozvijeni hlubsich emocionalnich spojeni se svymi zakazniky, navstévniky a zaméstnanci.
Specialisté s vyuzitim diagnostickych néstroji na viiné zkoumaji kazdé misto prodeje, aby
vytvorili vlastni feSeni pro kazdou firmu a zajistili tak vZdy dokonaly dojem ving. Jemny
design vyvinuti podpisovych vini pro mnoho ptfednich svétovych znacek definuje
budoucnost olfaktivniho brandingu (premiumscenting.com).

Vin¢é mize ovlivnit chovani. V&dci uvadi, ze zédkaznici pocitili vétsi potéSeni a stimulaci,
vyjadfili umysl znovu navstivit obchod a stravili vice Casu v prostiedi s viini nez v

prostiedi bez vuné (Pilon, 2014).

2.6.1 Brandy spojené s viini

Podle AirScent, jedné z hlavnich firem, které poskytuji vonny marketing, nyni tento nastroj
exploduje jako dalsi hranice v oblasti reklamy a maloobchodu v nekone¢né fadé
pramyslovych odvétvi (AirScent.com). Firmy rozhoduji o prostiedi svych obchodii. Nase
mozky zpracovavaji viiné nejprve podvédomé, takze viin€ s nizkym klicem maji ve
skutec¢nosti velky dopad. Poté, co si vyberete vlni, zvaZzte jeji umisténi ve vasem
obchodnim prostoru jako prvek pozadi. Jemna viin€ zlepsi zadkaznické vnimani kvality a
sladi se s tim, jak lidské mozky zpracovavaji pachy (Orvis, 2016).

Pti vyrob¢ automobilu se nastiika dovniti uméla ,,viné nového automobilu®, ktera trva
priblizné 6 tydnd. Mnoho lidi se rozhodne pro novy viiz a utrati penize navic jen za to, aby
si koupili auto s ,,vlini nového automobilu®. Rolls Royce reprodukoval viini
svéhouspesného modelu Silver Cloud z roku 1965, a nasttikal ji pod sedadla, aby znovu
vytvofil viini tohoto klasického vozu (aromatechscent.com).

V oblasti telekomunikacniho primyslu byla viné uspésné zavedena jako novy senzoricky
zpusob interakce mezi ¢lovékem a mobilnimi zafizenimi. Prvni ,,vonici® mobilni telefony
byly uvedeny na trh v roce 2008 (Sony Ericsson SO701i) s cilem poskytnout aromaterapii
pro podporu relaxace béhem stresujicich telefonnich hovor. Samsung a Motorola jsou
rovnéZ drziteli patentd na vonné telefony. Némecti vyndlezci si jiz patentovali mobilni
telefon s pachovym cipem, ktery umoznuje odesilani a pfijimani pachovych zprav
(Emsenhuber, 2009).

Spolec¢nost Singapore Airlines vyuziva viini lotosovych kvétii a bambusovych lest, kdyz
letusky pied vzletem rozdéavaji horké ru¢niky. Mohl by to byt diivod pro jejich stale vysoké

znamky ze strany hodnoceni spotiebitelti (aromatechscent.com).
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Kromé zlepSeni viin¢ zatuchlého vzduchu se spolecnost Singapore Airlines a dalsi letecké
spolecnosti snazi tuto uklidilujici vini pouzit ke snizeni izkosti a zlepSeni zkuSenosti
zékaznikl pfi letu. Spolecnost Singapore Airlines si to uvédomila pred vice nez 30 lety a
byla jednou z prvnich, kterd vyvinula vlastni vini, kterou aplikuje do svych jejich horkych
ruénikd. Kvétinova a citrusova viné byla tak popularni, ze ji letecka spolec¢nost dala
jméno: Stefan Floridian Waters (Orvis, 2016). ,,Klidna“ viin¢ Delty — smés hefmanku a
levandule — vychazi z davkovaci mydla v toaletach letadel (Strutner, 2015).

Delta také pouziva viini na svych letistich ve Sky Clubs a na ru¢nicich ve tfidé¢ Delta One
na mezinarodnich letech, fika mluvéi Paul Skrbec. Dal§im piikladem miize byt ,,TK 1933
spole¢nosti Turkish Airlines, jejiz viin€ m4, na rozdil od ,,Stefan Floridian Waters* od
Singapore Airlines s nadechem rizi, levanduli a citrust, naznaky citronové travy (Strutner,
2015).

V hotelu Hilton a kasinu v Las Vegas se ukazalo, ze vynosy z hazardnich her vzrostly o

54 %, kdyz doslo k provonéni oblasti vyhernich automatti, zatimco vysledky v
neparfémované oblasti automatti ziistaly nezménény. Omni hotely pouzivaji viini citronové
travy a zeleného Caje. PlazaAthenee v New Yorku pouziva pro
vytvoreni atraktivniho prostfedi vini levandule a citrusu. V hotelu Sanctum Soho
v Londyné je viné bilého Caje a tymianu umisténa na recepci hotelu, kde uvita hosty a
vyrazné zvysuje pocit luxusu a zkvalitni tak prvni i celkovy dojem hosta. Vysledkem je
opravdu vysoka popularita hotelu Sanctum Soho (Brown, Johnson, © 2010).

85 % spotiebitelll zazivd vzpominky na své détstvi, kdyZ uciti pastelky Crayola a novéjsi
barevné tuzky s viini pastelky (aromatechscent.com).

Starbucks, tmavé zelend a dievéna vyzdoba, nabidky na tabuli, jemna hudba a viing Cerstvé
kavy prostupujici kazdym mistem. Prodavaji také jidlo, ale necitite to - coz je zamérné
(Orvis, 2016).

Cineplex predstavuje atmosféru zabavy smichanou s viini popcornu v kin¢ v kazdém rohu
budovy. Jejich vuni je Cerstvy popcorn. Navstévnici kina také uvidi a uslysi jeho vyrobu,
coz dodava vini kontext (Orvis, 2016).

Windsorsky Legoland nabizi mnozstvi jidla a piti. Obchodnici se rozhodli pouZit
aromatické billboardy, aby jesté vice upozornili mistni navstévniky na své stanky. Cilovou
skupinou byly zejména rodiny s détmi ve veku 3—12 let, které zajimaji hlavné viné
sladkosti. Legoland tedy zvolil viin¢ ¢okolady, muffini a skofice, kterou rodiny s détmi
ucitily hned pfi vstupu do parku. Viné ma zaroven lidi spojit S navstévou parku a zazitky

odsud (Brown, Johnson, © 2010).
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Lowe's je americky maloobchod specializujici se na domaci kutily. V prostiedi jasné
osvétlenych obchodl narazime na vini Cerstvé fezan¢ho dieva, kterd md navstévniky
inspirovat k renovaci svych domovi a ponoieni se do kutilstvi (Orvis, 2016).

Vikingské centrum Jorvik uvolnuje vini do svého yorkského muzea, aby navstévnikiim
poskytlo skute¢nou simulaci toho, jak vonéla éra Vikingti. Muzeum kazdoro¢né prildka
vice nez 14 miliond navstévniku, ktefi ptijdou zazit viné vikinga (aromatechscent.com).
Détsky pudr Johnson & Johnson a Plato voni po vanilce. Vanilka se pouziva proto, jelikoz
je to nejuznavanéjsi viiné na svété (aromatechscent.com).

Vuné je nejblizsi smysl spojeny s paméti. Na§ ¢ich je zodpovédny za 80 % toho, co
ochutndvame. Jidlo bez viné je bez chuti. Proto jsou pochutiny navonéné cokoladou,
vanilkou. Firmy také casto spojuji Cich a sluch. Kfiupavy zvuk kukufiénych vlocek
Kellogg, ktery slysite, kdyz jite své kukufi¢né vlocky, byl vynalezen v laboratofi. Textura
vlo¢ek byla upravena tak, aby odpovidala znacce. Potravinatsky primysl je na téchto
spojenich zavisly. (aromatechscent.com)

Maloobchodnici Abercrombie & Fitch a LUSH jsou proti pouzivani viiné v pozadi. Oba
maloobchodnici maji ve svych obchodech silné (pro nékoho pfilis) silné viing. Tyto znacky
vyuzivaji strategii nazvanou ,,billboardové viné*, protoze vyrazné viné, které se rozhodly
spojit s jejich znackou (Orvis, 2016).

Nejvétsi evropsky maloobchodnik se spotfebni elektronikou Media Markt se rozhodl
otestovat pouzivani vliiné pii prodeji. Specializovanou firmu PremiumScenting pozadal o
vytvofeni vliiné na miru pro jeden ze svych vlajkovych obchodil se sidlem v Nizozemsku
Obchod Media Markt zaregistroval 40% narust prodeje pouhych Sest tydnt po instalaci
novych vini. (Jackson, 2018) Dalsi priklad se tyka obchodt Sony, které jsou provonény
smési mandarinky a vanilky a jejichz cilem je usnadnit nakupujicim nakupovani
elektroniky. Naptiklad Samsung aplikuje viini medovych melound do svého vlajkového
obchodu v New Yorku. Ackoli manazefi obchodl pouzivaji rizné typy vini prostiedi,
obzvlaste bézné jsou viné souvisejici s potravinami. V neddavném trendu ptidévaji
restaurace umélé okolni viing potravin, které nemusi byt ani v jejich nabidkach. Napiiklad
chicagskd restaurace Alinea pouziva paleni skoficové ty€inky a vétvicka cerstvého
rozmarynu jako vini prostfedi; Vita Urbana z Clevelandu vyuziva vini spéaleného
bobkového listu a zahtatého koriandru jako viné prostiedi, i kdyz $éfkuchai nedava do
jidel koriandr (Jackson, 2018).
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Vzhledem k dulezitosti viiné prostiedi jako marketingového nastroje a popularité vini
souvisejicich s potravinami na trhu, tento vyzkum zkouma vliv okolni viiné potravin pfi
vybéru produktt spotiebitelem (Biswas, Szocs, 2019).

Viiné ¢okolady a peceného chleba v obchod¢ s potravinami Net Cost v Brooklynu v New
Yorku je uméla a aplikuje se do obchodu strojem (independent.com).

Nejveétsi distributor ScentAir ve Velké Britanii byl zalozeny v roce 2008 a mé pfiblizné
600 klientt. Jednim z klientd je hrackarna Hamleys v Londyné, ktera pouziva vuni pifia
colada, ktera se v 1été pouziva v obchodé s détskym zbozim (independent.com).

VylepSené rozpoznavani znacky: Jednou z hlavnich vyhod pouzivani parfémového
marketingu je to, ze pomaha zlepSovat rozpoznavani znacky. Je to proto, ze spojeni
pfijemné ving s vasi znackou mize zdkazniklim slouzit jako aromatické vizitka. Naptiklad
aroma grilované na plameni, které vychazi z restauraci Burger King, lze povazovat za
dobfe znamou metodu vonného marketingu (business.com).

VylepSeny zazitek pro hosty: Dalsi velkou vyhodou vonného marketingu je, ze miize
zlepsit zazitky vaSich zakaznikli. Napftiklad spolecnosti jako Bath & Body Works prodavaji
mnoho podpisovych viini. Jsou znadmi tim, Ze pali svi¢ky a aplikuji do vzduchu rizné viiné
jako prostiedek k piilakani novych i stavajicich zakaznika (business.com).

Pti vstupte do obchodu Samsung na Upper West Side na Manhattanu a miizete si vSimnout
melounové viiné. Westin Hotels obklopuji hosty svou viini bilého ¢aje. (Nyni si mizete
koupit svicky s viini Westinu, abyste i doma ucitili viini hotelu) (Bopp, 2008).

Pach a jeho vliv na dva typy chovani — plnéni kol a ptistupové chovani — predstavuji
psychologické faktory, které mohou hrat roli v pachu a jeho vlivu na chovani.

O viin¢ je stale vétsi zajem, okolni vzduch ve vnitinich prostorach byva ¢asto provonén za
ucelem ovlivnéni nalady a chovani lidi (Knasko, 1997).

Naptiklad v Japonsku se pouzivaji celkové klimatizacni systémy jiZ nainstalované v
hotelech a kancelatfich budov, které jsou urceny k vyzafovani nizké hladiny riznych vini
po cely den za ucelem zlepSeni vykonu a komfortu jednotlivei, ktefi prostory vyuzivaji.
Naptiklad v Japonsku se pouzivaji celkové klimatizacni systémy jiZ nainstalované v
hotelech a kancelatich budov, které jsou urceny k vyzafovani nizké hladiny rtiznych vini
po cely den za ucelem zlepSeni vykonu a komfortu jednotlivei, ktefi prostory vyuzivaji.
Také v jinych zemich se obchodni manaZzefi Casto pokouseji zvysit prodej provonénim
svych obchodi, zatimco si zaméstnavatelé pohravaji s mySlenkou viné pracovniho

prostiedi ke zvySeni produktivity (Knasko, 1997).
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Spolecnosti, které pouzivani scent marketing, jako jsou H&M a Calvin Klein, pouzivaji k
provonéni svych prostor své vlastni znackové ving, Specifické pro znacku a specialné
navrzené pro provonéni svych maloobchodnich prodejen (businessoffashion.com).

Pro britskou high street znacku Oasis byla vytvofena viing s tony frézie, jasminu, tuberozy,
rize mugat a citrusti, zatimco spolecnost Hugo Boss pouzila hladkou, dievitou vini, aby

ladila s minimalnim designem znacky (businessoffashion.com).
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3 PSYCHOLOGIE VNIMANI VONI

,, Viiné by méla ziistat v pozadi — prijemna, ale ne rusiva. “ (Orvis, 2016, str. 15).

Nase mozky jsou dikladné naladény na vini. Dospély ¢lovék dokaze rozlisit 10 000
ruznych pacht a naSe téla generuji viiné neuronti kazdych nékolik tydnt, aby se ujistila, ze
jsou v dobrém funkénim stavu. Na rozdil od naSich ostatnich smysli viné prochéazi
okamzit¢ riiznymi ¢astmi naseho mozku, misto aby byla nejprve zpracovana centraln¢.
Fyziologii toho, jak zpracovavame vuni, je uzitecné védét, protoze obsahuje odpovédi na
psychologii ¢ichu. Vling je smyslem nejtésnéji spojenym s paméti. Kdyz si date salek ranni
kavy, viné Cerstvé prazenych zrn se Sifi do oblasti mozku odpovédnych za emocni a
pamétové zpracovani. To je ditvod, pro¢ viiné miiZze vyvolat §tastnou vzpominku rychleji,
sta¢ime dotknout hrnku horké kavy nebo ochutnat prvni dousek (Orvis, 2016).

Védci predpokladaji, ze existuje fada divodu, pro¢ nase télo zachéazi s vini jinak nez s
jinymi smysly. Fyziologie a psychologie ¢lovéka klade velky diraz na smysl a rychle a
hluboce jej spojuje s pozitivnimi vzpominkami, abychom mohli tyto zazitky opakovat —
nebo se jim, v piipadé negativnich vzpominek, vyhnuli. Spojeni biologickych procest s
naSimi dalSimi smysly, které ptidavaji kontext, dava firmadm silnou zbrai na rozvoj
pozitivni zkuSenosti se znackou (Orvis, 2016).

Vliv zépachu ¢i viiné na ¢lovéka a jeho chovani, naladu a zdravi mize byt ovlivnén fadou
faktori. Pachy jsou nadechovany nebo pfijimany do kiZe, napiiklad mohou byt
absorbovany do krevniho tecisté pies plice nebo subkutdnng, a tim mohou ovlivnit rizné
orgdnové systémy. Psychologické faktory mohou také hrat roli pii plsobeni pachu.
Naptiklad jelikoz se citron Casto pouziva v Cisticich prostfedcich, 1ze také prostredi, které
voni jako citrony, povaZzovat za €isté a zdravé. Pachové asociace mohou také hrat role ve
studiich, které zahrnuji fyziologické reakce. Kofenéné viné, které jsou obvykle spojeny
s relaxaci, mohou piimo ovlivnit centralni nervovy systém. Tyto druhy vini ukazuji, ze
relaxacni u¢inek muize byt zpiisoben vice kognitivnimi vlivy, naptiklad spojovéani ving
s jidlem (Knasko, 1997).

Naptiklad pouziti vodni pary, ktera byla nastiikana do mistnosti, pficemz hodnoticim
osobam bylo feceno, Ze to byla viing€; vétsina lidi viini v mistnosti citila, 1 kdyZ aplikovana
nebyla. Protoze zadna viin€ ve skute¢nosti nebyla pfitomna, tyto vysledky nejvice
naznacuji podklad piedpoklada, které lidé maji o roli pachu pfi ovliviiovani nalady a
zdravi. Vira lidi, Ze viin¢ mtiZze ovlivnit jejich naladu nebo zdravi, mtize vést k tomu, aby

vnimali néasledky (jejich vystaveni odorantu miize dokonce pomoci spoustét skutecné
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efekty). Uginky pisobeni zdpachu mohou byt patrné pro lidi, kteii oéekavaiji, ze v misté
zapach uciti (Knasko, 1997).

Firmy a prodejci Casto hodné¢ premysleji o vizualech svého obchodu. Zbozi musi byt
aranzovano pfitazlivym zpiisobem. Barevné schéma obchodu musi byt peclivé vybrano,
v uvahu se bere oblékani zaméstnancli. Pro maloobchodni zkuSenost vSak muize byt
neuvéfitelné dualezity jest¢ jeden smysl, viné muze pfidat prostfedi obchodu na
dokonalosti. Studie spole¢nosti ScentWorld Events ukazaly, Zze za ur€itych okolnosti mtize

dokonce primét zakazniky, aby v obchodé¢ zistali déle a kupovali vice (Pilon, 2014).

Viiné ve spojeni s barvami

Barva | Asociace chuti, viing
Ruzova Sladk4, jemna
Fialova (levandulova) Sladka, neeroticka
Tezka, okouzlujici, sladka
Bez viin¢
Zelena Svézi, vonava
Kysela, suchd, hotka
Zluta Parfém, kvét
Oranzova vydatna

Sladka, horka

Sladka, dobra, ohromujici

Viné, zatuchla

Bez viiné

Spatna, $pinava

Tabulka ¢islo 1. Charakteristické sdruzeni barevnych vini podle Heinrich Frieling.
(Emsenhuber, 2009)

Analogicky k naukam o barvach se da spektrum vini pfirovnat k frekvencim barev, kazdy
vonny olej vyvolava reakce ve specifickych oblastech lidského organismu. Tyto reakce
jsou jak biochemického, tak neuronélniho typu a spravné zvolena viin€ nas pak dokaze
emocné naladit, zlepSit koncentraci, dodat sebedtivéru nebo podpofit chut’ k jidlu. Diky
¢ichu se vam vystaveny sortiment mize jevit atraktivnéj$im a Cich tak rozhoduje o kvalité
nabizeného zboZi nebo sluzeb. Zakaznici se daji pomoci viiné nasmérovat do ¢asti
obchodii, kam by jinak pfi béZném provozu zavital pouze malokdo. Klasicka byva situace,
kdy zékaznici vystupuji z eskalatorii na pravou stranu, pfi¢emz vas obchod je umistén
nalevo. Také v tomto piipadé by mél byt olfaktoricky marketing schopen poradit

a zakazniky s vyuzitim patficné ving prilakat (Saidl, 2013). ,,Barevny sveét, tak, jak ho
vidime, se sklada ze ¢tyr zakladnich barev, avsak svét viini je tvoren ze 400 zakladnich

jednotek. Ty teprve davaji dohromady konkrétni vini, na jakou pak reagujeme, at’ uz
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vedomé ¢i nevédomé. Vybrat tu spravnou vini je kolikrat otazkou metody pokus-omyl.

‘

Nesmime také zapomenout na fakt, ze kazdy vuni citi jinak — jednomu voni, druhému ne.

(Ponka, 2019, str. 14).

Co se tyka barev, které si spojujeme s ptichutémi potravin, plati nasledujici: Cervend jde
ruku v ruce se sladkou chuti, zelena signalizuje kyselost, modré evokuje hotké chuté a
Zluta je spojovana se slanymi jidly (dailymail.co.uk). ,,Je védecky dokdzdino, Ze mezi
Cichem, viinémi a nasSimi emocemi je uzky vztah. Aromakologie, spojeni slov aroma a
psychologie, je tedy umeéni a véda studujici vliv aromatickych substanci na nasi mysl a
chovani. Prokazuje, Ze cichové vjemy dokazi primo piisobit na emocni centrum naseho
mozku. Prirodni aromatické latky se uzivaji nejen k ovlivneéni mysli, ale i téla. Jejich
lécebnymi a relaxacnimi ucinky se zabyva aromaterapie, kterd nam pomaha zbavit se
napriklad bolesti hlavy, svalu a kloubii, regenerovat a cistit plet, nebo zahanet probléemy s
nespavosti. “ (The Associated Press, © 2021).

Aromakologie ma vliv na psychickou a emotivni sféru. Viné posekané travy néckteré lidi
oslovuje, jiné ne. Kulturni ptvod je také dilezity: na Tchaj-wanu nesnaseji vini teplého
mléka, ale voni jim stard vejce a jejich hnilobny pach. Reakce na nékteré pachy je rovnéz
spojena s potravinovymi navyky. V Indii napiiklad hiebicek potési, zatimco ve Francii spise
pfipomene zubate. Esence obsazena v levanduli mé uvoliyjici G¢inky, zelené viing (jablko,

pokosena trava) pak ucinky uklidiujici, zklidiwjici stres (ctidoma.cz).

3.1 Védomé a nevédomé vnimani

»Metavédomé vnimani” (které 1ze v ¢asti odborné literatury nalézt jako nevédomé, nebo
podprahové) je smyslovy fenomén, jehoZ prostfednictvim je soucasné zachycovano velké
mnozstvi informaci z okoli, aniz bychom si tento proces uvédomovali. Naopak védomé
vnimani je omezené, protoze muze soucasné obsluhovat maximalné sedm, plus minus dvé,
proménnych nebo polozek informaci. Tyto informace mohou mit rizné rozsiteni a mohou
se tykat ¢ehokoli: poslechu hudby nebo zvuku vin, dotykéani se textury latky, vénovani
pozornosti kolemjdoucim béhem jizdy, nebo €ichani parfému. V nékterych profesich, jako
jsou napftiklad hraci baseballu, musi majitelé klubti brat v ivahu smysly, aby hraci byli
efektivnéjsi pii rozhodovani (Barroso, 2014). Vizualni vnimani, zrak, je u v§ech zdravych
lidi prakticky stejny, rozdily ve vnimani spocivaji v interpretaci pfijimanych informaci, ve
kterych se projevuje vliv kultury, vzd€lani, osobnosti, informaci uloZzenych v paméti,

inteligence a emoc¢niho stavu. Pfiblizné€ 40 % mozkové¢ aktivity je zaméfeno na vidéni a
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vysoké procento paméti je zalozeno na vizualni informaci. To znamen4, Ze modely svéta,
které si kazdy jednotlivec stavi, maji zasadn€ vizualni zaklad. Vnimani barev. "vzhledem k
tomu, ze mozek zachycuje rizné stupn¢ svitivosti barev, tyto zase vytvareji rizné nalady.
Barva je zprava. VSechny barvy jsou bohaté na symbolické hodnoty a ty se 1isi podle kazdé
kultury (Barroso, 2014).

3.1.1 Emocionalni mozek

Emoce jsou uzce propojeny s procesy uvazovani. I kdyz ma lidsky mozek samostatné
struktury pro zpracovani — emociondlni a raciondlni — oba systémy komunikuji a ovliviiuji
chovani spolecné. ,,Ale presto: emocionalni systém je prvni silou, kterd pusobi na dusevni
procesy, ndsledné na chovani. Napriklad chut napoje miize vyvolat zvlastni vzpominku.
Pokud tato vzpominka aktivuje potésujici emoci, je velmi pravdépodobné, Ze se zakaznik se
znackou znovu setkd a zacleni ji do svych ndakupnich zvyklosti, protoze je v souladu s jejich
systémem hodnoceni *“ (Barroso, 2014, str. 67-69).

Neuromarketing 1ze definovat jako pokrocilou disciplinu, ktera zkouma a studuje mozkové
procesy, které vysvétluji chovani a rozhodovani lidi. Tyto postupy pokryvaji vSechny
oblasti plisobeni tradi€niho marketingu: trzni zpravodajstvi, design produkti a sluZeb,
komunikaci cenu, umisténi, branding, cileni, kanaly a prodeje (Barroso, 2014).

Vzijemnd vazba mezi emoci a paméti. ,,Pameét predstavuje schopnost uchovavat informace
V Case a je reprezentovand procesy vstepovani, uchovavani a vybavovani informaci. Citova
pameét’ jako zvldstni druh paméti slouzi, aby zpracovavala a uchovavala emociogenni
zazitky, které se vybavuji lépe nez neosobni fakta, které nesouvisi s vyznamnymi situacemi
V Zivotée. Prijemné vzpominky se vybavuji lépe nez neprijemné.“ (Vysekalova, 2014, str.

33).

3.1.2 Jak viiné spousti emoce

Atraktivni viiné mize zdkazniky nalakat k tomu, aby v provozovné obchodnika zlstali az o
44 % delsi dobu. Urc¢ité viiné mohou vyvolat hlad, zvysit bd€lost a povzbudit nakupy.
Viné je nejsilngjsi z naSich smysld a je pfimo spojena s ¢astmi mozku, které ovladaji
pamét’ a emoce. Z tohoto diivodu mohou viné ovlivnit nedobrovolné reakce a nazory.

Naptiklad, Zze u Zen doslo k vyssi aktivit¢ mozku, kdyz ucitily Zensky parfém, ktery byl
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spojen s pozitivni paméti, nez kdyz jim byla podéna jind senzorickd indikace. To
naznacuje, ze vun¢ muze byt siln€jsi pfi vyvoldvani paméti a emoci nez dokonce zrak.
Toto miize mit pozitivni u¢inek, napiiklad kdyz je ¢lovek piiveden zpét v Case vini svicky
vonici podobné jako suSenky, které vyrabéla babicka. Muze také fungovat obracené
vyvolanim negativnich emoci, jako vietnamsky veteran, ktery zaziva rusivé vzpominky a
pocity viny pfi vini nafty. Diky vyuziti pozitivnich emoci vyvolanych nejprodavanéjSimi
vunémi mohou spolecnosti svym zakaznikiim sd¢lit, Ze jejich produkt je cenny. Tuto
techniku lze také pouzit k ovlivnéni chovani zaméstnancl, zvySeni produktivity a
spokojenosti. Lze jej také pouzit k propagaci urcitého tématu nebo produktu a upozornit na
n¢j prostiednictvim souvisejici viing (Serras, 2019).

Emoce a pamét’ mohou byt vyvolany jednoduchym smyslovym znamenim, napiiklad vini
zimniho vzduchu, ¢i ¢okolddou. Je to zpiisobeno anatomii mozku. Pfichozi pachy jsou
nejprve zpracovany ¢ichovou zarovkou, ktera za¢ina uvnitf nosu a bézi podél spodni ¢asti
mozku. Cichova Zarovka méa pi¥imé spojeni se dvéma oblastmi mozku (amygdala a
hipokampus), které jsou silné zapojeny do emoci a paméti. Je zajimavé, Ze vizualni,
sluchové (zvukové) a hmatové (dotykové) informace t€émito oblastmi mozku neprochazeji.
To je mozna divod, pro¢ je Cich, vice nez jakykoli jiny smysl, tak uspésny pii vyvolavani
emoci a vzpominek. Pfi plsobeni viné na clovéka se aktivuje amygdala a
parahippocampal gyrus (oblast obklopujici hippokampus). To naznacuje, ze pachy, které
spousteji silné emociondlni vzpominky, také spoustéji zvySenou aktivitu v oblastech
mozku, které jsou siln€ spojeny s emocemi a paméti. Behaviordlni studie, kterou provedl
navozuji pocit ,,byt ptiveden zpét v Case®, nez obrazy.

V roce 2013 Arshamian a jeho kolegové nasli dliikazy, které naznacuji, ze vzpominky
vyvolané pachem (jako viing rize) byly doprovazeny vétsi aktivitou v limbickém systému
(ktery zahrnuje hipokampus a amygdalu) neZ vzpominky vyvolané slovnim oznacenim této
vuné (jako slovo ,,rize*). VE&dci také zjistili, ze vzpominky vyvolané viini byly spojeny s
vétsi mozkovou aktivitou v oblastech souvisejicich s vizualni slozkou. Pachy mohou byt
také silnym spoustéem negativnich emoci, zejména u jedinct s posttraumatickou
stresovou poruchou (PTSD). Napftiklad: pti vzpomince na nehodu se pii vini nafty

Z pozaru Casto vyskytly ruSivé vzpominky, pocity viny a nevolnost. Jedinec v duchu zivé
vidél hofici vozidlo, vinu ohné a koute. Jinym piikladem muze byt viiné rybiny, ktera
pfivolava nevolnost a navalovani v disledku vzpominky na détstvi a rybi tuk (Arshamian,

lannilli, 2013).
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Jednotlivei mohou mit velmi rozdilné emocni reakce na ving€, které jsou identické v
chemickém slozeni. To, co si myslime, ze citime, ovliviiuje nasi reakci na zapach. Herz
zjistil, Ze ucastnici hodnotili stejny zapach jako piijemnéjsi, kdyz byl oznaCen pozitivnim
Stitkem (,,parmezan®) spiSe nez negativnim Stitkem (,,zvratky*). Na rozdil od zvifat jsou
lidé vyvinuti tak, ze se nejvice spoléhame na nas zrakovy vhled, ale néas cCich je také
dulezity (Herz, 2004).

, Viné totiz zvysi vyrobku tzv. rozlisovaci zpusobilost, produkt je pak pro zdikaznika
mnohem zajimavejsi, odliSuje se od ostatnich, oblibi si ho a casto koupi znovu a
Znovu. “(Brown, Johnson, © 2010).

Piijemné a pozitivni vjemy siln¢ ptisobi na lidskou produktivitu. Velkd ¢ast marketingu
sazi na dva smysly: sluch a zrak. Avsak to, co citime, je pro nase emoce a nalady
nejpodstatngjsi. Cichové viemy jsou nejsilngjsi z lidského vnimani, nejvice souvisi i s
lidskou paméti a emocemi. Viné ma vliv na naSe podprahové vnimani. ,,Studie vsak
prokazuji, ze diky vini si ¢lovek zapamatuje nejlépe ze vsech smyslovych viemii. Zakaznik
Si za pomoci viné zapamatuje i novou a nezndmou znacku mnohem snadnéji a jen tak na ni
nezapomene. Lidé jsou schopni rozeznat na 10 000 vuni, pricemz clovék se nadechne asi
30 000krat za den. Vyzkumy dokazuji silny vztah mezi viini a emocemi.** (Brown, Johnson,
© 2010).

Diky vyuziti sily emoci, ktera je spojena s nasim ¢ichem, umoziiuje vonavy marketing
klientim vytvafet jedinecné a nezapomenutelné kampané, které jsou ¢asto vysoce u¢inné
pfi spousténi nakupniho chovani u zakaznikl. Dalsi velkou vyhodou pouzivani
parfémového marketingu je to, Zze pomuze udé€lat zna¢ku nezapomenutelnou. Je to proto, Ze
lidsky ¢ich je siln€ svazan s pocitem paméti. Zakaznici proto uciti véci, které ptipominaji
podpisové vuné dané znacky, a okamzite si znacku zapamatuji (business.com). Nase dalsi
smysly, jako je zrak, sluch, chut’ nebo dotek, mohou také vyvolat vzpominky a emoce, ale
ne tak okamzite. To je zptsobeno skutecnosti, Ze cestuji do kognitivnich receptorti mozku,
a proto na n¢ miizeme pouzit ur¢ité¢ védomé uvazovani. Protoze viin¢ funguje na takové
podvédomé trovni, je efektivnéjsi pii vyvolani impulzivni reakce kupujicich (website-
designs.com).

Viné ovliviiuje myslenky a emoce béhem nakupovani. Diky ptijemné vini se lidé citi Iépe,
bylo zjiSténo, ze ving je emocionalné nejnapadnéjsi ze vSech smysli. Diky pfijemnym
pachiim se citime 1épe, coz se odrazi do hodnoceni produktu. Samoziejmé ze pachy, které
jsou povazovany za méné piijemné, maji silny negativni dopad na emocni stav lidi. Co

dé€la viini pfijemnou nebo nepiijemnou, je z velké Casti urceno jeji intenzitou. Neutralni
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pachy se stavaji nepfijemnéjSimi s rostouci intenzitou. Pro pomérné neutralni
maloobchodni prostfedi, jako jsou kancelare, je nejlepsi zdpach minimalizovat, ¢i odstranit.
Ve své podstaté piijemné ving jako naptiklad cokolada nebo, Cerstvy chléb se lisi. Kazda
vykazuje sladkou stopu optimalni intenzity. Jakmile je tato sladka stopa pfekonana, stane
navzajem. Viné nezméni to, jak se lid¢ citi, ale siln¢ ovliviiuji to, co si mysli a jak
zpracovavaji informace. Pfijemna viin¢ zapind v mozku bunky, které piesouvaji zaméteni
na pozitivni aspekty prostiedi. ZkuSenost nakupujicich se méni, ptijemnd viiné¢ mize
napiiklad pfeménit bézny obchod s dziny na prémiové vypadajici butik, ktery ma
vynikajici latky, lepsi sluzby, dostupnéjsi ceny. Viné mohou usnadnit zajem zakazniki,
coz zvySuje prodej. Aby k tomu doslo, je dulezité, aby viné byla nejen piijemna, ale také v
souladu s nakupnim prosttedim (Rimkute, Moraes, Ferreira, 2016). Tato zji$téni jsou
neurobiologickym dikazem, ze subjektivni zazitek emoc¢ni sily paméti vyvolané pachem
koreluje se specifickou aktivaci v amygdale béhem vzpominani a nabizi novy pohled na

afektivni organizaci paméti (Herz, Eliassen, Beland, Souza, 2003).

3.2 Vliv viini na kognitivni reakce

Kognitivni poznavaci procesy zahrnuji pozornost, pamét, mysleni. Fyziologie mozku
¢lovéka v mistnosti ve vonném prostfedi ukazuji, Ze vlny zaznamenané EEG odhaluji
kognitivni aktivitu zptisobenou pfitomnosti okolni viing. Sifeni stejné viiné (oproti zadné
vini nebo jiné vini) béhem wucdeni a zapamatovani obrazkd zvySuje vykonnost
rozpoznavani a tim i vykon paméti, stejné jako zapamatovani slov, coz ukazuji vysledky
Bouzaabiaova (2014) vyzkumu. Sifeni pifjemné viiné prostiedi ma vliv na zapamatovéni
jmen zndmych 1 neznamych znacek. V piitomnosti vliing pelargonie je zapamatovani lepsi
u neznamych znacek. Vyzkum prokdzal, Ze pfitomnost pfijemné viné v prostiedi
umoznuje lepsi posouzeni obchodu, prostiedi obchodu, zbozi obecné nebo konkrétnich
produkti. Naopak dokézal zdlraznit negativni dopad zépachu na hodnoceni obrazi,

obrazk lidi nebo jejich popisu (Bouzaabia, 2014).

3.3 Vliv vuni na afektivni reakci

Zamg¢iime se nyni na citové projevy lidi, na které ptisobi viin€ z okoli. Na rozdil od chuti

neexistuje vSeobecné oceiflovana vine. Obecné se ma za to, ze drtivd vétSina emocnich


https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Eliassen+J&cauthor_id=14670575
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Souza+T&cauthor_id=14670575
https://www.infoz.cz/proces/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

reakci na viin€ se ziskava ucenim v rodinnych a kulturnich kontextech. Tato asociace mezi
vinémi a emocemi je vysvétlena skutecnosti, ze viiné jsou zpracovavany piimo limbickym
systémem nezli jinymi senzorickymi neurony. Viuné byla popsana jako emocionalni smysl
na rozdil od takzvanych ,kognitivnich® smyslt, jako je zrak a sluch. Badatelé Sugano a
Lorig (1992) prokazali ucinek nékterych viini na fyziologickou aktivitu. Napiiklad vzhled
alfa vin v EEG naznacuje nizké vzruseni. Aktivita se nakonec zvySuje v mikro vibrace
odrazejici intelektudlni nebo svalové napéti (Knasko, 1997).

Studie ukazala, ze pfijemna viné je v piipadé nédvstévy muzea spojena s pozitivni naladou.
Bylo také prokéazano, zZe pfitomnost citronové viiné (oproti zadné vini) pozitivn€ ovlivituje
emocni stav jedince v supermarketu. Obecné se zd4, Ze pritomnost piijemné viiné zlepSuje
naladu a zvySuje Groven pozitku, zatimco nepfijemna viin€ tento emocni stav zhorSuje

(Bouzaabia, 2014).

3.4 Vliv viani na konativni reakci

.,V psychologii se konativni reakci oznacuji procesy, které zajistuji védomé rizeni a
kontrolu cinnosti (jednani), rozhodovani. Jsou spojeny s kognitivnimi procesy
(poznavacimi), spolecné vytvareji zakladni komponentu psychické cinnosti clovéeka.
(encyklopedie.vseved.cz). Vyzkumnice Knaskova v roce 1989 provedla béhem nékolika
tydni experiment v klenotnictvi. Experiment byl proveden ve dvou odlisnych podminkéch,
prvni misto neparfémované a druhé s jednou z vybranych vini: kvétinova — ovocna viné
nebo kofenénd viné. Vysledky naznacuji, ze pokud je v misté obchodu viin¢ ptitomna,
muzi a Zeny utrati vice v kvétinové — ovocné vini. PouZiti kofenéné viiné nemélo na muZze
zadny vliv (Bouzaabia, 2014). Naptiklad dal$i z mnoha vyzkumu, provedend empiricka
studie, potvrdila existenci vyznamného pozitivniho vztahu mezi pfitomnosti ptijemnych
vini a skuteénym casem stravenym v obchod€, napiiklad s obuvi (Daucé, 2000).
Experimenty v kasinech ukazuji, ze hra¢i vyhernich automatl v kasinech Las Vegas
utraceji vice penéz, kdyz hraji ve vonném prostredi. Tyto pozitivni vysledky psobeni viini
jsou povzbudive, protoze byly ziskané za skute¢nych podminek v prodejnach. Nakupujici
zakaznici ve vlni vyjadfuji silnou touhu obchod znovu navstivit. Autofi studie vSak
ukazali, Ze okolni viin€¢ vyznamné nezvysila nakupni tmysly u vyrobkd, které jiz zdkaznici
upiednostiiuji. Vysledky ukazuji, ze umysly ndkupu jsou vylepSeny, kdyz je rozptylena

kvétinova viing, a to bez ohledu na intenzitu viné a preference jednotlivce k takové vuni.
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Poukazuji také na pozitivni u€inek stimulace versus uvoliiujici viiné se zdmérem znovu se

vratit (Bouzaabia, 2014).

3.4.1 Hedonicky vs. Utilitarni (uzitkovy) zakaznik

RozliSujeme dvé skupiny zakaznika: hedonické nebo utilitdrni. Zakaznici patiici ke
spolecnosti hedonické se vice orientuji na smyslové dimenze prostiedi. Jsou citlivi na
prvky vnéjsiho prostfedi a uzivaji si nakupovani. Pro tuto skupinu spotiebitelt je
nakupovani rekreacni a socialni. Rozdil od hedonickych zdkaznikl maji utilitarni zakaznici
mensi potéSeni a stimulaci nakupovat a také je jich méné ptitahovéano k ndkupnim centriim.
U téchto navstévnikii je mnohem méné pravdépodobné, ze zvazi faktory prostredi. Jsou
vice ovlivilovani cenou nez jakykoli jinym faktorem. Kupuji malo nebo neplanované
impulzivni ndkupy, stravi nakupovanim mnohem méné ¢asu, nez hedonické zédkazniky a
nakupy povazovat za nutnost spiSe nez potéSeni (Bouzaabia, 2014).

V obchodnim kontextu to znamena dat zdkaznikiim intimni socidlni prostiedi béhem jejich
navstévy ndkupniho centra, zejména prodejniho mista, s ohledem na tento rozdil mezi
doprovazejicich a jednotlivych zdkaznikl (Cottet, Vibert, 1999).

Cilem vyzkumu (Bouzaabia, 2014) je studovat vliv okolnich viini na reakce spotiebitelt,
zejména na umiriiujici U€inek typu spotiebitele (hedonicky vs. uzitkovy) a jeho
doprovodného stavu (doprovazeny vs. singl). Experiment byl proveden v redlném
obchodnim misté spolecnosti Nike, kde bylo dotazovano 400 zakaznikt. Vysledky
naznacuji, Ze ptijemna viné prostiedi zlepSuje hodnoceni prostedi obchodu, produktl a
kvality poskytované sluzby, arovein prozitku, jejich zamér znovu navstivit obchod a vydaje
za pofizené vyrobky a sluzby. Viné prostfedi mista v§ak nema Zadny vliv na skute¢ny cas
straveny v obchodé. Piitomnosti viiné okolniho prostiedi bylo zjiSténo, ze hedonicti
zakaznici maji v umyslu obchod znovu navstivit spise nez utilitarni; doprovazeni zakaznici
maji tendenci utracet vice a vice se bavit (Bouzaabia, 2014).

Viné Cerstvé upeceného peciva neldkd jen do pekarny, ale také vas priméje pomyslet na
koupi domu, zatimco kvétinové ving vas donuti prochazet obchody déle. Mastek (mineral)
ve vas ziejmeé mlze vyvolat pocit bezpeci a nostalgie, kouf z grilovani vam miize zplsobit,
ze budete mistnost vnimat jako mensi, zatimco naopak jablko a okurka vede lidi k tomu,

aby vnimali mistnost jako vétsi (dailymail.co.uk).
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3.5 Viiné ovliviiuje pamét’

Viiné¢ ma moc automaticky aktivovat hluboce zakoienénou vzpominku na diivéjsi zivotni
udalost, misto nebo také na produkt. Existuji techniky, které mohou obchodnici s viinémi
vyuzit k zachyceni mysli spotiebitele. Naptiklad viin¢ pisobi jako jakési mozkové lepidlo
a asociativné spojuje vSechny myslenky a zkuSenosti tykajici se znacky (naptiklad radost z
bajecné vecete v restauraci se vam pravdépodobné o rok pozd¢€ji znovu vybavi, kdyz misto
vydava stejnou vini pii obou piilezitostech). Viiné umoznuje ziskat predchozi vzpominky
bez namahy). To plati i pro fyzické produkty, naptiklad pozitivni nebo negativni zkusenost
s vybalenim produktli Apple pfinasi stejnou fadu vzpominek, protoze kazdy produkt ma
stejnou vini znacky. Obchodnici ve spojeni s odborniky mohou tento princip posunout o
krok dale tim, Ze sladi vice marketingovych kanali s jednim konzistentnim pachem.
Vylepsenim technologie v obchodu, baleni a propagace ptes tiskové reklamy ve spojeni s
jedine¢nou vini znacky vytvoii bezproblémovy senzoricky zazitek, pfi kterém snadno
pfijdou na mysl pozitivni asociace znac¢ek (Rimkute, Moraes, Ferreira, 2016).

Zvuky, obrazky, slova, viin€, chuté¢ a hmatové podnéty vSak nejsou stejné dilezité jako
vztahy mezi nimi a znackami, proto je dulezité v&dét, jak s nimi budou interagovat
podnéty, kdyz jsou s nimi spojeny. Viiné miiZze byt sama o sobé pfijemnym zazitkem, ale
¢inky na ¢lovéka se mohou rozumové zménit v zavislosti na piilezitostech. Ze voni
citronem ¢isti¢ bylo hodnoceno pozitivnéji nez kokosové vonici ¢isti¢. Naopak opalovaci
krém s vuni kokosu byl hodnocen pozitivnéji nez krém s vuni citronu. Oba pachy byly
povazovany za ptijemné (Rimkute, Moraes, Ferreira, 2016).

Ve skutecném trznim prostiedi, kde Zivotu dominuje extrém a kde jsou spotiebitelé vice
informovani, muze vlastni identita znacky jejich koneéného vybéru byt zasadnim
pfinosem, ktery muze znacku odliSit od znacky jejich konkurentd. Konkurence
predstavujici soudrznou a komplexni smyslovou zkuSenost mohou vytvofit obraz, ktery

bude mit vetsi silu zastat v mysli stavajicich i potencialnich zakaznikd (Cristiano, 2015).

3.5.1 Vuné mohou byt subjektivni

rM v

Podniky musi fesit také subjektivni povahu pachti. Diky tomu je pouzivani viini vysoce
riskantni a slozité, zvlasté kdyz do hry vstupuje kulturni pfiméfenost a pohlavi. Navic viiné
funguje skvéle, kdyz je v souladu s obchodem, ktery propaguje, ale pokud nebude

provedena spravné, muze ve skutecnosti spole¢nosti ublizit vice, nez kdyz neni pouzita
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zadna ving. Proto se provadi testovani raznych viini, aby co nejlépe vyhovovaly danym
vyrobktim. Naptiklad v obchod¢ s odévy kvétinové viing pritahuji pouze zeny a méné
muzt, zatimco ving s kofenim pfitahuji vice muzi a méné€ zen. Typ ving, kterou
obchodnik pouzije, hraje obrovskou roli v ispéchu kampané. Lidé reaguji na to, co
ocekavaji. Naptiklad o Vanocich funguje viing svatecniho koteni nebo susenek z
cokoladovych lupinki 1épe nez bézné obecné viné. (website-designs.com). Vung byla
pouzivana v celé zaznamenan¢ historii a témét kazda staroveéka kultura a znama civilizace
pouzivala viing tak ¢i onak, coz z ni pravdépodobné d€la nejstarsi a automaticky zptisob,

jak mohou lidé porozumét svétu kolem sebe (AirScent.com).

3.5.2 Zakaznikovo povédomi o viini a vliv na chovani

Zalezi na povédomi lidi o viini. Studie zjistila, Ze lidé byli ovlivnéni vini prostfedi pouze
tehdy, kdyz si toho nevédomé nevsimli. Povédomi o viini samotné nemusi byt $patna véc,
ani to neni dobr¢, ale povédomi o zakladnim ptesvéd¢ivém zdmeéru ano. Protoze kdyz lidé
citi, Ze se nékdo snazi ovlivnit jejich Ciny, spoléhaji na obranné mechanismy. Jinak se lidé
psychicky uzaviou pred dalsim nakupovanim a odchazeji z obchodu. V dob¢ internetu
klesa pocet kontaktnich bodi spottebitele se znackou, které umozinuji viini. Je to
zapti¢inéno presunem obchodu do e-shopti. Vyzkum odhalil, Ze ving, ktera ptisobi na
cloveka a zada ho, aby si predstavil vini produktu, mize byt pro mozek stejné jako
zkuSenost se skutecnymi viinémi, které ptsobi v obchodé. Napiiklad vystaveni viini
oblibeného jidla mélo za nasledek vétsi slinéni u lidi viini vystavenym, vétsi touhu po jidle
a jeho vyssi spotfebu. Spojeni textu a obrazku s viini je efektivni zptsob, jak se pokusit
nepiimo piimét lidi myslet na viini produktu. Povzbuzuji spotiebitele, aby si ziveé
ptredstavili, jaké to je citit nebo ochutnat produkt. V piipad¢€ potravin, napojl, parfém je
pfirozené popsat, jak produkt voni. Ale v ptipadé¢ technologie a mody, ackoli maji silnou
¢ichovou slozku, bylo by divné popsat viini produktu do hloubky. Tyto kategorie produktti
je vhodné propagovat pomoci dobrého copywritingu a uméleckého smétovani. Neptimych
zpusobd, jak toho dosdhnout, je mnoho. Napftiklad u televizni reklamy miize stacit velmi
kratké ptibliZzeni né¢iho nosu, ptirozené vlozené do vizudlniho ptibéhu reklamy, aby se
spustilo odd¢leni viné v mozku (Rimkute, Moraes, Ferreira, 2016).

Viiné miize fidit chovani zékaznikd. Viné mohou zmeénit to, jak se zakaznici citi a
komunikuji s okolim. Dobra viné¢ mtze zlepsit Spatnou ndladu a ptimét zdkazniky, aby

byli k zaméstnanctim i k sobé navzajem milejsi. Zakaznici, kteti jsou spokojeni s viini
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kolem sebe, budou pravdépodobné oteviengjsi pii pohledu na produkty a zvazovani dalsich
sluzeb. Jako naptiklad 1ze uvést obchody s kavou a ¢ajem. Mnoho lidi vam fekne, ze miluji
vuni prazenych zrn, 1 kdyz nepiji kavu. Piilakani zékazniki na dobrou vini prazené kavy je
muze presveédCit, aby si koupili pecivo nebo napoj bez kavy. To je zvlasté ucinné v
chladnych zimnich mésicich, kdy je obzvlasté lakava myslenka drzet v rukach teply népoj.
Vyzkum dokonce zjistil, ze diky dobré viini lidé utraceji vice. Zakaznici jsou nachylnéjsi k
impulzivnim ndkupiim a jsou otevieni myslence vyssich cenovek. Je naptiklad
zdokumentovano, ze kasino dokdzalo pfimét navstévniky utratit o 45 % vice pouhou
zménou viné v budové, coz je vyznamny dopad (blogs.spectrio.com).

Ptijemné vin¢ udrzuji zakazniky, lidé radi zlstavaji na mistech, ktera dobte voni.
Kuptikladu realitni agenti pouzivaji viini k vytvoteni pocitu domova a pohodli, aby mohli
udrzovat lidi v okoli. Cim lépe misto voni, tim déle tam potencialni kupci zistanou. Cim
Béhem této doby marketing v obchod¢ propaguje vyhody produktii a prodejni tym ma ¢as
nabizet nakupujicim rizné vyrobky. Pravdépodobné jste se s podobnou situaci jiz setkali.
Nakupujici pfichazi s ptitelem a nema v umyslu nic koupit. Po chvili stravené sledovanim
svého ptitele vSak zacne prohlizet urcité polozky nebo kontrolovat cenovky. Vice Casu
straveného v daném obchod¢ znamena vice penéz (AirScent.com).

Dobré viné vytvareji lepsi zazitky zakaznikd. Scent marketing pfinasi majitelim obchodu
vyhody tim, Ze ovliviiuje ndkupni chovani a vytvaii pohlcujici nakupni zazitek. Williams-
Sonoma je vyznamnym piikladem spolecnosti, které vyuZivaji silu vin€ k vyuZiti
zazitkového marketingu. I kdyZz nejste pobliz obchodu a nebyli jste v ném uzZ roky,
pravdépodobné si dokazete predstavit, ze vas viné pozdravi, kdyz vejdete dovnitf.
Naptiklad Williams-Sonoma vétSinou prodava kuchynské nadobi a jidelni dekoraéni
pfedméty. Vétsina jejich obchodl pfichazi s vini silnych bylin, citronli a olivového oleje.
V obchodech jsou také Casto rozmistény bylinkové soupravy a dalsi balicky koteni, aby si
je zakaznici mohli koupit, ale také aby vytvotily zemity zazitek, diky kterému budou lidé
chtit vafit. Zékaznici nakupuji s vétsi pravdé€podobnosti, protoze cht&ji emoce a chute,

které s vinémi obchodu ptichazeji (blogs.spectrio.com).
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3.5.3 Meéreni viné

Dlouho se myslelo, ze ving se li$i nejen valenci nebo sympatii, ale také pokud jde o jejich
aktivacni kvalitu. Napfiklad aroma maty a citrust je Casto hodnoceno jako stimulujici,
zatimco vuné levandule a vanilky jsou cCasto hodnoceny jako relaxacni. Implicitni test
asociace podporuje existenci asociaci mezi relaxacnimi slovy (napiiklad uvolnény,
uklidnény, klidny atd.) s aroma Stitkem ,,vanilka“ a naopak energizujicimi slovy (naptiklad
oziveny, osvézujici, energicky atd.) s aroma Stitkem ,,mata®. Mira, do jaké je aroma
vniméno jako stimulujici, se ¢asto méfi pomoci polozek dvojrozmérné stupnice, napiiklad
sémantickych rozdilt, které naznacuji, Ze pokud je aroma stimulace, musi byt nutné mén¢
uvolnujici (Lemercier-Talbot, 2019).

Na urcené cilové skupiné se provadi dotaznikové Setfeni, které slouzi ke zkoumani Gc¢inkt
pouzitych viini a aromat, naptiklad na urceni vlastni chuté k jidlu (tj. touhy konzumovat
jidlo v daném okamziku) (Morrin, Tepper, 2021).

Ve vyzkumu (Baccarani, Brand, Dacremont, Valentin, Brochard, 2021), byly zkoumany
aktivacni vlastnosti nékolika odoranti pfi rGznych urovnich koncentrace za pouziti
samostatné stupnice hodnoceni pro uvolnéni a stimulaci. Intenzita dvou aromata byla diive
identifikovana jako relaxacni: jahoda a levandule a dvé aromata diive identifikovana jako
stimulujici: kava a citron, v péti riznych trovnich koncentrace. Autofi zjistili, Ze rostouci
koncentrace jahod a levandule vedla k nepatrné vy$Simu relaxaénimu a stimulujicimu
hodnoceni. Naproti tomu zvySeni koncentrace viin€ kavy a citronu vedlo k vyraznému
obraceni hodnoceni od uvolnéni po stimulaci. Pro hodnoceni emoci byla pouzita technika
zaSkrtavaciho policka (naptiklad ptijemny, vystresovany, nastvany atd.) (Baccarani, Brand,
Dacremont, Valentin, Brochard, 2021).

Reakce naviné je mozné isledovat, napiiklad pomoci Elektroencefalogram (EEG),
magnetické rezonance nebo métenim hodnot v krvi. Tak Ize také ur€it, na jaké centrum

mozku viné pusobi a jak nas ovliviiuje (Saidl, 2013).
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4 ETICKY POHLED NA SCENT MARKETING

Eticka stranka pouzivani viin€ se fesi zejména v ptipadé podnikii prodavajicich potraviny.
Rozptyleni viiné ¢okolady nebo viné Cerstvé upeceného chleba v obchod¢ znamena, ze
tyto pachy pochazeji z prodavanych produkti, coz vSak neni vzdy pravda. Marketingové
etiky obvykle berou v ivahu svobodu, autonomii a pohodu spotiebiteld, a to, ze
supermarkety budou vice vonavé, nemusi nutné porusSovat nékterou z té€chto zédsad. Zmeéna
vuné v misté mize byt manipulativni a o to prodejctim jde a je to jejich zamér. Mirnou
manipulaci ze strany obchodu si ale spottebitelé uvédomuji a piijimaji, ze ve vSech
umélych, zejména maloobchodnich prosttedich, dochdzi k mirné formé manipulace, ktera
v zadném piipadé neomezuje néci svobodu, samostatnost nebo blahobyt. Naptiklad ve
srovnani s prodejnami rychlého obcerstveni, které zobrazuji fotografie, které se vSak viibec
nepodobaji skutecné prodavanym pokrmiim, vychazi supermarkety docela dobie.

,, Obrazek by mél poskytnout vizualni podnét k produktu, ktery dostavate, a pokud toto
neobdrzite, doslo k néjaké formé podvodu. “ (independent.com).

Dalsim ptikladem miiZze byt pouziti viin€ skofice v miste, kde se v obchodé nachazi
skoficové pecivo, coz zvysi pravdépodobnost jeho nakupu. (Pokud méate chut’ na sladké, je
to obrovska podpora pii vybéru produktu.) Viiné se vSak nepouZivaji jen k propagaci
konkrétnich produkti. Obchody a hotely pouZivaji umélé pachy obecné k vytvotfeni
ptijemnéjsiho prostiedi pro zdkaznika a k posileni znacky spolecnosti. Také firmy pifidavaji
do svého podniku svoji vini (Cristiano, 2015).

Stejné jako se uryvky hudby ptehravané v televiznich reklamach mohou kladné spojit s
produktem, ktery je pouziva k prodeji (napf. hudba z reklamy na vano¢ni Pepsi kamion),
tak také viiné mohou zprostiedkovat zazitek (naptiklad z pobytu v hotelu), a diky silné
vazb& mezi viini a paméti funguji jako silna pfipominka (independent.com).

Aby viiné mohla fungovat pozitivné, vzpominana zkuSenost by musela byt dobra. Viiné
nemaji zadny vyznam piedtim, nez jsou spojeny se zazitkem, ziskaji ho teprve poté, co se
s né¢jakym zazitkem setkaji. Tuto technologii tedy vyuzivaji pfedev§im luxusni hotely a
letoviska, nikoli levné ubytovani (independent.com).

Lze tedy shrnout, ze viini je moZné pouzit ke zlepSeni ndkupniho chovani spotiebiteli, ale

soucasn¢ je potieba dbat i na otazky o etice za zvolenymi postupy (Cristiano, 2015).
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4.1 Nevyhody scent marketingu

Stejné jako mlze vonavy marketing vytvofit pro znacku pozitivni image, mize také
vytvorfit negativni. Kazdy clovek je jiny a spojuje ving s riznymi zazitky. I piesto, ze
vonavy marketing je tak jemny, mize zakaznik projevit nepfiznivou reakci na znacku a ani
si neuvédomit pro¢. Navic mize byt marketing vini pro n€které ohromujici. Pokud ma
¢lovek citlivost na pachy, miize byt obtizné travit cas v obchod¢, ktery pouziva marketing
vuni. A konecné¢, rtizné kultury a v€kové kategorie maji rizné asociace s urcitymi viinémi.
To, co je pro nékoho lakavé, miize byt pro ostatni pfilis§ agresivni. Dokud jsou spolecnosti

S vyuzitim marketingu viini umirnéné, mohou se mnohym z téchto nevyhod vyhnout.

Viné lze pouzit k vyvolani emoci, coz z nich ¢ini tak mocnou silu v marketingu.
Maloobchodnici jej mohou pouZit ke spojeni se svymi zdkazniky na nevédomé Urovni,
budovani vztahli a podporu opakovaného podnikdni. Firmy musi pfemyslet o tom, co
chtgji, aby jejich znacka zakaznikiim evokovala (Serras, 2019).

Neékteti zdkaznici povazuji pachovou reklamu za urdzlivou, podobnou podprahové
reklamé. Pokud se na ulici line viin€ pizzerie, a viiné pfiméje ke koupi pizzy, je to ovladani
mysli diky vini (Bopp, 2008).

Citlivost na vini znamena, ze jedinec vykazuje znamky podrazdéni nebo alergické reakce
zpiisobené piisadami nebo chemikaliemi ve vinich. BéZné ptiznaky lze rozdélit na nosni
(kychani, svédéni oc€i, astma, bolesti hlavy) a kozni reakce (svédéni, paleni, zarudnuti).
Citlivost na vini roste, coz by mohlo byt ¢aste¢n¢ zptisobeno nariistem vonnych produktt.
Viné lze nalézt vSude, a ti, ktefi jsou témto alergeniim denné vystaveni, mohou
zaznamenat zvysené piiznaky (Serras, 2019). Pouzivani viné je mnohem slozit&jsi nez
pouzivani hudby nebo vizualu. Obchod Wal-Mart ve mésté¢ Spokane v USA musel byt
evakuovan a jedna osoba dokonce skoncila v nemocnici, kdyZ se na toaletach objevil
,neidentifikovany zapach®, ktery mnoha nakupujicim zptsobil bolesti hlavy a sucho v
ustech. Viné maji u urcitych lidi potencial vytvaret neo¢ekdvané alergie a v mens$i mife
mohou zplsobit, ze jednoduSe opusti prostor, coz se pravdépodobné nestane v ptipadé, ze

je pusténa ,,Spatna“ pisen. (website-designs.com).
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4.2 Vyhody scent marketingu

Myslenka viné v reklamé neni nova, véda vSak nyni poskytuje nové vykonné nastroje, aby
splnila svij ptislib na poli vyuziti viini. Naptiklad dne$ni chemici mohou zachytit vini
jahody v rtiznych stadiich zralosti odebranim vzorki vzduchu kolem plodi jahod
plynovym chromatografem. Vyhodou pokrocilého vyvoje je, ze chemici mohou vyvijet
recepty na jakykoli pach. Vonavy marketing se stal také sofistikovanéjsim diky tomu, co
jsme se o ¢ichu dozvédéli. Viné miize byt smysly nejméné hodnocena, ale je to ta, ktera je
nejvice spojena s nasimi naladami a vzpominkami. Ztrata ¢ichu, zvana anosmie, mize
vyvolat obrovskou tizkost a depresi. Vzpominky inspirované viini jsou emotivnéj$i nez
vzpominky vyvolané zrakem nebo zvukem (Bopp, 2008).

Vyvolané vzpominky zptsobuji, ze lidé zminuji vice emoci, hodnoti je jako intenzivnéjsi a
hlasi vice pocitl, Ze jsou zpét v Case a misté relevantnim pro vini. Zachyceni viné
parfému, ktery méla vaSe babicka, vam pravdépodobné piinese zpét silnéjsi vzpominky — a
pocity s ni spojené — nez vidét jeji fotografii. To se mlze stat, nez si vliini vibec uvédomite.
Je to proto, Ze pfichozi vini postupuje pfimo do vaseho limbického systému, ktery
zpracovava vzpominky a emoce; ¢ichové vnimani musi jit do hypotalamu a poté do
mozkové kiry pro dal$i analyzu. Viné odpovida vasim emocim (Bopp, 2008).

Existuji ¢tyfi klicové vyhody pouZzivani marketingu viing. BéZn¢ jsou jen ty véci, které jsou
evidentni nebo blizké zraku vSiml si a je moZné nasmérovat nase o¢i k tomu, co si
vybereme; lidé mohou byt rozptyleni riznymi aktivitami sluchovou komunikaci Ize snadno
ztratit. Obrovskou vyhodou viuné marketingu je, ze viné je jediny smysl nemuzeme
vypnout (Cristiano, 2015).

Druhou vyhodou marketingu vlini je jeho jedine¢na schopnost odliSovat znacky. Viné je
osobni a neoCekavana, a zatimco zakaznici jsou pfipraveni na vizudlni a sluchovou
komunikaci, jsou mén¢ pfipraveni byt vystaveni ¢ichovému vjemu (laboratorné jsou
vyvijeny nejriznéjsi typy vuni, aby slouzily strategiim aroma marketingu) (Cristiano,
2015).

Viin¢ je osobni a neocekavana, a zatimco zdkaznici jsou pfipraveni na vizualni a sluchovou
komunikaci, jsou mén¢ pfipraveni byt vystaveni ¢ichovému vjemu (laboratorné jsou
vyvijeny nejriznéjsi typy vuni, aby slouzily strategiim aroma marketingu).

Tteti klicovou vyhodou je, Ze €ich je pfimo spojen s pravym mozkem, kde nalada a emoce

vznikaji (naproti tomu vizudlni a sluchové smysly jsou propojeny s levym mozkem). Viné
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proto miize zlepsit ndladu a pozitivni emoce a hraje stézejni roli pfi vytvareni pfijemného
prostiedi pro zakazniky (Cristiano, 2015).

Ctvrtou vyhodou je, Ze viiné nas v mnoha ohledech ovlivituje bez nasi védomé znalosti a
ma schopnost nam pomoci zapamatovat si a vytvofit vyznam, ktery u¢ini znacku
zapamatovateln¢jsi (viiné ma schopnost vyvolat pachem evokovanou autobiografickou
pamét’, coz se také oznacuje jako Proustitv fenomén zalozeny na autobiografické paméti
Marcela Prousta). Pamét’ ¢ichu je nejtrvalejsi, jakou mame (Cristiano, 2015).

V mnoha ohledech miize marketing viini zvysit pfijmy z prodeje, zlepSit vnimani znacky
zakaznikem, podpofit opakovany nakup, ovlivnit zékaznika, nebo doporucit znacku pro
ostatni. Nejen proto se lze v jeho néstrojich inspirovat pii budovani vérnosti znacce a jejim

prosazovani, a v disledku také pti ziskani lepSi navratnosti investic do marketingovych

vydaju (Cristiano, 2015).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

5 URCENI VONE VHODNE PRO PRODUKT

Na Ceském trhu se na scent marketing zamétuji spolecnost naptiklad Store Media, Scent
Air, nebo Svycarska firma Air Creative.

V autosalonech se pouzivaji viné, ktera ma funkci vytvofit atmosféru luxusu a posilit
osobitost automobilu. Naptiklad obchody s oblecenim Mango pouzivaji vlini kvétin v
damském oddéleni, pro oddéleni panské vini citronovo-dievitou. Banky a pojistovny
vyuzivaji uklidiiujici viing, které zbavuji stresu. Napiiklad pobocky Air Bank voni ¢erstvé
posekanou travou (PHD, a.s © 2022 ).

Zavedeni vini pfedchazel rozsadhly vyzkum. Spolecnosti zac¢inaji ,,kratkou vini®, ktera
popisuje vini, kterou chtéji promitnout. Prodejci vini pak vytvareji viing, které podle
jejich predstav spliuji popisy. Dilezitou podminkou, kterou musi zvolena viin€ spliovat,
je, Zze nebude nikoho urdzet (naptiklad lidé muslimské nérodnosti a viiné hovéziho masa
predstavuje nevhodné spojeni). Pouzit viin€ ,,ovocné™ a ,,lehké* je nejlepsi sazkou pro
jakékoli marketingového usili, které nesouvisi s produktem (Bopp, 2008). Pokud takovy
produkt firma, kter4 chce vyuzit aroma marketing, nevlastni, je potieba se pii vybéru
vhodné viin€ na prodejnu zaméfit na své cilové publikum a zjistit, co preferuje. Aby viiné
aktivovala impulz ke koupi v nestalém srdci moderniho spottebitele, musi mit kontextovy
vyznam a odpovidat jak produktu, tak prostredi, ve kterém se prodava. Naptiklad viin¢
suSenky. V reklamach na autobusovych zastavkach, museli marketingovi pracovnici viiné
reklamy nakonec odstranit. Obchodnici s viinémi musi pochopit, zZe proto, aby viné
fungovala, musi byt vice nez pfijemnd; musi byt také v souladu s nakupnim prostiedim.
pomerancové bazalky a zeleného Caje, ale také pomaha spotiebitelim soustiedit se na dany
cil- jmenovité nakupovani (AirScent.com).

Chemikalie s riznymi strukturami mohou vonét podobné, zatimco chemikalie s témer
identickymi strukturami mohou vonét uplné jinak. To je vyzva pro vyrobce vini, ktefi se
snazi navrhnout perfektni vini. ,, Pokud smichame amylacetat — viini bananii — S
eugenolem — viini hrebicku — neexistuji zZadna pravidla, ktera by rekla, jak bude smés
vaimana.*“ (Bopp, 2008, str 124). Pohlavi a zkuSenosti, kontext a pamét’ urcuji, jak je
molekula viin€ interpretovana. V roce 2016 bylo odvétvi parféml ocenéno na vice nez 40
miliard dolarG a podle Global Industry Analysts bylo ocekavano, ze odvétvi globalniho

marketingu vini dosdhne do roku 2018 neuvéfitelnych 45,6 miliard dolart. Jednim z
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davodu, proc je parfémovy marketing tak uspésny jako prodejni strategie, je to, Ze vizualni
reklama jiz nezaujima pozornost modernich spotiebiteld tak, jak tomu bylo dfive.
Zakazniky uz unavily vizualni reklamy, reklamy a prezentace, takze jejich oci rychle
sklouzly pies to, co permanentné zachyti nos (AirScent.com).

Navrh vhodné viin€ na miru kazdému subjektu zahrnuje n¢kolik fazi. Navrh ving je
zalozen vyhradné na identité znacky. Prochézi tviiréim procesem a rozebiraji se vSechny
podnéty znacky, jako je estetika, zvuk, tvary, cilovy trh — a to vSe se ,,preklada“ do ving.
Pro Corto Moltedo, znacku koZeného zboZi, jejiz zakladatel ma kofeny jak v mladistvé
newyorské scéné, tak v italském luxusnim zbozi, byla vytvoirena moderni kolinska voda s
tony mékké kaze. Usp&iné maloobchodni viing musi brat v uvahu také geografii a kulturu.
Je potieba studovat kazdy trh na svét€, aby viin€ byly schopny naplnit olfaktivni preference
jednotlivych znacek. Preference vini vychazeji z potravin, détskych vyrobki, krémt na
opalovani a spottebnich vyrobkd, se kterymi vyrastate (Saidl, 2013).

P#ilis silné viné mohou selhat (businessoffashion.com). V maloobchodnim prostiedi
nemusi byt viiné viubec silna. Kdyz vstoupite do prostoru, musi byt téméf nepozorovatelna.
Cich je ve skutecnosti nejtésnéji spojen s paméti, a to vice nez kterykoli jiny smysl.

Vice nez 65 % lidi si miize pamatovat zazitek spojeny s vini po dobu jednoho roku, takze
pouhy zavan umné dodavané viiné muze vyvolat vzpominku na predchozi zkuSenost se
marketingu, vyvinuly viin€é jemné, jedinecné a vhodné pro podporu dané znacky. Jsou to
spole¢nosti, které uvazuji o stimulaci v§ech smyslu, které rostou nejrychleji (Saidl, 2013).
Pii vybéru vonné kompozice je dilezité zohlednit i barevnosti prostoru a interiérového
vybaveni, protoze vizualni podnéty ovliviiuji pouzité olfaktorické kompozice. Vysledkem
by pak mélo byt vytvofeni emocionalné sladéného ovzdusi. Typickymi cili, kterych se
snazi air designér dosédhnout, je zvySeni obratu (studie prokazuji navyseni o jednotky az
desitky procent), snizeni Cekaci doby ve frontach (diky pfijemné vini se subjektivné
vnimany ¢as tak nevlece), snizeni agresivity u vybranych provozoven (typicky reklamace)

nebo pozitivn€jsi vnimani nabizeného zbozi a sluzeb (Saidl, 2013).
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Pravidla vuni a emoci

Emoce Viné

Bezpeci, nostalgie Vanilka, détsky pudr, susenky

Zvyseni pozornosti, ostrazitost Mata peprnd, citrusové viingé

Cistota a svéZest Jasmin, rtize, skofice, mata, anyz

ZvétSeni prostoru Svézi viiné moiského vanku, jablko

Navozeni ndkupni atmosféry, pocit luxusu Santalové dfevo, jantar

Relaxace Zeleny Caj, levandule, vanilka, hefméanek

Kreativita Mosus, jasmin, pepf, Sefik, rizové dievo,
mandarinka, lotosovy kvét

Cislo 2. Pravidla viini a emoci (zdroj: retailnews.cz)

5.1.1 Viné vytvari vnimani kvality

Viin€ obecné mohou také pomoci vytvofit vinimani kvality. Zdkaznici maji tendenci vnimat
vonny produkt nebo prostor jako kvalitngj$i a budou ochotni platit vice pfi nakupu
provonéném obchod¢, jak zjistila studie provedend Nadaci pro vyzkum vini a chuti
(website-designs.com).

Vsechny podniky by si mély byt védomy téchto zjiSténi a odpovédi, které predstavuyi, jak
ving ovlivituje vybér, myslenky, emoce a pamét’. Piijemna viin€ slouzi jako jemny portal
vedouci k systému pfistupu k chovani v lidském mozku. To zase iniciuje fadu akci, které
jsou do jisté miry pfedvidatelné. Pti nakupu kdekoli miize rusiva ving zpiisobit, ze Cas
straveny v obchod¢ bude kratsi, coz samoziejmé vede k niz§im vydajim a impulzivnim
nakuptiim. To, zda je viiné pfijemna ¢i nikoli, zavisi do zna¢né miry na jeji intenzité. Se
zvysujici se silou viin€ jsou neutralni viin€ vice neptijemné. Dobré pravidlo pro neutralni
maloobchodni prosttedi, jako jsou kancelafe a obchody, naznacuje pouziti neutralnich viini
s aplikaci ve smyslu ,,méné¢ je 1épe Atraktivni viing, jako je cokolada nebo Cerstvy chléb,
jsou vsak jinym ptibéhem. Jakmile je tento bod pfekondn, viin€ se stdva nepiijemnou

(AirScent.com).

5.1.2 Viné pomahaji vytvaret image znacky

Viné pomahaji lidem zapamatovat si prozitek nebo vytvareji asociace v jejich myslich.
Naptiklad mnoho hotelit pouziva viin€ k tomu, aby si je lidé spojili s dobrymi.

Ving, kterou pouzijete, bude evidentné ladit s obrazem, ktery chcete pro svou znacku
vytvoftit, at’ uz je to luxus, pohodli, kuriézni a staromédni nebo moderni dojem. Vin¢ na

rozdil od vSech ostatnich lidskych smysli, ma okamzity ucinek, protoze obchazi kognitivni
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mysleni a jde pfimo do limbického systému mozku, ktery fidi emoce. Pro obchodniky s
vinémi to vyzaduje kiehkou rovnovahu, protoze u komplexnich vini hrozi nebezpeci
smyslového pfetizeni pro spotiebitele. Cilem je vyvinout nezapomenutelny zazitek a
vytvofit citovou trojici mezi loajalitou obchodu, viini a spotiebitelem. Scent marketing
muze byt zdsadnim faktorem posilovani a zlepSovani povédomi o znacce, protoze ma silu
sjednotit znacku nebo produkt s emocemi kupujiciho. Znacka je pro vSechny spotiebitele
zazitkem celého balicku vjemi, a jakmile dojde k ndkupnimu dobrodruzstvi, spotiebitelé
vyvodi vlastni zavéry o znacce spolec¢nosti. Obchodnici s viinémi si uvédomuji, Ze aroma
znacky je hacek a pro mnoho primyslovych odvétvi je to jedina véc, kterd muze odlisit
podnik od jeho konkurence. Scent marketing umoziuje vytvoreni nové a hlubsi dimenze
stavajici znacky, protoze zasahuje emocionalni spoustéce cilenych spottebiteld. Opakované
senzorické signaly neustale zvySuji prodej, provoz, €as strdveny nakupovanim, zlepSuji

povédomi o znacce a loajalitu (AirScent.com).

5.1.3 Scent marketing a doba zakazniki v prodejné

Podle studie provedené pted n€kolika lety spole¢nosti AirScent byly obchody, které
vyuzivaly pachovy marketing, svédkem narastu poctu lidi, ktefi ztistali v priméru az o

20 % delsi dobu, a zvySeni trzeb u konkrétnich produktd o 300 %. Ti spotiebitelé, ktefi se
ztotoznili s viini podpisu obchodu, aniz by o tom viibec védéli, stravili vice ¢asu
zdrzovéanim a prochdzenim se v dotazovanych obchodech. Viiné jsou piesvéd¢ivé a maji
schopnost pfimét zdkazniky, aby se citili v teple a pohodli, jako by sed¢li u Gtulného ohné
v chladném zimnim dni. V USA je pét spole€nosti, které ovladaji ptiblizné 80 % svétového
trhu s viini znacky, a odhadem je 10-20 % maloobchodnikti v USA jejich zédkazniky.
Mnoho maloobchodnich spolecnosti pouziva pachovy marketing za ucelem skutecné

udrzet zakazniky v jejich obchodech (AirScent.com).

5.14 Scent marketing pisobi proti neprijemnym ziapachiim v komer¢énich

prostorach

Pravdépodobné nejimpozantnéjsim ukolem a nejocenovanéjsi vyhodou marketingu vini je
jeho schopnost eliminovat nepiijemné pachy. Podstatou je, Ze scent systémy neutralizuji
pachy na molekularni irovni. Tento osvédceny systém je navic velmi efektivni a jeho

pouziti by nemélo byt jednodussi. Vhodné pouziti nalézé zejména ve zdravotnickych
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zatizenich jako jsou zubni ordinace, na toaletach, sportovistich, posilovnach. Slouzi ale

také k eliminaci zapachu z kuchyni, zvitat a koute (AirScent.com).

5.1.5 Scent marketing miiZe prilakat nové zikazniky

Ptijemna viin¢ maze slouzit jako navnada pro potencidlni zdkazniky, kteti nikdy pfedtim
nevkrocili do obchodu nebo podniku. Co by mohlo motivovat spotiebitele k tomuto
rozhodnuti? Jedna se o kombinaci faktord, ale obchodnici s viinémi védi, Ze ptvab je Cisté
smyslovy. Podnét by mohl byt vizudlni, jako napadny barevny vyklad, nebo sluchovy s
pritazlivou hudbou, ale je vice nez pravdépodobné, ze to bude kompletni smyslovy zazitek,
ktery zahrnuje nejsilnéjsi prvek v mixu; jmenovité piijemna podpisova ving. Okamzité
spojeni viiné s mozkem vytvafi prvni dojem, ktery je pozitivni nebo negativni. Vytvoteni
pozitivni paméti nevédome vytvari touhu ji opakovat. Obchodnici s viinémi hraji na tento
psychologicky fakt a kladou velky diraz na zvolenou vuni a jeji silu vyvolat pozitivni
vzpominky (AirScent.com).

Scent marketing podporuje opakované ndkupy, padesat sedm procent majitelti malych
podnika tvrdi, Ze vztah se svymi spottebiteli je to, co vede k opakovanému nakupu.
Vracejici se zakaznici obvykle utraceji o 67 % vice nez zakaznici, kteti nakupuji poprvé.
Spravna viingé na spravném misté pohani spotiebitele do piijemného rozpolozeni viticich
vzpominek a asociaci, které se automaticky opakuji, kdykoli tato viin€ zasdhne jejich nic
netusici nosni dirky. Primérny ¢lovek si stokrat ¢astéji pamatuje viini nez néco, co vidi,
slysi nebo ¢eho se dotyka. Pokud se obchodnik rozhodne pro tento koncept, viiné podpisu
vyzaduje strategii, ktera zajisti maximalni zazitek zédkaznika, ktery je zcela smyslové
povahy. Opakované ndkupy nezavisi tolik na spokojenosti s produkty nebo sluzbami, ale
spise na pozitivnim vzhledu, dojmu a viini obklopujici atmosféru obchodu (AirScent.com).
Scent marketing vytvaii vnimani zvySené hodnoty. Pfestoze se jedné o velmi dulezity
aspekt marketingu viné a jeho vlivu na zisk spole¢nosti, podle B2B International pouze
54 % podniki zah4jilo strategii znacky, kterd dokaze vyhodnotit vnimani znacky. Tento
koncept odkazuje na to, jak se staraji o Zivotni prostfedi a jak mu rozuméji. Spravna viiné
prosttedi pfispiva k budovani pfiznivého vnimani obchodu nebo podniku a poméha
kupujicim rozvijet urcity ,,cit* pro své okoli. Aroma ma silu zmeénit osobni vnimani, a to

jesté predtim, nez si spotiebitel uvédomi konkrétni viini (AirScent.com).
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6 METODOLICKY POSTUP A CILE

Cilem diplomové prace bylo zjistit moznosti vyuziti viné a technologie, které se pouzivaji
pro Sifeni viini v obchodech, cilem je proto analyzovat pouzivani scent marketingu firmami
po celém svéte. Dil¢im cilem bylo také zjistit plisobeni viiné na lidské emoce a pamét,
vnimani spotfebitele ohledné¢ smyslového marketingu, coz je dulezité z marketingového
hlediska, tak z praktického hlediska.

Vysledky Setfeni a sbéru dat v budoucnu poslouzi k vytvoreni komunikacni kampani
firmy, ktera se specializuje na vyrobu mddnich doplikt. Marketingova komunikace, ktera

na zaklad¢ vysledku bude podporovat podvédomi lidi o znacce.

6.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢islo 1.

Produkt diky vyuziti viing je lepe zapamatovatelny?

Vyzkumna otézka ¢islo 2.

Sifeni pfijemné viing pozitivné ovliviiuje emoce a pocity zakazniki?
Vyzkumna otazka cislo 3.

Borovicova viiné je nejvhodnéjsi vini k danému produktu?
Vyzkumna otdzka Cislo 4.

Kotenénou viini si vyberou vice muzi neZ zeny?

Vyzkumna otazka cislo 5.

Zeny vice vnimaji viini nez muzi?

Vyzkumna otdzka Cislo 6.

Pritomnost borovicové viné bude mit pozitivni ucinek na: Grovné a) pozornost, b)
zapamatovani si, ¢) vzruseni?

Vyzkumna otazka cislo 7.

Respondenti si vyberou béznou viini, nezli méné béZznou-atypickou viini?

6.2 Metodologie vyzkumu

V prvni ¢asti prace, byly definovany zakladni informace v oblasti scent marketingu. Za
ucelem ziskani informaci o mozZnosti vyuZziti viiné v marketingové komunikaci. Zakladni
informace o oboru vonného marketingu, byla provedena jak analyza sekundarnich zdroju.
Hlavnimi zdroji informaci byli zejména zahrani¢ni autofi. Ziskana sekundarni data pro

analytické ucely.
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Nasledujici ¢ast prace byla vénovana praktické ¢asti prace. Pouzité metody sbéru dat bylo
dotazovani a experiment. Byl navrzen a proveden dotaznikovy prizkum, ktery byl soucasti
experimentu. Zjistoval, jaka viné je vhodna ke znacce. Kvalitativni vyzkum se zamétuje
na analyzu pouziti viini v marketingové komunikaci. Metodologicky vychazi z vyzkumu a
od expertti v daném oboru. Vystupem je souhrn a analyza, pouzita na navrh projektu.
Skutec¢nost, ze aroma-marketing je oblast z4jmu mnoha svétovych znacek, jakoz i to, ze
vonny marketing ma schopnost ovliviiovat spotiebitele pod jejich védomim, bylo
rozhodnuto, Ze vyzkum bude proveden mezi spotiebiteli.

Vyzkum mél regionalni charakter a byl provadén ve dvou velkych méstech v Brné (58%) a
V Praha (42%) v roce 2022. Celkem bylo zodpovézeno 46 dotaznikli od 21 Zen a 25 muzi.
Cilové skupina byly Zeny a muzi ve v€kové skupiné 25 do 36.

V praktické ¢asti, byl proveden prizkum, pomoci dotaznikovou formou u 46 respondentt
s experimentem. Dotazniky byly nésledn¢ vyhodnoceny a data dale zpracovana.

Cile vyzkumu bylo zjistit moznosti vyuziti viin¢ a technologie, které se pouzivaji pro Sifeni
vuni. Piisobeni viin€ na lidské emoce a pamét’. Pachy, které pronikaji do naseho téla, maji
pfimy odkaz na naSe pamétové centrum.

Vysledky z metody kvalitativni, ktera byla pouZzita pii sbéru dat, byly dale pouzity
k navrhu komunikaéni kampani v nasledujici projektové ¢asti prace.

Byl nejprve proveden vybér vhodnych viini pomoci 35 dotazovanych. Lidé si vybirali z
jedendcti vini. vanilkové, kvétinova, borovicovd, kofenénd a citronova, Mata peprna,
Eukalyptus, Levandulova viing, Kokosova viné. Experiment probihal v uzaviené, bilé
mistnosti, na stole byl poloZzen produkt: motylek spole¢né s krabickou, ve které¢ ho firma
odesila zakaznikovi, jako hotovy produkt a vedle byly vyrovnany skleni¢ky s esencialnim
oleje a tamponkem ktery vonél pfislusSnou vini. Respondenti postupné ocichavali
jednotlivé viin¢ a na konci vybrali vini, ktera se jim nejvice libila v asociaci s danym
produktem. Dotazovani si mohly vybrat jednu z uvedenych vuni po prohlédnuti produktt a
byly dotazovani pro¢ si pravé tuto viini vybrali. Po vyhodnoceni budou nejvice hodnocené
viné dale pouziti v nasledujicim v experimentu. Experiment byl proveden v ¢isté prazdné
mistnosti, kde na stole lezely produkty s pfipravenymi vzorky viini. Tento zplsob vybéru
vzorkli vlin€ byl zvolen z divodu omezeni technologii pro experiment, tedy vin¢ volné
dostupné v obchodech pro domaci ucely. Dotazovani méli 10 minut na prohlédnuti
produktl a néasledné vybeéru vhodné viing€ podle jejich pociti. Vhodné viiné byly vybrany
na zékladé sekundarnich dat z odbornych studii. Respondentu bylo 18 miizu a 17 Zen.

Celkem 35 dotazovanych.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Pouziti aroma-marketingu je oblast zajmu mnoha svétovych znacek, ze také vonny
marketing ma schopnost ovliviiovat spotiebitele. Pro ucel praktické casti byl vyzkum
proveden mezi spotfebiteli. Pro tento zdmér byl vybran obor desingové spravovavajici

dfevo a kuzi.

7.1 Charakteristika vybraného butiku/produktu

Wood Epoxi, je firma kterd vyrdbi jedine¢né rucéné délané vyrobky ze dieva a kize,
hlavnim produktem je dfeveny motylek s epoxidovou ¢asti. Se sidlem v Brné. Provozuje
kamenny obchod a prodej na e-shoopu, kde si zdkaznici mohou nakonfigurovat produkt
podle svych pozadavk.

Spoluprace navrhait se Svadlenami a kozed€lniky, ktefi pomdhaji realizovat napady a
ptipravovat kolekce vyrobkl. Ptislusenstvi je baleno v krabicich ze dfevottisky, které jsou
ruéné vyrabény. Udrzitelnost a dlouhd Zivotnost jsou pro me velmi dulezité. Proto jsou
dopliiky vyradbény v klasickém stylu s dfevenymi a kozenymi detaily, které dodévaji
modernost produktu.

Butik se specializuje na vyrobu a prodej vyrobkd ze dfeva a pfirodni kvalitni kize.
Produkty jsou ru¢né vyrabéné uméleckymi délniky. Vyrobky jsou vyrabény na zakazku a
v mens$im mnozstvi. Modni a stylové doplitkky pro muze i Zeny, ze dfeva a kilize, jsou
vyuzivany piirodni materidly ve vysoké kvalité. Vyrobce se specializuje na pouziti
epoxidové pryskyfice pro vyrobé modernich, elegantnich vyrobku. Epoxidova pryskyfice
je specidlni lepidlo, které je vhodné pro lepeni dfeva, kovu. Lepidlo je ¢iré a vhodné
Kk barveni na rizné barvy a odstiny. Epoxid je tvrdy a odolny, vhodny pro dal$i tpravy.
Technologie epoxidu je vyplnéni prostoru nasledné zaschnuti a brouSeni, lesténi do
vice Casu a prace pii vyrobé produktu.

Logo firmy Wood Epoxi se skladd z ornamentu, ktery znazoriiuje motylka a nazvu firmy.

Motiv motylku byl zvolen jako hlavni produkt, ktery firma vyrabi.
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Obrazek ¢islo 6. Logo firmy (zdroj: vlastni)

7.1.1 Sortiment

Dievéno - kozené médni kabelky, které spojuji dievo s kozenymi komponenty. Naramky
se dfevénymi koralkami a kozenymi komponenty. Rizné velké a tvarem rozmanité
krabicky na svicky a kapesnic¢ky, Pro pany stylové brasny na notebook a stylové panské
brasny S dfevenym ramem aktze. Modni dievéné motylky s pruhlednym epoxidem
vhodné na svatby a nejriznéjsi spolecenské akce. Pro damy stylové kabelky v riizném
provedeni a barvy kuze. Drevéné kravaty, knoflicky. Hodiny vyrobené ze dieva s
komponenty epoxidu, ktery vytvaii moderni a nevSedni vzhled a styl dopliiku. Kryty na
mobilni telefony, podle ptani zdkaznika. JelikoZ firma vyrabi $ir$i sortiment vyrobku, ktery

se vyrabi ruéné je vyroba casové a finanéné€ naro€nd. Vyrobky jsou jedine¢né a vyrabéné

v malem mnozstvi kusu od jednotlivych produkti.

Obrazek cislo 7. Ukazka sortimentu prodejny (zdroj: pinterest.com)
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7.2 Prezentovany produkt

Pro experiment byl vybran produkt, modni a stylovy motylek ze dieva a epoxidové
pryskyfice. Motylek je rucné vyfezavany z kvalitnich druhu dieva jako jilm, jasan, akatové
dfevo, javor, jalovec. Dfeviny vytvaieji rizné ornamenty a barevné odstiny dfeva, ke
kterému se pfipoji pryskyficova cast produktu, jako celek tvofi jedinecné deisaignové dilo.
Vyroba motylki pfedstavuje ndrocny, unikédtni a zdlouhavy proces. Kazdy motylek je
specidlni technologii laminace tvofen z vice tenkych vrstev. Kazda vrstva musi pred
nanesenim dal$i vrstvy ztvrdnout. Motylek je déle tvarovan do pozadovaného tvaru na
specialni frézce. Po ru¢nim brouseni a lesténi do pozadovaného lesku Vv posledni fazi je
nandsen specialni ptirodni olej s vosk. Kazdy kus, ktery firma vyrobi je original.

Hotovy vyrobek je peclivé zabaleny do deisaingové dievené krabicky vylozeny vétvickami
borovice a peclivé vlozenym motylkem. Krabi¢ka je opatfena vonavou vizitkou a
dékovnym listkem za nadkup a pfevazana ptirodnim provazkem. Vse je peclive piebaleno a
zaslano na dorucovaci adresu. Cena za elegantni motylek se pohybuje od 1 400 do 2 600
korun.

Magicky motylek, jakého svét jeSté nevidél. Hluboka a trvald krasa motylkd je v
jednoduchosti a Cistoté tvarii. Spojeni dieva a epoxidové pryskyfice se specidlnimi efekty

vytvaii unikatni kousek deisainoveho dopliiki k obleku.

P

T

Obrazek ¢islo 8. Ukazka vyrobku (zdroj: WoodGift.com)

7.3 Cilova skupina pro znacku

Vsechny Zeny a muzi ve vekové skupin€ 18 let, ktefi maji radi pfirodni a ruéné délané
kvalitni vyrobky. Pro cilovou skupinu, kterd ma rada tento styl doplikii. Byla vybrana
genderové vyvazena cilova skupina, tedy skupina c¢itajici muze 1 zeny, jelikoz tento
produkt nakupuji jak muz tak Zeny. Zeny tento vyrobek mohou kupovat jako darek pro své

muze. Ale také mohou motylka kupovat jako dopln€k. Muzi si desingového motylka koupi
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jako médni dopln€k ke svému obleku na spoleCenské akce. Lze ho pouzit jako modni

doplnék pro zeny, k mimotadnym akcim kde je vyuzit styl muzského obleceni.

7.4 Firmy, které se zbyvaji vyrobou dopliiki se dfeva

V tomto odvétvi je v Ceské republice mald konkurence. V zemi tento produkt vyrabi a
prodana firma Angelina Design, ktera ma své sidlo na Morave, své vyrobky prodava online
v e-shopu na svych webovych strankach. Tato firma vyrdbi dievené hracky a stylové
motylky a dalsi dopliiky jako naptiklad namzetové knoflicky.

Green Wood je firma se sidlem v Moskvé,(Rusko). Vyrabi Sperky ze dieva a pryskyfice,
naptiklad prsteny, nausnice, ptivésky a také motylky.

Etalon Wood firma ruéné vyrobi ze dfeva a pryskyfice Spunty, Sperky, modni dopliky.
MONElJbowties firma sidlici v Kaunas, (Litva). MONEJ je fashion znacka ruéné
vyrabénych dopliikd pro moderni muze a Zeny, ktera své napady Cerpa z ptirody.

Resin Wood Gift firma se sidlem ve Spojenych stitech Americkych. Vyrabi Siroky
sortiment vyrobki z epoxidové pryskyfice a dievéné darky. Napiiklad krabi¢ky na snubni
a zasnubni prsteny, motylky, prsteny, drzaky na vizitky a podobn¢.

MadeOfOliveWood se sidlem v Aténach, (Recko). Vyrabi jedineéné dievéné vytvory,

které zasilaji po celém svéte.

7.5 Experiment €. 1. Definovani vybranych viini

Cichani byliny nebo jejiho oleje, extrakty miize zvysit pamét o 6075 %, protoZe obsahuje
slouceninu, kterd piisobi na biochemicky systém podporujici pamét. Molekuly pachu
stimuluji ¢ichovy nerv v nose, ktery naopak spousti urcité nervové drdhy v mozku.
Uvolnuji pozitivni neurochemikalie. Oleje extrahované z listli, kofene, stonku a dalSich
Casti rostliny jsou povazovany za magické 1€¢ivé vlastnosti (dailymail.co.uk).

Pro experiment byly vybrany viné: vanilkovda, kvétinova, borovicovd, kofenénd a
citronova, Mata peprna, Eukalyptus, Levandulova viin¢, Kokosova viing.

Vanilkova viiné, spiSe preferovana zenami, vzbuzuje klidny domov. Ma sladkou chut’ a
typickou vuni, kterd plsobi jako skvélé antidepresivum. Viné vanilky navozuje pocit
bezpeci a nostalgie.

Kvétinové viiné, vas donuti prochazet obchody déle. Navozuje Cistotu a svézest.
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Borovicova viiné, ma antimikrobidlni vlastnosti a je také zndma pro podporu zdravé
funkce dychani. Stimuluje vnitini klid a pohodu. Napomaha K lepSimu soustiedéni. V
jedné japonské studii prochazeni borovym lesem snizilo stres pro zicastnéné. Borovice se
také pouziva ke zvySeni nalady, protoze ma antidepresivni ucinek. Viné miize zvysit
bdé¢lost a pomoci vy¢istit hlavu, aby bylo mozné soustiedit se na dany ukol (Serras, 2019).
Kofenéna viné, povzbuzuje smysly a mozek. Vice preferované muzi. (Knasko, 1997).
Védci zjistili, Ze viné koteni zlepsuje vykon u ukola, které vyzaduji zvySenou pozornost.
Rovnéz zvySuje rychlost odezvy motoru a zlepSuje pamét’. To vSe je na pracovisti velmi
uziteéné. (Serras, 2019). Posiluje psychiku pii tizkosti, slabosti nebo zavratich, pii stavech
strachu a nervozity.

Citronova viiné, které pomahaji bojovat proti Spatné pameti, duSevni Gnavé a potizim se
soustfedénim. Citrusové viiné mohou zpisobit, Ze se budete citit bdélejsi. Jasné a lehké
citrusové viné vam pomohou zistat vzhiru a ve stichu. V jedné studii expozice viini
zvysila fyzickou aktivitu a zkratila dobu odezvy u ucastniktl. Pfed dilezitym odpolednim
setkanim si udélejte zavan energie (Serras, 2019).

Mata peprna, ktera stimuluje bd¢lost a dusevni jasnost. (AirScent.com) Pomaha bojovat
proti Spatné paméti, dusevni inave a potizim se soustiedénim. ZvySuje pozornost a
ostrazitost. Kdyz dostali zdvan matového esencidlniho oleje, subjekty jedné studie
prokazaly zlepSenou trvalou pozornost, coZ jim umoznilo déle se soustfedit na naro¢né
ukoly. Rovnéz zvysuje piesnost paméti a zvySuje bdélost (Serras, 2019).

Eukalyptus, je uzite¢ny, zmiriiuje bolesti bolavych kloubti a svalti, miize snizit pietizeni
pii nachlazeni a napomaha dusSevni jasnosti a uklidiiuje mysl. Vhodné pro podporu
psychiky a fyzického zdravi.

Levandulova viiné, plsobi na relaxaci ¢loveka a zklidituje, uvolnéni. Sladce vonici
levandule zlepsuje koncentraci dobijenim mozku béhem odpocinku. To vdm umozni vratit
se do prace ozivenéjsi, nez byste byli jinak (Serras, 2019).

Kokosova viné, zlepSuje naladu a povzbuzuje smysly. Vzbuzuje pocit exotiky a

jedinecnosti, silné aroma.

Vhodné viiné byly vybrany na zakladé sekundarnich dat z odbornych studii. Respondentu
bylo 18 mtzu a 17 Zen. Celkem 35 dotazovanych. Z prvniho experimentu a dotazniku
vypliva, Ze respondenti oznacili borovicovou vini jako nejvhodné&jsi viini pro produkt,

celkem takto odpovédélo 15 respondentu. U dotazovanych tato viiné vyvoladva vini lesa,
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ptirody, klid a pohodu. Dal§i mozna vhodna vin¢ je viiné koteni, kterou oznacilo 7 muzi a
2 zeny, oznaci ji jako zajimavou a intenzivni vlni. Pét respondentu oznacilo jako vhodnou
vuni vanilkovou, ktera jim pfipada aromatickd a pfijemnd. Nejméné¢ vhodnymi vinémi
byly oznaCeny eukalyptovd, matova, kokosova a kvétinova vuné Citronovou a

levandulovou viini Zadny z respondentii neoznacil za vhodnou variantu.

borovice
korenéna
vanilka
eukalyptus
mata
kokos
kvétinova
citron
levandule
celkem
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Tabulka ¢islo 3. Vybér vini (zdroj: vlastni)
Pti vybéru vhodnych vini byly respondenty vybrany tfi viné, jimiz jsou borovicova,

kotenénd, vanilkova viin€. Které budou v nésledujicim experimentu pouzity.

7.6 Experiment ¢. Il. Viiné

Po predeslém dotazovani a vybéru vhodné viing k produktu, nasledoval experiment, ktery
zjiStoval jednu nejvhodnéjsi vini k danému produktu a popisuje, jaké emoce a pocity
respondenti pfi pokusu méli z viin€ a produktu celkové.

Experimentu se ucastnilo 25 muza a 21 zen v primérném veéku 31,5 let. Cilova skupina
tvotila respondenty ve vékové hranici 25 do 36 let.

Dichotomické uzaviené otazky se fadi otazky, které obsahuji pouze dvé odpovédi, jako
otazky s odpovédi ano x ne. Slouzi k jednozna¢nému rozliseni vlastnosti, zkuSenosti nebo
nazori respondenta. Takto odpovidali respondenti u prvni otazky v dotazniku. VSichni
osloveni respondenti si v8§imli, Ze produkt, ktery drZeli v ruce a prohliZeli si jej vonél.
Respondenti si vybirali ze tif vybranych viini tedy z viin€ vanilky, kofenéné viing€ a
borovicové vung, které byli vybrany v prvnim experimentu.

Muzi i Zeny vybrali jako nejvhodnéjsi borovicovou viini, celkove takto oznacilo 32
respondentu, shodné 16 Zena i muzt. Jako druhou viini v pofidi oznacili kofenénou kde

tuto vlini oznacilo vice muza nezli zen, odborné studie popisuji, ze kofenénou vini si
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vybiraji spiSe muzi pro jeji intenzitu a silngj$i aroma. Studie z roku 1995, autorky Knasko,
Pleasant Odors and Congruency Effects. Popisuje vysledky vyzkumu, ze muzi preferuji
kofenénou viini a Zeny spise kvétinovou. Jako nejméné vhodnou viini ze tii oznacili

respondenti vanilkovou viini.

Pohlavi Borovicova viné korFenéna viné Vanilkova viné
Muzi 16 6 3
Zeny 16 2 3
Celkem 32 8 6

Tabulka cislo 4. Vybér vhodné viin€ pro prezentaci produktu (zdroj: vlastni)

Otazky cislo 3.,4. v dotazniku

Jako pfijemnou vini, kterou produkt voni, oznacilo 41 respondentu a 5ti tdzanym se vin¢
zdala jako nepfijemnd. Intenzitu viné respondenti v 64% oznacili jako pfijemné vonici
V 32 % jako vilni silné intenzity a 4 % jako vini pfili§ slabou tedy malo intenzivni a méné

zapamatovatelnou. Zenam se intenzita vin¢ zdala vice pfijemna nezli muzim.

Otazky ¢islo 5. v dotazniku

K dal§imu vyhodnoceni byla pouZita Likertova Skala, se pouziva ke zjiSt€éni a méfeni
postojli, spokojenosti nebo zkuSenosti respondentti. Pouziva se ke zjiStovani miry
spokojenosti nebo souhlasu respondentli. Zda je dotazovany spokojen vice ¢i méné.

U respondentll bylo zjistovano, jak jsou spokojeni v vybranou vini u produktu. Velmi
spokojeno s vini bylo 15 muzt a 11 Zen, spokojenych s vybranou vini bylo 9 muzi a 8
zen. Neutralni postoj zaujali dva respondenti a jeden respondent byl posléze nespokojen
s vybérem viné pro produkt. Velmi nespokojen nebyl zadny z respondenti. Hodnoceni
spokojenosti s vlini mezi pohlavim se pfili§ od sebe nelisi. V priméru je 17% muzi je

spokojeno s vuni a u zen v prameéru 15%.

Otazky ¢islo 6. v dotazniku

Respondenti na otdzku zda li si vybavuji vini, hned par minut po jejim plsobeni
odpovédélo 15 dotazovanych, Ze si urcité ano, viini pamatuji. SpiSe ano si vybavuje vini
24 respondentl a neutralni (nejisty postoj) popisuji 4 respondenti. SpiSe ne, zaSkrtl jeden
respondent a urcité ne, dva respondenti. Jak vypliva z grafu, respondenti si jsou védomi

viné a dokazou si ji zapamatovat nasledné vybavit.


https://www.survio.com/cs/blog/typy-otazek/likertova-skala
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1. Urcité ano, 2. SpiSe ano, 3. Neutrdlni postoj, 4. Spise ne, 5. Urcité ne

Vybaveni si zpétné vani, grafl.

1 -2 4 ms5 m3

Grag ¢islo 1. Zpétné vybavovani ving (zdroj: vlastni)

Otazky cislo 7. v dotazniku

Toénova Skéala zalozend na praci L. Rona Hubbarda. Kterd zjiStuje pocit respondenty

vyvolany vuni u produktu. Dotazovani lidé méli na vybér z odpovédi jako je nadSeni

z ving, radost, zajem, spokojeny, konzervativni a nuda a nezajem.

Celkem 19 respondentu mélo pocit nadSeni z ving, ztoho 12 muzi a 7 Zen. Radost

pocitovalo celkem 16 respondenti z toho 10 muzii a 6 Zen. Zajem o vini citilo 4 zeny a 2

muzi. Pocit spokojenosti oznacily dva respondenti. Konzervativni pocit mél jeden

respondent. Nezdjem o vini projevily dva respondenti.

Pocityz viiné produktu

L}
NadSeni

L1
Radost

3
Sinjzdjem

[]]
Spokojenost

5

Mui Iena

Graf ¢islo 2. Pocity z viin€ (zdroj: vlastni)

Otéazky c¢islo 8. v dotazniku

L1
Nezgjem

I3
Nuda

Emoci radosti pocitovalo celkem 27 respondentu z toho 51% Zen a 49% miiZzu. Emoci

spojené s prekvapeni oznacilo 36% mutzu a 29% respondentek Zen. Obdiv oznacilo 12%

mizu a 5 procent Zen, moznosti konzervatizmu, nevhodnosti viiné a zhnuseni zadny

respondent neoznacil v dotazniku. Respondenti pocitovali kladné emoce pii styku

S navonénym produktem.
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Otazky cislo 9. v dotazniku

Viné pasobi na respondenty nejvice spokojenym dojmem z typu ving¢, tuto moznost
oznacilo 21 ucastnikl. Druhou nej€astéjsi odpovédi bylo pocit piekvapeni z ving, tedy ze
vyrobek muze vonét naptiklad borovicovou viini. Ohromeno vini bylo 7 respondentu a 5
respondentu bylo nespokojeno s vybdrem viné pro produkt. Zadny z respondentu
neoznacil tplnou nespokojenost s viini. V porovnani mezi muzi a Zenami, bylo ptekvapeno
7 muzi a 6 Zen z viing. Spokojenych s viini bylo 11 Zen a 10 muzii, ohromeno bylo viini 5

muzl a 2 Zeny.

Otazky cislo 10. v dotazniku

Nasledujici sada otazek se skladd ze Skaly, kde respondenti uvadéji miru souhlasu.
Sémanticky diferencidl se pouziva hlavng, kdyz se méfi ur€ité nuance v postojich nebo
pocitech. Vyuziti ma v rtiznych sociologickych ¢i psychologickych dotaznicich a ke
zjisténi postoju napiiklad zakaznikd.

Ovliviiovani emoci viini, spiSe souhlasilo 43% Zen a 32 % muZzl. Zcela souhlasi s puzenim
20 % muzt a 19% Zen. Souhlasi 24% Zen a 12% muZzl. Negativni reakce spojenou
s nesouhlasem citilo 5 % Zen a 12% muzi muze tedy viné¢ mén¢ ovlivnila, az neovlivnila
pfi rozhodovani o produktu. Spise nesouhlasilo 16 % muzi a 9% zen. Zcela nesouhlasi
s tim, Ze je viiné dokaze ovlivnit 8% muzd a zadnou Zenu. Zeny jsou vice ovlivnény vini,

ktera na n€ plisobi pfi vybéru a rozhodovani o produktu nezli muzi.

Mu? emoce Zena emoce

Graf ¢islo 3. Emoce u muzii a zen z vin¢ (zdroj: vlastni)

Otazky ¢islo 11. v dotazniku
Respondenti méli zhodnotit intenzitu viné na Skale od silné viné po slabé viiné€, nebo
z4dné viné. Vini, kterd byla soucasti produktu citilo, jako velmi slabou az zddnou 25%

muzu. Zeny naopak viini hodnotili kladné jako silnou a dostatecné intenzivni vini citilo
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33 % zen a 17% muzt. Muzi v 17% citili slabou viini, jako slabou intenzitu viin¢ oznacilo

8 % Zen.

Otazky ¢islo 12., 13., 14. v dotazniku

Primérné hodnoty z otdzek intenzity viing, zaujeti produktu diky vlivu a moznost vybaveni
si viiné produktu. Zeny si vice pamatuji vini borovice vic nez muzi a to v praiméru 1,71 u
Zen a u muzil ¢ini hodnota 0,52 v priméru, tedy muzi si méné vybavuji viini. Muze méné
zaujala viin€ borovice, kterou citili z produktu, Zeny byli oproti muziim vice zaujati vini a
produktem v praméru 1,57. Respondenti v dalsi ¢asti méli naznacit na $kale, zda je zvolena
viing vhodna & neni pro produkt. Zeny v priméru 1,76 odpovédéli, Ze je vhodna jak ve své
intenzit€ tak typu viin€é. Nevhodnost viin€ muzi oznacili v pramérii 0,84. Celkové Zeny jsou
citlivéj§i oproti muziim ve vnimani viné a produktu. Respondenti hodnotili na Skale

Vv kladnych ¢islech.

(D<
o

Primér odpov
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viiné nezaujala viiné zaujala ;

vhodnd vine

nevhodnd viné

Graf ¢islo 4. Hodnoceni $kaly odpovédi (zdroj: vlastni)

Otazky ¢islo 15. v dotazniku
Celkem 28 respondentu si diky vlni zapamatovalo produkt 18 respondentu si jej
nezapamatoval, kdyz na n¢ puasobila viin€. V porovnani pohlavi 18 Zen si vice pamatuji
vuni nez 10 muZzi. Pouze 3 Zeny si nepamatuji viini oproti 15 muzim, co si viini nedokazali
zapamatovat a spojit s produktem.

Zapamatovani si produktu diky vini

14
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-1

ANO

NE

oON & O

Muz Zena

Graf Cislo 5. Zapamatovani produktu (zdroj: vlastni)
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Otazky cislo 16. v dotazniku

Respondenti méli na zdklad¢é svych pocitu vyjadfit na sémantické skale pocit, ktery citil.
Mohly si vybrat z kladné a zaporné hodnoty, ktera obsahovala sedmistupiiovou Skalu.
V priméru 2,6 spokojenych muzii a 3 Zeny. Optimisticky se citilo v priméru 3. PotéSeni
z vin¢ bylo 2,4 v priméru muzi a 2,66 zen respondentii. Uvolnény bylo 5,16 muzi a
V priméru 6,19 zen. Vzruseni pfi experimentu 4,14 Zen a 4,6 muzi. Z bodového grafu je

patrné ze muzi a zeny citily podobné optimistické emoce, vzruSeni a potésen.

Pocity respondentii v pritbehu experimentu

neuvolnény uvolnény

poteseny rozzlobeny

vzruseny klidny
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Graf ¢islo 6. Emoce respondenti v pribehu experimentu (zdroj: vlastni)

Otazky ¢islo 17. v dotazniku

Na otazku zda produkt vonél, byla nejcastéjsi odpoveéd’ u 13 muzi, ze produkt piijemnou
vini vonél a taktéz odpovédélo 14 zen. Respondenti se celkove shodli, ze dany produkt
voni pfijemnou intenzitou. Samotny moderni deisagnovy produkt se velice libi 11 Zenam a
7 muzim, vibec nelibi 2 respondentiim a 1ibi 12 muziim a 8 Zendm. Celkové se Zenam libi

vice nezli muzum.

Otazky ¢islo 18. v dotazniku

Oteviena otazka dévala moznost respondentim popsat, zda si vybavuji véci okolo
produktu. Tim se rozumi naptiklad barvu, materidl, tvar, viini, logo, asociace,...

Nejcastéji si respondenti vybavuji barvu ve 13 pfipadech, vini si vybavuje 12 respondent,
zda mtzou byt ovlivnéni tim, Ze cely experiment je vénovan vini. 10 respondentu popsalo
¢1 nakreslilo tvar jak vyrobku ¢i krabice. Celkem 6 respondentu popsalo logo produktu.
Respondenti kombinovali varianty podle toho, co si byly schopni zapamatovat béhem
experimentu a dotazniku. JelikoZ odpovidali na tuto otazku piimo v dotazniku, méli vse
Vv zZivé paméti a také se mohli v dotazniku vratit a zjistit dal$i informace.

Respondenti mohli také pomoci kresleni vyjadfit, to co si zapamatovali b&hem

experimentu. Logo kreslilo 20 respondentt v ptiblizném tvaru a kompozici. Celkem 37
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respondentu napsalo, ze si pamatuji tvar a také uvadéli viini, kterou produkt vonél a vini,
kterou produkt motylek vonél, jednalo se o vini borovice, respondenti také uvadeéli vini
lesa. Otazka byla volitelnd tedy na ni neodpovidalo vSech 46 respondentu, tuto otdzku
vyplnilo 39 respondentti. Respondenti 37 nacrtlo zhruba tvar a barvu motylka.
Respondenti si nejcastéji vybavovali, ze se jedna o produkt deisegového panského
motylka, ktery je vyroben, ze dfeva a barevné pryskytice. Déle si nejcastéji vzpomnéli na

tvar loga znacky, barvu a celkovy vzhled vyrobku.

BOROVICE

Obrazek ¢islo 9. ukdzka kreseb respondentti (zdroj: vlastni)

Otazky ¢islo 19. v dotazniku

Otazka pro¢ zaujal respondenta produkt diky viini odpovédélo 33% zen, ze diky viini, 52%
diky designu a jak vyrobek samotny vypadal a u 10 % respondentek diky netradi¢nosti
vyrobku v 5 % Zeny zaujal svoji netradicnosti. U muzii produkt zaujal v 36 % svym

designem, poté v 28 % modernosti a v 16 % vini a netradi¢nosti.

7.7 Souhrn dotazniku €. 1. a II.

Cely experiment byl inspirovan studii s tuzkou, podle kterého byl provadén experiment.
Volba viin¢ byla urcena, provadéna predbéZnym testovanim na malém vzorku cilové
skupiny. (ptedem bylo otestovano 11vini: borovice, vanilka, dfevo, citrusy, kofeni a mata
atd. Vsechny vuné byly éterické prirodni oleje od jednoho dodavatele. Pokud jde o
predméty pretestu, byl vzorek 35 respondentti. Lidé byli po dobu cca 5 - 7 minut vystaveny
vonnym vatovym tamponim namocenymi v kazdém cichovém podnétu experimentu
drzeného v bankach. Nakonec byly subjekty pozadany, aby vyhodnotily a vybrali jednu
vini. Vysledky naznacuji, Ze viiné borovicovd ma nejlepsi zpiisob schvéleni, ale také
povazovana za nejvice stimulujici. Vybrana viin€ pro ucely dalsiho experimentu.

Kognitivni vnimani produkt jako vysoce kvalitni a mddni atraktivita, ktera je nevSedni.
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Obecné lze respondenti hodnotit v pozitivnim charakteru, emociondlni vnimani je
pozitivni. Respondenti si vybrali viini borovice, kterd se nejvice hodi k vyrobku, protoze je
vyrobena ze dieva a tedy vyvolava v lidech pocit asociace ptirody, lesti, stroml. Pro
respondenti je atraktivni a krasna. Zeny vice vnimaji vini a esteti¢nost produktu a jsou si
tim 1 vice jisti.

Vini u produktu si v§imli vSichni respondenti a hodnotili ji kladné jak po emociondlni
strance a tak po strance vhodného vybéru pro uréeny produkt. Na konci experimentu
respondenti popisovali vyrobek a vini, kde se zjistilo, Ze si lidé dokdzou vybavit vhodnou
vani a spojit si ji s produktem. Z experimentu a nasledovného dotazniku je patrné Ze vini
vnimaji respondenti a vyvolava v nich pozitivni emoce. Respondenti po experimentu jsou

si schopni vybavit produkt, barvu, viini a logo znacky.

7.8 Experiment ¢, II1. Vybaveni si viiné

Dotazniky uskuteénéné po experimentu 4 dny. Respondent, tedy ucastnik vyzkumu, ktery
odpovid4d na otazky. Lidé z experimentu méli za ukol vyplnit kratky dotaznik, ktery

zjistuje, zda si viin€ a vyrobek po uplynuti ¢tyf dni po experimentu cislo I1.

Otéazky ¢islo 1. v dotazniku

Respondenti méli za kol v dotazniku poznacit, do jaké miry si jsou schopni vzpomenou
na viini,ktera na mé pusobila s vyrobkem pred étyfmi dny. Zeny si v 13 piipadech uréité
ano, vybavuji vlini borovice, druhé nejéastéjsi odpovéd’ u zen byla 7 ptipadech spiSe ano.
Jedna respondentka si vini nedokazala urcité vybavit. Muzu si vini ur¢ité ano vybavuji
bylo 14. SpiSe vybavuji vini oznacilo 7 respondentu. Jeden respondent si vini urcité
nevybavuje. V porovnani s odpovédi respondentu z druhého dotazniku po experimentu.
Muzi v porovnani si 1épe urcit€¢ vybavuji viini po uplynuti ctyt dnti tedy 56% oproti 40%
pfimo pfi vyplilovani dotazniku pii experimentu. MuZi si vice nez v poloviné respondentu
dokaze zpétné vybavit borovicovou vini, ktera na n¢ pasobila. Vybavovani viiné miize mit
barieru v tom, ze pii experimentu méli vice otazek a ¢asovi limit na vyplnéni.

Spise ano oznacilo v dotazniku 28% tito respondenti si nejsou stoprocentné jisti, ale spiSe
si matn¢ vybavuji Ze by se mohlo jednat o borovicovou viini oproti 44 % ktefi si spiSe ano
vybavuji vlini pfimo po vyplnéni dotazniku. SpiSe si nepamatuji vini muzi ve 12 % po
uplynuti 4 dni od experimentu, pii experimentu si spiSe nepamatuji 8 % respondentu.

espondenti muzi si ve 4 % urcité nepamatuji vani.
R dent 4 9% t t
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Zeny si v porovnani lépe uréité vybavuji viini po uplynuti étyf dnd tedy 62% oproti 24%
piimo pii vypliiovani dotazniku pii experimentu. Zeny si vice nez v poloviné respondentu
dokaze zpétné vybavit borovicovou viini, kterd na n¢ plisobila béhem experimentti. Spise
ano oznacilo v dotazniku 33% tito respondenti si nejsou stoprocentné jisti, ale spiSe si
matn¢ vybavuji ze by se mohlo jednat o borovicovou viini oproti 62% kteii si spiSe ano
vybavuji vini pfimo po vyplnéni dotazniku. SpiSe si nepamatuji viini muzi ve 5 % po
uplynuti 4 dni od experimentu, pii experimentu si spiSe nepamatuji 9 % respondentu.

V porovnani mezi pohlavim Zeny si vice zapamatovaly a jsou schopni si vybavit viini nez

muzi. Vice muzu si nedokazalo vybavit a zapamatovat viini oproti zenam.

Vybaveni si zpétné vini, grafl. Vybaveni si zpétné vané, graf ll.
muz muz
MuS 5 Muz 3
Muz 4 ___4% s s
| .
Vybaveni si zpétné vini, graf . Vybaveni si zpétné viné, graf Il.
Zena Zena
. Zena 3
Zenad oo

9% l I

Graf ¢islo 7. Porovnani grafti vybavovani viing€ zpétné (zdroj: vlastni)

Otazky cislo 2. v dotazniku

V této casti bylo zjiStovano, jakou vini respondenti citili, kdyZz byly podrobeni
experimentu s vini. Celkem 36 respondentu napsalo, ze produkt vonél po borovici, z toho
bylo 19 muzt a 17 Zen. Celkové 10 respondentu odpovédélo, ze citili viini lesa ¢i stromd.
Tato odpovéd’ je také spravné protoze borovici miizeme socializovat prave jako vini dieva
a lesa. Borovicovou vuni oznacilo 41% muza a 37 % Zen, v soucCtu si borovicovou vuni

dokazalo zapamatovat a znovu si vybavit 78 % respondentii.
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Vybaveni viiné

zena borovice
37%

Graf ¢islo 8. Vhodna viin€ - vybaveni (zdroj: vlastni)

Otazky cislo 3. v dotazniku

U respondentll bylo zjistovano, jak jsou spokojeni S vybranou vini u produktu. Velmi
spokojenych s vini bylo 9 muzil a 8 Zen, spokojenych s vybranou vini bylo 12 muzi a 10
zen. Neutralni postoj zaujal jeden respondent a jeden respondent byl posléze nespokojen
S vybérem viné pro produkt. Nespokojeni byli 4 muzi a 2 Zeny. Hodnoceni spokojenosti s
vuni mezi pohlavim se pfili$ od sebe nelisi.

Béhem vybéru v experimentu velmi spokojenych s vini bylo celkové 26 respondentii
z toho 15 muzt a 11 Zen, spokojenych s vybranou vini bylo 9 muzi a 8 Zen. V porovnani
S nasledujicim dotaznikem se hodnoceni spokojenosti s viini mezi pohlavim se pfili§ od

sebe nelisi béhem ¢tyi dnu od dotazniki.

Otazky cislo 4. v dotazniku

Pozitivni emoce z viné a produktu popisovali v§echny respondenti, zadny z respondentu
neuvedl negativni pocit z viin€. Pocit nadSeni uvedlo 52% zZen a 48% muzi, celkem tedy
23 respondentli. Radost pocitovalo 32 % muzi a 24 % zen. Silny zdjem o vini a produkt
uvedlol17 % dotazovanych. Pocit spokojenosti si vybavuji 4 Zeny a 2 muzi z celkového
poctu 46 respondentti zapojenych do experimentu s vini.

Emoci radosti pocitovalo v prvnim dotazniku 67% zZen a 52% muazu. Emoci spojené s
ptekvapeni oznacilo 36% muzl a 29% zen. V obou experimentech respondenti pocitovali

kladné emoce pfi styku s navonénym produktem.

Otéazky c¢islo 5. v dotazniku
Celkem 27 respondentt si dokazalo zapamatovat podle viing, kterou vonél z toho 33% zen
a 26% muztim. Celkem 19 respondentu si podle viné nedokdze vybavit produkt a

zapamatovat si jej, ztoho jsou 13 % zen a 28% muzu. V porovnani s piredchozim
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dotaznikem je celkem 28 respondentu si diky vini zapamatoval produkt, zde je rozdil
jednoho respondenta. 18 respondentu si jej nezapamatoval, kdyz na né pusobila ving.
MozZnost zapamatovani si produktu diky vani je minimélni v odstupu cCasu mezi

dotaznikovym Setienim.

Otazky cislo 6. v dotazniku

Respondenti méli na zaklad¢ svych pocitu vyjadrit na sémantické Skale pocit, ktery citily
béhem experimentu. Mohly si vybrat z kladné a zdporné hodnoty, ktera obsahovala
sedmistupnovou skalu. V priméru 2,44 spokojenych muza a 2,95 zen. Optimisticky se
citilo v priméru 2,76 zen. PotéSeni zviné¢ bylo 2,24 v priméru muzi a 2,57 Zen
respondentti. Uvolnénych bylo 2,4 muzi a v praméru 2,9 Zen. VzruSeni pii experimentu
citilo 2,51 Zen a 2,68 muzl. Z bodového grafu je patrné Ze muzi a Zeny citily podobné
optimistické emoce, vzruseni a potésené.

Pocity respondenttd v pribehn experimentu

uvolnény nespokoieny

potéseny zoufaly

vzruseny k|idh\l]‘

optimistisky rozzlobeny

ien:
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spokojeny
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Graf ¢islo 9. Pocity respondentti v prabéhu experimentu (zdroj: vlastni)

V porovnani s primérem pii prvnim experimentu byli jak muzi, tak i Zeny vice uvolnéni,
tak 1 optimismus cililo silné€jsi. Z bodového grafu je patrné Ze muZi a Zeny citily podobné
optimistické emoce, vzruSeni a potéSeni. Toto lze vysvétlit tim, ze pfi prvnim experimentu
méli moznost mit silngj$i moZnost pamatovat si vlini a pocity které pravé prozivaji, po
uplynuti ¢tyf dni tyto pocity zeslably a vznikla, nejistota mezi vzpominkami a pocity
v dany okamzik. Pfi experimentu byli v primérii vice uvolnény Zeny 6,19 a muzi 5,16

V priméru.

Otazky ¢islo 7. v dotazniku

Respondenti méli spontdnné se rozpomenou na barvu produktu, logo firmy, viini a tak dale.
Respondenti si nejcastéji vybavovali, Ze se jednd o produkt diesegového panského
motylka, ktery je vyroben, ze dieva a prihledné barevné pryskyftice. Dale si vzpomnéli na

tvar loga znaCky, barvu a celkovy vzhled vyrobku. Také uvadé€li vini, kterou produkt
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voné¢l. Otazka byla volitelna tedy na ni neodpovidalo vSech 46 respondentu, tuto otazku
vyplnilo 31 respondenti. Respondenti mohli také pomoci kresleni vyjadrit, to, co si
zapamatovali béhem experimentu. Logo kreslilo 10 respondentli v pfiblizném tvaru a
kompozici. Respondentl 21 nacrtlo zhruba tvar motylka. Celkem 19 respondentu napsalo,
7e si pamatuji tvar a vuni, kterou produkt motylek vonél, jednalo se o vlni borovice,

respondenti také uvadéli vini lesa.

Obrazek ¢islo 10. Ukazka kreseb respondentu, zpétné vybaveni (zdroj: vlastni)

7.9 Souhrn dotazniku &. II1.

Tento dotaznik mél ovéfit u respondentl zda si zpétné vybavi vini a samotny produkt tedy
deisangnového motylka. Ve vice jak 56% respondenti dokazali vybavit vini. Dale
hodnotili zda je vybrand vin¢ vhodnd k danému produktu. Tyto data byli nasledovné
porovnavany s experimentem ¢. II. Kde bylo zjisténo, ze rozdil v hodnoceni mezi Zenami a
muzi neni ptili§ velky. Respondenti jsou schopni si vybavit viini, produkt i barvu a logo.
Respondenti jak v dotazniku ¢islo II. si dokazaly vybavit logo, barvu a tvar produktu o,
kterém se jednalo. Pfi experimentu a nasledném dotazniku respondenti byli celkové klidni

a spokojeny, citili kladné emoce a zajem o experiment.
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8 OMEZENI A BARIERY VYZKUMU

Pti michédni mnoha rtznych pachii (naptiklad v obchodé, parfém na obleceni.) Vysledky
mohly byt rychle neptijemné. Zhruba po 15 minutach se nos piizptsobi viini a pfestane ji
vnimat. A kdyz zaénete citit jinou vini, druhd viiné se mize zdat zkreslena nebo se témér
vibec neciti (Bopp, 2008).

Vlastnosti viini (napfiklad intenzitu viin€ a jeji stimulac¢ni povahu) jiné nez schvalovaci
charakteristika. Musi se také zohlednit dalsi faktory prostfedi (jako je hudba, barva,
osvétleni, dav, doba ptisobeni,...) které mohou vzajemné pusobit s vlivem okolnich viini na
zakaznika. Chovani spotiebitele mtize byt ovlivnéno nekontrolovanymi faktory. Naptiklad
dalsi atmosférick¢ proménné, ambientni hudby, interiérového designu nebo pieplnénosti
obchodu muiZe interagovat s okolnimi viinémi a vyvolat rizné efekty na zakazniky (Bopp,
2008).

Bylo by také zajimavé zavést do obecného modelu, ze jsme navrhli dal$§i moderujici
proménné, jako je pohlavi, v€k, optimalni Groven stimulace, identita spolecniki.

Omezeni, vyzkum byl proveden na vzorku, ktery tvofilo méné nez 50 respondentd.
Respondenti byli navic obyvateli pouze dvou regiond. Na jedné stran¢ to poskytlo solidni
zdzemi pro budouci vyzkum, ale vzorek je pfili§ maly na to, aby se dal zobecnit na
populaci (Saidl, 2013).

Psychologie viing, dalsim diuvodem, ktery uvadi, je, ze mame pro popisovani vini vyrazné
chudsi slovnik.: hlavni psychologickou reakci na vini je ,,libi se‘ nebo ,,nelibi se®. Neni to
nic jiného. Kdyz se podivate na néjakou véc, okamzité pochopite, jestli jsou to dveie nebo
taska. U vlni to tak ovSem je. Pro viini nemame pfesné vyrazivo, protoze se jedna

0 chemii. Naptiklad fekneme ,,Libi se mi viiné cerstve posecené trdavy. * Protoze mame
pomérné malo vyrazi pro pojmenovavani vini a pacht, je nase okamzitd reakce na né
emociondlni. Se v§emi témito faktory, které je tteba brat v ivahu, snadno vidime, proc€ je
obtizné fici, co je pravym diivodem toho, Ze se diky esenciadlnim olejiim citite dobie (Saidl,
2013).

Omezeni pfi vybéru viné je také moznost riznych druhu borovic, jako je naptiklad

Sibif'ska borovice, Borovice kle¢, Borovice Banksova, Borovice ¢inska a jiné.
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9 VYSLEKDY A ODPOVEDI VYZKUNMYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka cislo 1.

Produkt diky vyuziti viiné je 1épe zapamatovatelny?

Tuto hypotézu také potvrzuje mnoho studii, které se zabyvaji problematikou zkoumani
vlivi pfitomnosti piijemné viné prostiedi na kognitivni schopnosti zdkaznikt, afektivni a
domn¢lé reakce.

Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni a experimentu ukazuji, Ze respondenti jsou
schopni zapamatovat si produkt, kdyz na né¢ pusobila viné. Celkem 33 respondent z
celkového poctu 46, si zapamatovalo produkt diky vini, jak poznamenali v dotazniku.

Toto lze pfijmout, s vyhradou pomérné malého poctu respondentli, aby se stala obecné

platna.

Vyzkumna otazka ¢islo 2.

Sifeni pFijemné viiné pozitivné ovliviiuje emoce a pocity zakaznikii?
Zakaznici/respondenti ud€luji leps$i hodnoceni, citi v&tsi potéSeni a stimulaci, citi kladné
emoce z produktu a samotné vin¢, jako jsou emoce spojené¢ s nadSenim, radosti a
spokojenosti. Nejvice byl spojovan pocit radosti, a to ve vice jak 67 % respondentil. Vétsina
respondentii se rovnéz domniva, ze votavy marketing je vyznamné emotivni. Lze potvrdit tuto

hypotézu.

Vyzkumna otazka ¢islo 3.

Borovicova viné je nejvhodnéjsi viini?

Borovicova vuné je nejvhodnégjsi vuni, protoze navozuje vini piirody, lesa a dieva, ze
kterého je produkt vyroben. Konkrétné jde o produkt, dfevéného motylka s pryskyficovymi
prvky od firmy Wood Epoxi, kterému bude nasledné vénovéana pozornost.

Spojuje vyrobek a ptirodu, u zakaznikli miize vyvolat asociace. Respondenti se shodli na
borovicové vini vice jak polovi¢ni vétSinou. Tuto vini si vybralo 32 respondentd
z celkového poctu 46 dotazovanych. Proto lze pro tento vyzkum potvrdit. Vyzkumy
poukazuji na fakt, ze se vin¢ vybira tak, aby byla co nejvice podobna a stejnoroda jako

samotny vyrobek nebo misto prodeje (naptiklad viin€ peciva v pekarn¢).
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Vyzkumna otazka dislo 4.

Korenénou viini si vyberou ¢astéji muZi neZ Zeny.

Kofenénou vini, tedy vini kofeni, si vybralo v tomto prizkumu 8 muzi a pouze 2 zeny.
Tuto vyzkumnou otazku lze pfijmout, S vyhradou pomérné malého poctu respondenti a
odpovédi, aby se stala obecné platnou. Timto se také zabyval ve svém vyzkumu (Knasko,
1995 a 1997), jehoz vysledky poukazuji, ze muzi si vybiraji kofenéné a ostré viné, ve

srovnani s Zenami, které spise preferuji sladké, jemné vingé.

Vyzkumna otazka ¢islo 5.

Zeny vnimaji vini vice neZ muZi.

Nelze se stoprocentni jistotou na vzorku 46 respondentti obecné urcit, zda jsou Zeny na
viini vnimavéjsi nezli muzi. Zeny si v 28 ptipadech vice pamatovaly vini a produkt nezli

muzi, a zeny také lépe citily intenzitu a pfitomnost viin¢ u produktu.

Vyzkumna otazka ¢islo 6.

Pritomnost borovicové viiné bude mit pozitivni Gcinek na drovné: a) pozornosti, b)
zapamatovani si, ¢) vzruseni.

Vysledky ukazuji, celkové pozitivni hodnoceni nabizené¢ho produktu dieveného motylka a
pryskyficovym dekorem, hodnoti pozitivné a kladné. Respondenti pocitovali zvySenou
pozornost a pocit vzruSeni. Déle vétsina odpovédi potvrdila, ze spotiebitelé vnimali piijemné
viné pouzivané pro produkt. Pouze 3 respondenti u produktu citili nepiijemnou a Spatnou viini.
Polovina respondenti si je jista, Ze viin€ ovliviiuji zapamatovani si produktu, a téméf 36 %
veti, Ze je to docela mozZné.

Ptiblizné 16 % vétilo, ze viné spiSe nemohou ovlivnit jejich rozhodovaci proces, kdyz jsou

vnimany, 8 % si nebylo jistych. Produkt si podle viiné zapamatovalo 28 respondentd.

Vyzkumna otazka cislo 7.

Respondenti si vyberou spiSe béZnou viini, nezli méné béZnou/atypickou vini.
Respondenti méli na vybér zriznych typt viani: vanilkovd, kvétinova, borovicova,
kofenénd a citronova, mata peprnd, eukalyptus, levandulova viné, kokosova ving. Za
mén¢ béznou vini lze pro tento vyzkum povazovat kokosovou vini ¢i eukalyptovou vini,

které nejsou tak Casté.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Jak uvadi Tabulka ¢islo 3. Vybér vini, vyse osloveni respondenti povazuji za mén¢ bézné
vini kokosovou, levandulovou, eukalyptovou a matovou vini. Naopak za bézné viné
respondenti povazuji borovicovou — les, vanilkovou a kofenénou vini.

Tuto vyzkumna otazka lze pfijmout, s vyhradou pomérné malého poctu respondentti, aby
se stala obecné platnou a faktem, ze kazdy ¢lovék mulze vnimat vini jinak a rozliSovat

mezi béznou a atypickou vini podle svého nitra.
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10 UVOD DO PROJEKTOVE CASTI

Spottebitele trapi presyceni vizudlniho obsahu. Prizptisobenim marketingové strategie viini
lze zlep$it navratnost investic. Scent marketing je typ marketingu, ktery vyuziva
emocionalni dopad rtiznych viini na zakazniky k vyvolani ndkupniho chovani.

Marketing, ktery zahrnuje €ich, je exponencialné uc¢innéjsi nez pouhd vizudlni prezentace,
je mnohem efektivnéjsi nez marketingové. Aby viné Gspésné stimulovala kupni impulsy
lidi, musi odpovidat produktu (business.com).

Firmy Wood Epoxi je smySlend znacka pro ucel prace. Vychdzi ovSem z néckolika
spolecnosti, které jiz na celosvétovém trhu jsou.

Cilem projektu je vytvoreni marketingové kampané zameétené na viné, kterda ma podpofit
prodej vyrobkll firmy Wood Epoxi. Spole¢nost ji pfipravuje svym marketingovym
oddélenim ve spolupraci s agenturou zajimajici se o koncept senzorického marketingu,
zejména Cichového marketingu. Jeho ukolem je ozvlastnit produkt oproti konkurenci a
zviditelnit ho, aby se 1épe pamatoval zakaznikim.

Kampan Ize zaméfit na pozornost a pamét’, tedy zacilenim na pozornost a zapamatovani,
které reklamni kreativci pouzivaji a 1ze je zlepSit pomoci neurovéd. Dé&je se tak
prostfednictvim zékladnich principll neurofyziologie spojenych s mechanismy vnimani,
pozornosti a paméti, které zasahuji do kognice a emoci. Zamérem snazeni je pouziti viiné
jako soucasti firemni identity. Klient pokazdé vnima jedine¢nou vini firmy, viiné stimuluje
pfijemnou atmosféru. V ramci projektu je cilem zaclenéni uréené specialni viin€ jako
soucasti image znacky Wood Epoxi.

Z vysledkl provedeného experimentu bylo zjisténo, Ze spojeni borovicové viiné a produktu
firmy Wood Epoxi je vhodnym prostfedkem k propagaci. Zvolenym produktem je modni
dopln€k panského obleceni — motylek. Asociace mezi motylkem a viini borovice je vhodna
Kk pouziti a propagaci prostiednictvim scent marketingu.

Tento nastroj bude pouzit pii osobnim prodeji na prodejné a na prezentaci vyrobku na
veletrzich. Veskery sortiment bude navonén a aranzovan vuni borovice tak, aby zakaznik
po rozbaleni krabicky s motylkem ucitil viini borovice a byla vytvofena asociace.
Propagace pomoci viné bude také podporovana vizitkami, které budou vonét svézi vini
borovice. Projekt komunikacni strategie vznika z potieby firmy Wood Epoxi za ucelem

zvySeni zajmu zékaznikl o produkty firmy.
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Vzhledem k vysokym finan¢nim investicim pfi otevirani butiku je nutné zvysit zajem
cilovych skupin o znacku a produkty, z néhoz budou plynout vyssi zisky a stabilizace

finan¢ni situace Wood Epoxi.

10.1 Propagace firmy z hlediska komunika¢niho mixu — soucasny stav

Spole¢nost Wood Epoxi v soucasné dobé pouziva pro své propagacni ucely nasledujici

nastroje komunika¢niho mixu:

10.1.1 Reklama

Firma Wood Epoxi pouziva reklamu formou internetu a to umisténim svych vyrobkt na
webovych strankach spolecnosti. Produkty spolecnosti jsou rozdéleny na vyrobky médnich
doplnkl pro Zeny a muze. Kazdy z vyrobkli ma na webovych strankach sadu fotografii a
kratky popis jeho funkci a pouziti.

DalS§im vyuzivanym zplUsobem reklamy jsou tiSténd média, pfedev§im brozury na
veletrzich. Spolecnost také uzivda LCD reklamu, kterd ptedstavuje vhodnou formu sdéleni
v metru a ¢ekarnach nadrazi, nebo prostfednictvim magazinu pro Zeny promitané¢ho na

LCD televizich v ¢ekarnach riznych sluzeb.

10.1.2 Podpora prodeje

Firma vyrobky vystavuje na riznych tematickych veletrzich a vystavach, kde si mohou

zékaznici spole¢nosti Wood Epoxi produkty prohlédnout a vyzkouset.

10.1.3 Public relations

Spole¢nost Wood Epoxi doposud nepouziva zadné moznosti public relations, kromé

¢lankl na svych webovych strankach a v brozurach.

10.1.4 Direct marketing

Direct marketing firmy je tvofen pouze brozurami a newslettery, které jsou zasilané

cilovym zakazniktim, které¢ ma spole¢nost Wood Epoxi ve své databazi.
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10.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej vyrobktt Wood Epoxi je zprostiedkovavan pouze prodejem v butiku v Brné.

Prodej 1ze také ptes e-shop.

Propagace z hlediska vyrobki spolec¢nosti firma Wood Epoxi vyuziva pro své produkty
propagaci riznymi druhy komunika¢nich nastroju, nikterak neodliSuje jednotlivé vyrobky.
Jedna se o propagaci na veletrzich, vystavach, internetovou reklamu formou webovych

stranek, reklamni pfredméty.

10.2 Propagace firmy z hlediska komunika¢niho mixu — budouci stav:

Navrh komunikaéni kampané

Navrhovana komunikac¢ni strategie mé za cil zejména zvysit povédomi o samotné znacce
mezi Sirokou vefejnosti. Povédomi o vyrobcich, které spojuji dfevo a epoxidovou
pryskyfici, je malé. Tyto moderni a designové vyrobky nejsou znamé, coz mize byt
dasledkem nedostatecné medidlni prezentace.

Pokud zékaznici firmu znaji, ochotnéji pfijimaji nabidku, proto by zvySeni povédomi o
butiku a sortimentu Wood Epoxi u cilové skupiny mélo byt krokem k usnadnéni jejich
nasledného oslovovani s konkrétni nabidkou.

Personalni zajisténi komunikace vzhledem k ¢asové naro¢nosti navrhovanych
komunikacnich aktivit Ize ptredpokladat, Ze je nedokaze zabezpelit stavajici personal
firmy.

Doporuceni je proto najmout nového pracovnika, ktery by se staral o komunikaci se
zakazniky a PR aktivity. V ramci Setfeni ndkladl je moZna varianta zkraceného tvazku pro
tohoto pracovnika.

Nedoporucuje se vSak vSechny aktivity svéfit pouze novému zaméstnanci marketingového
oddé¢leni, vhodna je naopak spolupréce se stdvajicim zaméstnancem na tomto oddéleni.
Pozice PR manazera, i prace obchodniho zastupce, ma sva specifika. Firma si klade za cil
V ramci rozpoctu veSkeré komunikacni tkony realizovat svymi pracovniky a prvotni
komunikaci zabezpecovat bez spoluprace s reklamni agenturou.

Na realizaci celé komunika¢ni a propagacni kampané firmy Wood Epoxi a jejich produktt
byl stanoven rozpocet ve vysi 600 000 K¢. Na zéklad¢ stanovené Castky byly vybrany

nejvhodnéjsi nastroje komunikace a byl uréeny ¢asovy plan komunika¢nich nastroja.
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10.2.1 Reklama

Pro produkty Wood Epoxi lze pouzit vSechny druhy reklamy, po ptedeslé analyze
moznosti propagace vSak neni vhodné vyuzit reklamu naptiklad prostfednictvim
vefejnopravni televize, ktera je piili§ drahd pro firmu s pevné danym rozpoctem na
propagaci. Spot v radiu také neni pfili§ vhodnou alternativou propagace.

Pro vyrobky firmy Wood Epoxi byla vybrana reklama na internetu, v ¢asopise a LCD
reklama, osobni prodej a tcast na veletrzich. Jako hlavni propagacni kanal byly vybrany
socialni sité.

Internetové stranky firmy Wood Epoxi, na kterych jsou prezentovany veskeré rucné
vyrabéné vyrobky, jsou k dispozici vV ¢eském jazyce s moznosti ptepnuti do anglického a
némeckého jazyka.

Néavstévnici internetovych stranek ze zahrani¢i nebudou o z4dné informace na webovych
strankach ochuzeni, protoze cizojazy¢na podoba ziistane analogicka jako v ptipadé www

stranek ¢eského trhu.

Internet

Na internetu je mnoho moznosti pro umisténi reklamy o produktu. Hlavni reklamu na
internetu predstavuje informace na webovych strankach firmy Wood Epoxi, kde zakaznici
najdou veskeré informace o firmé a produktech spfesnym popiskem vyrobku a
fotografiemi.

Dale byla zvolena reklama na portalech kreativnibrno.cz svatebni salon El., ktery je asi
nejznamejsi. Jedna se o portaly nabizejici n€kolik alternativ inzertnich ploch, nav§tévovany
Sirokou vetejnosti a obany mésta. Spoluprace se svatebnim salonem El sidlicim v Brné
také poskytuje moznost vyuziti reklamy na strankach salonu. Spoluprace s firmou Feratt,

ktera Sije panské kosile a obleky.

Pro propagace na internetu lze vyuzit propagaci za pomoci bannert.

Banner maly

Inzertni plocha je urena pro prezentaci firmy a produkti na malém banneru, reklamnim
boxu, v levém sloupci na kazdé strance portalu kreativnibrno.cz. Rozmér plochy je 125 x
60 pixeld. Pfi kliknuti na banner se navstévnik webovych stranek presméruje na
internetové stranky spole¢nosti Wood Epoxi, kde nalezne podrobné informace o0

spolecnosti a veskeré nabidce 0 produktu, ktery ho zaujal.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Banner horni

Je zobrazen v hornich castech vSech stranek serveru centrum.cz. Standardni format
banneru je 468 x 60 pixell. Je zobrazovan v hornich c¢astech vsSech stranek portalu
spolupracujicich firem panské mody a oblekd firmy Reratt. Tento portal byl zvolen,
protoze je hojné¢ navstévovany piedevsim muzi, kteti kupuji obleky, je ptehledny, kazdy
zde najde informace, které potiebuje a které se tykaji prezentované firmy. Pfi kliknuti
kurzorem na banner se navstévnik webovych stranek presméruje na internetové stranky
spole¢nosti Wood Epoxi, kde nalezne podrobné informace o spole¢nosti a veSkeré nabidce
produktu.

LCD reklama

LCD reklama je vhodna forma sdé€leni v metru a ¢ekarnach nadrazi, nebo prostfednictvim
magazinu pro zeny promitaného na LCD televizich v ¢ekarnach rtznych sluzeb. Moznost
prezentace firmu Wood Epoxi na LCD televizich v ¢ekarnach u 1¢kait, v hromadné
dopravé. Komercni vysilani reklam se zarazuje do programu formou reklamnich blokd,
které se opakuji po 30 minutach. Technické specifikace LCD televize jsou thlopticky 107
cm, digitalni obraz i zvuk. Vysilani probih4d na mnoha mistech (v tramvajich, trolejbusech,
v riznych ¢ekarnach a podobnych mistech) diky tomu je schopno oslovit velké mnozstvi
lidi. LCD televize musi byt umisténa v zorném uhlu vSech divaki, aby na televizi dobie
vidéli. Scénaf reklamniho spotu bude podobny ukézkou druhli motylku a obrazem muze,
jak jej vaze a predstavuje. Spot se odehraje v lesoparku, kde v pozadi jsou borovice, aby
byla umocnéna asociace mezi produktem a vini. Na konci se objevi slogan, logo a

kontaktni udaje spole¢nosti Wood Epoxi.

10.2.2 Podpora prodeje

Prezentace vyrobku obchodnimi partnery svatebnim salonem a firmou Ferrat. Dale vyuziti
prezentace na veletrzich.

Letosni ro¢nik Svatebni veletrh EXPO Praha 2022, konany v terminu od 28. do 29. 1.
2022. Misto konani je hotel International Prague.

Veletrh je vhodnd forma podpory prodeje, protoze navstévnik si mize mddni dopliky
Svatebni veletrh v obchodnim centru Futurum Brno, ktery se kond 12. - 13. tinora 2022.

Jedna se jiz 0 16. ro¢nik. Diivod vybéru veletrhu je stejny jako u veletrhu v Praze. Na
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veletrzich mame na cilového zakaznika vice Casu a lze se mu vice vénovat, mizeme mu
dikladné vysvétlit, v ¢em spociva piednosti konkrétnich produktii.

Svatebni vystava Bratislava, 11. ro¢nik svatebni vystavy v hotelu Radisson Blu Carlton
Bratislava probéhne 1.12. 2022.

Na veletrzich se bude vystavovat a propagovat produkt — specialn¢ vonavy motylek — za

pomoci pouziti uréené ving.

Reklamni predméty

Predméty jako je firemni tuzka a blok, vizitky, které jsou opatfeny kontaktem na firmu.
Zakaznikovi udélaji radost a jejich pouzivanim ma logo firmy stéle na ocich.

V zavislosti na zaméfeni propagace jsou tyto reklamni pfedméty jsou navonéné
borovicovou vini, ktera prezentuje firmu Wood Epoxi.

Reklamni pfedméty ptedstavuji specialni zptisob komunikace. V dnes$ni dobé je mnoho
moznosti k vybéru vhodného reklamniho pfedmétu. Zalezi na tom, pfi jaké pfilezitosti
budou reklamni pfedméty darovany. Nejvétsi pfilezitosti je veletrh, obchodni schiizka,
nebo lze darovat reklamni pfedmét 1 za vérnost a navstévu obchodu.

V uvahu se musi vzit, jakému zakaznikovi bude reklamni pfedmét darovan, zda se jedna o
stavajiciho zdkaznika ¢i nového zdkaznika naptiklad na veletrhu. U prezentovaného
desénového motylka volime specialné ovonénou tuzku v barvach firmy s logem.

Jinou mozZnosti jsou diafe ve velikosti A6 pro zapisovani nejriznéjsich schlizek a
poznamek a dale vizitky taktéZ v barvach firmy s logem, které jsou taktéZ navonény viini

firmy.

10.2.3 Public relations

Vefejnosti poskytnout firemni kulturu a firemni identitu prostiednictvim loga firmy a
produkti napomahaji néstroje PR.

Vzhledem k faktu, ze povédomi o existenci firmy Wood Epoxi je malé, 1ze doporucit
zaméfit ¢ast komunikacnich aktivit na masmédia, zejména regiondlni tiskoviny. Tento druh
komunikace by mél mit podobu kratkého PR ¢lanku realizovaného prostiednictvim zasilani
zajimavych tiskovych zprav nebo poskytovanim tipii na zajimava témata souvisejici s
produkty, ktera by mohla novinate oslovit. Zde se komunikace nebude omezovat na ¢asové

planovani, protoze komunikace ptes PR je aktualni.
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Ukazka moZnych sloganii

Vytvoteni co nejvice vhodnych slogant k propagovanym produktiim:
., Primo magicky motylek, jakého svét jeste nevidel

wMotylek, jakého svét nevidel

,,Dotek prirody prindsi motylek*

Tiskoviny

Sifeni informaci o produktech a zajimavostech Ize v podobé tiiténé zpravy &i aktuality
samoziejm¢ umistit na webové stranky, a tim podpofit zpravu v jiném médiu.

Doporuceni oslovit nasledujici média:

Deniky a tydeniky

Brnénsky denik, MF Dnes — redakce regionalni mutace Jihomoravsky kraj, Sedmicka —
Brnénska redakce (tydenik)

Magaziny

Lidé a Zemé, Epocha, 21. stoleti, Svét motoru

Lidé a Zemé

vychézi jiz od rokul952, format AS, v poctu stran v rozmezi 113-130. Vv primérném
nékladu 52 tisic kust. Casopis zaméfeny na cestovéani, aktudlnich udalostech, Zivotnim
stylu lidi celé planety. Vychazi mési¢né. Casopis je doprovazen internetovymi strankami.
Cast Gasopisu je tvofena inzerci firem, reklamu lze situovat na celou stranku, na pil
stranky. Pro ucel propagace firmy Wood Epoxi byla zvolena celostrankova inzerce na
stran¢ obalky (Send ©, 2022).

Svét motoru

motoristicky ¢asopis vychazi tydné, je zameéten pifevazné muzi mladsiho a stfedniho veku.
Svét motortl je nejznaméj§im a nejprodavanéjsim motoristickym titulem v Ceské republice.
Je jediny motoristicky tydenik na ¢eském trhu, titul s dlouholetou tradici, ktera saha az do
roku 1947. Primér nakladu na tisk Casopisu je 47 000 kusi, pocet stran se pohybuje
v rozmezi 52 — 60. Cast Gasopisu je tvofena inzerci firem, reklamu lze situovat na celou
stranku, na pul stranky na ¢tvrt strany a jiné formaty inzerce. Pro Ucel propagace firmy

Wood Epoxi by byla zvolena pilstrankova inzerce v ¢asopise (Send ©, 2022).

Prikladem PR aktivit mize byt pouzivani loga spolecnosti Wood Epoxi a fotky motylka

v public relations ¢lanku v ¢asopisu Lidé a Zemé, nebo mési¢niku auto motor a sport (napf.
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pul strankova inzerce, plocha pro tisténou inzerci ve formatu AS, inzerce umisténad na

vnitini obalce Casopisu).
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Obrazek ¢islo 11. Ukazka PR, reklamy v Casopisu (zdroj: vlastni)

10.2.4 Direct marketing

Moznosti elektronické komunikace s cilovymi zékazniky, ktefi jsou vedeni v databazi
firmy Wood Epoxi, je zasilani newsletterti.

Pouzivani newsletterd pfinadsi mnoho vyhod pro firmu, jako je snadné osloveni zakaznikd a
pribézna kontrola komunikace zakaznik a zpétna vazba. Newsletter vede k objednani
vyrobkl, zvysuje divéryhodnost znacky a povédomi o firmé.

Newslettery budou posilané firmou a obchodnimi zastupci v Evropé piesné uréenym
cilovym skupindm evropského trhu. Zpravy budou pielozeny do cizich jazykd,
zkontrolovany a odsouhlaseny spole¢nosti Wood Epoxi. Pteklad do cizich jazykl se tyka 1
ostatnich propagac¢nich materiali preddvanych potencidlnim zakaznikim evropského trhu.
Cilem e-komunikace je informovat zakazniky prostfednictvim zaslani

newsletteru, ktery je vytvofeny kreativnim zpiisobem tak, aby cilovou skupinu zaujal.
Newsletter by mél byt piehledny a lehce zapamatovatelny, s hypertextovym odkazem na
webove stranky spole¢nosti.

Po kliknuti na hypertextovy odkaz bude zdkaznik pfesmérovan na webové stranky firmy.
Hypertextovy odkaz bude obsahovat logo firmy, zédkaznik musi védét, kdo mu newsletter

vvvvv

proé se vubec zakaznikovi newsletter posila — tedy seznameni s novym produktem.
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Wood Epoxi

Desingovy motylek, ktery piekvapi svou vini
10% slevy.

Sleva 10%

Plati od 10.4. do 10.6. 2022

- kupon plati od 10. 4. do 10.6. 2022 na e-shopu
- plati na véské zbozi

www.woodepoxi.cz

Obrazek ¢islo 12. Ukazka newslettert (vlastni)

Informuji zdkazniky o novinkach firmy a o jejim portfoliu vyrobki. Také newslettery jsou
posilané klientim firmy prostiednictvim e-maili. Newslettery obsahuji informace o
novinkach a o vyrobcich spolecnosti a odkazuji zdkazniky na internetové stranky firmy,
kde se o vyrobcich dozvi vice.

Brozury obsahuji obrazky vyrobk, informace o vyrobcich, informace o jejich vlastnostech

a funkcich. BroZury jsou vytvareny 1 v némeckém a anglickém jazyce.

10.2.5 Osobni prode;j

Prodejna v Brné zajist'uje osobni prodej, stejné jako obchodni partnefi, kteti nabizeji
vyrobky ve svych prodejnach.

Pouziti aroma difuzéru, ktery rozptyli vini v prostoru prodejny. Diky moderni
technologiim a designu lze difuzér zakomponovat do stylu prodejny nebo jej Gplné skryt.
Diky rozptyleni viin€ po prodejné pozitivné ovlivnit zdkaznika a vytvofit sociaci mezi
vyrobkem a znackou.

Ptikladem je mozna spoluprace s obchodem panskych oblekti Feratt, ktery by nabizel tyto
vyrobky jako dopliiky k jeho oblekiim, a také se Svatebnim salonem El v Brné. Stylovy
motylek by byl vystaven na prodejnach partner, kde by byl prezentovan v navonéné
krabicce.

Prodejny Wood Epoxi jsou moderné a stylové zatizené vystavenym zbozim, s moznosti

konfigurace a zmény komponenti u vyrobku.
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Profesionalni a vySkoleny personal vyuziva firemni obleCeni a prezentuje sortiment
spole¢nosti. Zprostfedkovani prodeje vyrobka firmy Wood Epoxi na evropském trhu bude
zajistovano prostifednictvim zahrani¢nich obchodnich zastupct.

Pies média lze zvysit obecné povédomi o existenci firmy, prostiednictvim direct e-mailu

muze firma utvaret vztah se zékazniky.

10.2.6 Influencer marketing

Jako jedné z modernich moZnosti marketingové komunikace lze pouZit sluzby influence
marketingu. Influencer marketing se stal castou formou propagace.

Pti vybéru vhodného influencera musi firma brat na ztetel, aby se jednalo o ¢lovéka, ktery
ma jméno a pohybuje se v daném oboru a odvetvi.

Pomoci influencerii se firma zviditelni a zvysi povédomi u moznych novych a stavajicich
zakaznikd. Influencefi jsou lidé, ktefi maji schopnost a vliv ovliviiovat skupiny lidi
K propagaci produktu, znacky. Influencefi spadaji do marketingu Word of Mouth
Marketing (tzv. Septanda).

Pouzité socialni kanaly jsou TikTok a Instagram, coz jsou velmi oblibené platformy
zejména u mladych lidi.

Pro panské modni dopliiky Wood Epoxi byl zvolen influencer @Avantgard.cz. Tento
Cesky influencer ma 571 tis. sledujicich a cena za jeho Instagram post se pohybuje pies
30 000 K¢. Ve svych prispévceich ukazuje, jak se ma €lovek chovat v byznys svété mody a
spolecenského chovani.

Vzdy elegantni, s upravenym vzhledem, ma svoje videa koncipovand na gentlemanském
chovani a ukazuje na nich, jak se ma muz stylové oblékat, a to v¢etné pouzivani modniho
motylku.

Influencer je propojen s vyrobcem, ktery Sije prémiové kolekce kosili, vazanek, Sli a
panskych doplnkt. Tento influencer neni prozatim nejznaméjsi, ale zapadd do kontextu

znacky Wood Epoxi.

Popis spotu

Koncept obsahu videa by byl ve stylu influencera. Stylové obleCeny muz v bilé kosili a
tmave modrych Slich, v Sedych spoleCenskych kalhotach, si nasazuje motylka a upravuje si
jej, stithem se obraz pfiblizi a nasledn€ oddali, to je jiz vSe dokonale upraveno. Stiihem je

oblecen do saka, zabér na detail motylka a upraveného muze, muz se podiva do zabéru a
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pousméje se a rukou si jest¢ sdhne na motylka na krku, aby divaka jesté vice upoutal
produktem. V pozadi videa je strom borovice v lesoparku, v popisku pod videem se
zobrazuje text ,Na svatbu anebo na ples vzdy elegantni s neoby¢ejnym motylkem.*

V popisku pod videem je také odkaz na firmu Wood Epoxi.

V ptipadé budouci propagace vyrobku od znacky Wood Epoxi pro ddmské modni dopliiky,
by byla zvolena ¢&eskd influencerkta Satnik u Anet, s1565 tis. sledujicimi
(profil Instagramu @satnikuanet). Influencerka Aneta se zabyva obleCenim a moddni
inspiraci, je tedy vhodna kandidatka na propagaci vyrobku firmy Wood Epoxi.

Aneta Cechova miluje oblegeni, zalozila si e-shop, kde prodavé veskeré oble¢eni, které
propaguje ve videich. Cena za Instagram post od této influencerky se pohybuje ptes 40 000
K¢. Cilem spoluprace je nato¢ené video s damskou kabelkou zna¢ky Wood Epoxi, ve stylu

influencerky.

Popis spotu

Elegantné oblecena influencerka v dlouhych cervenych Satech a upravenymi dlouhymi
blond vlasy, usmivajici se pfichazejici v parku po cesté bliz do zabéru, nese v ruce mddni
kabelku znacky Wood Epoxi. Ve stfihu detail na prvki kabelky typické pro znacku.

Stiih na kabelku a modelku, ktera se oto¢i a odchazi do dali.

V popisku pod videem na svatbu, anebo rovnou na ¢erveny koberec s elegantni médni
kabelkou. V popisku pod videem se zobrazi text ,,Na svatbu anebo rovnou na ¢erveny
koberec s elegantni modni kabelkou.* V popisku pod videm je také odkaz na firmu Wood

Epoxi. Tento typ propagace lze snadno sledovat a vyhodnocovat jeho aktivitu a GspéSnost.

Firmé miize zvySenim podvédomi o znacce zajistit vétsi zisky a upevnit pozici vyrobku na
trhu. Pro zacinajici komunikacni kampan byla domluvena jednordzova spoluprace oSetiena
smlouvou o spolupraci influencera a firmou Wood Epoxi. Po vyhodnoceni vysledki
kampané Ize do budoucna uvazovat o dlouhodobé spolupraci s influencery, kteti by ve
svych videich a fotkach dale predstavovali vice mddnich produkt od znacky Wood Epoxi,

ktera se zabyva vyrobou netradi¢nich dopliiki ze dieva, kiize a epoxidové pryskyfice.


https://www.instagram.com/satnikuanet/?hl=cs

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

10.3 Casovy plan vybranych komunikaénich nastroji kampané

Termin reklamy v ¢asopise je volen s ohledem na bliZici se terminy obdobi svateb a obdobi
spolecenskych udalosti, jako jsou plesy, spolecenské vecirky, bankety.

Reklama v casopise je omezena na kratsi dobu, protoze Casopisy jsou zpravidla vydavany
mési¢né. Pro banner reklamu je vybrana doba v celém Case prezentace tak, aby probihala
velkou ¢ast roku a tedy pokryla co nejvice potencialnich zakazniki. Reklamni pfedméty se
budou rozdavat u piilezitosti navstévy veletrzniho stanku a v obchod¢. Termin pro posilani
newslettert je stanoven na informovani stalych klienti mezi prvnimi, u této pfilezitosti jim
bude v nékolika obdobich nabidnuta moznost zakoupit produkt se slevou 10 %. Prezentace
produktu ve stanku v obchodnim centru u pfilezitosti propagace spolecenskych oblekil pro
pany v obchodnim domé& Futurum v Brné piti pfileZitosti konani svatebniho veletrhu.
Influencer reklama je poskytnuta vhodné vybranym influencerem. Aktualizované webové
stranky podporuji propagaci po celou dobu ptiisobeni. Propagace firmy na veletrzich, kde se
budou rozdavat propaga¢ni materialy a vizitky s odkazem na webové stranky. Predstaveni
firmy na veletrhu bude probihat za pomoci viing, kterd se bude prezentovat u produkta.

Casovy plan vybranych komunikaénich nastroji kampané pro rok 2022.

=
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NASTROJ 1. |2 |3.

Osobni prodej | X X X

E-komunikace

x

SIEIEIES
X [% % |o
X [X [ |~
=
X
P
P

PR X X X

X [ X% [x |01
X
<
<
x -
X [X [ |>

Reklamni X X
predméty

Veletrhy X
Brno

Praha X

Bratislava X

LCD reklama X X

Casopis Lidé a X X X
Zemé

Webové X X X X X X X X X X X X
stranky
WoodEpoxi.cz

Internetova X X X X X
reklama-
banner

Influencer X X
marketing

Tabulka &islo 5. Casovy plan na rok 2022 (zdroj: vlastni)
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10.4 Rozpocet komunika¢ni kampané

Ceny uvedené v tabulce €. 6. jsou orienta¢ni a jsou uvedené bez DPH. Produk¢ni naklady
obsahuji naklady na tiskatské a grafické prace, vyrobni naklady, dopravné a jiné naklady
souvisejici s realizaci reklamniho nastroje.

Webové stranky si firma zajist'uje a vytvari sama, za pomoci interniho pracovnika.

Na veletrhy poskytuje propaga¢ni materialy a zajisténi mozného prodeje vyrobku. Naklady
si hradi firmy sama.

Vzhledem k tomu, Ze pfimy prodej a propagace vyrobku tvofi velkou ¢ast rozpoctu, je
realizace komunikacniho nastroje v podobé veletrhti a stankd na rGznych akcich na
zvazeni. Vzhledem k planu komunikovat téméf vyhradné pomoci internetu, socialnich siti
a veletrhu, odpada velka ¢ast nakladu na tisk, obalky a poStovné. V pfipadé, Ze firma
Wood Epoxi bude chtit upevnit ¢i posilit vztah se zdkazniky, mtze byt efektivni krokem
K hlubsimu vztahum s Klienty napf. novoro¢ni piani dorucené postou. Tyto naklady jsou
vSak pouze mimofadné, a 1 je Ize Upln¢ odstranit, pokud se firma bude chtit profilovat v

ramci Setieni zivotniho prostiedi a rozesle i tyto mimoiadné materialy e-mailem.

NASTROJ POCET CENA ZA | PRODUKCNI | CENAV K&.
JEDNOTEK JEDNOTKU NAKLADY
Internetova 5 25000 3000 128 000
reklama-banner
Webové stranky 12 0 0 0
WoodEpoxi.cz
Casopis Lidé a 3 30 000 1500 91 500
zemé (pul
strankova
inzerce)
LCD reklama 1 150 000 4000 154 000
Veletrhy
Brno, Praha, 3 0 2x 10 000 35000
Bratislava 1x 15 000
Propagace na 1 5000 5000 5000
stanku
Reklamni predméty
Poznamkovy 150 22 2 000 5300
blok
Propagaéni 100 100 4000 14 000
brozura
TuzZka, vizitka 150 18 2500 5200
Influencer 1 30 000 14 000 44 000
marketing
E-komunikace 1 0 5.000 5000
CELKEM 427 240 140 76 000 487 000 K¢

Tabulka Cislo 6. Rozpocet nakladi komunikac¢ni kampané na rok 2022 (Zdroj: vlastni)
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10.5 Vyhodnoceni efektivity navrhované kampané

Vyhodnoceni efektivity pouzitych komunikacnich nastrojt je velice dilezité. Firma Wood
Epoxi se mize zeptat svych stavajicich a potencialnich zakaznikt, jakym zptusobem se
dozvédéli o novych mddnich vyrobeich a samotné znacce firmy. Déle se mohou zeptat, zda
jim komunikac¢ni prvek sdélil potfebné informace, zda se jim 1ibil. Mohou také zjistit, zdali
se zakaznikim vyrobky libi a zda vnimaji vini produktu. Do navrzené tabulky (viz
Tabulka ¢. 7.) by se zaznamenaval komunikaéni nastroj, kterym byli osloveni klienti
spolecnosti, a moznosti vylepSeni tohoto komunika¢niho nastroje doporucené zékazniky.
Efektivitu 1ze vypocitat z navratnosti slevovych kupont a nakupt uc¢inénych zakaznikem,
navstévnosti na webovych strankach znacky a popiipadé prodejem vyrobkii a mnozstvim
objednavek na veletrzich a vystavach. V neposledni fad¢ také pohyby navstévnikii na
socialnich sitich, sledovatelnosti a odkazy na webové stranky. S influencery Ize navazat
dlouhodobou spolupraci, diky které se stanou tvaii znacky.

Vhodn¢ zvolend dlouhodoba, smluvné oSetfena, spoluprace s influencery by mohla
vV budoucnu vice zviditelnit znacku a vyrobky firmy Wood Epoxi jak na ¢eském trhu, tak
popfipad¢ na trhu zahrani¢nim.

Po vyhodnoceni celé ro¢ni kampané lze dale upravit komunika¢ni mix firmy pro jesté
produktivnéjsi propagaci a upevnéni mista na trhu. Je otdzkou pro vedeni firmy Wood
Epoxi, zda bude chtit vice investovat do propagace, naptiklad do dal$i spoluprace s
influencerem nebo jinym typem nastroje na propagaci, a tim spotiebitelim postupné
piibliZzovat znacku. Rozpocet pro propagaci firmy v komunika¢ni kampani byl dodrzen.

Navrh vyhodnoceni efektivity pouzitych komunikaénich nastrojt.

Nastroj Jakym zpiisobem se zdakaznik | Jak se zakaznikum
dozvédél o Produkt libil a co by
produktu firmy na ném zlepsili

Internetova reklama, banner
na portailu

Reklamni predméty

Osobni prodej
Casopisy

E-komunikace

PR

LCD reklama

Webové stranky Wood Epoxi

Veletrh Brno, Praha,
Bratislava

Influencer marketin

Tabulka ¢islo 7. Navrh vyhodnoceni efektivity pouzitych komunika¢nich nastroju (zdroj:
vlastni)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo ziskat informace a ukazat soucasny stav moznosti vyuziti
vonného marketingu v marketingové komunikaci K propagaci firmy a jejich vyrobku.
Vonny marketing se nevyuziva pouze k provonéni obchodnich prostor, ale také k navonéni
samotnych vyrobki.

Scent marketing se stava dulezitym nastrojem v oblasti prodeje. Kdyz efektivné funguje
viné ve spojeni Se znackou, pusobi na emoce a na naladéni zakaznikd. Vonavy marketing,
nazyvany také aroma marketing, je soucasti rychle se rozvijejiciho trendu v marketingové
komunikaci smyslového marketingu. Viné se jevi jako velmi dilezity aspekt senzorického
marketingu. Diivodem je to, Ze ostatni smysly (zrak, hmat, chut’ nebo sluch) jsou védomé,
zatimco Cich je smysl zaméfeny piimo na nevédomi, ktery je mozkem analyzovan bez
jakéhokoli védomi spotiebitele. Mnoho vyzkumnikl zjistilo, ze vuné, které jsou
spotiebitelé vystaveni, pozitivné ovliviuje jejich postoj k prodejnimu prostiedi, zlepSuje
zapamatovani si znacek a vede piimo ke zvySeni pravdépodobnosti nakupu. Podniky, které
cht&ji vyuzit obchodni pfilezitost, napiiklad firma Nike, jsou si védomy sily viné a
vyuzivaji ji. Scent marketing je mocny nastroj, protoze ptetvaii zkuSenosti spotiebitell.
Firmy pouZivaji vini v prosttedi, jako dilezZity strategicky prvek v riiznych odvétvich a
sluzbach, napiiklad viin€ souvisejici s potravinami jsou obzvlasté bézné.

Na zakladé systematicky vypracovaného piehledu odborné literatury

byla zvolena metoda pro zodpovézeni vyzkumné otazky a naplnéni samotného tématu
prace. Nasledné byl proveden experiment a dotaznikové Setieni u cilové skupiny. Poznatky
z teoretické a praktické casti umoznily implementaci vysledki podloZenych dikazy do
praxe.

V praktické ¢asti se pozornost zaméftila na konkrétni produkt spolecnosti Wood Epoxi,
kterym je designovy pansky odévni dopln€k — motylek. Prizkumem bylo zjisténo, ze
nejvhodnéjsi vini ve spojeni s timto produktem je viiné borovicova, kterd asociuje u
zakaznikl prostiedi pfirody a lesa. Tato viing je také spojena s produktem a to diky tomu,
Ze je to viiné piirody a vyrobky jsou vyrdbény na bazi ptirodniho materidlu, jako je dfevo a
kaze.

Vysledky prizkumu poslouzily k dal§imu zpracovani a to konkrétné k navrhu komunikaéni

kampané na propagaci firmy s cilem zvysit povédomi u zédkazniku.
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Posledni cast prace byla vénovana navrhu konceptu na propagacni kampan vyrobku
motylku od firmy Wood Epoxi, kdy byly vyuzity vysledky a poznatky z piedchoziho
vyzkumu.

Jelikoz se Vv ptipad¢ zvoleného produktu jedna o modni a stylovy produkt, tedy specificky
vyrobek, neni pro n¢j pfili§ vhodné pouziti klasickych komunikacnich prvka, jako je
napiiklad reklama vysiland v soukromych a vefejnopravnich televizich ¢i reklamy na
billboardu.

Néavrh propagacni kampané obsahuje doporuceni co nejpiijatelnéjSich ndstroji
komunika¢niho mixu, které 1ze dobte vyuzit na ¢eském trhu dle ptani a pozadavki klienta
a stanoveného rozpoctu.

Na zéklad€ rozhodnuti firmy prezentovat své vyrobky byly vybrany komunika¢ni prvky,
jako je spoluprace s influencerem a ucast na veletrzich zamétenych na svatbu, spolecenské
akce a panskou moédu, kde se vyrobek propagoval spole¢né s vini jako jeho soucasti.

Déle byl zvolen reklamni banner umistény na internetovych strankach, reklama ve
vybraném ¢asopisu, zasilani newslettert cilovym zékazniklim a jiné zddouci formy sdéleni.
U moZzné komunikace v ramci evropského trhu byla zminéna moznost reklamy na internetu
prostiednictvim webovych stranek v jazykovych mutacich a Ucast na mezinarodnich
veletrzich.

Byl navrzen orienta¢ni rozpocet nakladii na kampan a ¢asovy plan kampané na jeden rok.
Byla také nastinéna moZnost vyhodnoceni efektivnosti pouzitych nastroji komunikaéniho
mixu v kampani. Timto lze také zjistit, jak nastroje vylepsit, které zménit nebo vypustit, o
které svou kampan rozsifit. Kampan ma za hlavni cil zvysit povédomi lidi a tim upevnit

pozici firmy na trhu a moZnost expanze do zahranici.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

@ zavinag

% procento

m?® metr krychlovy

B2B  Business-to-business

CR  Ceska Republika

EEG Elektroencefalogram

PP product placement

PR  public relations

K tisic sledujicich

K¢ Koruna ¢eska

Kg  kilogram

Ks  kus

LCD displej z tekutych krystalti - obrazovka
Tis. tisic

tzv.  tak zvané

PTSD Posttraumatickou stresovou poruchou
USA Spojené staty americké

USD  Americky dolar
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PRILOHA P I: POPIS EXPERIMENTU, DOTAZNIK C. 1.

Popis experimentu - Vybér vhodné viiné

Popis experimentu:

Experiment probihal v uzaviené, bilé mistnosti, na stole byl polozen produkt: designovy
motylek spolecné s krabiCkou, ve které ho firma odesila zakaznikovi, jako hotovy produkt
a vedle byly vyrovnany sklenicky s esencialnimi oleji a tamponkem, ktery vonél ptislusnou
vuni.

Respondenti postupné ocichéavaji jednotlivé viiné a na konci maji za kol vybrat jednu
vini, ktera se jim nejvice libila v asociaci s danym produktem.

Dotazovani méli 10 minut na prohlédnuti produktti a nasledné vyberu vhodné viiné podle
jejich pociti, vse zapisovali do ptipraveného dotazniku.

Respondenti si mohli vybrat jednu z uvedenych vini po prohlédnuti produkti a byli

dotazovani, pro¢ si prave tuto vini vybrali.

Pro experiment byly vybrany viiné:
vanilkova, kvétinova, borovicova-les, kofenéna a citronova, mata peprna, eukalyptus,

levandulova viné, kokosova viné.

Dotaznik ¢islo 1.

Vyberte prosim, jednu viini, ktera je podle vas nejvhodnéjsi ve spojeni s produktem.

1. Jakou vuni jste si vybrala? (Vyberte jednu odpovéd)

Dékuji za vyplnéni dotazniku a ucast na experimentu
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