UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky
Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2023 EliSka Polejova



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacénich studii a Zurnalistiky
Katedra marketingové komunikace a public relations

Potencial produktu Smell-O-Vision v ramci
olfaktorického marketingu

Bakalafska prace

Autor prace: Eliska Polejova

Studijni program: Marketingovd komunikace a public relations
Vedouci prace: PhDr. Tereza Klabikova Rabova, Ph.D.

Rok obhajoby: 2023



r

Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem predkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené
prameny a literaturu.

2. Prohlasuji, Ze prace nebyla vyuZita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné tcely.

V Praze dne 28. 4. 2023 Eliska Polejova



Bibliograficky zaznam

POLEJOVA, Eliska. Potencidl produktu Smell-O-Vision v ramci olfaktorického
marketingu. Praha, 2023. 49 s. Bakalarska prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta
socialnich véd, Institut komunikacénich studii a zurnalistiky, Katedra marketingové

komunikace a public relations. Vedouci bakalaiské prace PhDr. Tereza Klabikova Rabova,
Ph.D.

Rozsah prace: 59 084 znaki véetné mezer



Abstrakt

Bakalatskd prace s ndzvem Potencial produktu Smell-O-Vision v ramci olfaktorického
marketingu se zabyva vyuzitim digitdlniho aromatického zatizeni v rdmci olfaktorického
marketingu. Prace je rozdélena do n¢kolika ¢asti. Teoreticka ¢ast se zabyva olfaktorickym
marketingem a jeho vyuzitim. Je zde popsana jeho funkce a kratce i jeho historie. Druha
kapitola predstavuje produkt Smell-O-Vision a jeho vyvoj a dalsi kapitola na n¢j navazuje
s dostupnou technologii v soucasnosti. Tato ¢ast je zakoncena legislativnim vykladem a
moznymi riziky zafizeni.

Prakticka cast prace se zabyva vlivem vini na motivaci k ndkupu. Data jsou sbirana
pomoci dotaznikového Setfeni v kombinaci s terénnim experimentem, ktery simuluje
zatizeni Smell-O-Vision a snazi se odpovédét, zda ma toto zafizeni vliv na nakupni
chovani. Experiment vSak tuto hypotézu nepotvrzuje. Proto je dale diskutovano provedeni
experimentu, jeho proménné a navrh dalsiho Setfeni do budoucna.

Posledni kapitola se zabyva praktickym vyuZitim zafizeni Smell-O-Vision. Probird jiz
probéhlé olfaktorické kampané a jejich dal$i potencidlni rozSifeni do vetejného i
soukromého sektoru.

Abstract

The bachelor thesis entitled The Potential of Smell-O-Vision Technology in olfactory
marketing focuses on the use of a digital aroma device in olfactory marketing. The thesis is
divided into several parts. The theoretical part covers olfactory marketing and its use. It
describes its function and briefly its history. The second chapter introduces the Smell-O-
Vision product and its development. The next chapter follows it with the technology
available today. This section concludes with a legislative interpretation and possible risks
of the device.

The practical part of the thesis deals with the influence of scents on purchase motivation.
Data is collected through a questionnaire survey combined with a field experiment that
simulates the Smell-O-Vision device and tries to answer whether this device affects buying
behavior. However, the experiment does not support this hypothesis and therefore the
design of the experiment, its variables, and the proposal for future investigation are
discussed below.

The last chapter explores the practical application of the Smell-O-Vision device. It
discusses the olfactory campaigns that have already taken place and their further potential
extension to the public and private sectors.
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Uvod

dévno necili jen na vizualni a sluchové vjemy, ale pracuji s dalSimi smysly, jako je ¢ich, hmat
nebo chut. Nékteré z technologii jako olizovatelnd obrazovka stimulujici chutové poharky
nebo robotické rty umoznujici polibek pro vztahy na dalku se zdaji byt futuristickym
vynalezem. Stejné tak je tomu se zafizenim Smell-O-Vision, piestoze jeho pocatky sahaji do
zacatku 20. stoleti. Ackoli zafizeni nejsou bézné pouzivana, poskytuji lidem rozsifeni
portfolia smyslovych vjema, které je mozné pouzit pravé v marketingu, ktery se smyslim jiz
dlouhou dobu vénuje, nicméné stile nenapliiuje svilj potencidl a nevyuzivd novych,
dostupnych technologii.

Cilem této bakalafské prace je prozkoumat marketingovy potencial technologie Smell-O-
Vision zaméfené na jeden z péti zakladnich smysl, ¢ich. Tato technologie umoziuje pridavat
viné k filmim, reklamdm a dal§im z&zitkiim a ma velky potencial pravé v ramci
olfaktorického marketingu. V bakalarské praci budu zjiStovat, jak muize byt technologie
vyuzita ke komerénim ucelim. Oznaceni Smell-O-Vision pouzivdim ve své praci z toho
divodu, ze kazdd ztechnologickych firem vénujici se tomuto odvétvi pouziva pro sva
olfaktoricka digitalni zafizeni jiny ndzev a historicky pouzivany nazev Smell-O-Vision
sjednocuje Sirokou terminologii.

V prvni Casti bakalatské prace vysvétlim princip a funkci olfaktorického marketingu.
Ptfedstavim jeho historii, dosavadni vyuziti a konkrétni spoleCnosti, které se vyvojem Ci
prodejem Smell-O-Vision zabyvaji. Dale vylozim legislativni stranku technologie na zakladé¢
moznych pravnich a zdravotnich komplikaci. Ve vyzkumné casti se ve svém experimentu
zam¢&iim na U¢innost vini v motivaci k nakupu vyrobki a své poznatky nakonec aplikuji na

mozné komercni vyuZziti Smell-O-Vision.



1. Olfaktoricky marketing

Olfaktoricky marketing nebo také aroma marketing ¢i scent marketing se zamétuje na vyuziti
vini ke komerénim ucelim, konkrétné k propagaci produktu, vytvofeni emociondlniho
spojeni se spottebiteli a zlepseni jejich zazitku z nakupovani (Vlahos, 2007). Pfestoze nemuze
fungovat izolovan¢ a musi spolupracovat s ostatnimi smysly, je podle Pabiana (2011)
vyznamnym prvkem podporujicim moderni marketingové strategie a soucasti marketingového
mixu. Jakozto marketingovy obor sahid sovéfenymi studiemi a redlnymi vysledky
olfaktoricky marketing do 90. let 20 stoleti. Jeho prikopnikem je neurolog Alan Hirsch,
zakladatel Nadace pro vyzkum vini a chuti (Hirsch, 2023). Je zndmy ptredevSim svymi
studiemi o vlivu vini na ndkupni chovani a svymi vyroky, ze ,,¢ich ma vétsi vliv na nakup nez
vSechno ostatni dohromady* a ,,nejrychlej$i zpasob, jak zménit emoce, je pomoci ving*
(Hirsch, 2019). Vroce 1990 zjistil, ze oproti nearomatizovanému prostiedi zpusobila
kvétinova viné v maloobchodé nartst ndkupu bot Nike o 84 % a zaroven v o€ich zdkaznikl
zvysila ochotu zaplatit za boty o 10 % vice (Hirsch, 1990). V dal$i znamé studii porovnaval
trzby z hernich automatti v kasinu a objevil souvislost mezi navonénymi zénami, ve kterych
se piijmy z hazardnich her zvySily v priméru o 45 %, zatimco v mistnostech bez viné trzby
zustaly stejné (Hirsch, 1995). Na jeho studie dale navazuje fada dalSich uznavanych védci,

jako je Rachel Herz nebo Erica Spangenberg, které ve své praci cituji.

1.1 Funkce

Za uspéchem ¢ichu stoji anatomie. Cich je jedinym smyslem, jeZz nemiizeme dlouhodobé
vypnout. Jak fikd Martin Lindstrom (2010): ,, MlzZete zavfit oci, zacpat si usi, zdrzet se dotekd
a odmitnout chut’, ale vlin€ je soucasti vzduchu, ktery dychame.“ Déle oproti jinym smyslim
¢ich vyvolava intenzivni emoce a emocionalné¢ bohaté, Zivé a nahlé autobiografické
vzpominky. Tento jev je znamy jako Proustiv fenomén nazyvany dle povidky Marcela
Prousta v Hledani ztraceného Casu, ve které se objevuje pasaz o chuti a viini lipového caje s
madlenkami vyvolavajici zapomenuté vyjevy z détstvi (Krishna, 2010, p. 96). “Pohled na tuto
madeleinku mné nepfipominal nic, dokud jsem ji neokusil (...). Jakmile jsem poznal chut
madeleinky, omocené v lipovém odvaru (...), celé Combray a jeho okoli, vSe, co nabyva tvaru
a pevnosti, vynofilo se, mésto 1 zahrady, z mého Salku Caje,” piSe Proust (2018, pp. 49-50).
Tyto intenzivni emoce z détstvi jsou pravdépodobné podniceny tim, ze vrcholnymi ¢ichovymi

schopnostmi ¢lovék disponuje ve véku od 5 do 10 let (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017,
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p.32). Vyzkumy ukazuji, Ze pfestoze vzpominka na vizudlni obraz vyprcha béhem néckolika
dni, vzpominka na viini mize pfetrvavat az rok nebo dokonce desetileti. (Carter et al., 2019).
Moznym vysvétlenim uzkého propojeni viini a emoci je samotna stavba mozku. Na rozdil od
zraku, sluchu a hmatu putuji ¢ichové informace pies ¢ichovy bulbus, ktery je na rozdil od
jinych smysli piimo napojen na oblasti mozku, které se vyznamné podileji na emocich a
paméti, a sice amygdalu a hipokampus (Herz et al., 2004). Ty jsou soucasti limbického
systému, ktery zaznamenava vétsi aktivitu u vzpominek vyvolanych viini nez u vzpominek
vyvolanych slovnim oznafenim. Stejn¢ tak vyvolavaji viné vyssi mozkovou aktivitu
v oblastech parahippocampu, precuneusu a okcipitalniho gyru, které zodpovidaji za vizualni

zivost (Arshamian et al., 2013).

1.2 Vyuziti

vvvvvv

informaci ziskdvame skrze vizudlni podnéty. V soucasné dob¢ vsak vzhledem k nadmérnému
pouzivani vizudlnich podnéth dochézi k vizudlnimu ptesyceni, které ztézuje c¢inné predani
vizualniho sd€leni (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.15). Na trhu jsou dokonce
dostupné bryle, které veskery digitalni vizualni obsah blokuji (Cash, 2018). Cich se tak z
marketingového hlediska stal druhym nejpouzivanéjsim smyslem, ktery dokaZze rozlisit kolem
4 000 pachovych podnétl (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.20). Jeho pouziti se
v neuromarketingu dé€li na vini konkrétniho vyrobku a vini nakupniho prostiedi (Dooley,
2012, p. 35). V praxi to znamend bud’ pouziti konkrétni viné, kterou je vyrobek citit, tzv.
sampling, anebo viing, kterd dopliiuje atmosféru, tzv. ambientni viiné. Oboji pouziti viini se
pomalu dostava také do filmového a videoherniho primyslu a hleda zptisoby za¢lenéni viiné

do svého obsahu pro umocnéni divackého ¢i hraciho zazitku.

1.1.1 Sampling

U vyrobkl s vini jakoZto jejich hlavnim atributem, tedy naptiklad u parfémi a osvézovach
mistnosti, se pouziti olfaktorického marketingu provadi formou vzorkovani (Ellen & Bone,
1998). Vyuziva se ve spojeni piimo s produkty, ke kterym si zakaznici mohou piivonét,
pomoci peel-n-sniff nebo scratch-n-sniff ndlepek ¢i specialniho papiru, ktery je v tiskdrné
navonén a odlepenim ochranné folie nebo tfenim uvoliluje vonnou esenci. Hlavni vyuziti
téchto vzorkovych palet najdeme v €asopisech, katalozich nebo vzorkovnicich kosmetickych

spolecnosti, jako je naptiklad Oriflame (Oriflame Cosmetics, 2022).
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1.1.2 Olfaktoricky branding

Cilem pouziti olfaktorického brandingu je vyvolat silné emoc¢ni propojeni s produktem nebo
znackou, coz muze vést k vétsi pravdépodobnosti nakupu. Tato metoda zahrnuje rozptyleni
specifické viné v maloobchodnim prostfedi, v restauracich nebo hotelech jakozto prvku
piijemné atmosféry s cilem vyvolat emoce a vzpominky, které jsou s vini spojeny, a ovlivnit
tak chovani zdkazniki a jejich nakupni rozhodnuti (Kotler, 1973). Ta mohou byt ovlivnéna i
podvédomé, a to sice takzvanym ,slepym ¢ichem” (Zaltman, 2003, p. 194). Experimenty s
pomoci metody fMRI (funkéni magnetické rezonance) ukazuji, ze mozek detekuje vini v
Cichové oblasti 1 bez ucastnikova védomi o jeji pfitomnosti, coz v ramci psychologie v
marketingu miize mit na ndkupni chovéani zasadni vliv (Carter et al., 2019). Cichové reakce
vSak neptisobi ptili§ dlouho, pachovym molekulam primérmné trva jen 15 az 20 minut, ale
n¢kdy 1 méné nez minutu, nez se navazou na odpovidajici receptory (Krishna, 2010, p. 101).
Receptory jsou internalizovany do bunéénych t€l a nejsou jiz fyzicky k dispozici pro reakci na
vini. Nastésti Ize jejich adaptaci pomérné rychle zru$it neutralizaénim pachem, jako je
naptiklad kéava, jejiz zrna maji piesné z tohoto diivodu k dispozici pro své zdkazniky dobré

parfumerie (Firestein, 2001).

1.1.2.1 Viiné vyrobku

Volba tematické viin¢ v oblasti olfaktorického marketingu je nejsnazsi pro prodejce produkti
s charakteristickou vini. Pekarny a kavarny tak pouZivaji nestarnouci marketingovy trik a
oteviraji své dvefe s cilem naldkat zdkazniky na vini Cerstvé prazené kavy ¢i upeceného
peciva (Krishna, 2010, p. 100). V tomto pfipad¢ se jednd o vyuziti primarniho atributu
vyrobku.

1.1.2.2 Viiné nakupniho prostiedi

Vétsina maloobchodnich prodejcti prodava vyrobky bez zjevné pielozitelné viing (Krishna,
2010, p. 76). Marketéfi tak mnohem €astéji pouzivaji ambientni viin€. U nich je dilezité, aby
byly vnimany jako tematicky shodné s maloobchodnim prostfedim. DilezZitost kongruence
mezi vini a nabizenym produktem nebo prostiedim, v némz je produkt nabizen, byla popséna
v experimentu s barvami a vinémi. Kdyz viné neodpovidaly ocekavané barve, bylo
hodnoceni jejich libosti mnohem nizsi, nez kdyz viin€ barvé odpovidala (Zellner et al., 1991).
Jedin€¢ vhodnym vybérem viné lze dosdhnout zvySeni ndkupniho chovéani a prodeje, jak

potvrzuje dalsi studie o genderové kongruentnich okolnich viini (Spangenberg et al., 2006).
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Ten se muze fidit naptiklad prostiedim, odkud produkt pochéazi, nebo charakteristickymi
znaky a G¢inky viin€ na lidské chovani, které byly zkoumané pomoci EEG. Ptikladem takové
viné je citrus, ktery dle vyzkumu posiluje bdélost a schopnost zpracovavat informace
(Zaltman, 2003, p. 194), viné hiebicku vytvari prostfedi divéry a peprné viiné povzbuzuji
pocit zdravi, coz vhodné aplikuji zdravotnicka zatizeni (Sendra & Carbonell-Barrachina,
2017, p.21). Masazni salony pouzivaji relaxacni viing, jako je levandule nebo jasmin (Wilke,
1995). V realitnim maklétstvi se pouziva viné Cerstvé upeceného jablecného kolace nebo
suSenek, kterd navozuje atmosféru rodiny a domova (Vlahos, 2007). V pohostinstvi mohou
hotely v orientalnich destinacich zvolit typické regionalni kofenité viné, v provokativnim
prostiedi typu bart lze pouzit afrodiziakalni t€zkou kvétinovou nebo hlubokou ovocnou vini.
U nékterych produkti a sluzeb, jako je obleCeni nebo elektronika, je vSak obtizné najit
vhodnou vini (Krishna, 2010, p. 100). Né&které znacky tak ptichdzi s vyvojem vlastnich
brandovych vini. Napfiklad znacka Hollister pouzivala vlastni vini SoCal, kterou
rozprasovala nejen na obleceni, ale i pied prodejnu, aby ptiladkala kolemjdouci (Dooley, 2012,

p. 39). Vytvorila tak rozpoznatelnou viini, kterou si zékaznici spojuji se znackou.
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2. Produkt Smell-O-Vision

Koncept Smell-O-Vision se pod nazvem vonné varhany objevil jiz v roce 1932 v romanu
Konec civilizace aneb Prekrasny novy svet Aldouse Huxleyho, ktery jej velmi pfesné popisuje
jako skiinku, kterd vytvari libé viné (Huxley, 1993, p. 89). Vonné varhany v knize funguji
bud’ samostatn¢, anebo jako synchronizovany doprovod tzv. stereoskopickych pocitovych
filmid. To velmi pfesné¢ odpovidd dnesnimu vyznamu Smell-O-Vision, které predstavuje
olfaktorické digitalni zafizeni, které synchronizované vysild vin€ spolecné s obrazem c¢i
zvukem za ucelem rozsifeni smyslového divackého rozméru. Tento termin se pouziva na
zaklad¢ stejnojmenného zatizeni z 60. let 20. stoleti, jehoZ vznik a soucasné pocatky celého

oboru pfedstavim v této kapitole.

2.1 Manualni rozpraSovani vini

Pocate¢nimi pokusy o rozsifeni vizudlnich vjemt o vini bylo typicky manuélni rozpraSovani
jedné viné pred zacatkem piedstaveni. Prvnim takovym propojenim viné a obrazu bylo
londynské divadelni piedstaveni The Fairy Acorn Tree vroce 1868 v divadle Alhambra
(Turner, 2017). S filmem byla viiné¢ spojena jest¢ v dobach némého filmu v roce 1906 ve
Forest City v Pensylvanii. Za pomoci elektrického ventilatoru vonnou esenci z vaty namocené
do oleje z riizi rozhanél pti promitani v kin¢ Samuel Rothafel. Zdroje se vSak neshoduji, zda
Slo o promitani zadpasu Rose Bowl, jak uvadi Film Daily, anebo Novorocniho priivodu rizi
v Pasaden¢, ke kterému se ptfiklani ve své knize What the nose knows Avery Gilbert (2008).
Dal§im propojenim viin¢ a filmu byl v roce 1929 snimek Lilac Time, pied jehoz uvedenim

bylo do ventila¢niho systému divadla Fenway vpusténo pil litru Sefikového parfému.

2.2 Automatizovany systém

Automatizovanym systémem pro uvoliiovani viini béhem filmu se zabyval svycarsky osmolog
Hans E. Laube. V roce 1939 pod svoji spole¢nosti Odorated Talking Pictures vyvinul systém,
ktery béhem filmu uvoliioval nékolik vini a zaroven cirkuloval vzduch v kinech, ¢imz se
vzduch vy¢istil a divaci mohli zaZit nové viin€. Pro prezentaci svoji technologie se svymi
spole¢niky natocil za tehdejSich 30 tisic Svycarskych franka film My Dream obsahujici 20
vini. Se svym systémem jej uvedli na tiskové konferenci v Bernu 2. prosince 1939 a ve

Svycarském pavilonu na Svétové vystavé v New Yorku. Vefejné promitani prob&hlo kviili
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sporu o patent pouze jednou, a to v roce 1940. S novym patentem (Laube, 1957), ktery mimo
jiné obsahoval také neutralizator pacht, ptisel Laube v roce 1954. Se zkracenou verzi filmu
My Dream piesvédcCil na prezentaci technologie spole¢nost Stanley Warner Corporation o
financovani dalSiho vyvoje. Pfiznany patent o dva roky pozdé€ji pod nazvem Scentovision
prezentoval filmovému producentovi Miku Toddovi, ktery se zavazal technologii financovat a
zvazoval jeji vyuziti pro velky film. Béhem vylepSovani technologie Laube pochopil, Ze
hlavnim problémem vini u filmd je jejich pomalé odpatfovéani, coz byla pfesné¢ opacna
vlastnost, nez na kterou vyrobci parfému cilili. Laube tak namisto aerosoli pouzival vonnou
pastu, kterd uvoliiovala aroma skrze ¢aste¢né vakuum nebo pomoci ohfatého vzduchu. Bez
fixativu, ktery by aromatické latky zadrzoval, se viin€ rychle smisila s okolnim vzduchem a
mohla byt rychle odstranéna pomoci ventilacniho zafizeni. Aplikovani Scentovision se Mike
Todd kvili své tragické smrti v roce 1958 nedockal, nicméné pokraCovani projektu se ujal

jeho syn Mike Todd junior. (Gilbert, 2008; Schwarz, 2003)

2.3 Bitva o prvenstvi

Mike Todd ml. nebyl jedinym, kdo chtél do filmové branze proniknout s velkou inovaci.
DalSim prukopnikem v oblasti olfaktorickych zafizeni byl Walter Reade ml., dédic fetézct
stejnojmennych kin a divadel. Ten na tiskové konferenci ke svému novému filmu Behind the
Great Wall oznamil nejen pouZiti olfaktorického zafizeni AromaRama, ale také datum jeho
premiéry, které mélo byt tfi tydny pfed debutem snimku Mike Todda ml. Tak se zrodila bitva,
kterou Variety (1959) nazvalo jako ,,The Battle of the Smellies.”

2.3.1 AromaRama a Behind the Great Wall

Snimek Waltera Reade ml. byl natoCeny jako barevny cestopisny film italského filmate
Leonarda Bonziho o moderni Cing, bez jakéhokoli tuseni, Ze bude vybaven pachy. Raede za
300 000 dolari film odkoupil a za nizké néklady pfedaboval a pfipravil pro AromaRamu. Ta
pfipominala systém popsany v patentech Emeryho Sterna zroku 1951, ktery chtél viné
distribuovat prostfednictvim ventilaéniho zafizeni kina. Fotoelektrickym signdlem z civky
s vini se mély uvolnovat rychle rozptylné a dnes jiz zakdzané freony jakozto nosi¢i vini
(Stern, 1951). Raedeho AromaRama m¢la distribuovat viiné ventilaci na kazdé sedadlo do
dvou sekund, a stejn€ tak vini vysat zpét. Mezi desitky vini patiily traviny, vybuchujici
petardy, teka, kadidlo, hotici pochodné¢ a kon€¢ (L.A. Times Archives, 2011). Instalace

AromaRamy se pohybovala do 7 500 dolari na kino. Jeho volba byla pro premiéru
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provokativné zvolena piimo naproti poboc¢ce Toddova kina v divadle DeMille v New Yorku
2. prosince 1959 (Gilbert, 2008, p. 159). Filmovy kritik Bosley Crowther (1959) uvedl, ze
nejpusobivejsi viiné se objevuje v prologu pii mackani pomerance, jehoz viné se nesla
divadlem. Dalsi viné byly syntetické, drzely se piili§ dlouho a ziidkakdy se hodily k dé&ji
filmu. Neutraliza¢ni Cistici viin¢ zanechavala sama o sob¢ lepkavy nasladly zapach a lidé si po
navstéve kina filmu dokonce museli vyvétrat své obleCeni (Gilbert, 2008, p. 160). Crowther
déle uvedl: ,, Kdyz divak vySel z kina, spokojen¢ si naplnil plice tim krdsnym newyorskym
ozénem plnym koufe. Jeste¢ nikdy to tak krasné nevonélo." Film tak pro premiéru

konkurencniho Toddova snimku Scent of Mystery nasledujici mésic nevytvofil slibna

o¢ekavani (Schwarz, 2003).

2.3.2 Smell-O-Vision a Scent of Mystery

Oproti filmu Behind the Great Wall investoval Mike Todd mladsi do svého snimku Scent of
Mpystery s pouzitim Laubeho technologie 2 miliony dolarG. Film znamy také pod ndzvem
Holiday in Spain nechal natoCit s ohledem na doprovod pachi. Zapletka se tocila kolem
vrazedného spiknuti na tajemnou zenu (Elizabeth Taylor), kterou divaci rozpoznavali podle
charakteristického parfému. Ten pro film na miru vytvofila znacka Elsa Schiaparelli. Dalsi
postava vraha je rozpoznatelnd vini své dymky. Ve filmu se vyskytuji mnohé aromatické
scény jako uklouznuti na bananu, ktery divaci sice citili, ale nevidé€li, coz filmu skute¢né
pfidavalo novy rozmér. Celkové vSak vétSina vonnych zabérii déji nic neptfidavala. Cilem
neopodstatnénych zabért jako vrzeni Cerstvého bochniku chleba do zabéru bylo pouze
piedvést technologii firmy Scentovision s kosmetickou Upravou nazvu Smell-O-Vision. Tim
bylo vybavené ve tfech riznych kinech opéradlo kazdého sedadla. Viin¢ se generovaly na
centralnim misté a rozvadely se do davkovaci. Instalace stala 25 dolart na sedadlo a kazdé
kino potiebovalo vice nez kilometr potrubi.

Scent of Mystery se nesetkal s lepSim ptijetim neZ film Behind the Great Wall. Viné nebyly
vzdy spravné synchronizovany s dénim na platné, nesitily se kinem rovhomérné a uvoliiovani
aromat vydavalo ruSivé zvuky. Pfesto dala vétSina recenzenti Smell-O-Vision pied
AromaRamou pifednost. Chvalili pfedev§im schopnost Smell-O-Vision eliminovat viné pred
dalsi vonnou scénou. Rezisér firmu Jack Cardiff pozdé&ji film oznacil za ,,naprostou
katastrofu" a ,,jediny film, ktery chci vymazat ze své paméti." (Turner, 2017) Lube se po
natoCeni snimku nedockal vysnéné slavy a o 16 let pozdéji zemiel dle jeho dcery bez penéz a

zlomeny." (Gilbert, 2008; Schwarz, 2003; Variety, 1960)
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2.4 Nizkonakladové Smell-O-Vision: Scratch and sniff

card

Po neuspéchu Smell-O-Vision a jeho vysoké cené piiSel v roce 1981 rezisér John Waters s
napadem pouzit stiraci vonnou kartu jako levnou alternativu Smell-O-Vision u svého filmu
Polyester. Vzorem mu byl William Castle, ktery nad svymi jednoduchymi a levnymi
filmovymi triky, jakymi byla napiiklad vibrace sedadel, netrdvil roky a neangazoval se
v patentech, jako to dé€lal Hans Laube. Watersova Odorama karticka obsahovala 10 vini,
mezi nimiz byly napiiklad raze, lepidlo, pizza, benzin, skunk nebo noSené tenisky. Divaci
oc¢islovand policka na svych kartdch stirali béhem sledovani filmu na zakladé¢ pokynu a
odpovidajiciho ¢isla na obrazovce (Maslin, 1981). Tyto viiné¢ mély divakiim pomoci vstoupit
do filmového svéta a vyvolat u nich jesté intenzivnéjsi emoce a vjemy (Braudy et al., 2018).
Karticku Odorama vroce 2003 pouzila ve svém filmu Lumpici v divociné spolecnost
Nickelodeon, coz Johna Waterse ptimélo kvili kradezi ochranné znamky podat trestni Zalobu.
Prestoze Nickelodeon tvrdil, Ze nédpad na pouziti Odoramy mél byt poctou Johnovi Watersovi,
musela spolecnost karticku pfejmenovat a vznikl tak druhy nézev pro tento nastroj, a to sice
Aroma-Scope (Green, 2013). Mimo film se scratch and sniff karty nebo také aroma karty
pouzivaji jako typ reklamniho materidlu pro vzorky vini v jiz zminovanych kosmetickych
Casopisech. S dal§im origindlnim vyuzitim v roce 2006 pfiSla spolecnost Omni Hotels &
Resorts, ktera svymi hotelovymi kartami navonénymi borvkovymi muffiny podpotila nakup

tohoto zakusku v kavarnach Starbucks umisténych ve vestibulech hoteld (Krishna, 2010).
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3 Technologie v soucasnosti

Odvétvi aroma marketingu dnes predstavuje hodnotu zhruba 200 milionti dolarti. Rozmohlo
se predevsim béhem 90. let, kdy v Cele stala spole¢nost ScentAir, kterd je dodnes lidrem
tradicniho aroma marketingu (Girard, 2017). V prib¢hu let se objevilo také nékolik firem
zabyvajicich se inovativnimi technologiemi digitdlni aroma technologie, ktera divakiim
roz§ifuje vizualni a zvukovy zazitek o dalsi vjem a eliminuje omezeni tykajici se tradi¢nich
osvézovacl vzduchu, difuzéri nebo i vonnych potiskli. Témito hlavnimi omezenimi jsou
pomala difuze, dlouhd doba setrvani pachu, nepfesnd trajektorie doruceni pachu, kiizova
kontaminace mezi vinémi, hlu¢nost zatfizeni a absence vykonného softwaru, ktery by zatizeni

paroval s obrazem (Maggioni et al., 2018).

3.1 Patenty

Rozvoji inovativnich Smell-O-Vision zafizeni vdééime nejen novym technologiim, ale
pravdépodobné také ukoncenim platnosti n¢kolika patentl. Jednim z nich byl patent na
Smyslovy simulator, jeden z prvnich znamych piikladi imerzivni, multismyslové technologie
(Heilig, 1962). V roce 1962 ji predstavil Morton Heilig a dnes je povazovéana za jeden z
prvnich systému virtualni reality (VR). Zatizeni zahrnovalo stereoskopicky barevny displej,
ventilatory, pachové zafice, stereofonni zvukovy systém a pohyblivé kieslo. V roce 1979 byla
ukoncena jeho platnost. V roce 2019 byl ukoncen dalsi zajimavy patent na davkovac viing pro
pouziti se synchronizovanymi vizudlnimi obrazy, ktery velmi ndpadné ptipomina dne$ni VR
bryle (Martin, 1997). Dal§imu patentu na ptistroj Sensorama pro dodavani aromatickych latek
pro ¢ichovou stimulaci, 1écbu a terapii, vyprSela platnost 28. tnora 2022 (Nelson, 2004).
Novym zajimavym patentem z roku 2021 je systém pro ovladani pachil v zavislosti na pohybu
uZzivatele ve virtudlni realité. Tento systém vyuziva prediktivni algoritmus k piesné distribuci
odoranti mysim s upevnénou hlavou, které zkoumaji virtudlni prostfedi (Radvansky &
Dombeck, 2018). Tento patent a jeho dalsi rozsiteni by mohly do budoucna vyznamné ptispét

k multisenzorické integraci viini do VR a metaverse.

3.2 Zaniklé prukopnické spole¢nosti

Prikopnikem v oblasti Smell-O-Vision zafizeni byla spolecnost DigiScents se svym

zatizenim 1Smell. To mélo vytvofit ze stovky zakladnich viini paletu tisice dalSich pacht a
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integrovat viiné na webové stranky nebo do e-mailu. V roce 2001 vsak spole¢nost pro
nedostatek finan¢nich prostfedkii ukoncila ¢innost a zafizeni tak nikdy nebylo komeréné
dostupné (Washburn & Jones, 2004). Stejné jako DigiScent se cela fada dalSich spole¢nosti
jako Aromajet, Vasqo, nebo Trisenx (Knight, 2004) nedostala déale nez k prototypu a

z podobnych divodi jako spole¢nost DigiScent musela ukoncit svoji ¢innost.

3.3 Soucasna dostupna Smell-O-Vision zarizeni

Diky novym technologiim a rozSifovani virtualni reality se na trhu objevily dal$i nad&jné
firmy, které predstavim v této podkapitole. VSechny funguji na podobném principu hardwaru,
ktery predstavuje aromaticky generator s vinémi. Ten je typicky propojen s pocitatem nebo
jinym zafizenim, které ovlada software schopny distribuovat viiné na zaklad¢é spojeni se
zvukem C¢i obrazem v realném case. Spolecnosti se odlisuji predev§im typem hardwaru,

mnozstvim nabizenych vini, dostupnosti a cilovém trznim segmentu.

3.3.1 Olorama Technology

Spolecnost Olorama se se svym generatorem vuni vroce 2021 prohlasila za jedinou
dostupnou a tc¢innou technologii svého druhu. Navazuje na historii Smell-O-Vision a cili tak
ptedev§im na propojeni filmového obrazu s vinémi. Tvrdi, Ze filmové odvétvi dosdhlo
kvalitou obrazu a zvuku svého stropu a vylepSenim tak nyni miize byt viin€. Generator vuni
spole¢nosti Olorama pokryva 15 az 20 metra ¢tverecnich, coz v kinech staéi pro zhruba 10 az
12 sedadel. Ptestoze spoleCnost nabizi az 200 vini, kazdy generator pojme pouze 10
aromatickych ampuli. Pro zvySeni nabidky vlini musi zdkaznik navysit pocet generatord. Je
tomu tak z toho divodu, Ze dle slov spolecnosti neni v této dobé Zadné ucinné technologie
umozinujici mixovat realistické viin¢ ze zdkladnich pachi, jako je tomu naptiklad u barev v
tiskarné.

Spole¢nost Olorama jiZ nyni nabizi svym zdkaznikim filmy, jejichZz obraz softwarové
synchronizovala s vonnou stopou. Tato databaze ¢ita filmy jako naptiklad Hunger Games,
Mocny vladce Oz, Avatar, Karlik a tovarna na ¢okoladu, Hobit, Kraska a zvife, Princezna
nevésta, Ratatouille, Alenka v ¥i§i div, Cokolada, nebo Grandhotel Budapest. Software
spole¢nosti vSak umoziuje integraci vini i do vlastniho vizudlniho obsahu. Mimo filmy lze
technologii vyuzit také do muzei, inikovych mistnosti, spolecenskych akci nebo do virtualni
reality (THE SCENTS COMPANY, 2021). Generator vini je sice kompatibilni se vSemi
znamymi typy VR bryli jako Oculus, Samsung Gear VR nebo HTC Vive, ale nenabizi k nim

19



zéddnou vhodnou upravu v podobé nositelného zafizeni. Spolecnost jde proti tomuto trendu
z diivodu nepohodli a vysoké vahy zatizeni. Pro komercni Gcely nabizi Olorama Technology
také moznost vyvinout a vyrabét vlastni personalizované viné pro konkrétni projekty a

kampané. (OLORAMA TECHNOLOGY, 2021)

3.3.2 Hapticsol

Spolec¢nost Haptic Solutions Incorporated se zaméiuje na herni vyvojare, kterym umoznuje
pomoci zafizeni Cilia pridat viiné do svych projekti a her. Na svych webovych strankach
poskytuje ke stazeni nejen veskeré potfebné materidly k softwaru, pluginim a ovlddacim
panelim, ale nabizi i navod k vlastnoru¢nimu vytisténi zafizeni na 3D tiskarné. Uzivatelé
mohou vybrat z 35 viini nebo maji moznost nechat si vytvofit vlastni viini na miru. (Haptic

Solution Incorporated, 2022)

3.3.3 OVR Technology

Oproti jinym spole¢nosti se OVR (olfactory virtual reality) zaméfuje na nositelné, bezdratové
Smell-o-Vision zvané ION s jednou vonnou kazetou. Skrze Bluetooth je ION schopné
sparovat se se smartphony, pocita¢i nebo VR headsety. OVR Scent Studio uzivatelim
umoziuje parovat své zafizeni s vlastnim obsahem a zaroven poskytuje profesionalni pluginy

pro herni vyvojare a architekty metaverse. (OVR Technology, 2023)

3.3.4 iRoma Scents

iRomaScents a jejich stejnojmenné zatizeni cili se svymi aktivitami na domaci i komercni
kina a do retailu. V soucasné dob¢ spole¢nost dokoncuje dohody s vyvojaii a vyrobei, aktivné
hleda partnery, ktefi by iRomaScents vyzkouSeli ve svych kinosalech. Jejich strategii je
umisténi Smell-O-Vision ke kazdému sedadlu v king€, aby se vliné v izkém paprsku dostala
pouze k tomu divakovi, ktery si zakoupil vstupenku s timto roz§ifenym zazitkem. V pilotnim
provozu déle zah4jili v tokijském obchod¢ s wellness a kosmetickymi produkty Maison Kosé
sluzbu pro vybér parfémd, a to bez nutnosti zkouset parfémy na vlastni pokoZce ¢i testovacich
papircich (iRomaScents, 2023). Generalni feditel Avner Gal tvrdi, ze mé zatizeni potencial
také ve Skolstvi: ,,UCitelé mohou technologii vyuzit pfi vyuce o pfirodé€, zvifatech, jidle,
zeleniné€, nebo o moii — vSechno ma viini, jen jsme to dosud zanedbavali.“ Dé&ti by tak mohly
vramci vyuky a poznavacich cviCenich vyuzivat vini jako nastroj pro rozsifeni svych

védomosti (Grossman, 2023).
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3.3.5 Aromajoin

Japonsky Aromajoin vyniknul svymi novinkami na nejvlivnéjsi technologické konferenci
CES 2023, kde ptedstavil zafizeni Aroma Shooter se softwarem AromaPlayer. Aroma Shooter
je digitalni technologie pro difuzi aromat, kterda michanim viini dokéze vyprodukovat az 200
ruznych pachu, které se vysilaji bez jakéhokoli zpozdéni nebo zbytkového efektu smiSenych
vini. Spolec¢nost nabizi n¢kolik modelt, které lze pouzivat k jakémukoli elektronickému
zatizeni vcetné VR bryli. Vyhodou spolecnosti Aromajoin je moznost aplikace vini do
vlastniho obsahu diky nastroji AromaPlayer, ktery v intuitivnim prostfedi umoziuje vkladat
spoustéci body pro aktivaci urcitych vini ve videu. Zatizeni lze ovladat také ptes mobilni
aplikaci, VR/AR a zafizenimi IoT. Daéle spolecnost nabizi maloobchodni feSeni Aroma
Signage, které zakazniktim poskytuje vzorky vini v obchodech nabizejicich vonné produkty
jako jsou parfémy, kosmetika, mydla a napoje. V praxi jejich zafizeni pouziva ptes 200
klientil, za zminku stoji naptiklad Museum vlni Iwata se svoji divadelni projekci vini, tzv.
Fragrant VR theater nebo hotel Four Seasons, ktery nabizi unikatni VR aromaterapeuticky

zazitek (Aromajoin Corporation, 2023).

3.3.6 OW Smell Made Digital

Cilem spolecnosti OW je zménit ekosystém, jemuz dominuje zvuk a zrak a stat se pro viné
tim, ¢im jsou Dolby a Adobe pro zvuk a obraz (Hornstein, 2022). Tym spolecnosti tvoii
z vétSinoveé Casti odborni védecti a univerzitni pracovnici, kteti se svymi vyzkumy podileji na
rozvoji multismyslového odvétvi. OW se zaméfuje se svym zafizenim OW Scent Delivery
Device na tii komer¢ni oblasti: zdravi a pohodu, pohlcujici zazitky a inovativni vyzkum.
K jejich projektim patii naptiklad spoluprace s The Mary Rose Museum, pro které spolenost
vyrobila nositelné zatizeni v podobé& batohu pro pfenos viini v rdmci vystavy Time Detectives.
V projektu Smell-O-Message se zabyva pirenosem vini pies zpravy (Maggioni et al., 2018) a

do budoucna planuje stat se soucasti metaverse (OW Smell Made Digital, 2023).

3.3.7 Hypnos VR

Spole¢nost Hypnos Virtual pracuje s pojmem Bio-Media, ktery piinasi multismyslovy
medialni systém Scentscape fungujici ve vSech medidlnich kanalech jako je televize, VR nebo
metaverse. Jejich technologie umoziuje aromatické zazitky synchronizovat s filmy, hudbou

nebo s Zivymi streamy. Spolecnost se déle jako jedna z mala zabyva neurovédou do hloubky a
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vénuje se konkrétnim ucinkiim jednotlivych viini na emoce. Ve své divizi Hypnos Medical

poskytuje také klinickou inhalaci terpent (Hypnos Virtual, 2023).

3.3.8 Olfactometer

Pro vyzkumniky a nadSence do Smell-O-Vision technologie zvefejnili vyzkumnici ze
Stockholmské univerzity 3D tistény lowcostovy prototyp zatizeni zndmého jako Nosewise
Handheld Olfactometer (Coxworth, 2022). ,,S pomoci naseho vyzkumu mohou ostatni sami
sestrojit pachové stroje a zkoumat nové zptisoby vyuziti viini ve hrach," ekl Jonas Olofsson,
vedouci profesor tohoto projektu (Sylla, 2022). Odhadovana castka zafizeni je asi 150 dolard
(Niedenthal et al., 2023). Pro ucely vyzkumu védci dale vytvotili sommelierskou hru, jejiz
princip spociva v uréovani druhu vina na zaklad¢ jeho viné. Kod hry je k dispozici volné

online (Lundén et al., 2020).
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4 Legislativa

Stejné jako vSechny jiné produkty maji i zatizeni Smell-O-Vision kterékoli spole¢nosti urcita
omezeni. Krom¢ zakonil o bezpecnosti produktu, které jsou vysvétleny nize, prichazi otazka o
narusSeni soukromi zakaznikli. Ve vefejném prostoru jsou tyto podminky uvedeny nejcastéji
v navstévnim fadu, jako to maji naptiklad kina nebo dopravni prostfedky. V téchto ptipadech
zakaznik pfijimd zodpovédnost za svoje zdravi i vramci moznych alergickych reakci.
V soukromém prostoru by vyjadfoval zakaznik souhlas s pouzitim vini v pifipadném
komerénim sdé€leni jiz zakoupenim produktu skrze soukromé pravo. To by mély mit
zminované technologické spolecnosti oSetfené v ramci soukromého prava vétou, Ze uzivanim
produktu souhlasi uzivatel s komerénim vyuzitim technologie. Nicméné mély by tento typ
marketingu pouzivat etickym a odpovédnym zplisobem a poskytnout moznost odhlaseni od

tohoto typu uziti produktu.

4.1 Zakon o ochrané spotrebitele

V Ceské republice legislativa stanovuje povinnosti prodejcti, aby zajistili, Ze informace, které
poskytuji spotfebitellim, jsou pravdivé a ze zbozi neni zdravi $kodlivé, a to sice podle § 3
Zéakona €. 102/2001 Sb. o obecné bezpecnosti vyrobkli a § 9 Zakona ¢. 634/1992 Sb. o
ochran¢ spottebitele. V ptipad¢ pouziti aroma v marketingu by mél byt spotiebitel informovan
o tom, Ze aroma bude vyuZito a zaroven dostat moZznost volby, zda s timto pouZitim souhlasi
¢1 nikoliv. Naptiklad ndkupem vstupenky do kina, ve kterém se pouziva Smell-O-Vision, by
se zékaznik automaticky zavazal k souhlasu s pouzitim zatizeni dle navstévniho fadu. Pokud
by bylo pouziti aroma v reklamé realizovdno bez souhlasu spotiebitele, mohlo by to byt

povazovano za poruSeni zékona o ochrané spotiebitele.

4.2 Zdravotni komplikace

Zatizeni typu Smell-O-Vision v Evropé podléhaji Smérnici o obecné bezpe€nosti vyrobkl
(European Parliament, Council of the European Union, 2001), v USA jsou tyto produkty
regulovany U.S. Consumer Product Safety Commission. Kupujici tak diky témto i1 dal$im
regulacim kupuji zdravi nezavadny vyrobek. Pfesto by méli dbat na dodrzovani maximéalniho
davkovani a na dostate¢ném odvétrani mistnosti. Nékteré syntetické viné mohou navic

obsahovat latky, které mohou byt pro lidské zdravi Skodlivé, pokud se pouzivaji v
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nadmérnych mnozstvich nebo se dlouhodobé vdechuji. Dalsi riziko tkvi v typu pouzitych
aromat v digitdlnich aroma zafizenich a zpusobu inhalace. Napfiklad spolecnost Feelreal
musela v roce 2020 pozastavit svou &innost mimo jiné kvili predpisim Utadu pro kontrolu
potravin a lé¢iv FDA, ktery jejich VR zafizeni fadil mezi vapingovy produkt (Kickstarter,
2020).

4.2.1 Alergie

Alergicka reakce muze byt Castym rizikem spojenym s olfaktorickym marketingem.
Piikladem je kampan na mléko v San Francisku, kterd na autobusovych zastavkach
rozptylovala viini Cerstvé peCenych susenek k mléku. Cestujici si st€zovali na alergické reakce
a méstsky ufad tak natidil ukonceni kampané (Newman, 2007). Alergici si oproti vefejnému
prostoru, kde se se svymi alergeny setkdvaji bézn¢, mohou doma své alergeny vyfiltrovat. To
by méla umoznovat i domaci olfaktoricka zatfizeni. Napiiklad zafizeni iSmell umoziovalo
uzamceni urcitych pachii, na ktery je uzivatel alergicky (Viswanathan & Rajan, 2020).
Zaroven vSak vétSina laboratorné¢ vyrobenych vini obsahuje relativné nizké procento
skute¢ného predmétu, protoze viné musi vydrzet dlouho a pfirodni esence by vaporizovala

rychleji (Washburn & Jones, 2004).

4.2.2 Dlouhodobé uziti

Dlouhodobé zdravotni ucinky pouZivani technologie Smell-O-Vision nemohou byt dobie
znamy, protoze tato technologie je relativné nova a neni dels§i dobu Siroce pouzivana. Je proto
dualezité, aby spolecnosti provedly dikladny vyzkum o potencidlnich zdravotnich ucincich
svych technologii a minimalizovaly pfipadné negativni dopady. Zaroven je nutné pouzivani
zasadné netoxickych vini, kontrola mnozstvi vini a doba jejich uvoliiovani. Ve vetejnych
prostorach, kde se technologie pouziva, by mélo probihat pravidelné monitorovéani kvality
ovzdusi. Také samotni uzivatelé vonnych produktd by si méli byt védomi moznych
zdravotnich dopadt a podniknout kroky k ochrané svého zdravi naptiklad otevienim oken

nebo pouzivanim Cisti¢ek vzduchu ke zlepseni kvality vzduchu svého interiéru.
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S Experimentalni vyzkum

5.1 Hypotéza

Praktické vyuziti zafizeni Smell-O-Vision v ramci online reklamnich kampani je podminéna
jeho efektivitou. Pro investici do olfaktorického marketingu v online prostiedi je nutny
benefic¢ni predpoklad v podobé zvysené motivace k nakupu nebo moznost samplingu. V tomto
experimentu se zaméfim na zvySeni motivace k nakupu s hypotézou, ktera tvrdi, ze produkt
na obrazovce v kombinaci s vini odpovidajici produktu v prostiedi zvysi motivaci k nakupu
produktu. Hypotéza zaroven predpoklada, ze motivace k nakupu v aromatizovaném prostiedi

se oproti neutralnimu prostiedi zvysi v souvislosti s pozitivnimi G€inky ving.

5.2 Metoda vyzkumu

Pro ovétfeni hypotézy jsem provedla experimentdlni vyzkum, ktery zkoumal vliv vini na
motivaci k nakupu. Sledovanou intervencni proménnou vuci kontrolni skuping €inil typ viingé
v prostiedi. Zvolila jsem popularni citrusovou a kvétinovou vini. Na zakladé nabidky na trhu
lze tvrdit, ze ob¢é viné jsou podobné pifijemné — mnoho osvézovacl vzduchu,
aromaterapeutickych olejli 1 vyrobkl pouZzivanych k provonéni aut a domacnosti je nabizeno
jak v citrusové, tak v kvétinové verzi. Pro dotaznikovy online formuléf, jehoz nahled vcéetné
odkazii je k dispozici v Ptiloha ¢. 1: Podoba dotazniku, jsem vybrala 8 reklamnich spotd, z
nichZ kazdy tvoii dvojici ve sloZeni spot s produktem kvétinové viing a identicky nebo velmi
podobny spot s produktem citrusové viné. Ucastnici experimentu méli po zhlédnuti
reklamnich spotli hodnotit na desetistupiiové skale (1 — zZddna motivace, 10 — vysoka
motivace) svoji motivaci k ndkupu produktu. Experiment jsem opakovala v prostfedi s viini
citrusu, vini kvétin a v kontrolnim neutradlnim prosttedi bez aplikované vinég. Zaiizeni Smell-
O-Vision jsem simulovala rozptylenim osvézovaci vzduchu a vonnych esencidlnich ty¢inek
pted pfichodem respondentli do mistnosti, kde nasledné vypliovali dotaznik. O simulovanych
vyzkumnych podminkach studenti nebyli informovani z divodu zachovani nezkreslenych
vyzkumnych podminek. Studie se celkem zcastnilo 137 respondentd ptfevazné z tad
stitedoSkolskych a vysokoskolskych studentl. Typickym respondentem byl student/ka ve véku

17-23 let. Sbér dat probihal online na respondentové elektronickém zatizeni.
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5.3 Datova analyza

Pro analyzu dat jsem zvolila Friedmantyv test, a to z n¢kolika diivoda. Prvnim testem, ktery by
byl pro analyzu vhodny, by byla Analyza variance s opakovanymi méfenimi (Repeated
Measures ANOVA), avsak zde jsem ptfed zacatkem musela otestovat nutné piedpoklady pro
zahajeni analyzy. Zaprvé nutnost normality dat testovanou Shapiro-Wilkovym testem
normality, u kterého je zamitnuta nulova hypotéza o normalité dat ve prospéch alternativni
hypotézy, a zadruhé nutnost stejnych rozptylli testovana Bartlettovym testem o shod¢
rozptyld, u které¢ho je zamitnuta HO, ktera tvrdi, Ze rozptyly vSech vybéri jsou stejné. Na
zakladé téchto informaci jsem se rozhodla o pouZiti neparametrické alternativy ANOVY. Z
nich pfipadaly v Gvahu dva testy, které nejsou tak zavislé na ptisnych predpokladech
parametrickych testli. Prvni neparametrickou verzi ANOVY byl Kruskaliv—Wallistv test,
ktery vSak neni stavény na opakovand pozorovani. Z toho vyslo pouziti druhého
neparametrického testu, tedy Friedmanova, ktery se pouziva pro skupiny s opakovanymi

métenimi. Test je pfiloZzen v Ptiloha €. 2: Friedmantv test.

5.4 Vysledek

Friedmanidv test neukazal statisticky vyznamny vliv skupin v aromatizovaném prostiedi na
reklamu (p-value = 1.0000) a vysledky v kontrolni skupiné (Statistika = -11026.8155) se
vyznamné nelisi od vysledkli v experimentalnich podminkach s kvétinovou (Statistika = -
20273.0055) a citrusovou vuni (Statistika = -14597.4252). Celkova analyza tak nebyla
signifikantni a Zadny z experimentli nebyl signifikantni na hladiné¢ p<0,05. Vizualizace
hodnoceni reklamnich spotii jednotlivymi respondenty ve vyzkumnych skupinach je
provedena v Priloha ¢. 3: Vizudlni zobrazeni za pomoci heat map organizovanych dle
podobnosti fadki a sloupcii, aby se odhalila ptipadna korelace. Data o primérném hodnoceni
reklam ukazuje Graf I Primérné hodnoceni kvétinovych reklam a Graf 2 Primérné

hodnoceni citrusovych reklam.

5.5 Diskuse

Hlavnim cilem vyzkumu bylo potvrdit hypotézu, ze viné odpovidajici viini vyrobku zvysi
motivaci k jeho nakupu. Hypotézu se nepodatilo potvrdit. Aradhna Krishna (2010, p. 11)
popisuje obtiznost pii provadéni senzorického marketingového vyzkumu, které musi

kontrolovat né€kolik faktorG a musi se provadét ve specificky upravenych podminkach.
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Poukazuje na to, ze ,,zkouma-li se vliv konkrétni viing, je tfeba dbat na to, aby pii podani
pachového podnétu subjektim nebyl tento podnét a také prostiedi kontaminovan zadnym
jinym ¢ichovym podnétem. “ Sterilni a identickd prostfedi pro vSechna opakovani
experimentu vSak nebyla v mych vyzkumnych podminkach mozna zajistit. Tiidy, ve kterych
pruzkum probihal, mohly byt ovlivnény kvalitou vzduchu a rovnomérnosti rozpraSeni
odorantu a respondenti mohli prostfedi kolem sebe ovlivnit svym deodorantem ¢i parfémem.
Dale je védecky prokézano, ze dva lidé nikdy neciti stejnou vini, pfestoze jsou vystaveni
stejné latce (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.32) a v jesté vétsi mife toto plati pro
opacna pohlavi. Muzi a Zeny se totiz li$i v reakci na pachy a v tom, jak koduji a vyvolavaji
vzpominky (Zaltman, 2003, p. 194). Zeny vnimaji pachy v priméru snadnéji nez muzi a jejich
mozek reaguje na pachy silnéji. Tyto rozdily se vyskytuji ve vSech ve€kovych kategoriich a ve
vSech dosud testovanych kulturach. Data wukazuji, ze Zeny ze Ctyf raznych
etnickych/kulturnich skupin dosahuji ve stejné mife lepSich vysledki nez jejich muzské
protéjsky v ukolu identifikace pachi s nucenou volbou (Doty et al., 1985). V neposledni fadé
muze mit vliv i samotnd ving, kterd nemusela vhodné reprezentovat viini vyrobku v reklamé.
Pouzité aroma z drogistickych spreji mohlo mit také lacinou konotaci z toho divodu, Ze
mnoho spreji a deodorantl pouziva levnou verzi aromat. Je tomu tak pfedevSim u citronu
(Wilke, 1995). Pokud by vSak pouzitd vin¢ v reklamé byla identickym vzorkem vyrobku,
jehoz primarni charakteristikou je ving, tedy naptiklad konkrétni viiné nového osvézovace
vzduchu, mohla by zdkaznika motivovat k ndkupu produktu z toho diivodu, Ze pro rozhodnuti

o nakupu jiz diky vlini zna kli¢ovou informaci vyrobku.

5.6 Zavér experimentu

Vyzkumnici musi hloubé&ji prozkoumat, jak pfitomnost viin€ posiluje postoje oproti postojim
vytvofenym ve stavu bez viné. Budoucnost tohoto typu vyzkumu tak spoc¢iva v dalSich
experimentech v redlnych i laboratornich podminkach. Jak fika Martin Lindstrom (2010):
,»Abychom znali odpovédi respondentll bez cenzury, musime vyzpovidat jejich mozek.“ K
dalSimu zkoumani je tak tfeba pouZit techniku EEG nebo fMRI, ktera zachyti skutecné
budoucna budou vliv digitalnich viini na trzby spolecnosti, ¢as straveny online nakupovanim
nebo recall znacky. Pokud by ani dal$i vyzkumy neprokazaly u¢innost, propojeni viing je stale

ucinnym marketingovym nastrojem pro upoutani pozornosti.
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6 Praktické vyuziti pro komerc¢ni ucely

Potencial vyuziti technologie Smell-O-Vision je obrovsky. Lze jej vyuzit v fadé
pramyslovych odvétvi jakymi jsou napiiklad kosmeticky pramysl, zabavni primysl,
pohostinstvi nebo maloobchod. V dobé presyceni komerénim obsahem navic Smell-O-Vision
piinasi moznost odlisit se od konkurence a upoutat zdkaznikovu pozornost. Tato kapitola
pfinese n¢kolik moznych redlnych pouziti zafizeni Smell-O-Vision s konkrétnimi piiklady a

ptiklady jiz probehlych kampani, které olfaktoricky marketing jiz efektivné vyuzily.

6.1 OOH vyuziti

OOH neboli out-of-home marketing je reklama mimo domov, tedy ve vefejném prostoru. Ten
nabizi diky moznosti propojeni nékolika marketingovych kandlti nejvice zpisobi k vyuziti
olfaktorického marketingu. Oproti soukromému prostoru ma velkou vyhodu ve vys§im poctu
zasazeného publika, nemusi feSit problematiku zasobovéani ani ochrany soukromi, a navic
dokaze potencialni zdkazniky dostat pfimo do mista prodeje. Zatfizeni Smell-O-Vision miize
ve vefejném prostoru obohatit tradicni reklamni plochy a zvySit efektivitu reklamy.
Konkrétnim ptikladem jsou billboardy. V jejich piipad€ si zédkaznici uvédomuji ptfitomnost
reklamniho sdéleni a vnimaji vini védomé jakoZto soucast reklamniho sdéleni, které
podporuje jejich pozornost (Cartwright, 2015). Takto vylepSeny billboard si pfipravil pro
fidi¢e na americké dalnici fetézec obchodli s potravinami Bloom, ktery z billboardu
zobrazujictho peceny steak vypoustél pomoci obiiho ventilatoru vini grilovaného masa
(Frucci, 2010). Reklamni plochy vSak v dneSni dobé& neptedstavuji jen tradi¢ni billboardy a
jejich umisténi muizeme najit kdekoli ve vefejném prostoru. Nize popiSu nékteré z

poskytovanych ploch reklamnich nosicti.

6.1.1 DOOH

K naplnéni potencidlu Smell-O-Vision je zapotiebi vizudlni obsah interaktivné propojit s
vinémi, coz umoziuji tzv. DOOH, tedy digital out-of-home. Oproti statickym OOH jsou
DOOH obrazovky vybaveny technologii jako je geofencing nebo retargeting a umoziuji
dynamicky meénit svlij obsah dle prostiedi, tedy naptiklad dle pocasi. Dale dokéazou
rozpoznavat své divaky a personalizovat jim obsah dle véku nebo pohlavi. S reklamou tak
publikum mulze interagovat v redlném case. (Coté, 2022) Integrované Smell-O-Vision

v DOOH reklamnich nosi¢ich by na zmény prostfedi mohlo reagovat takovym zptsobem, ze
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by naptiklad klesnutim pod 10 stupiii Celsia reklama automaticky generovala obsah
prezentujici teplé napoje jako je ¢aj v doprovodu s jeho aromatickou viini. V opaéném ptipadé

horkych letnich dni by reklama mohla ukazovat ledovou kévu s jeji charakteristickou vini.

6.1.2 Verejna doprava

Verejnd doprava nabizi velké mnozstvi komerénich ploch, at’ uz jsou to plochy pfimo ve
vetfejnych dopravnich prostfedcich, anebo v dalSich prostorach jako jsou vestibuly a zastavky.
Uspé&snou kampati Flavour Radio ma za sebou spole&nost Dunkin” Donuts, ktera do soulskych
autobust instalovala osv€zovace vzduchu s charakteristickou vini jeji kavy. Soucasné
vysilala rozhlasovou reklamu, ktera skoncila v moment€, kdy autobus piithodné zastavil pobliz
prodejny Dunkin' Donuts. Trzby spole¢nosti Dunkin® Donuts zaznamenaly trzni nartst o 29
% u svych prodejen pobliz autobusovych zastivek (Aroma One, 2018; Tam, 2012). V Cesku
podobnou kampan vytvoftil Lipton, ktery na prazské zastavky And¢l a Florenc instaloval 3D
pyramidy z ovoce pfipominajici typické cajové sacky Lipton. Do stén zastavek spolecnosti
JCDecaux dale zabudoval davkovace ovocné viné, které chut c¢aje v 5 minutovych
intervalech evokovaly. Do kampané zapojil nakonec také promotéry rozlévajici
kolemjdoucim teply ¢aj, ¢imZ propojil n€kolik komunikaénich kanalt (MediaGuru, 2012). I
kampang ve vetejnych prostorach vSak mohou celit problémtim, jak vysvétluji v kapitole 4.2.1
Alergie v souvislosti s kampani na mléko, jejiz aromaticka reklama na autobusovych
zastavkach drézdila cestujici (Kimmel, 2013). Nicméné vyuzivanim vetejné dopravy souhlasi
cestujici s jizdnim tfadem, ktery by do budoucna informace o reklamé mohl obsahovat.
Spolecnost JCDecaux, ktera je pro své klienty schopna upravit reklamni plochy na miru, by
tak pro vyuziti Smell-O-Vision do budoucna mohla zvazit zabudovani tohoto systému pfimo

do svych autobusovych zastavek jakoZto novou, atraktivni plochu pro své klienty.

6.1.3 Kina

Kina jsou idedlnim prostorem pro vyuziti zafizeni Smell-O-Vision, a to sice z divodu
rovnomérného rozptyleni aromat, které jiz nyni v nékterych 4DX kinech zajiStuji aroma
difuzéry. Komercni prostor nabizi kina pted zahdjenim filmu, béhem filmu v podobé product
placementu, ale 1 ve svych dalSich prostorach mimo projekéni platno. Naptiklad ve foyer péti
vybranych kin v Ceské republice probéhla aroma kampaii na podporu znatek parfémi
Beyoncé¢, Davidoff, Calvin Klein, Katy Perry, Chloe, Guess, Enrique Iglesias a Playboy
(Marketingové noviny, 2014). Naopak na platno svoji reklamu umistila v Némecku znacka

Nivea, ktera béhem reklamniho spotu se sloganem ,,Nivea — viin¢ 1éta" zobrazujiciho moiskou
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pléz, rozpraSovala po sale vini opalovaciho krému. Zapamatovani reklamy se zvysilo o 515
% oproti divakiim, kteti vidéli reklamu bez viin€ (The Strategist, 2015). Potencial Smell-O-
Vision vSak neni jen ve sparovani obrazu a viing, ale i v rozsifeni dal§iho vjemu, ktery by
divaci z obrazu nevycetli. Napiiklad klasicka reklama na pomeranc¢ovy dzus by mohla skryvat
vonnou alkoholickou nardzku na pouziti dzusu k michanym napojim, kterou by divék bez
aromat nepochopil. Pro fiktivni znacku dzusti by reklama mohla vypadat takto: Dzus je
rozlévan do sklenice na zahradni oslave, popiji jej malé déti, ale v zadbéru se stejnymi
sklenicemi s oranzovou tekutinou vidime také dospé€lé. U tohoto zabéru vSak namisto
pomerancu citime vini alkoholu se sloganem ,,Pro malé 1 velké oslavy* naznacujici pouziti
dzusu pro michané napoje. Aroma by tak také mohlo byt cestou k obejiti striktnich

alkoholovych ¢i tabakovych regulaci v reklame.

6.1.4 Hudba

,»Vonici varhany hraly rozko$né Bylinné capriccio — vinici se arpeggia tymidnu a levandule,
rozmaryny, bazalky, myrty a estragonu; fada odvaznych modulaci od viini kofeni az po ambru
a potom pomaly néavrat pies santalové dfevo, kafr, cedr a cerstvé posecené seno (s
ptilezitostnymi, jemné naznacenymi disonancemi — zivanem ledvinkové paStiky a
slaboulinkym pachem praseciho hnoje) az nazpét k prostym vinim, kterymi kus zacal,*
popisuje vonnou skladbu ve svém romanu Konec civilizace aneb Prekrdasny novy svet Aldoux
Huxley (1993, p. 116). Vonici varhany v knize dopliiovaly syntetickou hudbu o novy rozmér,
ktery poslucha¢lim nabidl novy proZzitek spojenim jejich vjemil. Realné bylo toto propojeni
poprvé pouzito v hudebnim cisle muzikalu The Hollywood Revue spolecnosti MGM v roce
1929 v LA, a to konkrétné¢ béhem pisn¢ Charlese Kinga Orange Blossom Tree, pti které se
uvolnila pomerancové viin€ (Turner, 2017). Posluchaci se diky viinim mohli vice ponofit do
textu skladby a vZit se do jeji atmosféry. Dal§Sim pifinosem muzZe byt vyvolani siln&jSich emoci
u poslechu hudby a tim vytvofeni nového posluchacského zazitku. Hudba jiz nyni pouziva
mimo sluch 1 dalsi z naSich smysla jako naptiklad obraz ve videoklipech ¢i cit u vibraci.
DalSim pfirozenym rozsitenim hudby je tak ¢ich. Synchronizované vonné skladby by mohly
byt nabizeny jako prémiova sluzba streamovacich platforem, ve vétSim méfitku by mohly byt
pouzivany na koncertech hudby vSech zanrG. Tyto unikatni koncerty by zarovenn mohly v
kombinaci s relaxa¢ni hudbou slouzit jako aromaterapeutickd pomiticka. Potencial propojeni
téchto dvou smysli je velky, ale vyzaduje jiz pokrocilé techniky emocnich a cichovych

inZenyru, jak by je nazval Aldoux Huxley.
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6.2 Vyuziti v soukromém prostoru

Jak piSu vySe, v soukromém prostoru lze vyuzivat Smell-O-Vision technologii k hudbé,
filmiim, ale potencialn¢ i na webovych strankach a k online nakupovani. Soukromé vyuziti se
vSak do budoucna potyka s problematikou zasobovani vini pro komer¢ni ucely do Smell-O-
Vision zafizeni. Dalsi potencialni problémy jsou popsany v kapitole 4 Legislativa. K nim patii
napfiklad nekonsensudlni rozptyleni viin€¢ v domécnosti. Vzorovym piikladem by mohlo byt
pouziti aroma smazenych hranolek v televizni reklamé na McDonald's, které by ve svych

obyvacich pokojich ocenili malokteti divaci.

6.2.1 Online nakupy

Online nakupy jsou ¢im dal tim popularnéjsi, ale stale nenahradily a pravdépodobné nikdy
naplno nenahradi kamenné prodejny. Hlavnim diivodem pro volbu kamennych obchoda byva
moznost vyzkouSeni zbozi, at’ uz je to obleCeni, elektronika anebo pravé kosmetické a
drogistické zbozi. U poslednich typti zbozi hraje ¢asto velkou roli ve volbé zbozi viin€. Pokud
bychom byli schopni implementovat viini do e-shop, snizili bychom v nékterych ptipadech
potfebu zdkaznika navstivit kamenné obchody. Zaroven by se viiné na webovych strankach
mohla pouzit se stejnym zamérem jako ambientni viiné v maloobchodech, a to pro navozeni

pfijemné nakupni atmosféry.

6.2.2 Metaverse

Pojem metaverse se poprvé objevil v roce 1993 v knize Snih: ,,Takze Hiro tu vlastné viibec
neni. Je v pocitaem vytvofeném vesmiru, ktery mu pocita¢ kresli do bryli a pumpuje do
sluchatek. V zargonu se tomuto imaginarnimu mistu fikd Metaverse,” jak popsal Neal
Stephenson (1993, p. 24). Diky této trefné definici ptevzaly pojem jakoZto sjednocujici nazev
dnesni virtualni svéty. Metaverse zahrnuje jakykoli digitalni zaZitek na internetu, ktery je
trojrozmérny. Zazitky v metaverse nabizeji moznost hrani, propojovani s dal§imi lidmi, prace
nebo nakupovéni skute¢nych ¢i virtudlnich statkd. Nejedend se vSak o jeden monoliticky
vesmir, ktery by vytvofil jeden subjekt. Virtualni svéty se tak od sebe 1iSi v§im od rozhrani,
¢lenstvi, ménou a dal$imi specifikacemi, jako by se jednalo o jiny stat (Balis, 2022). Oproti e-
shoplim nabizi metaverse mnohem vétsi interakei se znackami a s jejimi produkty. Umoznuje
zékaznikiim z pohodli domova navstivit brandové akce jako predstaveni novych produkti,
socidlni a networkingové eventy. Produktové portfolio miize byt personalizovano na miru a

nezavisi na skladovych zdsobach. A to neplati jen u samotnych produkti, ale i o vizualni
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strdnce samotného virtudlniho obchodu, ktery by na zakladé¢ cookies a uZzivatelskych
preferenci ptizpisoboval svoji vizudlni podobu a své vystavené produkty. Nicmén¢ jedinym
zpusobem, jak skutecné zrcadlit realitu je zahrnout do metaverse i pachy. ,,Je velmi dulezité,
aby se viiné stala soucasti vyvoje metaverse, jinak zcela omezime jeho potencial," vyjadiuje
se generalni feditel OVR Technology Aaron Wisniewski (Stone, 2022). Se zafizenim Smell-
O-Vision by uzivatelé citili charakteristickou viini obchodu nebo mohli testovat jednotlivé
produkty, jejichz hlavnim atributem je pravé viné. Ta by pak mohla byt prodavana nejen jako
produkt pro pouziti ve skuteCném svété, ale i jako virtualni viiné pro zakaznikova avatara,
ktery by podle ni byl ve virtudlnim svété pro dalsi uzivatele se Smell-O-Vision zafizenim na
urcitou vzdalenost rozpoznatelny. Tato funkce by samoziejmé vyzadovala regulace, aby

nedoslo k pfesyceni pachy.

6.2.2.1 Vlastni virtualni svéty

Prvni moznosti pro vstup znacky do metaverse je vytvofeni vlastniho virtualniho svéta na
vlastni domén¢. Vyhodou tohoto modelu oproti poskytovatelim metaverse je autonomie. Jiz
nyni s virtudlnimi prostory operuji pro komeréni ucely nékteré spolecnosti, jako je naptiklad
Procter & Gamble se svym BeautySPHERE (Procter & Gamble, 2023). Tento svét uzivatelim
umoziuje virtudlni interakci s portfoliem P&G znacek nebo navstévu Kralovské botanické
zahrady, kde se dozvi o riznych rostlindch a jejich pouziti v kosmetice. Viing téchto rostlin je
posledni chybéjici soucasti skladacky. Bez Smell-O-Vision v metaverse svilj potencial
nenapliuji ani dal$i znaCky jako jsou Sephora se svoji virtudlni akci SEPHORIA ve
virtudlnim Domu krdsy a kosmetickd znacka Too Faced v obdobném virtudlnim prostiedi
Maison Too Faced. Ob& znacky vytvorily 360stupniové virtualni mistnosti plné tematického
obsahu tykajiciho se téchto znacek, skrytych slevovych kédi a samoziejmé vystavenych
portfolii svych produktli, ktera vSak uzivatelé zatim nemaji bez vini mozZnost otestovat tak,

jako v offline prostfedi. (BrandLab360, 2022; Sephora Newsroom, 2022)

6.2.2.2 Partnerstvi s poskytovateli metaverse

Druhou moznosti, jak vstoupit do svéta metaverse je vyuziti prostoru v ramci jiz stavajicich
metaverse. Ty maji vyhodu v Cetné stavajici uzivatelské zdkladné, sluzbach pro integraci
znaCky do prostfedi metaverse a také potencidlné jednodussi integraci zafizeni Smell-O-
Vision. Naptiklad metaverse s ndzvem The Sandbox nabizi konzultaéni sluzby pro znacky,
které do tohoto svéta chtéji vstoupit a podnikat. V ramci spoluprace nabizi The Sandbox

prodej ¢i prondjem virtudlnich pozemku, kde znacky mohou potadat akce nebo vytvaret
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vlastni svéty (The Sandbox, 2023). The Sandbox zatim navazoval partnerstvi predevSim se
znackami z oblasti blockchainu, ale Gspesné¢ uzaviel dohody i s mainstreamovymi znackami
jako je adidas nebo Gucci (Gucci, 2022). Dalsi ze svéti metaverse je Decentraland
(Decentraland, 2019). V ném prob¢hl virtualni Metaverse Fashion Week, kterého se tcastnily
naptiklad znaCky Etro, Dundas, Dolce & Gabbana a z kosmetickych znacek Estée Lauder
(McDowell, 2022). Ta nabizela nositelny NFT doplné€k, ktery dodal jejich avatarovi zétivou
prezentovat i znacky s pomoci ving, kterou by nabizely avatarim, jak je zminéno na zacatku
této podkapitoly. Komeréné nejzajimavéjSim metaverse se pravdépodobné stane TheMall,
nejvetsi virtudlni ndkupni centrum na svété s téméf 10 miliony metry ctvereénimi
maloobchodnich a zédbavnich prostor, které si klade za cil stat se nejnavstévovanéjsi destinaci

v metaverse (MetaVRse, 2023).

6.3 Konkrétni priklady znacek

U nékterych podkapitol jsem jiz konkrétni piiklady pouZziti Smell-O-Vision technologie v
reklam¢ uvedla. Tato podkapitola piinese dal$i znacky a odvétvi, ve kterych se Smell-O-
Vision miize pouzit. NejptirozenéjSim odvétvim je kosmeticky a drogisticky pramysl, ktery se
svymi parfemovanymi produkty pfimo souvisi s vinémi. Nadndrodni znacky jako Procter &
Gamble nebo Unilever by mohly byt prikopniky v oblasti vyuZzivani Smell-O-Vision
technologie v reklamé na produkty jako jsou praci prosttedky nebo deodoranty. DalSim
velkym primyslem je potravinaistvi, kde by se viin¢ mohly integrovat nejen do reklam
spole¢nosti jako Nestlé, ale i do potadil o vafeni. Velmi oblibenou by se mohla stat v reklamé
viné kavy nebo viné dieva a pryskyfice u prodejcii dievostaveb nebo poskytovatell
ubytovani jako je Booking.com a Amazing Places. Pfirodnimi viinémi by mohl podpofit svoji
reklamu napftiklad Rajec, autentickou kvétinovou viini zase kvétinafstvi jako Kytky od Pepy.
Vini, které¢ by se daly vyuzit v kombinaci se znackami je nepieberné mnozstvi a jejich
aplikaci zahrnuje velké mnoZstvi prostor, ve kterych lze tento typ olfaktorického marketingu
pouzit. Smell-O-Vision by oproti tradicnim olfaktorickym zafizenim umoznovalo vét§i miru
automatizace a spektrum jeho pouziti by se mohlo dostat za hranice vefejného prostoru.
Znacky by tak mély vyjit této nové technologii vstiic a prozkoumat jeji potencial, ktery se

nabizi témét viem zndmym odvétvim.
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Z.aver

Cilem préace bylo prozkoumat potencial zatizeni Smell-O-Vision ve spojeni s olfaktorickym
marketingem a navrhnout, jakym zpisobem lze tuto technologii pouzit v praxi. Prace
obsahovala popis a funkci olfaktorického marketingu a jeho kratkou historii. Popsano bylo
také zafizeni Smell-O-Vision, jeho historie a ze soucasnosti pak jednotlivé technologické
firmy zabyvajici se jeho vyrobou v riznych podobach. Prace se také okrajové dotkla
legislativni stranky olfaktorického marketingu, jeho potencidlnich omezeni a zdravotnich
komplikaci. Prakticka cast bakalaiské prace pracovala s vonnym experimentem ve spojeni s
dotaznikovym Setfenim, ktery mél ovéfit hypotézu o u€innosti aromat pii motivaci k nakupu.
Ackoli se hypotéza vtomto experimentu nepotvrdila, pfinesla navrh o dal§$im mozném
zkoumani oblasti olfaktorického marketingu neorovédeckymi metodami jako je EEG a fMRL
Vliv olfaktorick¢ho marketingu by se do budoucna mél zkoumat v souvislosti s emocemi, ale
1 se zisky spolecnosti, které jej vyuzivaji a jeho G€innost, piestoZe je velmi obtizné méfitelna,
by neméla byt znackami opomijena. Proto je i pfes neuspéch vyzkumu price zakoncena
moznostmi aplikace olfaktorického marketingu na konkrétnich piikladech produktii i znac¢ek

ve vefejném i soukromém sektoru.

Summary

The aim of this thesis was to explore the potential of Smell-O-Vision in conjunction with
olfactory marketing and to propose how this technology can be used in practice. The thesis
included a description and function of olfactory marketing and a brief history of it. It also
described the Smell-O-Vision device, its history and, from the present, the various technology
companies involved in its production in different forms. The thesis also touched marginally
on the legislative aspect of olfactory marketing, its potential limitations and health
complications. The practical part of the bachelor thesis worked with a scent experiment in
conjunction with a questionnaire survey to test the hypothesis of the effectiveness of aromas
in motivating purchase. Although the hypothesis was not confirmed in this experiment, it
provided a suggestion about further possible research in the field of olfactory marketing with
neuroscientific methods such as EEG and fMRI. In the future, the impact of olfactory
marketing should be studied in relation to emotions, but also to the profits of the companies

that use it and its effectiveness, although very difficult to measure, should not be neglected by
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brands. Therefore, despite the failure of the research, the thesis concludes with the
possibilities of applying olfactory marketing to specific examples of products and brands in

the public and private sectors.
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EEG - elektroencefalografie
fMRI — funk¢ni magneticka rezonance (z functional magnetic resonance imaging)
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pravdépodobné pochazi z latinského dexter = pravy
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Priloha €. 1: Podoba dotazniku
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https://youtu.be/9naBDPgaLLM
https://youtu.be/RsAe5MtmBVY
https://www.youtube.com/watch?embeds_euri=https%3A%2F%2Fgoogle.com%2F&source_ve_path=MTY0OTksMjg2NjQsMTY0NTA2&feature=emb_share&v=Zi5iFqxlrvY
https://youtu.be/mr2uTwPV044
https://youtu.be/oSGrAbJ4B6U
https://youtu.be/DIL6v0hlMB0
https://youtu.be/6ik9qQH-twM
https://youtu.be/9IRTj_KOWN4

Priloha €. 2: Friedmanuv test

Friedmannuv Test pro analyzu rozptylu pro opakovana
pozorovani

from scipy.stats impert friedmanchisquare
import pandas as pd

# Nacteni Excelovych soubord

df = pd.read_excel("wyzkuml.xlsx')
df2 = pd.read_excel('vyzkum2.xlsx')
df3 = pd.read_excel("wyzkum3.xlsx")

#Nafteni dat pro Friedmanniv test

data = [[df[1]], [df[2]], [df[31],[df[4]1]1, [dFf[5]], [dFf(6]1,[df[7]1], [df[B]]

data2 =[[df2[1]], [df2[2]], [df2[3]],(df2(4]], [df2[5]], [df2[&]],[df2(7]1], [df2[&])]]
data3 =[[df3[1]], [df3[2]], [df3[3]],[df3[4]], [df3[5]], [df3[6]],[df3[7]], [df3[E]]]

# Friedmanniv test

stat, p = friedmanchisquare(*data)
stat2, p2 = friedmanchisgquare(*data2)
stat3, p3 = friedmanchisquare(*data3)

# Vypis vysledkd

print('Friedman test pro skupinu zkoumajici kvétiny:')
print(f'Statistika = {stat:.4f}")

print({f‘p-hodnota = {p:.4f}")

print{'Friedman test pro skupinu zkoumajici citrény:')
primt(f'Statistika = {stat2:.4f}')

print(f'p-hodnota = {p2:.4f}")

print{'Friedman test pro kontrolni skupinu:®)
print(f'Statistika = {stat3:.4f}')

print(f'p-hodnota = {p3:.47}")

# interpretace wvysledkd
alpha = @.85
if p < alpha:
print({"Byl nalezen statisticky wyznamny rozdil mezi skupinami (p-value = {8:.4f}).".format(p)
else:
print({"Pro skupinu zkoumajici vliv kwétin, mebyl nalezen mezi skupinami wyzmamny rozdil (p-value = {0:.4f})
if p2 = alpha:
print({"Byl nalezen statisticky wyznamny rozdil mezi skupinami (p-value = {@:.4f}).".format(p)
else:
print("Pro skupinu zkoumajici vliv citrénd, nebyl nalezen mezi skupinami vyznamny rozdil (p-value = {8:.4f}
if p3 = alpha:
print({"Byl nalezen statisticky wyznamny rozdil mezi skupinami (p-value = {8:.4f}).".format(p)
elsa:
print{"Pro kontrolni skupinu, nebyl nalezen mezi skupinami wyznamny rozdil (p-value = {0:.4f}).".format(p))

Friedman test pro skupinu zkoumajici kvétimy:

Statistika = -20273.0855

p-hodnota = 1.8000

Friedman test pro skupinu zkoumajici citrimy:

Statistika = -14597.4252

p-hodnota = 1.0000

Friedman test pro komtrolni skupinu:

Statistika = -11026.8155

p-hodnota = 1.0000

Pro skupinu zkoumajici wliv kvétin, nebyl malezen mezi skupinami vyznamny rozdil (p-value = 1.800808).
Pro skupinu zkoumajici wliv citrénd, nebyl nalezen mezi skupinami wyzmamny rozdil (p-wvalue = 1.000@).
Pro kentrolni skupinu, nebyl nalezen mezi skupinmami wyznamny rozdil (p-walue = 1.0000).



Priloha €. 3: Vizualni zobrazeni za pomoci heat map
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Heatmapa 2 Skupina citrusové viiné
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Priloha ¢. 4: Primérné hodnoceni reklam
Graf 1 Prumerné hodnocent kvetinovych reklam
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