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Abstrakt 
Bakalářská práce s názvem Potenciál produktu Smell-O-Vision v rámci olfaktorického 

marketingu se zabývá využitím digitálního aromatického zařízení v rámci olfaktorického 

marketingu. Práce je rozdělena do několika částí. Teoretická část se zabývá olfaktorickým 

marketingem a jeho využitím. Je zde popsána jeho funkce a krátce i jeho historie. Druhá 

kapitola představuje produkt Smell-O-Vision a jeho vývoj a další kapitola na něj navazuje 

s dostupnou technologií v současnosti. Tato část je zakončena legislativním výkladem a 

možnými riziky zařízení. 

Praktická část práce se zabývá vlivem vůní na motivaci k nákupu. Data jsou sbírána 

pomocí dotazníkového šetření v kombinaci s terénním experimentem, který simuluje 

zařízení Smell-O-Vision a snaží se odpovědět, zda má toto zařízení vliv na nákupní 

chování. Experiment však tuto hypotézu nepotvrzuje. Proto je dále diskutováno provedení 

experimentu, jeho proměnné a návrh dalšího šetření do budoucna. 

Poslední kapitola se zabývá praktickým využitím zařízení Smell-O-Vision. Probírá již 

proběhlé olfaktorické kampaně a jejich další potenciální rozšíření do veřejného 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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Olfaktorický marketing, aroma marketing, scent marketing, Smell-O-Vision, metaverse, 

rozšířená realita, smyslový marketing, multismyslový marketing, čich 
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Úvod 

V současné době se stále více snažíme o co nejautentičtější zážitek v rámci technologií. Ty již 

dávno necílí jen na vizuální a sluchové vjemy, ale pracují s dalšími smysly, jako je čich, hmat 

nebo chuť. Některé z technologií jako olizovatelná obrazovka stimulující chuťové pohárky 

nebo robotické rty umožňující polibek pro vztahy na dálku se zdají být futuristickým 

vynálezem. Stejně tak je tomu se zařízením Smell-O-Vision, přestože jeho počátky sahají do 

začátku 20. století. Ačkoli zařízení nejsou běžné používána, poskytují lidem rozšíření 

portfolia smyslových vjemů, které je možné použít právě v marketingu, který se smyslům již 

dlouhou dobu věnuje, nicméně stále nenaplňuje svůj potenciál a nevyužívá nových, 

dostupných technologií. 

Cílem této bakalářské práce je prozkoumat marketingový potenciál technologie Smell-O-

Vision zaměřené na jeden z pěti základních smyslů, čich. Tato technologie umožňuje přidávat 

vůně k filmům, reklamám a dalším zážitkům a má velký potenciál právě v rámci 

olfaktorického marketingu. V bakalářské práci budu zjišťovat, jak může být technologie 

využita ke komerčním účelům. Označení Smell-O-Vision používám ve své práci z toho 

důvodu, že každá z technologických firem věnující se tomuto odvětví používá pro svá 

olfaktorická digitální zařízení jiný název a historicky používaný název Smell-O-Vision 

sjednocuje širokou terminologii. 

V první části bakalářské práce vysvětlím princip a funkci olfaktorického marketingu. 

Představím jeho historii, dosavadní využití a konkrétní společnosti, které se vývojem či 

prodejem Smell-O-Vision zabývají. Dále vyložím legislativní stránku technologie na základě 

možných právních a zdravotních komplikací. Ve výzkumné části se ve svém experimentu 

zaměřím na účinnost vůní v motivaci k nákupu výrobků a své poznatky nakonec aplikuji na 

možné komerční využití Smell-O-Vision.  
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1. Olfaktorický marketing 

Olfaktorický marketing nebo také aroma marketing či scent marketing se zaměřuje na využití 

vůní ke komerčním účelům, konkrétně k propagaci produktu, vytvoření emocionálního 

spojení se spotřebiteli a zlepšení jejich zážitku z nakupování (Vlahos, 2007). Přestože nemůže 

fungovat izolovaně a musí spolupracovat s ostatními smysly, je podle Pabiana (2011) 

významným prvkem podporujícím moderní marketingové strategie a součástí marketingového 

mixu. Jakožto marketingový obor sahá s ověřenými studiemi a reálnými výsledky 

olfaktorický marketing do 90. let 20 století. Jeho průkopníkem je neurolog Alan Hirsch, 

zakladatel Nadace pro výzkum vůní a chutí (Hirsch, 2023). Je známý především svými 

studiemi o vlivu vůní na nákupní chování a svými výroky, že „čich má větší vliv na nákup než 

všechno ostatní dohromady“ a „nejrychlejší způsob, jak změnit emoce, je pomocí vůně“ 

(Hirsch, 2019). V roce 1990 zjistil, že oproti nearomatizovanému prostředí způsobila 

květinová vůně v maloobchodě nárůst nákupu bot Nike o 84 % a zároveň v očích zákazníků 

zvýšila ochotu zaplatit za boty o 10 % více (Hirsch, 1990). V další známé studii porovnával 

tržby z herních automatů v kasinu a objevil souvislost mezi navoněnými zónami, ve kterých 

se příjmy z hazardních her zvýšily v průměru o 45 %, zatímco v místnostech bez vůně tržby 

zůstaly stejné (Hirsch, 1995). Na jeho studie dále navazuje řada dalších uznávaných vědců, 

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

1.1 Funkce 

Za úspěchem čichu stojí anatomie. Čich je jediným smyslem, jež nemůžeme dlouhodobě 

vypnout. Jak říká Martin Lindstrom (2010): „Můžete zavřít oči, zacpat si uši, zdržet se doteků 

a odmítnout chuť, ale vůně je součástí vzduchu, který dýcháme.“ Dále oproti jiným smyslům 

čich vyvolává intenzivní emoce a emocionálně bohaté, živé a náhlé autobiografické 

vzpomínky. Tento jev je známý jako Proustův fenomén nazývaný dle povídky Marcela 

Prousta v Hledání ztraceného času, ve které se objevuje pasáž o chuti a vůni lipového čaje s 

madlenkami vyvolávající zapomenuté výjevy z dětství (Krishna, 2010, p. 96). “Pohled na tuto 

madeleinku mně nepřipomínal nic, dokud jsem jí neokusil (...). Jakmile jsem poznal chuť 

madeleinky, omočené v lipovém odvaru (...), celé Combray a jeho okolí, vše, co nabývá tvaru 

a pevnosti, vynořilo se, město i zahrady, z mého šálku čaje,” píše Proust (2018, pp. 49–50). 

Tyto intenzivní emoce z dětství jsou pravděpodobně podníceny tím, že vrcholnými čichovými 

schopnostmi člověk disponuje ve věku od 5 do 10 let (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, 



 

 

11 

p.32). Výzkumy ukazují, že přestože vzpomínka na vizuální obraz vyprchá během několika 

dní,  vzpomínka na vůni může přetrvávat až rok nebo dokonce desetiletí. (Carter et al., 2019). 

Možným vysvětlením úzkého propojení vůní a emocí je samotná stavba mozku. Na rozdíl od 

zraku, sluchu a hmatu putují čichové informace přes čichový bulbus, který je na rozdíl od 

jiných smyslů přímo napojen na oblasti mozku, které se významně podílejí na emocích a 

paměti, a sice amygdalu a hipokampus (Herz et al., 2004). Ty jsou součástí limbického 

systému, který zaznamenává větší aktivitu u vzpomínek vyvolaných vůní než u vzpomínek 

vyvolaných slovním označením. Stejně tak vyvolávají vůně vyšší mozkovou aktivitu 

v oblastech parahippocampu, precuneusu a okcipitálního gyru, které zodpovídají za vizuální 

živost (Arshamian et al., 2013). 

1.2 Využití 

Nejdůležitějším smyslem při rozhodování o výběru produktů je zrak. Přibližně 70 % 

informací získáváme skrze vizuální podněty. V současné době však vzhledem k nadměrnému 

používání vizuálních podnětů dochází k vizuálnímu přesycení, které ztěžuje účinné předání 

vizuálního sdělení (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.15). Na trhu jsou dokonce 

dostupné brýle, které veškerý digitální vizuální obsah blokují (Cash, 2018). Čich se tak z 

marketingového hlediska stal druhým nejpoužívanějším smyslem, který dokáže rozlišit kolem 

4 000 pachových podnětů (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.20). Jeho použití se 

v neuromarketingu dělí na vůni konkrétního výrobku a vůni nákupního prostředí (Dooley, 

2012, p. 35). V praxi to znamená buď použití konkrétní vůně, kterou je výrobek cítit, tzv. 

sampling, anebo vůně, která doplňuje atmosféru, tzv. ambientní vůně. Obojí použití vůní se 

pomalu dostává také do filmového a videoherního průmyslu a hledá způsoby začlenění vůně 

do svého obsahu pro umocnění diváckého či hracího zážitku. 

1.1.1 Sampling 

U výrobků s vůní jakožto jejich hlavním atributem, tedy například u parfémů a osvěžovačů 

místnosti, se použití olfaktorického marketingu provádí formou vzorkování (Ellen & Bone, 

1998). Využívá se ve spojení přímo s produkty, ke kterým si zákazníci mohou přivonět, 

pomocí peel-n-sniff nebo scratch-n-sniff nálepek či speciálního papíru, který je v tiskárně 

navoněn a odlepením ochranné folie nebo třením uvolňuje vonnou esenci.  Hlavní využití 

těchto vzorkových palet najdeme v časopisech, katalozích nebo vzorkovnících kosmetických 

společností, jako je například Oriflame (Oriflame Cosmetics, 2022). 
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1.1.2 Olfaktorický branding 

Cílem použití olfaktorického brandingu je vyvolat silné emoční propojení s produktem nebo 

značkou, což může vést k větší pravděpodobnosti nákupu. Tato metoda zahrnuje rozptýlení 

specifické vůně v maloobchodním prostředí, v restauracích nebo hotelech jakožto prvku 

příjemné atmosféry s cílem vyvolat emoce a vzpomínky, které jsou s vůní spojeny, a ovlivnit 

tak chování zákazníků a jejich nákupní rozhodnutí (Kotler, 1973). Ta mohou být ovlivněna i 

podvědomě, a to sice takzvaným „slepým čichem” (Zaltman, 2003, p. 194). Experimenty s 

pomocí metody fMRI (funkční magnetické rezonance) ukazují, že mozek detekuje vůni v 

čichové oblasti i bez účastníkova vědomí o její přítomnosti, což v rámci psychologie v 

marketingu může mít na nákupní chování zásadní vliv (Carter et al., 2019). Čichová reakce 

však nepůsobí příliš dlouho, pachovým molekulám průměrně trvá jen 15 až 20 minut, ale 

někdy i méně než minutu, než se navážou na odpovídající receptory (Krishna, 2010, p. 101). 

Receptory jsou internalizovány do buněčných těl a nejsou již fyzicky k dispozici pro reakci na 

vůni. Naštěstí lze jejich adaptaci poměrně rychle zrušit neutralizačním pachem, jako je 

například káva, jejíž zrna mají přesně z tohoto důvodu k dispozici pro své zákazníky dobré 

parfumerie (Firestein, 2001). 

1.1.2.1 Vůně výrobku 

Volba tematické vůně v oblasti olfaktorického marketingu je nejsnazší pro prodejce produktů 

s charakteristickou vůní. Pekárny a kavárny tak používají nestárnoucí marketingový trik a 

otevírají své dveře s cílem nalákat zákazníky na vůni čerstvě pražené kávy či upečeného 

pečiva (Krishna, 2010, p. 100). V tomto případě se jedná o využití primárního atributu 

výrobku. 

1.1.2.2 Vůně nákupního prostředí 

Většina maloobchodních prodejců prodává výrobky bez zjevně přeložitelné vůně (Krishna, 

2010, p. 76). Marketéři tak mnohem častěji používají ambientní vůně. U nich je důležité, aby 

byly vnímány jako tematicky shodné s maloobchodním prostředím. Důležitost kongruence 

mezi vůní a nabízeným produktem nebo prostředím, v němž je produkt nabízen, byla popsána 

v experimentu s barvami a vůněmi. Když vůně neodpovídaly očekávané barvě, bylo 

hodnocení jejich libosti mnohem nižší, než když vůně barvě odpovídala (Zellner et al., 1991). 

Jedině vhodným výběrem vůně lze dosáhnout zvýšení nákupního chování a prodeje, jak 

potvrzuje další studie o genderově kongruentních okolních vůní (Spangenberg et al., 2006). 
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Ten se může řídit například prostředím, odkud produkt pochází, nebo charakteristickými 

znaky a účinky vůně na lidské chování, které byly zkoumané pomocí EEG. Příkladem takové 

vůně je citrus, který dle výzkumu posiluje bdělost a schopnost zpracovávat informace 

(Zaltman, 2003, p. 194), vůně hřebíčku vytváří prostředí důvěry a peprné vůně povzbuzují 

pocit zdraví, což vhodně aplikují zdravotnická zařízení (Sendra & Carbonell-Barrachina, 

2017, p.21).  Masážní salony používají relaxační vůně, jako je levandule nebo jasmín (Wilke, 

1995). V realitním makléřství se používá vůně čerstvě upečeného jablečného koláče nebo 

sušenek, která navozuje atmosféru rodiny a domova (Vlahos, 2007). V pohostinství mohou 

hotely v orientálních destinacích zvolit typické regionální kořenité vůně, v provokativním 

prostředí typu barů lze použít afrodiziakální těžkou květinovou nebo hlubokou ovocnou vůni.  

U některých produktů a služeb, jako je oblečení nebo elektronika, je však obtížné najít 

vhodnou vůni (Krishna, 2010, p. 100). Některé značky tak přichází s vývojem vlastních 

brandových vůní. Například značka Hollister používala vlastní vůni SoCal, kterou 

rozprašovala nejen na oblečení, ale i před prodejnu, aby přilákala kolemjdoucí (Dooley, 2012, 

p. 39). Vytvořila tak rozpoznatelnou vůni, kterou si zákazníci spojují se značkou. 
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2. Produkt Smell-O-Vision 

Koncept Smell-O-Vision se pod názvem vonné varhany objevil již v roce 1932 v románu 

Konec civilizace aneb Překrásný nový svět Aldouse Huxleyho, který jej velmi přesně popisuje 

jako skříňku, která vytváří libé vůně (Huxley, 1993, p. 89). Vonné varhany v knize fungují 

buď samostatně, anebo jako synchronizovaný doprovod tzv. stereoskopických pocitových 

filmů. To velmi přesně odpovídá dnešnímu významu Smell-O-Vision, které představuje 

olfaktorické digitální zařízení, které synchronizovaně vysílá vůně společně s obrazem či 

zvukem za účelem rozšíření smyslového diváckého rozměru. Tento termín se používá na 

základě stejnojmenného zařízení z 60. let 20. století, jehož vznik a současně počátky celého 

oboru představím v této kapitole. 

2.1 Manuální rozprašování vůní 

Počátečními pokusy o rozšíření vizuálních vjemů o vůni bylo typicky manuální rozprašování 

jedné vůně před začátkem představení. Prvním takovým propojením vůně a obrazu bylo 

londýnské divadelní představení The Fairy Acorn Tree v roce 1868 v divadle Alhambra 

(Turner, 2017). S filmem byla vůně spojena ještě v dobách němého filmu v roce 1906 ve 

Forest City v Pensylvánii. Za pomocí elektrického ventilátoru vonnou esenci z vaty namočené 

do oleje z růží rozháněl při promítání v kině Samuel Rothafel. Zdroje se však neshodují, zda 

šlo o promítání zápasu Rose Bowl, jak uvádí Film Daily, anebo Novoročního průvodu růží 

v Pasadeně, ke kterému se přiklání ve své knize What the nose knows Avery Gilbert (2008). 

Dalším propojením vůně a filmu byl v roce 1929 snímek Lilac Time, před jehož uvedením 

bylo do ventilačního systému divadla Fenway vpuštěno půl litru šeříkového parfému. 

2.2 Automatizovaný systém 

Automatizovaným systémem pro uvolňování vůní během filmu se zabýval švýcarský osmolog 

Hans E. Laube. V roce 1939 pod svojí společností Odorated Talking Pictures vyvinul systém, 

který během filmu uvolňoval několik vůní a zároveň cirkuloval vzduch v kinech, čímž se 

vzduch vyčistil a diváci mohli zažít nové vůně. Pro prezentaci svojí technologie se svými 

společníky natočil za tehdejších 30 tisíc švýcarských franků film My Dream obsahující 20 

vůní. Se svým systémem jej uvedli na tiskové konferenci v Bernu 2. prosince 1939 a ve 

švýcarském pavilonu na Světové výstavě v New Yorku. Veřejné promítání proběhlo kvůli 
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sporu o patent pouze jednou, a to v roce 1940. S novým patentem (Laube, 1957), který mimo 

jiné obsahoval také neutralizátor pachů, přišel Laube v roce 1954. Se zkrácenou verzí filmu 

My Dream přesvědčil na prezentaci technologie společnost Stanley Warner Corporation o 

financování dalšího vývoje. Přiznaný patent o dva roky později pod názvem Scentovision 

prezentoval filmovému producentovi Miku Toddovi, který se zavázal technologii financovat a 

zvažoval její využití pro velký film. Během vylepšování technologie Laube pochopil, že 

hlavním problémem vůní u filmů je jejich pomalé odpařování, což byla přesně opačná 

vlastnost, než na kterou výrobci parfému cílili. Laube tak namísto aerosolů používal vonnou 

pastu, která uvolňovala aroma skrze částečné vakuum nebo pomocí ohřátého vzduchu. Bez 

fixativu, který by aromatické látky zadržoval, se vůně rychle smísila s okolním vzduchem a 

mohla být rychle odstraněna pomocí ventilačního zařízení. Aplikování Scentovision se Mike 

Todd kvůli své tragické smrti v roce 1958 nedočkal, nicméně pokračování projektu se ujal 

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

2.3 Bitva o prvenství 

Mike Todd ml. nebyl jediným, kdo chtěl do filmové branže proniknout s velkou inovací. 

Dalším průkopníkem v oblasti olfaktorických zařízení byl Walter Reade ml., dědic řetězců 

stejnojmenných kin a divadel. Ten na tiskové konferenci ke svému novému filmu Behind the 

Great Wall oznámil nejen použití olfaktorického zařízení AromaRama, ale také datum jeho 

premiéry, které mělo být tři týdny před debutem snímku 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 

Snímek Waltera Reade ml. byl natočený jako barevný cestopisný film italského filmaře 

Leonarda Bonziho o moderní Číně, bez jakéhokoli tušení, že bude vybaven pachy. Raede za 

300 000 dolarů film odkoupil a za nízké náklady předaboval a připravil pro AromaRamu. Ta 

připomínala systém popsaný v patentech Emeryho Sterna z roku 1951, který chtěl vůně 

distribuovat prostřednictvím ventilačního zařízení kina. Fotoelektrickým signálem z cívky 

s vůní se měly uvolňovat rychle rozptylné a dnes již zakázané freony jakožto nosiči vůní 

(Stern, 1951). Raedeho AromaRama měla distribuovat vůně ventilací na každé sedadlo do 

dvou sekund, a stejně tak vůni vysát zpět. Mezi desítky vůní patřily traviny, vybuchující 

petardy, řeka, kadidlo, hořící pochodně a koně (L.A. Times Archives, 2011). Instalace 

AromaRamy se pohybovala do 7 500 dolarů na kino. Jeho volba byla pro premiéru 



 

 

16 

provokativně zvolena přímo naproti pobočce Toddova kina v divadle DeMille v New Yorku 

2. prosince 1959 (Gilbert, 2008, p. 159). Filmový kritik Bosley Crowther (1959) uvedl, že 

nejpůsobivější vůně se objevuje v prologu při mačkání pomeranče, jehož vůně se nesla 

divadlem. Další vůně byly syntetické, držely se příliš dlouho a zřídkakdy se hodily k ději 

filmu. Neutralizační čistící vůně zanechávala sama o sobě lepkavý nasládlý zápach a lidé si po 

návštěvě kina filmu dokonce museli vyvětrat své oblečení (Gilbert, 2008, p. 160). Crowther 

dále uvedl: „Když divák vyšel z kina, spokojeně si naplnil plíce tím krásným newyorským 

ozónem plným kouře. Ještě nikdy to tak krásně nevonělo." Film tak pro premiéru 

konkurenčního Toddova snímku Scent of Mystery následující měsíc nevytvořil slibná 

očekávání (Schwarz, 2003). 

2.3.2 Smell-O-Vision a Scent of Mystery 

Oproti filmu Behind the Great Wall investoval Mike Todd mladší do svého snímku Scent of 

Mystery s použitím Laubeho technologie 2 miliony dolarů. Film známý také pod názvem 

Holiday in Spain nechal natočit s ohledem na doprovod pachů. Zápletka se točila kolem 

vražedného spiknutí na tajemnou ženu (Elizabeth Taylor), kterou diváci rozpoznávali podle 

charakteristického parfému. Ten pro film na míru vytvořila značka Elsa Schiaparelli. Další 

postava vraha je rozpoznatelná vůní své dýmky. Ve filmu se vyskytují mnohé aromatické 

scény jako uklouznutí na banánu, který diváci sice cítili, ale neviděli, což filmu skutečně 

přidávalo nový rozměr. Celkově však většina vonných záběrů ději nic nepřidávala. Cílem 

neopodstatněných záběrů jako vržení čerstvého bochníku chleba do záběru bylo pouze 

předvést technologii firmy Scentovision s kosmetickou úpravou názvu Smell-O-Vision. Tím 

bylo vybavené ve třech různých kinech opěradlo každého sedadla. Vůně se generovaly na 

centrálním místě a rozváděly se do dávkovačů. Instalace stála 25 dolarů na sedadlo a každé 

kino potřebovalo více než kilometr potrubí. 

Scent of Mystery se nesetkal s lepším přijetím než film Behind the Great Wall. Vůně nebyly 

vždy správně synchronizovány s děním na plátně, nešířily se kinem rovnoměrně a uvolňování 

aromat vydávalo rušivé zvuky.  Přesto dala většina recenzentů Smell-O-Vision před 

AromaRamou přednost. Chválili především schopnost Smell-O-Vision eliminovat vůně před 

další vonnou scénou. Režisér firmu Jack Cardiff později film označil za „naprostou 

katastrofu" a „jediný film, který chci vymazat ze své paměti." (Turner, 2017) Lube se po 

natočení snímku nedočkal vysněné slávy a o 16 let později zemřel dle jeho dcery bez peněz a 

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

card 

Po neúspěchu Smell-O-Vision a jeho vysoké ceně přišel v roce 1981 režisér John Waters s 

nápadem použít stírací vonnou kartu jako levnou alternativu Smell-O-Vision u svého filmu 

Polyester. Vzorem mu byl William Castle, který nad svými jednoduchými a levnými 

filmovými triky, jakými byla například vibrace sedadel, netrávil roky a neangažoval se 

v patentech, jako to dělal Hans Laube. Watersova Odorama kartička obsahovala 10 vůní, 

mezi nimiž byly například růže, lepidlo, pizza, benzín, skunk nebo nošené tenisky. Diváci 

očíslovaná políčka na svých kartách stírali během sledování filmu na základě pokynu a 

odpovídajícího čísla na obrazovce (Maslin, 1981). Tyto vůně měly divákům pomoci vstoupit 

do filmového světa a vyvolat u nich ještě intenzivnější emoce a vjemy (Braudy et al., 2018). 

Kartičku Odorama v roce 2003 použila ve svém filmu Lumpíci v divočině společnost 

Nickelodeon, což Johna Waterse přimělo kvůli krádeži ochranné známky podat trestní žalobu. 

Přestože Nickelodeon tvrdil, že nápad na použití Odoramy měl být poctou Johnovi Watersovi, 

musela společnost kartičku přejmenovat a vznikl tak druhý název pro tento nástroj, a to sice 

Aroma-Scope (Green, 2013). Mimo film se scratch and sniff karty nebo také aroma karty 

používají jako typ reklamního materiálu pro vzorky vůní v již zmiňovaných kosmetických 

časopisech. S dalším originálním využitím v roce 2006 přišla společnost Omni Hotels & 

Resorts, která svými hotelovými kartami navoněnými borůvkovými muffiny podpořila nákup 

tohoto zákusku v kavárnách Starbucks umístěných ve vestibulech hotelů (Krishna, 2010). 
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3 Technologie v současnosti 

Odvětví aroma marketingu dnes představuje hodnotu zhruba 200 milionů dolarů. Rozmohlo 

se především během 90. let, kdy v čele stála společnost ScentAir, která je dodnes lídrem 

tradičního aroma marketingu (Girard, 2017). V průběhu let se objevilo také několik firem 

zabývajících se inovativními technologiemi digitální aroma technologie, která divákům 

rozšiřuje vizuální a zvukový zážitek o další vjem a eliminuje omezení týkající se tradičních 

osvěžovačů vzduchu, difuzérů nebo i vonných potisků. Těmito hlavními omezeními jsou 

pomalá difúze, dlouhá doba setrvání pachu, nepřesná trajektorie doručení pachu, křížová 

kontaminace mezi vůněmi, hlučnost zařízení a absence výkonného softwaru, který by zařízení 

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

3.1 Patenty 

Rozvoji inovativních Smell-O-Vision zařízení vděčíme nejen novým technologiím, ale 

pravděpodobně také ukončením platnosti několika patentů. Jedním z nich byl patent na 

Smyslový simulátor, jeden z prvních známých příkladů imerzivní, multismyslové technologie 

(Heilig, 1962). V roce 1962 ji představil Morton Heilig a dnes je považována za jeden z 

prvních systémů virtuální reality (VR). Zařízení zahrnovalo stereoskopický barevný displej, 

ventilátory, pachové zářiče, stereofonní zvukový systém a pohyblivé křeslo. V roce 1979 byla 

ukončena jeho platnost. V roce 2019 byl ukončen další zajímavý patent na dávkovač vůně pro 

použití se synchronizovanými vizuálními obrazy, který velmi nápadně připomíná dnešní VR 

brýle (Martin, 1997). Dalšímu patentu na přístroj Sensorama pro dodávání aromatických látek 

pro čichovou stimulaci, léčbu a terapii, vypršela platnost 28. února 2022 (Nelson, 2004). 

Novým zajímavým patentem z roku 2021 je systém pro ovládání pachů v závislosti na pohybu 

uživatele ve virtuální realitě. Tento systém využívá prediktivní algoritmus k přesné distribuci 

odorantů myším s upevněnou hlavou, které zkoumají virtuální prostředí (Radvansky & 

Dombeck, 2018). Tento patent a jeho další rozšíření by mohly do budoucna významně přispět 

k multisenzorické integraci vůní do VR a metaverse. 

3.2 Zaniklé průkopnické společnosti 

Průkopníkem v oblasti Smell-O-Vision zařízení byla společnost DigiScents se svým 

zařízením iSmell. To mělo vytvořit ze stovky základních vůní paletu tisíce dalších pachů a 
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integrovat vůně na webové stránky nebo do e-mailu. V roce 2001 však společnost pro 

nedostatek finančních prostředků ukončila činnost a zařízení tak nikdy nebylo komerčně 

dostupné (Washburn & Jones, 2004). Stejně jako DigiScent se celá řada dalších společností 

jako Aromajet, Vasqo, nebo Trisenx (Knight, 2004) nedostala dále než k prototypu a 

z podobných důvodů jako společnost DigiScent musela ukončit svoji činnost. 

3.3 Současná dostupná Smell-O-Vision zařízení 

Díky novým technologiím a rozšiřování virtuální reality se na trhu objevily další nadějné 

firmy, které představím v této podkapitole. Všechny fungují na podobném principu hardwaru, 

který představuje aromatický generátor s vůněmi. Ten je typicky propojen s počítačem nebo 

jiným zařízením, které ovládá software schopný distribuovat vůně na základě spojení se 

zvukem či obrazem v reálném čase. Společnosti se odlišují především typem hardwaru, 

množstvím nabízených vůní, dostupností a cílovém tržním segmentu. 

3.3.1 Olorama Technology 

Společnost Olorama se se svým generátorem vůní v roce 2021 prohlásila za jedinou 

dostupnou a účinnou technologii svého druhu. Navazuje na historii Smell-O-Vision a cílí tak 

především na propojení filmového obrazu s vůněmi. Tvrdí, že filmové odvětví dosáhlo 

kvalitou obrazu a zvuku svého stropu a vylepšením tak nyní může být vůně. Generátor vůní 

společnosti Olorama pokrývá 15 až 20 metrů čtverečních, což v kinech stačí pro zhruba 10 až 

12 sedadel. Přestože společnost nabízí až 200 vůní, každý generátor pojme pouze 10 

aromatických ampulí. Pro zvýšení nabídky vůní musí zákazník navýšit počet generátorů. Je 

tomu tak z toho důvodu, že dle slov společnosti není v této době žádné účinné technologie 

umožňující mixovat realistické vůně ze základních pachů, jako je tomu například u barev v 

tiskárně.  

Společnost Olorama již nyní nabízí svým zákazníkům filmy, jejichž obraz softwarově 

synchronizovala s vonnou stopou. Tato databáze čítá filmy jako například Hunger Games, 

Mocný vládce Oz, Avatar, Karlík a továrna na čokoládu, Hobit, Kráska a zvíře, Princezna 

nevěsta, Ratatouille, Alenka v říši divů, Čokoláda, nebo Grandhotel Budapešť. Software 

společnosti však umožňuje integraci vůní i do vlastního vizuálního obsahu. Mimo filmy lze 

technologii využít také do muzeí, únikových místností, společenských akcí nebo do virtuální 

reality (THE SCENTS COMPANY, 2021). Generátor vůní je sice kompatibilní se všemi 

známými typy VR brýlí jako Oculus, Samsung Gear VR nebo HTC Vive, ale nenabízí k nim 
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žádnou vhodnou úpravu v podobě nositelného zařízení. Společnost jde proti tomuto trendu 

z důvodu nepohodlí a vysoké váhy zařízení. Pro komerční účely nabízí Olorama Technology 

také možnost vyvinout a vyrábět vlastní personalizované vůně pro konkrétní projekty a 

kampaně. (OLORAMA TECHNOLOGY, 2021) 

3.3.2 Hapticsol 

Společnost Haptic Solutions Incorporated se zaměřuje na herní vývojáře, kterým umožňuje 

pomocí zařízení Cilia přidat vůně do svých projektů a her. Na svých webových stránkách 

poskytuje ke stažení nejen veškeré potřebné materiály k softwaru, pluginům a ovládacím 

panelům, ale nabízí i návod k vlastnoručnímu vytištění zařízení na 3D tiskárně. Uživatelé 

mohou vybrat z 35 vůní nebo mají možnost nechat si vytvořit vlastní vůni na míru. (Haptic 

Solution Incorporated, 2022) 

3.3.3 OVR Technology 

Oproti jiným společností se OVR (olfactory virtual reality) zaměřuje na nositelné, bezdrátové 

Smell-o-Vision zvané ION s jednou vonnou kazetou. Skrze Bluetooth je ION schopné 

spárovat se se smartphony, počítači nebo VR headsety. OVR Scent Studio uživatelům 

umožňuje párovat své zařízení s vlastním obsahem a zároveň poskytuje profesionální pluginy 

pro herní vývojáře a architekty metaverse. (OVR Technology, 2023) 

3.3.4 iRoma Scents 

iRomaScents a jejich stejnojmenné zařízení cílí se svými aktivitami na domácí i komerční 

kina a do retailu. V současné době společnost dokončuje dohody s vývojáři a výrobci, aktivně 

hledá partnery, kteří by iRomaScents vyzkoušeli ve svých kinosálech. Jejich strategií je 

umístění Smell-O-Vision ke každému sedadlu v kině, aby se vůně v úzkém paprsku dostala 

pouze k tomu divákovi, který si zakoupil vstupenku s tímto rozšířeným zážitkem. V pilotním 

provozu dále zahájili v tokijském obchodě s wellness a kosmetickými produkty Maison Kosé 

službu pro výběr parfémů, a to bez nutnosti zkoušet parfémy na vlastní pokožce či testovacích 

papírcích (iRomaScents, 2023). Generální ředitel Avner Gal tvrdí, že má zařízení potenciál 

také ve školství: „Učitelé mohou technologii využít při výuce o přírodě, zvířatech, jídle, 

zelenině, nebo o moři – všechno má vůni, jen jsme to dosud zanedbávali.“ Děti by tak mohly 

v rámci výuky a poznávacích cvičeních využívat vůni jako nástroj pro rozšíření svých 

vědomostí (Grossman, 2023). 
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3.3.5 Aromajoin 

Japonský Aromajoin vyniknul svými novinkami na nejvlivnější technologické konferenci 

CES 2023, kde představil zařízení Aroma Shooter se softwarem AromaPlayer. Aroma Shooter 

je digitální technologie pro difuzi aromat, která mícháním vůní dokáže vyprodukovat až 200 

různých pachů, které se vysílají bez jakéhokoli zpoždění nebo zbytkového efektu smíšených 

vůní. Společnost nabízí několik modelů, které lze používat k jakémukoli elektronickému 

zařízení včetně VR brýlí. Výhodou společnosti Aromajoin je možnost aplikace vůní do 

vlastního obsahu díky nástroji AromaPlayer, který v intuitivním prostředí umožňuje vkládat 

spouštěcí body pro aktivaci určitých vůní ve videu. Zařízení lze ovládat také přes mobilní 

aplikaci, VR/AR a zařízeními IoT. Dále společnost nabízí maloobchodní řešení Aroma 

Signage, které zákazníkům poskytuje vzorky vůní v obchodech nabízejících vonné produkty 

jako jsou parfémy, kosmetika, mýdla a nápoje. V praxi jejich zařízení používá přes 200 

klientů, za zmínku stojí například Museum vůní Iwata se svojí divadelní projekcí vůní, tzv. 

Fragrant VR theater nebo hotel Four Seasons, který nabízí unikátní VR aromaterapeutický 

zážitek (Aromajoin Corporation, 2023). 

3.3.6 OW Smell Made Digital 

Cílem společnosti OW je změnit ekosystém, jemuž dominuje zvuk a zrak a stát se pro vůně 

tím, čím jsou Dolby a Adobe pro zvuk a obraz (Hornstein, 2022). Tým společnosti tvoří 

z většinové části odborní vědečtí a univerzitní pracovníci, kteří se svými výzkumy podílejí na 

rozvoji multismyslového odvětví. OW se zaměřuje se svým zařízením OW Scent Delivery 

Device na tři komerční oblasti: zdraví a pohodu, pohlcující zážitky a inovativní výzkum. 

K jejich projektům patří například spolupráce s The Mary Rose Museum, pro které společnost 

vyrobila nositelné zařízení v podobě batohu pro přenos vůní v rámci výstavy Time Detectives. 

V projektu Smell-O-Message se zabývá přenosem vůní přes zprávy (Maggioni et al., 2018) a 

do budoucna plánuje stát se součástí metaverse (OW Smell Made Digital, 2023). 

3.3.7 Hypnos VR 

Společnost Hypnos Virtual pracuje s pojmem Bio-Media, který přináší multismyslový 

mediální systém Scentscape fungující ve všech mediálních kanálech jako je televize, VR nebo 

metaverse. Jejich technologie umožňuje aromatické zážitky synchronizovat s filmy, hudbou 

nebo s živými streamy. Společnost se dále jako jedna z mála zabývá neurovědou do hloubky a 
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věnuje se konkrétním účinkům jednotlivých vůní na emoce. Ve své divizi Hypnos Medical 

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

3.3.8 Olfactometer 

Pro výzkumníky a nadšence do Smell-O-Vision technologie zveřejnili výzkumníci ze 

Stockholmské univerzity 3D tištěný lowcostový prototyp zařízení známého jako Nosewise 

Handheld Olfactometer (Coxworth, 2022). „S pomocí našeho výzkumu mohou ostatní sami 

sestrojit pachové stroje a zkoumat nové způsoby využití vůní ve hrách," řekl Jonas Olofsson, 

vedoucí profesor tohoto projektu (Sylla, 2022). Odhadovaná částka zařízení je asi 150 dolarů 

(Niedenthal et al., 2023). Pro účely výzkumu vědci dále vytvořili sommelierskou hru, jejíž 

princip spočívá v určování druhu vína na základě jeho vůně. Kód hry je k dispozici volně 

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

Stejně jako všechny jiné produkty mají i zařízení Smell-O-Vision kterékoli společnosti určitá 

omezení. Kromě zákonů o bezpečnosti produktu, které jsou vysvětleny níže, přichází otázka o 

narušení soukromí zákazníků. Ve veřejném prostoru jsou tyto podmínky uvedeny nejčastěji 

v návštěvním řádu, jako to mají například kina nebo dopravní prostředky. V těchto případech 

zákazník přijímá zodpovědnost za svoje zdraví i v rámci možných alergických reakcí. 

V soukromém prostoru by vyjadřoval zákazník souhlas s použitím vůní v případném 

komerčním sdělení již zakoupením produktu skrze soukromé právo. To by měly mít 

zmiňované technologické společnosti ošetřené v rámci soukromého práva větou, že užíváním 

produktu souhlasí uživatel s komerčním využitím technologie. Nicméně měly by tento typ 

marketingu používat etickým a odpovědným způsobem a poskytnout možnost odhlášení od 

tohoto typu užití produktu. 

4.1 Zákon o ochraně spotřebitele 

V České republice legislativa stanovuje povinnosti prodejců, aby zajistili, že informace, které 

poskytují spotřebitelům, jsou pravdivé a že zboží není zdraví škodlivé, a to sice podle § 3 

Zákona č. 102/2001 Sb. o obecné bezpečnosti výrobků a § 9 Zákona č. 634/1992 Sb. o 

ochraně spotřebitele. V případě použití aroma v marketingu by měl být spotřebitel informován 

o tom, že aroma bude využito a zároveň dostat možnost volby, zda s tímto použitím souhlasí 

či nikoliv. Například nákupem vstupenky do kina, ve kterém se používá Smell-O-Vision, by 

se zákazník automaticky zavázal k souhlasu s použitím zařízení dle návštěvního řádu. Pokud 

by bylo použití aroma v reklamě realizováno bez souhlasu spotřebitele, mohlo by to být 

považováno za porušení zákona o ochraně spotřebitele. 

4.2 Zdravotní komplikace 

Zařízení typu Smell-O-Vision v Evropě podléhají Směrnici o obecné bezpečnosti výrobků 

(European Parliament, Council of the European Union, 2001), v USA jsou tyto produkty 

regulovány U.S. Consumer Product Safety Commission. Kupující tak díky těmto i dalším 

regulacím kupují zdraví nezávadný výrobek. Přesto by měli dbát na dodržování maximálního 

dávkování a na dostatečném odvětrání místnosti. Některé syntetické vůně mohou navíc 

obsahovat látky, které mohou být pro lidské zdraví škodlivé, pokud se používají v 
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nadměrných množstvích nebo se dlouhodobě vdechují. Další riziko tkví v typu použitých 

aromat v digitálních aroma zařízeních a způsobu inhalace. Například společnost Feelreal 

musela v roce 2020 pozastavit svou činnost mimo jiné kvůli předpisům Úřadu pro kontrolu 

potravin a léčiv FDA, který jejich VR zařízení řadil mezi vapingový produkt (Kickstarter, 

2020). 

4.2.1 Alergie 

Alergická reakce může být častým rizikem spojeným s olfaktorickým marketingem. 

Příkladem je kampaň na mléko v San Francisku, která na autobusových zastávkách 

rozptylovala vůni čerstvě pečených sušenek k mléku. Cestující si stěžovali na alergické reakce 

a městský úřad tak nařídil ukončení kampaně (Newman, 2007). Alergici si oproti veřejnému 

prostoru, kde se se svými alergeny setkávají běžně, mohou doma své alergeny vyfiltrovat. To 

by měla umožňovat i domácí olfaktorická zařízení. Například zařízení iSmell umožňovalo 

uzamčení určitých pachů, na který je uživatel alergický (Viswanathan & Rajan, 2020). 

Zároveň však většina laboratorně vyrobených vůní obsahuje relativně nízké procento 

skutečného předmětu, protože vůně musí vydržet dlouho a přírodní esence by vaporizovala 

rychleji (Washburn & Jones, 2004). 

4.2.2 Dlouhodobé užití 

Dlouhodobé zdravotní účinky používání technologie Smell-O-Vision nemohou být dobře 

známy, protože tato technologie je relativně nová a není delší dobu široce používána. Je proto 

důležité, aby společnosti provedly důkladný výzkum o potenciálních zdravotních účincích 

svých technologií a minimalizovaly případné negativní dopady. Zároveň je nutné používání 

zásadně netoxických vůní, kontrola množství vůní a doba jejich uvolňování. Ve veřejných 

prostorách, kde se technologie používá, by mělo probíhat pravidelné monitorování kvality 

ovzduší. Také samotní uživatelé vonných produktů by si měli být vědomi možných 

zdravotních dopadů a podniknout kroky k ochraně svého zdraví například otevřením oken 

nebo používáním čističek vzduchu ke zlepšení kvality vzduchu svého interiéru. 
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5 Experimentální výzkum 

5.1 Hypotéza 

Praktické využití zařízení Smell-O-Vision v rámci online reklamních kampaní je podmíněna 

jeho efektivitou. Pro investici do olfaktorického marketingu v online prostředí je nutný 

benefiční předpoklad v podobě zvýšené motivace k nákupu nebo možnost samplingu. V tomto 

experimentu se zaměřím na zvýšení motivace k nákupu s hypotézou, která tvrdí, že produkt 

na obrazovce v kombinaci s vůní odpovídající produktu v prostředí zvýší motivaci k nákupu 

produktu. Hypotéza zároveň předpokládá, že motivace k nákupu v aromatizovaném prostředí 

se oproti neutrálnímu prostředí zvýší v souvislosti s pozitivními účinky vůně. 

5.2 Metoda výzkumu 

Pro ověření hypotézy jsem provedla experimentální výzkum, který zkoumal vliv vůní na 

motivaci k nákupu. Sledovanou intervenční proměnnou vůči kontrolní skupině činil typ vůně 

v prostředí. Zvolila jsem populární citrusovou a květinovou vůni. Na základě nabídky na trhu 

lze tvrdit, že obě vůně jsou podobně příjemné – mnoho osvěžovačů vzduchu, 

aromaterapeutických olejů i výrobků používaných k provonění aut a domácností je nabízeno 

jak v citrusové, tak v květinové verzi. Pro dotazníkový online formulář, jehož náhled včetně 

odkazů je k dispozici v Příloha č. 1: Podoba dotazníku, jsem vybrala 8 reklamních spotů, z 

nichž každý tvoří dvojici ve složení spot s produktem květinové vůně a identický nebo velmi 

podobný spot s produktem citrusové vůně. Účastníci experimentu měli po zhlédnutí 

reklamních spotů hodnotit na desetistupňové škále (1 – žádná motivace, 10 – vysoká 

motivace) svoji motivaci k nákupu produktu. Experiment jsem opakovala v prostředí s vůní 

citrusu, vůní květin a v kontrolním neutrálním prostředí bez aplikované vůně. Zařízení Smell-

O-Vision jsem simulovala rozptýlením osvěžovačů vzduchu a vonných esenciálních tyčinek 

před příchodem respondentů do místnosti, kde následně vyplňovali dotazník. O simulovaných 

výzkumných podmínkách studenti nebyli informováni z důvodu zachování nezkreslených 

výzkumných podmínek. Studie se celkem zúčastnilo 137 respondentů převážně z řad 

středoškolských a vysokoškolských studentů. Typickým respondentem byl student/ka ve věku 

17–23 let. Sběr dat probíhal online na respondentově elektronickém zařízení. 
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5.3 Datová analýza 

Pro analýzu dat jsem zvolila Friedmanův test, a to z několika důvodů. Prvním testem, který by 

byl pro analýzu vhodný, by byla Analýza variance s opakovanými měřeními (Repeated 

Measures ANOVA), avšak zde jsem před začátkem musela otestovat nutné předpoklady pro 

zahájení analýzy. Zaprvé nutnost normality dat testovanou Shapiro-Wilkovým testem 

normality, u kterého je zamítnuta nulová hypotéza o normalitě dat ve prospěch alternativní 

hypotézy, a zadruhé nutnost stejných rozptylů testovaná Bartlettovým testem o shodě 

rozptylů, u kterého je zamítnuta H0, která tvrdí, že rozptyly všech výběrů jsou stejné. Na 

základě těchto informací jsem se rozhodla o použití neparametrické alternativy ANOVY. Z 

nich připadaly v úvahu dva testy, které nejsou tak závislé na přísných předpokladech 

parametrických testů. První neparametrickou verzí ANOVY byl Kruskalův–Wallisův test, 

který však není stavěný na opakovaná pozorování. Z toho vyšlo použití druhého 

neparametrického testu, tedy Friedmanova, který se používá pro skupiny s opakovanými 

měřeními. Test je přiložen v Příloha č. 2: Friedmanův test. 

5.4 Výsledek 

Friedmanův test neukázal statisticky významný vliv skupin v aromatizovaném prostředí na 

reklamu (p-value = 1.0000) a výsledky v kontrolní skupině (Statistika = -11026.8155) se 

významné neliší od výsledků v experimentálních podmínkách s květinovou (Statistika = -

20273.0055) a citrusovou vůní (Statistika = -14597.4252). Celková analýza tak nebyla 

signifikantní a žádný z experimentů nebyl signifikantní na hladině p<0,05. Vizualizace 

hodnocení reklamních spotů jednotlivými respondenty ve výzkumných skupinách je 

provedena v Příloha č. 3: Vizuální zobrazení za pomocí heat map organizovaných dle 

podobnosti řádků a sloupců, aby se odhalila případná korelace. Data o průměrném hodnocení 

reklam ukazuje Graf 1 Průměrné hodnocení květinových reklam a Graf 2 Průměrné 

hodnocení citrusových reklam. 

5.5 Diskuse 

Hlavním cílem výzkumu bylo potvrdit hypotézu, že vůně odpovídající vůni výrobku zvýší 

motivaci k jeho nákupu. Hypotézu se nepodařilo potvrdit. Aradhna Krishna (2010, p. 11) 

popisuje obtížnost při provádění senzorického marketingového výzkumu, které musí 

kontrolovat několik faktorů a musí se provádět ve specificky upravených podmínkách. 
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Poukazuje na to, že „zkoumá-li se vliv konkrétní vůně, je třeba dbát na to, aby při podání 

pachového podnětu subjektům nebyl tento podnět a také prostředí kontaminován žádným 

jiným čichovým podnětem.“ Sterilní a identická prostředí pro všechna opakování 

experimentu však nebyla v mých výzkumných podmínkách možná zajistit. Třídy, ve kterých 

průzkum probíhal, mohly být ovlivněny kvalitou vzduchu a rovnoměrností rozprášení 

odorantu a respondenti mohli prostředí kolem sebe ovlivnit svým deodorantem či parfémem. 

Dále je vědecky prokázáno, že dva lidé nikdy necítí stejnou vůni, přestože jsou vystaveni 

stejné látce (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p.32) a v ještě větší míře toto platí pro 

opačná pohlaví. Muži a ženy se totiž liší v reakci na pachy a v tom, jak kódují a vyvolávají 

vzpomínky (Zaltman, 2003, p. 194). Ženy vnímají pachy v průměru snadněji než muži a jejich 

mozek reaguje na pachy silněji. Tyto rozdíly se vyskytují ve všech věkových kategoriích a ve 

všech dosud testovaných kulturách. Data ukazují, že ženy ze čtyř různých 

etnických/kulturních skupin dosahují ve stejné míře lepších výsledků než jejich mužské 

protějšky v úkolu identifikace pachů s nucenou volbou (Doty et al., 1985). V neposlední řadě 

může mít vliv i samotná vůně, která nemusela vhodně reprezentovat vůni výrobku v reklamě. 

Použité aroma z drogistických sprejů mohlo mít také lacinou konotaci z toho důvodu, že 

mnoho sprejů a deodorantů používá levnou verzi aromat. Je tomu tak především u citronu 

(Wilke, 1995). Pokud by však použitá vůně v reklamě byla identickým vzorkem výrobku, 

jehož primární charakteristikou je vůně, tedy například konkrétní vůně nového osvěžovače 

vzduchu, mohla by zákazníka motivovat k nákupu produktu z toho důvodu, že pro rozhodnutí 

o nákupu již díky vůni zná klíčovou informaci výrobku. 

5.6 Závěr experimentu 

Výzkumníci musí hlouběji prozkoumat, jak přítomnost vůně posiluje postoje oproti postojům 

vytvořeným ve stavu bez vůně. Budoucnost tohoto typu výzkumu tak spočívá v dalších 

experimentech v reálných i laboratorních podmínkách. Jak říká Martin Lindstrom (2010): 

„Abychom znali odpovědi respondentů bez cenzury, musíme vyzpovídat jejich mozek.“ K 

dalšímu zkoumání je tak třeba použít techniku EEG nebo fMRI, která zachytí skutečné 

myšlenky probíhající v době zpracování reklamy. Nejdůležitějšími cíli průzkumu do 

budoucna budou vliv digitálních vůní na tržby společností, čas strávený online nakupováním 

nebo recall značky. Pokud by ani další výzkumy neprokázaly účinnost, propojení vůně je stále 

účinným marketingovým nástrojem pro upoutání pozornosti. 
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6 Praktické využití pro komerční účely 

Potenciál využití technologie Smell-O-Vision je obrovský.  Lze jej využít v řadě 

průmyslových odvětví jakými jsou například kosmetický průmysl, zábavní průmysl, 

pohostinství nebo maloobchod. V době přesycení komerčním obsahem navíc Smell-O-Vision 

přináší možnost odlišit se od konkurence a upoutat zákazníkovu pozornost. Tato kapitola 

přinese několik možných reálných použití zařízení Smell-O-Vision s konkrétními příklady a 

příklady již proběhlých kampaní, které olfaktorický marketing již efektivně využily. 

6.1 OOH využití 

OOH neboli out-of-home marketing je reklama mimo domov, tedy ve veřejném prostoru. Ten 

nabízí díky možnosti propojení několika marketingových kanálů nejvíce způsobů k využití 

olfaktorického marketingu. Oproti soukromému prostoru má velkou výhodu ve vyšším počtu 

zasaženého publika, nemusí řešit problematiku zásobování ani ochrany soukromí, a navíc 

dokáže potenciální zákazníky dostat přímo do místa prodeje. Zařízení Smell-O-Vision může 

ve veřejném prostoru obohatit tradiční reklamní plochy a zvýšit efektivitu reklamy. 

Konkrétním příkladem jsou billboardy. V jejich případě si zákazníci uvědomují přítomnost 

reklamního sdělení a vnímají vůni vědomě jakožto součást reklamního sdělení, které 

podporuje jejich pozornost (Cartwright, 2015). Takto vylepšený billboard si připravil pro 

řidiče na americké dálnici řetězec obchodů s potravinami Bloom, který z billboardu 

zobrazujícího pečený steak vypouštěl pomocí obřího ventilátoru vůni grilovaného masa 

(Frucci, 2010). Reklamní plochy však v dnešní době nepředstavují jen tradiční billboardy a 

jejich umístění můžeme najít kdekoli ve veřejném prostoru. Níže popíšu některé z 

poskytovaných ploch reklamních nosičů. 

6.1.1 DOOH 

K naplnění potenciálu Smell-O-Vision je zapotřebí vizuální obsah interaktivně propojit s 

vůněmi, což umožňují tzv. DOOH, tedy digital out-of-home. Oproti statickým OOH jsou 

DOOH obrazovky vybaveny technologií jako je geofencing nebo retargeting a umožňují 

dynamicky měnit svůj obsah dle prostředí, tedy například dle počasí. Dále dokážou 

rozpoznávat své diváky a personalizovat jim obsah dle věku nebo pohlaví. S reklamou tak 

publikum může interagovat v reálném čase. (Côté, 2022) Integrované Smell-O-Vision 

v DOOH reklamních nosičích by na změny prostředí mohlo reagovat takovým způsobem, že 
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by například klesnutím pod 10 stupňů Celsia reklama automaticky generovala obsah 

prezentující teplé nápoje jako je čaj v doprovodu s jeho aromatickou vůní. V opačném případě 

horkých letních dní by reklama mohla ukazovat ledovou kávu s její charakteristickou vůní. 

6.1.2 Veřejná doprava 

Veřejná doprava nabízí velké množství komerčních ploch, ať už jsou to plochy přímo ve 

veřejných dopravních prostředcích, anebo v dalších prostorách jako jsou vestibuly a zastávky. 

Úspěšnou kampaň Flavour Radio má za sebou společnost Dunkin ́ Donuts, která do soulských 

autobusů instalovala osvěžovače vzduchu s charakteristickou vůní její kávy. Současně 

vysílala rozhlasovou reklamu, která skončila v momentě, kdy autobus příhodně zastavil poblíž 

prodejny Dunkin' Donuts. Tržby společnosti Dunkin‘ Donuts zaznamenaly tržní nárůst o 29 

% u svých prodejen poblíž autobusových zastávek (Aroma One, 2018; Tam, 2012). V Česku 

podobnou kampaň vytvořil Lipton, který na pražské zastávky Anděl a Florenc instaloval 3D 

pyramidy z ovoce připomínající typické čajové sáčky Lipton. Do stěn zastávek společnosti 

JCDecaux dále zabudoval dávkovače ovocné vůně, které chuť čaje v 5 minutových 

intervalech evokovaly. Do kampaně zapojil nakonec také promotéry rozlévající 

kolemjdoucím teplý čaj, čímž propojil několik komunikačních kanálů (MediaGuru, 2012). I 

kampaně ve veřejných prostorách však mohou čelit problémům, jak vysvětluji v kapitole 4.2.1 

Alergie v souvislosti s kampaní na mléko, jejíž aromatická reklama na autobusových 

zastávkách dráždila cestující (Kimmel, 2013). Nicméně využíváním veřejné dopravy souhlasí 

cestující s jízdním řádem, který by do budoucna informace o reklamě mohl obsahovat. 

Společnost JCDecaux, která je pro své klienty schopna upravit reklamní plochy na míru, by 

tak pro využití Smell-O-Vision do budoucna mohla zvážit zabudování tohoto systému přímo 

do svých autobusových zastávek jakožto novou, atraktivní plochu pro své klienty. 

6.1.3 Kina 

Kina jsou ideálním prostorem pro využití zařízení Smell-O-Vision, a to sice z důvodu 

rovnoměrného rozptýlení aromat, které již nyní v některých 4DX kinech zajišťují aroma 

difuzéry. Komerční prostor nabízí kina před zahájením filmu, během filmu v podobě product 

placementu, ale i ve svých dalších prostorách mimo projekční plátno. Například ve foyer pěti 

vybraných kin v České republice proběhla aroma kampaň na podporu značek parfémů 

Beyoncé, Davidoff, Calvin Klein, Katy Perry, Chloe, Guess, Enrique Iglesias a Playboy 

(Marketingové noviny, 2014). Naopak na plátno svoji reklamu umístila v Německu značka 

Nivea, která během reklamního spotu se sloganem „Nivea – vůně léta" zobrazujícího mořskou 
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pláž, rozprašovala po sále vůni opalovacího krému. Zapamatování reklamy se zvýšilo o 515 

% oproti divákům, kteří viděli reklamu bez vůně (The Strategist, 2015). Potenciál Smell-O-

Vision však není jen ve spárování obrazu a vůně, ale i v rozšíření dalšího vjemu, který by 

diváci z obrazu nevyčetli. Například klasická reklama na pomerančový džus by mohla skrývat 

vonnou alkoholickou narážku na použití džusu k míchaným nápojům, kterou by divák bez 

aromat nepochopil. Pro fiktivní značku džusů by reklama mohla vypadat takto: Džus je 

rozléván do sklenice na zahradní oslavě, popíjí jej malé děti, ale v záběru se stejnými 

sklenicemi s oranžovou tekutinou vidíme také dospělé. U tohoto záběru však namísto 

pomerančů cítíme vůni alkoholu se sloganem „Pro malé i velké oslavy“ naznačující použití 

džusu pro míchané nápoje. Aroma by tak také mohlo být cestou k obejití striktních 

alkoholových či tabákových regulací v reklamě. 

6.1.4 Hudba 

„Vonící varhany hrály rozkošné Bylinné capriccio – vlnící se arpeggia tymiánu a levandule, 

rozmarýny, bazalky, myrty a estragonu; řada odvážných modulací od vůní koření až po ambru 

a potom pomalý návrat přes santalové dřevo, kafr, cedr a čerstvě posečené seno (s 

příležitostnými, jemně naznačenými disonancemi – závanem ledvinkové paštiky a 

slaboulinkým  pachem prasečího hnoje) až nazpět k prostým vůním, kterými kus začal,“ 

popisuje vonnou skladbu ve svém románu Konec civilizace aneb Překrásný nový svět Aldoux 

Huxley (1993, p. 116). Vonící varhany v knize doplňovaly syntetickou hudbu o nový rozměr, 

který posluchačům nabídl nový prožitek spojením jejich vjemů. Reálně bylo toto propojení 

poprvé použito v hudebním čísle muzikálu The Hollywood Revue společnosti MGM v roce 

1929 v LA, a to konkrétně během písně Charlese Kinga Orange Blossom Tree, při které se 

uvolnila pomerančová vůně (Turner, 2017). Posluchači se díky vůním mohli více ponořit do 

textu skladby a vžít se do její atmosféry. Dalším přínosem může být vyvolání silnějších emocí 

u poslechu hudby a tím vytvoření nového posluchačského zážitku. Hudba již nyní používá 

mimo sluch i další z našich smyslů jako například obraz ve videoklipech či cit u vibrací. 

Dalším přirozeným rozšířením hudby je tak čich. Synchronizované vonné skladby by mohly 

být nabízeny jako prémiová služba streamovacích platforem, ve větším měřítku by mohly být 

používány na koncertech hudby všech žánrů. Tyto unikátní koncerty by zároveň mohly v 

kombinaci s relaxační hudbou sloužit jako aromaterapeutická pomůcka. Potenciál propojení 

těchto dvou smyslů je velký, ale vyžaduje již pokročilé techniky emočních a čichových 

inženýrů, jak by je nazval Aldoux Huxley. 
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6.2 Využití v soukromém prostoru 

Jak píšu výše, v soukromém prostoru lze využívat Smell-O-Vision technologii k hudbě, 

filmům, ale potenciálně i na webových stránkách a k online nakupování. Soukromé využití se 

však do budoucna potýká s problematikou zásobování vůní pro komerční účely do Smell-O-

Vision zařízení. Další potenciální problémy jsou popsány v kapitole 4 Legislativa. K nim patří 

například nekonsensuální rozptýlení vůně v domácnosti. Vzorovým příkladem by mohlo být 

použití aroma smažených hranolek v televizní reklamě na McDonald's, které by ve svých 

obývacích pokojích ocenili málokteří diváci. 

6.2.1 Online nákupy 

Online nákupy jsou čím dál tím populárnější, ale stále nenahradily a pravděpodobně nikdy 

naplno nenahradí kamenné prodejny. Hlavním důvodem pro volbu kamenných obchodů bývá 

možnost vyzkoušení zboží, ať už je to oblečení, elektronika anebo právě kosmetické a 

drogistické zboží. U posledních typů zboží hraje často velkou roli ve volbě zboží vůně. Pokud 

bychom byli schopni implementovat vůni do e-shopů, snížili bychom v některých případech 

potřebu zákazníka navštívit kamenné obchody. Zároveň by se vůně na webových stránkách 

mohla použít se stejným záměrem jako ambientní vůně v maloobchodech, a to pro navození 

příjemné nákupní atmosféry. 

6.2.2 Metaverse 

Pojem metaverse se poprvé objevil v roce 1993 v knize Sníh: „Takže Hiro tu vlastně vůbec 

není. Je v počítačem vytvořeném vesmíru, který mu počítač kreslí do brýlí a pumpuje do 

sluchátek. V žargonu se tomuto imaginárnímu místu říká Metaverse,“ jak popsal Neal 

Stephenson (1993, p. 24). Díky této trefné definici převzaly pojem jakožto sjednocující název 

dnešní virtuální světy. Metaverse zahrnuje jakýkoli digitální zážitek na internetu, který je 

trojrozměrný. Zážitky v metaverse nabízejí možnost hraní, propojování s dalšími lidmi, práce 

nebo nakupování skutečných či virtuálních statků. Nejedená se však o jeden monolitický 

vesmír, který by vytvořil jeden subjekt. Virtuální světy se tak od sebe liší vším od rozhraní, 

členství, měnou a dalšími specifikacemi, jako by se jednalo o jiný stát (Balis, 2022). Oproti e-

shopům nabízí metaverse mnohem větší interakci se značkami a s jejími produkty. Umožňuje 

zákazníkům z pohodlí domova navštívit brandové akce jako představení nových produktů, 

sociální a networkingové eventy. Produktové portfolio může být personalizováno na míru a 

nezávisí na skladových zásobách. A to neplatí jen u samotných produktů, ale i o vizuální 
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stránce samotného virtuálního obchodu, který by na základě cookies a uživatelských 

preferencí přizpůsoboval svoji vizuální podobu a své vystavené produkty. Nicméně jediným 

způsobem, jak skutečně zrcadlit realitu je zahrnout do metaverse i pachy. „Je velmi důležité, 

aby se vůně stala součástí vývoje metaverse, jinak zcela omezíme jeho potenciál," vyjadřuje 

se generální ředitel OVR Technology Aaron Wisniewski (Stone, 2022). Se zařízením Smell-

O-Vision by uživatelé cítili charakteristickou vůní obchodu nebo mohli testovat jednotlivé 

produkty, jejichž hlavním atributem je právě vůně. Ta by pak mohla být prodávána nejen jako 

produkt pro použití ve skutečném světě, ale i jako virtuální vůně pro zákazníkova avatara, 

který by podle ní byl ve virtuálním světě pro další uživatele se Smell-O-Vision zařízením na 

určitou vzdálenost rozpoznatelný. Tato funkce by samozřejmě vyžadovala regulace, aby 

nedošlo k přesycení pachy. 

6.2.2.1 Vlastní virtuální světy 

První možností pro vstup značky do metaverse je vytvoření vlastního virtuálního světa na 

vlastní doméně. Výhodou tohoto modelu oproti poskytovatelům metaverse je autonomie. Již 

nyní s virtuálními prostory operují pro komerční účely některé společnosti, jako je například 

Procter & Gamble se svým BeautySPHERE (Procter & Gamble, 2023). Tento svět uživatelům 

umožňuje virtuální interakci s portfoliem P&G značek nebo návštěvu Královské botanické 

zahrady, kde se dozví o různých rostlinách a jejich použití v kosmetice. Vůně těchto rostlin je 

poslední chybějící součástí skládačky. Bez Smell-O-Vision v metaverse svůj potenciál 

nenaplňují ani další značky jako jsou Sephora se svojí virtuální akcí SEPHORiA ve 

virtuálním Domu krásy a kosmetická značka Too Faced v obdobném virtuálním prostředí 

Maison Too Faced. Obě značky vytvořily 360stupňové virtuální místnosti plné tematického 

obsahu týkajícího se těchto značek, skrytých slevových kódů a samozřejmě vystavených 

portfolií svých produktů, která však uživatelé zatím nemají bez vůní možnost otestovat tak, 

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

6.2.2.2 Partnerství s poskytovateli metaverse 

Druhou možností, jak vstoupit do světa metaverse je využití prostoru v rámci již stávajících 

metaverse. Ty mají výhodu v četné stávající uživatelské základně, službách pro integraci 

značky do prostředí metaverse a také potenciálně jednodušší integraci zařízení Smell-O-

Vision. Například metaverse s názvem The Sandbox nabízí konzultační služby pro značky, 

které do tohoto světa chtějí vstoupit a podnikat. V rámci spolupráce nabízí The Sandbox 

prodej či pronájem virtuálních pozemků, kde značky mohou pořádat akce nebo vytvářet 
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vlastní světy (The Sandbox, 2023). The Sandbox zatím navazoval partnerství především se 

značkami z oblasti blockchainu, ale úspěšně uzavřel dohody i s mainstreamovými značkami 

jako je adidas nebo Gucci (Gucci, 2022). Další ze světů metaverse je Decentraland 

(Decentraland, 2019). V něm proběhl virtuální Metaverse Fashion Week, kterého se účastnily 

například značky Etro, Dundas, Dolce & Gabbana a z kosmetických značek Estée Lauder 

(McDowell, 2022). Ta nabízela nositelný NFT doplněk, který dodal jejich avatarovi zářivou 

auru inspirovanou sérem pro zářivější pleť (Wisniewski, 2022). Stejně by se mohly 

prezentovat i značky s pomocí vůně, kterou by nabízely avatarům, jak je zmíněno na začátku 

této podkapitoly. Komerčně nejzajímavějším metaverse se pravděpodobně stane TheMall, 

největší virtuální nákupní centrum na světě s téměř 10 miliony metry čtverečními 

maloobchodních a zábavních prostor, které si klade za cíl stát se nejnavštěvovanější destinací 

v metaverse (MetaVRse, 2023). 

6.3 Konkrétní příklady značek 

U některých podkapitol jsem již konkrétní příklady použití Smell-O-Vision technologie v 

reklamě uvedla. Tato podkapitola přinese další značky a odvětví, ve kterých se Smell-O-

Vision může použít. Nejpřirozenějším odvětvím je kosmetický a drogistický průmysl, který se 

svými parfemovanými produkty přímo souvisí s vůněmi. Nadnárodní značky jako Procter & 

Gamble nebo Unilever by mohly být průkopníky v oblasti využívaní Smell-O-Vision 

technologie v reklamě na produkty jako jsou prací prostředky nebo deodoranty. Dalším 

velkým průmyslem je potravinářství, kde by se vůně mohly integrovat nejen do reklam 

společností jako Nestlé, ale i do pořadů o vaření. Velmi oblíbenou by se mohla stát v reklamě 

vůně kávy nebo vůně dřeva a pryskyřice u prodejců dřevostaveb nebo poskytovatelů 

ubytování jako je Booking.com a Amazing Places. Přírodními vůněmi by mohl podpořit svoji 

reklamu například Rajec, autentickou květinovou vůní zase květinářství jako Kytky od Pepy. 

Vůní, které by se daly využít v kombinaci se značkami je nepřeberné množství a jejich 

aplikaci zahrnuje velké množství prostor, ve kterých lze tento typ olfaktorického marketingu 

použít. Smell-O-Vision by oproti tradičním olfaktorickým zařízením umožňovalo větší míru 

automatizace a spektrum jeho použití by se mohlo dostat za hranice veřejného prostoru. 

Značky by tak měly vyjít této nové technologii vstříc a prozkoumat její potenciál, který se 

nabízí téměř všem známým odvětvím. 
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Závěr 

Cílem práce bylo prozkoumat potenciál zařízení Smell-O-Vision ve spojení s olfaktorickým 

marketingem a navrhnout, jakým způsobem lze tuto technologii použít v praxi. Práce 

obsahovala popis a funkci olfaktorického marketingu a jeho krátkou historii. Popsáno bylo 

také zařízení Smell-O-Vision, jeho historie a ze současnosti pak jednotlivé technologické 

firmy zabývající se jeho výrobou v různých podobách. Práce se také okrajově dotkla 

legislativní stránky olfaktorického marketingu, jeho potenciálních omezení a zdravotních 

komplikací. Praktická část bakalářské práce pracovala s vonným experimentem ve spojení s 

dotazníkovým šetřením, který měl ověřit hypotézu o účinnosti aromat při motivaci k nákupu. 

Ačkoli se hypotéza v tomto experimentu nepotvrdila, přinesla návrh o dalším možném 

zkoumání oblasti olfaktorického marketingu neorovědeckými metodami jako je EEG a fMRI. 

Vliv olfaktorického marketingu by se do budoucna měl zkoumat v souvislosti s emocemi, ale 

i se zisky společností, které jej využívají a jeho účinnost, přestože je velmi obtížně měřitelná, 

by neměla být značkami opomíjena. Proto je i přes neúspěch výzkumu práce zakončena 

možnostmi aplikace olfaktorického marketingu na konkrétních příkladech produktů i značek 

ve veřejném 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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Seznam zkratek 

EEG – elektroencefalografie 

fMRI – funkční magnetická rezonance (z functional magnetic resonance imaging) 

4DX – filmová technologie, která stimuluje všech pět smyslů speciálními efekty, 

pravděpodobně pochází z latinského dexter = pravý 

Seznam obrázků/příloh 

Příloha č. 1: Podoba dotazníku (obrázek) 

Příloha č. 2: Friedmanův test (kód) 

Příloha č. 3: Vizuální zobrazení za pomocí (heatmapy) 

Příloha č. 4: Průměrné hodnocení reklam (grafy) 

 



 

 

 

Příloha č. 1: Podoba dotazníku 

 
Reklamní spot 1 

Reklamní spot 2 

Reklamní spot 3 

Reklamní spot 4 

Reklamní spot 5 

Reklamní spot 6 

Reklamní spot 7 

Reklamní spot 8 

  

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


 

 

 

Příloha č. 2: Friedmanův test 

  



 

 

 

Příloha č. 3: Vizuální zobrazení za pomocí heat map 

 

Heatmapa 1 Skupina květinové vůně 

 
Heatmapa 2 Skupina citrusové vůně 



 

 

 

 
Heatmapa 3 Kontrolní skupina 

  



 

 

 

Příloha č. 4: Průměrné hodnocení reklam 
Graf 1 Průměrné hodnocení květinových reklam 

 

Graf 2 Průměrné hodnocení citrusových reklam 

 

0

1

2

3

4

5

6

Reklama č.1 Reklama č.4 Reklama č.6 Reklama č.8

Květinové reklamy

Skupina květiny Skupina citrus Kontrolní skupina

0

1

2

3

4

5

6

Reklama č.2 Reklama č.3 Reklama č.5 Reklama č.7

Citrusové reklamy

Skupina květiny Skupina citrus Kontrolní skupina


