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Abstrakt

Bakaldrska prace s ndzvem ,Olfaktoricky marketing — vyuziti pfirozenych a uméle Sifenych
aroma v maloobchodnich prodejnach pfirodni kosmetiky” se zabyva vyuZitim olfaktorického
marketingu v in-store oblasti, a jeho vlivem na zdkaznika. Prace bude rozdélena do dvou

zakladnich ¢asti — teoretické a praktické.

Prvni kapitola v teoretické casti, kterd se zabyvd stru¢nou charakteristikou a analyzou

aktudlni situace in-store marketingu, je tvodem do tématiky celé prace.

Druhd kapitola se vénuje fyziologii ¢ichu a s nim Uzce spojenou emocni paméti, diky které

mUzZe in-store marketing vyuZivat olfactus jako nastroj efektivni podpory prodeje.

Historie, principy a vSeobecné o olfaktorickém marketingu pojednava posledni kapitola
teoretické ¢asti této bakalarské prace. V této kapitole se podrobnéji autorka textu vénuje
rozdildm mezi uméle Sifenymi a pfirozené linoucimi se vinémi v misté prodeje. Olfaktoricky
marketing patfi do oblasti jménem neuromarketing, ktery vyuziva lidské smysly — chut, &ich,

zrak a sluch.

Prakticka cast bakalarské prace je rozélenéna do Ctyr zakladnich kapitol. Kazda ¢ast se zabyva
jednou ze zkoumanych znacek a jejich kamennymi prodejnami. Kapitoly obsahuji strucny
popis vybranych znadek — historie, zdsady a myslenky firmy, produktové rady. Nasleduji

vystupy ze ziskanych rozhovoru, které podpofti nebo vyvrati hypotézy z teoretické ¢asti.

Zavér bakalarské prace shrnuje celou analyzu, a popisuje nové ziskané poznatky v oblasti

olfaktorického marketingu, které prirodni kosmetiku a jeji prodej zasadné ovliviuiji.



Abstract

The bachelor thesis "Olfactory marketing — The usage of natural and artificially propagated
aroma in retail stores of natural cosmetic products" deals with the usage of olfactory
marketing in the field of business and its influence on the customer. Thesis will be divided

into two parts - theoretical and practical.

The first chapter in the theoretical part, which deals with the brief characteristics and
analysis of the current situation of in-store marketing, is an introduction to the theme of the

whole work.

The second chapter deals with the physiology of smell and emotional memory, which

enables in-store marketing to use olfactus as a tool for effective sales promotion.

History, principles and olfactory marketing in general are discussed in the last chapter of the
theoretical part of this bachelor thesis. In this chapter, the text author deals in with the
differences between artificially propagated and naturally fading smells at the point of sale.
Olfactory marketing is belong to neuromarketing. Sensory marketing use human senses -

taste, smell, sight and hearing.

The practical part of the bachelor thesis is divided into four chapters. Each part deals with
one of the examined brands and their shops. Chapters contain a brief description of selected
brands - history, principles and ideas of the company, and product categories. Next parts are
the outcomes of the interviews that will support or rebut hypotheses from the theoretical

part.

The conclusion of the bachelor thesis summarizes the whole analysis, and describes the
acquired knowledge about smells in retail marketing in examineded natural cosmetics

stores.
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Uvod
Prvni, teoretickd, ¢ast celé prace je vénovana definicim, zdsadam, historii a principdm —
charakteristice in-store marketingu, a nasledné pak charakteristice i olfaktorického

marketingu a jeho mozZnosti vyuziti v praxi.

Olfaktoricky marketing nebyva primarné vyuZivan za ucelem zvySeni prodejli, ale pro
zpfijemnéni prozitku z nakupu, vyvolani emoci vedouci k ndkupnimu podnétu, vytvoreni
emocni stopy, diky niZ si zakaznik danou znacku/produkt/sluzbu automaticky propoji s danou

vuni, atp.

Dale se v této ¢asti prace detailnéji rozebiraji moznosti uméle Sifenych a pfirozenych vini a
jejich vyuziti, které budou nazorné vysvétleny na uvedenych pfikladech svétoznamych

znacek, stavicich na olfaktorickém marketingu podstatu kouzla mista prodeje.

Poznatky z teoretické ¢asti jsou pouzity pro podlozZeni ziskanych informaci z rozhovoru, které
jsou hlavni casti praktické casti. V neposledni fadé se praktickd kapitola bude vénovat
jednotlivym vybranym znackam, jejich zasadam a in-store komunikacim téchto pfirodnich

kosmetik zkoumanych v této praci.

Cilem této bakalarské prace je ziskat diky rozhovorim prehled a podpofit tak teoretické

zaklady ovlivnéni zdkaznika skrz smyslové viemy diky Sifenym vinim.

Tato prace se svou strukturou nepatrné liSi od predepsané teze. Pro lepsi orientaci ve
vybraném tématu jsem zvolila preskupeni kapitol teoretické c¢asti tak, aby ctenar mél

moznost sndze pochopit principy a cile in-store marketingu a jeho oblasti.

Ze seznamu pouZité literatury zminéného v tezi byly pouzity veskeré zdroje kromé knizniho
zdroje Sensory Marketing (autor: Hultén Bertil). Tento zdroj nebyl v bakalafské praci vyuzit z

dlvodu nahrazeni vhodnéjsimi zdroji.



In-store marketing

Philip Kotler definuje marketing jako , proces zaméreny na uspokojeni potieb zdkaznika™.

Marketing zacina u zrodu znacky, vymezeni konkurence a analyzy trhu, nasleduje pres etapu
vyrobu produktu, cenotvorbu, az k jeho propagaci a komunikaci se zdkazniky. Marketing
komunikuje v obdobi krizi i vobdobi zdaru. Marketing zasahuje do prodeje, politiky,
ekologie, kultury, mddnich trendd, eventl. Je také soucasti kazdodenniho Zivota vSech lidi
moderniho svéta uz od 20. stoleti. Jednou z oblasti, ktera vyrazné ovliviiuje nakupni chovani

zakaznikd je in-store komunikace, tedy komunikace v misté prodeje.

Je dokdzdno, Ze vice nez 75% nakupnich rozhodnuti vznika a je také realizovdno v misté
prodeje* — v nakupnich centrech, nakupnich Fetézcich. Vy$e impulzivnich nakupd® se

odhaduje na 60 — 75%. Cim jsou tato procentudlni &isla zptisobena?

Za impulzivni ndkup je oznacovan ten ndkup, ktery vznikne aZ v misté prodeje na zdkladé
aktudlniho ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti. Zakladni rozdéleni faktor( ovliviiujici impulzivni
nakupni chovani je: interni faktory (porovndani variant, emotivnost,...), situacni faktory a
charakter produktu (momentalné dostupné finance, ¢asovd omezenost ndkupu, charakter
produktu,...), demografické a sociokulturni faktory (vliv véku, pohlavi, finanéniho pfijmu,
vzdélani,...), externi faktory (atmosféra obchodu, stimulace smyslt, POP média, architektura
prodejny,...), kulturni faktory (vliv kultury na narodni chovani je v kazdé zemi odlisny),
socialni faktory (zplsob traveni volného ¢asu, obor zaméstnani zakaznika, vliv nakupujici
skupiny,...), osobni faktory (osobnost, sebepojeti, zivotni styl, ...), a psychologické faktory

(motivace, vnimani, uceni, smysleni a nazory). 6

! KOTLER, Philip a Veronica WONG. Moderni marketing. 4. evropské. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

2 KOTLER, Philip a Veronica WONG. Moderni marketing. 4. evropské. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2.

3 JESENSKY, Daniel. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA, 2009. ISBN 9788024728407.

4 Impulzni nakup je ten, ktery nebyl predem planovan pred vstupem do prodejny a je casto iniciovan
prostfednictvim POP materidlu, promocni akci nebo efektivni prezentaci vyrobku. Zakaznik se pro nakup
rozhodne na zdkladé prezentace urcitého vyrobku v misté prodeje.

> JESENSKY, Daniel. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA, 2009. ISBN 9788024728407.

6 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.



Pojdme si nejprve definovat in-store komunikaci, a vymezit zdkladni pojmy, které jsou jeji
nedilnou soucdsti. In-store marketingovou komunikaci Ize definovat jako ,soubor reklamnich
prostredkt pouZivanych uvnitf prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhodnuti

nakupujicich”,’

Ndastroje in-store komunikace jsou vyznamnou soucasti marketingové komunikace a je u nich
predpokladan pozitivni vyvoj také diky novym technologiim, trenddm v ndkupnim chovani a
cileni na vSechny smysly zdkaznika, na rozdil od reklamy v mass mediich, kde se cili pouze na

lidsky zrak a sluch.

Zakladni funkci in-store marketingu je komunikace znacky s nakupujicim klientem, podpora
image znacky v misté prodeje, pfipomenuti se, vymezeni vici konkurenci, vytvoreni prijemné
atmosféry béhem nakupniho prozitku. In-store komunikace nefesi primarné navyseni ziskd,

ale je uréena k ovlivnéni ndkupniho procesu a uspokojeni potieb zakaznika.®

Nastroje in-store marketingu maji volné pole pusobnosti v kreativité a originalité v osloveni
zakaznika, je vSak potreba, aby se stale drzely image znacky a jejich hodnot. In-store
komunikace nesmi byt v kontrastu se znackou, pak by doSlo spiSe k poSkozeni znacky a

k negativnimu zviditelnéni se.

In-store marketing komunikuje se zakazniky skrz vzhled prodejny (design, rozvrzeni umisténi
produktli, osvétleni, olfaktorické ovlivnéni, audio ovlivnéni, obsluha, atd.) a podporu
prodeje. Podpora prodeje ma dvé zakladni formy: POP komunikace (reklamni materidly
pouZité v misté prodeje pro propagaci daného vyrobku) a sluzby na podporu prodeje —

ochutnavky, soutéze, vérnostni programy, atp. o

Samotny vzhled mista prodeje je povazovan za jeden z hlavnich faktord ovliviujicich
nakupnich rozhodnuti. Atmosféra v interiéru, ve kterém se klient pohybuje, mize zdsadné
ovlivnit jeho nakupni rozhodnuti. Je velmi podstatna spravna volba barev, osvétleni, stylu,

prehlednost prostoru a rozmisténi produktl, a celkovy soulad se znackou. Vhodny vybér

/ JESENSKY, Daniel. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA, 2009. ISBN 9788024728407.
8 JESENSKY, Daniel. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA, 2009. ISBN 9788024728407.

9 BARTA Vladimir, Milan POSTLER a Ladislav PATIK. Retail marketing. Praha: MANAGEMENT PRESS, 2009. ISBN
978-80-7261-207-9.



barev mlzZe pulsobit na emoce zakaznika stejné, ne-li vice nez ATL komunikace znacky.
Vhodny vybér a kombinace barev a materiall pomaha sdélovat nakupujicimu klientovi image

znacky a jejich produkt.

BTL, nebo také podlinkova, komunikace, je komunikace znacky pod niz spadd: sales
promotion (podpora prodeje se dale déli na humanizovanou a nehumanizovanou formu
podpory, viz dalsi odstavec), event marketing, sponzoring, direct marketing a také veletrhy a

vystavy, a PR. *°

Sales promotion - podpora prodeje - patfi do BTL komunikace znacky. Za sales promotion lze
oznadit: ochutnavky, sampling mystery shoping - aktivity probihajici v misté prodeje s
podporou osoby zastupujici danou znacku, dale také vérnostni systémy, POP nosice (viz
nasledujici ¢ast kapitoly), akce a slevy, multisenzorickou komunikace (in-store radio, aroma v

misté prodeje, atp), reklamni darky, atd. '

Po vzhledu prodejny jsou stejné dilezitd jiz vyée zminéna POP média™® komunikujici se
zakazniky. Hlavnim ukolem POP komunikace je: informovat zakaznika (o novém produktu,
nebo komunikovat ohledné ceny), zviditelnit znacku (dostat ji do popredni v zakaznikové
mysli), vymezit a zvyraznit se v zaplavé konkurence, podpofit produkt — tj. POP komunikace
informuje, pfipomind, podnécuje k nakupu, prodava, a vytvari atmosféru. Nespornou a
nejvétsi vyhodou, kterou POP/POS média nabizi, je velmi pfesny zasah cilové skupiny. POP
reklama neni zdkaznikovi na obtiz a agresivné mu neubird ¢as béhem dne, ale pomaha

ve chvili, kdy je zékaznik p¥ipraven o nakupu pfemyslet a realizovat jej.*

POP komunikace mize byt indoor a outdoor. Indoor se dale déli na in-store a ostatni. POP

komunikace mlzZze mit povahu prezencni ¢i prodejni. Pro nas je ale nejdllezitéjsi ¢lenéni dle

% Mapa marketingovych komunikaci [online]. In: JESENSKY, Daniel a Daniela KORFIANOVA. Praha: POPAI
CENTRAL EUROPE, 2015, S. 4 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?id=6268bdcfe133978cc09aef83c1065ae8&tid=&do=download
&did=86000&kod=JJB292

Y Mapa marketingovych komunikaci [online]. In: JESENSKY, Daniel a Daniela KORFIANOVA. Praha: POPAI
CENTRAL EUROPE, 2015, S. 4 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?id=6268bdcfe133978cc09aef83c1065ae8&tid=&do=download
&did=86000&kod=1JB292

12 POP/POS komunikace (v plném znéni: Point od purchase/ Point of sale) pfedstavuje soubor reklamnich
materiald a produktl pouZitych v misté prodeje pro propagaci uréitého vyrobku. Jedna se o nejvyznamnéjsi
spoustéc impulzniho nakupniho chovani zdkaznika.

B JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.
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typu: podlahové (stojany, paletové ostrovy, podlahova grafika, atd.), regalové (Info-listy,
wobblery, atd.), nasténné (display, svételné reklamy, vlajky, atp.), vylohové (polepy, modely
a poutace, stojany, atp.), k pokladnam (grafika na pokladnich pasech, oddélovace nakupd,
atp.), a ostatni (dekorace vstupnich bran, reklama na nakupnich kosicich, nafukovadla, POP
media s interaktivnimi prvky, slunecniky, atp.). Také dale dle typu POP komunikace se fesi
jeji umisténi: vnéjsi oznaceni obchodu, vstupni zény, ¢ekaci prostor, pracovisté poradce,

pokladna, atd.**

Spotrebitel a nakupujici

V in-store marketingu rozliSujeme dva typy zakaznik(: shopper a consumer. Shopper neboli
nakupujici, a consumer jako spotiebitel, mohou mit odliSné potieby. Za spotrebitele je
oznacena osoba, kterd produkt spotifebuje, nemusi se vSak aktivné ucastnit nakupu.
Nakupujici mUZe taktéz zboZi spotrfebovat, nebo muize pouze zboZi vybrat a nakoupit.
Zakaznik — nakupuijici tvofi nakupni rozhodnuti. > Rozdil mezi spottebitelem a nakupujicim
Ilze demonstrovat na Zenach v domacnosti: spotrebitel nakoupenych produktli maze byt
manzel, dité, pes — nakupni rozhodnuti tvofi vsak Zena béhem ndkupu sama bez jejich

pomoci.

Mezi uvazovanim spotrebitele a nakupujiciho jsou zpravidla znatelné rozdily — nakupuijici se
soustfedi na plnéni daného uUkoly, neni ovlivnén touhou/chuti/potfebou, spotfebitel o
nakupu premysli uvolnénéji a je ovlivnén rliznymi podnéty (chut, pocity, potéseni, zabava,
atp.).

Na spotrebitele cili marketingovda komunikace béhem dne - napfiklad: TV reklamy,

propagace produktl pres socidlni sité, atp. V misté prodeje je marketingova komunikace

cilend na osobu nakupujici, tj. na osobu, ktera tvofi ndkupni rozhodnuti. 16

% Mapa marketingovych komunikaci [online]. In: JESENSKY, Daniel a Daniela KORFIANOVA. Praha: POPAI
CENTRAL EUROPE, 2015, S. 4 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://is.cuni.cz/studium/predmety/index.php?id=6268bdcfe133978cc09aef83¢c1065ae8&tid=&do=download
&did=86000&kod=JJB292

15 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

16JESENSKY', Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.
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Nakupni proces

Nakupni proces vznika u zakaznika doma, kde je ovlivnén propagaci a reklamou v TV, na
internetu, v tisku, atp. — jednd se o budovani povédomi o znacce, o vytvoreni dojmu potieby.
Po cesté do obchodu je ovlivnén zdkaznik venkovni reklamou, reklamou u parkovist, atp. —
po vstupu do mista prodeje zase POP/POS médii, obaly produktl, humanizovanou podporou
prodeje. Komunikace s nakupujicim v misté prodeje slouzi ke stimulaci a ovlivnéni nakupniho
chovéani. Nakupni proces konc¢i aZ po ptijezdu dom(, kdy dochazi ke kontaktu s produktem,
jeho vyzkouSenim a aktivnim pouzitim, a také na konci nakupniho procesu lze zajistit

motivaci k opakovanému nakupu pomoci kupont k dalSimu nakupu, vérnostnimu programu.
17

In-store komunikace na rozdil od ostatnich marketingovych komunikaci m(zZe pUsobit na

vSechny smysly ¢lovéka, jak jiz bylo vySe zminéno. Plsobeni na zdkaznika skrze smyslové

vvvvvv

kapitola.

17 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.



Neuromarketing

Neuromarketing je spojeni dvou védnich oborli — neuropsychologie a marketingu. Oba
zminéné obory jsou zaleZitosti 20. a 21. stoleti (neuropsychologie ma zacatky v druhé
poloviné devatenactého stoleti, znatelny vyvoj je vSak datovdan do dvacatého a
jednadvacatého stoleti '®). Propojeni vysledkd vyzkum@ z oblasti psychologie s poznatky
z marketingu a jejich ndslednad aplikace v praxi, je novodoba zdlezitost, diky které je
marketing schopny se posunout , 0 krok blize” k mysli zakaznika, a tak Iépe pochopit jeho
rozhodovéni a vnimani.'® Neuromarketing maizeme brat jako nastroj, diky kterému je mozné
vylepSovat marketingovou komunikaci tak, aby co nejvice vyhovovala klientovi i znacce. Tato
kapitola ¢tenafe seznami se zakladni myslenkou a s Ukoly neuromarketingu, ktery pracuje s
poznatky z oblasti marketingu a neuropsychologie, diky nimz vime, jak smysly ¢lovéka

ovliviiuji jeho rozhodovani a emoce béhem nakupu.

Proces vnimani je zaloZen na zaregistrovani podnétu, ddle na jeho zpracovani — smyslové
vnimani, to pak v kognitivni vnimani (etapa zpracovani informace, jeji utfidéni a pripadné
zarazeni ke vzpomince) a nasledné rozpoznani a reagovani na néj. Jedna se o selektivni
proces (vybirame si co, jak a kdy vnimame podle dlleZitosti, a dalSich mnoha faktor().

Selektivnost naseho vnimani je ovlivnéna pozornosti. 20

Ziskani pozornosti zakaznika je jednim z nejdllezitéjSich cild, na které se zaméruji
marketingové komunikace. Doposud rozliSujeme ¢tyfi cesty, jak si ziskat pozornost
zakaznika: manipulace s materialnimi podnéty, poskytnuti zajimavych informaci, vzbuzeni
emoci nebo nabidka hodnoty. Manipulace s materidlnimi podnéty znamena pusobeni na
jednotlivé smysly a to predevsim na zrak a sluch. VySe zminéné vzbuzeni emoci spociva
v podnécovani citovych vzruchu. V dnesnim prostredi, které je presycené rlznymi podnéty,
je velmi komplikované vycnivat z davu marketingovych komunikaci tak, aby klientova

pozornost byla upoutana.

18 MikA, Jii. Uvod do neuropsychologie. Praha : SPN, 1978.

9 Neuromarketing. In: Marketing School [online]. London: M.S., 2012 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/neuromarketing.html

0 Neuromarketing. In: Marketing School [online]. London: M.S., 2012 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/neuromarketing.html
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Neuromarketing, jak bylo zminéno v Uvodu kapitoly, je novodobé pojeti jakékoli oblasti
marketingu v kombinaci a aplikaci poznatkll neurologie a neuropsychologie. Jedna se o
nejnovéjsi cestu pojeti marketingu, kterd je teprve v pocatcich. Neuromarketing doplfiuje
tradi¢ni metody vyzkumu (kvantitativni a kvalitativni) napfiklad magnetickymi rezonancemi

mozku, magnetickymi encefalografiemi, eye tracking apod. **

Neuromarketing poukazuje na fakt, Ze chovani ndkupniho klienta neni ve vétsiné pripadu
védomé — pouze 5% rozhodnuti je fizeno védomé?. P¥i rozhodovani velkou roli hraji emoce

a emocni pamét. Emoc¢ni pamét bude popsana v nasledujici kapitole.

Neuromarketing se vyuZivda zejména v pre-testovani reklamnich kampani, po-testovani
benchmarkt, testovani atraktivity oball/webovych stranek/atp. Dalsi oblasti, ktera

neurovédu zajima, je brand loyalty (vérnost zna¢kam), ktera se zaklada na dGvéryhodnosti. %2

Vyuziti poznatkl neuropsychologie je dullezité i v oblasti multisenzorického marketingu,
ktery pro komunikaci se zakazniky pouZiva jejich smyslova ustroji a cili tak skrze né na
zakaznikovo emociondlni védomi. O senzorickém marketingu pojedndvaji ndasledujici

kapitoly.

Smyslovy marketing
Hlavnim smyslem, na kterém je postavena tato bakalarska prace, je Cich. Pro lepsi pochopeni
olfaktorického marketingu je ale vprvni rfadé potfeba sezndmeni i se smyslovym

marketingem vSeobecné.

Smyslovy, nebo také senzoricky/multisenzoricky nebo vicesmyslovy marketing je definovan
podle Aradhna Krishna?* jako marketing, ktery zapojuje zdkaznikovy smysly a ovliviiuje jeho
chovdni. Senzoricky marketing také Ize chapat jako jednu z disciplin marketingu, jejimz cilem

je podnitit ndkupniho klienta k ndkupu, a posilit jeho vztah ke znacce ptusobenim na vSechny

Neuromarketing. In: Marketing School [online]. London: M.S., 2012 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/neuromarketing.html
22 JANOUSEK, Tomas. Neuromarketing: teorie a praxe [online]. Praha, 2014 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/138840. Bakalarskd prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Marketingova komunikace a public relations.
23 JANOUSEK, Tomas. Neuromarketing: teorie a praxe [online]. Praha, 2014 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/138840. Bakalafska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd,
Marketingovd komunikace a public relations.

24 KRISHNA, Aradhna. Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products. NYC: Taylor & Francis group,
2010. ISBN 978-1841698892.
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jeho smysly. Tak se md dit prostrednictvim aktivit zamérfenych na produkt, distribuci a

komunikaci.”®

Vznik multisenzorického marketingu mizeme datovat pfiblizné okolo roku 2010, kdy se zacal
Sifit po celosvétovém trhu. Smyslovy marketing méni komunikaci z 2D (ve které se

komunikuje maximalné skrze dva smysly) na 5D, ktery vyuziva véechny nase smysly. 2

Veskeré znacky na trhu cili zejména na zrak — jedna se tedy o vizudlni marketing. V této
oblasti se vdnesSni dobé bavime uZ o tzv. vizuadlni smogu nebo reklamni slepoté — lidé si
vétsinu vizudlnich reklam neuvédomuji a prechazi je, nebot je vizualni trh prehlcen.
Potravinarsky prlmysl md nespornou vyhodu v oblasti chuti, kdy mlze diky sampling
propagacnim akcim spojit nakupniho klienta se svym produktem pfimo v misté prodeje, a
muze v ném diky ochutndvce vyvolat touhu mit dany produkt. Bavime se tedy o gustativnim
marketingu. Dalsim smyslem je sluch, a v marketingu se s nim pracuje v oblasti audio
marketingu — hudba je nedilnou soucdsti nds viech, dokresluje atmosféru, vyvolava v nas
vzpominky a emoce. Audio marketing mGze pomoci spravné vybrané pisné/melodii vyvolat
béhem zlomku vtefiny v zakaznikovi emoci, sdélit jim urcitou zprdvu, navodit pfislusSnou
naladu, atp. Ndkupni prostory bez hudby jsou vnimany spiSe negativné a ponufe. Hmatovy
marketing neboli hapticky marketing pracuje s poznatky z psychologie — kazdy material
vyvolava v ¢lovéku jiny dojem/emoci. V této oblasti je potfeba dobre rozmyslet material uz
od obald produkt(, az po ¢alounéni sezeni v misté prodeje. Naptiklad 59% nakupnich klientd
Coca-Cola uprednostniuje sklenénou lahev se zatkou pred plastovou se Sroubovacim zavitem.
Nakupni klienti vnimaji velky rozdil, co se tyce lahvovych vin — az 75% si vybere korkovy
uzdavér pred klasickym Sroubovacim, dle hloubkovych rozhovor( je to ukazatel chuti a kvality

vina. ¥’

Poslednim smyslem je cich. Olfaktoricky marketing lze povaZovat za jeden z
nejnovéjsich, a oblast Cichu prodejci nejvice opomijenou. Olfactus neboli Cich je ale pro

vyvolani emoci a potfeb velmi dulezity a snadno ovlivnitelny.

25 BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA
Publishig, 2009. ISBN 9788024728407.

2 BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA
Publishig, 2009. ISBN 9788024728407.

27 MENDLIKOVA, Petra. Smyslovy a emocni marketing [online]. Praha, 2011 [cit. 2018-03-23]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/28538 smyslovy a%C2%A0emocni_marketing. Diplomova prace,  VSE, Fakulta
mezinarodnich vztah(l, Katedra obchodniho podnikdni a komerénich komunikaci. Vedouci prace Ing. Milan
Postler, Ph.D.
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Meéli bychom si vSak ddvat pozor na tzv. senzorické prehlceni — pokud budeme mit napfr.:
tmavy prostor s barevnymi kontrasty, hlasitou hudbu a silné aroma a prostor prehlcen
produkty, mlze byt vysledek zdkaznikem vniman negativné, a tak se mliZe stat, Ze to bude
jeho posledni navstéva v daném misté prodeje. Pokud zdkaznik bude mit pocit, Ze na néj
znacka ,,utoci“ skrze in-store komunikaci je zcela jasné, Ze to negativné ovlivni jeho nakupni

rozhodnuti.

Olfaktorickym marketingem a cCichem vseobecné se budou zabyvat ndsledujici kapitoly,
nejprve vsak bude ¢tenar seznamen s fyziologii ¢ichu a emocéni paméti, kterd s ¢ichovym

Ustrojem Uzce souvisi, a je jim znacné ovliviiovana.
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Fyziologie Cichu

Lidsky genom je tvofen pfiblizné 100 000 geny®®. A7 1% gen( je Cichovych, co? je ditkazem
toho, jak je &ich pro nas dileZity, a také se diky nému stale vyvijime.”® Cich je spole¢né
s chuti nejstarSim smyslem vSech ZivoCichli, presto je nejméné prozkoumanym a
»nejjednodussim” smyslem. Jedna se o smysl detekujici chut (spole¢né s jiz vySe zminénou

chuti) — tj. je to tzv. chemicky smysl. U lidi neni Cich tolik vyvinuty jako u zvirat.

Doposud jedina nervova tkan, ktera je schopna pravidelné regenerace (v rozmezi 30- 60
dnt®) je nervova tka patfici do tichového Ustroji, a pravé ta ma za ukol zprostiedkovat

&ichovy viem. Schopnost pravidelné regenerace dochazi u bipolarnich neuront.®

Pro cichové ustroji je nejdulezitéjsi Cichova sliznice, ktera se nachdzi na hornim patfe nosni
dutiny. KaZd4 nozdra ma 2,4 cm?® ¢ichové membrany.*? Cichovy viem je tvofen pfenosem
odorantl do cichové klry, ktery je zprostfedkovan pres Cichové burnky — celkem jich je 100
miliont.>* Sougasti ¢ichové sliznice jsou velmi dulezité Bowmanovy Zlazy neustale produkujici
hlen — vtomto hlenu se rozpousti odoranty (Cichové aktivni latky), ty se dale navazuji na
receptory (polarni molekuly se rozpusti ve vySe zminéném hlenu, nepoldrni tzv. lipofilni —

rozpusti se v tucich) a pres né putuji do ¢ichové kary.

Cichova kira se nachazi ve frontalni ¢asti mozku, a je jeji nejstarsi ¢asti. Cichova kira je
»slozena” ze Ctyr ¢asti: amygdala, entorhidlni klra, ncl.olf.ant, pyriformni klira) — kazda jeji
Cast zpracuje informaci o odorantu jinak: amygdala vyvold emocni reakce, entorhidlni kira
propoji aktualni informaci s paméti — proces vzpominani, pyriformni klra ,fesi“ ¢ichovou
diskriminaci a ncl.olf.ant je dileZitad pro koordinaci kontralateralnich vstup.?* (pozn.: Pro

marketingové vyuziti ¢ichového vjemu je dllezitd reakce amygdaly a entorhialni kiry, které

28 OTOMAR, Kittnar. Lékarskd fyziologie. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3068-4.
29 OTOMAR, Kittnar. LékaFskd fyziologie. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3068-4.
30 . GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.

31 OREL, Miroslav a Véra FACOVA. Clovék, jeho smysly a svét. 3. Havli¢kv Brod: Grada Publishing, 2010. ISBN
978-80-247-2946-6.

32 £ GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.
B, GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.

3% OREL, Miroslav a Véra FACOVA. Clovék, jeho smysly a svét. 3. Havli¢kGv Brod: Grada Publishing, 2010. ISBN
978-80-247-2946-6.
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mohou v klientovi vzbudit vzpominky, emoce — a tim vyvolat chut k nakupu, zapamatovat si

znacku, propojit si produkt s détstvim, atp.)

Receptory bolesti jsou volnd nervova zakonceni s aktivnimi neurony reagujici na drazdivé
latky, jako napfiklad peprmint, chlér, atp.>> Tyto obranné neurony vedou do jiné &asti mozku,

a zpsobuiji reakce na podrazdéni: kychani, ochrannd zastava dechu, slzeni. >

Clovék rozpozna pfiblizné 10 000 pacha.’’

U nékterych pachi staci nékolik malo pikogramd,
abychom zaznamenali jejich pfitomnost — napf.: mentolovy olej, ¢esnek — metylmerkaptan,
feromony, atp. Pfi rozpoznani pachu neni dllezitad kvantita tak, jako pfitomnost dané latky a
jeji intenzita (rozdil o 30% intenzity pachu rozpozndme do prvnich péti vtetin®®). Béhem
prvnich 10 vtefin rozpozname az 50% pach(. Existuje ale také tzv. ,pachova slepota” — tyka

se priblizné 50 latek, které vétsina lidi nerozpoznd a nezaznamena. *°

Emoéni pamét

Hlavni strukturou, kterd je odpovédna za emocni pamét, je jiz vySe zminéna frontalni ¢ast
mozkové klry zvana amygdala. Jedna se o nezdvisly pamétovy systém vazany na emocni
prozitek, a ma vliv na vyslednou pamétovou stopu. Emoc¢ni pamét se charakterizuje jako

vy .. v ., ., PR . 4
pamét nedeklarativni, i kdyz Gzce s deklarativni souvisi, a dokonce s ni i ¢asto spolupracuje.*

Citova pamét nam slouzi k zapamatovani emociogennich zazitkd, které se nam vybavuji lépe
nez fakta, protoZe souviseji se subjektivné vyznamnymi Zivotnimi epizodami. Pfijemné
vzpominky si vybavujeme rychleji, |épe a pamatujeme si je kratSi dobu nez zazitky

nepfijemné.

35 OREL, Miroslav a Véra FACOVA. Clovék, jeho smysly a svét. 3. Havli¢kGv Brod: Grada Publishing, 2010. ISBN
978-80-247-2946-6.

6. GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.
37, GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.
B, GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.

39 OREL, Miroslav a Véra FACOVA. Clovék, jeho smysly a svét. 3. Havli¢kGv Brod: Grada Publishing, 2010. ISBN
978-80-247-2946-6.

40 KOUDELA, Michal. Emoce z fyziologického pohledu [online]. Brno, 2009 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/184353/prif b/Emoce z fyziologickeho hlediska-bakalarska prace.pdf. Bakalarska
prace. Masarykova Univerzita. Vedouci prace RNDr. Martin Vacha, Ph.D.

4 NAKONECNY, Milan. EMOCE. Praha: Triton, 2012. ISBN 978-80-7387-614-2.
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Prokazatelné emoce ovliviiuji zapamatovani (lidi/véci/situaci — pro nas tedy znacek/produktd
nebo sluZeb) — mohou proces zapamatovani zjednodusit nebo naopak znesnadnit. Nejlépe si
zapamatujeme autobiografické vzpominky — to, co vzpominku vyvold s ni néjakym zplGsobem
i souvisi. Nejlépe se autobiografické vzpominky vysvétluji pies efekt ,shody nalad“*? : lidé si
zapamatuiji vice z textu, kdyzZ je ¢teny text v souladu s nédladou, ktera vladne v pribéhu ¢teni.
Patrné pak plati, Ze ¢im intenzivnéji se emoce prozivad v souvislosti s danou udalosti, tim
citlivéjsi je pamét na tuto udalost. Za emociogenni podnéty lze pokladat kazdy podnét, ktery
je podporovdn a propagovan tak, aby v nas probudil pocity (napf.: prodavame-li hrnecek,
postavime ho na fotografii s rozkvetlou loukou za chaloupkou, a budeme doufat, Ze

potencialni klient si vybavi babi¢¢inu chatu na venkové).*

Vyznamotvornd funkce paméti je v emocionalnich procesech podstatnd. A o co jde?
V paméti mame zakddované predevsim individudlni zkuSenosti jedince a kazdy nové vnimany
podnét je v prislusnych mozkovych strukturach srovnan s jeho pamétovou reprezentaci tak,

7e je kategorizovan, a to nejen z hlediska kognitivniho, ale i emotivniho vyznamu. **

Obecné lze fici, Ze si pamatujeme to, co je pro nas vyznamné, a zapomindme to, co pro nds
vyznam ztratilo. Rozhodujicim ¢initelem zapamatovani a zapominani je vyznamnost a ztrata
vyznamnosti podnétl a situaci, pficemzZ vyznamné je vidy to, co je spojeno s emocemi. Je
tedy dullezité, aby marketingovd komunikace v misté prodeje (a vSeobecné komunikace
produktu a znacky) cilila na emoce zakaznika, a vytvarela v ném emociogenni prozitek uz

béhem nakupu. 45

42 NAKONECNY, Milan. EMOCE. Praha: Triton, 2012. ISBN 978-80-7387-614-2.

43'Bartes, Tomas. Fyziologie ¢ichu, Emoéni pamét [pfimy rozhovor]. Message to: t.bartes@seznam.cz — 20.
Unora 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor

a4 VYSEKALOVA, litka. Emoce v marketingu. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.

4 VYSEKALOVA, litka. Emoce v marketingu. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6.
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Olfaktoricky marketing

Jak bylo zminéno v predchozi kapitole, olfaktoricky marketing je jednou z oblasti smyslového
marketingu, ktery cili na zdkaznika skrze jeho smyslova Ustroji, diky kterym se tak dostane co

nejblize jeho emocim.

Tato kapitola se bude zprvu vénovat vyuziti Cichu v prodeji — historii aromatickych
obchodnich poc&atkd, diky niZ se ¢tendf dostane od Starovékého Rima a? do Pafize ve 20.
stoleti. Dalsi ¢asti bude vymezeni zakladnich pojmu, vyuZiti scent marketingu v praxi. Hlavni
bodem celé kapitoly bude charakteristika, rozdily a rlizné moznosti vyuZiti v praxi uméle
Sitenych vlni vin-store komunikaci vs. prdce s pfirozené Sifenym aroma z nabizenych

produkt.

Historie vyuziti ¢ichu v oblasti obchodu

Olfaktoricky marketing v pravém slova smyslu tak, jak ho vnimame a zname dnes, je aktualni
novodobou zdlezZitosti vyvijejici se v 21. stoleti. S vinémi ale pfi obchodu pracovali uz lidé od

Starovékého Rima.

Dovoz koteni z Ciny, Indie a Arabie byl velmi vyznamny pro obohaceni viedniho Zivota
v Rimé a Evropé vieobecné. Pfedeviim santalové dfevo a vanilka, které se do Evropy dostaly
na obchodni lodi s hedvabim zprvu v podstaté omylem, odstartovaly vinu prodeje kofeni,
parfémdQ, santalu, a arganovych oleju — vSechny tyto sménné komodity privabily své kupce
skrze pfirozenou vini, kterd zvazieného zboZi vychazela. Obchodnici pak v pfistavech
nabidku rozlozili a nechali pracovat smysly negotiatorﬁ“. Brzy pfisli na to, ze viiné je vice nez

slovo, a tak nechali kupce viechno otichat a osahat (a tim , probudit“ silice).*’

V pozdnim stredovéku® byl obchod premistén z pfistavd na trzisté. V této dobé ale také

vzkvétal obchod s evropskou rucni vyrobou — domacich mydel, kosmetiky, medu, masla. Ted’

a6 Negatories — latinsky pojem pro obchodniky (ze zacdtku pouze pro cisarské obchodniky), nagetories pochazi
z pavodniho slova negatore — lodni obchod/ obchodnici na vodé

7 ADKINS, Lesley a Roy ADKINS. Anticky Rim. 2. Praha: SlovArt, 2012. ISBN 9788073915797.
8 BLACK, Jeremy. Evropa osmndctého stoleti. 2. Praha: VySehrad, 2003. ISBN 80-7021-376-0.
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se centrum obchodu z Rima pFesouvd do Francie, kde doméci je vyroba na vrcholku
rozkvétu. Diky plodiim zemé mohli Francouzi vyrabét levandulovd mydla, ridZové medy,
vinnou kosmetiku, ofechové domaci pecivo, polozili zaklad pro parfémy atp. V prvni poloviné
osmnactého stoleti byl v Hamburku nejvyznamnéjsi trh kolonialnich vyrobk( a zboZi, které
bylo lodni dopravou dovaZeno — kolonizace dala témto statiim nespornou vyhodu dovozu
bez cla, pfistupu k orientdlnim komoditdm bez nadsazené ceny. Z Hamburku se pak dovazela
vétéina zbo?i do Pafize a odtud si ho mercatores® (obchodnici na trZidtich) rozvezli do
mensich mést a predmésti. V tu dobu nebyl obchod sménny (naturdlie za naturdlie) ale
finanéni, a tak bylo na snaze prodat za co nejvétsi obnos — marcatores se snazili zaujmout
kupce, a tak halekali, ddvali ochutnat své vyrobky, nechavali osahat latky. Diky narGstajici
konkurenci jeden z prodejcti v Nantes roku 1787°° vzal vonné oleje z Maroka (nebo
Arabského poloostrova, informace neni presna) a navonél jimi latky z Indie, aby se pfi doteku
rozvonélo aroma. Okolo stanku rozestaveél kvétinace s rostlinami, které také prijemné vonély.
Aroma ovlivnilo kupce natolik, Ze si vSedni komodity zacali vSimat, jako by byla na trhu prvni

den.

Z novodobé historie je dulezité zminit rok 1921. V tomto roce v Pafizi Coco Chanel otevirala
svou prvni parfumérii’’, mezitim véak u? napfi¢ evropskymi velkomésty prodavala svoji prvni
a nejznaméjsi vani ¢. 5 (Chanel n. 5 — Coco Chanel stéla za vytvorenim parfému od smichani
téond viné, az po vzhled flakonku a jeho baleni). Pfi velkém otevieni prvni patizské
parfumerie zaméstnanci dostali pokyn parfém €. 5 rozprasSovat po celé prodejné — od vstupu
az k pokladndm. Nelze fici, zda by se tento krok radil do uméle Sifenych vini nebo do téch

prirozenych. | presto jde o ovlivnéni smysl( a propagaci produktu skrze ¢ichové ustroji.

Olfaktoricky marketing — vymezeni pojmu, moznosti vyuziti

Pro pUsobeni na smysly zakaznika skrze jeho Cich pouzivame pojem olfaktoricky marketing,

scent marketing, anebo také Cichovy marketing.

49 L L , — . . . .
Mercatores — latinské oznaceni pro obchodniky a kocovné prodejce ve stfedovéku, pojem mercatores
vychazi z pavodniho slova mercato — trzisté

>0 BLACK, Jeremy. Evropa osmndctého stoleti. 2. Praha: VySehrad, 2003. ISBN 80-7021-376-0.
°1 CHANEYOVA, Lisa. Coco Chanel: Pohled zblizka. Praha: Eroika, 2014. ISBN 978-80-87409-27-5.
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Jak jiz bylo zminéno v pfedmluvé celé této kapitoly zabyvajici se olfaktorickym marketingem,
mulzZeme jako jednu z oblasti senzorického marketingu pusobici na smysly a emoce zdkaznika
pres Cichové Ustroji nazyvat scent marketing. Diky ¢ichovému marketingu se dostaneme co

nejblize k zakaznikové emocni strance, a miZeme tak na ni plsobit a ovliviiovat ji.

Plsobit na zakazniky skrze cich lze dvéma zplsoby: viné Sifit uméle nebo nechat

pfirozenymi odoranty provonét obchod.

Vyuziti pfirozenych vini Ize zejména u nebaleného, vdieného zboZi: kdva, Caje, kofeni,
koupelové soli, bylinky, fezané kvétiny, syry, ¢okolada, ¢erstvé upecené pecivo, atp. Jakékoli
zbozi, které ma své prirozené aroma, je pro né charakteristické, a zaroven neni verejnosti

vhimano negativné®.

Do olfaktorického marketingu se ale také radi moznost se pfili$ silnych odorant( zbavit, coz
je moznost, kterou nejcastéji vyuzivaji restaurace a bary (zejména jde-li o zbaveni se pachu z

cigaret), prodejny s &erstvymi morskymi plody, atp.>®

Uméle Sifené viné mohou byt na rozdil od téch pfirozenych pouzity v prostredi, kde jsou
produkty bez vini a zdpachl — Sperky, elektronika, knihy, obleceni, letecké spolecnosti,
hotely, atp. V téchto produktovych kategoriich a sluzbach je obdas také potreba dotvofit
atmosféru urcitou vini, ktera zakaznik(im zptijemni pobyt v misté prodeje, nebo jim napovi,
jak se zde maji citit. Zpravidla se aroma nepouzivd nepretrzité, ale v urcitych
mistech/frekvencich. Na téma uméle Sifenych vini pojednava nasledujici kapitola, ve které

budou uvedeny i konkrétni znagky vyuzivajici scent marketing pro svij prospéch.”

Spangerbergiv vyzkum®> naznaluje, 7e viné mohou znatku poskodit, jsou-li nevhodné

pouzity: panské viné by nemély zasahovat do ddmského oddéleni. Odoranty z potravinarské

52 CONICK, Hal. Good Smells are Good Marketing: How to Use Scent to Your Advantage. In: American
Marketing Association [online]. NYC: AMA, 2017 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://www.ama.org/publications/eNewsletters/Pages/good-smells-good-marketing-how-use-scent
advantage.aspx

>3 €ICHOVSKY, Ludvik. Marketing s vyuZitim vSech smyslU (Cast 1. — vliné). Marketingové noviny [online]. Praha:
Marketingové noviny, 2017, 16.1.2017, 2017(1.), 2 [cit. 2018-04-30]. Dostupné zZ:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-cast-1-vune/

>* EICHOVSKY, Ludvik. Marketing s vyuzitim viech smysl{ (&ast 1. — viing). Marketingové noviny [online]. Praha:
Marketingové noviny, 2017, 16.1.2017, 2017(1.), 2 [cit. 2018-04-30]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-cast-1-vune/

> CONICK, Hal. Good Smells are Good Marketing: How to Use Scent to Your Advantage. In: American
Marketing Association [online]. NYC: AMA, 2017 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
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oblasti by nemély byt pouZity pfi prodeji obleceni. Semoff poukazuje na fakt, Ze scent
marketing je jediné odvétvi, kdy méné znamena nékdy vice — lidské Cichové ustroji je
schopné zaznamenat a rozpoznat odorant v nepatrném mnoiZstvi (objemy v fadech
pikogram(). Pokud je odorantd vypousténo do ovzdusi moc, mize to mit opacné nasledky,

nezZ kterych chceme dosahnout. Viné by méla zUstat v pozadi pfijemna a nerusiva.”

(8

Uméle Sifené vln

Kazdé misto prodeje (maloobchod) ma, nebo by mélo mit, svou unikatni atmosféru, diky
které zakaznik okamzité rozpozna danou znacku. Kapitola In-store marketing vysvétlovala,
jak zajistit, aby tato atmosféra byla co nejlépe vystizena, a co vSechno do procesu spada.
Vné maji v misté prodeje urcité role a ukoly, diky nimz se zakaznik citi v prostredi prijemné,
a v konecném dusledku mohou viiné vést k zvyseni prodeje produktd, i presto Zze to neni

jejich primarni ukol.

Hlavnim ukolem S$ifeni vani je, aby se zdkaznik citil pohodIné, vitané, uklidnil se, zlepsil si
naladu, stravil zde vice ¢asu, dusevné se propojil se znackou, utracel vice penéz a v nejlepsSim

p¥ipadé se do obchodu opakované rad vracel. *®

Jak uvadi American Marketing Associtation ve svém ¢lanku ,,Good Smells are Good
Marketing: How to Use Scent to Your Advantage” Ize si diky vystaveni prijemné vini vylepsit
naladu a7 o 40%. >’ Lidé jsou ochotni travit o polovinu vice &asu v prostiedi, kde se citi

prijemné, coz aroma marketing je schopny zafidit uz pfi vstupu do mista prodeje.

Umeéle Sitené viiné maji oproti tém prirozenym, vyhodu v lokaci provonéni, mnozstvi, casové
moznosti spindni, atp. — jednoduse feceno, daji se ovladat tak, jak zrovna je potfeba. Kazda

vané vyvolava v zakaznikovi rozdilné pocity, napfr.: citrusové tony nabiji energii a svéZesti,

https://www.ama.org/publications/eNewsletters/Pages/good-smells-good-marketing-how-use-scent-
advantage.aspx

56 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

>7 CONICK, Hal. Good Smells are Good Marketing: How to Use Scent to Your Advantage. In: American
Marketing Association [online]. NYC: AMA, 2017 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://www.ama.org/publications/eNewsletters/Pages/good-smells-good-marketing-how-use-scent-
advantage.aspx
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jasminova viiné podporuje dobrou ndladu a vzbuzuje pfijemny pocit, santalové dfevo ma
pusobit uklidiiujicim dojmem, a jejich kombinace mUiZe tvofit pfijemnou ndkupni atmosféru

s pocitem komfortu v laskyplném prostiedi. >

Vybér Sifené viné je ovlivnén nékolika faktory: co a komu se ma prodavat, ma podporovat
image znacky nebo jednotlivé produktové kategorie/konkrétni produkt. Neexistuje jedna
univerzalni viiné odpovidajici vSem a vSemu, ktera by dokdazala plsobit na kazdou cilovou
skupinu. Také je dalezité si uvédomit roli viiné — ma pfilakat zakazniky, ma je v misté udrZet
déle? Vsechny tyto faktory tvofi zdvére¢nou podobu Sifeného odorantu, ktery je peclivé

pFipraven scent konzultanty. >°

K Sifeni odorantd se z pravidla pouZivaji tzv. difuzéry/aromatizéry. Umisténi difuzérl je
flexibilni, mohou se davat k nové produktové tradé, k sezéonnim nabidkdm (budeme-li
kuptikladu mit jable¢nou limitovanou edici, umistime difuzér s vlni jablek do tésné blizkosti
vystaveni této produktové kategorie, aby podtrhla celou kolekci a vzbudila v zakaznikovi
chuté a fantazie, aniz by musel produkty otvirat a zkouset na misté), u vstupu do obchodu, u
stropu, atd.®°. Difuzéry mohou reagovat na pohyb (pfi prekrogeni pole dosahu), mohou mit

¢asové spinani, mohou davkovat odoranty v urcitych intervalech, atp. 61

Aplikace uméle Sifenych odorantl v misté prodeje je hojné vyuZivana v oblasti gastronomie,
prirodni kosmetiky, hoteliérstvi, a u leteckych spolec¢nosti, ale také pro podporu prodeje a
atmosféry u Sperkd nebo oblegeni.®? Nasledujici kapitola seznami ¢tenare s priklady vyuziti

olfaktorického marketingu v praxi.

Jak bylo vySe zminéno, viiné vyuziva Siroké spektrum prodejnich kategorii a znacek. Pfi

osobnim rozhovoru s panem Ale$em Stibingerem, zakladatelem marketingové agentury

>8 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

>9 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

%0 Scent marketing, moznosti rozmisténi difuzéru — Online dostupné z: https://www.scentmarketing.cz/

® €ICHOVSKY, Ludvik. Marketing s vyuZitim vSech smyslU (Cast 1. — vliné). Marketingové noviny [online]. Praha:
Marketingové noviny, 2017, 16.1.2017, 2017(1.), 2 [cit. 2018-04-30]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-cast-1-vune/

%2 EICHOVSKY, Ludvik. Marketing s vyuzitim viech smyslG (&ast 1. — viin&). Marketingové noviny [online]. Praha:
Marketingové noviny, 2017, 16.1.2017, 2017(1.), 2 [cit. 2018-04-30]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-cast-1-vune/
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GAIA Group®, jsem ziskala p¥iklady (nize zminéné) pouziti uméle $ifenych vini v misté

prodeje.

Prikladem produktové kategorie znacek, které vyuZzivaji olfaktoricky marketing, aby klientiim
zpfijemnily pobyt v misté prodeje a nakupni prozZitek celkové, je gastronomie. Znacky
prodavajici nddobi a kuchyriské nacini si pro dokresleni atmosféry vybiraji sladké viné uzce
spojené s gastronomii a varenim — vanilku, bily ¢aj, atp. Vhodnym pfrikladem je znacka
kuchyniského nacini Tescoma, ktera ve svych prodejndch pouziva bily ¢aj, naopak panve a
hrnce Patten & Pannen si vybraly vanilku. NevSedni vani v gastronomii si vybraly kuchyrské

potieby Orion, které ve svych prodejnych vypousti vani razi.

Vyse zminénd gastronomie je na pachy a viné velmi citliva, jelikoz vétsina ingredienci ma své

vlastni esence/odoranty, které nékdy byvaji velmi intenzivni a stac¢i minimalni mnozZstvi,

abychom je zaznamenali na velké vzddlenosti. Jak jiz bylo zminéno v kapitole Fyziologie
. v/ v, , o v & v 65

olfactu, nejlepsim prikladem takové viné je metylmerkaptan — Cesnek™. Restaurace a

specializované prodejny zamérfujici se na prodej a Upravu mofskych plodd vyuZivaji pro

neutralizaci pfirozeného pachu ryb ¢erveny pomeranc. Vybér ¢erveného pomerance prameni

z gastronomické kombinace — nebot bézné k rybam prikladame citrusy i na talifi. 66

Singapore Airilines (ddle jen S. A.) jsou jednou z nejlepSich pfepravnich spole¢nosti v Ciné.
Asijska leteckd spolecnost vyuziva olfaktoricky marketing pro zpfijemnéni pobytu v letadlech
a pro navozeni komfortu béhem vyuzivani jejich sluzeb — letu. Znacka odorantu, ktery je pro
S. A. charakteristické a vyuZivané ve vSech letadlech, saldncich na letiStich a prodejnich
mistech, je Stefan Floridian Waters®’. Tuto vini dostavaji k cestujicim nejen pres difuzéry, ale

tfeba také parfemovanymi horkymi ru¢niky podavanymi po konzumaci. S. A. vyuzivaji vané

%3 GAIA Group — marketingova agentura zamérujici se na multisenzorickou komunikaci v misté prodeje
64 Stibinger, Ale. VyuZiti uméle $ifenych a pfirozenych vini v misté prodeje [pfimy rozhovor]. Contact: +420
721 844 889 — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor.

65 Bartes, Tomas. Fyziologie ¢ichu, Emoéni pamét [pfimy rozhovor]. Message to: t.bartes@seznam.cz — 20.
Unora 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor

66 Stibinger, Ale$. Vyuziti uméle $ifenych a pfirozenych viini v misté prodeje [pfimy rozhovor]. Contact: +420
721 844 889 — 27. Biezna 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor.

67 Vyuziti olfaktorického marketingu ve spole¢nosti Singapore Airlines a British Airways — Online dostupné:
https://www.scentaustralia.com.au/news/scent-marketing-at-british-airways
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ve prospéch znacky vice ne? 18 let. Cichovy marketing (spole¢né s dal$imi strategiemi)

pomohl vybudovat z S.A. jednu z nejsiln&jéich komerénich leteckych spole¢nosti na trhu.

PFirozené vuné v misté prodeje a jejich pouziti v praxi

Druhou mozZnosti, jak komunikovat se zakaznikem skrze d&ich, jsou viné pfirozené t;j.
odoranty Sifici se v misté prodeje z produkt(. Nékteré produktové kategorie maji vyhodu
svého pfirozeného aroma, kterého se da vyuzit ve prospéch znacky. Z pravidla se jedna o
kosmetické vyrobky, vazené zbozi — ¢aje, kavu, syry, koupelové soli, galanterie (kize — obuyv,
atp.), kvétiny, parfémy, atd.®® Za nevyhodu vsamovolném &iteni p¥irozenych vani lze
povaZovat jejich nepfizplsobitelnost (nelze koordinovat mnozstvi a intenzitu, ¢as provonéni

prostoru, oblast provonéni). Viné se Sifi bez moZnosti korigovani.

Prikladem pouziti pfirozené viné produktu jsou kavarny a prazirny. Francouzsky fetézec
kavaren znacky Tchibo vsazi na pfirozenou vuni, kterda vychazi z Cerstvé namleté kavy.
Obsluzné pulty pro vyrobu kavy jsou tedy strategicky umisténé co nejblize vchodu tak, aby
zakaznik mél s aroma kdvy kontakt od zacatku navstévy pobocky. NemuUze-li tomu tak byt
z technickych ¢i jinych dlvod(, je pobliz vchodu umistén mlynek na kdvu, a pravidelné

obsluha mele kdvu pro aroma zazitek. 70

Dalsi kategorii vyuZzivajici pfirozenou vini produktl je kosmetika. Od parfému, dekoracni
kosmetiky aZ po pfirodni hygienu a pééi o télo.”* Tato bakala¥ska prace se vénuje vanim

v oblasti pfirodni kosmetiky, kterd byva méné aromaticka nez synteticky vyrobené produkty,

%8 scent marketing a jeho wvyuZiti. Letecké spolecnosti BA a SA - Online dostupné z:

https://edition.cnn.com/travel/article/airplane-cabin-fragrances/index.html

% CICHOVSKY, Ludvik. Marketing s vyuZitim vSech smysld (¢ast 1. — vliné). Marketingové noviny [online]. Praha:
Marketingové noviny, 2017, 16.1.2017, 2017(1.), 2 [cit. 2018-04-30]. Dostupné zZ:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-cast-1-vune/

70 Stibinger, Ale$. VyuZiti uméle $ifenych a pfirozenych viini v misté prodeje [pfimy rozhovor]. Contact: +420
721 844 889 — 27. Brfezna 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor.

71 Cechovd, Barbora. Olfaktoricky marketing znacky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
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ale i presto dokaZze provonét misto prodeje bez podpory difuzéru a umélého dodavani.
Nasledujici prakticka ¢ast této prace se bude zabyvat konkrétnimi ¢tyfmi znackami pfirodni
kosmetiky, které jsou na ¢eském trhu dostupné. Hlavni ¢asti prace budou vystupy a vysledky

z hloubkovych rozhovord, které budou v pfiloze na konci prace.
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Uvod do praktické &asti

Prakticka ¢ast bakalarské prace s ndzvem ,Olfaktoricky marketing — vyuZiti pfirozenych a
uméle Sitenych aroma v maloobchodnich prodejnach pfirodni kosmetiky” je zaloZena na
redlném vyuziti olfaktorického marketingu v misté prodeje a jeho ovlivnéni nakupniho
chovéani a prozitku v produktové kategorii pfirodni kosmetiky. Pro aplikaci teoretickych
poznatkll uvedenych v prvni Casti bakalarské prace byly vybrany Ctyfi ceské a zahranicni

znacky ptirodni kosmetiky — LUSH, L'Occitane, Havlikova Apotéka a Manufaktura.

Nasledujici kapitoly budou jednotlivé pracovat s vybranymi znackami. Nejprve bude uveden
strucny popis znacky —image, ideologie, zdsady a historie. Dale bude popsana charakteristika
cilové skupiny, a analyza toho, s jakym typem viné znacka pracuje — jedna-li se o uméle
Sitené, anebo o ptirozené vliné. Vyzkum pro praktickou ¢ast bakaladrské prace ma podobu

asistovaného nakupu’? a nasledného hloubkového rozhovoru.

U&astnici asistovaného nakupu byli osloveni a vybrani ndhodné - vybér byl ovlivnén pouze
cilovou skupinou jednotlivych znacek tak, aby se cilova skupina ucastnikl asistovaného
nakupu co nejvice shodovala s cilovou skupinou testované znacky. Ke kaidé ze ctyr

testovanych znacek bylo provedeno 5 asistovanych nakupt a hloubkovych rozhovort.

Jesté pred zahdjenim asistovaného ndkupu si vyslechl kazdy dotazovany vSeobecnou
charakteristiku in-store komunikaci, zakladni principy a historii vybrané znacky a nastin
olfaktorického marketingu, ktery ovsem popisuje hrubé zadklady pro uvedeni do situace, a
nastifnuje Ukol nasledujiciho asistovaného nakupu. Nasledné si klient/ka rohlédl/a celou
nabidku mista prodeje, nasledoval nakup, ktery jsem neovliviiovala a nepomdhala.
Nakupujici klient/ka zpravidla konzultoval/a své prani s prodejnimi asistentkami, zkousel/a
produkty. Rozhodovaci proces trval priblizné mezi 5 — 25 minutami. Po nakupu
respondent/ka variabilné odpovidal/a na otazky sestavené pro vybrané téma — olfaktoricky

marketing v misté prodeje se zamérenim na pfirodni kosmetiku. Cilem asistovaného ndkupu

72 Asistovany ndkup — je jednim z tzv. consumer insight — typ kvantitativniho marketingového vyzkumu, pfi
kterém vyzkumnik proZiva bézné situace spolecné s respondentem, nejcastéji se jednd o nakup. Respondent je
pozorovan pfi rozhodovacim procesu. Po dokonceni asistovaného nakupu zpravidla nastdva hloubkovy
rozhovor pro upresnéni a doladéni ziskanych poznatk(. (TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.)
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bylo zjistit, jak se respondenti na vlini v misté prodeje tvari a reaguji na ni bezprostfedné po

jejim prvnim zaznamenani.”?

Hloubkovy rozhovor’, je sloZen zdeseti otevienych otdzek. Prvni dvé otazky jsou
informacni, a maji ¢astecné filtracni povahu, aby se respondent naladil na image znacky, a
mohl s ni v podvédomi pracovat, a z uvedenych odpovédi zaroven byl zfetelny jeho vztah ke
znacce. Klicové otazky hloubkového rozhovoru se tykaji olfaktorického prozitku a jeho

vnimani.

Zavér praktické casti se bude vénovat poznatkiim z pozorovani pfi asistovaném nakupu, déle
pak porovnani vysledk( klicovych otazek €. 5, €. 6, a €. 8, ze kterych lIze nejlépe vycist, jaky
vztah ma zastoupeni cilovych skupin vybranych znacek s olfaktorickym prozitkem v misté

prodeje.

73 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

" TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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Manufaktura

Manufaktura je znacka ceské kosmetiky, inspirovana mistni pfrirodou a tradici. Vznikla v roce
1991 v Praze, kdyZ majitelé posbirali po vSech koutech republiky staré tradi¢ni Femesiné
vyrobky charakterizujici ceskou zemi. Prvotni myslenkou Manufaktury tedy nebyla
kosmetika, ale doprat turistlim pravou ¢eskou femeslnou vyrobu, kterd se v po Praze sehnat
nedala, a na misto originalnich vyrobku si turisté kupovali nevkusné suvenyry. Ke kosmetice
zakladatelé presli az o par let pozdéji, kdy si pro uskladnéni pfedmét( a kulis pro obchody,
pronajmuli starou tovarna v Libni, kde se kdysi vyrabéla Kadlecova mydla.”® Prostory a staré
vybaveni je pfivedly na ndpad vyrabét ceskou kosmetiku. Kosmetika se ddale drzi ceské
prirody a tradice, je vyrdbé&na zejména z mistnich surovin charakterizujici Cechy — pivo, vino,
jablka, merunky, mata a medunka, atp. Pivni a vinna kolekce byla vytvorena zejména pro

turisty a ndvstévniky Staré Prahy.

Vyrobky znacky Manufaktura jsou jedinecné filozofii, kterd je vSechny spojuje. Koncept
Manufaktura — domaci lazné vznikl postupem casu. Jsme v dobé, kdy ¢as pro sebe je ¢im dal
vetsi vzacnosti, a tak jej nechceme travit v [dznich nebo ve wellness centrech, ale radsi jsme
doma v klidu. Domaci lazné od Manufaktury spojuji hyckani sebe sama, komfort a domaci

pohodli. Manufaktura se snazi své zakazniky ucit jak relaxovat v pohodli domova. 76

Pocit pohody, klidu, uvolnéni a pecovani o sebe sama se znacka snazi svym klientim navodit
uz béhem nakupu v kamennych pobockach. Vsechny prodejny Manufaktury maji jednotny
koncept interiér(, rozdil je pouze v tom, kde se pobocka nachazi a tim tedy, na koho cili —
turisté nebo klasiéti zdkaznici. V srdci Prahy se prodejny snazi navodit atmosféru tradi¢niho
¢eského venkova (necky, kamna, valcha, otepi slamy, atd.), zatimco v ostatnich prodejnach
po Praze a republice se sice drzi tradi¢niho vzhledu, ale pomoci starych komod, ponk, atd.

Také rozmisténi jednotlivych kolekci se odviji dle tohoto rozfazeni. V turistické ¢asti Prahy

750ficié|n|’ webové stranky znacky Manufaktura: Historie firmy. Manufaktura Dostupné z:
https://www.manufaktura.cz/historie-firmy/t-77/

Oficidlni webové stranky znacky Manufaktura: NaSe filozofie. Manufaktura Dostupné z:
https://www.manufaktura.cz/nase-filozofie/t-79/
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jsou hned u vstupu dané kolekce pivni a vinné, v ostatnich prodejnach se klientim na prvni

pohled predkladaji kolekce limitované — sezénni. ”’

Znacka Manufaktura se drzi nékolika zasad — v prvni fadé je to Ceskost a tradice, ktera tvofri
samotnou image znacky. Dale pak poctivé ceské suroviny Uzce souvisejici se zasadou cCislo
jedna. Pro klienty velmi podstatnou zdsadou je i ,Kvalita na prvnim misté“ — Manufaktura
spolupracuje s lazefiskymi a dermatologickymi centry.”® Manufaktura se sna?i o spolupréci a
finan¢ni podporu chranénych dilen a charitativnich spolkd. Tato ¢eska znacky netestuje na
zvitratech. Sv(j zajem také obraci na Zivotni prostiedi, a tak je mnoho jejich produktl

vazenych, ne predem balenych.

Realny kontakt se znackou Manufaktura

V této Casti kapitoly prvni vybrané znacky bude nejprve charakterizovana cilova skupina, na
zakladé osobni korespondence s kreativni feditelkou Barborou Cechovou popsano vyuZiti
olfaktorického marketingu v kamennych pobockach znacky Manufaktury. Nasledovat budou
vystupy z péti ziskanych rozhovorl béhem asistovaného nakupu s vybranymi klientkami

odpovidajici cilové skupiny samotné znacky.

Cilova skupina

Cilova skupina znacky Manufaktura — Vase domaci [dzné jsou prevainé zZeny ve véku 20 — 45
let, které nemaji ¢as travit volné chvile mimo domov ve wellness centrech, denné se vénuji
vyCerpavajicim ¢innostem — Skola, rodina a zaméstnani, a nemaji ¢as si odpocinout, a hyckat

7
samy sebe.”®

Vyuziti olfaktorického marketingu v misté prodeje

Manufaktura primarné vyuzivd v misté prodeje prirozené viané vychazejici z vdzeného
nebaleného zbo#i® — koupelovych soli a ru¢nich mydel. Aroma vychézejici z produktd
provoni celou prodejni plochu a neni pfilis intenzivni, tak aby narusovala rozhodovaci proces

klienta.

7 Poznatky ziskané béhem Retail Safari v misté prodeje znacky Manufaktura v Kaprové ulici v Praze (s

predmétem In-store komunikace) — 2017
Oficialni webové stranky znacky Manufaktura: NaSe zasady. Manufaktura Dostupné z:
https://www.manufaktura.cz/nase-zasady/t-80/

79 Poznatky z rozhovor( s prodejnimi asistentkami v misté prodeje (30. 3. 2018)

8 Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
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Ultrazvukové difuzéry, dle slov Barbory Cechové (viz pfiloha €. 2), vyuzivda Manufaktura pro
podporu limitovanych edic — zpravidla tedy dvakrat roné (v bfeznu a v zati). Difuzéry maiji
nastavitelnou intenzitu, prodejni asistentky si voli intenzitu viiné samy.®! Tento zpusob $iteni
vuni, tj. umélé Sifeni viné, pracuje svinémi aktudlnich limitovanych edic. Difuzéry jsou
zpravidla umistovany co nejblize vchodu, tak aby viiné zasahovala do vnitfnich i venkovnich

prostor, a oslovila zékaznika je$té pred vchodem do obchodu.

Pro znacku Manufaktura je olfaktoricky prozZitek v misté prodeje klicovy, nebot viné
produktll této prirodni kosmetiky jsou jednim z hlavnich kritérii pfi nakupu. Dokazuje to také

fakt, ze prvni klientav kontakt s produktem pfi testovéni je ocichani jej. &

Vystupy z rozhovort se zakazniky znacky Manufaktura
Cilovou skupinou vybranych nakupnich klientl znacky Manufaktura byly Zeny ve véku 20-45

let Zijici ve vétSim mésté (Jihlava). Vybrana kategorie respondentl odpovida cilové skupiné

znacky Manufaktura.

VSech pét dotazovanych osob uvedlo, Ze znacku znali jiz pfed timto rozhovorem, a nakupuji
zasadné v misté prodeje — ovliviujicim faktorem pro vybér pfirodni kosmetiky je pro né
moznost ozkouseni produktu, jeho konzistence a viné. Dvé z dotazovanych Zen také resi
alergické reakce na produkty, diky zkouSeni produktu na misté se mohou vyhnout

zdravotnim komplikacim. (viz otdzka €. 1 — pfiloha €. 2)

Na druhou otdzku ohledné vnimani image znacky a sympatizovanim s jeji ideologii opét
vsech pét respondentll odpovédélo kladné. Image znacky se jim libi, a s ideologii jsou
spokojeni, ndvrat k tradici a pfirodé je vSem sympaticky, a radi podporuji ¢eskou vyrobu. (viz

otdzka €. 2 — pfiloha €. 2)

Otazka ¢. 3: Jak vnimate vybranou pobocku? Pfijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni?

Jak byste popsala pocity z in-store komunikace?

81 Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
82 Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
8 Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
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Respondentka A odpovédéla: ,, Manufaktura na mé pusobi lehce romanticky. CoZ vzhled
prodejny s tim silné koresponduje, takZze mi pfijde vSechno v porddku. Pobocka je hezkd,
prehlednd, plsobi prijemné a cCistym dojmem, jak je vsechno spiS svétlé, atmosféra je
pratelskd, obsluha mild. Neni co vytknout.” - odpovéd poukazuje na hlavni faktory, které na
prvni pohled klienta zaujaly, a na jejichz zakladné hodnoti atmosféru v misté prodeje:
pfehlednost, soulad in-store komunikace se znackou, a barvy. Jak bylo zminéno v kapitole In-
store komunikace, zakaznikova volba je ovlivnéna v misté prodeje az z 75%. Podobné pocity
uvedly i ostatni respondentky, z ¢ehoZ vyplyva, Ze prehlednost a korespondence in-store
komunikace se znackou jsou pro nakupni klientky hlavnimi faktory pro vnimani atmosféry

daného mista prodeje (viz otazka ¢. 3 — pfiloha €. 2).

Otéazka €. 4: Jak vnimate misto prodeje z pohledu pachi/aroma? Citili jste néco? A kde

priblizné? Dokazete charakterizovat, jaka ta viiné byla?

Vné, kterou Manufaktura v misté prodeje vyuziva je primdrné viiné pfirozend vychazejici

8 _ tj. vazena koupelovad stl — viiné samovolné vychazi z nebalené

z nebaleného zbozi
produktové kategorie, coZz zplsobuje nejsilnéjsi provonéni v jejim misté vystaveni — tento
fakt potvrzuje odpovéd respondentky A. Dale znacka pracuje s umélym Sifenym v(iné pomoci
difuzérq, a to zejména pro podporu prodeje limitovanych edici - aktualné pro podporu edice

Viola — tento fakt opét potvrzuje vypovéd prvni dotazované nakupni klientky.

Respondentka A citila vini celoplosné, zejména pak v misté vazené produktové kategorie —
oblast koupelovych soli, ddle pak u limitované edice Viola, kterd je ve vybrané pobocce
umisténa na stfedovém panelu. Vani popsala jako tézkou bylinnou, intenzivni, ale i tak ji
oznacila za prijemnou (viz otazka ¢. 4 — pfiloha ¢. 1). Ostatni respondentky se shodly na
charakteristice viiné jako jarni, svézi, kvétinova, celoplosné rovhomérné rozprostrena. Dale
se jejich odpovédi shodovaly v korespondenci viiné se znackou, neprehlusovala vybér
produktu a zprijemnovala nakupni prozitek. Respondenta C uvedla, Ze: ,, je viné jemnd, a tak
akordt a nebrdni v otestovdni produktu. Neprehlusuje jak soustfedéni se na ndkup, tak ani

vuné jednotlivych produkti.”

84 Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronickd korespondence]. Message to:
bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-15]. Osobni komunikace.
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Otazka €. 5: Jak na vas vliné ptisobila? DokaZete popsat pocity, co ve vas vtiné vyvolala?

Cilem této otdzky je zjistit, jak silné emocni zalezitosti pro né znacka a nakup produktdl je, a
s ¢im si ji spojuji. Kapitola emocéni pamét poukazuje na propojeni paméti s emocemi. Pokud
pro je nas aktivita emoéni zaté# (nebo aktivitorem emoci) je lépe zapamatovatelnd.®
Emoce Ize vyvolat pies smyslovd Ustroji nebo asociaci. Cichovy viem dokaze nejrychleji

vyvolat vzpominky, pocity, a emoce.®

Respondentka A si pfi zaznamendni bylinné viné Manufaktury vybavuje saunové bylinné
ritudly, které absolvuje s rodinou kazdoroc¢né v Alpach. Druhd dotazovana osoba si vzpomina
na détstvi, nebot produkty Manufaktury pouziva uz od skolky, a tak si vybavuje koupani
s rodi¢i ve vané. Respondentka C ma vuni, kterou zaznamenala v misté prodeje spojenou
swellness a relaxaci, kterou si dopreje vidy na narozeniny a na jmeniny. Studentka
odpovid3, Ze viiné merunék produktu ji pfipomene, jak si trhala merunky u babicky na vsi, a
plnila si jimi kapsy $atd. A viné prodejny, kvétinova lehka a jarni ji pfenese zpét na chalupu,
kde si jako mald hrala na louce za domem s bratry, coZ je vzpominka ktera ji déla stastnou, a
muze diky ni zapomenout na povinnosti a odpocinout si. Posledni dotazovand osoba si viiné
v misté prodeje nespojuje s ni¢im, jen odpovida: , pusobi to na mé prijemné a jsem Stastnd a

uvolnénd”. (presné znéni odpovédi viz otazka €. 5 — ptiloha €. 2)

Manufaktura se snazi v klientech vyvolat vzpominky na staré ¢asy, poukdzat na ¢eskou tradici
a kulturu, femeslnou zruénost a krdsu ceské pfirody a venkova.?’ Koncept prodejen
Manufaktura — Vase domaci lazné je zaloZzen na relaxaci a koupelovych ritudlech v pohodli
domova. Navstéva prodejny by méla klientovi navodit atmosféru lazni a wellness uz béhem

samotného nakupu.

Emoce a vzpominky dotazovanych osob se shoduji s konceptem a zamérem in-store
komunikace vybrané znacky. Dale z odpovédi Ize vycist, Ze viiné vyvolavaji vzpominky, a
emocni pamét je aktivovana na zakladé Cichového vjemu. Vzpominky jsou jedinecné stejné

tak vnimani olfaktorického zazitku, i pfesto lze fici, Ze jsou odpovédi kladné, a klientky se

8 OREL, Miroslav a Véra FACOVA. Clovék, jeho smysly a svét. 3. rozditené vydani, Havli¢kdv Brod: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-2946-6.

86 GANONG, William. PREHLED LEKARSKE FYZIOLOGIE. 20. Praha: Galén, 2005. ISBN 80-85787-36-9.

Oficidlni webové stranky znacky Manufaktura: NaSe filozofie. Manufaktura Dostupné z:
https://www.manufaktura.cz/nase-filozofie/t-79/
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v zavislosti na olfaktorické komunikaci a vyvolanym emocim citi vdaném misté prodeje

pfijemné.

Nasledujici tfi otazky maji za cil zjistit teoretické vnimani olfaktorického marketingu, jeho
vnimani a potencidlni ovlivnéni nakupniho rozhodnuti, byl by olfaktoricky zazitek pro
dotazované osoby nepfijemny a obtiZny. Otazky jsou teoretické a nevztahuji se na pravé

absolvovany nakup.

Pri Sesté diskutované otazce respondentky odpovidaly na pfitomnost vlini v misté prodeje a
jejich vlivu na klienty. Odpovéd tfi dotazovanych osob je totoznd - dle jejich nazoru by viiné
v misté prodeje méla zpfijemnit pobyt v prodejné, a tak zpfijemnit cely ndkup. Jedna
z dotazovanych svou odpovéd doplnila o fakt, Zze by se na zakladé pfijemného ndkupu mél
klient do mista prodeje rad vracet, a tim i vic utratit. Posledni respondentka si mysli, Ze

primarnim Ukolem vini je navysit prode;j. (viz otazka €. 6 — pfiloha ¢. 2)

Sedma otazka ma informacni povahu a feSi preferovanou produktovou kategorii, u které
pfi asistovaném nakupu travily respondentky nejvice ¢asu, a proc¢. Respondentka A preferuje
kolekci z Mrtvého more, protoze dle jejich slov ,uzndvd jeho blahoddrné IéCivé ucinky, a
mdlokterd prirodni kosmetika ma vytvorenou kolekci vénovanou specidlné Mrtvému mori“.
také pak na zakladé predchozi zkuSenosti s produktem, druha respondentka na zakladé
vybavené vzpominky na détstvi (viz odpovéd na otdzku €. 4). Posledni nakupni klientky
travily ¢as u vSech kolekci rovnomérné, a svybérem produktu si nechaly poradit od

proskolené obsluhy. (viz otdzka ¢. 7 — pfiloha ¢. 2)

Otazka C. 8: Zdrzel jste se u nékteré produktové kategorie déle? U které? Co vas zaujalo?

Odpovédi vsech dotazovanych osob jsou takrka totozné.(viz otdzka ¢. 8 — pfiloha €. 2)
Vyplyva z nich fakt, ktery podporuje pfitomnost viiné v misté prodeje. Bude-li misto prodeje
pfirodni kosmetiky bez prirozené viiné ¢i zapachu, nebude klientovi pfijemné, bude pusobit
neddvéryhodné. Bude-li misto prodeje nepfijemné zapachat, a bude to klientovi vadit, nakup

nedokonci, z mista prodeje odejde, a uz se do dané prodejny nevrati.
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Je-li nevhodné zvolena viné, kterd neni v souladu s image znacky nebo narusuje vnimani
produktll, mGzZe plsobit negativné, a odradit zakazniky od nakupu. (Spangerberglv vyzkum

viz kapitola Olfaktoricky marketing).

Predposledni, devata, otazka zjistuje, jak olfaktoricky zaZitek ovlivnil nakupni proZitek.
,Kdybys vypravéla mamince o dneSnim nakupu v Manufakture. Jak bys celou navstévu a
nakup s ni spojeny popsala. Zminila by ses tfeba o vini, cos v misté prodeje citila? Zkus tu

vuni popsat.”

Respondentka A odpovédéla: ,Asi dost zdleZi na tom, komu bych to vyprdvéla. Mamka mad
rdda tyhle silny intenzivné provonény prostory, takZe té bych ndkup doporucila a cely proZitek
vyli¢ila pozitivné. Kdybych to ale rikala tatkovi, tak bych mu asi fekla, at posle mamku. Md to
jako ja, kdyZ uZ viné tak vadiné jen jemnd, lehkd a hlavné ne tolik intenzivni. Jemu by se
v prodejné Manufaktury kvdili té vani nelibilo, asi. Jo a urcité bych zminila, Ze se viiné
Manufaktury michd s pachem z pekdrny, co je naproti. Mé to prijde, jako bych si na rohlik
namazala mydlo. Hrozné to narusuje ten proZitek a dost to ovlivriuje ndkup no. Asi by pobliZ
prodejen Manufaktury nemél byt jiny prostor, ze kterého vychdzi viné.” Ostatni vypovédi se
takirka shoduji ve vyjadfeni pritomnosti viné jako o drobném zpfijemnéni uz tak
odpocinkového nakupu. Posledni dotazovand osoba uvedla, Ze by se o vini nezminila,

protoze ji pfijde jako samoziejmosti v tomto typu obchodu. (viz otazka ¢. 9 — pfiloha €. 2)

V desaté otazce byl respondent tdzan na t¥i prvni slova charakterizujici olfaktoricky zazitek
v Manufakture. Slova opakujici se u vétsiny byla: jemnd, pfijemna jarni. Prvni dotazovana

nakupni klientka vini oznacila jako téZkou a intenzivni. (viz otazka ¢. 10 — priloha ¢. 2)

Zameérem posledni otazky bylo ziskani spontanni reakce zalozené na pocitech ne rozumu.
Dotazované mély co nejrychleji tfemi slovy popsat prozity olfaktoricky zazitek, aniz by se nad
nim dlouze zamyslely. Spontanni odpovédi jsou jednim z nastroja kvalitativnich vyzkuma,

nebot nejsou zkreslené promyslenim, rozumem, strategiemi vyhodnosti odpovédi, atp. %

88 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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LUSH — FRESH HANDMADE COSMETICS

Produkty anglické pfirodni kosmetiky vznikly v sedmdesatych letech dvacatého stoleti
v Poolu (UK) na zakladé myslenky Setrnych pfirodnich produktl pro salon krasy Liz Weir.
Svyrobou ji pomahal kanadsky dermatolog 7Zijici v UK, Mark Constantine, pravidelné
navstévujici jeji salon v jizni Anglii. V osmdesatych letech své vyrobky poprvé dostali na trh
pres zacinajici britskou zna¢ku The Body Shop, ktery se taktéz specializuje na pfirodni
kosmetiku a péci o pokozku. 1990 zacali ptijimat objednavky na kosmetiku pres e-mailovy
objednavkovy systém, ktery nazvali Cosmetics to go. Jejich produkty méli u ndkupnich
klientd Uspéch, a tak 1996 zaloZili prvni vlastni obchod pod nazvem LUSH. S prvnim
obchodem pfisla i myslenka vyroby produktl z Cerstvych ingredienci. Znacka LUSH se z Velké

Britdnie rozrostla do Kanady a USA. Do roku 2003 méla znacka LUSH pres 200 obchodi po

celém svéts. &

V roce 2007 zalozili nadaci Charity Pot Found, pro kterou vyrobili ojedinélé télové mléko a
masku pod stejnojmennym ndzvem. Celd vyse zisku z tohoto produktu putuje do nadac¢niho
fondu. Charity Pot Found se stara o Zivotni prostredi, lidi a zvifata v nouzi. Produkty Charity
Pot maiji specidlné graficky upravené obaly, tak aby nakupni klient védél, na kterou z téchto

tfi oblasti nadace svym nakupem pfispiva. %0

Kosmetika LUSH nabizi moZnost produktu zdarma za Setrnost k Zivotnimu prostredi. Pokud
pfinesete 5 prazdnych LUSH kelimk(i, dostanete Cerstvou masku na obli¢ej zdarma — tato
akce podporuje nejen loajalitu zakaznikd, ale také ekologické smysleni, které neodmyslitelné
patfi k image LUSH. Dalsi jedine¢nou zdsadou znacky LUSH je bezobalovy prodej, ktery je pro
znacku klicovym. Green marketing produktd LUSH ovliviiuje vlastnosti produktd, tj.
kosmetiku z tekuté proménili na tuhou: tuha mydla, tuhé Sampony — vazené produkty, které
Ize vkladat do papirovych pytlik(i nebo voskovanych papir(l. Zasada Cerstvosti: LUSH pracuje

singrediencemi z pfirody, které az z 65% jsou samo-konzervacni, ostatni produkty maiji

89Oficie’\lnl’ webové stranky znacky LUSH: Our fresh handmade story. LUSH - Dostupné z:

https://www.lushusa.com/on/demandware.store/Sites-Lush-Site/en US/AboutUs-OurFreshHandmadeStory
90

Oficidlni webové stranky znacky LUSH: Charity Pot Found. LUSH - Dostupné z:
https://uk.lush.com/products/charity-pot-0
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danou dobu spotieby (napf.: u erstvych masek je expiracni doba pfiblizné mésic). LUSH si

velmi zaklad4 na posledni zésadé na netestovani na zvitatech.”

Produkty LUSH se zaméruji na pokozku, plet a vlasy. Vedlejsi produkty- dekoraéni kosmetika,

hygiena nebo koupelové bomby a pény jsou spiSe dopliikovy sortiment.

Redlny kontakt se znackou LUSH

V této Casti kapitoly znacky LUSH bude nejprve charakterizovana cilovd skupina, dale bude
popsdan na zakladé rozhovor( s prodejnimi asistentkami z vybrané pobocky na Palladiu Sifeni
vuni v misté prodeje. Na zavér kapitoly budou vystupy z péti ziskanych rozhovor( s klienty

béhem asistovaného nakupu.

Cilova skupina

Cilovou skupinu znacky LUSH lze definovat jako mladé lidi se zdjmem o netradi¢ni design,
ochranu pfirody a ekologicky ndhled na Zivot, o zdravy Zivotni styl (produkty jsou
vegetarianské a veganské). Cilova skupina se rada stard o svlj vzhled a nerada pouziva
chemické ptipravky, preferuje ptirodni ingredience, a vyssi cenova relace je dle jejich usudku

v souladu s kvalitou produktu.

Vyuziti olfaktorického marketingu v misté prodeje

Prevaina vétsina produktl znacky LUSH je tzv. naha. Produkty LUSH jsou bez obalu,
dlivodem je ekologie a Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Usporddani vazenych nebalenych
produktll je zpravidla rovhomérné po celkové plose obchodu. Pfirozena viné vychazejici
z produktl provoni celé prostory dostatecné bez nutnosti pridavnych difuzérl. Produkty
LUSH jsou charakteristické svou intenzivni vini, kterda koresponduje simage znacky.
Vyhodou aromatickych produktl je vzajemny soulad jednotlivych tént vini, tak, Zze se viné

. 7. v v es v/ / v 7 2
mezi sebou navzajem neptehluiuji a tvofi ucelené celoploiné aroma.’

Vystupy z rozhovori se zakazniky znacky LUSH
Cilovou skupinou vybranych nakupnich klientd znacky LUSH byli muZi i Zeny ve véku 20-30 let

e

Zijici v hlavnim mésté. Vybrana kategorie respondentl odpovida cilové skupiné znacky LUSH.

Oficialni americké webové stranky znacky LUSH: Sites LUSH Site. LUSH - Dostupné z:
https://www.lushusa.com/on/demandware.store/Sites-Lush-Site/en US/AboutUs-OurStoryShow?cid=about-
animal-introduction

92 Poznatky v kapitole olfaktorického marketingu jsou shrnutim rozhovor( s prodejnimi asistenty na pobocce
LUSH v Palladiu.
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Znalost znacky LUSH z péti respondentd potvrdili pouze Ctyfi osoby, jeden z nich o znacce
nikdy predtim neslySel. AvSak vsSichni se shodli na ndkupu pfirodni kosmetiky v misté
prodeje. MozZnost ozkouseni a pfivonéni si k produktu je pro vSechny klicovym faktorem
vybéru. Za nespornou vyhodu respondenti povaZuji konzultace s proskolenym persondlem.
Dalsi z uvedenych vyhod nakupu v misté prodeje je neplaceni postovného a balného. Jedna
z respondentd md LUSH jako odménu, a nakupy bere jako spontanni zaleZitost, pfi které chce

produkt mit okamzité pripraveny k pouziti. (viz otdzka €. 1 — pfiloha €. 3)

Dalsi otazku o vnimani image znacky a jeji ideologii odpovédélo vsech pét respondentt
kladné. Image znacky na né plsobi prijemné a vzbuzuje v nich pratelsky postoj k LUSH, a
s ideologii jsou spokojeni, za velmi pfiznivy bod jejich zdsad povaZuji netestovani na zvifatech

a ekologické vnimani — nahé produkty (bezobalova produkce). (viz otdzka €. 2 — pfiloha €. 3)

Otazka ¢. 3: Jak vnimate vybranou pobocku? Pfijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni?
Jak byste popsal pocity z in-store komunikace (respondent byl seznamen s pojmem in-

store komunikace pred odpovédi)?

Respondentka A uvedla: ,je to chaos, je tam tésno, moc produkti, moc prodavaci, moc
vjemd, co bych méla vnimat a vénovat jim pozornost, a to logicky nelze. Myslim si, Ze tenhle
LUSH si hrozné Skodi tim vsim co tam je. Kdyby daly polovinu produkti, a polovinu
zaméstnancd, udélali by mnohem lépe. Ze vSech stran na mé krici tolik sdéleni, Ze vlastné
nevnimam skoro Zddné.” leji pozorovani a pocity z vybrané pobocky se témér shoduji
srespondentem D, ktery chaotickou pobocku Paladia taktéz oznacil za preplnénou,
stisnénou, a jsou zde neprehledné usporadané produkty. Pobocku srovnava s pobockou v OC
Novy Smichov, kde je misto prodeje vétsi, a podle néj také prehlednéjsi a prostornéjsi, coz
pro klienta tvofi mnohem pfrijemné;jsi atmosféru. Treti dotazovana nakupni klientka ve své
vypovédi poukazuje na spravnou volbu barev a svétel v misté prodeje. Na maly prostor a
velké mnoistvi vystavenych produktl se zaméruje kazdy z dotazovanych. (viz otazka ¢. 3 -

pfiloha €. 3)

Spravna in-store komunikace by méla lidem usnadnit orientaci v produktech a samotny

nakup. Je-li in-store komunikace postavena primdrné na prodeji neili na potrebach
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zékaznika, muaze dojit k presyceni prostoru a piehlceni nabidkou.” Dalsimi kli¢ovymi
informacemi, které by méla in-store komunikace zohlednit jsou dle knihy Marketingové

|'94u

komunikace v misté prodeje: ,denné udélame v priméru 70 rGznych rozhodnuti™“, dale

také , ¢im tézsi volba, tim vice stoji energie — a samotny okamzik volby v nas zanechava

negativni emoce”.”®

Pfesycena nabidka produktl v prodejnach LUSH dle vypovédi ubird klientdm chut a energii
nakupovat, tvofi pocit chaosu, a znesnadnuje koncentraci na ndkup samotny. Jak bylo vyse
zminéno, in-store komunikace ma byt klientlim nadpomocna a usnadniovat orientaci. Vybrana

pobocka LUSH je v kontrastu s cilovymi Ukoly in-store komunikace.

Otéazka €. 4: Jak vnimate misto prodeje z pohledu pachi/aroma? Citili jste néco? A kde

priblizné? Dokazete charakterizovat, jaka ta viné byla?

Aroma vsichni dotazovani citili celoplosné a zminili se o vyrazném aromatickém kontaktu se
znackou uz nékolik metrl pred vstupem do prodejny. Respondenti se jednohlasné shodli na
silné intenzité vané, ktera u nékterych az prehlusuje jednotlivé viiné samotnych produktt a
narusuje rozhodovaci proces a koncentraci na jednotlivé produkty. VSeobecné viini oznacili

za intenzivni, ostrou, ale povzbuzujici a energickou. (viz otazka ¢. 4 — pfiloha €. 3)

Smyslova Ustroji reaguji na podnéty v fadech vtefin, nejrychlejsi zaznamenani viemu a reakce

na néj je u smyslu c¢ichového. Béhem prvnich 5 vtefin zaznamena lidské cichové Ustroji

o 96
u

odorant v blizkosti jedince v dosahu az 10 metr(™. Pro zaznamenani odorantu staci nepatrné

mnozstvi, abychom ho byli schopni rozeznat.”’

9 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.
% JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

9 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

% AVERY, Gilbert.What the nose knows: The Science of Scent in Everyday Life. UK: Crown, 2008. ISBN
9780307449306.

7 LINDSTROM, Martin. Brand Sense: How to Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight &
Sound. London: Kogan Pages Publishers, 2005. ISBN 9780749443719.
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Z vypovédi respondentll je ziejmé, Ze viné je citit jesté pred vstupem do mista prodeje.
Vlné se Sifi pfirozené z nebalenych produktl tj. neni mozné ovlivnit jeji smér, mnoZstvi,
navstévnikl, vzduchotechnikou zajistujici obménu a neustalou cirkulaci vzduchu v celém
nakupnim komplexu, atp. Viné je natolik intenzivni, Ze nepatrné mnoZstvi rozprostiené na
pasazi nakupniho komplexu je pro dotazované v prijemné;jSim a pfijatelnéjSim mnozZstvi, nez
pfimo v misté prodeje. Nespornou vyhodou je charakteristickd smés, kterou si automaticky

nakupni klienti se zna¢kou LUSH ihned spoji, a produkty podvédomé vybavi.
Otazka €. 5: Jak na vas vliné plisobila? DokaZete popsat pocity, co ve vas vtiné vyvolala?

Prvni dotazovana odpovédéla: ,Pro mé je to viné LUSH. S ni¢im jinym si ji ani spojit
nedokdZu, je tak charakteristickd a notoricky zndmd, Ze je to prosté hned LUSH. A to pro mé
znamend cas se rozmazlovat.”. Ostatni si vini spojuji s momenty, kdy prichazi do kontaktu se
znackou a jejimi produkty. Dale z odpovédi lIze vycist, Ze emocni pamét je aktivovana na
zakladé cichového vjemu. Vzpominky jsou jedinecné stejné tak vnimani olfaktorického
zazitku. Vyvolané emoce a pocity byly u vSech dotazovanych kladné a vyvolavaji stastné

vzpominky. (viz otdzka €. 5 — ptiloha €. 3)

Nasledujici tfi otazky maji za cil zjistit teoretické vnimani olfaktorického marketingu, jeho
vnimani a potencialni ovlivnéni nakupniho rozhodnuti, byl by olfaktoricky zazitek pro
dotazované osoby nepfijemny a obtizny. Otdzky jsou teoretické a nevztahuji se na

absolvovany nakup.

Pri Sesté diskutované otazce respondenti odpovidali na pfitomnost vini v misté prodeje a
jejich vlivu na klienty. Dotazovani se ve svych vypovédich shodli na zakladnich Ukolech
olfaktorického marketingu: zpfijemnit nakupni prozitek a prijemné naladit ndkupniho klienta,
vytvorit kladnou vzpominku na nakup a chut se vracet do mista prodeje pravidelné. (viz

otdzka €. 6 — pfiloha €. 2)
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Sedma otazka ma informacni povahu a fesi preferovanou produktovou kategorii, u které
pfi asistovaném ndakupu travili respondenti nejvice €asu, a proc¢. Pfevdiné ve stfedu zajmu
vybranych ndkupnich klientl byly cerstvé pletové masky, které nabizi z pfirodnich
kosmetickych znacek na ¢eském trhu pouze LUSH. Jednd se o exkluzivni produkt. Dale pak
vazena mydla nebo tzv. bath bomb, které jsou hlavni prodejni kategorii znacky LUSH. (viz

otdzka €. 7 — pfiloha €. 3)

Otdzka €. 8: Ovlivnila vliné vase nakupni rozhodovani? A jak? Proc?

Z vypovédi vSech respondentl vyplyva fakt, pokud by byla viné prilis aromaticka a jeji
intenzita by jim jakymkoli zpisobem pfisla byt nesnesitelna, nebo naopak bylo aroma spise
zapachem, opustili by obchod dfive nez by byl ndkup dokoncen, a do mista prodeje by se
nevratili. Posledni respondentka uvedla: ,Jo, urcité. Kdyby bylo misto tfeba moc

dezinfikované a pfipomnélo mi to nemocnici,...“ (viz otazka €. 8 — ptiloha €. 3).

Je-li nevhodné zvolena viné, kterd narusuje vnimani produktl nebo zapdcha a nakupnimu
klientovi pfijde odpuzujici, mlze puUsobit negativné, a odradit zdkazniky od nakupu.

(Spangerberglv vyzkum viz kapitola Olfaktoricky marketing).

Devatad otazka zkoumd olfaktoricky prozitek béhem nakupu ve formé WOM®. Na této

otdzce Ize aplikovat marketingové pravidlo 2/10.%°

Odpovéd prvni nakupni klientky zfetelné poukazuje na negativni olfaktoricky zazitek, pred
kterym by varovala ostatni: , Urcité, to je tak enormni ovlivnéni té atmosféry, Ze by se
v popisu nedala vynechat. Urcité bych rekla, Ze je hodné stiplavad a silnd a téZkd a dusivad a je
ji opravdu hodné. O té viini bych vyprdvéla asi vice lidem, protoZe mdlo komu by navstéva tak

aromatického prostredi vyhovovala, takZe bych je spise varovala.”. A naopak vypovéd' dalsi

% \WWOM- Word of mouth je soucasti buzzmarketingu. Jedna se o formu marketingu zaméreného na efekt
ustniho Sifeni ,,reklamy” mezi samoztnymi zdkazniky a je ovlivnén zkuSenosti se znackou/produktem/sluzbou.
Definice  WOM — Online dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/word-of-mouth-marketing/

99 Pravidlo 2/10: zklamany zakaznik vypravi negativni zkusenost pfiblizné deseti lidem, spokojeny zakaznik se
vSéak  zmini pouze 2  osobam. Definice  pravidla 2/10 — Online  dostupné  z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 4218/
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z dotazovanych napovida, Ze ndkupni prozitek byl spiSe vniman pozitivné: ,, Myslim si, Ze je to
primdrni bod k popisu. Rekla bych, Ze je intenzivni ale pfijemnd a ostrd. V zdvéru mi viiné spi§

vyhovovala, a hodila se k ndkupu.” (viz otazka ¢. 9 — ptiloha €. 3)

Vypovédi respondentli se shoduji o sdileni olfaktorického prozitku béhem popisu celého
nakupniho zaZitku, pokud by k popisu méli pfrilezitost. Olfaktoricky zdazitek byl pro

dotazované natolik ovliviiujici/znatelny/intenzivni, Ze jej dle vypovédi nelze nezminit.

V posledni otazce byl respondent pozadan o tfi prvni slova charakterizujici olfaktoricky
zazitek v LUSH. Slova opakujici se u vétSiny byla: intenzivni, tézka, a pro znacku
charakteristicka viiné. Dvé dotazované osoby uvadi, Ze vlini v misté prodeje lze popsat jako

povzbuzujici a ostrou. (viz otdzka €. 10 — pfiloha €. 3)

Zdmérem posledni otdzky bylo ziskani spontanni reakce zalozené na pocitech ne rozumu.
Dotazované mély co nejrychleji tfemi slovy popsat prozity olfaktoricky zazitek, aniz by se nad
nim dlouze zamyslely. Spontanni odpovédi jsou jednim z nastroji kvalitativnich vyzkuma,

nebot nejsou zkreslené promyslenim, rozumem, strategiemi vyhodnosti odpovédi, atp.'®

100 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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Havlikova Apotéka

Havlikova ptirodni apotéka cerpa z tradi¢nich receptur véhlasného avasnivého ceského

191 phMr. Karel Havlik vyrdbél na zacatku

|ékarnika minulého stoleti PhMr. Karla Havlika.
minulého stoleti pfirodni kosmetiku, svoje poznatky obohacoval zaruéenymi tradi¢nimi
recepturami ze 17. a 18. stoleti. Magistr Havlik se zajimal zejména o pletové a kozni
problémy, které prameni z hlubSich vnitfnich potizi. Bylinky a kvétiny pouzité v kosmetickych

produktech si Havlik sbiral vyhradné sam. 1%

Nynéjsi podoba znacky Apotéky plné vyuZiva poznatky a receptury magistra Havlika, zejména
pak ve vyvoji Havlikova pfirodniho zazraku, ktery je hlavnim produktem, diky némuz byla

obnovena Havlikova tvorba.

Ingredience, které znacka do svych produktl pouziva, pochazi ze soukromych eko zahrad,
eko farem, vcelinl a sklenik(. Produkty vyrobené z exotickych rostlin maji na obalu
uvedenou zemi plvodu, datum sklizné a datum vyroby samotného produktu. Zahranic¢ni
produkty jsou taktéz vybirany ze soukromych zahrad, které nepodléhaji chemickému

odetfeni. 1

Vyvoj produktll je pod dohledem ,otce nanotechnologie“ - Assoc. Prof. Dr. Ing. Anton

FOITIK, CSc. a jeho progkoleného tymu kosmetickych chemika.*®

Redlny kontakt se znackou Havlikova Apotéka

V této ¢asti kapitoly bude nejprve charakterizovdna cilovd skupina, dale bude popsan na

zakladé rozhovorli s manazZerkou pobocky Havlikovy Apotéky v Paladiu Sifeni vini v misté

101 Oficialni  webové stranky znacky Havlikova Apotéka — historie — Online dostupné z:
http://www.havlikovaapoteka.cz/history.html

192 oficiaini  webové stranky znacky Havlikova Apotéka - filozofie — Online dostupné z:
http://www.havlikovaapoteka.cz/philosophy.html

103 Oficidlni webové stranky znacky Havlikova Apotéka — kvalita — Online dostupné z:
http://www.havlikovaapoteka.cz/quality.html

104 Oficidlni  webové stranky znacky Havlikova Apotéka — vyzkum — Online dostupné z:

http://www.havlikovaapoteka.cz/research.html
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prodeje. Na zavér kapitoly budou vystupy z péti ziskanych rozhovorl s klienty béhem

asistovaného nakupu.

Cilova skupina

Znacka Havlikova Apotéka nabizi produkty zejména pro Zeny i muZe ve stfednim véku.
Cenova relace produktl je vyssi v porovndani s konkurenénimi produkty pfirodnich kosmetik.
Cena odpovida i vyssi kvalité, kterou Havlikova Apotéka nabizi. Klicové faktory, které
ovliviuji kvalitu produktd, je vyvoj receptur s odbornym dozorem dermatolog(, ingredience
pouzité v produktech jsou ze soukromych eko zahrad a skladovany s pfehledem o datu
sklizni. Cilova skupina Havlikovi Apotéky preferuje dermatologicky Setrné, kvalitni produkty,

které maji blahodarné ucinky na plet, pokozku a vlasové kotinky.

Vyuziti olfaktorického marketingu v misté prodeje

Apotéka vyuziva prirozenych vlni, které vychdzi z nebalenych rucnich mydel, tester(
produktd. Ze vSech produktl vychazi nepatrné mnozstvi viing, nebot vétsina z nich ma baleni
Setrné k Zivotnimu prostiedi, papir nebo karton. Soucasti vzhledu prodejny jsou dekoracni
jutové pytle s bylinkami a kvéty, které lze potkat v nékterych produktech, a i z nich vychazi
vané. Dle rozhovoru s prodejni manazerkou na kamenné pobocce Apotéky na Paladiu znacka
pouziva v misté prodeje pro silnéjsi olfaktoricky zazitek umélé Siteni jarni viné rozkvetlé
bfizy, a letni hefmankovou vilini. Uméle Sifené viné aplikuji prodejni asistentky dvakrat

denné pomoci rozprasovace. Vybrané viiné plné koresponduji se znackou.

Vystupy z rozhovori se zakazniky znacky Havlikova Apotéka

Prvni otazka ma informacni povahu, a slouZi pro ziskani zakladniho prehledu o znalosti
znacky vybranymi nakupnimi klienty, druha ¢ast otazky se zajima o preference mista nakupu
— online, v misté prodeje, ¢i mozinost dostat darem tj. nepfijit se znackou do kontaktu
osobné a neprojit si rozhodovacim procesem tj. nemit nadkupni prozitek. Znalost znacky a
zkusenost s ni méli tfi dotazované osoby. Na druhou ¢&ast otazky vsak jednohlasné vsichni

respondenti voli misto prodeje — je pro né daleZitda moznost osobniho kontaktu s produktem,
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moznost konzultace s proskolenym persondlem, a ozkousSeni si produktu tj. zjistit jeho

vlastnosti — vini a konzistenci. (viz otdzka ¢. 1 — pfiloha €. 4)

Ve druhé otdzce dotazovani odpovidali na vnimani image Havlikovy Apotéky a jeji ideologii.
Ze zdasad, kterych se tato Ceska pfrirodni kosmetika drzi, respondenti povazuji za dulezité
zejména — striktni dozor nad kvalitou a plvodem pouZitych surovin a drZeni se starych
receptur. S Image znacky se ztotoznuji dvé dotazané osoby, image znacky je shodna s jejich
Zivotnim stylem a smyslenim. Za dUleZity aspekt image znacky vSichni tdzani oznacuji navrat

k tradi¢ni pfirodni mediciné a ¢eskost. (viz otazka €. 2 — pfiloha €. 4)

Treti otazka si klade za cil ziskat popis vztahu klienta k vybrané pobocce .

U této otazky se nazory vybranych osob vyrazné rozchdzeji. Posledni dotazovana osoba
odpovédéla: , Nelibi se mi neprehledné uspordadani produkti, nemad to logiku. Produktové
kategorie jsou rozhdzené po celé prodejné, u sebe jsou akordt oleje, a to je vsechno. Jinak
vzhled prirody je pfijemny.” naopak dalsi klientka uvedla, Ze: , Prostfedi ptsobi uklidriujicim
dojmem, je prijemné, relaxacni barvy. Je to odza uprostred dzungle. Nemaji ani moc ani mdlo
produktd, je to vSechno akordt. Prostor na pohyb, i presto Ze je prostor malinkaty, tak se

nebojim se prochdzet.” (viz otazka €. 3 — pfiloha €. 4)

Z vySe uvedenych odpovédi lze vyéist podstatné parametry ovliviujici vnimani in-store
komunikace vybranych nakupnich klientl: usporadani produktovych kategorii, barvy, vzhled
prodejny a produktova presycenost, ddle také za podstatné povazuji, zda je prostor
uzpUsobeny k pohybu. Tyto parametry jsou jedny z hlavnich komunikac¢nich nastrojd in-store
komunikace, diky nimz si znacka udrzuje kontakt s ndkupnim klientem v misté prodeje

béhem nakupu. (viz kapitola In-store marketing)

Otazka ¢. 4: Jak vnimas misto prodeje z pohledu pachti/aroma? Citil/a jsi néco? A kde

priblizné? Dokazes charakterizovat, jaka ta vliné byla?

Tato otazka si klade za cil zjistit potencidlni zaznamenani vini a analyzovat jejich povahu

v misté prodeje ndkupnimi klienty.
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Jeden z dotazovanych klientl viini v misté prodeje ani ndznakem nezaznamenal. (viz otazka
€. 4 — priloha ¢. 4) Ostatni dotazované osoby uvedli kontakt s vini pouze u vstupu do
prodejny. U popisu viné se u vsech respondent( objevuje: svézi, viiné stromu/lesa a velmi
jemnda. Respondentka D uvadi: ,Viuné byla velmi slabd, skoro nezaznamenatelnd, ale
pfipomnéla mi Cerstvy vzduch po desti. Tak bych ji charakterizovala a byla jen v misté

vstupu.” (viz otazka €. 4 — pfiloha €. 4)

Havlikova Apotéka pro provonéni prostortd pouziva vini bfizy nebo hefmanku. Viné neni
Sitena prirozené 1z produktd, ani pomoci difuzérd. Vani Sifi prodejni asistentky
rozprasovatem v libovolné denni dobé. Vybrané viné nejsou vyrazné a zietelné
zaznamenatelné pfi vstupu, aby neovliviiovaly rozhodovaci proces. V(iné v Havlikové
Apotéce maiji dokreslit atmosféru ptirody, kterd je do prostoru vnesena vzhledem prodejny.

(viz vySe: Havlikova Apotéka, VyuzZiti olfaktorického marketingu v misté prodeje).

Otdazka €. 5: Jak na tebe vliné ptlisobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) Dokazes popsat

pocity, co v tobé viiné vyvolala?

Olfaktoricky kontakt znacky s klientem neni tak vyrazny jako u ostatnich testovanych znacek,
ale i presto dvé dotazované osoby uvadi asociace s détstvim v pfirodé, s odpocinkem na
venkové. Sitené viné vyvolavaji dle vypovédi respondentl pocit klidu, a tvofi atmosféru

louky a lesu.

Jedna z nakupnich klientek uvadi: ,,Vini si spojuji s loukou na venkové u tety, kam chodim se
psem. TakZe spojitost s relaxaci a ,,recharge dnem” s rodinou.”, dalsi dotazovana rika: ,citila
jsem se v misté prodeje velmi prijemné, a nevodilo mi to pocit klidu.” (viz otdzka €. 5 — priloha

¢. 4)

Hefmdnek se vyuziva pro zklidnéni, regeneraci, hojeni, zmirnéni napéti a utiSeni bolesti a
emoci. Jeho vini Ize charakterizovat jako sladkou a uklidnujici. Hermankové silice se vyuzivaji
pfi masazich, do pletovych masek, krému0 na ruce, apod. Hefmanek je bylinka, hojné

vyuzivana pfi domacich |écbach, homeopatii, aromaterapii, a v pfirodni mediciné. Lécivé
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ucinky hefmanku se vyuZivaji v mediciné od 17. stoleti. V kosmetice se prevaziné pridava

hefmének na osetieni odi, vrasek, pleti, hojeni povrchovych jizev, apod.'®

Etericky olej z bfizy a jeji esence se ziskava destilaci kiry ¢i dieva stromy biizy. Bfezovou vini
Ize charakterizovat jako nezaménitelnou osvézujici vini, lehce ostrou, Cerstvou. Bfezovy olej
se pouziva pro jarni regeneraci organismu, pro elasticitu pokozky, podporu unavenych

sval(. %

Nasledujici tfi otazky maji za cil zjistit teoretické vnimani olfaktorického marketingu,
potencidlni ovlivnéni nakupniho rozhodnuti na zakladé olfaktorického marketingu v misté

prodeje. Otazky jsou teoretické, a nevztahuji se na absolvovany nakup.

V Sesté otazce Ucastnici rozhovoru premysli, k éemu slouzi viné v misté prodeje. Klienti
znacky Havlikova Apotéka nejcastéji pfrisuzuji vlinim navozeni spravné atmosféry
francouzského venkova, zpfijemnéni nakupniho proZitku, nebo jako nastroj k zapsani znacky

do podvédomi. (viz otazka €. 6 — pfiloha €. 4)

Olfaktoricky marketing primarné nezvysuje zisky, ale: vylepSuje nakupni prozitek, pomaha

dotvofit image znacky, cili na emoce zakaznika, atp. (viz kapitola Olfaktoricky marketing)

Sedma otazka ma informacni povahu a fesi preferovanou produktovou kategorii, u které
pfi asistovaném nakupu travili respondenti nejvice ¢asu, a proc¢. Pfevazné ve stfedu zajmu
vybranych nakupnich klientd byly pripravky uréené pro plet ¢i vlasy, dale pak produkty
doporucené prodejnimi asistentkami. Havlikova Apotéka ma specifické produkty, proto je
odborna konzultace pro klienty ndpomocna zejména pro lepsi orientaci v ucincich

jednotlivych produktl a odliSeni jej od sebe. (viz otazka ¢. 7 — ptiloha €. 4)

V osmé otazce klienti odpovidaji na ovlivnéni nakupniho rozhodovani olfaktorickym
marketingem v misté prodeje. Jednoznacné se vSichni shoduji, Ze v pfipadé Havlikovi
Apotéky jim olfaktoricky zazitek nijak neovlivnil jejich navstévu ani samotny ndkup. Viné
byla znatelnd u vstupu, béhem ndkupu je vsak nijak nevyruSovala, ani neovliviiovala. (viz

otazka ¢. 8 — priloha €. 4)

195 RENATA, Herber. BabicZiny bylinky. 2. vydani. Praha: Knizni Klub, 2011. ISBN 978-80-242-2949-2.
198 b|ERRETTE, Nardo. Bylinky nagich babicek. Praha: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-2496-3.
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Devata otazka si klade za cil zjistit ovlivnéni nakupniho proZitku olfaktorickou komunikaci

znaéky v misté prodeje. Otazka ma podobu WOM'’.

Nakupni klienti pfirodni kosmetiky Havlikova Apotéka, dle vypovédi, nepovaZuji olfaktoricky
zazitek za podstatnou soucast mista prodeje natolik, aby se o ni zmifovali v popisu
nakupniho prozitku. Komplexné nakupni prozitek v misté prodeje oznacuji za pfijemny. (viz

otazka €. 9 — pfiloha ¢. 4)

V desaté otazce byl respondent tdzdn na tfi prvni slova charakterizujici olfaktoricky zazitek
v Havlikové Apotéce. Slova opakujici se u vétsiny byla: jemny, pfijemny, ptirodni. Dotazovana

nakupni klientka B vini oznacila jako luéni. (viz otazka €. 10 — pfiloha €. 4)

Zamérem posledni otdzky bylo ziskani spontanni reakce zaloZené na pocitech ne rozumu.
Dotazované mély co nejrychleji tfemi slovy popsat prozity olfaktoricky zazitek, aniz by se nad
nim dlouze zamyslely. Spontanni odpovédi jsou jednim z ndastroja kvalitativnich vyzkuma,

nebot nejsou zkreslené promyslenim, rozumem, strategiemi vyhodnosti odpovédi, atp.'*

197 \wom - (Word — of — Mouth) — je soucasti buzzmarketingu. Jedna se o formu marketingu zaméreného na
efekt Ustniho Sifeni ,reklamy“ mezi samoztnymi zdkazniky a je ovlivnén zkuSenosti se
znackou/produktem/sluzbou. Definice WOM — Online dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-

mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/

108 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.

43


https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-marketing/

L"Occitane en Provence

L'Occitane znamend v piekladu ze starého francouzského jazyka Zena z Occitane'®.
Stfedovékd provincie Occitane se rozpinala na dnesSnim Uzemi jizni Francie, aZ po italsky
Piedmont. Nyni je francouzskda ¢ast nazvana Provence, odkud také prirodni kosmetika

pochazi. '*°

Roku 1971 za pomoci jednoho destilatniho pfistroje se mlady Oliver Baussan pousti do
vyroby svého prvniho esencialniho oleje rozmarynu, ktery nasledné zacina prodavat na
vesnickych trznicich v oblasti Provence. Oleje u klientd maji Uspéch, pridava tedy rucné

délana mydla a krémy. Tady vznikaji po¢atky znatky L'Occitane. !

Francouzska kosmetika L'Occitane se prevainé inspiruje prirodnimi dary rostouci v oblasti
Provence. Hlavnimi ingrediencemi jsou bylinky a kvétiny: levandule, rozmaryn, mandle,

tresnovy kvét, slaménka, pivorika, olivy, cedrat, rlze. 112

Produkty L'Occitane nejsou testovany na zvifatech''®, vytézek z nékterych produktovych
kategorii putuje na nadace UNICEF, vSechny produkty obsahuji pfirodni esencialni oleje a

ru¢né sbirané ingredience se samo-konzervacnimi ucinky.

L'Occitane umoZnuje navstévu tovarny v Provence, prilehlého muzea vyroby parféma,
levandulovych zahrad s citrusovniky, prvni kamenné prodejny, nebo také soukromych

L"Occitane Spa — na Bali, v Mane en Provence. 114

Znacka je hrdd na svou zemi, na pfirodni dary Provence, na francouzskou tradici a historii.

L'Occitane pUsobi hrdé, elegantné, ladné, nézné — tak, jako typicka Zena z Occitane.

199 Oficialni  geské  webové stranky znacky L'Occitane: FAQ. L'Occitane — Dostupné z:
https://cz.loccitane.com/faq,15,2,695,1081201.htm
110

Oficidlni Ceské webové stranky znacky L'Occitane: Za ¢im si stojime. L’Occitane — Dostupné

https://cz.loccitane.com/about-us,15,2,86023,1076129.htm
111
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Oficidlni Ceské webové stranky znacky L'Occitane: Za ¢im si stojime. L’Occitane — Dostupné
https://cz.loccitane.com/about-us,15,2,86023,1076129.htm

Y2 Oficialni  teské  webové stranky znacky L'Occitane: Ingredience. L’Occitane — Dostupné z:
https://cz.loccitane.com/ingredience,15,2,86026,1076120.htm

113 Oficidlni webové stranky znacky L'Occitane: Nos Engagements. L'Occitane — Dostupné z:
https://fr.loccitane.com/nos-engagements,74,1,87540,1093024.htm

114

Oficidlni ¢eské webové stranky znacky L'Occitane: Navstivte nasi tovarnu. L’Occitane — Dostupné
https://cz.loccitane.com/navstivte-nasi-tovarnu,15,2,73489,1095335.htm
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Hlavni produktova kategorie pod ndzvem Terre de Lumiere (v prekladu Zlata hodina — jedna
se 0 okamZik tésné pred zdpadem slunce, kdy obloha vzplane vS§emi odstiny zlaté barvy, na
ktery jsou Francouzi py$ni, a povazuji jej za jejich okamzik dne'’®) je dostupna na viech
pobockdch po celém svété, prodava se i na partnerskych mistech, online nebo pfimo

v muzeu L'Occitane.

Realny kontakt se znackou L'Occitane en Provence

V této Casti kapitoly bude nejprve charakterizovana cilova skupina, ddle bude popsan zplsob
Siteni vUni v misté prodeje, poznatky jsou sepsany na zakladé rozhovoru s prodejnimi
asistentkami vybrané pobocky. Na zavér kapitoly budou vystupy z péti ziskanych rozhovora s

klienty béhem asistovaného nakupu.

Cilova skupina

Znacka charakterizuje parfém Arléssiene stejné, jako samotnou image znacky, ktera
koresponduje s image Zeny milujici tuto francouzskou kosmetiku jako: ,Laskavd a vlidnd...
Takovd je Zena z Arlés, ktera ztélesnuje krdsu Provence. Je atraktivni a nepolapitelnd.
Kamkoliv vstoupi, tam za sebou zanechd vyraznou stopu plnou barev a Zivota ve formé

voriavého zdvoje. “**°

Vyuziti olfaktorického marketingu v misté prodeje

Znacka L'Occitane v misté prodeje vyuzivd uméle sifenych vani. Difuzéry jsou umistény u
vstupu, pokladny, v misté nazorné ukazky destilace esencialnich olejli, dale také u umyvadel,
kde si mohou nakupni klienty vyzkouset mydla, sprchové gely, atp. Uméle Sifend viné je
zpravidla sladka, jemna, uklidfiujici, podporujici jednotlivé produktové kategorie: zimni Terre

de Lumiere, letni Neroli & Orchidea, podzimni Divine, a pro jarni obdobi Arléssiene. **/

L'Occitane prodava bytové dopliky v podobé aromatizérd. Tato produktova kategorie

pfirozené provoni oblast umisténi samovolnym uvolfiovanim vini z testerli do ovzdusi, proto

115 S e . . . P . - .
Oficidlni ¢eské webové stranky znacky L'Occitane: Ingredience. L’Occitane — Dostupné z:

https://cz.loccitane.com/ingredience,15,2,86026,1076120.htm
116

Oficidlni webové stranky L'Occitane. Rada Arlésienne — Dostupné z: https://cz.loccitane.com/rada-

arlesienne,15,2,86774,1072840.htm
117

Odpovédi ziskané z rozhovoru s prodejnimi asistentkami vybrané pobocky (dne: 3. 4. 2018)
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jsou bytové dopliky umisténé co nejdale od vstupu, a dostate¢né daleko od pokladen, aby

se viiné nepromichavaly. '8

Vystupy z rozhovori se zakazniky znacky L"Occitane

Zodpovézenim uvodni otazky nakupni klienti prokazali osobni znalost znacky, a preference
mozZnosti ndkupu. Znalost znacky uvedlo vSech pét respondent(, také se vSechny shodly na
preferenci nakupu v misté prodeje. Hlavnim dlivodem, ktery se v odpovédich opakuje, je
moznost ozkouSeni produktu. Klicové faktory pfi vybéru produktu jsou viné, konzistence
produktu a jeho baleni. Klienty uvadi jako jeden z hlavnich divodd osobni kontakt se
znackou, ndkup v misté prodeje povazuji za urcitou formu odmeény. (viz otdzka ¢. 1 — pfiloha

¢.5)

Jak vnimaji image, a co si mysli o ideologii znacky odpovidaly nakupni klientky ve druhé
otazce. Opét se vSechny jednohlasné shoduji v postoji — image znacky vnimaji pozitivné,
s ideologii naprosto souhlasi. Respondentka A odpovida: , pfijde mi, jako by charakterizovala
celou Francii — je hrdd nacionalistickd a sebevédomd. A to se mi libi. PouZivani prirodnich
ingredienci je pro mé zdrukou kvality.”, jeji nazor je takfka totozny s odpovédi druhé klientky:
,Libi se mi, Ze znacka na mé plsobi hrdé. BEhem ndkupu se citim jako bych byla jeji soucdsti,

a lip se mi pak nakupuje, jsem pind stésti a sebevédomi.” (viz otdzka ¢. 2 — priloha ¢. 5)

Jak bylo zminéno na zacdatku kapitoly, L'Occitane charakterizuje sama sebe jako vlidnou a
laskyplnou, atraktivni, nepolapitelnou, a bezstarostnou. Image na klientky plsobi pozitivné, a

odrazi se pak v jejich ndkupnim prozitku.

Otazka €. 3 - Jak vnimas vybranou pobocku? Prijde ti atmosféra zvlastni nebo vsedni? Jak

bys popsal/a pocity z in-store komunikace?

Jedna z dotazovanych uvedla.: , In-store komunikace je dle mého ndzoru opravdu povedend.
Vzhled prodejny koresponduje simage znacky, produkty si lze ozkouset, produkty jsou
prehledné rozdélené dle pouZiti, komunikace asistentek prodeje je profesiondlini.” (viz otdzka
¢. 3 — priloha ¢ 5) Dalsi ndkupni klientka odpovédéla.: ,Libi se mi vzhled prodejen, je

kvétinovy proslunény, jako je Francie sama. Libi se mi také, Ze jsou kolekce rozdélené ne dle

118 Odpovédi ziskané z rozhovoru s prodejnimi asistentkami vybrané pobocky (dne: 3. 4. 2018)
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jednotlivych kolekci, ale dle moznosti pouZiti produktiu — parfémy, krémy na ruce, mydia,

bytovd parfumerie, peelingy, ocni krémy, atp.” (viz otdzka ¢. 3 — priloha ¢. 5)

Odpovédi nazorné ukazuji, co je pro klienty pfi rozhodovacim procesu klicové — otestovani

produktu, prehlednost, komunikace prodejnich asistentek, a soulad znacky a mista prodeje.

Kapitola in-store komunikace poukazuje na dlleZitost prehlednosti, a snadnou orientaci mezi

9

jednotlivymi produktovymi kategoriemi nebo kolekcemi'™®. Dalsim dllezitym faktorem

ovliviiujici nakupni rozhodovani v misté prodeje je komunikace samotného prostiedi (vzhled

120

prodejny, osvétleni, barvy, atp.)”” a jeho vliv na klientovi emoce a pocity. S in-store

komunikaci jsou dle vypovédi klienti znacky L’ Occitane spokojeni.

Otazka ¢. 4: Jak vnimas misto prodeje z pohledu pachti/aroma? Citil/a jsi néco? A kde

priblizné? Dokazes charakterizovat, jaka ta vtiné byla?

Nakupni klientky se shodly na celoploSném provonéni, silnéji viné citily pfi prvnim kontaktu
s mistem prodeje tj. u vstupu nebo tésné pred nim. Viné byla popsana jako sladka, prijemn3,
dokreslujici atmosféru. U respondentky E Sifend viné tvofi pocit privétivosti a klidu. (viz

otdzka €. 4 — pfiloha €. 5)

L'Occitane pomoci difuzéri uméle Sifi viiné v oblasti vstupu, a pokladen.121 Pfirozené viné

se Sifi z bytovych doplnk( — aromatizért v malém mnozstvi po celém misté prodeje.

Popisy dotazovanych osob se shoduji na vlini sladké a kvétinové. Jejich charakteristiky plné
odpovidaji aktudlné Sifené vani Arlésienne. Kolekce Arlésienne je na oficidlnim webu
popsana jako ,ohnivy temperament Safrdnu, neodolatelny plvab riZe, magickou
neuchopitelnost fialky. RiZe z Grasse se poji s fialkou a Safrénem z Provence v jedinecné

kvétinové vani.”

Otézka €. 5: Jak na tebe vané pusobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) Dokazes$ popsat

pocity, co ve vas viiné vyvolala?

119 JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

120 BOCEK, Martin, JESENSKY, Daniel, KROFIANOVA, Daniela. POP - In-store komunikace v praxi. Praha: GRADA
Publishig, 2009. ISBN 9788024728407.

121 Odpovédi ziskané z rozhovoru s prodejnimi asistentkami vybrané pobocky (dne: 3. 4. 2018)
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Kapitoly Fyziologie ¢ichu a Emoc¢ni pamét pojednavaji o vyvolani emoci a vytvoreni asociaci a
vzpominek skrze cichové Ustroji. Je-li pro nas urcitd udalost emocné narocnd, je vétsi
pravdépodobnost, Ze si ji zapamatujeme, a pfi dalSim kontaktu si vybavime emoce s ni jiz

vytvorené'??,

Tato otazka si klade za cil zmapovat vyvolané emoce a pocity olfaktorickym kontaktem se
znackou. Budou-li emoce kladné, a vytvorené vzpominky pro klienta pfijemné, bude se je pak
automaticky vybavovat bezprostfedné pri pouziti produktu znacky, pti prlchodu kolem mista
prodeje, pfi setkani se propagaci znacky — tj. pfi jakémkoli kontaktu s produktem, pobockou

¢i znackou samotnou.

Dle vypovédi dotazovanych nakupnich klientek je olfaktoricky kontakt pro vsechny emocné
narocnou zalezitosti — vini si spojuji s dovolenou, s ndvstévou Francie, s létem, kvétinami.

Sifend viné v nich probouzi pocit klidu, bezstarostnosti a $tésti. (viz otazka €. 5 — pfiloha €. 5)

Znacka L'Occitane a jeji koncept Stésti a davka francouzského slunce do vsech dom( po
celém svété se shoduje svypovédmi dotazovanych osob. Sitend viné pIné pracuje

s emocemi ndkupnich klient(, a probouzi v nich kladné vzpominky.

Nasledujici tfi otazky maji za cil zjistit teoretické vnimani olfaktorického marketingu,
potencidlni ovlivnéni nakupniho rozhodnuti na zdkladé olfaktorického marketingu v misté

prodeje. Otdzky jsou teoretické, a nevztahuji se na absolvovany nakup.

V Sesté otazce Ucastnici rozhovoru premysli, k éemu slouzi viné v misté prodeje. Klienti
znacky L'Occitane nejéastéji pfisuzuji vinim navozeni spravné atmosféry francouzského
venkova, zpfijemnéni nakupniho prozitku, nebo jako nastroj k zapsani znacky do podvédomi.

(viz otdzka ¢. 6 — priloha €. 5)

Olfaktoricky marketing primarné nezvysuje zisky, ale: vylepsuje nakupni prozitek, pomaha

dotvorit image znacky, cili na emoce zdkaznika, atp. (viz kapitola Olfaktoricky marketing)

Odpovédi dotazovanych se shoduji s ukoly olfaktorického marketingu v misté prodeje.

122 VYSEKALOVA, litka. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi "¢erné skfitiky". Praha: Grada Publishing, 2011,
s. 47-69. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Sedma otazka ma informacni povahu a fesi preferovanou produktovou kategorii, u které
pfi asistovaném ndkupu travili respondenti nejvice ¢asu, a proc¢. Pfevdiné ve stfedu zajmu
vybranych nakupnich klientd byly krémy na ruce — z dvodu doporuceni od osoby jim blizké,
dale pak parfémy, které L'Occitane €asto propaguje na socidlnich sitich. (viz otdzka ¢. 7 —

ptiloha ¢. 4)

Otazka ¢. 8: Ovlivnila viiné tvoje nakupni rozhodovani? A jak? Pro¢? — odpovédi na otazky
se mohou vztahovat k pravé absolvovanému nakupu, nebo mohou byt teoretické, je na

klientech, jak jej pojmou.

PFiblizné 5% nakupni rozhodnuti je u¢inéno védomé, ostatni jsou tzv. impulzivni. Impulzivni
nakup je ovlivnén nékolika faktory, za velmi podstatny faktor je povazovana in-store
komunikace. In-store komunikace by méla klientovi usnadnit vybér, zjednodusit orientaci
v prostoru a v nabizenych produktech, informovat o novinkach nebo o zméné ceny, atp.
Olfaktoricky marketing by mél ndkup zpfijemnit, pracovat s emocemi klienta, vytvaret

123

vzpominky. *” Olfaktoricka stranka produktu muze ovlivnit rozhodovaci proces stejné jako

124

olfaktorickd komunikace celého prostoru.”" Bude-li Sifena viiné klientovi nepfijemnd, nebo

bude v kontrastu se znackou/produktem, mlze negativné ovlivnit ndkupni rozhodnuti i cely

nakupni prozitek.'?®

Jedna z dotazovanych osob uvadi: ,Ano, vybrala jsem si produkty dle viiné. A viiné v celém
obchodé mé udrZela v misté déle a tim jsem si vybrala vice véci.”, dalsi z respondentek si
odpovida , Viné pro mé byla klicova pri vybéru produktu a rozhodovacim procesu, zda se

nékdy do prodejny vratim." (viz otazka €. 8 — pfiloha €. 5)

V devaté otazce respondentky odpovidaji na potencidlni pfedani nakupniho zazitku pomoci

WOM™® (Word-of-Mouth). Odpovédi klientek se shoduji na pozitivnim olfaktorickém zazitku,

123 JESENSKY, Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper Marketing.

Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5.

124 CONICK, Hal. Good Smells are Good Marketing: How to Use Scent to Your Advantage. In: American
Marketing Association [online]. NYC: AMA, 2017 [cit. 2018-03-22]. Dostupné z:
https://www.ama.org/publications/eNewsletters/Pages/good-smells-good-marketing-how-use-scent-
advantage.aspx

125 | INDSTROM, Martin. Ndkupologie. 2009. Praha: Computer Press, 2009. ISBN 978-80-251-2396-6.
126 \wom - Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-

marketing/
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o kterém by se v popisu nakupniho proZitku zminily, protoZze pro né byl klicovym kontaktem

se znackou a jejimi produkty. (viz otazka €. 9 — pfiloha €. 5)

V desaté otazce byl respondent tdzan na t¥i prvni slova charakterizujici olfaktoricky zazitek
v L'Occitane. Slova opakujici se u vétSiny byla: sladka, kvétinova, optimistickd. Prvni

dotazovana nakupni klientka vini oznacila jako zdroj Stésti. (viz otazka €. 10 — ptiloha €. 5)

Zdmeérem posledni otdzky bylo ziskani spontanni reakce zalozené na pocitech ne rozumu.
Dotazované mély co nejrychleji tfemi slovy popsat proZzity olfaktoricky zazitek, aniz by se nad
nim dlouze zamyslely. Spontanni odpovédi jsou jednim z ndastroja kvalitativnich vyzkuma,

nebot nejsou zkreslené promyslenim, rozumem, strategiemi vyhodnosti odpovédi, atp.**’

127 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.
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Shrnuti praktické casti

Cilem prace na téma olfaktoricky marketing v misté prodeje bylo zjistit, jak nakupni klienti
vnimaji Sitené vliné v misté prodeje, co v nich aroma vyvolava, a zda jim pfipadd pro nakupni
prozitek ptinosné. Pro vyzkum byla zvolena technika kvalitativni a to v kombinaci
asistovaného nakupu a naslednych hloubkovych rozhovor(l. Odpovédi ke kazidé znacce
poskytlo pét respondentl odpovidajicich cilovym skupindm vybranych znadek. Poznatky
z asistovaného ndkupu ve vybranych znackach ptirodni kosmetiky ukazuji na priority pfi

rozhodovacim procesu, dale pak na klicové faktory ovliviujici ndkupni chovani klienta.

Manufaktura komunikuje skrz estetické pojeti a olfaktorickou komunikaci. LUSH primarné
oslovuje nakupni klienty skrze olfaktoricky prozitek a interaktivni nakup — bezobalové
produkty vice vyzyvaji k vyzkouseni. Havlikova Apotéka klade ddraz na ucinky produktd,
prostor tedy komunikuje neutrdlnim jemnym vzhledem a vyzdvihuje |é¢ebné Gcinky zminéné
na kridovych tabulkdch umisténych vtésné blizkosti produkti. L'Occitane se snaii
komunikovat skrze komplexni atmosféru, ktera je tvorena nékolika faktory: viné, barvy,
osvétleni, exkluzivni styl vystaveni produkt( (od kazdé produktové kategorie jsou vystaveny
maximalné dva produkty, aby byl prostor odlehéeny a elegantni, tak jak plsobi sama

znatka), atp. %8

Jak je z vystupl z rozhovor(l ziejmé, uméle Sifrené viné u Manufaktury a L’Occitane jsou pro
nakupni klienty prijemnéjsi variantou — jsou vyvazené (ani pfili$ intenzivni, ani pfilis jemné).
Diky uméle Sifenym vinim dosahuji vySe zminéné znacky prirodni kosmetiky kladnéjsi ohlasy
nez znacky s pfirozené Sificimi se viinémi, jako jsou LUSH a Havlikova Apotéka. (viz vystupy
z rozhovord, priloha ¢. 2 — pfiloha ¢. 5) Nakupujici v misté prodeje, kde byla viné Sifena
pouze z vazenych/nebalenych produkt(ll, reagovali na olfaktoricky kontakt spiSe neutralné az
negativné. PriliSnd intenzita vedla kznesnadnéni ndkupnich rozhodnuti, k odvadéni
pozornosti od produktd. Prilis jemna vané klienty neoslovila, a nakupni proZitek nijak

neovlivnila. (viz pfiloha ¢. 3 — LUSH)

128 , . . S . , . . , ‘ .
Poznatky ziskané z rozhovorl s prodejnimi asistentkami, z hloubkovych rozhovord, z asistovanych ndkupu,
informace z oficidlnich webovych stranek znacek.
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Jak bylo zminéno v praktické ¢asti v kapitole Olfaktoricky marketing — olfaktoricky marketing
ma nakupni proZitek zpfijemnovat, dokreslovat atmosféru, podpofit image znacky, pozdrzet

klienty v obchodé déle, atp. — olfaktoricky zazitek by mél byt podporou prodeje.

Testované znacky prirodni kosmetiky pracuji s uméle Sifenymi vinémi v oblasti vstupu do
mista prodeje, u limitovanych edic, pokladen atp. U&astnici vyzkumu viné zaznamenali
zejména u vstupu, kdy doslo k prvnimu kontaktu se znackou — vizualnimu i ¢ichovému. (viz

pfiloha €. 2, pfiloha €. 5)

Za podstatny poznatek podporujici znalosti z teoretické ¢asti lze povazovat ovlivnéni
nakupniho prozitku olfaktorickym kontaktem se znackou — nakupni klienti znacek
Manufaktura a L'Occitane (tj. znacky vyuZivajici umélé Sifeni viiné v misté prodeje) ve svych
vypovédich uvadi, Ze viné které zaznamenali ve vybranych prodejnich mistech, byly velmi
pfijemné, nerusivé, a byly v souladu s atmosférou. Tento olfaktoricky kontakt se znackou je
pro nakupni klienty natolik podstatny a emocionalné narocny (tj. snadno zapamatovatelny),
Zze ho snejvétsSi pravdépodobnosti pro dokresleni atmosféry pfi hodnoceni ndkupniho

129

prozitku nevynechaji. Olfaktoricky prozitek tedy ovlivni WOM efekt.”*” (viz pfiloha €. 2,

pfiloha €. 5)

Naproti tomu ve vybranych prodejnach znacek vyuzivajici ptirozené Sifené viné
z nebalenych produktl byl olfaktoricky prozitek pro nakupni klienty spiSe negativni nezli
pozitivni. Zakaznici se citili v prfipadé znacky LUSH vini presyceni, adaptace na vlni
nenastala, naopak aroma v misté prodeje bylo neustale natolik intenzivni, Ze ovliviiovala
nakupni rozhodnuti (znesnadnovala rozhodovaci proces, nebyla ziejma viné jednotlivych
produkt(l, atp.). U Havlikovy Apotéky naopak viné v misté prodeje spiSe chybéla, i pfestoze
byla ve vybrané pobocce viné bfizy rozprasovana, byla natolik jemna, Ze ji nakupni klienti

casto oznacili za neznatelnou.

Z mého vyzkumu je tedy zfejma nesporna vyhoda vyuziti olfaktorického marketingu jako
dalsiho nastroje in-store komunikace. Pro znacky je dle vyzkumu vyhodnéjsi vyuzivat uméle
Sirené viné nebot mohou jejich intenzitu a typ korigovat tim smérem, kterym zdkaznika

potrebuji ovlivnit.

122 \WOM - Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/word-of-mouth-

marketing/
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Manufaktura

Vstup do mista prodeje byl u vSech klientek totozny — pozastavily se u vstupu, zhluboka se
vSechny nadechly, prohlédly si zpovzdali prostor, pfesly doprava, aby si prohlédly sezénni

kolekci Violku.

Klientky si své produktové kategorie prvné ocichaly, ndasledné procetly informace o
produktu, a znova k produktu pfivonély. Vybrané produkty, které byly stfedem jejich zajmu,
ozkousely z dlvodu konzistence, alergie, atp. Po dokonéeni nakupniho rozhodnuti cestou
k pokladné se vSechny zastavily u prostoru, ktery je vénovany vazenému zbozi — misto je
pfijemné esteticky i olfaktoricky — z koupelovych soli vychazi pfirozend viné, misto je pro

klientky zjevné pritazlivé.

Jak je z kvalitativniho Setfeni zfejmé, pro nakup kosmetiky je olfaktoricky aspekt produktu
velmi podstatny, pro prvni kontakt se znackou je klicova i viiné prostredi, kterou klientky
zaznamenaly u vstupu, kde se také pozastavily a dlrazné se nadechly. Klicovy pro né byl i
prostor z pohledu barev a vzhledu — byl to hned nasledujici kontakt po olfaktorickém, ktery

zaznamenaly podvédomé jako prvni.

LUSH

Vybrani Ucéastnici vyzkumu se zminovali o zaznamenani viné uz nékolik metru pred vstupem
do mista prodeje. Néktefi na ni reagovali uz od eskalator( (cca 50 m od pobocky). Viiné LUSH
prodejen je pro znacku velmi charakteristickda a nezaménitelna, tudiz osoby, které uz maji
s produkty a znackou samotnou jakoukoli zkuSenost, ihned si automaticky spoji olfaktoricky

kontakt s LUSH.

Vlané pfi vstupu byla velmi koncentrovand, dotazovani ji citili po celou dobu ndkupu,
adaptovat se na ni nestihl Zadny z Ucastnik(. Byla podstatnou soucdsti navstévy mista

prodeje, kterou si neustale kazdy klient uvédomoval.

LUSH patfi do kategorie pfirodni kosmetiky stejné jako dalSi zkoumané znacky, jejich

jedinecnost tkvéje v tzv. nahych produktech — bezobalovy prodej zpUsobuje silné a intenzivni
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Siteni vliné v misté prodeje, ale také neodmyslitelné patfi ke vzhledu prodejny, ktera je

bezobalovymi produkty ,dozdobena”.

Pro klienty byla nejdllezitéjsi zkuSenost s produkty, jejich viiné a odbornd asistence pfi

nakupu. Za negativni oznacili ndkupni klienti produktovou presycenost prostoru.

Havlikova Apotéka

Nejvyraznéjsi ¢ast in-store komunikace povazuji respondenti vzhled prodejny a barvy -
mono-chromaticky vzhled prodejny umoznuje lépe vnimat vystavené produkty. Jednotny
vzhled maji i obaly produktli, coZ opét podporuje vnimani samotného produktu a jeho

[éCivych Ucinka.

Ucastnici vyzkumu se v prostoru pohybovali zprvu dost nejisté, od produktl si drzeli odstup.
Na rozdil od predchozich vyzkuma s konkuren¢nimi zna¢kami, nevnimaji zkouseni produktt
za potrebné — ani jeden z uUcastnikl si nezkusil Zadny z produktl. Jeden z respondenti

ocCichaval pletové krémy a ru¢ni mydla.

L'Occitane

V misté prodejné byla pusténa pomérné vyraznd francouzska hudba, ktera dokreslovala

atmosféru, nebyla v kontrastu s image znacky, a podporovala celkovy dojem z mista prodeje.

Jak bylo vySe zminéno, tato francouzskd znacka komunikuje se zakazniky komplexné —
atmosféra panujici v misté prodeje pfendsi na nakupni klienty pocit stésti a klidu, navozuje
elegantni a exkluzivni atmosféru, a snazi se uz jen samotnym nakupnim prozitkem zlepsit

klientdm den. (viz otdzka ¢. 3 — pfiloha ¢. 10)

Prostor prodejny je otevieny, vzdusny, prosvétleny a provonény. Klienti se pohybovali zleva
doprava, a detailné si prohlizeli jednotlivé produkty, ocichdvali je (ale nezkouseli). VSichni
Ucastnici se zastavili u zdi s historii firmy, i presto Ze s ni byli seznameni jesté pred vstupem

do mista prodeje. Za zajimavy poznatek povaZuji, Ze vSichni Ucastnici vyzkumu bez
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povsimnuti prosli kolem stfedniho panelu s limitovanou letni edici, aniz by je jakkoli zaujala.
Naopak se vSech pét respondentd zastavilo u umyvadla s mydly, a zkoumali, k ¢emu misto
slouzi, ddle pak také u ndzorné ukdazky destilace kvétd a ziskani esencidlniho oleje ze

slamének.
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Tato bakaldrskd prace si klade za cil diskutovat teorii olfaktorického marketingu s praxi
vybranych znacek pfirodni kosmetiky dostupnych na ceském trhu. Znacky zabyvajici se
produkty z oblasti kosmetiky a péce o estetickou stranku Zeny, vyuzivaji olfaktorickou

povahu produktd jako jedno z hlavnich kritérii kvality produktu.

Zpravidla o¢ekdvame pfrijemny olfaktoricky kontakt se znackou v misté prodeje zejména u
znacek pracujici s aromatickymi produkty — parfumerie, drogerie, kvétinarstvi, ¢ajovny a
kavarny, pekarny. Sifeni vini mGze podpofit jakoukoli znacku s jakoukoli nabizenou

produktovou kategorii.

Vybér viné, jak jsme se jiz v teoretické ¢asti bakalarské prace dozvédéli, mlze byt slozZity
proces — aroma nesmi byt v kontrastu se znackou, tj. nesmi popirat image znacky nebo ji
pfehlusovat svou vlastni povahou, viiné by neméla byt pfili$ silnd a intenzivni aby neméla
opacné/ negativni nasledky, sitené odoranty by mély podporovat atmosféru, dokreslovat
misto prodeje, komunikovat se zdkaznikem pres jeho emoce. Viné by méla byt jemna, aby

neprehlusovala produkty nebo hlavni sdéleni mista prodeje.

Je-li viiné spravné zvolena, dokaze komunikovat s emocni paméti a emocemi klient( |épe nez

ostatni smyslova ustroji.

Dle vysledk(l vyzkumu mezi zdkazniky vybranych maloobchodnich znacek lze tvrdit, Ze
vybrané znacky ovladaji olfaktorickou komunikaci s klienty dobfe. Manufaktura a L'Occitane
maji stejné nezpochybnitelné kladné ohlasy u ucastnikd vyzkumu. Havlikova Apotéka ma
nejméné znatelnou a nejméné ovliviujici olfaktorickou komunikaci, naopak LUSH ma vini na

nékteré dotazované prespfilis intenzivni, a to ne vidy mlze mit kladnou odezvu.

Pro vylepseni olfaktorické komunikace u pfirodni Havlikovy kosmetiky bych doporucila Sifit
vybrané viiné (bfizu a hefmanek) kontinualné pomoci aromatizérd, které se radi do bytovych

doplnkd.
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Pro vylepSeni olfaktorické komunikace u koupelové kosmetiky LUSH bych doporucila
vystaveni méné produktli — minimalizuje se tak pfesycenost prostoru produkty, a snizi se

intenzita provonéni mista prodeje na snesitelnou Uroven aromatizace.

Vysledky hloubkové rozhovoru poukazuji na dulezitost in-store komunikace, kterd vede ke
zpfijemnéni nakupniho prozitku, a mozZnosti opakovaného nakupu. Vypovédi ucastnik(
vyzkumU poukazuji na fakt ovlivnéni mistem prodeje — pokud se klientim misto prodeje libi,
jsou spokojeni, a vede to k pfijemné vzpomince. BEéhem ndkupu se nakupni klient nezajima

striktné o to, co kupuje, ale v jaké atmosfére to nakupuje.
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Summary

This bachelor thesis aims to confirm or declaim the theory of olfactory marketing in practice
with selected brands of natural cosmetics available on the Czech market. Cosmetics brands

use smells of products as one of the main product quality criteria.

As a rule, we expect an pleasant olfactory contact with the brand at the point of sale,
especially for brands which are working with aromatic products - perfumery, drugstore,

florist, bakeries. Fragrances can support every brand with all kind of product.

Choosing the smell, as we have learned in the theoretical part of the bachelor thesis, may
be a complicated process - the aroma can not be in contrast with the brand, the smell should
not be too strong and intense, spread odorants should promote the atmosphere, illustrate
the point of sale, and communicate with the customer through his emotions. The smell
should create a comfortable impression. Choosing the right scent is influenced by several
factors, the selection process should not be neglected. If the scent is properly chosen, it
communicates with the emotional memory and emotions of the clients better than other

sensory organs.

The research results show, correctly usage the olfatory marketeing in selected brands.
Manufaktura and L'Occitane have the most positive feedback from participants of research.
Havlicek Apotéka has the least noticeable and least influential olfactory communication; on
the contrary, the LUSh’s scent is over too intense, and it may not always have a positive

response.

To improve olfactory communication in Havlikova Apotéka, | would recommend distributing

selected fragrances (birch and chamomile) with difusser continuously all day.

The results of the interviews point to the importance of an in-store communication, which is
used for the enjoyment of shopping experience, and the possibility of repeated purchases.
Results point to the fact of being influenced by the point of sale - If the shoppers feel
comfortable at the point of sale and the design of the store likes it, they create a pleasant
memoir for purchase. During the purchase, the buyer is not only interested in chat he or she

buys, but also in which atmosphere is the product bought.
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https://edition.cnn.com/travel/article/airplane-cabin-fragrances/index.html

Vyuziti olfaktorického marketingu — Singapore Airlines a British Airways — Online dostupné:

https://www.scentaustralia.com.au/news/scent-marketing-at-british-airways

WOM — Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/word-of-mouth-marketing/

Definice pravidla 2/10 — Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 4218/

Osobni zdroje
Stibinger, Ales. Vyuziti uméle $ifenych a pfirozenych vini v misté prodeje [pFimy rozhovor].

Contact: +420 721 844 889 — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor.
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Cechova, Barbora. Olfaktoricky marketing zna¢ky Manufaktura [elektronicka

korespondence]. Message to: bara.cechova@manufaktura.cz — 27. Bfezna 2018 [cit. 2018-

04-15]. Osobni komunikace.

Bartes, Tomas. Fyziologie cichu, Emocni pamét [pfimy rozhovor]. Message to:

t.bartes@seznam.cz — 20. Unora 2018 [cit. 2018-04-17]. Osobni rozhovor.
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Pfiloha €. 1 — Vystup z rozhovori ke znacce Manufaktura

1. Znalost znacky a preference pfi nakupu (online, v misté prodeje, dostat darem)

a.

Ano, a v misté prodeje vadi mi priliS aromatické produkty, musim je vZdy
ocichat. Jsem na to alergickd, a také ne vidy mad produkt spravnou konzistenci.
Ano, rozhodné v misté prodeje, miluju navstévu prodejen, doddvd mi klid.

Ano, a urcité na misté, nepouZivdm internet k ndkupim. Je pro mé ddleZita
osobni zkuSenost s produktem.

Ano, dostdvdm darem od rodiny. Jsem alergik, ale vime uZ, co mohu a
nemohu. TakZe kdybych nakupovala sama, pujdu primo do prodejny

Ano, urcité v misté prodeje, nebot si rddu prohlédnu a vyzkousim nové

nabidky. A zajimd mé vZdy viiné produktu.

2. Image a jeji ideologie

a.

Image znacky se mi libi. Miluji ¢eské produkty, ndvrat k tradici a prfirodé a
jejich koncept domdcich Idzni mi prijde jako skvéld myslenka. Za mé super.

Libi se mi myslenka domdci relaxace a je mi sympatickd vétsina jejich zdsad.
Image kopiruje jejich ideologii a pIné odpovidd vzhledu prodejen. Manufaktura
md jednotnou ucelenou vizi a mé je to sympatické.

Image znacky je romantickd, stejné tak vzhled prodejen. Jejich zdsady ceskosti
tradice a kvality jsou pro mé velmi duleZité.

Pro alergiky je dilezité védét, Ze znacka dbd na kvalitu a Cistou prirodu.
Myslim si, Ze jejich zasady a myslenky jsou sprdvné, a moc se mi to libi.

Jejich image je pro mé prioritou. Klicovou zdsadou podle mé je diraz na tradici

a Cistotu, a to se mdlo kde da koupit. SnaZim se vybirat si Ceské produkty.

3. Jak vnimate vybranou pobocku? Prijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni? Jak

byste popsal/a pocity z in-store komunikace (respondent byl seznamen s pojmem

in-store komunikace pfed odpovédi)?
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a. Manufaktura na mé pisobi lehce romanticky. CoZ vzhled prodejny s tim silné
koresponduje, takZe mi pfijde vsechno v porddku. Pobocka je hezkd,
prehlednd, plsobi prijemné a cistym dojmem, jak je vsechno spis svétlé,
atmosféra je pratelskd, obsluha mild. Neni co vytknout.

b. Rozhodné se mi libi, jak je vse sefazeno pfehledné, aktudini nejnovéjsi nabidka
hned na ocich, a kaZdd kolekce mad svou skrini. Prostor je velky prosvétleny,
otevreny. Plsobi pratelsky a atmosféra je uklidriujici.

c. Libi se mi, jak je vSechno svétlé, utulné, pocit domova, nebo chalupy. Je to
velmi prijemné prostredi.

d. Nejvice mé zaujalo, jak je prodejna zafizend v souladu image znacky. Vsechno
bylo staré, skoro historické, ale jemné, klidné, nic na mé nekricelo. VSechno
ladilo se vsim. A nebyl tam chaos, jasné bylo poznat rozdéleni jednotlivych
kolekci.

e. Hlavnim prvkem co upoutal mou pozornost, byly vdZzené koupelové soli, které
jsou velmi esteticky naaranZované, stejné tak limitovand edice vprostied
prostoru. Libi se mi pouZiti starého ndbytku. Tvori to neskutecné prijemnou

atmosféru, kterd klienty vraci do détstvi.

4. Jak vnimate misto prodeje z pohledu pachli/aroma? Citil/a jste néco? A kde
priblizné? Dokazete charakterizovat, jaka ta viné byla?

a. Na mé bylo misto prodeje aZ moc aromatické, ale byla to viné kvétinovd,
v mensim mnoZstvi by byla prijemnd. Ale urcité nebyla nesnesitelnd, to ne. A
potom jsem citila pobliz Violy fialky.

b. Bylo to opravdu prijemny, jarni, osvézujici. Provdzelo mé to po celou dobu
nakupu. Tvorilo to kompletni pocity utulnosti.

c. Vuné je jemnd, a tak akordt, a nebrdni v otestovdni produktu. Neprehlusuje
jak soustredéni se na ndkup, tak ani viné jednotlivych produkti. Bylo to
prijemné, osvéZujici, viiné kvéti z louky. A citila jsem ji vsude stejné silné.

d. Vuné byla citit vsude stejné, nejvic jsem ji samoziejmé zaznamenala pfi
vstupu, ale byla citit celou dobu pobytu. Byla takova kvétinovd, osvéZujici,

jemnd, lehkd.
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e. Uklidriujici, ale nabitd energii. Jarni, pind nadéje. Stésti. Prosté prirodni

kvétinovd. A nejvic u vstupu a koupelovych soli.

5. Jak na vas vliné pusobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) DokaZete popsat
pocity, co ve vas vané vyvolala?

a. Hned si vybavim nase dovolené v Alpdch s tatkou, kde vZdycky absolvujeme
bylinné ritudly finskych saun. Je to presné ta vuné.

b. VZdycky jsem v lété u babicky trhala meruriky a rovnou se jimi cpala. Je to
prosté léto u bdbi na chalupé.

c. Knarozenindm nebo svdtku si vZdycky jdu koupit néco nového od
Manufaktury, a pak si udélam ldzerisky ritudl, koupim si jahody a vino, a
uzivam si klid sama se sebou.

d. Vzpominky na détstvi, kdy jesté Manufaktura vyrdbéla détskou krteckovou
kolekci, kterou jsem pouZivala od mala.

e. Vyvoldvd ve mné pocit Stésti a bezstarostnosti. Je to pro mé odza klidu.

6. Vite, proc jste vani citil/a? K éemu ta viiné méla slouzit?
a. Pro zprijemnéni atmosféry v prodejné a ndkupu celého.
b. Pro navyseni zisku.
c. No asi aby se zdkaznik citil v prodejné prijemné a vitané.
d. Tak aby mél klient prijemné pocity z ndvstévy obchodu.
e. ProtoZe kdyz to hezky voni tak je to pro nds prijemné a budeme se tam radi

vracet a tim vic i logicky utratime.

7. Zdriel/a jste se u nékteré produktové kategorie déle? U které? Co vas zaujalo?

a. Mrtvé more, protoZe uzndvdam jeho blahoddrné IécCivé ucinky, a mdlokterd
pfirodni kosmetika ma vytvorenou kolekci vénovanou specidlné Mrtvému
mofi. Urcité ne Viola, nesndsim fialovou barvu.

b. Merurika, mam ji spojenou s tim détstvim. A krdsné voni, asi nejlip tady.

c. Za mé merurika, mam doma celou kolekci, a vybirdm si ji kvili té autenti¢nosti

vani.
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Asi jako nic, pockala jsem, aZ mé k né¢emu nasméruje prodavac, abych méla
néco taky jednou doporucené.
Myslim, Ze asi na prvni pohled ta Viola, jak stdla uprostred, tak si ziskala moji

pozornost, ale na chvili, pak jsem uZ komunikovala s prodavackou, a Sla za ni.

8. Ovlivnila viiné vase nakupni rozhodovani? A jak? Proc¢?

a.

Kdyby prostor zapdchal, tak stoprocentné odejdu bez ndkupu, a radsi si to
objedndm online, nebo si zajdu do jiné prodejny, a kdyby i ta zapdchala, tak uZ
se znackou ddl kooperovat nebudu.

Jo, rozhodné, kdyby mi ta viiné/pach nesedél, tak odejdu s neporizenou a jesté
se spatnou ndladou.

Myslim si Ze jo, pokud v kosmetice nic neucitim, budu si myslet. Ze je néco
spatné, a nebude mi to uZ pfipadat tak prijemné ten ndkup. A zas naopak,
kdyby viiné byla silnd nebo negativni, tak mé to taky odradi.

Jo, tojo.

Asi ano, pokud by to bylo negativni, pokud pozitivni jako tady, tak bych si ji bez

tvoji otdzky ani védomé nevsimnula.

9. Kdybyste vypravél/a mamince o dnesnim nakupu v Manufaktufe. Jak byste celou

navstévu a nakup s ni spojeny popsal/a. Zminil/a byste se tfeba o vini, co jste

v misté prodeje citil/a? Zkuste tu vlini popsat.

a.

b.

Asi dost zdaleZi na tom, komu bych to vypravéla. Mamka md rdda tyhle silny
intenzivné provonény prostory, takze té bych nakup doporucila a cely proZitek
vyli¢ila pozitivné. Kdybych to ale fikala tatkovi, tak bych mu asi fekla, at posle
mamku. Md to jako ja, kdyZ uZ viiné tak vazné jen jemnd, lehka a hlavné ne
tolik intenzivni. Jemu by se v prodejné Manufaktury kvili té vini nelibilo, asi.
Jo a urcité bych zminila, Ze se viiné Manufaktury michd s pachem z pekdrny, co
je naproti. Mé to prijde, jako bych si na rohlik namazala mydlo. Hrozné to
narusuje ten proZitek a dost to ovliviiuje ndkup no. Asi by pobliz prodejen
Manufaktury nemél byt jiny prostor, ze kterého vychdzi viiné.

Asi jako slaby pfijemny podtext dokreslujici navstévu venkova skrz znacku.
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¢. Jo zminila bych milou jemnou viini jako doprovod atmosféry. Ale vic bych ji asi
nerozvijela.

d. Nevim, asi kdyby se mé ptala na detaily, tak bych rekla, Ze to hezky vonélo, a
Ze by to méla zkusit sama, jak to na ni pusobilo.

e. Prijde mi zbytecné se o vuni jakkoli vyjadrovat. V pfirodni kosmetice a
kosmetice celkové jsou prosté krdsné viné ocekdvané, a zminila bych se,

pokud by mé negativné prekvapily a zklamaly.

10. Popiste vas dnesni olfaktoricky zazitek v Manufakture tfremi slovy, co vas jako prvni
napadnou.
a. TeéZky, intenzivni, bylinny
b. Jemny, povzbuzujici, emocné ndrocny
c. Jemny, doplriujici atmosféru, kvétinovy
d. Jarni, pfijemny, osvéZujici a jemny

e. Jarni, pratelskd, sladkd

Kontakty na respondenty, datum hloubkového rozhovoru s nakupujicim klientem:

e.placha@email.cz // 29. 3. 2018

michaelamlejnkova@centrum.cz // 30. 3. 2018

hackova.k@fruitisimogroup.cz // 30. 3. 2018

nany666666@qgmail.com // 29. 3. 2018

verisek031@seznam.cz // 31. 3. 2018
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Pfiloha €. 2 — Manufaktura, osobni korespondence s Barborou Cechovou

V prvni fadé se ujistim - Manufaktura vyuziva pfirozenych vini z vazeného zbozi (koupelové
soli) - "vyuzivd" tj. nezbavuje se aroma z nich vychazejicich a nechava je provonét oblast, kde
jsou vystavené - a dale uméle Sifené viné skrz difuzéry/aromatizéry, ze ano?

Ano, pfirozené viiné, linouci se z naSich produkti vyuZivdame nejvice. Viné je tvorena
predevsim mydly, vybalenymi z krabicek a koupelovymi bylinkovymi solemi, které jsou
proddvdny na vdhu a jsou vystavené v otevienych sirokych sklenénych ddzdch. Stavd se ndm,
Ze nasi zdkaznici si chtéji tuto vini koupit domi . Vonné difuzéry pro nds nejsou celorocni
zdleZitosti - vyuZivame je zpravidla 2x ro¢né po dobu cca 2 mésicl v ramci uvedeni nasich
limitovanych edic (jednu uvddime v bfeznu, druhou v zdri) — vonnymi difuzéry, umisténymi u
vchodu, sifime stejnou vini, se kterou se zdkaznici potkaji v limitované radé (napf. jablko,
med a rakytnik, nyni fialka)

Pamatuji si spravné, Ze jste v Kaproveé ulici zmifiovala, Ze vstupni vyzdobu z rakosu (doufam,
Ze je to rakos) mate taky navonéné, aby oslovily viiné ndkupniho klienta hned?

U vchodi nasich kamennych obchod( umisténych v centru staré Prahy mivdme vystavené
svazky suseného prouti, v minulosti jsme je ovoriovali, ale nemélo to prilis velky efekt (viiné
rychle vyvanula). Jejich funkce je pfedevsim estetickd a poutajici pozornost (v pribéhu roku
tyto svazky dekorujeme za pomoci barevnych masli ¢i vanocnich girland).

Pouzivaji nékteré pobocky difuzéry i ven z obchodu, abyste pfilakali zakazniky i na dalku? A
pokud ano, je to Uéinné?

Nase vonné difuzéry jsou vsude, kde je to mozné, umistény u vchodu. Je pro nds velmi
dulezité, aby nase prodejni asistentky mély prijemné pracovni prostredi a aby pro né viiné
nebyla obtézujici. U vchodu ji, vzhledem k reseni prodejen (prodejni pulty jsou zpravidla
umisténé v zadni ¢dsti prodejen), vnimaji nejméné. | tak pracujeme s velmi jemnou intenzitou
vuné, kterd spise prijemné doprovdzi uvedeni limitovanych edic, neZ aby prvopldnové
manipulovala zdkazniky a obtéZovala svou intenzitou, kterd nemusi byt vSem prijemnd.
Zdkazniky se od vchodu snaZime zaujmout spise vizudlné.

Kde by byl difuzér, je-li limitovana edice vystavend uprostied prostoru na stole/viditelné
misté v prostoru a neni zaclenénd do regdlu u stén? (To je spiS osobni otazka, ne do
bakalarské prace, minule jsem nad tim premyslela, kdyZ jsem si vybirala produkty z nové
kolekce, a méla jsem rymu, takZe jsem nemohla odhadnout, jestli je Violka provonéla obchod
nebo ne.)

Viz odpovéd' na 3. otdzku — difuzéry jsou zpravidla u vchodu (na prvni pohled nejsou viditelné,
byvaji umistény ve spodnich prostorech)

Mate zjisténo/ dokazete odhadnout, jak jsou nakupy ovlivnény viani konkrétné u
Manufaktury a limitovanych edic? Jsou néjakd procentudlni vyjadreni, jak podpora
olfaktorického vnimani napomaha v prodeji?

resi. Potvrzuji ndm to i pravidelné zdkaznické prizkumy, které provdadime. Nejéastéjsim
gestem, které pfi nakupu vidime, je, jak si zdkaznik vezme produkt do ruky a automaticky
k nému privoni. Diky tomu, Ze nase prodejny prirozené voni produkty, které proddvaji a které
si zdkaznici na prodejndch zkousi (napr. se ¢asto natiraji krémy na ruce, které jsou pomérné

71



aromatické), tak nds prodejni koncept asi neumoZzriuje objektivni vyhodnoceni, nakolik dalsi
dovonéni interiéru napomdhdad prodeji.

Mate uméle Sifené viiné néjak limitované/davkované - ¢asové spinace, pohybové senzory,
atp? Nebo se pribézné vypousti nepatrné mnozstvi?

Pouzivame difuzéry ultrazvukové, které vytvari jemnou vonnou mlhu, a kromé sifeni viiné tak
navic zvlhéuji vzduch. Prodejni asistentky je ovlddaji manudlné a voli si intenzitu viné.

Datum korespondence: 21. 03. 2018 — 27. 03. 2018

Kontakt: Bara Cechova // +420 603 868 071 // bara.cechova@manufaktura.cz
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Pfiloha €. 3 — Vystup z rozhovori ke znacce LUSH

1) Znalost znacky a preference pfi nakupu (online, v misté prodeje, dostat darem)

a.

Ano, chodim do LUSH pravidelné. Lepsi je nakupovat na misté, kde neplatim
postu. A rada se dozvim od obsluhy o novych vécech.

Ano, LUSH je pro mé spis odména, takZe v misté prodeje. Je to takovy ndhly
ddrek ode mé pro mé.

Ne, o znacce jsem se dozvédél dnes, ale pfijde mi zajimavd. A nejspis v misté
prodeje, abych si nechal poradit od nékoho, kdo tomu rozumi.

Ano. Urcité na misté, aby mi nékdo poradil, co si vybrat, a co ne. A nemusi se
platit posta a mdm to hned, nemusim cCekat tyden.

Ano. A asi spiS darem nebo na misté. Online si koupim néco notoricky
zndmého, co nemusim zkouSet nebo néco, co je v produktové kategorii

ojedinélé, a nemd to ruzné druhy na rizné typy vlasi nebo pleti, nebo tak.

2) Image a jeji ideologie

a.

d.

Image se mi libi, je prijemnd ke mné jako k zakaznikovi privétivd. Z ideologie
mi nejvic lichoti to netestovdni na zvifatech, mdam pocit, Ze tim ja pak nikomu
neubliZuju, coZ je v souladu s mym veganskym Zivotem.

Image mi prijde hodné prdtelskd volnd, plsobi to rozhodné dobre. Jo tak se
zdsadami rozhodné souhlasim, to netestovadni, a Ze maji véci bud’vdZeny, nebo
prosté nebaleny, to je fajn. Ekologie je moderni a ve spolec¢nosti pfijimand
hodné pozitivné.

LUSH mi prijde hodné uvolnény a moderni a to se mi libi, je to lepsi neZ ostatni
upjaté znacky prirodni kosmetiky. Ideologie LUSH mi prijde skvéld, rozhodné
souhlasim s jejich myslenkou nebalenych produktii a Setrfeni Zivotniho
prostredi. Tu Cerstvost produktl aZ tolik neuprednostriuju, ale to nebaleni se
mi moc libi.

Jsou vyrazni, jsou mladistvi a jsou in. Za mé je to super. Jsem té znacce bliz.
Libi se mi jejich principy a koncept té celkové setrnosti a pfdtelstvi s prirodou

ve vSech ohledech. Je to dobre, mélo by to byt povinné pro vsechny znacky.
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e.

Asi se mi libi obaoji, jejich styl, jejich myslenky i produkty. Neni nic, co by mi

nesedélo.

3) Jak vnimate vybranou pobocku? Pfijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni? Jak

byste popsal/a pocity z in-store komunikace (respondent byl seznamen s pojmem

in-store komunikace pred odpovédi)?

a.

Mné se nelibi — je to chaos, je tam tésno, moc produkti, moc prodavacu, moc
viem(, co bych méla vnimat a vénovat jim pozornost, a to logicky nelze.
Myslim si, Ze tenhle LUSH si hrozné skodi tim vsim co tam je. Kdyby daly
polovinu produktu, a polovinu zaméstnancu, udélali by mnohem lépe. Ze vsech
stran na mé krici tolik sdéleni, Ze vlastné nevnimam skoro Zadné.

Atmosféra je rozhodné zvldstni, a to protoZe to sice vypadd na prvni pohled
hrozné suprové a energicky, ale spis to clovéka uplné unavi. Neustdle se
musim otdcet, abych néco neshodila, nékomu se musim vyhybat, je tam
strasné moc téch bath bomb a masek nardz. Padesdt bomb od kaZdého druhu
a proc. Jinak by se mi tam asi libilo, ale ten neustdly postreh je unavujici.
Pobocka by se mi libila z pohledu barev a svétel, ale to je vSechno. A viné. Ale
vadi mi, Ze kategorie nejsou usporddané néjak pri sobé, mydla jsou na jedné
strané a gely na myti na druhé a vprostred jsou prekdzky. No chaos, kazi to ten
zdZitek z ndkupu, no.

LUSH mda krdsné prodejny, ale nevyhovuje mi ten maly prostor. Na Andélu je
vétsi a je to mnohem lepsi pro koncentraci na jednotlivé produkty a ndkup
samotny. Myslim si, Ze pokud chtéji mit vystavené a k dispozici vsechny
produkty, tak by méli rozhodné zvétsit prodejny, aby to nebyl chaos. Jak jsou i
ty lahvicky produkti stejné, a font pisma ndpist je chaoticky, tak je to hrozny
zmatek pro oCi a koncentraci mozku. Minimdlné toho mého ano.

Sama znacka na mé pisobi energicky, lehce chaoticky, taky dost rozlitané. Coz
prodejny s timto dost koresponduji, protoZe neZ se tam klient zorientuje, tak to
chvili trvd. Bylo by to skvélé misto pro ndkup, kdybych neméla pocit, Ze se na
mé zdkonité musi zhroutit celd pyramida z bath bomb. Jinak se mi tam vcelku

libi.
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4) Jak vnimate misto prodeje z pohledu pacht/aroma? Citil/a jste néco? A kde

priblizné? Dokazete charakterizovat, jaka ta viné byla?

a.

LUSH je v Paladiu citit uZ u eskaldtorti a mnohdy i v H&M naproti. MozZnd je mi
ta viné prijemnéjsi takhle venku, kde je zamichand a jasnd, neZ ve vnitr, kde je
neskutecné silnd, hodné intenzivni a tudiZ docela i nerozeznatelnd. Jako libi se
mi, ale po chvili mé z toho boli hlava, musim si rychle vybrat koupit a odejit. Je
opravdu silnd, citit je opravdu vsude, a neadaptovala jsem se na ni. Je tézkd,
povzbuzujici, ostrd, kvétinovd.

Rozhodné byla viiné hodné agresivni, po chvili mé bolela hlava, bylo to po delsi
dobé aZ neprijemné a stiplavé. Ale prvni vteriny byla viné velmi dobrd pro
dokresleni atmosféry — je stejné energickd, povzbuzujici kdyZ ostrd jako znacka
sama.

Silnd, intenzivni, hodné prehlusuje myslenky a vybér. Ale voni mi, a proto se
nemohu soustredit na jednotlivé produkty.

LUSH citim vZdycky uZ skoro u vstupu do ndkupniho centra. Ne to ne, ale u
schodl urcité, je to prosté jejich charakteristickd viné, kterd automaticky
z podvédomi vytdhne LUSH a u mé i chut nakupovat.

Prijemnad ale hodné silnd, ale po chvili jsem si zvykla a neprislo mi. U vstupu

mé prosté prastila do nosu. Jinak je hezkd a takovd povzbuzujici.

5) Jak na vas vané pusobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) Dokazete popsat

pocity, co ve vas vané vyvolala?

a.

Pro mé je to viné LUSH. S ni¢im jinym si ji ani spojit nedokdzu, je tak
charakteristickd a notoricky zndmd, Ze je to prosté hned LUSH. A to pro mé
znamend cas se rozmazlovat.

Kupovala jsem si LUSH v Chorvatsku, kde jsem pres dva roky pracovala, takZe
jakmile citim LUSH, vybavim si prosolené vlasy a Chorvatsko pét let zpét.

Budto se mi vybavi LUSH, a nebo kdyZ mdm sentimentdlni ndladu tak
dovolenou v Marse, kde byly pdrty v mydlovych bublindch, je to uméla viné.
Prosté mydlovad silnd, kterd snad ani nic jiného pripominat ani nemdzZe.

Ja si od LUSH nakupuju sampony, takZe kdykoli citim LUSH, tak mi naskoci

myslenka, jestli nemdam mastné vlasy.

75



e.

Asi jako jediné s tou znackou, jinak s ni¢im. Je to na mé prilis umélé.

6) Vite, proc jste vuni citil/a? K ¢emu ta viiné méla slouzit?

Aby se zdkaznik citil béhem ndkupu lépe.

Pro zprijemnéni toho ndkupniho aktu, a pristé se rddi vratime na zdkladé
kladné vzpominky.

Asi proto, aby byl ndvstévnik prodejny spokojenéjsi a Stastnéjsi béhem
rozhodovaciho procesu.

Pro spokojenost klientu. A abychom nakoupili vice produktd.

Abychom se rddi vraceli a citili se tam dobre.

7) Zdriel/a jste se u nékteré produktové kategorie déle? U které? Co vas zaujalo?

Hledala jsem néco na plet, takzZe ty Cerstvé pletové masky.

U vdZenych mydel a tipytitek na télo. ProtoZe jsou to zajimavé produktové
kategorie jedinecné a mdlo dostupné.

Pletovd kosmetika — ty Cerstvy masky jsou pro mé v LUSH hlavni.

Urcité Cerstvé masky. A pak jesté pletové vody, ale Cerstvé masky vitézi.

Ddrkové balicky a koupelové bomby, pfijdou mi pro znacku LUSH

vvvvvv

8) Ovlivnila viiné vase nakupni rozhodovani? A jak? Proc¢?

a.

Kdyby byla moc silnd, tak by mé vyhnala z obchodu bez ndkupu, a pristi
ndavstévu bych si rozhodné rozmyslela.

Urcité, pokud by to byl spis zdpach neZ viné, tak bych predcasné odesla.

Podle mé ano, asi kdyby mi nesedla a dusila mé nebo mi evokovala néco, co
nemdm rdda.

Nevim, ale asi ano. Kdyby to bylo néco drdZdivého nebo agresivniho.

Jo, urcité. Kdyby bylo misto tfeba moc dezinfikované a pripomnélo mi to
nemocnici, nebo moc ,Cisté” tak by to bylo spiS neprijemné, ale prevonéné
nebo zapdchajici taky by nebylo dobré. Prosté néjakd zlatda stfedni cesta je

nejlepsi v komercnich prostorech.
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9) Kdybyste vypravél/a mamince o dnesSnim nakupu v LUSH. Jak byste celou navstévu

a nakup s ni spojeny popsal/a. Zminil/a byste se tfeba o vlni, cos v misté prodeje

citil/a? Zkuste tu vlni popsat.

a.

Urcité, to je tak enormni ovlivnéni té atmosféry, Ze by se v popisu nedala
vynechat. Urcité bych rekla, Ze je hodné Stiplavad a silnd a téZkd a dusivad a je ji
opravdu hodné. O té vuni bych vyprdvéla asi vice lidem, protoZe mdlo komu by
ndvstéva tak aromatického prostredi vyhovovala, takze bych je spise varovala.
Myslim si, Ze je to primdrni bod k popisu. Rekla bych, Ze je intenzivni ale
prijemnd a ostrd. V zdvéru mi viné spis vyhovovala, a hodila se k ndkupu.
Aromaticky, téZky prostredi, ale origindlni a jiny neZ vSechny ostatni pfirodni
kosmetiky.

Urcité, protoZe neskutecné dokresluje atmosféru, ale patfi prosté k tomu, i
presto Ze je tak intenzivni a dusivd.

Tak o tom se nejde nezminit, je to prvni s ¢im se setkdme, prvni co vnimdme, a
je to tam celou dobu, a je to néco co podvédomé pordd nabourdvad

koncentraci, takZe by popis byl trochu zdporny, ale byl by.

10) Popiste vas dnesni olfaktoricky zazitek v LUSH tfemi slovy, co vas jako prvni

napadnou.
a. Intenzivni, dusivad a tézka
b. Intenzivni, narusujici, charakteristickd pro znacku
c. LUSH, energickd, tézka- intenzivni
d. Intenzivni, povzbuzujici, aromatickd
e. Tézka, ostrd, intenzivni

Kontakty na respondenty, datum hloubkového rozhovoru s ndakupnim klientem:

malerova@blue-style.cz // 27. 3. 2018

charlene.u@seznam.cz // 28. 3. 2018

michaela.tobolova@icloud.com // 11. 4. 2018

kasy95@seznam.cz // 4. 4. 2018

tomas.bouda@gmail.com // 3. 4. 2018
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Pfiloha €. 4 — Vystup z rozhovori ke znacce Havlikova Apotéka

1. Znalost znacky a preference pfi nakupu (online, v misté prodeje, dostat darem)

2.

a.

Ano, rozhodné v misté prodeje — na e-shopu je mensi vybér produktu, stdlé
ceny bez slev a nemohu si ozkouset produkt.

Ne. Urcité bych nakupoval prirodni kosmetiku v misté prodeje kvili odborné
asistenci a moZnosti ozkouseni jednotlivych produktd.

Ne, ale kosmetiku nakupuji v kamennych obchodech kvili mozZnosti zkouseni
vuni, a kdyZ tomu nerozumim, tak si s sebou nékoho vezmu, aby mi poradil,
nebo se zeptdm na misté.

Ano, a nakupuji zdsadné v misté prodeje nebo darem. Nejen kvili atmosfére,
ale protoZe je vétsi Sance, Ze budu s produktem spokojend, pokud budu mit
sanci se s nim sezndmit uZ na misté pres testery atp.

Ano. Myslim si, Ze kosmetika by se méla kupovat, a ja to tak délam, v misté
prodeje, pokud to neni néco notoricky zndmé, a vime, Ze ndm to vyhovuje.
Pokud to je ,,nds” produkt, a bude na internetu levnéjsi, tak online ndkup bude
pfipustny. U pfirodni kosmetiky je vSak redind Sance Ze je produkt specificky,
stridame jej, a pouzivame vyjimecné, tak pak rozhodné povolend zkusenost,

profesiondlni konzultace, atp. je na misté.

Image a jeji ideologie

a.

Image pfirody a Cistoty se mi libi, je v souladu s mym Zivotnim stylem, a je to
jeden z hlavnich divodd, pro¢ Havlikovu Apotéku mam rdada. Jejich zdsady a
ideologie jsou sympatické — ndvrat ke starym recepturdm, stardni se zejména
o plet, vsechno povaZuji za duleZité.

Libi se mi, Ze jde o Cisté ceskou znacku, moje nacionalistickd povaha jdsad. A libi
se miivira v pfirodu a kvalitni produkty. Apotéka je mi velmi sympaticka.
Image se mi libi, a ideologie zamlouvd. Jediné, co mi prijde mirné skoda, aby
Ceské produkty, i presto Ze jsou kvalitni a dermatologické, byly tak cenové

nadsazené. Mdlo kdo s cenou, dle mého ndzoru, bude spokojen.
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d.

Jsem vegan, takZe sympatie s prirodni znackou jsou samozrejmé. Jejich image
sebeldsky a stardni se sama o sebe mi pfijde velmi pfijemnd, sebeldska
v dnesni dobé je opravdu potfebnd, a ne kaZzdd z nds si ji uvédomuje. Zdsady
kvalitnich ingredienci, hliddni si kvality, ¢erstvost a odborny dohled pfi vyvoji
jsou klicovymi pro hodnotou znacky. Souhlasim s jejich ideologii.

Libi se mi, jak v obchodé jsou vsude ndpisy, a k ndkupu ddvaji karticky s ndpisy
JIsivyjimecnad.” ,Jsi krasnd.” Atp. Podpora sebevédomi v misté prodeje dotvadri
image znacky, kterd se stard o estetickou strdnku Zeny. Jejich pouZivdni

plvodnich receptur je rozhodné zajimavé a prirodni zaklady jsou skvélé.

3. Jak vnimate vybranou pobocku? Prijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni? Jak

byste popsal/a pocity z in-store komunikace (respondent byl seznamen s pojmem

in-store komunikace pred odpovédi)?

a.

Je prostornd, ten korek, palety, pusobi to ucelenym dojmem. Obaly produkti
jsou taky svétlé a popisy jemné nézné, jako celkovy vzhled prodejny. Obsluha
ndpomocnd, krdsné baleni ndkupu, vzorecky zdarma, vérnostni program, je to
krasné. Mam pocit hyckdani sama sebe uz béhem rozhodovani.

Piirodni vzhled, pocit ndvstévy lesa, akordt mi nesedi ta drevotriska, to neni
moc Cistd pfiroda, o kterou se snaZi. Jinak prostredi plsobi pratelsky, dostal
jsem vzorecky u ndkupu, obsluha poradila, byla mild.

Nelibi se mi ty umélé veverky a strom, to je neskutecny kyc¢. Kdyby to tam
nebylo tak vzhled prodejny bude bezkonkurencni. Pocit lesu, a louky, diky
pytlim bylinek, a drevénému vybaveni a svétlému vymalovani, a taky dobré
osvétleni. AZ na ty veverky bylo vSechno pfijemné. A obsluha mi ukdzala
presné produkt, ktery jsem potreboval.

Prostredi plsobi uklidriujicim dojmem, je prijemné, relaxacni barvy. Je to odza
uprostred dzungle. Nemaji ani moc ani malo produktd, je to vsechno akordt.
Prostor na pohyb, i presto Ze je prostor malinkaty, tak se nebojim se
prochdzet.

Nelibi se mi neprehledné uspordaddni produkti, nemd to logiku. Produktové
kategorie jsou rozhdzené po celé prodejné, u sebe jsou akordt oleje, a to je

vSechno. Jinak vzhled prirody je prijemny. Zarazilo mé, Ze jsem nedostala
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tasticku a nic, i presto, Ze jsem méla dva produkty, nevim, jak si prodavacka

predstavila, Ze je ponesu domd.

4. Jak vnimate misto prodeje z pohledu pachi/aroma? Citil/a jste néco? A kde

priblizné? Dokazes charakterizovat, jaka ta viiné byla?

a.

Aroma jsem citila pfimo u vstupu, a pak u pokladny. Bylo velmi jemné, skoro
neznatelné, nijak neomezovalo mdij rozhodovaci proces, ani mé nijak
neoslovilo. Viné byla svéZi, takovd lucni.

Citil jsem stromy, kdyZ jsem vesel, a pak uZ vibec nic. Viné byla takovad lehkad
a pfirozend. Sdm bych si ji asi nevsimnul, nebo nevybavil bych si, Ze jsem néco
citil, az ted kdyz se ptds.

Nic. Vibec nic. Jen produkty samotné pri zkouseni a ty silné zapdchaly. Jediné,
co mi vonélo, byl produkt, co jsem si vybral, a jedno rucni mydlo ze zeleného
Caje.

Viné byla velmi slabd, skoro nezaznamenatelnd, ale pfipomnéla mi cCerstvy
vzduch po desti. Tak bych ji charakterizovala a byla jen v misté vstupu.

Citila jsem stromy, jaro. SvéZi a hodné jemnd. Nijak mé neobtézovala, jen mé

pfijemné povzbudila k ndkupu.

5. Jak na vas vané pusobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) Dokazete popsat

pocity, co ve vas viné vyvolala?

a.

b.

Kladné, pratelsky. Méla jsem pocit, Ze jsem nékde pobliZ lesa nebo v srubu.
Meél jsem pocit, Ze jsem u babicky v lese, kam s ni jezdim na boruvky.

Nic jsem necitil.

Vini si spojuji s loukou na venkové u tety, kam chodim se psem. TakZe
spojitost s relaxaci a ,recharge dnem”s rodinou.

Asi mi nepfipomnéla nic, ale citila jsem se v misté prodeje velmi pfijemné, a

nevodilo mi to pocit klidu.

6. Vite, proc jste vni citil/a? K ¢emu ta viiné méla slouzit?

a.

b.

Aby se zakaznik citil vyjimecné a hyckané béhem ndkupu a rdd se vracel.

Zprijemnéni pobytu v prodejné a dotvoreni image znacky.
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Podpora prodeje a zvyseni ziskd, asi.
Aby byla pfijemnd welcome atmosféra, dotvorilo to image znacky, a zdkaznik
se citil vitané, a stravil zde vice ¢asu.

Pro pocit klidu, pohody, pro lepsi atmosféru.

7. Zdriel/a jste se u nékteré produktové kategorie déle? U které? Co vas zaujalo?

a.

Jednoznacné novad kolekce Kurtizdna kvili propagaci na socidlnich sitich
znacky.

Na doporuceni asistenta prodeje — u hlavniho prodejniho prodeje u Havlikova
prirodniho zdzraku.

Hledal jsem néco na vylepSeni pleti, pani prodavacka mi doporucila denni
masku. Koukal jsem na détskou kolekci pro syna.

U produkti urcenych pro denni péci o plet a u lisovanych oleju. Oleje na
doporuceni maminky.

Produkty pro péci o vlasy, protoZe ty jsou pro mé prioritou. Ostatni produkty
jsou, dle mého ndzoru, urcené pro Zeny ve vyssim véku, ne pro cilovou skupinu

znacky. TakZe bych si ani nevybrala.

8. Ovlivnila viiné vase nakupni rozhodovani? A jak? Proc¢?

Ne. Ale pokud by prostor zapdchal, nelibilo by se mi to.

Asi ne. Ale pokud by viiné nebyla prijemnd a prilis silnd, pristé bych se nevratil
a nakupoval bych online.

Ne. Produkty zapdchaly, takZe u nich jsem hledal néco, co voni, jinak bych
odesel bez nakupu.

Urcité ne. Ale pokud by viné nebyla priiemnd nebo byla moc agresivni,
nedokdzala bych se soustredit na vybér, a asi bych v krajnich pfipadech odesla
a nenakoupila bych si.

Spise ne. Ale kdyby misto prodeje zapdchalo, tak bych se uZ nevrdtila.

9. Kdybyste vypravél/a mamince o dneSnim ndkupu v Apotéce. Jak byste celou

navstévu a nakup s ni spojeny popsala. Zminil/a byste se tfeba o vlni, co jste

v misté prodeje citil/a? Zkuste tu vlini popsat.
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Popsala bych, Ze je to krdsny obchod, ale vini bych nezminila. Natolik mé
neoslovila.

Asi bych mluvil o vzhledu, a o produktech. O vini ne.

BohuZel bych mluvil o veverkdch a o zdpachu produkta.

Popsala bych to jako uklidriujici ndkup v pfijemném prostredi.

Asi bych se zminila o malém prostoru, moc lidi, nepfehledném uspordddni

kategorii. Ale o viini asi ne.

10. Popiste vas dnesni olfaktoricky zazitek v Havlikové Apotéce tfemi slovy, co vas jako

prvni napadnou.

a.

b.

Kladny. Jemny. Svézi.
Jemny. Osvézujici. Lucni.
Jemny. Pfijemny. Lesni.

Cerstvy. Jemny. Pfirodni.

Kontakty na respondenty, datum hloubkového rozhovoru s nakupujicim klientem:

borovickovaneta@gmail.com // 26. 3. 2018

frankmarketa@gmail.com // 10. 4. 2018

lisec@blue-style.cz // 28. 3. 2018

luciehrdlickova@outlook.cz // 11. 4. 2018

j.ryska@gmail.com // 28. 3. 2018
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Pfiloha €. 5 — Vystup z rozhovori ke znacce L'Occitane

1. Znalost znacky a preference pfi nakupu (online, v misté prodeje, dostat darem)

Ano. Zdsadné v misté prodeje kvili vyzkouSeni produktu.

Ano. Urcité bych si vZdy zvolila v misté prodeje, prodejna je krdsnd, ndkup je
vlastné zaZitek, a mohu si pfivonét k produktim.

Ano. Dostdvdam darem.

Ne. Ale kosmetiku si vybirdm zdsadné osobné, je to pro mé urcity zplsob
relaxace a odmény za ndrocnou prdci.

Ano. Budto darem nebo v misté prodeje. Kvili zkusenosti a pfimému kontaktu

se znackou.

2. Image a jeji ideologie

a.

Znacka na mé pusobi draze, elegantné, exkluzivné. Uvédomuji si svou hodnotu
a prijde mi, jako by charakterizovala celou Francii — je hrdd nacionalistickd a
sebevédomd. A to se mi libi. PouZivdni prirodnich ingredienci je pro mé
zdrukou kvality.

Libi se mi, Ze znacka na mé plsobi hrdé, uZ z komunikace v prodejné. Navic mi
prijde, Ze jejich ideologie se odrdZi i na obalech produkti, a to mi prijde
sympatické. Béhem ndkupu se citim, jako bych byla jeji soucdsti, a lip se mi
pak nakupuje, jsem pind Stésti a sebevédomi.

Znacka pusobi elegantné a exkluzivné, coZ mizZe na nékteré lidi plsobit
odpudivé. Ale mé to pfitahuje.

Celd Francie v lahvicce parfému. Jejich ideologie a prispavdni na UNICEF se mi
opravdu moc libi.

Proslunéna image znacky je plng optimismu a doddvd klientim pocit
ndklonnosti znacky. V misté prodeje je pfijemné, atmosféra je prdtelska a

ldskyplna.

3. Jak vnimate vybranou pobocku? Pfijde vam atmosféra zvlastni nebo vsedni? Jak

byste popsal/a pocity z in-store komunikace (respondent byl seznamen s pojmem

in-store komunikace pred odpovédi)?
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Prodejna byla ,zalité” sluncem. Vsechno bylo minimalistické, moderni, ale
Zluté a vonélo to — takZe vlastné spojeni Provence a kouzla minimalismu.
Skvéle to korespondovalo.

Celkovy vzhled prodejny plsobil optimisticky a noblesné tak jako znacka sama.
Obsluha byla ndpomocnd, ochotnd a mild. Baleni produktu je stejné
optimistické a elegantni jako znacka sama.

Misto prodeje se mi moc libi. Plisobi prijemné a letné.

In-store komunikace je dle mého ndzoru opravdu povedend. Vzhled prodejny
koresponduje simage znacky, produkty si lze ozkouset, produkty jsou
prehledné rozdélené dle pouZiti, komunikace asistentek prodeje je
profesiondini.

Libi se mi vzhled prodejen, je kvétinovy proslunény, jako je Francie sama. Libi
se mi také, Ze jsou kolekce rozdélené ne dle jednotlivych kolekci, ale dle
mozZnosti pouZiti produkti — parfémy, krémy na ruce, mydla, bytovd

parfumerie, peelingy, o¢ni krémy, atp.

4. Jak vnimate misto prodeje z pohledu pacht/ aroma? Citil/a jste néco? A kde

priblizné? Dokazete charakterizovat, jaka ta viné byla?

a.

Zejména byla krdsnad osliujici vané citit u vstupu, pak u ilustrativni prehlidky
vyroby parfému. Ta viiné byla uplné takovd Stastnd. Musela jsem se usmivat.
Celoplosné ale nejvic u krému na ruce a u vstupu. Byla kvétinovd, jarni, sladka.
Hrozné uklidriujici a pInd ocekdvani léta. Tvofila krdsnou atmosféru.

Vsude. Naprosto jsem si tu vuni oblibila hned pfi prvnim kontaktu s ni. Byla
kvétinovad a neskutecné prijemnd a pratelskd.

U vstupu nejvic, pak jsem se na ni adaptovala, ale lehce jsem ji citila celou
dobu. Neprehlusovala jednotlivé viuné produkti, korespondovala simage
znacky, dokreslovala atmosféru. Pfijemné to bylo.

Ta viné mé provdzela celym ndkupem a méla jsem pocit, Ze jsem v obchodé

vZdycky vitana. Byla sladka a uklidriujici.

5. Jak na vas vané pusobila? (Emoce, pocity, vzpominky, cokoli) DokaZete popsat

pocity, co ve vas viné vyvolala?

a.

Vzpomnéla jsem si na pracovni léto v Nice. Ve volnu jsem chodila za mésto na

levandulova pole si ¢ist a fotit.
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Dovolenou. To vsudy pritomné slunicko a stésti je prosté charakteristické pro
dovolenou.

Viné mi vylepsila ndladu, nabila mé energii. Méla jsem pocit relaxace, klidu a
luxusu.

Vsechno dobré, léto, stésti, bezstarostnost.

Viné mi pripomnéla kytice, takové ty namichané z lucnich kvétd. V Iété mdm
narozeniny, a dostdvdm takové kyticky. A ty voni takhle krdsné sladce a

milované.

6. Vite, proc jste vini citil/a? K ¢emu ta viiné méla slouZit?

e.

Pro zprijemnéni ndkupniho proZitku.

Pro lepsi pocit pfi ndkupu. A dokresleni atmosféry.

Aby se u nds zdkaznikovi libilo, a mél chut se vracet.

Abychom diky Cichu se dostali jako znacka do podvédomi klienta, a tak mohli i
byt bliz jeho emocim a touhdm.

Pro lepsi zachyceni spravné francouzské prirody.

7. Zdriel/a jste se u nékteré produktové kategorie déle? U které? Co vas zaujalo?

a.
b.

C.

d.

e.

Parfémy, zaujala mé pestrost nabidky a ilustrovand vyroba

U krém( na ruce, na doporuceni kamarddky.

Krémy na ruce, protoZe vzdycky na jafe mam vysusené ruce a shanim krém
s prijemnou konzistenci.

U parfémd, socidlni sité L'Occitane je hodné propaguiji.

U domdci bytové parfumerie kvili osobnim preferencim.

8. Ovlivnila viiné vase nakupni rozhodovani? A jak? Proc?

a.

Ano, vybrala jsem si produkty dle viiné. A viiné v celém obchodé mé udrZela
v misté déle a tim jsem si vybrala vice véci.

Urcité ovlivnila pozitivnim smérem. Minimdlné v tom, Ze jsem si na zdkladé
pfijemné atmosféry zaloZila karticku, takZe se bud vracet.

Chtéla jsem si koupit peeling, ale vonéla mi celd sada, takZe jsem si vybrala i
krém na ruce a sprchovy gel.

Viné pro mé byla klicova pfi vybéru produktu a rozhodovacim procesu, zda se
nékdy do prodejny vratim.

Ano. Prostiedi si mé udrZelo déle, vybrala jsem si vice, a rdda se vratim.
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9. Kdybyste vypravél/a mamince o dnesnim nakupu v L'Occitane. Jak byste celou

navstévu a nakup s ni spojeny popsal/a. Zminil/a byste se tfeba o vini, co jste

v misté prodeje citil/a? Zkus tu viini popsat.

a.

Rozhodné ano. Popsala bych ji jako pfijemnou, sladkou, kvétinovou, kterd mé
udrZela v misté prodeje o néco déle, vychutnala jsem si tak ndkup a méla jsem
z ni skvélou ndladu.

Asi urcité, byla podstatnou soucdsti ndkupu a méla uklidriujici ucinky.

Viné byla nedilnou soucdsti ndkupniho proZitku, dotvdrela atmosféru a
zprijemnovala pobyt v misté prodeje. Urcité bych zacala s popisem té viiné a
pak vzhledem prodejny.

Zminila bych se o ni jako o velmi pozitivnim a nevSednim zdzZitku. Citila jsem se
v L'Occitane vitané a obklopend Stéstim a létem.

Urcité bych ji zahrnula do popisu, jako jeden z klicovych faktort tvofici

dokonalou ndkupni atmosféru. Viiné byla vlastné prvni kontakt se znackou.

10. Popiste vas dnesni olfaktoricky zazitek v L'Occitane tfemi slovy, co vas jako prvni

napadnou.

a.
b.
c.
d.

e.

Uklidriujici, plng Stésti, optimisticka
Laskypind, sladkd, kvétinova
Stastnd, povzbuzujici, kvétinovd
Svézi, sladkd, prijemnad

Optimistickd, sladkad, pfijemnad

Kontakty na respondenty, datum hloubkového rozhovoru s nakupujicim klientem:

korfova@blue-style.cz // 3. 4. 2018

hrickova@blue-style.cz // 3. 4. 2014

magda.smejkalova@gmail.com // 10. 4. 2018

hrochoroh@seznam.cz // 26. 3. 2018

katkavejvodova@seznam.cz // 5. 4. 2018
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