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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva zplisobem pouziti olfaktorickych vlastnosti produktu pro ucely
marketingové komunikace. SnaZzi se predloZit nejenom teoretické podklady pro toto téma,
ale také analyzovat ukazkové komunikace, které obsahuji olfaktoricky rozmér. Poznatky
takto ziskané byly vyuzity pro navrh olfaktorického rozméru konkrétniho produktu znacky
Bata.

Kli¢ova slova: Cich, smysly, znacka, pach, odér, marketingova komunikace, olfaktoricky

rozmér, olfaktorie.

ABSTRACT

This thesis is looking into the way the olfactory dimensions are used for the purpose of
marketing communication. It tries to present not only the theoretical background for this
theses’ topic, but also analyzes the sample communication, which include the olfactory
dimension. The knowledge we got was used for the purpose of designing olfactory

dimension of a certain Bata product.

Keywords: Smell, senses, brand, smell, odor, marketing communication, olfactory

dimension, olfactory.



Rad bych pod¢koval vSem pratelim a rodinym piislusnikiim, kteti mi pomahali s hledanim
informaci a jejich interpretaci. Také bych rdd pod€koval pani ing. Radomile Soukalové

Ph.D., za jeji trpélivost s mymi vrtochy.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a elektronickd nahrana do IS/STAG jsou

totozné



UVOD ccuuuueeveenennennnneeesneenesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 11
I TEORETICKA CAST .ucueereeerrenrrnesensessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssonss 12
1 MARKETING coccuuuueeeeiiicccssssssssnnenissscsssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
1.1 MARKETING JAKO SOCIALNI PROCES .....cccutttiiiiieniieeeiieeesieeeesiteeeneieeesieeeenieeenns 13
1.2 MARKETING A ZNACKA ..eiiiiiiitieeaiitee ettt ettt e ettt e e et e e e et e e e e e 14
2 ZINACKA ceecerereresensesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 15
2.1 FUNKCE ZNACKY ...ttt ettt e et e e et e e e eibaee e e 15
2.2 CONAM ZNACKA RIKA ..ottt ettt 17
3  HOLISTICKY MARKETING, HOLISTICKA ZNACKA......cceeevurrerrrenserenees 19
3.1 ROZBIITE SVOU ZNACKU! ..ttt e e 20
4 OCHRANA ZNAMEKA ....covrrerrerrsrssrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 23
5  SMYSLOVE DIMENZE ZNACKY ....ccevvernirreresessenssssssessssssssssssssssssssssssssssssnss 24
5.1 SMYSL SMYSLOVE ZNACKY .uutieeitieeriiieesiieesieeesieeeeiteeeseseeannseeennseeesnneeesnneens 24
5.2 ZNACKOVE A NEZNACKOVE STIMULY SMYSLU ...ceceviiriiieeriiriieeeeiiieeeeeinieeeeeenees 25
5.3 ETICKA STRANKASMYSLOVEHO BRANDINGU .......uvtieriiieeniiieeniiieenieeesieeesieee s 25
6 OLFAKTORIE.....cciittiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiniiiiiiiiiiiimiimieimemmemmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 26
6.1 CICH A PACHY ...ooeeeeeeeeeeeeeeeee e s et s s esesenne s 26
6.2 CESTA PACHU DO MOZKU .....tttiiiiiiiieeaiiiieeeeaiiteeeeaiiteeeesitteeeesbbreeesssbteeeennnees 28
6.3 ADAPTACE NA CICHOVE PODNETY ...uvviiiiiieeitieeireeeieeeenteeesineeesnneeesnneeesnneeesnnns 29
I PRAKTICKA CAST.ocueeriereeernennrsasensessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssonss 30
7  CILE A METODOLOGIE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY ......ccoecvereenrvsrronne 31
8  ANALYZA OLFAKTORICKYCH ROZMERU ZNACEK.......coevvesrrrereersanenns 32
8.1 ANALYZA OLFAKTORICKEHO ROZMERU PRODUKTU KOFOLA ORIGINAL A

(05123 610 7 PSPPSR 33
8.1.1  ZnaCka Kofola ........coooeeiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 33
8.1.2  ZnacCka OlEICOla......cciiiieiiiiiiiiieee e 35
8.1.3  Misto spotieby produktii znacek Kofola a Ol¢! Cola..........cceeveievnrnnnennnnn. 36
8.1.4  Analyza olfaktorickych vlastnosti Kofola Original a Ol¢!Cola.................... 37

8.2  ANALYZA OLFAKTORICKEHO ROZMERU PRODUKTU TATRANKY OPAVIA A
TATRANKY SEDITA ..eiiiiiiiieiiiiiiee ettt te e e ettt e e e ettt e e e ettt e e e sttt e e e sibaeeeessaeeeeenaes 40
8.2.1  Znacka Tatranky OPavia ..........ceeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeieiiiiireeeeeeeeennnnnreeeeeeeens 40
8.2.2  Tatranky SedIta.........ccceeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeiiteeee e e e e e e e eee e e 41
8.2.3  Misto spotieby produktl znacek Tatranky Opavia a tatranky Sedita.......... 42

8.2.4  Analyza olfaktorickych vlastnosti produktti Tatranky Opavia a
Tatranky Sedita...........euvviiiieeiiiiiieee e 43



8.3 ANALYZA OLFAKTORICKEHO ROZMERU PRODUKTU TOALETNI PAPIR ZEWA

DELUXE PEACH A Q-CLEAN S VUNI BROSKVE .......cuvviiiiiieeeeeiiciiiieeeeeeeeeeeeeiinnenns 45
8.3.1 ZNACKA ZEWQA ..ot e e e e et e e 46
8.3.2  ZnaCka Q-Clean.........ccoeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 47
8.3.3  Misto spotieby produkti Zewa peach a Q-Clean s vini broskvi................. 48
8.3.4  Analyza olfaktorickych vlastnosti produktti Zewa deluxe peach a Q-
Clean S VUNI DIOSKVE .. .ceeeeeie e e 48
8.4 ANALYZA OLFAKTORICKEHO ROZMERU PRODUKTU NIVEA FOR MEN STRESS
PROTECT A FA MEN XTREME POLAR ....utetutiteeie e e e e e e e e e e 52
8.4.1 ZNACKA Fa ..o e 52
8.4.2  7ZNACKA NIVEA 0T NI . ceniiiieee et 53
8.4.3  Misto spotieby produktii Nivea for men Stress protect a Fa men
D G5 (S 1018 010 1 U UURR P 55
8.4.4  Analyza olfaktorického rozméru produkti Nivea for men Stress
protect a Fa men Xtreme polar............evvveeieiiiiiiiiiiiiieeeeee e 55
8.5 CELKOVE SHRNUTI ANALYZ OLFAKTORICKYCH DIMENZ{ PRODUKTU ZNACEK ..... 58
M PROJEKTOVA CASTuuuoeeeeeieeeerieeeeesesesessssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesens 59
9  NAVRH VYUZITi POZNATKU OLFAKTORIE V
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT.ucueueeieeereeeereereessessessseessessesssssssessansans 60
9.1 ZINACKA MEL...onieieeeeee e e e e e e e e e e e eeanas 60
9.2 ANALYZA OLFAKTORICKEHO ROZMERU VYROBKU MEL CHERRY PURPLE
FLOCKED .. ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ea e eaneeeaeeeanaeennnns 62
9.3 ZINACKA BATA oo 64
94 NAVRH PACHOVEHO ROZMERU DAMSKYCH BALERINEK BATA CiSLO 523-
0020 e s 67
9.5 ZAVERECNA VYCHODISKA A DOPORUCENT ...ttt ettt 68
9.6 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK .. oottt eeeaee e 69
ZAVER .oaeeeeeeeeeeeeeeeeeesescssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssstssssssasssssssssessnsssnses 71



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Na konci padesatych let 20. stoleti zapocal vyvoj prostfedku komunikace, ktery na zacatku
21. stoleti komunikaci absolutné¢ ovladl a stal se nedilnou soucasti liské spolecnosti.
Jednotlivé obory lidské ¢innosti podléhaly a zacinaly této zmény v komunikaci vyuzivat pro
svlij prospéch. Ani v marketingu tomu nebylo jinak. Jelikoz je marketing oborem
postavenym na komunikaci, ani jind moznost nezbyvala. Se zvySujicim se ¢asem, ktery lidé
travili na této celosvétové siti 1 marketéfi obraceli svlij zdjem k tomuto mediu vic a vic.
Kdyz jsou zékaznici na internetu, tak je prece nebudeme hledat na ulici. OvSem po prvnim
desetileti je jasné, Ze lidé sice na internetu dokazi travit hodiny dennég, ale fyzicky svét je
prozatim jistych ohledech nenahraditelny. Pivodné byl internet pouze zrcadlem fyzického
svéta, ovSem augmentova realita se dokazala rozvinout sama o sob¢ a otisknout se zpét do
fyzického svéta - napiiklad k v podobé pouziti piirovnani ,,chytry jako google”. Nastésti si
marketéti uvédomuji tuto provazanost obou realit, dilezitost jak té fyzické tak té
augmentové a ve své kvalitni komunikaci oba svéty provazuji. Tato prace se sice primarné
soustfedi na fyzicky svét, ovSem dopady augmentové reality internetu na n¢j jsou
nepopiratelné. Olfaktoricka, neboli pachova dimenze produktu a jeho znacky, byvaji Casto
komunikovany skrze internet a jsou dikazem provazanosti obou svéti. Prikladem mtize byt

pop-up reklama na vonici boty MEL - , Boty, které voni”.

Tato prace se vSak zaméfuje pouze na olfaktorické vlastnosti produktl a jejich znacek. V
teoretick¢é casti se budeme vénovat poymim jako znacka nebo holisticky marketing.
Pokusime se dostatecné osvétlit princip pifjimani ¢ichovych vjemi. Smyslové vjemy a jejich
vyuzitim navazeme piimo na principy holistického marketingu. V Analytické ¢asti budeme
analyzovat 8 rtiznych znacek a jejich vyuzivani olfaktorického rozméru produktu. Poznatky
z této Casti se budeme snazit aplikovat v praktické casti v podobé ndvrhu vyuZziti
olfaktorickych vlastnosti produktu. Celda prace ma ucel ptiblizeni této pon¢kud nezndmé
tématiky Ceskému Ctenafi. Neni jejim uCelem obsdhnout celou tématiku, jelikoz to by
vyzadovalo sestaveni tymu ze zastupcli nejen marketingu, ale napiiklad také chemie,
psychologie, sociologie, biologie, neurologie a techniky. Takova prace by vyzadovala léta
tvrdé prace za ptisnych podminek a neskutecné mnoZstvi vyzkumil. Tato prace takoveé

ambice rozhodné nema4 a je spiSe inspirativni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Doba, kdy bychom mohli mluvit o marketingu pouze jako o nastoji prodeje, je davno ta
tam. Marketing se vyviji spole€n¢ se spolecnosti, nicméné spolecnost se také vyviji s
marketingem. V priibéhu let miZeme pozorovat zménu v nadkupnim chovéni zékazniki,
stejné¢ jako napiiklad zménu v oblékani. SpoleCensky vyvoj a vyvoj marketingovych
komunikaci jsou bezesporu provazany. Socialni téma se dokonce stalo prvkem marketigové
komunikace mnohych firem v podobé marketingového trendu CSR (Corporate social
responsibility - Socialni odpovédnost firem), ktery Evropska unie definuje jako ,.dobrovolné
integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazZdodennich firemnich operaci a

interakci s firemnimi stakeholdery.” (8)

1.1 Marketing jako socialni proces

Marketing jako ,,jako socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a
sluzeb s ostatnimi” (15) je nezbytnou slozkou soucasného ekonomického prostiedi trhu
spotiebitelského zbozi, kde marketing poméaha diverzifikovat a personalizovat nabidku,

ktera tak lépe odpovida poptavce a mnohdy ji i motivuje.

Komplexnost né¢kterych marketingovych praktik mize koncovému spotiebiteli piipa-
dat désiva a miiZzou se najit 1 taci, kteti srovnavaji komplexni marketingové strategie s tota-
litnim rezimem na zéklad¢ analogie, kdy zakaznik nema téméf Zadnou moznost pfed nabid-
kou uniknout a nezbyvd mu nezZ se podvolit. OvSem skutecnost neni plna paranoidnich vizi,
je naopak mnohem prostsi. Marketing nic neptikazuje, pouze nabizi. Zajimavy je naptiklad
pohled francouzského filosofa Gilles Lipovetského:,, reklama se vSak nesnazi zreformovat
cloveka ani mravy. Bere za skutecnost clovéka jaky je, a pouze se u néj snazi podnécovat
spotrebni Zizen, kterda v ném jiz pusobi. Pri neustaléem vyvolavani novych potieb se reklama
spokojuje s tim, Ze vyuziva obecné touhy po blahobytu a po novinkach. (19) Lipovetsky
sice mluvi spiSe o reklamé, ale ackoli je reklama pouze soucésti celého marketingu, mohli

bychom jeho o¢ima nahlizet stejné na cely marketing, jako on nahlizi pouze na reklamu.
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1.2 Marketing a znacka

Utelem marketingu a marketéra jisté je sledovat Zivotni prabéh svych produktt & sluZeb.
Ovsem doba, kdy produkt pfedstavoval pouze samotny produkt bez jakychkoli konotaci, je
pry¢. At uz se marketéfi snazi ¢i nesnazi, produkt vlastni jistou auru, Iépe feceno identitu.
Pokud se marketéfi nesnazi, mohli bychom fici, Ze identitou produktu jsou jen zakladni
vlastnosti produktu ¢i sluzby. Napiiklad identitou Cisticiho prostfedku na nadobi, ktery neni
nijak marketéry propagovan a budovan, bude zfejmé jen jeho ucelnost a viné dana Cisté
praktickym chemickym sloZenim, nicméné 1 lahev produktu, kterd, ackoli jeji design neni
n¢jak uceln€é navrhovan, na zakaznika pasobi. Jednd se o stimuly, které nejsou nijak cilené
propojeny se znackou, a presto zakaznika a jeho smysleni o produktu ovliviiuji. Tento typ
stimulli nazyvame ne-znackové stimuly, které jsou protikladem znackovych stimulii(17),
které uz naopak jsou cilen¢ propojeny se znackou. Pokud hovoiime o identit¢ znacky,
opoustime Cisté fyzickou rovinu produktu a jsme nuceni brat v potaz i spolecenskou
hodnotu znacky. Napiiklad Cistici prostfedek Mr. Proper ziskava svou identitu pomoci
osobnosti Mr. Propra, holohlavého svalnatého muze, témét vypadajiciho jako kouzelny dzin
z lahve. Pravé tato ,,osobnost” vstépuje vlastnosti Cisticiho produktu do mozka zakaznikii,
vlastnosti jako sila(Cistici), ¢istota (oholeny Mr. Proper, vzdy v Cistém triku) a muznost
(pocit bezpeci-ochrani rodinu pred necistotami). DoSlo k tomu, ze zdkaznik, pfestoze
produkt uziva, vice ho dokaze popsat ne diky vlastnostem, které¢ odvodil z uzZivani, ale

kviili vlastnostem znacky. Znacka je tudiz nedilnou soucasti marketingu produktu.
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2 ZNACKA

Podstatu a ucel znacky bychom mohli odvodit ze samotného principu marketingu uspokojit
poptavku nabidkou, nebo spiSe ze situace, kdy nabidka pievySuje poptavku a spotiebni trh
je natolik presycen nabidkou, ze je nutné nabidku néjak diverzifikovat, odlisit se, aby viibec
na§ produkt dostal Sanci uspokojit poptavku. Ukolem marketérti uZ neni pouhé hledani
poptavky a uspokojovani ji, nybrz také odliSeni se od konkurence. Tato snaha odlisit se,
ukotvit své postaveni ve spolecnosti a na trhu by se dala shrnout jako znacka. Americka
marketingova asociace definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb

’

jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.’

(15)

2.1 Funkce znacky
Kdyz se ovSem zamétime na funkce znacky, zjistime, Ze funkce diverzifikace neni jedinou.
Jitka Vysekalova a Jiti MikeS naptiklad vidi tyto tfi funkce znacky:

- Funkce identifikace - Znacka strukturuje nabidku, umozZiuje rozpoznat produkt na

zékladé€ specifickych charakteristik, usnadiuje rozpoznani produktu.

- Funkce garance - Znacka piedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu pii

nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

- Funkce personalizace - Znacka komunikuje zafazeni v uritém socidlnim prostiedi,

pfispiva na jedné strané k integraci nebo na strané€ druhé k diferenciaci vii¢i nému.
(28)

O funkci identifikace jsme jiz mluvili. Funkce garance je obsazena v tradici konkrétniho
vyrobku nebo sluzby. Produkty ¢i sluzby fungujici pod jednou znackou maji nutné
minimaln¢ jednu stejnou vlastnost, diky které mohou byt zahrnuty pod jednu znacku a stejné
tak 1 jednotlivé provedeni produkti ¢i sluzeb se musi minimaln€ v jedné vlastnosti shodovat,
jinak by nemohly byt zahrnuty pod jednu znacku. Znacka garantuje kontinuitu tim, ze druha
a kazda dalsi zkuSenost s produktem ¢i sluzbou by méla byt stejna jako ta prvni. A pokud
jsou produkt ¢i sluzba postaveny na jedineCnosti uziti, 1 tak jsou tato dvé riznd uziti

propojena minimalné jednou vlastnosti produktu ¢i sluzby. Napiiklad, 1 kdyZz v fetézci
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bagetaren Subway si mtize kazdy zdkaznik poskladat bagetu dle svého ptani, stale se jedna
o bagetu Subway, jelikoZz si ji mize zakaznik sestavit pouze z nabidky ingredienci fetézce.
Personifikace nabidky sice umoziuje denné prodat nespocet riznych kombinaci oblozenych
baget, ovSem stale se jedna o uspokojeni poptavky po jidle, po oblozené bageté, ktera bude
pravdépodobné chutnat stejné, pokud pouziji stejné ingredience, jelikoz Subway dodava do
prodejen neustale stejné ingredience od stejnych dodavateli. Kdyby stejné slozena bageta
pokazdé chutnala jinak, zakaznik by mohl chodit do jakékoli jiné bagetarny. Nebylo by pro¢
se vracet do jedné. Znacka je jako recept, podle kterého babicky pecou buchtu. Kdyby
nemély ,,ten” recept a buchta pokazdé nechutnala stejné, jak by vnucky a vnuci védéli, jak

chutna babi¢¢ina buchta. Stejné tak znacka jako recept garantuje vysledek.

Funkce personalizace znaCky umoziiuje spottebitelim identifikaci s urcitym
socialnim prostfedim, ¢i pomyslné vymanéni se z néj. Naptiklad univerzitni svetr s velkym
logem univerzity bude na akademické pid€ proplijcovat schopnost zaclenit se do skupiny
univerzitnich student. Naopak stejny svetr na motorkarském srazu bude spiSe plnit tcel
diferenciace. Ale abychom nezistali pouze u vizualntho projevu znacky, tak pach
smazené¢ho kufete bude zakaznik ocekavat spiSe ve fastfoodovém fetézci nez v
knihkupectvi. Personalizace znacky je v podstaté¢ takovy bludny kruh. Cilovd skupina
spotiebiteli urcit¢ho produktu kromé potieby vykazuje i1 kulturni vlastnosti, které produkt a
znacka piijme, aby lépe oslovil a uspokojil tuto cilovou skupinu. Produkt ptijal kulturu
cilové skupiny a pokud jej ta pfiyme a uziva, produkt se stava jistym atributem piislusnosti k
této cilové skupiné a mize ovlivnit 1 jeji vyvoj, ovSem ne imperativem, ale nabidkou.
Ptikladem mohou byt vSechny produkty symbolizujici ur¢itou subkulturu. Naptiklad boty
Dr. Marten’s vyznacujici se vzhledem tovarenskych bot pro délniky se staly symbolem hnuti
Skinheads, které zpoc¢atku bylo zejména tvoteno Cleny z délnické ttidy. Skinheads tyto boty
nosili, protoze to byly boty ,,pracujiciho lidu Velké Britanie”. Zajimavy je obrat, ktery v této
subkultufe nastal. Na pocatku tohoto hnuti se ¢lovek stal skinheadem, protoze takové boty
byl nucen do prace nosit, pozdéji se vSak Clovek stal skinheadem, aby je mohl nosit. Boty
jsou dobrym ptikladem tohoto tikazu. Stejné jako boty Dr. Marten’s 1 Converse se staly
symbolem hnuti punk, ,,zabky” hnuti hippies, koZzené kozacky country. U kozacek a ,,zabek™
se nejednd o Zadnou konkrétni znacku, ale Converse nosili ¢lenové hnuti punk, protoze byli

chudi bez prace a na nic jiného neméli. Pozdéji si vsak tyto boty kupovali vSichni, kdo chtéli
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byt rebely, kdo chtéli byt punk, jelikoz znacka mezitim ptijala kulturu své pivodni cilové

skupiny, hnuti punk, za svou a vyuZila ji pro definovani své vlastni kultury.

2.2

Co nam znacka rika

Vytvorenim kvalitni znacky si marketéfi usetii praci s predstavovanim mnohych vlastnosti

produktu. Kotler ptedstavil Sest riznych urovni, na kterych nam znacka sd€luje informace

na piikladu znacky Mercedes takto:

I.

Vlastnosti: znacka vyvolava v paméti asociace spojené¢ s charakteristickymi
vlastnostmi znackového vyrobku. Znacka Mercedes je vnimana jako drahy
automobil, ktery ma velmi dobrou konstrukci, trvanlivost a symbolizuje vysokou

prestiz.

Uzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné spravné predlozit a
ptetransformovat do funkénich nebo emociondlnich uzitkd. Trvanlivost musime
proto predkladat zakaznikovi takto: ,Nebudete si muset za par let kupovat novy
automobil.” Vysokou cenu je nutné interpretovat emotivné: ,,Takové auto prispéje

k tomu, Ze se budete citit dulezite.”

Hodnoty: znacka vypovida také o Zebticku hodnot vyrobce. Mercedes usiluje o

vysokou uzitou hodnotu, bezpecnost a prestiz.

Kultura: i tu miZe znacka reprezentovat. Mercedes ztélesiiuje némeckée kulturni

hodnoty: organizovanost, vykonnost, vysokou jakost.

Osobnost: znacka se miize rovnéZ promitat do urcité osobnosti. Mercedes se miize
podobat nabubielému bossovi (osoba), krali zvifat - lvu (zvife) nebo stavbé ve
sttizlivém slohu (véc).

UZzivatel: piedstavujeme si, ze znackovy vyrobek si kupuje a pouziva urcity druh
zékazniki. Velice by nas urcité¢ prekvapilo, kdybychom vid€li dvacetiletou
sekretaiku tidit mercedes. Na druhé stran¢ vSak ptredpokladame, ze bychom mohli

za volantem spatfit padesatiletého Clena vrcholového managemnetu.

(15)
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Na vSech téchto uUrovnich, na kterych ndm znacka sdéluje informace, se pracuje se
stereotypy. OvSem tyto stereotypy bychom méli povazovat spiSe za archetypy. Archetypalni
jednoduchost znacek by se dala ptirovnat ke starym povéstem. Kulturni tradice zépadniho
svéta sebou nese povésti 0 Herkulovi a jeho sile, nebo PaleCkové vychytralosti. Stejné tak 1
znacky sebou nesou atributy a vlastnosti. Archetypalni znacky se staly natolik soucasti nasi
kultury, ze 1 tyto vlastnosti lze jimi vyjadiovat. Pfikladem mtize byt pifipad prezidenta
Clintona popisovany Margaret Mark a Carol S. Pearsonem: ,, Pro¢ byl prezident Clinton
schopny ustdt skandal s Lewinskou? Vzpomeiite si na fascinaci starovékych Rekii pribéhy o
Diovych (vladce bohii) sexualnich eskapadach a utrpeni a vérnosti jeho Zeny Héry. Stejné
tak Clintonovy diovsko-sexualni eskapady uchvatily pozornost celé zemé, aniz by zpusobily
jeho pad. Jelikoz byl sirokou verejnosti vniman jako dobry prezident, vérnost svym voliciim

vvvvvv

Clintonové, alespon na néjaky cas, nez zacala zosobnovat ublizenou, ale vérnou Zenu bozi,

Héru.” (20)
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3  HOLISTICKY MARKETING, HOLISTICKA ZNACKA

Doba, kdy se na trhu hledaly dva stejné produkty je pry¢ i1 s unikatni prodejni
nabidkou(Unique Selling Proposition). V souCasné dob¢ je témét nemozné udrzet si
unikatnost na trhu, jelikoz se vzdy velmi rychle najde konkurent a mnohdy jesté s lepSimi
podminkami pro zdkaznika. Tento zpusob nahlizeni na produkt a jeho znacku vystfidala
emocionalné prodejni nabidka(Emotional Selling Proposition), ktera vyuzivala
zakaznikova emocionalniho spojeni se znackou. Zakaznici zacali pit Kofolu, jako znacku, ne
jen jako produkt. Produkt byl spojovan s emocemi. Organizacné prodejni nabidka
(Organizational Selling Proposition) pracovala s filozofii organizaci, pomoci které se
snazila odlisit od konkurence a identifikovat se zdkaznikem. Znackové prodejni nabidka
(Brand Selling Proposition) uz piredstavuje nadvladu znaCky nad samotnym fyzickym
produktem. Pfikladem ndm mtize byt Disneyho nebo Pokemon merchandising v 90. letech
20. stoleti. ,,J4” prodejni nabidka (Me Selling proposition) zattocila na zédkaznikovu
chut' po realizaci a vyuzila vyvoje komunikacnich technologii, kdy znacky nabizely
zékaznikovi moznost modifikace produktu dle jeho touhy ¢&i potfeb. Zakaznici pak
navrhovali obaly, design, chut’ a jiné¢ vlastnosti produkti. Moc nad produktem piesla ze
znacky na zdkaznika. Prikladem ndm mize byt soutéz Bohemia Chips z roku 2011.
Zakaznici méli za tikol vymyslet novou pfichut’ bramburek s tim, Ze vyherce vyhrava milion
korun. Pravdépodobnéjsi, nez Ze spole¢nosti Bohemia dosly napady, je, ze se jedna o formu
,,Ja” prodejni nabidky a zdkaznik dostal Sanci pfidat novou chut’, ktera by mu samotnému
vyhovovala, zaroven se tak propojil se znackou a upevnil jeji pozici nejen ve svém mozku,
ale taky mozku téch, kteti alespont vid€li dikkazy o tom, Ze je to mozné v podobé videa, €1

PR zprav. Alespoi vidina moZnosti modifikace pfeci ptiblizuje znacku zdkaznikovi. (17)

V holisticky prodejni nabidce (Hollistic selling proposition) vidi nécktefi
marketéti budoucnost brandingu a marketingu vSeobecné. Tradice a moznost upravovani
produktu bude nahrazeno aZz naboZenskymi vlastnostmi znacky. Alespont Martin Lindstrom
popsal svou vizi holistické prodejni nabidky takto: ,, Znacky uzivajici holisticky prodejni
nabidky jsou ty, které se ukotvi nejen v tradici, ale také prijmou charakteristické rysy
nabozensko smyslové zkusenosti, aby vyuzili konceptu smyslového brandingu jako
holistického zpiisobu rozsirovani zprav. ’(17) Zde bychom asi méli zdiiraznit, Ze by se mélo

jednat o nabozenské podbizeni a ne ovladani. Zde by mél stat ochrafiovat spottebitele a
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kontrolovat, kde se stale jednd pouze o nabidku a kde naopak byla nabidka nahrazena

ptikazy.

Kotler uvadi jedno holistické pojeti marketingu, které o ném mluvi jako o:
., integrovaném zkoumani hodnoty, vytvareni hodnoty a poskytovani hodnoty za ucelem
vybudovani dlouhodobych vzdajemné vyhodnych vztahii” (15) O holistickém pojeti
marketingu a znaCky bychom mohli mluvit jako o pochopeni potteb zdkaznika, ale také
pochopeni jeho vyvoje a s nim i budoucich potteb. Holisticky marketing ma Ctyti slozky:
vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a spoleensky zodpovédny
marketing. (15) Stejné bychom tyto slozky mohli aplikovat na znacku. Vytvafi a pracuje se
vztahy, vSechny jeji slozky by mély byt integrované, aby dosahly co nejvétsi efektivity pii
plnéni ucelu. ZnaCka by meéla také spojovat personal 1 zaméstnance. Spolecensky
zodpovédné a vyzralé pusobeni pak pfidavd na nabozenské podobnosti. Spolecenska
zodpoveédnost mnohdy dokdze zastinit mnoh¢ neduhy produktu, jako naptiklad fakt, Ze se k
vyrobé spotiebovava dievo z pralesi. Propagaci svych ¢innosti obnovy lesti, miizeme jejich
spotiebu v ocich vefejnosti a spotiebitele kompenzovat. Mohli bychom znacku pfirovnat k

panovniku, ktery staranim se o poddané si ziskava jejich ptizen.

3.1 Rozbijte svou znacku!

Pojem ,rozbijte znaCku” v marketingu neni bran jako sebevrazedny imperativ
marketértim, aby ni€ili své znaCky. Jedna se naopak o vysoce konstruktivni trend, ktery
marketériim napomahd poznat jednotlivé ¢asti své znacky a jejich Citelnost. Tato praxe se
snazi podrobit testu informacni funkci znacky. Princip této filosofie popsal Martin
Lindstrom takto: ,, Rozbijte svou znacku na vicero ruznych casti. Kazda cast by méla
fungovat nezavisle na ostatnich, kazda je vsak stale podstatna pro budovani a udrzovani
skutecné rozbitné znacky. Synergie vytvorenda mezi jednotlivymi castmi bude podstatna pro

uspéch vasi znacky.” (17)

Martin Lindstrom jmenuje dvanact ¢asti, na které je marketér schopen rozbit znacku: obraz,
barva, tvar, jméno, jazyk, ikona, zvuk, navigace, chovani, sluzby, tradice a ritualy.

Nejenomze by dle kazdé z téchto ¢asti mél zdkaznik byt schopen znacku identifikovat, ale



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

zaroven by se jednotlivé ¢asti mély podporovat navzdjem a v synergii budovat a udrzovat

znacku. (17)

Jako ptiklad zna€ky, kterou rozbijeme, miZzeme pouzit pomérné vyznamnou ¢eskou
znacku Kofola, kterd na ceskoslovenském trhu plisobi od roku 1959. Obrazovou casti
znacky Kofola je jeji logotyp, ktery se vyvyjel od vzniku znacky, hlavné v pismu a barevném
provedeni. Konzistentnost logotypu je vSak pouze v jeho jednoduchosti. Od konce 90. let
20. stoleti vSak do logotypu znacka Kofola zabudovala 1 svou typickou hnédou barvu, které
se drzi az dodnes. Poslednich patnact let jsou designétfi obrazu, barvy a tvaru spiSe
konzistentni a uvédomuji si svou tradici. Tvar ldhve znacky Kofola byl az do dovadesatych
let spiSe unyly, nicméné si zaslouzil ptizvisko klasicky, jelikoz se jednalo o klasickou
sklefienou ldhev s obsahem 0,331, ve které¢ se prodavala vétSina limondd v dobé od
padesatych do devadesatych let. Bohuzel pro znacku Kofola tento tvar spi§ evokoval
vSechny limonady a ne jen znaCku Kofola. Naopak jméno Kofola by se dalo povaZzovat za
zlidovélé na Ceskoslovenském tzemi a mnozi spotiebitelé jim oznacuji jednodusSe kazdou
¢ernou sycenou limonadu, kromé Coca-coly. Marketéii by mohli tento fakt brat jako poctu.
Jejich znacka je néco vic nez vétSina limonad, terminem zastupujici i ostatni znacky limonad,
jako by je obsahovala. BohuZzel z pohledu znacky je vliv tohoto faktoru negativni, protoze
pak si mizeme myslet, Ze spotiebitel nevi, jak prava Kofola chutnd, a tak ani neni divod,

pro¢ by radéji volil Kofolu, nez jiny syceny napoj.

Rétorika znacky Kofola je plna apelti na emoce, plna zejména ,,lasky”. Jako ptiklad
bychom mohli pouzit slogany jako: , Kdyz ji milujes, neni co feSit” a ,,Laska neni zddna
veéda!”. Ikona Kofoly je ovSem vSelijakd. Na jednu stranu z rétoriky této znacky je evidentni
snaha o archetyp antického boha Amora, kterého se pak snazili modernizovat a zasadit do
sofistikovaného svéta v podobé védce Foltyna, ktery v laboratofi micha lasku. Pak je tu
nékolik spotli, kde je Kofola samotni prostfednikem ve vztazich adolescentti. Laska je
hlavni faktor. Nicméné o Vanocich je vSechno jinak. Kofola od roku 2005 pouziva pro
vano¢ni propagaci spot s roztomilym dévCatkem pomahajicim tatinkovi fezat vanocni
stromek, ve kterém se objevila témet zlidovéla véta: ,,Ja nemusim, ja uz ho vidim.” Hol¢icka
upozoriiuje tatinka, ze je za nim divocak. Je to roztomild scéna, ale pro ikonu Kofoly
pon¢kud mimo. Ano, jsou Véanoce a tradice nuti zdkazniky travit ¢as s rodinou, a tak
vystizeni nalady touto reklamou je nejenom vtipné, ale 1 lehce zapamatovatelné. OvSem

archetyp, ktery se snazi Kofola pfedstavovat, je uplné jiny. Nejedna se uz o zZadné trable s
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laskou, ale s rodinou, coZ ponékud rozbiji ikonickou osobnost Amora, nebo v ptipadé
Kofoly doktora Foltyna. Co se tyce zvuku, tak znacka Kofola vétSinou ve svych TV
spotech pouziva klasickou hudbu z 50. let 20. stoleti, plnou ¢&istych elektrickych kytar.
Znélku samotnd znaCka nema. Navigace jako Cast znacky Kofola muize byt chapana jako
umisténi znacky a jejich produktl u distributori a rozmisténi téchto distributorti. Znacku
Kofola je pomérné jednoduché dostat ve vSech samoobsluznych obchodech a ve vétSiné
barti, hospod a restauraci. ZnaCka Kofola pomah4 své navigaci i dodanim svételnych
poutact, které distributor produktu mize umistit pfed vchod. Chovanim se Kofola podoba,
jak uz bylo ptfedeslano, Amorovi. Sluzby zddné neposkytuje, maximalné tak vycepni,
kterému zpisob podavani napoje Kofola znacka nijak nediktuje. Tradici ma vSak Kofola
pies padesat let starou, tudiz za ta 1éta si mnozi spotiebitelé mohli tuto limonadu spojit s
riznymi okamziky. Jako chlazeny osvézujici napoj je Kofola nejvice priznacna Iétu, a tak
bychom za ritudl spojeny se znackou Kofola mohli urcit jeji piti u vody béhem parnych

letnich dnu.
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4 OCHRANA ZNAMKA

Garancni funkce znacky mtze byt ochranéna zakonem v podob¢ ochranné znamky. Chranén
zde neni pouze vlastnik znacky, ale 1 samotny spottebitel, ktery v ochranné znamce muze
vidét jisté ujisténi, Ze vyrobce ma prostiedky na potirani falzifikace svych produkti a ze

kupovany produkt je skutec¢né tim, ktery je spotiebitelem ocekavan.

,, Ochrannou znamkou muze byt za podminek stanovenych timto zdakonem jakékoliv
oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova, vietné osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé

odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. ““(5)

Soucasna Ceska legislativa umoziluje pouze registrovani dvou smyslovych dimenzi
znacky, vizualni a hmatové. Nicméné 1 zbylé ti1 dimenze - chutova, zvukova a Cichova, lze
do jisté miry registrovat a dalSim zplsobem zabezpecit svou znacku. Zvukova v podobé
znélky ¢i zvuku by mohla byt registrovana u OSA (Ochrany svaz autorsky), ktery zastupuje
hudebni interprety a zarucuje jim prava na jejich audio dila. Co se tyce chutové a Cichové
dimenze znacky, tém ze znacek, které jich vyuzivaji a mély by zdjem o registraci téchto
dimenzi znacky, nezbyvd nez vyuzit chemického sloZeni jednotlivych produktt a tyto
sloZeni si registrovat jako patent. , Patenty se udeéluji na vyndlezy, které jsou nové, jsou

vysledkem vynalezecké cinnosti a jsou prumyslove vyuzZitelné. ”(6)

Cichova dimenze zna¢ky by viak mohla byt je§té zabezpetena za pomoci tzv. uZitného
vzoru. Utad pramyslového vlastnictvi(UPV) popisuje uzitny vzor jako: ,siovd, priimyslové
vyuzitelnd technicka reseni, ktera presahuji ramec pouhé odborné dovednosti. Podminky
ochrany uzitného vzoru se od ochrany patentem lisi jen pozadavkem na uroven reseni. Z
moznosti ochrany uzitnym vzorem jsou vSak vylouceny vSechny zpiisoby vyroby nebo pra-
covni cinnosti a biologické reproduktivni materialy. ”(27) Pozadavkem na feSeni se nam
naskytd moznost registrace umisténi pachu. Bezesporu bude rozdil, zda-li je pachova stopa
umisténa na podrazce, nebo uvniti boty. Promyslené technické feSeni mtize znasobit tcinek

esence a jeji efektivity pii styku se spottebitelem.
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5 SMYSLOVE DIMENZE ZNACKY

Jelikoz cCloveék disponuje péti smysly, stejné tak i znacka vlastni pét dimenzi a v kazdé
komunikuje se spotiebitelem pomoci jednoho smyslu. Ceska legislativa ani nepoéita, Ze by
znacka pod svou ochranou znamkou znamenala vic neZ obraz a tvar. Sou€asny komunika¢ni
boom, kdy internet dominuje ostatnim komunikaénim kandlim, zapfiCinil nadvladu zase
audiovizualnich dimenzi znafek. Rychlost a neustdld moZznost opakovani za pomoci
audiovizualni dimenze znacek pii pomérné nizké cené ulinila z internetu velmi ldkavy
komunika¢ni kandl. OvSem, jak uz bylo feCeno, teprve synergie jednotlivych dimenzi v
holistickém duchu pfinese tu spravnou silu znaCce piipominajici az naboZenstvi.
,, Komunikace znacek dosahla nové hranice. Znacky budou muset najit cestu ze slepé ulicky
2-D a apelovat na zbylé tri smysly, aby uspésne dosahly budoucich horizontu. Skvéla
kvalita obrazku nebude stacit. Radeji bychom si méli osvojit vSech péet smyslii, abychom

vytvorili zaklady pro budouci strategie znacky.” (17)

Diky internetu miiZou 1 mensi znacky lépe konkurovat t€ém vétSim. Mimo internetové
prostfedi vSak takové mensi firmy nemiizou rozpoctem svych kampani konkurovat vétSim
firmam. Opakovani, co nejvetsi pocet reklamnich ploch, tisk a ostatni propagacni ¢innosti
ve svété mimo internet jsou mnohem néakladnéj$i nez internetova komunikace, a tak by
mensi znacky mély myslet na vytvotfeni konzistentni pétidimenzionalni znacky, kterd by se
zékaznikem komunikovala pomoci vSech péti smysli. Nutna je jasna a citelné predavana

informace, kterd je neméné pfijimana a pamatovana zédkaznikem.

5.1 Smysl smyslové znacky

Smysl a tcel celého konceptu smyslového brandingu spociva v ovladani svych jednotlivych
dimenzi znacky, namisto aby tyto dimenze ovladaly vas. Martin Lindstrom mluvi o ¢tyfech
dimenzich, které smyslovy brand pfida vasi znacce: 1.emocionalni propojeni,
2.0ptimalizovanou shodu mezi vnimanim a realitou, 3.vytvoieni znackové platformy

pro rozvijeni produktu, 4.ochrana znamka (17).

Kolektiv Hultén, Broweus a Van Dijk ve své knize ,,Sensory marketing” uvadi nazor
Bernda Schmitta, kdy Schmitt: ,, probirad tri strategické cile berouce v potaz lidské smysly a

poklada smysly za derivatory, stimulanty a tviirce hodnoty. Toto prinadsi firmé moznost jak
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se strategicky odlisit od konkurence a vybudovat povédomi o znacce a vybudovat image
znacky, ktera je zalozena na zazitku a uz ne pouze na zbozi ¢i sluzbe. ’(10) Slovo zazitek je
piesné to, které vystihuje cely smyslovy branding. Zazitkem se dokaze znacka spojit se
zédkaznikem mnohem l1épe, nez jen uspokojenim potieby. Specificky zazitek je ptidana

hodnota, ktera odliSuje znacku od konkurence.

5.2 Znackové a neznackové stimuly smysli

Smyslové stimuly také mtizeme d¢lit na dva druhy: znackové a neznackové. Za priklad
mize byt znacka bot, kterd svym vyrobkim ptiddva viini konzistentni v rdmci celé znacky.
NeznaCkovym stimulem je pak uméld viné toaletniho papiru, feknéme broskvového.
Broskvova viiné tohoto papiru je zde kvili pocitu Cerstvosti a svézesti na misté, kde
svézesti neni nikdy dost. OvSem tato viiné neni nijak upravovana, aby spolupracovala s

ostatnimi smyslovymi vjemy a tudiz i pro znacku témét zbytecna. (17)

5.3 Eticka strankasmyslového brandingu

Smyslovy branding miize odptrcim piipadat, jako absolutistické ovladnuti ¢loveéka a jeho
smyslil, za ¢elem obohaceni se. Marketéfi se vSak mohou branit argumentem, Ze operuji
pouze se soucasnou skute¢nosti. Smyslovy branding se snazi poznat reakce spotiebitele na
smyslové vjemy a nesnazi se tyto reakce ovladat. Smyslovy branding miize dojit k poznani,
na které vjemy je spotiebitel citlivéj$i vic a na které méné€ a toho nasledné vyuZit pro svou
strategii. Komunikace na smyslové trovni neovladé spotiebitele, naopak, reakce spotiebite-
le ovladaji vzhled komunikace. Francouzsky filozof Gilles Lipovetsky popisuje situaci takto:
., Jisté, jedinec je vystaven rozmanitym tlakiim, nicméné vzdy v ramci autonomni volby,
odmitnuti ¢i lhostejnosti, vzdy s ohledem na sva prani a zpiisob Zivota. Je treba zduraznit,
Ze reklama predstavuje zavrzeni totalni moci a neusiluje o bytostnou prestavbu mysleni a
postojii.” (19) Lapidarné feceno, znacka reklamou nenuti spottebitele zménit své mysleni a

postoje, reklama toto pouze nabizi
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6 OLFAKTORIE

Smyslovy branding miize odptrcim piipadat, jako absolutistické ovladnuti ¢loveéka a jeho
smyslil, za ¢elem obohaceni se. Marketéfi se vSak mohou branit argumentem, Ze operuji
pouze se soucasnou skute¢nosti. Smyslovy branding se snazi poznat reakce spotiebitele na
smyslové vjemy a nesnazi se tyto reakce ovladat. Smyslovy branding miize dojit k poznani,
na které vjemy je spotiebitel citlivéj$i vic a na které méné€ a toho nasledné vyuZit pro svou
strategii. Komunikace na smyslové trovni neovladé spotiebitele, naopak, reakce spotiebite-
le ovladaji vzhled komunikace. Francouzsky filozof Gilles Lipovetsky popisuje situaci takto:
., Jisté, jedinec je vystaven rozmanitym tlakiim, nicméné vzdy v ramci autonomni volby,
odmitnuti ¢i lhostejnosti, vzdy s ohledem na sva prani a zpiisob Zivota. Je treba zduraznit,
Ze reklama predstavuje zavrzeni totalni moci a neusiluje o bytostnou prestavbu mysleni a
postojii.” (19) Lapidarné feceno, znacka reklamou nenuti spottebitele zménit své mysleni a

postoje, reklama toto pouze nabizi

6.1 Cich a pachy

Zakaznik piijde do obchodu s ovocem pro pomerance. Prodavac jej sleduje a vidi, ze
zékaznik bere do rukou jeden z pomerancii a €ichd k nému a macka ho. Prodava¢ miize byt
takovym jedndnim zékaznika zaskocen, nicméné je pravdépodobné, Ze 1 on n€kdy pficichl k
zbozi v obchodg, aby se utvrdil v jeho &erstvosti. Cich jako jeden ze smysli, kterymi lidé
disponuji, je pozistatkem dob, kdy byl ¢lov€k lovcem, nebo sbératem. Zapach indikoval
nebezpeci, liba viiné zase Cerstvost a hlavné jedlost. Viini se i zvifata prozrazovala lidem.
Tento smysl si svlij ucel ponechal. A projevuje se dnes v podob¢ tieba zdkaznika, ktery
oCichavanim pomerance zkousi jeho Cerstvost a jedlost. Atlas fyziologie ¢lovéka - Sfefan

Silbernagl popisuje ulohy ¢ichu takto:

1. aktivace sekrece slin a zaludecni $tavy piijemnymi viinémi nebo naopak varovani

pied zkazenou potravinou nepiijemnymi pachy

2. kontrola hygieny (pot, exkrementy)
3. socialni informace ,,rodina”, ,, neptitel” atd.
4, ovliviiovani sexualniho chovani

5. vliv na vS§eobecny charakter afektii (pocity libosti a nelibosti)
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(25)

Prvni uloha jiz popséna byla. Pach exkramentii a potu v soucasném zapadnim svété neni
ptili§ blizky spotiebiteli, ktery je soucasnou kulturou hygieny naucen udrZovat toaletu spise
Cist&j$i a vonavejsi, a tak néjaké letmé rozdily spiSe nevnima. Stale je vSak silny zdpach
exkrementli a potu privodnim symptomem ruznych zdravotnich problémil, ovSem tyto
pachy jsou hygienicky potirany riznymi spotiebitelskymi vyrobky, které bud’ parfém

obsahuji nebo parfémované jsou.

Socidlni informace, kterou nam cich zprostiedkovava je silné propojena s historickym a
socialnim vyvojem celé nasi spolecnosti. Od dob, kdy jsme jako zvifata ocichavali své
genitalie, pfes rizné civilizace, které byly vice ¢i méné tolerantni vii¢i pachim. Napiiklad
Alain Corbin popisuje postaveni pachu v PatiZzi 19.stoleti takto: ,, Pach se stava jednim z
na to, jak moudre Balzac dokdzal v Lidské komedii za pomoci popisti pachii rozlisit

burzoazni tridy na vyssi a nizsi a popsat postaveni rolnikit a kurtizan. ”(4)

Ovlivitovanim sexudlniho chovani jedince pachem se zabyval neurolog Sacks, ktery jako
mnoho jinych (napf. Kotler) pouZivd nazorti Sigmunda Freuda na tuto problematiku:
., Freud nekolikrat zduraznil, zZe lidky cich byl poztrdacen na cesté k civilizaci; byl v priibéhu
vyvoje zeslabovan v diisledku naprimovani postavy a v diisledku potlaceni primitivni,
pregenitalni sexuality. Specifické (a patologické) zesileni cichu bylo popsano u riiznych
uchylek a perverzi, jako napriklad parafilie nebo fetisismus.” (23) Zesileni pachoveé
citlivosti mize zapfi€init aZz deviantni pouto. Zajimava je moznost, kdy by zesileni
samotného pachu vytvofilo vétsi emocni propojeni, které by dosahovalo az deviantnich
rovin. Zde se jedna uz o imperativ, piikaz. Zde se uz marketéti nemohou vymlouvat na
vStépenou citlivost. Jednd se o dispozici téla, kterd by v ptipad¢ pretizeni podlehla silnym

vjemim.

Viiné miize také navozovat pocity libosti a nelibosti. Pohody 1 nervozity. Domackosti, ale 1

cizosti. Jak naptiklad uvadi Kotler: ,,Jen malo prodejcu domii nepouziva pri prohlidce
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domu zakaznikem trik s cerstvé uvarenou kavou a jen malo obchodii nepouziva prijemnou
vuni Cerstvé upeceného chleba.” (16) Viné kavy je krasnym piikladem vytvotfeni pocitu
domackosti a libosti v naprosto naprosto cizim prostiedi pro zékaznika. Navic pomiize

zékaznikovi predstavit si, jaké by to bylo v tom domé bydlet a vafit si rano kavu.

6.2 Cesta pachu do mozku

Cichova oblast, neuroepitel regio olfactoria, obsahuje primarni smyslové buiiky citlivé na
pachové stopy. Pachové latky se dostavaji vzduchem do ¢ichové oblasti. Primarni bunky na
jedné stran¢€ pokryva hlenovy povlak, ve kterém se pachové latky rozpoustéji, aby dosahly
senzorovych proteinti na vlasCitém zakonceni buinky, které je pokryto hlenovou vrstvou.
Jedna bunka vétSinou predstavuje jeden z genl. Tyto proteiny jsou kédovany mnohem
vetsim poctem gend nez je tomu 1 jinych smysli. U ¢ichu jsou proteiny kodovany shruba
500-750 geny. U hmatu napfiiklad jen jednim. OvSem 40% téchto genli predstavuje jen dil¢i
sekvence, a tak bychom mohli mluvit o shruba 200-400 rtznych receptorech v ¢ichové
oblasti. Tyto receptory maji za tkol rozpoznat vzdy zcela specifické vlastnosti molekularni
struktury pachovych latek.(25) ,,Z cichové oblasti zamiri informace do limbického systéemu
- casti mozku, ktera Fidi ndladu, sexudlni touhu a strach. Signaly poté putuji do
hippocampu, ktery obsahuje vzpominky. Teprve potom se signaly dostavaji do predniho
mozkového laloku, jenz 7idi vedomé myslenky. Vasich tisic cichovych receptorii vzidy

pracuje pilné, i kdyz neuvédomeéle.” (16)

Zde bychom mohli tvrdit, Ze ve své sumarizaci pan Kotler udé€lal velkou chybu.
Signaly z ¢ichového centra neputuji pouze do hippokampu, nybrz ptes Cichovy bulbus do
celého limbického systému a hippotalamu. Hippotalamus je ,,pouze” koordinator
jednotlivych funkci, ovSem kdyby signal putoval jen do hippokampu jak tiké Kotler, pak by
¢ich ovliviioval pouze naSe prostorové vnimani a kratkodobou pamét. Naopak pro
marketéry nejdiilezitéjSim centrem, kam informace €ichové oblasti mifi, je amygdala. V ni se
uchovavaji pamétové stopy spojené s emocnimi prozitky. Toto centrum ovlivituje pocity
strachu a radosti. Pravé v amigdale se vytvari dlouhodoba pamét’ a s ni spojené emocni
zkuSenosti, a proto je tim centrem, na které¢ bude komunikace cilit. Osloveni amigdaly bude

mit delsi u¢inek a nahradi vécnou repetici obrazi. Béhem dne se ¢lovék nadechne zhruba 20
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000 krat. To je dvacet tisic ptilezitosti oslovit spotiebitele tim zpisobem, ktery pro n¢j bude

natolik jasny a vyrazny, Ze si jej uchova pomoci emoc¢niho zaZitku v amigdale. (25)

6.3 Adaptace na ¢ichové podnéty

Adaptace na ¢ichové podnéty je pro marketéry velmi dalezitd. Adaptaci je mysleno piijimani
¢ichovych vjemt s urcitou intenzitou, kdy se v ¢ase ptijemce tohoto vjemu stava navyklejsi
na tuto vlini a vnimana intenzita klesa. Z tohoto lze vyvodit, Ze existuji dv€ intenzity ving.
Zaprvé ta, kterd je vyjadiena mnozstvim chemické slouceniny a ta, kterou piijemce vnima.
Prikladem by mohl byt kufdk a nekufak, kteti vstoupili do zakoufené kavarny. Intenzita
pachu v kavarng je stejnd, ale jelikoz je kutrdk zvykly na jistou intenzitu pachu koute, jelikoz
sam koufi a je timto pachem nacichly a je na néj zvykly, tak se mu miize intenzita pachu v
kavarné jevit mnohem mensi a rychleji na ni navykne, neZ nekufdk. Pro jasnou Citelnost
pachu by bylo dobré brat v potaz prostfedi, ve kterém se piijemce nasi informace nachéazel
pied vstupem do naSeho prostiedi obohaceného nasi viini. Kittnar Otomar popisuje adaptaci
na ¢ichové vjemy takto: ,, Adaptace na cichové podnéty je vysoka a rychla. Muze zahrnovat
vyznamnou centralni slozku (habituace), ktera omezi vnimani urcitych pachii nejen pri
dlouhodobém piisobeni, ale i pri dalSich expozicich(nap?. u pracovnikit v nékterych
chemickych provozech). Ve stari citlivost Cichu klesa. Snizuje se i pusobenim ruznych

Skodlivych faktorii (koureni) nebo patologickych procesii v nosni dutine. ”(12)

- C. Adaptace cichu a chuti

chutovy podnét: 2 mol/l NaCl

tichowy podnét: 0,02 mol/l Hy5
100[T5

LTy
=

ta vjemu (9

intenzi

£as {min)

ipodle [ngela a Ekmara a spol
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CIiLE A METODOLOGIE PRACE, VYZKUMNE OTAZKY

Tato prace ma dva cile:

1. Analyzovat zptisob jakym znacky, které na cCeském trhu prodavaji produkt s

olfaktorickymi vlastnostmi, tyto vlastnosti vyuzivaji, ¢i nikoli.

2. Navrhnout pomoci analogie znacek vyuZzivajich olfaktorického rozméru svych produkti

se znackou Bata olfaktoricky rozmér znacky Bat’a a jednoho jeho zvoleného produktu.

Metodologie

Jako zdroj informaci budou pouzity sekundarni data a analyza konkrétnich produkta. Tato
analyza by mohla byt brana jako takovy pre-test. Jelikoz testujici neni chemickym
odbornikem, slozeni jednotlivych pachii je vyjadieno laickym pfirovndnim k produktim
kazdodeniho Zivota a véci, které nas obklopuji a jsou pro kazdodeni zivot bézné. Také se
ani nejedna o sebevédomé domysleni, jak by konkrétni pach, ktery zdkaznik citi. Jsou pouze
predlozeny moznosti, jaké varianty, by mohly nastat, pokud existuje vice scénait. SpiSe se

tedy jednd o analyzu, jak je s pachy naklddano, nez jaky maji efekt na spotiebitele.

Berouce v potaz vysledky analyz analytické ¢asti se pfesuneme k analyze olfaktorického
rozméru znacky MEL, ktera olfaktoricky rozmér svych produktii pouzivd. Analogii této
znacky a jejiho produktu ke znacce Bata a zase jejimu produktu se pokusime pro znacku

Bat’a a jeji vyrobek olfaktoricky rozmér.

Vyzkumné otazky:

1. Dokéazi znacky na ceském trhu do svého olfaktorického rozméru zakomponovat i

vlastnosti své znacky?
2. Pouzivaji ukédzkové znacky z ¢eského trhu spiSe znackové nebo neznackové pachy?

3. Je vzdy pachovy rozmér produktu totozny s proklamovanou viini produktu?
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8 ANALYZA OLFAKTORICKYCH ROZMERU ZNACEK

V nasledujici ¢asti budeme analyzovat 4 rtizné produkty 8 riznych znacek. Nejdiive bude
kazda znacka definovana z pohledu vlastnosti, uzitkti, hodnot, kultury, osobnosti a uzivateli

znacky a produktu této znacky.

Také se budeme vénovat prostiedi, kde dochdzi ke spotiebé zédkaznikem. Pokud se
olfaktorické dispozice mezi misty spotieby rizni, viiné samotného produktu mize vSechny
vyuzit k zobrazeni velikosti znacky. Spotieba produktu je pojitkem mezi misty, udalostmi a
zazitky. Produkt je spotfebovan a zanecha urcity vjem spojeny pomoci 1 jinych smysli se
zéazitkem, udalosti a mistem. Toto misto ma vSak jisté pachové vlastnosti. Pti spotiebé
produktu dochazi k pfijimani vjemu smichaného z prostfedi a produktu. Chemické slozeni
vun¢ produktu se smisi s chemickym sloZzenim odéru okoli, ptes receptory putuje do mozku
a v amygdale dochazi k vytvoteni viemu, kompletniho z pachu produktu a pachu prostiedi.
Takto mtize produkt pfedstavovat nejenom samotny vyrobek, ale i vSechna mista jeho

spotieby, jelikoz je vjem z téchto produktli provazan i s mistem spotieby.

Poté ptistoupime k samotné analyze pachového rozméru jednotlivych produktii. Nejdiive
struéné, laicky popiSeme vlastnosti pachu. Jednotlivé subjekty budou testovany ve fyzické
podob¢. Kazdy z exemplditt bude predstaven za stejnych podminek. Na pachové stopé

produktu budeme hodnotit:
- Zda je vjem negativni €1 pozitivni
- Zda je vjem rozpoznatelny
- Zda je pachovy viem koherentni s vlastnostmi znacky
- Zda je pachovy vjem znackovy €1 neznackovy

(17)

Pachové vjemy jednotlivych produkti budeme analyzovat ve dvojicich, abychom mohli vzdy
tyto produkty a jejich pachové vjemy srovnat. Jak bylo feCeno, aby bylo docileno, co

nejvetsich efekti znacky, je nutné, aby kazda jeji soucast byla koherentni s ostatnimi a to is
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vlastnostmi a hodnotami znacky. Vlastnosti znacky budou brany v potaz pfi hodnoceni

olfaktorické stranky znacky.

Pro Setfeni byly vybrany nésledujici produkty a znacky: Kofola Original, sycena limonada
Ol¢! Cola, Tatranky Opavia liskoofiSkové, Tatranky Sedita liskootiSkové, anti-perspirant Fa
Men Etreme Polar, anti-perspirant Nivea Men Stress Protect, toaletni papir Zewa Deluxe
Peach, toaletni papir Q-Clean s vini broskve. Produkty jsou z oblasti gastronomie a
hygieny, ve kterych mé lidsky ¢ich vyznamnou roli. Mezi dvojicemi jsou jedinou spojitosti
olfaktorické vlastnosti. U vSech téchto produkti clovek jednoduSe wvnima 1 jejich

olfaktorickou stranku. Jedna se o piiklady pro pre-test.

8.1 Analyza olfaktorického rozméru produkti Kofola Original a

0Olé!Cola

8.1.1 Znacka Kofola

Jedna ze zékladnich vlastnosti znacky Kofola je obsazend v jejim vzniku, a to tradice. Tato
znacka vznikla spolu s napojem v roce 1959 po témét dvouletém snazeni doc. RNDr.PhMr.
Zden¢ka Blazka, ktery pfiSel s odpovédi na vladni prosbu o ,,ndpoj, ktery bude schopen
nahradit zapadni imperialistické napoje kolového typu,”(13) v podobé sirupu KOFO. Od té

doby az dodnes pokracuje tradice znacky a produktu Kofola.

Znacka Kofola ptedstavuje sviyy produkt takto: ,, Tajemstvi jejiho uspéchu je ukryté ve
vyjimecné chuti sirupu KOFO®, ktery je vyrabény podle puvodni origindlni receptury.
Sirup je sloZeny ze 14 latek prirodniho charakteru, smési bylin a ovocnych Stav
okorenénych prichuti lékorice, které davaji ndpoji nezaménitelnou osvezujici chut a
charakteristické aroma. Je jemné sycena, da se ji vypit hodné a skvéle tak hasi Zizen.
Nejlépe chutna dobre vychlazena.”(14) Z této definice bychom mohli urcit i uZitek, ktery
se snazi znacka prezentovat. Slova ,,dd se ji vypit hodné” urcuji jeji uzitek. Spotiebiteli hasi
zizen. A jelikoz bychom mohli pfedpokladat, Ze spottebitel je nejziznivéjsi po osvézZeni v

letnich mésicich, kdy teploty vzduchu dosahuji nejvyssich hodnot, za hlavni sezonu spotieby
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bychom oznacili letni mésice. Vzpominky spojené se spotifebou budou tedy také hlavné z
tohoto obdobi. Kofola se dokonce snazi umistit do této pozice. Dlikazem by mohlo byt
psychologické popsani zazitku piti Kofoly: ,,Léto. To je ten pravy cas pro tocenou Kofolu.
Predstav si Vas posledni vylet na kolech. Vyrazili jste rano a ted je poledne. Nohy zacinaji
bolet a zizen se hlasi. Jesté zZe znds nedaleko jednu péknou restauraci se zahradkou ...
Tocend Kofola je nejoblibenéjsi napoj letnich mésicu. Je to ta nejcerstvéjsi a nejkvalitnéjsi

forma napoje, ktera da plné vyniknout osvezujici a jedinecné chuti Kofoly.” (14)

Hodnoty, které tato znacka piedstavuje jsou tradice, osvézujici chut, hravost a
dostupnost. Kofola na kterou je spoleh v ptipad¢ potieby osvézeni. Uspokoji jak zizen, tak

chutové bunky téméf na kazdém miste, kde se podavaji napoje.

Jelikoz je Kofola Ceska tradi¢ni znacka, dalo by se ptedpokladat, ze bude piisobit siln¢
nacionalisticky. OvSem opak je pravdou. Kultura této znacky obsahuje pouze
nacionalistické prvky v podobé faktu, ze se jednd o ryze Cesky vyrobek. Nikdy se vSak
nejednalo o primarni téma komunikace této znacky. Pokud vSak komunikace obsahovala
d&j, odehravala se v Cesku(napiiklad doktor Foltyn, ktery vynalezl lasku, ji vynaléza v
Ceskoslovensku) Nejéast&jsimi, které Kofola pouziva, jsou laska a zabava. At uZ se jedna o
star§i komunikaci se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit!” nebo soucasnou ,,Kofola,
Pozitiv:-)”, kterd se snazi spojovat vSechny spotiebitele, ktefi pozitivné smysleji.
Komunikace Kofoly pfesla z motivi mladické lasky a problémy s ni spojené (napt. reklama

s divkou Nad’ou na nuda plazi) na kulturu pozitivniho smysleni (viz slogan ,,Pozitiv:-)”)

Znacka Kofola by nejlépe mohla byt zosobnéna jako hrava divka. Mohli bychom tak soudit
uz dle komunikace - komunikace ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit”, kde si kluk stoupne na
knizky, aby doséahl na polibek divky, komunikace ,,s nuda plazi”, kde hlavni aktér obétuje
svou intimitu pro divku Nad'u, kdyz ji da napit ze své kofoly, kterou si tyto partie chranil,
komunikace s barvami, kde kluk v bitvé barev, obtiskne divce ruku na intimni partie a ona
mu to oplati fackou s nabarvenou rukou na tvai zanechajice otisk své ruky. Ve vSech téchto

komunikacich se objevuje prvek divky, kterou spottebitel dobyva. Kofola je hrava slecna.
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Archetypalné¢ bychom ji mohli pfirovnat k postavé divky z filmi o letnich romancich

dospivajicich.

Ur¢it uzivatele kofoly bychom mohli pomoci cileni komunikace, ktera je cilena primarné na
dospivajici v€kovou kategorii od 12 do 21 let, kdy tito spotiebitelé maji tendenci zacit Zit
socialné a kupovat si z kapesné¢ho sami obcerstveni. Mladsi déti by nemély pit kolové napoje
kvili obsahu kofeinu. Pro starSi spottebitele je pfili§ silnou konkurenci pivo, 1 pfesto se
najdou takovi, ktefi se radi osvézi nealkoholickym napojem. Star$i spotiebitelé pochopi
image osvéZujictho nealko napoje 1 z komunikace pro mladsi, jelikoZ zrcadlové neurony v
mozku jim umoZznuji se zasadit do role aktérii z reklam, 1 pfestoZe jsou o léta mladSi. A tak

primarnim spottebitelem jsou dospivajici a sekundarnim vSechny starsi vékové skupiny. (18)

8.1.2 Znacka Olé!Cola

Vyrobcem produktu a znacky Ol¢! Cola je Fontea a.s.. Produkt Ol¢! Cola je ,,sycend
limonada bez cukru s prichuti cola.” (11). Jedna se o kolovy vyrobek v niz8i cenové
kategorii (do 10 K¢&/21). Vyrobce do budovani znacky formou komunikace nijak neivestuje.
Zakaznikovi tak nezbyva nez si tuto znaCku pamatovat dle jinych vlastnosti. Dilezitou jisté
je jiz zminovana cena. Pak se nabizi samotny hravy nazev ,,01¢! Cola”. Nakonec pak
spotiebiteli jako garance této znaCky zbyvaji ostatni, zejména smyslova stranka vnimani
tohoto produktu. Lahev neni nijak odlisna od ostatnich lahvi této cenové skupiny - hladka s
obCasnym drazkovanim, ve dvou tfetinach zuzend. U tvaru jedineCnost a zapamatovatelné
rysy nenajdeme. Barvou se také neliSi od ostatnich kolovych limonad. Jelikoz se jedna o

produkt pouzivajici uméla sladidla, ani chut’ neni nijak vyjime¢na.

Hlavni vlastnosti tohoto produktu je jeho uzitnd hodnota za velmi nizkou cenu. SpiSe
pusobi jako nahrazka cenové hiife dostupnych znacek. Na nic si nehraje a laciné vizualni
provedeni obalu s kusy ledu a napisem Ol¢! Cola, jako by slibovalo osvézeni. Laciné
vizudlni provedeni jde pak ruku v ruce i1 se slabou chuti. Jakoby nam timto vyrobkem

znacka fikala: ,,Za tak malé¢ ndklady, té alesponi zdkladn¢ uspokojim”. Znacka cili na
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nejzakladnéjsi potieby. Pozbyva jakékoli pridané hodnoty. A stejné jak je holy jeji uZitek,

jen osvézeni a zahnani zizné, je hola i celd znacka Ol¢! Cola.

Hodnoty z4dné nevytvaii a piijala jen jednu. Jedinou hodnotou této znacky je uspokojit
potiebu takového zakaznika, ktery sice ma chut’ na kolovy ndpoj, ovSem je ochoten chut
vyrobku a zazitek ze znacky, vyménit za markantné niz$i cenu. Témto vyrobkiim ovSem
vdéci vyrobky jako Kofola a Coca-cola za svou popularitu. Diky slabSimu provedeni
lacinych kolovych ndpoji si ty drazs$i udrzuji mnohem vyssi status vyjimecnosti, jelikoz
mohou byt srovnany s témito mnohem levnéjSimi znackami. Pokud hodnotou této znacky je
jen to nejzakladnéjsi uspokojeni, nemizeme cekat ani Zaddnou kulturu. Pokud je Kofola
zosobnéna krasnou dospivajici hravou divkou, tak Olé! Cola bude ji podobna divka, ktera
uz se ani nesnazi koketovat, ale prosté jste ji potkali, pozdravili jste se a zase so §li po svych
bez divodu s ni dal pokracovat v konverzaci. Uzivatel jiz byl popsan jako nékdo, kdo sice

touzi po kolové chuti, ov§em neni ochotny za ni ptili§ platit.

8.1.3 Misto spotieby produktii znacek Kofola a Olé! Cola

Nealkoholicky napoj znatky Kofola je v Ceské republice k dostani téméf ve viech
prodejnach, kde nabizi nealkoholické napoje. Pokud se chystame analyzovat olfaktorickou
stranku vyrobku a znacky, je nutné brat v potaz také vliv prostiedi na kone¢ny olfaktoricky
viem. A tak se nabizi neuvéfitelné mnozstvi mist jako koupalisté, bistra u cyklostezek,
koncerty, rizné vecirky, at’ uz doma ¢i v néjakém podniku, nebo 1 v kin€. Tato mista nemaji
vSak spolecné pachové dispozice. Jedinou spolecnou vlastnosti je, ze na vSech téchto
mistech se odehravd zdbava. OvSem nesmime zapominat také na balenou Kofolu v pet
lahvich. Ta je upottebovana v dopravnich prostiedcich, za chlize a prosté kdekoli na
cestach. Bereme-li v potaz vSechna mista, kde dochazi ke spottebé Kofoly, téZko bychom
hledali jednu vini vyskytujici se za kazdé situace. A tak mizeme predpokladat, ze viiné
kofoly spiSe bude zastieSovat vSechna mista spotieby, ktera spotiebitel zazil, nez ze by

jedno konkrétni misto vyvolavalo ve spotiebiteli potfebu Kofoly.

Naopak limonada Ol¢é! Cola je distribuovana pouze do velkoobchodi, supermarkti a samo-

obsluh. Tim padem dochézi ke spotieb¢é produktu pouze v prosttedi domova, ¢i na cestach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Tato viiné tak mtize byt spojena pouze s chvilemi obyCejné zizn€¢, domacich oslav s nizkym
rozpoctem, nebo jednoduse chuti na néco sladkého. JelikoZ se jedna pouze o domdci spo-
tfebu, mohli bychom ptfedpokladat mnohem mensi pocet asociaci u pravidelnych spotiebite-

I této znacky.

8.14 Analyza olfaktorickych vlastnosti Kofola Original a Olé!Cola

Ob¢ limonady byly testovany z Cirych skleni¢ek. Pied uzitim byly vedlejsi pachové stopy
skleniCek, co nejvice potlaceny dikladnym ocisténim. Do obou sklenicek byl odmeéten
vzorek o objemu ldcl. Maximalni délka testovani vzhledem k adaptaci ¢ichu by neméla
presdhnout tfi minuty. Takto dlouhd doba spotieby pachu je urCena pro analyzovani. Je
nepravdépodobné, Ze by bézny spotiebitel takto dlouho k produktu cichal. Ani jeden z

produktli nebyl testujicim ochutnan poprvé.

Kofola Original: Ze sklenicky: Zpocatku nasladla viné doprovazend osvézujicimi a
povzbuzujicimi citrusy. Lékoticoveé typicka kolova ving se postupné rozbiha az nakonec
celkovému vjemu dominuje. Z lahve: vjem siln¢ ovlivnén silnou koncentraci uvoliitovaného
CO2, ktery sam o sob¢ drazdi ¢ichovou oblast a misi se s vjemem Kofo sirupu, které¢ho
pach je diky drazdivosti CO2 siln€ rozostien. Efekt CO2 vSak slabné s jeho vyprchdvanim a

ponechdva napoji klasickou viini Kofoly, koefenéné nésladlé 1ekofice s tony citrust.

Olé! Cola: Ze sklenicky: Mnohém silngjsi lékoticova viiné, kofenénd, kterd konci sladce. Je

wev

Iekoticovejsi nez napt. Kofola. Cela viiné dopliiovana lehce vini , tutti frutti”.

Negativni/pozitivni vjem

Kofola: Olfaktoricky viem Kofoly original bychom mohli povaZovat za pozitivni. Zadna z

vini neni primarné nepiijemnd, nedrazdi sliznici a receptory nepiijemnym zplsobem.
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Negativni vztah k viini mize byt vybudovan spiSe spojenim s negativnim zazitkem. Vjem je

povzbuzujici, a tak bychom mohli mluvit o pozitivnim vjemu

Olé! Cola: Viné tohoto kolového napoje je siln€¢ I€koticova a kolova, téméf az podeziele
silnd. Vzbouzi ocekdvani siln¢ kofenén¢ho napoje. Silna kolova viné muize piinést v
kontrastu se slabou chuti vSak velké sklamani. Samotnou viini mizeme vSak povaZovat za

pozitivni.

Vjem koherentni s vlastnostmi znacky

Kofola: Pokud bychom ziistali u archetypalniho zobrazeni znacky Kofola jako mladé hravé
letni divky, tak viiné¢ tohoto produktu by se dala povazovat za vystihujici osobu znacky.
Sladka, zébavna (citrusy) , kofenéna a zajimava (Iékofice) letni divka. Zde bychom mohli

tvrdit, Ze pachovy vjem z produktu je koherentni ze znackou a jejimi vlastnostmi.

Olé! Cola: Znacka Ol¢! Cola Zadné vlastnosti, kromé ceny produktu nemad, a tak neni s ¢im
by viin€ tohoto produktu mohla byt koherentni. Maximalné tak s principem, za malo pencz,
hodné¢ muziky, kdy se tato cola se svou viini snazi pusobit jako kolovy napoj. Silna
Iekoticova ving neni vSak ni¢im specifickd. Chybi ji kombinace a hlavné image znacky, s

kterym by se mohla pojit.

Znackovy/neznackovy vjem:

Kofola: U produktu Kofola Original bychom mohli viini tohoto vyrobku povazovat za
znackovou, nebo alespont by se ji u spotiebitele mohla stat, jelikoz se shoduje s image

znacky Kofola.
Olé! Cola: Viné produktu Ol¢!Cola je neznackova ze dvou divodi. Je tvofena jen silnou
vuni kotenéné 1ékoftice, kterd je béznd v kolovych napojich, a tak miize byt tento napoj

lehce zaménén s jinym kolovym napojem. Také jelikoz tato znacka nema dalSi rozmér,
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krom¢ produktu a ceny, neexistuji prvky znacky, s kterymi bychom vjem byli schopni

propojit.

Rozpoznatelnost vjemu

Kofola: Kofola ma sviyj specificky recept, ktery uz je nékolik desetileti neménny a stejné tak
vin¢ tohoto produktu. Tato stabilita viiné produktu umoziuje spotiebitelim si tento
produkt zapamatovat. Neagresivni nasladla viné pravé Kofoly je pomérné identickd a
rozpoznatelna. Oproti Ol¢! Cola se jednd o mnohem méné silnou a agresivni viini. Jemnost

zde neubira, naopak piidava.

Olé: Silna lehce rozpoznatelnd viin€ l€koftice, kterou ovSem nelze odlisit od jinych kolovych
vyrobkl nizsi cenové relace(do 10 K¢&/21). Rozpozname, Ze se jedna o kolovy produkt,

ovSem nerozpozname znacku, narozdil od kofoly.

Srovnani olfaktorickych vlastnosti produkti Kofola Original a Olé! Cola

Kofola Original ma nejvétsi vyhodu oproti Ol¢! Cole diky tomu, Ze samotny produkt ma
znacku, kterou jeho vlastnosti miizou zastupovat a predstavovat. I piestoze viiné Ol¢!Coly
je silna, nepisobi identicky, mozna 1 proto, ze neexistuje image, s kterou by se mohla pojit.
Pouze a jenom kolova limonada. Nehodnotime ostatni smyslové rozméry znacky, a tak
nezbyva nez konstatovat, ze jedinym opravdovym nedostatkem samotné viin¢ oproti Kofole
Original je jeji az uméla intenzita. Cich testujictho takto silnou vini povazuje za piili§
umélou a stejné tak poté 1 jeho chut’. Jemnéjsi viiné Kofoly Original nenavozuje ocekavani

takové umélosti.
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Kofola narozdil od Olé!Coly ma znacku, kterou miize do svého olfaktorického rozméru
zakomponovavat. Mozna byla spiSe znacka Kofola vybudovéna okolo této vin€. Zde je
dobry ptiklad toho, kdy znacka uz identickou viini ma a je potieba ji pouze vyuzit a spravné
odkomunikovat. Dokonce bychom mohli mluvit o znac¢kovém pachu, jelikoZ pach Kofoly je
pro ni identicky, 1 kdyZ se zase tak neliSi od konkurence. Také je tato viin€ stejné osvézujici

jako samotna tekutina Kofola, a tudiz osvézujici, jak je proklamovano.

8.2 Analyza olfaktorického rozméru produkta Tatranky Opavia a Tat-
ranky Sedita

8.2.1 Znacka Tatranky Opavia

Tatranky Opavia, v nasem piipad¢ tradicni ,, oplatka s liskovooriskovou naplni obvodové
madcena v tmavé polevé(viz obal)”, jsou etablovanym produktem a znackou na ceském
spotiebitelském trhu. Zakladnimi vlastnostmi této znacky jsou energickd vyZzivnost jejich
produktli, pfirodni latky pouzité ve vyrobé a samoziejmé dlouha a hlavné Ceskd tradice,

kterad na sebe upozornuje oznacenim ,,klasa”.

Hlavni uzitek prezentuje znacka Tatranky Opavia na svych internetovych strankéch takto:
,,Kdo by neznal legendarni Opavia Tatranky? Prodavaji se ve cCtyrech prichutich, patri
k nejprodavanéjsim oplatkam u nas a jsou velmi oblibenymi spolecniky pro aktivni
odpocinek. Nejenze se Opavia Tatranky vyrabéji pouze z téch nejkvalitnejsich ingredienci,
ale nyni maji navic vylepsené nutricni slozeni.”’(26)Uzitek bychom tedy mohli sumarizovat
jako kvalitni energické zaloha na cesty, urcena spiSe aktivné zijicim spotiebitellim, ktefi maji

zajem o sloZeni a kvalitu své stravy.

Hodnoty, které¢ znacka piredstavuje, by mohly byt odvozeny opét z internetovych stranek
znacky, kde je Casto obraceno slovo ,,rodina”. Tatranky Opavia se snazi o positiong rodinné
znacky, ktera se stard o spravnou vyzivu svych spotiebitelii. Navic tato ¢innost ma dlouhou
tradici, a tak bychom mohli mluvit o tradi¢ni znacce, na kterou je spoleh. Tato

daveéryhodnost miize pak kolorovat s daveéryhodnosti, co se tyce vyzivnosti.
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Kultura této znaCky je jednozna¢na. Tradice této znacky spocivd v uZivani tohoto
produktu na cestach. Kulturou Tatranek je tedy Cechiim tak blizka turistika, kde jsou
uzivany k doplnéni energie. Znaky této kultury jsou také zobrazeny na obalu produktu:

hory. Také samotny ndzev je odvozen od nazvu slovenského pohoii Tatry.

Osobnost Tatranek Opavia by mohla byt personifikovdna jako nejspiS turista. Rodiny pfitel,
ktery v chvilich tnavy dod4 na energii. Jako by Tatranka byl strejda rodiny, ktery ji celou

vemzme na zada. Samoziejme obrazné feceno.

Typickym Uzivatelem Tatranek Opavia jsou pak rodiny, které si tyto oplatky s naplni berou
na cesty. NejpravdépodobnéjSim nakupcéim je archetypalni matka, ktera se stard o

zabezpeceni obcerstveni celé rodiny.

8.2.2 Tatranky Sedita

Stejn¢ jako Tatranky Opavia i v piipad¢ Tatranek Sedita se jedna o etablovany produkt na
ceském spotiebitelském trhu. Pfestoze nejsou tyto ,,obvodove macené oplatky v kakaové
polevé s liskooriskovou krémovou ndplni”(viz obal) vyrabény v Cesku, ale na Slovensku,
diky spole¢né minulosti obou zemi, 1 Tatranky Sedita stale patii mezi ¢eskymi spotiebiteli k
oblibenym pochutinam a jsou vnimany spiSe jako Cesko-slovenské, zvlasté pak mezi starsi
generaci, kterd Cesko-slovensky stat zazila. Tatranky Sedita oviem nijak nekomunikuji svij
produkt, a tak vlastnosti tohoto produktu se muizou zdit az tajemné, nebo spiSe
napodobujici Tatranky Opavia. Pokud vlastnosti piijiméa, mohli bychom odhadovat, Ze si od

tohoto produktu bude spottebitel slibovat doplnéni energie a uspokojeni svych chuti.

Znacka samotnd predstavuje jen samotny produkt, nic hlubsiho. Image znacky spojené s
rodinnymi vylety neni podpotfen komunikaci jako v ptipadé Tatranek Opavia. Jeji uzitek je
spiSe spojen s uspokojovani chutového smyslu nezli energickych potieb a chutového
smyslu. Uzitek energie neni znazornén komunikaci, a tak je chaoticky rozdilny u
spotiebitelii. Spotiebitelé nemaji voditko v podobé komunikace, jak si produkt se znackou

kategorizovat.
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Hodnotami této znacky je pouze produkt, ktery by uspokojil zakaznika. Dalsi hodnoty
nema. A ani uspokojeni zakaznika neni nijak komunikovéano. Narozdil od Tatranky Opavia,
ktera uvadi na pfedni strané¢ energickou hodnotu oplatku, Tatranka Sedita neprokazuje
jakykoli zajem o spotiebitele. A tak 1 hodnotu spokojené¢ho zdkaznika spiSe postradame.
Mozna bychom za hodnotu povazovat tradici, ktera je ovSem komunikovana pouze skrze

internetoveé stranky znacky.

Ovsem z pohledu na historii Tatranek Sedita a informace, které ndm o ni a produktu podava
mizeme usoudit, ze jedinou kulturou, kterou znacka piedstavuje, je ta slovenska a to diky
pouhym dvéma znakim, mistem vyroby(Slovensko) a obrazkem hor s nazvem Tatranky,

pro ktery je pouzit nazev slovenskych hor Tatry.

Uzivatelem nebo spiSe spotiebitelem Tatranek Sedita budou dva typy lidi. Ti prvni maji
radéji chut’ Tatranek Sedita nez téch od znacky Opavia. T1 druzi jsou spiSe odrazovani vyssi
cenou Tatranek Opavia(od 9 K¢ - cena piiblizné dvojndsobnd Tatranek Sedita). Slabé
znazornéna kultura slovenského plvodu je natolik slabd, ze se jeji vliv bude ménit od

uzivatele k uzivateli.

8.2.3 Misto spotieby produktii znacek Tatranky Opavia a tatranky Sedita

Ke spotiebé téchto produktii dochazi zejména na cestach, kde jsou olfaktorické dispozice
prosttedi proménlivé natolik, Ze je nedokazeme obsahnout. Co se tyce vylett do hor,
mizeme mluvit pouze o Cerstvém vzduchu, viini lesa, pfirozenych plodi. OvSem po cesté
muzou byt rizné zastavky s pachy riznych koutt z grill, rozlitého piva, nebo 1 lidského
potu pii namaze. Na druhé¢ stran¢ vSak miizou oba oplatky slouzit jako pouha pochutina k
domaci spotiebé, kde si olfaktorické dispozice vétSinou ovlada spotiebitel. Pokud si
pravideln¢ doma spotiebitel ptipravi pachovou atmosféru v pokoji, méli bychom uz spiSe
mluvit o zplisobu spotieby, nicméné takovéto projevy budou spiSe vyjimecné.

Pravdépodobnéjsi je rozhodné kombinace produktu s jinymi chutémi.
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8.2.4 Analyza olfaktorickych vlastnosti produkti Tatranky Opavia a Tatranky
Sedita

Oba produkty byly testovany rozbalenim produktu a intenzitou olfaktorického vjemu, ktery
nasledoval. Oba obaly byly otevieny stejnym zplsobem, vzdy na stiedu pravého konce,
pohybem rukou od sebe tak, aby doslo k roztrzeni do poloviny. Produkt byl stale drzen za

nerozbaleny konec.

Tatranky Opavia: Silna mlé¢né cokolddova vin€ doplnéna silnou vini sladkého liskového
ofechu. Cokolada nevoni pfili§ kakové, ale spi§ tukem. Jemné nasladla ving oplatku, ktera

ptichazi az po dikladném ¢ichani. Obal nijak nevoni ani nezapacha.

Tatranky Sedita: Mnohem mén¢ cCokolddovd vin¢ nez Tatranky Opavia, jen slabé v
pozadi. Slabsi je 1 viiné liskovych ofechtli, zato oplatek voni mnohem vice propecenéji.

Celkové viin¢ Tatranky Sedita neni tak agresivni jako Opavia, ktera je mnohem vic ofiSkove

24

Negativni/pozitivni vjem

Tatranky Opavia: Tento vjem bychom mohli povazovat za pozitivni, jelikoz neobsahoval
zadné nepiijemné zdpachy. Obal bez zapachu nechal vyniknout pozitivni viini produktu.
Tolerance silngjsiho viemu bude zaleZet na preferencich spotiebitelii. Cokoldda by mohla

byt vSak kakaovéjsi - koherence vjemu se znackou.

Tatranky Sedita: Ani vjem oplatku Sedita neni Spatny, je pouze jemnéjsi. Coz miize byt
vyhodou u zékazniki, kteti preferuji ne tak silnou chut’ jakou ma Opavia. Maly obsah kakaa
zde navic nenti tak cititelny, diky slap$imu odéru ¢okolady. Celkovée se da vjem povazovat za

pozitivni.
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Vjem koherentni s vlastnostmi znacky

Tatranky Opavia: Silnd ¢okoladova viiné doplnéna ofiSkovou viini dodrzuje image energie
sbalené na cesty. Vin¢ spousty cukrl a lehce negativni tukovy ton ¢okolady na jednu stranu
dodrzuji slib energie. Tukovy ton dokonce znacka vyuZila a na svych internetovych

strankach propaguje funkci tukil a jejich blahodarné G¢inky na lidsky organismus.

Tatranky Sedita: Z vin¢ nijak poznat nejde, Ze se jedna o slovensky produkt, ¢oz jsme
urcili jako jediny kulturni rozmér znacky Sedita. Sedita je vSak nevyraznosti koherentni s

mén¢ vyraznou vuni svého produktu.

Znackovy/neznackovy vjem

Tatranky Opavia: Tento vjem by se dal povazovat za znackovy. Ving je sladké a ofiSkovo
kakaova. Jeji sloZky jsou ptislibem vysoké energetické hodnoty na cesty, coz je ptesné to co
znacka slibuje. Zaroven je vliin¢ tohoto produktu odliSitelnd od konkurence, a proto bychom

Ji mohli povaZovat za znackovou.

Tatranky Sedita: Vjem z tohoto vyrobku se rozhodné za znaCkovy povazovat neda,
jelikoz nemé rozméry s kterymi by viini tohoto produktu mohla spojit. Také tato ving neni

nikterak intenzivni a zapamatovatelna.
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Rozpoznatelnost vjemu

Tatranky Opavia: Silnd ¢okolddova viin€ se silnou ofiSkovou viini odliSuji tento produkt

od konkurence svou vyraznosti a silou.

Tatranky Sedita: Mnohem slabsi vliin¢ tohoto produktu v poméru k produktu Opavia ho
nechéva zapadnout. Vyraznéjsi viin€ propecené oplatky miize byt klicem k odliSeni se od

konkurence a vytvoreni silné vlastnosti, na které by se dala postavit 1 komunikace.

Srovnani olfaktorickychvlastnosti produkti Tatranky Opavia a Tatranky Sedita

Znacka Tatranky Opavia ma neuvéfitelnou vyhodu, jelikoz se svymi zdkazniky komunikuje
a alespon svlij image na trhu umist'uje. Co se tyce olfaktorického rozméru této znacky, tak
je mnohem zapamatovatelnéjsi nez ten Tatranek Sedita diky vyrazné liskootiSkové viini.
Celkova siln€jsi viing cukrl, tukll a kakaa miZe v zakaznikovy vyvolat pfedstavu vétsi
energetické hodnoty nez u Tatranek Sedita. Komunikovana energicka hodnota byla do
tohoto produktu zakomponovdna pomoci pachii energeticky bohatych slozek. Viné
Tatranek Opavia je diky své vyraznosti mnohém vice znackova nez je tomu v piipadé
Tatranek Sedita. Oba produkty vSak disponuji vinémi, které jsou v jejich ptipadé

proklamované.

8.3 Analyza olfaktorického rozméru produkta toaletni papir Zewa de-

luxe peach a Q-clean s viini broskve
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8.3.1 Znacka Zewa

Vlastnikem znacky a vyrobce Zewa je Svédska korporace SCA (Svenska Cellulosa
Aktiebolaget-Svédska celulézni spoleénost). Tato korporace se popisuje jako ,, predni
celosvétova spolecnost produktii hygieny a ze dreva, ktera vyviji a produkuje udrZitelné
produkty osobni péce, tkané ci ze dreva. ”(24) Produkt této znacky, kterého pachovy vjem

se chystame analyzovat, je Zewa Deluxe peach, baleni po osmi kusech.

Vlastnosti této znacky bychom mohli popsat jako sila, zajem o okoli, pohodli a hygiena. Je
zde silnd orientace na udrzitelnost prirodnich zdroji. Predstavovani této zasady zakaznikovi
mize pusobit jako opodstatnéni ceny, kterou zakaznik plati navic v porovnani s
konkurencnim produktem. Nejenom, ze hebkost a pfijemnost produktu zvyraziiuje Zeva
rtiznymi vyobrazeni jemnosti v podob¢ pefticka ¢i ditéte. Zewa dokaZze opodstatnit, proc za
ni musime platit navic. Skrze svou matefskou spolecnost, kterd se prezentuje jako
podporujici udrzitelnost a obnovu piirody, zdkaznikovi nabizi vyssi standard hebkosti a
pohodli za cenu vraceni vétsi hodnoty pfirodé v podobé né€kolika korun navic vyrobci této
znacky. ZjednoduSené feCeno, zakaznik ma dal$i opodstatnéni, pro¢ téch nckolik korun
navic za to stalo. Uz se nejedna pouze o pohodli, uz déla 1 koupi tohoto produktu dobrou

véce, jelikoz jeho vyrobcee ptispiva na obnovu lest. Nebo se tak alespoii prezentuje.

Za uzitek z této znacky bychom mohli povazovat osobni hygienu doprovazenou pocitem
zadostiu€inéni, jelikoZ pomahdme lesim. Také uzitekem z tohoto naparfémovaného
toaletniho papiru je potlaceni télesnych pacht v misté spotieby tohoto produktu. Zewa vSak
nenabizi jen toaletni papir parfémovany viini broskvi, Zewa nabizi cely sortiment produktu 1
s jinymi viinémi. OvSem dalo by se ocekavat kvili G¢inkiim pachu na lidskou pamét, ze
parfémované vyrobky budou u zakaznikli Castéji vzpominané v souvislosti se Znackou

Zewa.

Hodnoty znacky Zewa jiz zmihovany byly: udrzitelnost pifirodnich zdroji a pohodlna

hygiena zakazniki.
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Kultura této znacky spojuje zakazniky v hygien¢€, spravné a Cistotné péci o télo, ale také se
snazi prezentovat jako pratelskd vii¢i zivotnimu prostiedi z kterého Cerpa zdroje, a to

formou obnovovani lesnich zdrojt.

Osobnost této znacky by mohla byt ztélesnéna jako maminka rodiny, kterd za mladych let
byvala ekologickou aktivistkou, ovSem ted se stard o hygienu své rodiny a sebe

ponechavajice si zasady z mladi.

Uzivatelé této znacky chtéji kvalitu co se tyCe hygienickych potieb a nevadi jim nékolik

korun pfiplatit. Otazka je nakolik jsou uvédoméli o CSR strance této znacky.

8.3.2 Znacka Q-Clean

Pro Ceského spottebitele tato znaCka bude piedstavovat néco jiného nez produkt samotny,
jelikoz vyrobce svou znacku nijak nekomunikuje. Jedna se o produkt nizsi cenové relace, a
tak je mozné, ze komunikaci této znaCky povazuje vyrobce za zbytecnou. Nicmén¢ stranky
v némc¢iné znacka ma. Jednd se tedy o némeckého vyrobce, ktery se na svych strankach
snazi pusobit velmi pfirodn¢ pomoci barvy zelené a ptirodnich motivii luhti a hdji. Znacka

pro Ceského spotiebitele vSak ziistava bezpohlavni.

Vlastnostmi této znacky budou jeji splnéni pozadované sluzby za pomérné nizkou cenu a
taky zptijemnéni pon¢kud nepiijemné situace parfémovanim produktu. To vSe za o n€kolik

korun niz8i cenu nez konkurencni Zewa. Nejde o luxus, ale o splnéni sluzby.

Uzitkem u této znacky muize jen tézko byt kvalitni hygiena, jelikoz neni komunikovana. Na
druhou stranu jeji hygienicky uzitek méa kazdy ze stavajicih zakaznikl vyzkouSeny.

Parfémovani produktii této znacky se miize jevit jako pfidana hodnota k béznému uzitku.
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Hodnoty ani kulturu pro ¢eského zdkaznika téZko bude ptedstavovat produkt tak bézné
spotieby bez jakékoli komunikace se zdkaznikem mimo ceny a obalu. A ani obal téchto

produktil neni nijak vyfe€ny a vypovida pouze o poctu roli, nazvu znacky a vini produktu.

Zosobnit tuto znacku je velmi té€zke, jelikoz pozbyva jakékoli kultury. Stejné tak budou mit

zakaznici problém se s nim lépe ztotoznit diky absenci kulturnich hodnot.

Stavajici uzivatel této znacky by se dal popsat jako nékdo, kdo odmita platit za hodnoty
konkurence, popfipadé kvalitnéjsi provedeni, n€kolik korun navic. JelikoZ se jedna o
choulostivou hygienu, ne vSichni spottebitelé se chtéji vice zajimat o tento kazdodenni

proces.

8.3.3 Misto spotieby produktii Zewa peach a Q-Clean s viini broskvi

Jelikoz se jedna o toaletni papir, mizeme piedpokladdat, ze nejCastéji k jeho spotiebé
dochazi na toaleté, tedy WC. V této mistnosti pfichdzi ¢ichové bunky spotiebiteltl do styku
s vjemy télesnych pachii. Samotny toaletni papir hygienicky nepotlacuje tento vedlejsi efekt
télesného procesu. Proto pachova stopa toaletniho produktu slouzi k potlaceni téchto
télesnych pacha spottebitele. Tato télesnad funkce je doprovazena uvolnénim svali.
Spotiebitel se malokde mize citit tak uvolnéné, zaroven vSak bezbranné. Viné by tedy
neméla byt jen zpiijemnujici, ale také dikazem hygieny mista. Pachovy vjem symbolizujici
sterilitu a hygienu by mohl doplnit zpfijemnujici viini o rozmér, ktery by byl propojen s

hygienickymi principy, které naptiklad Zewa komunikuje.

8.34 Analyza olfaktorickych vlastnosti produkti Zewa deluxe peach a Q-Clean

s vuni broskve

Oba produkty byly testovany odtrzenim jednoho z rohti obalu produktu a naslednym

¢ichanim pachového vjemu po dobu dvou minut ze vzdéalenosti 3 cm. Nasledné byly také
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tyto produkty testovany v prostroru o velikost 1,5mx1,5m, aby byla testovdna moZnost

registrace pachtl téchto produktl 1 na vzdalenost vétsi.

Zewa deluxe peach: z blizkosti 3 cm: Otevirani trhnutim za roZek, V rozku dvé dirky. Za
a) aby nemohl obal zmackéanim prasknou, za b) témito dirkami miize citit spotiebitel vini
jesté pied rozbalenim. Viné je jemnd nasladld s vini broskvi. OvSem nejenom nasladla,
zaroven 1 nakyselava(pocit Cerstvosti a svéZesti). Po otevieni vSak viingé broskvi neni nijak
intenzivni. Jedna se o smésici vini kvét(jasmin a Setik), citrusti, mydla, a broskve, kdy
broskev je nejlépe rozpoznatelnd, ptestoZe se jedna o slabsi ton pachu. Ving je také lehce

navonénd avivazi a mydlinami.

V prostoru 1,5Smx1,5m: tato vliin€ je na hranici rozpoznatelnosti. Viceméné necititelnd a v
piipad¢ pouziti jinych prostfedki k potlacovani télesného zapachu a desinfekce prostiedi,

absolutné nerozpoznatelna.

Q-Clean s vini broskve: z blizkosti 3 ¢m: Pfed rozbalenim obalu produktu se pach
tohoto produktu pohybuje na hranici registrovatelnosti. Silnd viné avivaze a mydlin
doplnéna vini spiSe praciho prostfedku na pradlo nez ovocnou broskvi. Broskev je témét
nerozpoznatelnd, pokud si spottebitel dopiedu nepiecte nazev. Broskev pravdépodobné

zastoupena pouze nasladlou viini. Hygienické pachy Cisticich prostredki.

V prostoru 1,5mx1,5m: V tomto prostoru je tento produkt absolutné necititelny.

Negativni/pozitivni vjem

Zewa deluxe peach: Tento vyrobek zanechdva pomérné pozitivni dojem. V jeho pachové
stop€ se snoubi hygienické prvky s lehkou viini broskvi. Viin¢ broskvi zde neni vSak tak
dominantni, jak by spotiebitel mohl diky nazvu ocekavat. Tato broskvova viin€ je spiSe
ambientni, coz mize rozdélovat spotiebitele do dvou taborh. Prvni si budou pochvalovat,

ze viuné neni agresivni a celkovy dojem pusobi pozitivné a ti druzi by radéji silngjsi vini, a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

proto jejich vjem nebude natolik pozitivni. Celkovy dojem bychom ale mohli shrnout jako

pozitivni.

Q-Clean s vuni broskve: JelikoZz se jedna o produkt s vini broskvi v nazvu, spottebitel
ziejmé tento pach 1 ocekava. OvSem u tohoto produktu vSak témét Z4dnd stopa broskve
neni. Avivazové mydlinovad viiné neni natoli siln4, aby vydavala identicky pach. Celkova
viané¢ je mdla. Je nepfedstavitelné, Ze by se naSel zdkaznik, ktery by shledal tuto

nebroskvovou viini toaletniho papiru s broskvovou viini za pozitivni aspekt produkt.

Vjem koherentni s vlastnostmi znacky

Zewa deluxe peach: Tento produkt svym pachem pomérné spolupracuje s hodnotami a
vlastnostmi znaCky. Pach obsahuje prvky hygieny a svézesti. Samotna viin¢ broskve vsak se
znaCkou nikterak koherentni neni. Pach je koherentni s principy hygieny, které se snaZi
znaCka prosazovat. Samotna volba broskve jako viiné tohoto produktu neni nijak spojitelna
s hodnotami této znacky. Volba napiiklad jehlicnatého ¢i tropického lesa by byla bliZsi jejich
ekologickym principlim.

Q-Clean s viini broskve: Tato znacka nema na nasm trhu kromé ceny, obalu produktu a
produktu samotného zadné dalSi rozméry. Proto nema s ¢im byt viné tohoto produktu
koherentni. Jelikoz znacka zastupuje hygienické potteby, hygienicka ving avivaze a mydla
je koherentni spiSe se sortimentem této znacky. Broskev je téméf necititelnd, a tak nemize

ptiliS pfispét pachovému rozméru znacky.

Znackovy/neznackovy vjem

Zewa deluxe peach: Pachovad stopa tohoto produktu obsahuje oba dva druhy vjemil,

znackovy 1 neznackovy. Neznackovym je ving broskve, uvadéna v nazvu. Cerstvy odér se
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stopami mydlin, ktery podporuje hygienicky image znacky, je sice vlastni image této znacky,

o nic jedine¢ného a specialné¢ Zewa deluxe peach se vSak nejedna. Pach neni znackovy.

Q-Clean s viini broskve: Cichovy viem z tohoto produktu neni nijak zapamatovatelny a
ni¢im vyjime¢ny. Piestoze neexistuje image této znacky, s kterou by se mohla viing pojit, ani
viné samotna neni dostatecné specifickd, aby vystacila pro zapamatovatelnost a nedokaze

nést tihu celé pachové dimenze znacky.

Rozpoznatelnost vjemu

Zewa deluxe peach: Z tohoto produktu lze poznat, Ze se jednd o broskvovy toalentni

papir. Ne vSak blizsi specifikace, jako, Ze vyrobcem je znacka Zewa.

Q-Clean s viini broskve: Tento pachovy vjem je témét nerozpoznatelny. Nepozname v
ném ani viini broskvi, ani, Ze se jedna o znacku Q-Clean. Z pachu pozname maximaln¢, ze

se jedna o hygienickou potiebu(pach mydla a avivaze)

Srovnani olfaktorickych vlastnosti produkti Zewa deluxe peach a Q-Clean s vini

brokve

Olfaktorické vlastnosti obou produkti jsou viceméné pozitivni, ovS§em Zewa se svym
produktem daleko pievySuje konkurencni Q-Clean. Pachova stopa Zewy je skutecné
broskvova, ovSem zéarovenn cerstvd a hygienickd. Zatimco Q-Clean odér obsahuje jen
vlastnosti hygienické(mydlo, avivaz). Ob& znacky svym pachem vyjadiuji hygienicky ucel
produktu, ovSem Zewa svého pachu vyuziva také k obohaceni své image. Presto se ani v

jednom piipad¢ se nejedna o znackovy pach.
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8.4 Analyza olfaktorického rozméru produktia Nivea for men Stress

protect a Fa men Xtreme polar

8.4.1 Znacka Fa

Produkt Fa men Xtreme polar s efektem ,klimatizace”, ktery se chystdme analyzovat, je
jednim z produktl panské fady znacky Fa, kterd spada pod kosmetickou divizi spole¢nosti
Henkel. Samotnad znacka FA se pak muze pysnit tradici sahajici az do padesatych let 20.
stoleti. Fa je znaCkou hygienické télové kosmetiky a znacku ptedstavuje jako vyrobce

kosmetiky nejenom ucinné, ale také prijemné pro smysly spotiebitele. (9)

Znacka Fa pouziva od roku 2005 slogan ,,Pro pocit ptijemné svézesti”. Uz v tomto sloganu
bychom mohli sledovat stopy vlastnosti této znacky. Znacka neusiluje jen o konotaci s
pocitem svézesti, ale piijemné svézesti. Nejedna se zde pouze o hygienu a dodrzovani jejich
zéasad, abychom se citili svéze, ale také o pfijemny pocit, ptijemny zazitek. Spotiebitel se
nema citit pouze Cisté, kdyz mysli na Fa, ale také vzpominat na to, jaky je to stimulujici

pocit ocistit se timto produktem.

Uzitek, ktery tato znaCka ptedstavuje, je, ze pfindsi pocit svézesti, Cistoty, pomoc pii
hygienickych zasadach. Exotické viiné stimuluji smysly. Uzivani produktl této znacky by se

mohlo brat jako jista forma relaxace. Boj s télesnym pachem.

Hodnotami této znacky je poskytnuti zakaznikovy produktli ur€enyvh jak pro hygienu, tak
pro stimul smysli v pozitivnim smyslu. Zaroven odstranénim pachu pomahd na sebevédomi

ujisténim, ze spotiebitel nepachne.

Kultura znacky Fa neni tak orientovana na hygienu, jako spi§ na svéZest. Casto pracuje s
motivy tichomotskych ostrovii nebo ledovych hor, které mizou v zakaznikovi vyvolavat
touZené konotace se svéZesti. Alesponl vizudlni stranka neni tak pfimocCafe orientovana na
hygienu a ostrovni motivy s palmami a ladi s exotickymi viinémi produktl znacky Fa.

Vizudlni stranka této panské fady télové kosmetiky je vétSinou doplnéna vyrysovanym
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drsnym muzem. Otazkou je, nakolik je muz ve vizualu zndzornény kvili muzim. Ano jejich
zrcadlové neurony miZzou zapfiCinit, ze se v nich spotiebitel zhlédne. OvSem v rodinach

jsou Castym nakupc¢im kosmetiky pro celou rodinu, véetné muzi, Zeny.

Znacku Fa men bychom mohli personifikovat jako S§tihl€ého, vyrysovan¢ho alfasamce,
niz§tho veéku, ktery si potrpi na exotiku. Archetypalnim zosobnénim by byl havajsky serfaf,
ktery jezdi na vylety do Himaldji, dobrodruh.

Utzivatel této znaCky bude ziejmé aktivné Zzijici ¢lovek, ktery touzi hlavné po hygiené a
pocitu svézesti. Nejednd se o Clovéka, citliveho na exotické vin€ a jejich neuvéfitelné

kombinace. Tento uzivatel chce jednoduchou svézest, at’ uz ovocnou, nebo mentolovou.

8.4.2 Znacka Nivea for men

Tradice znacky Nivea je dlouhd vice nez 125 let. Jiz takovou dobu tato znacka produkuje
vyrobky urené¢ péci o pokozku a kosmetické vyrobky. JelikoZ tato znacka nejdfive
vlastnost si ponechala 1 dcefind znacka Nivea for men, ktera predstavuje produkty péce o
hygienu a pokozku také specidln¢ pro muze. Produkt vyrobce popisuje takto: ,,Sprej
antiperspirant Stress Protect poskytuje 48hodinovou ochranu proti poceni ze stresu.
Unikatni formule s aktivni latkou StressProtect a zinkovym komplexem neutralizuje

vyraznéejsi pach potu zpiisobeny stresovymi hormony.” (22)

Jesté pred nekolika lety byl muz starajici se o svou hygienu a pokozku bran za ponékud
vystfedniho, ovSem v soucasnosti je mnohem béznéjsi, Ze 1 muz se stara o svou hygienu a
pokozku. A z péce o hygienu a pokozku, vzesla péce o celé télo vcetné kontroly lidského
pachu. I fada Stress protect, kterd ,,neutralizuje vyraznéjsi pach potu” se odstranuje télesny
pach. Navic je zde tato funkce pfedstavena pomoci védeckych argumentii odvolavajicich se
na precizni sloZzeni. Tato vlastnost je blizkd kosmetickym firmam, zvlasté pak t€ém vyrabgjici

produkty péce o plet. Vlastnostmi Nivea for men jsou tedy kvalitni péce o té€lo a jeho
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hygienu pomoci védeckych technologii, ale také pocit bezpeci pred télesnymi pachy a

vysychanim kize.

Uzitkem, ktery tato znacka predstavuje pocit bezpeci pied télesnymi pachy a kvalitni péce o

télo kvalitnimi komponenty, kterych kvalita je zaru¢en védeckym vyvojem.

Hodnoty této znacky jsou obsaZeny v jejim produktu, kterym o svého zékaznika znacka

pecuje. Dlouhd tradice poskytovani vyrobki kvalitni péce neni vSak jedinou hodnotou.

Z trhu pletovych piipravki si védecké postupy ponechala i znacka Nivea for men a na
svych internetovych strankach popisuje situaci, kdy kazdy zdkaznik nema stejné vlastnosti
pleti, a doporucuje, ktery z ptipravki této znacky se hodi pravé na jeho typ pleti. Tim dava
najevo zakaznikovi, Ze on sam je dulezitou hodnotou pro znacku Nivea for Men a ze diky
védeckym prostiedkil se o n¢j bude starat s kazdym objevem 1épe. Pro Niveu je tedy blizka

kultura védecké péce o zdravi a hygienu.

Znacku Nivea for men bychom mohli personifikovat jako védce, ktery Zije aktivnim
zivotem, ovSem své€ znalosti aplikuje 1 na vyvoj kosmetickych ptipravkl a o ty se s nami dé€li
v podobé svych produkti. Osobnost je spiSe pecujici, nez védecky Silend. Véda zde je

pecovatelkou o zdravi.

UZivatelé této znacky jsou starostlivi o své télo. Védecké odtivodnéni povazuji za ptidanou
hodnotu. Pokud téma zleh¢ime, tak néktery ze zdkaznikli by mohl pronést: ,,Aspon vim, co
na sebe patlam.” Spotiebitelé miZou vnimat tuto znacku jako schopnou obétovat védecké

prostiedky, aby poskytla zakaznikovi tu nejlepsi péci.
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8.4.3 Misto spotieby produktii Nivea for men Stress protect a Fa men Xtreme

polar

Oba tyto produkty se spotiebovavaji na stejnych mistech. V Satnach vSech sportovnich a
kulturnich zatizeni, v domactnostech, ale i najdou se 1 taci, co tyto produkty pouzivaji jako
rychlé osvézeni naptiklad v praci. Doma si zdkaznik nasprejuje télo pravdépodobné po
koupeli, takze jediné viiné misici se s vlni antiperspirantu jsou ving jinych hygienickych
potieb jako parfém. Toho viin¢é se vSak s kazdym zakaznikem méni. Vini spole¢nou pro
vSechny spotiebitele je vSak pach potu v Satnach. Zvlasté pak v téch panskych je hodné
vyrazny, plny muZskych hormonti. Pokud je znacka se svym pachem dostatecné vyrazna a u
zékaznik vytvoiti konotaci pachu lidského potu s viini této znacky, mohl by si zakaznik
vybavit tuto znacku pokazdé, kdyz by ucitil pot, a uvédomit, ze situaci mlze vyieSit

produktem této znacky.

8.4.4 Analyza olfaktorického rozméru produkti Nivea for men Stress protect a

Fa men Xtreme polar

Oba produkty byly testovany nejiive z neparfemované¢ho papirku a poté z umyté pokozky.

Vzdy se Cichalo ze vzdalenosti shruba 3 cm, aby byl vjem co nejsilné;si.

Nivea for men Stress protect: Z papirku: Kofenéna, dievéna ving s citrusovyni podtony.
Pasobi velmi zivé. Z pokozky: Nasladld kofenénd viné s citrusovymi podtony. Velmi

stimulizujici a muZzna.

Fa men Xtreme polar: Z papirku: Lehce kofenénd viné s dominantnim nasladlym

mentolem. Z pokozky: Silné mentolova viing, velmi energicka a osvézujici.

Negativni/pozitivni vjem

Nivea for men Stress protect: Olfaktoricka stranka tohoto produktu nevykazuje primarné

zadné drazdivé pachy. Jeho kotfenénéjsi vliin€ vSak muize piimét vnimavéjsi spotiebitele

povazovat vini za ptili§ ,,navonénou” a ,,exotickou”, nebo dokonce natolik silnou, ze budou
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kychat. Celkovy vjem vSak lze shledat pozitivnim diky krdsn¢ barevnym viinim, z kterych

7zadna nedrazdi sliznici.

Fa men Xtreme polar: Olfaktorické vlastnosti tohoto produktu také miizeme povazovat za
pozitivni, ba dokonce, diky pfirozen€jSi a méné agresivnéjsi viini nez v piipad¢ produktu
znacky Nivea for men Stress protect, ji miZzeme shledat vice ptistupnou a tudiz, by ji mohlo

vice spotiebiteli oznacit jako pozitivni.

Vjem koherentni s vlastnostmi znacky

Nivea for men Stress protect: Narozdil od produktu znacky Fa men, tento produkt sazi na
olfaktorickou barevnost produktu. Tyto vlastnosti vyplyvaji z kvalitniho technického a
védeckého zpracovani, kterého image se snazi znacka budovat skrze komunikaci (az
veédecké popisovani slozeni, doporu¢ovani vhodné kosmetiky zédkaznikim na miru). Jedna

se o stimulizujici zazitek slibovany v§im, co znacka Nivea for Men pfedstavuje.

Fa men Xtreme polar: V porovnani s vini produktu Nivea for men je viné Fa men
mnohem méné stimulizujici, ale spiSe klidnici, mirnd. Viin€ mentholu neni ni¢im zajimava a
velmi bézna mezi kosmetickymi produkty. Jeji chladici uCinky jsou dobife znamé. Chybi
kombinace, nezaménitelnost. Navic stimulaci smysli vystfidalo jejich uklidiiovani. Coz se

ponékud li8i od vlastnosti této znacky.

Znackovy/Neznackovy Vjem

Nivea for men Stress protect: Jelikoz byl vjem stimulizujici, velmi bohaty na zajimavé
viané¢ a hlavné jelikoz se jedna o produkt postaveny na chemickém slozeni, mizeme
pfedpokladat, Ze byl specialn€ vytvoren tak, aby cely olfaktoricky zazitek z produktu ladil s

vlastnostmi znacky a piesto byl jedine¢ny.
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Fa men Xtreme polar: Mentolovd viné tohoto produktu neni natolik specificka, aby
dokézala zastfesit vlastnosti této znacky. Ostatni pachové stopy nejsou natolik vyrazné, aby
celkovy vijem byl povazovan za originalni. Neni mozné si jej spojovat s konkrétni znackou.
Také samotna mentolova viné mé chladici a tudiz zklidijici efekt, ktery je presny opak

zasad Fa stimulovat.

Rozpoznatelnost vjemu

Nivea for men Stress protect: Vin¢ tohoto produktu se skldda z mnohem vice soucasti,
nez-li je tomu v piipad¢ produktu Fa. jednotlivé soucasti tak lehce rozpoznatelné nejsou.

Ovsem dohromady tvofi identickou a rozpoznatelnou viini, kterd dokéze reprezentovat.

Fa men Xtreme polar: Vin¢ tohoto produktu jsou naopak rozpoznatelné 1épe, jelikoz je
jich méné nejsou tak kotenéné, aby piehluSovaly ostatni. Naopak celkovy olfaktoricky vjem

tohoto produktu neni nijak identicky a produkt diky nému rozpoznatelny neni.

Srovnani olfaktorickych vlastnosti produkti Nivea for men Stress protect a Fa men

Xtreme polar

Pokud bychom méli srovnat oba tyto produkty, vitézem by byl produkt Nivea fo men Stress
Xtreme polar. OvSem produkt znaCky Fa si mlze najit své spotiebitele v fadach lidi s
odporem k piili§ kofenénym vinim, ktefi voli spiSe ambientni pfirozen¢ viin€. Nivea for
Men vSak dokazala do své viing protlacit vice vlastnosti znacky a také se da povazovat za
mnohem vice brandovou, nez je tomu v piipad¢ Fa, diky své identi¢nosti. Oba produkty

vSak nabizeji viini, kterou znacka a komunikace této znacky slibuji.
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8.5 Celkové shrnuti analyz olfaktorickych dimenzi produkti znacek

Jediné olfaktorické dimenze produktt z naSich analyz, které bychom mohli posuzovat jako
znackové a koherentni s vlastnostmi znacky, jsou viné zna¢ek Kofola, Opavia a Nivea for
Men. Z téchto znac¢ek bychom si mohli brat ptiklad pro projektovou ¢ast. Nékteré jejich
postupy jsou aplikovatelné i na znacku Bata. Napiiklad vyuziti stavajici receptury u Kofoly
Original. Naprosto negativni pachova vlastnost se u zadného z testovanych produktl

neobjevila.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH VYUZITI POZNATKU OLFAKTORIE V
MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

V nésledujici Casti bude navrZzen zpiisob, jakym by mohly byt na konkrétnim produktu
komunikovany vlastnosti tohoto produktu a znacky pomoci pachi. Bude pouzito poznatkii
o uzivani olfaktorického rozméru produkti na ¢eském trhu z analytické Casti. Hlavni ulohu

bude mit damska obuv.

Nejdiive predstavime vyrobce damské obuvi MEL, ktery olfaktorické prostiedky k
budovani znacky pouzivd a komunikuje. Zpisob vyuziti tohoto rozméru touto znackou
analyzujeme a spolu s poznatky z analytické ¢asti pouzijeme, jako model pro navrh vyuziti
pachového rozméru produktu znacky Bat’a. Cilem projektové ¢asti je za pomoci poznatkil z
analytické ¢asti a analogie znacky MEL se znackou Bat’a, berouce v potaz vlastnosti znacky
Bat’a, navrhnout olfaktorickou stranku konkrétniho produktu znacka Bat'a. Produkty MEL
a Bat’a, které¢ budou analyzovany, jsou stejné cenové relace, urené ke stejnému zptsobu

spotieby a podobnych vizualnich prvkl. Také bychom méli pfipomenout, Ze boty Casto

------

wev

pachem lidského potu plného hormonti, materidli, z kterych je bota vyrobena, a v

uzavieném prostiedi mizou vytvoftit znacné drazdivé pachy.

9.1 Znacka Mel

Tato znacka je sesterskou spole¢nosti znacky Melissa. Samotna znacka Melissa je znackou
plnou luxusu, jelikoZ tyto boty jsou navrhovany svétovymi navrhaii, designéry ¢i architekty.
Ptikladem je navrharka Vivienne Westwood, ktera s touto znackou spolupracuje jiz nékolik
let. Znacka Melissa se vSak nachazi ve vysSi cenové kategorii nez je Bata, ktery se
specializuje na spottebni obuv a médni obuv, narozdil od Melissy, kterd se snazi produkovat

luxusnéjsi zboZi.

Vyrobce Melissa vSak ptiSel se sesterskou znackou, jako je tomu bézné napiiklad ve svété

mody. ,,Dolce&Gabbana ma své D&G, Versace ma své Versus, Armani md Armani
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Exchange a ted ma i Melissa sviij MEL.” (7) Mel je cenové dostupnéjsi znacka a vyrobce
produktli témét identické kvality, jako Melissa. Designové provedeni vyrobku vSak neni

hlavni vlastnosti této znacky.

Mel je zastancem veganské kultury a recyklace. Egologické princpivy se pak odrazi
nejenom v hodnotach znacky, ale 1 v samotném produktu. Ekologové by mohli namitat, ze
»gumove plastikové” boty se budou rozkladat ptilis dlouho na to, aby mohly byt nazyvany
ekologickymi. OvSem ekologicky rozmér tohoto vyrobku nespociva v jeho
recyklovatelnosti, nybrz 1 v pouziti materiali, které Setii pfirodu pii vyrobé. Kvili témto
botam nemusela zemfiit zadna zvifata, coZ nemizeme tvrdit v pfipadé znacky Bat’a, ktery

pouzivd mimo syntetiky 1 pfirodni materialy jako kuzi. (21)

Jelikoz znaCka podporuje vegany, spotiebitele, ktefi nejedi zivoc¢isné produkty, snazi se
tento rozmér piiradit 1 svému produktu a znacce. Mlizeme piedpokladat, ze diky tomuto
kulturnimu rozméru, byla zvolena rtiznd vin€ ovoce pro jednotlivé produkty. Ani pach
lepidel spotiebitel neuciti, jen cukratkoveé sladkou ovocnou vini. Navic plastikovy materal

umoziiuje vyrobci tvarovat botu i do téch nejdivocejSich kiivek.

Vlastnosti této znacky jsou jednoznaéné ojedin€ly design, jedineCny materidl, ktery drzi
veganské a ekologické principy znacky. Hlavni vlastnosti znacky vSak je, Ze ptredstavuje
cukratka pro nohy spotiebytele. Vyzvednuti pachové vlastnosti produktu na uroven
hlavniho prvku komunikace je velmi inovativni a na ¢eském trhu téméf nevidané. Zadna jina
znaCka nenabizi boty, které voni, a tak kromé vin€ je dalsi vlastnosti na ¢eském trhu také

novost a ojedin€lost.

Nejvice uzitku z této znacky ma pravdépodobné Zzena veganka, kterd diky zelenym
principim znacky MEL plni své vlastni zasady. NejenomZe spottebitelky znacka obouva do

vonaveé obuvi, ale také do nikomu neublizujicich materiala.

Hodnoty této znacky jsou ekologicky provoz, ekologicky a recyklovatelny produkt. Mel

také dodrzuje hodnoty vegant. Projevuje se velkym diirazem na design.
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Znacce MEL je blizk4 kultura vysoce modni obuvi. MEL dokézala vyuzit své ekologické
stranky, celého faktu, Ze jsou jeji vyrobky ze syntetickych materialll a ne ze zvitat.
Podobnost s vysoce modni obuvi své sesterské znacky Melissa spojend s ekologii je
idedlnim vyrobkem, jelikoZ si ponechavd grandiozni kulturu své sestry Melissy, ovSem
podobné vyrobky nabizi masovéjsi cilové skuping, ktera se nevyznacuje stejnou kupni silou

jednotlivet jako je tomu u Melissy.

Osobnost této znaCky by mohla byt personifikovana jako divka, ktera ma rada sladkosti, je
hrava, smé&jici se, je veganka, potrpi si vSak na zajimavou moédu. Obcas jakoby se zdélo, ze

ma stale slunce ve vlasech.

Typickym uZivatelem této znacky pak budou zeny ve véku od 15 do 35 let. Jedna se o
zeny, ktery maji rddy zajimavé mddni trendy, maji silny vztah k ,,cukratkiim” a slazenym

napojum, které mnohé vyrobky této znacky pachové pfipominaji.

9.2 Analyza olfaktorického rozméru vyrobku MEL Cherry purple
flocked

Produkt znacky MEL Cherry purple flocked se da pofidit na ¢eském trhu za 950 KE&.
Nejedna se o exkluzivni produkt z hlediska ceny. Tento model bot MEL je v fialovém
provedeni, z materialu Melflex se semiSovou Upravou a textilni maslickou. Viiné tohoto
produktu je vyrobcem oznaCovana jako tieSfiovd. Vzorek je testovan cCichanim ze

vzdalenosti 3 cm.

MEL Cherry purple floked: Vin¢ cukrové vaty, jako by méla prichut’ visn€. Visen vSak
neni pfirozena, ale spi$ s viini plastiku. Viiné plastiku neni vyloZené intenzivni, ale podobna

vuni nafukovaciho mice v 1ét€ na slunci.
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Negativni/Pozitivni vjem

Jelikoz se jedna spiSe o obuv uréenou svym vzhledem a pouzitymi materialy mladsi generaci
spotiebitelek, mohli bychom ocekavat, ze tyto zakaznice odchované na zvykackach s
umélou chuti visné, budou tuto viini shledavat ptijemnou a osvézujici. Celkovy vjem by tyto
zakaznice rozhodné povazovaly za pozitivni. Coz uz se nedd fici o generaci starSich
spotiebitelek, kterym tato viné muze piipadat prili§ syntetickd. OvSem méjme na paméti, ze

znacka se snazi o vjem piipominajici umélé ovocné chut’é cukratek.

Vjem Koherentni s vlastnostmi znacky

Vjem umélé chuté cukratek, na které jsou spotiebitelky zvyklé zejména z détstvi a pouti je
koherentnim s vlastnostmi znacky. Mohli by se najit taci, ktefi by tvrdili, ze umélé chuté
nemtizou byt konotovany s ptirodou a péci o ni. OvSem recyklovatelny material je jesté vice
ekologicky nez spotiebni, ktery skonci v lepSim ptipadé na sklddce. Sama sladkéd ving visni
je pak bliz§i mladSi generaci nez star§im zendm. Nemlzeme vSak tvrdit, Ze by se mezi

star§imi Zenami nenasly takové, které by mély rady cukrovou vatu, lizatka, Sumici kofolu,

které by i k viini téchto bot MEL m¢li blizko a reagovaly na ni pozitivné.

Znackovy/neznackovy vjem

Ovocnost pachového rozméru tohoto produktu je znaéné vlastni znaéce MEL. Clovék by
mohl tvrdit, Ze plastikovy pach neni moc vlastni této znacce. OvSem tato znacka pouZila
pro svou vyrobu a komunikaci plastikovy material Melflex, ktery je jednoduse tvarovatelny
a recyklovatelny, a proto je pach tohoto ,,plastiku” soucasti znacky a v kombinaci s vi$ni

bychom ho mohli povazovat za ryze znackovy.
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Rozpoznatelnost vjemu

Tyto balerinky by uz dle ndzvu mély mit viSiovou viini. Viné je viSnova, ale spiSe tak
,kolotoCove” nez, ze by se dala pfirovnat k viini Cerstvé vymackané visSiiové stavy. OvSem
mozek spotiebitele moZna pracuje uz s jinou informaci. Ta je zaloZena na spojeni ndpist z

cukratek a jejich vini a chuti.

Celkové hodnoceni vjemu

Olfaktoricka stranka tohoto produktu je provedena kvalitné a promyslené. Obsahuje hravost
a svym provedenim oslovuje zejména mladsi generace zékaznic, které se snazi piiblizit svym
modeliim z médii a dodrZuji principy veganstvi a ochrany zvifat. Ochrana zvitat je obsaZena
v produktu v podobé plastikové viné. Jak fantastické, ze plast, nendvidény material
ekologt, je atributem ochrany ptirody. Otazkou vSak zGstava, zda si néjaky ze zakaznikl

tento pach, tak vyloZi.

Znacka Bata by si mohla z vyuziti viini znackou MEL brat pfiklad. MEL viiné umozuje
vytvofeni konzistentni image. Je v ni jeji hravost, je v ni jeji ,,ekologickd” stranka. Zajimavy
design se zajimavym vyuzitim pachového rozméru svou cilovou skupinu dostate¢né upoutat
a fascinovat. Jelikoz vSak Bata neni tak uzce cileny jako MEL bude mnohem tézsi

navrhnout viini, kterd by dokazala propojit vSechny jeho vyrobky.

9.3 Znacka Bat’a

,,Spolecnost Bata a.s. je nejvétsim prodejcem obuvi v CR, jeji sit tvoii 71 prodejen. Na
Slovensku se v soucasnosti nachazi 27 prodejen Bata. Mnohé prodejny, které jsou soucasti
nasi maloobchodni sité, byly batovskymi obchody jiz ve 20. a 30. letech. Vice nez polovina
z nich prosla rozsahlymi rekonstrukcemi a modernizacemi, nebot’ cilem nasi firmy je vybu-
dovat pro své zakazniky prvotridni pohodli moderniho designu, které se tyka jak

usporadani prodejen, tak i poskytovanych sluzeb.” (2)
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Takto se znacka sama popisuje svych internetovych strankach a v popisku miizeme najit

v v

mnohé ze zasadnich informaci o této znaéce. Nenajde se téméi zadny Cech, ktery by toto
slovo ,,Bat’a” neznal, ¢i by v prodejné tohoto prodejce nenakupoval. Znacka ma dlouholetou
tradici od roku 1894 (3), a proto méla dostatecnou dobu na vytvoreni pevného postaveni na
¢eském trhu. Nadherné prodejny, mily a starostlivy personal jsou jist¢ dobré standardy,
ovSem orientace na zdkaznika se uz davno vyvinula v dalsi zplisoby jak vytvoftit kvalitni a

uspésny produkt a zakazniky ptitahujici znacku.

Bat’a se snazi udrzet image inovatora zalozenim n€kolika vyvojatrskych center po celé
Evropé. ,, V soucasnosti Bata operuje s nékolika Obuvnickymi inovacnimi centry, kde
vSestrané talentované tymy profesiondlu podnikaji vyzkumy novych technologii, materialii
a designu , ktery prispiva pohodli bot (1) Znacka Bata v soucasnosti také vyuziva praktik
CSR marketingu, kdy sponzoruje charitu The Bata children’s program. Celkové bychom
mohli shrnout tuto znacku jako starajici se o pohodli svého zdkaznika. Nutno podotknout,
ze nikde se ned4 dohledat zminka, Ze by tato znacka nékdy pouZzila olfaktorické dimenze

svého produktu.

Vlastnosti této znacky jsou pohodli zdkaznika, kvalitni sluZby v pfijemném prostiedi.
Zajimavy design, ktery vSak neni pfili§ vystifedni a zajimavé materialy pouZité k vyrobé
produktti. Miizou se nalézt takovi, co si mysin¢ Bat'u konotuji s dlouhotrvajici kvalitou.
Tento image si tito lidé ponechali z do, kdy tomuto impériu vladl pan Bata. Boty, které jsou
maximalné pohodIné po dobu péti let jsou témei neredlnou predstavou. A jelikoz se Bat'a

nyni orientuje na pohodli, musel dat ptfednost pohodli pied vytrvalosti produktu.

Uzitekem pro zékaznika je pak pohodIny nakup pohodIné obuvi. Také design je uzitkem,
ovSem nejednd se o pralomovy design, nybrz mnohdy piebrané trendy od zahrani¢ni konku-

rence. Bata uspokojuje pohodlim, nevede a nepiinasi zadny bohaty vesmir zazitkd.

Hodnotami této znacky jsou tradice a jak jiz bylo zminéno tradice. Udrzovani kroku s do-
bou a soucasnymi trendy je pro Batu samoziejmosti. Z textli na internetovych strankach
této znaCky bychom piedpokladali, ze prodejny této znacky jsou vrcholem interierového

designu, ovSem jedna se spiSe stimulaci tfi z péti smysla spotiebitele. Zrak a hmat mtize
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ocenit novy design jen v nékterych prodejnach a sluch je stimulovan pouze v ptipad¢, ze se
prodavacka dobie vyspala. A feknéme, ze rozmisténi nékolika ,,novych” plakatl po

prodejné neni zrovna projevem ,,moderniho designu.”.

Kultura této znacky je ryze Sevcovska. Ze Sevce, ktery Sije boty celému svétu vzesla
soucasna kultura, kterd tradici garantuje kvalitu. Celosvétova sit’ spojuje miliony zakazniki.
Tato znacka ma potencial posunout se na uroven znacek typu Apple s prvky nabozenstvi.
Ovsem to by musel svou znaku obohatit nejenom dva dalsi rozméry, ale také vSechny
soucasti znacky synchronizovat v jednu myslenku, pod kterou by vSechny své zdkazniky

zaStitovala.

Osobnost této znacky byvala zna¢né pragmaticka. Dnes se spiS jedna o teatralniho
prodavace bot, ktery ze zdkaznika déla pti prodeji krale, ovSsem po jeho odchodu z prodejny

se stane jen jednim z mnoha.

Za typického uZivatele této znacky bychom mohli povazovat ¢lovéka, ktery ma rad pohodl-
nou designovou obuv, ovSem nic extravagantniho a divokého. Také ma rad, kdyZ mu v
obchodé poradi. Mnozi ze soucasnych uzivatelli maji navic ndkup v této prodejné zafix-

ovany s détstvim, kdy u Bat’i s rodicema nakupovali obuv.

9.4 Damské baleriny Bat’a Cislo 523-9520

Damské baleriny Bat’a ¢islo 523-9520 jsou pomérné klasické baleriny vyrobeny z material
jako hladka kaze, kize - velur a syntetickych materialii. Tento produkt je konkrétné v
modrém provedeni a uréeny pro sezénu jaro 2013. Tato ddmské vychazkova obuv je le-
pena, coz ovlivituje jeji pachovou stranku. Tento pach negativné ovliviiuje celkovy dojem z
tohoto vyrobku. Nevadilo by, ze bota voni kiizi, to bychom naopak mohli povazovat za
pozitivni pachovou vlastnost, jelikoZ Bata na vegany necili. S pachem kiize se da naopak
pracovat. Bohuzel lepidlo je pfili§ vyrazné. O koherentnosti s vlastnostmi znacky, pohodl-
nosti a péci o zdkaznika, se nedd mluvit, jelikoZ pach lepidla je pfili§ intenzivni aby byl
ptijemny. OvSem stejné jako u aut mohl by byt asociovan s novosti. Také kiize jako material
symbolizuje naopak tvrdy a nepoddajny material, ovSem zase bychom ji mohli vnimat jako

tradicni material. Navic viin€ tohoto lepidla se nedd povazovat za znackovou, jelikoz takto
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voni vétSina lepenych bot. Narozdil od bot znacky MEL, které také obsahuji lepidlo, tato

vung je hodn¢ intenzivni.

9.4 Navrh pachového rozméru Damskych balerinek Bat’a Cislo 523-

9520

Kofola dokézala spojit svou citrusové KOFO viini s osvézujicim pocitem, ktery znacka
konotuje. Tato znacka pouzila stavajici chut’ a vini a jen ji pouze pro zédkaznika definovala.
Pokud bychom tento postup méli aplikovat na znacku Bat’a, mohli bychom pracovat s viini
lepidla, kterou by ovSem bylo nutné dat do pozadi, aby nepiehluSovala ostatni viing, které
bychom mohli pouzit. Tato vlin€ je symbolem nového produktu. Mohli bychom dokonce
fici, ze novosti, kterd je brana u zakaznik, jako hodnota. Bez této viin¢ by bylo mozné, ze

by ji n€ktefi zdkaznici postradali a nebyly by spokojeni se zbozim.

Dalsi ze znacek z analytické ¢asti, které by mohly poslouzit jako kladny piiklad vyuZziti
pachovych rozmérl produktu, je Nivea for men. Od této znacky bychom mohli pouZit jeji
veédecky pistup k opodstatnéni slozeni pachu. Bat'a sam disponuje, jak proklamuje, tymem
odborniklt v laboratofich, tak by se tito védci mohli spojit vytvofit vini, kterou by pak
znacka vysvétlila praci védy pro pohodli zdkaznik. Kdyz Nivea ftika slozeni svého
produktu a vlastnosti jeho slozek, jako by védecky opodstatiovala existenci svého
produktu. A pokud Bata disponuje védeckou laboratofi, pro¢ ji nevyuzit pro piidani

hodnoty svému produktu a zaroven jeho lepsi identifikace mezi spotiebiteli.

V posledni fad¢ vyuzijeme analogie znaCky MEL a jejiho vyrobku se znackou Bata a jejim
vyrobkem. Oba produkty jsou balerinky, Bat'a cenové prevySuje MEL téméf o tii sta korun
(MEL 950 K¢, Bata 1199 K¢) Mel jasné cili na originalitu, hravost a ekologické principy
mladsi generace. Zatimco Bata cili masové. Pravda, pohodlnost je bliz$i stars$i generaci,
ovSem, urcit¢ se najdou 1 zastupci mladsi generace touzici po pohodlnosti, a tak mizeme
mluvit o0 masové znacce. Cili tedy aspoil na Zeny. Z ptikladu znacky MEL bychom si mohli
vzit pravé set vlini vlastni cilové skuping. V popisu znacky Bata jsme jejiho uzivatele
popsali jako pohodIného Cloveka, ktery sice ma rad designové produkty, ovSem ne zase nic

extravagantniho. A tak bychom mohli 1 s viini stejné nakladat jako designem a napiiklad



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

volit viné kvéti a bylin (naptiklad levandule), urcitych typl dfeva a moznd 1 mydla.
Jednoduché primérné viné. Ptiklad ze znackyMEL by si vSak znacka Bata méla vzit uz
proto, Ze MEL pouziva rozmér produktu obuvi na ¢eském trhu nevidany. Je logické, ze
Bat'a jako masovy producent spotiebitelského zbozi se snazi u konkurence hledat nové

moznosti rozsifeni svého podilu na trhu a znac¢ka MEL takovou nabizi.

9.5  Zavérecfna vychodiska a doporuceni

Berouce v potaz vSechny tyto poznatky vyslednd viiné by méla byt asi nasledujici.
Rozhodné by méla obsahovat stopy stdvajictho pachu lepidla, oviem v mnohem méné
silnéj$i podobé, aby dal vyniknout 1 ostatnim pachli a zaroven si ponechal pocit novosti.
Jedine¢na viing, ktera tuto vini ,,novosti” bude dopliiovat by vSak neméla byt ptili§ exoticka
a extravagantni. Védecké prostfedky by znaCka Bata méla vyuZzit pro vytvofeni viné
potirajici télesny pach. Mohla by pak tuto viini propojit se svym z4jmem o zakaznikovo
pohodli. Naptiklad jemna viné détského olejicku by byla zajimava k testovani. Viiné
détského olejicku je nejnom hygienicka a konotovana s cistotou, ale také spojovana s
hydrata¢ni schopnosti olejicku. JelikoZ v 1été trpi lidé vysouSenim nohou, konotace olejicku
s hydrataci by mohla pfinést zajimavou reakci, kdy by zakaznik mohl mit pocit, Ze mu obuv
nohy hydratuje. Hydratace a potirani télesného pachu jde ruku v ruce s principy znacky

Bat’a a jejim zajmem o zakaznikovo pohodli.

Dlasi viini by mohla byt napiiklad levandule, jelikoz ta zase ma lécebné ucinky a jeji
piirozena viiné ma uklidiujici u€inky. Opét by se tyto Gfinky mohly pomysiné pfenést na

nohy a evokovat v zdkaznikovi uvolilujici pocit nohou a tedy i jeho pohodli.

Nejlepsi by byla kombinace vSech téchto tii, kdy levandule by byla dominantni. Viing lepidla
pro ponechani ,,novosti”’, olejicku pro pocit hygieny a hydratace. Levandule by udavala
dominantni zajimavy a pfirodni ton. KiZe je natolik chemicky upravend, Ze bohuzel nevoni a
tak se nemusime obavat o jeji vliv. Pokud by se vSak tak stalo, nevadi, jelikoz se klize fadi
mezi piirozené viné a pokud neni dominantni nemusi vibec piekdzet, naopak mulze

ptispivat.
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9.6  Verifikace vyzkumnych otazek

1. Dokéazi znacky na ceském trhu do svého olfaktorického rozméru zakomponovat i

vlastnosti své znacky?

Ano. Znacky Kofola Original, Tatranky Opavia a Nivea for men Stress protect.

Olfaktoricky rozmér jejich produktl obsahuje 1 vlastnosti jejich znacky.

2. Pouzivaji ukédzkové znacky z ¢eského trhu spiSe znackové nebo neznackové pachy?

Z naSeho vzorku znacek, Ctyfi z deseti pouzivaji znackovych pachovych dimenzi produktu.

Mohli bychom tedy odvodit, Ze se vice vyskytuji u zna¢ek neznackové pachové vlastnosti.

3. Je vzdy pachovy rozmér produktu totozny s proklamovanou viini produktu?

Jak jsme zjistili z piikladu toaletniho papiru Q-Clean s viini broskve, nemusi tomu tak byt

pokazdé. N€kdy se mize lisit proklamovana viin€ od skutecné viing€ produktu.
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ZAVER

Vyuziti olfaktorické stranky produktiije teprve na svém zacatku. Néktefi vyrobcei a znacky
uz sice piijaly zékladni princpipy senzorického marketingu. OvSem tato praxe neni v nasi
zemi piili§ bézna. Dlkazem je, Zze mize vibec objevit tak jednoduchy slogan jako ,,Boty,
které voni!”. Tento fakt ddva znaCkam, které pouzivaji téchto metod, vyhodu navic. Jsou
specialni a exkluzivni. Casem vSak bude pfichazet vice zna¢ek s smyslovym brandingem a
cely obor se bude vyvijet. V soucasnosti jen musime pockat, az se trh takovymi znackami
naplni a marketéifi budou nuceni vymyslet nové a rafinovangj$i postupy. Tento obor
marketingu pak zafne skuteCn¢ vzkvétat. Tézit z toho bude hlavné zakaznik, jelikoz

konkure¢ni boj mu poskytne vétsi moznost volby.
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