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1. Uvod

V dnesnim svété, kdy je spolecnost presycena reklamnimi sdélenimi a mnohé
z nich ztraceji svij ucinek, je dulezité proniknout blize ke spotiebitel a 1épe poro-
zumeét tomu, jak reaguji na marketingové stimuly a jaké faktory ovliviiuji jejich
rozhodovaci procesy. Studie v oblasti neuromarketingu a psychologie ukazuji, ze
klicovou roli v procesu nakupniho rozhodovani hraji emoce. A jak vytvofit silné a
emocionalné pusobivé zazitky? Na to se zaméfuje obor - smyslovy marketing, kte-
ry k tomu vhodnym a strategickym zpusobem vyuziva lidské smysly (zrak, sluch,
¢ich, chut, hmat). Pravé Cich (oproti ostatnim smyslim) je velmi silné spojen s
emocemi a vzpominkami, aroma marketing vyuziva tuto schopnost k tvorbé speci-
fickych zakaznickych zazitkt. Tato prace zkouma vyuziti aroma marketingu jako
efektivniho nastroje pro podniky, které se snazi vnimat a interpretovat emocional-
ni reakce zakaznikl a u¢inné komunikovat s jejich podvédomim, s cilem posilit je-
jich propojeni se znackou a vytvofit pamétové asociace vedouci k budovani dlou-

hodobych vztaht a ziskani konkurencni vyhody na trhu.

Cilem bakalarské prace je navrh konkrétni aplikace aroma marketingu ve vy-
braném podniku cestovniho ruchu, ktera bude vychazet z poznatka ziskanych ana-
lyzou védomych a povédomych reakci zakazniki restaurace Penzion Pohadka.
Prace zkouma, zda dané aroma skute¢né ovliviiuje zakazniky prostfednictvim ana-

lyzy jejich aktudlniho chovani.

Prace je rozdélena do dvou Casti, pfiCemz prvni ¢ast je vénovana teoretické
Casti, kterd je dale roz¢lenéna do samostatnych kapitol. Prvni z nich se zabyvaji
cestovnim ruchem, stravovacimi a ubytovacimi sluzbami a jejich naslednou kate-
gorizaci. Dalsi teoretické kapitoly se zaobiraji smyslovym marketingem a jeho
uplatnéni v ubytovacich a pohostinskych sluzbach s postupnou navaznosti na sa-
motny aroma marketing a jeho historii. Druhou ¢asti této prace je prakticka cast,
kterad zahrnuje metodiku a cile prace, ktera z obecného pohledu zahrnuje metodu
experimentu, pozorovani a dotazovani. Ackoli jde o vyzkum kvalitativni - opfeny
o neuromarketingové principy s vyuzitim nastroje FaceReader, v urcité mife bylo
mozné ziskana data analyzovat téz kvantitativneé.
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Tato prace muaze poskytnout uziteCny pohled na aroma marketing
v pohostinstvi a ukazat tak, ze je to dalezity nastroj pro zvyseni konkurenceschop-

nosti a loajalité zakaznika k podniku.



2. Literarni reSerse

2.1. Cestovni ruch

Pro vymezeni pojmu ,cestovni ruch®“ existuje fada definic. Za jednu
z nejpouzivangjsich se pouziva definice WTO, kterd formuluje cestovni ruch jako
wCinnosti lidi, spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich obvyk-
lého pobytu po dobu kratsi jednoho uceleného roku za ucelem vyuziti volného ca-
su, obchodu a jinymi nicely”. (Certik, 2000, str. 15) Naopak J. Orieska (2010, str.7)
definuje cestovni ruch jako ,,soubor cinnosti zamérenych na uspokojovdani potieb
souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté, zpravidla ve
volném case, za ucelem zotaveni, pozndni, spolecenského kontaktu, kulturniho a
spolecenského vyuZiti, lazeniského léceni a pracovnich cest. Znacnou cdst téchto
potieb Ize uspokojit i mimo ramec cestovniho ruchu, ale prdvé ucast na cestovnim

¢

ruchu predstavuje vyssi stuperi jeho uspokojent. ‘

V dnesnim svéteé hraje turismus velmi vyznamnou roli — pfinasi kazdoro¢né
pohyb velkého mnozstvi lidi po celém svéte, Cimz zaujima silné postaveni ve své-
tové ekonomice. (Vystoupil et al., 2015). Podle World Travel and Tourism Coun-
cil (2023) odvétvi cestovniho ruchu v roce 2022, i pres geopolitické a ekonomické
krize, meziro¢né vzrostlo o 22 % na 7.7 bilionu dolari. Dale se toto odvétvi podi-
lelo na celosvétovém HDP 7,6 %, to je o 22 % vice nez v predchozim roce. V roce
2022 zaméstnanost v cestovnim ruchu dosahuje vice nez 295 miliona pracovnich
mist, coz znamend, ze kazdy jedenacty zaméstnanec pracuje v tomto odvetvi.
(World Travel & Tourism Council, 2023) V Ceské republice celkovad zaméstna-
nost v cestovnim ruchu v roce 2022 Cini piiblizné 225 546 zaméstnanci vcetné

podnikatelt. (CSU, 2023)



2.2. Typologie cestovniho ruchu
Cestovni ruch predstavuje dva subsystémy:

e Zakaznik: spotfebovava sluzby cestovniho ruchu

e Mista, podniky a organizace cestovniho ruchu: poskytovatel sluzeb (Jakubi-

kové, 2012)

Cestovni ruch lze tadit na formy a druhy cestovniho ruchu. Formy cestovniho
ruchu, jsou takové, kde primarni motivaci navstévnika je jeho vlastni zajem a mo-
tivace. Mezi tyto faktory patii odpoCinek, interakce s ostatnimi lidmi nebo objevo-
vani novych prostiedi. Pro druhy cestovniho ruchu je podstatny zpasob realizace
prabéhu v zavislosti na ekonomickych, geografickych a spolecenskych podmin-

kach. (Vystoupil et al., 2015).

V souvislosti s prolinanim a nejasnostem tohoto fazeni mezi riznymi autory, bude

prace rozclenéna podle nasledujicich hledisek (Mala, 1999):

e Podle motivace ucastniku, kde jde o motiv na Gcasti cestovniho ruchu. Jedna
se o kulturné poznavaci, sportovni, vzdélavaci, nabozensky, zdravotni a 1é-
cebny, nebo spolecCensky. Cile a motivy téchto cest mohou byt naptiklad na-
kupy, svatby ¢i oslava. (Jakubikova, 2012)

o 7 geografického hlediska, kde se rozliuji dva pojmy: domaci a zahrani¢ni
cestovni ruch. Domaci cestovni ruch zahrnuje cestovani obyvatelstva uvnitf
vlastniho statu, pfiCemz UcCastnici zlistavaji v mezich své zemé a nepiekracuji
hranice. Oproti tomu pfi zahrani¢nim cestovnim ruchu dochazi k prekroceni
hranic. Zde se dale rozliSuje vyjezdovy (outgoing) a pfijezdovy (incoming)
cestovni ruch. Vyjezdovy cestovni ruch spociva v cesté obCani daného statu
do ciziny, naopak pfijezdovym cestovnim ruchem se rozumi pfichod cizinct
do daného statu. (Beranek, 2013)

e Podle platebni bilance statu, coz souvisi pouze se zahranicnim cestovnim
ruchem a dale se Cleni na zahrani¢ni cestovni ruch aktivni a pasivni. Aktivni
zahrani¢ni cestovni ruch se tyka cizincq, jejichz pritomnost v dané zemi zahr-
nuje vyuzivani zbozi a sluzeb, které jsou financovany z devizovych prostred-

ki. Naopak je to s pasivnim zahrani¢nim cestovnim ruchem, kdy dochazi
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k odCerpavani devizovych prostiedkt, ¢imz dochazi k pasivnimu vlivu na pla-
tebni bilanci statu. (Malé, 1999)

Podle délky pobytu, Clenime cestovni ruch na kratkodoby, kterym se rozumi
pobyty do 3 dnli a maximalné dvéma prenocovanimi. Dlouhodobymi pobyty
se oznaduji pobyty delsi nez 3 dny. (Certik, 2000)

Podle zpusobu organizace, kde se jedna o organizaci pobytu tcastniki. Roz-
déluje se na organizovany a neorganizovany cestovni ruch. Organizovany
zpusob je zajistovan cestovni kancelafi, nebo jinym zprostfedkovatelem za-
jezdu. V pripadé€, kdy si Gcastnik planuje a zajiStuje cestu sam, jedna se o ne-
organizovany zpusob. (Mala, 1999)

Podle poctu ucastniku, se cestovni ruch ¢leni na individualni, kde ucastnik
cestuje sam nebo s rodinou, a skupinovy, kde se jedna o kolektivni pobyt. (Ja-
kubikova, 2012)

Podle véku ucastniku, kde autorka Heskova (2011) rozd€luje cestovni ruch
na cestovni ruch déti, mladeze, rodinny a seniorsky. Cestovni ruch déti se za-
meéfuje na cestovani bez rodi¢t pro déti do 15 let. Jedna se o détské tabory a
Skoly v ptirodé. Mladeznicky cestovni ruch se vyznacuje cestovanim mladych
lidi ve véku 15-25 bez svych rodicu, za ticelem zabavy, nebo socialniho kon-
taktu. Rodinnym cestovnim ruchem se rozumi cestovani mladych rodin ve vé-
ku 25-44 let s détmi. Pro seniorsky cestovni ruch je charakteristicky dostatek
Casu. Seniofi preferuji dlouhodobé poznavaci zajezdy.

Podle zpusobu financovani, se rozumi, jakymi prostiedky je pobyt financo-
van. Tento typ se Cleni na komer¢ni a socialni. V piipad¢, kdy si ti€astnik hra-
di veskeré naklady sam, jedna se o komercni. Kdyz se jedna o pfispévek néja-
ké instituce ¢i organizace, oznacuje se jako socialni. (Mala, 1999)

Podle prostredi, kde rozliSujeme méstsky, venkovsky, stfediskovy a lazensky
cestovni ruch. Mestsky cestovni ruch se vyznaCuje navstévou meésta
s motivem navstévy pamatek, ¢i zivota v ném. Venkovsky cestovni ruch se
nejCasteji uskutecniuje v zemédélskych objektech, kde dochazi i k pracovni
ucasti. Stfediskovym cestovnim ruchem se rozumi naptiklad cesta do horské-
ho strediska. Lazerisky cestovni ruch ptedstavuje pobyt za ucelem IéCeni.

(Mala, 1999)



e Podle ro¢niho obdobi, se Cleni na stala, sezénni a mimosezonni (Heskova,

2011)

Pro dosazeni uspokojeni potieb tcastniki cestovniho ruchu je nezbytné, aby
doslo k navaznosti vzajemnych vztahd na trhu cestovniho ruchu mezi poskytovate-

li produkta cestovniho ruchu a zajeemci o tyto sluzby. (Heskova, 2011)
2.3. Produkt cestovniho ruchu

Oriska (2010, str. 8) tika, ze produkt cestovniho ruchu jsou vSechny nabizené
sluzby v ramci cestovniho ruchu, které maji potencial uspokojit pozadavky tcast-
nikt cestovniho ruchu, ¢imz vytvafi soubor zazitkii v tomto odvétvi. Vystoupil et
al. (2015) cleni produkt na primarni a sekundarni. Do primarni nabidky fadi pfi-
rodni a kulturné-historické pamatky (vzhled krajiny, klima, geografickd poloha).
Primarni nabidka dané destinace predstavuje primarni a hlavni divod k navstéve.
Sekundarni nabidka pak pfedstavuje faktor ovlivilyjici primarni nabidku a ma vliv
na to, jak je destinace vnimana a vyuzivana navstévniky. Tvofi ji zakladni, dopli-
kova a vSeobecna infrastruktura destinace. Heskova (2011, str. 96) dale dopliuje,
ze produkt cestovniho ruchu je z ekonomického hlediska ,, souborem volnych stat-
ki, sluzeb, zboZi a verejnych statkii, které jsou predmétem spotreby ucastnikii ces-

tovniho ruchu “.

Volnymi statky jsou oznacovany statky pfirodniho charakteru. Jedna se na-
ptiklad o mofskou vodu, vzduch ¢i slunecni svit. (Orieska, 2010) Tyto statky jsou
dostupné vSem a to zdarma. Nejedna se o ekonomické statky, jelikoz nebyly vy-

tvoreny lidskou ¢innosti (Heskovéa, 2011)

Zbozi je statkem vyrobenym za ucelem prodeje. Kazdé zbozi ma svoji cenu,
ktera se odviji poptavkou po ném. V cestovnim ruchu se rozumi slovem zbozi na-

ptiklad suvenyry, turistické mapy, jidlo a napoje. (Heskova, 2011)

Verejny statek je druh statku, ktery je kolektivni a uzitek z n€j nejde délit.
Jedna se napftiklad o kulturni krajinu, atraktivity cestovniho ruchu, nebo méstské

prostory (namesti, parky). (Orieska, 2010)

Sluzba je ekonomickym statkem, jejiz cilem je urcitad Cinnost, kterd prinasi

uzitek. (Heskova, 2011) Predstavuje Cinnost, ktera neni spojena s materidlnimi
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¢innostmi. Zejména cestovni ruch nabizi velkou nabidku sluzeb. (Orieska, 2010)

Sluzby hraji podstatnou roli v ramci produktu cestovniho ruchu. (Heskova, 2011)
2.4. Sluzby cestovniho ruchu

Jak je uz vySe zminéno, jedna se o hodnotu, ktera neni materialniho charakte-
ru. Sluzba vznikd ekonomickou €innosti lidi a slouzi ke spotiebé. (Mala, 1999)
Charakter sluzeb je prifezovy, coz znamena, ze jsou poskytovany nejen prostied-
nictvim podnika v cestovnim ruchu, ale také riznymi subjekty v soukromém i ve-

fejném sektoru. (Heskova, 2011)

Mala (1999, str. 55) sluzby cestovniho ruchu popisuje jako ,,vSechny sluzby, které

zabezpecuji potreby vzniklé v ramci cestovniho ruchu “.

Autofti Orieska (2010) a Heskova (2011) se ve svych dilech shoduji na ur-
citych znacich sluzeb. Jednd se o znaky obecné, které se tykaji 1 sluzeb
v cestovnim ruchu a znaky specialni, které se vztahuji pouze pro sluzby cestovni-

ho ruchu.



Tabulka 1: Znaky sluZeb (Orieska, 2010)

Znaky sluzeb

Obecné znaky sluzeb

(v€etné sluzeb v cestovnim ruchu)

Specialni znaky sluzeb

(pouze sluzeb cestovniho ruchu)

e Nematerialni charakter sluzeb

e (Casova a mistni vazanost slu-
zeb na primarni nabidku ces-

tovniho ruchu

e Vysoka spotieba zivé prace pii

poskytovani sluzeb

e Komplexnost a komplemen-

tarnost sluzeb

e Zaclenéni vnéjSiho faktoru do

procesu poskytovani sluzeb

e Zastupitelnost sluzeb

e Soulad poskytovani  sluzeb

s jejich spotiebou

e Mnohooborovy charakter

sluzeb

e Pomijivost sluzeb

e Nezbytnost zprostiedkovani

sluzeb

e Dynamika a sezénnost po-

ptavky po sluzbach

e Nezbytnost poskytovani in-
formaci o sluzbach a jejich

kvalité

e Neanonymita spotiebitele

sluzby

Zdroj: Vlasmi zpracovani podle OrieSka (2010, str. 9)
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2.4.1. Clenéni a charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

Cestovni ruch vyzaduje dodrzovani specifickych pozadavki na poskytované

sluzby, jedna se predevsim o:

e Pfizpusobit strukturu sluzeb primarni nabidce stfediska cestovniho ruchu, aby
co nejlépe vyuzila jeho potencial

e Prizpusobit kapacitu, strukturu a kvalitu poskytovanych sluzeb podle specifik
pozadavka jednotlivych typa cestovniho ruchu a cilovych skupin ucastnika

e Zabezpecit propojeni mezi sluzbami v cilovém misté

e Zarucit dostupnost a flexibilitu nabidky cestovniho ruchu

e Zabezpecit dostupnost za piijatelné ceny sluzeb zohledrujici socialni postave-

ni zakaznikl. (Heskova, 2011; Orieska, 2010)

Oblast sluzeb cestovniho ruchu se rozlisSuje na sluzby cestovniho ruchu a
ostatni sluzby. Sluzby cestovniho ruchu jsou primarné navrzeny tak, aby uspokoji-
li poteby navstévnika, zatimco ostatni sluzby jsou zaméfeny predev§im na mistni

obyvatele, ackoli je mohou vyuzivat i turisté v urCité mitre (Heskova, 2011)
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Tabulka 2: Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu

Ostatni sluzby

Dodavatel- Zprostredkova- Specializo- Sluzby mistni

ské sluzby: telské sluzby: vané sluzby infrastruktury
pro_cestovni v cilovém
ruch: miste:

Informacni Informacni Informacni Informacni

Dopravni Cestovnich kan- Pojistovaci Obchodni

celafi
Ubytovaci Cestovnich agen- Sménaren- Komunalni
tur ské

Stravovaci Pasovych Zdravotnické
organd

Sportovné- Celnich or- Policejni

rekreacni ganl

Kulturné- Zachranné

spolecCenské

Lazernské Postovni a te-

lekomunikac-
ni

Kongresové

Venkov-

ského ces-

tovniho ru-

chu
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Pravodcov-
ské a asis-

tenéni

animacni

Zdroj: Vlasmi zpracovani podle Jakubikové (2012).

Pro ucely této bakalarské prace budou vice do podrobna rozpracovany kapitoly ty-

kajici se ubytovacich a stravovacich sluzeb.
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2.5. Ubytovaci sluzby

Provozovani ubytovacich sluzeb se fidi zdkonem o zivnostenském podnikani
dle Zakona &. 455/1991 Sb. Zivnostensky zakon také vymezuje vieobecné pod-
minky provozovani zivnosti: plnoletost, zptsobilost k pravnim ukonim, beztthon-
nost a poskytnuti dokladu, ze fyzickd osoba nemé zadné neuhrazené danové za-
vazky. Provozovani ubytovacich sluzeb se fadi mezi zivnosti ohlaSovaci volné.

(Certik, 2000)

Poskytovani ubytovacich sluzeb je kliCovym faktorem pro rozvoj zejména po-
bytového cestovniho ruchu a je soucasti zakladni infrastruktury cestovniho ruchu.
(Orieska, 2010, str. 116) Podle Certika (2000, str. 87) jsou ubytovaci sluzby
., sluzby spojené s poskytnutim prechodného ubytovani pro osobu mimo misto jeji-
ho trvalého bydlisté “, kam lze zaradit 1 nékteré dalsi sluzby, které s poskytnutim
prechodného ubytovani souviseji. Obvykle byva spojeno s nabidkou stravovacich
sluzeb, at’ uz plného nebo omezeného rozsahu, a piipadné mize zahrnovat i po-

skytovani dalSich sluzeb. (Vystoupil et al., 2015).
2.6. Kategorizace ubytovacich zafizeni

Jakubikova (2012) a Orieska (2010) fadi ubytovaci zarizeni podle nékolika hledi-
sek

a) Podle zpisobu vystavby
o Pevné: hotely, motely, penziony, studentské koleje, turistické
ubytovny
o Castetné pevné: montované chaty, pfenosné stany
o Pohyblivé: luzkové a lehatkové vozy, privesy aj.
b) Podle doby provozu
o Celoro¢ni
o Sezoénni: dvousezonni (1éto a zima) a jednosezonni (1éto ne-
bo zima)
¢) Podle druhu
o Tradi¢ni: hotely, penziony, motely, botely

o Dopliikova: chaty, bungalovy, kempy
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o Ostatni: studentské koleje, domovy mladeze, kdy nejsou

vyuzivany ke svému primarnimu ucelu
Certik (2000) déle Cleni ubytovaci zafizeni na:

o Ubytovani v hromadnych ubytovacich zafizenich

o Ubytovani v soukromi

Do hromadnych ubytovacich zafizeni patii pfedevsim hotely (motely, botely,

hostely, horské hotely) a obdobna zafizeni (penzion, kemp a turistické ubytovny).

Do ubytovani v soukromi fadime ubytovani v domech, chalupach a chatach, které

jsou pronajimany majitelem. (Certik, 2000)
Jednotlivé kategorie jsou v souladu s platnou legislativou charakterizovany jako:

1. Hotel — minimalné€ 10 pokojua pro hosty. Musi poskytovat vybaveni pro pie-
chodné ubytovani a sluzby s tim spojené (stravovani).

2. Penzion — minimalné 5 a maximalné 20 pokoju pro hosty. Penzion nemusi
disponovat restauraci, musi se zde v§ak nachazet mistnost pro stravovani.

3. Motel — minimalné 10 pokoju pro hosty. Motel musi disponovat vybavenim
pro poskytovani prechodného ubytovani a sluzby s tim spojené a urcené prede-
v§im pro motoristy, nachazejici se v tésné blizkosti pozemni komunikace.

(Orieska, 2010, Str. 122)

V ramci této prace bude podrobnéji popsano ubytovaci zafizeni v kategorii
penzion. Vyraz , penzion“ ma v anglicky hovoficich zemich jiny vyraz, proto se
anglicky pro tento vyraz pouziva guest house nebo boarding house. V anglicky
mluvicich zemich je tento termin oznaCovan jako B+B (bed and breakfast-
ubytovani se snidani jednodussiho typu). (Ryglova et al., 2011) Jak uz je vySe
zminéno minimalni poCet pokoju pro hosty je 5 a maximalni pocet pokoju je 20.
SpoleCenské a dopliikové sluzby mohou byt omezené. To znamena, ze se zde ne-
musi nachazet restaurace, ale musi obsahovat minimalné mistnost pro stravovani
také slouzici pro denni odpocinek hostt. (Orieska, 2010). Penzion muze byt také
soucasti objektu, ktery slouzi k jinym ucelim. (Zelenka & Paskova, 2002) Podle
Ceského statistického Gfadu bylo k roku 2022 v Ceské republice 4 555 poéti [tizek
v penzionech, coz ¢ini nejvyssi pocet lizek z hromadnych ubytovani. Z udaju také
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vyplyva, ze penziony navstivilo v roce 2022 na 2 237 846 hostd a stravilo zde

5940 214 noci. (CSU, 2023)
2.7 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu, nebit’ umoziu;i
uspokojovani zakladni potfeby. Jsou poskytovany v zafizenich, ktera jsou urcena
pro tyto ucely (restaurace, bufety aj.), v ubytovacich zatizenich, firmach a dalSich.
(Jakubikovéa, 2009) Zahrnuji sluzby zakladniho stravovani, dopliikového stravova-
ni, oblerstveni a spoleCensko-zabavni sluzby, které jsou spojeny napftiklad
s kulturnim programem. (Orieska, 2010) Tato sluzba slouzi Siroké vefejnosti, ni-

koli jen turistim. (Jakubikova, 2009)

V soucasnosti se velice rozmohla také tzv. gastronomicka turistika, ktera
spociva v cestovani za jidlem nebo napoji jako je vino a pivo. Velmi vyznamnou
roli hraje také regionalni gastronomie, ktera ma za cil nalakat ucastniky cestovniho

ruchu na regionalni produkty. (Ryglova et al., 2011)
Hostinska zafizeni restauraniho typu se rozdéluji na:

e Restaurace: je zde prevazujici prodej pokrmd s moznosti nabidky napoja a
raznych forem spoleCenské zabavy. Jde predevsim o restaurace, jidelny, rych-
1é obcerstveni.

e Bary: je zde prevazujici prodej napoji s moznosti zakoupeni studené kuchyné
ale i teplé kuchyné (zvlasté minutky). Jednad se o bary, vinarny, kavarny.
(Orieska, 2010)

Stravovaci sluzby poskytované ubytovacimi zatizenimi:

e Ubytovani se snidani

e Polopenze (snidané a vecere)

e Plna penze (snidang, obéd, vecete)

e All inclusive (stravovaci sluzby po cely den vCetné napoja). (Ryglova, et al.,

2011)

Kvalitni stravovani a gastronomické zazitky mohou byt rozhodujicim faktorem

pfi vybéru mista k pobytu pro mnoho turistli. Proto je dilezité, aby restaurace uby-
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tovacich zafizeni (v pripadé této prace penzionu) investovaly do marketingu a
efektivné komunikovaly své prednosti a nabidky. Pozitivni recenze a doporuceni
také mohou hrat dalezitou roli pfi pfilakani turistd do restauraci ubytovacich zafi-
zeni (penzionu). Navazna kapitola piinasi obecné poznatky o oblasti marketingu,

nize pak specificky u marketingu v cestovnim ruchu. (Sokolovska et al., 2021)

2.8 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing cestovniho ruchu méa mnoho definic. Morrison (1996, str. 135) popi-
suje marketing cestovniho ruchu jako ,,plynuly proces planovani, zkoumdni, napl-
fiovdni, kontroly a vyhodnocovani cinnosti potrebnych k zajisténi jak zakazniko-

vych potreb a poZadavkii, tak i cilu organizace .

J. Krippendorf ve své praci Marketing cestovniho ruchu (1971) definuje mar-
keting cestovniho ruchu ,,jako systematickou a koordinovanou orientaci podnika-
telské politiky cestovniho ruchu, jakoZ i soukromé a stdmni politiky cestovniho ru-
chu na mistni, regiondlni, ndrodni a mezindrodni urovni na co nejlepsi uspokojeni
potieb urcitych skupin zakaznikit pri dosazeni priméreného zisku®. (Heskova,

2006, str. 134)

Middleton & Hawkins (1998, str. 8) fikaji, ze marketing cestovniho ruchu ,,je
v podstaté celkova orientace managmentu odrdzejici postoje podniku, které musi
vyvazovat zajmy akcionari/viastnikii s dlouhodobymi zdajmy destinace a zdrovern

uspokojovat poZadavky a ocekavani zakazniku “. (Jamrozy, 2007)

Jak v oblasti marketingu, tak cestovniho ruchu je dualezité pruzné reagovat na
zmény, jako jsou trendy, sezonni vlivy, ekonomické faktory a aktualni udalosti.
Flexibilita a schopnost adaptace jsou zasadni pro uspéch v obou téchto odvétvich.

(Parlov et al., 2016)

Samostatny marketing 1ze definovat jako soubor aktivit zaméfeny na to, aby byl
produkt nebo sluzba nabidnuta spravnym zakaznikim, v daném okamziku a na

vhodném misté. (Certik, 2000)

Marketing cestovniho ruchu vychazi ze stejnych charakteristickych znakt jako

produkt cestovniho ruchu, Morrison (1995) uvadi tyto znaky:

17



e Nehmotny charakter sluzeb: na vétSinu produkti cestovniho ruchu si nemu-
zeme sahnout.

e Charakter vyroby: mistni a ¢asova pomijivost. Sluzba je omezend mistem, kde
je spotfebovana.

e Pomijivost sluzeb: sluzbu cestovniho ruchu nejde skladovat

e Distribucni cesty: nakup sluzby mize byt nabizen pomoci zprostredkovatela
sluzeb (cestovni kancelate, veletrhy).

e Podminénost naklada: u sluzeb l1ze hafe provadét kalkulaci. Kalkuluje se tzv.
balik sluzeb

e Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele: ke zvySeni povédomi o sluzbé ¢i
produktu je bézné vyuzivani propagace prostiednictvim znamych osobnosti.

(Morrison, 1995)

V oblasti cestovniho ruchu se pracuje s rozSifenym marketingovym mixem 8P,

kdy ke klasickym 4P jsou pfipojeny dalsi.

- Zéakladni 4P: Product (produkt), Price (cena), Pomotion (propagace), Place
(misto).

- Rozsifeni o dalsi 4P: People (lidé), Partnership (spoluprace), Packaging (vy-
tvoreni balicku), Programming (vyvoj baliku sluzeb). (Heskova, 2006)

0d 90 let 20. stoleti se marketing adaptuje na éru digitalni technologie a zacina
uplatiiovat koncept 4 C, ktery klade duraz na preference zakaznikti: Customer Va-
lue (hodnota zakaznika), Cost to the customer (néklady pro zakaznika), Conveni-

ence (pohodli) a Communication (komunikace). (Velentza & Metaxas, 2023)
2.8.1 Marketing cestovniho ruchu v dnesni dobé

Chytré telefony a internetova technologie, v kombinaci s pandemii Covid-19,
vyznamné prispély k plynulejsimu a efektivné&jSimu prenosu informaci v oblasti
marketingu cestovniho ruchu. Tyto faktory vedly k zasadni zméné zpusobu, jak
jsou produkty cestovniho ruchu prezentovany a propagovany, a také s k tomu, jak

spotiebitelé premysli a hledaji informace (Valentza & Metaxas, 2023)

Tradicni marketingové struktury cestovniho ruchu (napft. cestovni kancelafe) zaca-

ly aplikovat online distribucni kanaly, které nyni tvori 91 % evropského trhu ces-
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tovniho ruchu, ptikladem je nejrozsitené;si (touroperator) Booking.com. (zdroj:

Kontis & Skoultsos, 2022)

Aby si podnik cestovniho ruchu zajistil konkurenceschopnost, je nedilnou
soucasti sledovani a aplikace trendd, které jsou spise technologického charakteru.
Jako jednim z technologickych trendid v marketingu je virtualni realita, ktera za-
kazniky ,,teleportuje” do urc€ité destinace a umozni jim virtualni cestovani. Tento
trend ma velky potencial v marketingové komunikaci a umoziuje hluboky emoci-
onalni zazitek. (Pfikrylova, 2019) Virtualni realita se osvédcila naptiklad pfi re-
zervaci pokoju, kdy mohou potencionalni hosté navstivit hotelové pokoje. Jiné
uplatnéni virtualni reality je moznost virtualné nahlédnou do destinace, které pfi-

naseji geografické prekazky nebo obavy z cest. (Pestek & Sarvan, 2020)

Dalsim velmi podstatnym trendem v marketingu cestovniho ruchu je uméla
inteligence. Jsou to zejména , chatboti* (ze slova ,,chat” a , robot™), ktefi poskytu;ji
divéryhodné zdroje informaci. Chatboti jsou schopni provést turisty jejich zajez-
dem od rezervace az po itineraf zajezdu. (Popesku, 2019) Piikladnym pouzitim
umélé inteligence v cestovnim ruchu je né€kolik. Uméla inteligence napiiklad zjed-
nodusila praci s rezervacnimi systémy. V této oblasti je schopna pridélovat pokoje
pro hosty a sama komunikovat s hosty. Dale se vyuziva pro fizeni zasob, fizeni fi-

nanci, nebo hospodareni s energiemi. (Bulchand-Gidumal, 2022)

Neuromarketing je dalSim nyné&jSim trendem podoboru marketingu (Ptikrylova,
2019). Nejedna se o technologicky trend, ale velmi G€inny a pouzivany marketin-
govy nastroj. Tento typ marketingu studuje, jak mozek reaguje na marketingové
podnéty a jeho ucinky. (Kotler & Keller, 2013) Neuromarketing je proces analyzy
fyziologickych a nervovych signalt s cilem porozumét rozhodnutim a motivacim
zakaznikd. Pouziva se k proniknuti do myslenek zakaznikd pomoci technik jako je
skenovani mozku pro sledovani nervové aktivity a fyziologické sledovani pro za-

znamenani pohybu o¢i a dal$ich reakci. (Nayak, 2023)
2.9 Neuromarketing

Neuromarketing je interdisciplinarni obor, ktery kombinuje poznatky z neuro-

védy, psychologie a marketingu. Cilem je porozumét tomu, jak lidsky mozek rea-
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guje na ruzné marketingové stimuly a jaké faktory ovliviiuji spotiebitelské rozho-
dovani, pfi¢emz tato reakce mozku je Casto nevédoma a emocionalni, coz muze
hrat roli pfi formovani spotfebitelskych preferenci a rozhodnuti. Neurovéda posky-
tuje hlubsi pochopeni fungovani mozku a jeho reakci na rizné podnéty; psycholo-
gie zkouma lidské chovani, motivace a rozhodovani; marketing pak aplikuje tyto
poznatky na vytvareni efektivnich strategii pro oslovovani a ovliviiovani spottebi-

teld. (Gurgu et al., 2020)

Historie neuromarketingu saha do pocatku 21. stoleti, kdy se zaCaly pouzivat
neurovédecké metody, jako je funk¢éni magneticka rezonance (fMRI) a elektroen-
cefalografie (EEG), k monitorovani mozku spotiebitel pfi interakci s reklamou,
znaCkami ¢i produkty. Tyto studie poskytly nové poznatky o tom, jaké Casti moz-
ku jsou aktivni pfi riznych reklamnich podnétech a jak tyto aktivity koreluji s po-
zorovanym chovanim. (Wicinski, 2022) Pozdé&ji byly identifikovany dalsi nastroje,
jako napfiklad tzv. Eye-tracking, ktery je dulezitou soucasti neuromarketingu, a
pouziva se k monitorovani o¢nich pohybu a fixaci spotiebitelt pii sledovani nej-
riznéjsich marketingovych podnétd. Princip Eye-trackingu spociva v pouZziti spe-
cialniho zafizeni, které sleduje, kam a jak dlouho se lidské o¢i divaji. Timto zpt-
sobem je mozné identifikovat klicové prvky sledovaného podnétu, na ktery se spo-
trebitelé zaméfuji nebo naptiklad, které prvky v daném prostiedi pfitahuji jejich
pozornost. Analyza ocnich pohybl miZze odhalit, které konkrétni prvky pfitahu;ji
nejvetsi pozornost, a pomaha marketérim optimalizovat jejich strategie pro dosa-
zeni pozadovanych cild. (Iloka & Anukwe, 2020) Eye-tracking se Casto kombinuje
jiz zminovanymi neurovédeckymi metodami - EEG nebo fMRI, aby poskytl kom-
plexngjsi porozumeéni tomu, jak ocni pohyby koreluji s mozkovou aktivitou a
emocionalnimi reakcemi. Tato kombinace nastroja poskytuje detailni pohled na to,
jak spotrebitelé vnimaji a reaguji na ruzné marketingové podnéty, coz umoziiuje
vytvoreni efektivnéjSich a ucinnéjSich strategii pro oslovovani cilového publika.

(Alsharif et al., 2021)

Facereader je dal8i nastroj vyuzivany v ramci neuromarketingu, ktery se
specializuje na analyzu obli¢ejovych vyrazi a emoci. Tento software je schopen

identifikovat a interpretovat rizné emocionalni reakce a vyrazy na zakladé analyzy
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oblicejovych rysu, jako je pohyb usty (napiiklad usmeév), pohyb obo¢im a o¢nim
okoli (napfiklad zamraceni), Princip fungovani Facereaderu spociva v tom, ze spe-
cialni software rozpoznava vzory obli¢ejovych vyrazii pomoci algoritma strojové-
ho u€eni a umélé inteligence. Timto zptisobem je schopen automaticky identifiko-
vat a klasifikovat rizné emoce, které se projevuji na obliceji ¢loveéka. V kontextu
neuromarketingu je Facereader, stejné jako pfedchozi nastroje, pouzivan k analyze
reakci spotfebitell na rizné marketingové stimuly. Timto zptisobem je mozné zis-
kat hlubsi pochopeni toho, jak spotiebitelé reaguji emocionalné na rizné podnéty a
jak tyto reakce ovliviiuji jejich chovani a rozhodovani. Také Facereader se Casto
kombinuje s dalSimi nastroji neuromarketingu pro komplexnéjsi pohled na spotie-

bitelské reakce a emoce. (Zaman & Shrimpton-Smith, 2006)

Neuromarketing je tzce propojen se smyslovym marketingem, ktery se zamé-
fuje na vyuziti vjemu jako jsou zrak, sluch, ¢ich, chut a hmat k ovliviiovani spo-
trebitelského chovani. Neuromarketing poskytuje hlubsi porozumeéni tomu, jak ty-
to smyslové podnéty pusobi na mozek a jakym zpisobem ovliviuji rozhodovani

spotiebitelt. (Rosenlacher & Tichy, 2020)
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2.10 Smyslovy marketing

Americka marketingova asociace definuje smyslovy marketing jako , marke-
tingovou techniku, jejimz cilem je okouzlit spotrebitele pomoci smyshi a ovlivnit
tak jeho pocity a chovdni.“ Smyslovy marketing je marketingova technika, ktera
cili na lidské smysly. Pfedstavuje komunikaci se spotiebiteli prostfednictvim zra-
ku, sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti. Oslovovani smyslu spotiebitelti predstavuje efek-
tivni prostiedek k zaujeti jejich pozornosti a poskytnuti jim jedine¢ného zazitku.
(Erenkol, 2015) Podle predeslych vyzkumt maji smyslové podnéty vliv na pamét
spottebitell, a proto predstavuji vyznamny faktor pro formovani pozitivniho vzta-
hu, loajality a spokojenosti zakaznikt.. (Aljumah at al., 2022) Kazdy smysl ma po-
tencial vyvolat silné vzpominky a emoce, které maji schopnost ovlivnit jak drob-
na, tak vyznamna rozhodnuti. Cim efektivnéji podnik oslovuje smysly svych za-
kaznikt, tim vétsi ma moznost zvysit prodejnost svych vyrobki nebo sluzeb.
Smyslové podnéty vedou k intenzivnéj§imu a nezapomenutelnému zazitku. Uvadi
se, ze nejvice vyuzivanym smyslem v marketingu je zrak (58 %), nasledovany ci-
chem (45 %), sluchem (41 %), chuti (31 %) a hmatem (25 %). (Yozukmaz & To-
paloglu, 2016)

Smyslovy marketing je dulezitym prostiedkem k propojeni znacky s urCitymi
hodnotami, obzvlasté v prostedi, které je presyceno informacemi a reklamou.
(Shabgou & Mirzae, 2014) Vyrazné ptispiva k posileni nakupniho zazitku, ktery
by mél byt dobfe organizovany a snadno dostupny. Jeho hlavni funkce spociva
v tom vést a udrzovat kontakt se zdkaznikem, aby zpfijemnil jeho zazitek a podpo-
fil jeho rozhodovani pomoci metody, ktera stimuluje jeho smysly. Vytvareni této

atmosféry predstavuje strategii diferenciace. (Gil et al., 2023

Zejména ubytovaci a pohostinské sluzby vyuzivaji smyslovy marketing
k vytvoreni vhodného prostiedi pro své zakazniky. Divodem je, ze kdyz zakaznici
zjisti, ze prostiedi piedcilo jejich ocekéavani, maji tendenci odchézet s vétsi spoko-
jenosti, a to vede ke zlepSeni zazitku zékaznika a ke zvySeni loajality k podniku.
(Yozukmaz & Topaloglu, 2016) Smyslovy marketing je velmi dalezitym nastro-
jem z hlediska konkurenceschopnosti na trhu. (Aljumah et al., 2022)
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Zrak

Zrak je nejCastéji vyuzivanym a nejvice ucinnym smyslem v marketingové
komunikaci. Lidé divétuji tomu, co vidi a sva kazdodenni rozhodnuti zaklada na
vizualnich vjemech. Vice nez 80 % vSech komer¢nich zprav je prezentovano for-
mou vizualnich sdé€leni. Barvy mohou vzbuzovat v lidech rizné emoce a maji vliv
na chovani zakaznikl. Dualezitost rovnéz spociva v kvalité textd, obala a celkové-

ho designu produktu. (Shehata & Alaswadi, 2022)

Na druhou stranu s narastajicim vyvojem marketingovych komunikacnich fo-
rem a zpusobi predavani reklamnich sdéleni, klesa vliv vjemu. S pfibyvajicim
mnozstvi informaci, které na nas denné€ pusobi, se stava stale obtiznéjsi upoutat
pozornost zakaznikt. To vede k tomu, Ze si zakaznici zaCinaji selektivné vybirat,
na co budou reagovat. Odhaduje se, ze pro ziskani zakaznikovi pozornosti trva
pouhych 0,06 sekundy, proto je dilezité vyuzit tento okamzik a oslovit tak co nej-

1épe zrak uzivatele. (Kuczamer-Ktopotowska, 2017)
Sluch

Sluch je druhy nejcastéji pouzivany smysl po zraku a ma schopnost vyvo-
lavat silné emoce, které ovliviuji vztah mezi spotiebiteli a znaCkami. Hudba je da-
lezitym prvkem pro formovani dojmu a povédomi o prodejnim misté. Ovliviiuje

spotiebitelské nakupovani a zvyklosti. (Jiménez-Marin et al. 2022)

Nekteré obchodni fetézce vyuzivaji hudbu k vytvoreni piijemné nakupni at-
mosféry. Tim, ze voli konkrétni hudebni styl, se snazi oslovit urCitou skupinu za-
kazniki a pfimét je k impulzivnimu nakupovani. (Prikrylova, 2019) Rychla hudba
povzbuzuje nakupovani a zvySuje uroven spokojenosti zakaznikd. Naopak pfi po-

malé hudbé se zakaznik uvolni a nakupuje klidnéji. (Jiménez-Marin, at al., 2022)
Hmat

Hmat je dilezitym smyslem k informaci o vlastnostech a kvalité produktu.
Muze byt vyuzit jako prostfedek k motivaci zakaznika k nakupu vyrobku, jelikoz

dotek poskytuje informace, které usnadriuji hodnoceni produkti a rozhodovani o
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nakupu. (Peng, 2015) Nebot' fyzické charakteristiky produktu ovliviiuji, jak ho

vnimame a jaké emoce v nas vyvolavaji. (Vysekalova, 2023)
Chut

Z pohledu vnimani je chut uGzce provazana s vunémi, nebot vuné
v kombinaci s chuti tvofi chutfovy zazitek, ktery probouzi vzpominky na minulé
zazitky. Zrak, zejména barvy, ovliviiuji vnimani chuti. Chut€ jsou ale také spojeny
se zvuky. (Erenkol & Marve, 2015) Na jazyku a na patfe jsou umistény chutové
poharky, kterymi jsou nasledné pfijimany chutové podnéty. Uvadi se, ze Zeny jsou
na chuté citlivéj§i a s vékem se mohou naSe chuté¢ ménit. Vnimani chuti a chut
k jidlu jsou ovlivnény nasimi naladami. Chut' je Casto oznacCovéana jako ,blizky
smysl“, jelikoz chut’ nelze pouzivat na dalku a je stejné osobni a unikatni jako

otisk prstu. (Kuczamer-Ktopotowska, 2017)
Cich

Diky €ichu je ¢lovek schopen pfifazovat urcité vuné k jednotlivym udalos-
tem, proto se Cich povazuje za jeden z nejdulezitéjSich smysli. Pasobi na lidské
emoce a miuze mit vyznamny vliv na nakupni chovani. (Jiménez-Marin et al.,

2022) Cichovy smysl neboli aroma marketing bude podrobn&ji popsan

v nasleduyjicich kapitolach.
2.10.1 Smyslovy marketing v pohostinstvi

Smyslovy marketing v restauraci ubytovacich zafizeni (penzionu) se zamé-
fuje na vytvoreni zazitku, ktery oslovuje a pfitahuje zakazniky prostfednictvim je-
jich smysla (at’ uz jednotlivé nebo v jejich rtizné kombinaci). Cilem je vytvorit
prostfedi, které vyvolava pozitivni emocionalni reakce a zapamatovatelné zazitky,
coz zvySuje pravdépodobnost, ze se hosté budou do restaurace radi vracet. To
znamena, ze restaurace penzionu musi byt nejen esteticky pfitazliva a pohodlna,
ale také pfijemna pro vSechny smysly. Vizualni prvky, jako je interiér, osvétleni a
prezentace jidel, hraji dalezitou roli pfi vytvareni prvniho dojmu a pfilakani po-
zornosti hostd. Chuté, viiné a dotek zase podporuji chutovy zazitek a posiluji cel-
kovy dojem z navs§tévy. Dulezita je také hudebni atmosféra, ktera mize ovlivnit
naladu hostd a prispét k jejich pohod€ a relaxaci. Pro potieby této prace budou
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dalsi kapitoly zaméfeny na smysl - Cich (ten je vhodné propojen s marketingem a

vznika novy néstroj, tzv. aroma marketing). (Kamaludin et al., 2020)

Cich hraje ddleZitou roli v procesu aroma marketingu. Kdyz totiz ¢lovék
vnima vini, impulsy putuji do limbického systému mozku. Toto spojeni miize vy-
volat rizné emoce a vzpominky, které ovliviuji zakaznické chovani a jejich prefe-

rence. (Rathee & Rajain, 2021)

Uvadi se, ze viiné ma potencial vyvolat v ¢lovéku tak intenzivni emocialni re-
akci, ze mize vést ke zmeén€ jeho chovani. Po zraku je €ich nejvice Castym vyvo-
lavaCem emoci. To je zpusobeno tzv. ¢ichovou kouli, kde jsou viiné zpracované a
poté distribuované do ¢asti mozku, kde vznikaji emoce. (Neomaniova et al., 2024)
Cich mé4 vyznamnou schopnost spojit uréité pocity s konkrétnimi situacemi. Riizné
vyzkumy ukazuji, ze az 75 % emoci, které prozivame béhem dne, mtize byt ovliv-
néno riznymi vinémi, pficemz Clovek je schopen rozpoznat az 10 000 odlisnych

vuni. (Bercik et al., 2020)

Neékteti autofi uvadeji, vztah pohlavi a véku v reakci na vuni. Studie na-
znacuji, ze zeny jsou obecné citlivéjsi na viné nez muzi a maji vétsi schopnost
rozliSovat jemné nuance vuni. Tato citlivost na viiné u zen muze byt zpusobena
biologickymi faktory, jako je vyssi pocet Cichovych receptorti a hormonalni zmeé-
ny béhem menstruac¢niho cyklu, které mohou ovliviiovat vnimani vani. V ramci
aroma marketingu to muze zahrnovat pouziti jemnych a pfijemnych vini, které
oslovi zenské zakaznice a pfispéji k jejich celkové spokojenosti a loajalité.
Nicméné je dalezité si uvédomit, ze i mezi zenami miize byt variabilita ve vnimani
vuni, a proto je idealni pfistupovat k aroma marketingu respektem k riznym prefe-
rencim a individualnim reakcim zakaznika. (Spence, 2021) Vék muze také hrat
urcitou roli v tom, jak jednotlivci vnimaji a reaguji na vin€. Z nékolika studii bylo
potvrzeno, ze mladsi jedinci do 40 let maji tendenci byt citlivéj$i na vnimani vini
a mohou na né reagovat intenzivnéji a ve vysledku byt ochotnéj§i utratit vice pe-
néz za vylepSeny zazitek. Nicméné s postupujicim vékem muze citlivost na viné
klesat. Starsi jedinci nad 40 let mohou mit méné citlivy ¢ich kvuli zménam v té-
lesnych funkcich spojenych s vékem, jako je snizeni poc¢tu Cichovych receptort,

coz muze znamenat, Ze star§i zakaznici budou mit méné vyrazné emocionalni re-
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akce na vuneé a klast mensi diraz na aroma marketing ve srovnani s mladsimi je-
dinci. Prestoze vék muze hrat roli v citlivosti na viné, i v tomto pfipad€ je dilezité
si uvédomit, ze kazdy jedinec je jedineCny a muze reagovat odlisne. (Sanchez-

Pujol at al., 2021)
2.11 Aroma marketing

Aroma marketing je strategie vyuzivajici viné k ovlivnéni chovani spotiebite-
14 a vytvoreni pozitivniho obrazu znacky nebo prostiedi. Cilem aroma marketingu
je vytvoftit piijemnou atmosféru, kterd zvyrazni zazitek z nakupu, zlepsi zakaznic-
kou spokojenost a podpoii loajalitu ke znacce ¢i podniku. DalSim cilem aroma
marketingu je posileni identity a vytvorit tak spojeni mezi vini a produk-
tem/sluzbou (znackou ¢i podnikem). Spravné vybrana viné muze také zvysit pro-
deje stimulaci chutovych a emocionalnich center mozku, coz mize vést k impul-
sivnim nakupim. Piijemné viiné mohou dale zvysit zakaznickou spokojenost a lo-
ajalitu tim, ze vytvareji pozitivni asociace s danym prostiedim nebo znackou.

(Fong et al., 2024)
212 Historie aroma marketingu

Historie aroma marketingu saha hluboko do minulosti a byl vyuzivan jiz
v davnych dobach. Mezi prvnimi obchodniky, ktefi vyuzivali viiné k pfitahovani
zakaznikd, byli ti, ktefi nabizeli voniavé produkty jako kvétiny, syry nebo Cerstvé
upeceny chléb. (Emsenhuber, 2011) Pomoci ¢ichu jiz nasi predkové vyhledavali
partnery, rozpoznavali potravu a dokazali vycitit pfitomnost potencialnich nepfa-
tel. (Lindstrom, 2009). Prvnim, kdo zacal pouzivat aroma marketing byly britské
supermarkety. V 80. letech zjistili, ze pfitomnost pekaren v supermarketech, kde
se §ifi vane Cerstveé upecCencho chleba, zvysuje prodej jak samotného chleba, tak i
dalsich produkta. Tento trend potvrdil tym psychologi v poloviné devadesatych
let, coz vedlo k tomu, ze obchodnici zacali vyuzivat €ichovy kanal pro posilani
podprahovych informaci, coz vedlo ke vzniku aroma marketingu. (Bercik et al.,

2021)

26



2.13 Aroma marketing v pohostinstvi

Aroma marketing v pohostinstvi vyuziva viné k ovlivnéni emoci, nalad a cho-
vani zakaznikl. Spravné zvolené vin€ mohou vytvaret piijemnou atmosféru a
zlepsit vnimani pohodli v prostoru. Napfiklad viiné Cerstvého peCiva mohou evo-
kovat pocit domova, zatimco jemné kvétinové viné mohou pfispét k relaxaci. Tato
piijemna atmosféra a zlepSena spokojenost zakaznikit mohou vést k delSimu poby-
tu v prostoru. (Spence, 2020) Lidé si pravdépodobnéji budou chtit vychutnat at-
mosféru a stravit vice Casu v zafizeni. Tim se také zvySuje pravdépodobnost vys-
Sich vydajl, protoze spokojeni zakaznici jsou ochotnéjsi utracet vice penéz. Cel-
kove lze fici, ze aroma marketing maze byt pro pohostinstvi a¢innym nastrojem k
vytvoreni pozitivniho dojmu, zvySeni spokojenosti zakaznik(i a podpofe ristu

podniku. (Bercik et al., 2021)
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3. Cil a metodika
3.1 Cil prace, vyzkumné otazky a hypotézy

Cilem bakalarské prace je navrh konkrétni aplikace aroma marketingu ve vy-
braném podniku cestovniho ruchu, ktera bude vychazet z poznatka ziskanych ana-
lyzou védomych a povédomych reakci zakaznikd restaurace Penzion Pohadka.
Prace zkouma, zda dané aroma skute¢né€ ovliviiuje zakazniky prostfednictvim ana-

lyzy jejich aktudlniho chovani.

V ramci této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky a hypotézy:
VOI1: Jaky vliv ma aplikace viin€ na délku pobytu zakaznika v restauraci?
HO: Aplikace viin€ nema zadny vliv na stravenou dobu zakaznikti v restauraci.
H1: Aplikace viin€ ma vliv na stravenou dobu.

VO2: Jaky vliv ma aplikace viin€ na vysi utracenych finan¢nich prostiedkt na za-

kazniky restaurace?

HO: Aplikace viin€ nema vliv na vysi utracenych finan¢nich prostredka.

H1: Aplikace viiné ma vliv na vysi utracenych finan¢nich prostredka.

VO3: Jaky vliv ma viin€ na pocitované emoce v prostiedi restaurace?

HO: Aplikace viin€ nema vliv na pocitované emoce v prostiedi restaurace.

H1: Aplikace viiné ma vliv na pocitované emoce v prostiedi restaurace.

V04: Existuje vztah mezi doporuCenim restaurace a aplikaci viin€ do prostiedi?

HO: Vztah mezi doporuCenim restaurace a aplikaci viné€ do prostiedi restaurace

neexistuje.

H1: Vztah mezi doporuCenim restaurace a aplikaci viné do prostiedi restaurace

existuje.
VOS: Jaky vliv ma viin€ na spokojenost s prvky atmosféry restaurace?
HO: Aplikace viiné nema vliv na spokojenost s prvky atmosféry restaurace.

H1: Aplikace viiné ma vliv na spokojenost s prvky atmosféry restaurace.
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VOG6: Jaky vliv ma viin€ na spokojenost s prvky tvorici pohodli v prostiedi restau-

race?
HO: Aplikace viné nema vliv na spokojenost s prvky tvofici pohodli.

H1: Aplikace vin€ ma vliv na spokojenost s prvky tvorici pohodli.

3.2 Metodika vyzkumu

Na zakladé teoretického zjiSté€ni byla navrzena a provedena prakticka cast, ktera
ma charakter kvalitativni i kvantitativni s vyuzitim principti neuromarketingu. V
prvni &asti je predstavena restaurace penzionu Pohadka na Sumavé a jeji soudasny
(vnitini 1 vnéj$i) stav pomoci SWOT analyzy, ktera je jednou z metod hodnotici si-
tuact podniku, konkrétné€ silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku. Ci-
lem této analyzy je hodnoceni vnitiniho a vné&j$iho prostredi podniku, které slouzi
k hledani a hodnoceni dopadu, predpovidani trend ve vnéj§im prostiedi a interni

situace podniku. (Sedlackova, 2000).

Dalsi cast tvori experiment, ktery je doplnén o pozorovani a dotaznikové Setie-
ni. Pricha ve své knize (2014, str. 123) tika, ze ,, experiment je zpiisob ovérovani
védeckych hypotéz o kauzdlnich vztazich, tedy o tom, jaké diisledky vyvola néjaka
pricina “. Pritom je dulezité pracovat se dvéma skupinami — experimentalni skupi-
na a kontrolni skupina. V experimentalni skupiné je provedena zména, zatimco
kontrolni skupina neni vystavena zadné zmén¢€. Poté jsou porovnavany vysledky
nastalych jeva. (Pricha, 2014) Experiment se provadél mezi hosty restaurace pen-
zionu Pohadka na Sumavé, pfi¢em prvni (kontrolni) skupina respondenti nebyla
vystavena zadnym zménam, naopak druha (experimentalni) skupina respondentt
byla vystavena zmén¢ v prostiedi restaurace - za pouziti konkrétni viin€, ktera byla

aplikovana pomoci difuzéru.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pomoci dotaznikti. Gavora (2010, str.
99) popisuje dotaznik jako ,,zpiisob pisemného kladeni otdzek a ziskavdani pisem-
nych odpoveédi“. Je to systém usporadanych a predem pfichystanych otazek, na
které je ucastnik dotazniku (tj. respondent) pisemné dotazovan. (Gavora, 2010)

Strukturovany dotaznik obsahuje tvodni predstaveni, kde je sdélen ucel Setfeni,
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hlavni ¢ast, ktera ma 2 okruhy a celkem 9 otazek, reflektujici vySe stanovené vy-
zkumné otazky a zévérecného podekovani. Jelikoz jsou hlavni slozkou této baka-
larské prace emoce, které odrazi nasledné chovani zakaznik( vybrané restaurace,
dalsi ¢asti experimentu, je provedeni méfeni emocnich reakci respondentii pomoci
neurovédniho softwaru FaceReader, ktery dokaze velmi precizné a rychle vyhod-

notit konkrétni pocitované a projevované emoce v daném case.
Tento software rozpoznava nasledujici emocionalni stavy:

o Angry (rozhnévany)

o Disgusted (znechuceny)
o Happy (§t'astny)

o Neutral (neutralni)

o Sad (smutny)

o Suprised (piekvapeny)

3.3 Predstaveni vybraného penzionu

Penzion Pohadka se nachazi v tichém, malebném udoli zapadni Sumavy, nazy-
vaném Bréalnické udoli. Lezi konkrétné v Plzefiském kraji, 11 km od Zelezné Ru-
dy a 13 km od némeckych hranic. Okoli penzionu je velmi klidné, jelikoz se ze
vSech stran nachazi lesy a louky, bez okolni zastavby. V blizkém okoli se nachazi
tfi apartmanové domy, které jsou nové vybudovany a slouzi k soukromému ubyto-
vani, nejsou viak v té€sné blizkosti penzionu. Koncept tohoto podniku byl vytvoren
spolupraci s Vitézslavou Klimtovou, ktera byla autorkou pohéadkovych leporel,
omalovanek, kalendart, a dalSich dél s tématikou pohadkovych bytosti. Tato au-
torka vytvorila vice nez 700 loutek, které vystavovala v tzv. Pohadkovych zahra-
dach. Jedna takova vznikla za zivota autorky v tésné blizkosti cca 100 m od penzi-

onu Pohadka.

Penzion ma celkem 8 apartmant, které se skladaji ze dvou pokoju, kuchytiské-
ho koutu a koupelny. Kazdy z apartmant je vybaven televizi, lednici, mikrovinou
troubou, varnou deskou, konvici a kuchyniskymi stoly. Pokoje jsou rozdélené do

dvou pater. V kazdém apartmanu se nachazi 5 10zek, tudiz celkovy pocet lizek
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penzionu ¢ini 40. V tomto zafizeni se dale nachazi spoleCenskd mistnost, ktera se
prevazné vyuziva jako snidaniovy salon. Déle se tato mistnost vyuziva ke spole-
censkym akcim a oslavam a hosté jej mohou na vyzadani vyuzivat ke svym potie-
bam. Vyhodou tohoto prostoru je, ze v piipade vétsich skupin, které s sebou maji
malé déti nedochazi k ruseni ostatnich hosti penzionu a restaurace a piispiva to
k oboustrannému komfortu. V tomto salonu se také nachéazi maly koutek pro déti,
ktery je vybaven hrackami, stolnimi hrami a knihami s détskou tématikou. Restau-
race penzionu se nachazi pifimo u vstupu do objektu a slouzi soucasné jako recep-
ce. Design restaurace je stylovy, vyrobeny z dubovych foSen, surovych cihel a de-
koraci starych predméti a dokonale se hodi k tématice penzionu. V restauraci se
nachazi 7 stoli a dohromady 35 mist k sezeni. Pohadkova tématika nechybi ani
v restauraci, kde visi obrazy s tématikou skfitkti od autorky Pohadkové stezky Vi-
tézslavy Klimtové. V letnich mésicich mohou hosté k sezeni vyuzivat zahradu,
ktera disponuje 16 venkovnimi stoly se sluneCniky. V blizkosti se nachézi jiz zmi-
néné hiisté pro déti. Pfed objektem se nachazi prostorné parkovisté, kde je az 10
mist k parkovani pro hosty restaurace a penzionu Pohadka. Podnik ma dohromady
3 stalé zaméstnance — jeden kuchaf, jedna uklizeCka a manazer, ktery se stard o
chod penzionu a obsluhu restaurace. Provoz penzionu je celorocni, s tim, ze dle
obsazenosti se stiida provozni doba restaurace. V mésicich s nizkou navstévnosti
je provozovana pouze vikendové z duvodu vysoké nakladovosti na provoz.
V obdobi jarnich prazdnin, coz je unor-bfezen je provoz na denni bazi, v dubnu a
kvétnu je zarazen opét vikendovy provoz. Od Cervna do fijna je opét provoz na
denni bazi jak ubytovani, tak restaurace. V listopadu a prosinci je provoz omezen
pouze na objednané skupiny klientl a celkovou udrzbu arealu penzionu Pohadka.
Denni oteviraci doba restaurace je od 11.00 do 21.00 hodin. Pro hosty penzion na-
bizi bufetovou snidani, dale mohou ubytovani hosté vyuzit slevu ve vysi 10 % na
jidlo z jidelniho listku. Menu se sklada ze stalé nabidky péti jidel, pfiCemz se kaz-
dy den méni nabidka dalSich dvou az tfi druhu jidel, aby byla zajisténa pestrost a
sezonni nabidka. Restaurace nabizi pfevazné Ceskou kuchyni jako je naptiklad

svickova na smetané, vrabec se zelim a knedlikem, nebo gulas.
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Obrazek 1: Penzion Pohddka

Zdroj: Ubytovani Brcdlnik, 2024

Obrazek 2: Restaurace Penzion Pohddka

Zdroj: Ubytovani Brcdlnik, 2024
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3.4 SWOT analyza

Tato analyza vychazela z internich informaci, které byly poskytnuty zaméstnanci
restaurace a na zakladé recenzi hostd online rezervacniho portalu Booking.com.

Nékteré nize uvedené informace jsou mé vlastni uvahy, které jsem ziskala béhem

Skolni praxe.

Tabulka 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Lokalita penzionu

Absence rozsifené nabidky sluzeb

Rodinné prostiedi

Marketingova strategie

Kvalitni kuchyné

Nedostatek personalu

Velké parkovis§té pied penzio-

Zastaralé vybaveni pokoju a restau-

nem race
Atrakce pro déti Finan¢ni omezeni

Vlakova zastavka v blizkosti Nedostatecné inovace penzionu
penzionu

PRILEZITOSTI HROZBY

Sezonni akce a nabidky

Nizka obsazenost v mimosezoné

Spoluprace s mistnimi

Velké mnozstvi konkurence

Cileni na skoly v mimosezoné

Vysoké ceny jidel a piti (vysoké na-
klady)

Posileni marketingové komuni-

kace

Zmény v cestovnich navycich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Velmi silnou strankou podniku je lokalita, ktera je Casto zminovana a klad-
né hodnocena v recenzich hosti penzionu. Penzion se nachazi ve velmi klidném
tdoli uprostied lest Sumavy. Vyhodou polohy je také vlakova zastavka, diky kte-
ré ma moznost restauraci navstivit mnohem vice turistd. Dalsi vyhodou je détské
hfisté a trampolina pfimo na zahrad€ penzionu, které je pro déti velkym lakadlem.
Kladné hodnocena je nejen rodinnad atmosféra celého penzionu vCetné restaurace
ale také kvalita nabizenych pokrmu a nabidka klasickych jidel jako je naptiklad
svickova na smetan¢ ¢i gula§. Vzhledem k tomu, ze penzion obklopuji lesy, turis-
tické stezky a pobliz se nachazi lyzarsky vlek, tato lokalita tak nabizi Siroké moz-
nosti aktivit, Penzionu Pohéadka vsak chybi nekteré dopliikové sluzby, na které by

mohl nalakat vice navstévniku.

Jako slabsi stranku vidim zastaralé vybaveni penzionu. Jedna se o vybaveni
apartmanu a restaurace, které se nezménilo od zacatku fungovani penzionu. Pres
to, ze je vybaveni stylové, naroky klientl se neustale zvySuji a je potieba na né
pruzné reagovat. Jako dalsi problém je vysoka nakladnost na inovace celého pen-
zionu, vzhledem k nizké ziskovosti, zejména v obdobi covidové epidemie. Jako
dalsi slabou stranku vidim absenci marketingové strategie, ktera je pro podnik
z hlediska konkurence velmi dulezita. Nedostate¢ny marketing v online prostiedi
muze zpusobit nizs§i obsazenost a nevédomost potencionalnich hosti o tomto pod-
niku. Personal restaurace vSak jako nejvetsi problém vnima nedostatek zaméstnan-

cu, kdy tato skutecnost ovliviiuje cely chod penzionu i restaurace.

Jako hrozbu restaurace zaméstnanci vidi cenu jidel a piti, kdy z divodu
navySeni DPH musely jit ceny napoji a pokrmut nahoru a s tim ubylo i zakazniku
restaurace. Nejvetsi hrozbou penzionu je ¢im dal rozsifujici se nabidka konkuren-
ce vtéto lokalité. Tuto skuteCnost ovlivnila vystavba apartmanovych domu
v tomto udoli, kdy majitelé poskytuji ubytovani ke kratkodobému prondjmu. S tim
souvisi dal§i hrozba tohoto podniku, kterou je zména v cestovnich navycich, kdy
nektefi hosté preferuji soukromé apartmany pred penziony. To by pro tento podnik
znamenalo méné zakazniku restaurace, jelikoz vétSina hosttl jsou prave hosté pen-

zionu Pohadka.
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Jako prilezitost by mohla byt spoluprace s mistnimi, konkrétné s majiteli
téchto soukromych apartmant, kdy by hostim byla predstavena restaurace Penzi-
on Pohadka a v pfipadé navstévy nabidnuta sleva na jidlo. Aby se zamezilo zavie-
ni celého penzionu 1 s restauraci v mimosezong, penzion by mohl cilit naptiklad na
Skoly v ptipadé, nebo sportovni pobyty, které by ho v tomto obdobi obsadily. Jako
dalsi prilezitosti by podle zaméstnanct restaurace mohlo byt posileni marketingo-
vé komunikace, které by mohlo vést k prilakani novych zakaznikd, jako je napfi-

klad némecka klientela, ktera to do restaurace nema daleko.
3.5 Popis experimentu

V ramci bakalafské prace byl uskuteCnén experiment skladajici se ze dvou
fazi — pripravna faze a konecCnad faze. Pripravna faze byla provedena od 27.-
30.12.2023 v Case obédu tj. 11.00-14:00. Do prostoru restaurace Penzionu Pohad-
ka nebylo aplikovano zadné aroma. V této Casti experimentu jsou tedy zachycova-

ny bézné podminky provozu restaurace.

Konec¢ny vyzkum byl proveden v tydnu od 2.-5.2.2024, také v Case obédu.
Do interiéru restaurace byla aplikovana viiné pomoci dvou aroma difuzéri. Prvni
difuzér byl umistén u vstupu do restaurace, druhy difuzér byl umistén na opacném
konci restaurace, z divodu pfistupu elektfiny. Jelikoz se experiment provadél
v zimnim obdobi, bylo zvoleno aroma skofice, které je spojovano s timto ro¢nim
obdobim. (Spence, 2023). Do aroma difuzéri bylo pfidano 7 kapek esencialniho
oleje znacky Saloos, tak aby byla zajisténa adekvatni intenzita viin€ v prostoru.
Ultrazvukovy aroma difuzér znacky Nobilis Tilia, ktery byl pouzit vypousti slabou
mlhu, ktera zvlhcuje vzduch a provoni prostfedi. Protoze je tento experiment zalo-
zeny prevazné na zkoumani emoci, bylo nutné zaznamenat emoce spotiebiteli
pravé v pribéhu navstévy restaurace. Z toho duvodu byli hosté seznameni
s potizenim videa prubéhu navstévy restaurace a taktéz byl sepsan pisemny sou-

hlas k tomuto nahravani. (viz. Priloha 2)

Pti vstupu do restaurace byl zakaznik pozadan o spolupraci na vyzkumu,
kdy byl nejprve pofizen videozaznam obliCeje respondentil, tento zaznam byl vlo-

zen do softwaru FaceReader pro analyzu emocnich reakci. Zaznam byl zastaven
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v dobé, kdy byla donesena objednavka a po konzumaci byl zdkaznikovi dan do-
taznik. U kazdého zakaznika byl zaznamenan cas ptichodu do restaurace a cas od-
chodu. Pro detailngjsi analyzu byl také proveden zédznam utracenych financnich

prostfedkll v restauraci.

Obrdzek 3: Plinek restaurace a konkrétni umisténi difuzéri

o
Difuzér 2
stal 5
stal 4
Stal 6
Stal 3
Stal 7
stal 2
stal 1
Bar I
Vstup do
restaurace Difuzér 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.6 Popis dotazniku

Dotazovani probihalo papirovou formou prostrednictvim osobniho kontak-
tu s hostem restaurace Penzionu Pohéadka. Zakaznik byl pozddan o vyplnéni do-
tazniku po konzumaci jidla a jeho odevzdani probéhlo pfi placeni utraty. Dotaznik
se skladal ze dvou cCasti a 9 otazek. Obsahoval dvé oteviené otazky a ostatni uza-
viené otazky s pfedem pfipravenymi moznostmi odpovédi. Strukturovany dotaz-

nik obsahoval ivodni seznameni s cely dotazniku a jeho anonymité.

Prvni cast Setfeni obsahovala Likertovu Skalu zkoumajici spokojenost
s riznymi prvky restaurace a otazky zaméfené na vnimani emoci a atmosféry
v restauraci. Tato ¢ast obsahovala jednu otevienou otazku, ktera zkoumala kon-
krétni vyvolané emoce a vzpominky v prostredi restaurace. Druha Cast se zaméro-

vala na osobngjsi otazky typu pohlavi nebo zkusenost s restauraci. Diky osobni in-
36



terakci byla dosazena stoprocentni navratnost dotaznikt, kterych se podafilo vy-
brat 31 v kazdém kole dotazovani. Obé skupiny (testovaci, kontrolni) tvofili

v jednotlivych fazich jini respondenti.

Dotaznik slouzil rovnéz k ziskani informaci o respondentech a zarover po-
skytoval dalsi kategorizacni udaje, které piispély k detailn€jsi analyze dat ziska-

nych pomoci nastroje FaceReader.
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4. Analyza a syntéza poznatkl z prazkumu

V této Casti budou prezentovany a ovéfovany vyzkumné otazky a hypotézy,
které¢ byly definovany pro tento vyzkum. Vyzkumné otazky byly analyzovany

pomoci:

o Studentiiv T-test. Jde o metodu, ktera se vyuziva pro testovani dvou hypotéz o
stfedni hodnoté pii omezeném rozsahu vzorki. (Pandey, 2015)

o Chi-kvadrat testu. Jde o skupinu statistickych metod, které se vyzivaji ke

zkoumani vazeb mezi proménnymi, k oveéfovani presnosti shodnosti a
k posouzeni piitomnosti nebo absence zavislosti mezi proménnymi. (Turhan,
2020)

o Korelace. Jde o ukazatele vztahu mezi proménnymi, pfitom Pearsontiv kore-
la¢ni koeficient se pohybuje mezi -1,0 a 1. Hodnota -1 znaci silnou negativni
korelaci mezi vztahy (jedna proménna roste a druha klesa), Hodnota kolem 0
naznacuje zadnou korelaci mezi proménnymi a hodnota blizici se 1 znamena

silnou pozitivni korelaci. (Schober et al.,2018)
Prvni vyzkumna otazka:
VOI: Jaky vliv ma aplikace viin€ na délku pobytu zakaznika v restauraci
HO: Aplikace viin¢é nema zadny vliv na stravenou dobu zakaznikl v restauraci
H1: Aplikace viiné ma vliv na stravenou dobu

Pro dosazeni tohoto cile byla pozorovana délka trvani navstévy responden-
th (testovaci i kontrolni skupiny) takovym zptusobem, Ze pii pfichodu do restaura-
ce a usazeni ke stolu byl (k pfislusnému stolu) zapsan pocatecni Cas (tedy Cas pfi-
chodu) a pfi placeni byl zapsan konecny Cas (Cas odchodu), z ¢ehoz byl nasledné
vypocitan rozdil a tento Cas byl zaznamenan. Data o straveném cCase v restauraci
bez vuné a s vini byla zaznamenana v excelové tabulce a nasledné€ porovnana po-
moci funkce ,, T. TEST, kdy vysledna p-hodnota vysla 3,22378E-12. Tato hodnota
je mensi nez p=0,05, coz znamena, ze nulova hypotéza se zamita na 5 % hladiné
vyznamnosti, a naopak je potvrzena H, to znamena, ze aplikace viiné ma vliv na

délku pobytu zakaznika v restauraci.
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Cilem této vyzkumné otazky je zjistit, zda zakaznik pfi aplikaci viing setrva
delsi dobu v restauraci. Pomoci pozorovani byly zaznamenany hodnoty, které
ukazaly, ze zakaznik primeérné stravil v prostfedi restaurace bez viiné 33,55 minut.
Naopak po aplikaci viiné v prostoru se prumérna stravena doba prodlouzila na
68,39 minut. V provonéném prostiedi restaurace zakaznici setrvali v priméru o

34,84 minut vice.

Tabulka 4: Priumérnd strdavend doba

Prostredi restaurace Prumérna stravena doba (min)
Bez aplikace viine 33,55
S aplikaci viné 68,39

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Priimérnd stravend doba

Vliv viiné na stravenou dobu respondent(l v prostiedi restaurace
120

|

&0

60 -
40

+ L
20

Bez viine Svini

Stravena doba (v minutach)

Zdroj: Vlastni zpracovani
U této vyzkumné otazky bylo dale zkoumano zda:

1) Existuje vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi restaurace?

2) Existuje vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostredi restaurace?
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3) Existuje vztah mezi typem navstévy a stravenou dobou v prostredi re-

staurace?

Pro analyzu téchto otazek byla pouzita statisticka metoda chi-kvadrat test. Da-
le bylo nutné povést nejprve analyzu bez pouziti aroma marketingu a poté

s pouzitim aroma marketingu.

Pro spravné formulovani hypotéz, je potfeba vyuzit dostupna data a zvoleni
vhodnych statistickych metod. Za ucelem piehledného zobrazeni vztahti mezi
proménnymi jsou v prvnim kroku vytvofeny kontingenéni tabulky, které reflektu;i
stanovené hypotézy. Na zaklad¢é pozorovanych hodnot a ocekévanych hodnot je
nasledné proveden ,,CHITEST", jehoz vysledna p-hodnota bud’ potvrdi, nebo vy-
vrati nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 %. Jestlize je konecna p-
hodnota mensi nebo rovna 0,05, nulova hypotéza je zamitnuta. Pokud je p-

hodnota vétsi nez 0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Nasledujici vysledky se zabyvaji analyzou bez pouziti aroma marketingu.

1) Existuje vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostredi restaurace?

Tabulka 5: Vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez pouZiti viiné (kontrolni pro-

stiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez  vuné 20-59 min 60-120 min celkem
(pohlavi)

muzi 14 1 15

zena 16 0 16
celkem 30 1 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ziskani dat kontingencni tabulky byl pouzit nasledujici postup. Nejprve
byl vypocitan pocet respondentil (muza a zen), ktefi stravili v restauraci bez pouzi-
ti viin€ dobu kratsi nez 20-59 minut. Tato hodnota se vynasobi s celkovym poctem
kategorie ,,muz* a poté nasledné vydeli celkovou hodnotou (30*15/31). Stejny po-
stup byl pouzit i pro respondenty, ktefi stravili v restauraci del§i dobu (60-120

min) tato doba byla vynasobena s celkovym poctem muza a vydélena celkovym
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poctem respondentd (1*15/31). Stejné tak se potupovalo i u zen, kdy byla kratsi
celkova stravena doba u zen i muzid (20-59 min) vynasobena s celkovym poctem
Zen a vydélena celkovym poctem respondentd (30%16/31). Delsi stravena celkova
stravena doba (60-120 min) vynasobena s celkovym poctem zen a vydélena celko-
vym poctem respondentt (1*16/31). Vypocitané hodnoty byly zaokrouhlena na
dvé desetinnd mista. Nakonec byly toto predpokladané hodnoty porovnany

s pozorovacimi hodnoty pomoci funkce ,, CHITEST*. (viz Tabulka ¢. 5)

Graf 2: Vztah mezi pohlavim a strdavenou dobou v restauraci bez pouZiti viiné

Vztah mezi pohlavim a stradvenou dobou v restauraci
bez pouziti viing

60-120 0%

20-59

Stravena doba (v minutach)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Procentudlni rozlozeni pohlavi
Zeny I muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Vyslednd kontingencni — predpoklddané hodnoty

Pohlavi (20-59) stravena  doba (60-120) stravena doba
v minutach v minutach

Muz 14,52 0,48

Zena 15,48 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ovéfeni platnosti nebo neplatnosti nulové hypotézy je pouzita metoda

,,CHITEST*, ktera porovnava pozorované a piedpokladané hodnoty. Z vysledné
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p-hodnoty, kterou timto procesem zjistime, jde urcit, zda potvrzuje nebo zamita

nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti 5 %.

Vysledek chi-kvadrat testu poskytnul statisticky idaj mezi zkoumanymi pro-
meénnymi. Hodnota p vysla 0,583013 coz je vétsi nez hodnota p= 0,05, to zname-
na, ze vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostfedi restaurace bez aplikace

aroma marketingu neexistuje.

2) Existuje vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostredi restaurace?

Tabulka 7: Vitah mezi vékem a strdavenou dobou v prostiedi restaurace bez pouZiti viiné (kontrolni prostie-

di), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez vuné 20-59 min 60-120 min Celkem
(vék)

Do 40 let 14 1 15

Nad 40 let 15 1 16
celkem 29 2 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Postup vypoctu je stejny jako vyse uvedeny.

Graf 3: Vztah mezi vékem a stravenou dobou v restauraci bez pouZiti viiné

Vztah mezi vékem a stravenou dobou v restauraci bez pouziti
viné

60-120

20-59

stravena doba (v minutach)
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10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

procentudlni rozlozeni véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

do 40 let
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Tabulka 8: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklddané hodnoty

Vék 20-59 min 60-120 min
Do 40 14,03 0,97
Nad 40 14,97 1,03

Zdroj: Vlastni zpracovani

K analyze chi-kvadrat testu jsme vyuzili vysledky dotaznikd, kdy jsme re-
spondenty rozfadili do skupiny do 40 let a nad 40 a stravenou dobou. Na zakladé
toho byl vytvoren chi-kvadrat test, ktery poskytl statisticky udaj, zda existuje
vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez pouziti vine. Zis-
kana hodnota p je rovna 0,962360823, to znamena, zZe je vétsi nez p= 0,05, docha-

zi tedy k potvrzeni nulové hypotézy, coz znamena, ze neexistuje vztah mezi vé-

kem a stravenou dobou v restauraci bez pouziti aroma marketingu.

3) Existuje vztah mezi typem navStévy a stravenou dobou v prostiedi re-

staurace?

Tabulka 9: Vztah mezi opakovanou ndvstévou a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez poufiti viiné

(kontrolni prostiedi), kontingencni tabulka — pozorované hodnoty

Bez viiné (navstéva) 20-59 60-120 celkem
min min

Navstéva- opakovana 14 1 15

Navstéva — poprvé 16 0 16

celkem 30 1 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Postup vypoctu je stejny jako vyse uvedeny.




Graf 4: Vztah mezi typem ndvstévy a strdvenou dobou v restauraci bez viiné

Vztah mezi typem navstevy a stravenou dobou v restauraci bez
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 10: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Bez viné (navstéva) 20-59 min 60-120 min
Opakovana navstéva 14,51 0,48
Poprvé 15,48 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci stejného principu a dat posbiranych z dotaznikového Setteni, kdy jsme

se respondentd ptali, zda maji zkuSenost s restauraci Penzion Pohadka, vysla p-

hodnota 0,293779. Tato hodnota je vétsi nez p=0,05, coz znamena, ze vztah mezi

opakovanou navstévou a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez aplikace viné

se nepotvrdil, tudiz byla potvrzena nulova hypotéza.

Nasledujici vysledky predstavuji analyzu za vyuziti aroma marketingu.
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1) Existuje vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostredi restaurace?

Tabulka 11: Vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi restaurace za poufiti viiné (experimentdlni

prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vuni (pohlavi) 20-59 min 60-120 min celkem
Muzi 4 11 15
Zeny 0 16 16
celkem 4 27 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym zpusobem jako v predchozich analyzach byly provedeny vypocty.

Graf 5: Vztah mezi pohlavim a strdavenou dobou v restauraci

Vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v restauraci s pouzitim
viné
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procentudlni rozlozeni pohlavi

muzi M Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zeny, které stravily v restauraci del§i dobu (60-120 min) po aplikaci ving, tvo-
fi 51,61 % z celkového poctu 87,09 %. U muzu se Cas po aplikaci viin€ prodlouzil

0 35,48 %.
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Tabulka 12: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Pohlavi (20-59) stravena doba v minutach (60-120)  stravena

doba v minutach

Muz 1,93 13,06

Zena 2,06 13,93

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym principem byly zpracovany data, které byly sebrany pomoci dotazni-
kového Setfeni. Chi-kvadrat test v pfipade aplikace vin€ do prostiedi restaurace
prokazal vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v restauraci. Vysledna p-hodnota
je rovna 0,026876, tato hodnota je mensi nez p=0,05. Dochazi tedy k zamitnuti
nulové hypotézy na 5 % hladin€ vyznamnosti a je potvrzena alternativni hypotéza
H;. Vztah mezi pohlavim a strdvenou dobou v provonéném prostiedi (tedy pii

aplikaci aroma marketingu) existuje.

2) Existuje vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostredi restaurace?

Tabulka 13: Vztah mezi vékem a strdavenou dobou v prostiedi restaurace za poufiti viiné (experimentdlni

prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vuni 20-59 min 60-120 min Celkem
(vék)

Do 40 let 0 15 15

Nad 40 let 4 12 16
celkem 4 27 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym zpusobem jako v predchozich analyzach byly provedeny vypocty.
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Graf 6: Vztah mezi vékem a stravenou dobou v restauraci s pouZitim viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékovou skupinu do 40 let, ktera stravila v restauraci s aplikovanou vini
delsi dobu (60-120 min) predstavuje 48,39 % z celkového poctu 87,10 %. Hosté
starsi 40 let tvori 38,71 %.

Tabulka 14: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Vék 20-59 min 60-120 min
Do 40 let 1,93 13,06
Nad 40 let 2,06 13,93

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledna p-hodnota je rovna 0,037988, tato hodnota je mensi nez p=0,05. Do-
chazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy na 5 % hladin€ vyznamnosti a je potvrzena
alternativni hypotéza Hq, to znamena, ze existuje vztah mezi vékem a stravenou

dobou v restauraci pfi pouziti aroma marketingu.

3) Existuje vztah mezi typem navStévy a stravenou dobou v prostiedi re-

staurace?

Tabulka 15: Vztah mezi opakovanou navstévou a strdavenou dobou v prostiedi restaurace za poufiti viiné

(experimentdlni prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S viini (navStéva) 20-59 min 60-120 min celkem
Opakovana navste- 14 1 15

va

poprve 16 0 16
celkem 30 1 31

Zdroj: viastni zpracovdni

Stejnym zpusobem jako v predchozich analyzach byly provedeny vypocty.
Graf 7: Vztah mezi typem ndvstévy a strdavenou dobou v restauraci s pouZitim viiné
Vztah mezi typem navstévy a stravenou dobou v restauraci s
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 16: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

S vuni (navstéva) 20-59 min 60-120 min
Opakovana navste- 14,52 0,48

va

Poprvé 15,48 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

V excelu byla vzajemné porovnané pozorované hodnoty s hodnotami pred-
pokladanymi pomoci ,,CHITESTU*“. Kone¢na p-hodnota vysla 0,293779, coz je
vétsi nez p=0,05. V tomto piipadé dochézi k potvrzeni nulové hypotézy a vztah
mezi opakovanou navs§tévou a stravenou dobou v restauraci za pouziti aroma mar-

ketingu neexistuje.
Druha vyzkumna otazka:

VO?2: Jaky vliv ma aplikace viiné na vysi utracenych financnich prostiedki na za-

kazniky restaurace?
HO: Aplikace viné nema vliv na vys$i utracenych financnich prostredku
H1: Aplikace viiné ma vliv na vysi utracenych financnich prostredkt

Pro vyhodnoceni této vyzkumné otazky byl zvolen stejny postup. Pozorova-
nim zakaznika byly zjistény utracené financni prostfedky za navstévu restaurace
bez viné a nasledné s vuni v prostoru restaurace. Stejné tak byla data zapsana do
excelové tabulky a pomoci dvou vybérového neparového testu ,,T. TESTU* vy-
hodnocena. Ziskand p-hodnota p=6,38679E-11 je nizsi nez stanovena hladina
p=0,05, tim se potvrdila hypotéza Hq, ktera tvrdi, ze aroma marketing ma vliv na

vysi utracenych finan¢nich prostredka.

Cilem druhé vyzkumné otazky je zjistit, zda aplikace aroma marketingu ma
vliv na utracené financni prostfedky zakazniki. Pomoci pozorovani byly zazna-
menany hodnoty, které ukazaly, ze pokud se jednalo o kontrolni skupiny (tedy bez

vung), zakaznik utratil pramérné 258,04 K¢&. Naopak pokud se jednalo o experi-
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mentalni skupinu, kde bylo aplikované aroma, zakaznik utratil v priméru 454,84

K¢. V provonéném prostiedi zakaznik utratil v priméru o 196,77 K¢ vice.

Tabulka 17: Priimér utracenych financnich prostiedkii

Prostredi restaurace Prumérna finan¢ni utrata (K¢)
Bez aplikace viine 258,04
S aplikaci ving 454 84

Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 8: Vliv viiné na vy$i utracenych financnich prostiedkit

Vliv viiné na vysi utracenych financnich prostiedkd
700

600
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Utracené financni prostredky (v KE)

100

Bez viiné Swlini

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro tuto vyzkumnou otazku bylo dale zkouméano zda:

1) Existuje vztah mezi pohlavim a financ¢ni titratou v prostiedi restaurace?
2) Existuje vztah mezi vékem a financni utratou v prostredi restaurace?
3) Existuje vztah mezi typem navs§tévy a finanéni utratou v prostiedi restau-

race?

Pro analyzu téchto otazek byla pouzita statisticka metoda chi-kvadrat test. Da-
le bylo nutné povést nejprve analyzu bez pouziti aroma marketingu a poté

s pouzitim aroma marketingu.
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Pro spravné formulovani hypotéz, je potfeba vyuzit dostupna data a zvoleni
vhodnych statistickych metod. Za ucelem piehledného zobrazeni vztahti mezi
proménnymi jsou v prvnim kroku vytvofeny kontingenc¢ni tabulky, které reflektu;i
stanovené hypotézy. Na zakladé pozorovanych hodnot a ocekavanych hodnot je
nasledné proveden ,,CHITEST", jehoz vyslednéa p-hodnota bud’ potvrdi, nebo vy-
vrati nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 %. Jestlize je koneCna p-
hodnota mensi nebo rovna 0,05, nulova hypotéza je zamitnuta. Pokud je p-

hodnota vétsi nez 0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Nasledujici vysledky se zabyvaji analyzou bez pouziti aroma marketingu.

1) Existuje vztah mezi pohlavim a finan¢ni utratou v prostiedi restaura-
ce?

Tabulka 18: Vztah mezi pohlavim a financni utratou v prostiedi restaurace bez pouZiti viiné (kontrolni pro-

stiedi), kontingencni tabulka — pozorované hodnoty

Bez  viné Od 200 K¢ az Od 400 K¢ do celkem
(pohlavi) 399 k¢ 600 k¢

Muzi 14 1 15
Zena 16 0 16
celkem 30 1 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ziskani vysledka z kontingen¢ni tabulky byl pouzit nasledujici postup.
Nejprve se vynasobil celkovy pocet respondentd (muzi i zen), ktefi utratili
v restauraci men$i ¢astku (Od 200 K¢ az 399 K¢&) s kategorii muzi (celkem) déleno
celkovym poctem respondentd (30*15/31). Tento vypocet byl aplikovan na kaz-
dou kategorii. U respondentd, ktefi utratili v restauraci vyssi financni ¢astku (Od
400 K¢ do 600 K¢), se vynasobi tato celkova hodnota s celkovym poctem muzi,
nasledné se vydéli poctem respondentd (1*15/31). Podobné se postupuje u zen,
kde se nizsi financni Castka (Od 200 K¢ az 399 k¢) nasobi poctem zen a déli cel-

kovym poctem respondenttt (30*16/31). Timto zptusobem bylo postupovano dale.
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Vypocitané hodnoty byly zaokrouhleny na dvé desetinna mista. Nakonec byly tyto

predpokladané hodnoty porovnany s pozorovacimi hodnoty pomoci metody
_CHITEST*.

Graf 9: Vztah mezi financni utratou v restauraci bez pouZiti viiné

Vztah mezi pohlavim a finan¢ni Gtratou v restauraci bez pouziti viné
0%

400-600 K¢ 3,23%

200-399 K¢

Utracené finan¢ni prostiedky

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

procentudlni rozlozeni pohlavi

muzi MZeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19: Vyslednd kontingencni tabulka

Pohlavi 0d 200 K& do 399 k¢ 0d 400 K& do 600 k¢
Muz 14,52 0,48
Zena 15,48 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ovéfeni platnosti nebo neplatnosti nulové hypotézy je pouzita funkce
,,CHITEST*, ktera porovnava pozorované a piedpokladané hodnoty. Z vysledné

p-hodnoty, kterou timto procesem zjistime, jde urcit, zda potvrzuje nebo zamita

nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti 5 %.

Diky funkci ,,CHITEST* v excelové tabulce, bylo provedeno srovnani mezi
pozorovanymi a predpokladanymi hodnotami. Vysledkem je p-hodnota 0,293779,

ktera je vys$i nez stanovena hranice p=0,05, coz vede k potvrzeni nulové hypoté-
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zy, ktera tika, ze neexistuje vztah mezi pohlavim a utracenymi financnimi pro-

stiedky, pokud se jedna o prostiedi restaurace bez aplikace viné.

2) Existuje vztah mezi vékem a finanéni utratou v prostiedi restaurace?

Tabulka 20: Vztah mezi pohlavim a financni iitratou v prostiedi restaurace bez pouZiti viiné (kontrolni

prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez vuné Od 200 K¢ do Od 400 K¢ do Celkem
(vék) 399 k¢ 600 k¢

Do 40 let 16 1 17

Nad 40 let 14 0 14
celkem 30 1 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym zptsobem a metodami vypoctu jako u predchozich se postupovalo

1 u této otazky.

Graf 10: Vztah mezi vékem a financni utratou v restauraci bez poufiti viiné

Vztah mezi v€kem a finan¢ni utratou v restauraci bez pouziti ving
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do 40 let nad 40 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 21: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Vék Od 200 K¢ do 399 Od 400 K¢ do 600
ké k¢

Do 40 let 16,45 0,55

Nad 40 let 13,55 0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hodno-
tami a s pfedpokladanymi hodnotami je rovna 0,356275. Tato hodnota je vétsi nez
p=0,05, ¢imz se potvrdila nulova hypotéza. To znamena, Ze neexistuje vztah mezi

veékem a finan¢ni Utratou v prostiedi bez pouziti ving.

3) Existuje vztah mezi typem navstévy a financni utratou v prostredi re-

staurace?

Tabulka 22: Vitah mezi opakovanou ndvstévou a financni utratou v prostiedi restaurace za poufiti viiné

(kontrolni prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez viiné (navstéva) 0Od 200 K¢ Od 400 K¢ celkem
do 399 k¢ do 600 k¢

Opakovana navstéva 17 1 18

poprve 13 0 13

celkem 30 1 31

Zdroj: Viastni zpracovdni

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.
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Graf 11: Vztah mezi typem ndvstévy a financni utratou v restauraci bez pouZiti viiné

Vztah mezi typem navSstevy a finan¢ni Utratou v restauraci bez
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

S vuni 0d 200 K¢ 0Od 400 K¢ do 600 k¢
(navitéva) do 399 ke

Opakovana navstéva 17,42 0,59

Poprvé 15,48 0,42

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hodnotami a
s predpokladanymi hodnotami je rovna 0,387651. Tato hodnota je vétsi nez
p=0,05, ¢imz se potvrdila nulova hypotéza. To znamena, Ze neexistuje vztah mezi

typem navstévy a finan¢ni ttratou.

Nasledujici vysledky predstavuji analyzu za vyuziti aroma marketingu.
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1) Existuje vztah mezi pohlavim a finan¢ni utratou v prostredi restaurace?

Tabulka 24: Vztah mezi pohlavim a financni utratou v prostiedi restaurace bez poufiti viiné (experimentdl-

ni prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vini (pohlavi) 0Od 200 K¢ Od 400 K¢ do celkem
do 399 k¢ 600 k¢

Muzi 3 12 15

Zena 1 15 16

celkem 4 17 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podobné¢ jako u ostatnich pfipadd, i zde byly hodnoty vypocteny na zakladé

stejného principu.

Graf 10: Vztah mezi pohlavim a financni utratou v restauraci s pouZitim viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zeny, které v restauraci utratily od 400 K& do 600 K& po aplikaci ving, tvoii

48,39 %. U muzui se finan¢ni Gtrata zvysila na 38,71 %.
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Tabulka 25: Vyslednd kontingencni tabulka

Pohlavi 0Od 200 K¢& do 399 ké& Od 400 K& do 600
k&

Muz 1,94 6,29

Zena 2,06 6,71

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky chi-kvadrat testu po aplikaci viiné v prostiedi restaurace ukazali

vztah mezi pohlavim a utracenymi finan¢nimi prostifedky v restauraci. Ziskana p-

hodnota se rovna 4,71264E-05, coz je nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti

p=0,05. To vede k zamitnuti nulové hypotézy na 5 % hladiné vyznamnosti a po-

tvrzeni alternativni hypotézy Hq, ktera tvrdi, ze vztah mezi pohlavim respondenta

a utracenymi financnimi prostfedky v provonéné restauraci existuje.

2) Existuje vztah mezi vékem a finanéni utratou v prostiedi restaurace?

Tabulka 26: Vztah mezi pohlavim a financni uitratou v prostiedi restaurace bez pouZiti viiné (experimentdl-

ni prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vuni (vék) Od 200 K¢ Od 400 K¢ do Celkem
do 399 k¢ 600 k¢

Do 40 let 0 16 16

Nad 40 let 4 11 15

celkem 4 27 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.
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Graf 11: Vztah mezi vékem a utratou v restauraci s pouZitim viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Skupina hosti do 40 let, ktera utratila v restauraci s aplikaci vin€ vyssi ¢astku

(400-600 K¢) zastupuje 51,61 %. Hosté starsi 40 let tvoii 35,48 %.

Tabulka 27: Vyslednd kontingencni tabulka

Vék Od 200 K¢ do 399 K¢ Od 400 K¢ do 600 K¢
Do 40 let 2,06 13,94
Nad 40 let 1,94 13,06

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ziskana p-hodnota 0,026875903 je niz§i nez stanovena hladina vyznamnosti
p=0,05. Tento vysledek vede k zamitnuti nulové hypotézy na 5 % hladiné vy-
znamnosti a potvrzuje hypotézu H,, kterd tvrdi, ze existuje vztah mezi vékem a

utracenymi finan¢nimi prostfedky v restauraci, kde bylo pouzito aroma.
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3) Existuje vztah mezi typem nav§tévy a financ¢ni atratou v prostiedi restau-

race?

Tabulka 28: Vitah mezi opakovanou ndvstévou a financni utratou v prostiedi restaurace za poufiti viiné

(experimentdlni prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S viini (navStéva) Od 200 K¢ Od 400 K¢ celkem
do 399 k¢ do 600 k¢

Navstéva- 4 11 15

opakovana

Navstéva-poprve 1 15 16

celkem 5 26 31

Zdroj: Viastni zpracovdni

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.

Graf 12: Vztah mezi typem ndvstévy a financni itratou v restauraci s pouZitim viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 29: Vyslednd kontingencni tabulka— predpoklddané hodnoty

S vini (navstéva) Od 200 K¢ do Od 400 K¢ do 600
399 k¢ ké

Opakovana navstéva 2,42 12,58

Poprvé 2,58 13,42

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ziskana p-hodnota 0,122457164 je vyssi nez stanovena hladina vyznam-
nosti p=0,05. Tento vysledek vede k potvrzeni nulové hypotézy na 5 % hladiné
vyznamnosti. To znamena, ze neexistuje vztah mezi typem navstévy a utracenymi

finan¢nimi prostfedky v restauraci, kde bylo pouzito aroma.

V této casti bylo dale zkoumano, zda stravena doba v restauraci koreluje

s finan¢ni utratou v restauraci s pouzitim viné a bez pouziti vine.

K tomuto zji§téni byla vyuzita excelova tabulka, kde byla zaznamenana
stravena doba zakaznika v minutach bez viin€ a s viini. V druhé tabulce byla stejné
tak zaznamenana data o financni utraté v prostfedi bez viné a s vini. Za vyuziti
funkce ,,CORREL" byly mezi sebou porovnany nejprve hodnoty bez viin€ a na-
sledné s vani. Z vysledka vypliva, ze pokud se jednalo o experiment , bez vine™
Pearsontv korelacni koeficient vySel -0,08159. Tato hodnota ukazuje na slabou
negativni korelaci. V pripad€ experimentu ,,s viini“ Pearsontv korelacni koeficient

vySel 0,20434, jelikoz se tato hodnota pohybuje kolem nuly, znamena to, ze vliv

straveného Casu v restauraci, neznamena, ze vice utrati.
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Graf 13: Korelace strdvené doby s financni utratou bez poufiti viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14: Korelace strdvené doby s financni utratou s pouZitim viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zkoumano, zda stravena doba v restauraci koreluje s poctem lidi
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u stolu v restauraci s pouzitim viiné a bez pouziti vane.

K tomuto zji§téni byla vyuzita excelova tabulka, kde byla zaznamenana
stravena doba zakaznika v minutach bez viiné a s viini. V druhé tabulce bylo stejné

tak zaznamenany pocet hostd u jednoho stolu bez viné a s vuni. Za vyuziti funkce
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,,CORREL" byly mezi sebou porovnany nejprve hodnoty bez viné a nasledné
s vuni. Z vysledkia vypliva, ze pokud se jednalo o experiment , bez viiné“ Pearso-
ntv korelacni koeficient vysel 0,879699. Tato hodnota ukazuje na pozitivni kore-
laci. V pripadé experimentu , s vuni“ Pearsoniv korela¢ni koeficient vysel
0,979614, tato hodnota také naznacuje silnou pozitivni korelaci, to znamena, ze
pocet lidi u jednoho stolu ma vliv na stravenou dobu v restauraci, pokud se jedna o
prostiedi s aplikaci viing.

Graf 15: Korelace mezi strdavenou dobou a poctem lidi u stolu v restauraci bez poufiti viiné

Korelace mezi stravenou dobou a poctem lidi u stolu v restauraci
bez pouziti viineé

Zdroj: Viastni zpracovdni
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Graf 16: Korelace mezi strdavenou dobou a poctem lidi u stolu v restauraci s pouZitim viiné

Korelace mezi stravenou dobou a poctem lidi u stolu v restauraci
s pouzitim viné
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Zdroj: Viastni zpracovdni

VO3: Jaky vliv ma viné na pocitované emoce v prostiedi restaurace
HO: Viné nema vliv na pocitované emoce v prostiedi
H]1: Viné ma vliv na pocitované emoce v prostiedi

Za ucelem vyhodnoceni této vyzkumné otazky byla provedena statisticka ana-
lyza za pouziti ,,T. TESTU®. V excelové tabulce byly vytvoreny dva sloupce s na-
zvem _bez vin€“ a ,,s vani“, nasledné byly doplnény zjisténé hodnoty 1,0 nebo -1.
Cislo 1 znagilo pozitivni emoce, &islo 0 neutralni emoce a Gislem -1 se oznagily
emoce negativni. Z této analyzy vysla p-hodnota 7,42495E-08, ktera je podstatné
niz$i nez stanovena hladina p=0,05. Na zakladé téchto vysledki mtzeme nulovou
hypotézu zamitnout a pfijmout alternativni hypotézu H, ktera fika, ze viné ma

vliv na emoce navstévniku restaurace.
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Tabulka 30: Pocit’ované emoce

Prostredi restaurace Prumérné pocitované emoce
Bez aplikace viné 3,22
S aplikaci viné 70,97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Primérné emoce byly analyzovany a vygenerovany z celkového Casu, kdy by-
ly méfeny celkové emoce respondenta. Vysledné hodnoty ukazaly, ze v prostiedi
restaurace bez pouziti viin€ byl emo¢ni pramér 3,22 %. Pfi vyuziti aroma marke-
tingu se emoCni primér zvysil na 70,97 %. V provonéné prostiedi se celkovy

pramer zvysil 0 67,77 %.
U této vyzkumné otazky bylo dale zkoumano:

o Jaké emoce jsou nejCastéji spojované s vuni?

o Jaké vzpominky ¢i pocity jsou nejCastéji spojované s vani?
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Jaké emoce jsou nejcastéji spojované s vuni?

Tabulka 31: Emoce s viini v prostiedi restaurace

Emoce s vini %

Happy 61,29
Surprised (pozitivni valence) 12,90
Neutral 25,81

Zdroj: Viastni zpracovani

Tyto emoce byly méfené pomoci FaceReadu, priCemz nejcastéji pocitova-
y yly p Y ] 1 p

nou emoci byla emoce happy (Stastny). Tuto emoci pocitovalo 61,29 % hosta.

Graf 17: Emoce spojené s viini prostiedi restaurace

Emoce spojené s viini prostiedi restaurace

Zdroj: Viastni zpracovani

Vysledky ukazaly, ze viné v prostiedi restaurace vyvolala 74,19 % pozitivnich

emoci.

65

= happy

= surprised (pozitivni valence)

neutral




Jaké vzpominky ¢i pocity jsou nejcastéji spojované s vuni?

Tabulka 32: Vzpominky s viini v prostiedi restaurace

Vzpominky s viini %
Pocit nostalgie, vzpominky z détstvi 25,81
Teplé a utulné momenty 9,68
Chvile sdilené s blizkymi/rodinou 16,13
Radost vzpominky 12,90
Pocit pohody (relaxace a klidu) 6,45

Zdroj: Viastni zpracovdni

Vzpominky v tabulce pfedstavuji vzpominky a pocity, které nejCastéji vyvola-
va vuné skofice. Pro analyzu byl vyuzit FaceReader. Nejcast&ji vyvolanou vzpo-
minkou v restauraci s aplikaci viné skofice byl pocit nostalgie a vzpominky

z détstvi, které predstavovaly 25,81 %.

Graf 18: Vzpominky a pocity spojené s viini prostiedi restaurace

Vzpominky a pocity spojené s viini prostiedi
restaurace

m pocit nostalgie, vzpominky z détstvi

m teplé a Utulné momenty

m chvile sdilené s blizkymi/rodinou
radostné vzpominky

pocit pohody (relaxace a klidu)

Zdroj: Viastni zpracovdni

Vysledky ukazaly, ze viné v prostfedi restaurace vyvolala 70,97 % pozi-
tivnich vzpominek a 29,03 % neutralni nebo zadnych vzpominek v hostech restau-

race Penzionu Pohadka.
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U této vyzkumné otazky bylo dale zkoumano zda:

1) Existuje vztah mezi emocemi a pohlavim v prostredi restaurace?
2) Existuje vztah mezi emocemi a vékem v prostredi restaurace?

3) Existuje vztah mezi emocemi a typem navstévy v prostiredi restaurace?

Pro analyzu téchto otazek byla pouzita statisticka metoda chi-kvadrat test. Da-
le bylo nutné povést nejprve analyzu bez pouziti aroma marketingu a poté

s pouzitim aroma marketingu.

Pro spravné formulovani hypotéz, je potfeba vyuzit dostupna data a zvoleni
vhodnych statistickych metod. Za ucelem piehledného zobrazeni vztahti mezi
proménnymi jsou v prvnim kroku vytvoreny kontingenc¢ni tabulky, které reflektu;i
stanovené hypotézy. Na zakladé pozorovanych hodnot a ocekavanych hodnot je
nasledné proveden ,,CHITEST", jehoz vyslednéa p-hodnota bud’ potvrdi, nebo vy-
vrati nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 %. Jestlize je konecna p-
hodnota mensi nebo rovna 0,05, nulova hypotéza je zamitnuta. Pokud je p-

hodnota vétsi nez 0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout.
Nasledujici vysledky se zabyvaji analyzou bez pouziti aroma marketingu.

1) Existuje vztah mezi emocemi a pohlavim v prostredi restaurace?

Tabulka 33: Vztah mezi emocemi a vékem v prostiedi restaurace za poufiti viiné (kontrolni prostiedi), kon-

tingencni tabulka — pozorované hodnoty

Bez vuné (pohlavi) Pozitivni Ostatni Celkem
Muzi 1 14 15
zeny 2 14 16
celkem 3 28 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.
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Graf 19: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a pohlavim

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a pohlavim v restauraci bez
pouziti viiné

ostatni
3,23%

L 6,45%
pozitivni

pocitovan¢é emoce

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%
procentudlni rozlozeni pohlavi

muzi = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 34: Vyslednd kontingencni tabulka — pedpoklidané hodnoty

Pohlavi Pozitivni Ostatni
Muzi 1,45 13,55
Zeny 1,55 14,45

Zdroj: Viastni zpracovdni

Pro ovéfeni platnosti nebo neplatnosti nulové hypotézy je pouzita metoda
,,CHITEST*, ktera porovnava pozorované a piedpokladané hodnoty. Z vysledné
p-hodnoty, kterou timto procesem zjistime, jde urcit, zda potvrzuje nebo zamita

nulovou hypotézu na hladin€ vyznamnosti 5 %.

Vysledek chi-kvadrat testu poskytnul statisticky idaj mezi zkoumanymi pro-
ménnymi. Vysledna p-hodnota 0,583013 je vétsi nez p=0,05, to znamena, ze vztah

mezi pohlavim a emocemi neexistuje.
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2) Existuje vztah mezi emocemi a vékem v prostiredi restaurace?

Tabulka 35: Vztah mezi emocemi a vékem v prostiedi restaurace za poufiti viiné (kontrolni prostiedi), kon-

tingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez vuné Pozitivni Ostatni celkem
(vék)

Do 40 let 2 14 16

Nad 40 let 1 14 15
Celkem 3 28 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.

Graf 20: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a vékem

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a vékem v restauraci bez
pouziti viiné

ostatni
6,45%

pozitivni 3,23%

pocitované emoce

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%
procentudlni rozlozeni véku

do 40 let nad 40 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 36: Vyslednd kontingencni tabulka druhé hypotézy — predpoklidané hodnoty

Vék Pozitivni Ostatni
Do 40 let 1,55 14,45
Nad 40 let 1,45 13,55

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hod-

notami a s predpokladanymi hodnotami je rovna 0,583013. Tato hodnota je vétsi

nez p=0,05, ¢imz se potvrdila nulova hypotéza. To znamend, ze neexistuje vztah

mezi vékem a emocemi v prostiedi restaurace bez aplikace aroma marketingu

3) Existuje vztah mezi emocemi a typem navstévy v prostredi restaurace?

Tabulka 37: Vztah mezi emocemi a vékem v prostiedi restaurace za poufiti viiné (kontrolni prostiedi), kon-

tingencni tabulka - pozorované hodnoty

Bez viné (navstéva) Pozitivni Ostatni Celkem
Navstéva — opakovana 0 15 15
Navstéva — poprvé 3 13 16
Celkem 3 28 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi

otazky.
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Graf 21: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a typem ndvstévy

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a typem navstévy v restauraci
bez vineé

ostatni
0%

pozitivni 9,68%

pocitované emoce

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
procentudlni rozloZzeni ndvstévy

M navstéva-opakovana navstéva-poprvé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 38: Vysledna kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Navstéva Pozitivni Ostatni
Navstéva — opakovana 1,45 13,55
Navstéva — poprvé 1,55 14,45

Zdroj: Viastni zpracovdni

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hodno-
tami a s pfedpokladanymi hodnotami je rovna 0,07763. Tato hodnota je vetsi nez
p=0,05, ¢imz se potvrdila nulova hypotéza. To znamena, Ze neexistuje vztah mezi
typem navstévy a pocitovanymi emocemi v prostfedi restaurace bez aplikace aro-

ma marketingu

Nasledujici vysledky predstavuji analyzu za vyuziti aroma marketingu.
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1) Existuje vztah mezi emocemi a pohlavim v prostredi restaurace?

Tabulka 39: Vztah mezi emocemi a pohlavim v prostiedi restaurace za poufiti viiné (experimentdlni pro-

stiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vuni (pohlavi) Pozitivni Ostatni Celkem
Muzi 8 7 15
Zeny 14 2 16
Celkem 22 9 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.

Graf 22: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a pohlavim

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a pohlavim v restauraci s pouzitim
viné

ostatni

pozitivni

Pocitované emoce

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
procentudlni rozlozeni pohlavi

muzi © Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zeny, které pocitily pozitivni emoce po aplikaci ving, tvoii 45,16 %
z celkového poctu 70,97 %. U muzu se pociténi pozitivnich emoci zvysilo na

25,81 %.
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Tabulka 40: Vyslednd kontingencni tabulka — p¥edpoklidané hodnoty

Pohlavi Pozitivni Neutralni
Muzi 10,65 4,35
zena 11,35 4,65

Zdroj: Viastni zpracovdni

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hodnotami a
s predpokladanymi hodnotami je rovna 0,036226. Tato hodnota je mensi nez
p=0,05, ¢imz se potvrdila alternativni hypotéza. To znamena, Ze existuje vztah
mezi pohlavim a pocitovanymi emocemi v prostfedi restaurace s vyuzitim aroma

marketingu.

2) Existuje vztah mezi emocemi a vékem v prostiredi restaurace?

Tabulka 41: Vztah mezi emocemi a vékem v prostiedi restaurace za poufiti viiné (experimentdlni prostiedi),

kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vuni (vek) Pozitivni Ostatni Celkem
Do 40 let 15 1 16
Nad 40 let 8 7 15
Celkem 23 8 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této

otazky.

73




Graf 23: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a vékem

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a vékem v

restauraci s pouZitim viné
3,23%

ostatni

pozitivni
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0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

procentudlni rozlozeni véku

do 40 let nad 40 let

Zdroj: Viastni zpracovdni

Hosté tvortici ve€kovou kategorii do 40 let, ktefi pocitili pozitivni emoce pii
aplikaci vin€ v prostfedi restaurace tvoii 48,39 %. Vékova kategorie od 40 let

tvoii 25,81 %.

Tabulka 42: Vysledna kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

80,00%

Vék Pozitivni Ostatni
Do 40 let 11,87 4,13
Nad 40 let 11,13 3,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hod-
notami a s pfedpokladanymi hodnotami je rovna 0,010169. Tato hodnota je mensi
nez p=0,05, ¢imz se potvrdila alternativni hypotéza. To znamena, ze existuje
vztah mezi vékem a pocitovanymi emocemi v prostfedi restaurace s vyuzitim

aroma marketingu.
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3) Existuje vztah mezi emocemi a typem navstévy v prostredi restaurace?

Tabulka 43: Vzitah mezi emocemi a typem ndvstévy v prostiedi restaurace za poufiti viiné (experimentdlni

prostiedi), kontingencni tabulka - pozorované hodnoty

S vini (navstéva) Pozitivni Ostatni Celkem
Navstéva-opakovana 1 14 15
Navstéva-poprve 2 14 16
Celkem 3 28 31

Zdroj: Viasmi zpracovdni

Stejnym postupem vypoctu jako u predchozi analyzy se postupovalo u této
otazky.
Graf 24: Vztah mezi pocit’ovanymi emocemi a typem ndvstévy

Vztah mezi pocitovanymi emocemi a typem navstévy v restauraci s
pouzitim viné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 44: Vyslednd kontingencni tabulka — predpoklidané hodnoty

Navstéva Pozitivni Ostatni
Navstéva-opakovana 1,45 13,55
Navstéva-poprve 1,55 14,45

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota chi-kvadrat testu s porovnanim s pozorovanymi hod-
notami a s predpokladanymi hodnotami je rovna 0,583013. Tato hodnota je vétsi
nez p=0,05, ¢imz se potvrdila nulova hypotéza. To znamend, ze neexistuje vztah
mezi typem navstévy a pocitovanymi emocemi v prostfedi restaurace s vyuzitim

aroma marketingu.
Ctvrta vyzkumna otazka
V04: Existuje vztah mezi doporuCenim restaurace a aplikaci viné do prostiedi?

HO: Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci viné do prostiedi restaurace

neexistuje.

H1: Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci viné do prostfedi restaurace

existuje.

Tabulka 45: Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci viiné do prostiedi restaurace bez poufiti a s po-

ufitim viiné — pozorované hodnoty

Nedoporucuji Doporucuy;ji Celkem
Prostiedi bez viine 5 26 31
Prostiedi s vini 0 31 31
celkem 5 57 62

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejnym zpusobem jako v predchozich analyzach byly provedeny vypocty.
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Graf 25: Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci viiné do prostiedi restaurace

Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci viin€ do
prostiedi restaurace

Doporucuji 50%

0%

Nedoporucuji

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%
bezviné = svini
Zdroj: Vlastni zpracovani

50 % zakaznika provonéné restaurace by dale doporucilo dany podnik.

Tabulka 46: Vyslednad kontingencni tabulka — pfedpoklidané hodnoty

Nedoporucuji Doporucuy;ji
Prostiedi bez vuné 2.5 28.5
Prostfedi s vuni 2.5 28.5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ziskana p-hodnota 0,019696 je nizs§i nez stanovena hladina vyznamnosti
p=0,05. Tento vysledek vede k zamitnuti nulové hypotézy na 5 % hladiné vy-
znamnosti a potvrzuje hypotézu H, ktera tvrdi, Ze existuje vztah mezi doporuce-

nim restaurace a aplikaci viin€ do prostiedi.

Pata vyzkumna otazka:

VO5: Jaky vliv ma viné na spokojenost s prvky atmosféry restaurace?
HO: Aplikace viné nema vliv na spokojenost s prvky atmosféry restaurace

H1: Aplikace viné ma vliv na spokojenost s prvky atmosféry restaurace
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Pro vyzkumnou otazku zkoumajici vliv viin€ na spokojenost s prvky
atmosféry byla vyuzita data z dotaznikového Setfeni. Za vyuziti excelové tabulky
byla provedena analyza pomoci dvou vybérového neparového testu ,, T.TEST*.
Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupcti oznacenych ,bez viné* a ,;s vuni“.
V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které prezentovaly spokojenost
s vybranymi prvky atmosféry. Vysledna p-hodnota 7,25868E-14 je nizsi nez sta-
novend hladina 0,05, to znamena, Ze byla zamitnuta nulova hypotéza a potvrzena
alternativni hypotéza H,, ktera tvrdi, ze aplikace vuné v prostiedi restaurace ma

vliv na spokojenost s prvky atmosféry restaurace.

Graf 26: Vliv viiné na celkovou spokojenost s prvky atmosfery restaurace

Vliv viiné na celkovou spokojenost s prvky atmosféry restaurace
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikli s prvky atmosféry byl proveden
, L.TEST* na jednotlivé prvky z dotaznikového Setfeni. Jedna se o spokojenost

s prvky:

o Designem prostiedi
o Vuni prostiedi

o Obsluhujici personal
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1. Design prostredi

Cilem , T.TESTU* bylo zjistit jaky vliv ma konkrétné design prostedi na spoko-
jenost zakazniki s celkovou atmosférou prostiedi za pouziti aroma marketingu. Za
vyuziti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového nepa-
rového ,,T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupct oznacenych ,,bez
vun€“ a ,.,s vani“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které prezentova-
ly spokojenost s designem prostiedi restaurace. Vysledna p-hodnota 1 je vyssi nez
stanovena hladina 0,05, to znamena, ze design nema zadny vliv na spokojenost

zakaznika

Graf 27: Vliv viiné na spokojenost s designem prostiedi restaurace

Vliv viiné na spokojenost s designem prostfedi restaurace
3.5

3
- X
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2

Spokojenost s designem

Bez viiné 5 wlini

Zdroj: Viastni zpracovdni
2. Vuné prostredi

Cilem ,,T.TESTU" bylo zjistit jaky vliv ma viné prostiedi na spokojenost za-
kazniki s celkovou atmosférou prostiedi za pouziti aroma marketingu. Za vyuziti
excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového neparového
testu ,, T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupcti oznacenych ,bez
vun€“ a ,.,s vani“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které prezentova-
ly spokojenost s viini v prostiedi restaurace. Vysledna p-hodnota 2,12317E-24 je

podstatné niz§i nez stanovena hladina 0,05, coz znamena, ze existuje vyznamny
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rozdil ve spokojenosti zakazniki s prvky viiné v prostiedi restaurace. Tento prvek
ma podstatny vliv na spokojenost zakaznikli a investice vynalozené do tohoto prv-

ku mize vést k vyraznému zlepseni celkového zazitku zakaznika z restaurace.

Graf 28: Vliv viiné na spokojenost s viini prostiedi restaurace

Vliv viiné na spokojenost s viini prostredi restaurace

Spokojenost s vini
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Zdroj: Viastni zpracovdni
3. Obsluhujici personal restaurace

Cilem ,, T.TESTU* bylo zjistit jaky vliv ma obsluhujici personal na spokoje-
nost zakaznika s celkovou atmosférou prostiedi za pouZziti aroma marketingu. Za
vyuziti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového nepa-
rového testu ,, T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupct oznacenych
,bez viné“ a ;s vuni“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které pre-
zentovaly spokojenost s obsluhujicim persondlem v restauraci. Vysledna p-
hodnota 9,62665E-18 je mnohem mensi nez stanovena hodnota 0,05. To znamena,
ze uroven obsluhy ma vyznamny vliv na spokojenost zakaznikli na celkovou at-
mosféru za pouziti aroma marketingu. To bychom mohli interpretovat tak, ze diky

aroma marketingu je obsluha pfijemnéjsi na hosty restaurace.
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Graf 29: Vliv viiné na spokojenost s obsluhou restaurace

Vliv viné na spokojenost s obsluhou restaurace
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Z vysledka ,, T. TESTU* vypliva, ze nejvétsi vliv na spokojenost zakazniku
ma viné prostiedi. Spokojenost zakaznik( s viini dané restaurace s pouzitim viné
se zvysila 0 46,77 %. Nicméné nelze opomenout, ze i obsluhujici personal restau-

race ma vyznamny vliv na spokojenost zakazniki.
Sesta vyzkumna otazka:

VOG6: Jaky vliv ma vuné na spokojenost s prvky tvotici pohodli v prostedi restau-

race?
HO: Aplikace viin€ nema vliv na spokojenost s prvky tvofici pohodli
H1I: Aplikace viiné ma vliv na spokojenost s prvky tvorici pohodli

Pro vyzkumnou otazku zkoumajici vliv viiné na spokojenost s prvky tvorici
pohodli v prostfedi restaurace byla vyuzita data z dotaznikového Setfeni. Za vyuzi-
ti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového neparového
testu ,, T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupcti oznacenych ,bez
vun€“ a ,.,s vani“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které prezentova-
ly spokojenost s vybranymi prvky pohodli. Vysledna p-hodnota 1,57179E-11 je

nizs§i nez stanovena hladina 0,05, to znamena, ze byla zamitnuta nulova hypotéza a
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potvrzena alternativni hypotéza H;, ktera tvrdi, Zze aplikace viné v prostiedi re-

staurace ma vliv na spokojenost s prvky tvofici pohodli.

Graf 30: Vliv viiné na celkovou spokojenost s prvky pohodli prostiedi restaurace

Vlivv(iné na celkovou spokojenost s prvky pohodli prostiedi
restaurace

=
B

Celkovd spokojenost

w
=

Bez viiné

Zdroj: Viastni zpracovdni

Pro zjisténi spokojenosti zakaznika s prvky tvofici pohodli v prostiedi re-
staurace, byl proveden , T.TEST“ na jednotlivé prvky z dotaznikového Setfeni.

Jedna se o spokojenost s prvky:

o Teplota prostiedi restaurace
o Cistota prostfedi restaurace
o Posezeni

1. Teplota prostiedi restaurace

Cilem , T.TESTU" bylo zjistit jaky vliv ma teplota prostredi restaurace na spo-
kojenost zakaznikl s celkovym pohodlim v prostfedi za pouziti aroma marketingu.
Za vyuziti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového ne-
parového |, T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupci oznacenych
,bez viné“ a ;s vuni“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které pre-

zentovaly spokojenost s teplotou prostiedi restaurace. Vysledna p-hodnota
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8,32713E-15 je mensi nez 0,05, coz znamena, Ze teplota restaurace ma vliv na

spokojenost s celkovym pohodlim restaurace.

Graf 31: Vliv viiné na pocit tepla v prostiedi restaurace

Vliv viiné na pocit tepla v prostiedi restaurace

Pocit tepla
(]
|
|

Bez viiné Svlni

Zdroj: Viastni zpracovdni
2. Cistota prostiredi restaurace

Cilem , T.TESTU* bylo zjistit jaky vliv ma Cistota restaurace na spokojenost
zakazniku s celkovym pohodlim v prostiedi za pouziti aroma marketingu. Za vyu-
ziti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového neparové-
ho testu ,, T. TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupct oznacenych ,.bez
vun€“ a ,.,s vani“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které prezentova-
ly spokojenost s Cistou restaurace. Vysledna p-hodnota 5,03072E-09, ukazala, ze
Cistota prostiedi ma také vliv na spokojenosti zakazniki s prvky tvorici pohodli,
jelikoz tato hodnota je mensi nez hodnota 0,05.

Graf 32: Vliv viiné na pocit Cistoty prostiedi restaurace
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Vlivviiné na pocit Cistoty prostiedi restaurace

Pocit Eistoty
W
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|

w
3
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Zdroj: Viastni zpracovdni
3. Posezeni

Cilem ,, T.TESTU* bylo zjistit jaky vliv mé& posezeni v restauraci na spokoje-
nost zakaznikt s celkovym pohodlim v prostiedi za pouziti aroma marketingu. Za
vyuziti excelové tabulky byla provedena analyza pomoci dvou vybérového nepa-
rového testu ,, T.TEST“. Hodnoty byly zaznamenany do dvou sloupct oznac¢enych
,bez viné“ a ;s vuni“. V téchto sloupcich byly uvedeny hodnoty 1-5, které pre-
zentovaly spokojenost s posezenim v restauraci. Vysledna p-hodnota 0,838947287
je vétsi nez hodnota 0,05, to znamen4, Ze posezeni nema vliv na spokojenost za-

kaznikt s pohodlim restauraci za pouziti aroma marketingu.

Graf 33: Vliv viiné na pocit z posezeni v prostiedi restaurace
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Vliv viiné na pocit z posezeniv prostiedi restaurace

4
- X

Pocit z posezeni
w

Bez viiné Swvilini

Zdroj: Viastni zpracovdni

Z vysledka ,,T. TESTU* vypliva, Ze jedina teplota a Cistota prostfedi maji vliv
na spokojenost s pohodlim v prostiedi restaurace. Spokojenost zakazniku
s teplotou za vyuziti aroma marketingu se zvysila o 40,65 %. Spokojenost zakaz-

niku s Cistotou za pouziti viné se zvysila 0 44,19 %.
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4.1 Finan€ni analyza

Tabulka 47: Ndklady na jeden difuzer

Difuzér (12 W)

Cena porizeni 894 K¢

Zivotnost 3 roky

Denni vyuziti 5 hodin

Vypocet 5*%365%3=5475 hodin
894/5475=0,16 K¢/hod

Vypocet na den (5 hod provozu) 0,16*5

Celkem 0,80 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Aroma difuzér znacky Nobilis Talia, ktery byl vyuzit pro tento vyzkum,
byl potfizen za 894 K¢. Difuzér ma spotiebu 12 W/hod a jeho zivotnost se predpo-
klada 3 roky (bézna odpisova doba). Za predpokladu, ze je difuzér vyuzivan kazdy
den 5 hodin jsme vypocitali hodinovou vydrz difuzéru (5*365%*3=5475 hodin). Po-
té byla cena difuzéru vydélena celkovym poctem hodin vydrze (894/5475=0,16
K¢/hod), tato hodnota byla vynasobena dennim vyuzitim (0,16*5=0,80 K<)

Tabulka 48: Ndklady na jeden esencidlni olej

Napln

Cena porizeni 100 K¢

Zivotnost 150 hodin

Denni vyuziti 5 hodin

Vypocet 100/150=0,66 K¢/hod
Vypocet na den (5 hod provozu) 0,66*5

Celkem 3,30 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni
86




Esencialni olej viiné skofice byl pofizen za 100 K¢. Z vlastni zkuSenosti mam vy-

zkouseno, ze olej ma zivotnost 150 hodin (100/150=0,66 K¢/hod). Na Shodinovy

provoz denné stoji esencialni olej 3,30 K¢.

Elektrina:

12 W (spotteba difuzéru) * 5 hod (denni vyuziti difuzéru) = 60 W/den = 0,06kW

0,06kW * 5 K¢ (cena elektfiny) = 0,30 K¢&/5 hod

Tabulka 49: Celkovd spotieba jednoho difuzéru

Polozka Porizovaci ce- Hodnota na den Celkova spo-
na (5 hod provozu) tireba na 1 di-
fuzér na den (5
hod provozu)
Difuzér 894 K¢ 0,80 K¢
Napln 100 K¢ 3,30 K¢
elektfina 5 K&/Kwh 0,30 K¢ 4,40 K¢

Zdroj: Viastni zpracovdni

Jelikoz byly vyuzity dva aroma difuzéry, celkova cena za denni provoz (5 hod)

se rovna 8,80 K¢.

Pramérné zvyseni atraty diky aromatizaci = 197 K¢
Naklad na denni (5 hod) provoz dvou difuzéra = 8,80 K¢
Cisty denni pfinos diky aromatizaci (197-8,80) = 188,2 K&

Na zaklad¢ tohoto zjisténi lze konstatovat, ze vyuzivani aroma marketingu je

pro provoz vyhodné.
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5. Diskuse

V kontextu pohostinstvi a hotelnictvi se pfiklada vyznamna role Cichu, kte-
ra vyvolava emoce, coz poukazuje na vyznamnost ¢ichovych podnéti v roli for-
movani prostiedi a atmosféry. Tato skuteCnost podtrhuje predpoklad, Zze viiné ma
schopnost vyvolat u zakaznikt cilené emocni reakce. Diky tomu se stal aroma
marketing velmi dulezitym nastrojem pro podniky cestovniho ruchu a pohostin-

stvi. (Guillet, Kozak & Kucukusta, 2019)

Tato studie potvrdila vliv viné skofice na spokojenost zakaznika
s celkovou atmosférou a pohodlim v restauraci Penzion Pohadka. Tento vysledek
potvrzuje teorii, ze pouziti viné muze pozitivné€ ovlivnit vnimani prostedi a pfi-
spét k celkovému pohodli zakaznikd v restauraci. V ramci tohoto vyzkumu byla
zaznamenana delsi stravena doba v restauraci pfi pouziti aroma marketingu. Tato
zjisténi byla potvrzena francouzskou studii, ktera v restauraci aplikovala vini le-
vandule a stejné tak se zabyvala vlivem viné na stravenou dobu a celkovou spoko-
jenost zakaznikt. Experiment ukazal, ze toto aroma prodlouzilo stravenou dobu
zakaznika v restauraci, avSak tady se zaméfili jeSté na mnozstvi objednaného jidla.
Nicméng¢ pfi zvoleni citronového aroma se tato skutecnost nepotvrdila. (Guéguent
& Petr, 2006) Dale bylo nasi studii zji§téno, ze pozitivn€ ovlivnény byly prevazné
zeny a hosté mladsi 40 let. Jina studie uvedla podobné zjisténi, které uvadi, ze po-
uziti viin€ v restauraci ma pozitivni vliv zvlasté na zenské zakaznice restaurace, a
to predev§im na jejich celkovou spokojenost z nav§tévy restaurace. Kromé toho
bylo v tomto experimentu zaznamenano, ze s pouzitim aroma doslo ke zvySeni
spropitného u zen. (Singh et al., 2019) NaSe studie dale rozsifuje tyto poznatky
tim, ze zkouma specifické aspekty prostiedi restaurace, jako je design, viin€ a ob-
sluhujici personal. Dal§im zjist€nim této studie bylo zvySeni finanéni tutraty pfi
aplikaci aroma do prostredi restaurace. Vysledky dalSich studii ukazuji, ze piijem-
na viné muze zvysit trzby, ale za urCitych podminek. Napiiklad jedna zahrani¢ni
studie ukazala, ze kdyz byla v obchodé€ pfitomna aplikace viné a hudby, lidé
nejméné nakupovali, nebot’ stimulace zakaznika byla pfilis§ vysoka. (Morrin, 2011)
Dulezitym aspektem nasi studie byly pfedevsim emoce a to, jaké emoce a vzpo-

minky jsou vyvolavany prostiednictvim aroma marketingu. Tyto vysledky jsou
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v souladu s predpoklady stanovenymi v teoretické Casti, kdy bylo zjisténo, ze viné
skofice vyvolala u nejvice zakaznikid pocit Stésti. Stejné zjisténi mél i vyzkum, kde
byl zkouman vliv aroma slaniny, bazalky a hovéziho masa na emoce zakazniku.
Experiment ukazal, ze tyto viné jidel maji vliv na emoce zakaznikd, a to prede-

vSim na pocit radosti a Stésti. (Ouyang et al., 2018)

Ackoli tato prace prinesla zajimavé vysledky, je vSak dilezité brat v avahu
nektera omezeni této metodologie (prace je omezena, aby vyhovovala pozadav-
kiim a cilim této bakalafské prace). Mezi hlavni omezeni patfi napfiklad omezena
velikost vzorku, ktera byla realizovana pouze na testovanou restauraci Penzion

Pohadka.

Dale pro budouci vyzkum by bylo pfinosné rozsifit studii na vétsi vzorek a
pokusit se o dalsi vyzkum pomoci FaceReaderu na jiny smyslovy vjem. Dale by se
mohly zkoumat rizné typy vini a jejich konkrétni vliv na vnimani atmosféry

v restauraci. Tato prace otevira dvere k dal§im vyzkumnym studiim.
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6. Zaver

Cilem bakalatské prace bylo navrhnout konkrétni aplikaci aroma marketin-
gu ve vybraném podniku cestovniho ruchu, ktera bude vychazet z poznatka ziska-
nych analyzou védomych a povédomych reakci zakazniki restaurace Penzion Po-

hadka na Sumave.

Prace byla zaméfena na dosazeni stanoveného cile za pomoci literarni reSerSe
a provedeného experimentu. Zacatek teoretické prace se zabyva cestovnim ruchem
a rozdélenim ubytovacich a stravovacich zafizeni. Diraz je zde vénovan také mar-
ketingu cestovniho ruchu a novym trendim v marketingu. Zavér teoretické Casti se
zabyva smyslovym marketingem a samostatnému aroma marketingu s vyuzitim v
praxi. Teoreticka Cast byla vypracovana za pomoci odborné literatury, a predevsim
za pomoci zahrani¢nich védeckych ¢lanka. V praktické Casti byla nejprve predsta-
vena metodika a cil, vybrany podnik a nasledn€ prubéh realizovaného experimen-

tu. V neposledni fadé byly prezentovany vysledky vyzkumu a nésledna diskuse.

Pro dosazeni stanoveného cile bakalafské prace, bylo stanoveno 6 vyzkum-
nych otazek. Analyzovana data byla dale sebrana pomoci dotaznikového Setfeni a
pozorovani. Prvni vyzkumna otdzka se zabyvala vlivem aroma marketingu na dél-
ku pobytu =zakaznika v restauraci. Vysledky ukazaly, ze hosté setrvaji
v provonéném prostiedi v pruméru o 34,84 minut déle. U této otazky bylo dale
zkoumano, zda existuje vztah mezi pohlavim, v€kem a typem navstévy na strave-
nou dobu v restauraci bez aplikace vin€ a nasledné s aplikaci viné. Vysledky po-
tvrdily, ze existuje vztah mezi stravenou dobou v restauraci u zen, ktery s aplikaci
vuné tvoii 51,61 % a u hosti mladsich 40 let, ktefi tvoii 48,39 %. Druha vyzkum-
na otazka zkoumala vliv viné na vysi utracenych financnich prostfedka. Zde se
také potvrdil vliv aroma marketingu a utracené financni prostiedky se v provonéné
restauraci v prameru zvy$ily o 196,77 K¢. Dalsi vyzkumna otazka zkoumala emo-
ce, konkrétn¢ jaky vliv ma viné na pocitované emoce v prostiedi restaurace. Fa-
ceReader odhalil, ze nej¢astéji pocitovanou emoci je emoce happy (Stastny) a to
v 61,29 % pripadi. Nejcastéji pocitovanou vzpominkou je pocit nostalgie a vzpo-
minky z détstvi a to ve 25,81 % ptipadu. Ve Ctvrté vyzkumné otazce byl zkouman

vztah mezi doporuCenim restaurace a pouzitim vin¢ v prostiedi restaurace. Analy-
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za vysledkl také naznaCuje spojitost mezi t€mito proménnymi. Pata vyzkumna
otazka méla za cil zjistit, jaky vliv ma viné na spokojenost s prvky atmosféry re-
staurace. Zde bylo zaznamenano, ze z vybranych prvki ma viné prostiedi nejveétsi
vliv na spokojenost s atmosférou restaurace. Dale bylo zji§téno, ze 1 obsluhujici
persondl ma vyznamny vliv na spokojenost s atmosférou v prostfedi restaurace.
V posledni ¢asti vyzkumu byl zkouman vliv viiné na spokojenost s prvky, které
ovlivilujyi pohodli v restauraénim prostfedi. Vyzkum odhalil, ze teplota a Cistota
v restauraCnim prostoru maji vliv na spokojenost zakaznikti. Na zavér finan¢ni
analyza ukazala, ze pouziti dvou aroma difuzért v prostiedi restaurace je pro pod-

nik ekonomicky vyhodné.

Ziskané poznatky z pozorovani a dotaznikového Setfeni byly vyuzity
k navrhu konkrétni aplikace aroma marketingu ve vybrané restauraci Penzion Po-
hadka. V souladu s mymi zji§t€énimi povazuji za splnéni hlavniho cile prace. Tato
prace piinasi poznatky v oblasti marketingu (marketingové komunikace)
v pohostinstvi a poukazuje na to, jak aroma marketing maze byt velice Gafinnym

nastrojem v marketingu.
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. Summary

The aim of the bachelor thesis was to propose a specific application of aroma
marketing in a selected tourism enterprise, which will be based on the knowledge
obtained from the analysis of conscious and familiar reactions of customers of the

restaurant Penzion Pohadka in Sumava.

The thesis was focused on achieving the set objective by means of a literature
search and an experiment. The beginning of the theoretical work deals with tou-
rism and the division of accommodation and catering facilities. Emphasis is also
given to tourism marketing and new trends in marketing. The conclusion of the
theoretical part deals with sensory marketing and independent aroma marketing
with practical applications. The theoretical part has been developed with the help
of professional literature and especially with the help of foreign scientific articles.
In the practical part, the methodology and the objective, the selected enterprise and
then the course of the implemented experiment were presented first. Last but not

least, the research results and the subsequent discussion were presented.

In order to achieve the stated goal of the bachelor thesis, 6 research questions
were set. The analyzed data was further collected through questionnaire survey
and observation. The first research question dealt with the influence of aroma
marketing on the length of customer stay in a restaurant. The results showed that
guests stay in a scented environment for an average of 34.84 minutes longer. For
this question, it was further investigated whether there was a relationship between
gender, age and type of visit on the time spent in the restaurant without and then
with the application of fragrance. The results confirmed that there is a relationship
between the time spent in the restaurant for females, which accounts for 51.61 %
with fragrance application, and for diners under the age of 40, which accounts for
48.39 %. The second research question examined the effect of fragrance on the
amount of money spent. Here the influence of aroma marketing was also confir-
med and the funds spent increased by an average of 196.77 CZK in the scented re-
staurant. The next research question examined emotions, specifically what effect
scent has on the perceived emotions in the restaurant environment. FaceReader re-

vealed that the most frequently felt emotion was the emotion happy, 61.29 % of
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the time. The most frequently felt emotion is nostalgia and childhood memories
and this is in 25.81 % of the cases. The fourth research question examined the re-
lationship between restaurant recommendation and the use of fragrance in the re-
staurant environment. The analysis of the results also suggests a link between the-
se variables. The fifth research question aimed to determine the effect of smell on
satisfaction with elements of the restaurant atmosphere. Here, it was noted that
among the selected elements, ambient smell has the greatest influence on satis-
faction with the restaurant atmosphere. It was also found that the service staff also
has a significant effect on satisfaction with the ambience of the restaurant envi-
ronment. In the last part of the research, the effect of smell on satisfaction with
the elements that affect comfort in the restaurant environment was examined. The
research revealed that the temperature and cleanliness in the restaurant space have
an impact on customer satisfaction. Finally, financial analysis showed that the use
of two aroma diffusers in the restaurant environment is economically beneficial to

the peo business.

The findings obtained from the observation and questionnaire survey were used
together to design a specific application of aroma marketing in the selected restau-
rant, Penzion Pohadka. In line with my findings, I consider that the main objective
of the thesis has been met. This thesis provides insights in the field of marketing
(marketing communication) in the hospitality industry and shows how aroma mar-

keting can be a very effective tool in marketing.
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IV. Prilohy

Piiloha ¢.1 Dotaznik

Dotaznikové Setreni
VyuZiti aroma marketingu v pohostinstvi a gastronomii

Dobry den,

v ramci mé bakalatské prace provadim dotaznikové Setfeni. Vase odpovédi i poskytnuté
osobni udaje zistanou anonymni a budou pouZity pouze pro ucely tohoto vyzkumu.

Pfedem d&kuji za Vas Cas.

Prvni ¢4ast dotazniku:

1. Uvedte Vasi spokojenost s nasledujicimi prvky atmosféry této restaurace (1 =
nespokojeny/a; 5=velmi spokojeny/4)

a) Design prostiedi

1 ] 2 | 3 | 4 | 5
b) Viné prostiedi
| 1 I 2 I 3 I % I 5
¢) Obsluhujici persondl
l 1 I 2 | 3 | 4 [ 5

2. Uvedte Vasi spokojenost s nasledujicimi prvky tvotici pocit pohodli z prostiedi této
restaurace (1=nespokojeny/4; 5=velmi spokojeny/4)

a) Teplota prostiedi restaurace

1 I 2 [ 3 ] 4 l 5
b) Cistota prostfedi restaurace
I 1 | 2] 3 l C | 5

c) Posezeni

l 1 [ 2 I 3 [ 4 I 5

3. Jaké vzpominky nebo pocity ve Vas vyvolava prostiedi této restaurace?

a) Pozitivni

b) Neutralni

¢) Negativni

4. Jaké konkrétni vzpominky nebo pocity ve Vas vyvolava prostfedi restaurace?

5. Doporucil/a byste restauraci Penzion Pohadka Va$im zndmym a pratelim?

a) Ano
b) Ne
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Druha ¢ast dotazniku:

1. Jste:
a) Muz
b) Zena
¢) Nechci uvadét

2. Kolik Véam je let?

3. Mate zkuSenosti s navstévou restaurace Penzion Pohadka?
a) Ano
b) Ne

4. PfiSel/a jste do restaurace Penzion Pohadka sém nebo ve spole¢nosti?
a) Sam
b) Ve dvou
c) Ve tfech
d) Ve ¢tyfech
e) Jiné: .o

Priloha ¢.2 Informovany souhlas

informovany souhlas s Gasti ve vyzkumu a vytvofenim videozdznamu pro Glely vyzkumné price

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

Datum:

Souhlasim s t¢asti na vyzkumu a davam své svoleni k tomu, aby ziskana data vyzkumnici
pouZili pro potieby vyzkumu v oblasti marketingu.

Souhlasim s nahravénim videozaznamu a jeho naslednym zpracovédnim. Zaznam nebude
poskytnut tfetim stranam a nejpozdéji po uplynuti doby 1 roku bude vymazan.

Byl/a jsem informovén/a o ti€elu pofizeni zaznamu, kterym je sbér dat pro potieby wzkumiu.
Byl/a jsem obeznédmen/a s tim, jak bude s videozaznamem nakladanc a jakym zpischem
bude zaji$téna anonymita, kterd znemozni identifikaci mé osoby. Nikde nebude uvedeno mé
jméno ¢i jiné osobni tdaje, diky kterym bych mohi/a byt identifikovén/a.

Jsem seznamen/a s pradvem odmitnout odpovédét na jakoukoli otdzku, pFpadné do 3 dnil
odmitnout t¢ast na vyzkumu.

Souhlasim s tim, aby mé vedouci vyzkumu kontaktovali chiedné priibéhu a vysledkl
vyzkumu.

Iméno a podpis respondenta:
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