VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA STAVEBNI

FACULTY OF CIVIL ENGINEERING

USTAV STAVEBNI EKONOMIKY A RIZENI

INSTITUTE OF STRUCTURAL ECONOMICS AND MANAGEMENT

SENZORICKY MARKETING PRI INTERIEROVEM DESIGNU

SENSORY MARKETING IN INTERIOR DESIGN

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE EliSka Hruskova
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. Svatopluk Peléak
SUPERVISOR

BRNO 2024



VYSOKE UCENI FAKULTA
TECHNICKE STAVEBNI

-r

Zadani bakalarske prace

Ustav: Ustav stavebni ekonomiky a Fizeni
Studentka: EliSka Hruskova

Vedouci prace: Ing. Svatopluk Pelé¢ak

Akademicky rok: 2023/24

Studijni program: B0732A260005 Stavebni inzenyrstvi
Studijni obor: Management stavebnictvi

Dékan Fakulty Vam v souladu se zakonem ¢.111/1998 o vysokych Skolach a se Studijnim a zkuSebnim
fadem VUT v Brné ur€uje nasledujici téma bakalafské prace:

Senzoricky marketing pfi interiérovém designu

Strucna charakteristika problematiky tkolu:

1. Popis a definice senzorického marketingu
2. Sbér dat z konkrétnich provoz(
3. Analyza zjiSténych dat a vyhodnoceni jednotlivych prvkd senzorického marketingu

Vystupem prace je vyhodnoceni, které prvky senzorického marketingu odpovidaji pfedpokladu a jak moc
tyto prvky ovliviuji Clovéka.

Cile a vystupy bakalaiské prace:

Cilem préace je popsat oblast senzorického marketingu a v konkrétnich provozech analyzovat jaké prvky
senzorického marketingu, jsou nejvyraznégjsi.

Seznam doporucené literatury a podklady:

1. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

2. TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017.
Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

3. KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

Fakulta stavebni, Vysoké uceni technické v Brné / Vevefi 331/95/ 602 00 / Brno



Termin odevzdani bakalafské prace je stanoven Casovym pladnem akademického roku.

V Brné, dne 2. 10. 2023

L.S.

prof. Ing. Jana Korytarova, Ph.D. Ing. Svatopluk Pel¢ak
vedouci Ustavu vedouci prace

prof. Ing. Rostislav Drochytka, CSc., MBA, dr. h. c.
dékan

Fakulta stavebni, Vysoké uceni technické v Brné / Vevefi 331/95/ 602 00 / Brno



ABSTRAKT

Tato bakaldrska prace zkouma wvyuZiti senzorického marketingu
v interiérovém designu. V teoretické casti jsou predstaveny zakladni
koncepty senzorického marketingu a procesu marketingového vyzkumu.
Senzoricky marketing posiluje zakaznicky zazitek, ovliviiuje nakupni chovani
a zapamatovatelnost znacky. Pozitivni vysledky aplikace senzorického
marketingu v kavarnach jsou potvrzeny analyzou dat ziskanych z dotaznikd.
Bylo napriklad zjist&no, Ze ac v prostorech nebyla pfili§ znatelna viné kavy,
vétSina respondentd si kdvu objednala, coZz mohlo byt zplsobeno pravé
olfaktorickym marketingem na podvédomé bazi. Vyrazné dekorativni prvky
také zaujaly respondenty a podpofrily lepSi zapamatovatelnost znacky.
Preference respondentl ve vétSiné prfipadd odpovidaly teoretickym
predpokladim. Prace porovnavala preference a pocity respondentl
s objektivnimi daty z vyzkumného dotazniku. Na zavér byly vysledky
prezentovany a diskutovany.

KLICOVA SLOVA

Marketing, senzoricky marketing, interiérovy design, preference zakaznikg,
vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the use of sensory marketing in interior design.
The theoretical part introduces the basic concepts of sensory marketing and
the marketing research process. Sensory marketing enhances the customer
experience, influences buying behavior and brand memorability. The positive
results of the application of sensory marketing in cafes are confirmed
through the analysis of data obtained from questionnaires. For example, it
was found that although the smell of coffee was not very noticeable in the
premises, most respondents ordered coffee, which could be due to olfactory
marketing on a subconscious basis. Distinctive decorative elements also
attracted respondents and promoted better brand recall. In most cases,
respondents' preferences were consistent with theoretical assumptions. The
paper compared respondents' preferences and feelings with objective data
from a research questionnaire. At the end, the results were presented and
discussed.

KEYWORDS

Marketing, sensory marketing, interior design, customer preferences,
research, questionnaire.
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1 UvoD

Tato bakalafska prace se zabyva tématem smyslového marketingu
v interiérovém designu kavaren. Smyslovy marketing, jako relativné novy a
malo zpracovany obor, si klade za cil ovliviiovat zdkazniky prostfednictvim
jejich smysld, coZz ma za nasledek siln€jsi emocionalni spojeni s prostfedim.
Soucasny stav badani ukazuje, Ze kavarny a jejich interiérovy design hraji

vvvvvv

Vzhledem k tomu, Ze smyslovy marketing je relativhé novou, a ne pfilis
probadanou oblasti v marketingovém prostfedi, mohou vysledky této prace
poskytnou cenné poznatky pro kavarny a jiné podniky, které chtéji vyuzit
interiérového designu spolecné se senzorickym marketingem k vytvoreni
nezapomenutelného zazitku pro své zakazniky. Dale se predpoklada, ze by
tyto aspekty mohly podnikdm pomoci pro zlep3eni jejich zapamatovatelnosti,
posileni znacky, ¢i dokonce navyseni ziskovosti.

Zvoleny design kavaren dnes ovliviiuje nejen emoce zakaznikd, ale také jejich
podvédomi a nakupni chovani. Vzhledem k tomu, Ze interiérovy design se stal
dlleZitou sloZzkou komunika¢niho mixu, je cilem této prace provést resersi
senzorického marketingu a nasledné popsat jeho vliv na zakazniky. DalSim
cilem je zjisténé poznatky vyuzit pro sestaveni vhodné vyzkumné metody a
nasledné pomoci ni v konkrétnich provozech zanalyzovat, jaké prvky
senzorického marketingu jsou nejvyraznéjsi. Vysledky tohoto vyzkumu
mohou pfispét k lepSimu porozuméni a implementaci smyslového
marketingu v praxi.
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TEORETICKA CAST

2 Smyslovy marketing

21 Co je to smyslovy marketing

Smyslovy marketing je vyuZiti alespon jednoho z péti zakladnich lidskych
smysld v marketingu s cilem vyvolat pozitivni reakci, zvySit zisk a
zapamatovatelnost znacky.! Dal$im z cill je propojeni s uZivatelem pomoci
zapojeni racionalni i emocni ¢asti mozku vrdazné intenzité, ¢imz dochazi
k podvédomému a samovolnému rozhodovani a chovani na zakladé
predchozich zku3enosti.? Uplatnéni smysld ndm tak dokadZe vytvorit

zapojeno, tim vy3si formuje uc¢innost.3

Na Rockefellerové univerzité byla vytvofena neuromarketingova studie, ktera
rika, ze ,schopnost zapamatovat si smyslové zdZitky je 1 % toho, ceho se
dotykdme, 2 % toho, co slysime, 5 % toho, co vidime, 15 % toho, co ochutndvdme,
a 35 % toho, co citime”. Z tohoto tvrzeni tedy vyplyva, Ze internetové obchody
jsou oproti kamennym prodejnam ve velké nevyhodé a drtiva vétsina nasich
nakupt je vedeno nasim podvédomim.* Diky plsobeni téchto jemnych vlivd
na podvédomi nema spotrebitel odpor a pocit manipulace jako je tomu tfeba
u reklam, a proto je vyuZiti smyslt v marketingu velmi efektivni.

Dfive byla komunikace se zakazniky v podstaté jednostrannym sdélenim, coz
znamen3, ze firmy hovofily pouze se zakazniky. Nasledné se transformovala
do vzadjemnych dialogU, kdy zakaznici pFispivali svym nazorem. V soucasnosti

' What is sensory marketing?. In: Paperturn Blog [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://blog.paperturn.com/blog/what-is-sensory-marketing

2 Sensory Marketing: Straight to the Emotions. In: MANZANO, Roberto, Teresa SERRA a Diana
GAVILAN. E Insights, IE University's knowledge hub [online]. 2019 [cit. 2024-03-09]. Dostupné
z: https://www.ie.edu/insights/articles/sensory-marketing-straight-to-the-emotions/

3 What is sensory marketing?. In: Paperturn Blog [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://blog.paperturn.com/blog/what-is-sensory-marketing

4 KENDU RETAIL, S.L. Sensory Marketing: The power of the 5 senses in Retail. In: Kendu
[online]. 2024 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.kendu.com/retail-news-
trends/sensory-marketing/

> HARVARD BUSINESS REVIEW. Brand Management, The Science of Sensory Marketing. In:
Harvard  Business  Review [online]. 2015 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z:
https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing
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dochazi k pfechodu na komplexni konverzace, v nichZ produkty ziskavaji svuj
vlastni hlas a spotfebitelé na né reaguiji jak védomé, tak nevédomé.®

Senzoricky marketing se vyvinul na zakladé dvou kli¢ovych faktord. Prvnim
z nich, je védecky vyzkum, konkrétné v oblasti neurovéd, ktery Uzce souvisi
s funkci marketingu a lidskych smyslt samotnych. Neurovéda ndm umoziiuje
|épe pochopit procesy v mozku, které ovlivni vnimani a chovani jednotlivcd, a
zaroven zkouma vliv emoci a racionalniho mysleni na tuto problematiku.
Druhym faktorem, ktery hral vyznamnou roli, je dynamika trhd. Soucasné
trhy jsou stale vice konkurencni a globalizované. Diky tomuto minéni se
pro znacky stava naprosto stéZejni dovednostni odliovat se od konkurence.’

Aradhna Krishna, jenZ patfi mezi nejvyznamnéjSiho experta v této oblasti,
tvrdi, Ze velké mnoZstvi firem teprve nyni zacina pozorovat, s jakou intenzitou
pUsobi smysly na nejhlubsi ¢asti naseho mozku.® Stimto souhlasi také
do praxe, jejich vyufZiti je Casto jen ¢astené a v mensim méfitku.®

Prikladem ovéreni funkénosti smyslového marketingu mdze byt experiment
Lawrence E. Williamse z Coloradské univerzity v Boulderu a Johnem A.
Barghem z univerzity Yale. Experiment dokazal, Zze lidé drzici teply napoj,
si mysleli o cizi osobg, Ze je pratelska spiSe nez lidé, ktefi drZeli v ruce napoj
studeny. Dalsi zjisSténi zaznamenal védecky tym pod vedenim Xun (Irene)
Huangové z univerzity Sun Yat-sen. Ti zjistili, ze vySSi okolni teploty vyzivaji
jednice k adaptaci na kolektivni chovant.®

6 HARVARD BUSINESS REVIEW. Brand Management, The Science of Sensory Marketing. In:
Harvard  Business  Review [online]. 2015 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z:
https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing

7 Sensory Marketing: Straight to the Emotions. In: MANZANO, Roberto, Teresa SERRA a Diana
GAVILAN. E Insights, IE University's knowledge hub [online]. 2019 [cit. 2024-03-09]. Dostupné
z: https://www.ie.edu/insights/articles/sensory-marketing-straight-to-the-emotions/

8 HARVARD BUSINESS REVIEW. Brand Management, The Science of Sensory Marketing. In:
Harvard  Business  Review [online]. 2015 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z:
https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing

9 Sensory Marketing: Straight to the Emotions. In: MANZANO, Roberto, Teresa SERRA a Diana
GAVILAN. E Insights, IE University's knowledge hub [online]. 2019 [cit. 2024-03-09]. Dostupné
z: https://www.ie.edu/insights/articles/sensory-marketing-straight-to-the-emotions/

0 HARVARD BUSINESS REVIEW. Brand Management, The Science of Sensory Marketing. In:
Harvard  Business  Review [online]. 2015 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z:
https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing
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2.2 Cich

Vuné se vyuzivali jiz od pradavna, at uz starovékymi Japonci, Kleopatrou,
starovékymi Rimany, Feckymi atlety &i AlZbetinci. Konkrétnim pfikladem
mohou byt dvacata léta dvacatého stoleti v Pafizi, kde bylo trendem strikat
cigarety pro damy rtdznymi viinémi jako napfiklad broskvi, jasminem, rdzi,
cedrem apod. Pfidané aroma cigaret mélo za Ukol zvySit atraktivitu a vabivost
kouficich pafizskych Zen. Tento pfiklad z minulosti, Ize onacit za prvni vyuZziti
senzorického marketingu v moderni dobé."’

Cich patfi jednoznacné ze viech smysld za ten nejrychlejsi, proto také hraje
ddlezitou roli pfi rozhodovani a zapamatovani. Dalsi dllezitou funkci viné je
vytvareni prvniho dojmu, od kterého se dale odrazi vSe ostatni. Jednim
z prikladi z praxe, ktery si jisté spousta lidi zaZila je lakava viné fastfoodd,
napfiklad hranolkd. Potencialni zakaznik prochazi ¢asto kolem fastfoodu
bez jakéhokoliv zaméru nebo dokonce védomi, Ze kolem né&j prochazi.
Pomérné rychla zména chovani casto nastava v cas, kdy dany clovék uciti
danou vini, kterd ho naprosto nepladnované a necekané zlaka. Sokujicim
odhalenim pfi takovéto situaci vsak mUZe byt to, Ze tato viiné nemusi byt
generovana pfirozené. Spousta podnikd, at uZ jsou to fastfoody ¢&i jiné
podniky vyuziva vypousténi vini a aromat do klimatizace, coZ je pro zvabeni
zakaznik( velmi efektivni.!

,Cichovy nerv Fidi nds &ich a je pfimo spojen s dsti mozku, kterd monitoruje
vzpominky a emoce”. Jinymi slovy, viné dokazou pUsobit na nasi naladu,
soustredénost, emoce a vzpominky ¢i vybavovani si konkrétnich detaild, a to
i v pfipadé, Ze osoba nenf v blizkosti daného predmétu.'

"1 Scent Marketing: 11 Research-Backed Benefits To Bottom Line. In: Air-Scent International
[online]. 2017 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.airscent.com/scent-marketing-11-
research-backed-benefits-to-bottom-line-profits/

12 Jak v marketingu komplexné zaujmout smysly. In: Intuitivni marketing - Privodce podnikatelt
na cest¢ k prosperit¢  [online]. 2024  [cit. 2024-03-09]. Dostupné =z
https://intuitivhimarketing.cz/marketing/kolik-mame-smyslu-jeden/

13 YALE SCHOOL OF MANAGEMENT. Five Insights from Multi-Sensory Marketing. In: Yale
School of Management [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z
https://som.yale.edu/story/2022/five-insights-multi-sensory-marketing
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AZ 75 % emoci je vytvareno viinémi, z ¢ehoZ vyplyva, Ze je zcela bezvyhradné
pravdépodobnéjSi memorizovat si néco, co citime nez néco, co vnimame
jinymi smysly. '

Toto tvrzeni ovéfila trojice vyzkumnikd, kterymi byli Aradhna Krishna, May O.
Lwin ze singapurské Nanyang Technological University a Maureen Morrinova
z Rutgers University. Ti udélali experiment, pfi¢emz dobrovolnym subjektdm
daly vonné ¢i nevonné tuzky. Vysledkem bylo, ze u lidi, kterym byla dana
tuzka bez vUiné, klesly zapamatované informace o znacce a detailech
predmétu az o 73 %, zatimco u lidi, kterym byla dana tuzka s vuni byl pokles
informaci pouze 8 %.'

Jiny prdzkum pro zménu uvadi, Ze prijemné viné dokazou zlepsit naladu az
0 40 %. Konkrétnim prikladem mdze byt samoobsluzna kvantitativni metoda
od International Flavors and Fragrances, Inc. Tato metoda dokaze urcovat
zmény nalad podnicené viinémi. Této celosvétové korporaci se povedlo urcit
8 zakladnich faktord nalady, které jsou ovliviiovany pachy. Mezi né patfi:
iritace, stres, deprese, Ihostejnost, narlst pocitu $tésti, uvolnéni a motivace.®
Pri studii autobiografické cichové paméti si vyzkumnici polozili duleZitou
otazku. Hraji vané dulezitou roli pfi unikatnich a osobnich vzpominkach
jednotlivce? 73 vysokoskolskych dobrovolnikd, pfi€¢emz 42 z nich tvorily Zeny,
melo za ukol vybavit si vzpominky z vlastniho Zivota pomoci cichovych,
zrakovych a verbalnich podnétd. Vysledkem bylo zjisténi, Ze vzpominky
vyvolané pomoci ¢ichového smyslu byly mnohem silnéjsi a dokazaly vyvolat
stejné emoce pfi vzpominani si na né, jako v minulém case, v kterém se
nez u jinych smysld. Vzpominky vybavené pomoci ¢ichu byly zpravidla spiSe
pozitivni neZ negativni.'’

4 Vyzkum marketingu vané. In: Mood media [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://moodmedia.com/cz/vonne-roztoky/marketingovy-pruzkum-vune/

> BEARING OF SENSORIAL MARKETING ON CUSTOMERS AND FIRMS IN INDIA. International
Journal of Pure and Applied Mathematics [online]. 2018, 118(15), 81-87 [cit. 2024-03-09]. ISSN
1314-3395. Dostupné z: https://acadpubl.eu/jsi/2018-118-14-15/articles/15/13.pdf

6 Vyzkum marketingu vané. In: Mood media [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://moodmedia.com/cz/vonne-roztoky/marketingovy-pruzkum-vune/

17 VALKOVSKA, Petra a Radka NEUZILOVA MICHALCAKOVA. Autobiografickd ¢ichova pamét.
Ceskoslovenskd psychologie, Casopis pro psychologickou teorii a praxi [online]. 2015, 59(5), 406-
418 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: http://cspsych.psu.cas.cz/result.php?id=900
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VUné a pachy maji také velky vliv na zvyseni ziskovosti, coZ bylo potvrzeno
opét v nékolika studiich a vyzkumech. Jednim znich byl vyzkum, ktery
zkoumal zvySeni zisku po obohaceni nékterych ¢asti kasina o vlni. Vysledkem
bylo zjisténi, Ze v ¢astech kasina s vani doslo ke zvySeni pFijmU z hernich
automatd aZz o 45 % a 40% navySeni casu straveném na jednotlivém
automatu.'®

DalSim prikladem je némecka studie, ktera rozptylila vini posekané travy
v nékterych sektorech velkoobchodu s domacimi potfebami. Do téchto ¢asti
obchodu nasledné proudilo vice zakaznikd nez do ¢asti bez viné a nakupujici
pokladali zaméstnance za napomocnéjsi a zkusengjsi."®

Marketéfi by si vSak méli davat pozor u vyuZivani viné jako marketingového
tahu na jeji intenzitu a jednoduchost. Podle studii dokaZi sice rozptylujici viiné
zvySit Utratu nakupuijiciho, ale také zkratit cas navstévy a zvysit impulzivnost
nakupovani, coZz mlze vyuUstit v negativni pocit z ndkupu. Vané by mély byt
tedy co nejjednodussi, aby byly 1épe rozeznatelné a nebyly matouci. Slozité
vuné totiz dokazi pretizit smysly, coZz by bylo pro marketing
kontraproduktivni. Cich nelze vypnout, proto je tak skv&lym nastrojem
marketingu. To, jestli je ndm viné pFijemna, zavisi také na jeji intenzité. Viné
se daji fadit na vané neutralni a na viiné rozko3né. U neutralnich vini plati,
Ze Cim intenzivnégjsi je, tim hdfe na lidsky nos pUsobi. Neutralni viiné se
doporucuji vyuzivat v kancelafich, Zelezafstvich a podobnych mistech
v opatrné mire. Mezi rozkosné viiné mlUzZeme zaradit napriklad vani chleba
nebo cokolady. Tyto viiné maji néco, ¢emu se fika sladky bod optimalni
intenzity. Jinymi slovy pfi vétSimu navyseni intenzity i takto pfijemného
pachu, mUZe dojit k prekroceni pfijemnosti viiné.°

Kazda v0né reaguje na lidskou psychiku vice méné jinak a muizZou mit
dokonce pozitivni vyuziti ve zdravotnictvi. U pacientd mdzou viné snizovat
Uzkosti, vanilka a viané ji podobné se ovéfila jako element snizujici

'8 Effects of ambient odors on slot-machine usage in a las vegas casino. Psychology and
Marketing  [online]l. 1995, 12(7), 585-594 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
doi:https://doi.org/10.1002/mar.4220120703

19 Scent Marketing: 11 Research-Backed Benefits To Bottom Line. In: Air-Scent International
[online]. 2017 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.airscent.com/scent-marketing-11-
research-backed-benefits-to-bottom-line-profits/

20 Scent Marketing: 11 Research-Backed Benefits To Bottom Line. In: Air-Scent International
[online]. 2017 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.airscent.com/scent-marketing-11-
research-backed-benefits-to-bottom-line-profits/
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klaustrofobii napfiklad pfi magnetickych rezonancich. Dale viiné dokazou
zlepsit relaxaci pacientl pred operacemi, pacientld u zubafe nebo sniZit
storna objednanych pacientl u lékare. Viné citrust dokaze pro zménu snizit
uzkost, heliotropin, jenZz ma vuni podobnou vlni vanilce dokazZze zlepsit
spanek. Oproti tomu mata spanek zhor3uje, jelikoZ stimuluje mozek.?’

2.3 Chut

Chut patfi mezi nejméné vyuzivané smysly v senzorickém marketingu, kvali
své obtiznosti a rozdilnym preferencim jedince. Tento smysl se zpravidla
vyuziva nejCastéji v potravinarském prdmyslu, zejména v supermarketech.
Prikladem mohou byt rdzné ochutnavky ¢i poskytnuti vzorku zdarma.
V poslednich letech se vpraxi poskytovani vzork( zdarma viditelngji
rozmohlo.

Konkrétnim prikladem z praxe muazZe byt napfiklad nova tyCinka Snickers,
nebo napoj od znacky Cappy. Brigddnici dostanou termotasku s danym
produktem a nabizeji nové produkty kolemjdoucim zcela zdarma.
V supermarketu by si zakaznik novy produkt, ktery jeSté neochutnal tfeba
nakoupil, ale pokud dostane novy produkt zdarma a zachutna mu, spoji se
mu tento produkt s pozitivhim zazZitkem a zvySuje Sanci na opakovany nakup
v supermarketu.

Mimo Cisté gastronomické spolecnosti, vyuzivajici chutového smyslu ve svém
marketingu, mize byt prikladem také Svédska nabytkarska firma lkea. Ta
dokazala posilit svoji znacku diky silnému propojeni chutového smyslu pravé
za pomoci restaurace se svymi proslulymi Svédskymi masovymi kuli¢kami.
Studie tvrdi, Ze se jim diky tomuto senzorickému marketingovému tahu
podarilo navysit az 30 % narustu zakaznik( a prodlouZeni tak i navstévy
zakaznika. V dasledku tak doSlo i navyseni zisku nejen gastronomickych
vyrobkd, ale i vyrobk{ pro znacku vlastnich.??

21 Vyzkum marketingu viné. In: Mood media [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://moodmedia.com/cz/vonne-roztoky/marketingovy-pruzkum-vune/

22 KENDU RETAIL, S.L. Sensory Marketing: The power of the 5 senses in Retail. In: Kendu
[online]. 2024 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.kendu.com/retail-news-
trends/sensory-marketing/
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DalSim mistem, ve kterych se typicky objevuje vyuZiti chutového smyslu je
restaurace. Pfestoze by se mohlo zdat, ze dle pouhého jidla uvareného
kuchafem se odviji chutovy a celkovy zaZitek, tak tomu tak neni.?®

Jedna studie uvadi, Ze hned za chuti je dalSimi velmi duleZitymi faktory
pro vybér restaurace prostfedi a na poslednim misté cena a lokalita.?*

ZaZitek v restauraci se i pres vybornou kvalitu a chutnost jidla mdze velmi
rychle proménit v nepfijemny napriklad zapficinénim dlouhé cekaci doby,
nepfrijemnou obsluhou, nevhodnou hudbou, Spinavym prostfedim i
nepfijemnym zapachem. Chut ovliviuji také jiné smysly, nejvice smysl
Cichovy. V pfipadu nemocného clovéka s rymou dochazi kvnimani nizsi
intenzity chuté. Presto, Ze by se toto mohl jevit jako problém chutovych
poharkd, je to dano ucpanim nosu, tudiz absence cCichu. DalSim smyslem
ovliviiujici chut miZe byt také zrak. Ne nadarmo se fika f¢eni ,Ze jime oima".?®
~Vyzkum v neurovéddch identifikoval nékolik multisenzorickych oblasti mozku
jako konvergencni zény, kde se vstupy z riznych smyslovych modalit kombinuji,
vzdjemné ovlivfiuji a pusobi na sebe. V tomto ohledu jsou propojeny zejména
Cichovy a chutovy systém. Cichovy, chutovy a trigemindini (reagujici na drdZdivé
Idtky v ustech) systém tvofi chemosenzoricky systém, ktery je zodpovédny za
vnimdni chuti. Cichovy a chutovy systém se z velké C&dsti prekryvaji
v orbitofrontdini kire. Propojeni chutového a cichového systému md dileZité
ddsledky pro cross-moddini senzorické efekty, které se tykaji podnéti
prezentovanych v jedné smyslové modalité, jeZ ovlivriuji vnimani, behavioralni
reakce nebo zpracovdni podnétii prezentovanych v jiné smyslové modalité”,?

Vysledky nékolika experimentl pfinesly zjisténi, Ze ,vestibuldrni vjemy
souviseji s drZzenim téla”. Jinymi slovy, pokud pfi konzumaci jidla stojime, jidlo

23 Jak v marketingu komplexné zaujmout smysly. In: Intuitivni marketing - Privodce podnikatel(i
na cest¢é k  prosperit¢  [online]. 2024  [cit. 2024-03-09]. Dostupné z
https://intuitivhimarketing.cz/marketing/kolik-mame-smyslu-jeden/

24 SOURAV PRAHAR], Sambit. Study on the influence of sensory marketing as a tool of
decision making in the consumer buying process and designing communication tools with
respect to restaurants. [online]l. , 67 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z
doi:10.13140/RG.2.2.33971.76325

25

26 BISWAS, Dipayan a Courtney SZOCS. AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. The Smell of
Healthy Choices: Cross-Modal Sensory Compensation Effects of Ambient Scent on Food
Purchases. In: JOURNAL OF MARKETING RESEARCH. Sage Journals [online]. 2019 [cit. 2024-
03-09]. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/0022243718820585
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si méné uZivame, a dokonce méné vnimame nepfiznivou teplotu daného
pokrmu ¢i napoje. Je to dano vétSim zatiZzenim téla, coz jedinci pusobi
diskomfort a mlzZe zapricinit také sniZzeni ¢asu konzumace v konkrétnim
stravovacim zafizeni. V disledku tohoto odhaleni mizZeme tyto informace

vyuZit ve prospéch navrhu nového stravovaciho objektu.?’

Zajimavym mUzZe byt i srovnani smyslového marketingu s reklamou napfiklad
potravinového produktu. PFireklamé na potravinu je dilezité doplnit chutovy
smysl o smysly jiné. Cich ,ovliviiuje chut potraviny pfed a po vstupu do ust*,
tohoto se da u vizualni reklamy docilit audiovizualnimi vjemy. Zvuk
zakousnuti se do potraviny mdze ovlivnit vnimani Cerstvosti a kvality daného
produktu. Hmat ma za Ukol popsat ,texturu a pocit v tstech”.?®

24 Hmat

Kazdy dobry maloobchodnik vi, Ze cesta k Uuspéchu vede pres to, aby
si zakaznik prodavanou véc mohl podrzet nebo osahat. DuleZitost dotyku
prameni z interakce zakaznika s prodavanym zbozim. Védci poukazuji na to,
Ze dokonce pouhy dotyk dokaze vyvolat u jedince pocit vlastnictvi, z cehoz
nasledné vychazi rozhodnuti ,must have”, jinymi slovy, Ze zakaznik ma pocit
nutnosti si konkrétni véc koupit. Jasnou vyhodou pro fyzické obchody je fakt,
Ze hmat se stejné jako smysl chutovy ci Cichovy neda provadét na dalku
napriklad vinternetovych obchodech. Zkratka nic se nevyrovna tomu,
kdyz ma zakaznik moznost pfijit se zbozim do primého fyzického kontaktu.
Diky této skuteCnosti jiZ prodejci Casto nevystavuji zbozZi zabalené
za uzavfenymi nebo uzamdcenymi vitrinami, ale naopak volné dostupné
na policich ¢i regalech. Prikladem velké znacky vyuZivajici hmatu ve svych
prodejnach muize byt napriklad firma iPhone ¢i Samsung. Tyto UspéSné

27 BISWAS, Dipayan, Courtney SZOCS a Annika ABELL. Extending the Boundaries of Sensory
Marketing and Examining the Sixth Sensory System: Effects of Vestibular Sensations for
Sitting versus Standing Postures on Food Taste Perception. Journal of Consumer Research.
2019, 46(4), 708-724.

28 LI, B., Y. JIANG, Y. WU a L. WANG. The Effects of Mindfulness on Sensory Marketing: The
Role of Mental Imagery Vividness and the Sensory Type Number. Behav Sci (Basel) [online].
2023, 13(227), 17 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: doi:10.3390/bs13030227
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znacky vystavuji v prodejnach své drahé vyrobky i pro moZnost zakaznika
si dany produkt vyzkouset na Zivo.?

Tyto kroky mohou z marketingového hlediska znacné posilit identitu a
zapamatovatelnost znacky. DalSim pfikladem dotykové strategie je Svédska
nabytkarska znacka lkea, kterd v jedné ze svych prodejen v Norsku roku 2007
umoznila pfenocovani s moznostivyzkousSeni jejich posteli, a to zcela zdarma.
Zakaznici si tak diky této zkuSenosti mohli ovéfit vlastnosti vyrobku za pomoci
zakladnich hmatovych faktord mezi které patfi material, teplota, tvar,
hmotnost, povrch a stabilita.3°

Dalsi vyzkum poukazuje na to, Ze cast populace citi nutnost dotknout
se produktu, aby se uijistili svou volbou. Potfeba dotyku se méni prevazné
s materidlem konkrétniho zbozi. Rozdil miZeme pozorovat mezi produktem
s tvaroveé vyraznéjSimi vlastnostmi a s materialové vyrazné;jSimi vlastnostmi.
Prikladem produktu s geometricky vyraznéjSimi vlastnostmi muZe byt
mobilni telefon. Diky témto vlastnostem nema zakaznik tak vysokou potfebu
si dané zboZi osahat, zatimco u obleceni, které ma vyraznéjsi vlastnosti spiSe
materidlové, je to naopak. Z tohoto tvrzeni tedy vychazi fakt, ze nékteré
produkty se prodavaji v online prostoru snaz néz jiné.>!

Ve 4. stoleti pfed nasim letopoctem samotny Aristoteles pfedstavil svou teorii
aisthesis, coz vpredkladu zfectiny znamena smyslové vnimani.
Podle Aristotela je naSich 5 lidskych smysld usporddano hierarchicky,
pfi ¢emz na vrcholu této pomysiné pyramidy je hmat. Ostatni smysly, by méli
dle této teorie hapticky smysl pouze doplfiovat a zvySovat jeho intenzitu.
~Podle Aristotela hmat poskytoval pravdivy obraz o vnitrni povaze predmeétu,
takZe mékka srst kotéte by svédcila o jeho vrozené mékkosti povahy”. Dotek je
rovnéz prvnim i poslednim smyslem, ktery ¢lovék v zivoté vnima. Hmatovy
smysl se vyviji jiz v déloze, a to jako prvni ze smysl{, dale nasleduje Cich, chut,

29 LONGLEY, Robert. An Introduction to Sensory Marketing - How Our Senses Sell Us. In:
ThoughtCo [online]. 2021 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.thoughtco.com/sensory-
marketing-4153908

30 HULTEN, Bertil. Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review [online]. 2011, 23(3), 256-273 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
doi:10.1108/09555341111130245

31 PETIT, Olivia, Carlos VELASCO a Charles SPENCE. Digital Sensory Marketing: Integrating
New Technologies Into Multisensory Online Experience. journal of Interactive Marketing
[online]. 2019, 45, 42-61 [cit. 2024-03-09]. ISSN 1094-9968. Dostupné z: https://www-
sciencedirect-com.ezproxy.lib.vutbr.cz/science/article/pii/S1094996818300513
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sluch a naposled zrak. Na sklonku lidského zivota je hmat poslednim lidskym
smyslem, ktery se vytraci. Mnoho studii v minulosti zkoumalo vyznam doteku
pro Clovéka. V jedné ze studii zkoumali, zdali kojenec uprednostriuje dotek Ci
vyzZivu zprostfedkovanou matkou. Tento experiment byl realizovan
na opicich makakd, kde byli do vybéhu mladéte umistény 2 uméle vytvorené
matky. Jedna z uméle vytvorenych matek méla za kol poskytovat vyZivu a
byla z kovového chladného materialu, zatimco druha byla z materialu
latkového a poskytovala teplo pomoci Zarovek. Prekvapivym vysledkem
experimentu bylo, Ze mladé uprednosthovalo matku poskytujici teplo
pfed matkou draténou poskytujici vyzivu. Podobné chovani bychom mohli
sledovat i u kojenct lidskych, pro které je matersky ¢i rodicovsky dotek alfou
omegou jakozto prvek posilujici vazbu mezi rodicem a ditétem.

Materialy dokazou pUsobit nejen na vzhled vyrobku, ale také na jeho percepci
a asociace diky svym pfirozenym vlastnostem.3?

2.5 Sluch

AZ 52 % studii spojenych se smyslovym marketingem se zabyva sluchovymi
vjemy, cozZ vykazuje fakt, Ze vétSina studii v této tématice se ze viech smyslu
zajima pravé o smysl sluchovy. Vyzkumy zkoumaji predevsim okolni zvukové
vjemy a jejich vliv na chovani spotrebitele. V jedné ze studii bylo prokazano,
Ze hudba hrajici v pozadi ma vliv na vnimani chuté potraviny, toto bylo
prokdzano predevSim u vin a potravin souvisejicich s timto alkoholickym
napojem. DalSi studie uvadi, ze zvuk ma vliv na preferenci bareva mohou byt
také spojeny s urcitou strukturou, coz dale posiluje a prohlubuje vnimani
ostatnich smysld, a to zejména smysly chutové. Snadno pochopitelnou
ukazkou mulzZe byt napriklad krfupavy zvuk pfi kousnuti do potraviny
v reklamé. Potravinu budeme pouze podle tohoto zvuku pravdépodobné
vnimat jako Cerstvou, chutnéjsi a kvalitnéjsi. Mezi dalSi duleZité aspekty patfi
zvukova symbolika, jenz ma za ukol akusticky vykreslovat nazev znacky,
pfi CemZ je kladen dliraz na soulad s produktem. Toto praktické vyuziti vytvari
multisenzorickou korespondenci mezi zvuky a tvary. Dalsim dulezitym
aspektem je vyska frekvence zvuku, u které vyzkumnici zjistili asociaci

32 KRISHNA, Aradhna. An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to
affect perception, judgment and behavior. Journal of Consumer Psychology [online]. 2011,
22(3), 332-351 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z
https://myscp.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1016/j.jcps.2011.08.003
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mezi vysokofrekvenénimi  zvuky a  svétle  zbarvenymi  objekty
a mezi nizkofrekvenénimi zvuky a tmavé zbarvenymi objekty.>3

Zvuk je podstatnym hlediskem maloobchodniho prostfedi a dokaze ovlivnit
vnimani ¢asu zakaznika pfi nakupovani. Hudba mdzZe nést dvé rdzna
poselstvi, ktera v zakaznikovi vyvolaji reakci. Prvnim z nich je ztélesnéni, coz
mUZe znamenat, Ze se ndm konkrétni skladba libi a vyvolava v nakupujicim
pozitivni emoce. Druhé z poselstvi je referencni, coz mize zpUsobit, Ze nam
dana hudba nebo znélka pfivola vzpominky.3*

Emoce a pocity jsou propojeny se zvukovym vnimanim a ty ovliviuji vnimani
znacky. Pro upevnéni identity a image znacky slouzi smyslova strategie zvuku.
Hudba ve formé smyslového vyjadfeni pUsobi na lidi jako zdroj inspirace.
Senzorickd zvukova strategie rovnéz klade dlraz na vyznam ruznych
smyslovych aspektl véetné atmosféry, motivu a pozornosti, které se casto
vyuzivaji pfi utvareni zvukového zazitku. Zvuk mize téz ziskat pravni ochranu
jako zvukovy trademark a byt pouZivan jako zvukovy podpis
s charakteristickymi rysy.>

VétSina reklamni komunikace je auditivniho charakteru - vnimame
rozhlasové a televizni reklamni spoty, zvukové motivy a skladby, a zaroven
zachycujeme okolni hudbu v prodejnach, ubytovacich zafizenich,
stravovacich zarfizenich ¢i dopravnich prostfedcich. Rovnéz jsou to
charakteristické zvuky vyrobkd, jako napf. zvuk Cipu Intel, jehoZ zvuk nas
provazel pfi kazdém startu pocitace, nebo typické vyzvanéni telefonu urcité
znacky a modelu. Kdyz zaslechneme zvuk urcitého slova, pfipisujeme mu
vyznam a také dokazeme pozorovat jeho fyzické atributy odkud zvuk pochazi.
Pro lepsi pochopeni, vysokofrekvencni Stékot nebo vrceni si clovék bude
asociovat s malym psem, naopak hlubsi a nizkofrekvencni Stékani ¢i vréeni je

33 BHATIA, Rachna, Ruchi GARG, Ritu CHHIKARA, Aakanksha KATARIA a Vishal TALWAR.
SENSORY MARKETING - A REVIEW AND RESEARCH AGENDA. Academy of Marketing Studies
Journal [online]. 2021, 25(4), 1-30 [cit. 2024-03-09]. Dostupné Z:
https://www.proquest.com/docview/25629459127pg-
origsite=primo&sourcetype=Scholarly%20Journals

34 LABRECQUE, Lauren I. Stimulating the senses: An introduction to part two of the special
issue on sensory marketing. Psychology and Marketing [online]. 2020, 37(8), 1013-1018 [cit.
2024-03-09]. Dostupné z: doi:doi.org/10.1002/mar.21366

35 HULTEN, Bertil. Sensory marketing: the multi-sensory brand-experience concept. European
Business Review [online]. 2011, 23(3), 256-273 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
doi:10.1108/09555341111130245
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spojovano by bylo spojovano svelkym, bojovéji vypadajicim psem.
U muzskych jedincl projevujici machistické rysy se zase predpoklada
pfitomnost hlubsiho hlasu. Dale také u luxusnich vozidel naopak budeme
oCekavat tisSi zavirani dvefi doprovazené nizkofrekvenénimi zvuky. Zvuky
generované produkty jsou vyjimkou pfi ovliviiovani vnimani znacky.
Totéz dosahuiji také hlasy mluvcich zastupujici znacku. Kdyz si americky divak
naladi CNN, uslySi znamou vétu , Tohle je CNN.”z Ust populdrniho moderatora
a herce s hlubokym hlasem. Jeho hluboky hlas pusobi na divaka
autoritativnim dojmem a vytvari v divakovi pocit, Ze zpravodajstvi vysilané
na tomto kanalu je presné, aktualni a pokryva vSechny vyznacné udalosti
ze svéta. Francouzsky Zensky prfizvuk vreklamé na kosmetické produkty
nebo parfém zase zpUsobi, Ze divakovi bude produkt pripadat luxusnéjsi,
atraktivnéjsi az svadny. Dahl (2010) uvadi, Ze ,zdkladni frekvence (vyska hlasu)
a rychlost hlasového projevu jsou dva ddleZité faktory ovliviiujici reakci
posluchacti na verbdIni komunikaci a Ze mohou ovlivnit osobni vnimdni
mluvciho”. Obecné plati, Ze hlasy s nizsi frekvenci, tedy hlasy hlubsi ptsobi
na okoli pozitivnéji nez ty sfrekvenci vyssi. Posluchaci pfidéluji vySsi
kvalifikaci, schopnost a divéryhodnost jednotlivctim, ktefi hovofi rychle;ji.>®

Hudba je nejcastéji prehravana ve stravovacich zafizenich a mistech
jim podobnych, jako jsou napfiklad hotely a podobné. Hudebni preference se
u kazdého liSi, diky cemuz se védecké studie zvétsSi casti soustreduji
na zakladni vlastnosti hudby, mezi které patfi rytmus, hlasitost a tempo.
Zvlasté rytmus a tempo hudby ovliviuji rychlost akce. Vzhledem k tomu, ze
hudba s rychlejSim rytmem muzZe zvysit fyziologické nabuzeni, kasina a
podniky s rychlym obcerstvenim by se mély vyhnout pousténi klidnéjsi
hudby, pokud chtéji, aby hosté jedli a sazeli rychleji. Vyssi nabuzeni vede také
k menSi trpélivosti a zvySeni télesné teploty, proto by v prostfedi, které jsou
typické pro tvoreni front ¢i ¢ekani, méla byt hudba zvolena tak, aby sniZila
nepokoj zdkaznikl ¢i navstévnikd daného mista. Také hlasitost a rychlost
dané hudby v barech a podobnych podnicich zvySuje tendenci k rychlejsi
konzumaci alkoholu, a to také ve vétSim mnozstvi, coz nasledné vede
ke zvySeni vynosU. Pri hlasitosti hudby by se vSak mélo dbat, aby nepresahla

36 KRISHNA, Aradhna. An integrative review of sensory marketing: Engaging the senses to
affect perception, judgment and behavior. Journal of Consumer Psychology [online]. 2011,
22(3), 332-351 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z
https://myscp.onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1016/j.jcps.2011.08.003
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urcitou hranici a nebyla vnimana spiSe jako ruSivy hluk. Prestoze je hluk
ve vétsiné pripadd vniman negativné a rusivé, pfi pouziti mirného okolniho
hluku je schopny lidsky mozek zvysit kreativitu. Mirny hluk mdze byt tedy
vhodny pro nékteré pracovni prostfedi kreativnéjSiho razu a povzbudit
tak tvorbu novych napadu. Uréeni mékkosti predmétu je posilovana tichou
hudbou diky spojeni sluchu a hmatu spolecné se sémantickymi asociacemi,
jak bylo zdokumentovano v praci Imschlosse se Kuehnlem (2019). Proto by
meéli provozovatelé v pohostinskych zafizenich dbat na to, aby zvysili komfort
svych zakaznik( b&hem jejich pobytu ¢&i odpocinku tim, Ze zvoli mozZnost
prehravani tiché hudby. Kultivace pozitivniho vnimani prostfedi a spotreby
mUze byt podporena vyuZitim senzoricko-olfakéni kongruenci. Jako pfriklad
mUZe byt uvaZzeno spojeni levandulové vané a pomalé hudby, které, jak
byt také vyznamny pfi budovani ddvéry, coZ bylo pozorovano u béznych
zvuku ,pipnuti” transak¢nich systému, které dodavaiji jistotu nakupujicim, Ze
jejich platba byla Uspésna, jak naznadili Reynolds a Morrin (2019). V hotelech
a podobnych prostfedich, kde jsou procesy registrace a odhlaseni zajistény
elektronickymi zafizenimi, jako jsou tablety a podobné, mUze tichy a diskrétni
zvuk poskytovat zdkaznikim jistotu, Ze jejich transakce &i akce probéhla
v poradku.?’

2.6 Zrak

Zrak, jako nejsilngjsi lidsky smysl, hraje v marketingu klicovou roli, coz
potvrzuji desetileti Uspé&Sného vyuZziti vizualnich prvk(.3® Vizualni estetika je
dlouhodobé povaZovana za klicovy faktor UspéSnosti reklamy.*® Znacky

37 FONG, L.H.N., CW.C. CHOW a L.W. LAM. Sensory marketing in hospitality: a critical
synthesis and reflection. International Journal of Contemporary Hospitality Management
[online]. 2023, 35(8), 2916-2928 [cit. 2024-03-09]. ISSN 0959-6119. Dostupné z:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/I|CHM-06-2022-0764/full/html

38 PAWASKAR, Pinky a Mridula GOEL. A Conceptual Model: Multisensory Marketing and
Destination Branding. Procedia Economics and Finance [online]. 2014, 11, 255-267 [cit. 2024-
03-09]. Dostupné z: doi:10.1016/52212-5671(14)00194-4

39 KRISHNA, Aradhna, Luca CIAN a Tatiana SOKOLOVA. The power of sensory marketing in
advertising. Current Opinion in Psychology [online]. 2016, 10, 142-147 [cit. 2024-03-09].
Dostupné z: doi:10.1016/j.copsyc.2016.01.007
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vyuZivaji zrak k vytvareni identity a emocionalnich zazitk(, coz je dllezité
pro formovani postojl k produktdim a znackam.*°

V minulosti se vizualni marketing projevoval napriklad v tvorbé plakatl
starovékych Egyptand, ktefi tak lakali potencialni zakazniky na trhy. Dnes je
mozné provadét vizudlni marketing mnoha zpuUsoby, vcetné digitalnich
médii.*" Dobra estetika reklamnich vizudla stimuluje tvorbu predstav
u divakd a mlZe vést ke zméné postojl k znacce.*?

V minulém stoleti byl zrak nejcastéji vyuzivanym smyslem v reklamé. Vizualni
podnéty maji schopnost rozpoznavat kontrasty a rozdily mezi vécmi, coz je
ddlezité pro vnimani zmén v produktech a jejich obalech.

Design je klicovym prvkem vyrobkl a sluzeb, ktery umozZfiuje vyjadreni
identity znacky a vnimani kvality Zivota a blahobytu. Usp&sné obaly kombinuiji
emocionalni a funkéni atributy, c¢asto symbolizuji pribéhy &i myty spojené
s produktem.

Nové technologie, jako je virtudlni realita, umoznuji vytvareni pohlcujicich
vizualnich  zazitk, které posiluji emociondlni propojeni zakaznika
se znackou.®® Zrak je nejen kli€ovym smyslem v rozhodovacim procesu
zakaznika, ale i pfi pfenosu identity a hodnot znacky. Vizualni zaZitek
zakaznika v prodejné je kombinaci rliznych vizualnich podnétd a prostredi.*
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https://promotion1.com/sensory-marketing-appeal-customers-5-senses/

41 What is sensory marketing?. In: Paperturn Blog [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
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IntoTheMinds [online]. [cit. 2024-03-09]. Dostupné z
https://www.intotheminds.com/blog/en/sensory-marketing-guide/
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat mnohymi definicemi, jedna z nejvice
pouZivanych prameni z organizace ESOMAR a frika, Ze marketingovym
vyzkumem se rozumi naslouchani, snaha pochopeni perspektivy jednotlivc(
a nasledné vyhodnoceni ziskanych dat k dosaZzeni vhodnych rozhodnuti
pfi FeSeni problému.*

Jinymi slovy, Ukolem marketingového vyzkumu je nalézt strategie pro reseni
aktuadlnich ¢&i potencialnich marketingovych vyzev. Funkci vyzkumu je tak
propojit spotrebitele, potencialniho klienta a Sirokou verejnost s marketéry
za pomoci informaci, které firmé nasledné pomohou identifikovat prileZitosti
¢i nedostatky. Tato identifikace je velmi napomocnym nastrojem
k monitoringu a hodnoceni marketingové efektivity, coZz nadale pomaha
vylep3ovat a hloubéji pochopit marketing jako proces.*®

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se radi na 2 zakladni faze, kterymi jsou faze
kroky, které jsou jakymsi zakladnim kamenem v celkovém procesu vyzkumu.
Mezi tyto kroky se fadi definovani problému, sbér s analyzou dat, a nakonec
zavérecna prezentace zjisténych vysledkd.®

45 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zdpado&eska univerzita v Plzni,
2022, s. 3. ISBN 978-80-261-1080-4.
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Detailnéj3i popis krokl popsal Burns a kolektiv a jsou jimi:

e identifikace potfeby marketingového vyzkumu,
e specifikace problému,

e stanoveni cild vyzkumu,

e volba desighu vyzkumu,

e rozhodnuti o typu informaci a zdrojich,

e Vvybér metod sbéru dat,

e navrh postupu sbéru dat,

e stanoveni velikosti vzorku a planu sbéru dat,

e realizace sbéru dat,

e analyza dat,

e priprava a prezentace kone¢nych vysledkd vyzkumu.#

Kazdy badatel vSak postupuje individualné a neni nucen striktné dodrZovat
vSechny kroky procesu, ¢asto se vraci zpét a upravuje svuj postup v souladu
s novymi poznatky a zkusenostmi.>°

Vyzkumnik by mél provadét marketingovy vyzkum s kreativnim pristupem a
aktivné hledat inovativni pfistupy k reSeni problém0 a sbirat informace
z rozmanitych na sebe nezavislych zdroja.>!

Dale by se mél vyzkumnik pfi procesu vyvarovat zbrklosti a vynechavani
zakladnich krokd, dale by mél dbat na poctivou pfipravu a definovani cile
vyzkumu?>2

3.2 Zjisténi potfeby marketingového vyzkumu

Potfeba marketingového vyzkumu nastava, zdali firma a jeji rozhodovatelé
nemaji potfebné ¢i Uplné informace, které nedokazou ziskat jinymi zpUsoby.

Samotna neudplnost informaci nezarucuje provedeni vyzkumu, pficemz
rozhodovani o jeho provedeni je nej¢astéji fizeno naklady. Pokud jsou
naklady vyssi neZ potencialni pfinos ziskanych informaci, spole¢nost se

49 BURNS, Alvin C., Ann VEECK a Ronald F. BUSH. Marketing Research. Eight Edition. England:
Pearson Education, 2017. ISBN 9781292153278.

50 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s. 8. ISBN 978-80-261-1080-4.

>1 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 48. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.

52 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s. 7. ISBN 978-80-261-1080-4.
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obvykle rozhodne prizkum neprovadét, a to i presto, Zze by mohl byt
prospésny. Pokud se v opacném pripadé spole¢nost rozhodne o provedeni
vyzkumu, je bran jako investice.

Jednim z postupt pro vyhodnoceni hodnoty informace je metoda ROI. Pokud
se spolecCnost rozhodne pro vyzkum, neni dostacujici pouze zjistit, Ze
informace budou ziskany, je nezbytné kvantifikovat mnoZstvi téchto
informaci a pevné je spojit s provedenym vyzkumem. Napfiklad, pokud dany
vyzkum potvrdi, ze ziskani urcité informace navysi prijmy spole¢nosti o 5 %.

Pokud je potfeba informaci ziskat rychle, vyzkum vSak nemusi byt tou nejlepsi
moznou volbou. | kdyz je online prostfedi rychlé, nemusi byt dostatecné
pro efektivni sbér dat.>3

3.3 Definovani problému

Aby mohl byt dany problém efektivné FeSen, je nezbytné si jej umét dobre
specifikovat a nasledné provést systematicky postup, jak navrhuje Burns a
kolektiv.

Tento pristup zahrnuje nasledujici kroky:

e identifikace problému,

e pochopeni kontextu problému,

e specifikace rozhodnuti, jeZ je tfeba ucinit,

e identifikace dodatecnych informaci potfebnych k vyfeSeni problému,
e formulace problému.>

Definovani problému je jeden z nejvice kritickych ¢asti vyzkumu. Pri Spatném
¢i nedostatecném definovani problému jiz v pocatecni fazi se chyby prenasi
do v3ech nésledujicich &asti, ¢imZ ndm negativné zkresli vysledky.>> Tahal a
kolektiv dokonce zdUrazruji, Ze presné stanoveni problému je klicovym
faktorem pfi dosahovani uUspéchu, priemZ tento krok je zodpovédny
za vyznamnou cast, konkrétnéji az 90 %, ackoli tato tvrzeni mohou byt

53 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s. 8. ISBN 978-80-261-1080-4.
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ponékud nadsazend.”® Po dokonceni této faze je vyzkumnik schopen dale
urcit cil ¢i cile vyzkumu.>’

3.4 Stanoveni cile vyzkumu

Ucelové stanoveni identifikuje nezbytné informace, které musi byt ziskany a
podrobeny analyze, aby bylo mozné dosahnout optimalniho rozhodnuti a
efektivniho rfeseni problému.>®

Kazdy problém Ize zkoumat z rozlicnych perspektiv a pfi jeho feSeni dochazi
k ziskavani mnoZstvi rliznorodych informaci. U¢elem je identifikovat hlavni
faktor, ktery poskytne smér pro dalsi praci v rdmci vyzkumu.>°

Jedna z metod kategorizace, ktera se zaméruje na rozdéleni podle ucelu, je
vyznamna a casto vyuzivana. Tato kategorizace, zahrnuje tfi hlavni typy:

e explorativni,
e deskriptivni,
e kauzalni.

Vyzkum explorativniho charakteru si klade za cil ziskat pocatecni data, aby
porozumé| podstaté zkoumaného problému a formuloval hypotézy. Vyzkum
deskriptivniho charakteru ma& za ukol podrobné popsat konkrétni
charakteristiky, zatimco vyzkumy kauzalniho typu sméruji k prozkoumani
vztahd, pficin a nasledkd.®®
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3.5 Rozhodnuti o designu vyzkumu

Obecny ramec pro sbér a analyzu dat definuje cile vyzkumu a vSechny
aspekty, na néZ se zaméruje a formuluje otazky, které je tfeba zodpovédét.®’

U designu vyzkumu je za potrebi urcenivelikosti vyzkumného vzorku a urceni
zpUsobd, jakymi budou ziskané informace analyzovany, tedy presné urceni
technik a metod, kterymi budeme data shromazdovat.®?

Existuji tfi primarni metodologické pristupy k vyzkumu:

e kvantitativni,
e kvalitativni,
e kombinovany neboli smiSeny vyzkum.

Kazdy z téchto pristupt je vhodny pro rizné cile vyzkumu, ackoli nej¢astéji se
vyuZivd kombinace obou.®® V nasledujicich kapitolach budou tyto typy blize
popsany.

3.5.1 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat hlubsi pochopeni chovani zakaznikd,
vyzkumnik se u tohoto typu vyzkumu taze pfislovci, pro¢ a jak. Jedna se o
analyticky pristup zaméreny na pochopeni motivaci a preferenci zakaznikd
provadény skrze mensi skupiny respondentd nebo individualni rozhovory.
Hlavnim cilem je odhalit asociace, které zkoumané téma nebo produkt
vyvolavd mezi cilovou skupinou, pficemz zkouma, proc¢ jsou nakupni
rozhodnuti uskutecriovana, jak se formuiji pozitivni vztahy, nebo co zpUsobuje
naopak odrazeni. Metody zahrnuji skupinové diskuse, hloubkové individualni
rozhovory, expertni analyzy a etnograficky vyzkum, ktery se zaméruje
na chovani subjektu v jeho pfirozeném prostfedi. Data jsou nasledné
analyzovana prostfednictvim obsahové analyzy a tfidéni.®*
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3.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na zodpovézeni kvantitativnich otazek,
zejména prostrednictvim uzavienych otazek, s cilem kvantifikovat, jinymi
slovy, kolik jednotlivel ma urcity postoj nebo nazor, a urcit pocet lidi, ktefi se
chovaji podle uréenych parametr(.®

Oba druhy maji své pozitiva i negativa, a proto se ¢im dal castéji uplatnuje
kombinovand metoda. Tato metoda slouzi k dosaZzeni vyhod obou pfistupt
ve vyzkumu. Napfiklad prostfednictvim skupinovych diskusi se zkouma, jaka
cast populace ma urcity nazor nebo se chova urcitym zplsobem. Dale se
vyuZiva dotazovani respondentl nebo sledovani transakci béhem provozu
firmy. Vysledkem jsou obvykle tabulky a grafy zalozené na statistické
analyze.%®

3.6 Rozhodnuti o typech informaci a zdrojich

Na zakladé urceného konceptualniho ramce je stanoveno, jakd data jsou
nezbytna pro provadéni vyzkumu. Casté&ji se tato data kategorizuji na zakladé
nékolika kritérii, v€etné rozliSeni mezi internimi a externimi daty a primarnimi
a sekundarnimi daty.®’

Interni data jsou informace, které jsou obsaZeny v internich systémech a
databazich spolecnosti, jako jsou napfiklad CRM databaze, vykazy zisk( a
ztrat, finan¢ni plany a dal3i obchodni a finan¢ni systémy.®® Tyto data jsou
shromazdéna a zpracovana samotnou organizaci a obvykle zahrnuji velké
objemy informaci, jako je napfiklad navstévnost firemnich webovych stranek,
e-shopu a dotazniky tykajici se spokojenosti zakaznikl po ndkupu.®®

Externi data jsou informace, které nejsou obsaZeny v internich databazich
spolenosti, ale jsou ziskavany z vnéjsiho prostfedi. Radi se sem napfiklad
data z monitoringu trhu, jako je analyza trhu nebo analyza makroprostredi.
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Pro Uspéch je dlleZité sledovat vyvoj okolniho trhu a monitorovat cilové
zakaznické skupiny, konkurenci a makroekonomické ukazatele.”®

Primarni data jsou informace, které vyzkumnik shromazduje nezavisle
na jinych zdrojich, jinymi slovy vlastnimi silami. Jsou ziskavana aktualné a
pfimo pro konkrétni potfeby daného vyzkumu. Jejich vyhodou je originalita,
aktualnost a pfesny format odpovidajici potfebam konkrétniho vyzkumného
projektu. Aviak jejich sbér miZe byt ¢asové i finan¢né naro¢néjsi.”!
Sekundarni data jsou informace, které jsou jiZ k dispozici a jsou ziskavany z jiz
existujicich zdroju, jako napFiklad od jinych vyzkumnikd. Predstavuiji rychlejsi
zakladniho prehledu o daném tématu, proto se také doporucuji sbirat
pred daty primarnimi.”> Nicméné neni zaruceno, Ze tyto data budou vZdy
presné odpovidat cilim konkrétniho vyzkumného projektu.”?

3.7 Uréeni metod pro ziskavani dat

Jednd se o zplsob shromazdovani primarnich dat, jenZ poskytuje
dokumentaci vyskytu rdznych jevd a chovani jednotlivcl, a zaroveri umoZniuje
ziskat jejich nazory, postoje a motivace.”*

Tfi zakladni metody zahrnuiji:

e pozorovani,
e dotazovani,
e experiment.”
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Jiné rozliSeni metod zahrnuje podrobnéjSi specifické charakteristiky
jako napfriklad pisemny kontakt (véetné dotaznik( a anket), osobni rozhovory
(interview), skupinové diskuse a experimenty.’®

Vybér optimalni metody zavisi na typu dat, ktera jsou potfebna
pro zkoumani.”’

3.71 Pozorovani

Pozorovani predstavuje metodu ziskavani primarnich dat, kterou vykonavaiji
kvalifikovani pracovnici, obvykle oznacovani jako vyzkumnici.”®

Pozorovani by mélo probihat v autentickém prostredi, které co nejvice
odpovida realité, coz je klicové pro zachovani jeho vyznamu.
B&hem pozorovani je dlleZité minimalizovat jakékoliv ruSeni objektu, kterym
je Casto napfiklad zakaznik, ze strany pozorovatele nebo technologie, aby
nedoslo k ovlivhéni jeho chovani.

Obvykle se pozorovani fidi predem pfipravenym scénarem, ktery poskytuje
smér pozorovani a definuje, na co by se mél pozorovatel zamérit a kde ma
pozorovani probihat.

Pfi pozorovani je Casto vyuzivana elektrotechnika zaznamenavajici obraz,
zvuk nebo pohyb. Konkrétnim prikladem mohou byt napfiklad RFID cipy
umisténé na nakupnich kosicich pfi vyzkumech v supermarketech a jinych
obchodech.

Mezi pozorovani se mohou zaradit i etnografické vyzkumy, které spocivaji
v sledovani cilové skupiny v autentickém prostfedi za ucelem porozuméni
chovani zakaznika a vlivd, které na néj pasobi.”

Casto se pozorovani kombinuje s osobnim dotazovanim a tvofi tak soucast
explorativniho vyzkumu.
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Existuje pét zakladnich typU pozorovani, jako jsou:

e zFejmé versus skryté,

e umeéle vyvolané versus prirozené,

e nestrukturované versus strukturované,
e o0sobni versus s pomUckami,

e a pfimé versus nepiimé.&°

Negativni aspekty obecného pozorovani jsou spojeny s vyzvami, které
predstavuji prekazky pro samotného pozorovatele, zejména co se tyce jeho
schopnosti spravné interpretace ziskanych dat. Nékteré jevy mohou byt
obtiZzné zaznamenatelné, coZ muze vést k deformaci nebo zkresleni vysledkd
pozorovani. Tento proces mUZe byt pro pozorovatele monoténni a vyZaduje
vysokou miru soustfedénosti. Tato metoda vyzkumu mulze byt také
nevhodna pro pozorovani nepravidelnych jevd sohledem na jejich
nepredvidatelnost.

Rozdil mezi zjevnym a skrytym pozorovanim spociva vinformovanosti
pozorovanych jedincl o probihajicim pozorovani. U skrytého pozorovanijsou
subjekty obvykle neinformovany o svém pozorovani, coz umoznuje
pfirozené&jsi chovani. Naopak, v explicitnim pozorovani jsou pozorovani
védomi svého sledovani, coz m0Ze vést k moZnym zkreslenim v jejich
chovani.

PFimé a nepfimé pozorovani se lisi podle toho, zda pozorovatel sleduje jev
pfimo ve chvili jeho probihdni nebo zda analyzuje ddsledky a vysledky urcité
aktivity. Pfimé pozorovani se vztahuje ksituacim, kdy je pozorovatel
pfitomen pfi samotném jevu, zatimco nepfimé pozorovani zahrnuje analyzu
nasledkd a vysledkd urcité Cinnosti.

Pfi osobnim pozorovani se pozorovatel spoléhd pouze na své smyslové
organy a zaznamenava data objektivné, s dlrazem na skute¢né pozorovani a
vnimani. Zatimco s vyuzZitim pomucek nebo mechanickych zafizeni
pFi pozorovani mize byt zvySena spolehlivost a pfesnost dat. Negativem viak
mUZou byt vysoké naklady spojené s pofizenim a UdrZbou téchto zafizeni.?’
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Strukturované pozorovani je soucasti kvantitativniho vyzkumu a je
charakterizovano prfedem stanovenou strukturou. Cilem strukturovaného
pozorovani je kvantifikovat urcité chovani nebo jevy. Vyzkumnik ziskava data
tykajici se toho, co se déje a jak Casto, aviak nedozvi se priciny téchto jevu.
Tato metoda sbéru dat mUZe byt povaZzovana za nepfimou, protoZe
vyzkumnik nepotfebuje pfimy kontakt srespondenty. Strukturované
pozorovani prinasi nékolik vyhod, jako jsou spolehlivéjsi vysledky, mozZznost
opakovani vyzkumu a dalsi, ale také nékteré z nevyhod, jako jsou vysSi
naklady a omezend pozorovatelnost. V soucdasnosti jsou v ramci
strukturovaného pozorovani casto vyuzivany dvé hlavni techniky, kterymi
jsou mystery shopping a online pozorovani.8? Oproti tomu nestrukturované
pozorovani je obvykle klicové v prvotnich fazich explorativniho vyzkumu a
pfi formulaci pracovnich hypotéz, kde slouZi k orientaci a porozuméni dosud

nevyjasnénym aspektim problematiky.®?

3.7.2 Experiment

Experimentalni metody zkoumaji dopad jednoho faktoru (nezavisle
proménné) na druhy (zavislou proménnou) v nove vytvofenych podminkach.
Cilem je zachytit reakce na novou situaci a porozumét chovani subjektt
v takovéto situaci.®

Vysledky experimentd mohou byt ovlivnény ¢i zkresleny prostfedim, a proto
je dllezité, aby vyzkumnik usiloval o eliminaci téchto vlivl a zajistil tak co
mozna nejvétsi validitu vysledk(.®>
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Experimenty Ize mozno rozdélit do dvou hlavnich skupin:

e laboratorni (probihaji v peclivé kontrolovaném prostredi),
e terénni neboli pfirozené (probihaji v realném prirozeném prostfedi
mimo laborator).8®

3.8 Navrzeni zplisobu sbhéru dat

Vybér optimalni metody sbéru dat je zavisly na povaze dat, jinymi slovy
strategie sbéru dat je diferenciovana v zavislosti na vybraném pfistupu. Je
nezbytné zajistit vysokou kvalitu pfi ziskavani informaci, aby se prfipadné
chyby nepodepisovali do nasledujicich fazi vyzkumu.®’

Je nezbytné peclivé organizovat proces, aby byla zajiSténa presnost dat, jenz
zahrnuje zaclenéni novych ¢lend tymu do sbéru dat. Tito ¢lenové mohou plinit
roli pozorovatell, dotazovatel(, moderatord, operatort nebo jinych roli
v souladu s vybranou metodou sbéru dat.5®

3.9 Uréeni velikosti vzorku a planu sbéru dat

Po stanoveni zpUsobu sbéru dat je nutné urcit, kolik respondentd je
pro vyzkum tfeba a jakym zplsobem budou vybirani. Stanoveni velikosti
vzorku a planovani sbéru dat nelze provést na celé populaci. Plan sbéru dat
je Uzce spojen s metodou, kterou bude vzorek ziskan. Pokud bude tento
pocet respondentl a jejich vybér proveden Spatné&, mUZe to vést k dosazeni
nepouzitelnych dat. Dle planu sbéru dat se hodnoti Uroven reprezentativity
vzorku. Je tedy zasadni, aby plan sbéru dat a urceni velikosti vzorku byly
provedeny peclivé, aby se zajistila kvalita a pouZitelnost ziskanych dat.8%°
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3.10 Sbér dat

Ziskavani dat je provadéno interné, Casto prostrednictvim specializovanych
agentur, v souladu s konkrétnimi specifikacemi. Obvykle se nejprve sbiraji
sekundarni data, nasledné nasleduje sbér primarnich dat.°! Tato faze casto
predstavuje nejnakladnéjsi cast celého vyzkumu a casto se vyskytuje vetsi
mnoZstvi chyb a komplikaci.??

3.11 Analyza dat

Analyza dat se provadi v souladu s jejich povahou. U kvalitativni analyzy se
vyuziva napriklad obsahova analyza, zatimco pfi kvantitativni analyze se
pouZivaji statistické metody.”® Je dlleZité mit jasno vtom, jaké zavéry lze
ziskat z analyzovanych dat pro dalSi postup. Moderni statisticky software
potfebuje spravné pripravena data a nasledné je zpracovava dle nasich
pokynU, pricemZ neni potfeba rucné vytvaret vzorce, spiSe se pracuje
s vytvarenim grafl a vizualizaci.®*

3.11.1 Analyza kvantitativnich dat

Papirové formulare musi byt digitalizovany, aby mohly byt snadno
zpracovany, a proto je dulezité peclivé zvazit vhodny format dat
pro poZadovany software je$té pred jejich zpracovanim.®> PFi tvorbé
dotazniku je nutné jiz dopfedu zvazovat, jak budou data analyzovana, aby
bylo ziskdno odpovidajici typ dat. Na zakladé analyzy se pak surova data
pretvareji do informacni podoby.
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3.11.2 Analyza kvalitativnich dat

Prfi zkoumani kvalitativnich dat ziskanych ze skupinovych rozhovorl a
pozorovani je nezbytné provést nékolik zakladnich krokd. Zaciname
identifikaci potfebnych dat, kterd& nam pomohou dosahnout nasich
stanovenych cild, a specifikaci typu dat, které budou nezbytné pro naslednou
analyzu. Poté pfichazi faze digitalizace a pfipravy téchto dat pro dalsi
zpracovani, v€etné uprav, jez usnadni jejich analyzu. Nasledné presouvame
data do analytického softwaru a provadime samotnou analyzu. Pfi Uupravé
dat mUZeme vyuZit techniky sumarizace, kategorizace a strukturalizace.”®

3.12 Pripraveni a prezentace finalnich vysledkd vyzkumu

Poslednim krokem v procesu vyzkumu je pfiprava a prezentace konecnych
vysledkd vyzkumu. Tento krok se Casto realizuje jak v pisemné, tak v Ustni
formé. zvlastni ddraz je kladen na ddlezitd zjisténi, kterda vyplyvaji
z provedeného vyzkumu.®’

Tyto vysledky predstavuji jediny hmatatelny vystup z marketingového
vyzkumu, ktery je vniman zadavatelem.%

3.13 Dotazovani

3.13.1 Tvorba otazek do dotazniku

PFi sestavovani dotazniku je klicové urcit, ktery typ otazek je pro dany vyzkum
nejvhodnéjsi.

Existuji tfi hlavni typy otazek:

e oteviené,
e polouzavrené,
e Uuzavrené.

Oteviené otazky jsou preferovany pfi provadéni kvalitativniho vyzkumu,
zatimco polouzaviené otazky jsou vhodné pro vyzkum s kombinovanymi
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metodami a uzaviené otazky jsou typicky uzivany v ramci kvantitativniho
vyzkumu.%?

31311 Oteviené otazky

Oteviené otazky umoznuji respondentlim volné reagovat, coZ pfinasi vice
informaci a hlubsi pochopeni tématu. Jsou Casté pri nestrukturovanych a
polostrukturovanych rozhovorech, ale i ve strukturovanych dotaznicich.'®
Doporucuje se minimalizovat jejich pouZiti v kvantitativnich dotaznicich kvuli

naro¢nosti zpracovani odpovédi pfi vétsim poctu respondent. '

Mezi hlavni vyhody otevienych otazek patfi mozZnost respondentl volné
reagovat, coZz umoznuje ziskat odpovédi, které vyzkumnika nenapadly a které
jsou detailnéjsi a hlubsi."02

Naopak mezi hlavni nevyhody lze zaradit zjisténi, Ze oteviené otazky mohou
vést k delSimu casu potfebnému k odpovédi, snizené vyjadrovaci schopnosti

respondentl a naro¢néjsi analyze odpovédi a interpretaci jejich odpovédi.'®

Pokud to téma vyzkumu nevyZaduje, je vhodné pfi prvnich vyzkumnych
pokusech omezit pouZiti otevifenych otazek. Tim se minimalizuji pfekazky

v podobé vysoké obtiznosti zpracovani a vyhodnocovani odpovédi. !4

3.13.1.2 Uzaviené otazky

Uzaviené otazky zahrnuji standardizované otazky i odpovédi, kde mozné
varianty odpovédi jsou v dotazniku uvedeny a respondent pouze vybira nebo
oznacuje odpovéd, ktera se mu nejvice hodi. Dllezité je zajistit, aby vSechny
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mozné varianty odpovédi byly rovnocenné a pokryvaly celé spektrum

moznosti,'9

Také jsou optimalni pro kvantitativni dotazniky a jsou idealni pro vyuZiti
pfi rozsahlych prizkumech diky své povaze.'%®

Hlavni vyhody uzavienych otdzek zahrnuiji rychlejsi reakce respondentd, vyssi
motivaci k Ucasti na prlzkumu a jednodussi zpracovani a vyhodnoceni
odpovédi.'%’

Naopak hlavni nevyhody zahrnuiji vétsi obtiZznost pfri formulovani odpovédi,
omezeni respondentl v jejich reakcich a moZnost, Ze prfedem stanovené

moznosti odpovédi nemusi pIné vyhovovat respondenttim.'%®

3.13.1.3 Polouzaviené otazky

Polouzavrené otazky predstavuji kombinaci otevienych a uzavifenych otazek,

kterad se snazi minimalizovat nevyhody a vyuZit vyhody obou typu.'%

Respondentovi jsou nabidnuty rlzné moZznosti odpovédi i moZnost vyjadreni
vlastniho nazoru. PFi pouZiti téchto otadzek je dulezité zajistit, aby vSechny
moznosti odpovédi byly jasné a Uplné definovany a aby byla otazka

formulovéna tak, aby minimalizovala neutralni odpovédi.'"®

3.13.2 Navrh dotazniku — Principy a rady pro formulaci otazek v dotazniku

Pri tvorbé otazek do dotazniku je klicové zajistit, aby byly jasné, jednoznacné
a neutralni. Kromé toho je rozhodujici spravné vybrat typ odpovédi. ZpUsob,
jakym jsou otazky formulovany, ma vyznamny dopad na kvalitu sbiranych

195 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 61. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0966-X.

106 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzefi: Zapadoceska univerzita v Plzni,
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dat. Pro dosaZeni co nejvy3si informacni hodnoty dotazniku je dulezité
dodrzovat nasledujici pravidla:

a) Formulovat otazky maximalné srozumitelné a jednoduse.

b) Klast otazky s ddrazem na konkrétnost a specifi¢nost.

c) Pouzivat pfimé otazky, s vyjimkou situaci, kde se tykaji osobnich nebo
citlivych témat, kdy je lepsi zvolit nepfimy pFistup.

d) Zarazovat otazky tykajici se citlivych nebo osobnich témat a7 na konec
dotazniku.

e) Prizplisobovat jazyk dotazniku podle cilové skupiny respondentd.

f) Zarazovat do dotazniku pouze otazky, které maji primy vztah k jeho cili
a vyhybat se nadbytec¢nym polozkam.

g) Davat predost obecnym otazkam pred témi specifickymi.

h) Pouzivat Skalové otazky s minimalné ctyfmi stupni, aby se predeslo
neutralnim odpovédim.

i) Umistovat demografické otazky na konec dotazniku.

j) Klast jednu otazku na jedno téma.

k) Nezadavat otazky, na které je jiz znama odpovéd.

[) Pokud mozno nepokladat sugestivni a navodné otazky.

m) Vyuzivat moznosti unikovych odpovédi.

n) Pfi citlivych otazkach pouzivat intervalové odpovédi.

0) Vyhnout se negativnim formulacim otazek.

p) Preventivné se vyhybat spekulativnim otazkam.™"

3.13.3 Konstrukce dotazniku

PFi vytvareni dotazniku je klicové myslet na propojeni jeho &asti, zejména
vonline formulafich. Poradi otazek a jejich logické spojeni ovliviiuje
uspésnost dotazniku.

Filtracni otazky usmérnuji prichod dotaznikem podle odpovédi, ale je tfeba
dbat na jejich spravné pouziti. V online dotaznicich jsou filtracni otazky
uzite€né pro snadnéjsi absolvovani dotazniku a minimalizaci chyb.

Samotny dotaznik by mél byt jednoduchy a prehledny, aby bylo snadné se
v ném orientovat a odpovidat na otazky. Vyzkumnik by mél sestavit dotaznik

111 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s.49. ISBN 978-80-261-1080-4.
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tak, aby byl pro respondenty co nejvice pfijemny a motivoval je
k jeho vyplnéni.''?

3.13.4 Organizace dotazniku
Struktura dotazniku obvykle obsahuje tfi hlavni ¢asti, které zahrnuiji:

e Uvodni sekci,
e (asts otazkami,
e zavérecnou ¢ast s podékovanim.

Kromé toho muzZe byt k dotazniku pripojen doprovodny list, kde vyzkumnik
objasnuje ucel dotazniku.'®

3.13.4.1 Uvod

Uvod dotazniku hraje dudleZitou roli a je nezbytny k orientaci respondenta.
V této Casti je dlleZité stru¢né a jasné vysvétlit Ucel dotazniku.'

Doporuceni pro obsah Gvodu zahrnuiji:

e Vystizny nazev dotazniku,

e Prihodné osloveni respondenta,

e Zadost o vyplnéni dotazniku,

e Vysvétleni vyzkumného cile a jeho vyznamu,

e Zvyraznéni dlleZitosti ndzoru respondenta pro vyzkum,
e Motivace k participaci,

e Zaruka anonymity,

e Instrukce pro vyplnéni dotazniku,

e Podékovani za ucast,

e Apodpis vyzkumnika.'™

12 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzefi: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s.51. ISBN 978-80-261-1080-4.
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PFestoZe Uvod Casto neni bran pfilis vazné, je klicovy pro efektivitu dotazniku.
Casté chyby zahrnuji nejasny Gcel dotazniku, chyby v osloveni respondenta
nebo nadbyte¢né udaje.'®

3.13.4.2 Sekce s otazkami

Sekce s otazkami zacina uvodnimi otazkami, které maji za cil zaujmout
respondenty a motivovat je k Ucasti. Tyto otazky by mély byt snadné a
zajimavé, aby respondenti ziskali pocit schopnosti a motivace k dalSimu
vyplhovani dotazniku.

Idedlni typ otazek na zacatku sekce slouZi nejen k filtrovani nevhodnych
respondentd, ale také k vytvoreni filtrQ pro nasledujici ¢asti, kde odpovidaji
pouze vybrani respondenti. Hlavni otazky, znamé jako vécné nebo meritorni
otazky, jsou klicové pro dosazeni cile dotazniku a odpovédi na vyzkumnou
cast.

Dalsi typy otazek v dotazniku jsou zahfivaci otazky, které maji obecny
charakter a slouZzi k zavedeni respondenta do tématu. Tyto otazky jsou
nasledovany specifickymi dotazy, které se zabyvaji detaily a konkrétnimi
aspekty tématu.

313.4.3 Zaveér s podékovanim

Zavér s podékovanim je posledni casti dotazniku, kde respondentim
dékujeme za jejich ¢as a snahu vénovanou vyplnéni. Zaroven poskytujeme
pokyny k odevzdani dotazniku, pokud byl vyplnén online. Vyzkumnik muze
také uvést své kontaktni udaje pro pripadné dotazy nebo postfehy
na nedostatky.'"”

3.13.4.4 Pilotaz dotazniku

PilotdZz dotazniku slouZi k ovéreni, zda jsou vSechny otdzky jasné a
srozumitelné formulovany, a zda nedochazi k néjakym problémdm, které by
mohly ovlivnit spravné vyplnéni dotazniku. Pro tuto fazi staci pouziti malého
vzorku cilové skupiny, napriklad 5 aZz 10 respondentl je postacujici
pFi vyzkumu, jeZ je provadén studenty. Kazdy z téchto pilotnich dotaznikd by

116 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzef: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s.52. ISBN 978-80-261-1080-4.
17 MICIK, Michal. Marketingovy vyzkum. Prvni vydani. Plzefi: Zapadoceska univerzita v Plzni,
2022, s. 53. ISBN 978-80-261-1080-4.
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mél byt ddkladné analyzovan, aby bylo zajiSténo, Ze neobsahuji Zadné chyby
branici spravnému vyplnéni. Faze pilotaze umoznuje vyzkumnikovi ziskat
informace o délce vyplnéni dotazniku, srozumitelnosti instrukci, pfipadnych
nejasnostech v otazkach, citlivych nebo osobnich otazkach, absenci
duleZitych otazek, strukture dotazniku a jeho logickém sledovani.'®

3.13.5 Plan vybéru vzorku

Planovani vybéru vzorku je zdsadni pro UspéSny pribéh dotaznikového
Setfeni a aplikaci doporuceni v praxi.'?

Stejny vybérovy vzorek zastupuje cely zakladni soubor respondentt. Proces
vybéru vzorku se obvykle fidi tfemi hlavnimi kroky:

e urcenim ramce vzorku (Kdo?),
e volbou metody vybéru vzorku (Jak?),
e stanovenim velikosti vzorku (Kolik?).

3.13.51 Ramec vzorku

Ramec vzorku predstavuje pocatecnifazi procesu, kde se zamysSlime nad tim,
koho se budeme dotazovat, a snaZzime se jasné specifikovat cilovou skupinu,
i kdyz to neni vzdy trividlni. Toto pocatecni rozhodnuti ovliviuje dalSi smér
naseho postupu. Je zasadni peclivé zvazit téma vyzkumu a jeho vliv na cilové
skupiny, abychom pochopili, zda je problematika relevantni pro respondenty
a zda je pro né pfritazliva. To nam nasledné pomudze minimalizovat pocet
neutralnich odpovédi v dotazniku.'?°

3.13.6 Metoda vyberu vzorku

Rika, jak by mé&li byt respondenti vybrani. Zplsob vyb&ru zavisi na pouzité
metodé pro selekci respondentd, které Ize rozdélit do dvou kategorii:
zameérné a nezameérné (nahodné).

118 BURNS, Alvin C., Ann VEECK a Ronald F. BUSH. Marketing Research. Eight Edition. England:
Pearson Education, 2017. ISBN 9781292153278.

119 KOTLER, Philip. Marketing management. 10., rozs. vyd. Praha: Grada, 2001. Profesional.
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Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-X.
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3.13.6.1 Nezameérné techniky

Pomoci ndhodného procesu se vybird vzorek respondent ze zakladniho
souboru, ktery ho reprezentuje. Pravdépodobnost vybéru je obvykle stejna a
znama pro vSechny pfipady, coZ umoZfiuje statistické odhady vysledkd
pro cely zakladni soubor. Mezi zakladni metody patfi prosty nahodny vybér,
systematicky vybér, stratifikovany vybér, shlukovy vybér a vice etapovy vybér.

Prosty nahodny vybér probihd pomoci losovani nebo generatoru nahodnych
Cisel.

U systematického vybéru se respondent vybira od nahodné zvoleného
pocatku a pak pravidelné podle zvoleného kroku nebo intervalu.

Hlavni vyhodou nezamérnych technik je moZnost statistického zobecnéni

vysledku na celou cilovou populaci.’

3.13.6.2 Zamérné techniky vybéru

Tyto techniky reflektuji naSe cile a zamér pri vybéru vzorku. Oproti
nezamérnym technikdm jsou méné narocné, |lépe se organizuji, rychleji a
levnéji se provadéji. Na druhou stranu neni mozné dosahnout stejné urovné
presnosti vysledk, jako pomoci statistickych metod.'?2

Mezi zakladni metody zamérného vybéru patfi Ucelovy vybér, prileZitostni
vybér, vybér nabalovanim a samovybér.'#

Ucelovy vybér zavisi na posouzeni vyzkumnika a volbé& respondent( tak, aby
jejich odpovédi poskytly relevantni informace k feSeni vyzkumnych otazek.
Pri prilezitostném vybéru jsou vybrani respondenti, ktefi jsou v danou chvili
nejlépe dostupni a odpovidaji pozadovanym charakteristikam vyzkumu.

Samovybér znamena, Ze respondenti se do vybéru sami prihlasuji na zakladé
zverejnénych vyzev i informaci.’
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3.13.6.3 Kvazi-zamérné (kvazireprezentativni techniky)

Mezi technikami, které spojuji prvky zamérného a nahodného vybéru, je
popularni kvotni vybér.'%

Kvotni vybér patfi mezi zadmérné techniky a snaZzi se dosahnout
reprezentativnosti.'?

Respondenti jsou vybrani na zakladé kvotnich charakteristik, které odpovidaji
zakladnimu souboru (cilové skuping).’?’

| kdyZ kvotni vybéry nejsou tak financné narocné a prinaseji rychlé vysledky
jako nahodné vybéry, nedosahuiji stejné miry reprezentativity. Pfesto vSak
poskytuji relativné presné vysledky, protoze kvotni proménné zajistuji
spravné rozloZeni respondentl ve vzorku podle kli¢ovych charakteristik
cilové populace.'®®

3.13.7 Velikost vzorku

Velikost vzorku reprezentuje pocet osob, které by mély byt podrobeny
dotaznikovému Setfeni nebo jinému vyzkumnému postupu. S narUstajicim
poctem respondentl se obvykle zvySuje spolehlivost vysledkd (pokud jsou
eliminovany nahodné chyby ve vybéru). Pfi sestavovani vzorku je dulezitéjsi
dodrZet spravny postup nez pouze sledovat jeho velikost.

Na mensim trhu mudzZe byt vyhodnéjsi dotazovat vSechny jednotlivce
zakladniho souboru. Obvykle se vSak velikost vzorku odvozuje od celkového
poctu subjektd ve zkoumaném souboru. PFi stanoveni konec¢né velikosti
vzorku se vyskytuje konflikt rdznych zajma.

Ekonomicky zdjem se soustfedi na minimalizaci ndkladd, coZz vede
k preferenci co nejmensiho, a tedy i levnéjSiho vzorku. Naopak vyzkumny
zajem, zaméreny na eliminaci chyb ve vybéru, preferuje co nejvétsi vzorek.
V praxi se proto ¢asto setkavame s témito odliSnymi pristupy:
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Nakladovy pfistup

Velikost vzorku je stanovena na zakladé kalkulace financnich a ¢asovych
nakladd spojenych se ziskanim odpovédi od jednoho respondenta. Celkovy
rozpoCet je porovnan s jednotkovymi naklady, aby bylo urceno,
kolik respondentd Ize oslovit v rdmci daného rozpoctu.

Slepy odhad

Velikost vzorku je urcena subjektivné na zakladé dosavadnich zkuSenosti,
intuice nebo tradi¢nich metod (napfiklad v pripadé domacnosti se povazuje
za tradi¢ni velikost vzorku 1000 respondent(). Cim je zkudenost s vyzkumem
kratsSi, tim je pfesnost tohoto odhadu nizsi.

Statisticky pFistup

Tento pristup je nejpresnéjSi. Velikost vzorku je stanovena pomoci
statistickych metod, které zohlednuji typ pravdépodobnostniho vybéru.
Stanoveni velikosti vzorku zavisi na variabilité¢ zkoumaného znaku
v zakladnim souboru, na poZadované presnosti odhadu a na urovni
spolehlivosti.'?

129 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X.
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PRAKTICKA CAST

K ziskani informaci o vlivu vSech smysl na zakazniky v interiéru kavaren byl
zvolen kvantitativni vyzkum. Ten byl provadén formou dotaznikd pres Google
formulare a osobni Ucasti v predem vybranych zafizenich kavaren. Byly
sestaveny dva provazané dotazniky. Jeden, ktery slouzil vyzkumnikovi a mél
objektivni povahu, a druhy, ktery byl uréen respondentim a mél subjektivni
povahu. V obou dotaznicich bylo zahrnuto pét hlavnich ¢asti odpovidajicich
péti smyslim. V ramci subjektivniho dotazniku bylo vytvofeno 42 tematickych
tvrzeni, na kterd respondenti odpovidali formou uzavfenych odpovédi,
otevfenych struénych odpovédi nebo formou 7bodové Skaly. V ramci
objektivniho dotazniku bylo vytvoreno 34 tematickych tvrzeni a odpovédi
mély stejny format jako u dotazniku subjektivniho.

Kvalitativni vyzkum byl zaméfen pfedevSim na lidi, kteri castéji navstévuji
kavarny a v drtivé vétsiné Slo o mladé lidi ve véku 20-29 let z rlznych
socialnich skupin.

4 Metodologie vyzkumu

41 Stanoveni cil

Na zakladé provedené reSerSe a formulovanych vyzkumnych otazek byly
stanoveny nasleduijici cile této prace:

1. DuUkladné popsat oblast senzorického marketingu. To zahrnuje definici
konceptu a castecné i jeho historii. Dale se prace zaméfi na to, jak
senzoricky marketing funguje, jaké jsou jeho hlavni prvky a jak mohou
jednotlivé smysly ovliviiovat chovani a vnimani zakaznikd.

2. Provést detailni analyzu konkrétnich kavaren a zjistit, které prvky
senzorického marketingu jsou v téchto provozech nejvyraznéjsi. To
bude zahrnovat sbér dat pfimo v kavarnach a naslednou analyzu
téchto dat. Vysledkem bude identifikace kliCovych prvkd senzorického
marketingu, které jsou v danych kavarnach nejcastéji pouZivany, a
posouzeni jejich Ucinnosti na zakladé zpétné vazby od navstévnikad.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou byt uZitecné pro majitele a manazery
kavaren, ktefi chtéji zlepsit zaZitek svych zdkaznikt a odlisit svij podnik od
konkurence prostfednictvim efektivniho vyuZiti senzorického marketingu.
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4.2 Vyzkumna metoda a vybér respondent

Pro tuto praci byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu s cilem dosahnout
stanovenych cild. Kvantitativni pfistup byl vybran s dmyslem zjistit, jaké prvky
senzorického marketingu a interiérového designu maji nejvétsSi dopad
na zakazniky v konkrétnich kavarnach.

V ramci vyzkumu bylo navstiveno pét rdznych kavaren, pricemz na kazdou
bylo osloveno 4-5 respondentd, celkem konkrétnéji 22 respondentu. Velikost
vzorku byla zvolena s ohledem na nutnost osobni pFritomnosti respondent(
pro vyplnéni dotaznikd. Kvali tomu byl sbér dat ¢asové narocny, coz omezilo
moznost zahrnout vétSi pocet respondentl. Vzhledem k mensi velikosti
vzorku byl vSak dotaznik uzptsoben tak, aby byl co nejvice rozsahly a dokazal
odpovédét na co nejvice otazek tykajicich se dané problematiky.
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5 Predstaveni kavaren

5.1 Jine Café

Kavarna Jiné Café se nachazi v centru Uherského Hradisté na Masarykové
namésti. Podnik je k nalezeni ve vice nez sto let staré a zrenovované secesni
budové. Drive v dané budové sidlilo nékolik prodejen s textilem, kavarna se
do téchto prostord prestéhovala jiz v roce 2010 s ¢imZ zménila nejen své
misto, ale i kompletni interiér, ktery je v ¢ldnku od magazinu Forbes popsan
jako velkorysy a nadcasovy. Velkym ldkadlem jak pro turisty, tak pro mistni,
je také krasny vyhled z kavarny na namésti a kostel svatého FrantiSka
Xaverského. Kavarna disponuje dvoupatrovym interiérem vcetné letni
venkovni zahradky. Podnik se zaméfuje predevSim na kavu, cukrarské
vyrobky, koktaily a ndpoje, jak alkoholické, tak nealkoholické. Podnik se také
pysni denné cerstvymi dorty a dalSimi vyrobky, které pochazeji z vlastni
cukrarské vyroby podniku. Kava je pfipravovana ze 100% arabské kvalitni
kavy. Co se tyce oteviraci doby, kavarna je oteviena od pondéli do nedéle,
tedy vcetné vikendu, a to od pondéli do Ctvrtku v ¢ase od 8:00 do 22:00,
od patku do soboty je oteviraci doba prodlouzena o 2 hodiny a v nedéli je
oteviraci doba naopak zkracena jen do 8. hodiny vecerni. Kavarna také nabizi
prostory k poradani oslav, vecirkd, rautd a spolecenskych akci. Prestoze
v poslednich par letech se v prostorech pfFilis verfejnych akci nekonalo,
v minulosti kavarna lakala navstévniky na nékolik akci. Prvnim pfikladem byla
sobotni dopoledne s klaviristou, jenZz kazdy tyden od 10 do 12 hodin
zpfijemnioval atmosféru hostd. Mezi dalSi probéhlé akce patfi také rGzné
tancirny, diskuse a hudebni ¢i divadelni pfedstaveni. Kavarnu navstévuji
mistni i turisté v raznych vékovych kategoriich a z rznych spolecenskych
zazemi.

5.2 Kafe vrozkladu

Tato kavarna v centru Brna sousedici s ulici Ceska byla zaloZena mladym
parem teprve v roce 2019. Podnik se nachazi v prostorech krasného starého
secesniho domu. Prfed kavarnou zde byl obchod s nabytkem a bytovymi
doplniky. Interiér kavarny je pomérné vybocujici, nejlépe vystihujici by bylo jej
popsat dle ¢lanku od Go to Brno: ,Vitejte na misté, kde se stara doba misi
s novou, kde vds cekd pohodli babic¢ina obyvdku v modernim stylu, kde je kazdé
sousto a dousek neobvyklou spojnici tradice i neotrelych kombinaci.” Prostory
podniku se nachazi v pfizemi a pokracuji schodistém do patra. Vyraznym
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prvkem je také vysoky cihlovy obloukovy strop, ktery ladi s atmosférou celého
mista. Navstévnik také rozhodné neprehlédne hlavni prvek, kterym je staré
piano podeprené knihami, které slouZi nejen jako stul, ale také hudebni
nastroj pro prilezitostné hrani. DalSimi zajimavymi prvky v kavarné jsou
napriklad staré hrnecky na zdech, gramofonové desky, stary nabytek,
zavéSend houpaci kresla a dalsi. Pres letni dny si zde zdkaznici mohou
posedét také na letni zahradce. Co se tyce nabidky, podnik se také odliSuje
tim, ze nabizi snidané po cely den. Své si zde najdou i vegani a lidé trpici
celiakii, coz je pro tyto zakazniky zajisté velkou vyhodou. Snidané zde
podavaji jak sladké, tak slané a diky pomérné Sirokému vybéru si zde vybere
opravdu kazdy. Kava je zde pfipravovana ze zrn z brnénské prazirny
MOTMOT coffee roasters a nabizeji také alternativni varianty mlék. Oteviraci
doba se od pondéli do patku pohybuje od 8. hodiny ranni do 22. hodiny
vecerni, v sobotu je oteviraci doba od pozdéjsi 9. hodiny ranni opét do 22.
hodiny vecerni. V nedéli je pak oteviraci doba zkracena od 9:00 do 20:00.
PrestoZe kavarna nema svou webovou stranku, pravidelné pridava prispévky
na sveé socialni sité jak na Facebooku, Instagramu, tak i na platformé Tik Tok.
Na své facebookové strance je zaznamenan také cely pribéh maijiteld a jejich
cesty k otevreni tohoto podniku. Béznymi zakazniky jsou prevazné mladi lidé
hledajici krasy odliSnych brnénskych kavaren.

5.3 Protoze mizu...

Kavarna se nachazi v suterénu starého historického domu, v samotném
centru Brna. DUm byl postaven zhruba po roce 1300 v obdobi gotiky a jeho
prvnim majitelem byl Udajné kovar Merhlinus. V pribéhu let viastnilo ddm
nékolik vyznamnych brnénskych méstant a dum oplyva bohatou historii.
Nynéjsi kavarna zde funguje od roku 2020 a soucasny majitel se také podili
na renovaci tohoto domu. Kavarna diky svému sklepnimu interiéru je idealni
pro zchlazeniv horkych letnich dnech, posezenivsak nabizi i na letni venkovni
zahradce. V objektu se nachazi také sklepy, jenz slouZi pro uskladnhovani vina
kavarny a obcas se oteviou i pfi rGznych akcich vefejnosti. Prostory
podobaijici se sklepu dobfe ladi s interiérem misicim se se stylem z davnych
dob a modernim. Bily strop scihlovymi a kamennymi zdmi prfidava
na atmosfére daného mista. Prostor je také obohacen kovarskymi prvky jako
napriklad lustr, hodiny ¢i samotné logo. Stoly s zidlemi jsou spiSe moderniho
razu. Ve je také doplnéno o doplnky podtrhujici atmosféru z davnych dob.
Co se nabidky tyce, zdkaznici si zde mUzZou vychutnat kdvu ze zrn od znacky
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Charisma, vino, prémiové giny, koktejly, ¢i néco k snédku, at uz v podobé
néfeho slaného ¢i sladkého. Oteviraci doba je od pondéli do patku
od 8. hodiny ranni do 22. hodiny veclerni. Sobotni oteviraci doba je kratsi
o jednu hodinu, kdy kavarna své brany otvird az od 9. hodiny ranni. V nedéli
pak maji zkracenou oteviraci dobu od 9:00 do 20:00. Podnik ma kromé svych
webovych stranek také socialni sité v podobé Instagramu a Facebooku, kde
pravidelné pridavaji prispévky a informuji zdkazniky o rdznych akcich.
Prikladem jsou napriklad vernisdze, vystavy, pravidelné degustace,
studentské slevy, party nebo tajemné vecery v maskach s dobovym kasinem.
Podnik také nabizi pronajem prostord k rdznym eventlm a akcim. V kavarné
si také muzZete zakoupit rtznd kvalitni vina, prSuty a dalsi uzeniny, syry
z farmy, darkové poukazy ¢i dokonce drink s sebou ¢i balicek s piknikovym
koSem vcetné obcerstveni. Na piknik si zakaznici také mohou vypujcit deku
Ci deskové hry zdarma.

5.4 Rebelbean Pole

Nova kavarna Rebelbean Pole, nejvétsi z Sesti kavaren prazirny Rebelbean
v Brné, se nachazi v pfizemi byvalého Vyzkumného uUstavu matematickych
strojd na ulici Cernopolni v &asti Cerna Pole, pFimo naproti détské nemocnici.
Tento prostor je nyni v soukromém vlastnictvi a slouzi pro komercni
prondjem administrativnich a obchodnich prostor. Rebelbean zde puUsobi
od roku 2023, kdy nahradila predchozi kavarenské zarizeni.

Budovu navrhl architekt Zdené&k Rihdk a nachazi se v klidné vilové ¢tvrti blizko
Vily Tugendhat. Plvodni prosklena vstupni hala, kterd& méla nad sebou
dvoupodlazni kancelafskou cast, byla pfeménéna na komercni prostor
s roz8ifenym prichodem.

PlGvodni architektonické prvky, jako dvoupodlazni prosklend fasada,
asymetrické schodisté s masivnim dfevénym zabradlim a plasticky pojata
betonova sténa od Evy Kmentové s bilymi a zlatymi koulemi, byly zachovany.
Mramorova podlaha s vyraznou texturou a odstiny v kazdém patfe dodava
interiéru eleganci.

Navrh kavarny zachovava tyto historické prvky a zaroven pridava noveé,
odpovidajici firemni identité Rebelbean, rychle rostouci spole¢nosti v oblasti
gastronomie. Nové navrzena kavarna Rebelbean Pole ma& ambici stat se
vlajkovou lodi spole¢nosti.
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Kavarna je tvofena tfemi kovovymi boxy - obchodem, barem a podélnym
boxem s posezenim a zazemim v suterénu. Tyto boxy jsou oplastény cernym
trapézovym plechem, ktery ladi s mramorovou podlahou. Dubovy nabytek
harmonizuje s vyraznym dfevénym zabradlim schodisté. Prostor propojuje
kovova Cerna sit, pouzita na osvétleni, zabradli a podhledy.

Rdznorody sedaci nabytek poskytuje variabilni moZnosti posezeni, a viechny
stoly jsou vyrobeny z recyklovaného plastu. V hlavnim prostoru je zavéSeno
osvétleni ze tfi ¢ernych LED kruh, které doplfiuje kovové prvky interiéru, aniz
by konkurovalo umélecky pojaté betonové sténé.

Pfed kavarnou je umisténa drevéna terasa a renovované betonové jezirko
s lekniny a novou filtraci.

Kavarna Rebelbean Pole nabizi snidané, teplou i studenou kuchyni,
vegetarianska i veganska jidla, zakusky z vlastni pekarny a kavu z vlastni
prazirny, vcetné kavy s sebou. Na cfepu je pivo z pivovaru Zichovec a
vino od J. Stavka. Kromé webové stranky ma kavarna také aktivni socialni sité
na Facebooku a Instagramu, kde pravidelné sdili pfispévky.

Kavarna také nabizi prodej zrnkové kavy a pfrislusenstvi k pfipravé kavy,
vlastni merch, darkové poukazy, predplatné a porada r0zné akce, jako
koncerty vazné hudby, venkovni ,High Five pizza pop-up” nebo se ucastni na
Dni Zemé v Brné, diky snaze o udrZitelnost ve vSech aspektech svého
podnikani.

Oteviracidoba je pondéli az patek od 7:30 do 21:00, v sobotu od 8:00 do 21:00
a v nedéli od 8:00 do 20:00.

Mezi typické zakazniky patfi mladi lidé zrdznych zdzemi, avsak diky
jedine¢nému stylu kavarna pfitahuje navstévniky z rlznych koutll Ceska
napri¢ generacemi.

5.5 Monogram espresso bar

Monogram, moderni espresso bar, se nachaziv pamatkoveé chranéné budové
na Kapucinském nameésti v centru Brna. Tento Utulny podnik je zaméren
na vybérovou kavu z Ceskych i zahranic¢nich praziren.

Interiér je rozdélen na dvé hlavni ¢asti - z6nu pro hosty a zénu pro pfipravu
kavy. Obé casti jsou vyvedeny v kontrastnich materidlech, dfevé a stérce,
které se harmonicky prolinaji. Centralnim prvkem je velky, samostatné stojici
bar, ktery nabizi oboustranné barové sezeni, a tim zvySuje kapacitu a
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umoznuje hostim sledovat pfipravu kavy. Prostor pro hosty je obloZen
dfevem, s vyklopnymi dvifky slouzicimi jako vystavni police, a dvéma
drevénymi pd&dii ve vyklencich, kterd poskytuji sezeni a Ulozny prostor.
Na stropé je ocelova sit s atypickymi svitidly, kterd muiZe byt vyuZita i
pro zavéseni prezentaci ¢i expozic.

Nabidka zahrnuje klasické espresso, cappuccino, filtrovanou kavu, a i néco
sladké ke kavé. Pro kavu si zde zakaznici chodi ¢asto i s sebou, napriklad
do prace. Na polickach je k prodeji k dispozici zrnkova kava vcetné vybaveni
na jeji pripravu nebo napfiklad knihy od herce a zakladatele Gastromapy
LukaSe Hejlika. Monogram také pravidelné porada kurzy pro baristy i kavové
nadsence.

Oteviraci doba je pondéli az patek od 8:00 do 18:00 a v sobotu od 10:00
do 17:00.

Kavarna porada zridka kdy r0zné akce, jako jsou monogram vecery
s ochutnavkami vin a pochutin, hudebni vystoupeni, baristické kurzy a jiné.

Podnik ma aktivni webovou stranku a sociadlni sité na Instagramu a
Facebooku, kde pravidelné sdili pFispévky.

Typickymi navstévniky jsou mladsii starsilidé, casto uméleckého razeni, ktefi
si potrpi na kvalitni kavu.
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6 Dotazovani

Dotazovani bylo rozdéleno na dvé (asti, jeden dotaznik byl urcen
pro respondenty jako dotaznik obsahujici subjektivni poznatky respondentd,
druhy dotaznik byl vytvofen pro vyzkumnika jako dotaznik obsahuijici
objektivni, otazky na méfitelné udaje Ci fakta. Rozdéleni sbéru dat do dvou
Casti bylo provedeno z dlivodu, aby dotaznik pro respondenty nebyl zbytecné
dlouhy a jesté vice vycCerpavajici, taktéz, aby byl kvantitativni vyzkum o to
komplexnéjsi a obsahoval i méFitelna data pro ovéreni objektivity poznatkd
respondentl. Dotazniky byly navrZzeny tak, aby jednotlivé otazky v obou
dotaznicich na sebe navazovaly a prolinali se a aby tim bylo docileno nejen
zodpovézeni pocitl a preferenci respondenta, ale také zodpovézeni faktl a
méritelnych a porovnatelnych dat. Dotazovani pomoci Google formulare
probihalo primo v interiéru kavarny, kde se nachazeli jak respondenti, tak
vyzkumnik. Osobni Ucast byla nezbytnd, jelikoz polozené otazky v obou
typech dotaznikl, jak subjektivnim pro respondenty, tak objektivnim
pro vyzkumnika, vyzadovaly autentické a upfimné odpovédi. Kromé toho
bylo v objektivnim dotazniku nutné odpovidat na otazky, které vyZadovaly
méreni rdznych Udajd pfimo v prostfedi kavarny. Dotazovani probihalo od
30.4. 2024 do 13.5.2024, tedy po dobu12 dni.

6.1 Priprava dotazniku

Pri vytvareni dotazniku byl kladen dlraz na dodrzeni stanovenych cil(
vyzkumu, které spocivaly ve zjisténi méritelnych i neméfritelnych objektivnich
informaci  vinteriérech vybranych podnikd a porovnat je se
subjektivnimi odpovédmi a preferencemi respondentl. Konkrétnéji také
odhalit, zda smysly na respondenty v prostfedi kavarenskych zarizeni
opravdu pusobi a zda jsou si toho respondenti védomi a jaky to na né ma
efekt. Dale také identifikovat nedostatky v interiéru a ve vyuziti smyslového
marketingu v rdmci vybranych kavaren a dat doporuceni danym podnikdm i
podnikdim tohoto razu obecné podlozené fakty a daty.

Vzhledem k délce a narocnosti dotazniku byly vybrany formy odpovédi
takové, aby se na né co nejsnadnéji a nejrychleji dalo odpovédét, ale zaroven,
aby hodnota dat byla co nejvice pfesna. Z tohoto didvodu byly odpovédi
nejcastéji formulovany formou uzavrenych, pfipadné polouzavienych otazek
¢i pomoci 7stupniové skaly, v ojedinélych pfipadech formou otevfenych
otazek, zdali to polozena otdzka vyzadovala.
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Vybér respondentl byl zaméFen prevazné na lidi ve véku od 20 do 29 let.
Ddvodem vybéru této vékové skupiny bylo, Ze mladi lidé navstévuiji kavarny
ze vSech vékovych skupin nejcastéji.

Konecna struktura a posloupnost otazek byla zvolena tak, aby bylo dosazeno
co nejvice vypovidajicim a podrobnym datlm, které obsahnou co nejvétsi
spektrum potencidlnich otazek. Otazky subjektivniho i objektivniho
dotazniku byly navzijem provazany vSemi péti smysly. Do dotazniku
subjektivniho bylo navrzeno 42 tvrzeni, zatimco do dotazniku objektivniho
bylo navrzeno 34 tvrzeni. Davod vytvoreni i objektivniho dotazniku byl, aby
subjektivni dotaznik byl co nejkratSi a nejméné narocny pro respondenty a
aby respondenti nemuseli odpovidat zbytecné na zcela jasné a objektivni
fakty tykajici se jak interiéru, tak zapojeni smyslU v kavarné. Taktéz takto
mohla byt naméfena néktera data a dotazovani tak mohlo ziskat mnohem
vétsi spektrum zodpovézenych otazek.

Probéhlo i pilotni testovani subjektivniho dotazniku, diky kterému byly
zachyceny chyby ve formulovani otazek a vyfiltrovany otazky zbytecné. Také
byla zmérena casova narocnost, ktera odpovidala zhruba 20 minutam. Po
Upraveé dotazniku po prvotnim pilotnim testovani byl dotaznik
respondentem vyhodnocen jako dobfe formulovany a neobsahoval jiz
74dné zbytecné otazky. Casova narocnost byla timto zkracena zhruba na 15
minut.

6.2 Dotazovani u subjektivniho dotazniku s komentarem

Subjektivni dotaznik byl navrzen s cilem zjistit, jak smysly ovliviuji zazitek
respondentdl v kavarnach, zda si tyto vlivy uvédomuiji a jaky na né maji dopad.
Na zacatku dotazniku bylo respondentdm vysvétleno, Ze formular slouzi
k shromazdovani dat pro zavérecnou praci a Ze vSechna data budou pouZita
vyhradné pro tento ucel.

Dotaznik byl rozdélen do Sesti sekci, a to na Uvodni otazky a pét sekci
zamérenych na jednotlivé smysly. Otazky byly formulovany prevazné
jako uzavrené a polouzavrené, Casto s vyuZitim 7stupniové skaly, aby byly
odpovédi rychle zpracovatelné a presné. Oteviené otazky byly pouzity jen
tam, kde to bylo nezbytné.

Respondenti byli vybirani prevazné z vékové skupiny 20-29 let, ktera
nejcastéji navstévuje kavarny. Subjektivni dotaznik obsahoval 42 tvrzeni a
tvrzeni se prolinaly s otazkami z objektivniho dotazniku. Vytvoreni
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objektivniho dotazniku bylo duleZité, aby se zkratila délka a sniZila naro¢nost
subjektivniho dotazniku pro respondenty.

Pilotni testovani subjektivniho dotazniku pomohlo identifikovat a odstranit
nejasné nebo zbytecné otazky, cozZ zkratilo casovou narocnost dotazniku o 5
minut. Po Upravach byl dotaznik hodnocen jako dobfe formulovany a
efektivni pro sbér relevantnich dat.

Oddvodnéni vybéru jednotlivych otazek v subjektivnim dotazniku je
podrobné popsano v pfiloze 1.

6.3 Dotazovani u objektivniho dotazniku s komentaifem

Pri tvorbé objektivhiho dotazniku byly klicové cile vyzkumu zamérené
na ziskani méritelnych a neméfitelnych objektivnich informaci, a to
predevsim o interiérech vybranych kavaren, dale také o vyuziti vdech smysl|d.
Cilem bylo také identifikovat nedostatky v interiérech a ve vyuZiti smyslového
marketingu, a poskytnout podlozena doporuceni pro tyto podniky.

Aby byly odpovédi rychle a snadno zpracovatelné a zaroven presné, byly
pouzity prevazné uzaviené a polouzaviené otazky, ¢asto na 7stupnové skale.
Otevrené otazky byly zahrnuty jen v nezbytnych pripadech.

Dotaznik obsahoval 34 tvrzeni, ktera byla strukturovana tak, aby poskytovala
co nejpodrobnéjSi a nejrelevantnéjsi data. Otazky byly koncipovany
s ohledem na vSech pét smysll, coZz umoZnilo komplexni zhodnoceni
prostredi kavaren.

Cilem vytvoreni objektivniho dotazniku bylo také zkratit délku subjektivniho
dotazniku, aby respondenti nemuseli odpovidat na zjevna a objektivni fakta
tykajici se interiéru a smyslovych aspektl kavaren. Tim se podafilo ziskat Sirsi
spektrum odpovédi a zajistit vySSi kvalitu dat pro analyzu.

Oddvodnénivybéru jednotlivych otazek v objektivnim dotazniku je podrobné
popsano v priloze 1 v druhé &asti, konkrétnéji od kapitoly 7.

Oddvodnénivybéru jednotlivych otazek v objektivnim dotazniku je podrobné
popsano v priloze 1.
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7 Vyzkumny vzorek

Diky spolupraci a vénovani svého volného ¢asu dobrovolnych respondent(
se podarilo dosahnout zakladniho vzorku s poc¢tem 22 odpovédi. Na kazdou
z péti vybranych kavaren tak pfipadlo 4 az 5 respondentd. PGvodnim planem
bylo nasbirat data od 4 respondentl v kazdé kavarné, aby pocet respondentd
na kavarnu byl vyrovnany, tedy celkové 20 respondentd. Vysledny vzorek 22
respondentl je zavinén neplanované vy$Sim poctem dobrovolnych
respondentl ve 2 rlznych kavarnach, tedy vkazdé znich o jednoho
respondenta navic.

Diky tomu, Ze v kavarnach travi nejvice ¢asu lidé mladsSich vékovych kategorii,
meéli o dobrovolné zapojeni do dotazniku zajem predevSim respondenti
ve vékové kategorii 20 az 29 let, ktera odpovida cilové skupiné.

Co se tyce pohlavi respondentd, presné pulka dotazovanych uvedlo jako své
pohlavi Zenské, druha polovina pak muzské. Tedy 11 respondentt byly Zeny
a zbylych 11 respondentt byli muzi.

Dale se zjistoval také status respondenta souvisejici s tim, zdali je studentem,
pracujicim ¢i patfi do jiné skupiny. 15 z 22 respondentd uvedlo, Ze jsou
studenti vysoké Skoly, 6 dotazovanych uvedlo jako status zaméstnani a jeden
respondent uved|, Ze je jiz v dlchodu.

pohlavi a statusu jsou zaznamenany v tabulce 1.

Tabulka 1: PoCet respondentu dle vékovych kategorif (viastni zdroj)

PO RESPOND JD A OR
VEKOVA KATEGORIE [POCET|SUMA| T %
0-14 0 0%
15-19 0 0%
20-29 19 5y [86:40%
30-44 0 0%
45-60 2 9,10%
60+ 1 4,50%
POHLAVI POCET[SUMA| T %
ZENA 11 50%
MUZ 11 22 50%
JINE 0 0%
STATUS POCET|SUMA| Y %
STUDENT VS 15 68,18%
ZAMESTNANI 6 22 |27,27%
JINE (DUCHOD,...) 1 4,55%
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8 Vyhodnoceni vyzkumu

8.1 Stimulace €ichového marketingu v diléich kavarnach

8.1.1 Jiné Cafe

Vyzkum ukazal, Ze kavarna Jiné Café nevyuZivala olfaktorického marketingu,
CoZ znamena, Ze v interiéru ani na toaletach nebyly citit Zaddné vyrazné
ani prijemné vUné. Ackoliv absence viné kavy nebyla pro navstévniky
zasadnim problémem, vétSina respondentl uvedla, Ze si vini v kavarné
vSimaji a povazuiji je za dulezité. Podle teorie smyslového marketingu je viné
klicova pro vytvareni pozitivniho prvniho dojmu a mdze vyrazné ovlivnit
celkovy zazitek zakaznika.

Zavérem lze tedy fici, Ze kavarna Jiné Café nevyuZivala potencial
olfaktorického marketingu, coZ je v rozporu s teorii a preferencemi
respondentl. Doporucuje se, aby kavarna zacala implementovat prijemné
viné do svého interiéru, zejména vlni cerstvé mleté kavy, kterd je
pro kavarny typicka. Kromé toho by méla zajistit pfijemnou vuni i na
toaletach, coz by mohlo zvysit celkovou spokojenost zakaznikd. Zavedeni
téchto zmén by mohlo vést k lepSimu vnimani kavarny a prilakat vice
navstévnikyd. Vané kavy by mohla taktéz zvysit prodej kavovych napojd a viné
obecné by mohly prodlouzit délku navstévy zakaznika.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 1.1.

8.1.2 Kafe vrozkladu

V objektivnim dotazniku bylo zjisSténo, Ze kavarna Kafe v rozkladu nedokazala
vytvofit pfijemnou vlni u vstupu ani na toaletach, coz je podle teorie klicové
pro pozitivni prvni dojem. VétSina respondentd oznacila vyznam viné a
pachu v kavarné za dilezity. PFestoze se odpovédi mirné liSily ohledné toho,
zda maiji toalety vonét, vétSina respondentl zdUraznilo, Ze si Cistoty a viiné
toalet vSimaji. Zaroven nebyly zaznamenany nepfijemné pachy v prostorech.
VUné kavy byla zaregistrovana béhem jedné ze dvou navstév.

Kavarna nevyuZivala cichového marketingu efektivng, coZz muZe sniZit
pfitazlivost pro zadkazniky. Doporuceni pro kavarnu by mohlo zahrnovat
zavedeni prijemnych vani, napfiklad vytvorenim viné Cerstvé kavy u vstupu,
a zajistit, aby toalety vonély svéZze a cisté. Tim by mohla byt posilena
pfijemnost atmosféry podniku a zvySit pfitazlivost pro zdkazniky. Také
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by viné kavy zde mohla zvysit prodejnost kdvovych napojl a zvysit tak
celkovou ziskovost podniku.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 1.2.

8.1.3 Protoze mizu...

V ramci smyslového marketingu byla v kavarné zkoumana absence
pFijemnych vini, které jsou duleZité pro vytvoreni pozitivniho prvniho dojmu.
VétSina respondentl povaZovala vané v kavarné za relativné duleZité, s
odliSnymi nazory na duleZitost viiné kavy a vnimani vani na toaletach.

Vyzkumnik zaznamenal pfitomnost nepfijemnych pachd v prostorech, jako je
zatuchlost, presto zadné pachy ¢i viné nebyly v misté p¥ilis intenzivni.

Kavarna nevyuzivala cichového marketingu efektivné, coZz mohlo ovlivnit
prvni dojem zakaznik( a také celkovy jejich zazitek. Preference respondentt
ohledné vani se liSily, coZ ukazuje na potencial pro zlepSeni.

Kavarna by mohla vyuzit ¢ichového marketingu tim, Ze by zlepSila vnimani
vini, a to napriklad prostfednictvim vani kavy nebo CcistSiho vzduchu.
Ddkladné odstranéni nepfijemnych pachl a zavedeni prijemnych vani
by také mohlo zlepsit celkovou atmosféru a zazitek z navstévy.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 1.3.

8.1.4 Rebelbean Pole

Béhem provadéni dotazniku bylo zjisténo, Ze vstup do kavarny i na toalety byl
provonén pfijemnou vani, coz mohlo pozitivné ovlivnit prvni dojem z mista.
VétSina respondentl oznacila viné v kavarné za dulezité. Kavarna tak
Uspésné vyuzivala olfaktoricky marketing, coZ odpovidalo i preferencim
respondentd. Nicméné, ackoliv nebyly zjiStény nepfijemné pachy
vyzkumnikem, dva respondenti zminili nepfijemné pachy, jako je pfepalena
kava nebo pach obsluhy ¢i hostu.

Vzhledem k tomu, Ze kavarna vyuZzivala olfaktoricky marketing, ktery byl také
pozitivné hodnocen respondenty, neni potfeba vtomto aspektu témér
cokoliv vylepSovat. Jedina véc, na kterou by se kavarna mohla zamérit je, aby
se vyhybala pachlm prepalené kavy ci obsluhy.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 1.4.
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8.1.5 Monogram espresso bar

V kavarné byla patrna prijemna viné jak u vstupu, tak na toaletach, coz
mohlo mit dle teorie klicovy vyznam pro vytvoreni pozitivniho prvniho dojmu.
VétSina respondentl povaZovala viné v prostorech za relativné dulezité.
Kavarna tak splnila preference respondentd ve vSech ohledech
olfaktorického marketingu. Vyzkumnik nepozoroval Zadné nepfijemné ani
pfilis intenzivni pachy v kavarné.

Vzhledem ktomu, Ze veskeré aspekty olfaktorického marketingu byly
na misté vyuzivany, doporucuje se tyto aspekty v kavarné udrzovat i nadale.
Podnik v tomto ohledu nemél Zadné rezervy.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 1.5.

8.1.6 Shrnuti

Béhem provadéni objektivniho dotazniku si vyzkumnik vSiml, Ze pfFi vstupu
do kavaren, ani na jejich toaletach témér nikdy nebyla patrna prijemna vang,
ktera je podle teorie kliCcova pro vytvorfeni pozitivniho prvniho dojmu (viz
obrazek 1, obrazek 2, obrazek 3, obrazek 4).

Byla hned u vstupu citit pfijemnd viné?

W

Obrdzek 1: Otdzka 8.1 objektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

® Ne
® Ano, kava
Ano, kdva a dal$i vané

Byla v prostorech citit kdva?

® Ano
® Ne

42,9%

Obrdzek 2: Otdzka 8.2 objektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)
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Byla ihned u vstupu na toalety citit pfijemnd viné?

® Ano
® Ne

Obrdzek 3: Otdzka 8.3 objektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

K ovéreni tohoto pozorovani byly respondentdm poloZeny otazky tykajici se
jejich vnimani vani a také dullezitosti téchto vjemu. VétSina respondent(
uvedla, Ze viiné a pachy v kavarnach povazuji za pomérné dulezité. Vysledky
téchto odpovédi jsou zachyceny v niZze uvedenych grafech (obrazek 4,
obrazek 5, obrazek 6, obrazek 7). Na zakladé téchto srovnani lze konstatovat,
Ze vétSina kavaren nesplnila ocekavani respondentl ve v3ech aspektech
olfaktorického marketingu.

VSimdte si v kavdrndch vani? (1 - vibec ne, 7 - rozhodné ano)

6

6 (27.3 %)

4 (18,2 %)

Obrdzek 4: Otdzka 2.1 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

Je pro Vds dileZité, aby v kavdrné vonéla kdva? (1 - viibec ne, 7 - rozhodné ano)

8

8 (36,4 %)

4 (18,2 %)

3 (13,6 %)
PICKED) 2(9,1 %)
1 (4,5 %)

PACK )]

1 2 3 <4 5 6 7

Obrdzek 5: Otdzka 2.2 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)
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Je pro Vds ddleZité, aby v kavdrndch, ¢i podobnych provozech vonély toalety?
(1 - vlbec ne, 7 - rozhodné ano)

6
6 (27,3 %)

5 (22,7 %)

3 (13,6 %)

2(9,1 %)

1 (4,5 %)

1 2 3 < 5 6 7

Obrdzek 6: Otdzka 2.3 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

Vsimdte si toho, jestli je na toaletdch v kavdrndch Ccisto a vofiavo?
(1 - vibec ne, 7 - rozhodné ano)

15

4 (18,2 %)
1(4,5 %)
0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0| %)

1 2 3 4 5 6 7

Obrdzek 7: Otdzka 2.4 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

Vyzkumnik uved|, Ze v témér Zadné z kavaren necitil Zadné nepfijemné pachy
¢i pfilis intenzivni pachy. Jedind kavarna, u které byl zaznamenan
vyzkumnikem nepfijemny zapach, byla kavarna ,Protoze mdzu...”. Vyzkumnik
tento zapach popsal jako zatuchly, coZ korespondovalo s umisténim kavarny
v suterénu. Jeden z respondentd pak oznacil neprijemné pachy u kavarny
Rebelbean Pole. Zapach, ktery popsal se tykal obsluhy a navstévnikd kavarny.

PFi zhodnoceni vlivu vini na vybér objednavek se odpovédi respondent(
rozprostiraly napfi¢ celym spektrem. Priblizné polovina respondentt uvedla,
Ze viné v kavarné neovlivnila jejich vybér. Nicméné, protoZe vice nez polovina
z nich si objednala kavu, miZeme usoudit, Ze viné kavy mohla podvédomé
ovlivnit jejich rozhodnuti.

Zavér: Kavarny nevyuzivaly efektivné olfaktorického marketingu, coz je
v rozporu s preferencemi respondentd i teoretickymi doporucenimi. | kdyz
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vUné nebyly povazovany za zasadni pro vdechny respondenty, pfijemna viné
muze podvédomé ovlivnit vybér a zazitek zakaznikd.

Doporuceni: Kavarny by mély zavést prijemné vané, napriklad vini Cerstvé
kavy nebo peciva, aby vytvofily pozitivni prvni dojem a podvédomé ovlivnily
vybér zadkaznik(. Dale by mély zajistit, Ze vSechny prostory budou
bez neprijemnych pacht, coZ zahrnuje pravidelnou kontrolu a udrZbu toalet
a jinych frekventovanych oblasti.

8.2 Stimulace chutového smyslu v diléich kavarnach

8.21 Jiné Cafe

VétSina respondentl si v této kavarné neobjednalo kavu, coZz by mohlo byt
zpusobeno tim, Ze v prostoru nebyla znatelnd viné kavy. Ztohoto lIze
usoudit, Ze okolni v@iné€ mohou mit vliv na ndkupni chovani respondentd,
jak popisuje teorie.

Kavarna ziskala primérné hodnoceni 4,1 hvézdicky z 5 na platformé Google,
coZ muZze ovlivnit vybér budoucich navstévnikd. VétSina respondentt uvedlo,
Ze jim v podniku chutnalo a Ze pfivybéru kavarny by brali v ivahu kvalitu
napoju a pokrmu. V nabidce kavarny byly rdzné druhy kavy, napoju a
zakusku, a respondenti hodnotili prezentaci pokrmi a ndpojd spiSe pozitivné.

Zavérem lze ¥ici, Ze kavarna nevyuzivala efektivhé chutovy marketing, coz
potvrdila napfiklad i absence obrazkd v menu. Navzdory tomu, Ze kavarna
obsahovala vitrinu s pokrmy, ktera mohla potencialné ovlivnit rozhodovani
pfi objednavkach, nebyla dostate¢né viditelna.

Pokud jde o vyuziti chutového marketingu, kavarna se zdala spoléhat spiSe
na domdci kvalitu svych produktd nez na vizualni podnéty. Doporuceni
pro kavarnu by mohlo byt zaméfit se na zvyseni viditelnosti vitriny s pokrmy,
aby lépe upoutala pozornost navstévnikl a potencidlné ovlivnila jejich
rozhodovani pri vybéru své objednavky.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 2.1.

8.2.2 Kafe vrozkladu

V kavarné Kafe v rozkladu hrala chut ddleZitou roli, pfestoZe viné kavy nebyla
v podniku vyrazné citit. VSichni respondenti si mezi své objednavky zaradili
kavu, coZ naznacuje, Ze jejich vybér mohl byt podvédomé ovlivhén lehkou
vUni kavy v kavarné. VétSina respondentd uvedla, Ze jim pokrmy a napoje
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spiSe chutnaly, cozZ je v souladu s hodnocenim kavarny na Googlu (4,2 z 5
hvézdicek). Drtiva vétSina respondentl zdlraznila dileZitost kvality napojd a
jidel pfi vybéru kavarny. Kromé toho kavarna nabizi rdzné druhy kavy,
alkoholickych a nealkoholickych ndpojl a také snidariové pokrmy po cely
den. Prezentace a naservirovani napoju a pokrmu byly hodnoceny pozitivné,
coz vSichni respondenti povazovali za dUlezité.

Zavérem lze konstatovat, Ze kavarna vyuzivala chutovy marketing Uspésné,
coz je preferovano respondenty i doporucovano teorii. Pfesto by mohli
vylepSit cichovy aspekt, aby podpofili podvédomé ovlivnéni vybéru
zakaznikad.

Doporuceni pro kavarnu zahrnuji zavedeni vyraznéjSich vini kdvy v prostoru
kavarny, udrzovani vysoké kvality ndpojl a jidel a udrZzovani skvélé estetické
prezentace pokrmu a napojul, cozZ respondenti ocenili.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 2.2.

8.2.3 ProtoZe muZu...

Ve smyslovém marketingu kavarny se zd4, Ze viiné kavy, i kdyz nebyla vyrazné
zaznamenatelna, mohla podvédomeé ovlivnit vybér objednavek respondentd.
VSichni respondenti totiz mezi své objednavky kavu zaradili. Drtiva vétSina
zakazniku si svou objednavku vychutnala, coZ korespondovalo s hodnocenim
kvality jidla a ndpojd na Googlu, které bylo vysoké, coZz muze ovlivnit
rozhodovani dalSich navstévnika.

Kavarna vyuZivala chutového marketingu Uspésné, pricemz kvalita jidla a
napojul, ktera je obecné brana klicovym faktorem pri rozhodovani zakaznikd,

byla na vysoké urovni.

Kavarna by mohla dale zkoumat moznosti zvySeni vnimani viiné kavy, coz by
mohlo posilit podvédomy vliv na vybér objednavek. Dale by mohla
pokracovat v udrZzovani vysoké kvality jidel a ndpoju a atraktivni prezentaci a
servirovani, coz zakaznici také vyrazné ocenili.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 2.3.

8.2.4 Rebelbean Pole

VétSina respondentd si v kavarné objednala kavu. | kdyZ respondenti uvedli,
Ze si mysli Ze vané v kavarné neovlivnila vybér jejich objednavky, mohla na
né mit nepfimy vliv na podvédomé bazi vnimani. VétSina z nich si svou
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objednavku velmi vychutnala. Jejich hodnocenf jidla a napojd odpovidalo
recenzim na Googlu, které bylo taktéz velmi pozitivni. Kavarna méla Siroky
sortiment a vSechny objednavky byly prezentovany a servirovany na skvélé
urovni. Vétsina respondentd hodnotila prezentaci a servirovani jako dudlezity
prvek. Vzhledem k tomu, Ze kvalita a nabidka podavanych pokrmi a napoju
je pro vétsSinu respondentd klicovym faktorem pro vybér kavarny, kavarna
splnila vétSinové preference a ocekavani respondentl. TotéZ lze v tomto
pFipadé Fici i o prezentaci a servirovani pokrm ¢i napojd.

Kavarna uspésné vyuzivala smyslovy marketing zaméfeny na chut, a to
zejména prostrednictvim kvality podavanych pokrma ¢&  napojd a
prostfednictvim prezentace a servirovani objednavek.

Kavarna by mohla nadale dbat na kvalitu podavanych produktl a prezentaci
a servirovani objednavek, coz muze dale posilit pozitivni zaZitek z navstévy
pro zakazniky. Podnik vSak v tomto ohledu nemél zadné vyrazné deficity.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 2.4.

8.2.5 Monogram espresso bar

V kavarné si vice nezZ polovina respondentl objednala kadvu, coZ naznacuje,
Ze vuné kavy mohla mit podvédomy vliv na jejich rozhodnuti. PFiblizné
polovina respondentl uvedla, Ze viné v kavarné mohla ovlivnit jejich vybér
pfi objednavce, coz potvrzuje potencialni vyznam olfaktorického marketingu.
Naprosta vétSina respondentl uvedla, Ze si svou objednavku dostatecné
vychutnala, coZ se také shodovalo s pozitivnim hodnocenim na platformé
Google (4,9 hvézdicky z 5).

Kavarna disponovala méné Sirokym sortimentem, zahrnujici pfedevSim
rdzné druhy kavy a moucniky. VSichni respondenti pozitivné hodnotili
zplsob, jakym byly jejich napoje podavany, a povazovali prezentaci a
servirovani za daleZity prvek.

Kavarna nevyuzivala chutového marketingu dostatecné. Prfestoze kavarna
vyuZivala vané kavy k moznému ovlivnéni ndkupniho chovani zakaznikd,
chybély v jidelnim ¢i napojovém listku kvalitni obrazky pro navozeni chuti a
ovlivnéni ndkupniho chovanii timto aspektem. Dale méla kavarna nevhodné
umisténou vitrinu s jidlem, tudiz vitrina nemohla dostatecné efektivné
ovlivnit respondenty pfi vybéru svych objednavek.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 2.5.
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8.2.6 Shrnuti

VétSina respondentt vyjadrila, Ze si svou objednavku dostatecné vychutnala.
Pouze dva z 22 respondentl uvedli, Ze jim jidlo nebo napoj pFilis nechutnaly.

Srovnani hodnoceni jidel a ndpojl respondentl s recenzemi na platformé
Google vykazuje spiSe podobnost naklangjici se k pozitivnimu hodnoceni.
Kavarny na Googlu ziskaly pozitivhi hodnoceni v rozmezi od 4,1 do 4,9
hvézdicek z 5. Nejlépe hodnocenou kavarnou na Google recenzich byla
kavarna Monogram, nejhdfe pak bylo hodnoceno Jiné Café. Podle
respondentl v3ak byla nejlépe hodnocend kavarna Rebelbean, zatimco
nejhdre byla hodnocena opét kavarna Jiné Café. Toto hodnoceni muze
ovlivnit rozhodnuti budoucich navstévnikd, nebot, jak ukazuje pfiloZzeny graf
(obrazek 8), kvalita jidel a napoju je pro navstévniky zasadni.

VétSina respondentl uvedla, Ze si kavarnu vybird spiSe na zakladé kvality
nabizenych jidel a napojd. Nicméné je dilezZité si uvédomit, Ze recenze na
Googlu mohou zahrnovat i dalsi faktory nez pouze chutové zazitky.

Vybirdte si kavdrnu podle kvality ndpoji a pokrmi? (1 - vabec ne, 7 - rozhodné
ano)

10,0

7,5

6 (27,3 %)
5,0

4 (18,2 %)
25

0(0 %) 0(0 %) 0(0 %)
0,0

1 2 3 4 5 6 7

Obrdzek 8: Otdzka 3.4 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)
DalSim zvazovanym kritériem pfi rozhodovani o navstévé kavarny byla
nabidka napoju a pokrmd. Odpovédi na toto kritérium se vyrazné liily, ale
obecné ukazovaly, Ze nabidka je pro respondenty pomérné dileZita, jak Ize
vycist z prilozeného grafu nize (obrazek 9).
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Vybirdte si kavdrnu podle nabidky ndpoji a pokrma? (1 - vibec ne, 7 - rozhodné
ano)
8

7 (31,8 %)

4 (18,2 %)

3 (13,6 %) 3 (13,6 %)

2(9,1 %) PICKED)

1(4,5 %)

1 2 3 4 5 6 7

Obrdzek 9: Otdzka 3.3 subjektivniho dotazniku (vlastni zpracovdni)

VétSina kavaren nabizela Siroky sortiment, zahrnujici rdzné druhy kavy,
moucniky, dalSi pokrmy, alkoholické i nealkoholické napoje. Poslednim
aspektem posuzovanym v dotazniku, ktery se tykal stimulace chuti, byla
prezentace a servirovani napoji a pokrmd. VétSina Ucastnikd dotazniku
hodnotila zplsob podavani pokrmd a ndpojd spise pozitivné (viz obrazek 10).
Témér vsSichni respondenti uvedli, Ze prezentaci a servirovani povazuji
za duleZity prvek (viz obrazek 11). Diky spokojenosti vétsiny respondentl s
prezentaci a servirovanim objednavek kavarny do znacné miry splnily jejich
oCekavani a preference.

Jak se Vam libi/libila prezentace a naservirovdni Vasi objedndvky zde? (1 - viibec
se mi to nelibilo, 7 - velmi se mi to libilo)

8 (36,4 %)

7(31,8 %)

3 (13,6 %) 3 (13,6 %)

0(0 %) W 0 (0 %)
O ‘
1 2 3 4 5 6 7

Obrdzek 10: Otdzka 3.5 subjektivniho dotazniku (viastni zpracovdni)
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Je podle Vds dileZitd prezentace a naservirovdni daného pokrmu ¢&i ndpoje?
(1 - vibec ne, 7 - rozhodné ano)

10,0
7,5

5,0

4.(18,2 %)
25

0,0

Obrdzek 11: Otdzka 3.6 subjektivniho dotazniku (viastni zpracovdni)

Zavér: Kavarny vyuzivaly chutového marketingu ve formé kvalitni nabidky
jidel a napoja. Preferenci kavarny vyznamné ovliviuje kvalita nabizenych
produktd, coZ potvrzuje jak subjektivni hodnoceni respondentd, tak i recenze
na platformé Google.

Doporuceni: Kavarny by mély nadale klast ddraz na kvalitu nabizenych jidel
a ndpoju a také na atraktivni prezentaci a servirovani, coZ pfrispiva
k pozitivnimu zaZitku zakaznikd. DUleZité je také monitorovat a reagovat na
recenze a hodnoceni na online platformach, aby se udrZela pozitivni reputace
a prildkaly novi zakaznici. Dale by mohly kavarny vice dbat na zarazeni vitrin
s pokrmy na viditelné misto ¢i zarazeni kvalitnich obrazkd do napojovych a
jidelnich listkd. Tyto aspekty totiz mohou ovlivnit nakupni chovani zakaznik
a zvysit tak ziskovost podniku.

8.3 Stimulace hmatového smyslu v diléich kavarnach

8.3.1 Jiné Cafe

Pfi hodnoceni hmatového smyslu v kavarné byla sledovana teplota, pohodli
sezeni a Cistota prostorU. Teplota byla méFena pfi dvou rdznych navstévach
s rozdilnymi vné&jSimi i vnitfnimi teplotami. Respondenti vyjadfili rozdilné
nazory na pohodli sezeni, ale vétSinou byli s pohodInosti sedaciho nabytku
spokojeni. Cistota prostor( byla hodnocena pozitivné.

Pokud jde o vyuZiti hmatového marketingu, kavarna se zdala klast duraz spise
na pohodli a Cistotu nez na teplotni vnimani. Respondenti ocefiovali pfijemné
vybaveni a Cisté prostredi. Doporucenim by mohlo byt zachovani aktualniho
pfistupu a nadale se zamérovat na udrzeni pohodli a Cistoty, coZ se zda byt
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v souladu s preferencemi respondentd. Kavarna by se také mohla zaméFit
vice na pohodli souvisejici s pokojovou teplotou a doplnit kavarnu
o klimatizaci.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 3.1.

8.3.2 Kafe vrozkladu

U hmatového smyslu v kavarné Kafe v rozkladu byla posuzovana teplota a
pohodlnost sezeni. Pfi prvni navstévé byla namérena teplota 21 °C a venkovni
teplota 11 °C. Respondenti popisovali pokojovou teplotu jako spiSe
nevyhovujici. Pfi druhé navstévé byla namérena teplota 24 °C a venkovni
teplota 20 °C, pricemZ jeden z respondentld uvedl teplotu jako mirné
nevyhovujici a druhy jako mirné vyhovuijici.

Pohodlnost sezeni byla hodnocena ruzné. Prfi prvni navstévé sedéli
respondenti na starych kreslech a gaucich s polstrovanim, kde jeden
respondent uvedl mirné pohodli, zatimco ostatni hodnotili sezeni jako
nepohodIné. Pri druhé navstévé sedéli respondenti na plastovych zidlich
bez polstrovani, pficemz jeden respondent hodnotil sezeni negativné a druhy
pozitivné.

Cistota prostor byla hodnocena pozitivné viemi respondenty, ktefi
nepozorovali zadny prach, mastnotu ani ulepené stoly.

Kavarna Kafe v rozkladu castecné vyuzivala vyhod hmatového marketingu,
ale s rozporuplnymi vysledky. Zatimco teplota a pohodlnost sezeni nebyly
vzdy hodnoceny pozitivné, Cistota prostoru byla hodnocena kladné. Teorie i
preference respondentt ukazuji, Ze pohodIné sezeni a prijemna teplota jsou
klicové pro pozitivni zazitek zakaznika.

Ztoho vyplyvaji doporuceni, Ze kavarna by mohla investovat
do pohodInéjSiho nabytku a zajistit stabilnéjSi a komfortnéjsi pokojovou
teplotu, aby zvySila spokojenost svych navitévnikd.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 3.2.

8.3.3 Protoze muizu...

Hmatové vnimani bylo dale hodnoceno v kavarné ,Protoze mdzu...”, pficemz
teplota prostord byla oznacena jako komfortni, a vétSina respondentl si
vybrala pohodIné sezeni na kreslech nebo gaucich s mékkym polstrovanim.
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Kavarna zda se Uspésné vyuZivala hmatového marketingu, poskytujic
pohodlné sezeni a prijemnou teplotu, coz respondenti pozitivné hodnotili.

K udrZeni pozitivniho dojmu muZe kavarna pravidelné monitorovat a
udrzovat komfortni teplotu v prostorech, dale zachovavat pohodiné a
pfijemné sezeni a dbat na Cistotu prostredi.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 3.3.

8.3.4 Rebelbean Pole

Béhem hodnoceni hmatového vnimani v kavarné byla zjiSténa prijemna
pokojova teplota. Prostor nabizel rizné moZznosti posezeni, pfi¢emz vSichni
respondenti ocenili pohodli sezeni na kfeslech s mékkym polstrovanim. Co
se tyCe Cistoty prostord, vétSina respondentt je vnimala jako velmi Cisté, i
kdyZ jeden z respondentd mél opacny nazor.

Kavarna se Uspésné zamérovala na hmatové vnimani prostredi, a to zejména
prostfednictvim pohodIiného sezeni a Cistoty prostoru.

Kavarna by mohla nadale udrZovat pfijemnou pokojovou teplotu a dbat
na Cistotu prostorl, coz muze prispét k celkovému pohodli a pozitivnimu
zazitku z navstévy. Vyrazné mezery vsak kavarna neméla ani ve vyuziti tohoto
smyslu v rdmci marketingu.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 3.4.

8.3.5 Monogram espresso bar

Béhem hodnoceni hmatového smyslu byla v kavarné zkoumana teplota,
ktera byla namérena na 24 °C, coz respondenti oznacili za pfijemné. DalSim
hodnocenym prvkem byla pohodlnost sezeni. Prostor nabizel omezené
mozZnosti posezeni, vCetné drevénych Zidli bez polstrovani, dfevénych
barovych Zidli a posezeni na okennim parapetu. Respondenti si vybrali misto
k sezeni na drfevénych Zidlich bez polstrovanim. Tfi ze CtyF respondentl
ohodnotili pohodli sezeni mirné pozitivné, jeden velmi pozitivné. Poslednim
zkoumanym prvkem byla Ccistota prostort, kterou vSichni respondenti
oznacili jako uspokojivou.

Kavarna vyuzivala hmatovy marketing prostfednictvim pfijemné pokojové
teploty a pohodIného sezeni, coZ je v souladu s preferencemi respondent a
doporucenim teorie, kterd klade dlraz na komfort a Cistotu prostredi.
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Doporucuje se zlepsit rozmanitost a pohodli sezeni, napfiklad pfidanim
polstrovani i polStard pro moznost pohodInéjSiho a mékciho sezeni.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 3.5.

8.3.6 Shrnuti

PFi hodnoceni hmatovych vjemu byla nejprve v kavarné zkoumana teplota.
Vyzkumnik naméfil rGzné pokojové teploty b&hem navstév podnikd.
Respondenti obecné oznacili teplotu jako spiSe pfijemnou, i kdyZz odpovédi
pokryvaly témér celé hodnotici spektrum.

Dalsim hodnocenym hmatovym prvkem bylo pohodli sezeni. Kavarny
nabizely rzné moznosti posezeni, pfi¢emz nejcastéji byly k dispozici Zidle a
kfesla s mékkym polstrovanim. VétsSina respondentd hodnotila pohodli
sezeni pozitivné, pouze tri uvedli, Ze se jim sedélo méné pohodIné.

Poslednim zkoumanym aspektem byla Cistota prostor. Respondenti hodnotili
rdzné aspekty Cistoty, jako je prach, mastnota nebo ulepené stoly. Kromé
dvou respondentu se prostory jevily jako spiSe Cisté.

Zavér: Kavarny se zaméfovaly na vytvareni prijemného prostredi
prostrednictvim hmatovych vjemu, coZ bylo pozitivné hodnoceno vétSinou
respondentd.

Doporuceni: Kavarny by mohly nadale dbat na udrzovani prijemné pokojové
teploty. Nékteré kavarny by mohly do svych prostord zaradit napriklad
klimatizace pro vhodnéjsi pokojové teploty. DalSim dulezitym aspektem,
na ktery by si kavarny méli davat pozor je udrZovani Cistoty prostoru.
Konkrétné tfeba na Cistotu toalet, ulepenost stold, nanosy prachu a podobné.

8.4 Stimulace sluchového smyslu v diléich kavarnach

8.41 Jiné Cafe

V kavarné byla zkoumana hudba, ale vétSina respondentl ji neslysela,
prestoze preferuji mista s hudebnim doprovodem. Akusticky komfort byl
hodnocen rdznég, ale vétSina respondentt naznacila, Ze je spiSe nedostatecny,
i kdyz kavarna byla pfi druhé navstévé témér prazdna.

Pokud jde o vyuziti sluchového marketingu, kavarna se zdala mit potencial
pro zlepSeni. Hudba by mohla byt |épe nastavena tak, aby byla slySitelna
v celém prostoru, a mohla by byt vybrana s ohledem na preference
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zakaznikd. Stejné tak by se mélo pracovat na zlepSeni akustického komfortu,
napriklad pomoci akustickych paneld nebo Upravou prostredi tak, aby
v prostorech bylo méné hluku.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 4.1.

8.4.2 Kafe vrozkladu

V kavarné Kafe v rozkladu byl v ramci sluchového smyslu posuzovan
predevsim vliv hudby na atmosféru a pohodli zakaznikd. Pfi obou navstévach
hrala hudba z playlistu od platformy Spotify, vytvoreného barmanem
podniku. Hudba byla hodnocena prevazné pozitivné, i kdyz respondenti
uvedli, Zze podobnou hudbu si sami nepoustéji.

Pri otdzce, zda se hudba hodi do kavarny, byly odpovédi riznorodé. Jeden
respondent uved|, Ze se hudba do kavarny rozhodné nehodi, zatimco vétsina
ostatnich odpovédéla opacné. Co se tyCe preference hudby v kavarnach,
respondenti vétSinou preferovali kavarny s hudbou. V otazce, zda by
upfednostnili prehrdvanou nebo Zivou hudbu, vétSina respondentu
preferovala hudbu prehravanou.

Akusticka pohoda, méfena pomoci aplikace ,phyphox”, byla hodnocena
pfevazné pozitivné a v porovnani sjinymi kavarnami meélo spiSe nizsi
hodnoty. Respondenti se také shodli, ze akustickd pohoda v kavarné byla
spiSe dobra.

Zavérem tedy je, Ze kavarna Kafe v rozkladu vyuZivala sluchového marketingu
prostfednictvim prehrdvané hudby, coz bylo vétSinou respondentl
hodnoceno pozitivné. Pfehrdvana hudba v podniku by také dle celkovych
preferenci uspokojila vétSinu respondentd. Teorie podporuje vliv hudby
na atmosféru a pohodli zakaznikd, coz potvrzuji i preference respondentu.

Kavarna by mohla zvazit zménu vybrané prehravané hudby za hudbu

vvvvvv

se sluchového marketingu byly v kavarné hodnoceny spiSe pozitivné.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 4.2.

8.4.3 Protoze muizu...

V kavarné byla posuzovana hudba, kterd ma vliv na atmosféru, chovani a
pohodli zadkaznikd. Vétsina respondentd se kladné vyjadrila k hudbé hrané
v kavarné, i kdyz uvedli, Ze ji sami ve volném case neposlouchaji. Nazory
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na vhodnost hudby v kavarné vsak byly rozliSné. V kavarné hrala moderni
popova hudba zprostfedkovana radiem, vétSina respondentl by volbu této
hudby pravdépodobné preferovalo, ¢imz by kavarna uspokojila preference
vétSiny respondentl. VétSina respondentd zde vnimala akustickou
pohodu jako spiSe dobrou, coz také souhlasilo s namérenymi daty decibeld.

Kavarna by mohla dale zkoumat preference svych zakaznik( ohledné hudby
a zajistit, aby hudba prispivala k prijemné atmosfére. Vzhledem k tomu, ze
hudba odpovidala preferencim vétSiny respondentt a akustickd pohoda byla
hodnocena taktéz pozitivné, kavarna nema ve vyuziti sluchového marketingu
mezery a nemusi tedy tento aspekt vyrazné zlepSovat ¢i ménit.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této casti je dostupné v priloze 2 v kapitole 4.3.

8.4.4 Rebelbean Pole

Béhem posuzovani sluchového vnimani byla v kavarné zkoumana hudba,
ktera byla pozitivné hodnocena respondenty. Ti také uvadéli, ze podobny typ
hudby poslouchaji i ve volném case, coZz mohlo ovlivnit jejich nakupni
chovani. VSichni respondenti oznacili hudbu za vhodnou pro kavarnu.

Respondenti se rozdélili v preferenci kavaren s hudbou nebo bez hudby, ale
vétSina uprednostfiovala kavarny s hudbou. Co se tyCe preference mezi
pfehravanou hudbou a hudbou interpretovanou Zivymi hudebniky, vétSina
volila prehravanou hudbu.

Pokud jde o akusticky komfort, vétSina respondentl oznacila akustiku
za spiSe dobrou. Kavarna tedy Uspésné splnila preference respondent(
ve vztahu ke sluchovému vnimani.

Kavarna Uspésné vyuZivala sluchového marketingu prostfednictvim vhodné
vybrané hudby, kterad pozitivné ovliviiovala atmosféru a pohodu zakaznikd.
Doporucuje se nadale udrZzovat hudbu podle preferenci zjiSténych
u zakaznikd a dbat na akusticky komfort prostredi.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 4.4.

8.4.5 Monogram espresso bar

V kavarné byla zkoumana hudba, kterd ma podle teorie vyznamny vliv
na atmosféru, chovani a pohodu zakaznikd. V kavarné byly prehravany
skladby z playlistu pres platformu Spotify, pfedevsim moderni veselé pisné
s pfevahou popu. Respondenti hudbu hodnotili pozitivné a uvedli, Ze si
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podobny typ hudby poustéji i ve volném case, coz mohlo ovlivnit jejich
nakupni chovani a prodlouzit délku navstévy. VSichni respondenti povazovali
hudbu za velmi vhodnou pro tuto kavarnu.

Respondenti preferovali kavarny s hudbou oproti tém bez hudby. V otazce
preference mezi prehravanou hudbou a Zivymi vystoupenimi vétsSina
respondentl preferovala Zivou hudbu, coZ kavarna nesplnila. AvSak
vSeobecné preference respondentd byly naklonény spiSe k hudbé
prehravané, ¢imz kavarna splnila vSeobecné preference ohledné hudby.

Akusticky komfort byl také hodnocen. Namérené urovné decibell byly
porovnany s dil¢imi kavarnami a odhalily, Ze hluk v této kavarné byl vyssi nez
u vétSiny kavaren. Tri ze Ctyf respondentd oznacili akusticky komfort
za neutralni, jeden respondent uved| spiSe diskomfort.

Kavarna vyuzivala sluchovy marketing, coZ je dobfe, protoZze to preferuji
respondenti a teorie to doporucuje. Doporucuje se v3ak zvazit moznost zivé
hudby pro lepsi splnéni nékterych preferenci zdkaznikd a zlepseni
akustického komfortu.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 4.5.

8.4.6 Shrnuti

Prihodnoceni sluchovych viemU byla v kavarnach zkoumana hudba, kterd ma
podle teorie vyznamny vliv na atmosféru, chovani a pohodu zakaznikd.
Vyzkumnik zaznamenal, Ze ve Ctyrech z péti kavaren byla slySet hudba. Tyto
kavarny hraly predevdim moderni skladby rdznych zanrQ, zejména pop,
vétSinou pomoci playlistl z platformy Spotify. VétSina respondentd hodnotila
hudbu pozitivné, coz mohlo pfispét k prodlouzeni jejich pobytu v kavarné.

Respondenti také uvedli, Ze podobnou hudbu ve svém volném case spise
neposlouchaji, i kdyZz odpovédi na tuto otdzku se znacné liSily. Na otazku
tykajici se vhodnosti hudby v kavarné odpovidali pfevazné pozitivné, coz
naznacuje, ze vybrana hudba se do prostredi kavaren hodila.

DalSi otazky se zaméfFily na to, zda by respondenti radéji navstévovali kavarny
s hudbou nebo bez ni, a zda by uprednostriovali pfehravanou hudbu nebo
zivou hudbu, jako napfiklad klaviristu. VétSina respondent( by preferovala
kavarny s hudbou, jen 5 z22 uvedlo, Ze by hudbu v kavarné spise
nepreferovali nebo je jim to jedno. Kavarny tedy splnily preference vétsiny
respondentl v tomto ohledu. Co se tyce preference prehravané hudby oproti
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Zivé hudbé, vétSina respondentl by upfednostnila prehravanou hudbu, coz
také vétSina kavaren splnovala.

Poslednim zkoumanym aspektem sluchového vnimani byl akusticky komfort,
ktery je definovan ceskymi normami. Prostory byly podrobeny méreni
urovné hluku pomoci aplikace ,phyphox” a vysledky byly porovnany
mezi sebou.

Respondenti byli také dotazani na jejich vnimani akustického pohodli
v kavarnach. Vétsina z nich uvedla, Ze v kavarnach panoval akusticky komfort,
i kdyz odpovédi se pohybovaly napfic celou hodnotici Skalou.

Zavér: Kavarny vyuzivaly sluchového marketingu nejvice prostrednictvim
hudby, cozZ pfispivalo k pozitivni atmosfére a prodlouzeni pobytu zakazniku.
Preference respondentd naznacuji, Zze hudba v kavarnach je dullezita
pro jejich pohodli a celkovy zazitek.

Doporuceni: Kavarny by mohly dale zkoumat riizné zanry hudby a reakce
zakaznikd na né, aby Iépe vyhovovaly preferencim. DUleZité je také udrZovat
akusticky komfort v prostorech a zajistit, aby uroven hluku odpovidala nejen
stanovenym normam, ale také akustické pohodInosti respondentd.

8.5 Stimulace zrakového smyslu v diléich kavarnach

8.5.1 Jiné Cafe

Ve vyhodnoceni dotazniku tykajiciho se vizualniho vnimani kavarny Jiné Café
bylo zjisténo, Ze vSichni respondenti vyjadrili preferenci pro kavarny s vétSim
mnoZstvim prirozeného svétla, coZ je v souladu s obecnou preferenci
zjiSténou v pruzkumu. Zaroven vétSina respondentl oznacila mistnost
za dostatecné osvétlenou a ocenovala bilou barvu vymalby interiéru.

Kavarna Jiné Café ma snahu vyuzivat zrakového marketingu pomérné
efektivn, coZ je potvrzeno obecnymi preferencemi respondentd.
Doporuceni pro kavarnu by mohlo zahrnovat jesté vétSi zapojeni rostlin
do interiéru, aby lépe vyhovéla preferencim zakaznik( ohledné zelené v
prostoru. Dale by mohla zvazit Upravy interiéru tak, aby bylo snazsi se
v prostorech orientovat. Nadale by podnik mohl zareagovat na pripominky
ohledné nékterych detaild, jako jsou tézké Zidle nebo poSkozené stoly.
Celkové hodnoceni kavarny bylo prevazné pozitivni, coZz naznacuje, Ze
kavarna vyznamné splruje oCekdvani svych zakaznik( v oblasti vizualniho
vnimani.
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Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 5.1.

8.5.2 Kafe vrozkladu

Dale byl hodnocen vizualni smysl v kavarné Kafe v rozkladu, pfedevsim vliv
pfirozeného svétla a zvoleni barev v interiéru. VétSina respondentl
preferovala kavarny s vétSim pfisunem prirozeného svétla, coZz odpovida také
jejich vnimani, ze v kavarné je dostatek prirozeného svétla. Barvy vymalby
interiéru, které byly v prostoru rdzné, byly hodnoceny pozitivné.

Respondenti vyplnujici dotaznik v této kavarné uvedli, Ze se jim zdejSi zvolena
kombinace materialG spiSe libi. Nicméné, jejich nazory na celkovy styl kavarny
se liSily. 3 respondentdim z 5 se styl kavarny libil, zbytku pak spiSe ne. VétSina
respondentl viak uvedla, Ze styl interiéru ovliviuje jejich volbu kavarny.

Kavarna se také vyznacovala velkym mnoZstvim rostlin a vysokymi stropy, coz
vétSina respondentd vnimala pozitivné. Navzdory vétsi velikosti prostory se
respondenti v nich snadno orientovali.

Celkové hodnoceni kavarny bylo spiSe pozitivni, pficemz nékteré prvky
interiéru, jako staré piano nebo rostliny, zaujaly respondenty a prispély
k pozitivnimu dojmu.

Kavarna vyuzivala zrakového marketingu prostfednictvim pfirozeného
svétla, rGznorodych barev, pfirozenych materiald vinteriéru a velkym
mnozstvim dekoraci.

Kavarna dobre zddrazrovala svUj jedinecny styl pomoci umisténi vice rostlin
a zvyraznéni historickych prvkd interiéru, jako je staré piano. Zminéné
vyrazné a ozvlastnujici prvky respondenti hodnotili velmi kladné, prestoze se
styl kavarny vSem nelibil. Kavarna by vSak méla zvazit Upravu nékterych prvki
interiéru, které ne vzdy vyhovuji viem navstévnikim, aby posilila svou
atraktivitu pro SirSi spektrum zakaznika.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 5.2.

8.5.3 ProtoZe muZu...

V kavarné byla hodnocena pfitomnost pfirozeného svétla, barvy a materialy
interiéru, vySka stropd, prostornost, orientace a dal3i aspekty vizualniho
marketingu. VétSina respondentl preferovala mensi mnozstvi pfirozeného
svétla, coZ se vSak neshodovalo s preferencemi vétSiny respondentl z
celkového vzorku. Prostory této kavarny vSak mensSim mnozstvim
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pfirozeného svétla disponovala. Barva a materialy interiéru byly pozitivné
hodnoceny. Styl kavarny kombinoval stfedovéké a moderni prvky, coz
prispélo k jeji atraktivité pro nékteré navstévniky. Respondenti uvedli, ze by
preferovali v interiéru vice rostlin, ale néktefi z nich nepovazovali nizsi
mnoZstvi rostlin za problém. VySka stropu byla mirné nizsi, ale vétSina
respondentd ji vnimala pozitivné. Velikost prostorl byla prdmérna, coz
odpovidalo preferencim vétSiny respondentl, ktefi preferovali mensi
kavarny. Orientace v kavarné byla povazovana za dobrou.

Kavarna uplatnovala zrakovy marketing pomoci kombinace stfedovékych a
modernich prvkd, které kavarné poskytovaly atraktivni a osobitou atmosféru,
avsak pristup k prirozenému svétlu a mnozstvi rostlin nebyl v souladu
s preferencemi obecného vzorku respondentd.

Kavarna by mohla zvysit pfitomnost rostlin. Dale by mohla nahradit chybéjici
pfirozené svétlo vhodné zvolenym umélym osvicenim a dalSimi souvisejicimi
aspekty, aby Iépe vyhovovala vSeobecnym preferencim zakaznikd. Lze vSak
vzit v ivahu fakt, Ze by zakomponovani pfirozenéjsiho svétla nemuselo ladit
s atmosférou a s prostory daného mista.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 5.3.

8.5.4 Rebelbean Pole

VSichni respondenti uprednostnovali kavarny s bohatSim pfirozenym
osvétlenim a pozitivné hodnotili pfitomnost prirozeného svétla v mistnosti.
Barvy interiéru, zejména bila, Seda a Cerna, byly také pozitivné vnimany,
stejné jako kombinace materiald, v€etné dreva, kovu a plastu.

Respondenti privitali pfitomnost rostlin, i kdyZ nazory na jejich mnozstvi se
mirné liSily. Vysoké stropy a velikost prostorl byly také ohodnoceny
pozitivné. Celkové hodnoceni moderniho stylu kavarny bylo velmi pozitivni.

Kavarna Uspésné vyuzivala vizuadlniho  smyslového  marketingu
prostfednictvim bohatého pfirozeného osvétleni, vhodné zvolenych barev a
materidld a prijemného designu interiéru. Doporucuje se pokracovat
v udrZzovani této estetiky, kterd je v souladu s preferencemi vétSiny
respondentd. Tato kavarna byla hodnocena v ramci vyuziti smysld i
hodnoceni respondentl nejlépe a neméla Zzadné vyrazné deficity.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 5.4.
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8.5.5 Monogram espresso bar

Vyzkum zrakového marketingu v této kavarné odhalil nékolik klicovych
poznatkd. VSichni respondenti preferovali prostfedi s dostatkem
pfirozeného svétla, coz kavarna splnila. Barvy interiéru, predevsSim bila a
tmavé Sed3, doplnéné drevénym obkladem, byly pozitivhé hodnoceny. Styl
kavarny byl hodnocen jako moderni a pfirodni, coZ také odpovidalo
preferencim respondentd. Pfitomnost rostlin a vysoké stropy byly vnimany
pozitivné, coz opét odpovida obecnym preferencim. Velikost prostoru byla
mala, coZz nékterym respondentdm vyhovovalo vice a jinym méné, ale
orientace v prostoru byla diky tomuto aspektu jednoducha.

Negativnimi body byly vnimani prostord jako té&snych, absence menu
na sténé a nevhodné umisténi vitriny se zakusky. Naopak pozitivnimi prvky
byly abstraktni obraz a zajimavy korkovy drzak na napojovy listek. Celkové
hodnoceni interiéru kavarny bylo spiSe pozitivni.

Kavarna efektivné vyuzivala zrakového marketingu, coz bylo dobfe pfijato
respondenty a je v souladu s teoretickymi doporucenimi. Pro kavarnu
v tomto aspektu neni tfeba davat velké mnozstvi doporuceni. Kavarna by
vSak mohla zlepsit umisténi vitriny se zakusky na |épe viditelné a pfistupné
misto.

Podrobnéjsi vyhodnoceni dat této ¢asti je dostupné v priloze 2 v kapitole 5.5.

8.5.6 Shrnuti

Témér vsSichni respondenti zhodnotili mnozZstvi pfirozeného svétla
v kavarnach jako dostatecné, coZ naznacuje, Ze kavarny splnily ocekavani
vétsiny z nich. Barvy v interiérech kavaren byly vétSinou neutralni, pfevazné
bilé. Respondenti pozitivné hodnotili zvolené barevné schéma.

Interiéry kavaren se znacné liSily ve stylu; vétSina byla moderni, zatimco
nékteré mély vintage styl. Mezi pouzitymi materialy dominovalo drevo, ale
celkové byly materialy rdznorodé. Respondenti hodnotili tuto kombinaci
materiald mirné pozitivné, coz vedlo k celkové pozitivnimu dojmu z interiér0Q.

VSichni respondenti zdlraznili vyznam stylu interiéru pfi vybéru kavarny, a
protoze styl téchto kavaren byl hodnocen pozitivnég, je pravdépodobné, Ze by
tyto kavarny mohly pritdhnout Sirsi publikum.
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Dalsim zkoumanym aspektem byly rostliny v interiéru. | kdyZz ne vSechny
kavarny obsahovaly rostliny, vétSina respondentl preferovala pritomnost
rostlin. Vyska stropl byla v kavarnach rizna, ale vétSina méla spiSe vyssi
stropy, coZ respondenti vnimali pozitivné€. Tento vysledek odpovida obecnym
preferencim i teoriim napriklad podle architekta Adama Gebriana.

Prostory kavaren se liSily velikosti, pficemz vétSina byla prostornéjsi. Vice nez
polovina respondentl uvedla, Ze preferuje vétsi kavarny, coZz naznacuje, Ze
kavarny splnily ocekavani vétSiny v této oblasti. Pfestoze byly kavarny
vétSinou rozlehlé, respondenti uvedli, Ze orientace v nich byla pomérné
snadna, coz svédci o dobrém vyuZiti prostoru.

Na zavér dotazniku byly pfidany doplrikové otazky zaméfené na vizualni
vnimani interiéru. Prvni otazka se tykala toho, zda respondenti vnimali
vramci interiéru néco rusivého. Mensina uvedla, Ze je néco vyrusilo, ale
nejednalo se o zavazné problémy, které by vyrazné ovlivnily jejich zazitek.
Druha otazka se zamérovala na to, co respondenty v interiéru zaujalo. Mezi
nejCastéjSi odpovédi patfily zajimavé dekorace a materidly vyhovujici
preferencim.

Celkové hodnoceni kavaren bylo spiSe pozitivni, jak je patrné z pfiloZzeného
grafu niZe (obrazek 12).

Jak byste ohodnotil/a tuto kavdrnu od 0-10? (0 - nejhiife, 10 - nejlépe)

6
5 (22,7 %)

4(18.2 %)
3(13,6 %) 3 (13,6 %)

2(9.1 %)

1 (4,5 %)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Obrdzek 12: Otdzka 6.16 subjektivniho dotazniku (viastni zpracovdni)

Zavér: Kavarny vyuzivaly vizualniho marketingu predevsim prostfednictvim
svétla, barev, stylu a pfitomnosti rostlin, coZ pfispivalo k pozitivhimu dojmu
z interiéru. Preference respondentd naznacuji, Ze tyto prvky maji vyznam
pFi vybéru kavarny. TaktéZ Ze jsou tyto prvky dulezité pro jejich pozitivni
zazitek z kavarny.
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Doporuceni: Nékteré kavarny by mohly zaradit do svého interiéru vyrazné;si
dekorativni prvky, které maji vyrazny marketingovy dopad na vnimani a
zapamatovatelnost podniku navstévniky. Dale by se méli podniky zamérovat
na dostatec¢né mnozstvi prirozeného svétla a rostlin.
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9 Zaver

Tato bakalarska prace je zamérena na identifikaci vyznamu senzorického
marketingu v kontextu interiérového designu kavaren a na dudkladnou
analyzu klicovych smyslovych faktord v této sféfe. Principy, nastroje a trendy
marketingové komunikace v prostredich prodeje a poskytovani sluzeb jsou
Casto uplatfiovany, monitorovany a hodnoceny v maloobchodnich a
velkoobchodnich prostfedich. Nicméné tyto strategie naleznou uplatnéni i
v jinych odvétvich, jako jsou kavarny a obecné pohostinstvi, kde maji
vyznamny vliv na spokojenost a loajalitu zakaznikd. Vytvareni atmosféry
v podniku pFispiva k vyjimecnému zazitku hostl a zaroven ovliviiuje jejich
nakupni chovani. Smyslové vjemy pulsobi blahodarné na ¢lovéka nejen
v ramci marketingu, ale také mohou mit pozitivhi dopad na jeho naladu,
vnimani, a dokonce i na zdravi na nevédomé drovni.

V teoretické Casti této bakaldrské prace byla nejdfive provedena rozsahla
reSerSe rUznorodych zdrojU a studii zaméfenych na smyslovy marketing.
Nejdfrive bylo v praci predstaveno téma samotné, dale prace popisovala
jednotlivé smysly a jejich dlleZitost. Tyto informace byly klicové pro spravnou
formulaci otazek v subjektivnim dotazniku pro respondenty a v objektivhim
dotazniku pro vyzkumnika. V posledni fadé byl do teoretické €asti zahrnut
popis procesu marketingového vyzkumu. ReSerSe na téma proces
marketingového vyzkumu byla napomocnd pro spravné zpracovani
vyzkumného Setfeni této prace.

Prakticka cast zahrnovala popis pouZité metodologie vyzkumu, pfedstaveni
dilcich kavaren, oddvodnéni zahrnuti konkrétnich otdzek do dotaznikd a
v posledni rfadé vyhodnoceni dat. Pro bakalarskou praci byly vytvoreny
dotazniky dva, jeden pro respondenty, druhy pro vyzkumnika. Subjektivni
dotaznik se zaméroval na zjiSténi poZadavk( a preferenci respondentd
tykajicich se smyslového marketingu v kavarnach, zatimco objektivni
dotaznik se soustfedil na spiSe méfitelné Udaje. Tyto Udaje byly nasledné
porovnavany mezi sebou.

Hlavnim udcelem tohoto vyzkumu bylo vytvofit zakladni prehled o
problematice smyslového marketingu v interiérech kavaren. Ziskana data
poskytuji moZznost orientacni analyzy, coZ naznacuje, Ze by bylo vhodné se
touto tématikou dale zabyvat.
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Prostfednictvim kvantitativnihno vyzkumu bylo ziskdno 22 odpovédi
od respondentd, prevazné mladych lidi ve véku 20-29 let z rznych socialnich
skupin. Tato cilova skupina byla zvolena, protoze mladi lidé a studenti jsou
castymi navstévniky kavaren. Velikost vzorku respondentl byla omezena
vzhledem kvysoké casové narocnosti dotaznikového Setfeni, které
vyzadovalo pritomnost respondentd v kavarné. Data byla poté analyzovana
a porovnavana s méritelnymi udaji z objektivniho dotazniku.

Jednim z hlavnich zavér( prace je zjiSténi, Ze vétSina kavaren aktivné vyuziva
senzorického marketingu pri navrhovani interiéru. DalSim vyznamnym
poznatkem je, Ze preference respondentl koresponduji s teoretickymi
predpoklady, coZ naznacuje, Ze senzoricky marketing ma klicovy vliv nejen na
nakupni chovani zakaznikd, ale také na jejich emocionalni reakce a nalady.
Tento fakt podtrhuje roli smysld v obecném vnimani a také fakt, Ze mdze
dokonce ovlivnit i zdravi jednotlivcd. ZjiSténi naznacuje, Ze cich, ktery hraje v
senzorickém marketingu dulezitou roli, neni v kavarnach vyuzivan
dostatecné. Nicméné i pres nedostatecné vyuziti olfaktorického marketingu
se zda, Ze viné ma pravdépodobné vliv na rozhodovani zakazniku, jak
naznacuje skute¢nost, Ze i pfi nepostfehnutelné vini kavy si vétSina
respondentl kavu objednala.

Jednim z poslednich dudlezZitych zavérQ je napfriklad to, Ze vyrazné dekorativni
prvky byly respondenty do velké miry vnimany a vyrazné podpofili
zapamatovatelnost jednotlivych podnikd. Diky tomuto si tak kavarny mohly
vytvofit nové loajalni zakazniky.
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