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Budovani marketingové vyhody ve vybraném podniku cestovniho

ruchu za vyuziti aroma marketingu

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim aroma marketingu jako strategie pro
zlepSeni a budovani marketingové vyhody vybraného podniku v ramci sektoru cestovniho
ruchu. Teoretickd ¢ast prace obsahuje poznatky o cestovnim ruchu, pfiCemz se zvlasté
zaméfuje na aroma marketing. Prakticka C€ast prace zahrnuje provedeni experimentu s
testovanim zvolené viné, ktera je aplikovana v prostorach vybraného zafizeni. Nasledné
je provadén dotaznikovy prizkum s cilem analyzovat reakce hostd a prozkoumat efekt
vuni na celkovy dojem z prostiedi. Cilem této bakalaiské prace je posoudit piinosy a
efektivitu aroma marketingu a uréit, zda ma pozitivni vliv na celkovy zazitek hosta a
atmosféru prostredi. Vysledky této studie poskytuji cenné informace pro podnik,

prispivajici k vytvoreni konkuren¢ni vyhody.

Klicova slova: marketingova vyhoda, viin€, atmosféra, emoce v marketingu, cestovni

ruch






Building Marketing Advantage in a Selected Tourism Enterprise Using

Aroma Marketing

Abstract

This thesis explores the use of aroma marketing as a strategy for enhancing and
building the marketing advantage of a selected enterprise within the tourism sector. The
theoretical part of the thesis includes knowledge of the tourism industry, particularly
focusing on aroma marketing. The practical part of the thesis involves conducting an
experiment to test chosen fragrance that is applied within the premises of the chosen
establishment. Subsequently, a questionnaire survey is conducted to analyse the guests'
reactions and to investigate the effects of fragrance on the overall impression of the
environment. The aim of this thesis is to assess the benefits and effectiveness of aroma
marketing and to determine whether it positively affects the overall guest experience and
ambient atmosphere. The results of this study provide valuable insights to the business,

contributing to the establishment of a competitive advantage.

Key words: marketing advantage, scent, atmosphere, emotions in marketing, tourism
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Uvod

V dnesnim konkurencnim prostiedi, kde podniky v cestovnim ruchu soupefi o
pozornost a loajalitu svych zakaznika, je nezbytné neustale hledat inovativni zptsoby, jak
se odlisit a nabidnout zakaznikiim nezapomenutelné zazitky. Jednou z inovativnich
metod, sméfujicich k dosazeni uvedeného cile, je aplikace aroma marketingu, coz je
disciplina, jez zkouma vliv vini na lidské chovani a emocni stavy. Tato oblast vyuziva
poznatkil z neuromarketingu a sensory marketingu k prozkoumani, jak mohou viné
ovliviiovat podvédomé reakce a rozhodovaci procesy lidi, cimz v restauracnim prosttedi

muze hrat klicovou roli pfi formovani zazitkt zakaznika a ovliviiovat jejich rozhodovani.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na aplikaci aroma marketingu ve vybraném
podniku cestovniho ruchu, konkrétné ve Wellness hotelu Marlin s cilem poukazat na jeho
potencial v tvorbé nezapomenutelného zazitku z navstévy, ktery mize efektivné piispét
k vytvareni pfiznivé atmosféry a podpote prodeje skrze pozitivni chovani zakaznika. Toto
chovani bude zkoumano na zakladé podvédomych i védomych reakci respondentd

testovanych v prostredi restaurace.

Prace je rozdelena na dve Casti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast
prace definuje zakladni pojmy souvisejici s cestovnim ruchem a marketingem. Dale se
vénuje smyslovému marketingu a aroma marketingu a zabyva se studiem mechanismi,
kterymi viné ovliviyji lidské chovani a rozhodovani. V praktické casti, ktera je
charakterizovana jak kvantitativnim, tak pfedevS§im kvalitativnim vyzkumem, je
predstaven podnik a pomoci SWOT analyzy je zhodnocena soucasna situace na zakladé
jeho slabych a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Nasledné je proveden experiment,
ktery je doplnén o zkoumani emoci pomoci FaceReaderu a dotaznik. Tento dotaznik byl
navrzen tak, aby doplnil informace o jednotlivych respondentech a poskytl dalsi
kategorické udaje pro detailné§i analyzu dat ziskanych pomoci FaceReaderu. Obé
metody spolecné testuji vliv aplikace specifického aroma na chovani zakaznikd ve

Wellness hotelu Marlin.

Tato prace muze pfinést zjiSténi, Ze aroma marketing v restauracnim prostredi
muize byt klicem k prohloubeni zazitku. Kromeé toho peclivé vybrané viiné mohou cilené
ovlivnit preferenci zakazniki a vést k aktivaci apetitu, coz v konecném disledku posiluje

prodej urcitych jidel a napoja.
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1. Cestovni ruch

Cestovni ruch je fenomén spojeny s pohybem jednotlivcti nebo skupin osob na
mista, ktera nejsou jejich trvalym bydlistém, s cilem stravit urcité casové obdobi mimo
domov. Cestovani je pro mnohé béznou ¢innosti, at’ uz jde o kratké dojizdéni do prace,
sluzebni vylety, 1éCebné pobyty nebo cesty realizované ve volném Case. Pfeprava z mista
na misto byva realizovana riznorodymi piepravnimi prostiedky at’ uz se jedna o leteckou,
podzemni nebo namoini dopravu. Termin "cestovni ruch" obvykle evokuje spojeni s
odpocinkem a dovolenou, coz se odrazi ve slovnicich, kde je definovan jako cestovani za
ucelem zabavy, coz vSak nezahrnuje vsSechny formy cestovani. Tradi¢ni definice
cestovniho ruchu Casto opomijeji cesty, které jsou spojeny s praci, jako jsou sluzebni
cesty. Tyto definice nepostihuji podstatu cestovani za pracovnimi Ucely, kde cilem neni

relaxace, ale vykonani pracovnich povinnosti. (Medlik, 2003)

Turistické organizace a subjekty zabyvajici se marketingem a rozvojem
cestovniho ruchu pfistupuji k této problematice z Sirsi perspektivy. Shoduji se v tvrzent,
Ze cestovani je provozovano z mnoha divoda, ackoli existuji vyjimky, jako jsou migrace,
cesty do prace a mistni aktivity. Mezi témito dvéma pfistupy existuje ten, ktery se
zamétuje na obchodni aspekty cestovniho ruchu. Cestovni ruch ptredstavuje pro osoby
poskytujici sluzby v této oblasti, produkty, které se snazi prodat, a zaméfuji se na

identifikaci trhi, které chtéji oslovit. (Medlik, 2003)

Jiz zminéné nazory na tuto problematiku vedou k situaci, kde dochazi k riznym
pfistupim definovani. Mala (1999, strana 8) uvadi ve svych kapitolach definici
cestovniho ruchu od R. Gluckmann jako ,,sumu vztahti mezi lidmi, ktefi se nachazeji
v néjakém misté prechodné, a mezi obyvateli tohoto mista“. Autor zde klade diraz na
zcela odlisny aspekt cestovniho ruchu, konkrétné na vztahy, které vznikaji v disledku
ucasti v ném.

Podle E. Fedora je cestovni ruch , periodicky pfiliv a odliv lidi do urcitého mista
nebo statu z jiného mista nebo statu“. Na rozdil od predchozi definice autor v této pasazi
klade diraz na dalsi aspekt cestovniho ruchu, a to na pfepravu a vzajemné vztahy mezi

mistem bydli§té a destinaci v ramci cestovani. (Mala, 1999, strana 8)

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definuje cestovni ruch jako,
komplexni fenomén zahrnujici pohyb osob do destinaci mimo jejich bézné prostiedi, a to

z osobnich zajmu ¢i profesnich diivodi. (UN Tourism, 2006)
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1.1. Trh cestovniho ruchu

Trh je specifickym prostiedim, kde dochazi ke sméné€ zbozi a sluzeb. Odehravaji
se zde vztahy mezi vyrobci a spotiebiteli a dale mezi prodavajicimi a kupujicimi. Dochézi
k vzajemnému propojeni klicovych slozek trhu, a to poptavky, nabidky a ceny. Trh je na
jedné strané vymezen subjekty, ktefi vstupuji na trh jako kupujici a prodavajici.
Kupujiciho predstavuji ucastnici cestovniho ruchu, ktefi si prostfednictvim cestovniho
ruchu uspokojuji své potieby tykajici se odpocinku a relaxace, poznani, mezilidskych

vztahi a mnoho dalSich. (Mala, 1999)

Ucastnici jsou specifikovani vlastnostmi a stavy, jez ovliviiyji jejich rozhodnuti,
preference a chovani béhem cestovani. Pro porozuméni potfeb daného tcastnika je pro

poskytovatele sluzeb nezbytna znalost té€chto faktort. (Beranek, 2013)

Prodavajiciho v cestovnim ruchu pfedstavuji podniky, firmy ¢i jednotlivei, ktefi
nabizeji zbozi ¢i sluzby potfebné vtomto odvétvi, jako jsou napiiklad ubytovaci,
stravovaci a dopravni podniky. Na stran¢ druhé je trh vymezen objekty. Jsou jimi hmotné
1 nehmotné statky, které jsou obchodnimi subjekty nakupovany a prodavany. Mezi tyto

objekty patii sluzby, zbozi a volné statky. (Mala, 1999)

1.2. Specifika trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu vykazuje celou fadu specifickych charakteristik odvozenych
ze zajmu klientd a charakteru poskytovanych sluzeb.
Mezi hlavni specifické rysy trhu cestovniho ruchu patii néasledujici:

o Podnikani v cestovnim ruchu je obvykle dlouhodobé povahy,
ptri¢emz aktivity v tomto odvétvi jsou zalezitosti na vice nez jeden rok.

o Toto odvétvi je citlivé na sezonni vykyvy a musi ptizptisobovat své
aktivity 1 méné pfiznivym obdobim.

° Produkt cestovniho ruchu ma nehmotny charakter, coz znamena,
ze nelze byt skladovan jako fyzicky produkt. Jedna se spise o sluzby, které jsou
poskytovany v realném cCase.

o Trh je znacné ovlivnén pfirodnimi a historickymi atraktivitami
dané destinace, spolu s politickymi a spravnimi podminkami a spolupraci

vladnich instituci.
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o Pfima souvislost mezi mistem a Casem sluzeb vyzaduje jejich

spotfebu v dany okamzik a na daném miste.

o Sezonnost je zasadnim faktorem v cestovnim ruchu a ovliviluje
nabidku i poptavku.
o Trh je siln€ ovlivnén pfirodnimi vlivy ku ptikladu pocasim a

mimoekonomickymi faktory, coz mize zpusobit vykyvy v nabidce a poptavce.
Cestovni ruch ma mezinarodni povahu, coz znamend, ze je ovlivnén mezinarodnimi

vztahy a geopolitickymi situacemi. (Ryglova et al., 2011)

1.3. Klasifikace a charakteristika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu nabizeji Siroké spektrum moznosti, které umoziiuji rizné
zpusoby jejich klasifikace a Clenéni. Mezi nejbéznéjsi zpusoby klasifikace patii rozdéleni
podle funkci, které tyto sluzby plni pfi uspokojovani potieb ucastnikti cestovani. (Kiizek

& Neufus, 2014)

Mezi tyto sluzby patfi:
o ubytovaci
o dopravni
. stravovaci
o spoleCensko-kulturni
o sportovné-rekreacni
o lazenisko-lécebné
o pruvodcovské
o sménarenské
. informacni

o pojistovnicke aj. (Jakubikova, 2012)

Pro tuto praci byl vymezen podnik, ktery nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby,

proto je mym zamérem podrobnéji popsat tyto nabizené sluzby.
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1.4. Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby v cestovnim ruchu jsou poskytovany riznymi typy ubytovacich
zafizeni. Kategorizace predstavuje postup, pii némz dochazi k rozdéleni ubytovacich

zatizeni do specifickych kategorii, jako jsou hotely, hotely garni, motely, penziony,

botely, koleje, kempy, ubytovny apod. To pfispiva ucastnikovi cestovniho ruchu k

lepsi orientaci a vybéru ubytovani. (Krizek & Neufus, 2014)
1.5. Hotel

Definice uvadéji, ze hotel mize byt charakterizovan jako takové zafizeni, kde se
za platbu zajistuje (pfevazné kratkodobé) ubytovani pro rizné kategorie turisti. Kromeé
ubytovacich sluzeb jsou poskytovany dalsi sluzby v souladu s jejich klasifikaci nebo
zafazenim do jakostni tfidy. Patfi sem sluzby stravovaci, relaxaCni, sportovni,
spoleCenské a v podstaté vSechny sluzby, které jsou vhodné pro tuto oblast. Standardni
pocet ubytovacich mist definujici minimalni kapacitu hotelu, obvykle ¢ini 10 pokoju.

(Ktizek & Neufus, 2014)

1.6. Rozdéleni ubytovacich zafizeni

Prvnim kritériem rozdéleni je umisténi daného ubytovaciho zafizeni. Tento faktor

rozliSuje podniky na pfimoftské, horské, méstské, lazeriské a rekreacni.

Dalsi déleni cili na zaméteni podniku predevsim na to, jaké dopliikové sluzby

v podniku prevazuji. Patii sem kongresové, wellness, lazeriské, sportovni a rodinné.

Podniky se lisi také podle velikosti, a to na malé (zpravidla do 50 pokoji), stiedni
(50-150 pokoju), velké (zpravidla 150-400) pokoju a mega (nad 400 pokoju). (Krizek &
Neufus, 2014)

1.7. Klasifikace ubytovacich zafizeni

Klasifikace predstavuje koncept definujici nejnizsi standardy, které museji byt
dodrzeny v jednotlivych tfidach ubytovacich zafizeni. Pokud jsou dan4 kritéria naplnéna,
je podniku udélen certifikat a klasifikacni znak na zéklade Oficialni jednotné klasifikace
ubytovacich zafizeni. Tento klasifikacni systém zaruci kvalitu a jistotu pro hosta
a zprostfedkovatele (napf. cestovni kancelare) tim, ze vybaveni zafizeni a sluzby, které
jsou v podniku poskytovany, odpovidaji oCekavanému standardu. V riznych statech se

klasifika¢ni systémy odliSuji vzhledem ke kulturnim, geografickym ¢i legislativnim
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rozdilim, coz muze prinést komplikace pii navigaci Gcastnikli cestovniho ruchu na trhu,
jelikoz se standardy a s tim ocekavana kvalita muze lisit i mezi Ctythvézdickovymi

hotely. (Beranek, 2013)

Tento problém je vSak s pfibyvajicim vlivem globalizace, internetu a moderniho
zivotniho stylu minimalizovan a pfinasi postupné vyrovnani té€chto rozdili. Staty
v Evropé wusiluji o koordinaci a vytvoreni jednotného klasifikaéniho systému
s jednotnymi kritérii, minimaln€é na Urovni Evropské unie. V oblasti klasifikace
ubytovacich zafizeni v Ceské republice pasobi Asociace hoteld a restauraci CR (AHR
CR, ¢&lenem HOTREC od roku 1993) spolu s organizaci UNIHOST — SdruZeni

podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach. (Beranek, 2013)

Tato komise prevzala odpoveédnost za udileni hvézdicek, které slouzi jako méfitko
kvality ubytovacich zafizeni. Pfidéluje od jedné do péti hvézdicek v kategorii hotel a
nejvyse Ctyfi hvézdi¢ky v ostatnich kategorii na zakladé nabidky sluzeb, které zafizeni

poskytuji. Zakladni rozdé€leni podle hvézdicek zahrnuje:

e Jednohvézdickové hotely (tzv. kategorie ,tourist) poskytuji zakladni
sluzby a jednoduché ubytovani bez dalsich vybaveni.

e Dvouhvézdickové hotely (tzv. kategorie ,,economy“) nabizeji standardni
sluzby a vybaveni, jako jsou pokoje s vlastni koupelnou a restaurace.

e Trihvézdickové hotely (tzv. kategorie ,,standard) poskytuji sluzby na
sttedni urovni a nabizeji véts$i pohodli a vybaveni, vCetné restauraci,
parkovi§té a moznosti snidané.

o Ctyihvézdickové hotely (tzv. kategorie ,first class*) maji vyssi standard
sluzeb a nabizeji luxusni vybaveni, jako jsou fitness centra a vyssi troven
pohostinnosti.

e Pétihvézdickové hotely (tzv. kategorie ,,luxury®) patfi mezi nejluxusné)si
hotely, které poskytuji prvotiidni sluzby a vybaveni. (Beranek, 2013;
Keshavars et al., 2019)

Kromé kvality, vybaveni a sluzeb existuji v§ak i déleni hotela dle dalsich faktorq,

jako je napftiklad cilova skupina. (Cinar et al, 2020)
Tyto hvézdicky nésledné urcuji tfidy ubytovani, jez zahrnuyji:

Tourist *
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Economy **

Standard ***

First Class ****

Luxury **%#%

(Zvoleny podnik Wellness hotel Marlin disponuje tfemi hvézdickami a je zarazen do
kategorie Standard.)

1.8. Stravovaci sluzby

Sluzby stravovani ve sféte cestovniho ruchu realizuji instituce specializujici se na
kolektivni stravovani, pfipravujici pokrmy a napoje urCené k bezprostiedni konzumaci.
V oblasti cestovniho ruchu se restauracni provozy piedev§im staraji o obstarani pokrmu
a napoju pro své zakazniky, ¢imz prebiraji jejich starost o zajisténi jidla. Restauracni

provozy jsou rozdéleny do riznych skupin podle charakteru hlavni ¢innosti (Petri, 2007)

Certik a kol. (2001) klasifikuje hostinska zafizeni do dvou kategorii, a to do
kategorie restaurace a bary. Pro restaurace je typické podavani pokrmt a napoju. Bary
jsou znamé pro prodej napoju a jsou doprovazené o spoleCenské aktivity, hudbu a tanec.
Nicmén¢, moderni trendy v gastronomii ukazuji, ze rozdily mezi restauracemi a bary se
zmirfuji. V dnesni dob€ mnoho barti (kam Ize fadit napfiklad i kavarny, vinarny a jiné)

nabizi také rozmanité pokrmy a obcCerstveni, coz méni puvodni definice. (Sloan, 2021)

Specifickym typem restauraci jsou restaurace v hotelech poskytujici hostim (ale
i vefejnosti) Sirokou skalu jidel a napoja pres snidané, obédy az po vecCefe a Casto i rizné
formy obcerstveni béhem dne. Mnohdy jsou restaurace v hotelech zaméfeny na
poskytovani kvalitniho stravovani s ohledem na potfeby ubytovanych hostt, ale zaroven

jsou oteviené 1 verfejnosti. (Lucas & Ramires, 2022; Tsviliy et al., 2021)

Zarovei mohou byt restaurace v hotelu klicovym prvkem, ktery pfispiva k
atraktivité a uspéchu hotelu. Kvalitni stravovaci zafizeni vytvari ptijemné a pohostinné
prostredi, které 1aka hosty k ubytovani v daném hotelu. Dobfe hodnocené restaurace
mohou byt tedy nejen mistem pro hosty hotelu, ale také cilem pro mistni obyvatele a

turisty, ktefi hledaji gastronomické zazitky. (Kokkranikal & Carabelli, 2024)

Kvalitni jidlo, pfijemné prostiedi a obsluha restaurace mohou byt dulezitymi
aspekty, které ovliviiuji rozhodnuti hosti pii vybéru ubytovani. (Lo & Yeung, 2020)
Navic, Gspésna restaurace v hotelu mlze prinést dodatecné piijmy a posilovat povést
hotelu jako mista s vynikajicimi stravovacimi moznostmi. (Wang et al., 2020)
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2. Marketing a marketingova komunikace

Restaurace v hotelu muaze byt klicovym faktorem pfi rozhodovani, ktery hotel si
nakonec vybrat. Vzhledem k tomu, ze moderni cestovatelé¢ hledaji nejen pohodlné
ubytovani, ale také kvalitni stravovaci zazitky, je dulezité propojit restauraci hotelu s
vhodnou marketingovou strategii, jejiz cile budou vhodné (pomoci ruznych nastrojir)

komunikovany. (Chou et al., 2020; Mulyani et al. 2020)

V obecné roving podstata marketingu piesahuje piedstavy vétsiny lidi. Casto
dochazi k zaméné marketingu s reklamou a prodejem, coz mize mit pro firmu nepfiznivé
nasledky. Reklama a prodej jsou sice soucasti marketingu, ale jen malou Casti celého
procesu. Podobné jako u cestovniho ruchu, existuje mnoho definic marketingu. Jednu
z nejznaméjSich definic (od Americké marketingové asociace) uvadi Kralicek et al.,
(2018) kde je marketing popisovan jako "¢innost, soubor osvédcenych metod a procesu
zaméfenych na tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu

zakaznik(im, partnerim a celé spolecnosti".

Marketing tedy predstavuje podnikatelskou funkci, jez vyvazuje zajmy firmy a
potieby jejich zakaznikt. Podle Kotlera (2007) je marketing proces, ktery se zaméfuje na
vytvareni, komunikaci a dodavani hodnoty pro zakaznika. Jeho ukolem je identifikovat
potieby zakazniki a uspokojovat je, pfiCemz firma dosahuje zisku. Je patrné, Ze se
definice shoduji na dulezitosti zakaznika a na jeho potfebach a hodnotach. Zaroven musi

uspokojovani potteb piinaSet firmé zisk. (Karlicek a kol., 2018)

Horner a Swarbrooke (2003) popisuji definice od Shostacka a Levitta. Shostac
zminuje, ze je dulezité rozliSovat marketing sluzeb od marketingu produktd, pro kazdy
typ se totiz vyuziva odlisné pristupy a strategie. A zatimco marketing produktd se v ramci
studii rozrastal, marketing sluzeb zaostaval. V duasledku toho se jak akademici, tak
marketéfi v praxi, snazili tento segment rozvinout. S rostoucim poctem studii 1 v oblasti
marketingu sluzeb se v§ak zacalo vracet k tvrzeni Levitta prezentujici zajimavy argument
ohledné spojeni marketingu sluzeb s marketingem produkti a zduraziuje, ze 1 kdyz
sluzby disponuji specifickymi vlastnostmi a vyzaduji odliSny marketingovy pfistup,

rovnéz sdileji mnoho stejnych charakteristik s vyrobky.

S rozvojem marketingového mixu, ktery ptedstavuje soubor nastrojd, jehoz
puvodni koncept (pro oblast marketingu produkt) obsahoval Ctyfi prvky (tzv. 4P) —

produkt (product), cenu (price), distribuce (place) a marketingovou komunikaci

22



(promotion). Nicméné, v kontextu poskytovani sluzeb bylo tfeba rozsifit tento koncept o
dalsi tf1 prvky — materialni prostredi (physical evidence), lidi (people) a procesy
(processes). Materialni prostiedi hraje dilezitou roli v zhmotnéni sluzby, zatimco lidé
usnadriuji interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Procesy jsou zase
klicem k efektivnimu poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014) I ptes Sirokou Skalu
nastroji marketingu sluzeb (mixu) je nejvic klicovym prvkem komunikace, ktera hraje

rozhodujici roli z nékolika davodi (Ize shrnout do nasledujicich bodi):

e umoziuje predstavit abstraktni hodnoty a vyhody sluzeb,
e posilyje vztahy se zakazniky,

e umoziuje diferenciaci od konkurence. (Ali et al., 2021)

Bez efektivni komunikace by bylo obtizné usp&sné propagovat a prodat sluzby a
budovat vztah se zdkazniky. (Zephaniah et al., 2020) Pro atraktivitu hotelovych restauraci
je proto dilezité nastavit vhodnou marketingovou komunikaci, ktera oslovi potencialni
hosty. Toho Ize dosahnout vhodnou kombinaci strategii a nastroji. (Hapsari, 2023)
Kvalitni vizualni obsah v podobé fotografii jidel, atmosféry a prostfedi restaurace muze
byt efektivné sdilen na sociadlnich médiich a webovych strankach, pficemz aktivni
pritomnost na téchto platformach umoziuje pfimou komunikaci se zdkazniky a sdileni
novinek a nabidek. (Li et al., 2023) Obsahovy marketing, prostfednictvim blogu, videi a
pruvodcl, muize zakaznikim poskytnout zajimavé informace a tipy spojené s
gastronomii. (Tran, 2023) Téz recenze na online platformach pfispivaji k udrzeni
kontaktu se stavajicimi zdkazniky a motivaci k jejich angazovani a sdileni (pozitivnich)
zkuSenosti. (Aureliano — Silva et al., 2021) (Do této kategorie je také fazen e-mail

marketing.) (Vishwakarma & Pandey, 2023)

Dulezitou roli hraje také poradani specialnich udalosti a nabidek, které prilakaji
nové hosty a zvysi atraktivitu restaurace. (Kim et al., 2020) V neposledni fadé je nutné
dbat na SEO (Search Engine Optimalization), optimalizaci webovych stranek pro lepsi
viditelnost ve vyhledavacich, na druhé strané taky na podporu ustniho doporuceni
prostfednictvim kvalitniho servisu a pfijemné atmosféry. (Marathe et al., 2021) S touto
kombinaci strategii 1ze uspésné budovat atraktivitu hotelovych restauraci a piilakat nové

zakazniky. (Gonzalez et al., 2020)

S vyvojem technologii se neustdle meéni podnikatelské prostredi, a proto jsou

tradi¢ni vzory a marketingové strategie Casto nedostate¢né pro udrzeni dlouhodobého
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uspechu podniku. Neustale se objevujici problémy vyzaduji nové pristupy a inovativni

feSeni. (Firaman et al., 2020)

Marketing reaguje na potiebu vytvofit nové metody a mechanismy pro
interpretaci chovani spotiebitelt, coz pfinasi vznik nového odvétvi v ramci marketingu —

tzv. neuromarketing. (Zito et al., 2021)
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3. Neuromarketing

Neuromarketing je interdisciplinarni obor, ktery kombinuje poznatky a metody z
neurovédy (studuje funkci a strukturu mozku a jeho reakce na rizné podnéty),
psychologie (studuje lidské chovani, motivace, emoce a preference) a marketingu
(studuje procesy spojené s vytvarenim, komunikaci a dodavkou hodnoty zakaznikiim) a
porozumét tak lidskému chovani, rozhodovani a preferencim, tedy jejich podvédomim
reakcim v kontextu marketingovych aktivit. Jeho cilem je zkoumat, jak lidsky mozek
reaguje na ruzné marketingové podnéty (napiiklad reklamy, znacky, produkty, cenové
nabidky a jiné), a jak tyto reakce ovliviuji rozhodovani spotiebitelti a jejich nakupni

chovani. (Alsharif et al., 2021)

K dosazeni tohoto cile vyuziva neuromarketing rtizné nastroje a metriky. Mezi
tyto nastroje patii funk¢ni magnetické rezonance (fMRI), ktera mefi mozkovou aktivitu
behem expozice. Elektroencefalografie (EEG), ktera sleduje elektrickou aktivitu mozku
a poskytuje informace o emocionalnich reakcich. Dal§im nastrojem je galvanicka kozni
reakce (GSR), ktera méti zmeény v elektrické vodivosti kiize a indikuje urovern zapojeni a
emocionalnim zaujeti. Nastroj sledujici pohyb oci se nazyva Eye-tracking, ktery pomoci
specialnich bryli a softwaru poskytuje informace o tom, na co se lidé divaji a Cetnost
pohledu je vykreslena do zavérecné tzv. ,.heat mapy“. (Iloka & Anukwe, 2020; Singh et
al., 2023)

Dal§im zajimavym a velice uziteCnym nastrojem je FaceReader, software, ktery
analyzuje obliCejové vyrazy a rozpoznava emocionalni reakce (pomoci pocitacového
vidéni a umélé inteligence). Dokaze v realném Case identifikovat a kategorizovat rtizné
emocionalni stavy, jako je happy (Stésti), sad (smutek), surprised (prekvapeni), angry
(hnév), disgusted (znechuceni) a poskytuje kvantitativni hodnoceni intenzity téchto
emoci. Funguje tak, ze pomoci kamery je zachycen oblicej zkoumaného jedince a
analyzovany jeho vyrazy v daném cCase. Software poté vyuziva pokrocilé algoritmy
strojového uCeni k rozpoznani vzorci k nasledné identifikaci konkrétnich emoci.
Dopliikem jsou jednotlivé kiivky a funkce, které emoce zptestiuji - , kiivka valence™
zahrnuje méfeni pozitivnich a negativnich emoci (valence se totiz odkazuje na
emocionalni naboj vyrazu, ktery mize byt bud’ pozitivni a vykreslen kfivkou ,nad
nulou®) nebo negativni (vykreslen kiivkou ,pod nulou®). Funkce , Arousal” se tyka
urovné aktivace nebo vzruSeni spojeného s emocemi, pfiCemz muze zahrnovat stav

klidného a neutralniho az po vzruSeny az agitovany. Tato funkce poskytuje grafickou
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reprezentaci zmén v urovni aktivity emoci v prubéhu sledovani obliCeje a informace
o tom, jakym zplsobem jsou spotiebitelé emocionalné angazovani. (Salgovicova &

Darazs, 2019)

Obrazek 1: FaceReader (Noldus)
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Obrazek 2: FaceReader - kfivky valence
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Témito nastroji neuromarketing ziskava hlub§i porozumeéni reakcim mozku
spotiebiteld na rizné marketingové podnéty a umoziuje marketéram Iépe optimalizovat

své strategie a kampané. (Singh, 2020)

Kromé studia reakci mozku se neuromarketing zabyva dal§imi aspekty lidského
chovani, jako jsou preference, motivace, emoce a vztahy mezi témito faktory a nakupnim
chovanim. Neuromarketing také zkouma vliv dalSich faktorti — barvy, viin€, chut’, haptika
nebo hudba, na spotiebitelské reakce a preference. Tyto informace oteviraji dalsi oblast
neuromarketingu, kterd je prezentovana jako smyslovy (sensory) marketing. Jedna se o
doplnujici se discipliny, které sdileji nékteré spoleéné prvky, ale zaméfuji se na rizné

aspekty lidského chovani a vnimani. (Spence, 2019)
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4. Senzoricky marketing

Smyslové marketingové strategie pomahaji budovat lepsi vztahy se zdkazniky a
podniky maji pomoci smyslu piilezitost s nimi navazat blizsi kontakt ¢imz se mohou
odlisit od konkurence a stat se jedineCnymi a tim si zajistit loajalitu zakaznika. Smyslovy
marketing neboli senzoricky marketing (anglicky Sensory marketing) predstavuje
zpusoby, jakymi lze ovlivnit smysly spotiebitelti a tim vyvolat emoce, které ovliviuji
chovani spotiebitelt a jejich nakupni rozhodovani. Pfi spravném zvoleni vhodnych
senzorickych nastroju si spoleCnosti utvareji jedineCnou marketingovou strategii, coz je
cestou k dlouhodobému tuspéchu podniku. (Nadanyiova et al., 2018)

Sensory marketing se zaméfuje na vyuziti péti lidskych smyslt — zrak, €ich, chut,
sluch a hmat, k ovlivnéni spotiebitelskych reakci a preferenci.

Zrak:

Smysl vyuzivany ve vizualnim marketingu. Zrak byl doposud nejvice zkoumanou
oblasti v ramci vyzkumu chovani spotiebiteli. Volba barev, osvétleni a usporadani
prostorti podniku jsou kritickymi faktory tspéchu. Tato smyslova zkuSenost umoziiuje
vizualizaci nabizenych produktii a obchodnich prostor, pfi¢emz barvy mohou vytvaret
emocionalni spojeni, coz vede k odliseni od konkurence, ¢imz ziskdme konkurencni
vyhodu a také posilime zakaznickou loajalitu. (Rajain & Rathee, 2017)

Sluch:

Smysl vyuzivany v audio marketingu. Lidé nemohou ovlivnit zvukové podnéty,
které vnimaji, av§ak mohou kontrolovat ty, na které se zaméfuji. Audio marketing je
zalozen na faktu, ze zvuk ma vyznamny dopad na emocionalni stav spotiebitele a tim
ovliviiyje jeho rozhodovani pii nakupovani. Pro podniky je dulezité zvolit hudbu, ktera
bude harmonizovat s prostiedim a podporovat pozadovanou atmosféru. (Bercik et al.,
2020)

Hmat

Hmatovy marketing vyuziva smyslu — hmat. Tento druh marketingu je zalozen na
faktu, ze lidska pokozka disponuje nékolika miliony receptorti, které umoziiuji vnimat
razné vlastnosti vyrobka ¢i okoli. Roli hraje také pfi vnimani celkové atmosféry, a to
z toho divodu, ze tento smysl patii mezi hlavni faktory, které ovliviiuji pocit pohody.

(Bercik et al., 2020)
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Chut’

Marketing chuti hraje ve smyslovém marketingu velkou roli. Vyuzit ho miazeme
napiiklad prostfednictvim ochutnavek, coz pozitivné ovlivni budouci prodej. Chutové
receptory umoznuji spotiebitelim specifikovat jejich preference na zakladé chutovych
vjemu. (Bercik at El., 2020)

Cich

Cich patii mezi nejcitlivéj§i smysly a z hlediska vyvolani emoci ma
nejvyznamnéj§i dopad. Diky uzkému spojeni s limbickym systémem mozku dochazi k
okamzitému  vyvolani  emocionalnich reakci a  pfisluSnych  vzpominek.
Neuromarketingové studie ukazaly, ze az 75 % emoci, které denné prozivame, jsou
spojeny s vunémi, piicemz dospély jedinec je schopen rozlisit az 10 000 odlisnych vini,
a pravé viné mohou mit zna¢ny vliv na nakupni rozhodovéani a vysledné chovani

spotiebiteld. (Bercik et al., 2020)

Cilem smyslového marketingu je vytvaret pozitivni zazitky pro zékazniky a
posilovat vztahy se znackou ¢i podnikem pomoci stimulace jejich smysla. Tento pfistup
muze zahrnovat napiiklad pouziti specifickych vani ¢i zvukt v prostiedi, design interiéru,
nebo specialni prezentaci produktd s dirazem na jejich texturu, barvu a tvar. (Markvues

Martinez, 2021)

4.1. Smyslovy marketing v pohostinstvi

Vyuziti senzoringu v restauracich vyznamné ovlivni celkovy prozitek a chovani
zakaznikl. Vyzkumy prokazuji, jak smyslové podnéty ovliviiuji vnimani a zazitek z jidla.
Osvétleni, hudba a vyzdoba mohou spole¢né vytvorit unikatni atmosféru, ktera zanecha
nezapomenutelny zazitek. Vyzkum od tymu v Cele s Douce & Adams (2020) byl
zaméfeny na dopad hudby a viné v restauracnich prostorach. Z vyzkumu je patrné, ze
hudba muze ovlivnit rychlost konzumace pokrmu a také rychlost obsluhy. Pouziti viing
muze pozitivné€ ovlivnit vnimani podavanych jidel a také pfispét k celkovému dojmu
z navstévy restaurace. Je ale velmi dulezité, aby vse ladilo s konceptem daného podniku.
Celkové lze konstatovat, ze smyslovy marketing hraje v restauracich kliCovou roli a je
cestou k tomu, jak v restauracich dosahnout nejen kratkodobého uspéchu, ale 1

dlouhodobého udrzeni zakazniki. (Tarak¢i & Aslan, 2023)

Timto tématem se zabyva nasledujici kapitola.
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5. Aroma marketing

Aroma marketing je definovan jako strategie s cilem ovlivnit spotiebitele
prostfednictvim aplikace vybranych vonnych jednotek ¢i smési. Mezi primarni poslani
této strategie patii snaha o vytvoreni pfijemné atmosféry, ktera stimuluje spotfebitelskou

aktivitu a pfispiva k utvareni pozitivniho image znacky. (Bercik et al., 2021)

Aroma marketing vyuziva schopnost vini proniknout do spotiebitelského
podvédomi, kde oproti védomého (logického) uvazovani, hraji velkou roli emoce a
pocity. Divodem je pfimé propojeni Cichovych receptori s limbickym systémem v
mozku, ktery funguje jako centrum nasich emoci. Tato specificka vazba umoziuje viinim
efektivné formovat naSe nalady a vzpominky, ptsobici na hluboké trovni. Cichové
receptory umoziiuji vnimat vonné Castice, které aktivuji az 20 miliont nervovych bunéek.
Nasledné mozek tyto signaly transformuje a dekdduje a tim vyvold automatickou
odpovéd’. Uvoltiuje specifické hormony, které ptisobi na Zlazy a organy v téle. Diky tomu
dochazi k formovani emoci a vzniku pociti. Mezi typické reakce patii zmény v krevnim
tlaku, zrychleni nebo zpomaleni tepu srdce, nebo pocity povzbuzeni ¢i uklidnéni.
Nicméné zalezi na véku a pohlavi, pficemz vétsi citlivost a rychlost reakci na viné je
pozorovano u veku s hranici 40 let, z hlediska pohlavi jsou za vnimavéj§i povazovany

zeny. (Tarczydlo, 2014)

Lin a kolektiv (2018) poskytuji prehled studii zaméfenych na vliv vini v
marketingu, které potvrzuji jejich vyznamnou roli na chovani spotfebiteli. Viné nejen
zkvalitiuji celkovou spokojenost zakaznikii, ale také zlepSuji vnimani nakupnich
prostiedi, coz mize vést k zvySené spotiebé. Mezi dalsi piinosy patii zvySena pozornost,
lepsi pamét’ na znacku ¢i produkt, prodlouzena doba stravena zakaznikem v podniku. Pro
ziskani té€chto pozitivnich ucinka je dilezité, aby byla viné peclivé pfipravena a
pfizptisobena konkrétnim potfebam zakaznik a aby ladila s charakterem prodejniho
mista. Soucasny trend v oblasti viini sméfuje k vytvareni vlastnich aromat, ktera mohou
spliovat konkrétni pozadavky, jako jsou napfiklad neutraliza¢ni nebo relaxacni ucinky.
V prostorach, kde jsou poskytovany gastronomické sluzby se ¢asto aplikuji aroma kavy,

vanilky ¢i bazalky. Tyto aromata zvysuji chut’ zakaznikti nakupovat.

Pravdépodobné nejtéz§im ukolem a zaroven nejvice cenénym piinosem aroma
marketingu je jeho schopnost eliminovat Spatné pachy. Efektivni formule jsou schopny
neutralizovat pachy na molekularni rovni, takze nejen zakryvaji Spatny zapach, ale zcela

jej nici. (BerCik et al., 2021)
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5.1. Aroma marketing v pohostinstvi

Aroma marketing v prostiedi restaurace je strategie ovliviiyjici emoce, nalady,
pocity a celkové chovani zakaznika. Cilem je vytvaret piijemnou atmosféru, stimulovat
chutové pudy a posilovat pozitivni vnimani znacky ¢i podniku restaurace (restaurace
hotelu). Vybér vini je klicovy, dokaze totiz ovlivnit nékolik faktorti. Restaurace muiize
vytvaret specifické vine, které budou spojovany s atmosférou podniku a jeho nabidkou,
zarovenh muze vhodné vyuzivat rizné typy difuzérti nebo aroma lamp k rozptyleni viné
po celém prostoru restaurace. Viuné by mély byt synchronizovany s nabidkou jidel a
napoju restaurace a mohou zahrnovat sezonni ving, které odpovidaji aktualnimu rocnimu
obdobi nebo specialnim udalostem. Naopak miiZe byt zvolena takova viné, ktera vytvori
unikatni spojeni s danym podnikem (znackou). Viné muze v kone¢ném dusledku ovlivnit

stravenou dobu, mnozstvi chodil a utratu zakaznika. (Errajaa et al., 2021)
Stravena doba v restauraci

Vineé v restauraci muze hrat roli v tom, jak dlouho zakaznici zistavaji v prostredi
restaurace a jak rychle jedi. Pfijemna viin€ maze podnitit chut’ a zvysit celkovy zazitek z
navstévy restaurace, coz muze vést k tomu, ze si zakaznici své jidlo vice uziji a vychutnaji
(jedi pomaleji). Naopak nepfijemna nebo intenzivni viin€é muze zpusobit, ze zakaznici

spechaji a jedi rychleji. (Morrin, 2011)
Mnozstvi objednanych choda

Viné muze téz ovlivnit mnozstvi objednanych chodd v restauraci né€kolika
zpusoby. Pfedev§im mize pfijemna vin¢ lakat zakazniky k objednani vice chodu, protoze
stimuluje jejich chut a apetit. Zakaznici také mohou vice pocit'ovat hlad a touhu ochutnat
vice pokrmil, coz muze zaroven korelovat s vyssi utratou. Kromé toho muize viné
ovlivnit, jaky typ jidel ¢i piti si zakaznici objednaji. V neposledni fadé muize viing prispét
k vyssi spokojenosti zakaznika s kvalitou, chuti a prezentaci jidla a celkové pisobit na

individualni tvorbu gastronomického zazitku. (Spence, 2022)

Kvalita jidla

Viné ma velky vliv na hodnoceni kvality jidla. Pozitivné vnimana viné maze zvySit
chutovy zazitek a pfispét k celkovému dojmu o jidle. Dokonce miize ovlivnit zakaznické

ocCekavani o chuti jidla jesté pted tim, nez ho viibec ochutnaji. (Ouyang et al., 2018)
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Chut jidla
Jakmile mozek zaregistruje patficnou vuni, zaCne predvidat chutovy zazitek a
ptipravuje chut'ové receptory na to, co ma pitijit. Kdyz je pak jidlo konzumovano, chutové

zkuSenost z chuti jidla. Viné tedy muze vyrazné ovlivnit percepci chuti jidla a celkovy

gastronomicky zazitek. (Krishna & Elder, 2021)
Prezentace jidla

Prezentace jidla je pfedevsim o vizualnim dojmu. Nicméné, viiné muize tento
vizualni dojem doplnit a posilit. Mtze také poskytnout dal§i dimenzi prozkoumavani a
hodnoceni jidla (je to jakysi ,,pfedvoj®, ktery pfipravuje dalsi smysly na nadchéazejici
chut'ovou zkusenost). Naopak existuji studie i o tom, ze pokud je jidlo vizualn¢ atraktivni,

ale okolni viiné je vnimana negativné, muize se celkova pfitazlivost prezentace jidla snizit.

Spravné zvolené a dobfe nasazené viin€ mohou posilit vnimani restaurace, zlepsit
naladu zakaznikl a vést k pozitivnimu zazitku, ktery bude spojovan s podnikem. Aroma
marketing tak mtze byt efektivnim nastrojem pro budovani znacky, prilakani a udrzeni

zakaznikl. (Spence, 2021)
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6. Cil a metodika
6.1. Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh konkrétni aplikace aroma marketingu ve vybraném

podniku cestovniho ruchu.

Tato aplikace bude potvrzena na zakladé vyzkumnych otazek a hypotéz
zkoumajici zakaznické rozhodovéani a chovani (zejména na podkladé nevédomych

reakct).

VO1: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na délku pobytu zikaznika

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na délku pobytu zakaznika v prostredi

restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na délku pobytu zékaznika v prostredi

restaurace.

VO02: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na tutratu zakaznika v prostiedi

restaurace?
HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na utratu zakaznikt v prostredi restaurace.
H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na utratu zakaznikt v prostredi restaurace.

VO3: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na mnozstvi objednanych chodu

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na mnozstvi objednanych chodu v prostredi

restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na mnozstvi objednanych chodi v prostredi

restaurace.

VO4: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na pocitované emoce a vzpominky

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na pocitované emoce a vzpominky v prostedi

restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na pocitované emoce a vzpominky v prostiedi

restaurace.

33



VOS: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na doporuceni restaurace svym

znamym a pratelum?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na zakaznické doporuceni restaurace svym
znamym a pratelim.
H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na zakaznické doporuceni restaurace svym
znamym a pratelim.
VO6: Jaky existuje vztah mezi typem prostiedi (bez vuné, s vini) a typem

objednaného jidla a piti?

HO: Neexistuje vztah mezi typem prostiedi (bez ving, s vini) a typem objednaného jidla
a piti.

H1: Existuje vztah mezi typem prostiedi (bez viin€, s viini) a typem objednaného jidla a
piti.

VO7: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na gastronomicky zazitek zakazniku

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na gastronomicky zazitek zakazniku

v prostiedi restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na gastronomicky zazitek zakaznikt v prostredi

restaurace.

6.2. Metodika prace

Informace pro teoretickou Cast byly shroméazdény prostrednictvim studia odborné
literatury z akademické knihovny JihoCeské univerzity a internetovych publikaci
zaméfenych na predmétnou problematiku. Prakticka Cast prace vyuziva ziskanych

teoretickych poznatkt a je rozdélena do nékolika etap.

Specifické informace tykajici se podniku byly ziskany dikladnym prozkoumanim
webovych stranek a rovnéz prostfednictvim rozhovori s majiteli podniku. Ziskané
informace tvorily zaklad pro sestaveni SWOT analyzy, ktera slouzi jako efektivni néstroj
pro posouzeni soucasné situace podniku, a to pomoci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Poskytuje komplexni pohled na zohlednéni vnitinich a vné&jSich

faktort. (Fisher et al.,2020).

Primérni data byla ziskana pomoci experimentu a dotaznikového Setfeni s cilem

posoudit, jak pfitomnost urCit¢é viné€ ovliviluyje rozhodovani a chovani hostl
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v restauraCnich prostorach hotelu. Experiment je védecka metoda, kterda ma za cil
odpoveédét na urcitou experimentalni otdzku a potvrdit nebo vyvratit urcitou hypotézu.
Mezi charakteristiky experimentu patii jeho cilevédomé zaméteni, moznost opakovaného
provedeni a postaveni na empirickych metodach, coz umoziiuje ovéfit ¢i vyvratit dané
vyzkumné otazky. (Ochrana, 2019) Experiment byl doplnén o pozorovani a nésledné
dotazovani. Pro vyzkum byly sestaveny dvé skupiny — kontrolni, ktera nebyla vystavena
aplikaci viin€ v prostiedi restaurace a testovaci, ktera naopak vystavena vuni byla. Vzorek
respondentt byl vybran metodou (stratifikovaného) nahodného vzorkovani, experiment
totiz probihal v terminu, ktery byl vybran pfedem (nebylo tedy mozné dopiedu ovlivnit
vybér respondentl). Zaroven bylo zajisténo rovnomérné rozlozeni respondentt dle véku

a pohlavi.

Pro sbér kvantitativnich dat byl pouzit dotaznik, distribuovany mezi vybrané
respondenty v dobé konani experimentu. Dotaznik je nastroj slouzici ke sbéru dat,
soucasné se jedna o typicky priklad kvantitativni metody. Sklada se z otazek s moznostmi
odpoveédi a pfipadn€ s prostorem pro oteviené odpovédi. Jeho hlavni ptrednosti je
efektivita ve shromazd’ ovani a zpracovani informaci. (Jandourek, 2009) Celkem dotaznik
obsahoval 12 otevienych i uzavienych otazek rliznych typid, coz umoznilo efektivni
shromazdéni a vyhodnoceni nazori a preferenci respondenti. Celkové bylo z
dotaznikového Setfeni ziskdno odpovédi od 66 respondenti a vysledky byly

vizualizovany pomoci grafl pro lepsi prehlednost.
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7. Predstaveni vybraného hotelu
7.1. Poloha a popis podniku

Wellness hotel Marlin je umistén v obci Nova Pec, ktera je situovana
v JihoCeském kraji, presnéji v okrese Prachatice. Oblast je vyjimecna svou polohou u
Lipenské prehrady a okolni krajina kolem Nové Pece je charakteristicka rozsahlymi lesy,
fekami, jezery a cyklostezkami. Hotel se nachazi ve stfedu obce, coz umoziuje snadny
pfistup jak k autobusové zastavce, tak 1 k vlakovému nadrazi, a to vSe v dochazkové

vzdalenosti.

Umisténi v turisticky atraktivni oblasti pfedstavuje pro podnik znacné vyhody i
nevyhody, které vyrazné ovliviiuji jeho provoz. Jednou z klicovych vyhod je bezpochyby
vysoky pohyb turistd, zpusobeny bohatymi pfirodnimi podminkami a rozmanitosti
aktivit, jez oblast nabizi. B€hem hlavni turistické sezony poskytuje velké mnozstvi turistd
podniku zdroje pfijmu. Na strané druhé stoji zna¢né nevyhody, které jsou také piimo
spojené s umisténim podniku. Mezi tyto nevyhody patii zejména sezonnost, ktera se
projevuje vyraznymi vykyvy v poctu navstévnikt béhem roku. Nejvice navstévniku
podnik zaznamenava v letnich mésicich diky vhodnym klimatickym podminkam pro letni
dovolenou. V zimnich mésicich hosté nav§tévuji nedaleky skiareal Hochficht, ktery se
nachazi zhruba ve vzdalenosti 23,7 kilometrti. Dals§i moznosti je navstivit skiareal Lipno,
ktery je vzdaleny 38 kilometri od Nové Pece. Zatimco v letnich a zimnich mésicich mize
podnik profitovat z vysokého zajmu turisti, na podzim a na jafe dochazi k vyraznému
poklesu turistické aktivity. V téchto méné oblibenych obdobich mulize byt pro podnik
obtizné udrzet stabilni pfijem, coz vyzaduje pfizpusobeni nabidky a marketingové

strategie.

7.2. Ubytovaci usek

Hotel disponuje dvanacti utulné zafizenymi pokoji riznych velikosti, od
dvoultzkovych az po cCtyflizkové s celkovou ubytovaci kapacitou 36 lazek a jsou
oznaceny Cisly od 1-12. Do konkrétnich pokoji, mohou byt na pozadani umistény
ptistylky. Kazdy pokoj je navrzen s diirazem na pohodli a ni¢im neruSeny pobyt hostu.
Nabizi soukromou koupelnu, komfortni postel, televizi, minibar. Hosté se mohou
ubytovat 1 s domacim mazlickem, které jsou zde vitani po predchozi domluvé za
symbolicky poplatek 100 K¢ za noc. Hostim je k dispozici bezplatné parkoviste,
uschovna kol, lyzi. Ve venkovnich prostorach hosté mohou vyuzivat détské hiisté, mensi

zahradu s posezenim a lehatky. Hotel nabizi také wellness centrum, které je odzou
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relaxace a hosté mohou vyuzit masaze, masazni kfeslo, infrasaunu a vifivku. Pro

aktivnéjsi odpocinek slouzi posilovna a solarium.

7.3. Stravovaci usek

Soucasti hotelu je restaurace, ktera je oblibenym mistem nejen pro hotelové hosty,
ale 1 pro vefejnost a nabizi jak venkovni, tak vnitini posezeni. Venkovni terasa je
rozdélena na krytou a nekrytou cast a je hostim k dispozici ptes letni sezonu. Ve vnitinich
prostorach nalezneme celkem 10 stola s celkovou kapacitou 77 mist, détsky koutek, krb
a kule¢nik. Snidané se pro ubytované hosty podava od 8:00 do 10:00 hodin formou
bufetu, zatimco vefejnost je vitdna od 10:00 do 22:00 hodin s tim, ze kuchyné pfijima
posledni objednavky v 21:00 hodin. Restaurace se specializuje na pokrmy z Cerstvych
ryb, tradi¢ni Ceské pokrmy a zvéfinové speciality. V napojovém listku nalezneme teplé
napoje, studené napoje i alkoholické napoje. Cepuje se zde Plzeii a Budvar — svétly,
tmavy. Historie tohoto mista saha k dobam, kdy zde pavodné stala rybafska basta, kterou
zalozil otec nynéjSiho majitele, ktery se vénoval rybarstvi. Spole¢né pomalu budovali
hotel Marlin. Po smrti otce prevzal hotel sam syn Michael Trampota, ktery v soucasnosti
hotel provozuje spolecné se svou matkou. Rodinna tradice a blizky vztah k rybafstvi se
odrazeji v unikatnim konceptu hotelu, jehoz soucasti je vlastni sadka, kterou zasobuje
Cista voda z potoka tekouciho pfimo za restauraci, coz dodava nabidce restaurace osobity
charakter a zaruCuje Cerstvost servirovanych pokrmu. Interiér restaurace je navrzen tak,
aby odrazel kouzlo a atmosféru Sumavy, a nabizel tak nav§tévnikim nejen kulinafské, ale
1 vizualni zazitky.

Obrazek 3: Restauracni prostory

Zdroj: Vlastni porizeni
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Obrazek 4: Venkovni pohled na Wellness hotel Marlin

Zdroj: Stibora, 2023

7.4. Swot analyza restaurace hotelu

SWOT analyza byla vytvorena s vyuzitim internich informaci od zaméstnancu,
recenzi z webovych stranek hotelu, Google recenzi a také z osobnich zkuSenosti

ziskanych béhem vykonéavané Skolni praxe v tomto hotelu.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Pfirodni krasy v okoli Zastaralé webové stranky
Pokrmy z Cerstvych ryb Slabé marketingové aktivity
Siroka nabidka pokrmd Starsi vybaveni prostor
Dobré povést v okoli Nedostatek personalu v sezoné
Rodinna tradice Sezonni vykyvy

Prilezitosti Hrozby
Rozsiteni nabidky Narast konkurence
Propagace prib€hu a tradice Narast naklad na provoz
Posileni marketingové komunikace Zména trendil ve stravovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik vyuzivd své umisténi uprostred pfirodnich kras jako kli¢ovou silnou
stranku, ktera laka zejména navstévniky, ktefi hledaji tnik z méstského prostredi.
Atraktivita okolni piirody poskytuje zakaznikiim jedine¢nou piidanou hodnotu, nabizejici
jak relaxaci, tak 1 aktivni traveni volného Casu, coz obohacuje celkovy zazitek z navstévy.

Tuto silnou stranku dopliuje vynikajici nabidka pokrmu z Cerstvych ryb, ktera
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je Casto zminovana v pozitivnich recenzich. Spokojenost s gastronomickym zazitkem je
zakladem uspéchu podniku, pficemz jidelni listek nabizi nejen rybi speciality, ale 1
Sirokou skalu dalsich pokrmu, vCetné€ polévek, predkrmd, hlavnich chodd a dezertd.
Siroka nabidka zaruduje, Ze si v restauraci najde oblibené jidlo opravdu kazdy, véetné
osob s potravinovymi alergiemi, kterym personal vzdy rad vyjde vsttic. Neoddélitelnou
soucasti podniku je jeho rodinna tradice, ktera pfidava celému mistu autenticitu a hlubsi
pribéh a tim se dokaze odlisit od konkurence. To pfinasi vyhodu pro zakazniky, ktefi

v dnesni uspéchané dobé hledaji vice nez jen obycejny stravovaci podnik.

I pfes mnoho silnych stranek se podnik potyka se slabymi strankami, kterym je
tfeba vénovat pozornost, aby dochazelo k ristu a rozvijeni podniku. Zastaralé webové
stranky a celkova prezentace podniku v online prostfedi muze vést k odrazeni
potencialnich zakaznikt, ktefi preferuji vybér podniku online. Ackoli Wellness hotel
Marlin vyuziva rizné rezervacni platformy a disponuje profilem na Facebooku, jeho
online prezentace vykazuje nizkou uroven aktivity. Stimto bodem souvisi slabé
marketingové aktivity. Obdobi letni sezony piinasi problém s nedostatkem pracovni sily,
coz zvySuje tlak na stalé zaméstnance a mize negativné ovlivnit kvalitu poskytovanych
sluzeb. Tento problém je umocnén obtizemi se shanénim brigadnikd v poslednich letech.
Sezonni vykyvy predstavuji dalsi vyznamnou slabost, jelikoz finan¢ni stabilita podniku
je ovlivnéna kolisanim piijmt v urCitych casovych obdobich. Tato nestabilita vyzaduje
komplexni fizeni zdroji a zasob k uspokojeni zvysSené poptavky béhem hlavni sezony,
zarovenl s nutnosti udrzet efektivitu béhem méné frekventovanych obdobi. V hlavni
sezoné je potieba vice jiz zminéného personalu, ale také vétsi zasoby, aby podnik mohl
uspokojit zvySenou poptavku. Star$i vybaveni, které je v podniku jiz mnoho let, maze
vzbudit u naro¢n€jsich zakaznika negativni emoce, coz poukazuje na nutnost investic do

modernizace a zlepSeni fyzickych prostor hotelu.

Prilezitosti pro rozsiteni sluzeb a zlepSeni marketingovych aktivit jsou klicové pro
dalsi rast a rozvoj podniku. Inovace v nabidce, vytvareni atraktivnich balicka sluzeb a
spoluprace s mistnimi turistickymi centry mohou podniku pomoci oslovit §ir§i okruh
zakaznikll a zvysit jeho konkurenceschopnost. Marketingové aktivity by se meély

soustiedit na unikatnost a tradi¢ni hodnoty podniku.

Hrozbami pro podnik muize byt nariist nové konkurence v blizkém okoli. Mohlo
by dojit k ubytku zakaznikli i personalu. S narGstajicimi cenami pravdépodobné bude

dochazet k nartistu naklad na provoz. Za téchto podminek bude podnik nucen zdrazit
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nabizené sluzby, a tim potencialné odradit zdkazniky. Nové trendy ve stravovani rovnéz
predstavuji vyzvu, ktera muze ovlivnit poptavku po sluzbach podniku. Je klicové tyto
trendy pozomne¢ sledovat a byt vici nim flexibilni, avSak s opatrnosti, vzhledem k jejich

proménlivé povaze.
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8. Experiment

Nasledného vyzkumu se tcastnily dvé skupiny v celkovém poctu 66 respondentti
— kontrolni (33 respondenttl) a testovaci (33 respondentil) s rovhomérnym rozlozenim
z hlediska veéku i pohlavi. V prvni fazi nebylo v prostorach restaurace aplikovano zadné
aroma, respondenti se tedy nachazeli v nezménénych podminkach, s cilem ziskat
kontrolni data pro pozdé&jsi srovnani s druhou — testovaci skupinou. Tito respondenti byli
naopak vystaveni provonénému prostredi restaurace. Pro zvoleni optimalniho mnozstvi a
rozmisténi aplikované viin€ byla provedena ptipravna faze, ktera ukazala, ze do prostoru
je potiebné umistit vice nez jeden aroma difuzér. Z dal§iho pokusu, kdy do prostoru
restaurace byly rozmistény dva aroma difuzéry, byla naopak viin€ vyhodnocena pfijemné.
Difuzéry (znacky Vocolinc Flowerbud — viz Obrazek ¢. 3) byly rozmistény v zadni a

stfedni Casti restaurace.

Obrazek 5: Aroma difuzér

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro tento experiment byla zvolena viné skofice, a to na zaklad¢ predpokladu, ze
ma pozitivni vliv na pohodu a spokojenost hostu a také s cilem podpofit prodej dezertt a
sladkych jidel. Byl pouzit 100% pfirodni esencialni olej od znacky Saloos, jehoz viing je
intenzivni a kofenita. Do obou difuzéra bylo aplikovano 11 kapek vonného aroma oleje.
Pro posileni prodeje kavy byl také vyuzit aroma sprej znacky Locherber milano s viini

Café Satin aplikovany na jidelni listky, ktery vhodné doplnil vini skofice.
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Experiment probihal od 7.2. do 11.2. 2024 v Case obédu, kdy byva restaurace plné
vytizena. Prvni den probéhla pfipravna faze, nasledujici dva dny bylo prostiedi restaurace
bez viin€ a od 10-11.2. byla v prostoru viné aplikovana.

V obou piipadech, tedy jak u kontrolni, tak u testovaci skupiny byl pofizen
videozaznam do vydani objednaného jidla (aby viné jidla neovlivnila méfeni vlivu
aplikované vun€) - pro ziskani videa byl sepsan souhlas (viz Pfiloha 2) se zaznamem,
ktery slouzil jako zdroj informaci pro screening a vyhodnoceni pocitovanych emoct,

pomoci softwaru FaceReader od znac¢ky Noldus.
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9. Dotaznikové Setreni

Po této Casti nasledovalo samotné vypliovani strukturovanych dotaznika (v
papirové formé) respondenty, a to pred zaplacenim uctu a jejich odchodem. Tento pfistup
byl zvolen s ohledem na to, Ze otazky byly zaméfeny zejména na zakladé jejich
predchozich rozhodnuti respondenti z hlediska objednaného jidla a piti. Dotaznik byl
vyplnén celkem 66 respondenty, pfi¢emz se jednalo o zakazniky restaurace. Obsahoval
12 otazek a jeho vyplnéni trvalo dle mého pozorovani v priméru 5 minut. Data z
dotaznikti byla nasledné kvantitativné vyhodnocena a vyobrazena pomoci grafi, coz
umoznilo ptehledné porovnat odpovédi mezi obéma skupinami respondentt. Vysledky
tohoto vyzkumu nabizeji cenné informace o efektivité¢ aroma marketingu v praxi a
poskytuji podklady pro dalsi rozvoj nabizenych sluzeb Wellness hotelu Marlin. Uéelem
obou casti — FaceReaderu (pro métfeni podvédomych reakci — emoci v redlném case) 1
dotazniku (pro metfeni védomych reakci) je ovéfit stanovené hypotézy, které odkryvaji
chovani zakaznik vybrané restaurace, zaroven zjistit efektivitu konkrétniho navrhu

aplikace viné do prostiedi vybrané restaurace.
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10. Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na délku pobytu zakaznika

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na délku pobytu zakaznika v prostiedi

restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu mé vliv na délku pobytu zakaznika v prostiedi

restaurace.

Prvni vyzkumna otdzka méla za cil zjistit, zda ma aroma marketing vliv na délku
pobytu zakaznika v restauraci. Zacatek experimentu byl proveden v prostredi restaurace
bez aplikované viiné, coz umoznilo ziskat prehled o bézné délce pobytu zakaznik(. Pro
statistické ovéfeni byla v programu Excel pouzita funkce ,T.TEST, jehoz vysledna
hodnota p = 1,31443E-10 je vyrazn€ nizsi nez hodnota p = 0,05. H, se tedy zamita na 5%
hlading, a naopak je potvrzena hypotéza H1. Aplikace aroma marketingu (tedy pouziti
specifické vuné€) v prostiedi restaurace ma pozitivni vliv na stravenou dobu zakaznikt

(respondentt) v restauraci.

Zaznamenané udaje ukazaly, Ze pramérna doba pobytu v prostorach bez viuné
¢inila 33,94 minut, zatimco po aplikaci aroma marketingu vzrostla primérma doba na
67,58 minut. Diky pozitivnimu vlivu aplikace viin€ do prostiedi restaurace se primérna
stravena doba respondenti zvySila o 33,64 minut. Uvedené Casové hodnoty jsou

zaokrouhleny na dvé desetinna mista.

Tabulka 2: Priimérna stravena doba respondentt v restauraci

Prostiedi restaurace Prumérna stravena doba (v minutach)

Bez aplikace aroma marketingu (bez | 33,94

vung)

S aplikaci aroma marketingu (s vini) 67,58

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1: Vliv viiné na stravenou dobu respondentu v prostiedi restaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo stanoveni hypotéz spravné, je dilezité vyuzit potfebna data a stanovit
pouziti vhodnych statistickych metod. V prvnim kroku jsou vytvorené kontingencni
tabulky k ptehlednému zobrazeni vzajemnych vztaht, které jsou jiz dany stanovenymi
hypotézami. Na zakladé kontingencni tabulky 1ze v dalSim kroku provést ,, CHITEST* a
potvrdit nebo zamitnout nulovou hypotézu na pétiprocentni hladin€. Pokud konecna p-
hodnota bude mensi nebo rovna hodnoté 0,05, tak se nulova hypotéza zamita. Pokud
naopak bude p hodnota vétsi nez 0,05, nulovou hypotézu nelze zamitnout. Pouzitim testu
chi kvadrat bylo analyzovano nékolik souvislosti mezi délkou pobytu zakazniku a jinymi
proménnymi — pohlavim, vékem a typem navstévy (zda byl respondent v restauraci

poprvé ¢i opakovang).

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

a) Bez pritomnosti viiné
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Tabulka 3: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi restaurace

bez pouziti viiné

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

Zena 17 0 17

Muz 15 1 16

Celkem 32 1 33

Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 2: Vztah mezi pohlavim a strivenou dobou v restauraci bez pouziti viuné
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Vysledna data ctyfpolni kontingencni tabulky byla ziskana na zakladé
nasledujiciho postupu. Celkovy pocet respondentti (muzi i zen), ktefi stravili v prostiedi
restaurace (bez vine) kratsi dobu (20-59 minut) se vynasobi s celkovym poc¢tem kategorie
,muz“ a nasledné vydéli celkovym poctem respondenti (32*17/33). Stejny postup je
proveden i u ostatnich kategorii. Celkovy pocet respondentt, ktefi stravili v restauraci
delsi dobu (60-120 minut) je vynasoben celkovym poctem kategorie ,,muz* a nésledné
proveden podil celkového poctu respondentt (1*17/33). Celkovy pocet respondent, ktefi
stravili v restauraci krat§i dobu (20-59 minut) se vynasobi s celkovym poctem kategorie

,,zeny“ a nasledné vydéli s celkovym poctem respondentt (32*16/33). Celkovy pocet
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respondentu, ktefi stravili v restauraci delsi dobu (60-120 minut), se vynasobi s celkovym
poctem kategorie ,,zeny“ a nasledné vydéli celkovym poctem respondentt (1*16/33).
Timto vypoctem jsou stanoveny predpokladané hodnoty, které jsou zaokrouhleny na dvé
desetinnd mista a nasledné budou ,, CHITESTEM®“ porovnany s pozorovanymi

hodnotami.

Tabulka 4: Vysledna kontingenc¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostredi
restaurace bez pouziti viuné

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

Zena 16,48 0,52

Muz 15,51 0,48

Zdroj: Viastni zpracovani

Pro potvrzeni nebo zamitnuti nulové hypotézy byl zvolen vypocet ,,CHITEST",
ktery mezi sebou porovnava pozorované a predpokladané hodnoty. Timto postupem se
zjistuje vysledna p hodnota, jejiz hodnota potvrzuje nebo zamita nulovou hypotézu na
pétiprocentni hladiné. Vysledek chi kvadrat testu v prostiedi bez pfitomnosti viné
neprokazal zadnou statisticky vyznamnou souvislost, s p-hodnotou = 0,26994. Hodnota
je mens$i nez hodnota 0,05, to znamena, ze vztah mezi pohlavim a stravenou dobou

neexistuje.

b) Za pouziti viiné

Tabulka 5: Kontingencni tabulka — vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostfedi restaurace za
pouZiti viiné

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

Zena 0 17 17

Muz 7 9 16

Celkem 7 26 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3: Vztah mezi pohlavim a stravenou dobou v prosti‘edi restaurace za pouziti viuné
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Zdroj: Viastni zpracovani

Pro analyzu vztahu mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi s aplikovanou
vuni byl postup zpracovani dat identicky s pfedchozim popisem. Rozdil spociva v
pfizpisobeni Ciselnych hodnot, které odrazeji zménéné podminky prostiedi.
Predpokladané hodnoty pro obé skupiny, muze a zeny, byly vypocitany s ohledem na
délku pobytu v prostiedi s viini. Tento vypocet poskytl zaklad pro nasledné porovnani s

pozorovanymi hodnotami pomoci testu ,, CHITEST*.

Tabulka 6: Vysledna kontingencni tabulka — vtah mezi pohlavim a stravenou dobou v prostiedi
restaurace za pouziti viuné

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

Zena 3,09 13,91

Muz 2,91 13,09

Zdroj: Viastni zpracovani

Vysledna p hodnota je rovna 0,005249, tato hodnota je (vyrazné) mensi nez p =
0,05. Dochazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladin€ vyznamnosti a je
potvrzena alternativni hypotéza Hy. Vztah mezi pohlavim a stravenou dobou
v provonéném prostiedi restaurace existuje. Z vysledku je patrné, ze v prostiedi
restaurace (pii aplikaci vun€) travi Zeny, které predstavuji 45,45 % respondentt (z

celkového poctu 72,72 %), delsi dobu nez muzi.
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2. Existuje vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostredi restaurace?

a) Bez pouziti viiné
Tabulka 7: Kontingenc¢ni tabulka — vztah mezi vékem a strivenou dobou v prostiedi restaurace bez
pouziti viiné
Bez vuné (vék) 20-59 min 60-120 min Celkem
Do 40 let 16 1 17
Nad 40 let 16 0 16
celkem 32 1 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez pouziti viiné
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Tabulka 8: Vysledni kontingen¢ni tabulka — vtah mezi vékem a striavenou dobou v prostiedi restaurace bez

pouiti viné
Vék 20-59 (stravena doba 60-120 (stravena doba
v minutach) v minutach)
Do 40 let 16,48 0,52
Nad 40 let 15,52 0,48

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledek chi kvadrat testu v prostfedi bez pritomnosti viin€ neprokazal zadnou
statisticky vyznamnou souvislost, s p-hodnotou=0,324534. Hodnota je mensi nez hranice

0,05, to znamena, ze vztah mezi vékem a stravenou dobou neexistuje.
b) Za pouziti vuné

Tabulka 9: Kontingenc¢ni tabulka — vztah mezi vékem a strivenou dobou v prostiedi restaurace za

pouziti viiné

S vini (vék) 20-59 min 60-120 min Celkem
Do 40 let 1 16 17
Nad 40 let 6 10 16
celkem 7 26 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Vysledna kontingen¢ni tabulka druhé hypotézy — predpokladané hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10: Vysledna kontingen¢ni tabulka — vztah mezi vékem a stravenou dobou v prostiedi
restaurace za pouziti viuné

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

Do 40 let 3,61 12,61

Nad 40 let 3,39 12,61

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledna p-hodnota je rovna 0,020878, tato hodnota je (vyrazné) mensi nez p =
0,05. Dochazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladiné vyznamnosti a je
potvrzena alternativni hypotéza H;. Vztah mezi vékem a stravenou dobou v provonéném
prostiedi (tedy pfi aplikaci aroma marketingu) restaurace existuje. Lze pozorovat, ze v
prostiedi restaurace stravili respondenti do 40 let del§i dobu ve srovnani s respondenty

nad 40 let. Tato skupina predstavuje vétSinu téch, ktefi zistavali v prostoru restaurace

mezi 60 a 120 minutami.

3. Existuje vztah mezi typem navStévy a stravenou dobou v prostiredi

restaurace?

a) Bez pFitomnosti vuné

Tabulka 11: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi opakovanou nivstévou a stravenou dobou v
prostiedi restaurace bez pouziti vuné

Typ navstévy (20-59) stravena (60-120) stravena | Celkem
doba v minutach | doba v minutach

Opakovana 16 1 17

Poprvé 16 0 16

Celkem 32 1 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Vztah mezi typem nav§tévy a stravenou dobou v prostiedi restaurace bez pouziti viiné
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Tabulka 12: Vysledna kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem navstévy a straivenou dobou

v prostiedi restaurace

Typ navstévy

20-59 (stravena doba

v minutach)

60-120 (stravena doba

v minutach)

Opakovana

16,48

0,52

Poprvé

15,52

0,49

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek chi kvadrat testu v prostedi bez pfitomnosti vin€ neprokazal zadnou

statisticky vyznamnou souvislost, s p-hodnotou = 0,324534. Hodnota je mensi nez

hodnota 0,05, to znamena, ze vztah mezi vékem a stravenou dobou neexistuje.

b) Za pouziti viiné

Tabulka 13: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem navstévy a strivenou dobou v prostiedi
restaurace za pouziti viuné

Typ navstévy (20-59) stravena (60-120) stravena | Celkem
doba v minutach | doba v minutach

Opakovana 16 1 17

Poprvé 16 0 16

Celkem 32 1 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7: Vztah mezi typem nav§tévy a stravenou dobou v restauraci za pouziti vuné
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Tabulka 14: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Typ navstévy 20-59 (stravena doba 60-120 (stravena doba
v minutach) v minutach)

Opakovana 16,48 0,52

Poprvé 15,52 0,49

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p hodnota je rovna 0,324534, tato hodnota je vétsi nez p = 0,05. Dochazi
tedy k potvrzeni nulové hypotézy na 5 % hladiné vyznamnosti a je zamitnuta hypotézy
H;. Vztah mezi typem navstévy a stravenou dobou v provonéném prostiedi restaurace

neexistuje.

VO2: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na utratu zakaznika

v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na utratu zakaznik(i v prostiedi

restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na Utratu zakaznikd v prostiedi

restaurace.

V ramci druhé vyzkumné otazky bylo zkoumano, zda ma aplikace aroma
marketingu vliv na vysi utraty zakaznikd v restauraci. Analyza provedena pomoci T-testu
vykazala hodnotu p = 1,28342E-10, coz je mnohem men$i nez hranice 0,05, ¢imz se
zamitd hypotéza Hq a potvrzuje se hypotéza H;. Aplikace aroma marketingu mé vliv na
zvySeni utraty zakaznikl v restauraci. Primeérna utrata zakaznika v prostiedi bez viné
v restauraci zaokrouhlena na dvé desetinna mista Cinila 242,42 K¢. S aplikovanou viini
se utrata zvySila o 193,94 K¢ a Cinila tak tedy 436,36 K¢. Vysledky ukazaly, ze existuje

statisticky vyznamny rozdil v utratach pred a po aplikaci aroma marketingu.

Tabulka 15: Primérna utrata respondentu v prostiedi restaurace

Prostiedi restaurace Prumérna itrata (v korunach)

Bez aplikace aroma marketingu (bez | 242,42

vung)

S aplikaci aroma marketingu (s vini) 436,36

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 8: Vliv viiné na utratu respondentt v prostiedi restaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale byly zkoumany vztahy mezi Utratou a pohlavim, vékem zakaznikd, a také

Bez viiné

frekvenci navstév podniku.

Svini

1. Existuje vztah mezi pohlavim a utratou v prostredi restaurace?

a) Bez pouziti viné

Tabulka 16: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a itratou v prostiedi restaurace bez

pouziti viiné

Pohlavi 200-399 (atrata v 400-600 (atrata v Celkem
korunach) korunach)

Zena 17 0 17

Muz 14 2 16

Celkem 31 2 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 9: Vztah mezi pohlavim a Gtratou v prostiedi restaurace bez pouziti viuné
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Tabulka 17: Vysledna kontingen¢ni tabulka

42,42

80% 100%

Pohlavi 200-399 (uatrata 400-600 (atrata
v korunach) v korunach)

Zena 15,97 1,03

Muz 15,03 0,97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna data byla vypocitana stejnym postupem jako u predchozi otazky.

Respondentim byla polozena otazka na jejich Utratu v restauraci. Vysledna hodnota

p = 0,132574453 je vétsi nez 0,05 a proto neexistuje zadny vztah mezi pohlavim

a utratou v neprovonéném prostiedi restaurace.

b) Za pouziti viiné

Tabulka 18: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a utratou v prostiedi restaurace za

pouziti viiné

Pohlavi 200-399 (atrata v 400-600 (atrata v Celkem
korunach) korunach)

Zena 0 17 17

Muz 6 10 16

Celkem 6 27 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 10: Vztah mezi pohlavim a itratou v prostiedi restaurace za pouziti viné
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Tabulka 19: Vysledna kontingen¢ni tabulka
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Pohlavi 200-399 (atrata 400-600 (atrata
v korunach) v korunach)

Zena 3,09 13,91

Muz 2,91 13,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

V pfipadé provonéného prostoru restaurace byla vysledna hodnota p =

0,005248776 mensi nez hranice 0,05, proto se zamita nulova hypotéza a je potvrzena

alternativni hypotéza Hy. Vztah mezi pohlavim a ttratou v restauraci existuje.

2. Existuje vztah mezi vékem a utratou v prostredi restaurace?

a) Bez viuné

Tabulka 20: Kontingen¢ni tabulka - vztah mezi vékem a utratou v prostiedi restaurace bez pouziti

viné
Vék 200-399 (atrata v 400-600 (atrata v Celkem
korunach) korunach)
Do 40 let 16 1 17
Nad 40 let 15 1 16
Celkem 31 2 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11: Vztah mezi vékem a ttratou v prosti‘edi restaurace bez pouziti viuné
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Tabulka 21: Vysledna kontingen¢ni tabulka
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Vék 200-499 (atrata 500-500 (atrata
v korunach) v korunach)

Do 40 let 15,97 1,03

Nad 40 let 15,03 0,97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po aplikovani stejného postupu jako u predchozich otazek vysla p-hodnota

= 0,964716219, ktera je vétsi nez 0,05, proto se v tomto piipad€ potvrdila hypotéza Hy.

Neexistuje zde vztah mezi vékem a Utratou v restauraci.

b) S vuni

Tabulka 22: Kontingent¢ni tabulka — vztah mezi vékem a titratou v prostiedi restaurace za pouziti
viné

Vék 200-399 (utrata v 400-600 (atrata v Celkem

korunach) korunach)

Do 40 let 0 17 17

Nad 40 let 6 10 16

Celkem 6 27 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 12

Vztah mezi vékem a Utratou v prostredi restaurae

za pouziti vané
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Tabulka 23: Vysledna kontingen¢ni tabulka
Vék 200-399 (atrata 400-600 (utrata
v korunach) v korunach)
Do 40 let 3,09 13,91
Nad 40 let 291 13,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prostorach s aplikovanou vini se potvrdila hypotéza H;. Ukazala to vysledna

hodnota p = 0,005248776, ktera je znatelné mensi nez 0,05. Existuje zde vztah mezi

vékem a utratou.

3. Existuje vztah mezi typem navstévy a utratou?

a) Bez vuné

Tabulka 24: Vztah mezi typem navstévy a Gtratou v prosti‘edi restaurace bez pouziti viuné

Typ navstévy 200-399 (atrata v 400-600 (atrata v Celkem
korunach) korunach)

Opakované 16 1 17

Poprvé 15 1 16

Celkem 31 2 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13: Vztah mezi typem nav§tévy a ttratou v prostoru restaurace bez pouziti viné

Vztah mezi typem ndvstévy a Utratou v prostredi
restaurace bez pouziti viiné

400-600
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 25: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Typ navstévy 200-499 (utrata 500-500 (utrata
v korunach) v korunach)

Opakované 15,97 1,03

Poprvé 15,03 0,97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p =0,964716219 je vétsi nez hodnota 0,05, proto zde neexistuje

vztah mezi typem navstévy a ttratou.

b) S vuni

Tabulka 26: kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem navs§tévy a atratou v prostiedi restaurace za

pouziti viiné

Typ navstévy 200-399 (atrata v 400-600 (atrata v Celkem
korunach) korunach)

Opakované 3 14 17

Poprvé 3 13 16

Celkem 6 27 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14: Vztah mezi typem nav§tévy a utratou v prosti‘edi restaurace bez pouziti viuné

Vztah mezi typem ndvstévy a Utratou v prostredi
restaurace bez pouziti viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 27: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Typ navstévy 200-499 (atrata 500-500 (utrata
v korunach) v korunach)

Opakované 3,09 13,91

Poprvé 2,91 13,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p = 0,935222 je vétsi nez hodnota 0,05, proto zde neexistuje

vztah mezi typem navstévy a ttratou.

VO3: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na mnozstvi objednanych

chodu v prostiredi restaurace?
HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na mnozstvi objednanych choda.
H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na mnozstvi objednanych chodui.

Ve treti vyzkumné otazce bylo cilem zjistit vliv aroma marketingu na mnozstvi
objednanych chodii v restauraci. Data byla vyhodnocena pomoci T-testu s vyslednou
hodnotou p = 5,09562E-10, ktera jednoznacné potvrzuje hypotézu H,, podle které ma
aplikace aroma marketingu vliv na zvy$eni mnozstvi objednanych chodu. Bez aplikace
vuné v prostiedi restaurace bylo primémeé objednano 1,18 chodu, zatimco po aplikaci

aroma marketingu vzrostlo primérné mnozstvi objednanych chodii na 2,27. Tento
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vysledek ukazuje, ze aplikace aroma marketingu ma pozitivni dopad na mnozstvi
objednavek v restauraci, coz naznacuje, ze zakaznici v prostfedi obohaceném o piijemné

vuné objednavaji vice chodu nez v prostiedi bez viné.

Tabulka 28: Priimérné mnozstvi objednanych chodu v prostiedi restaurace

Prostredi restaurace Mnozstvi objednanych chodu

Bez aplikace aroma marketingu (bez | 1,18

vung)

S aplikaci aroma marketingu (s vini) 2,27

2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15: Vliv viiné na mnozstvi objednanych chodu respondenti v prostiedi restaurace

Vliv viiné na mnoZstvi objednanych chod respondent(i v

prostfedirestaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

I v tomto pfipadé byly zkoumany vztahy mezi mnozstvim objednanych choda
a demografickymi charakteristikami respondenttl, jako jsou pohlavi a vék, spolecné

s frekvenci navstév podniku

1. Existuje vztah mezi pohlavim a mnozstvim objednanych chodia?

a) Bez pouziti viné
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Tabulka 29: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a mnoZstvim objednanych chodi

v prostiedi restaurace bez pouziti viné

Pohlavi 0-1 chod 2-3 chody Celkem
Zena 15 2 17
Muz 12 4 16
Celkem 27 6 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: Vztah mezi pohlavim a objednanymi chody v prostfedi restaurace bez pouziti viiné

Vztah mezi pohlavim a objednanymi chody v
prostredi restaurace bez pouziti viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 30: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Pohlavi 0-1 chod 2-3 chody

Zena 13,91 3,09

Muz 13,09 291

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p-hodnota = 0,324533519 je vétsi nez 0,05. Potvrzuje se hypotéza Hy
a mezi pohlavim a mnozstvim objednanych chodd v neprovonéné restauraci neexistuje
zadny vztah.

b) S pouzitim vuné

Tabulka 31: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi pohlavim a mnoZzstvim objednanych chodu v
prostiedi restaurace za pouziti viuné

Pohlavi

0-1 chod

2-3 chody

Celkem

Zena

6

11

17
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Muz 0 16 16
Celkem 6 27 33

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17: Vztah mezi pohlavim a objednanymi chody v prostiedi restaurace za pouziti viiné

Vztah mezi pohlavim a objednanymi chody v
prostredi restaurace za pouziti viné

]
S
S)
N
[S)
S
C
C
5
Q9
Q 0_1 _
o
9]
0
&
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Pohlavi
M Zena mMuz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 32: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Pohlavi 0-1 chod 2-3 chody
Zena 3,09 13,91
Mu?. 2,91 13,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

V restauraci s aplikovanou vini je potvrzen vztah mezi pohlavim a typem

navstévy. Hodnota p = 0,008610127 je mensi nez 0,05 hranice.

2. Existuje vztah mezi vékem a mnozstvim objednanych choda?
a) Bez vuné

Tabulka 33: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi vékem a mnoZstvim objednanych chodu v prostiedi
restaurace bez pouziti viuné

Vék 0-1 chod 2-3 chody Celkem
Do 40 let 14 3 17
Nad 40 let 13 3 16
Celkem 27 6 33

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 18: Vztah mezi vékem a mnozstvim objednanych chodi v prostiedi restaurace bez pouziti

vuné

Vztah mezi vékem a mnoZstvim objednanych
chodUl v restauraci bez pouziti viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 34: Vysledna kontingen¢ni tabulka

9,09

39,39

60% 80%

Nad 40 let

100%
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Do 40 let 13,90 3,09
Nad 40 let 13,09 2,91

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p=0,934568229 je vétsi nez p = 0,05. Dochazi tedy k potvrzeni

nulové hypotézy.

b) S vuni

Tabulka 35: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi vékem a mnozstvim objednanych chodi v prostitedi
restaurace s pouzitim vuné

Vék 0-1 chod 2-3 chody Celkem
Do 40 let 0 17 17
Nad 40 let 6 10 16
Celkem 6 27 33

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Graf 19: Vztah mezi vékem a mnozstvim objednanych chodu v prostfedi restaurace za pouziti viiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 36: Vysledna kontingencni tabulka
Vék 0-1 chod 2-3 chody
Do 40 let 3,09 13,90
Nad 40 let 2,91 13,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p = 0,005249, je vyrazn€é mensi nez p = 0,05, proto dochézi

k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladin€é vyznamnosti a je potvrzena alternativni

hypotéza H, . Existuje vztah mezi vékem a mnozstvim objednanych chodl v restauraci za

pouziti vine.

3. Existuje vztah mezi typem navstévy a mnozstvim objednanych chodu?

a) Bez viné

Tabulka 37: Kontingen¢ni tabulka - vztah mezi typem nav§tévy a mnozstvim objednanych choda

v prostiedi restaurace bez pouziti viiné

Typ navstévy 0-1 chod 2-3 chody Celkem
Opakovana 16 6 17
navstéva

Poprvé 16 0 16
celkem 32 6 33

Zdroj: Viastni zpracovani
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Tabulka 38: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Typ navstévy 0-1 chod 2-3 chody
Opakovana navstéva 13,91 3,09
Poprvé 13,09 2,91

Zdroj: Viastni zpracovani

b) S vuni

Tabulka 39: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem navstévy a mnozstvim objednanych chodu

v prostiedi restaurace za pouZziti viuné

Typ navstévy 0-1 chod 2-3 chody Celkem
Opakovana 16 1 17
navstéva
poprve 16 0 16
celkem 32 6 33

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 40: Vysledna kontingen¢ni tabulka
Typ navstévy 0-1 chod 2-3 chody
Opakovana navstéva 13,91 3,09
Poprvé 13,09 2,91

Zdroj: Viastni zpracovani

Korelace stravené doby vuci utraté

Pro zisténi vzajemného vztahu mezi dvéma proménnymi byla v aplikaci

Microsoft Excel vyuzita funkce ,,CORREL®, kterd umoziiuje vypocitat korelacni

koeficient mezi dvéma sadami dat. Prvni analyza dat byla zaméfena na zkoumani vztahu

mezi délkou pobytu zakaznikl v restauraci a jejich celkovou ttratou v prostiedi, kde byla

aplikovana van€. Ziskana hodnota koeficientu 0,227325117 naznacuje, ze mezi délkou

pobytu a utratou neexistuje statisticky vyznamna souvislost. To znamena, ze pfitomnost

aroma v prostfedi restaurace samo o sob& nemusi pfimo ovliviiovat vysi finan¢nich

vydaja zakaznika.
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Graf 20: Korelace stravené dobu vudi atraté v prosti‘edi restaurace za pouziti vuné

Korelace stravené doby vici Utraté v prostredi
restaurace za pouziti vané
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Korelace stravené doby vici mnozstvim objednanych chodt

Druha analyza sledovala stejny statisticky postup jako prvni, tentokrat vsak s
cilem prozkoumat jiny par proménnych, a to na vztah mezi stravenou dobou a mnozstvim
objednanych chodi. Zjistény korelacni koeficient 0,154071647, blizky hodnoté nula,

naznacuje, ze mezi sledovanymi proménnymi neexistuje statisticky vyznamny vztah.

Graf 21: Korelace stravené doby vii¢i mnozstvim objednanych chodu v prostiedi restaurace za
pouziti viiné

Korelace stravené doby vici mnozstvim
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Zdroj: Viastni zpracovani

Korelace mezi stravenou dobou a poctem osob u stolu
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Treti korelace se zabyvala otazkou, zda existuje souvislost mezi Casem, ktery
zakaznici travi v prostiedi restaurace a poctem osob u stolu. Vysledny korelacni
koeficient -0,359487348 naznacuje negativni vztah, avSak jeho hodnota neukazuje na

vyznamnou korelaci.

Graf 22: Korelace stravené doby viiéi poctu osob u stolu v prostiedi restaurace za pouziti viiné

Korelace stravené doby vUci po¢tu osob u stolu v
prostredi restaurace za pouziti viné
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Korelace utraty viici mnoZstvi objednanych chodii

Posledni analyzovany vztah se tykal souvislosti mezi celkovou utratou zakazniku
a mnozstvim objednanych chodu. Korelacni koeficient 0,894326888 je silné pozitivni,
coz jasné ukazuje na vyznamnou korelaci mezi témito dvéma proménnymi. Tento
vysledek naznacuje, ze ¢im vice chodl zakaznici objednavaji, tim vétsi je jejich celkova
utrata. Tato zji§téni potvrzuji oCekavani, ze mnozstvi objednanych chodi ma piimy vliv
na finan¢ni vydaje zakaznikt v restauraci, a tedy muze slouzit jako klicovy faktor pro

zvySeni trzeb v pohostinstvi.

Dopliikové byla provedena korelace mezi stravenou dobou a poctem lidi (u stolu).

Ani v jednom zkoumaném prostiedi viak korelace nebyla potvrzena.
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Graf 23: Korelace vuci mnozstvim objednanych chodi v prostiedi restaurace za pouziti viuné

Korelace utraty vi¢i mnozstvi objednanych chodl
v prostredi restaurace za pouziti viné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VO4: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na pocitované emoce

a vzpominKky v prostredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na pocitované emoce a vzpominky

v prostiedi restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na pocitované emoce a vzpominky

v prostiedi restaurace.

Emoce respondentd byly snimany pomoci nastroje FaceReader, jehoz
prostiednictvim byly zaznamenavany jejich primérné nejvice pocitované emoce, které
byly nasledné rozdéleny do tfi hlavnich kategorii. Prvni kategorie pozitivnich emoci
zahrnovala emocni stavy jako happy (Stastny, spokojeny), suprised (pfekvapeny)
s pozitivni kiivkou valence. Druha skupina negativnich emoci zahrnovala disgusted
a angry (znechuceny, zhnuseny, nasStvany), sad (smutny) a tfeti neutralni skupina
obsahovala emoc¢ni stavy neutral (neutralni, bez projevené emoce). Vysledky byly
analyzovany v Excelu pomoci T-testu, pfiCemz p-hodnota = 3,43785E-12 potvrdila
hypotézu Hy, jelikoz byla nizsi nez stanovena hranice p=0,05, coz naznacuje vyznamny
vliv aplikovaného aroma na emoce navstévniki. Vzpominky byly analyzovany také
v excelu pomoci T-testu. Vysledna hodnota p = 3,43785E-12, je opét niz§i nez hranice

p=0,05, proto je potvrzena hypotéza Hy.
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Graf 24: Vliv viiné na pocitované emoce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikové Setieni umoznilo ziskat odpovédi od respondent na otazku, jaké
vzpominky nebo pocity v nich vyvolava dané prostiedi. V pripadé prostiedi, kde nebyly
aplikovany viné, otazka Casto zustavala nezodpovézena. Naopak v prostiedi s aplikaci

vuni uvadéla vétsina respondentt specifické pocity (viz Graf 25).

Graf 25: Vyvolané pocity a vzpominky

Vyvolané (pozitivni) pocity a vzpominky v provonéném
prostfedirestaurace .
vzpominky na
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VOS: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na doporudeni restaurace
svym znamym a piratelum?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na zakaznické doporuceni restaurace
svym znamym a pratelim.
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H1: Aplikace aroma marketingu mé vliv na zédkaznické doporuceni restaurace

svym znamym a pratelim.

V ramci paté vyzkumné otazky bylo zkouméano, zda existuje vztah mezi mirou, s

jakou zakaznici doporucuji restauraci svym pratelim a znamym, a prostfedim restaurace

(s vuni, bez ving).

Tabulka 41: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem prostiedi a doporucenim restaurace

Prostredi Nedoporucuji Doporucuji Celkem
Bez viné 5 28 33
S vini 0 33 33
Celkem 5 60 66

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 26: Vztah mezi typem prostiedi a doporu¢enim restaurace

Vztah mezi doporucenim restaurace a aplikaci
viné do prostredi restaurace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 42: Vysledna kontingen¢ni tabulka

50

80%

100%

Prostiredi Nedoporucuji Doporucuji
Bez viuné 2.5 30,5
S viini 2,5 30,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna p hodnota je rovna 0,020023596, tato hodnota je mensi nez p = 0,05.

Dochéazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladiné vyznamnosti a je potvrzena

alternativni hypotéza H;. Vztah mezi doporuCenim restaurace a aplikaci viné do
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prostiedi. Tento vysledek ukazuje, ze pfitomnost specifickych viini v prostoru restaurace
muize pozitivne ovlivnit rozhodnuti zakazniku sdilet své zkusSenosti a doporucit restauraci

dalSim osobam.
VOG6: Jaky existuje vztah mezi typem prostredi (bez viiné, s vini) a typem
objednaného jidla a piti?
HO: Neexistuje vztah mezi typem prostiedi (bez vuné, svani) a typem
objednaného jidla a piti.
H1: Existuje vztah mezi typem prostiedi (bez viné, s viini) a typem objednaného
jidla a piti.
Typ jidla
Tato otazka se zamétuje na to, zda existuje vztah mezi typem prostiedi a typem

daného objednaného jidla. V experimentu byla pouZzita viin€ skofice pro podporu dezertd

(sladkého jidla) a proto se zde zamétujeme na tuto kategorii.

Tabulka 43: Kontingen¢ni tabulka — vztah mezi typem prostiedi a typem objednaného jidla

Prostredi Sladké Ostatni Celkem
Bez viiné 2 31 33
S vini 15 18 33
Celkem 17 49 66

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 27: Vztah mezi typem prostiedi a typem objednaného jidla
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 44: Vysledna kontingen¢ni tabulka
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Prostiredi Nedoporucuji Doporucuji
Bez viiné 8,5 24,5
S vuni 8,5 24,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p je rovna 0,000252948, tato hodnota je vyrazné mensi nez p =
0,05. V tomto piipadé dochazi k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladiné vyznamnosti

a je potvrzena alternativni hypotéza Hy. Vztah mezi typem prostiedi (bez viing, s vuni) a

typem objednaného jidla existuje.

a) Typ piti

Dale byl v experimentu pouzit sprej s vani kavy, ktery mél podpofit jeji prodej.

Proto se tato analyza zaméfuje praveé na kavu. Vysledna data byla prepsana a rozdélena

na dvé kategorie — teplé napoje (kava, svarené vino, punc) a ostatni napoje.

Tabulka 45: Kontingencni tabulka - vztah mezi typem prostredi a typem objednaného piti

Prostredi Teplé napoje Ostatni Celkem
Bez viné 5 28 33
S vini 17 16 33
Celkem 22 44 66

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 28: Vztah mezi typem prostiedi a typem objednaného piti

Vztah mezi typem prostredi a typem
objednaného piti
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Tabulka 46: Vysledna kontingen¢ni tabulka

Prostredi Nedoporuduji Doporucuji
Bez vin¢ 11 22
S viini 11 22

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota p je rovna 0,001727951, tato hodnota je vyrazn€ mensi nez p
=0,05. V tomto pripade dochazi k zamitnuti nulové hypotézy na 5% hladiné
vyznamnosti a je potvrzena alternativni hypotéza H;. Vztah mezi typem prostiedi (bez

vung, s vini) a typem objednaného piti (kavy) existuje.

VO7: Jaky vliv ma aplikace aroma marketingu na gastronomicky zazitek
zakazniku v prostiredi restaurace?

HO: Aplikace aroma marketingu nema vliv na gastronomicky zazitek zakaznika
v prostiedi restaurace.

H1: Aplikace aroma marketingu ma vliv na gastronomicky zazitek zakaznika

v prostiedi restaurace.

Analyza ziskanych dat na zékladé dotaznikového Setfeni je rozdélena do 3
kategorii (chut jidla, kvalita jidla, prezentace jidla). Prvnim krokem bylo vytvoreni T-
testu u vSech kategorii, aby doslo k zji§téni, zda mezi nimi existuje statisticky vyznamny
rozdil. Vysledna hodnota T-testu chuti jidla 0,46639, je vétsi nez p = 0,05, proto dochazi
k potvrzeni nulové hypotézy.

Obrizek 6: Vliv viiné v prosti‘edi restaurace na chut’ jidla

Vliv viiné v prostiedi restaurace na chutjidla

Chutjidla
w

Bez viiné Svini

Zdroj: Vlastni zpracovani

74



Kvalita jidla

Vysledna hodnota u kvality jidla je p = 1,93765E-29, coz je mensi nez hranice
p = 0,05. Potvrzuje se hypotéza Hy. Pfi porovnani chuti jidla a kvality jidla, ma viné
siln€jsi vliv na pocitovanou (vnimanou) vyssi kvalitu, protoze je p-hodnota mensi nez u

chuti.

Graf 29: Vliv viiné v prostiedi restaurace na kvalitu jidla

Vliv viiné v prostiedi restaurace na kvalitu jidla

Kvalita jidla
w
X

Bez viiné Svini

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prezentace jidla

U prezentace jidla byl stanoven stejny postup. Byl vypracovan T-test, ktery
odhalil vyslednou hodnotu p = 0,71038, ktera je vétsi nez hranice 0,05. V tomto ptipadé
dochazi k potvrzeni hypotézy Hg. V dalsi casti budou provedeny korelace mezi

jednotlivymi aspekty.
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Graf 30: Vliv viiné v prostiedi restaurace na prezentaci jidla

Vliv viiné v prostiedi restaurace na prezentacijidla

Prezentace jidla

Svini Bez viiné

Zdroj: Viastni zpracovani

Celkova spokojenost, kterou respondenti uvedli pfi dotaznikovém Setfeni je p=
8,18907E-13. Tato hodnota je mensi nez p = 0,05, proto se zamitad nulova hypotéza a

potvrzuje se alternativni hypotéza Hj.

Graf 31: Celkova spokojenost respondenti v prostiedi restaurace

Celkova spokojenost respondentll v prostfedi restaurace

14
12 T
B | X |
& 10 L
51
o
S 8
o
2
s 6
<
=
B 4
T
2
0

Bez viiné Svuni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.1. Finanéni analyza

V ramci bakalafské prace byla provedena financni analyza tykajici se nakladt

spojenych s aromatizaci prostiedi.

Tabulka 47: Naklady na aroma difuzér

Difuzér Cena Zivotnost Denni Naklady na
(15w) porizeni vyuZiti pri difuzér
experimentu
890 K¢ 3 roky 5 hodin 0,80 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro aroma difuzér o ptikonu 15 W, s odhadovanou zivotnosti 3 roky pii dennim
pouzivani po dobu 5 hodin, byl vypocitan celkovy pocet hodin pouziti difuzéru
(5*365*3=5475). Cena potizeni 890 K¢ vydélena celkovym poctem hodin pouziti
(890/5475=0,16) piedstavuje naklady na jednu hodinu pouziti. Tato Castka nasobena

dennim pouzivanim péti hodin (0,16 K&*5) vede k dennim nakladim ve vysi 0,80 K¢

Tabulka 48: Naklady na vuné

Pouzité Cena Zivotnost Denni Naklady na
viné poiizeni vyuZiti vini

Vonny olej 100 K¢ 150 hodin 5 hodin 3,35 K¢
Vonny sprej | 280 K¢ 150 hodin 5 hodin 9,35 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale byly vycisleny naklady na pouzité viiné. VSechna Cisla byla zaokrouhlena na
dveé desetinna mista. Pofizovaci cena esencialniho oleje s vini skofice byla 100 K¢
s odhadovanou vydrzi 150 hodin, coz pfedstavuje naklady ve vysi 0,67 K¢ na hodinu
(100/150). Pfi dennim wvyuziti difuzéru po dobu 5 hodin jsou tak denni naklady na
esencialni olej priblizné 3,35 K¢ (0,66*5). Tento vypocet byl aplikovan i na vonny sprej
s kédvovou esenci, jehoz cena byla 280 K¢ Hodinové naklady pfi vydrzi 150 hodin
predstavuji 1,87 K¢. Denni naklady pfi pétihodinovém pouziti tedy €ini 9,35 K¢.

Elektiina:

Dalsim nakladem spojenym s provozem difuzéru je elektfina.
15 W (spotfeba difuzéru) * 5 hod (denni vyuziti difuzéru) = 75 W/den = 0,075kW

0,075kW * 4 K¢ (cena elektiiny) = 0,30 K&
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Tabulka 49: Celkové niklady na aroma difuzér

Polozka Pofizovaci cena Hodnota na den (5 Celkova spotifeba na
hod provozu) 1 difuzér (5 hod)

Difuzér 890 K¢ 0,80 K¢

Napln 100 K¢ 3,35 K¢ 4,45 K¢

Elektiina 4 K¢&/Kwh 0,30 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

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

rovna 8,90 K¢. ZvySena utrata ziskana z aplikace aroma marketingu dosahla 193,94 K¢.

Po odecteni nakladi, které byly spojeny s aromatizaci doslo k ziskani Cistého denniho

piinosu 175,69 K¢.
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11. Diskuze

Vysledky z analyzy této prace naznacuji, ze aplikace skoficové a kavové vané do
prostoru restaurace a na jidelni menu pfinasi znacné pozitivni zmény v chovani zakazniku
restaurace. Ukazalo se, ze prumeérna doba stravena v restauraci se prodlouzila o 33,64
minut ve srovnani s obdobim, kdy vin€ nebyla pouzita. Dale bylo pozorovano zvyseni
prumérné utraty zakazniki a mnozstvi objednanych chodd. Tento efekt muze mit
pozitivni dopad nejen na zvySeni obratu, ale 1 na vytvareni pozitivnich zakaznickych
zkuSenosti, coz je v konkurencnim prostredi gastronomického sektoru povazovano za
cenny faktor. Vysledky jsou v souladu s teoretickymi pfedpoklady o pozitivnim dopadu
viné na zakaznické chovani a potvrzuji o¢ekavani, ze viiné bude mit pfiznivy vliv na
dobu stravenou v restauraci. Vysledky této prace jsou podobné vysledkiim nékolika
diivéjsich studii. Napfiklad Anaam (2023) ve své praci zmifuje, ze aplikace vuné do
prostoru restaurace vede k narustu trzeb. ZvySena Utrata v prostfedi obohaceném o
pfijemné viné zdiraziuje vyznam emocionalniho marketingu a potvrzuje efektivitu
aroma marketingu jako strategii pro posileni pozitivniho vnimani znacky a zlepSeni

zakaznického zazitku. (Vega-Gomez, 2020)

Tato studie rozsifuje poznatky z predchozich vyzkuma tim, ze kromé sledovani
trzeb zkouma také dobu stravenou v restauraci a pocet objednanych chodi, coz umoziiuje
ziskat ucelengjsi prehled o vlivu viin€. Prestoze se v této praci odrazeji trendy podobné
tém, které byly identifikovany v dfivéjSich studiich, mohou nastat urcité rozdily

zpusobeny rozli¢nymi metodologickymi postupy nebo specifiky restaura¢niho prostiedi.

Pro dalsi vyzkum by bylo pfinosné zkoumat vliv riznych typt vini na chovani
zakaznik( v riznych typech restauraci. V kontextu tohoto experimentu hraly zasadni roli
také emoce a vzpominky respondentl, méfené pomoci FaceReaderu. Byla potvrzena
hypotéza o pozitivnim vlivu aroma marketingu na pocitované emoce a vzpominky, coz
reaguje na experiment zkoumajici vliv riznych vini, jako jsou bazalka, slanina a uzené
hovézi, na emocionalni reakce. Bylo zjisténo, ze urcité viné vyvolavaji pozitivni emoce.
Zatimco hypotéza predpokladajici vliv viin€ na vybeér hlavniho chodu nebyla potvrzena.
(Ouyang ,2018) Naopak v této praci se hypotéza, ktera naznaCovala vliv viin€ na typ
vybraného jidla a piti potvrdila. Zjisténi také poukazuji na to, ze volba viing je klicova,
coz se projevilo ve zvySeném zajmu o jableény zavin se skofici. Toto poznani vede

k tomu, ze aroma marketing dokaze siln€ ovlivnit zakazniky.
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Aby doslo k jesté lepsim vysledkiim, bylo by vhodné doplnit experiment o dalsi
prvky, které zlepsi celkovou atmosféru, jako jsou osvétleni, regulace teploty a vhodné
zvolena hudba. To potvrzuje studie o vlivu okolnich podminek na zakaznickou
spokojenost v pobockach Debonairs Pizza, kde bylo vyuzito dotaznikového Setfeni a
analyzy dat prostfednictvim softwaru SPSS. Vysledky tohoto vyzkumu potvrzuji, ze

okolni podminky hraji klicovou roli v dosazeni zdkaznické spokojenosti. (Chiguvi, 2017)
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12. Zaveér

Cilem této bakalarské prace, ktera se zabyvala aroma marketingem a jeho vlivem
na ziskani marketingové vyhody bylo navrhnout konkrétni aplikaci aroma marketingu
v prostfedi restaurace Wellness hotelu Marlin. Na zakladé teoretické Casti, kde byla
zpracovana odborna literatura, byl zvolen postup pro praktickou ¢ast. Prvnim krokem
bylo predstavit vybrany podnik Wellness hotel Marlin pomoci SWOT analyzy. Kazdy bod
této analyzy byl dikladn€ popsan a vysvétlen na zakladé prizkumu internetovych stranek,
rozhovord s majiteli a osobnich zkuSenosti. Aplikace aroma marketingu do praxe
probéhla v podobé experimentu s dopliiujicim dotaznikovym Setfenim. Experiment
probihal celkem pét dni, béhem néhoz byly posledni dva dny vyhrazeny pro aplikaci viiné

do prostor restaurace.

Z analyzy ziskanych dat se potvrdilo hned nékolik stanovenych hypotéz.
Aplikace viné meéla pozitivni vliv na mnoho aspektd zakaznického chovani, vcetné
stravené doby, ktera byla prodlouzena o 33,64 minut. Zvolena skoficova viné piispéla
k nartstu prodeje dezertt a sladkych jidel, zatimco vyuziti kavového spreje zvysilo zajem
o kavové napoje. Na zaklade odpovédi ziskanych z dotaznikového Setreni, ve kterém byly
hodnoceny klicové aspekty sluzeb restaurace — chut’, kvalita a prezentace jidla, bylo
zjisténo, ze prestoze viuné neméla piimy vliv na chut’ jidla, signifikantn¢ zlepsila vnimani
jeho kvality. Tento fakt naznacCuje potencial vyuziti aroma marketingu pro zlepSeni
celkového zakaznického dojmu, coz bylo podpoteno vysledky T-testu hodnoceni celkové
spokojenosti. To muze dale vést k lepSim vzpominkam na navstévu a zvysi

pravdépodobnost doporuceni podniku svym znamym a pratelim.

Finanéni analyza odhalila, ze implementace aroma marketingu se ukazala jako
ekonomicky efektivni, coz doklada celkové zvySeni utraty o 193,94 K¢. Po odecteni
nakladt spojenych s aromatizaci byl ¢isty piinos ve vysi 175,69 K¢.

Zjisténi potvrdila vyznam a efektivitu aroma marketingu, ktery méa schopnost
zlepsit zakaznicky zazitek a posilit zakaznickou loajalitu. Tato prace prispiva k lepsSimu
porozuméni této problematiky a nabizi smér pro jeho vyuziti ve prospéch jak zakazniku,

tak podnikda.
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13. Summary

The aim of this bachelor thesis, which dealt with aroma marketing and its
influence on gaining marketing advantage, was to propose a specific application of
aroma marketing in the restaurant environment of the Wellness Hotel Marlin. Based on
the theoretical part, where the literature was reviewed, the procedure for the practical
part was chosen. The first step was to introduce the selected enterprise Wellness hotel
Marlin by means of SWOT analysis. Each point of this analysis was thoroughly
described and explained based on website research, interviews with the owners and
personal experiences. The application of aroma marketing into practice was conducted
in the form of an experiment with a complementary questionnaire survey. The
experiment took place over a total of five days, during which the last two days were

reserved for the application of fragrance to the restaurant premises.

From the analysis of the data obtained, several hypotheses were confirmed.
Scent application had a positive effect on many aspects of customer behavior, including
time spent, which was increased by 33.64 minutes. The choice of cinnamon scent
contributed to an increase in sales of desserts and sweet dishes, while the use of coffee
spray increased interest in coffee drinks. Based on the responses obtained from the
questionnaire survey, which evaluated the key aspects of the restaurant's service - taste,
quality and presentation of the food, it was found that although the aroma did not have a
direct effect on the taste of the food, it significantly improved the perception of its
quality. This suggests the potential of using aroma marketing to improve overall
customer perception, which was supported by the results of the T-test for overall
satisfaction. This may further lead to better memories of the visit and increase the

likelihood of recommending the establishment to friends and acquaintances.

The financial analysis revealed that the implementation of aroma marketing
proved to be cost effective as evidenced by an overall increase in spend of 193.94 K¢.
After deducting the costs associated with the aroma marketing, the net benefit was
175.71 K¢. The findings confirmed the importance and effectiveness of aroma
marketing, which has the ability to improve customer experience and strengthen
customer loyalty. This paper contributes to a better understanding of this issue and
offers guidance for its use for the benefit of both customers and businesses. This

information can be valuable to managers and marketers in the tourism industry.
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Pfilohy
Priloha 1: Dotaznik
Dotaznikové Setreni

Vyuziti aroma marketingu v pohostinstvi a gastronomii

Dobry den,

v rdmci mé bakaldrské prace provadim dotaznikové Setteni. Vase odpovédi i
poskytnuté osobni idaje zlstanou anonymni a budou pouZzity pouze pro ucely tohoto
vyzkumu.

Predem dékuji za Vas cas.

1. Uvedte kolik chodU jste v restauraci Wellness hotel Marlin objednal/a?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4 avice

2. Jaké jidlo (piti) jste si objednal/a?

5. Jaké vzpominky ve Vas vyvolava prostredi restaurace)?
o Pozitivni
o Negativni

o Neutralni

6. Jaké konkrétni vzpominky nebo pocity ve Vas vyvolava prosttedi restaurace?
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7. Doporucil/a byste restauraci Wellness hotel Marlin svym znamym a prateldim?

o Ano
o Ne

8. Iste:
o Zena
o Muz
o Nechci uvadét

9. Kolik je vam let?
10. Mate s restauraci Wellness hotel Marlin predeslé zkusenost

o Ne, jsem tu poprvé
o Ano

11. U stolu v restauraci jsem byl/a:

Sama/Sama
Ve dvou

Ve trech

Ve 4 a vice

O O O O

12. Uvedte na pétibodové Skale spokojenost s jednotlivymi aspekty této restaurace
(1 = jsem velmi nespokojeny / nespokojend; 5 = jsem velmi spokojeny /

spokojend)
Chut jidla 1 2 3 4 5
Kvalita jidla 1 2 3 4 5
Prezentace jidla 1 2 3 4 5
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Priloha 2: Souhlas s ucasti ve vyzkumu

Informovany souhlas s icastni ve vyzkumu a vytvorenim videozaznamu pro ucely

bakalarské prace

Podpisem vyjadiuji souhlas s nasledujicimi body:

o

Souhlasim s ucasti na vyzkumu a davam své svoleni k tomu, aby ziskana data
vyzkumnici pouzili pro potfeby vyzkumu v oblasti marketingu.

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

Jsem informovan o ucelu pofizeni zdznamu, kterym je sbér dat pro potieby
vyzkumu.

Jsem obeznamen s tim, jak bude s videozaznamem nakladano a jakym zptisobem
bude zajisténa anonymita, ktera znemozni identifikaci mé osoby. Nikde nebude
uvedeno mé jméno ¢i jiné osobni udaje, diky kterym bych mohl byt identifikovan.
Jsem seznamen s pravem odmitnout odpovédét na jakoukoli otazku, ptipadné do
tfi dni odmitnout tiast na vyzkumu.

Souhlasim s tim, aby mé vedouci vyzkumu kontaktovali ohledné prubéhu a

vysledki vyzkumu.

datum a podpis fesitele projektu
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