


BAKALARSKA
PRACE

Marketingovy vyzkum metodou Mystery Shopping

Marketing Research Using the Mystery Shopping
Method

STUDIJNi PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNi OBOR

Persondlni management v prumyslovych podnicich

VEDOUCI PRACE

PhDr. Lenka Emrova

NGUYENOVA

LUCTE 2018



e ZADANi BAKALARSKE PRACE

1. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE

( ™\
Prfjment: Nguyenova Jméno: Lucie _ Osobni¢islo: 461110
Fakulta/Gstav: Masarykiiv Gistav vy33ich studii (MUVS) -

Zadavajici katedra/ustav: MUVS, GVUT v Praze, odd8leni pedagogickych a psychologickych studii
Studijnf program: Ekonomika a management
Studijnf obor: Personalni management v prumyslovych podnicich
N— J

1. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

-

Nazev bakalarské prace: 1
[Marketingow vyzkum mgtodou Mystery Shopping "

Nazev bakalarské prace anglicky:

Marketing Research Using the Mystery Shopping Method ]

Pokyny pro vypracovanf:

—_—

CIL: Cilem teoretické casti je analyzovat marketing a marketingovy vyzkum a blize popsat metodu marketingového vyzkumu Mystery
Shopping. V prakticke ¢asti je cilem zhodnoceni Grovné poskytovanych sluzeb, ceny a zakaznického servisu s vyuzitim metody
Mystery Shopping a nasledné navrhnout doporuéeni pro zlepéeni.

PRINOS: Pfinosem bude porovnani trovné sluzeb, ceny a servisu ve vybranych podnicich a navrzeni konkrétniho doporuceni.
OSNOVA: 1. Uvod; 2. Teoreticka ést - marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, Mystery Shopping; 3. Prakticka cést -
Mystery Shopping ve vybranych podnicich, pfiprava, priibéh, vyhodnoceni, zavéregna doporugeni; 4. Zavér

Seznam doporucené literatury:

BOUCKOVA, Jana et al. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H.Beck, 2003.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderns. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014.
FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3. vyd. Praha: Computer Press, a.s., 2011.

Jméno a pracovisté vedouci(ho) bakalaFskeé prace:
| Phdr. LENKA EMROVA, oddaleni pedagogickych a psychologickych studii j

Jméno a pracovisté konzultanta(ky) bakalarské prace:
|

| 0 |

Datum zadanf bakalaFské prace: 5.12. 2017 Termin odevzdani bakalafské prace: 5.5.2018
@sc :azzak ké prace: 31.8. 2019 W @
Podpis vedouci(ho) prace éﬁdpns vedouci(ho) Gstavu/katedry Podpis dékana(ky)

1Il. PREVZETI ZADANI

r ~

0 o8 7
e S py

Datum prevzetf zadanf C/F'odpg studenta(ky)

CVUT-CZ-2BP-2015.1 @ CVUT v Praze, Design CVUT v Praze, VIC



NGUYENOVA, Lucie. Marketingovy vyzkum metodou Mystery Shopping.
Praha: CVUT 2018. Bakala¥skd prace. Ceské vysoké uceni technické
v Praze, Masaryklv ustav vy$sSich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze Jjsem svou bakald¥skou praci vypracovala samostatné.
Ddle prohlasuji, Ze jsem vsSechny pouzité zdroje spravné a uUplné
citovala a uvadim je v priloZeném seznamu pouzité literatury. Ne-
mam zavazny divod proti zpfistupriovani této zavéreclné prace
v souladu se zadkonem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont (au-

torsky zédkon) v platném znéni.

V Praze dne: 26. 04. 2018 Podpis:



Podékovani

Rédda bych podékovala vedouci mé préce pani PhDr. Lence Emrové,
kterd mi poskytla béhem zpracovani bakaldfské préace, odbornou kon-
zultaci, rady a pripominky, dtGlezité pro Jjeji vypracovani. Nadéale
bych také rada podékovala své rodiné, za jejich trpélivost a pod-

poru v prubéhu zpracovani bakaldtrské préace.



Abstrakt

Bakal&t¥skad prace se zabyvad mystery shoppingem, coZ je jedna z me-
tod marketingového vyzkumu. Teoretickd cast obsahuje popis metody
mystery shopping a jsou zde charakterizovany 1 souvisejici pojmy =z
oblasti marketingu a marketingového vyzkumu. Praktickd cast je za-
mé¥end na provedeni konkrétniho mystery shoppingu v minigolfovych
provozovnach s cilem analyzovat a vyhodnotit ziskané vysledky. Vy-
sledky budou slouZzit pro vyhotoveni doporuceni pro zlepSeni a na-

vrhti moznych feSeni nedostatkt.

Klicova slova

Mystery shopping, fiktivni =zdkaznik, marketingovy vyzkum, marke-

tingovy mix, z&dkaznici, ndkupni chovani, minigolf

Abstract

The bachelor thesis deals with mystery shopping, which is one of
the methods of marketing research. The theoretical part contains a
description of the mystery shopping method and there are also re-
lated terms from the field of marketing and marketing research.
The practical part is focused on the implementation of a particu-
lar mystery shopping in minigolf facilities in order to analyze
and evaluate obtained results. The results will be used to make
recommendations for improvements and suggestions for possible so-

lutions to deficiencies.

Key words

Mystery shopping, mystery shopper, marketing research, marketing

mix, customers, purchasing behaviour, minigolf
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UuvoD

V bakaléd¥ské préaci se zamé¥im na oblast provozovani minigolfovych
hrist, konkrétné na poskytovéni sluzeb Minigolfu Butovice, Adven-
ture Minigolfu a Prague Golf&Games v Praze. Hlavni davod, proc
jsem si vybrala téma mystery shopping, spoc¢ivad v soucasném trendu
hodnoceni kvality poskytovanych sluZeb a mystery shopping je ide-
dlnim nastrojem pro kontrolu zaméstnancl a pro nasledné zlepSovani
jejich schopnosti. Tento nastroj také nabizi moZnost kontrolovat a
hodnotit nabizené sluzby. Cilem bakald¥ské préce Jje sezndmeni
s metodou vyzkumu - mystery shoppingem a vyuziti této metody vy-
zkumu k identifikovadni nedostatkd nebo naopak prednosti zadavatele

Minigolfu Butovice a navrhnout moznad fesSeni pro zlepsSeni.

Teoretickd c¢ast bude vénovana pojmim z oblasti marketingu. Nejprve
popisi marketingovy mix a jeho slozky, které by mohly byt zaklad-
nimi oblastmi pro vyzkum. Bude zde také popsédn marketingovy vyzkum
a vymezim jeho typy a priblizim i jeho =zédkladni metody. Posledni
kapitola teoretické c¢asti bude pojednavat ptrimo o metodé vyzkumu,
o mystery shoppingu. Soucasti této kapitoly bude 1 popsani Jjeho
jednotlivych fézi. Veskerd teorie bude zédkladnim vychodiskem pro

sepsani praktické cCéasti bakaladrské préace.

Prakticka ¢a&st bude zahrnovat popsani cile vyzkumu véetné vyzkum-
nych otdzek a soucCasti této faze bude provedeni samotného mystery
shopping vyzkumu ve t¥ech provozovnach. Pfed samotnym vyzkumem
probéhne ptripravnd féze, béhem které bude stanoven scénaf¥, podle
kterého se p¥i mystery shoppingu budu chovat a bude sepsany zazna-
movy arch, do kterého budou zapsané veskeré Dbodové vysledky
z jednotlivych navstév minigolfd. Poté nastane sbér dat na jednot-
livych minigolfovych provozovnach formou utajené navstévy a nejda-
lezitéjsi casti bude nasledné vyhodnoceni ziskanych vysledkd a je-
jich porovnani. Cely vyzkum bude zameéfen predevsim na zjisténi po-
zice Minigolfu Butovice na trhu sluzeb oproti konkurenci. Vyzkum
bude tedy proveden za Uc¢elem zjisténi kvality a rozmanitosti slu-
Zzeb Minigolfu Butovice, vystupu obsluhy a vzhledu a stavu minigol-
fovych prostor. Nakonec budou navrZena doporuceni pro mozna zlep-

Seni v problematickych oblastech zadavateli - Minigolfu Butovice.
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TEORETICKA CAST



1 MARKETING

Marketing se tadi mezi pomérné mladé discipliny, které maji ten-
denci se rychle rozvijet. Aplikac¢ni pole marketingu neni stélé.
Doch&zi k Jjeho roz$i*ovédni a vlivem tohoto procesu se marketing
zaCind zamérovat na vice ruznych oblasti marketingu. Zpocatku byl
vyuZzivadn pouze v oblasti produktd kratkodobého wuziti, Jako Jjsou
napriklad potraviny, kosmetické anebo drogistické =zbozi. Jeho
aplikace se ale postupem c¢asu roz$itrila i na produkty s dlouhodo-
bou spotfebou, sluzby, firmy, politické strany apod. JiZz to neni
zdleZitost pouze hmotnych a nehmotnych produktd, ale i mySlenek a
jejich pusobeni na 1lidi. Neni tomu tak pouze u aplikac¢niho pole,
ale 1 u obsahu marketingu. Tento spolecensky proces se neustale
méni v zavislosti na zménadch ve spolec¢nosti a na stavu spolecnosti

(Bouckova, 2003, s. 6-7).

Pro slovo marketing existuje mnoho rtznych definic a je velmi téz-
ké ho vysvétlit v jedné vété. Velmi zjednodusené jde o zjistovani
lidskych a spolecenskych potfeb a jejich nédsledné naplrnovani (Kot-

ler, Keller, 2013, s. 35).

Zamazalova (2010, s. 3) ho naptiklad definuje jako ,proces, v némz
jednotliveci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény
produktd a hodnot to, co pozZzaduji“. Kotler s Kellerem (2013, s.
35) se na marketing divaji z dvou ruaznych thld pohledu. Marketing
definuji z pohledu managementu. A druhym uthlem pohledu na marke-

ting je ze strany spolecnosti.

Jednoduse lze ¥ici, Ze marketing je souhrn v3ech aktivit a dle
slov Bouckové (2003, s. 3) Jje =zéamérem téchto aktivit ,predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika pri soucasném
dosazeni dalsich cild subjekti, které jej uplatriuji“. Jeho vyznam
spo¢ivad v poznéani trhu a umét s nim pracovat. Nejdulezitéjsi jsou
pro nas pottreby zadkaznika a tyto potfreby musime nejdtfive predvidat

a poté na né zareagovat tim zpusobem, Ze je zaclneme uspokojovat.

Struc¢né a vystizné byl marketing oznac¢en dvojici Kotler a Keller

(2013, s. 35) jako marketing ,uspokojovdani potreb ziskové“.



1.1 Kupni chovani

Zadkladnim prvkem v marketingové orientaci Jje kupni chovani. Jedna
se o chovani spotrebiteld, které souvisi se ziskem, uZitim a od-
klddanim produktd. (Bouckova, 2003, s. 113-116) Clovék chce mit z
ndkupu dobry pocit, a to jim dopfeje urc¢itd znacka. Z nakupu maji
takovyto pocit, pokud Ziji v ptresvédeni, Ze jim znacka prinasi
dobry pocit.

Chovani spotfebiteld je zaméfeno na urcity cil. Tim nejdilezZitéj-
Sim a Jjedinym cilem je uspokojit svoje potreby a vesSkerd prani
prostfednictvim nédkupu vyrobkd &i sluZeb. Lidé nakupuji pro uspo-
kojeni potfeb v budoucnosti a planuji to, anebo nakupuji bez roz-
myslu pro momentdlni spotfebu, aniZz by cokoliv plénovali. P¥i na-
kupu lze mluvit o individudlnim a skupinovém rozhodovani. Na to
reaguje 1 marketingova strategie, protoZze se p¥i ni urcuje, kdo
bude dané sluZzby a vyrobky kupovat a s tim souvisi i1 kdo o tom néa-
kupu bude rozhodovat. Zda se bude jednat o kolektivni (kupujicimi
jsou domacnosti ¢i podniky) nebo individuédlni rozhodnuti (kupujici

se rozhoduje séam) (Svétlik, 2005, s. 52).

Jako kupni chovéni se oznacduje celkové pohled na zédkazniky. Kupni
chovadni lze sledovat u cilovych zadkaznikl ¢i u organizaci, insti-
tuci a také se sleduje spottebni chovani, které pojima vse, co se
tvkd procesu, jeZ vede ke konecnému nakupu, a jeZ =zahrnuje i sa-
motné pouzivani produktt. ,Samostatnou pozornost zasluhuje jednak
kupni chovdni spotrebiteli, tj. téch, jimZ trzni nabidka pomdhd
uspokojit jejich osobni, individudlni potreby a kupni chovdni in-
stituci/organizaci, kdy zdkaznikem, popr. potencidlnim zdkaznikem

je instituce nebo organizace (Bouclkova, 2003, s. 91-92)".

Rozlisujeme mezi pojmy spot¥ebitel a firemni z&kaznik. Pokud =zéa-
kaznik vyuziva produkt pro své vlastni pot¥feby nebo pro uspokojeni
pot¥eb svych nejbliz$ich, tak ho nazyvame spottebitelem. Na druhou
stranu, pokud chce ¢lovék dale zakoupeny produkt vyuzivat nejen ke
svym vlastnim potfebédm ale k tomu, aby mohl vyradbét, obchodovat ¢&i
poskytovat sluzby, tak ho oznacujeme za firemniho zakaznika (Spa-
¢il, 2003, s. 21-22). Rozlisuji se u nich t¥i rozdilné role, které

je velmi dtlezité si uvédomit a které vzhledem k ném zastavaji.
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Prvni skupinou jsou platci, tzv. napfiklad Ze za né stat plati 1lé-
katskou péc¢i. Dale jsou to kupujici. V tomto pripadé jsou to na-
priklad nemocnice, jeZz nakupuji 1léky, zdravotni techniku ¢&i pra-
covni a ochranné pomicky. AZ na poslednim misté Jjsou konedni uzi-
vatelé a spottrebitelé, ktefi Jsou v tomto pripadé zndzornéni jako

pacienti (Foret 2011, s. 93).

V dnedni dobé m& na nakupni chovani spottrebitele vliv jeho ekono-
micka situace, jelikozZz odrazem jeho ekonomickych podminek je pri-
jem. Celkem rozliSujeme interni a externi faktory, které ovlivinuji
chovani spotfebitele. Do internich faktortl majici vliv na spotre-
bitelské chovani mlzZzeme =zaradit nap¥. psychologické. Psychologie
je velice sloZity védni obor a v souvislosti se spotfebnim chova-
nim lze Jjmenovat zakladni faktory - motivaci, wvnimédni, postoje a
viry, zkuSenost, uceni. Externimi pak nazyvame faktory demografic-
ké, mezi které patti pohlavi, vék, dosaZené vzdélani, druh zamést-
ndni, misto bydlisté, referenc¢ni skupiny, ekonomické faktory, so-

cidlni tf¥ida atd. (Svétlik, 2005, s. 62-63, 69).

1.1.1Faze kupniho chovani

Bouc¢kova (2003, s. 113-116) uvadi, ze cely kupni rozhodovaci pro-
ces spottebitele probihd v péti féazich od rozpoznani problému az

po spokojenost ¢i nespokojenost zakazniku.
Rozpoznani problému

Proces nakupniho chovani zac¢ind jiz rozpozndnim problému, a pokud
problém hodnotime z pohledu ocekdvaného a skutec¢ného stavu, Jjedné
se o prostor, JjeZ je vymezen ruznymi sméry. Existuji dva sméry,
které se mohou prolinat a doplriovat. Dochazi i ke zméné dispozic z
hlediska spottebitele (sniZeni/zvySeni pf¥ijmu) coz se promita v
obou smérech. Prvni smér je definovan jako nepf¥iznivad zména redl-
ného stavu. Neptriznivou zménou zde miZe byt napfiklad poskozeni
pouzivaného vyrobku ¢i vycCerpédni zasob. Druhym smérem naopak vyme-
zujeme prostor, kdy =zlstal skutec¢ny stav vice &i méné nezménén,
ale narostla uUroven ocekavani a uspokojeni, které od produktu po-

zadujeme.



Hleddni informaci

Jak JiZz néazev napovidé, spotfebitel hledd informace, které Jsou
potfebné k rozhodnuti a vyreSeni daného problému. Vyhledavd infor-
mace dle povahy problému a dle dosavadnich znalosti a zkuSenosti,
které m& ulozené v dlouhodobé paméti. Tyto typy vyhledadvani se na-
zyvaji vnéjsim a vnit¥fnim hledanim.

Hodnoceni variant

Po ziské&ni informaci, které si zédkaznik nasel v predchozim kroku,
nyni zvazuje nejlepS$i, nejvhodnéjs$i wvariantu trZni nabidky. Vytvo-
fenim si tzv. vybérového okruhu nedochdzi k vybéru ze vsech pro-
duktd &i znacky, ale pouze z téch, které ptrichizeji pro zédkaznika
v Uvahu. Ve vybérovém okruhu se sleduji nejen nakupni kritéria ja-
ko je naptiklad cena, zaruka a servis, ale také funkéni, estetické
a symbolické vlastnosti. Na zéakladé téchto, a jesté vice informaci

se pak zakaznik rozhoduje.
Nakup, nakupni rozhodnuti

Nyni v této féazi mé& Jiz spotfebitel vybranou jednu variantu pro-
duktu. Neznamend to ovsem, Ze si pravé tuto wvariantu koupi. Vy-
sledkem miZe byt také koupé jiné varianty nebo mlzZze koupi odlozit.
Proces nakupu je ovlivnén nédkupnim prost¥edim. Pokud na spotfebi-
tele plsobi chovéani persondlu v obchodé ¢i ostatni zakaznici,
ovlivinuje ho socidlni prostfedi. KdyZ mé& na néj vliv atmosféra ob-
chodu a merchandising, hovofime o obchodnim vlivu. Déle se také

rozlisuje vliv situac¢niho prostfedi a pod tlakem vnimaného rizika.
Pondkupni chovani

Sleduje se zde propojeni mezi ocekavanim, a zda bylo naplnéno a
odpovidé na otazku, zda byl marketingovy postup uUspésSné realizo-

van.

Vysledky pondkupniho chovani Jjsou velmi dtlezité, protoze z c&éasti
rozhoduji o budoucnosti firmy na trhu a koneénym disledkem je spo-

kojenost &i nespokojenost zédkaznika.

Pokud firma dosédhne spokojenosti zakaznika, je velkd pravdépodob-
nost, Ze dojde ze strany zakaznika k opétovnému nédkupu stejného

vyrobku nebo v pripadé Siroké nabidky sortimentu i1 ke koupi jiného
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produktu daného vyrobce. AvSak nejdtalezitéjsi na spokojenosti zéa-
kaznika je sdéleni pozitivnich referenci v rémci zakaznikova soci-
dlniho okoli. Cim vice prevy3uje Uroved produktu ptvodni o&ekava-

ni, tim vy$si jsou 1 vSechny tyto jmenované dusledky.

Na druhou stranu se mlZe firma setkat i s nespokojenosti zédkazni-
ka. Dochazi k tomu v pripadé, kdy produkt nedosahuje ocekavané
urovné. Diusledkem Jje, Ze se zakaznik p¥i dalsim budoucim nakupu
obrati ke konkurenci a bude se vyhybat koupi produktu z Jjejich
celkové nabidky produktt. Navic to znamend, Ze predd negativni re-

ference o zkuSenostech s produktem svému socidlnimu okoli.

VSech pét zminénych fazi predstavuje pouze urcity prubéh kupniho
rozhodovaciho procesu. U béznych nakupt, kde je nizké zaujeti nebo
u nadkupd s impulzivnim rozhodnutim je jednodussi prtbéh. A naopak
u technicky, nebo investic¢né naroc¢néjsich vyrobkl se obsah jednot-

livych fazi vyrazné obohati naptiklad o sbér dat.

1.2 Zakaznici

Zadkaznici pat¥i do oblasti marketingového prosttedi. Jsou soucéasti
tzv. mikroprost¥edi, které mé& vliv na ekonomické subjekty. Za dt-
lezity ¢&initel mikroprostfedi se povazZuje samotny podnik, firma ¢&i
organizace. Dale pod mikroprosttedi spadaji dodavatelé, jeZ ovliv-
nuji zajisténi zdroju pro podnik, a to v pottebné kvalité, dobé i
poc¢tu. O Jjako neméné podstatné soucasti se hovori o konkurenci.
Dand firma musi mit dobré informace o své konkurenci, aby mohla
uspokojit vesSkeré pozadavky svych zdkaznikd 1lépe neZ oni. Hlavnim
faktorem mikroprostfedi jsou také distribuéni ¢lanky a prostf¥edni-
ci a mezi nejdilezitéjsi faktory mikroprostredi patfi jiZz zminény
zdkaznici. Obecné se do kategorie mikroprostt¥edi =zatazuji vesSkeré
faktory, diky kterym je podnik schopen uspokojovat pott¥eby svych
zdkaznikl (Bouckova, 2003, s. 82-83).

Kazdy zakaznik projde rtznymi fazemi cyklu. Celkem jsou to 3 eta-
py. Prvni etapou Jje hledéni, dalsi je konzumace a posledni hodno-
ceni.

Ve fazi hledani jiz vznikd naSe potfeba a snazime se ji nejlepSim

zpusobem uspokojit. V roli zédkaznika si nejdrive charakterizujeme
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nasSi pottrebu a nésledné si vybirame vhodného dodavatele, ktery ném
vyhovuje dle urcitych specifikaci. Nakonec si sestavime otazky,
pomoci kterych dojdeme k nejvhodnéjsimu dodavateli. V této fazi
dochézi k silnému ovlivnéni ze strany marketingovych néstrojt, a
predevsim ze strany nasSich vlastnich zkuSenosti, ¢i raznych zkuSe-

nosti jinych, které jsou sdélené naptiklad formou recenze.

Dalsi fazi Jje konzumace, kterd ma vliv na vtli zédkaznika. Zéakaznik
se rozhodne k opétovnému nakupu nebo k ndkupu u konkurence. Etapa
je ovlivnitelnd nastroji péce o zakazniky a na druhou stranu mar-

ketingové nastroje v oblasti konzumace nehraji prili§ velkou roli.

V posledni féazi nastdvd posledni hodnoceni, kdy posuzujeme, =zda
produkt ¢i sluzba predc¢ila nasSe ocekéadvéani, nebo se naopak ani tro-
chu neptiblizZzily naSemu ocekavani, u kterého je ovsSem velmi dile-
zité, abychom ho nemély p¥ilis vysoké &i p¥ilis nizké. Je tedy dt-
lezité sprévné si nastavit ocekdvadni a v pripadé stizZnosti tyto
stiznosti vcéas rozpoznat a odstranit apod. Nakonec jsme bud spoko-
jeni nebo nespokojeni s poskytnutym produktem ¢i sluZbou a na tom
zadvisi, zda u téhoz prodejce (dodavatele) opé€t zrealizujeme dalsi
ndkup v budoucnosti. Cely proces je uzavreny cyklus, kdy tato po-

sledni faze navazuje opét na tu prvni (Spac¢il, 2003, s. 21-22).

Pokud se zaméfime na loajalitu a oddanost u zdkaznika, tak je mezi
témito slovy nepatrny rozdil. Loajalitu maze projevovat k produk-
tu, ale i ke znacCce, =zatimco oddany mtzZe byt =zakaznik pouze ke
znacce. Zakazniky, kteri nepotfebuji p¥ilis mnoho pfesvédceni pro-
to, aby si produkt urc¢ité znacky opét zakoupily, oznacujeme za od-
dané spottrebitele, a navic jsou 1 vétsinou rezistentni vaci marke-
tingovym aktivitédm, jenZz na né konkurence =zkousi (Barta, Patik,

Postler, 2009, s. 61-64).

Rozezndvame 1 tzv. makroprosttredi, coZ je soubor veSkerych spole-
¢enskych faktord, jeZ maji urcity vliv na mikroprostfedi vsech ak-
tért trhu, a jejich pusobeni nelze Zadnym zpusobem ovlivnit. Mezi
tyto neovlivnitelné faktory se Yadi napt. ,socidlni, technické a
technologické, ekonomické, politicko-legislativni faktory, ekolo-
gické a v neposledni radé také prirodni. (Bouckova, 2003, s. 83-

84) Al



1.3 Péce o zakazniky

Slovy Spac¢ila (2003, s. 17) ,Zakaznik neni krdalem, ale diktdatorem.

w

Na ném zdlezi nase byti, nebo nebyti."“ Zalezi tedy pouze na kazdé
organizaci, Jjestli se rozhodne vytvorit prostredi, ve kterém bude

zdkaznik na prvnim misté a kde budou uspokojeny jeho pottreby.

Existuje velké mnoZstvi situaci a Jevl, které ovliviauji spokoje-
nost zdkaznika. Pat¥i mezi né napfiklad kvalita a cenovad hladina
produktd ¢i rychlost a zplGsob treSeni reklamaci. Pokud bychom roz-
t¥idili zdkazniky z hlediska spokojenosti, tak wvznikne pét skupin
(loajalisté ¢i aposStolové, odpadlici, teroristé, rukojmi a Zolda-

ci) (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 61-64).

Rada Barty, Patika a Postlera (2009, s. 61-64) Jje, aby podniky
usilovaly o udrZzeni si ,apostola“, zvy$Sovani spokojenosti ,odpad-
1ikG" a obraceni je smérem na ,loajalisty“, odstranéni ,teroristi"

a ,rukojmich™ a sniZzeni poctu ,zoldakua“.

Spac¢il (2003, s. 18) zminuje model Servuction a vesSkerd péce o za-
kazniky by méla byt zaloZena na nékolika principech a vést k tomu-

to modelu Servuction:

. Otevtienost

. Proaktivita

. Férovost

. Znalost zakaznika

Dle toho, jaky ma& spolec¢nost druh vlastnictvi, velké bohatstvi,
vySi trzeb nebo segmentu, ve kterém podnika, nelze poznat, zda je
spolec¢nost orientovand na zakaznika. VSechny vyjmenované atributy
mohou negativné ¢&i pozitivné ovlivnit prostor, ktery wvznikl pro
spolecnost, Jjez Jje na tohoto zakaznika orientovana. VSe zavisi na
strategickém rozhodnuti managementu, ktery musi vytvofit misto za-
mé¥ené na spokojenost zadkaznika. Je potteba, aby podnik zménil
svou celkovou orientaci misto smérem dovnit?¥ smérem ven, coZ zna-
mend celem na zékaznika. Zédkladnim, nikoli jedinym zpusobem, jak
mizZe byt tohoto presmérovani dosazeno, je pomoci vynikajiciho pri-
stupu v poznani =zékaznika, =zajisténi zaméstnanct ¢i vybaveni, na-
staveni procest a tizeni ocekavani zakaznika (Spacil, 2003, s. 19-

21) .



2 MARKETINGOVY MIX

Souc¢édsti marketingového mixu Jje vSe, co Jje organizace schopna
udélat za Uc¢elem ovlivnéni poptavky po svych produktech. Obecné
je to soubor marketingovych nastrojt, JeZ m& organizace
k dispozici, a které vyuziva k Upravé nabidky. Nabidku upravuji

dle cilovych trhu (Kotler, 2007, s. 70).

Pokud prejdeme od teorie k praxi, dochdzi k praktické konkretiza-
ci. Konkretizuje se marketingovad orientace organizace a jde o spo-
jeni s tvorbou a s vyuzivanim nastroji v oblasti marketingu. Mar-
ketingovym mixem lze nazvat soubor néastroju, JjejichZ prostfednic-
tvim firma uskutecdrniuje své zaméry vlivem plsobenim na okolni pro-
st¥edi. Celkem existuji <&ty¥i zakladni slozky marketingového mixu

a nazyvaji se 4P podle pocatecnich pismen anglickych néazvh:

e produkt/vyrobek (product)
e cena (price)
e komunikace (promotion)

e distribuce (Place) (Bouckova, 2003, s. 6).

Tuto nejznameéjsi a nejcetnéji pouZivanou variantu marketingového
mixu, ktery je zakladnim kamenem marketingové strategie, koncipo-
val E. Jerome McCarthy v navaznosti na studie a mySlenky Bordena a

Cullitona (Managementmania.com, 2016)

Dle Vastikové (2014, s. 21-23) Je pott¥eba v oblasti poskytovani
sluzeb vyuzivat kromé tradi¢niho marketingového mixu 4P navic dal-
$i t¥i P, JjelikoZ to nestaci pro to, aby byly vytvorené marketin-
gové pléany uc¢inné. Mezi dalsi 3P se fadi materidlni prostredi,
které pomadhéd zhmotnit sluzby, dale 1idé, kteri ulehcuji interakci
mezi zakazniky a poskytovateli a procesy, jez maji usnadiujici a

¥idici funkci p¥i poskytovani sluzeb zakaznikum.

Z pohledu podniku existuje marketingovy mix 4P, ale dals$i moznosti
je divat se na marketingovy mix z pohledu spot¥ebitele a nazyva se

mix 4C (Managementmania.com, 2016).



2.1 Produkt

Pod pojmem produkt si lze predstavit vSe, ¢im organizace disponuje
a vSe, co nabizi spotrebiteltm za uUcelem uspokojeni jejich potteb,
které maji hmotny i nehmotny charakter (Vastikova, 2014, s. 21-

23) .

Kotler (2007, s. 615) to specifikoval Jjako fyzické predméty,
sluzby, mista, osoby, mySlenky a organizace, které maZeme na-
bidnout na trhu, aby upoutaly pozornost, nebo je lze nabidnout
ke koupi, ke spotfebé, pouziti nebo uspokojeni touhy, prani ¢i

potreb.

U sluzeb tzv. c¢istych se produkt popisuje jako urc¢ity proces, kde

je rozhodujicim prvkem kvalita sluzby (VasStikova, 2014, s. 21-23).

Pokud se na produkt podivame z marketingového hlediska, tak ho lze
roz¢lenit do péti etap. Téchto pét uGrovni mizeme souhrnné nazvat
souslovim hierarchie hodnoty pro spotrebitele (Kotler a Kellerem,

2013, s. 364).

Vzniku produktu predchdzi rtzné cesty. Bud se vyvine novy produkt,
zdokonali se jiZ exitujici starsi produkt, nebo se pouze rozsiri
produktovéd Yada. Vét&ina firem z davodu finanéni néaroclnosti vyvoje
nového produktu voli akvizici, coZz znamend, Ze koupi patent, diky
kterému mtZou vyrdbét produkty, které jsou JjiZz vyvinuté (Kotler,
2007, s. 664-688). Proces vyvoje produktll je financ¢né narocény, Jje-
likoZz prochdzi wvyvoj 1 inovace nékolika fézemi, mezi néz patri
shromazdovani népadli, analyza, testovani, a nakonec 1 hodnoceni.
VeSkeré produkty, které se dostanou ptres vsechny féze, mohou byt

uvedeny na trhu (Jakubikova, 2008, s. 184).

Kotler (2007, s. 664-684) definoval pro zivotni cyklus produktu
pét fézi. Prvni f&zi oznacil jako vyvoj produktu, po kterém nésle-
duje nabidka na trhu, kterd se vyznacuje nizkym rlGstem trzeb, a
naopak wvysokymi ndadklady. Toto obdobi pfrechdzi do rustu, kdy se
zisky zvedaji a produkt je ¢im d&l, tim vice pfijiman spottebite-
1i. Ve fazi zralosti je produkt jiZz v povédomi spottebiteld a zis-
ky stagnuji a mezi posledni, patou fazi se tradi tUupadek (Kotler,

2007, s. 664-688).



2.2 Cena

Pod pojmem cena si lze predstavit penézni castku, kterd je Uctova-
na za sluzbu ¢i vyrobek. Popfripadé i sumu v3ech hodnot, jeZz Jjsou
zdkaznici ochotni wvyménit =za uzivani vyrobku ¢&i sluzby nebo =za

uzitek z vlastnictvi. (Kotler, 2007, s. 749).

K prodeji produktu se vyuzivaji informace o hodnoté a cena je vy-
znamnym nastrojem z hlediska marketingu i konkurence. Je povazZova-
na za zdroj firemnich =zisk®i, signdlem pro spotrebitele a mani-

festaci kultury ve firmé (Jakubikovéa, 2008, s. 216-218).

Cilem firem je snaha o snizZeni nékladli, 1 prestoZe se zachovaji
stdvajici vlastnosti produktu, a tim vytvori ceny, které by maxi-
malizovaly zisk celého marketingového mixu (Kotler 2007, s. 796).
Zaroven manazer, ktery rozhoduje o cené, sleduje mnohé faktory oh-
ledné ceny (nédklady, uloha ceny v oblasti podpory prodeje / slevy,
uroven ceny - relativni, uUroven poptavky, kterd Jje koupéschopné)
si v8iméd manaZer, ktery rozhoduje o cené (Vastikova, 2014, s. 21-

23) .

Rozhodovani o cené je ovlivnéno vnéjsSimi a vnit¥nimi faktory a pro
stanoveni ceny se vyuZivaji ruzné metody. Jednou z metod je urceni
ceny s vyuzitim informaci o nédkladech a poptévce, kdy nédklady udéa-
vajil spodni hranici ceny, a poptavka maximalni hranici. Cenu lze
stanovit i pomoci vnimani ceny spottebiteli, poptavky,

v zavislosti na konkurenc¢ni trh aj. (Kotler 2007, s. 796).

2.3 Distribuce

Distribuci se rozumi doruceni produktu wve spravny d¢as na spravné
misto tim nejlep$im moZnym zpusobem. To znamend na pro zakazniky
nejvyhodnéjsi misto a v &ase, ktery si stanovi. Samozfejmosti e
také doruc¢eni v urcéitém mnozstvi a kvalité, které pozaduji (Ja-

kubikova, 2013, s. 240).

V ramci distribuce existujili systémy, které jsou v neptretrzitém vy-
voji. Na pocatku kazdého systému je hodnoceni zakaznikovych potteb

a ciltd (Kotler, 2007, s. 1003-1004).



Vastikova (2014, s. 112) udava, Ze se distribuce fradi mezi néstro-
je marketingového mixu k tém nejméné pruznym, jelikoZ jsou zmény Vv

distribuc¢ni politice velmi riskantni a nédkladné.

Nejen pro prodej vyrobku, ale také pro jeho vyrobu jsou dalezité
vztahy se =zédkazniky, dodavateli 1 distributory (Kotler, 2007, s.
1003-1004) .

2.4 Komunikace

Marketingovd komunikace se oznacduje jako nédstroj pro informovani,
presvédcovani a upomindni spotrebiteld o znackach a vyrobcich, jez
firmy prodavaji. Firmy k tomu vyuzivajili cesty ptrimé &i neprimé.
Timto prostfedkem je spolecnost schopna navédzat vztah se spottebi-

teli a vyvolat dialog (Kotler a Keller 2013, s. 516).

Existujil dvé strategie komunikac¢niho mixu. SpolecCnost ma na vy-
bér mezi pull (tah) a push(tlak) strategii, avsak vétSina vét-
Sich spolecnosti uptrednostniuje jejich kombinaci. P¥i strategii
tahu se wvyuzZiva marketing, ktery je orientovany na koncového
zdkaznika a cilem je pfrimét koncového zédkaznika k projeveni za-
jmu o produkt od dodavateld, kteti ho nédsledné poptavajil primo
od vyrobce. Pokud se spolec¢nost snazi protlac¢it produkt pfrimo
k zdkaznikovi a soust¥edi se predevsim na dodavatele, ktefri by
méli odebirat produkty ve vétsim mnozstvi a d&l je nabizet zéa-
kazniktm, tak se strategie nazyva strategii tlaku (Kotler 2007,

s. 837-838).

Jakubikova (2008, s. 243) rozdéluje komunikaci firmy do péti kate-
gorii, ale existuje jich mnohem vice. R&di mezi né& reklamu, podpo-

ru prodeje, public relations, osobni prodej a primy marketing.



3 MARKETINGOVY VYZKUM

Vastikova (2014, s. 60) definuje marketingovy vyzkum jako zédkladni
a velice uzitelny néstroj pro poznani trhu, zadkaznikd a jejich po-

t¥eb a v neposledni radé také konkurence.

Definice od Kotlera (2007, s. 406) nazyvad marketingovy vyzkum
funkci, kterd propojuje vztahy spottebitellli, zédkaznikd a verejnos-

ti s firmou prostrednictvim informaci.

Hlavnim ukolem firem je vytvorit takovou nabidku produktd ¢i slu-
zeb, které si zakaznici poptavaji. Firmé by mélo zaleZet predevsim
na tom, aby poptavku =zadkaznikll uspokojila 1lépe neZ konkurencéni
trh. Ke tvorbé lep3i nabidky ze strany podnikll vedou pfedevsim in-
formace. Jednodus$e lze tici, Ze firmy pottrebuji dostatek kvalit-
nich informaci pro to, aby mohly nasledné analyzovat, pléanovat,
implementovat a kontrolovat. Poptédvka po informacich stédle roste,
ale zaroven se zvysSuje 1 jejich nabidka vlivem rozvoje technologii

(Vastikovéa, 2014, s. 60-064).

Pokud se jednd o malou firmu, tak si vystaci pouze s informacemi
ziskanymi od jednotlivych =z&kaznikli formou osobniho kontaktu. Na
druhou stranu u velkych narodnich a nadndrodnich firem neni tato
cesta moZna, a proto se pristupuje k vytvoreni marketingového vy-
zkumu, pomoci kterého firma ziskd wvice informaci pot¥ebnych pro

sestaveni marketingového obsahu (Kotler, 2007, s. 399).

Marketingovy vyzkum oznac¢ujeme za Jjedinecny, Jjelikoz informace,
které lze pomoci vyzkumu ziskat m&d k dispozici Jjen =zadavatel, a
navic mad marketingovy vyzkum vysokou vypovidajici hodnotu. Zaroven
zkouma, jestli Jsou tyto informace aktudlni. Pro marketingovy vy-
zkum je déale typické, Ze 1idé, kteri ho vypracovavaji a provadéji,
musi mit urcéitou uroven kvalifikace a jelikoz Jje finanéné naklad-
ny, je proto velice dtlezité zvolit pf¥i jeho aplikaci peclivy pri-
stup (Kozel et al., 2011, s. 12-14).

JestliZze se firma rozhodne pro realizaci marketingového vyzkumu,
méla by dodrZovat souslednost jednotlivych krokl, které tvori pro-

ces marketingového vyzkumu. Prvnim krokem je vymezeni predmétu &i

problému, ktery sledujeme a zkoumédme. DalsSi krok zahrnuje operaci-
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onalizaci problému neboli rozloZeni problému. Dale se proces po-
souvd k vytvareni a testovani otédzek a proménnych, pomoci kterych
ziskavame hodnoty sledovanych wvlastnosti jednotek. Po tomto kroku
dochdzime k vlastnimu empirickému mér¥eni Jjednotek a statisticky
zpracujeme a shrneme veSkeré zjisténé hodnoty do celkového souhrnu
charakteristik souboru. Posledni neopomenutelnou fé&zi je interpre-
tace vysledklli a predloZeni marketingového doporuceni (Foret, 2011,

s. 112).

Vcéetné doporuceni dodrzZovat pf¥i vyzkumu stanoveny postup je také
dtlezité si predem stanovit dobu a predpokléddanou cenu, specifiko-
vat rozsah s pfrihlédnutim ke zvolené metodé vyzkumu, a jakym zpu-
sobem se provedeny marketingovy vyzkum vyuzZije (Kozel et al.,
2011, s. 12-14). Firma by si méla stanovit redlné cile, redlné po-
soudit veskeré své vnit¥ni mozZnosti, schopnosti a zdroje (Vastiko-

va, 2014, s. 60-64).

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Vyzkum trhu m& rtznéd ¢lenéni, a pokud chce mit podnik dostatek in-
formaci o trhu, musi provadét pravidelné a systematické vyzkumy.
Existuje mnoho forem sbéru informaci a nasledné analyzy informaci
a disledkem je vznik rdznych technik sbéru dat. V praxi se proliné
a aplikuje vice druh@ marketingovych vyzkumti, jelikoZ se naptriklad
zkoumd néjakd komodita v urcitém case kvalitativné ¢i kvantitativ-

né apod. (Bouckovéa, 2003, s. 54-60).

Na marketingovy vyzkum se mlzZzeme divat z pohledu cile. Nejzaklad-
néjsi déleni marketingového vyzkumu rozlisuje 4 typy. Deskriptivni
vyzkum, jehoZz cilem je leps3i charakteristika marketingovych pro-
blémd (trZni potencidl, postoje zakaznikl). Jednd se o popsani je-
vl a procesu, které Jsou vyznamné v oblasti rozhodovani. Pri ex-
plorativnim vyzkumu se vyuzivaji jak primdrni, tak i sekundérni
data a nazyva se tzv. predbéZnym vyzkumem, protoze se aplikuje =za
Ucelem ziskdni ptredbéznych informaci, s jejichz pomoci lze defino-
vat problémy a stanovovat hypotézy. Kauzdlni typ zkouma, zda ma
zména prvniho faktoru vliv na druhy faktor a odhaluje pficinné
vztahy mezi skupinami téchto faktord. U kauzdlniho vyzkumu se pou-

7ivad metoda experimentu. Ctvrtym vyzkumem je monitorovaci, ktery
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se vyznacuje sledovénim, zaznamendvanim a analyzou dat (Kotler

2007, s. 407).

Oproti tomu Vastikova (2014, s. 65-69) sleduje marketingovy vyzkum
v jinych ruznych oblastech. RozliSuje napt?. nejdaleZitéjsi oblast
vyzkumu - Gcastniky trhu, kterymi jsou zdkaznici (klienti). Pred-
métem tohoto vyzkumu Jje znalost, chovani a spokojenost zdkaznika.
Dadle 1lze sledovat a zkoumat wvelikost trhu. Velikost neudava geo-
grafickd rozloha, nybrZ pocet spottebovavajicich zadkaznikd, ktetri
jsou schopni spotfeby. Velikost je charakterizovédna trznim poten-
cidlem, kapacitou a podilem. Typ vyzkumu, kde je cilem vyhledani
konkrétni charakteristiky a jejim prostfednictvim vymezeni Jjednot-
livych segmentd zdkaznikd vcetné kupniho a spotfebniho chovani se

nazyva segmentadnim vyzkumem.

Bouckova (2003, s. 54-60) pojala c¢lenéni vyzkumu trhu naptiklad z
casového hlediska na typ dle délky, kdy je subjekt sledovan. Exis-
tuje jednordzovy a longitudindlni vyzkum. Za Jjednordzovy se ozna-
cuje takovy vyzkum, kdy se musi vzdy vybirat znovu soubor, od kte-
rého ziskavame informace. U longitudindlniho Jje ¢&lovék sledovany
béhem delSiho obdobi a v souvislosti s timto typem vyzkumu lze ho-
vorit o tzv. panelu, coZ je souhrn vesSkerych Jjednotek, od kterého
ziskadvame pravidelné a po delsi dobu informace k jednomu okruhu
problémt. JelikoZ si rozdilné komodity Za&daji ruazné podklady,
techniky i postupy, ¢leni se vyzkum trhu i pro odlisné komodity

(sluzby, pfredméty dlouhodobé spotteby, produkty s vyrobni povahou)

Typl marketingového vyzkumu je mnoho. Vastikova (2014, s. 67-69)
kromé jiZz zminénych podrobné popisuje vyzkum pot¥eby, Jjehoz cilem
je vyhledadvani mozZnosti, jak uspokojit stévajici potfeby, a Jjak
nelézt nové potreby zdkaznikl. Definuje také vyzkum vnimdni znacky
¢i pouze vyzkum vnimani, kdy se zjistuji a zkoumaji pocity =zakaz-
nik®, jejich nazory a postoje souvisejici s produktem ¢i sluZbou.
Napriklad Bouckova (2003, s. 58-59) se zamérila predevSim na roz-

déleni vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni.

Zasadnim rozdilem mezi kvalitativni a kvantitativni metodou vyzku-
mu je zodpovézeni otédzek. U kvalitativniho vyzkumu zkoumame ,proc"™
¢i ,z jakého davodu™ a u kvantitativniho odpovidédme na otézku ,ko-

ANY

1ikY, ,co™ a ,jak casto“ (Vastikova, 2014, s. 72).
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3.2 Metody a techniky marketingového vyzkumu

I prestoze maji velké spolecCnosti oproti malym spolednostem k dis-
pozici napriklad vét$i rozpocdty, a predevsim oddéleni vénujici se
primo marketingovému vyzkumu, neni to zadlezitost pouze téchto vel-
kych firem, jelikoz v téch mendich je vét$inou marketingovy vyzkum
provadén vSemi zaméstnanci a nékdy i zakazniky. Navic dnes existu-
je moZnost vyuZiti externich firem, které nabizeji sluzby marke-
tingového vyzkumu. Jelikoz v men3ich spolecnostech nemaji oddéle-
ni, které se zabyvd marketingovym vyzkumem, mohou si pronajmout
sluzby nékteré z agentur, které se takovému vyzkumu vénuji. Druhou
moznosti Jje zkusit si vyzkum provést sami, coZ miZe vést k Usporém
a rozvijeni tvarcich schopnosti zaméstnanct (Kotler, 2007, s.

141) .

Existuji primadrni a sekunddrni data, kterd jsou pro marketingovy
vyzkum dtlezitd. Primérni informace sbirdme, pokud vycerpame data
sekundarni anebo pokud tato sekundérni data vlbec nemame k dispo-
zici. I ptrestoze jsou primarni data nadkladnéjsi z pohledu ziska-
vani, Jjsou pro nas nejvyznamnéjsi, JjelikoZ maji pro teSeni urcéité-
ho problému velikou hodnotu. (Bouckovéa, 2003, s. 71-72).

Mnoha rtznymi vyzkumnymi metodami, néstroji a technikami mlGzZeme
ziskat primadrni informace. Naptriklad se Jjednd o nésledujici vy-
zkumné pristupy (dotazovani, pozorovani, experiment, mystery shop-

ping, rozhovor &i analyza dokumenttd aj.) (Vastikovéa, 2014, s. 72).

Obdobné c¢lenéni zminuje také Kozel et al., (2011), avsak jeho cle-
néni zahrnuje pouze t¥i zadkladni metody, jelikoz nékteré jindy sa-
mostatné interpretované metody Jjako je naptiklad rozhovor a dotaz-
nik radi do kategorie dotazovéani. Zbyvajicimi dvéma metodami, kte-
ré definuje, Jjsou pozorovani a experiment. Existuje celd *rada
aspektd, které ovliviuji samotnou volbu vybéru urc¢ité techniky pro
sbér primdrnich informaci. Nejdalezitéjsi Je, aby si vyzkumnik
ujasnil cile a ucel vyzkumu a jaké mé& pozadavky na informace zis-
kané z primarnich dat. Vybér technik zavisi také na c¢asu a financ¢-
nich nakladech potrebnych pro dané techniky a vlivem téchto okol-

nosti se maze vybér zuzit.
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3.2.1Dotazovani

Dotazovani Jje nejbéznéjsi, nejroz$irenéjs$i metodou sbéru primar-
nich informaci a je povazZovadno za nejdtleZzitéjs$i metodu. Zakladni
charakteristikou Jje kladeni otéazek dotazovanym. Otazky souvisi s
jejich znalostmi, nédkupnim chovanim, postoji a prednostmi. (Kot-

ler, 2007, s. 411).

Velkou roli zde sehrdvaji respondenti, na kterych zdvisi vysledky
dotazovani. MiZe nastat situace, kdy si respondenti nebudou jisti
odpovédi, neuméji na danou otédzku odpovédét, nebo nechtéji, proto-
Ze tomu nechtéji vénovat pozornost a svlj volny ¢as anebo zamérné
zkresluji své odpovédi (Vastikova, 2014, s. 73). Vybér téchto re-
spondentl musi byt =zaroven velmi peclivy, protoZe musi odpovidat

ciltm vyzkumu a zamérum vyzkumu (Kozel et al., 2011, s. 175).

Dle druhu kontaktu s respondentem se rozlisuji jednotlivé metody
dotazovani. Prvni volbou Jje dotazovani osobni. Jak jiZ nazev napo-
vid4a, tak dochazi k rozhovoru s osobnim kontaktem, coZ patt¥i zaro-
ven mezi hlavni vyhody. U tohoto druhu dotazovdni neni omezena
délka rozhovoru a muZe dochdzet k upresnovani otédzek (Kozel et

al., 2011, s. 175).

V dnesni dobé je stale vice oblibené elektronické dotazovani, kdy
se vyuziva predevsim e-mail a webové stranky. Kromé nizkych ndkla-
da je po aplikaci takové metody vyzkumu snadné zpracovat ziskané
informace (Kozel et al., 2011, s. 178). Vastikova (2014, s. 74)
navic zminuje vyuziti rlznych vizudlnich materidld a 2z4a&dné omezeni
z pohledu geografie. Naopak nevvhoda spoc¢iva v zavislosti na ocho-

té respondenta k vyplnéni dotazniku (Kozel et al., 2011, s. 178).

Mezi dalsi moZnosti pat¥i telefonické dotazovani. Vyhody spoc¢ivaji
predevSim v rychlosti, financ¢ni nendrocénosti a v mozZnosti byt v
neptrimém kontaktu s respondenty, a proto dotazovany pocituje vétsi
anonymitu. Nevyhodou je, Ze m& dany urcity casovy limit, kvali
udrzeni pozornosti respondenta (Kozel et al., 2011, s. 176).

Nelze ¢tici, kterd z kontaktnich metod Jje nejlepsi, Jjelikoz vzdy
zdlezi na tom, jaké informace v danou chvili pottrebujeme zjistit,

kolik méme k dispozici na dotazovani financ¢nich prosttedkll, na

rychlosti a na mnoha dalsich faktorech (Vastikova, 2014, s. 75).
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3.2.2Pozorovani

Pozorovani maze probihat pri uméle navozené situaci, nebo i v bézZ-
né situaci. Vyuziva se tehdy, pokud chceme pozorovat jednotlivce v
urc¢itych situacich. RozliSuje se mezi pozorovdnim s védomim pozo-
rovaného, anebo na druhou stranu pozorovanim, kdy subjekt o pozo-
rovani netusi, tedy bez védomi pozorovaného. P¥i tzv. pozorovani s
Ucasti miZe dojit k védomému zkreslovadni a pfi pozorovani bez vé-
domi subjektu, tzv. pozorovédni bez UGCasti, hrozi nebezpeci narule-
ni situace, ve které bychom osobu pozorovali a je narocné takové

podminky vytvorit (Bouckovéa, 2003, s. 66).

Pred zacadtkem pozorovani je nutné urcit aktéry pozorovani, stano-
vit si misto a ¢as, a jakym zplsobem bude pozorovani probihat. Pri
pozorovani lze vyuzivat i1 techniku, nap¥. videokamery a magnetofo-

ny (Vastikovéa, 2014, s. 72).

Diky této metodé mtZeme ziskat informace, které nam vétsinou 1lidé
nemohou d&t nebo nadm je jednoduse nechtéji poskytnout. Na druhou
stranu pomoci této metody nedokazZzeme zpozorovat pocity, postoje,

motivy ani chovani 1lidi v soukromi (Vastikova, 2014, s. 72).

Tato metoda vyzkumu m& mnoho vyvhod, ale i nékteré nevyhody. Z tad
vyhod je z&sadni, Ze nedochazi ke =zkresleni informaci formou ver-
balizace (Bouckova, 2003, s. 66). Jelikoz zde neni zavislost mezi
pozorovanim a u pozorovanych osob ochotou komunikovat, tak neexis-
tuje riziko zkreslovani faktd osobnim subjektivnim vyjad¥enim. Ne-
vyhodou je, Ze je tato metoda vyzkumu velice ndroc¢nd pro pozorova-
tele, protoZe na néj klade velké naroky. Pozorovatel musi =zvladat
spravné zachytit veskeré jevy (Vastikovéa, 2014, s. 72). A dle slov
Bouckové (2003, s. 66) Je kladen vysoky dlraz na pozorovatelovy
interpretaé¢ni schopnosti a navic mtGZe dojit k Jjeho vycerpdni, coZ

je v rozporu s pozadavkem vysoké koncentrovanosti pozorovatele.

Vastikova (2014, s. 72) ve své knize poukazuje na fakt, zZe v ob-
lasti pozorovani roste procento vyuziti elektronickych prostredkt
a ¢im jsou tyto néstroje vykonnéj3i, inteligentnéj3i a mensSiho
formatu, tim vice roste 1 jejich wvyuziti. O modernizaci se také
zminuji Kozel et al. (2011, s. 181), ktery pise o vyuzivani online

pozorovani.
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3.2.3Experimentovani

Jako posledni metodu sbéru dat zminim experiment. Z védeckého hle-
diska Jje vyzkum metodou experimentu povazovan za nejspolehlivéjsi.
Cilem experimentu Jje zjistovani vztahd mezi pficinami a néasledky.
V experimentu jsou zastoupené dvé skupiny subjektl. Prvni je expe-
rimentdlni a druhou kontrolni skupina. Obé skupiny Jjsou sledované
a porovnavaji se odlisnosti v Jjejich reakci a mira odlisnosti
téchto reakci na rozdilné podminky, kterym jsou vystavené (Kotler

a Keller, 2013, s. 137-138).

Vyzkum metodou experimentu se zakladdd na zkoumédni vztaht mezi pro-
ménnymi. Vztahy mezi dvéma ¢&i vice proménnymi se studuji pouze v
kontrolovanych podmink&ch. Svétlik (2005, s. 48) piSe ve své kni-
ze, Ze ptri experimentdlnim vyzkumu dochdzi ke sledovani toho, jaky
m4d jeden jev vliv na jev druhy. Jeden z nich je nezdvisle a druht
zadvisle proménny. Sledovani vlivu se provadi v situaci, kterd ije
nové vytvorend a kontrolovana. Vyzkumnici se snaZi zachytit reakce

1idi na nové situace a vysvétlit jejich chovani 1lidi.

Vyzkum se miZe provadét v terénu nebo v uzavfenych laboratotich.
Laboratorni experimenty neboli experimenty v umélém prostfedi se
vyznac¢uji tim, Ze subjekty, které jsou testované, vétSinou védi o
participaci v experimentu, a proto maji sklony k nepfirozenému
chovéani. Experimenty v laboratotrich zahrnuji naptiklad ,skupinové
rozhovory, testovdni reklamy nebo vyrobkové testy, které se zamé-
ruji na zkoumdni vlivu obalt, barev aj."“ (Kozel et al., 2011, s.
182). Pri tomto druhu experimentu je vybrané urc¢ité mnozZstvi sku-
pin 1idi a sleduje se, jak 1lidé ve skupiné reaguji na experiment
pri uplatniovdni ruznych postupli. VSe probihd za ucelem zjisténi
raznych pric¢in chovéani, kdyZ na osoby pusobi néjaké urcité vlivy

(svetlik, 2005, s. 48).

Na druhou stranu pri terénnim experimentu uskutecnovaném v redlném
prostfedi je vétsi pravdépodobnost, Ze se chovani zdkaznikd nezmé-
ni, budou se tedy chovat pfirozené jako za normalnich okolnosti.
Experimenty v terénu lze uskutecnit napfiklad v hypermarketu, kde
je zédkaznik sledovan skrytymi kamerami. Sleduje se jeho chovani,

pokud se zméni urc¢ité podminky (Svétlik, 2005, s. 48).
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4 MYSTERY SHOPPING

Pro pojem Mystery Shopping se v minulosti pouzivalo oznaceni za-
kaznicky test, nicméné dnes pro néj neexistuje Jjednoznacny d<esky
ekvivalent. Nejpfesnéjsi vymezeni tika, Ze se jednd o urcitou for-
mu pozorovani pomoci tajného zdkaznika a nejvice se uplatniuje me-

zindrodni oznaceni Mystery Shopping (Bouckovéa, 2003, s. 70).

Jind definice uvadi, Ze si organizace muzou pronajmout primo od-
bornika na provadéni Mystery Shoppingu. Odbornici prevleceni =za
potencidlniho zékaznika ptri nadkupu vyrobkd nebo sjedndvani sluZeb
u dané spolec¢nosti a u konkurence vysleduji silné a slabé stréanky.
P¥edstirany ndadkup mohou realizovat 1 manazZeti, ale je to omezené
na prostredi, kde jsou pro okoli neznadmi. I oni tak mohou zjistit

pot¥ebné informace z prvni ruky (Kotler, 2007, s. 184).

Zaméstnanci, JjeZz maji za ukol pozorovat a =zjistovat vztahy k za-
kazniktm, a poté vsSe hodnotit, Jsou k takovym uceltm primo vysSko-
leni. Provedou vlastni vyzkum, béhem kterého zjisti pot¥ebné in-
formace formou vyhledadni prodejniho mista ¢i jiného mista, kde do-
chazi ke styku se zakazniky. Nasledné provedou navsStévu toho mista
nebo se dostanou do kontaktu napfiklad telefonicky ¢i daldimi ji-
nymi zpasoby a zadnou hrat fiktivniho zdkaznika (Bouckovéa, 2003,

s. 69-71).

Mystery Shopping neboli v ceském prekladu fiktivni nakup, je jedna
z nékolika pozorovacich technik vyzkumu. Fiktivni zdkaznik, mezi-
nadrodné oznacovany Jjako Mystery Shopper Jje vyzkumnik, ktery se
chovd jako oby&ejny nakup&i. Ukolem kaZdého Mystery Shoppera je
sbirdni ruznych informaci béhem provadéného nakupu. Kromé sbéru
informaci pt*i samotném nédkupu musi vyzkumnik klast otazky, regis-
trovat stiZnosti ¢i hréat urcéitou roli. Tato metoda vyzkumu Jje vyu-
zitelnd naptriklad v obchodech, hotelech, kinech, restauracich atd.

(Kozel et al., 2011, s. 180).

Je to postup, pri kterém osoba (vyzkumce) hraje roli zadkaznika.
MaZe se jednat o zadkaznika skutec¢ného nebo jen potencidlniho. Vy-
zkumce skryvajici se v roli zdkaznika pfedstird, Ze md zdjem o in-
formaci nebo sluzbu, nebo Ze chce primo uskutecnit nakup. Takovyto

postup vyzkumu je jiZ po mnoho let uplatriovany v ruznych organiza-
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cich. Napriklad se uplatniuje v hospodarskych a stétnich institu-
cich a miZe byt realizovadn v mistech organizace, kterd vyzkum za-

dadvéa, ¢i na mistech konkurence (Bouckovéa, 2003, s. 70).

Mystery Shopping lze nazvat metodou marketingového vyzkumu. Malé
firmy si vystac¢i s primou zpétnou vazbou od zadkaznikd formou osob-
ni cesty, ale u velkych firem je ziskdvani informaci slozitéjsi, a
proto se pristupuje k realizaci marketingového vyzkumu povazované-
ho za zdroj informaci pro tvorbu marketingového obsahu a pro préaci

se zakazniky (Kotler, 2007, s. 399).

Mystery Shopping je povazovany za druh vyzkumu, pfi kterém se vyu-
zivad metoda dotazovani a pozorovani, nebo v nékterych pripadech i
kombinace obou zpltsobti. Nékteré informace o vztahu spolecnosti k
zdkaznikovi lze ziskat pouze dotazovanim, ale nastéavaji i situace,
kdy vede pouze Jjedind cesta pro dosazeni relevantnich dat, a to

prave pres Mystery Shopping (Bouckovéa, 2003, s. 69-70).

Zatimco metodou dotazovani ziskédme data tykajici se percepce za-
kaznik®, Mystery Shopping nadm umoZni posoudit miru naplnéni jed-
notlivych cil® organizace. MlzZe se jednat o prodejni strategie ne-
bo o standard poskytovanych sluZeb. ,Zpisob, jakym zdkaznici vni-
maji poskytované sluzby, je sméskou vysledku komplexniho posouzeni
ceny, vyhodnosti koupe, skutecné hodnoty a kvality servisu (Wagne-

rova a Baarova, 2008, s. 7-9)."“

Pokud se utajeny nakup provaddi na profesiondlni urovni, a pokud se
pri jeho vykondvéani respektuji urc¢itd pravidla, tak préavé tehdy se
jednd o legitimni a wvalidni formu vyzkumu. Existuje svétova orga-
nizace sdruZujici profesionalni vyzkumce =z oblasti marketingu a
nazyva se ESOMAR, ktery =zaroven zformuloval tzv. ,Kodex vyzkumu
trhu“. Existuje celd tada zasad pro spravné provedeni Mystery

Shoppingu (Bouckova, 2003, s. 69-71).

Zpocatku kazdého mystery shoppingu je potfeba definovat problém a
v tomto obdobi by se také méla zvolit kritéria a vybrat cilova
skupina, na kterou se ©pf¥fi testovdni mystery shopper =zaméfi.
V ramci organizace je dGlezité zvazit momentdlni stav a urcit, co
nefunguje spradvné a na tomto =zadkladé se management spolecnosti
rozhodne Jjestli maji zédjem o vyuziti metody mystery shoppingu pfi

zavadéni hodnoceni sluzeb.
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Pokud je JiZ spolec¢nost rozhodnutd pro mystery shopping, dostane
se nasledné do faze vybéru agentury. Agentura ma& na starosti cely
proces a realizaci projektu. P¥i vybéru agentury se posuzuje mnoho
kritérii jako Jjsou napfrikla cena stanovend agenturou, pozitivni
reference, zplsob a rychlost realizace projektu a mnoho dalsSich
kritérii. Dals$im krokem je upfresnit si s agenturou, kterd reali-
zuje mystery shopping, cile vyzkumu. Aby bylo dosaZeno spolehli-
vych dat, maze se navic vyuzit 1 analyza pottreb zakaznikd a analy-
za jejich o&ekdvani. Casto se k tomu vyuZiva forma dotazniku. Je-
likoZz maji =zakaznici rlznad ocekdvani, méla by se z tohoto diavodu
provést analyza potfeb zdkaznikl, kterd by poukdzala na tyto znac-
né rozdily mezi klientelou. Napfiklad zdkaznici v malomésté neo-
¢ekavaji, zZe by mél mit obchod oteviraci dobu del$i nez do sedmi
hodin vecer a byla by to pro né nadstandartni sluZba, zatimco kli-
entela zijici ve velkoméstée, predev3im 1idé v Praze, to povazuji
za bézZnou sluzbu, které neptrikladaji takovou vahu (Burda, 2011, s.

15-17).

4.1 Cile mystery shoppingu

U Mystery Shoppingu je dalezité vymezeni cile, ktery spoc¢ivad v po-
mahani institucim v kontrole, zda jsou dodrzovany zasady a normy.
Tyto normy a zasady ve vztahu k zdkaznikovi jsou Jjejich néplni
prace. Naplriovani téchto norem je nasledné srovnavano s konkurenci
a timto zpusobem lze dojit az k Jjejich zkvalitnéni a také prede-

v3im dodrZovani (Bouckové, 2003, s. 70).

Pokud je Mystery Shopping provedeny profesiondlné, tak vede k do-
sazeni nékolika dilcich cilu:

. zhodnoceni kvalitativnich a servisnich standardd organizace

. odhaleni slabych strédnek a v nédvaznosti na to i uréeni pro-

blematickych oblasti

. nalezeni rozvojového potencidlu zaméstnanct
. benchmarking s konkurené¢nimi spoleénostmi
. motivovani profesniho rozvoje pracovnika (Wagnerovd a Baaro-

va, 2008, s. 7-9).
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Tuto dlouhodobé provérenou metodu vyzkumu kvality sluZeb pouzivéa
celd rada komerc¢nich a nekomer&nich podnikt. U&elem vyzkumné tech-
niky Mystery Shopping je predev3im zjistit a vyhodnotit uroven po-
skytovanych sluZeb zadkaznikim a v zavislosti na vysledky poté na-
vrhovat moZnosti zlepSeni téchto sluZeb. Vyzkum probihd v nékolika
fazich. Probihé& s odstupem ¢asu a porovnava se, jakd je ucinnost
napravnych krokt. MazZeme tedy tici, Ze je Mystery Shopping néstro-

jem pro zvySovani kvality (www.mystery-shopping.cz).

Mystery shopping ptrinasi presné, vcasné, objektivni, a predevsim
vypovidajici informace o vzadjemné interakci prodejcid a zakaznikt.
Jeho vysledkem jsou ziskand hodnotnd data, kterd lze wvyuzit pri
strategickém rozhodovani. Prostfednictvim Mystery Shoppingu 1lze

ziskat odpovédi na nasledujici otédzky a mnoho dalsSich.
. Znaji prodejci dostatecné nabizené produkty (sluzby)?

. Jakd Jjsou nejslabsi a nejsilnéjs$i mista interakce mezi pro-

dejci se zadkazniky?

. Jakad jsou nejslabsi a nejsilnéjsi mista konkurence?

. Jaky je poskytovany zédkaznicky servis oproti konkurenci?

. Na co by mél byt zamétreny pripadny coaching prodejct?

. Je prodejni proces rychly a efektivni?

. Jak prodejci reagujli na stiznosti/reklamace zakazniku?

. Jsou dodrZovany standardy =zadkaznické péce, které si spolec-

nosti sami stanovuji?

. Uzaviraji prodejci efektivné prodeje, nebo pouze zadkaznikim

predavaji informace? (mysteryshoppers.cz)

Nejpraktic¢téjsi a v praxi nejpouzivanéjsi Jje kombinace provedeni
Mystery Shoppingu a dotazovani mezi kupujicimi. Teprve tato kombi-
nace dokaze ptrekonat omezeni, které maji tyto metody v pfipadé, Ze
se uplatiuji jednotlivé a préavé spojenim Mystery Shoppingu a dota-
zovani lze dojit k vytvoreni skutec¢néj3iho obrazu spolecnosti

(Wagnerova a Baarova, 2008, s. 7 - 9).
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4.2 Faze mystery shoppingu

Vyzkumnd metoda Mystery Shopping se celkem skladdad ze ctyr féazi.
Naroc¢nost kazdé z téchto fézi =zavisi na pozZadavcich zadavatele

(Stankovéa, 2010, s. 77).

Burda (2011, s. 14) s Wagnerovou (2011, s. 74) uprednostniuji jiné
pojeti rozdéleni Mystery Shoppingu podle nazoru Bohma, ktery ho

rozdéluje celkem do péti néasledujicich féazi:

. Definovat problému

. Vytvorit vyzkumné nédstroje

. Vybrat a vysSkolit Mystery Shoppery
. Sesbirat data

. Zpracovat vysledky

4.2.1Priprava

Prvni fé&zi Jje ptiprava. V pripravné fazi dochazi ke kooperaci
agentury, kterd dany vyzkum provede, a zadavatele. Dle slov Stan-
kové (2010, s. 77) je zadavatelem firma majici zajem o to, aby se
zanalyzovala uroven poskytovanych sluZzeb a agentura je definovéna
jako poskytovatel nebo primo jako realizator projektu. V prvé radé
se musi stanovit cile vyzkumu a presné pozZzadavky, tedy, co od né&j
oCekdvame. Dulezité je také stanovit si kritéria standardu a vy-
tvo¥eni schématu dotazniku vcetné manualu pro hodnoceni. Podle vy-
tvoteného dotazniku bude vyzkumnik hodnotit prodejnu. Neméné dlle-
zité je 1 sestaveni c¢asového harmonogramu a scénadte nékupu. Faze
pripravy se zavrsuje vybérem fiktivnich zakaznik®, kteri jsou vy-
Skoleni pro provedeni samotného Mystery Shoppingu (www.mystery-

shopping.cz) .

Stankova (2010, s. 77) uvadi, Ze realizace Mystery Shoppingu pro-
bih& pouze ve trech zédkladnich etapach. V prvni fé&zi se shoduje s
definici www.mystery-shopping.cz, jelikoz Jji prezentuje Jjako pfi-
pravnou fazi. Kromé jiz zminénych faktoru, které je potreba v pri-
pravné fazi zajistit, zminuje, Ze Je potteba udélat predbéZnou

kalkulaci a jasné a presné vytyc¢it etickd pravidla.
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4.2.2Realizace nakupu (vlastni tajny nakup)

Jako druhé& faze nastupuje realizace nédkupu. Mystery Shopper v roli
fiktivniho z4kaznika pfimo navstivi vybranou prodejnu, kterd méa
byt =zkoumanéd, nebo Jji telefonicky ¢i Jjinym zpusobem kontaktuje.
Jeho chovéani je v souladu s ptredem pfipravenym scéndtrem, podle
kterého provadi vyzkum. Okamzité po provedeni vyzkumu tajny zdkaz-
nik vyplni list pro hodnoceni, tzv. hodnotici list, ktery je pou-
Zity jako podklad pro celkové vyhodnoceni (www.mystery-

shopping.cz) .

V této fazi vyskoleny shopper osobné navstivi nebo popf. navaze
telefonické spojeni se zkoumanou poboc¢ku a dodrzuje zadany scéndrt.
Mystery shopper se chovad prirozené a realizuje nakup ¢i déla prua-
zkum formou pozorovani a dotazovani. Po tomto kroku vyplni predem
pripraveny hodnotici arch, na zé&kladé, kterého se zjisti procentu-
alni Uspésnost zkoumanych parametrti. Pracovnik agentury nakonec

vSe zkontroluje (Stankova 2010, s. 77).

4.2.3Vyhodnoceni (Vyhodnoceni a sestaveni vysledkl vyzkumu)

Podle Stankové (2010, s. 77) je tato treti faze zaroven také fazi
posledni, ve které dojde k vyhodnoceni veskerych zjisténych po-
znatkll agenturou a provede se analyza, na Jjejiz zakladé se posoudi
silné a slabé strénky podniku a vsechny zjisténé udaje Jjsou vy-

sledkem dokonc¢eného vyzkumu.

VeSkeré zjisténé udaje jsou zpracované formou a na zavér se vyho-
tovi zpréava, kterd obsahuje kromé& jiz zminénych silnych a slabych
strdnek organizace také grafy, navrhovand fteSeni a celkové popisu-
je vSe, co bylo béhem mystery shoppingu zjisténo (www.mystery-

shopping.cz) .

4.2.4Prezentace vysledk

Na internetovych stréankdch www.mystery-shopping.cz navic definuji
posledni ¢&tvrtou féazi nazyvanou Jjako prezentace vysledkll, ktera
predstavuje predédni ziskanych vysledkl zadavateli Mystery Shoppin-
gu formou osobni prezentace primo zadavateli, v podobé zaslani pa-

pirové formy zavérecné zpravy nebo predéni CD.
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5 MYSTERY SHOPPING V PRAXI

5.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu bude analyzovani a porovnani jednotlivych pobocek
minigolfovych h¥ist v hlavnim mésté - Praze. Hfisté budou porovna-
ny mezi sebou a budou také vyhodnoceny na =zéakladé provedeného
mystery shoppingu. Konecnou fazi budou navrhy rlznych mozZnosti a
doporuc¢eni pro zlepSeni téchto jednotlivych podnikt. Obsahem ana-
lyzy a vyhodnoceni bude predev3im kvalita poskytovanych sluzeb,
pro-zdkaznicky ptistup obsluhy minigolfovych h¥ist a jejich cenova

dostupnost.

Konkrétnim cilem vyzkumu pomoci mystery shoppingu je =zjistit, na
jaké pozici na trhu stoji v oblasti poskytovdni minigolfovych slu-
Zzeb Minigolf Butovice z pohledu =zdkaznického servisu, ceny a na-

bidky sluzeb oproti konkurenci.
Vyzkumné otazky

1. Jak pusobi prostory minigolfového h¥isté na zakaznika?

2. Nabizi minigolfové prostfedi i jiné moZnosti vyuziti?

3. Jsou zaméstnanci dostatec¢né vyskoleni?

4. Jaky je pro-zakaznicky ptristup obsluhy minigolfového zatrize-
ni?

5. Jak zakaznik vnimé& minigolf z pohledu ceny?

6. Jsou zédkaznici motivovéani k navstévé minigolfového za¥izeni?

5.2 Prfiprava mystery shoppingu a jeho pribéh

P¥ed néavstévou zkoumaného podniku je dtlezité si vytvorit scéndtr a
zdznamovy arch na JjehoZz zdkladé zadavateli pFfedloZim prezentaci
vysledka. Pro vytvotreni téchto dvou dokumentd je dilezité znat vy-
zkumné otazky a cile vyzkumu. Scéndt¥ i zaznamovy arch budou vyuzi-
té pri kazdé navstéveé minigolfového hristé, aby mohl mystery shop-
per nasledné vysledky porovnat a navrhnout doporuceni pro zlepseni

v oblastech s nizkymi vysledky.
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5.2.1 Scénar

Scéndtr musi splnovat urcité normy. Maj scéndt? je sestaven tak, aby
bylo pozorovani a dotazovani v rémci mystery shoppingu vérohodné,
snadno realizovatelné a srozumitelné. Stejného scénare popisujici
pribéh navstévy aZ do chvile, kdy opustim v roli tajného zdkaznika
provozovny, se budu drzet pri navstévé vsech t¥i provozoven mini-

golfu, aby mohly byt objektivné porovnéany.

MGj scénadt? zacne jiZ rezervaci hry pro dvé osoby a emailovym dota-
zem, zda Jje na minigolfu mozZnost poraddat narozeninovou oslavu.
Prostfednictvim telefonického dotazu bude poloZena otadzka na moz-
nost poradani firemni akce pro smySlenou spolec¢nost. Po zhodnoceni
reakce na emailovou a telefonickou komunikaci bude predmétem
mystery shoppingu pfimad navstéva provozoven. Po pfichodu na mini-
golf pGjde mystery shopper k obsluze a bude sledovat jeji chovéani,
ochotu o zadkaznika a reakce na dotazy. Soucdsti rozhovoru bude po-
loZzeni dotazu ohledné vyuziti slevovych akci, mozZnosti platby, vy-
uziti sodexo ¢i jinych benefitnich poukadzek aj. Obsluha by méla
mit také pridéleny scéndt od zaméstnavatele a dle tohoto bézného
scénatre by méla pozdravit jako prvni, usmivat se, nabidnout dopli-
kovy prodej, seznamit s pravidly hry, poptrdt Sfastnou hru a vysta-
vit ucetni doklad. Po obdrZeni instrukci a nac¢ini ke h¥e se tajny
zdkaznik zamé¥i na prostory minigolfu, které by mély plsobit pf¥i-
jemnym dojmem bez Jjakychkoliv naznakll znecisténi ¢i zanedbalosti
ze strany obsluhy. Kromé prozkoumdni prostor (vyhovujici osvétle-
ni, c&erstvy wvzduch, hudba jako kulisa apod.) budou porovnany jaké
moznosti minigolf nabizi, a proto budou hodnoceno, zda se vyskytu-
ji v prostoradch uloZné boxy, ¢i vésaky, pro odloZeni odévia a stoly
se zidlemi pro posezeni béhem hry ¢&¢i po h¥e. DalSim krokem bude
nutnost posouzeni hernich drah z pohledu kvality, stari, rozmani-

tosti apod. Kvalita bude posouzena i u vypljc¢eného herniho nacini.

Tajné mystery shoppingy budou bezprostfedné po navstéve ohodnoceny

a nasledné bude vyplnén zaznamovy arch.



5.2.2 Zaznamovy arch

V nésledujicim kroku si mystery shopper tedy kromé scéndtre vytvori
i arch neboli dotaznik. P¥i tvoreni zaznamového archu se musi sou-
stfedit, aby nemél prostor pro subjektivni hodnoceni, jelikoz je
zdkladnim prvkem mystery shoppingu zkoumat objektivni ukazatele.
Doporucuje se pouzivat spise polooteviené nebo uzaviené otazky.
Dosdhne se tak toho, Ze to bude prehlednéjsi a jejich zodpovézenim
se bude moci posoudit kvalita sluZeb, které minigolf poskytuje a

pomoci toho porovnat jednotlivé provozovny mezi sebou.

Zadkladnim prvkem dotazniku jsou povinné udaje. Do povinnych udaju
byly zatazeny datum a c¢as kontroly minigolfu, ¢islo uctenky, pocet
pritomnych néavstévnikd, nézev a adresa navsStivené provozovny, a

nakonec jméno a podpis hodnoticiho.

Otazky vyplivaji ze stanovenych cilli vyzkumu a je jich celkem 30.
Jsou rozdéleny do 5 okruht:

e Objekt-prostory minigolfového hristé

e Obsluha-seznadmeni s hrou a privétivost

e 3Skalové hodnoceni pracovnika

e Nabidka a kvalita sluZeb

e Subjektivni hodnoceni navstévy
Pod kazdym okruhem hodnoticich polozZzek je navic prostor pro sub-
jektivni dopliikovy slovni komentd? pro dosazeni vys$si vypovidajici
hodnoty. Hodnoceni vétsiny otédzek je pevné stanoveno na zakladé
odpovidéni na otéazky slovy ANO nebo NE. Tento druh otédzek je ohod-
nocen bodem 1, pokud splnuje hodnotici pozZadavek. Pokud stanoveny
pozadavek nesplrniuje v celém rozsahu, obdrzi provozovna v tomto
pripadé 0 bodl. Vyjimku tvofi pouze $k&lové hodnoceni pracovnika a

slovni komenté&tre nachézejici se pozicné pod kazdym okruhem otézek.

V ptripadé ohodnoceni pracovnikll bylo vyuzZito Ské&lové ohodnoceni
v rozmezi 1 - 5 bodd, kde 1 bod predstavuje nejhorsi mozné ohodno-
ceni a maximélné 5 bodl pracovnik obdrzZzi, pokud Jje odpovéd na 100%
pozitivni. U téchto otéazek zalezi na uvazeni mystery shoppera, ja-
ky pocet bodd udéli, podle odpovidajici kvality. V Uplném zavéru
zdznamového archu je prostor pro celkové ohodnoceni navstévy mini-
golfu dle subjektivniho nézoru, opét ve $kdle od 1 do 5 bodu, pfi-

¢emZ 5 bodd znaci nejlépe splnéné stanovené poZadavky.



5.2.3 Casovy harmonogram navstév

Nejdulezitéjsi Ccast mystery shoppingt Jje vlastni prubéh neboli
prim& navstéva podniku, a proto Mystery Shopping ve vsech trech
zkoumanych spolec¢nostech probéhne v dubnu 2018, pravidelné ve
sttedu, v odpolednich hodindch. PaGvodni zamér byl naplénovan na
pondéli, ale z davodu pondélniho uzav¥eni provozovny Adventure Mi-
nigolf byl termin pfesunuty na st¥edu, jelikoZ v Utery neprovozuje
Minigolf Butovice hru p¥i UV osvétleni, které bude soucédsti mého
hodnoceni v rémci mystery shoppingu. Jednotlivé provozovny na-
vstivim v 17 hodin, z dtvodu oteviraci doby neonového minigolfu od
13 hodin a jelikoZ se na Minigolfu Butovice méni svétlo v 18 ho-
din, zaroven tak bude moci mystery shopper =zhodnotit oba druhy
osvétleni htristé. Kazdd jednotlivd néavstéva bude diky sestaveni

¢asového harmonogramu navstév srovnatelnd s témi ostatnimi.

Nazev provozovny Adresa provozovny Datum navstévy Cas navsteévy

Radlicka 520/117,
Minigolf Butovice 150 00 Praha 5 (OC 4.4.2018 17:00

Galerie Butovice)

Kunratickéa spojka
Adventure Minigolf 1637, 148 00 Praha 11.4.2018 17:00

4 - Kunratice

. Opatovicka 160/18,
Neon Minigolf 18.4.2018 17:00
110 00 Nové Méesto

Tabulka 1 - Casovy harmonogram Mystery Shoppingt

Zdroj: autor

5.3 Predstaveni minigolfovych provozoven

V Gvodu praktické Casti se zamé¥ime na zédkladni informace o vsSech
podnicich, které byly predmétem provedeného individudlniho marke-
tingového vyzkumu ve formé mystery shoppingu. Celkem mystery shop-
per navstivil t¥i provozovny minigolfu. Minigolf Butovice v Novych
Butovicich byl prvni mystery shoppingovou zastédvkou, poté navsti-
vil Adventure Minigolf na okraji Prahy v Kunraticich a posledni
vyzkum byl provedeny v centru Prahy na black light minigolfu Pra-

gue Golf&Games.
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5.3.1Minigolf Butovice

Minigolf Butovice se nachdzi ve druhém podlazi obchodniho centra
Galerie Butovice. Pokud c¢lovék hledd aktivitu pro sebe, partu ka-
maraddd, ¢i rodinu nabizi se mu zédbava na krytém zdvodnim minigol-
fovém htristi v Novych Butovicich v Praze 13. K dispozici je spor-
tovni hristé s celkovym poctem 18 drah typu eternit. H¥isté splnu-
je velmi ptrisnd kritéria pro Certifikat Svétové minigolfové fede-
race, jelikoz se zde konaji minigolfové turnaje. Kromé& oficidlnich

minigolfovych turnaji také porddaji sSkolni a firemni turnaje.

Minigolf je otevfen jiZ od roku 2010 a jeho provozovateli jsou mi-
nigolfovi z&vodni hrac¢i. Od roku 2015 se stal prvnim minigolfem s
vyuzitim technologie, kterd umoznuje hru pod specidlnim UV svét-
lem. Oteviraci doba je kazdy den od 10 hodin ré&no do 10 hodin ve-

cer.

Bézné svétlo UV svétlo

Obrédzek 1 - Porovnani bézZného a UV svétla Minigolf Butovice

Zdroj: minigolfbutovice.cz

Provozovna disponuje webovymi strankami i profilem na socié&lni si-
ti Facebook, kde jsou stdle aktualizované udaje. Dle zverejnénych
prispévkd se zde kond po cely rok mnoho turnajd (Junior Trophy,
Radotinské& liga, Junior Trophy, Junior Minigolf Masters, Open Bu-
tovice aj.), kdy je cely aredl uzavieny pro verejnost. O takovych-
to mimoradnych udédlostech se navstévnik miZe dozvédét prostfednic-

tvim socidlni sité nebo také kalendé&fre akci na webovych stréankéch.

V aredlu Minigolfu je malé posezeni s moznosti obcerstveni a vesS-
keré nacini ke hte Jje k zaptjc¢eni zdarma na recepci. Pokud chce
navstévnik zkusit hru s profesiondlnim néc¢inim, miZe si za popla-

tek 50 K¢ vypujc¢it profesiondlni hul a micky. KazZdy navstévnik ob-
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drzi pred hrou kyblic¢ek se tfremi mic¢ky, =za&znamovym archem se
stru¢nymi pravidly hry, tuzku a htl ke hre. Drdhy jsou oznacené
¢islem a malym navodem, jaky micek na dané draze zvolit a jak ji
zahrdt co nejlépe. Kromé€ DbéZné hry Butovice nabizeji i mozZnost

uspotradani narozeninovych oslav a firemnich vecdirkt.

5.3.2Adventure Minigolf

Adventure minigolf se nachdzi v lokalité Praha - Kunratice. Hristé
je pristupné jiz od roku 2009, kdy se Adventure Minigolf otevrel
jako prvni minigolf s adventure tématikou. Hraje se na 17 jamkach,
které doplrnuje 5 venkovnich jamek, pric¢emz vSechny jamky jsou po-
kryté umélou golfovou trdvou doplnénou o prekdzky, které jsou i u

klasického golfu (pisek, boule, voda apod.)

P..

e
di Adventure Minigolfu

Obréazek 2 - Prostre

Zdroj: adventureminigolf.cz

HYisté je wurceno vsem vékovym kategoriim a pro ty nejmen$i néa-
vstévniky Je zde pripraven ptribéh o kapitdnu Hoolovi. Navstévnik
zde muZe poradat firemni vecirek nebo narozeninové oslavy. Existu-
je zde i1 moZnost navstivit htisté mimo oteviraci dobu, ale je nut-
né predem telefonicky kontaktovat obsluhu minigolfu a domluvit se
na pozadovaném c¢ase. V pripadé rezervace je nutné zavolat na info
linku, jelikoZ stav obsazenosti na webovych strankach je prozatim
mimo provoz. VeSkeré pottrebné vybaveni kazZdy navstévnik obdrzi od
obsluhy, av$Sak pod podminkou sloZeni vratné zalohy za hole.
V aredlu je taktéZ k dispozici restaurace v patte, kde mé& zakaznik

vvyhled na celé minigolfové hristé.



5.3.3Prague Golf & Games Minigolf

Posledni navstévu s provedenim mystery shoppingu byl uskutednén na
neonovém Minigolfu, spadajici pod spolednost PRAGUE GOLF & GAMES,
kde si muZete také zahrat kulecénik, stolni hry, fotbdlek nebo Gni-
kové hry. Tento Jjediny minigolf sidli v centru hlavniho mésta.
H¥is$té se nachdzi 5 minut chtize od stanice metra Narodni Trida a

diky lokalité v centru velkomésta zde nejsou parkovaci mista.

Samotny Neon Minigolf nabizi 18 Jjamek a pro nevSedni atmosféru
jsou vyuzity zarivky pro UV osvétleni, které hru délaji netradic-
ni, avSak i pod UV svétly je vSe dobre vidét, drdha je c¢itelnad a

neni tr¥eba se bat zadného tGrazu ze 3patné viditelnosti.

Obrazek 3 - Prosttedi neonového minigolfu

Zdroj: praguegolfandgames.com

Pred navstévou neni nutné zajisténi rezervace, ovsem pokud mad na-
vstévnik moznost zkontrolovat Facebookové stranky Neon Minigolfu,
mize se dozvédét, zda se na hristi nekond firemni nebo uzavrena
akce. TaktéZ Jje moZné nalézt informaci o dostupnosti htristé pres
webové stranky, které Jsou prehledné a nabizi se ve tFfech Jjazy-

cich, coz oceni predev3im cizinci.

Po predchozi domluvé je mozné domluvit na Prague Golf&Games napri-

klad Skolni akci i mimo oteviraci dobu.

JestliZe se bude chtit navstévnik oblerstvit pitim &i malou dobro-
tou, maze vyuzZzit mozZnosti obcerstveni, které zde nabizeji. Veskeré
herni pfisluSenstvi obdrzi ptred zacdtkem hry od obsluhy. Pokud se
nékomu po odehrédni posledni jamky zachce 1 dal3i akce, za ptripla-

tek miZe pokracovat napriklad Sipkami nebo stolnim fotbalkem.



5.4 Vyhodnoceni mystery shoppingu

Vyzkumnd otadzka 1l: Jak pusobi prostory minigolfového htisté na za-

kaznika?
. Prague
Minigolf
Butovice | Minigolf §°"&
Pfi prvnim pohledu na mé lokalita hii§té plsobi spiSe pfijem-
1.1 | nym dojmem X \/ \/
Pfi letmém pohledu se na zemi nenachazi odpadky a jiné ne-
1.2 | Gistoty X | v |V
Herni nagini nevykazuje znamky opotfebeni &i
1.3 | podkozeni X v/ v/
Hraci drahy jsou &isté, neponi-
1.4 | €ené, rozmanité X \/ X
Vzduch v prostorach je svézi a
1.5 | bez zépachu X v |V
Tabulka 2 - Jak pusobi prostory minigolfového hristé na zdkaznika?

Zdroj: autorka

Prvni aspekt, kterého si zédkaznik v3imne p¥i navstévé minigolfové-
ho zatrizeni, Jjsou prostory a Jjak na néj celkové prosttedi pusobi.
MGj mystery shoppingovy vyzkum tedy zapocalo zkoumdni prostor a
hernich drah minigolfd a z vysledkl vzeSel jako velmi nedostatecny
Minigolf Butovice. Nevyhovuje ani v jednom ze zkoumanych Jjevl a

méli by se zamyslet na Jjejich népravou.
Celkovy dojem z prostor Minigolfu Butovice

Odpadky na podlaze by zédkaznik nikde neposttehl, i pfestoZze Mini-
golf v centru hlavniho mésta nedisponuje odpadkovymi kosSi v bliz-
kosti hernich drah, ale pouze u baru. V Butovicich jsou odpadkové
koSe rozprostfené v prostoru, nicméné podlahy by si zaslouzily vi-
ce pozornosti ze strany obsluhy. Pf¥i prvnim pohledu se vsude na-
chazel prach a nec¢istoty, dokonce i pod vyvySenymi drahami, ¢&i
pfimo na drahach. Neékteré drédhy obsahovaly bariéry, které musi za-
kaznik ptrekonat a v nékterych téchto bariérédch se hromadila spous-
ta prachu. Kromé prachu na podlaze se na ni vyskytovaly necistoty
v podobé zaschlého blédta a skvrn od sladkych ndpojtd. Majitelé to-
hoto Minigolfu by se méli zamyslet nad investici do nové podlahy,
¢i do oprav stédvajici podlahy, jelikoz jiZz p¥i ptrichodu si zakaz-
nik povSimne, Ze se podlaha rozklizZuje a v mezerach mezi jednotli-
vymi kusy plovouci podlahy se usazuji necistoty. Navic Jje to ne-

bezpeéné, cozZz dokazuje lehké uklouznuti po této rozklizZzené podlaze
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pfi odchodu mystery shoppera. Vzduch byl v prostoru velmi vydycha-

ny, JjelikoZ zde nebyla moznost vyvétrani prostoru.
Celkovy dojem z prostor Adventure Minigolfu

Adventure Minigolf plsobil velmi p¥ijemnym dojmem na moje smysly.
Vzhledem k prevazujici =zelené a bilé barvy v celém prostoru se
vétdina zdkaznikl citi uvolnéné a vse plsobilo velmi ¢isté a upra-
vené. Na Adventure Minigolfu nebylo z hlediska necistot ani svézi-

ho vzduchu co vytknout.
Celkovy dojem z prostor Prague Golf&Games

Neonovy minigolf nevykazoval 1 ptres velkou navstévnost béhem mého
mystery shoppingu z&dné znamky znecisténi. Vzduch byl i vzhledem
k poctu navstévnika svézi, JjelikoZ byla otevfend okna. Cely pro-
stor ptsobil prijemnym dojmem. Byl zcela zatemnén, ale rlzné prvky
v podobé svételného  véanoc¢niho fetézu na stromové  vyzdobé
v prostoru, nebo neonové aplikace na drahdch a na zdech ¢i neonové
micky prostor zprijemnily. S celkovym pocltem 22 zédkaznikd na mini-
golfovém hristi bylo prosttedi udrzované. Cely prostor byl tema-
ticky ladény a predstavoval Prahu a historii celé Ceské republiky.
Kazdad z drah, zdi i zatemnénych oken nese urcitou informaci o Ces-
ké republice. Jedna drdha je napriklad poseta botami a nachazi se
u ni informac¢ni text o Tomasi Batovi. Dalsi cedulka u dradhy infor-
movala navstévniky naptiklad o prazském jaru, narodnim divadle,

pet¥inské rozhledné& &i Ceskoslovensku.
Stav herniho naéini

Herni nac¢ini mystery shopper obdrZel ve velmi dobrém stavu
v Kunraticich i centru Prahy, ovSem v Butovicich vykazovalo zndmky
opotfebeni. Po h¥e s timto nac¢inim doporucduji navstévnikim si bez-
prostfredné po odehrané hre umyt ruce, jelikoZ je mate oleptané od
rukojeti hole. Micky byly Spinavé a v momentu, kdy obsluha prepnu-
la z béZného svétla na UV, nebyly na herni ploSe dobfe viditelné.
Pdjc¢eni herniho na&c¢ini bylo jiZz zahrnuto v cené vstupného na kazdé
pobo¢ce minigolfu, ovdem za priplatek 50 K& na Minigolfu
v Butovicich doporucuji vypujceni si tzv. profi sady, kterd obsa-

huje htl v mnohem lepS$im stavu.



Stav hernich drah

Pri prvnim mystery shoppingu byly dradhy ve velmi opottebeném stavu
a vypadaly, Ze se jim bliZi doba Zivotnosti ke konci. Nékteré byly
i rozlomené v rozich, i prestoZe na kazZdé z nich byla samolepka,
kterd znac¢ila zakaz stoupani na dréhy. AvSak drahy byly rozmanité
a rltzné obtiZné, coZz by se dalo prisoudit uceltm, kterym butovické
hristé slouzi, a témito ucely jsou turnaje narodni i mezindrodni
urovné. Drahy byly opatfené navodem, Jjak ji zahrat a prumérnym po-
¢tem Udert, za ktery ji bézny navstévnik odehraje. Na konci ode-
hradni v8ech 18 drah obsluha zédkaznikovi nabidla, Ze se muZe zapsat
na néasténku rekordd tydne, kam umistuji t¥i nejlepsi vysledky
v daném tydnu. Nakonec v pondéli nasledujici tyden obsluha oznamu-

je prostfednictvim emailu konec¢né umisténi zakaznika.

Adventure Minigolf nezakazoval stoupani na drahy, a 1 presto byly
ve vyborném stavu. Povrch byl tvoren umélym travnikem a byl &isty
a bez zndmek pouzivani. Povrch drah byl tedy velmi dobfe udrZova-
ny. Celkem si mystery shopper miZe zahradt na 17 drahdch v krytych
prostorach a dalSich 5 venkovnich. Z hlediska rozmanitosti byl do-

stadujici, nikoli lep3i neZ na Minigolfu Butovice.

Prague Golf&Games byl pfesnym opakem Minigolfu Butovice, Jjelikoz
dradhy nevykazovaly velké opottebeni a z hlediska herni rozmanitos-
ti u nich neni co vyzdvihnout. Herni drédhy byly napadité, ale pou-
ze na pohled. Nékteré byly interaktivni. Jedna obsahovala proskle-
né prvky, které svitily. Na dalsSi z téchto drah bylo pohybujici se
mlynské kolo, na kterém byly zavéSené klice a stdl u ni slogan
»Zacinkej si jako p¥i revoluci“ Tato drdha predstavovala Sametovou
revoluci. Kromé téchto interaktivnich drah mGZe zdkazniky zaujmout
i Staroméstskd radnice ¢&i ozubend kola, kterd symbolizovala Staro-
méstsky orloj. OvSem oproti wvizudlni rozmanitosti, tak z hlediska
té herni si byly drdhy velmi podobné. Byly zalozZené na podobném
principu, JjelikoZz obsahovaly prekazky, které plnily stejnou funk-
ci. Pouze prvni drdha fungovala na principu projeti dvou jamek a
tim se 1lisila od ostatnich. Na konci hry, tedy u 18. jamky lze néa-
vstévniky jesté prekvapit bonusovou 19. drahou, za jejimz zdolanim
stdla odména, kterd utajenému navsStévnikovi bohuZel nebyla prozra-

zena.



Vyzkumnd otédzka 2: Nabizi minigolfové prosttedi i jiné moZnosti

vyuziti?

Prague

Minigolf Golf &

Butovice | Minigolf

1.6 | Prostor hraci plochy je tématicky nebo dostateéné osvétleny

1.7 |V arealu hiisté je moznost odloZeni odévl na vésak

1.8 |V prostoru minigolfu je mozZnost vyuzit posezeni

1.9 | Jsou vyuzité specialni efekty (hudba, UV osvétleni)

Na minigolfu jsou k dispozici i jiné moZnosti vyuZiti zajmo-
vych aktivit

Tabulka 3 - Nabizi minigolfové prostredi i jiné mozZnosti vyuziti?

1.1

o

CISISICK] B

x| LS4 %
CIXIS%X|S

Zdroj: autorka

Kromé posouzeni stavu a vzhledu prostorti, kde sidli minigolfovéa
htisté, se 1lze také zamérit, jaké razné moZnosti vyuzZziti nabizi
zdkaznikovi a co nabizeji jako nadstandartni sluzby, které ném -
potencidlnim zdkazniklm miZe obohatit zazitek ze hry.

Osvétleni

Z hlediska osvétleni neuspel v mystery shoppingu pouze minigolf
Butovice. V Butovicich nabizeji hru pt¥i bézZném i UV svétle. Ve
vSedni dny, kromé uUtery, se svétlo prepind na UV technologii.
Vzdy ve veclernich hodindch v 18 hodin. Béhem vikendu se toto UV
svétlo zapind jiz ve 14 hodin. P¥i béZném svétle je htisté nedo-
statec¢né osvétlené a totéZz plati i pro UV svétlo. V prvnim pripadé
se na h¥isti nach&zi mnoho mist, kde je 3ero, jelikoZ jsou na kaz-
dé strané hristé pouze 3 rady zarivek, coz je vzhledem k velikosti
prostor nedostadujici. Spatnd viditelnost je predev3im v rohu
mistnosti, bezprosttedné za vstupem. Po hodiné mé néavstévy, tj. v
18 hodin obsluha pfepnula na UV svétla. Kdyz by byla pominuta sku-
teCnost, Ze si musely oc¢i nékolik minut zvykat, celd herni plocha
se ocitla ve tmé€. Fosforujicimi barvami jsou nattfené zdi i nékteré
prvky na drahédch, ale herni né&c¢ini (hole a micky) nebylo v tomto
svétle dobfe viditelné a v pripadé ztraty micku bylo obtiZné ho v
temnych prostordch najit. Na druhou stranu u vchodu minigolfu, kde
se nachédézi 3 z 18 jamek, byla tato tma narusSend jasnym svétlem z
prilis presvétlené pasédZe obchodniho centra, nevynikl zde tedy UV
efekt. Na Minigolfu v Kunraticich bylo h¥i3té dostatedéné osvétle-

no. Minigolf v centru Prahy, ktery byl jako posledni ze zkoumanych
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podnikl, provozoval pouze black light minigolf a Jjediné svétlo,
které se dostalo na herni plochu, pochadzelo z otevrenych, ale za-
temnénych oken. I prestoZe bylo h¥isté ponofeno do tmy, nachazelo
se zde mnoho prvkd, diky kterym jsem neméla problém se pFresouvat
od jedné drahy k druhé. Zavérem je, Ze vse, co by mélo byt na tom-
to Minigolfu osvétleno neonovou barvou, osvétleno bylo.

Odkladaci prostory

Mystery shoppingem bylo zjistovano, zda provozovny disponuji mozZ-
nosti odlozeni si svrSkt ¢i Jjinych véci, které by mohly znemoZnit
hladkych prubéh hry. V Butovicich i na black light minigolfu Pra-
gue Golf&Games existovala moznost si odlozit kabat na vésdky a ka-
belku si zdkaznik miZe v ptripadé Minigolfu Butovice uschovat pf¥imo
za pultem obsluhy, pokud v ni mé& zdkaznik cennosti. Na black light
minigolfu byly k dispozici Glozné boxy na batohy, kabelky a jiné
podobné wvéci, ale nebyly bohuZel zamykatelné, takZe si do nich m-
Zze zakaznik odlozit véci jen na své nebezpeci. 7 tohoto dévodu by
bylo leps$i si ponechat napriklad kabelku po celou dobu hry u sebe.
Adventure Minigolf bohuZel nenabidl uschovani kabelky ani vrchni
Casti obleceni. V3e se musi presouvat mezi drahami, a proto nemé
zdkaznik ze samotné hry prilis dobry zazitek. Mlze ho to omezovat
i z toho davodu, Ze v blizkosti drah nebylo k nalezeni Za&dné pose-
zeni se stoly, kam by si mohl zakaznik cokoli odlozZit.

MozZnost posezeni

Pro mystery shoppera hrdlo dtleZitou roli v aredlu minigolfd pose-
zeni. Bé&hem hry, ¢&¢i po hfe se mohl posadit a obcéerstvit ve vSech
t¥ech provozovnach, nicméné kazdd z nich v oblasti posezeni nécim
prevySovala &i nedosahovala na kvalitu ¢i kvantitu téch ostatnich.
Naptiklad v Butovicich je kvantitativné dostatek mist k sezeni a
je to pravdépodobné i z toho davodu, ze se zde poraddd nespocet na-
rozeninovych oslav, ale doporuc¢ila bych pfredevsim hlidat si kvali-
tu tohoto posezeni nikoliv mnozstvi, protoze byly na ume€lych
k¥eslech znadmky dlouholetého pouzivéni a podsedéky, kterymi byla
opat¥ena vét3ina kFfesel (nikoliv vSechna kfesla) byly v neptrilis
vyhovujicim stavu. Podsedadky byly vyhodnocené jako velmi znecisté-
né, jelikoz se znecisténi neobjevovala pouze u stolu mystery shop-
pera, ale i u ostatnich navstévnikd. V Prague Golf&Games mély také

velké mnozstvi mist k sezeni, ale byla ¢istd a rovnomérné€ rozpro-
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sttena kolem drah. Oproti tomu v Kunraticich na Adventure Minigol-
fu bylo posezeni Spatné situované a navs3tévnik se mohl usadit jen
ve velké vzdalenosti od h¥isté a mezi drahami tato moZnost bohuzel
nebyla.
Specialni efekty
Specialnimi efekty, které byly p¥i navstévé hodnocené byly:

e hudebni kulisa

e UV svétla

Hudba se ozyvala z reproduktortd na Minigolfu v Novych Butovicich i
v centru Prahy, kde poustély velmi hlasity vybér moderni hudby. Po
hodiné a pll hry v Novych Butovicich mtZe néavs3tévnik usoudit, zZe
zprostfedkovavaji hudbu z online radia, jelikoz se kazdym momentem
hladsilo ré&dio city se zpravami a ptri sousttedéni se na hru mlze
neustédle se vypinajici ré&dio vlivem Spatného internetového signédlu
hrdt negativni roli. Naproti tomu Adventure Minigolf byl utichly,
a jelikoz v dobé mystery shoppingu byly na h¥isti pouze tri dalsi
navstévnici, bylo tam neptrijemné dlouhotrvajici ticho. UV svétel-
nym zpestfenim ldkaji navstévniky pouze Minigolf Butovice a Prague
Golf&Games. Zatimco Prague Golf&Games vyuzZziva tuto technologii po
celou oteviraci dobu, Minigolf Butovice m& vymezené casy, od kdy
prepinaji z bézného osvétleni na UV a tyto casy si mlze zakaznik
predem ovérit na jejich webovych strankéach.

Jiné mozZnosti vyzZiti

Jako posledni bylo zjistovano a hodnoceno, zda zkoumané provozovny
nabizeji i Jjiné moZnosti wvyuZiti wvolné ¢&asu. V Novych Butovicich
neni nic kromé€ samotného minigolfového h¥isté, ovSem pozitivné
prekvapil neonovy minigolf, ktery poskytuje mnohocetné wvyuziti
volného <¢asu. Nakonec si mlzZze navstévnik s pozitivnim ohlasem
pfiplatit za hru pinball a odnést si z této navitévy pfrislib, zZe
se Jjed3té neékdy vrati za tim Ucelem, aby zkusil i jiné hry kromée
jiz zminovaného pinballu. V nabidce jsou také kuleénik, fotbalek,
air hockey, boxer a prekvapenim je 1 koutek se stolnimi hrami.
Stejné jako Prague Golf&Games, tak 1 na Adventure Minigolfu maZe
zdkaznik zkusit jiné hry. Pro dospé€lé ¢i mladeZ se jednd predev3im
o sportovni aktivity typu stolni tenis &i tenis a pro déti jsou k
dispozici atrakce v podobé skdkaciho hradu, trampoliny ¢&i détského

koutku.



Vyzkumnd otdzka 3: Jsou zaméstnanci dostatecné vyskoleni?

Minigolf | Adyenture.
Butovice | Minigolf
i Games |

2.1 | Obsluha pozdravi jako prvni

2.2 | Obsluha nabidne doplfikovy prodej

2.3 | Obsluha popfieje &tastnou hru

Obsluha v pfipadé prvni navstévy seznami s pravidly
hry
2.5 | Obsluha ma slusny a odpovidajici dresscode

24

X[ x| %] X|<
I x| | %
QXL XL %

2.6 | Obsluha vystavi Uéetni doklad

Tabulka 4 - Jsou zaméstnanci dostatecné vyskoleni?

Zdroj: autorka

Dle mého néazoru je obsluha na minigolfu nejdalezitéjs$i pro =zane-
chani dobrého dojmu na zakaznika, jelikoZz stoji v takzvané prvni
linii pri kontaktu s témito =zédkazniky. Proto jsem vénovala pri
mystery shoppingu pozornost tomu, jestli jsou zaméstnanci minigol-

fi dostatec¢né vysSkoleni a nésledné jsem je i Sk&lové ohodnotila.
Pozdrav

P¥i navstévé Jjakéhokoliv podniku, obchodu, tak i p¥i wvstupu na
htisté minigolfu se ocekava vrelé privitédni ze strany obsluhy.
Pozdraveni ze strany obsluhy je velmi dtalezité a dava okamzité vé-
dét, jak se maze vyvijet nasledujici dialog. V praxi mystery shop-
per zaznamenal verbdlni komunikaci na dobré trovni pouze na Mini-
golfu Butovice, kde ho obsluha neprodlené po ptrichodu pozdravila a
viele uvitala. Toto se bohuZel nedd tici o dalsSich dvou hristich,
kde se pozdravu doc¢kal az pouze jako odpovéd na jeho, nebo odpovéd
nedostal vltbec. Je to velice zardzejici, JjelikoZ je to nejdulezi-
téjsi prvni dojem, ktery ve vas maze obsluha zanechat, kdyz véas
viele uvitd ptrijemnym pozdravem, at uzZz jde o navstévu jakéhokoliv

podniku.
Nabidka doplinkového prodeije

P¥i vstupu na v3echny t¥i testované h¥isté bylo zjisténo, Ze nena-
bizi pt¥ilis velky sortiment dopliikového prodeje. V3ichni dispono-
vali pouze pitim a malym obclerstvenim v podobé oplatek ¢i bramblr-

k. Pouze na Minigolfu Butovice si mAZe =zakaznik koupit navic UV
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véci. Na Prague Golf&Games kromé UV véci navic prodavali i suveny-
ry v podobé tricek s jejich 1logem, mic¢kd nebo tfreba pohledu.
Nicméné je zardZejici, Ze tyto dopliikové produkty zdkaznikovi na-
bidla jen obsluha z Prague Golf&Games. Dokonce ani piti, ¢i malé
obcerstveni na Adventure Minigolfu ani v Butovicich obsluha bohu-

zel nenabidla.
Seznameni s pravidly

Pro vét3i motivaci do hry se ocekavéa, Ze obsluha popfeje hracum na
zacatku hry Stastnou hru. Bohuzel pfi této zkoumané otdzce neuspél
ani jeden z testovanych podnik®i, jelikoZ nikdo nepopral Stésti ve
hte, a naopak velmi potésil vysledek v oblasti vysvétleni pravi-
del. Obsluha nemiZe rozeznat, zda jiz hrdl nékdy navstévnik mini-
golf nebo jestli si prisel =zahrat poprvé v zivoté, a proto by se
méli pred kazdou hrou zdkaznika zeptat, zda znd pravidla minigolfu
a poté je popripadé vysvétlit. Oceniuji, Ze na vSech tfrech hristich

byla radné vysvétleny pravidla hry, poptipadé jednotlivych jamek.
Dresscode

Na urc¢itou formu profesionality urc¢ité poukazuje 1 fakt, jak Jje
obsluha oblec¢ena. Na jediném Adventure Minigolfu méla obsluha fi-
remni ko$ili a ¢&¢isnik pohybujici se v prostordch minigolfu tadné
upravenou a c¢istou zastéru. Je prijemné, kdyZ se mezi nékolika
lidmi na htisti dokazZete zorientovat v tom, kdo je Clen personéalu
a kdo jen navstévnik. Predejde se tak nepfijemnostem s patranim po

obsluze a také to podniku p¥idd na Grovni profesionality.
Vystaveni ucéetniho dokladu

V dobé&, kdy se neustdle mluvi o EET se ocekava od obsluhy vystave-
ni pokladniho dokladu, coz bohuZel nedodrZzel Minigolf Butovice.
Jako navstévnik si mizu o doklad jednodu$e tici obsluze, kterd mi
jej na zbylych dvou hriStich vystavila automaticky, avsSak Minigolf
Butovice zkratka 1 pfes pritomnost tiskadrny zadny doklad nevysta-
vila. Nezbyvad jim tedy nic jiného, nez doufat, Ze dalSim navstév-
nikem, bude p¥i trose minigolfového Stésti Jjen mystery shopper a

ne kontrola ze Zivnostenského uradu.



Vyzkumnd otdzka 4: Jaky Jje pro-zadkaznicky pristup obsluhy minigol-

fového zatrizeni?

Minigolf Adyventure. | Prague Golf
Butovice Minigolf & Games

3.

=

O¢éni kontakt

3.2 | Srozumitelnost projevu

3.3 | Ochota a zajem o zakaznika

3.4| Celkovy vzhled obsluhy
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3.5 | Celkovy dojem

Tabulka 5 - Jaky je prozdkaznicky pristup obsluhy minigolfového zarizeni?

Zdroj: autorka

Oéni kontakt

At uZ jsou minigolfovd hristé plné obsazena ¢i je na nich prazdno,
vzdy by méla obsluha jasné a ztetelné mluvit na osobu, kterou préa-
vé obsluhuje a k tomu neodmyslitelné patt¥i i oc¢ni kontakt, na kte-
ry by se mél Adventure Minigolf wvice zamét¥it, aby se alespon
v tomto zdkaznickém servisu ptriblizili zbylym dvou minigolfli, na
kterych obsluha d&vala zfetelné najevo, ze pravé jednaji se zakaz-

nikem nikoli s deskou stolu ¢i monitorem pocitace.
Srozumitelnost projevu

P¥i mystery shoppingu byla =zkoumdna srozumitelnost projevu a
vSechny testované pobocky dokazali proskolit své zaméstnance, aby
na zakazniky mluvili jasné a zF¥etelné, coZ uvitd predevsim starsi
navstévnici nebo 1idé, kterym je potfeba vSechno vysvétlit vice
neZ pouze Jjednou. Predevsim Jje to dulezité z toho davodu, Ze maji
tato h¥isté Spatnou akustiku v prostoradch, nebo se mlZe stat (pre-
devsim béhem wvikendu), Ze je na minigolfovém h¥isti prilis hlucéno
vlivem velkého poctu navstévnikd, nebo prilis hlasitou hudbou. Z
hlediska srozumitelnosti projevu si tedy vedly testované minigolfy
opravdu dob¥e, coz jednoznacéné pridad na celkovém pozitivnim dojmu

z navstévy.



Ochota a zajem o navstévnika

Po ptrichodu na minigolf si mystery shopper vZidy objednal néjaké
piti a v nékterych pripadech, kdy dopil jednu sklenku, obsluha mu
okamZzité nabidla dals$i a nestalo se mu, Ze by mél na stole prazd-
nou sklenici. Ani u ostatnich stold by ne8lo zahlédnout leZici
prézdné sklenky, jelikoz se obsluha snazila vzdy préazdné néadobi
uklidit. Obecné 1lze 7Fici, Ze si vSechny testované hristé wvedli
dobfe a Dbylo wvidét, zZe obzvlast Minigolf Butovice a Prague
Golf&Games si o zédkaznika pecuji, coZ se projevilo ve stale dopl-
néné sklenici objednaného piti néavstévnika. Taktéz, pokud nesla
v prtbéhu hry zdkaznikovi néjakd jamka splnit na nékolikaty pokus,
obsluha se snazila zjednodu$it trdpeni a podala pomocnou ruku
v podobé rady lep$iho uchopu hole nebo nasmérovani do idedlnéjsiho
postaveni pro jednodussi trefeni mic¢ku do jamky. Z tohoto pohledu
se mazZze =zédkaznik citit jako chtény a lze z toho usoudit, zZe zde
plati pravidlo ,né&s zakaznik, nas pan“, coz bohuzel neplatilo pro
provozovnu Adventure Minigolf, kde na mystery shoppera obsluha pua-
sobila trochu znudénym dojmem netrpéliveé vyhliZejici konec pracov-
ni doby. Je to 3koda, protoZe o zadkaznika by mél podnik pecovat i

po prodani vstupenky.
Celkovy dojem a vzhled obsluhy

Podobné dopadlo i hodnoceni celkového dojmu a vzhledu obsluhy, kdy
obdrzel nejmensi pocet bodd opét Adventure Minigolf oproti zbylym
dvou minigolft. Ackoliv je na této pobolce povinny dresscode, cel-
kovy dojem obsluze ubird fakt neustalého preZvykovani s otevienymi
Usty, coZ vétSinu zékaznikl odradi. Cidnik sledujici kazdym momen-
tem display svého mobilu také p¥ili$ nept¥idal na celkovém pozitiv-
nim dojmu z této navstévy. Naopak ve zbylych dvou podnicich se ob-
sluha chova nebo alespon snazi chovat velmi profesionalné, a tak
na prvni pohled zakaznik usoudi, Ze zde o néj bude dobfe postara-
no. U Minigolfu Butovice musim vyzdvihnout véc&né se usmivajici ob-

sluhu, kterd dodavad podniku velké procento na kvalité.
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Vyzkumnd otadzka 5: Jak zdkaznik vnimd minigolf z pohledu ceny?

Minigolf | Adventure | Prague Golf
Butovice Minigolf & Games
4.1 | Minigolf nabizi pfilezitostné slevové akce \/ X \/
a2 g}i;‘nigolf nabizi vyhodné vstupné (skupiny, déti, rodiny, \/ \/ \/
4.3 | Cena vstupného odpovida délce hry \/ \/ X
4.4 | Minigolf akceptuje platebni &i debetni karty X \/ \/

Tabulka 6 - Jak zdkaznik vnimd minigolf z pohledu ceny?

Zdroj: autorka

Z pohledu marketingového mixu je dulezitd cena nabizenych sluZeb a
vs8e, co s cenou souvisi, a proto se mystery shopper rozhodl pomoci
mystery shoppingu zjistit cenové nabidky rtznych minigolfd a po-
rovnat je mezi sebou. Zamét¥il se na rtzné slevové akce, zvyhodnéné
nabidky vstupl nebo zda celkovy minigolfovy zé&Zitek odpovidéd sta-

novené cene.
Cena

Pokud se na podniky podivame dle vy3e ceny vstupného, jsou zkouma-
né minigolfy pf¥ibliZné na stejné Urovni. Na kazdém h¥isti zahrno-
vala cena urc¢itou dobu hry pro jednu osobu, rodinu, ¢i skupinu 1li-
di, nac¢ini ke h¥e (htil a micky). NejniZs3i ceny maji na Adventure
minigolfu, ale pouze za hodinu hry. V Novych Butovicich si oproti
tomu zadkaznik pfriplati v rozmezi od 10 K& do 20 K& v zavislosti na
druhu vstupného, ale cena Jje platnd az na 1,5 hodiny bézZné hry.
MaZeme Jje tedy vyhodnotit jako srovnatelné. Posledni minigolf na-
bidl za pomérné vysokou cenu pouze hodinovy zazitek hry a byl vy-

hodnoceny jako nejdraz$i v poméru cena a doba hry.

AvSak v potaz musime brat i lokalitu hristé. Nejdrazsi vstupenky
lze poridit na neonovém minigolfu, jelikoz sidli v centru Prahy a
jejich hlavni klientelou jsou turisti. Za jednu hru pro dospélou
osobu byla cena 209 K& a jako u jediného minigolfu se tak dostala
nad pomyslnou financ¢ni hranici 200 K&. Studentské vstupné lze po-
¥idit za 159 K¢&. Minigolf ov3em nabizi i slevovou akci Dospély
PLUS/Student PLUS, kdy za priplatek 50 K& pro dospélého/studenta.
Tato nabidka zahrnuje hru pro jednu osobu a k tomu 2 nédpoje, avsak

po domluvé s obsluhou bylo mozné vyménit jeden napoj za Jjiné ob-
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Cerstveni. Vyménou za napoj byly mystery shopperovi nabidnuté na-
priklad oplatky Manner ¢&i bramborové chipsy. Za priplatek 50 K&
maze tedy navstévnik obdrzZet Jjeden cider v hodnoté 35 K& a jedny
bramborové lupinky ve stejné hodnoté. Prague Golf&Games mé& Siroké
portfolio nabidek. Spole&nost se nespecializuje pouze na minigolf.
Lze si u nich zahrat, v dnesni dobé velmi populédrni, utnikovou hru.
Jedna z Jjejich akci je zamétrend praveé na kombinované vstupné mini-
golfu a tUnikové hry, ¢imz =zékaznik uset¥i 10% z ceny uUnikové hry.
Ale u ve vy3i 20% obdrzi zakaznici, kte¥i na minigolfu potéadaji

rozlucku se svobodou.
Slevové akce

V portfoliu cenovych nabidek Adventure Minigolfu bohuZel potenci-

adlni zdkaznik nenajde Zadné prilezitostné, sezonni, slevové akce.

Minigolf Butovice ma& jiZz od roku 2013 aktivni nabidky hry minigol-
fu pro rodinu ¢&i pro dva na slevovych portdlech. Pokud =zadkaznici
nestihnout uplatnit voucher do konce splatnosti a védi tuto sku-
tecnost ptredem, mohou pozadat o prodlouzeni voucheru a obratem Jje
jim wvoucher prodlouZzeny o mésic. Minigolf taktéZ svymi cenovymi
akcemi reaguje naptriklad na letni prézdniny, kdy na kazdy tyden
béhem predchozich letnich prazdnin vyhlédsil na své socidlni siti
akci se zvyhodnénymi vstupy. Na kazdy tyden ptripadla Jjinad akce.
Ddle napriklad pravidelné dvakradt v roce poskytuje slevu pro

vSechny déti, ktefri prijdou s vysvédcenim se samymi jednickami.
Zvyhodnény vstup

Vsechny zkoumané minigolfy disponuji cenikem s rlznymi zvyhodnény-
mi vstupy. Pokud si chce jit zahrat nédv3tévnik minigolf s ditétem
s vySkou do 100 cm, na Minigolfu v Butovicich ma dité vstup zdar-
ma. Na ostatnich minigolfovych h¥istich si dité zahraje za castku
50 K¢. Jako student jsem po prokdzani studentskym prlikazem - ISIC
obdrZzela na v3ech ht¥istich studentkou slevu. Slevy poskytuji také
rodinam s détmi s celkovym pocCtem &tyri osoby, ale kazdy m& stano-
vend jind pravidla pro vyuziti tohoto druhu vstupu. Na Minigolfu
Butovice je jedinou podminkou, kdyZz Jje pouze Jjedna osoba mlads$i 18
let. Na Adventure Minigolfu je JjiZz pt¥isnéjsi kritérium, Ze musi
byt pro vyuziti rodinného vstupného 2 dospélé a 2 déti do 12 let.

Nakonec na Prague Golf&Games minigolfu také nabizi rodinné vstupné
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pod podminkou Uc¢asti 2 dospélych osoba 2 déti, ale neni dale spe-
cifikovadn pojem dité. Dle ceniku neni tedy ztetelné, zda se jedna
o déti do 120 cm, nebo nad 120 cm. Skupinové vstupné vétSinou na-
bizeji s procentualni slevou. Minigolf Butovice navic nabizi také

moznost rezervace pro $kolni skupiny za zvyhodnéné ceny.
Akceptace platebnich karet ¢i benefitnich poukazek

Minigolf Butovice akceptuje benefitni poukazy, ale pouze spolec-
nosti SODEXO (Flexi Pass, Relax Pass, Fokuss Pass, Darkovy Pass).
Nejveétsi problém nastal v momentu, kdy by chtél navstévnik platit
kartou, jelikoZz zde neni moznost provést platbu pfes platebni ter-
mindly na karty. Mystery shopper nemél hotovost, ale JjelikoZ se
nachdzi Minigolf v obchodnim centru, byla zde moZnost vybrat si
hotovost v jednom z bankomatd. I presto se v3ak dostal do situace,
kdy musel zaplatit studentské vstupné ve vy3i 119 K& bankovkou o
hodnoté 1000 K<&. BohuZel v tomto pfipadé neméli na vraceni, a tak

byl nakonec poZaddn o rozménéni a opétovnou navstévu.

Na Adventure Minigolfu akceptuji veskeré druhy platebnich ¢i de-
betnich karet. Naptriklad lze provést platbu kartou Visa, Maestro
¢1i Master Card. Pokud nékdo vlastni poukazy Ticket Benefits a Tic-
ket Benefits Card, mGzZe pouzZit tuto metodu platby. Jejich pouziti

neni nijak omezeno podtem ani celkovou hodnotou.

Prague Golf&Games nabidne zadkaznikovi mozZnost platit hotové ¢&i
kartou, aniz by o to sam pozadal. Bylo zde dokonce vysledovéano, Ze
zde jako v jediném minigolfovém podniku mtZe =zdkaznik zuZitkovat
zbyld Eura z dovolené. Je to predevsim z toho davodu, Ze se v této
oblasti nachézi velk& koncentrace turistt. V dobé mystery shoppin-

gu, zde byla véts$ina navstévnika cizincu.



Vyzkumnd otdzka 6: Jsou zdkaznici motivovani k navstévé minigolfo-

vého zatrizeni?

. Prague
éﬂﬁﬂi Minigolf | Coif &
Games. |
V pfipadé emailové/telefonické korespondence je reakce
45 L L
sviZna a srozumitelna \/ X X
4.6 | Nabidka uspofadani narozeninové oslavy nebo firemni akce \/ \/ X
4.7 | Nabizi minigolf moZnost rezervace hry \/ \/ \/
4.8 | BEhem hry je moZné zakoupit ob&erstveni \/ \/ \/
Minigolf vyuziva rizné nastroje marketingové komunikace
4.9 « . .
(kromé FB a webovych stranek) \/ X X
Tabulka 7 - Jsou zdkaznici motivovdni k ndvstévé minigolfového zarizeni?

Zdroj: autorka

Emailova komunikace

V rédmci mystery shoppingového vyzkumu byl kazdé provozovné poloZe-
ny dotaz, zda by bylo moZné poraddat v Jejich prostorach détskou
narozeninovou oslavu. V pripadé Minigolfu v Butovicich potencidlni
zdkaznik obdrZzi kladnou odpovéd JjiZ druhy den od poloZeni dotazu.
V ptriloze za$lou i nabidkovy list s ruaznymi balicky narozeninovych
oslav a po dotazu ohledné obcerstveni zaslou i seznam cateringu s
cenovou nabidkou a cenik dortu. Zavérem komunikace by mohlo dojit
k objednani konkrétniho druhu oslavy na konkrétni den a cas. Kazdé
takovd konverzace by méla konc¢it s takovymto zavérem. DalSi ze
zkoumanych podniki - Adventure Minigolf narozeninovou oslavu nabi-
zi nicméné na dotaz ohledné jejiho potraddani miaZe c&ekat zdkaznik az
celkem c¢tytri dny. Posledni Minigolf se k dotazu vyjadril také az
¢tvrty den. Bohuzel s negativni odpovédi z davodu malych prostor
pro posezeni, kterd nelze rezervovat. Porddani narozeninové oslavy
bylo odmitnuto také z toho divodu, Ze nenabizi catering, ale pouze
ndpoje a nedovoluji si dovnit? wvnaSet vlastni jidlo. Nicméné slus-

né by sdélili dévody odmitnuti poptavky.
Moznost pofradani oslavy ¢i akce

Minigolf Butovice 1 Adventure Minigolf pofadani oslavy nabizi. Jak
jsem jiz zminila, Prague Golf&Games nemaji prostory pro usporadani

narozeninovych a firemnich oslav, ale skupiny zadkaznikd si miZou
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zarezervovat hru a poradat teambuildingové akce ¢i rozlucky se
svobodou. Nevyhodou je, ze jim kromé& zdbavy na 19 Jjamkadch nemize
poskytnout naptriklad spolecné posezeni nad dobrym jidlem ani rea-

lizaci turnaje, flipcharty, projektor pro prezentaci apod.
Rezervace hry

Minigolfovad hristé disponuji webovymi strankami, kde si zdkaznici
mizZou ovérit dostupnost minigolfového hristé. Minigolf Butovice
ani Adventure Minigolf bohuzZzel nenabizi mozZnost online rezervace,
ale uvadi telefonické a emailové spojeni pro zadost provedeni re-
zervace. Prague Golf&Games navic nabizi moZnost si tu hru rezervo-
vat online pfes jejich webovy formuld¥. Na webovych strankach uva-

di tzv. poznamku pod ¢arou, ze Jje rezervace pouze doporucend.
MozZnosti obcerstveni

Zkoumanad otazka, zda si mlZe =zadkaznik béhem hry zakoupit obcler-
stveni u obsluhy, byla vyhodnocena s bodem 1 pro kazdou ze zkouma-
nych provozoven, z hodnoceni tedy vyplyva, Ze obcerstvenim dispo-
nuji, coz si myslim Zze by mél byt standart v téchto typech zarize-
ni. Jedinou vytku by mohl mit z&kaznik k nabidce obcCerstveni v Bu-
tovicich a na Neonovém Minigolfu. Na jednu stranu je napojovy lis-

tek obsédhly, ale prodej potravin je velmi omezeny.
Marketingova komunikace

Jak je jiz v mystery shopping reportu neboli zdznamovém archu uve-
deno, posledni otézka zkoumd, zda minigolf wvyuzivd kromé socidl-
nich siti a webovych strének i jiné druhy marketingové komunikace.
P¥i prichodu od metra Nové Butovice smérem do OC Galerie Butovice
miZe upoutat pozornost velky transparent na zébradli u podchodu,
ktery obsahuje reklamu ohledné potrddadni narozeninovych oslav na
Minigolfu Butovice. Obsahem transparentu je i telefonicky kontakt
a webové stranky Minigolfu. Naopak Adventure Minigolf lze oznacit
jako Minigolf, ktery neklade p¥ilis$ velky daraz na marketingovou
komunikaci s potencidlnimi zakazniky. Nejvice miZe potencidlni néa-
vstévniky odradit ukazatel, jenz udava smér jizdy smérem k podni-
ku, ale Jje umistény pouze par metrid pred odbolenim. V disledku
Spatného umisténi se ndhle cesta automobilem mtZe prodlouzit aZz o

15 minut celkového ¢asu do cilové destinace.



5.5 Shrnuti vyzkumnych otdzek a doporuceni

Kapitola, kterd nédsleduje se vénovala srovnani celkového bodového
vyhodnoceni vsech t¥i provozoven minigolfu. Po seclteni bodd u jed-
notlivych provozoven jsou soucty bodl porovnany a na zakladé toho-
to porovnani Jjsou vyhotovené grafy, které nazorné ukazuji, kolika
bodi dané provozovny minigolfu dosdhly v jednotlivych oblastech
vyzkumu a Jaky je jejich celkovy pocet bodld z maximdlné 50 moZ-
nych. Ve vétsiné otéazek Jjsou provozovny minigolfu ohodnoceny jed-
nim bodem, pokud byla odpovéd na zkoumanou otazku kladnd a
v pripadé, Ze byla odpovéd zapornd, tak nebyl ptridélen Zzadny bod.
P¥i hodnoceni obsluhy minigolfd bylo pouZzité §kalové hodnoceni,
kdy byl nejvétsi pocet bodl pro nejlépe hodnocenou odpovéd a jeden
bod pro nejht¥e hodnocenou odpovéd. V této fazi musim ovSem zda-
raznit skutec¢nost o omezené vypovidajici hodnoté vzhledem k poctu

provedenych navstév minigolfovych zatizeni.

4 o ”
Pocet bodu ve zkoumanych oblastech
mystery shoppingu
1. Jak pUsobi prostory minigolfového hfisté na 0 | 5
zékaznika? 4
5
2. Nabizi minigolfové prostredi i jiné moznosti 3
vyuziti? 5
5
2
3. Jsou zaméstnanci dostate¢né vyskoleni? g
| 6
4. Jaky je pro zdkaznicky pfistup obsluhy 15 \ 22
minigolfového zafizeni? 4
25
3
5. Jak zdkaznik vnima minigolf z pohledu ceny?
i4
6. Jsou zdkaznici motivovani k navstévé 3 >
minigolfového zafizeni? 2 5
0 5 10 15 20 25 30
Pocet bodii
Minigolf Butovice ™ Adventure Minigolf © Prague Golf&Games [ Maximalni mozny pocet bodU

Tabulka 1 - PocCet bodi v jednotlivych kategoriich

Zdroj: autorka
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1. Doporuc¢eni - Uprava minigolfovych prostor a nacini
Na Minigolfu Butovice se navstévnik mlZe setkat s neudrZovanymi
prostory, drahami i hernim nac¢inim. Ze vSech zkoumanych minigolfu
v oblasti prostoru disponuje nejvétsimi nedostatky, c&¢emuZz nasvéd-
¢uje nula ziskanych bodd. Tyto nedostatky lze napravit jednoduchy-
mi kroky. PY¥ednostné se navrhuje oprava plovouci podlahy, jelikoz
jeji rozklizZzeny stav muze potencidlnim zakazniklm zpusobit Ujmu na
zdravi. Pokud bychom shrnuli prostfedi a vzhled minigolfového za-
tizeni, tak by mohl byt zdkaznik na Minigolfu v Butovicich nega-
tivné ovlivnén, jelikoz drédhy i herni né&c¢ini vykazuji znédmky opo-
ttebeni. Majitelé Minigolfu Butovice by méli kromé do novych pod-
lah ¢i jejich oprav zainvestovat do herniho nac¢ini ¢&i opatfeni no-
vych podsedadkll do oblasti posezeni. Doporucuje se prevazani ruko-
jeti holi a objedndni novych mickl, jelikoz ty stavajici Jsou jiz
v opotfebeném stavu s odlupujici se povrchovou barvou.

2. Doporuc¢eni - Skoleni o udrzbé minigolfového h¥isté
Dalsim navrhem pro zlepSeni stavajici situace Jje proskoleni o
udrzbé minigolfového h¥isté a soucésti by bylo zavedeni tydenniho
harmonogramu c¢innosti, které jsou pott¥eba pravidelné realizovat.

3. Doporuc¢eni - zména provozu hudby
Prosttedi nabizi moZnost odloZeni si vé&ci na vésaky i posezeni pri
poslechu hudby, kterd se ovSem neustdle vypind vlivem nestédlého
internetového pripojeni. Néapravou by bylo vytvoreni offline play-
listu v p*ehravaci pocitace.

4. Doporucdeni - preskoleni zaméstnancud v komunikaci se zakazniky
V oblasti hodnoceni zaméstnanct obdrZzel Minigolf Butovice opét
nejméné bodl. Obsluha mé& stanoveny scénd? jak komunikovat se za-
kazniky a ptri mystery shoppingu splnila pouze pozdrav jako prvni a
vysvétleni pravidel pfred hrou. Jako velmi dualezité opatfeni pro
zlepseni celkového dojmu se doporucuje presSkoleni v3ech stavaji-
cich zaméstnanci a sestaveni lepsich 8kolicich materidlll pro nové
zamé€stnance v oblasti komunikace se zakazniky a nabizeni dopliiko-
vych sluZeb. Po tomto Skoleni se ocekava vétsi pro aktivni pristup
zaméstnancl a s tim souvisejici ochota o zdkazniky. Zaméstnanci by
méli presné stanoveny scénaf?, podle kterého by se méli ridit pri
komunikaci se zakazniky. Zaroven by méli byt zaméstnanci obcasné

kontrolovadni manazZzerem provozovny.



5. Doporuc¢eni - sestaveni studijnich materiald
Ve fazi adaptace novych zaméstnanct by byly poskytnuty studijni
materidly neboli prirucky, podle kterych by komunikovali (osobnég,
telefonicky, emailem) se =zakazniky. Soucasti téchto ptrirucek by
byly naptriklad instrukce, jak postupovat ptri odpovidani na emaily
ohledné rezervaci hry nebo jak odpovidat v pripadé, kdyZz si bude
chtit zékaznik objednat narozeninovou oslavu a co vSe mu miZe ob-

sluha nabidnout.

6. Doporuc¢eni - zavedeni platebnich terminald
Poslednim opattenim, které by se mélo zavést na Minigolfu Butovi-
ce, by bylo pofrizeni platebniho termindlu, aby se neopakovala si-
tuace, kterd se prihodila mystery shopperovi pfi mystery shoppin-
gu. Zamezilo by se tak nedorozuméni v ptripadé, kdyZz by nemél =za-
kaznik dostatek hotovosti, nebo mél pouze hotovost vysoké hodnoty,

na kterou obsluha nedokdze vratit zpét.

Celkovy pocet bodu

50

41
40 35

32
30 u N =

20 u ] -
10 - N =

0

Poéet bodu z 50 boda

O Prague Golf&Games
Minigolf Butovice

O Adventure Minigolf

Tabulka 2 - Celkovy polet ziskanych bodu

Zdroj: autorka

Podle celkového ziskaného poctu bodd je nejlepS$im minigolfovym za-
fizenim Prague Golf&Games v centru Prahy. Naopak nejhor$i mozZnosti

pro navstévu minigolfu je Adventure Minigolf.

Dle grafu 2 Je zretelné, Ze tajného zdkaznika nejvice oslovilo
Prague Golf&Games. Oproti ostatnim zkoumanym podniktm vynikalo ve
vSech =zkoumanych oblastech. S nejvétSim poctem bodld predevsim
v hodnoceni obsluhy. Pracovnice =za barem ptsobila svym chovanim

velmi profesiondlné a vykazovala ochotu o zédkaznika.
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ZAVER

Cilem bakalafské préce bylo priblizit pojem mystery shopping a je-
ho faze a s tim souvisejici marketingovy vyzkum a poté marketingo-
vy vyzkum realizovat s vyuzitim metody mystery shoppingu. Teore-
tickéd c¢ast se zabyva pojmy souvisejicimi se samotnym mystery shop-
pingem, ktery Jje nésledné v praktické casti realizovan, slovné
okomentovan a doplnén o tabulky a nédzorné grafy, které jsou vy-
sledkem vyhodnoceni a porovnani t¥i minigolfovych zafizeni - Mini-

golfu Butovice, Adventure Minigolfu a Prague Golfé&Games.

USelem vyzkumu bylo zjistit pozici Minigolfu Butovice na trhu slu-
zeb oproti konkurenc¢nim krytym minigolfovym provozovnam. Vyzkum
byl tedy proveden za uUc¢elem zjisSténi kvality a rozmanitosti sluzeb
Minigolfu Butovice, vystupu obsluhy a vzhledu a stavu minigolfo-
vych prostor. U obsluhy bylo zaméf¥eni na profesionalitu jejich vy-
stupovani a na znalost predepsanych pravidel, kterd musi dodrzovat
p¥i kazdém kontaktu s potencidlnim zdkaznikem. Na zakladé vyzkumu
byla nasledné navrzend doporuceni pro zlep3eni. Soucadsti bylo se-
staveni z&znamového archu s otazkami, které byly zkoumané a na za-
kladé tohoto mystery shopper reportu byl vyhodnocend a porovnana
minigolfova zarizeni. Obsahem zaznamového archu byly otéazky tyka-
jici se obsluhy, jejich pristupu k zédkazniktm, nabidky sluzeb a
kvalita téchto sluzZeb. Posouzen byl i wvzhled provozoven a Jjak na
zdkaznika celkové plsobi. S kazZdou provozovnou byla navdzanad emai-
lovou komunikace ohledné potrddadni narozeninové oslavy a byl ohod-

nocen pristup obsluhy v ramci komunikace.

Pomoci zjisténych vysledkl v jednotlivych zkoumanych okruhdch mlze
zadavatel Minigolf Butovice nasledné urc¢it, v Cem by mél Skolit
své zaméstnance ¢i jak by mohl vylep$it celkovy dojem, ktery mini-
golfové htrisdté zanechdvd na potencidlniho zakaznika. Na druhou
stranu mu tyto vysledky formou tabulek a grafd prezentuji oblasti,
ve kterych oproti konkurenc¢nim podniktm vynikéd, nebo které nabizi
jako Jjediny. MtZe tak zjistit, vlivem jaké nabidky sluZeb si udr-
zuje stéavajici zdkazniky, ¢i ziskdva nové.

V zavérecné fazi mystery shoppingu byl secdteny pocet bodd ziska-

nych v jednotlivych oblastech wvyzkumu a nasledné byl i secteny
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celkovy pocet bodli, z ¢ehoz vysel jako nejlépe hodnoceny minigol-
fovy podnik Prague Golf&Games sidlici p¥imo v srdci Prahy. Zasluhu
na tomto vysokém bodovém ohodnoceni mélo predevsim vystupovani ob-

sluhy a jeji ochota o zakaznika.

Z uvedenych tabulek a grafd lze v hodnoceni celkového dojmu pro-
stor minigolfovych h¥ist vyzdvihnout Adventure Minigolf, ktery

v této oblasti obdrZel plny pocet moZnych bodua.

Z hlediska nabidky Jjinych aktivit v prostordch minigolfu Prague
Golf&Games predcil ostatni. Obdrzel maximélni pocet bodta. Zakaznik
méa na tomto Minigolfu moZnost si uschovat véci, posedét
s obcCerstvenim za zvuku hudby a zkusit si nékterou z mnoha nabize-

nych doprovodnych aktivit.

V dalsi vyzkumné otdzce o dostatec¢ném proskoleni obsluhy neuspél
z4dny ze zkoumanych Minigolf®, jelikoZ obsluha ve vét3iné pripadl
nepozdravila jako prvni, ani nenabidli doplikovy prodej a nikdo
nepoptréal Stastnou hru. Obecné, dle Sk&lového hodnoceni obsluhy mél

nejhorsi pro-zakaznicky pfistup Adventure Minigolfu.

Z pohledu ceny byly Minigolfové provozovny  vyrovnané, ale
v posledni ¢&sti mystery shoppingu jednoznacné prevySoval Minigolf
Butovice svym bodovym ohodnocenim ostatni, jelikoz vynikal
v oblasti emailové 1 telefonické komunikace. Dokonce vyuziva 1
marketingovou komunikaci v podobé wvenkovnich transparentd. Zakaz-
nik si zde mlGZe zarezervovat narozeninovou oslavu, firemni vecli-

rek, soukromy turnaj apod.

Obecné lze doporuc¢it Minigolfu Butovice pfesSkoleni vSech stévaji-
cich zaméstnanci, nebo v pripadé novych zaméstnanct sestaveni lep-
Sich &kolicich materidlti. Obsahem Skoleni by byla komunikace se
zdkazniky, ptristup k zdkazniklm a nabizeni doplikovych sluzeb. Po
tomto Skoleni by se ocCekédval vétsi pro aktivni ptristup zaméstnancl
a s tim souvisejici ochota o zakazniky.

Dadle lze také navrhnout pro zlepSeni stavajici situace proskoleni
o udrzbé minigolfového htristé jehoz soucasti by bylo zavedeni ty-
denniho harmonogramu ¢innosti, které by byly pravidelné realizova-
ny. VeSkera doporuceni by mohla mit za nasledek zlepSeni kvality
sluzeb, které poskytuji, vys$sSi spokojenost stdvajicich zdkazniklt a

prildkani novych zakazniku.

| 58



SEZNAM POUZITE LITERATURY

1. BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER, 2009. Retail
marketing. Praha: Mangement Press. 328 s. ISBN 978-80-7261-207-9

2. BOUCKOVA, Jana et al., 2003. Marketing. l.vyd. Praha: C. H.
Beck. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.

3. BURDA, Alexandr a kol., 2011. Mystery shopping: prolegomena.
Opava: Slezskd& univerzita v Opavé, Filozoficko-ptrirodovédecka fa-
kulta, Ustav lazenstvi, gastronomie a turismu. 114 s. ISBN 978-80-
7248-663-2.

4, FORET, Miroslav, 2011. Marketingovada komunikace. 3.vyd. Praha:
Computer Press, a.s. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

5. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. 304 s.
ISBN 978-80-247-3527-6.

6. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing ma-
nagement. 14. vyd. Praha: Grada. 826 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

7. KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
Praha: Grada. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

8. SPACIL, Ales, 2003. Pé&e o =zdkazniky - co od nds zdkaznik
oCekdava a jak dosdahnout jeho spokojenosti. 1. Vyd. Praha: Grada
Publishing a.s. 116 s. ISBN 80-247-0514-1

9. STANKOVA, Pavla, VORLOVA, RGZena a VLCKOVA, Ilona, 2010. Mar-
keting obchodu a sluZeb: studijni pomiicka pro distancni studium.
Vyd. 2. upr., Zlin: Univerzita Tom&Se Bati ve Zliné. 156 s. ISBN
978-80-7318-927-3.

10. SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. 1. vyd.
Plzenl : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cené&k, s.r.o. 340 s.
ISBN 80-86898-48-2.

11. VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluZeb: efektivné a mo-
derné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. 272 s. ISBN 978-
80-247-5037-8.

12. WAGNEROVA, I.; BAAROVA, E., 2008. Hodnoceni pracovniho vyko-
nu-vyuziti metody Mystery shopping. Praha: PrazZzské socidlné védni
studie-Psychologickd& *ada PSY 020. 28 s. ISSN: 1801-5999.

13. WAGNEROVA, Irena a kol., 2011. Psychologie prdce a organiza-
ce: nové poznatky. Vyd. 1. Praha: Grada. 155 s. Psyché. ISBN 978-
80-247-3701-0.

14. ZAMAZALOVA, Marcela et al., 2010. Marketing. 2. vyd. Praha:
C. H. Beck. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

| 59



ELEKTRONICKE ZDROJE

1. Minigolf Butovice. Kryty minigolf v Praze s vecCernim a vikendo-
vym UV provozem [online]. 2017 Praha: Agencie TMT, s.r.o. [cit.

2018-04-10]. Dostupné z: https://www.minigolfbutovice.cz/

2. Prague Golf and Games. Things to do in Prague: Fun, Games &
Tours [online]. [2010]. Praha: Prague Golf & games [cit. 2018-04-

10]. Dostupné z: http://www.praguegolfandgames.com/

3. Adventure Minigolf - HOME. Adventure Minigolf - HOME [online].
Praha: Impire.cz, 2009 [cit. 2018-04-10]. Dostupné z WWW:

http://www.adventureminigolf.cz/

4. Webovy marketingovy mix 4S. Managementmania.com [online]. ©
2011-2016. Managementmania.com. [cit. 2018-04-05]. Dostupné z WWW:

https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s

5. Marcela V1c¢kova. Mystery Shopping Report. [online]. © 2003-
2005. Mystery shopping - tajny nadkup, Praha [cit. 2018-04-05]. Do-
stupné z WWW: http://www.mystery-shopping.cz/



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Porovnéani béZného a UV svétla Minigolf Butovice ...... 36
Obréazek 2 Prost¥edi Adventure Minigolfu ........iiiiiiinieenennn 37
Obrazek 3 Prosttedi Pragu Golf&Games Minigolfu ................. 38

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Casovy harmonogram Mystery Shoppingl? ................ 35

Tabulka 2 Jak pusobi prostory minigolfového h¥isté na zéakaznika?

............................................................ 39
Tabulka 3 Nabizi minigolfové prostfedi i jiné mZnosti vyuziti?

............................................................ 42
Tabulka 4 Jsou zaméstnanci dostatec¢né vysSkoleni? .........oeo.... 45

Tabulka 5 Jaky Je pro-zadkaznicky pristup obsluhy minigolfového

=/ A = o 47
Tabulka 6 Jak zakaznik vnimd minigolf z pohledu ceny? .......... 49
Tabulka 7 Jsou zakaznici motivovani k navstévé minigolfu? ...... 52

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Pocet bodd v jednotlivych kategoriich ................... 54
Graf 2 Celkovy pocet ziskanych bodl .....eiiiii i eeeenns 56

SEZNAM PRILOH

P¥iloha 1 Mystery shopper zdznamovy arch .............ociiiinn.. 62

P¥iloha 2 Mystery shopper zdznamovy arch - vysledky ............ 63



Udaje o kontrole
Datum, ¢as kontroly:
Cislo tgtenky

MYSTERY SHOPPING REPORT
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MYSTERY SHOPPING
SOUHRN REPORTU

Adventu-

suivice | "SMA" | Ninigat
1. Objekt - prostory a prostiedi minigolfového hristé
Pfi prvnim pohledu na mé lokalita hfisté pusobi spiSe pfijem-
11 | . : 0 1 1
nym dojmem
Pfi letmém pohledu se na zemi nenachazi odpadky a jiné
1.2 " 0 1 1
necistoty
1.3 | Herni nacini nevykazuje znamky opotiebeni ¢i poskozeni 0 1 1
1.4 | Hraci drahy jsou Cisté, neponi¢ené, rozmanité 1 1 0
1.5 | Vzduch v prostorach je svézi a bez zapachu 1 1 1
1.6 | Prostor hraci plochy je tematicky nebo dostate¢né osvétleny 0 1 1
1.7 |V aredlu hfisté je moZnost odloZeni odévd na vésak 1 0 1
1.8 |V prostoru minigolfu je moZnost vyuzit posezeni 1 1 1
1.9 |Jsou vyuzité specialni efekty (hudba, UV osvétleni) 1 0 1
11 Na_n_1inigo|fu jsou k dispozici i jiné moznosti vyuziti zajmovych 0 1 1
0 aktivit
2. Obsluha - seznameni s hrou, privétivost
2.1 | Obsluha pozdravi jako prvni 1 0 0
2.2 | Obsluha nabidne dopliikovy prodej 0 0 1
2.3 | Obsluha popfeje $tastnou hru 0 0 0
24 Obsluha v pfipadé prvni navstévy seznami s pravi- 1 1 1
dly hry
2.5 | Obsluha ma slusny a odpovidajici dresscode 0 1 0
2.6 | Obsluha vystavi ucetni doklad 0 1 1
3. Skalové hodnoceni pracovnika
3.1 | O¢ni kontakt 4 2 5
3.2 | Srozumitelnost projevu 5 4 5
3.3 | Ochota a zajem o zékaznika 5 3 5
3.4 | Celkovy vzhled obsluhy 4 3 4
3.5 | Celkovy dojem 4 3 5
4. Nabidka a kvalita sluzeb
4.1 | Minigolf nabizi pfileZitostné slevové akce 1 0 1
4.2 | Minigolf nabizi vyhodné vstupné (skupiny, déti, rodiny, aj.) 1 1 1
4.3 | Cena vstupného odpovida délce hry 1 1 0
4.4 | Minigolf akceptuje platebni ¢i debetni karty 0 1 1
Pfi emailové/telefonické korespondenci je reakce svizna a
45 L 1 0 0
srozumitelna
4.6 | Nabidka uspofadani narozeninové oslavy nebo firemni akce 1 1 0
4.7 | Nabizi minigolf moZnost rezervace hry 1 1 1
4.8 | Béhem hry je mozné zakoupit obcerstveni 1 1 1
49 Minigolf vyuvil’va’ rizné né§troje rparketingové komuni- 1 0 0
kace (kromé FB a webovych stranek)
CELKEM BODU Z 50 35 32 41
PROCENTUALNI USPESNOST 70% | 64% | 82 %
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