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Abstract

PERNICOVA, L. Mystery visiting of selected attractivities in center
of Brno. Bachelor thesis. Brno: Mendel university in Brno, 2016.

My bachelor thesis deals with mystery visiting of selected attractivities
in Brno. The aim of this bachelor thesis is to show practical application of mystery
visiting which isbased ona field survey.To evaluate the quality of provi-
ded services were applied methods of marketing research, particularly covert
participant observation. As a result of the survey there have been made several
suggestions leading to improve communication attractivities with visi-
tors. These recommendations are made for  particular  attractivities
and might be usefull for Tourist Information Center in Brno.

Keywords

Tourism, marketing mix, marketing research, mystery shopping, mystery visi-
ting, mystery visitor/shopper, 10-Z shelter, VIDA! science centrum, Observatory
and Planetarium Brno, Ossuary underneath the Church of St. James.

Abstrakt

PERNICOVA, L. Mystery visiting vybranych atraktivit mésta Brna. Bakalai'ska
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace se zabyva mystery visitingem vybranych brnénskych atrak-
tivit. Cilem této bakalarské prace je ukazka praktické aplikace mystery visitingu
zaloZeného na terénnim Setreni. K zhodnoceni urovné poskytovanych sluzeb je
vyuZit marketingovy vyzkum, konkrétné metoda skrytého pozorovani. V praci jsou
navrhnuta doporuceni vedouci ke zlepSeni komunikace atraktivit s navstévniky.
Tato doporucenti jsou urCena pro jednotlivé atraktivity a také pro Turistické infor-
macni centrum v Brné.

Klicova slova

Cestovni ruch, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, mystery shopping,
mystery visiting, mystery shopper, Kryt 10-Z, VIDA! science centrum, Hvézdarna
a planetarium Brno, Kostnice u sv. Jakuba.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V souCasném naro¢ném konkurencnim prostredi je nezbytné, aby vSechny vyrobni
i obchodni organizace a organizace sluzeb vénovaly zvySenou pozornost trZznim
vztahlim. Je tfeba, aby vyrdbély a nabizely produkty, které se budou odlisSovat
od vyrobkili konkurence. Jen tak je mozné zvySovat zdjem zdkaznikli o vyrobky
Ci sluzby firmy a uspokojovat zakaznické potreby, prani i ocekavani.

Vyznamnou soucasti trZzniho prostredi je i cestovni ruch, ktery zvlasté
v poslednich letech zaziva velky rozmach a postupné se stale vice stava soucasti
zivotniho stylu obyvatelstva. V dlisledku vyhledavani novych turistickych destinaci
vznikaji nové podnikatelské prilezitosti vedouci k dalSimu rozvijeni navstévnosti
téchto destinaci a tim i k vytvareni stale SirSich mezilidskych vztahi.

Z téchto dlivodii je tato bakalarska prace zaméiena na posileni cestovniho ru-
chu v mésté Brné a je vénovana tématu ,Mystery visiting vybranych atraktivit
mésta Brna“. Je treba uvést, Ze mystery visiting je metodou, ktera je velmi blizka
mystery shoppingu. Obé tyto metody vyuZivaji k zhodnoceni kvality poskytova-
nych sluZeb skrytého pozorovani uvnitt hodnocené organizace. Jejich pomoci
mohou organizace zjistit pripadné nedostatky ve své Cinnosti a urychlené je od-
stranovat. V poslednich letech se mystery visiting a mystery shopping staly
modernim trendem a v disledku rychle rostouci konkurence zajem o jejich vyuzi-
vani stdle vzristd. Dlivodem je i to, Ze jejich pomoci lze hodnotit nejen ¢innost
vlastni organizace, ale i chovani konkurence.

1.2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je ukazka praktické aplikace mystery visitingu
na prikladu vybranych brnénskych atraktivit. Dil¢im cilem je prostudovani litera-
tury aelektronickych zdroji ktématu mystery visiting a mystery shopping
a nasledné vytvoreni literarniho prehledu.

Pomoci terénniho Setfeni, to znamena navstévami jednotlivych atraktivit, bu-
dou ziskany potrebné informace. Prace je postavena na dotazniku, podle kterého
v zavislosti na splnéni stanovenych pozadavkil bude kazda atraktivita ohodnocena
urcitym poctem bodtl. Pro dosaZeni stanoveného cile budou podle ziskanych po-
znatkll v zavéru prace navrzena doporuceni pro odstranéni zjisténych nedostatkd.
Tato doporuceni budou smérovana do oblasti zlepSeni komunikace atraktivit
s navstévniky. Dale mohou byt vyuZzita Turistickym informac¢nim centrem v Brné.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch, s nimz se v dneSni dobé setkava stale vétsi pocet lidi a ktery se stava
vétsi soucasti jejich Zivota, Ize definovat jako ,soubor vztaht a jevi, které vyplyvaji
z cestovani a pobytu osob, pro které misto pobytu neni ani hlavnim mistem bydlis-
té ani mistem vydélecné Cinnosti.“ (KopSo, 1979, s. 10, in Kotikova, 2013, s. 15).
Cestovni ruch lze také chapat jako uspokojovani potieb clovéka spojenych
s cestovanim, které je podniknuto za jistym ucCelem, jako napft. zazitkovym, ob-
chodnim apod. (Kotikov3, 2013).

S cestovnim ruchem souvisi pojem destinace cestovniho ruchu. Destinaci lze
podle Jakubikové (2012) chapat jako vytyceny navstévnikiv cil cesty. Palatkova
(2006) uvadi, ze destinace se prezentuje souborem rlznych sluzeb, které
se soustfedi na daném misté nebo v urcité oblasti, kde jsou také poskytovany. Pri-
kladem poskytovanych sluzeb miuze naptiklad byt ubytovani ¢i moZnost
stravovani. Destinace by se méla vyznacovat tim, ¢im je pro turisty jedinecna,
atraktivni a co specifického jim miiZe nabidnout. Vyznamna v oblasti destinace
je diverzifikace atraktivit, které predstavuji znacny potencial tykajici se cestovniho
ruchu. Atraktivity jsou ¢asto diivodem, pro¢ navstévnici navstévuji danou destina-
ci. (Palatkova, 2006). Vramci destinace je duleZité jeji zaméreni na marketing,
jemuz je tfeba vénovat dostatecnou pozornost. Destina¢ni marketing cestovniho
ruchu predstavuje souhrn aktivit, u kterych dochazi ke sladéni destinace a jejich
zdroji s potrebami, které se vyskytnou na trhu. U destina¢niho marketingu je tieba
klast dliraz na potreby a pozadavky jednotlivych navstévnikd a snazit se o jejich
maximalni uspokojeni. V oblasti marketingu je pro destinaci vyznamny i rozvoj
destinace, ktery je zapotiebi spravné ridit. Cinnosti, tykajici se rozvoje, miize byt
povéren napriklad starosta mésta ¢i hejtman. (Jakubikova, 2012).

2.2 Marketingovy mix

V poslednich letech dosSlo ke znatelnému vzestupu komunika¢niho styku kultur-
nich organizaci sverejnosti. Ktéto komunikaci vyuzivaji mnohé nastroje,
prikladem mohou byt reklamni média, z nichZ je zfejmé nejvice viditelna televize.
Kulturni organizace se snazi svoji nabidku, se kterou vstupuji na trh, rozsifovat
acilené strukturovat podle charakteru svych navstévnikd. S komunikaci souvisi
i pojem marketing, ktery lze chapat v souvislosti s kulturni organizaci jako nastroj
slouzici k plnéni jejich stanovenych cild. Je zaloZzen na budovani vztahu, ktery pfri-
nese jak kulturni organizaci, tak i spoleCnosti uspokojujici uzitek. (Kesner, 2005).
Marketing zaloZeny na komunikaci se radi do oblasti ekonomickych véd. Obecné
ho lze definovat jako soubor aktivit, jehoZ cilem je dodat produkt organizace cilové
skupiné. U té je potieba nejprve poznat jeji potieby, tuzby a prani, jejichZ uspoko-
jeni vede k maximalni spokojenosti, a to vSe ve vhodny €as a na vhodném misté za
ceny, které jsou pro zakazniky prijatelné. (Johnova, 2008). Kjedné z velmi krat-



Teoretickd ¢ast 13

kych a vystiznych definic patfi nasledujici: ,Naplnovat potreby se ziskem.” (Kotler
a Keller, 2007, s. 43).

S marketingem bezprostfedné souvisi marketingovy mix (tzv. 4P), ktery
se sklada ze Ctyr nasledujicich marketingovych nastrojii: produkt, cena, distribuce,
propagace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2010). Marketingovy mix podle Kotlera
et al. (2007) obsahuje takové taktické kroky organizace, které dokazou poptavku
po jejim produktu ovlivnit.

Produkt je sloZen ze tfi vrstev, z nichZ prvni predstavuje jadro, tim je mySlen
samotny vyrobek, ktery predstavuje pro zakaznika jedinecny uzitny efekt.
Do druhé vrstvy lze zaradit kvalitu, obal, image a design, které maji hmotnou po-
dobu. Treti, posledni vrstvou je pak rychlost dodavky, instalace, poprodejni servis
a zaruka. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2010). Tyto tfi vrstvy produktu Kot-
ler et al. (2007) nazyva konkrétnéji, a to jako zakladni produkt, vlastni a rozsireny.
Jak uvadi Johnova (2008), produkt firmy miize predstavovat komplexni nabidku
raznych sluzeb nebo se napriklad miiZe jednat o vystavu, akci ¢i exponat. Image
organizace a znacky, které se postupné vytvari, jsou dtlezité. Vyznamné mohou
ovlivnit zakaznika pri volbé aktivit, kdy pravé jméno firmy zarucuje urcitou jistotu.
Zakaznik nemusi vénovat priliS mnoho casu pro rozhodovani mezi jednotlivymi
variantami. (Johnova, 2008).

Cena je marketingovy nastroj, ktery vyjadfuje ohodnoceni produktu.
Lze do ni zaradit riizné slevy, avéry, platebni lhiity. Cena je zdrojem ptijmi. Pokud
cenu snizime, povede to k prilakani zakaznikd, ktefi jsou cenové citlivi. AvSak pod-
nik pri sniZeni ceny ztraci jisté procento marze a zisku. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2010).

Distribuce predstavuje proces, ve kterém je produkt dorucen z mista vyroby
na misto, které co nejvice vyhovuje zakaznikovi. Do distribuce patii napriklad in-
formace tykajici se prepravy zboZi a péce o zasoby. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2010). V souvislosti s mystery visitingem lze uvést to, Ze pamatky a jiné vyznamné
historické objekty si misto, kde se nachazi, nevybiraji. (Johnova, 2008).

Propagace je takovym nastrojem, ktery je nejvice viditelny ze vSech nastrojt
marketingového mixu. Cilem je se snazit upoutat pozornost zakaznik( na produkty
firmy i na firmu samotnou. Do marketingové komunikace, ktera obvykle
v marketingovém mixu zahrnuje propagaci, se zarazuji veSkeré nastroje, diky nimz
lze komunikovat svybranou cilovou skupinou. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2010). Jak uvadi Johnova, marketingova komunikace je ,formu komunikace firem
nebo organizaci s jejich zakazniky, potencialnimi zakazniky a s ostatni verejnosti.”
(Johnova, 2008, s. 196). Integrovanou marketingovou komunikaci, ktera je znama
pod zkratkou IMC, si lze predstavit jako komplex vSech marketingovych komuni-
kacnich nastrojti. Poskytuje novy rozmér oproti tradi¢ni marketingové komunikaci.
Komunikac¢ni nastroje by v ramci IMC nemély byt oddéleny od sebe, mély by pliso-
bit spolecné jako jeden celek. Jednotlivé formy komunikace je potfeba dobre
propojit a zajistit to, Ze plan IMC bude dobfe sestaveny a spravné promysleny.
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2010).
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Klasicky marketingovy mix casto byva doplhovan o dalsi ,P“. Kazdy autor
piidava k zakladnimu mixu jiny pocet ,P“. K dalSim prvkiim marketingového mixu
v oblasti sluzeb se zarazuji tyto polozky: tvorba balicku sluZeb, lidé, spoluprace
atvorba programi. (Jakubikova, 2013). Co se tykd mystery visitingu/shoppingu
vyznamnou slozku predstavuji lidé (People). Pri poskytovani sluZzeb hraje
vyznamnou roli lidsky faktor, jelikoZz pravé lidé maji vliv na kvalitu
marketingového mixu sluzeb. Ovliviiuje ho jak poskytovatel sluzby, tak i zakaznik.
Je proto dilezité, jaké si organizace vybere zaméstnance a jak je dale vzdélava,
rozviji a také zdokonaluje v jejich profesi. Do slozky People lze zaradit jakéhokoliv
Clovéka, ktery je nositelem urcité role pri poskytovani sluzeb zakaznikovi.
(Vastikova, 2014). Cilem sluzeb je, aby zakaznik byl uspokojen a aby jeho
ocekavani byla plné naplnéna. SluZby jsou proto vétSinou nabizeny v komplexnim
balicku, ktery zahrnuje vice sluzeb dohromady. (Jakubikova, 2013).

Komunika¢ni marketingovy mix je postaven na vyznamném prvkuy,
a to na komunikaci. Diky nému a vhodné kombinaci riznych nastroja firma dosa-
huje svych stanovenych cili voblasti marketingu. Zamérem tohoto mixu
je predstavit zdkaznikiim sviij produkt a snazit se je presvédcit o jeho koupi. (Jaku-
bikova, 2013). Pro komunika¢ni mix se podle Johnové (2008) pouZival pojem
propagace, lze se setkat i s oznacenim propagalni mix. Do komunika¢niho mixu
lze zaradit reklamu, public relations spolu se sponzoringem, primy marketing,
osobni prodej a podporu prodeje. (Prikrylova a Jahodova, 2010). Podle jinych au-
tori lze zaradit do komunika¢niho mixu navic udalosti, zazitky a publicitu. (Kotler
a Keller, 2007).

Reklama je neosobni prezentace, placena komunikace uskute¢néna mezi ob-
chodnikem a zakaznikem, ktera usiluje o presvédceni cilové skupiny. (Prikrylova
aJahodova, 2010). V dnesSni dobé hraje vyznamnou roli, snazi se prilakat kro-
mé stavajicich zdkaznikd i ty nové. Diky reklamé organizace prezentuje své
vyrobky a sluzby, které se snazi prodat za ucelem uspokojeni potreb zakazniki.
(Belch a Belch, 2009).

Public relations se zabyva ¢innostmi, které prispivaji k ziskani dobré firemni
publicity. Vztahy s verejnosti prispivaji k vytvoreni priznivych firemnich vztahi
s jejim okolim a k budovani dobrého image firmy. Public relations se zabyva ko-
munikaci uvnitf firmy i mimo ni se snahou dosahnout jisté diivéry mezi subjekty.
(Kotler et al., 2007).

Primy marketing oslovuje konkrétniho zakaznika, ktery byl cilené vybran.
Pro osobni prodej je typickd komunikace mezi dvéma osobami, tedy me-
zi zdkaznikem a prodavajicim. Prikladem mohou byt schlizky obchodniho
charakteru, veletrhy a vystavy, vyuZiti prodeje prostrednictvim katalogu a dalsi.
(Johnova, 2008).

Podpora prodeje je cilena kratkodobé, jeji snahou je pobizet nakupujiciho
k okamzZitému nakupu. Vyuzivd ktomu napriklad slevové akce, soutéZe
pro spotiebitele, pro obchodniky nabizi Skoleni, pro organizace riizné kongresy
a pro prodejce jisté procento provize z prodeje. (Kotler et al., 2007).
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2.2.1 Trendy v marketingové komunikaci

Mezi nova média patii web, e-mail a mobilni marketing. Jsou ve fazi vzestupu
apostupné se priblizuji klasicky vyuzivanym tradicnim médiim. AZ kolem
47 % svych penéZnich prostfedkli spole¢nosti vynaloZi na marketing
prostrednictvim novych médii. (Frey, 2011). Mezi tradicni média, o néZ postupnym
tempem klesa zajem, lze zaradit televizi, radio a tisk. Tato tradi¢ni média na nova
média reaguji dalsimi nabidkami. Prikladem je televize, ktera usiluje
o operativnost - sviij program dovoluje sledovat mobilnimi pristroji. Tisk se snaZzi
bojovat snovymi médii napriklad tak, Ze kpredplatnému pridava zdarma
elektronicky pristup kcetbé tiskovin. (Kopecky, 2013). Do budoucna
lze predpokladat, Ze dojde ke znatelnému sniZeni uCinnosti tradicnich médii. Nova
média se postupné budou stavét do popredi a ziskaji tak vétSinovy podil. (Frey,
2011).

V dnesni dobé spolecnosti vyuzivaji pro své marketingové kampané hojné
direct mailing, ktery se snaZi cilit nabidku na konkrétni skupinu. Dochazi
tak k personalizaci, ktera patfi k vyvhodam tohoto marketingu. Rozsireny je i direct
marketing, do kterého lze zaradit vySe zminény direct mailing, katalogy, e-mail,
on-line inzeraty, webové stranky, telemarketing a mnoho dalSich. Guirella
marketing je jeden z nekonvencnich typt marketingu. Jeho taktikou je dosazeni
maximalniho mozného efektu pii vynalozeni minimalnich financ¢nich prostredkd.
Proto je vhodny pro mensi firmy, jelikoZ jeho vyhodou jsou nizké naklady. Tento
marketing se snazi zasahnout cilovou skupinu na nec¢ekaném misté se snahou
upozornit na sviij jedine¢ny produkt a vzbudit o néj zajem. (Frey, 2011). S timto
marketingem se tedy setkdme na mistech, ktera jsou pro reklamu neobvykla.
Guirella marketing je agresivni formou marketingové komunikace a v nékterych
piipadech mize byt i v rozporu zdkonem. (Monzel, 2009).

Socialni média, on-line videa, on-line reklamy a mobilni marketing, to jsou
média, u kterych se ocekava podle odhadl do budoucnosti narist marketingové
efektivnosti. Tato média budou nartistajicim tempem rist a nabyvat na sile. (Frey,
2011).

2.2.2 In-store marketingova komunikace

In-store komunikace lze definovat jako ,soubor reklamnich prostiredkii pouziva-
nych uvnitt prodejny, které jsou urceny kovlivnéni nakupniho rozhodnuti
nakupujicich.” (BocCek, Jesensky a Krofianova, 2009, s. 16).

In-store marketing je soucasti marketingové komunikace. Jedna se o takovy
nastroj, ktery na zadkazniky plisobi primo v misté prodeje. Boj s konkurenci neusta-
le vzriista, proto je dilezité vénovat produktu, ktery vstupuje na trh, maximalni
pozornost. Je potieba svilij produkt na trhu zviditelnit tak, aby co nejvic zaujal
a upoutal zakaznika, ktery poté uskutecni jeho nakup. Do in-store marketingu patii
vSechny aktivity firem tykajici se propagace. Prikladem mohou byt produkty
na propagacnich stojanech, reklamy, které jsou cilené umisténé v regalech, re-
klamni fotografie umisténé na podlaze. (Karbanova, 2012). Do komunikace v misté



16 Teoretickd ¢ast

prodeje podle autorli Karlicka a Krale (2011) lze zaradit navic jeSté plakaty raz-
nych rozmér, cenovky, uvedené u produkti, transparenty, vykladni skiiné a jiné.

Vyznamnym tématem spadajicim do in-store marketingu je impulzivni nakup.
Podstatou takového ndkupu je, Ze zakaznik nakoupi takové zbozi, které viibec ne-
planoval zakoupit, protoZe zakaznikovo rozhodnuti bylo zrealizovano aZ uvnitr
prodejny. (Karbanova, 2012). S in-store komunikaci souvisi pojem POP komunika-
ce, ktera se stava mocnym nastrojem vyuzivanym v marketingu. POP lze uvést
v anglictiné jako ,point of sale“ nebo ,point of purchase“. POP reklamy, které
se pouZivaji v misté prodeje, maji zakaznika upozornit na urcité zboZi, které dosta-
teCné zviditelni. POP prostredki je ovSem tieba vyuzivat s mirou, plati, Ze prodejna
by neméla byt jimi preplnéna. (Bocek, Jesensky a Krofianova, 2009). POP médium,
které slouzi ke zviditelnéni produkti firmy v prodejné, dokadze posilit firemni
znacku anebo miiZe narusit rutinni ndkupni zvyklosti zdkaznika. Diky témto médi-
im jsou zakaznici znovu seznamovani s podstatnymi informacemi o produktech,
které je potreba Castéji pripominat. (Karlicek a Kral, 2011).

Merchandising je pro obchodnika vyznamnym nastrojem v oblasti
marketingu. Slovo merchandising vzniklo z anglického slova zboZi, do Ceského
jazyka se tézko preklada, proto je znamy tento anglicky vyraz. (Zamazalova, 2010).
Konkrétné se merchandising zabyva prehlednym umisténim zboZi v regalech
a atraktivnosti vystavenych produktli i atraktivnosti celé prodejny. Prodejni
jednotka muiZe zadkladni a Casto navstévované vyrobky umistit tak, Ze zakaznik
je nucen vstoupit do ulicek, které jsou mimo hlavni trasu prodejny. Zakaznik
se tedy nepohybuje jen po této hlavni trase prodejny, ale je nucen vstoupit
i do ulicek, ve kterych jsou dalsi jiné polozky a zdkaznik{iv Cas straveny v prodejné
se tak znatelné prodluZzuje. Nakupni chovani nakupujiciho ovliviiuje i to, jaky ma
vyrobek obal (packing) a jaké se v misté prodeje vyskytuji POS (,point of sale®)
materialy. (Frey, 2011).

In-store marketing je tedy vyznamnou oblasti spadajici do marketingu. Inves-
tice do ného narustaji, jelikoz zdkaznik se miiZe podle reklamy v prodejné
rozhodnout kuskute¢néni nakupu produktu, ktery je na reklamé zobrazen.
In-store marketing je pro zdkazniky vyuZivan spiSe jako informacni zdroj, ktery
by mél byt umistén na spravném misté a ve spravnou dobu. (Karbanova, 2012).

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zaméren na ziskavani informaci za tcelem pochopeni
poZadavki na trhu. Zabyva se postupnym shromazd'ovanim informaci, které jsou
nasledné analyzovany a vyhodnocovany. Tyto informace slouZi k tomu, aby se fir-
ma dokazala spravné rozhodnout voblasti marketingu. Diky vyuZiti
marketingového vyzkumu lze potom sniZit rizikovost marketingovych firemnich
rozhodnuti. (Vysekalova, 2010). V literature se lze setkat s nékolika riiznymi defi-
nicemi marketingového vyzkumu. Jedna z nich jej definuje takto: ,Marketingovy
vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim rozpoznavat



Teoretickd ¢ast 17

a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby.” (Tull a Hawklins, 1990,
s. 5 in Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

Marketingovy vyzkum se snaZi najit nejefektivnéjsi cesty ke vstupu na trh
a snazi se co do nejvétsi miry uspokojit vSechny potreby, které se na tomto trhu
vyskytuji. U marketingového vyzkumu je tfeba dbat na aktualnost informaci, které
jsou v pribéhu vyzkumu shromazdovany. K ziskani informaci jsou nezbytné po-
mérné vysoké financni prostiredky, protoZe se jedna o nakladny proces, ktery
je potfeba dopredu peclivé zvazit. Informace by mély byt shromazdovany z vice
nezavislych zdrojd, nelze spoléhat jen na jeden zdroj. Dalsi charakteristikou vy-
zkumu je jeho vysoka vypovidaci schopnost. Informace o marketingovém vyzkumu
jsou dostupné pouze tomu, kdo zadavd marketingovy vyzkum. Nezbytné
k vykonani vyzkumu jsou dostatecné kvalifikovani pracovnici, ktefi jsou vyznamni
pro cely proces, dale je to cas a dobre zvolené metody. (Kozel, Mynaro-
va a Svobodova, 2011).

StéZejni pro marketingovy vyzkum jsou informace ziskané z dat na zacatku ce-
lého procesu. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) rozdéluji informace podle
zdroji dat na dva typy, a to na sekundarni a primarni data.

U sekundarnich dat byly informace jiz drive zajiSténé za jinym ucelem.
Nejdrive je vhodné si ovérit, zda tyto informace jiZ nékde existuji a poté teprve
prejit k primarnim datim a kjejich cilenému vyhledani. Sekundarni zdroje dat
se rozdéluji na vnitini a vnéjsi, neboli na interni a externi. Vnitfni zdroje dat lze
ziskat z béZné Cinnosti organizace souvisejici s marketingem. Naopak externi
zdroje dat nepochazi z vnitfniho prostredi firmy, ale pouze z prostifedi mimo
ni. Tyto zdroje dat lze ziskat od statistického uradu nebo od jinych odpovédnych
organli. Internet je povazovan za velmi dulezity ahlavni externi zdroj dat,
umoziujici volny piistup kinformacim a k datim. Kromé internetu lze mezi
externi zdroje dat zaradit napriklad prospekty, katalogy, obchodni Zivnostensky
rejstiik a mnoho dalSich zdroji, které se nachazi mimo danou firmu. (Kozel,
Mynarova a Svodova, 2011). Mezi vyhody sekundarnich dat patfi i to, Ze jsou jiz
k dispozici a z toho diivodu neni tfeba na jejich ziskavani vynakladat dalsi
prostiedky. Sekundarni data jsou vétSinou dostatecné diivéryhodnd, ale jejich
nedostatkem byva to, Ze jsou Casto velmi obecna. (Slavik, 2014).

V pripadé, Ze ziskané sekundarni informace nejsou pro dany marketingovy
vyzkum vhodné nebo jsou pro firmu nedosaZitelné, je treba prejit k hledani
primarnich dat a informaci. Primarni informace v sobé skryvaji data nova a slouzi
pro dany ucel firmy, ktera marketingovy vyzkum uskutecnuje. Aktualnost
a konkrétnost patfi mezi vyhody primarnich dat. V porovnani se sekundarnimi
daty je sbirani dat obtiZnéjSi afinancné narocCnéjSi a ziskdvani dat vyZaduje
zdlouhavéjsi proces. Primarni data mohou byt kvantitativni, jejich ziskavani
je snadnéjsi. Lze o nich rici, Ze se daji ziskat vypozorovanim av praxi se s nimi
setkame nejCastéji. Oproti tomu kvalitativni primarni data je slozitéjSi ziskat,
v nékterych pripadech je nezbytna spoluprace druhé strany. (Kozel,
Mynarova a Svodova, 2011).
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2.4 Techniky sbéru primarnich dat

Tato podkapitola v marketingovém vyzkumu se vénuje zakladnim metodam sbéru
primarnich dat. V praci dojde k zaméreni na téma pozorovani, které je vyznamné
pro mystery visiting/shopping.

Dotazovani

Dotazovani vyuziva primého nebo zprostredkovaného kontaktu, to znamena,
Ze mezi vyzkumnikem a nositelem informaci probéhne rozhovor nebo je vyplnén
dotaznik. Dotazovani je zaloZeno na pokladani otazek, které maji predepsanou
formu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011). U této techniky je dobré zacit nej-
prve jednoduchymi otazkami, u kterych respondent nevaha s odpovédi a posléze
navazat na otazky slozitéjsi. Otazky, které jsou osobni a zasahuji
do choulostivéjsich oblasti, je vhodnéjSi ponechat az na konec dotazovani. (Johno-
v, 2008). Dotazovani je cileno k respondentiim, kteri odpovidaji potfebam daného
marketingového vyzkumu a jeho cilim. Dotazovani by mélo vést k ziskani informa-
ci, které jsou co nejvice divérné. (Kozel, Mynarovd a Svobodova, 2011).
V dotazovani je tfeba si davat pozor na negativné poloZené otazky, které jsou
znacnym problémem v naSem jazyce. Nelze na né logicky odpovédét pouze ano
Cine, proto je tfeba otazky spravné ajednoznacné formulovat. Ne priliS vhodné
je vyuziti mnohonasobnych otazek. Respondent v tomto pripadé nevi, jak ma od-
povidat, proto je vhodné tyto otazky rozdélit na dvé jednodussi otazky. (Johnova,
2008).

Osobni dotazovani je zaloZené na primém kontaktu v tvari v tvar mezi tazate-
lem a respondentem. Kvelké vyhodé pri osobnim dotazovani patri ziskani
okamzité primé zpétné vazby. S védomim Ci s nevédomim respondenta tazatel
do jisté miry miiZe ovliviiovat jeho chovani. Tazatel by se mél umét prizplsobit
konkrétnimu respondentu, v pribéhu rozhovoru miize ménit poradi otazek, miize
respondentu vysvétlit body, které jsou mu nejasné. (Johnova, 2008). Nevyhodou
pro respondenta je, Ze ztraci anonymitu. Pro tazatele je to naopak vyhodou, proto-
ze vi, skym presné vede rozhovor a kdo mu zodpovida jeho kladené otazky.
Nevyhodou je, Ze osobni styk je financné a Casové nakladnéjSi v porovnani
s dotaznikem. Osobni rozhovor miiZe mit dvé formy, a to bud’ ve formé interview
¢ive formé skupinového rozhovoru. Rozdil mezi nimi je takovy, Ze interview
je provadéno pouze s jednim respondentem, zatimco skupinovy rozhovor se tyka
zpravidla skupiny 6 aZ 10 osob. (Foret a Stavkova, 2003). RozSifeny u osobniho
dotazovani jsou klasické papirové dotazniky tzv. P+P (paper + pencil). (Kozel, My-
narova a Svobodova, 2011).

Telefonni dotazovani je velmi podobné osobnimu dotazovani, avsak je vypus-
tén osobni kontakt. V posledni dobé se dotazovani prostrednictvim telefonu
rozsituje, a to diky vzristajici vybavenosti populace mobilnimi telefony. Bézné
se miZeme setkat s propojenim telefonniho dotazovani s pocitaci (tzv. metoda
CATI). (Kozel a kol., 2006).
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Online dotazovanti je zaloZené na sbéru informaci vyuZzivajici dotazniky rozesi-
lané v e-mailech ¢i na webovych strankach. Respondent neni ovliviiovan tazatelem,
jelikoZ vypliiuje dotaznik sam bez jeho ucasti. V posledni dobé se rozsirtila tzv. me-
toda CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). Ta spociva ve vypliovani
elektronického dotazniku prostrednictvim pienosnych pocitaci (notebook, tablet
a jiné zarizeni). (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Pisemné dotazovani je znamo také jako dotazovani postou. Jeho velkou nevy-
hodou je mala navratnost dotaznikli poslanych od respondenta zpét k odesilateli.
Proto je vhodné tento typ dotazovani vyuzit pouze u jednodussich problémii. (Ko-
zel a kol,, 2006).

Experiment

Pri této technice marketingového vyzkumu pozorujeme jisty testovany prvek,
u kterého mérime jeho vliv na urcity jev Ci proces. (Kozel a kol., 2006). Podle Fore-
ta aStavkové (2003) lze experiment vnimat jako vliv nezavislé proménné
na zavislou promeénnou, takze experiment se tyka dvou jevii. Kozel a kol. (2006)
uvadi, Ze experiment lze rozliSit na laboratorni a terénni. V prvnim pripadé expe-
riment probiha v laboratornim, umélém prostredi, které bylo ucelové vytvoreno
pro dany experimentu. Piikladem laboratorniho experimentu miize byt testovani
chuti u vybraného produktu ¢i posouzeni jeho atraktivniho designu. Terénni expe-
riment je na rozdil od experimentu laboratorniho provadén v prostredi
prirozeném. Utastnici tohoto experimentu se chovaji zcela obvyklym zptisobem
a prirozené, jelikoZ si ¢asto neuvédomi svoji ucast v experimentu. Naproti tomu
Ucastnici v laboratornim experimentu se chovaji neobvyklym a neptirozenym zpt-
sobem, jelikoZ Casto védi o ucasti v experimentu. Z toho divodu svoje chovani
mohou i podle svého uvazeni ménit. (Kozel a kol., 2006).

Pozorovani

Jedna se o takovou techniku marketingového vyzkumu, u niZ dochazi ke sbéru dat
nepfimo. Tato technika se Ccasto kombinuje svySe zminénym osobnim
dotazovanim. Jedna seo sledovani osob a jejich jednani, které je dopredu
naplanované a je zamérné. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011). Pozorovani
se uskuteciiuje prostiednictvim pozorovateldi, ktefi jsou fadné proskoleni a maji
dostatek zkuSenosti k vykonavani takovéto ¢innosti. Ukolem pozorovatele je, aby
sledoval u subjektli jejich emoce, chovani, jednani a reakce na situace. (Foret
a Stavkova, 2003). Diky pozorovani lze ziskat pristup k takovym informacim, které
lidé sami nedokaZou poskytnout nebo ani cilené nechtéji druhé strané sdélit.
Pozorovani je ¢asto naroc¢néjsi na Cas, proto je dobré mit dopredu vytvoreny jisty
plan. V planu se urci objekty, které budou predmétem pozorovani, misto a cas,
kdy bude pozorovani provedeno a také jaky zplisob pozorovani bude zvolen.
(Vastikova, 2014).

Pozorovani dle Foreta a Stavkové (2003) lze rozdélit na standardizované
a nestandardizované. Nestandardizované pozorovani se vyznacuje volnosti, ktera
je dana pozorovateli. U tohoto pozorovani pozorovatel vi dopredu pouze cil,
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o vSem ostatnim rozhoduje sdm. U standardizovaného pozorovani je stanovené,
jak se pozorovatel bude chovat v dané situaci, jak bude zapisovat do zaznamu vy-
sledky ziskané pti pozorovani a jakym zplisobem bude provadét pozorovani. (Fo-
(Foret a Stavkova, 2003).

Pozorovani miiZe byt provadéno skryté, a to tehdy, pokud neni vhodné
narusovat priibéh celého procesu pozorovanim. Pti skrytém pozorovani lze pocitat
s moznosti, Ze pozorovatel bude odhalen, proto by se mél chovat co nejprirozené;ji
a nemél by byt napadny. (Foret a Stavkova, 2003). Oproti tomu zjevné pozorovani
je zaloZeno na tom, Ze subjekty vi o tom, Ze jsou pozorovany pozorovatelem.
Pozorovani lze dale rozliSit na osobni a mechanické. Mechanické pozorovani
vyuziva technicka zarizeni, kterymi mohou byt napriklad kamera, magnetofon
Ci eye-camera, coz je kamera slouzici k zachycovani a k méreni pohybu odi, jejiz
vyuZiti Ize najit napriklad v online reklamach. Zatimco osobni pozorovani je takové
pozorovani, které provadi konkrétni clovék. Rozsirujicim trendem je elektronické
pozorovani. Diky tomuto pozorovani maji organizace pristup k cennym
informacim, jako naptiklad o tom, jaka je navsStévnost webovych stranek firmy.
(Kozel a kol., 2006).

Jiny autor rozeznava navic pozorovani zucastnéné a nezucastnéné. V prvnim
pripadé€ se jedna o to, Ze osoba, ktera vykonava pozorovani, se vyskytuje mezi oso-
bami, které jsou predmétem pozorovani. Neziicastnéné pozorovani miize probihat
napriklad pri sledovani obrazovky. (Foret, 2011).

Z praxe lze uvést priklad tykajici se spoleCnosti America Airlines. Jeji vyzkum-
nici maji za ukol odposlouchavat, co si lidé béhem letu sdéluji nejen o jejich
spolecnosti, ale i o jinych leteckych spole¢nostech vystupujicich na trhu. Tito pozo-
rovatelé létaji i u konkurencnich firem, kdy zjiSt'uji, jak cestujici hodnoti troven
poskytovanych sluzeb. (Kotler a Keller, 2007).

2.4.1 Mystery visiting/Mystery shopping

Mystery shopping a mystery visiting jsou dvé zndmé metody priizkumu trhu, které
jsou spolu uzce provazané. Tyto metody, které zacinaji byt ve spolec¢nosti ¢im dal
tim vic rozSirovany, lze zaradit v ramci marketingového vyzkumu mezi €asto pou-
Zivanou pozorovaci techniku. V teoretické praci bude vénovana pozornost nejdrive
tématu mystery shopping a poté tématu mystery visiting.

Pojem mystery shopping se zridka kdy preklada do CeStiny, tento vyraz je na-
tolik znamy, Ze se ponechava v anglickém jazyce. I presto jej lze preloZit jako
,testovaci nakup“ nebo ,tajny nakup®, ktery je provadén v utajeni pred pracovniky
dané organizace. V zahranici se vyuZzivaji i jiné nazvy kromé mystery shoppingu.
Mezi né patii napriklad: Secret Shopping, Mystery Consumer, Silent Shopper, Mys-
tery Customer Research, Testkunden. (Wagnerova a Baarova, 2008).

Mystery shopping, ktery je metodou marketingového vyzkumu, neni metodou
novou. Prvni pocatky zacaly pred vice nez padesati lety. V této dobé mystery
shopping slouzil ke kontrole zaméstnancli a k posuzovani jejich integrity. Jeho
smyslem bylo co nejvice omezit kradeze, které postupné nartstaly zejména
ve finan¢nich sluzbach. (Michelson, 1997). Presnéji 1ze uvést, Ze pocatek se datuje
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kolem roku 1940. K provedeni mystery shoppingu byly najimany soukromi
vySetiovatelé, ktefi odhalovali kradeze jinych zaméstnanci nebo odhalovali
poskozeni dobrého jména firmy. Detektivové vystupovali jako zaméstnanci firmy,
ktefi se snazili do firmy dobie zaclenit a zapadnout z toho divodu, aby nebyli
odhaleni. V téchto letech byl mystery shopping rozsireny predevSim v bankach
a vmaloobchodnich prodejnach. V80. a 90. letech doSlo k znanému rozvoji
priamyslu a s tim souvisel i zlom, ktery se tykal internetu. V této dobé nastala velka
zména v tom, Ze spolecnosti si prestaly najimat fiktivni zdkazniky a misto toho
presly k agenturam, které byly specializovany na provadéni mystery shoppingu.
(What is Mystery Shopping, ©1999-2016).

Mystery shopping, jehoZ zacatky jsou spojovany s maloobchodem, se rozsiril
v dneSni dobé do mnoha dalSich oblasti. Nemusi byt nutné provadén osobné,
lze ho diky dneSnimu pokroku uskutecnit pres telefon ¢i prostrednictvim
internetu. Internet je dobrym zdrojem pro mystery shoppery v pripadé, Ze hledaji
praci. (Paminca, 2009). Nyni se mystery shopping uplatiiuje pro zhodnoceni
sluzeb, které jsou nabidnuty zdkaznikiim. Tato metoda sleduje ceny, vykonnost
prodeje spolecnosti, zaméruje se na ostatni konkurencni spolecnosti vystupujici
na trhu a v posledni radeé sleduje také kvalitu produktt. (Michelson, 1997).

Mystery shopping podle Wagnerové a Baarové (2008) je metodou vyzkumu
trhu, ktera vyuziva skryté pozorovani k mapovani a posouzeni chovani jednotli-
vych pracovnikii v prodejni interakci. Oproti tomu Kozel, Mynarova a Svobodova
tvrdi o mystery shoppingu nasledujici: ,Predstavuje vyzkum, ktery méri maloob-
chodni kvalitu sluzeb nebo ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni
¢i konkurenc¢ni firmy.“ (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 180). Snahou
této metody je zhodnoceni tirovné sluZeb a také jejich zkvalitnéni. Diky ni dochazi
ke zlepSeni zakaznického servisu, z Cehoz vyplyva, Ze zakaznik je loajalnéjsi. Ta-
to metoda miiZe odkryt i nepoctivé praktiky. Maze poskytovat informace, které
se jen velmi tézko ziskavaji, pravé diky tomu, Ze je provadéna v utajeni. (Sluzby
areSeni, 2003). Mystery shopping by v Zadném pripadé nemél byt zneuZit
ke Spehovani zaméstnanct podniku. (Michelson, 1997).

Predmétem zkoumani mystery shoppingu podle Kozla, Mynarové a Svobodo-
vé (2011) miiZe byt velké mnozstvi Cinnosti. K nékterym z nich patii naptiklad to,
jak jsou sluzby rychle zakazniklim poskytovany, jestli je persondl pratelsky a jestli
dostatecné nahlas pozdravi pri vstupu zakaznika do prodejny. Dale predmétem
miiZe byt to, jaka ubéhne doba, nez si zdkaznika personal vSimne, jaky ma personal
prodejni schopnosti a jak je schopen uzavrit obchod, jak rychle umi personal po-
moci zakaznikovi nalézt spravny produkt, jak je prodejna cista, jaka je jeji
prezentace a mnohé dalsi. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Otazkou je, kdo vSechno poskytuje sluzby mystery shoppingu. Mohou ho zajis-
tovat firmy, zabyvajici se prlizkumem trhu, Skolici firmy, soukromi vysetiovatelé,
kteri provadi svoji ¢innost samostatné, agentury a také firmy, které byly zaloZeny
za UcCelem poskytovani sluZzeb mystery shoppingu a jsou tedy primo specializovany
na tuto cinnost. (Michelson, 1997). Velky pocet vyzkumnych agentur zacina
do svych sluZeb standardné zarazovat metodu mystery shoppingu. Jejich nabidka



22 Teoretickd ¢ast

v IN s

se tim rozsiri a zaroven uspokoji vétsi pocet poptavajicich, ktefi maji o tyto sluzby
zajem. (Wagnerova a kol., 2011).

Informace ziskané z mystery shoppingu spole¢nost vyuZije napriklad
k ocenéni zaméstnancti, ktefi jsou ve své profesi skvéli a jejichz zadkaznicky servis
je na dobré urovni. Tyto informace mohou slouZzit naptiklad i ke zjiSténi nedostat-
ki, které se ve spolecnosti objevily. (Stucker, 2005).

Pro zacatek k vykonani mystery shoppingu je zapotirebi podle Paminca (2009)
mit pocitaC, tiskarnu, slouzici napriklad ke skenovani ¢i kopirovani uctenek
a jinych dokladti, dopravni prostredek, ktery mystery shoppera dopravi k danému
objektu, psaci potreby, papir a popripadé fotoaparat. Narocnou ¢innosti pro nové-
ho mystery shoppera je stanoveni ¢asového planu. Uvadi se, Ze na zacatku je dobré
si nezadavat béhem jednoho dne vice neZz dvé aktivity. U nékterych spole¢nosti
je typické, Ze davaji svym vykonavatelim mystery shoppingu/visitingu limity
v tom, kolik hodnoceni musi stihnout za dané obdobi. (Pamica, 2009).

Mystery shopping vyuZiva stale vice firem, stava se v posledni dobé modernim
trendem a vzriista o néj zajem. Jednim z dtivodu je, Ze dochazi k upadku zakaznic-
kého servisu v diisledku nartstajiciho poctu zakaznik(. Pravé zakaznik je stredem
mystery shoppingu, kterému je tfeba vénovat maximalni pozornost. Ke zvyseni
zajmu o mystery shopping vede také zvysSovani poctu obchodnich retézcli a ¢im dal
tim vySsi podil konkurence na trhu. (Michelson, 1997).

Mystery shopping se nemusi zamérovat jen na organizaci a jeji zaméstnance,
ale mliZe hodnotit napriklad konkurenci nebo organizace, se kterymi spolecnost
spolupracuje. (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Lze ho tedy vyuZit jako diilezity na-
stroj pro konkuren¢ni boj. Mtize slouzit k odhaleni potencidlnich problémi jesté
drive, nez se tyto problémy rozvinou do vétsich, tézko tesitelnych problémd, které
ohrozuji existenci firmy. (Michelson, 1997).

Mystery shopping lze zkombinovat s metodami focus groups a s dotazovanim
mezi zakazniky. Diky kombinacim jednotlivych metod dochazi k potlaceni jejich
nevyhod a vysledkem je efektivni metoda, kterd poskytuje divéryhodnéjsi
vysledky. (Wagnerova a kol., 2011).

Obecné Ize tvrdit v souvislosti s mystery shoppingem, Ze najit a ziskat si nové-
ho zakaznika je znatelné financné narocnéjsi, nez si udrZet toho stavajiciho. Proto
je patricné dbat na kvalitni zakaznicky servis a na sluzby s nim spojené. Také
je znamo, Ze negativni recenze se Sifi rychleji nez ty kladné. Nespokojeny zakaznik
rozsiri své Spatné zkuSenosti se zakaznickym servisem velkému okruhu lidi (zpra-
vidla se uvadi 10 dalSim). (Michelson, 1997). Zajimavym zjiSténim k mystery
shoppingu patfi to, Ze pokud je zaméstnanci podniku oznameno, Ze bude predmé-
tem mystery shoppingu, jeho uroven zakaznického servisu a celkovy vykon
se znatelné zvysi, i presto, Ze nevi, v jakou dobu bude mystery shopping uskutec-
nén. (Stucker, 2005).

Nasledujici body podle Michelsona ukazuji, co vede zakaznika k odchodu
z prodejny:

e 69 % zakaznikl pocituje zakaznicky servis na nedostatecné urovni
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e 13 % zakazniki je nespokojenych s nabizenymi vyrobky dané firmy

9 % je z divodu konkurencnich

5 % se tyka ostatnich divodu

3 % z divodu stéhovani
1 % z divodu smrti. (Michelson, 1997).

Jak lze vyuZit vysledky ziskané diky aplikaci mystery shoppingu? Jednim
z dilezitych ptinosi je, Ze dany subjekt ziska objektivni informace o svém provozu.
Mystery shopping lze dale vyuzit ke zvySeni spokojenosti zakaznikid. Zakaznik
by mél byt zcela uspokojen, a to i z hlediska pozadavki na jeho obsluhu a dalsich
sluzeb s timto spojenych. Na zvySovani spokojenosti zakaznikdi ma vliv i zvySeni
image dané organizace. Dochazi ke zvySeni vykonu uvnitf organizace, k lepSim
vysledklim a vySsim zisklim. Organizace si na trhu ziskava konkurencni vyhodu,
kterou si snaZi udrZet a posilovat ji vici své konkurenci. Pomoci ziskanych
vysledkli z mystery shoppingu je organizace schopna rozpoznat a reagovat
naménici se trzni pozadavky. DalSim prinosem je, Ze metoda umoziiuje rist
a patficny rozvoj pracovnikli, protoze diky ziskanym vysledkim dostane
organizace celkovou zpétnou vazbu ke své cCinnosti, diky které si uvédomi slabé
stranky svého podniku a i svych zaméstnancl. Lze tici, Ze mystery shopping
je metodou, ktera je obecné neocenitelna. (Sluzby a reSeni, 2003).

Mezi vyhody vyplyvajici z aplikace mystery shoppingu patfi to, Ze dochazi
k podrobnému vypracovani zpravy hodnotici danou organizaci z pohledu zakazni-
ka. Ziskané vysledky z tohoto reportu lze porovnat s konkurenci anebo je srovnat
sredlné poskytovanymi sluzbami, které organizace poskytuji svym zakaznikim.
Organizace muze zjistit rozdily mezi tim, co si myslela, Ze poskytuje za sluzby
ve srovnani se sluzbami realné poskytovanymi. Zna¢nym nedostatkem je to,
Ze muZze dojit k selhani lidského faktoru u mystery shoppera. (Rousek, 2013).

S mystery shoppingem se lze potkat ve sfére prodeje a sluzeb, ale vyskytuje
seimimo sféru komercni. (Wagnerova a Baarova, 2008). Na mystery shopping
narazime napriklad v maloobchodé, vyrobnich podnicich, restaura¢nich zarizeni,
u mobilnich operatorti, v hotelich, automobilkach, pojiStovnach, dale v sektoru
bankovnictvi, v cestovnim ruchu a s nim spojené zabavé, v cestovnich kancelarich.
(Michelson, 1997) Dale se s nim lze setkat vdomové diichodcti, na Cerpacich stani-
cich anebo v pohrebnim ustavu. Mystery shopping se nachazi skoro ve vSech
odvétvi, ktera jsou spjata s verejnosti. (Stucker, 2005).

Mystery visiting je vSeobecné znam pod nazvy jako je Situation Research, Mys-
tery Auditing a pod dalSimi jinymi nazvy. Do ceStiny se preklada jako ,utajena
navstéva“. S mystery visitingem se lze setkat napriklad na uradech, ve zdravotnic-
kych organizacich, v prispévkovych organizacich a dalSich specifickych
organizacich. (Sluzby a reSeni, 2003).

Mystery visiting a mystery shopping jsou metody, které jsou si velmi podobné.
Rozdil mezi nimi lze najit v jiné cilové skupiné. V ramci mystery visitingu zakaznik
navstévuje danou organizaci, ve které dochazi ke zprostredkovani sluzeb. Zatimco
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v mystery shoppingu je smyslem nakup vyrobkd, které nakupuji zakaznici. Mystery
visiting miiZze vyuzivat totozZnych prostiedki jako metoda mystery shopping.
Je diilezité podtrhnout to, Ze mystery visiting se zaméruje na oblast sluzeb. Jeho
zdjmem je i sféra nekomercni, z toho vyplyva, Ze objem finan¢nich prostredki
je v porovnani s mystery shoppingem mensi. (Sudova, 2014).

Nyni néco k zajimavostem. U svétové znamého fastfoodu McDonald’s bylo tou-
to metodou zjisténo, Ze pouhych 46 % z jejich restauracnich zarizeni odpovida
poZadavkiim na rychlost obslouZeni zadkaznikl. Tento piekvapujici vysledek vede
k tomu, Ze se spoleCnost zamérila na zdokonaleni vykonii zaméstnanci a také fi-
remnich procesi. (Kotler a Keller, 2007).

Kromé mystery shopping a mystery visiting je moZno se v praxi setkat
isjinymi formami mystery. Competitive mystery shopping se orientuje
na porovnani vlastnich vysledkili s konkurenci. Mystery flying je formou mystery
shoppingu, ktery jecilen na posouzeni sluzeb v oblasti letecké dopravy.
Merchandising audit hodnoti rizné typy akci, naptiklad se miiZe jednat o promo
akce nebo akce pro zvySeni podpory prodeje. (Mulacova, Mula¢ a kol, 2013).
Mystery Calls + Emails jsou zaméreny na zhodnoceni telefonnich hovort a reakci
na emaily. Hodnocenim dopliikovych sluzeb a produkti (jak je zbozi zabaleno,
zakaznické ¢lenstvi) se zabyva Mystery Buying. (O mystery shoppingu, 2014).

Objednanymi zasilkami, jejich v€asnym dorucenim a pridruzené Cinnosti ko-
lem zasilek se vénuje Mystery Delivery. Naopak dostatenym mnozstvim tiSténych
prodejnich letdki a jinych materiala se zabyva Mystery Audit. Complaint Mystery
Shopping vypovida o tom, jakym zpiisobem a jakou rychlosti jsou vyrizeny stizZnos-
ti a reklamace, hodnoti spokojenost zakaznika. U Customer Journey Mystery
Shoppingu je stredem pozornosti zakaznik a kvalita sluZeb, ktera je mu poskytnu-
ta, soustred'uje se na cely zivotni cyklus zakaznika (od koupeni vyrobku
az po servis). Mystery Shopping retenc¢nich aktivit sleduje diivody odchodu zakaz-
nika, snazi se o jeho udrzeni a neprejiti ke konkurenci. (O mystery shoppingu,
2014).

2.4.2 Mystery Visitor/Shopper

Mystery shopping je vykonavan mystery shopperem neboli hodnotitelem ¢i fiktiv-
nim zakaznikem, ktery se snaZi vystupovat v dané organizaci jako bézny zakaznik.
Jeho ukolem je predstirat jisty nakup vyrobku, jevit zajem o danou sluzbu ne-
bo nechat si zaméstnancem pouze poradit. Mystery shopper se snaZi navazat
kontakt se zaméstnancem a snaZi se vést ucelny rozhovor, ktery je pozdéji zhodno-
cen a poskytuje tak vyznamnou zpétnou vazbu. Vykonavatel mystery shoppingu
vétSinou byva externi, odborné vyskoleny hodnotitel, ktery postupuje podle scéna-
re, ktery je predem ucelné vypracovany. (Wagnerova a Baarova, 2008).
K vlastnostem mystery shoppera by méla patrit bystrost, vSimavost, mél by byt
chytry a mit dobrou pamét. (Paminca, 2009). Podle jiného autora ma byt navic
spolehlivy, flexibilni, poctivy, ma mit smysl pro detaily a ma byt také dobry spiso-
vatel, ktery umi pisemné presné vyjadrit, co vidél. (Stucker, 2005).
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Mystery shopper se cCasto zaméruje na zhodnoceni jednotlivce a jeho
pracovniho vykonu. Musi provadét hodnoceni, které bude vécné a bude poskytovat
objektivni pohled, celkové zhodnoceni nebude ovlivnéno subjektivnim nazorem
hodnotitele. (Michelson, 1997). Mystery shopper miize dostat za tukol,
aby predstiral jisté chovani, které je potrebné pro marketingovy vyzkum. Fiktivni
zakaznik tedy vstupuje do jiné role, kterou se snazi perfektné zahrat, aby druha
strana nic nepoznala. MliZe jit o rizné situace. Mystery shopper se napiiklad snazi
predstirat, Ze nerozumi tomu, jak dany produkt funguje, nevi si s nim rady a nevi,
jak s nim spravné zachazet. Predstirat miize napiiklad i nespokojenost
se spolecnosti. (Do You Get Reliable Customer Feedback from Mystery Shoppers?,
2015). Smyslem téchto atypickych ukoll, které nejsou bézné, je otestovani
firemnich pracovnik, zdali maji potfebnou zptisobilost k vykonavani prace v dané
problematice. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

MiiZe nastat i situace, Ze mystery shopper nema dostatek zkuSenosti v oboru
a jeho nejisté vystupovani vede k jeho odhaleni. Proto je lepsi vyhledavat speciali-
zované agentury, které maji s touto cinnosti potfebné zkuSenosti. (Michelson,
1997).

Mystery shopperi musi nejprve projit radnym Skolenim. Tato Skoleni zavisi
na zaméru Ci cili najimajici spole¢nosti. (Michelson, 1997). Na Skoleni, které casto
byva hromadné, je mystery shopperiim dopodrobna pribliZena metoda mystery
shoppingu. Obsahem Skoleni je mimo jiné i konkretizace jednotlivych polozek do-
tazniku, tim je zaruceno, Ze hodnotitelé vSem dotaznikovym kritériim budou
dokonale rozumét. Uplné novacky $koleni nejprve nau¢i zaklady, tedy jakym zpi-
sobem, kdy a kde vypliiovat hodnoceni. Je vhodné dotaznik vyplhovat mimo
prodejnu z toho diivodu, aby hodnotitel nebyl persondlem odhalen. (Wagnerova
a Baarova, 2008). Skoleni nemusi nutné probihat osobné, ale miZe byt uskute¢né-
no pres telefon, jehoZ prostrednictvim mystery shopper dostava instrukce.
Spolecnost si miiZze ovérit mystery shoppery i testem, ve kterém zkouma jejich
schopnosti, které jsou potrebné k vykonani konkrétniho tkolu mystery shoppingu.
(Michelson, 1997).

Mystery shopper k provedeni své ¢innosti vyuZziva rlizné pomtcky (dotazniky,
video zaznam, diktafon a jiné), které mu znatelné uleh¢i praci a zaroven mu po-
slouzi k dokumentarizaci zkuSenosti ziskanych béhem provedeni prizkumu.
(What is Mystery Shopping, ©1999-2016).

O své cinnosti fiktivni zakaznik podava zpravu, ktera ma obvykle formu pro-
mysleného dotazniku. Existuje mnoho typtl otazek, které lze pokladat. Jako priklad
lze uvést prvni tri otazky, u kterych je podstatné, aby se mystery schopper zameé-
roval na ¢as a méril si ho. Dalsi tri otazky jsou zaméreny vice na subjektivni nazor
mystery shoppera. (Do You Get Reliable Customer Feedback from Mystery Shop-
pers?, 2015).

e Pozdravil Vas personal prodejny do 30 sekund, co jste vstoupili do prodejny?

¢ Donesl Vam personal objednany drink do 3 minut po Vasi objednavce?
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Doporucila Vam obsluha alespon 2 dalsi poloZky, které by se VAm mohly zali-
bit a které byste si radi objednali?

Jaké znalosti mél personal, ktery Vas obsluhoval?

Bylo jidlo chutné a dobre pripravené?

Je cesta k hledanému zboZi jasna, je snadné zboZi najit? (Do You Get Reliable
Customer Feedback from Mystery Shoppers?, 2015).

Problémem v dnesSni dobé je najit vhodné a zodpovédné mystery shoppery, kteri
spliiuji veskeré pozadavky pro spravné zhodnoceni sluzeb zakaznického servisu.
(Michelson, 1997). Mystery shopperem miiZe byt skoro kazdy, miiZe jim byt neza-
méstnana osoba, osoba v diichodu, studenti nebo treba Zena v domdacnosti. Nékteri
lidé se stavaji mystery shoppery z toho diivodu, Ze je pro né mystery shopping za-
bavou, ktera vsobé skryva radu vyhod (napriklad jidlo v restauracich, které
dostane mystery shopper proplacené). Na druhou stranu mystery shopper musi
byt zodpovédny ke své ¢innosti a nemiiZe ji brat na lehkou vahu. (Stucker, 2005).
Mystery shopper dostava zaplaceno za to, Ze poda objektivni zpravu o tom, jaké
postiehy zaznamenal béhem svého pozorovani, nikoliv za své subjektivni nazory.
(Stucker, 2005). Tito fiktivni zakaznici pracuji c¢asto na zkraceny uvazek,
bud’ se jedna o nezavislé osoby nebo o ucelové vyskolené zaméstnance. (Michel-
son, 1997).

Zajimavosti k tomu tématu je, Ze v nékolika statech ve svété mystery shopperi
k provadéni své ¢innosti potfrebuji mit platnou licenci. (Michelson, 1997). Mystery
shopperi maji moZnost ziskat certifikaci u spole¢nosti Mystery shopping Providers
Association. Certifikace, ktera se rozliSuje na stfibrnou a zlatou, déla z mystery
shoppera profesionala v jeho oboru. (Stucker, 2005).

2.4.3 Proces hodnoceni pracovnika prostirednictvim MS

V ramci celého procesu mystery shopping by mystery shopper mél v prvni radé
dobre rozumét svému zadanému projektu. Po provedeni hodnoceni sepiSe detailni
zpravu, ktera casto byva v elektronické podobé a odevzda ji prisluSné mystery
shoppingové spolecnosti, pro kterou tuto ¢innost vykonava. Ta ji mtze bud pri-
jmout, v takovém pripadé dostane mystery shopper sviij vydélek, anebo miize byt
odmitnuta z riznych diivodi naptiklad z nedodrzeni zadanych instrukci zadavate-
lem. (Bhatia, 2013).

Prvni fazi projektu tykajici se pracovniho hodnoceni zaméstnancti je priprav-
né obdobi, béhem kterého je dllezitym Kkritériem pristup k zadkaznikiim a splnéni
jejich prani a pozadavkil v porovnani s jejich o¢ekdvanim. Dle toho organizace do-
sahuje zisku, ktery je vyznamnym ukazatelem uspésSnosti organizace zavisejici
na spokojenych zakaznicich. Pro spokojeného zakaznika je typicky vétSi nakup,
vérnost vybrané organizaci a dale to, Ze neni zlakan tcelovou reklamou konkuren-
ce. Vtéto fazi projektu je potreba vétSinou formou dotazovani zanalyzovat
zakaznikovy potreby a jeho skutecné ocekavani. V ramci této faze je rovnéz prove-
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dena analyza a zhodnoceni pracovni Cinnosti zaméstnanctl. Cilem této analyzy
je zaméreni se na rozvoj zameéstnanci a na zvySovani urovné jejich vykonnosti.
Zameéstnanci by méli byt obeznameni s provedenou analyzou, zejména do jaké mi-
ry se zameéstnanci aktivné podili na splnéni stanovenych cilli organizace.
Do analyzy pracovni ndplné mohou byt z diivodu odstranéni pocitu nespravedlnos-
ti zapojeni isamotni zaméstnanci, jelikoZ pravé oni jsou velmi dobie schopni
popsat pozadavky k vykonani svych pracovnich ¢innosti. (Wagnerova a Baarova,
2008).

V dalsi fazi, poté co jsou stanovena kritéria pro hodnoceni u analyzy pracovni
naplné, je potreba urcit jakym zptisobem bude celkové hodnoceni uskutecnéno.
Existuje mnoho typd mystery, kterym byla v praci vénovana pozornost. Zvolena
forma mystery zavisi na tom, na jakou €innost se organizace specializuje a v jaké
oblasti podnika. Podle toho je pak celkové hodnoceni uskute¢néno. (Wagnerova
a Baarova, 2008).

K vyzkumnym nastrojim vyuzitych v mystery shoppingu lze zaradit metodu
SERVQUAL, ktera obsahuje v dotazniku celkem 22 poloZek rozélenénych do 5 di-
menzi. Tyto dimenze jsou tvoreny spolehlivosti tykajici se spolehlivého servisu,
jistotou vyznacujici se dobre vySkolenym personalem, materidlnim zazemim, em-
patii, tedy vciténim se do role zakaznika a odpovédnosti. Univerzalni dotaznik neni
vZzdy vhodné pouZit, jelikoZ néktera vném zahrnutd kritéria nemusi souhlasit
s pozadavky v ramci hodnoceni, které je cileno na urcitou provozovnu. (Wagnero-
va a kol, 2011). Jak ukazuje obrazek cislo 1, zaznamové dokumenty vyuzivané
k zapisovani hodnoceni jsou vyznamnou soucasti mystery shoppingu. Tyto doku-
menty maji casto formu dotaznikli, diky nimZ je zaruCena piehlednost
aijednotnost. Hodnotitelé mohou zapisovat hodnoceni pouze téch ¢innosti, které
se pii provadéni mystery shoppingu vyskytly. Dotaznik miize byt dale postaven
na sledovani, kolikrat se dany jev opakoval. K tomu lze vyuzit ,checklisty”. Jedna
se 0 zjednoduSené dotazniky, v nichZ hodnotitel pouze zaskrtava, zda se Cinnost
v podniku vyskytla nebo nikoliv. Hodnotitel miiZe provadét hodnocenti i jako celek,
tedy komplexnéji nez se zamérovat na jednotlivé oblasti. Pojem rating scales
se vyuziva u dotaznikd, ve kterych hodnotitel slovné nebo pomoci ¢islic vyuziva
hodnotici stupnici. Pro projekt mystery shopping je diilezité se vénovat i planovani
¢asového rozvrhu. Organizace mliZe vyuZzit formalni hodnoceni, které je jednora-
zové, dale by vsak méla vénovat pozornost i pribéZnému hodnoceni zameéstnanci
béhem celého roku. Prikladem mitiZe byt setkani, na kterém jsou hodnoceni jednot-
livi pracovnici, jejich vykon a vysledky. Smysl hodnoceni je splnén tehdy, pokud
jsou nedostatky vyskytujici se u pracovnikii odstranény. (Wagnerova a Baarovj,
2008).

Na konci projektu se zaméstnanci dozvi o sobé a svém pracovnim vykonu
zpétnou vazbu. Ta slouzi k tomu, aby byly pripadné vybrany oblasti ¢innosti orga-
nizace, které se budou zlepSovat - tedy bude vytvoren plan rozvoje. Oblasti
¢innosti mohou byt cileny na konkrétni osobu nebo mohou byt urfeny pro vétsi
skupiny lidi. (Wagnerova a Baarova, 2008).
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Provedeni MS, hodnoceni servisni kvality

l

Zpracovani vysledki
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tenciald, doporudeni

Obr. 1 Faze Mystery shoppingu
Zdroj: Wagnerova a Baarova, 2008, s. 10
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3 Metodika prace

7 vz

Bakalarska prace je rozdélena do dvou c¢asti. Prvni ¢asti je Cast teoreticka, ve které
jsou popsany zakladni pojmy z teorie. Nejprve se teoreticka c¢ast vénuje cestovni-
mu ruchu, marketingovému a komunika¢nimu mixu, dale marketingovému
vyzkumu a jeho technikam sbéru primarnich dat se zamérenim na techniku pozo-
rovani, ktera je pro mystery visiting vyznamna. Dale je popsan samotny mystery
visiting a mystery shopping a jejich hodnotitele.

Poznatky ziskané z teoretické Casti byly aplikovany do druhé c¢asti bakalarskeé
prace. Prakticka ¢ast je postavena na navstévach vybranych pamatek Brna, u kte-
rych byla aplikovana metoda mystery visiting. Mystery visiting byl provadén
dvéma osobami. Autorka bakalarské prace je osobou A. Mezi jazyky, které ovlada,
patri CeStina a anglictina. Rodnym jazykem osoby B je némcina. Kromé némciny
osoba plynule ovlada anglictinu.

Predmétem mystery visitingu byly nasledujici pamatky: Kryt 10-Z, Vida!
science centrum, Hvézdarna a planetarium a Kostnice u sv. Jakuba. Ve vlastni praci
je nejprve predstaveno Brno a Ctyri pamatky, které byly do bakalarské prace vy-
brany. DalSi kapitoly se vénuji pripravé mystery visitingu, jeho realizaci,
vyhodnoceni dotazniku a doporuceni pro jednotlivé pamatky, které by mély vést
k zlepSeni zjisténych nedostatki.

Prakticka ¢ast mystery visitingu je postavena na dotazniku, ktery je pro meto-
diku vyznamny. Pri sestavovani dotazniku k mystery visitingu byl vyuZit dotaznik
zverejnény na strankach Centraly cestovniho ruchu Jizni Moravy. Tento dotaznik
je Centralou cestovniho ruchu Jizni Moravy nazvan jako ,Checklist pro kontrolu
kvality sluZeb na misté“ a slouZi k zlepSeni poskytovanych sluzeb a také ke zkvalit-
néni infrastruktury. (Manual dobré praxe, 2014). Dotaznik, ktery je pouzit v praci,
byl preformulovan, otazky byly preformulovany prepsany a misty caste¢né dopl-
nény. VSechny otazky, které dotaznik Centraly cestovniho ruchu Jizni Moravy
obsahuje, nebyly pouzity. Byly vynechany tfi otazky, a to otazka dostupnost uscho-
vy zavazadel, ktera je v dotazniku dobrovolna, otazka informace o prohlidkach
a otazka tykajici se znalosti dalSich vyletnich cili. Informace o prohlidkach byly
zhodnoceny v ramci poZadavku informace u vchodu - prehled o nabidce. Tipy
na vylet byly sledovany volné dostupnymi tiSténymi materialy, které atraktivity
svym navstévniklim nabizely a dale byly sledovany v ramci pozadavku informace
u vchodu - aktualni nabizené akce, doporuceni, jiné tipy. Dale z dotazniku Centraly
cestovniho ruchu byla u pozadavku subjektivni dojmy vynechana jedna podotazka.
Otazka tykajici se Top vyletnich cilii Jizni Moravy byla hodnocena v ramci poza-
davku dostupnosti tiskovin a také vramci poZadavku informace u vchodu.
Do dotazniku byl navic autorkou prace zahrnut poZadavek bezbariérovy pristup.

Plan k provedeni mystery visitingu je nasledujici. Pokud atraktivita nabizi
moznost si zvolit prohlidku s priivodcem, bude vybrana tato moznost. Pokud niko-
liv, bude mystery visiting zaméren na sledovani cizojazycnych doprovodnych
textli. Pozornost bude vénovana i jazykovym schopnostem zaméstnancii, které
nemusi byt vZdy na dobré drovni. Po prohlidce si osoby A a B mezi sebou sdéli
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dojmy a postrehy. IThned poté bude vyplnén dotaznik, ktery pak bude preveden
do elektronické verze a uloZen do prilohy této prace na CD.

Vystupem kazdé navstévy bylo vyplnéni dotazniku, ktery ma téchto dvanact
stanovenych pozadavkd:

1. Navadéci systém k atraktivité

K atraktivité je vyZadovan prijezd autem. Pro splnéni tohoto poZadavku je sle-
dovana uroven navadéciho systému k samotnému cili. Posuzovana je kvalita
znacek, Sipek, ceduli a ostatnich navadécich systémt. Jsou sledovany nedo-
statky a mista, kde by mohl byt navadéci systém na lepsi tirovni. Zhodnoceno
je prijezdové znaceni u nejbliZstho dopravniho uzlu, kterym je takové misto,
kde se protind dvé a vice dopravnich cest. Hlavnim dopravnim uzlem miize
byt napriklad ktiZovatka, zastavka méstské hromadné dopravy, autobusové
nebo vlakové nadrazi. Dale je zhodnocen navadéci systém od hlavniho do-
pravniho uzlu k parkovisti a od parkovisté k atraktivité.

2. Uroven parkovisté

Je posuzovana celkova uroven parkovisté. Hodnocena je velikosti parkovisté
a také to, zda je parkovisté kapacitné dostacujici vzhledem k typu atraktivity.
Je hodnocena cistota a udrZovanost parkovisté, dale jak je parkovisté vybave-
no koSi a osazeno zeleni. Je hodnoceno oznaceni parkovisté, zda je placené
nebo neplacené.

3. Znaceni v misté

Uvnitr atraktivity je posuzovana prehlednost, dostatecna srozumitelnost
a jasné znaceni prohlidkové trasy pro navstévniky.

4. Informace u vchodu

Jsou zhodnoceny informace u vchodu nebo u pokladny a jejich dostupnost.
Pozornost je vénovana i jazykovému pokryti, tedy zda jsou informace prelo-
zeny do ciziho jazyka, i to, do kolika jazykd.

5. Bezbariérovy pristup

Je hodnoceno, zda je budova atraktivity vybavena bezbariérovym pristupem.

6. Kontrola dostupnosti tiskovin

Je provedeno celkové zhodnoceni tiskovin, jejich dostupnosti a dostatecného
mnozstvi. Dale je hodnoceno, zda atraktivita nabizi vlastni prospekty a letaky
tykajici se dalSich zajimavych mist v okoli, popripadé zda jsou nabizeny i regi-
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10.

11.

12.

onalni tiskoviny. Ohodnoceny jsou dalsi tisténé materidly, které jsou
u pokladny k dispozici.

Znalost infrastruktury okoli

Je uCinén dotaz tykajici se mistni infrastruktury (napriklad moZnost stravova-
ni primo v atraktivité ¢i v jejim okoli). Je zhodnocen obsah odpovédi. Bodové
je ohodnoceno, jaky mél personal pristup k poskytovani informaci a zdali
se snazil plné vyhovét vznesenym pozadavkim.

Kvalita prohlidky

Pokud bude v atraktivité moznost provést prohlidku s priivodcem, bude zvo-
lena tato varianta. Bude sledovan zplisob vykladu a pristup pravodce
k navstévniklim. V jiném pripadé bude zvolena prohlidka bez privodce, tehdy
budou sledovany doprovodné texty (s ohledem na jazykové mutace).

Urovei odpoéinkovych mist

Jsou zhodnoceny Cekaci a odpocinkova mista, a to jak u vstupu do atraktivity,
tak iv prostorach béhem prohlidky. Je ohodnocena kvalita prostredi
pro odpocinek.

Uroven socidlniho zarizeni

Je zkontrolovano socialni zarizeni, jeho Cistota, udrzovanost a zajiSténost hy-
gienickymi potrebami.

Uroven prodejny suvenyrt

Po prohlidce je navstivena prodejna suvenyril, popft. pokladna. Pozornost
je vénovana predmétiim, které jsou nabizeny k prodeji.

Subjektivni dojmy

Jsou zhodnoceny celkové subjektivni dojmy z navstivené atraktivity.

U jednotlivych pozadavki je popsan zpusob, jak postupovat pti kontrole a ¢eho
je tieba si diikladné vSimat. Ke kazdému pozadavku jsou stanoveny jednotlivé po-
dotazky ke zhodnoceni. U kazdé podotazky je v dotazniku graficky znazornéné
hodnoceni od 0 do 3 bodt. Celkovy soucet bodii je zapsan ke kazdému pozadavku
na titulni stranu dotazniku. V tabulce na titulni strané je kromé bodi jesté uvede-
no, zda pozadavek byl splnén ¢i ne. PoZadavek nebyl splnén, pokud ziskal celkové
0 bodt. Ddle na titulni strané je zaznamenan nazev navstivené organizace, adresa,
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datum a konkrétni ¢as navStévy a jména osob vykonavajicich mystery visiting.
Ke kazdému z dvanacti kritérii je sepsan v bakalarské praci detailni komentar, kte-
ry popisuje zhodnoceni vSech otazek, které byly v dotazniku poloZeny. V zavéru
prace jsou porovnany ziskané body u jednotlivych pamatek a jsou navrhnuty do-
poruceni vedouci k odstranéni zjisténych nedostatkii. Mystery visiting probihal
u jednotlivych atraktivit v mésici bfeznu a zacatkem mésice dubna, konkrétné
12.,19,, 26. brezna a 1. dubna.

Vramci mystery visitingu byla uplatnéna metoda pozorovani, ktera
je podrobné popsana v teoretické casti. Tajnou navstévu lze zaradit do skrytého
pozorovani, jehoZ zvlastni formou je zticastnéné pozorovani. Jedna se o to, Ze pozo-
rovatel je s pozorovanym v kontaktu a zaroven pozorovany nevi, Ze je ucelné
pozorovan. Pozorovany neni tedy informovan o tom, Ze je predmétem vyzkumu.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni Brna

Brno je druhym nejvét$im méstem v Ceské republice a zarovei krajskym méstem
Jihomoravského kraje. LeZi ve stfedni Evropé. Brno je stfedem déni v oblasti ob-
chodu a primyslu, dale je studentskym méstem s velkym poctem univerzit. Znamé
je rozlehlé brnénské vystavisté, které je funkcionalistickou stavbou. (Brno v kostce,
©2013-2016). Podle statistik ro¢né brnénské vystavisté navstivi okolo jednoho
milionu navstévnikl. Kjednomu z nejvice navstévovanych a velmi vyznamnych
veletrhlim patfi mezinarodni strojirensky veletrh. (O spolec¢nosti Veletrhy Brno,
©2011-2014). K znamym pamatkam meésta Brna patfi dalSi funkcionalisticka
stavba, kterou je Vila Tugendhat. Jejim architektem byl svétové znamy némecky
architekt Ludwig Mies van der Rohe. K dalsim brnénskym pamatkam patri hrad
a pevnost Spilberk, Kostnice u sv. Jakuba, Stara radnice, Katedrala sv. Petra a Pavla,
Jurkovicova vila a mnohé dalSi pamatky. Brno je proslaveno dvéma celosvétové
znamymi osobnostmi: hudebnim skladatelem LeoSem Janackem a zakladatelem
genetiky Gregorem Johannem Mendelem. K vyznamnym a velmi nav$tévovanym
udalostem v Brné patii Grand Prix. Jedna se o zavody motocykl konané na Masa-
rykové okruhu v Brné. (Brno vkostce, ©2013-2016). V ¢clanku Tomas Vostal
(2014) uvadi, Ze navstévnost tohoto eventu roste kazdym rokem, napriklad v roce
2013 Grand Prix mélo 222 710 divaki a o rok pozdéji 240 695 divaka.

PocCet obyvatel v okrese Brno-mésto je 377 440, poCet obyvatel v celém Jiho-
moravském kraji €ini 1 172 853. Posledni aktualni udaje podle c¢eského
statistického uradu jsou vedeny k 31. 12. 2014. (Vékové sloZeni a pohyb obyvatel-
stva v Jihomoravském kraji - 2014, 2015).

V bakalarské praci zamérené na mystery visiting byly vybrany Ctyfi atraktivity
mésta Brna, jejichZ geografické umisténi ukazuje obrazek ¢islo 2. Pismeno A ukazu-
je polohu Kryt 10-Z. Umisténi VIDA! science centrum se nachazi u pismena B.
Hvézdarna a planetarium je umisténa u pismena C. Brnénska kostnice se nachazi
pobliz Krytu 10-Za jeho poloha je oznaCena pismenem D. Tyto atraktivity byly vy-
brany do mystery visitingu z toho divodu, Ze se jedna o pamatky nové, které jsou
verejnosti pristupné kratkou dobu, anebo prosly v posledni dobé rekonstrukci
a modernizaci. Nejnovéjsi atraktivitou je Kryt 10-Z, ktery je otevien od roku 2015.
VIDA! science centrum je oteviena od konce listopadu 2014. Kostnice u sv. Jakuba
je zpristupnéna od roku 2012. Hvézdarna a planetarium funguje jiZ pres Sedesat
let, avSak roku 2011 prosla rozsahlou rekonstrukci a modernizaci.
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Obr. 2 Mapové vrstvy vybranych brnénskych atfaktivit
Zdroj: Mapové vrstvy vybranych brnénskych atraktivit, 2016

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny vybrané ctyri atraktivity. U kazdé
atraktivity je nejprve uvedena jeji celkova charakteristika, informace o cilové sku-
piné a navstévnosti, soupis jejich atraktivit a sluzZeb. Dale je stru¢né popsan
marketingovy mix se zamérenim na propagaci.

4.1.1 Kryt 10-Z

Kryt 10-Z je novou brnénskou atraktivitou, ktera ma celkovou rozlohu ko-
lem 1500 metri ctverecnich. Skryva vsobé 65 mistnosti, které byly urcené
pro vyznamné osoby mésta Brna. Tyto mistnosti jsou nyni vybaveny dobovym vy-
bavenim. Kryt byl schopny ukryt kolem 500 osob po dobu 3 dni. AvSak nikdy
nebyl vyuzit k icCelu, ke kterému byl postaven. (Jerabek, 2015). Cilova skupina
je zamérena na studenty, dospélé a seniory, které tématika krytu z dob komunismu
zajima. Z divodu toho, Ze je Kryt 10-Z novou atraktivitou, nejsou k dispozici statis-
tiky o navStévnosti.

Kryt byl budovan za doby 2. svétové valky a pravdépodobné jiZ vroce
1944 byl z velké casti postaven. Po vybudovani slouZil k civilni protiletecké obrané
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obyvatelstva. V letech 1946 aZ 1948 si Lowy a Smid zaloZili v tomto krytu dspésny
obchod s vinem, ktery byl pouhé dva dny po vyvrcholeni komunistického prevratu,
tedy 27. inora roku 1948, zabaven. Pozdéji byl tento kryt prebudovan na protia-
tomovy, ktery se tak dodnes verejnosti prezentuje. Posledni Upravy na tomto
prisné utajovaném krytu byly ukonceny roku 1959. O radu let pozdéji, roku 1993,
byl kryt svéfen méstu Brnu, konkrétné Magistratu mésta Brna. V roce 2015 bylo
rozhodnuto, Ze kryt bude zpristupnén verejnosti, proto verejna organizace Ame-
ricky fond, o. p. s, ktera prohlidku zajiSt'uje, zapocala prace s opravami krytu, které
jiZ byly tispésné dokonceny. (Jerabek, 2015).

Mezi zajimavosti, které je moZné v krytu spatfit, patfi napriklad generator
od firmy Skoda, filtra¢ni mistnost, telefonni Ustfedna, marodka, dekontaminaéni
mistnost se sprchami urCené ke zbaveni se nebezpecCnych latek, kancelar velitele
amnohé dalsi. Vkrytu jsou doc¢asné umistény dvere z brnénské cely smrti, které
sem byly prevezeny z véznice na Cejlu, v niz byli popravovani politi¢ti vézni i zlo-
¢inci. Ze sluzeb Kryt 10-Z nabizi navstévnikiim moZnost obcCerstveni v M1é¢ném
baru, ktery je specificky tim, Ze podava jidlo a napoje odpovidajici totalitnimu re-
Zimu.

Kryt 10-Z se nachazi na ulici Husova naproti domu s c¢islem popisnym
12. Na obrazcich c¢islo 3 a 4 1ze vidét celkovy pohled na Kryt 10-Z a dale pohled
na jeho vstup.

Obr. 3 Kryt 10-Z
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Obr. 4 Vstup do Krytu 10-Z

Do krytu se lze dostat peSky, hromadnou dopravou nebo vlastnim autem. Kryt
10-Z nema vlastni parkovisté, proto lze k parkovani vyuZit nedaleké méstské par-
koviSté. Vstupenky lze zakoupit online anebo na ulici Radnicka v Turistickém
informacnim centru. (Exkurze do technického zazemi, 2015).

Vstupné do Krytu 10-Z stoji 240 K¢ za osobu. Nezletilé déti plati polovic¢ni ce-
nu, tedy 120 K¢ (Exkurze do technického zazemi, 2015). Vstupenky na nocni
exkurzi byly k dispozici pro mésic brezen a duben na slevovém portalu Slevomat
za cenu 179 K¢, pozdéji za 189 K¢.

Mezi vyuzZivané nastroje komunikacniho mixu krytu patfi propracované
webové stranky (www.10-Z.cz), které navstévnikiim poskytuji nezbytné informa-
ce. Webové stranky jsou preloZeny do anglického, némeckého a ruského jazyka.
Odkaz na Kryt 10-Z a jeho struc¢ny popis lze najit i na webovych strankach Turis-
tického informacniho centra (www.ticbrno.cz/cs/podzemi/kryt-10-7)
a na portalu GOtoBRNO (www.gotobrno.cz/kryt-10-Z). DalSim vyznamnym komu-
nika¢nim kanalem s verejnosti je facebookova stranka krytul, na kterou jsou
pridavany aktuality, pozvanky na kulturni akce, ¢lanky, rozhovory, fotografie a dal-
$i informace. Reklama Krytu 10-Z je zajiSténa plakaty, které jsou vyvéseny u jeho
vstupu. Na webovych strankach krytu jsou uvedena média, ktera informovala
o otevieni krytu, pati{ k nim naptiklad CT1, Cesky rozhlas anebo Hospodaiské no-
viny. Tiskovinam, které jsou navstévnikiim nabizeny, je vénovana pozornost
vramci vyhodnoceni dotazniku. Podpora navstévnosti je zajiSténa 50 % slevou
na déti do 18 let, dale byla zajiSténa zlevnénymi vstupenkami na slevovém portalu
Slevomat. Pro propagaci atraktivity jsou vyznamné i kulturni akce. V Krytu 10-Z
je moznost usporadat koncerty, prednasky a dalsi jiné kulturni akce. Informace
o téchto kulturnich akci jsou dostupné na facebookovych strankach krytu. (10-Z,
2015).

1 www.facebook.com/10-Z-1110111832348731
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4.1.2 VIDA! science centrum

VIDA! science centrum, jejimZ provozovatelem je Moravian Science Centre Brno,
p.o. se nachazi v prostorach brnénského vystavisté. Nabizi stalou expozici
na 500 metrech Ctverecnich. K vidéni je zde pres 150 rliznych exponatd, které jsou
rozdélenych do ctyr sekci: Planeta, Civilizace, Clovék a Mikrosvét. Celkova rozloha
VIDA! science centrum je 4 600 metri ¢tverecnich. Cilova skupina neni nijak ome-
zena. Je vSak znamo, Ze Vida! je oblibenou u rodin s détmi. Programy VIDA! science
centrum jsou urcené pro dospélé, pro déti i pro seniory. Vida! nabizi i vyukové
programy pro Skoly. (Vida, 2014). Podle vyroc¢ni zpravy Vida! byla navStévnost
v prosinci roku 2014 10 695 osob. (Richter, 2015). Za rok 2015 navstivilo Vida!
235 654 osob. Konkrétné v prosinci roku 2015 byla navstévnost 23 515 osob.
Lze vidét, Ze navStévnost Vida! za prosinec 2015 je znatelné vyssi oproti prosinci
2014 a za pouhy rok prudce stoupla. (Richter, 2016).

Stala expozice v sobé skryva nespocet zajimavych fyzikalnich a védeckych ex-
ponatli - naptiklad vodikovou raketu, simulaci povodné, tsunami, vin v oceanu,
tornada, vyzkousen{ si na vlastni kiiZi silu rychlosti vétru. V sekci Clovék je k vidén{
model lidského srdce a jeho funkce v nadzivotni velikosti, navstévnici si mizou
dokonce zmérit EKG a dalSi Cinnosti srdce. Velkou atrakci je exponat rosnicka,
u kterého je mozZnost si vyzkouSet moderovani predpovédi pocasi. Pro déti do Sesti
let je vyclenéné détské science centrum s vodnim svétem. Vida! nabizi pro své na-
vStévniky o vikendu moZnost stravovani v restauraci, ktera je umisténa primo
v jejich prostorach. Béhem tydnu je zajisténo obcerstveni v relax zéné v 3. patre.
U pokladen u vstupu se nachazi obchod se suvenyry. Mezi dalsi sluzby patii moz-
nost prondjmu prostori Vida! a provozovani Satny pro navstévniky zdarma.
Ve Vida! je moznost si zaplatit vlastniho priivodce. Vida! nabizi Skolni programy,
specialni programy konajici se kazdou nedéli, porada Science show, pro navstévni-
ky promita film Pidiobii v 3D a mnoho dalSich akci, které se v priibéhu roku méni.
(Vida, 2014).

Vida! se nachazi na ulici Krizkovského 554/12 u brnénského vystavisté. Obra-
zek scislem 5 ukazuje pohled na vstup do atraktivity. K tomuto zabavnému
védeckému parku se lze dostat pésky, hromadnou dopravou nebo autem. Vida!
ma vlastni parkovisté, poptipadé poblizZ Vida! se nachazi placeny parkovaci dim.
Oteviraci doba Vida! je v pracovni dny od deviti do Sesti hodin, kromé pondélj,
kdy je Vida! otevirena pouze do dvou hodin. O vikendu je Vida! navstévnikiim pfti-
stupna od desiti do Sesti hodin. Vstupenky lze zakoupit bud primo ve Vida!
u pokladny nebo online pres e-shop (www.vida.cz/eshop). Na e-shopu Vida! nabizi
k prodeji permanentky a darkové poukazy. (Vida, 2014).
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Obr. 5 Vstup do Vida!

Vstupné do Vida! je stanoveno na 190 K¢ za osobu. Vstupné pro studenty, seniory,
déti do 15 let je za 110 K¢. Dale je stanoveno vstupné pro rodiny a pro skupiny.
Pro déti je zde moznost navstivit pevnost VIDArd za priplatek 50 K¢. Za 10 000 K¢
je zde moznost si pronajmout celou budovu Vida! avSak mimo oteviraci dobu.
K dal$im sluzbam patri napriklad poradani narozeninovych oslav. (Vida, 2014).
Webové stranky Vida! (www.vida.cz) poskytuji navstévnikiim dilezité infor-
mace. Navstévnici si mohou na téchto webovych strankach zakoupit v sekci
e-shopu vstupenky, permanentky a darkové poukazy. Stranky jsou preloZeny také
do anglického a némeckého jazyka. Na téchto strankach se nachazi odkaz na dalsi
portaly, jako je Tripadvisor a Kudyznudy. Vida! ma vlastni facebookové stranky
(www.facebook.com/vidabrno), kam pridava aktuality, pozvanky na akce, riizné
soutéZze a mnohé dalsii Odkaz na Vida! je také na portalu GOtoBRNO
(www.gotobrno.cz/vida-science-centrum). Ze socialnich siti Vida! pouZiva Youtube
a Instagram. Jak je uvedeno ve vyrocni zpravé za rok 2015, Vida! vyuZziva PPC
kampané, organizuje rtizné soutéze, pridava svoje programy na stranky, které jsou
zaméfené na volnocCasové aktivity. Vida! spolupracuje stiskem, sradiem
a s televizi. Reditel Lukas Richter uvadi dale ve vyro¢ni zpravé to, Ze Vida! umist'uje
po mésté city light vitriny, billboardy, k reklamam vyuZziva také MHD prostredky.
Tiskoviny Vida! jsou zhodnoceny v dalsi kapitole v ramci mystery visitingu. Vida!
ma Fadu partnert. Na zakladé spoluprace poskytuje 10 % slevu z vstupného drzite-
lim Senior pasi. Podpora prodeje je zajiSténa raznymi slevami z vstupného,
napriklad v rdmci Dne uciteld bylo pro vSechny pedagogy vstupné za 1 K¢. Védecky
park vyuziva direkt marketingu, ptrikladem je naptiklad rozesilani zpravodaji
na emailové adresy navstévniki. Vida! poirada akce pro verejnost i mimo svoji bu-
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dovu. Roku 2015 napftiklad poradala akci v Aqualandu Moravia v Pasohlavkach,
ktera se tykala experimentil s plovoucimi predméty. (Richter, 2016).

4.1.3 Hvézdarna a planetarium Brno

Rok 1954 je spojen s prvnim otevienim hvézdarny. V Sedesatych letech bylo po-
staveno planetarium, které bylo ve stejnych letech spojeno s hvézdarnou. Od roku
1954 budova prosla radou naroc¢nych prestaveb a byla zmodernizovana. Posledni
velkd rekonstrukce byla dovrSena roku 2011. Hvézdarna a planetarium,
p. 0. se zabyva astronomii, ktera je samozrejmé na prvnim misté, dale jsou predmeé-
tem jeji Cinnosti rtizné dals$i obory, jako je naptiklad matematika. Zrizeni
Hvézdarny a planetaria zajistilo Statutarni mésto Brno. (Hvézdarna a planetarium
Brno, 2013). Cilova skupina neni omezena, Hvézdarna a planetarium je oblibena
urodin sdétmi i u dospélych. Nabizené programy jsou urcené pro dospélé,
pro déti, pro Skoly i pro seniory. Porady jsou rozdéleny pro verejnost a pro Skoly,
které si mohou vybrat z Sirokého vybéru. V roce 2013 Hvézdarnu a planetarium
navstivilo pres 75000 osob. Toto ¢islo je nizsi z toho divodu, Ze cast roku
2013 nebylo pro navstévniky zpristupnéné velké planetarium. (Dusek, 2014).
Vroce 2014 dosahla navstévnost 143 715 osob. (Dusek, 2015). O rok pozdéji
se navstévnost zvysila na 162 688 navstévniki. (Dusek, 2016).

Ve Hvézdarné a planetariu se nachazeji tyto mistnosti - vstupni hala, digitari-
um, malé planetarium, exploratorium s expozici tykajici se Slune¢ni soustavy
a vesmiru, prednaskova mistnost, astronomicka pozorovatelna, terasa s moznosti
pozorovani a védecka stezka, kterd se nachazi pobliz vstupu do budovy.
V prostorach u vstupni haly se nachazi graficka sténa a expozice Pocasi. V ramci
mystery visitingu byl v digitariu navStiven program Slunecni superboure. Tomuto
programu je vénovana pozornost v dalsi podkapitole. Mezi dalsi programy, které
bylo mozné v breznu v digitariu navstivit, byl program Ptaci ostrov, Se zviratky
o vesmiru, UZasné planety a Astronaut. V malém planetariu se kazdou bfeznovou
sttedu a patek konala Relaxace pod hvézdami. V prizemi, kde se nacha-
z{ exploratorium bylo mozZné navstivit expozici Slunecni soustavy a vesmiru.
V prostorach Hvézdarny a planetaria je mozZnost jednoduchého obcerstveni, je zde
moznost vyuZit zdarma Satnu. Dale se zde nachazi obchod se suvenyry s nazvem:
Astro obchod. (Hvézdarna a planetarium Brno, 2013).

Hvézdarna a planetarium se nachazi na ulici Kravi hora 2. Obrazek Cdis-
lo 6 ukazuje vstup do Hvézdarny a planetaria.
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Obr. 6 Vstup do Hvézdarny a planetaria

Khvézdarné se lze dostat pésSky, hromadnou dopravou nebo autem. Hvézdarna
a planetarium vlastni parkovisté nema, k parkovani lze vyuzit namésti Miru ¢i par-
kovaci plochy u koupalisté Kravi hora. Oteviraci doba se odviji podle aktualniho
programu, prostory hvézdarny jsou otevieny hodinu pred zacatkem prvniho pro-
gramu. Vstupenky lze zakoupit primo u pokladny ve Hvézdarné a planetariu, dale
v nékterych Turistickych informacnich centrech (naptiklad Radnicka 2) anebo on-
line pres webové stranky Hvézdarny a planetaria. (Hvézdarna a planetarium Brno,
2013).

Cena vstupného do digitaria je 125 KC. SniZena cena vstupného ve vy-
$i 100 K¢ je urCena pro osoby do 26 let, dale pro osoby nad 65 let a pro osoby
s pritkazem ZTP. Programy pro Skoly, pfednasky, pozorovani no¢ni oblohy a vstup
do exploratoria stoji 80 K¢. Zcela zdarma je vstup do horniho patra, kde se nachazi
vyhlidka na mésto Brno avstup do vstupni haly, kde je umisténa vystava.
(Hvézdarna a planetarium Brno, 2013).

Na uvodni webové strance Hvézdarny a planetaria (www.hvezdarna.cz) jsou
uvedeny aktualni programy, které lze navstivit a programy, které budou v blizké
dobé verejnosti piistupné. Stranky jsou prelozeny do Sesti jazykd. Na strankach
Hvézdarny a planetaria se nachazi odkaz na portdl s nazvem: Zereme vesmir
(www.zeremevesmir.cz), kam jsou pridavana rtizna videa, clanky, prednasky, po-
rady, experimenty a dalSi zajimavosti tykajici se vesmiru. DalSim odkazem jsou
webové stranky GOtoBRNO (http://www.gotobrno.cz/hvezdarna-a-planetarium-
brno). DalSim komunikacnim  kandlem jsou facebookové  stranky
(www.facebook.com/hvezdarna.brno), na které jsou pridavany aktuality, fotogra-
fie, udalosti, kratka videa a dalsi informace. Hvézdarna a planetarium ma vlastni
Youtube kanal a Twitter. Reklama Hvézdarny a planetaria je v Brné zajiSténa city
light vitrinami a billboardy. Hvézdarna vyuzivad ke spolupraci radu organizaci



Vlastni prace 41

a médii, napriklad DPMB, radio Petrov, VIDA! science centrum. TiSténé materialy
nachazejici se uvnitr hvézdarny byly zhodnoceny v dalsi podkapitole v ramci mys-
tery visitingu. Mezi podporu prodeje 1ze zaradit prodej vlastni kolekce, ktera nabi-
nabizela navstévnikiim tricka, $aly, spodni pradlo, Cepice. Ve vyrocni zprave reditel
Hvézdarny a planetaria Jiti Dusek uvedl, Ze k tispéchtim roku 2015 patri napriklad
vysoky prodej bryli, které byly urcené k pozorovani Slunce pri jeho zatméni.
Hvézdarna nabizi v ramci direct marketingu emailové rozesilani zpravodaje. Do-
chazi i k osloveni skol vramci Jihomoravského kraje. K planovanym akci na rok
2016 patri napriklad Noc padajicich hvézd, Svatek svétla, PS Fulldome Festival
Brno 2016. (Dusek, 2016).

4.1.4 Kostnice u sv. Jakuba

Kostnice u svatého Jakuba patii k druhé nejvétsi kostnici v Evropé, co se tyce pocCtu
pohibenych tél. Nejvétsi kostnice se nachazi v Parizi. Kostnice vznikla z toho divo-
du, Ze tehdejsi hrbitov, ktery byl umistén na Jakubském namésti hned vedle
kostela, nestacil. Proto byly hroby na hrbitové zhruba po deseti letech otevieny
a ostatky byly premistény do kostnice. V 18. stoleti byl hibitov z hygienickych du-
vodl zruSen. Celkovy pocet pohibenych tél v kostnici se odhaduje na 50 tisic.
Pouhych 10 % z 50 tisic je v brnénské kostnici od roku 2012 zpristupnéno verej-
nosti. (Kostnice u sv. Jakuba, ©2013-2016). Cilova skupina této atraktivity neni
omezena. Kostnici u sv. Jakuba spolu s Labyrintem pod Zelnym trhem a Mincmis-
trovskym sklepem ridi Turistické informacni centrum mésta Brna, p. 0. VSechny
tyto tri pamatky, které patfi do brnénského podzemi, navstivilo v roce 2015 celko-
vé 56 019 turistl. (Tichd Janulikova, 2016). Konkrétné v prvnim pololeti roku
2015 Kostnici u sv. Jakuba vidélo 10 060 navstévnikli, novéjsi statistiky nejsou
k dispozici. (Ticha Janulikova, 2015).

Kostnice ma dvé expozice, jedna se nachazi pod naméstim a druha primo
pod kostelem sv. Jakuba. V prostorach Ize spatrit sochy, ndhrobni kameny, plastiky,
vitraze a velké mnozstvi ostatkl. Ve vstupni hale se nachazi vitriny s rliznymi nale-
zy, které se naSly v kostnici, a také informacni tabule popisujici napriklad objeveni
kostnice. Ke sluzbam kostnice patii provozovani obchodu se suvenyry.

Kostnice u sv. Jakuba se nachazi v centru mésta Brna na Jakubském namésti.
Obrazek s Cislem 7 zobrazuje pohled na kostnici z ulice a zaroven i jeji vstup.
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Obr. 7 Kostnice u sv. Jakuba

Lze se k ni dostat hromadnou dopravou, autem nebo pésky. Kostnice nema vlastni
parkovisté, k parkovani lze vyuZzit parkovaci dim nachazejici se u Janackova diva-
dla anebo meéstské parkovisté. Kostnice ma denné otevieno od pul desaté
do osmnacti hodin kromé pondéli, kdy je zavieno. Vstupenky lze zakoupit primo
v kostnici, online prodej neni mozny. (Kostnice u sv. Jakuba, ©2013-2016).

Cena vstupného je 140 K¢, sniZené vstupné je za polovinu pro studenty, senio-
ry, drzitele prikazu ZTP a déti do 15 let. Déle je stanoveno vstupné pro rodiny
a pro skupiny. Na Senior pasy se poskytuje 10% sleva a na Rodinné pasy 5% sleva.
Za 50 K¢ je mozno v prostorach kostnice natacet videa, fotografovani v prostorach
kostnice je zdarma. (Kostnice u sv. Jakuba, ©2013-2016).

Vlastni webové stranky Kostnice u sv. Jakuba nema, informace o kostnici
senachazi na webovych strankach Turistického informacniho centra
(www.ticbrno.cz/cs/podzemi/kostnice-u-sv-jakuba), které jsou preloZeny
i do anglického jazyka. Informace o kostnici lze najit také na portalu GOtoBRNO
(www.gotobrno.cz/kostnice-pod-dekanskym-kostelem-sv-jakuba). K dalSimu od-
kazu na kostnici patii FB stranky Kostnice u sv. Jakuba, které nejsou moc aktivni.
Jsou zde sdileny rtizné clanky, pridavany fotografie a pozvanky na udalosti. Tisko-
viny, které se v kostnici nachazi, byly zhodnoceny v dotazniku v ramci provedeni
mystery visitingu. Mezi podporu prodeje patri napriklad ziskani slevy 10 %, kterou
obdrZzi navstévnik, pokud si zakoupi béhem jednoho dne vstupenku do dvou pro-
storti v brnénském podzemi. (Kostnice u sv. Jakuba, ©2013-2016). K akcim, které
jsou planované na rok 2016, patfi noc¢ni prohlidky kostnice. Znamou udalosti
je Muzejni noc, vramci které vSak Kostnice u sv. Jakuba neni zpristupnéna,
ale je zpristupnén Labyrint pod Zelnym trhem a Mincmistrovsky sklep, které ta-
ké patri do brnénského podzemi. (Ticha Janulikova, 2015).
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4.2 Mystery visiting vybranych brnénskych atraktivit

Mystery visiting byl uskute¢nén u ¢tyr vysSe zminénych brnénskych atraktivit, které
jsou povazZovany v tomto mésté za znamé a za turisty vyhledavana mista. V praci
jsou zhodnoceny navstévy jednotlivych pamatek se zamérenim na ovéreni nabize-
né kvality sluzZeb v turistickém cili.

4.2.1 Realizace mystery visitingu

Prvni mystery visiting byl uskutecnén 12. brezna 2016 v 16.30. Navstiven byl pro-
tiatomovy Kryt 10-Z, ktery je umistén pod hradem Spilberk. Prohlidka krytu
s privodkyni v anglickém jazyce trvala necelych 60 minut.

Druhym cilem bylo VIDA! science centrum, ktera byla navstivena 19. bfezna
2016 v 16.00. Na prohlidku bez priivodce, kde osoba A komunikovala v ceském
avanglickém jazyce a osoba B vnémeckém a v anglickém jazyce, byl vyhrazen
na vSechny exponaty ¢as dvou hodin. Osoba A a osoba B v priibéhu prohlidky mezi
sebou komunikovali anglickym jazykem.

Tretim cilem byla Hvézdarna a planetarium. Program Slunecni superboure byl
absolvovan 26. brezna v 18.30. Délka programu byla necelou hodinu. Tento pro-
gram byl v prvni ¢asti veden privodkyni a v druhé ¢asti byly promitnuty dva kratsi
filmy. Osoba A vystupovala jako osoba ovladajici ¢esky a anglicky jazyk a osoba B
jako osoba ovladajici némecky a anglicky jazyk.

Posledni navstévou byla Kostnice u sv. Jakuba. Tato atraktivita byla navstive-
na 1.dubna v 17:30. Prvni ¢ast prohlidky byla komentovana privodkyni, ktera
program zahadjila ivodnim slovem o historii. V druhé casti se jednalo o individualni
prohlidku prostora kostnice. Povidani o historii trvalo kolem deseti minut, indivi-
dualni prohlidka kostnice zabrala osobam A a B zhruba dvacet minut. Osoba A
vystupovala jako Cesky a anglicky mluvici osoba a osoba B jako némecky a anglicky
mluvici osoba.

4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku
Navadéci systém k atraktivité

Kryt 10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni navadéciho systému k atraktivité bylo v prvni radé

hodnoceno znaceni z hlavniho dopravniho uzlu. Za ten je mozné povazovat HI. na-
draZzi v Brné. Zde Zadné znaceni neni uvedeno (navadéci tabule, Sipky), a proto byla
tato podotazka hodnocena 0 body. V druhé radé bylo hodnoceno znaceni od hlav-
niho dopravniho uzlu k parkovisti. Toto znaceni je jasné a srozumitelné. Parkovisté
bylo vyuZito méstské na Zelném trhu, které je u Silingrova namésti fadné oznaceno
ceduli, z toho dlivodu byla podotizka hodnocena 3 body. V posledni fadé bylo
hodnoceno znaceni od parkovisté k atraktivité. Na cesté od parkovisté ke krytu
neni nalezen Zadny navadéci systém. Pred krytem se nachazi velké mnoZstvi vel-
kym a malych plakatd reprezentujici Kryt 10-Z. Podotazce byl udélen 1 bod.
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VIDA! science centrum

Komentar: U prvniho sledovaného kritéria je za hlavni dopravni uzel povaZovana
kiizovatka u Mendlova ndmésti. Zadné znaceni u hlavniho dopravniho uzlu nenf
uvedeno, proto byla podotazka ohodnocena 0 body. Vramci druhého kritéria
je znaceni jasné, srozumitelné a oznaCené ceduli. Parkovisté se nachazi u vstupu
do budovy Vida! na ulici Krizkovského. Podotazce byly udéleny 3 body. V ramci
posledniho kritéria bylo znaceni od parkovisté k cili ohodnoceno 3 body a to z toho

diivodu, Ze parkovisté se nachazi pobliz vstupu Vidal.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Za hlavni dopravni uzel je v ramci prvniho kritéria povaZovano nameésti
Miru, které se nachazi v blizkosti Hvézdarny a planetaria. Znaceni je zajiSténo
citylight vitrinou zobrazujici reklamu na Slune¢ni superboufi, nad kterou je umis-
téna Cervena cedule sSipkou smérujici katraktivité. Podotazka ziskala
3 body. Znaceni od hlavniho dopravniho uzlu k parkovisti (pobliZ arealu Kravi ho-
ra) vramci druhého sledovaného kritéria neni jasné. Zadné znaceni zde neni
uvedeno, a proto podotazka byla ohodnocena 0 body. U posledniho sledovaného
kritéria je znaCeni od parkovisté ke Hvézdarné a planetarium na Spatné trovni.
Navadéci systém se u parkovisté nevyskytuje. Podotazce bylo pridéleno 0 bodi.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Jako hlavni dopravni uzel je v pripadé Kostnice u Sv. Jakuba moZné po-
vazovat kriZzovatku u Moravského nidmeésti, na které dochazi ke kriZeni nékolika
linek DPMB. Prijezdové znaceni se zde nevyskytuje, proto byla podotazka ohodno-
cena 0 body. U druhého sledovaného kritéria je znaceni k parkovisti od hlavniho
dopravniho uzlu jasné a srozumitelné. K parkovani byl vyuzit placeny podzemni
parkovaci dim nachazejici se na Moravském nameésti u Janackova divadla. Na tento
parkovaci diim je vyvéSen u kiizovatky na Moravském nameésti velky plakat. K této
podotazce byly pridéleny 3 body. Znaceni od parkovisté smérem k atraktivité neni
uvedeno. Prvni mensi plakat se nachazi az primo u vstupu do atraktivity, proto
posledni sledované kritérium bylo hodnoceno 0 body.

Uroven parkovisté

Kryt10-7Z
Komentar: Vramci hodnoceni drovné parkovisté byla v prvni radé zhodnocena

kapacita parkovisté. Kryt 10-Z vlastni parkovisté nema, proto bylo vyuZzito mést-
ské parkovisté na Zelném trhu. Kapacitné je parkovisté dostacujici, nachazi zde
48 parkovacich mist a 3 parkovaci mista pro drzitele prikazu ZTP. V sobotu
je od 13. hodiny odpoledne a v nedéli cely den neplacené. K této otazce byly udéle-
ny 3 body. U druhého kritéria byla ohodnocena Cistota parkovisté, jeho
udrZovanost, obklopeni parkovisté zeleni a vybavenost odpadkovymi kosi. Parko-
viSté na Zelném trhu je Cisté, udrZované, dostateCné zpevnéné, zajiSténé
odpadkovymi kosi. V okoli parkovisté je vysazeno nékolik stromi. Podotazka byla
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obodovana 3 body. Zaparkovat Ize kromé Zelného trhu i na Dominikdnském na-
mésti anebo na parkovisti pod hotelem International.

VIDA! science centrum

Komentar: Prvni sledované kritérium bylo ohodnoceno 3 body. Parkovisté u budo-
vy Vida! je dostate¢né velké, parkovacich mist se zde nachazi kolem 30. Parkovisté
je neplacené. K parkovani lze popripadé vyuzit nedaleky placeny parkovaci diim.
Ten nabizi 850 parkovacich mist. Druhé kritérium bylo ohodnoceno také 3 body.
Parkovisté je Cisté, udrZzované, zpevnéné, je obklopeno zeleni a je vybaveno odpad-
kovymi koSi. Parkovisté v blizkosti pavilonu je neplacené.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Hvézdarna nema vlastni parkovisté, proto bylo vyuZito parkovisté po-
bliz arealu Kravi hory. Parkovisté na namésti Miru bylo obsazené. V ramci prvniho
hodnoceného kritéria je parkovisté mensi vzhledem k velikosti atraktivity. Nachazi
se zde kolem 15 parkovacich mist. Parkovisté je neplacené. K této podotazce byly
pridéleny 2 body. U druhého sledovaného kritéria parkovisté neni vybaveno od-
padkovymi koSi. Parkovisté je vSak udrZované a cisté. Vjeho okoli se nachazi
dostatek zelené. Podotazka byla ohodnocena 2 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Kostnice pro své navstévniky nenabizi vlastni parkovisté. K parkovani
byl vyuZzit parkovaci dim u Janackova divadla nachazejici se par set metri
od atraktivity. Co se tyka prvniho sledovaného kritéria, parkovaci diim je kapacitné
rozhodné dostacujici, jelikoZ nabizi 390 parkovacich mist. Parkovaci diim je zpo-
platnény od osmé hodiny ranni do Sesté hodiny vecerni 30 K¢/hod. Od Sesté
hodiny vecerni stoji parkovné 20 Kc¢/hod. Podotazka byla obodovana 3 body.
U druhého kritéria drzba parkovisté a jeho Cistota je zajiSténa, zelen v okoli par-
koviSté se vyskytuje, odpadkové koSe jsou =zajiStény, proto byly pripsany
k podotazce 3 body.

Znaceni v misté

Kryt 10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni znaceni v misté byl v prvni fadé hodnocen navadéci

systém uvnitr atraktivity (pokladna, zachody, vstup do atraktivity). Navadéci sys-
tém v misté je zajistén pouze Zlutymi papiry ve formatu A4, na kterych je napsano
,omeér prohlidky“ anebo nazev mistnosti. Napisy jsou zejména v ceském jazyce,
doplnéné o anglické napisy. Na vstupnich dverich je nalepen Zluty papir formatu
A4 stextem ,Vstup“, pod ni je dalSi papir formatu A4 soznaCenim vstupu
v anglickém jazyce. Oznaceni pokladny v této atraktivité chybi, zachody jsou ozna-
Ceny Zlutym papirem stextem ,WC“. Proto podotazka tykajici se navadéciho
systému byla ohodnocena 2 body. V druhé radé byla ohodnocena primérena vzda-
lenost vSech mist od sebe. Vzdalenosti mist od sebe jsou velké, ale vzhledem
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k rozloze atraktivity, ktera ma 1500 Ctverec¢nich metrd, je to prijatelné. Proto byly
pripsany 2 body.

VIDA! science centrum

Komentar: V ramci prvniho sledovaného kritéria navadéci systém uvnitr atraktivi-
ty je zajiStén na vyborné urovni. Vstup do expozice je vyznacen. Pred budovou
Vida! se nachazi plakat, ktery ukazuje navstévnikiim smér vstupu. Pokladna a za-
chody jsou jasné oznaceny i v anglickém jazyce. Na sténé pred vstupem do stalé
expozice je vyvésen planek celého védeckého parku. Expozice, ktera je rozdélena
do Ctyr casti, je na planku jasné a srozumitelné barevné oddélena. Na planku je vy-
znacen vstup, zachody, schodisté, relaxacni zéna, divadlo védy, obchod se suvenyry
a dal$i mistnosti. Znaceni uvnitr atraktivity je zajiSténo nalepkami na zemi, které
informuji navstévnika, v jaké Casti stalé expozice se nachazi. Na zacatku prohlidky
je na zemi umisténa nalepka s Sipkou ,Smér prohlidky“. Nalepky na zemi jsou kro-
mé cCeského jazyka i vjazyce anglickém. Proto byly podotazce tykajici
se navadéciho systému uvnitr atraktivity udéleny 3 body. V ramci druhého kritéria
vzdalenost mist od sebe je primérena vzhledem k charakteru atraktivity. Zachody
se nachazi jak pri vstupu do atraktivity, tak i na konci expozice. Obchod se suveny-
ry se nachazi spolu s pokladnou u vstupu do expozice. Proto byla podotazka
ohodnocena 3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Co se tyka prvniho hodnoceného kritéria, u vstupnich dveri se nachazi
tabule, ktera graficky znazornuje jednotliva patra Hvézdarny a planetaria s jejich
mistnostmi. Vstup do atraktivity a pokladna nejsou oznaceny. Zachody jsou jasné
a srozumitelné znaceny. Dale na zdi hned vedle vchodu do mistnosti jsou vyznace-
ny nazvy mistnosti. Men$im pismem jsou preloZeny do anglického i do némeckého
jazyka. Zadny jiny navadéci systém se v misté nenachazi, proto byly podotazce
udéleny 2 body. Vramci druhého kritéria vzdalenost mist od sebe je primérena
vzhledem k typu atraktivity. Pokladna je viditelna ihned po vstupu do budovy, Sat-
na je umisténa naproti pokladné, zachody se nachazi pobliz malého planetaria.
Podotazka byla ohodnocena 3 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: U prvniho sledovaného aspektu navadéci systém uvnitr atraktivity
se nevyskytuje. Nejsou nalezeny Zadné cedule i Sipky, které by usnadnily orienta-
ci. Vkostnici se nachazi na sténach evakuacni plan s grafickym znazornénim
prohlidkové trasy. Vstup do atraktivity a ani pokladna nejsou vyznaceny. Podotaz-
ka ziskala 1 bod. Vramci druhého aspektu jednotliva mista v kostnici nejsou
od sebe prili§ vzdalena. Kostnice, co se tyce plochy, neni moc rozlehls, lze
se v ni dobre orientovat. Vzhledem k velikosti atraktivity je vzdalenost mist od se-
be prijatelna, proto byla podotazka ohodnocena 3 body.
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Informace u vchodu

Kryt10-7Z
Komentar: U vchodu z ulice byl primontovan plakat, v ¢eském a anglickém jazyce

strucné popisujici kryt a jeho historii. Dale byl na vstupni brané byl vyvésen neak-
tualni plakat, vztahujici se k 25. 2. 2016 informujici o mimoradnych prohlidkach
na vyroci tzv. Vitézného unora. Informace zde byly napsany jak v ceském, tak
ivanglickém jazyce. Treti plakat je primontovan ke skale u vchodu do krytu.
Je ve tvaru Sipky s textem ,Luftschutzraum protiletecky kryt“. Dalsi plakat se tyka
nocnich exkurzi poradanych kazdy tyden. Informace ve spodni c¢asti plakatu jsou
opét preloZeny do anglického jazyka. Plakaty nemély jednotny design, byly graficky
rozdilné ztvarnény. Na budové krytu je umistén vétsi billboard, ktery informuje
o vystavé ,V hloubi mé zahrady" konajici se na hradé Spilberk.

V ramci hodnoceni informaci u vchodu byla v prvni fadé zhodnocena oteviraci
doba. Informace o oteviraci dobé nikde nebyly uvedeny, proto tato podotazka zis-
kala 0 bodi. V druhém pripadé byl ohodnocen piehled o nabidce. Nabidka tykajici
se navstévy krytu je prezentovana na vyvésSenych plakatech, a proto byly podotaz-
ce pripsany 3 body. V tietim pripadé byl zhodnocen piehled cen vstupti. Ten nebyl
nikde uveden, proto podotazce bylo udéleno 0 bodi. V posledni fadé byly zhodno-
ceny aktualné nabizené akce, doporuceni a jiné tipy. Mezi aktualni nabizené akce
patfi nocni adenni prohlidky krytu, mezi dalsi tipy k navsStévé patri vystava
,V hloubi mé zahrady“. Jina doporuceni u vchodu nejsou uvedena, a proto byly udé-
leny 2 body.

VIDA! science centrum

Komentar: Oteviraci doba vramci prvniho sledovaného kritéria je umisténa
u vstupni branky pred budovou Vida! (obrazek ¢islo 5), a to pouze v Ceském jazyce.
Prehled oteviraci doby je dale vylepen u vstupnich dveri. Posledni prehled otevira-
ci doby se nachazi u pokladny, kde je vystaven i v anglickém jazyce. Podotazce byly
udéleny 3 body. Co se tyka druhého kritéria, u pokladny se nachazi prehled nabi-
dek jak v ¢eském, tak i v anglickém jazyce. Podotazce byly udéleny 3 body. V tretim
piipadé se ceny vstupd nachazi u pokladny ve dvou jazycich, a proto byly k této
podotazce udéleny 3 body. Posledni poZadavek tykajici se doporuceni a dalSich
tipli k vyletu je zajiStén tiskovinami dostupnymi u pokladny a ve stojancich. V den
konani mystery visitingu (19. bfezna) probihal Svétovy den Downova syndromu.
V ramci tohoto dne byla moznost shlédnout divadlo s herci s Downovym syndro-
mem Ci zucCastnit se dilen pro déti jak s timto syndromem, tak i bez néj. Podotazce
tykajici se aktudlnich nabizenych akci, doporuceni a jinych tipl byly udéleny
3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Oteviraci doba se u prvniho kritéria nachazi pouze v ¢eském jazyce
a je umisténa u vchodu na stojanku za vstupnimi dveifmi. Podotazka byla ohodno-
cena 2 body. Prehled o nabidkach v ramci druhého kritéria je zobrazen na sténé
u pokladny, informace jsou sepsany pouze v ¢eském jazyce (slovo vstupné je prelo-
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Zeno do anglického i do némeckého jazyka), proto podotazce bylo udéleno hodno-
ceni 2 bodu. Ceny vstupného u tretiho sledovaného kritéria jsou uvedeny na sténé
u pokladny pouze v Ceském jazyce. Bylo udéleno hodnoceni 2 bodl. Dalsi tipy
na vylet a doporuceni v ramci posledniho kritéria jsou zajistény tiskovinami u po-
kladny a ve stojancich pouze v ceském jazyce. Podotazce byly pridéleny
také 2 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: U prvniho sledovaného aspektu je oteviraci doba uvedena v Ceském
a v anglickém jazyce u vstupnich dveri a na plakaté prezentujici kostnici. Podotaz-
ka byla ohodnocena 3 body. Prehled nabidky je uveden, a proto byly druhému
kritériu pridéleny 3 body. Kostnice Zadné dalSi akce nenabizi, pouze prohlidku
s privodcem a nasledné individudlni projiti kostnice. Co se tyka dalSiho sledova-
ného aspektu, prehled vstupného vcetné rlznych slev (napriklad Rodinny pas
pri vstupu s ditétem 5 % sleva, Senior pas 10% sleva) je u vstupnich dveri uveden.
Vstupné vsak neni preloZeno do jiného jazyka, proto byly udéleny 2 body. U po-
sledniho aspektu doporuceni a dalSi tipy jsou zajiStény Casopisem Kam v Brné
pouze v ¢eském jazyce. Tato podotazka byla obodovana 2 body.

Bezbariérovy pristup

Kryt 10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni bezbariérového pristupu bylo v prvni radé zhodno-

ceno to, zda atraktivita nabizi pro navstévniky bezbariérovy vstup. Vstup do Krytu
10-Z neni zcela bezbariérovy, u vstupnich dveri se vyskytuji dva mensi schodky.
Proto tato podotazka ziskala 1 bod z divodu velkych nedostatkd. Jako druhé krité-
rium bylo zhodnoceno to, zda jsou prostory v atraktivité upraveny pro osoby
s omezenou schopnosti pohybu (invalidni vozik). Podotazka byla ohodnocena
0 body, a to ztoho dlivodu, Ze se uvnitt krytu nachazi pomérné strmé schody
bez ploSiny. Kromé toho jsou uvnitt krytu uzsi ulicky a nerovnosti na podlaze.

VIDA! science centrum

Komentar: U prvniho sledovaného kritéria budova Vida! nabizi pro hendikepované
bezbariérovy vstup. Vstup se nachazi pod hlavnim vchodem. Podotazce byly udé-
leny 3 body. Co se tyka druhého kritéria, prostory v atraktivité jsou upraveny
pro osoby s omezenou schopnosti pohybu, 1ze vyuzit i vytahii. Podotazce byly pii-
déleny 3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: U prvniho sledovaného poZadavku vstup do Hvézdarny a planetaria
je bezbariérovy (obrazek cislo 6), a proto byla podotazka ohodnocena 3 body.
V ramci druhého sledovaného poZadavku prostory ve Hvézdarné a planetariu jsou
zcela bezbariérové. Do prvniho patra ¢i do prizemi se 1ze dostat vytahem. Podotaz-
ka ziskala maximalni pocet bodi.
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Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Vstup do atraktivity u prvniho kritéria neni bezbariérovy. U vstupu
se vyskytuji strmé schody bez ploSiny, a proto byla otazka obodovana 0 body.
V ramci druhého hodnoceného kritéria prostory uvnitt kostnice nejsou prizptiso-
beny pro pohyb s vozickem. U pokladny a na zacatku prohlidky se nachazi schody
bez plosiny, a proto otazka ziskala 0 bodi.

Kontrola dostupnosti tiskovin

Kryt10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni kontroly dostupnosti tiskovin byly zhodnoceny vol-

né dostupné tiSténé materialy o navstivené atraktivité a dalsi tiskoviny. Na zacatku
prohlidky byly rozdany planky Krytu 10-Z. Jiné letacky a tiskoviny nejsou na-
vstévnikiim volné kdispozici. Na konci prohlidky byla oslovena privodkyné
s prosbou o néjaké dalsi informacni letacky pro némecky hovorici turisty, kteri
by kryt radi navstivili. Byl obdrZen stejny planek krytu opét v anglickém jazyce.
Dale byl ziskan informacni text sepsany také v anglickém jazyce. Planek krytu
je ve formatu A4, vytiStény barevné na mékkém papiru. Planek je orientovany
na Sirku. Vlevém hornim rohu planku je zobrazen obrazek ve tvaru Sipky s textem
,2Luftschutzraum protiletecky kryt“. Tato stejna Sipka je vyvéSena pred budovou
krytu v podobé vétsiho plakatu. V pravém hornim rohu je tu¢né vytisténo vétSim
pismem 10-Z. Vpravé dolni casti planku jsou uvedeny odkazy na Facebook
anawebové stranky. Barvami jsou na planku vyznaceny jednotlivé sekce krytu
a jejich vstupy. Nachazi se zde 3 vstupy do krytu a jeden vystup - vstup k expozici,
vstup k Mlé¢nému baru, vstup ke konani kulturnich akci a vychod, ktery se nachazi
pod hradem Spilberk. Informac¢ni text je formatu A4. Text je orientovany na vysku,
vytiStény cernobile na mékkém papiru a popsan oboustranné. Obsah se vénuje his-
torii krytu, zajimavym faktiim, jednotlivym mistnostem, které se uvniti krytu
nachazi a menu Milk baru. Menu Mlécného baru je sepsano jinym typem pisma,
proto informacni text nema jednotny vzhled. Na konci popisu jednotlivych mist-
nosti je uveden odkaz na webové a na Facebookové stranky krytu. Je zde uvedena
poznamka, Ze Kryt 10-Z zverejiiuje nejzajimavéjsi fotografie zaslané navstévniky
na facebookové stranky. Podotazce byly udéleny 3 body. Tiskoviny Krytu 10-Z jsou
k vidéni na obrazcich ¢islo 1 az 3 v priloze na CD.

VIDA! science centrum

Komentar: Prvni tiskovina je vytiSténa barevné na kvalitnim papiru. Tato tiskovina,
ktera je ve sloZené formé, obsahuje uvnittr planek expozice, ktery je pro navstévni-
ky prehledny a jasny. TentyZ planek byl vyvéSen na zdi ve vstupni hale. Zadni
stranka popisuje praktické informace, napriklad oteviraci dobu, cenu vstupného,
programy ve Vidal. Jsou zde uvedeny webové stranky, FB stranky, Instagram,
email, telefon, adresa a provozovatel Vida!. Druhy tistény material se vénuje pred-
staveni Vida!. Tiskovina je barevné vytisténa na kvalitnim papiru. Na titulni strance
je uveden text ,Zabavni védecky park pro celou rodinu“ a webové stranky Vidal.
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Na zadni strance je uvedena oteviraci doba, kontakt a cenik. Tyto obé tiskoviny
jsou volné k dispozici pouze v ¢eském jazyce. Po vyZzadani byla obdrzZena tiskovina
s plankem expozice v némeckém jazyce. Vida! pro cizince nabizi i anglickou verzi.
Mezi dalsi tiskoviny Vida! patri letacek, ze kterého si Ize jeho vystriZzenim vytvorit
Mobiovu pasku?. Letacek je vytiStén barevné na mékkém papiru. Na predni strané
jsou stru¢né uvedeny informace o atraktivité, oteviraci doba, adresa a webové
stranky. Na zadni strané jsou sepsany instrukce a zajimavosti k Mobiové pasce.
Je zde uveden QR kéd a odkaz na Youtube kanal s navodem. Vida! nabizi volné
k dispozici tiskovinu se skladackou ,Podivejte se na véci z riiznych stran®. Skladac-
ka je vytiSténa barevné na mékkém papiru ve formatu A5. Na tiskoviné je uvedeno
logo Vidal, jeji webové stranky, skladaCka s autorem a na zadni strané jsou sepsany
instrukce. Ddle je u pokladny volné k odbéru broZura tykajici se Skolnich programi
a letacek informujici o letnich priméstskych taborech pro déti. Volné dostupné tis-
téné materidly jsou kdispozici i nastojancich, napriklad letacek, ktery
zve k navstévé ceskych korunovacnich klenotli, Narodniho divadla v Brné ane-
bo k vystavé snazvem Dablova bible. K dispozici je ¢asopis ,Prirodovédci.cz
a Casopis Kult. Ve stojancich se nachazi velké mnoZstvi tiskovin. Dalsi tiskoviny
jsou poloZené u pultu u pokladny, napriklad letacek Top vyletni cile Jizni Moravy,
ktery se vénuje dal$im zajimavym mistim v okoli a broZura popisujici program
Slunecni superboufe, ktery porada Hvézdarna a planetarium Brno. VeSkeré letacky
jsou volné k dispozici. Této podotazce byly udéleny 3 body. Tiskoviny Vida! jsou
priloZeny v priloze na CD (obrazky ¢islo 4 az 12).

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Tiskoviny jsou k dispozici u pokladny a ve stojancich. Ve stojancich byly
volné k dispozici programy Hvézdarny a planetaria na mésic brezen a duben. Tento
mési¢ni program je v rozloZené formé ve formatu A3. Program je vytiStény cerno-
bile na mékkém papiru. Na titulni strané je uvedeno logo Hvézdarny a planetaria,
kalendarni mésic programu a mensim pismem i rok. Ve spodni ¢asti programu
je uvedena adresa Hvézdarny a planetaria, telefonni ¢islo, mail, webové a FB stran-
ky. Uvniti programu se nachazi denni rozpis poradli a jejich strucny popis.
Na zadni strané jsou uvedeny praktické informace (oteviraci doba, vstupné, obcer-
stveni, porady pro Skoly a mnohé dalsi). Dale jsou v nabidce vypsany mimoradné
akce a prednasky. Hvézdarna a planetarium nabizi navstévnikiim ctvrtletni zpra-
vodaj. Jarni zpravodaj je ve formatu A5. Jedna se o mensi broZurku, vytiSténou
barevné na kridovém lesklém papire. Zpravodaj obsahuje nové porady, které na-
vStévnici mohou od jara zhlédnout, Clanky a dalsi praktické informace tykajici
se Hvézdarny a planetaria. Na zadni strané zpravodaje se nachazi odkazy na webo-
vé a FB stranky. DalSim tiSténym materidlem je letacek ve formatu A5, ktery
se tykal $kolnfho programu snazvem: Vzhiiru nohama. Zadné dal$i informace
o tomto programu zde nebyly uvedeny, na spodni strance jsou uvedeny webové

Z Mobiova paska ma pouze jednu hranu a jednu stranu. Tato paska tedy nema zadny rub,
ani lic.
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stranky Hvézdarny a planetaria. Tento letacek je vytiStén barevné na kfidovém
lesklém papiru. Na zadni strance letacku je uvedeno mensi logo Hvézdarny a pla-
netaria, jsou zde sepsany praktické informace a odkazy. Ve stojanku je navstévni-
navstévnikiim volné k dispozici letdcek s nazvem Priivodce grafickou sténou. Gra-
ficka sténa je umisténa v prostorach hvézdarny ve vstupni hale. Na predni strance
letacku je umisténa fotografie grafické stény, ktera zobrazuje ¢ast souhvézdi Plach-
ty. Nazadni strance letacku je uveden detailni komentar, dale autor portrétu
grafické stény, spolupracujici partner, odkazy a mensi logo Hvézdarny a planetaria.
LetaCek ve formatu A5 je barevné vytisknut na kridovém lesklém papiru. Letacek
tykajici se grafické stény je preloZen i do anglického jazyka. Letacek s nazvem Brief
Guide to Graphic Wall je vytistény Cernobile na tvrdém papiru. Na predni strance
je uveden autor portrétu na grafické sténé, partner, ktery tuto sténu vénoval, dale
adresa hvézdarny s kontaktem a stru¢ny popis stény. Zadni stranka popisuje de-
tailni komentar k sténé. DalSim tiSténym materidlem je letdk ve formatu A4
informujici o internetovém kurzu zakladd astronomie. Letdk je vytistén barevné
na kvalitnim papiru. Na predni strané je uvedena informace o tom, Ze se jedna
o projekt, ktery je spolufinancovan Evropskym socialnim fondem a statnim rozpoc-
tem CR a déle je uveden webovy odkaz k blizsim informaci o astrokurzu. Na zadni
strané letaku je popsan obsah kurzu a znovu ve spodni ¢asti je uveden webovy od-
kaz. U pokladny v mensim stojanku se nachazi letacek Top vyletni cile Jizni Moravy
informujici o zajimavych tipech na vylet, dale letacek Jungle park, ¢asopis Kult
ajiné tiSténé materialy. U Satny je volné k rozebrani casopis Tajemstvi vesmiru.
Podotazce tykajici se kvality tiskovin byly udéleny 3 body. V priloze na obrazcich
Cislo 13 az 28 jsou zobrazeny vesSkeré tiskoviny Hvézdarny a planetaria, které na-
bizi.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: U pokladny je kdispozici volné letacek, ktery je vytisknuty barevné
na lesklém papiru. Na titulni strance je zobrazeno logo Brnénského podzemi, dale
nazev atraktivity - Kostnice u sv. Jakuba, adresa, oteviraci doba, odkaz
na Turistické informacni centrum Brno a odkaz na www.brno.cz. Tyto informace
jsou preloZeny i do anglického jazyka. Dale se zde vyskytuji informace o projektu
a o partnerech, ktefi maji na spodni strance letacku zobrazenaloga. V letacku
je jedna stranka v ¢eském jazyce, druha stranka je prelozena do anglického jazyka.
Letacek popisuje historii kostnice od 13. stoleti aZ po soucasnost. Na zadni strance
letacku je graficky znazornéna prohlidkova trasa s popisem. Opét je text preloZen
i do anglického jazyka. Navstévnikiim je k dispozici i mensi letd¢ek o Brnénském
podzemi, ktery stru¢né popisuje tyto atraktivity: Labyrint pod Zelnym trhem,
Mincmistrovsky sklep a navstivenou Kostnici u sv. Jakuba. Letacek ma barevné
provedeni, je vytiStén na kvalitnim papiru. Na Givodni strance je uvedeno logo Br-
nénského podzemi, dale nazev ,Brnénské podzemi“ a zkratky atraktivit (L, M, K).
Uvnitr letaCku je strucny popis k jednotlivym atraktivitam, jejich oteviraci doba,
adresa, telefon a email. Dale jsou zde uvedeny informace o projektu Zpristupnéni
brnénského podzemi a odkaz na portal GOtoBRNO. Na zadni strané jsou zobrazeny
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tri fotografie atraktivit a prehledna mapka s vyznacenim atraktivit Brnénského
podzemi a informacniho centra. Tyto letacky jsou k dispozici v ceském jazyce, dale
v anglickém, némeckém a v ruském jazyce. Posledni tiskovinou byl Casopis Kam
v Brné pro duben 2016. Tento Casopis se vénuje kultute, volnému Casu, sportiim,
tiplim na vylety a dalSimu. Tiskoviny byly ohodnoceny 3 body. Tiskoviny Kostnice
jsou priloZeny v priloze na obrazcich cislo 29 az 34.

Znalost infrastruktury okoli

Kryt 10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni znalosti infrastruktury okoli byla v prvni radé zhod-

nocena moznost obCerstveni nebo stravovani primo v atraktivité nebo v jejim
okoli. Gastronomické zajisténi v cili je zajisSténo MIéCnym barem, ktery nabizel me-
nu odpovidajici dobé totalitniho rezimu. Menu nabizené v Mlécném baru
sestavoval znamy S$éfkuchar Marcel lhnacak, ktery je majitelem dvou michelin
hvézdicek. Proto tato podotazka ziskala 3 body. V druhé radé byla zhodnocena od-
povéd personalu na otazku tykajici se mistni infrastruktury. Po skonceni prohlidky
byl poloZen priivodkyni dotaz ohledné dobré restaurace nachazejici se v blizkosti
krytu. Priivodkyné, kterd o sobé prozradila, Ze provadi prvnim dnem, nebyla
schopna doporucit Zddnou restauraci. Priivodkyné rozhodné nebyla informovana
o okolni infrastrukture, a proto této podotazce bylo udéleno 0 bodfi.

VIDA! science centrum

Komentar: V ramci prvniho sledovaného kritéria je gastronomické zajisténi v cili
zajiSténo. O vikendech funguje nové oteviena restaurace v prostotach budovy
Vidal. Vrelax zo6né, ktera se nachazi ve 3. patre, je moZnost si dat kavu ze stanku
Kofi Kofi anebo hot dog. Nachazi se zde plno automatii, nabizejici jak jidlo, tak piti.
Podotazce tykajici se gastronomického zajisténi byly pridéleny 3 body. Co se tyka
druhého kritéria, na konci prohlidky byla poloZena pani u pokladny otazka tykajici
se doporuceni dobré restaurace v okoli budovy Vida!l. Bohuzel Zadnou konkrétni
restauraci nedokazala doporucit, nezminila se ani o restauraci v prostorach Vida!.
Z divodu neinformovanosti personalu byla podotazka hodnocena 0 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: V prostorach Hvézdarny a planetaria jsou umistény automaty urcené
k obCerstveni zajistujici jidlo a napoje. Jiné gastronomické zajisténi v cili nebylo
nalezeno. Prvni sledovany aspekt byl ohodnocen 2 body. Co se tykd druhého
aspektu, po skonceni programu byla poloZena zaméstnanci otazka ohledné stravo-
vani v blizkém okoli. Zaméstnancem byla doporucena mistni restaurace Monte B,
na kterou jsou v prostorach Hvézdarny a planetaria vyvésSeny reklamni plakaty.
Tento zaméstnanec byl informovany a snazil se vyhovét. Z toho diivodu podotazka
ziskala 3 body.
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Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: U prvniho sledovaného kritéria nebylo gastronomické zajisténi
v atraktivité zajisténo. Nékolik metri od vstupu do atraktivity se nachazi naptiklad
kavarna a restaurace Savoy, proto byla podotazka ohodnocena 2 body. V ramci
druhého kritéria byl po skonceni prohlidky poloZen dotaz na restauraci v okoli
atraktivity. Cely personal (3 pokladni a 1 vratny) se snaZil, co nejlépe vyhovét.
Kazdy do rozhovoru prispél. Byly doporuceny dvé restaurace. Je vidét, Ze personal
je informovany a Ze ma prehled o mistni infrastrukture, a proto byly podotazce
pripsany 3 body.

Kvalita prohlidky

Kryt10-7Z
Komentar: Prohlidka byla zvolena s privodcem v anglickém jazyce, prohlidka

bez priivodce nebyla mozna. Anglicky jazyk byl zvolen z toho dtivodu, Ze je v ramci
mystery visitingu potieba otestovat jazykové schopnosti persondlu, z toho diivodu
nebyla vybrana prohlidka v ¢estiné.

Vramci hodnoceni kvality prohlidky byla v prvni fadé zhodnocena kvalita
prohlidky a atraktivnost pro navstévniky. Exkurze v krytu je povazovana za kvalit-
ni, znalost anglického jazyka pani priivodkyné je na vyborné urovni. Exkurze
je povazovana za atraktivni, jelikoZz celd prohlidka je vedena privodkyni
s baterkami potmé. Pri vybéru prohlidky byla zvolena no¢ni exkurze, navstévnici
si mohou zvolit denni prohlidku. Za nedostatek prohlidky je povazovana jeji rych-
lost a uspéchanost. VSechny mistnosti navsStévnici nestihli projit, i kdyZ jsou
pro né zpristupnény. Podotazce byly proto udéleny 2 body. V druhé radé byl hod-
nocen autenticky zptlisob zprostfedkovani nabidky, zda prostredky, kterymi
je prezentovana nabidka, nejsou zastaralé. U Krytu 10-Z je zpisob zpracovani pro-
hlidky autenticky, prohlidka je poutava a zajimava. V prostorach krytu jsou
na sténach vyvéseny rlizné obrazky, napiiklad jednotlivé faze tlakové viny u ato-
mové bomby, poZarni Fad pro stalé ukryty nebo ukrytovy rad. Tato podotazka byla
ohodnocena 3 body. V treti radé byla zhodnocena srozumitelnost nabidky pro na-
vstévniky, jeji programova navaznost a déjova linie. Vyklad a pristup privodkyné
je na velmi dobré urovni, avsak ve vykladu chybi logicka provazanost. Déjova linie
je v poradku, vypravéni zacina v dobé nacistl a skoncilo v soucasnosti. Z divodu
chybéjici logické provazanost, ktera byla brana jako zna¢ny nedostatek, byla ta-
to podotazka ohodnocena 1 bodem. V posledni radé byla zhodnocena podotazka
tykajici se toho, zda navstévnik proziva to, co dana atraktivita slibuje v tiskovinach,
v reklamach a v jinych prostredcich. Kryt 10-Z tuto podotazku spliiuje. Nabidka,
ktera je prezentovana na plakatech pred vstupem, dale nainforma¢nim papiru
a na webovych strankach krytu odpovida tomu, s ¢im prijdou navstévnici pfi pro-
hlidce skutecné do styku. Proto podotazka ziskala 3 body. Za velky nedostatek
ke kvalité prohlidky je povazovana rychlost a uspéchanost prohlidky. VSechny
mistnosti navstévnici nestihli projit, i kdyZ jsou pro né zpristupnény.
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VIDA! science centrum

Komentar: Navstévu atraktivity Vida! lze uskutecnit jak s privodcem,
tak i bez priivodce. Zvolena byla prohlidka bez priivodce z diivodu malého poctu
navstévnikd (osoba A aosoba B). Prohlidka s privodcem je ur¢ena maximalné
pro deset lidi.

U prvniho sledovaného kritéria je prohlidka povaZovana za kvalitni a velmi
atraktivni pro navstévniky, proto podotazka byla ohodnocena 3 body. K velkému
plusu prohlidky patfi to, Ze navstévnici se mohou kdykoliv a na cokoliv zeptat za-
méstnance, tzv. VIDAtora, ktery je oble¢eny do modrého tri¢ka s napisem Vidal.
V prostoru vystavy jsou Casto umistény pocitace s dotykovym displejem, které jsou
dopliikem k exponatiim. Pocitace informuji o tom, jak dany exponat pouzivat, uvadi
tipy anebo prehravaji rizné videa, naptiklad jak funguje spalovaci motor. V ramci
druhého sledovaného kritéria je autenticky zptlisob zprostredkovani obsahti nabi-
dek splnén, Vida! je skutetné moderni védecké centrum. Tato podotazka ziskala
hodnoceni 3. U tretiho kritéria je nabidka zpracovana pro navstévniky srozumitel-
né ajasné, popisky u exponatu byly sepsany ve 3 jazycich (Cesky, anglicky
a némecky). Podotazka byla ohodnocena 3 body. To, co je navstévnikiim slibovano
v tiskovinach, v reklamach a na webovych strankach, je skutecné a odpovida reali-
té. Proto bylo posledni kritérium hodnoceno 3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Porad Slunec¢ni superbouie je veden v prvni ¢asti privodkyni, v dalsi
casti jsou promitnuty dva krats$i filmy. Tento porad byl v Ceském jazyce. Oso-
ba B obdrZzena u pokladny sluchatka, které prekladaji Cesky namluvené filmy
do anglictiny. Némecky preklad Hvézdarna a planetarium nenabizela.

U prvniho sledovaného aspektu je atraktivnost programu splnéna, jelikoZ
program je povazovan za zajimavy, vzdélavaci i poutavy. Za nedostatek ke kvalité
programu je povazovano to, Ze prvni cast programu, kdy probihd orientace
na hvézdné obloze, neni viibec preloZena do anglického jazyka. Proto byla prvni
podotazka tykajici se kvality a atraktivnosti prohlidky ohodnocena 2 body. U dru-
hého sledovaného aspektu je program autenticky zpracovan, prostredky
k prezentovani nabidky odpovidaji jednoznacné dnesni dobé. Podotazce byly pri-
déleny 3 body. Déjova linie a srozumitelnost programu jsou u tretiho aspektu
splnény, proto byly pripsany 3 body. Nabidky, které jsou prezentovany na citylight
vitrinach, v tiskovinach a v dalSich prostredcich, rozhodné odpovidaji tomu,
co je na nich slibovano. Z toho divodu byly poslednimu sledovanému aspektu udé-
leny 3 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Prohlidka obsahuje avodni slovo privodkyné o historii a dale individu-
alni prohlidku prostor kostnice. Prohlidka byla absolvovana v Ceském jazyce,
komentovanou prohlidku v jiném jazyce nelze zvolit. Osoba B u pokladny obdrzela
doprovodny text v némciné, ktery odpovidal ivodnimu slovu privodkyné.
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V ramci prvniho kritéria je atraktivnost prohlidky splnéna. Kvalita prohlidky
je na nizsi urovni, jelikoz u jednotlivych exponati jsou Stitky pouze v ¢eském jazy-
ce. Z tohoto diivodu jsou k podotazce pripsany 2 body. Zpiisob, jakym je prohlidka
prezentovana, odpovida dnesni dobé. Zpracovani prohlidky je autentické. Druhé
kritérium bylo hodnoceno 3 body. U tretiho kritéria je vypravéni privodkyné sro-
zumitelné alogické. Je zachovana déjova linie, privodkyné zaclind vypravét
o 13. stoleti a skon¢i v soucasnosti. K podotazce byly pripsany 3 body. Nabidka,
ktera je prezentovana v letacku kostnice, odpovida tomu, co ve skutecnosti na-
vStévnik proziva uvnitt atraktivity, ztoho divodu byly poslednimu Kkritériu
udéleny 3 body. K prohlidce 1ze vytknout pomérné kratké uvodni slovo o historii,
které trvalo v odhadu necelych deset minut.

Uroven odpoéinkovych mist

Kryt 10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni tirovné odpocinkovych mist bylo v prvni fadé zhod-

noceno dostatecné mnozstvi ¢ekacich, klidovych a odpocinkovych z6n v atraktivité.
Charakter krytu neumoziuje vytvaret v ramci exkurze odpocinkova mista, klidové
zony a prijemné prostredi, avSak v Mlé¢ném baru se nachazi par zZidlicek ur¢enych
k posezeni pri obCerstveni. Podotazce byl pripsan 1 bod. V druhém sledovaném
kritériu byla hodnocena cCistota uvniti atraktivity a zabezpeceni klidového pro-
stredi pro odpocinek. Prostredi v krytu je vlhké (80 % vlhkosti) a pomérné prasné,
proto podotazka ziskala 0 bodli. Nejedna se o vystavu néjaké expozice, ale o pro-
hlidku krytu s fadou dlouhych a tzkych chodeb.

VIDA! science centrum

Komentar: Co se tyka prvniho sledovaného kritéria, ve vstupni hale Vida! se nacha-
z{ menSi sedacky a jedna velka sedacka. V atraktivité je primo vymezena zo6na
k odpocinku, ve které je moznost se obcerstvit. Tato zona patiti k tém tiSSim, na-
chazi se ve 3. patre, kde jiz takovy hluk neni. Béhem prohlidky neni problém
si sednout, ¢asto se v prostorach Vida! nachazeji zZidlicky anebo sedacky urcené
k odpocinku. A proto podotazce byly udéleny 3 body. U druhého sledovaného kri-
téria jsou Cistota a zabezpeceni klidového prostredi pro odpocinek splnény. Z toho
divodu byly prifazeny podotazce také 3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Hvézdarna a planetarium je sama o sobé odpocCinkové misto. V ramci
prvniho kritéria je v atraktivité dostatek odpocinkovych mist, navstévnici se mo-
hou posadit na mensi sedacky pobliZ vchodu. Posezeni pfimo u vstupu neni moZné.
Mezi parkoviStém a hvézdarnou se nachazi mensi park, ktery ma také dostatek
mist k odpocinku s moZnosti se posadit na lavicku. Proto podotazka tykajici se do-
stateCného poctu odpocinkovych mist a klidovych z6n byla ohodnocena 3 body.
Prostredi je Cisté, klidné, prijemné k odpocinku a z tohoto diivodu byly druhému
kritériu prirazeny 3 body.
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Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Kostnici u sv. Jakuba nelze brat jako odpocinkové misto. Proto bylo
prvni kritérium tykajici se dostateCného zabezpeceni cekacich, odpocinkovych
a klidovych mist hodnoceno 0 body. U druhého sledovaného kritéria je Cistota
v kostnici udrzena. Klidné prostredi pro odpocinek uvnitrt atraktivity neni zajiSténo
z diivodu castého konani prohlidek (po piil hodiné). Proto byla podotazka ohodno-
cena 1 bodem.

Uroven socialniho zarizeni

Kryt10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni urovné socidlniho zarizeni byla zhodnocena cistota

socialniho zarizeni, jeho udrzovanost, kapacita a zajiSténost hygienickymi potre-
bami. Vkrytu je socidlni =zarizeni udrZované, radné oznacené, Kkapacita
je dostaCujici, zajisténé dostatkem hygienickych potreb, a proto byly podotazce
udéleny 2 body. Socialni zarizeni neni bezbariérové.

VIDA! science centrum

Komentar: WC je udrzované a Cisté s dostateCnym mnozstvim hygienickych potreb.
V prostorach Vida! se nachazi dostatek socialnich zarizeni vzhledem k velikosti
atraktivity. Podotazka byla ohodnocena 3 body. Ve Vida! se nachazi nékolik toalet
s bezbariérovym pristupem.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Socialni zarizeni je Cisté a udrzované, s dostatecnym mnoZstvim hygie-
nickych potifeb a také kapacitné dostacujici. Na zdi u kabinek zachodid jsou
napsany zajimava kratka fakta, napriklad o Slunci. Podotazce byly pripsany 3 body.
Ve Hvézdarné a planetariu se nachazi bezbariérové toalety.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Socidlni zatrizeni se z dlivodu charakteru atraktivity nenachazi. Priivod-
kyni bylo odkdzano na pouziti verejnych zachodli v obchodnim centru Omega
na nameésti Svobody. Tato podotazka byla ohodnocena 0 body.

Uroven prodejny suvenyru

Kryt10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni trovné prodejny suvenyra byly zhodnoceny propa-

gacni predméty vcetné literatury, které jsou zamérené na navstivenou atraktivitu.
Prodejna suvenyru se uvnitr atraktivity nenachazi. Pokladna se v krytu také nevy-
skytuje, kde by bylo moZné si koupit suvenyry. Proto byla podotazka hodnocena
0 body.
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VIDA! science centrum

Komentar: Ve vstupni hale se nachazi obchod se suvenyry, ktery se zaméruje spiSe
na détské predmeéty souvisejici s védou, napriklad rtizné modeliny a kouzelné pis-
ky. Vnabidce jsou i plakaty. Propagatni predmeéty, které jsou zamérené
na atraktivitu, jsou splnény na vybornou. Podotazka ziskala v ramci hodnoceni
3 body.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Ve vstupni hale pobliZ pokladny se nachazi Astro obchod, ktery nabizi
Sirokou skalu tematickych suvenyrt. K prodeji jsou zde plakaty, pohlednice, hracky
pro déti, knizky o vesmiru, dalsi publikace a mnohé dalsi. Proto byly podotazce
pridéleny 3 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Prodejna suvenyru se nachazi u pokladny. Sortiment suvenyru je po-
mérné Siroky. K prodeji se zde nabizi dvé knizky o Brnénském podzemi, hrnecky,
magnetky, plan a privodce Brna, svicky, umélé lebky, privésky, klicenky a dalsi
propagacni predmeéty. Proto byla podotazka ohodnocena 0 body.

Subjektivni dojmy

Kryt10-7Z
Komentar: V ramci hodnoceni subjektivnich dojmt bylo v prvni fadé zhodnoceno

to, zda atraktivita ma nezaménitelnou Corporate Identity a Corporate Design (na-
vadéci systém, Cisté a jednotné obleceni personalu, tiskoviny, tabule, atd.). Znaceni
uvnitr krytu je jednotné (misty neni znaceni tiSténé, ale pouze psané fixou). Oble-
¢eni priivodci neni jednotné, zameéstnanci maji svoje vlastni obleCeni. Jednotna
nebyla ani grafika vyvésenych plakatli pred vstupem. Proto byl podotazce udélen
1 bod. V druhé radé bylo hodnoceno, zda je personal aktivni, pratelsky a zda ma
profesiondlni pristup k navstévnikovi. Priivodkyné aktivné odpovidala na kladené
dotazy, jeji vystup byl prijemny a profesionalni. Proto byla podotazka hodnocena
3 body. V treti radé byla hodnocena vstiicnost, laskavost personalu, dale to, jestli
personal rad navstévnikovi vyhovi a zda ma k dané véci odpovédny pristup. To-
to kritérium je v Krytu 10-Z splnéno, a proto byla podotazka hodnocena 3 body.
V posledni radé byly hodnoceny jazykové znalosti personalu u pokladny (minimal-
né dva jazyky, tzn. Cesky jazyk/anglicky jazyk, Cesky jazyk/némecky jazyk). Jelikoz
se v prostorach nenachazi pokladna, byly hodnoceny jazykové dovednosti priivod-
kyné béhem prohlidky. Anglicky jazyk priivodkyné ovlada na vybornou. Ovlada
i Cesky jazyk, a proto byly podotazce udéleny 3 body.

VIDA! science centrum

Komentar: Prvni sledované kritérium tykajici se Corporate Identity a Corporate
Design je splnén. Znaceni uvnitr atraktivity pomoci samolepek na zemi je napadité.
Zameéstnanci maji na sobé jednotné a Cisté obleceni. Proto byla podotazka ohodno-
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cena 3 body. Druhé sledované kritérium bylo také splnéno. Cilena, aktivni ucast
a profesionalni pristup byly hodnoceny 3 body. Co se tyka tretiho kritéria, personal
je vstticny, laskavy, zodpovédny k dané véci. Rad zodpovi navstévnikiim jakymko-
liv dotaz, obzvlast VIDAtoti v prostorach expozice. Béhem prohlidky byl poloZen
dotaz v anglickém jazyce jednomu z VIDAtor(. Tento zaméstnanec bez problémii
anglicky jazyk ovladal. Podotazka byla ohodnocena 3 body. U posledniho kritéria
jsou zaznamenany nedostatky tykajici jazykovych znalosti. Pri kupovani vstupenek
personal némecky vibec neumél komunikovat. Pri pouziti anglického jazyka
se osoba B s pani pokladni jistym zplsobem dorozuméla, avsak s velkymi potiZzemi.
Z tohoto divodu byla podotazka ohodnocena 1 bodem.

Hvézdarna a planetdrium

Komentar: Co se tyka prvniho sledovaného kritéria, zaméstnanci maji na sobé jed-
notné obleceni, znaceni uvnitr hvézdarny je také jednotné. Podotazka tykajici
se Corporate Identity a Corporate Design byla ohodnocena 3 body. Druhé sledova-
né kriterium bylo ohodnoceno 3 body, jelikoZ se pracovnici aktivné staraji
o zakazniky a maji k nim profesionalni pristup. V ramci tretiho sledovaného krité-
ria se persondl navstévnikiim snazi vyhoveét (naptiklad pri zeptani na restauraci
v okoli), je vstricny a laskavy. Privodkyné, ktera uvadi porad Slunec¢ni superboufre,
je také mild a ochotna. Z téchto dlivodi byla podotidzka ohodnocena maximalnim
poctem bodtl - 3 body. Posledni kritérium bylo splnéno. Zaméstnanec Hvézdarny
a planetaria ovlada dva jazyky - angli¢tinu a CeStinu. Zaméstnanec u pokladny vSak
neumi komunikovat némecky, proto pri rozhovoru s osobou B presel do anglické-
ho jazyka. Personal u pokladny umi komunikovat ve dvou jazycich, proto byla
podotazka ohodnocena 3 body.

Kostnice u sv. Jakuba

Komentar: Co se tyka prvniho sledovaného kritéria, zaméstnanci maji na sobé jed-
notna tricka. Znaceni uvnitr atraktivity se nevyskytuje, na sténach kostnice
je dvakrat upevnén evakuacni plan s grafickym znazornénim prohlidkové trasy.
Podotazka byla ohodnocena 2 body. Druhé kritérium bylo splnéno. Pracovnici
kostnice jsou komunikativni, jsou aktivni a vystupuji profesionalné. Tato podotaz-
ka ziskala 3 body. Co se tyka tretiho kritéria, je personal vstricny, v pripadé dotazu
se snazi plné vyhovét, proto byla podotazka ohodnocena 3 body. Poslednimu sle-
dovanému kritériu byly udéleny také 3 body ztoho dlivodu, Ze jazykové
dovednosti personalu jsou na velmi dobré urovni. Na zacatku prohlidky, kdy osoba
B kupovala vstupenky, byly u pokladny dvé priivodkyné, které nejprve mluvily
s osobou némecky a poté presly do anglického jazyka.
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Vysledky vyhodnoceni dotazniku

K celkovému zhodnoceni atraktivit byl vyuZit dotazniku. Jeho vyhodnoceni odkrylo
nedostatky a slaba mista atraktivit. DalSi podkapitola se vénuje jejich odstranéni
a doporucenim tykajici se oblasti, ve kterych by se mély atraktivity zlepsit.

V tabulce ¢islo 1 je uvedeno hodnoceni ke vSem atraktivitam. Jsou zde sepsany
body k jednotlivym pozadavklim, na konci tabulky je uveden jejich celkovy soucet.
Tuénym pismem jsou u jednotlivych pozadavki v Ffadcich zvyraznény ty body, kte-
ré dosahly maximalniho ohodnoceni.
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Tab. 1 Prehled hodnoceni atraktivit

Pocet bodu u atraktivit

Pozadavky Vida! science Hvézdarna a Kostnice u sv.
Kryt 10-Z Lo
centrum planetarium Jakuba
Navadéci
systém 4 6 3 3
k atraktivité
Uroven
parkovisté 6 6 4 6
Znaceni
v misté 4 6 > 4
Informace 5 12 3 10
u vchodu
Bezbariérovy
pristup 1 6 6 0
Kontrola
dostupnosti 1 3 3 3
tiskovin
Znalost
infrastruktury 3 3 5 5
okoli
Kvalita
prohlidky 9 12 11 11
Uroveti
odpocCinkovych 1 6 6 1
mist
Uroveti
socialniho 2 3 3 0
zarizeni
Uroveti
prodejny 0 3 3 3
suvenyri
Subjektivni 10 10 12 11
dojmy
Celkovy 46 76 69 57
soucet

Jak je vidét v poslednim Fadku tabulky nejvétsi soucet bodi ziskal védecky park
Vidal. Po zabavném parku se umistila Hvézdarna a planetarium, poté Kostnice
u sv. Jakuba a na poslednim misté Kryt 10-Z. PoZadavky s ¢islem 1 a 6 byly jediné,
které nebyly ohodnoceny u Zadné atraktivity maximalnim mozZnym poctem bodd.
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Ostatni pozadavky dosahly maximalni moZného poctu bodt alespon u jedné atrak-
tivity.

Aby byla nalezena slaba mista a nedostatky atraktivit, bude vénovana pozor-
nost kazdému pozadavku s nejnizSim bodovym hodnocenim. Pozadavek tykajici
se navadéci systému je u vSech atraktivit problémovy. Navadéci systém byl nejhtite
ohodnocen u Hvézdarny a planetaria a u Kostnice u sv. Jakuba. Hvézdarné chybi
navadéci systém od hlavniho dopravniho uzlu (namésti Miru) k parkovisti a dale
znaceni od parkovisté k atraktivité. Znaceni u hlavniho dopravniho uzlu (kriZovat-
ka u Moravského namésti) a dale navadéci systém od parkovisté smeérem
ke Kostnici u sv. Jakuba jsou hodnoceny také jako slaba mista. U Hvézdarny a pla-
netdria byla irovei parkovisté hodnocena nizZ$im poctem bodi a to z toho divodu,
Ze parkovisté je kapacitné mensi. Na webovych strankach hvézdarny je doporuce-
no parkovat na namésti Miru, avSak tato parkovaci mista jsou stale plné obsazena.

U pozadavku tykajiciho se znaCeni v misté nejméné bodi ziskaly dvé atraktivi-
ty, a to Kryt 10-Z a Kostnice u sv. Jakuba. Vyznaceni informaci u vchodu bylo
nejhiire ohodnoceno u Krytu 10-Z. Za velky nedostatek je povaZovano to,
Ze u vstupu do krytu nebyla viibec uvedena oteviraci doba a pirehled cen vstupi.
Bezbariérovy pristup byl jako jediny ohodnoceny 0 body u Kostnice u sv. Jakuba.
Za velky nedostatek u Krytu 10-Z je povaZovano nedostate¢né zajiSténi volné do-
stupnych tiskovin. Zaméstnanci Krytu 10-Z a Vida! nejsou dostate¢né informovani
o mistni infrastrukture, konkrétné o mistni restauraci v blizkosti atraktivity.
U Krytu 10-Z doslo k zjisténi, Ze misty ve vykladu chybi logicka provazanost. Da-
le je kvalité prohlidky vytknuta uspéchanost a rychlost. U Krytu 10-Z a u Kostnice
u sv. Jakuba jsou postradana mista k odpocCinku. Socialni zarizeni bylo s nejméné
body ohodnoceno u Kostnice u sv. Jakuba. V Krytu 10-Z se nevyskytuje Zadny ob-
chod se suvenyry, proto byla podotazka ohodnocena 0 body. Kryt 10-Z a Vida!
ziskaly 10 bodl z 12 u pozadavku subjektivniho dojmu. Kryt postrada jednotné
obleceni zaméstnancii. Dale nebyla zajisténa jednotna grafika venku vyvéSenych
plakatl. U Vida! jsou povazovany za nedostatek jazykové znalosti personalu, které
jsou na nizké urovni.

4.2.3 Navrhovana doporuceni

V této podkapitole je poukazano na zjiSténé nedostatky u jednotlivych atraktivit
a jsou navrzena doporuceni vedouci k jejich odstranéni. Tato doporuceni se tykaji
marketingové komunikace se zamérenim na oblast komunikace s navstévniky. Po-
psané doporucCeni mize byt vyuzito i samotnymi pracovniky, ktefi vyuZzivaji
metodu mystery visiting.

Doporuceni tykajici se vSech atraktivit

Vzhledem k tomu, Ze navadéci systém je u vSech atraktivit povaZovan za problé-
mové misto, doporucuje se instalovat u hlavniho dopravniho uzlu kazdé atraktivity
vyraznou informacni tabuli, ktera bude stru¢né o atraktivité informovat. Pro zajis-
téni prichodovych tras se doporucuje vyuZit stavajictho méstského informac¢niho
systému, ktery bude doplnén smérovkami zajiStujicimi pristupové trasy k témto
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atraktivitam. Méstského informacniho systému je tfeba pouzit pro zajisténi pristu-
povych tras k jednotlivym atraktivitam i od nejblizZSich parkovist.

Kryt 10-Z
Pro zkvalitnéni provozu této atraktivity jsou doporucena nasledujici opatteni:

e Prepracovat cely informacni systém uvnitr krytu zajiStény pouze Zlutymi pa-
piry formatu A4 tak, Ze k tomuto ucelu bude pouzito odolnéjStho materialu
(tvrdsi papir, ktery bude zpevnén laminovanim).

¢ Doplnit potrebné informace u vchodu (prehled vstupného a oteviraci doby)
a popripadé prepracovat vSechny plakaty krytu tak, aby mély vSechny jednot-
ny design.

e Nedostatecné zajisténi volné dostupnych tiskovin vyresit tim, Ze u vstupu bu-
de umistén stojanek s dostatecnym mnoZstvim vlastnich letac¢kli a tiskovin
tykajicich se vlastni atraktivity i zajimavych mist v okoli. Dale je doporuceno
odstranit neplatny plakat vztahujici se k mimoradnym prohlidkdm konanych
25.unora 2016.

¢ Nedostatecné zajisténi volné dostupnych tiskovin vyresit tim, Ze u vstupu bu-
de umistén stojanek s dostatecnym mnozZstvim vlastnich letac¢kl a tiskovin
tykajicich se zajimavych mist v okoli.

e Zameéstnance proskolit o mistni infrastrukture, aby byli schopni spolehlivé in-
formovat napriklad o poloze nejbliZsich stravovacich zarizeni, zastavek MHD
a turistické informacni kancelare.

¢ Odstranit uspéchanost prohlidky bud’ prodlouZenim jeji doby, nebo zkracenim
vykladu. Privodkyni upozornit na pripominky navstévnika tykajici se nedo-
statkli vlogické navaznosti vykladu souvisejici pravdépodobné pravée
s uspéchanosti prohlidky.

¢ JelikoZ uvnitr atraktivity neni moZné vytvorit odpocinkova mista (béhem pro-
hlidky), je doporuceno je vytvorit pred vstupem do krytu za vstupni branou.

e Zridit mensi obchod se suvenyry, ktery bude nabizet rtizné brozury a knihy
tykajici se tématiky krytu z obdobi totality a propagacni i dalSi predméty.

e Vybavit zaméstnance jednotnym oble¢enim. Jsou doporucena cerna tricka
s kratkym rukavem a s potiskem loga Krytu 10-Z na jeho predni i zadni stra-
né.

Vida! science centrum
Pro zkvalitnéni provozu této atraktivity jsou doporucena nasledujici opatteni:

e Zameéstnance proskolit o mistni infrastrukture, aby byli schopni spolehlivé in-
formovat na priklad o poloze nejblizSich stravovacich zarizeni, zastavek MHD
a turistické informacni kancelare.
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e Sohledem na nizké jazykové znalosti personalu prijimat do zaméstnani
v atraktivité pouze osoby, které dokazou komunikovat minimalné dvéma ja-
zyky, (Cesky jazyk/anglicky jazyk nebo Cesky jazyk/némecky jazyk),
popripadé zajistit jazykovy kurz pro zaméstnance s nizsi urovni jazykovych
znalosti.

Hvézdarna a planetarium
Pro zkvalitnéni provozu této atraktivity jsou doporucena nasledujici opatteni:

e Pro navstévniky atraktivity vyclenit vlastni parkovisté s dostatecnou kapaci-
tou parkovacich mist, protoZe ostatni parkovaci mista v okoli Hvézdarny
a planetaria jsou Casto obsazena.

e Prelozit do anglictiny cely prohlidkovy vyklad, nikoliv jen jeho druhou cast.
Preklad bude zajiStén sluchatky.

Kostnice u sv. Jakuba
Pro zkvalitnéni provozu této atraktivity jsou doporucena nasledujici opatteni:

e Zpracovat samostatny navadéci systém atraktivity, protoZe zatim je zajiStén
pouze evakuacnim planem s grafickym znazornénim prohlidkové trasy.

e Pro osoby s omezenou schopnosti pohybu zajistit bezbariérovy pristup Sik-
mou schodiStovou ploSinou u vchodu (ceny od 150 000 K¢ vySe) a dale
upravou povrchu prohlidkové trasy v prostorach kostnice.

e Uvodni slovo priivodkyné prodlouZit na az dvojnasobnou délku (cca 20 mi-
nut).

e Vytvorit Cekaci a odpocinkové misto pred vstupem do kostnice vybavené ale-
spon dvéma lavickami.

e Vzhledem k tomu, Ze socidlni zatizeni se piimo v atraktivité z divodu jejiho
charakteru nevyskytuje, umistit u pokladny informaci o verejnych toaletach
v obchodnim centru Omega na nameésti Svobody. Pro navstévniky kostnice za-
jistit vstup zdarma pomoci Zetond.

4.2.4 Rozpoctovy navrh letaku pro Kryt 10-Z

U Krytu 10-Z jsou za velky nedostatek povazovany volné dostupné tiskoviny
pro navstévniky. JelikoZ byly tiskoviny Krytu 10-Z ohodnoceny nejnizsim pocCtem
bodi ze vSech ¢tyf hodnocenych objektii, bude v této podkapitole navrzen rozpo-
Cet pro letdk prezentujici tuto atraktivitu. Je navrZeno, aby se predni strana letacku
vénovat historii krytu. Na zadni strané budou uvedeny webové a facebookové
stranky, adresa atraktivity, oteviraci doba, vstupné, kontakt na provozovatele kry-
tu a informace o moZnosti obcCerstveni primo v atraktivité. Pro zvysSeni
navstévnosti krytu bude letak slouZit i jako bezplatny poukaz na konzumaci jedné
kavy v Mléfném baru, ktery se nachazi na prohlidkové trase krytu: V rozpoctu
je pocitano stim, Ze bude uplatnéno kolem 3 000 ks poukazli (z celkovych
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5000 ks poukazii). Cena kavy se pohybuje kolem 20 K¢, proto celkové naklady
na kavu jsou ca 60 000 KE¢.

Letak bude mit format A5 (14,8 x 21 cm). PotiStén bude barevné z obou stran
ofsetovym tiskem, ktery spliuje optimalni pomér mezi kvalitou a cenou. Papir bu-
de kridovy s gramazi od 130 g/m? vySe. JelikoZ nejsou dostupné zadné statistiky
o navstévnosti, podle kterych by se dal odhadnout pocet tiSténych materiald, bude
pro zacatek pocitano s mnozstvim 5 000 ks. Letak Krytu 10-Z bude umistnén
v prostorach krytu na stojanku. Dale bude tiskovina volné k dispozici
v Turistickém informacnim centru na ulici Radnicka.

Do rozpoctu jsou zahrnuty ceny za graficky navrh, za tisk a dopravu letakd.
Posledni polozkou rozpoctu je cena za stojanek. K posouzeni cen byly vybrany
tri firmy, které zajistuji jak grafické navrhy letakd, tak i jejich tisk v¢etné dopravy.
VSechny tri firmy jsou platci DPH vCetné Amerického fondu, ktery spravuje Kryt
10-Z. Pro nakup stojanku na tiskoviny byl zvolen internetovy e-shop. VSechny ce-
ny jsou uvedeny vcetné DPH.

Graficky navrh

BONA MEDIA, s.r. 0.

Cena za graficky navrh u firmy Bona Media se pohybuje v rozmezi 726 - 968 K¢
dle slozitosti navrhu. Grafickd uroven predloZenych navrhii této firmy koreluje
s uvedenou cenou a je tedy ponékud nizsi. (Chciletaky, 2016).

Agentura Hera, s. 1. 0.

Orientacni cena za graficky navrh u spolecnosti Hera je 1029 K¢. Cena se odviji
dle naro¢nosti. Uroveti grafickych navrht této firmy je velmi dobra a spliiuje poza-
davky na né kladené. (Aghera, 2012).

Netprint, s. r. o.

Cena za kreativnéjSi a propracovanéjsi graficky navrh u firmy Netprint Cini
2 541 K¢. Na webovych strankach Netprintu se nenachazi zadné ukazky grafickych
praci, proto nelze kreativitu a propracovanost grafickych navrhi posuzovat. Poza-
dovana cena za graficky navrh je prilis vysoka. (Netprint, 2016).

Zavér: Design letacku musi navstévnika upoutat a také oslovit. Proto je jeho vy-
slednd grafika velmi dulezitad, ale vtéto souvislosti je tfeba posuzovat
i pozadovanou cenu. Z téchto dlivodii se doporucuje vybrat graficky navrh za cenu
1 029 K¢ od agentury Hera, ktery podle ziskanych ukazek jeji prace nabizi prove-
deni v potiebné kvalité. Ukazky grafickych navrhl této spolec¢nosti lze najit na
jejich strankach pod sekci kreativni studio: www.aghera.cz/?id=5

Tisk letaka a jejich doprava

BONA MEDIA, s.r. o.
Cena za tisk na lesklém kridovém papiru vychazi na ¢astku 6 655 K¢. Gramaz papi-
ru je 135 g/m? Spolecnost zarucuje dodani do jednoho pracovniho tydne. Letaky
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lze vyzvednout zdarma v sidle spoleCnosti Bona Media na ulici Langrova 1227/1d
v Brné-Slatiné anebo si je nechat zaslat na libovolnou adresu prostrednictvim spo-
le¢nosti PPL za cenu 150 K¢. (Chciletaky, 2016).

Agentura Hera, s. 1. 0.
Tisk na kvalitnéjsi papir s gramazi 150 g/m? stoji 6 244 K¢. Tato cena zahrnuje
piredtiskovou ptipravu i dopravu po celé Ceské republice. (Aghera, 2012).

Netprint, s. r. o.

Tisk 5000 ks letdki na kiidovém lesklém papiru s gramazi 135 g/m? stoji
2 562 K¢. Doba vyroby je az 8 pracovnich dnti. Cena za dopravu u spolecnosti Net-
print ¢ini 125 K¢. (Netprint, 2016).

Zavér: Pro tisk se doporucuje zvolit firmu Agentura Hera. Nabizi sice pomérné vy-
sokou cenu tisku 6 244 K¢, ale ta je vyrovnana jeho kvalitou, vyssi gramazi
pouzitého papiru i zahrnutim rozvozu letakl do této ceny. V ivahu je tieba vzit
i zajisténi jak grafického navrhu, tak tisku u téhoz dodavatele. Celkova cena za tisk
vCetné dopravy tedy bude 6 244 KC¢.

Stojanek

K propagaci tiskovin bude tfeba zakoupit stojanek., ktery bude umistén u vchodu
do krytu. Divodem ke zvoleni stojanku zobrazeného na obrazku cislo 8 je to,
Ze ve spodni Casti stojanku se nachazi ram pro umisténi mensiho banneru.

Obr. 8 Vybrany stojanek na letaky
Zdroj: Eshop.az-reklama, 2014.

Stojanek je svym vzhledem atraktivni, je ur¢en na tiskoviny formatu A5 a navic
obsahuje 4 prihradky. Stojanek je dostupny v internetovém obchodé Eshop.az-
reklama.cz za cenu 6 620 K¢ s DPH. (Eshop.az-reklama, 2014). Po seCteni vSech
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poloZek Cini celkova suma za stojanek, navrh a vyrobu tiskovin pro Kryt 10-Z
13 893 K. Finalni rozpocet je zobrazen v tabulce Cislo 2.

Tab. 2 Finalni rozpocet letaku pro Kryt 10-Z

Polozky Cena v K¢ bez DPH
Graficky navrh od agentury Hera 1029
Tisk od agentury Hera 6 244
Doprava od agentury Hera v cené tisku
Stojanek z Eshop.az-reklama.cz 6 620
Celkem K¢ 13 893

4.2.5 Rozpoctovy navrh pro navadéci systém v Kostnici u sv.
Jakuba

Za velky nedostatek Kostnice u sv. Jakuba je povaZovan chybéjici navadéci systém,
ktery je ve vnitfnich prostorach atraktivity zajiStén pouze evakuac¢nim planem.
Je doporuceno navadéci systém v prostorach kostnice doplnit.

Navrhuje se zpracovat navadéci systém pomoci mensich tabulek, které budou
prehledné vyznacovat smér prohlidky a jednotlivé ulicky prohlidkové trasy. Dopo-
rucuje se pouzit papir formatu A4 s gramazi 100 g/m? se zalaminovanim (80 mic).
Celkem budou barevné vytisknuty a zalaminovany 4 mensi tabulky ve formatu A4.
Na dvou tabulkach bude vytistén text ,Smér prohlidky“, dale zde bude umisténa
mensi Sipka ukazujici smér a logo Brnénského podzemi. Tyto tabulky se doporucu-
je umistit ve vstupni hale a u Expozice pod naméstim, kde se ulicky kiizi
a pro navstévnika je nejednoznacné, kterou ulickou ma pokracCovat. Na zbylych
dvou tabulkach budou uvedeny nazvy prohlidkovych tras - Expozice pod namés-
tim a Expozice pod kostelem. Na tabulkach opét bude umisténa Sipka a logo
uli¢ky (pobliZ prohlidkové trasy Expozice pod naméstim), jelikoZ se na tomto misté
nenachazi zadny navadéci systém.

K tisku a k laminaci se doporucuje vybrat brnénské kopirovaci centrum
Tonernova z divodu jejich nizkych cen. Jednostranny tisk formatu A4 u této firmy
stoji 10 K¢. Cena za laminaci papiru A4 je 15 K¢. Celkova cena za tisk 4 papirt for-
matu A4 a jejich laminace je rovnych 100 K¢. VSechny ceny jsou uvedeny
vCetné DPH. (Tonernova, 2016).
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5 Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace byla demonstrace praktické aplikace metody
mystery visiting u ¢tyr vybranych brnénskych atraktivit.

V teoretické casti prace byly shromazdény zakladni poznatky o metodé mys-
tery visiting a mystery shopping. Hlavni pozornost byla vénovana marketingovym
poznatklim a technice sbéru primarnich dat jako hlavni metodé pouzité v praktické
casti.

Ve vlastni praci nejprve doSlo k zhodnoceni marketingové komunikace c¢tyr
vybranych atraktivit. Vystupem kazdé navstévy atraktivity bylo vyplnéni dotazni-
ku sdvanacti poZzadavky. Dotaznik, ktery je dostupny na webovych strankach
Centraly cestovniho ruchu Jizni Moravy, byl preformulovan a doplnén. Nékteré
pozadavky z dotazniku CCRJM byly zcela odstranény. Na zakladé dotaznikem zjis-
ténych skuteCnosti byla kvalita poskytovani sluzeb u jednotlivych atraktivit
bodové ohodnocena a u odhalenych nedostatki navrzena doporuceni vedouci
k jejich odstranéni.

Na prvnim misté s 76 body se umistila atraktivita Vida! science centrum
svelmi propracovanym systémem komunikace s navstévniky. Velkym nedostat-
kem této atraktivity jsou nedostate¢né jazykové znalosti personalu. Odstranit
je lze bud’ zarazenim stavajicich zaméstnancl do jazykovych kurzii, nebo ptijetim
novych zameéstnancii ovladajicich minimalné 2 jazyky na komunikacni drovni.

Na druhém misté se umistila Hvézdarna a planetarium Brno s 69 body, kte-
ra si v pribéhu svého dlouholetého rozvoje postupné buduje velmi propracovany
a atraktivni systém prezentace zajimavych astronomickych poznatkd svym na-
vstévnikiim. VyznamnéjSim nedostatkem této atraktivity je netiplny preklad celého
programu do anglického jazyka.

Na dalSim misté se umistila Kostnice u svatého Jakuba, ktera ziskala
v dotazniku 57 bodt. I kdyZ atraktivita kostnice je na vysoké urovni, vyskytlo
se zde nékolik vaznéjsSich nedostatkii, které jeji hodnoceni vyrazné snizily.
Na prvnim misté je tfeba uvést absenci bezbariérového pristupu, ktery lze reSit
jediné instalaci posuvné ploSiny na vstupnim schodisti. Velkym nedostatkem této
atraktivity je i to, Ze nema v expozici zaveden navadéci systém, v navrhové c¢asti
je uveden rozpocet na jeho zavedeni. Nedostatek sociadlniho zarizeni, ktery vy-
znamné snizil bodové ohodnoceni této lokality, nelze bohuzel v jejich prostorach
s ohledem na charakter atraktivity resit, takZe navstévnici budou trvale odkazani
na verejné zachody v jeji blizkosti. Dale bylo doporuceno vytvorit pred vstupem
do kostnice nékolik zatim zcela chybéjicich odpocinkovych mist.

Nejnizsi pocet bodl v dotazniku, a to jen 46, ziskal Kryt 10-Z. Je ovSem tieba
uvést, Ze byl pro verejnost otevien teprve nedavno, takZe jeho infrastruktura
je stale jesté ve vyvoji. Za nejvétsi nedostatek jsou povazZovany chybéjici volné do-
stupné tiskoviny pro navsStévniky, ve vlastni praci je navrZzen rozpocet
pro zavedeni nového tiSténého materialu, ktery bude u vstupu do krytu volné
k dispozici. Nevyskytuje se zde obchod se suvenyry, u vchodu neni vyznacena ote-
viraci doba a ceny vstupného. V priibéhu prohlidky (kromé obcerstveni v Mlé¢ném
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baru) i pri ¢ekani na vstup nejsou k dispozici odpocinkova mista. Bodové hodnoce-
ni této lokality vyrazné snizil i chybéjici bezbariérovy pristup, ktery ovSem neni
z hlediska pomérné uzkych chodeb v jednotlivych castich prohlidkové trasy prak-
ticky resitelny.

Navrhnuta marketingova doporucenti jsou cilena tyrem vybranym atraktivi-
tdm. Dale tato doporuceni mohou byt vyuzita Turistickym informac¢nim centrem
v Brné.
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