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Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace

Evaluation of marketing communication’s tools

Souhrn

Diplomova prace se zabyva analyzou nastroji marketingové komunikace Zoologické
zahrady hl. m. Prahy. Cilem prace je charakterizovat jednotlivé slozky komunikac¢niho
mixu a celkové zhodnotit marketingovou komunikaci této organizace a navrhnout mozna
zlepSeni. Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni cast popisuje teoretické pojmy
jako marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix nebo marketingova komunikace.
Druhd, praktickd ¢ast, se vénuje vzniku a soucasné ¢innosti zoologické zahrady v Praze.
Obsahem druhé ¢asti jsou 1 informace o navstévnosti a cilové skupiné zékaznikl. Dale
je proveden rozbor marketingového mixu a nastroji komunikaéniho mixu. Na zakladé
informaci zjiSténych z provedeného marketingového prizkumu je marketingova

komunikace zhodnocena a nasledné jsou formulovana vhodna doporuceni.

Summary

The objectives of this study were to analyze the instruments of marketing communication
of zoo of city of Prague. The aim was characterize the different components of the
communication mix and evaluate marketing communication of this organization and to
suggest possible improvement. The thesis is divided into two parts. The first part describes
the theoretical concepts such as marketing, service marketing, marketing mix or marketing
communication. The second part, practical, is devoted to the development and current
activities of the zoo in Prague. The second part of thesis includes information about the
transport to zoo and the target group of customers too. Furthermore, there is an analysis of
the marketing mix and communication mix. Based on information from a survey is a
marketing communication evaluated and subsequently appropriate recommendations are
recommended.

Klicova slova: Marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingova

komunikace, reklama, public relations, podpora prodeje.

Keywords: Marketing, service marketing, marketing mix, marketing communication,
advertising, public relations, sales support.
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ jsou lidé obklopeni marketingem na kazdém svém kroku. Pravé z tohoto
divodu je velice podstatné vzbudit zdjem u zékaznika takovym zplsobem, aby finan¢ni
prostiedky vynalozil na nakup daného produktu nebo sluzby. Cilem marketingu
je predev§im vyhovét potiebam a ptfanim kupujiciho a prostfednictvim toho ovladnout
pozadovany podil trhu a dosahnout zisku. Marketingova komunikace se proto stava
a pro zoologické zahrady toto tvrzeni plati dvojnasobné, nebot se jedna zpravidla

o neziskové organizace a jejich moznost ziskani finanénich prostfedki je omezena.

Lidé v dne$ni moderni dob¢ ziji v neustalém kolotoCi prace a povinnosti, a proto by svij
volny Cas méli travit co moznd nepfijemnéji. Navstéva zoologické zahrady patii
k moznostem, jak pfijemné stravit ¢as s rodinou ¢i prateli a zaroven rozsitit své znalosti.
Zoologické zahrady jsou dotovany, ale ve vétSiné ptipadi jen dotace nestadi. Z tohoto
divodu je nezbytné, aby zoo byla pro navitévniky co nejvice atraktivni. Cim vyssi je jeji
navstévnost, tim vice finan¢nich prostfedkii ze vstupného zoologicka zahrada ziska.
Pro spravné fungovani a plnéni svych poslani vyuZzivaji tyto organizace pravé marketing.
Diky marketingu miiZze byt Siroka vefejnost seznamena s programem zoo a to je skvély
prostiedek k prilakani nejen navstévniki, ale i sponzorti. Mohlo by se zdat, ze Zoo Praha
nema piimou konkurenci, ale pravda je opakem. Konkurenci jsou ji vSechna kulturni
zafizeni, jak v Praze, tak i1 v blizkém okoli, kterd lidem nabizeji moZnost, jak travit volny

%

cas.

Pfi¢inou, pro¢ autorka prace zvolila toto téma je, Ze Zoo Praha velice rada a Casto
navstévuje. Zaroven se jedna o zajimavou organizaci, kterd po hospodarské strdnce neni
az tak Gpln& bé&zna. Jeji marketing patfi v Ceské republice mezi $picku, coz dokazuje
1 mnoho riznych mezinarodnich ocenéni. Proto bude velice zajimavé prozkoumat jeji

marketingové ¢innosti podrobné;ji.



2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace Zoologické

zahrady hlavniho mésta Prahy a formulace navrhu zlepSeni této komunikace.

K dosazeni hlavniho cile prace je zapotiebi naplnit dil¢i cile prace:

1. Cilem teoretické Casti je vymezeni teoretickych vychodisek v oblasti marketingu
a marketingové komunikace, ktera pokladaji zaklad navazujici praktické casti.

2. Dals$im cilem je charakterizovat a popsat jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
Zoologické zahrady hlavniho mésta Prahy.

3. Na zéiklad¢ dotaznikového Setfeni zhodnotit vliv marketingové komunikace
prazské zoologické zahrady.

4. Formulovat navrhy ke zleps$eni soucasné propagace.

2.2 Metodika
V této Casti prace jsou popsany metodické postupy pouzivané V pritbéhu zpracovavani

diplomové prace.

V teoretické Casti prace jsou vymezena zakladni teoreticka vychodiska v problematice
marketingu jako celku. Déle se Cast zaméfila na marketingovou komunikaci na zékladé

prostudovani odborné literatury. Tyto zdroje jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury.

V praktické casti bylo navazano na poznatky ziskané v teoretické ¢asti prace. Tato Cast
se zabyva bliz§imi informacemi o Zoologické zahrad¢ hlavniho mésta Prahy a jeji historii.
Ke zpracovani praktické €asti byly vyuzity metody sbéru a shromazd’ovani primérnich
a sekundarnich dat. Zdrojem sekundadrnich dat se staly publikace zoologické zahrady
presnéji Casopisy a knihy vydavané piimo samotnou zoologickou zahradou. Blizsi
informace byly Cerpany pfedevsim z vyrocnich zprav a jinych materiala poskytnutych Zoo

Praha.

Primarni informace potfebné ke zpracovani reklamni komunikace byly zjistény pomoci

metody analyza komunikace a dotaznikového Setieni. Analyza komunikace Zoo Praha byla
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orientovana na propagaci v letech 2001 az 2012 v oblasti reklamy, public relations,

podpory prodeje a direct marketingu.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na ziskavani informaci pfimo od navstévniki. Cilem
Setfeni bylo zjistit hlavni diivod a frekvenci navstév, kolik ¢asu v zoo obvykle stravi, jaky
dopravni prostfedek pii cest¢ do zoo upiednostiuji a s kym ji navstévuji. Cilem bylo
rovnéz rozpoznat, jestli Zoo Praha dostateCné veiejnost informuje a konkrétné s jakou
reklamni kampani se respondenti doposud setkali. Poslednim ukolem vyzkumu bylo zjistit,
zda lidé navstévuji internetové stranky nebo profil zoo na socialni siti Facebook. A pokud

ano, tak z jakého dtavodu.

Dotaznikové Setfeni bylo uskuteénéno po dobu jednoho tydne od 24. 2. 2014 do 4. 3. 2014.
Dotaznik byl vytvofen tak, aby odpovédi na polozené otazky pomohly dosdhnout vyse
stanovenych cilii. Dotaznik obsahuje celkem 30 otazek, z toho 17 z nich je uzavienych.
U nékterych z nich je moznost zvolit nékolik variant odpovédi véetné oteviené otazky
s oznacenim ,,jiné“. Z celkového poctu otdzek v dotaznikovém vyzkumu se 6 otdzek tyka
vSeobecnych informaci. Ostatni dotazy se zaméfuji zejména na nézory a hodnoceni
propagace Zoo Praha. Dotazniky byly k dispozici v elektronické podobé na profilu prazské

700 na socialni siti Facebook.

V ramci dotaznikového prizkumu byla zpracovana a vyhodnocena ziskana data
prostiednictvim statistickych metod pro zobecnéni dosazenych vysledki. Bylo provedeno
otestovani stanovenych hypotéz prostiednictvim Pearsonova chi-kvadrat testu a zjisténi
sily ptipadnych statistickych zavislosti pomoci Koeficientu asociace ¢i tabulek absolutnich

cetnosti nasledné zanesenych do kontingen¢nich tabulek.

Vyhodnoceni a nasledné doporuceni a ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace
zoologické zahrady v Praze vychazely z teoretickych poznatkli, informaci ziskanych
pfi provedeni podrobné analyzy komunika¢niho mixu a rovnéz z vysledka uskutecnéného

marketingového pruzkumu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je nezbytnou soucasti kazdého podniku. Definic marketingu je velké mnozstvi.
Vsechny v sob¢ vsak spojuji stézejni myslenku, kterd zni - na spradvném miste, ve spravny
Cas nabizet spravné vyrobky ¢i sluzby spravnému klientovi za cenu, kterd je pro ob¢ strany

pristupna.

Podle Americké marketingové asociace formalni definice zni: ,,Marketing je funkci
organizace a souborem procesii k vytvareni, informovani a poskytovani hodnoty
zakaznikium a k rozvoji spoluprdce se zdkazniky takovym zpusobem, aby z nich mél

prospéch podnik a rovnéz drzitelé jeho akcii “ (Kotler, Keller, 2007, s. 43).

definoval marketing jako: ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii

¢i jinych hodnot “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31).

Marketing usiluje o porozuméni cilovému zakaznikovi tak uspokojivé, aby se prodej stal
¢imsi nezbytnym. Peter F. Drucker tvrdi: ,,Cilem marketingu je poznat a pochopit
zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru a prodavala
se sama. V dokonalém pripade by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného
kupovat. Ve, ceho je zapotrebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnym ““ (Kotler, Keller,
2007, s. 44).

Jiti Fiedler zachycuje marketing jako: ,funkci firmy, ktera definuje cilové spotrebitele
a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potreby pri maximalni efektivnosti vsech

provadenych operaci ““ (Fiedler, 2008, s. 5).

Z vyse sd€leného vyplyva, ze marketing vSeobecné oznacuje jednak uspokojovani potieb
zakaznika, tak i vytvafeni zisku pro podnik. Aby byl podnik uspé$nym, musi neustale
vyhledavat nové spotiebitele a nabizet jim dosaZeni vyjime¢né hodnoty. Kromé toho
si musi udrzet stavajici klientelu ptislibem uspokojeni jejich narokli a spolecné vytvaret

zisk.
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Tato prace se zabyva tim, jak znalosti marketingu mohou byt uzitecné pro zoologickou
zahradu v Praze. Tato organizace patii do skupiny neziskovych organizaci poskytujicich
sluzby. Z tohoto duvodu jsou nasledovné ptiblizena zejména specifika marketingu sluzeb

a neziskovych organizaci.

3.2 Marketing sluzeb

Podstatu sluzeb nejlépe vystihuji dva americti autofi Kotler a Armstrong: ,,Sluzba
je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strane,
je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miiZe,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem * (Kotler a kol., 2007, s. 710).

Vv

Krozpoznani sluzeb od produktd slouzi jejich vlastnosti. Mezi nejdilezitéjsi
charakteristiky sluzeb patfti nehmotnost. Sluzbu neni mozné zadnym fyzickym
parametrem pojmenovat. Nemizeme ji pted koupi prozkoumat a ani podrobit jakémukoliv
vyzkouSeni. Mnoh¢é vlastnosti jsou tedy pfi nakupu sluzby do posledni chvile skryté.
Neoddélitelnost je dal$i vyznamnou vlastnosti sluzeb. Prostfednictvim ji se zakaznik stava
jejim spoluproducentem. Pfitomnost spotiebitele V prib&hu poskytovani sluzby ma
vyznamny vliv na jeji kvalitu a vysledny efekt. Heterogenita je propojena s kvalitou
poskytované sluzby. V prub&hu sluzby je klient soucasti procesu stejné tak jako jeji
poskytovatel. Chovani obou stran nelze zadnym zptusobem piedvidat ani stanovit. Piesto
jsou nam znamy u fady sluzeb nepsana pravidla, kterymi jsme povinni se fidit. MuZeme
se s nimi setkat napfiklad v dopravnich prostfedcich nebo pfi navstéve kulturnich zatizeni.
Znicditelnost sluzby je Uzce spjata Sjeji nehmotnosti. Sluzbu neni moZné skladovat,
uchovavat a ani opctovné prodat nebo navratit. Tato vlastnost vSak nema zadny vliv
na skute€nost, pokud je sluzba poskytnuta nekvalitng. V takovém piipadé ma nespokojeny
spotiebitel pravo obratit se na poskytovatele sluzby s reklamaci. Pii obycejném nakupu
zbozi ziské&va vlastnické pravo zakaznik od prodejce, ktery mize byt zaroven vyrobcem.
Pti poskytovani sluzeb se nic takové nestane. Miizeme fici, Ze nakupujici obdrzi
jen urc¢itou zéaruku pro jeji nasledné propijceni. Sluzbu tedy neni mozZné vlastnit

(Vastikova, 2008).
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3.3 Marketing neziskovych organizaci

»Za Neziskové organizace jsou pokladany subjekty, jejichz primdarnim cilem je dosazeni
primého uzZitku prostrednictvim predem vymezené produkce, sluzby nebo distribuce statkil,
pricemz hlavnim motivem jejich cinnosti neni tvorba zisku k prerozdeleni mezi jejich
viastniky, spravce nebo zakladatele. Neziskové organizace mohou zisk vytvorit, ale musi
Jjej zase vlozit zpét k rozvoji organizace a plneni jejich cili “ (Boukal, Vavrova a kol.,

2003, s. 29).

Dle publikace Ekonomika a fizeni neziskovych organizaci do neziskového sektoru
s vyjimkou nevladnich neziskovych organizaci fadime 1 organizace piispévkove
a rozpoCtové, které jsou do velké miry zavislé na statu. DalSimi subjekty jsou odbory,
politické strany a hnuti, zajmova sdruzeni pravnickych osob, obchodni spolecnosti
(akciova spolecnost, spole¢nost srucenim omezenym) a druzstva nepodnikatelského

charakteru (Boukal, Vavrova a kol., 2003).

Podle typu organizace se odliSuji i jeji marketingové cile. V piipadé neziskovych
organizaci je tfeba vymezit marketingové cile tak, aby dosahly ,,maximalni prijem a jeho
efektivni a ucinné vyuziti “ a organizaci se povedlo ,,splnit ukoly zadané statnimi orgdny

nebo zakladateli pri dodrzeni rozpoctu *“ (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 33).

3.4 Segmentace, targeting, positioning (STP)

Pokud pfevazuje na trhu nabidka nad poptavkou, reklama usiluje o pfesvédceni zakaznika
ze vSech stran. Usilovat o osloveni vSech spotiebitell pouze jednim zplsobem jiZ neni
mozné. Na zdklad¢ této mySlenky vznikla snaha o zaméfeni produktu samotného
i jeho propagace konkrétnim smérem. V segmentaci jde tudiz o usili identifikovat mensi

homogenni skupiny (Kotler, Armstrong, 2004).

3.4.1 Segmentace trhu

wegmentace je rozcleneni trhu do homogennich skupin, které se vzdjemné lisi svymi
potrebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozné na né piisobit

modifikovanym marketingovym mixem  (Kotler, Armstrong, 2004, s. 325).

Segmentace trhu znamena déleni trhu do menSich skupin zdkazniki, neboli trznich

segmentt, které vyhovuji dvéma zékladni predpokladiim - homogenité a heterogenite.
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Prvni podminka homogenity piedstavuje spotiebitele wuvniti dan¢ho segmentu,
kteti jsou si maximaln¢ podobni podle stanoveného kritéria. Podminka heterogenity
znamend, Ze individualni segmenty jsou mezi sebou co nejvice odlisSné. Samotna
segmentace trhu je realizovana na zakladé ruznych kritérii ¢i jejich kombinaci (Bouckova,

2011).

Podnik mutze prostiednictvim bliz§iho sezndmeni Se skupinami spotiebiteli reagovat
na jejich potieby pohotovéji nez konkurence. Z tohoto stanoviska jsou rozliSovany
2 strategie - cileny a masovy marketing. Masovy marketing mifi na cely trh jednim
univerzalnim vyrobkem a zaroven S jednim typem marketingového mixu. Tento typ
marketingu je pfiznivy predev§im u zbozi denni potieby ¢i pti zavadéni produktu na trh.
Cileny marketing mize mit 2 podoby — diferencovany a koncentrovany. Diferencovany
marketing se zaméfuje na jeden vyznamny trzni segment se specialnim marketingovym
mixem. Nevyhoda této strategie tkvi v ptipad¢ Spatného vybrani marketingového mixu.
Koncentrovany marketing se specializuje na jeden nebo nékolik vyznamnych segmentt
s n¢kolika specidlnimi marketingovymi mixy a tim je odstranéna nevyhoda ptedchoziho

zacileni (Zamazalova, 2010).

3.4.1.1 Vyhody segmentace trhu

K pfednostem segmentace trhu piislusi zejména osloveni konkrétni skupiny spotiebitelt,
pro kterou je nabidka vytvofena. Pfesnym zacilenim na konkrétni segment podnik uSetfi
znacny podil svych financnich prostfedkli vymezenych na reklamni ¢innost. Propagace
se tudiz stane nejen levnéjsi, ale 1 efektivngj$i a ucinngj$i. Segmentace trhu pomaha
I k ptizpuisobeni vyrobku zékaznikovi. Takovy vyrobek pfinasi spotiebiteli uréity komfort
a muzeme za n¢j pozadovat vySS$i cenu a dosdhnout tak vyssiho zisku. Zpravidla
se podniky soustiedi na trzni segmenty pfinasejici uréitou konkurenéni vyhodu

a predchazeji tak konkurenénimu tlaku (Kotler, Keller, 2007).

3.4.1.2 Segmentacni Kkritéria

Dle J. Bouckové (2003) existuji 2 skupiny kritérii pro segmentaci trhu - kritéria trznich
projevl a kritéria popisnad. Kritéria trZznich projevi Se tykaji rozdili mezi zékazniky
ve vztahu k danym produktim a trhiim. Jednd se o pfi¢inné kritéria postihujici odliSnosti
ve spotfebnim chovani (ocekavany uzitek a hodnota, vnimani hodnoty, postoje k produktu,

preference znacek) nebo o kritéria dle uziti (uzivatelsky status, mira a zplisob uziti,
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vérnost, vztah k novinkam na trhu apod.). Kritéria popisna popisuji charakteristické
znaky nakupujiciho a jeho spotiebniho chovani. Mezi tradi¢ni popisna kritéria patii
demografické promenné (pohlavi, veék, velikost a zivotni cyklus rodiny, povoléani, vzdélani
nebo piijem). Lze sem zahrnout 1 etnografické promenné Cili kulturni prostiedi zakaznika
(ndrodnost, nabozenstvi, rasa). Dal§i skupinou jsou geografické promenné.
Sem fadime naptiklad stat, region, hustotu osidleni a velikost mésta. Psychograficka
kritéria vysvétluji odlisnosti v trznim chovani podle psychickych a socidlnich podminek
zakaznikl. Jde nejCastéji o typ osobnosti, temperament nebo Zivotni styl (Bouckova,

2003).

»INéektera z kritérii danych oblasti se pritom mohou zapojit primo do odkryvani segmentii,
dalsi se ucastni az rozvoje jejich profilu. Ne vSechna diferencujici kritéria tedy musime

promitnout do viastniho odkryvani segmenti “ (Koudelka, 2005, s. 28).

3.4.1.3 Postup segmentace trhu

Proces segmentace trhu probiha v na sebe navzajem navazujicich fazich (Zamazalova,

2010):

1. Vymezeni daného trhu - nejprve je potfeba urCit trh, ktery bude podnik
segmentovat.

2. Postizeni vyznamnych kritérii - proces hledani, zvaZzovani a zkoumani odliSnosti
mezi zékazniky na ur¢itém trhu. Dochazi k lepSimu odkryti trznich segmentd,
piesnéji spotfebniho chovani a charakteristik vSech spotiebiteli v segmentu.

3. Odkryti segmentii - predstavuje zhodnoceni a zvazeni toho, jaka kritéria budou
pouzita a kombinovéana. Diky tomu jsou pfifazeni konkrétni zdkaznici pro urcity
trzni segment.

4. Rozvoj profilu segmentu - rozsifuje popis segmentu o dalSi marketingové
vyuZitelné charakteristiky jako je naptiklad UcCast na veletrzich a vystavach

¢1 sledovani médii.

3.4.2 Targeting

V okamziku, kdy podnik rozpoznd své dostupné trzni segmenty v ramci cilen¢ho
marketingu, dochazi k rozhodnuti o tom, na kolik z nich a na jaké z nich je potieba

se zamé&fit. Vybér cilového trhu je rozdélen do nékolika krokd, které vedou k vybéru
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nejlepsich trznich segmentl. Nejprve je nutné segmentové skupiny posoudit z pohledu
jejich vhodnosti (podle velikosti, tempa rtustu, kupni sily nebo rentability) a atraktivity
vzhledem k postaveni podniku. Poté je potieba urcit vyznamnost hledisek ke kazdému
kritériu pro vybér segmentu a vybrat ta nejpodstatnéjsi. Dale jsou pomoci srovnatelného

algoritmu vybrany nejvyhodnéjsi segmenty (Bouckova, 2003).

Pro trzni segmenty je Zadouci, aby vyhovovaly nékolika danym kritériim. Mezi tyto
faktory radime podle Kotlera a Kellera (2007) zejména méritelnost naptiklad jejich kupni
sily, dostate¢nou velikost segmentd, pFistupnost, vzajemnou rozliSitelnost jednotlivych

segmentu a zvladatelnost.

3.4.3 Positioning

Po vybéru a zacileni trznich segmentli podnik zacind podporovat rozvoj marketingové
prace, konkrétné umist'uje znacku na dany trh. Je tfeba zaroven zvolit pozici, ve které chce
vzbudit zdjem. Pozice produktu je zpiisob, jakym mé byt produkt vniman Svymi
spotiebiteli. Jedna se hlavné o predstavy o produktu a pocity, které v zadkaznikovi nakup

vyvola a jak jej vnimaji ve vztahu ke konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004).

Spolecnosti nabizejici produkty podobné tém, které¢ na trhu jiz existujici, maji minimalni
Sanci na uspéch. Kazda musi v ramci strategického procesu piijit s jedine¢nou myslenkou,
Kterou pienese na svij vyrobek. I pfesto, ze se podniku podaii poskytnout odlisnou
nabidku na trhu a byt originalnim, jedna se o situaci, ktera je v prostedi trhu kratkodoba.
Firma musi vzhledem k neustile se ménicim ekonomickym podminkam, utokiim
konkurence a stiidajicim se pozadavkum zakaznikd neustale piepracovavat marketingové
strategie. Pro prodlouzeni Zivotnost a ziskovosti produktu, je nezbytné budovat strategie

pro jednotlivé etapy jeho Zivotniho cyklu (Kotler, Keller, 2007).

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum slouzi pro propojeni zakazniki (vefejnosti) s podnikem
prostiednictvim informaci (Kotler a kol., 2007). Ukolem vyzkumu je systematické
planovani, shromazd’'ovani, analyza a vyhodnocovani dat ziskanych zftad pfedevSim
spotiebitell, které jsou potiebné pro efektivni feSeni konkrétnich problémui z oblasti

marketingu (Kotler, Armstrong, 2004).
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Setfeni mohou podniky provadét riznymi moznostmi. Malé spole¢nosti pro vyzkumy
nemaji k dispozici pfili§ financ¢nich prosttedkid, a proto je provadi sami mezi svymi
zaméstnanci. Oproti tomu velké spoleCnosti mivaji sva specializovana oddéleni, ktera

se vyzkumy zabyvaji (Kotler, Keller, 2007).

Marketingovy pruzkum je proces sklddajici se z péti po sobé jdoucich krokti (Foret,

Stavkova, 2003):

Zjisténi problému a stanoventi cilti
Uspotéadani planu vyzkumu
Shromézdéni informaci

Analyza informaci

o > w0 N

Prezentace vysledkil

Prvni fazi je stanoveni cild, kterych chceme pomoci prizkumu dosahnout. V dalsi ¢asti
je nezbytné stanovit, odkud podnik potfebné informace shroméazdi. Data lze rozd¢lit
podle zptsobu jejich sbéru na primarni a sekundarni. Primarni informace jsou Cerpany
zcela nové. Jejich zdrojem miize byt jednotlivec, skupina, podnik ¢i domécnost. Data
jsou ziskavana pomoci terénniho pruzkumu. Sekundarni data byla shromazdéna
a zpracovana jiz dfive pro jiné ucely prostiednictvim jinych vyzkumi. Informace tohoto
druhu lze ziskat rychle, snadno a s nizkymi naklady. Pokud podnik chce pouzit takové
data, musi si davat pozor piedevs§im na jejich aktualnost. Sekundarni informace mohou byt
opatfeny intern€ uvnitt firmy nebo s pomoci specializovanych instituci. Tteti fazi vyzkumu
je vybér techniky sbéru dat. Je-li zvolena urcita technika, je dulezité rozhodnout o zptisobu
kontaktovani respondentli. DalSim krokem je shromézdéni dat a nésleduje jejich analyza.
V posledni etapé¢ vyzkumu dochazi k interpretaci vysledkli a navrzeni opatieni pro zlepSeni

problému (Pfibova a kol., 1996).

Obecné lze marketingovy vyzkum rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
prazkum vyzaduje vétsi soubory dat a respondentii. Vysledky jsou vice reprezentativni
a mén¢ zavislé na ndzorech a schopnostech dotazovanych. Mezi techniky kvantitativniho
prizkumu fadime osobni rozhovory, pozorovani, experimenty a pisemnd dotazovani
ve form¢ dotaznikového Setfeni. Takové vyzkumy jsou finanéné a Casov€é narocné,

piinaseji vSak ve vétSin¢ piipadi prehledné vysledky. Kvantitativni vyzkum pomaha
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rozpoznavat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pfi¢iny. Technikami kvalitativniho
vyzkumu jsou individudlni hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory.
Oproti piedeslému typu vyzkumu je levnéjsi a rychlejsi. Nevyhoda, ale spo¢ivd v malém
poctu respondentii. Tento druh vyzkumu je vhodny pro prvni seznameni s urcitou

problematikou (Foret, Stavkova, 2003).

3.6 Marketingovy mix

Pro dosazeni stanovenych cilii, je nezbytné nutné vytvotfeni tzv. marketingového mixu.
Philip Kotler a Gary Armstrong uvadé¢ji v jedné z nejpouzivanéjsich knih o marketingu
se stejnojmennym nazvem Marketing (2004, s. 105) nasledujici definici marketingového
mixu: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakaznikit na cilovéem trhu.*

Marketingovy mix je tvofen z nékolika slozek. Tyto jednotlivé casti jsou navzajem
propojeny a zaznamenavaji hledani idealniho postaveni pro dosazeni co nejlepSich
vysledkt podniku. To vyjadiuje poskytnuti co nejvyssi hodnoty zakaznikim a zaroven
splnéni podnikovych marketingovych cili. Tradi€ni nastroje marketingového mixu
se oznaCuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion) (Jakubikova, 2008).

3.6.1 Produkt

Pod pojmem produkt rozumime vyrobky i sluzby, které podniky predkladaji zakaznikiim
na cilovém trhu. ,,Produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stat predmétem smény, pouZiti

Ci spotieby, co miize uspokojit potreby a prani “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 382).

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje vse, co je mozné
na trhu nabizet k pozornosti, ziskani, pouzivani nebo ke spotiebé. Kromé toho rovnéz

I také to, co ma schopnost uspokojit jak pfani, tak i potfebu u zakaznika (Foret, 2008).
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3.6.2 Cena

Pojem cena piedstavuje Castku finan¢nich prostfedkl, kterou musi zakaznik vynalozit
pro ziskani daného vyrobku a uspokojeni pozadovanych potieb. Jedna se tudiz o obnos
penéz, za ktery je vyrobek nebo sluzba poskytovana na trhu. Cena je dale vyjadienim
hodnoty pro spotiebitele, kterou spotiebitel je ochoten poskytnout vyménou za uzitek,

ktery dosahne prostfednictvim pofizeného vyrobku ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2004).

V knize Moderni marketingova komunikace J. Ptikrylové (2010, s. 17) je cena definovana
nasledovné: ,,Cenou je to co musi nakupujici zaplatit, aby produkt ziskal. Patii k ni také
vSechny casto negativni prozZitky, které jsou s wurcitym produktem spojené,
tj. kromé financnich ndkladii také ztrdta casu, fyzickd namaha, ¢i psychické vypeti,

je to tedy celkovy ndklad, ktery zakaznik s celym procesem nakupu mad.*

3.6.3 Distribuce

Pojmem distribuce lze oznacit veskeré aktivity, které zajistuji, aby byl vyrobek
pro cilového zdkaznika fyzicky dostupny. VétSina vyrobcl ke svému podnikani pouziva
tzv. prostfedniky, ktefi zajisti umisténi produktu ¢&i sluzby na trhu. Je zde snaha
o vytvoreni tzv. distribu¢nich cest, které predstavuji vzajemné zavislé organizace podilejici
se na procesu zpiistupnéni vyrobkl a sluzeb spotiebitelim. Spotiebitelem je konecny

zakaznik nebo také subjekt plisobici na pramyslovém trhu (Kotler, Armstrong, 2004).

3.6.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je povazovana za: ,jakoukoliv formu rizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterda je pro cilovou skupinu prijatelna‘

(Bouckova, 2003, s. 222).

3.6.5 Dalsi marketingové mixy

Model marketingového mixu 4P pfedstavuje nazory prodavajicich na marketingové
nastroje k ovlivilovani zékaznikil. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj
vymezen proto, aby piinesl prospéch kupujicimu. Robert Lauterborn tvrdil, Ze koncept

4P prodejce se shoduje s konceptem 4C spotiebitele. Prodavajicim doporucil nejprve
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vypracovat model 4C a pak pro n¢ bude mnohem snazsi ur¢it 4P. Navrh 4C predstavuje
hodnotu pro kone¢ného zakaznika (customer value) namisto produktu, naklady vynalozené
kupujicim (customer costs) namisto pouhé ceny, pohodli (convenience) namisto mista

a komunikaci (communication) namisto propagace (Kotler, 2003).

Dalsim typem marketingové mixu je tzv. systém 7P, ktery je rozSifenou verzi vyse
predstavenému modelu 4P. Marketingovy mix 4P je pro vyuziti v oblasti sluzeb v mnoha
ohledech nedostacujici. Z toho dtivodu byl postupné rozsifen o dalsi 3P, konkrétné se jedna
o materialni prostfedi (physical evidence) podporujici zhmotnéni sluzeb, lidi (people)
ulehéujici kontakt mezi spotiebitelem a poskytovatelem sluzby a procesy (processing)

pro zamér vzniku samotné sluzby (Kotler, Armstrong, 2004).

3.7 Marketingova komunikace

Pro zvolené téma diplomové prace je nezbytné zaméfit Se na jednu soucast modelu 4P

podrobnéji, a to na marketingovou komunikaci.

Moderni marketing vyZzaduje od marketingové komunikace nejen nalezeni produktu, ktery
se stane na trhu vyjime¢nym. Slouzi také 1 pro odhad ceny produktu, kterd bude atraktivni
jak pro vyrobce, tak pro kone¢ného spotiebitele. Tim se zvySuje jeho loajalnost. Kvalitni
komunika¢ni spojeni ma podstatny vliv pro vybudovani a udrzovani vztahu
mezi obéma stranami. Zasadni je také snaha navazani vztahu se zakazniky soucasnymi
1 budoucimi. V pozici komunikatora miize vystupovat jak vyrobce sam, tak i prostfednik
pro prode;j. Pro zajisténi kvalitniho spojeni se spotiebiteli jsou najimany reklamni agentury,
které ptipravi uc¢inné reklamni prostiedky. Rovnéz jsou k dispozici specialisti na podporu
prodeje navrhujici opatfeni pro zvysSeni prodeje nebo experti na direct marketing
kontaktujici zadkazniky telefonicky i pisemné a nasledné sestavuji jejich databaze. VeSkeré

komunikac¢ni snahy by mély spolecn¢ utvaret pevné fungujici celek (Kotler a kol., 2007).

Podstatou marketingové komunikace je pfesun komunikacniho sdéleni mezi zdrojem
a pfijemcem. Pro sdéleni jsou charakteristické 3 podminky. PFijemcem sdéleni mize byt
jakykoliv zdkaznik patfici do urcitého trzniho segmentu, zastupce jednotlivych ¢lankt
distribu¢nich cest, ale také akcionafi firmy, tisk a Siroka vetejnost. Hlavnim charakterem
sdéleni je vzbudit zdjem zékaznikil a piesvédcit je o koupi daného vyrobku. Muze se tykat

i informaci o technickych vlastnostech nebo vyvoldni ptedstavy o firmé. Forem
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komunikace se v marketingu pouzivd hned nékolik druh. Radime mezi né reklamu,
publicitu v podobé public relations, podporu prodeje, osobni prodej a piimy marketing.

Kazdy z téchto typt komunikace se 1i$i zaméfenim na cilové piijemce (Fiedler, 2008).

V mnoha piipadech je komunikace v marketingu vyuzivdna pro prekondni
neinformovanosti, vytvafeni image podniku a vyplnéni mezer na cilovém trhu.
Komunikace pfinasi i ur€itd omezeni. Pisobi velmi kratkodobg, je pfili§ draha a mnohdy
se nedostane ke spravnym zakaznikiim. V sou¢asné dobé dochazi k posunu porozuméni
komunikacniho procesu jako dlouhodobého procesu Fizeni a regulace nakupni ¢innosti
zakazniki ve vSech jejich etapach. Jedna se o obdobi pied uskute¢nénim prodeje, béhem
nakupovani, pii spotteb¢ a po ukonceni spotieby. Z diivodu rozdilnosti jednotlivych skupin
spotiebitell musi byt vypracovany programy komunikace pro tyto konkrétni segmenty

a dokonce i individualné pro kazdého zékaznika samostatné (Kotler a kol., 2007).

3.7.1 Proces komunikace

Princip komunika¢niho procesu spociva v identifikovani jeho osmi postupnych krokd.
Jedna se o zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zp&tnou

vazbu a komunikaéni Sumy (Ptikrylova, 2010).

Obrazek 1 - Model komunikac¢niho procesu

Kédovani Dekoédovani
Odesilatel Sdélen| Pfijemce

Meédia

Zpéina vazba Odezva

Zdroj: Heskova, 2001

Na pocatku celého komunikacniho procesu stoji odesilatel (komunikator, zdroj zpravy).
Zdrojem komunikace se zdkazniky je podnik nebo jeho specializované reklamni oddéleni.
Odeslani sd€leni musi byt fadné¢ odivodnéno (informovani zakaznikii, zprava

pro vetejnost), a diky tomu mize byt vysledek ucinné¢jsi. Nasleduje zakédovani
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predstavujici prevedeni konkrétniho sd€leni do srozumitelné formy pro piijemce. Sdéleni
muize mit slovni podobu, ale také formu znakd ¢i symbolli. Tietim krokem je pFenos
médiem. Zde zalezi na tom, zda se jedna o komunikaci osobni nebo neosobni.
Pfi osobni komunikaci je zprava pirendSena slovem, pii neosobni komunikaci
jsou vyuzivana reklamni média. Pomoci dekédovani je piijemce schopen sdéleni
srozumitelné pochopit. Je tedy velmi dulezité, aby zprava pro urlitou skupinu byla
zakodovana ve znacich, které jsou pro ni zietelné. Dal$im prvkem komunikace je reakce
piijemce po pfijeti zpravy. Pravé diky této zpétné vazb€ muize podnik odhalit, jaky dopad
mélo sdéleni na piijemce. Pokud neexistuje zadna zpétna vazba, neni se sdélenim néco
v poradku. Na kazdém kroku procesu komunikace mohou vstupovat Sumy, které mohou

dané sdéleni zkreslovat (Heskova, 2001).

3.7.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili patii pokazdé k vyznamnym rozhodnutim manaZera. Umysly komunikace
musi vychdzet ze strategicky stanovenych marketingovych cilii a jasné vést k budovani
a upevilovani dobré firemni image. DalS§im faktorem ovliviiyjicim cile komunikace je
charakter cilové spotiebitelské skupiny, na kterou je komunikace namifena. Vliv ma také

stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby (Ptikrylova, 2010).

Uspésna marketingovad komunikace musi obsahovat nékolik hlavnich cili. Mezi tradi¢né

uvadéné cile patii (Ptikrylova, 2010):

1. Poskytnuti informace - informovat trh o dostupnosti vyrobku ¢&i sluzby.
Organizace pouzivd informace o své spoleCnosti pifi nastalé zméné.
VétSinou je zprava zvetfejnéna v novinkach ve forme inzeratu.

2. Zvyseni poptavky — dobie fungujici komunikaci v marketingu lze zvysit poptavku
zakaznikl po produktu bez jakychkoliv cenovych ztrat.

3. OdliSeni vyrobku resp. diferenciace - zajisténi povédomi spottebitell o osobitosti
vyrobku, sluzby na trhu konkurenc¢nich firem.

4. Zduraznit hodnotu a wuZitenost - vyzdvihnuti vyhodnosti produktu
pro spotiebitele pii jeho nakupu. Soucasti dosazeni tohoto cile je nalezeni

a osloveni cilové skupiny zakaznikd, ktefi v produktu ¢i sluzbé& naleznou prospéch.
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5. Stabilizace obratu - zde je povazovano za cil obstat béhem sezénnich vykyva
V poptavce a ustalit naklady.

6. Vybudovani, udrZeni a zlepSovani znacky - marketingova komunikace napomaha
firmam nejen pfi informovani, ale rovnéz i1 pii presvédCovani a piipominani
vyrobkli a podniku v povédomi zdkaznikim. Ukazkou dobré komunikace
je pozitivni image znacky a dlouhodobé vztahy s cilovymi skupinami zédkaznik.

7. Posileni image - image muize mit vyznamny vliv na mySleni zéakaznika
a vefejnosti. Prostfednictvim image firmy mohou byt jeji produkty preferovany
¢i naopak nechdpany a néasledné¢ ignorovany. K podpofe napomahd pouzivani

symbolt a kli¢ovych slov ke znacce, které pozitivné piisobi na cilové skupiny.

3.7.3 Komunikacni strategie

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi protlacit produkt distribuéni cestou
az ke konecnému zakaznikovi. Vyrobce sméfuje marketingové aktivity k jednotlivym
¢lankim distribuéniho fetézce s cilem presveédCit je, aby zafadily produkt do svého
sortimentu a podporovaly jej u spotiebiteld. Tato strategie klade duraz hlavné na osobnim
prodej a podporu prodeje. Vyrobce piesvéd¢i prodejce o tspéchu daného produktu a ti pak

v tomto smyslu plisobi dale na kone¢ného zakaznika (Kotler, 2007).

V ptipad¢ strategie tahu (pull-strategie) vyrobce orientuje své marketingové aktivity
naopak na kone¢ného zékaznika s cilem vyvolat u n¢ho poptdvku po produktu. Pokud
je strategie uspésna, zakaznici nakupuji produkt u obchodnikd. A ti jej nasledné poptavaji

u vyrobce (Kotler, 2007).

3.7.4 Formy komunikace

V marketingové komunikaci rozliSujeme 2 formy komunikace. Jednd se o komunikaci

osobni a neosobni.

Neosobni komunikace je mnohdy nazyvana komunikaci masovou. Charakteristicka
je pro ni schopnost piedat sdéleni velkému poctu zakaznikl v priblizn€ stejném okamziku.
Hromadnéa komunikace, nazyvana také jako komunikace nepersondlni, navazuje kontakty
s geograficky velmi rozSifenou populaci. K jejim nevyhoddm fadime vysoké ndklady

a obtizné zjiStovani zpétné vazby od piijemct. Do této skupiny patii zejména média
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vysilaci (rozhlas, televize), tiskova (noviny, Casopisy), venkovni (billboardy, plakaty)

a elektronicka (Bouckova, 2003).

Osobni komunikace je pfimou formou komunikace mezi 2 ¢i vice osobami. Vyhodou
je bezesporu fyzicka piitomnost obou ztcastnénych stran. Komunikator vyzdvihuje davéru
a otevienost ptijemce. Zakaznik se citi byt osloven piimo a je nucen na zpravu reagovat
v kratké dobé. Komunikator je schopen ze zpétné vazby vyhodnotit postoj osloveného
ke sdéleni. V ptipad¢ pochybnosti je mozné dané sdéleni vysvétlit nebo zodpoveédét otazky
pfijemce. V této form¢ komunikace je vyuZzivana i neverbdlni komunikace ptedevsim
mimika obliceje, pohyb a drzeni téla. Jind nez Gstni komunikace odhaluje i n¢které skryté
reakce na pfijata sdéleni. Nevyhodou jsou zna¢né naklady vynalozené na jednu oslovenou

osobu a maly pocet oslovenych osob béhem daného ¢asového intervalu (Bouckova, 2003).

3.8 Nastroje marketingové komunikace

Pro podnik je nejvétsi uspéch, pokud se o ném Vv fadach spotiebitelt hovoii uznale.
Takova propagace je verbalni reklamou. Pokud se sni blize seznamime, lze objevit
jeji dvé protichidné strany. Je védecky dokdzano, Ze spokojeny zékaznik se svym
postojem k vyrobku, sluzb¢ ¢i znacce snazi seznamit své okoli, nejéastéji okruh své rodiny
a zndmych. Opaénym smérem nespokojeny zakaznik rozsiti tuto zpravu dvakrat rychleji

a vice lidem neZ v ptipadé své spokojenosti.

Reklamni komunikaci charakterizujeme jako uceleny komunikaéni program spole¢nosti
vytvateny jednotlivymi ¢astmi ¢i jejich spojenim. Jako u ostatnich soucasti marketingu
je komunikace sloZena z individualnich nastrojl. Tyto prostfedky jsou hromadné nazyvany
komunika¢nim mixem a patii sem reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales
promotion), udalosti a zazitky (Events), public relations, osobni prodej (Personal

selling) a primy marketing (Direct marketing) (Heskova, 2001).

Kazdy nastroj komunikaé¢niho mixu plni zasadni funkci. Zaroven se v§ak mohou nastroje
navzajem prolinat a dopliovat. Reklama naptiklad zvySuje povédomi o produktu, mize
tedy ulehéit osobni prodej. Pokud reklama nema k dispozici informace o produktu,
vystupuje do poptedi prodejce, ktery je zakaznikovi doda. Public relations pracuje s daty,

které vzbuzuji ve védomi spotiebitele diveéru. Pravé z tohoto divodu jsou tyto zpravy
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pfijimany vstiicnéji nez placena reklama a mohou také upevnit image spolec¢nosti. Podpora

prodeje motivuje ke kratkodobému a rychlému nakupu (Bouckova, 2003).

3.8.1 Reklama
Podle knihy Moderni marketing od autorti Kotlera a Kellera (2007, s. 606) zni definice

reklamy nasledovné: ,,Jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji,
zbozi nebo sluzeb. Reklama miuze byt cenové efektivnim zpiisobem rozsirovani sdéleni,

at’ jiz za ucelem vytvoreni preferenci znacky nebo vychovy lidi.*

Reklama patii k nejviditelnéjSim a nejvlivnéjs§im prostiedkiim komunikace se zdkaznikem.
Pro tento druh propagace je potieba velkého finan¢niho zazemi a zadna z dalSich
marketingovych aktivit nezapficini tolik vefejnych diskusi a ohlasi (Pelsmacker a kol.,
2003).

Reklama ma mnoho forem a variant pouziti. Hlavnim cilem je vytvofit dlouhodobé
povédomi 0 produktu. Spotiebiteli jsou zduraziiovany piedevSsim vlastnosti, prednosti
a kvalita daného vyrobku vzbuzujici zajem, které vedou smérem k pozitivnimu kupnimu
rozhodnuti. Reklamu je pfijatelné pouzit i pro osloveni stavajicich cilovych skupin
zakaznik, z diivodu opakovaného nakupu vyrobku nebo pofizovani ve vétSim mnoZstvi

(Boutkova, 2003).

Za zasadni vlastnosti reklamy oznaCujeme jeji vefejnou prezentaci, schopnost
pronikani, znasobeni ucinnosti a neosobni charakter. Reklama umoziuje prodejci
opakovat sdéleni nékolikrat po sobé. Na spotiebitele plisobi pfedev§im pouZiti zesilenych
slov, zvuku a barev. Zakaznik neciti potfebu vénovat pozornost reklamé ani na ni reagovat.
Jedna se totiz o mifeny monolog, jehoz zasluhou je zvySeni zajmu o sdéleni (Kotler,
Keller, 2007).

3.8.1.1 Stanovené cili reklamy

Reklama ma 3 zasadni tkoly. Prvnim cil je informativni, kdy reklama dava na védomi
Siroké vetejnosti informace 0 nové prichozim produktu ¢i sluzbé. Hlavnim tukolem
je vzbudit z4jem a udrzet pozornost kupujiciho tak dlouho, dokud si vyrobek nezakoupi.
Pi-esvéd&ovaci, kdy reklama zvySuje moznost zakoupeni produktu. Ukolem tohoto druhu

reklamy je slouzit jednak k ovliviiovani zdkaznika smérem k nakupu, ale také pti upevnéni
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postoje ke znacce nebo firmé. Poslednim cilem je cil pfipominaci. V tomto piipadé¢ ma

reklamni propagace udrzet produkt, sluzbu i znacku v povédomi spotiebiteltl (Foret, 2008).

3.8.1.2 Druhy reklamy

Formy reklamy podle kritéria objektu

Reklamni ¢innosti lze rozdé€lit podle pozadované¢ho zacileni. Reklamy mohou byt
orientovany na produkt/vyrobek nebo pfimo na organizaci. Vyrobkova reklama se snazi
zdlraznit priority a vyhody produktu, které ho stavi do popiedi pied konkurenci na trhu.
Institucionalni reklama neusiluje o upozornéni na konkrétni produkt, ale na danou
koncepci, odvétvi, firmu, misto ¢i osobu. Cilem je ptildkat zajem a zvysit divéru v dany
podnik a produkty (Ptikrylova, 2010). Pokud je reklama zamifena na konsolidaci image
samotné firmy, jednd se o firemni reklamu. Socidlni reklama nalezi k nastrojim
socialniho marketingu a jejim ucelem je podpora pii feSeni spoleCenskych problémi.
Reklama funguje prostfednictvim prezentace vefejné prospéSnych aktivit, spravnych

zpusobu chovani a postoju (Heskova, 2001).

Formy reklamy podle Zivotniho cyklu produktu

Druhy reklamy je mozné délit i vzhledem K aktualni Zivotni etapé produktu. Tyto faze jsou
Ctyfi a pro kazdou z nich je potfeba vyuzit odliSnou moznost propagace. Reklama, jejimz
ukolem je poskytovani informaci pro potencionalni zakazniky v poc¢atecnim stadiu zivota
se nazyva reklamou zavadéci neboli informativni. Pro druhé obdobi zivota produktu
je typické usili o ziskani trvalého postaveni na trhu pomoci presvédcovaci reklamy.
Reklama srovnavaci je zaloZena na porovnani produkce od konkurenénich firem. Pro tfeti
fazi zralosti produktu je vyznamna reklama upominaci (pFipominaci). Prostiednictvim
této propagace, pokud je produkt dobie uchyceny v podvédomi zakaznikt, ziskava davéru
a je pofizovan pravidelné¢ a mnohdy ve velkém mnozstvi. Reklama posilujici se zamétuje
na podporu spotiebitele v tom, ze jedna pii koupi spravn€. Vyuzivana je hlavné vyrobci

u technicky vyspélych produktt (Heskova, 2001).

3.8.1.3 Vytvorenireklamy
Proces vytvofeni reklamy se sklada z nékolika ¢asti potfebnych nikoliv jen pro stanoveni

spravného rozpoctu, ale také pro urceni ptinosi (Foret, 2008):
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Nalezeni konkrétnich cili pro reklamni kampari.

Stanoveni cilové skupiny, na kterou bude reklama namitena.

Sestaveni rozpoctu nakladi 1 mozné spoluprace s reklamnimi firmami.
Urceni poselstvi.

Vybér sdélovacich prostiredkii s ohledem na cilovou skupinu a na rozpocet.

Zptsob vhodného nac¢asovani jednorazovych akci nebo dlouhodobého puisobeni.

N o a k~ wbh e

Vyhodnoceni vlivu odhaleného pomoci vyzkumu pied uskutecnénim reklamni

akce a po jejim skonceni.

3.8.1.4 Stanoveni rozpoctu reklamy
Reklama by neméla byt povazovana za vydajovou polozku, nybrz pfedev§im za investici
vétSitho mnozstvi finanénich prostiedkl. Rozpocet reklamy musi respektovat jeji hranice

a prilezitosti vychazejici ze skute¢nosti jako jsou (Foret, 2008):

e FEtapa Zzivotniho cyklu, kdy nové ptichozi vyrobky potiebuji vice penéz nezli
znamé produkty ve fazi zralosti.

e Podil na trhu, kdy znacka s vétSim podilem na trhu vyZaduje vySs$i naklady
na reklamu z divodu tlaku nové konkurence na trhu, jeho rozvoji nebo budovani
lepsi pozice.

e Tlak konkurence a piesycenost reklamou.

e Frekvence reklamy vychazejici z opakovani sdéleni, vyzadujici zvySeni vydaju.

e Diferenciace od konkurence, mize znacit jedine¢nost produktu, ktera je vyhodou
vzhledem k nizkym nakladim na propagaci, ale pokud se jedna o bézny produkt

je potieba naopak investovat vice, aby ho kone¢ny zédkaznik zaznamenal.

3.8.1.5 Druhy médii

Pro navazani kontaktu se zakaznikem je dileZzité zvolit reklamni médium, které bude
pro ptfenos sdeleni nejvhodnéj$i. Medidlni prostiedky se ve vétSing€ piipadd déli
podle podilu na vydajich nebo podle jejich vyznamnych pftilezitosti a hrozeb. Média
mohou byt elektronickd (rozhlas, televize a internet), tiSt€éna (noviny, casopisy),

ale i outdoorova ¢i indoorova (plakaty a billboardy) (Ptikrylova, 2010).

28



1. Elektronicka média
Tento druh médii se od sebe vzajemné velmi li§i. Spole¢né znaky nejsou tak zietelné
jako u tisténych médii. Jejich hlavnim piinosem je vysS$i poutavost a zaméteni sdéleni

na velky pocet zdkazniki. Mezi n¢€ patii televize, rozhlas a internet (Fiedler, 2008).

Televize je velice silnym reklamnim prostiedkem. Televizni spoty slouzi pro vytvoreni
rychlého povédomi. Oslovena je velka masa lidi v kratkém ¢asovém horizontu. Reklamni
kontakty ptfitom vznikaji spise nahodné. U mensich cilovych skupin zakaznikd jsou ztraty
zpuisobené pouzitim plo$né reklamy znacné vysoké. Snizeni ztrdt mlize minimalizovat
televizni reklama, kterd je vhodné umisténa mezi programy vyhleddvané danym
spotiebitelskym segmentem. Audiovizudlni médium davd velky prostor pro pestra
a originalni ztvarnéni a predevSim pro zprostiedkovani emocionalnich reklamnich

poselstvi (Monzel, 2009).

Rozhlas/radio je diky moderni dobé béhem celého dne snadno k dispozici. Lidé
ho poslouchaji pfi praci, na poledni pauze pifi obéd€, v dopravnich prostredcich
i v obchodech. V reklam¢ vystupuje jako doplikové médium. Opét je zde mozné zamé&fit
se pouze na urCity typ posluchaci vzhledem k velkému poctu vysilacich stanic.
Vefejnopravni stanice maji velky rozsah a mohou vytvofit rychlé povédomi. Regiondlni
nebo lokalni radia jsou spiSe urcena pro propagaci produktu ¢i sluzby ve spojeni s danym
regionem. Informace se ke spotiebitelim dostavaji pouze pomoci zvuki a slov,

tudiz je silné omezeno kreativni vizualnim ztvarnénim (Monzel, 2009).

vice Casu. Atraktivita internetové reklamy je dana nejen mnozstvim uzivateli
resp. potenciondlni klientd, ale rovnéZ vyvojem ndstroji a sluzeb internetem
poskytovanych. Tento druh reklamy umoziuje efektivnéj$i zacileni, flexibilitu, rychlé
a snadné vyhodnoceni uc¢innosti propagace. Vyhodou je i snadné ziskani informaci
0 konkrétnim vyrobku ¢i sluzb€. Lze si zaroven precist zkuSenosti ostatnich spotiebitelti
a dokonce si dany produkt objednat z pohodli domova jednim kliknutim na reklamni

banner (Ptikrylova, 2010).
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2. Tisténa média

Noviny neboli denni tisk muizeme zakoupit prakticky kdekoliv. Vysokym pfinosem
je jejich aktualnost. Noviny se mezi Ctenafi té§i velké duvére, ktera se mize pozitivné
odrazit ve vérohodnosti a image celé spolecnosti propagujici reklamu v novinach. Financni
narocnost reklamy je oproti ostatnim médiim zna¢na. Prostor pro ztvarnéni reklamy
se snizuje na textové informace a obrazky (Monzel, 2009).

Reklama v ¢asopisech je vétSinou vyhodnéjsi nez v dennim tisku s ohledem na vysoky
podil inzerce. Casopisy se obraceji k rozsahlému publiku a mohou vytvaiet Siroké
povédomi. Lidé berou cCasopisy do ruky i jindy nez vden jejich vydani. Je tedy
pravdépodobné, ze bude docileno vicecetného kontaktu s danou otisténou reklamou. Lepsi
je 1 kvalita tiskového provedeni na rozdil od novin. Prostor pro zndzornéni je vSak omezen

na textové nebo obrazové informace (Monzel, 2009).

3. Outdoor a indoor média

Terminem outdoor média je Vv podstaté oznaCovana venkovni reklama. Je to typ
komer¢ni komunikace umisténé na venkovni nosic¢e s mensim poctem slov nebo vystiznym
obrazem. Do venkovni reklamy patii billboardy, citylight (prosvétlené vitriny
na zastavkach, v kiné apod.), plakaty a dalSi. Kontakt sreklamou je pomérné casty
a zahrnuje téméf celé obyvatelstvo. Sila plakatové reklamy je zapamatovani sdéleni
Vv podvédomi spotiebiteli, 1 kdyz jsou vniména jen letmo. Pro vytvofeni poselstvi
konkrétnim cilovym skupindm Se propagace soustieduje na konkrétni regionalni

nebo lokalni plo$né reklamy (Ptikrylova, 2010).

Pojem indoor média oznacCuje reklamni nosiCe, které jsou umistovany uvniti budov.
Setkavame se s nimi nejcastéji v obchodnich fetézcich, dopravnich prostiedcich, nadrazich
a v jinych vetejnych prostorach, kde vznika moznost oslovit velky pocet spottebiteli.
Reprezentuji mnozstvi klasickych forem venkovni reklamy, ale velmi atraktivné pouzivaji
téZ moderni technologie k vytvofeni novych nosi¢ii reklamy. Mohou to byt plazmové
a LCD obrazovky, reklamni pfedméty zavéSené v mistnosti, v dopravnich prostfedcich,
v ¢ekarnach u 1ékait, reklama na nakupnich vozicich i na regalech v obchodech. Vyhodou
je prilezitost vyrazné zviditelnit znacku v misté¢ prodeje a také zacilit komunikaci

na zakazniky ne¢ekanym a netradi¢nim zptisobem (Ptikrylova, 2010).
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3.8.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je dilezitym nastrojem reklamnich kampani. Sklada se z pobidkovych
prostiedkt. Cileni probiha obvykle kratkodobé a zasadnim cilem je stimulovat zdkaznika

k rychlej$imu nebo vétSimu ndkupu produktu (Kotler, Keller, 2007).

Podpora prodeje vyuziva motivacnich podnéti vedoucich knakupu. Zaméiuje
se na spotiebitele Vv podob¢ vzorku zdarma, cenovych slev a vyhod nebo soutézi.
Specializuji se rovnéz na prodejni firmy a nakonec 1 na samotné zaméstnance v podobé

bonust a vyhod (Foret, 2008).

vvvvvv

znacek od ostatnich. Podpora prodeje muze jednak piilakat zajem cilové skupiny, tak vést
k nakupu zbozi. Zakaznici, kteti jsou citlivi vici cené, obvykle nejsou loajalni k urcité

znacce a cenova zvyhodnéni je mohou silné ovlivnit (Pelsmacker a kol., 2003).

3.8.2.1 Stanovené cile podpory prodeje

Podpora prodeje u spotrebitele ma za kol oslovit a ptfesvédcit ke koupi novych
produktii. Stavajici zakazniky ma pak podnitit k opakovanému zakoupeni. Podpora
prodeje obchodnika (maloobchodu) posiluje prodejni snahu v misté prodeje. Ukolem
je ziskat obchodniky k tomu, aby pfevzali nové produkty ¢i znacky do svého sortimentu
a vyrobky byly umistovany na dobré pozice v prodejnich regalech. Cilem podpory
prodeje u obchodniho personalu je zapojeni prodavajiciho prostfednictvim motivace

do procesu zvyseni prodeje (Kotler, Keller, 2007).

3.8.2.2 Nastroje podpory prodeje

Pro zékazniky ma podpora prodeje formu pfimé a nepiimé propagace. Za piimé ndstroje
povazujeme takové, kdy okamzité po splnéni tkolu ziskd kupujici odménu (ke dvéma
zakoupenym produktlim déarek zdarma). Naopak u nepfimych nastroji musi zékaznik
nejprve nashromazdit poZzadované mnoZzstvi napf. dokladi o zaplaceni nebo ¢asti obalu

a az poté ziska odménu (Foret, 2008).
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K prosttedkiim podpory prodeje u spotiebiteltl patii podle Heskové (2001):

1.

Podpor

Vzorky na vyzkouSeni ¢i ochutnavku jsou vétSinou zcela zdarma. Predstavuji
ucinny, ale nakladny vstup vyrobku na trh. Zakaznik se s nimi setkd nejCasteji
piimo v obchodé€ nebo jsou roznaseny do domécnosti ¢i posilany postou.
Kupény umoziiuji spotiebitelim si opatfit pii ndkupu slevu nebo nahradu.
Kupon miize byt soucasti inzeratu a po jeho ptedlozeni ziskava zékaznik slevu.
Prémie je produkt poskytnuty zdarma nebo za snizenou cenu. Prémie mize byt
ptibalena vné nebo zabalena uvniti vyrobku.

Odmény za vérnost jsou soucasti vérnostnich karet, diky kterym zékaznik mtize
obdrzet hotovost nebo jinou formu déarku za pravidelny nakup zbozi.

SoutéZe a vyherni loterie skytaji moZnost vyhrat penize, zboZi nebo vylet
vynalozenim vlastniho Usili (sbirdnim) nebo za pomoci $tésti.

Veletrhy, prezentace a vystavy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici
urcitého odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali
své vyrobky a sluzby a také navazali kontakty.

Rabaty jsou slevy z prodejni ceny obdrzené kupujicim ihned pii zaplaceni

produktu nebo ziskani slevy dodate¢né po ptedlozeni dokladu o zaplaceni.

a prodeje u prodejcti se mimo Skoleni, poskytnuti licenci a certifikati zaméiuje

predevsim na finan¢ni odménu (Foret, 2008):

N o g s~ w D e

Kupni slevy.

Obratova sleva u dlouhodobé skladovanych vyrobki.

Sleva u opakovanych odbérii.

Bezplatné zbozi poskytované pii zavedeni nového produktu na trh.

Merchandising oznacuje prémii za mimotadnou prodejni péci.

Kooperativni reklama je dotaci na propagaci produktu v mistnich médiich.
Obchodni seznamy patii k tiskovindm informujici zdkazniky o soucasném

a budoucim sortimentu a soucasti jsou i adresy a spojeni na prodejni mista.

Podpora prodeje obchodnich zaméstnanci ma predevsim vést ke zvySenym pracovnich

vykont. Jedna se o $koleni, riizna informacni setkani, soutéze v objemu prodeje a ziskani
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novych zakazniki. Vzdélani a Skoleni v atraktivnich lokalitich jsou prodejcim

poskytovany jako vyraz ocenéni zajmu za dobte odvedenou praci (Foret, 2008).

3.8.3 Public relations

Public relations, zkrdcen¢ PR predstavuje vztahy s vefejnosti. Tento nastroj
komunika¢niho mixu se tyka ptedevSim vybudovani dobrého jména a vztahti spolecnosti
s vefejnosti. Prostfednictvim PR lze fesit vzniklé nepfijemné udalosti a dokonce
1 odvratit povédomi o Spatné image podnik nebo znacky samotné. Vyhodou je, ze 1idé

public relations vnimaji jako objektivni zdroj informaci (Kotler a kol., 2007).

Komunika¢ni prednosti public relations je divéryhodnost. Podnik muze snadnéji
ovliviiovat perspektivni zakazniky, ktefi se zamérn¢ strani vlivu reklamy. Je proto z tohoto
hlediska u¢inngjsi nez béznad reklama. Cilem je vytvafet a upeviiovat davéru
1 vztahy spolecnosti s klicovymi segmenty. Témito vyznamnymi segmenty jsou skupiny
nebo jednotlivei piipojeni nebo ovlivnéni aktivitami firmy. Tento vzajemny vztah s nimi
vychazi z organizacniho a ekonomického pohledu. K osobam, které maji vliv na chod
organizace, fadime majitele, akcionare, investory a zaméstnance. S ohledem na politickou
rovinu ma vliv také vlada, zakonodarci, statni sprava, mistni zastupitelé a obyvatelstvo
(Foret, 2008).

Cinnosti vztaht s vefejnosti byly v minulosti umistény mimo marketingovou komunikaci.
NélezZela sem pouze funkce tiskového mluveiho, jehoz tkolem bylo ptfekonat propast
mezi nazory firmy a nazory médii. Poslani tiskového mluv¢iho se postupné stalo
neoddé¢litelnou soucésti firemni komunikace zaméfené na vetejnost a instituce, které maji
s podnikem cokoliv spole¢ného. Vefejnost je definovana jako skupina lidi, kterym podnik
své produkty neprodava piimo, ale o nichz lze ptedpoklddat, Ze ovliviiuji nazory

na ni (Pelsmacker a kol., 2003).

3.8.3.1 Nastroje public relations

Nastroje public relations nicméné zakaznikiim nic neposkytuji a neprodavaji. Pouze
nabizeji informace, eventualné¢ se podileji na pofadani akci, které oslovuji Sirokou
vetejnost. PR pfispiva ke zlepSeni image spolecnosti v oéich vefejnosti. Obvykle
se ke konkrétnim ndastrojim public relations fadi mnoho komunikaénich prostfedkd,

které se kombinuji a navzajem dopliuji (Foret, 2008).
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Podle Foreta (2008) piedstavuje public relations tyto nastroje:

e Publicita. Firmy ve snaze o navazani kontaktu a piesvédceni spotiebitele spoléhaji
na zvetejiované materialy. Mezi né patii vyrocni zpravy, podnikové casopisy,
asopisy pro vyznamné zakazniky nebo ozndmeni k jinym udalostem. Radime sem
také materialy pro novinaie typu tiskové zpravy a podklady pro tiskové konference,
které zahrnuji zékladni data o podniku, produktech nebo o nové ptichozich ¢i prave
odchazejicich zaméstnancich (Pelsmacker a kol., 2003).

e Event marketing je aktivita organizovani udalosti. Cilem je prohloubit vztahy
s obchodnimi partnery formou nevs$edniho zazitku. Jedna se o konference, seminare
¢i spolecenské akce, udileni ocenéni, oslavy vyro¢i firmy nebo zahajeni nového
roku. Dilezity vyznam ma pofadani exkurzi nebo tzv. dnl otevienych dvefi,
pii kterych se §iroka vefejnost ma $anci se spole¢nosti seznamit (Pfikrylova, 2010).

e Lobbying neboli lobbovani je proces zastupovani a prezentace nazoru a postoju
spolecnosti. Lobovéani probihd v médiich ¢i na vefejnosti pfi jednani ohledné
podpory nebo zamitnuti legislativnich opatienich (Kotler, Keller, 2007).

e Sponzoring se dnes stava soucasti propagac¢ni a komunikaéni strategie. Jedna
se o oboustranny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné urcena
sluzba a protisluzba. Sponzor chce vylepSit image propagované spolecnosti
nebo Sifit jeji jméno. Sponzorovany ocekava za svou aktivitu financni
nebo materialni protisluZzbu, aby mohl své ukoly na poli kulturnich, sportovnich,
politickych nebo socialnich aktivit plnit 1épe. (Foret, 2008).

e Reklama organizace neni zaméfena na propagaci spolecnosti jako celku.
Ptistupuje se k ni, pokud firma prochazi reorganizaci a chce vefejnost informovat
o svych planech a jejich pfinosech. Napoméha ke zlepSeni Spatné historie

nebo se pouziva pro povzbuzeni zaméstnanct a partnert spolecnosti (Foret, 2008).

3.8.4 Osobni prodej

Osobni prodej je procesem sdélovani informaci a nésledného presvédCovani zékaznika
formou demonstrace produktu a jeho ptednosti. Osobni prodej znamena budovani
¢1 udrZzovani vztahii s klienty. Patfi k nejefektivnéjSim nastrojim marketingové

komunikace, protoZze komunikace probiha tvafi v tvaf. Osobni prodej je nutny predevsim
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v komunikaci mezi obchodnimi spolecnostmi z pohledu na vytvafeni a upeviiovani

kontaktd (Pelsmacker a kol., 2007).

Podle Foreta je osobni prodej efektivni v situaci, kdy chceme pozménit preference
a zvyklosti zakaznikli. K prednostem osobniho styku patii pravé plisobivéjsi komunikace
mezi prodejcem a kupujicim. Prodavajici se mlze 1épe a okamzit¢ seznamit s nazory
a potfebami zakaznika a okamzité na n¢ reagovat. Na druhé stran¢ omyly a chyby jednoho

prodavajiciho mohou dlouhodobym zptisobem poskodit image celé firmy (Foret, 2008).

3.8.4.1 Druhy osobniho prodeje
Komunikace tvaii v tvai se zakaznikem muze probihat na prodejné, v kancelati prodejce
nebo u kupujiciho v pohodli domova. Spojeni je mozné uskutecnit i prostfednictvim

telefonu nebo elektronickou telekonferenéni komunikaci po internetu (Ptikrylova, 2010).

Osobni prodej rozdélujeme podle toho, na koho je zaméten. Cilovou skupinou obchodniho
prodeje jsou obchody se smiSenym zbozim, se specializovanym zbozim, supermarkety
apod. Prodej mezi vyrobcem a zprostiedkovatelem se nazyva prodejem misionarskym.
Prodejce od vyrobce usiluje o presvédceni a informovani nepfimych zakaznikd,
kterymi jsou napt. lékarny nebo 1ékafi predepisujici svym klienthim produkty daného
vyrobce. Pravé prodej od obchodii kone¢nému spotiebiteli je pojmenovan jako prodej
maloobchodni. Obvykle pfijde zédkaznik za prodejcem s poZadavkem a ten se snazi prani
zakaznika vyhovét. Jedna-li se o prodej business to business, obchod probiha zpravidla
mezi pramyslovymi podniky. Obchoduje se s komponenty a polotovary k dalSimu pouziti
ale i s hotovymi produkty. Poslednim druhem prodeje je prodej profesionalni vyznacujici
se obchodem mezi vyrobcem a vyznamnou osobou ve stejném oboru. Stavebni spole¢nosti
se budou snazit ziskat na svou stranu architekty, kteti by doporucovali svym klientim

jejich stavebni materialy a produkty (Pelsmacker a kol., 2003).

3.8.5 Primy marketing
Ptimy marketing neboli direct marketing je formulovan jako: ,.Zpiisob marketingové
komunikace slouzici k osloveni zdakazniki primym prodejnim kandalem a zaroven k doruceni

produktu nebo sluzby spotrebitelum bez pouziti jakychkoliv marketingovych prostrednikii *
(Kotler, Keller, 2007, s. 642).
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Direct marketing vyuziva dostupnych vypocetnich a komunikacnich technologii k zacileni
na danou skupinu spotiebitelti. Zakaznik uz nemusi na trhu hledat produkty a sluzby,
ale nabidka pfijde za nim sama do mista bydlist¢ nebo na pracovisté. Umoziuje vytvorit

individualnéjsi vztah se zakaznikem diky ucasti obou stran v komunikaci (Foret, 2008).

3.8.5.1 Nastroje primého marketingu
Piimy marketing ma ¢tyfi prostfedky ke komunikaci: direct mail, telemarketing, reklama

s pfimou odezvou a online marketing.

1. Direct mail predstavuje piimé sd€leni v pisemné podobé. Vyhodou je rozmanita
podoba ve formé dopisu, pohlednice, letdku, brozury nebo katalogu. Sdéleni
obsahuje informaci o produktu ¢i sluzb¢, ktera zakaznika piivede k nakupu. Direct
mail délime na adresny a neadresny. Adresny mail mé svého pfimého adresata.
Jedna se o dopis s bezplatnou poukazkou nebo vzorkem vyrobku. Neadresny mail
neni uréen piimo konkrétni osobé. Ma podobu letaku ve schrance nebo je rozdavan
Vv obchodnich centrech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi (Piikrylova, 2010).

2. Telemarketing probiha na zaklad¢ telefonického spojeni. Jeho piinosem
je audiovizudlni kontakt a z n€j plynouci u€innost, rychlost a finan¢ni Gspornost.
Zaroven je zakaznik ochuzen o vizudlni pfedstaveni vyrobku C¢i sluzby.
Telemarketing je pasivni a aktivni. Za pasivni povaZujeme telefonické reakce
na reklamni sdéleni zvefejnéné v médiich, o kterém se volajici chce dozveédét
vice informaci, provést jeho objednavku nebo sdélit stiznost. Aktivni telemarketing
je zalozen na vyhleddvani zdkaznika a komunikaci s nim. K tomuto je potieba
kvalitni a rozsihla databdze telefonnich c¢isel a vyborné schopnosti operatora,
ktery musi mit talent zaujmout volaného zékaznika (Foret, 2008).

3. Reklama s piimou odezvou se objevuje vtisku, v rozhlasovém a televiznim
vysilani. Zakaznik prostfednictvim konkrétni adresy, telefonniho ¢isla nebo webové
stranky uvedené v reklamnim sdéleni miize objednat nabizeny vyrobek
nebo pozadat o blizsi informace (Heskova, 2001).

4. Online marketing je komunikaci pfes internet nebo mobilni telefon. P¥imy
marketing na internetu je novym, velice perspektivnim nastrojem elektronické

propagace. Internet nabizi volny pfistup k nejnovéjSim informacim z riznych
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oblasti. Poskytuje data o spolecnostech a produktech, moznostem nékupu i prodeje
24 hodin dennég. Zaroven umoziuje rychlou a snadnou komunikaci (Foret, 2008).

5. Mobilni marketing patii k rychlé mozZnosti, jak prostfednictvim mobilniho
telefonu oslovit zadkaznika. Nedochazi vsSak k vyuziti hlavniho ucelu tohoto
zatizeni, kterym je telefonovani. Propagace pracuje s kratkymi textovymi zpravami
presngji s reklamnimi SMS, MMS, SMS soutézemi, hlasovanimi a anketami, logy,
obrazky a vyzvanécimi melodiemi. Prostiednictvim uskute¢nénych reklamnich
kampani tohoto typu marketingu lze vytvofit databaze soucasnych i budoucich

klientt (Ptikrylova, 2010).

3.9 Dalsi nastroje marketingové komunikace

S rozvojem technologii a rostouci globalizaci zacal marketing vyuzivat nové nastroje
komunika¢niho mixu. N¢které z nich jsme si jiz vySe piedstavili a o nékterych si fekneme

nyni.

3.9.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing stoji na tfech zakladnich pilifich: udefit na ne¢ekaném misté, zaméfit
se na vytipované cile a ihned se stahnout zpét. Této komunikaci dominuje originalnost
a predstavivost. Vyuziva netradi¢nich komunikaénich prvki. Mohou to byt napiiklad
drzadla a sedadla v MHD, lavicky na nadrazi, odpadkové koSe a vefejna osvétleni.
Pro reklamni kampané neni potfeba horentni sumy penéz. Tento druh marketingové
komunikace vyuzivaji pfevazné mensi spolecnosti, ale to neznamena, ze ho nemuize vyuzit

podnik se silnym zazemim. Jeho cilem je Sokovat a vzbudit zajem zakaznikt (Frey, 2008).

3.9.2 Product marketing

Product marketing zamérné pouziva redlny produkt v audiovizuilnim dile. Jedna
se o placené umistovani vyrobkll a sluzeb do filmi, seriali nebo pocitacovych her
za cilem jeho propagace. Divdk pak mize pocitit touhu pofidit si vyrobek,
protoze ho vlastni jejich filmovy hrdina nebo zndma osoba, kterd ho v daném filmovém
snimku hrala. Vyrobci nékterych produktd vyuzivaji efekt product marketingu
v soubéZnych reklamnich kampanich, které ptichazeji s propagaci filmovych snimki

v kin€ nebo v televizi (Ptikrylova, 2010).
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3.9.3 Viralni marketing

Viralni nebo virovy marketing je nastrojem propagace k dosazeni zvySeni povédomi
o znacce/produktu prostiednictvim raznych druh@i pfeposilanych emailovych zprév.
Emaily jsou rozesiliny mezi potencionalni zakazniky sohledem na jejich obsah.
Nebo se jedna o odkaz na urcitou webovou stranku. Hlavni vyhodou jsou nizké naklady
a rychlost rozsifeni. Hrozba spociva v nekontrolovanosti priabéhu reklamni kampané
od jejiho zahajeni. Aby byla kampan uspés$na, je potieba kreativni ndpad. Dulezité je také
vyhledani webové stranky, ale i konkrétni osoby z databazi, které budou sdé€leni Sifit
a nasledné je potfeba provadét sledovani, aby se dala reklamni akce zhodnotit (Vastikova,

2008).
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika Zoo Praha

Zoo Praha, celym svym nazvem Zoologicka zahrada hl. m. Prahy patii k jedné
Z nejnavitévovandjsich a nejvétich zoologickych zahrad v celé Ceské republice. Oficialni
otevieni se konalo 28. zafi 1931. Soucastnym feditelem je od ledna 2010 ptirodovédec
a manazer Mgr. Miroslav Bobek. Prazska zoo se nachazi na levém biehu Vltavy v dolni
¢asti Troje v Trojské kotling. Toto zazemi je pro zoologickou zahradu jako §ité na miru,
protoze jsou zde rozsahlé louky, vodni plochy dokonce i skaly. Zoologicka zahrada

se rozklada na 58 ha, z toho plocha expozic zabira pies 45 ha.

Zoo Praha patii k modernim zoologickym zahradam, které vytvateji pro chované jedince
co mozna nejlepsi podminky, a to jak koncepci vybéht 1 ubikaci, tak sestavovanim jedno
¢i vicedruhovych skupin zvitat. Navstévnici si tak mohou vytvofit piedstavu o zivote zvitat
V jejich pfirozeném prostiedi. K 31. prosinci 2012 bylo v zoologické zahradé chovano
na 4804 zvifat z 696 druh. Navstévnost vtomto roce dosahla poctu 1 285548 osob.
Tento pocet se stal v poradi tfetim nejlepsim vysledkem V celé historii zoo (Zoo Praha,

2012).

Zoologicka zahrada v Praze se zaroven podili na zachrané mnoha ohrozenych Zivocisnych
druhti. Dlouhodobé se ucastni ochrany ohroZenych druhli uvnitt zoo, ale i ve volné ptirod¢.
Ochrana typu ex-situ znamena vytvofeni chovné skupiny u druht, které jsou v ptirodé
bezprostiedné ohrozené. Probiha pak usili 0 jejich zpétny navrat do piirody. Stale vyraznéji
se Zoo Praha podili na projektech ochrany in-situ, jejichz cilem je ochrana zivocichi pfimo
v misté jejich vyskytu. Jedna se o znovu zapojeni ohrozenych druhli do rezervaci i volné

ptirody (Zoo Praha, 2014).

V ramci Ceské republiky spolupracuje Zoo Praha takika se vSemi zoologickymi
zahradami, ale také s védeckymi, vzdélavacimi, statnimi a ochranafskymi institucemi.
Mezinarodni  spoluprdci  vytvaii hned s nékolika mezindrodnimi institucemi.
K nejvyznamng;jsi patii WAZA - Svétova asociace zoologickych zahrad a akvarii, EAZA —
Evropskéd asociace zoologickych zahrad a akvérii a IZE — Mezinarodni asociace

Zoopedagogi (Zoo Praha, 2012).
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Za zminku bezpochyby stoji mimotadny uspéch z roku 2008, kterym bylo vyhlaseni
nejlepSich svétovych zoologickych zahrad casopisem Forbes. Ten Zoo Praha umistil

na sedmé misto tohoto zebti¢ku (Forbes, 2008).

4.2 Pohled do historie

Historie zoologické zahrady v Praze saha az do roku 1881. Prvni impulz pro vybudovani
z00 nastal pii piileZitosti shatku prince Rudolfa a belgické princezny Stépanky. Tehdejsi
hrabé¢ Sweerts-Spork nechal otisknout sviij dopis do novin s nazvem Prager Tagblatt,
ve kterém vybizel, aby na pamatku tohoto spojeni byla v Praze zalozena zoologicka
zahrada. 1 pfes odezvu nékolika zajemcu a finan¢nich dard bylo vytvofeni zoo postupem

¢asu zapomenuto (Zoo Praha, 2013).

Béhem 19. stoleti se o vystavbu zoologické zahrady snazila celd fada vyznamnych lidi.
Prichod valky veskeré piipravy zcela zastavil a odsunul. Roku 1919 velkostatkai Alois
Svoboda daroval pro vybudovani zoo pozemky v Troji. Jako vedouci ptipravnych praci
byl vybran Jiti Janda, ktery navrhoval terénni upravy krajiny a budovani pavilont
(Andérova, 2008).

Zoologicka zahrada byla oteviena dne 28. zafi 1931 na ploSe 24 hektarl a feditelem se stal
zaslouzené Jitfi Janda. Prvnim zvifetem v prazské zoo byla vi¢ice Lotta a po ni mlada lvice
Séarka jako dar od majitele cirkusu Rebernigga. Nasledoval ptichod prvnich tygrii Mitau
a Bengali, slona Babyho, hrocha Petra a nosorozce Maxe. DalSimi novymi zvitaty byly
koné Pievalského Minka a Ali a v roce 1934 daroval dokonce do zoo herec Vlasta Burian
dva lachtany Hytu a Batula (Zoo Praha, 2013).

Druha svétova valka zpomalila rozvoj Zoo Praha, jak ve vystavbé, tak i v ziskani novych
zvirat. Nebylo prakticky mozné navazat jakoukoliv spolupraci S ostatnimi zoologickymi
zahradami ve svété. Zoologicka zahrada ptezivala jen z dotaci od hlavniho mésta Prahy
a statnich organid. Pfichazela ale i pomoc od vefejnosti v podobé krmiva ¢i drobného
technického vybaveni. Na konci valky bylo v zoo chovano néco malo pfes tisicovku
zvifat. VIna budovani novych staveb nastala az na ptrelomu 80. a 90. let. V roce 1991
byl slavnostné otevien pavilon velkych kockovitych Selem a pavilon velkych Zelv. V roce

2001 byly vybudovany dva nové pavilony — gorily a Africky dam. Souc¢asny pavilon opic
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byl zbouran a na jeho misté roku 2004 vyrostl pavilon Indonéska dzungle, ktery je nejvetsi

stavbou svého druhu ve stiedni Evropé (Andérova, 2008).

Srpnova povoden V roce 2002 zaséhla témét polovinu celého tzemi zoologické zahrady.
Tato prirodni katastrofa zapfiCinila rozsahlé poskozeni staveb 1 volnych vyb¢ehi.
V ramci odstranovani nasledkti povodné byly vybudovany i nové pavilony. Vzhled celé
200 se zménil k nepoznani. Kovové ploty a miize pomalu mizely a nahradily je suché
piikopy a sklo. Rozdrobené vybéhy byly spojovany do celki, dostavaly novou, piirodné&jsi
podobu a poté se do nich stéhovaly skupiny zvifat, ¢asto i vice druhd pohromadé.
V té dobé¢ byl feditelem PhDr. Petr Fejk a predevsim diky jeho organiza¢nim zkuSenostem
se zoologicka zahrada opét postavila na nohy. Rozvoj Zoo Praha se pochopitelné
nezastavil ani nyni. K nejnovéj$im stavbam patii predevsim Udoli slonii a Pavilon hrochii.

Ob¢ tyto stavby byly zptistupnény navstévnikiim v roce 2013.

4.3 Navstéevnost Zoo Praha

Pohledem do statistik navitévnosti turistickych cili v Ceské republice zjistime,
Ze mezi nejnavstévovangjsi cile patii predevsim zoologické zédhrady. Neobycejné rychly
je nardst navstévnosti pravé Zoo Praha. Divodem skvélych vysledkl je postup vpied
ve schopnostech chovu zvifat. Silnou strankou jsou také atraktivni pavilony
¢i expozice. Zoo Praha je oteviena po cely rok a snazi se svym navstévnikiim nabizet
neustale zajimavé akce. | kdyz pocet navstévnikli Zoo Praha mirné kolisa, dlouhodoby
trend ma rostouci tendenci. Konkrétni pocty navstévnikd v uplynulych deseti letech jsou

uvedeny v nasledujicim grafu.

Graf 1 - Navstévnost v letech 2001 az 2012
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Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani
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Z grafu je na prvni pohled patrné, ze nejméné lidi do prazské zoo dorazilo v roce 2002.
Tento pokles byl zptisoben povodnémi. Aby se takova nizka navstévnost jiz neopakovala,
Zoo Praha se rozhodla kromé rekonstrukci a vytvofeni novych expozic, vice investovat
do reklamnich a medialnich akci. Diky tomu se ji podafilo dobie a poutavé informovat
své potencialni navstévniky. Zasluhou tohoto kondni se navstévnost v nasledujicich letech
témer zdvojnasobila. V roce 2009 dokonce zoologicka zahrada v Praze predcila s poctem
1, 3 miliénu navstévniki i Prazsky hrad, ktery tento rok navstivilo vice nez 1,2 miliénu
lidi. V roce 2011 byla navstévnost z roku 2009 piekonana o vice nez 75 tisic osob. V prvni
poloving roku 2012 se navstévnost pohybovala ve srovnatelnych hodnotach na urovni roku
2011. Ztéto situace vyplyva, ze zvySeni vstupného, které probéhlo v kvétnu 2012,
se na navstévnosti zahrady nijak negativné neprojevilo. Znamena to, ze lidé do zoo

nechodi kviili cenové piijatelnosti vstupenky, ale kvili zazitkim.

4.4 Charakteristika navstévnika

Marketingovd komunikace je zamétfena predev§im na komunikaci se zakaznikem.
Proto si Zoo Praha vroce 2011 nechala zpracovat vyzkum, jehoz tkolem bylo urcit
cilovou skupinu prazské zoo a sestavit podrobny profil navstévnika. Prizkum m¢l pfinést
nové informace 0 socio-demografické struktufe navstévniki. MeEl také  zjistit,
k navstéveé zoo a dalsi podobna data. Aby se skutecné jednalo o reprezentativni vzorek
navstévnikii zahrady, prizkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni béhem obdobi
6 mésicii (kvéten - fijen) a to ve vSedni dny 1 béhem vikendl. Pti vybéru respondentti bylo
cilem fesitelského tymu dbat na rovnomeérné zastoupeni ndzorli obou pohlavi a riznych
vékovych kategorii. Navstévnici byli oslovovani u vchodu nebo u vychodu ze Zoo Praha.
Dotaznik byl tvofen sadou otdzek ve formé vytiSténych formulait a odménou
pro respondenta byly drobné reklamni pfedméty zoo. Priizkum potvrdil, ze hlavni cilovou
skupinou zoologické zahrady v Praze jsou rodiny s détmi ve véku od 3 do 15 let. Rodiny
s détmi tvoii zhruba 64 % ze vSech navstévnikll zoologické zahrady. Primérny vek

navstévnika se pohybuje okolo 22 let (CzechTourism, 2011).

Zoo Praha je pro celodenni vylety nebo pro straveni rodinného odpoledne ideélni

pftilezitosti. Nabizi mnoho moznosti pro zabaveni déti, pfi kterém se jeSté néco nauci.
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Podle informaci z roku 2011, Zije v Ceské republice 2 667 867 rodinnych domacnosti,
pfi¢emz 2 097 031 rodin je tplnych a 570 836 netplnych (CSU, 2013). Samoziejmé,
ze na zakladé pouze téchto informaci nemtzeme stanovit presnou velikost cilové skupiny.
Z00 Praha je navstévovana také zahrani¢nimi navstévniky, ktefi v uvedené statistice nejsou
zohlednéni. Kromé toho, nékteré rodiny se s détmi cestovniho ruchu neucastni. At uz je to
z divodu, Ze o cestovani nemaji zdjem, nemaji potfebné financni prostfedky ¢i dostatek
Casu nebo se jej ucastni bez déti. Podrobnéjsi struktura rodinnych domacnosti je uvedena

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Uplné a netipIné rodiny podle poétu ¢lenii v CR v roce 2011
3 4 5 avice 2 3 4 5 avice
553236 | 556 715 162 679 324 784 125 028 50 379 20 645

Zdroj: CSU, vlastni zpracovéni

4.5 Marketingovy mix Zoo Praha

V teoretické Casti prace byla nastinéna teoretickd koncepce marketingového mixu,
nyni si ptiblizime, jak to chodi ve skute¢nosti. Prazska zoo je podle autorky dobrym

praktickym ptikladem uspésné fungujiciho a u¢inného marketingu.

Pro zoologickou zahradu v Praze je pouziti marketingu jako pro ptispévkovou organizaci
nepostradatelnou soucasti zivota. S pomoci marketingu a jeho marketingovych nastroju
se zoo dostava snaze do podvédomi Siroké vefejnosti a diky tomu se stava tspéSnou
organizaci. Pouzivani marketingu jednozna¢né ukazuje, Ze finan¢ni prostiedky do této
oblasti vlozené se vyznamné zhodnocuji nejen v ristu navstévnosti, ale 1 ve sponzorskych

ptispévcich a darech.

45.1 Produkt

Vychazime-li z teoretického hlediska, zadné ze zvitat zabalené v obalu si domi z navstévy
200 neodnasime. Jedna se tedy ve skuteCnosti o ziskani urCitého zazitku. Zoologicka
zahrada v Praze tedy poskytuje sluzbu a zalezi na kazdém z navstévnikd, co od této sluzby
ocekava a co od ni ziskd. Néktefi lidé sem chodi nabyt nové informace o riznych
zivoc€iSnych druzich, jiny za odpocinkem a z lasky ke zvifatim. Dal§imi diivody mtze byt

zabaveni a vychova déti nebo vidét zvitata z celého svéta na vlastni oci.
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Veiejnost se rozhoduje, zda navstivi zoo zpravidla na zaklad¢ kvality a rozmanitosti
poskytovanych sluzeb. Zoo Praha se snazi podchytit tyto ptfi¢iny navstév a nabizet takové
produkty, které si vefejnost zada. Jinymi slovy zatraktiviiuje nabidku, rozsifuje expozice
o vzacné druhy, upozorniuje na nové piirastky, nabizi rtizné vychovné a vzdélavaci
programy. Produktem Zoo Praha jsou tedy zazitky spojené se seznamenim Se se zvifaty,

ale i dopliikkové sluzby spojené s pobytem v arealu zoologické zahrady.

4.5.1.1 Zvirata

Zakladnim divodem pro navstiveni zoologické zahrady je bezesporu prohlidka chovanych
zvitat. Z tohoto diivodu se Zoo Praha snazi neustale rozsifovat zvifeci populaci o nové
druhy, ale i poskytnout navstévnikovi pohled na obvykla zvifata tfeba jen v netradi¢nim

pojeti.

Zoo Praha si dlouhodobé udrzuje vysokou uroven chovatelské i zoologické cinnosti.
Rok 2012 se stal po¢tem narozenych i odchovanych mlad’at rokem s nejlepsimi vysledky
v poslednich péti uplynulych letech. Odchov byl tGspésny nejen z hlediska kvantity,
ale i z pohledu kvality ve smyslu odchovu mnoha vzacnych, ohrozenych nebo obtizné
chovatelnych druhti. Béhem roku 2012 se podatilo odchovat celkem 1 307 mlad’at od 192
druhd zvitat (Zoo Praha, 2012).

K nejoblibengj$im zvitatim, ktera vzbuzuji nejvetsi zajem lidi a tedy i o navstévu Zoo
Praha patii velci savci, jako jsou sloni, zirafy, hrosi, kockovité Selmy, ledni medvédi
a lidoopi. Popularita této zahrady je také zpusobena vedenim plemenné knihy koné
Pievalského, ktery byl ve volné ptirod¢ vyhlazen a prazska zoo se podili na jeho navratu
do volné piirody. Vcetné vedeni knihy koné Pievalského vede Zoo Praha jest¢ dalSich

5 mezinarodnich a 4 evropské knihy (Zoo Praha, 2013).

4.5.1.2 Dopliikové sluzby

K pfihlédnutim k tomu, ze vétSina navstévnikl stravi v Zoo Praha delsi dobu, poskytuje
svym hostim i fadu sluzeb pro zpiijemnéni pobytu v aredlu. Mezi takové sluzby patii
bezbariérové pristupy, tematicky zaméfené dny, vzdélavaci programy a besedy, setkani
se zvifaty a komentovana krmeni, programy pro navstévniky S handicapem,

ale i gastronomické a hygienické zafizeni a mnoho dalsiho. V aredlu zoo jsou k dispozici
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také velkoplosné dotykové panely a infokiosky, ptijcovna kocarkt, trakaid, invalidnich

vozikl, uschovné boxy, mlzitka pro osvézeni a détska zoo.

Na pamatku na vylet do Zoo Praha si navstévnik mize odnést nejen zazitky, ale i suvenyr
a tim pfispét na provoz. V zoologické zahradé¢ naleznete hned nékolik obchudkl
se suvenyry napiiklad U Tapira nebo U Rozhledny. I nabidkou suvenyra jde Zoo Praha
s dobou, zakoupit se zde daji tricka se zvifecim motivem, pohlednice, publikace, stolni
kalendai vydavany pifimo zoo a mnoho dalSich pfedmétd s motivy zoo. Navstévnik,
ktery nenarazil na obchod se suvenyry nebo ho nestihl navstivit miZze na webovych
strankach zoologické zahrady navstivit e-shop, kde je moznost upominkové predméty
objednat piimo domu.. Zoo Praha vydava také svij vlastni Casopis Trojsky konik a fadu

dalsich publikaci.

45.2 Cena

Cv v

ze se jedna o neziskovou organizaci a lidé zakoupenim vstupenky pfispivaji na jeji chod.
Zoo Praha je tedy financovana, jak z vlastnich zdroji, tak i z téch vetejnych. Bez dotaci
od Magistratu hl. m. Prahy a Ministerstva zZivotniho prostfedi by cena vstupného byla
mnohem vys§i, neZ je nyni. Nejvyznamnéj$i polozkou vydaja se staly vroce 2012
jiz tradiéné trzby zprodeje vstupného, diky kterym zoo své ndklady pokryla
z 86 % vlastnimi prostiedky (Zoo Praha, 2012). Z toho plyne, ze je pomérné nezavislou
organizaci a je pokladana za jednu z nejlepSich zoo na svété, pficemz soucasna cena
vstupenky je neustdle niz8$i nez v zoologickych zahradach v okolnich statech napft.

v Berlin¢ ¢i Lipsku.

Od 1. kvétna 2012 doslo ke zvysSeni cen vstupenek. Divodem zdrazeni vstupného byly
rostouci naklady na energie a dalsi zdroje. Upravy vstupného se tykaly zavedeni novych
typl vstupenek naptiklad symbolické vstupné 1 K& pro navstévniky diichodového véku
nad 70 let a zatraktivnéni ro¢nich pernamenek zajisténim vice bonusovych programi
konanych v zoo. Navstévnost vroce 2012 se v Zoo Praha pohybovala v hodnotach
srovnatelnych s rekordnim rokem 2011. Informace o navstévnosti dokonce ukazuji,
ze oproti 2. pololeti v roce 2010 a 2011 pocet navstévnika stoupl (Zoo Praha, 2012).

Lze tedy tvrdit, Ze navySeni vstupného se na oblibenosti Zoo Praha zadnym negativnim

45



zpusobem neprojevilo. To, ale jednozna¢né urcit nelze, protoze navstévnost je ovlivnéna
i fadou jinych faktorti jako naptiklad pocasi, reklamni ¢innost, chovatelské novinky

a nabidka programd.

Zoologické zahrady u nas patii k velice popularnim turistickym cilam. Proto, aby si tento
zazitek mohly dopfat vSechny skupiny obyvatelstva, pfizpusobila Zoo Praha vstupné
jednotlivym segmentiim a zaroven pro né nabidla moznost zakoupeni vyhodnych ro¢nich
vstupenek. Vstupné do prazské zoologické zahrady nelze srovnavat s jinymi
volnoc¢asovymi institucemi v Praze. Jedna se totiz o sluzbu, kterd ma po Prazském hradé¢
nejvyssi navstévnost. Zakladni vstupné pro dospélé ¢ini 200 K¢. Je mozné zakoupit
vyhodnéjsi roéni permanentku za 700 K¢, ktera povoluje vstup do zoo 12x béhem roku
maximalné jednou denné. Pokud je dospély navstévnik drzitelem Opencard mlZze vyuzit
slevy ve vysi 5 % z ceny denni vstupenky. Dalsi kategorie vstupného pfibliZzuje nasledujici

tabulka:

Tabulka 2 - Prehled cen vstupného Zoo Praha

Vékova kategorie ‘ Jednorazové vstupné Roc¢ni permanentka

Déti (od 3 do 15 let) 150 K¢ 450 K¢ (12 vstupt za rok —
max. 1 vstup denn¢)

Studenti 150 K¢ 450 K¢ (12 vstupt za rok — max.
1 vstup denng¢)

Dichodci, ZTP, ZTP/P 150 K¢ 450 K¢ (12 vstupt za rok —
max. 1 vstup denn¢)

Diichodci od 70 let 1 Ké -

Rodiny (2 dospéli + 2 déti | 600 K& + 100 K¢ 1.800 K¢ (48 vstupi za rok —

od 3 do 15 let) za kazdé dalsi dité max. 4 osoby denné) + 300 K¢
za kazdé dalsi dité

Déti do 3 let Vstup zdarma -

Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

Doprovod dospélych s prikazkou ZTP-P nebo déti s prikazkou ZTP/ZTP-P ma vstup zcela
zdarma. Skupinam od 10 osob a vySe je poskytovana sleva 10 %. V ptipad¢ skolnich
vyprav ma ¢len pedagogického doprovodu vstup zdarma, pokud jeho skolni skupina ma
nejméné 10 déti. U déti predskolniho véku minimalné na 5 déti je volny vstup pro jednoho

dospélého.
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Karta NO LIMIT je ur¢ena pro nejvétsi ptiznivee Z0oo Praha. Pokud si navstévnik zakoupi
tuto kartu, maze pftijit do zoo kazdy den v roce bez jakéhokoli omezeni. Cena karty

No Limit je uvedena podle konkrétnich kategorii v nasledujici tabulce:

Tabulka 3 - Pi‘ehled ceny karty No Limit

Vékova kategorie \ Cena

Dospéli 1350 K¢

Déti 850 K¢

Duchodci, studenti 850 K¢

Rodina (2 dospéli + 2 déti od 3 do 15 let) | 3500 K¢ + 500 K¢ za kazdé dalsi dité

Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

Pokud zakaznik zada néco navic, je potieba si pfiplatit, coz plati u jakéhokoliv vyrobku
¢i sluzby. Mezi nejcastéji vyuzivané placené sluzby tadi prazska zoo bezkonkurenéné
komentované prohlidky s privodcem. Tato prochazka trva 1,5 hodiny a navstévnika piijde
na 200 K¢. Celodenni individudlni program s privodcem stoji 550 K¢ a celodenni
skupinovy program do 5 ucastnik vyjde na 1 300 K¢. Trasa prohlidky neni pevné dana
a na prani klienta miZe byt zménéna. Pro skupiny do 25 osob je vyhodné vyuzit pauSalni
ceny za pravodce ve vysi 6 000 K¢. Cena no¢ni prohlidky je 250 K¢ pro dospélého, déti
zaplati 160 K& V cené je vstup do zoo, vyklad privodce a parkovné. Trasa nocni

prohlidky je pevné stanovena a neda se ménit.

Zoo Praha nabizi jiz zminé€né setkdni se zvifetem. Program vede lektor proSkoleny
pro manipulaci se zvifaty po dobu 20 minut a zacastnit se miize skupina az 25 osob a cena
zustava stejnd jako za 1 osobu. Tento program zajemce pfijde na 2 000 K¢. Vybér zvirat
je bohuzel omezen pouze na kontaktni zvifata ze specidlnich chovli Zoo Praha.
Chovatelem na 1 den se lze stat za pausalni cenu 12 000 K¢. Pro 2 osoby se cena méni
na 20 000 K¢&. Klienti mohou vybirat z osmi programti: Jeden den chovatelem v Udoli
slonii, v Africkém domé, Vv pavilonu velkych kockovitych Selem, v pavilonu Secudn,

u bizont, u plaza, v rybniku nebo v bazantnici.

Béhem celého roku maji mladi zajemci o zoologii moZnost chodit do zooskoly. Ke studiu
je pripraveno pét témat. Podle zajmu lze pfijit na jedno nebo tieba vSech pét kurzi.
Poplatek za zooSkolu ¢ini 650 K¢ za turnus. Cena zahrnuje program od 8.30 do cca 15.00

vcetné vstupného a obéda. V Zoo Praha si lze objednat i svatebni obfad za 12 000 K¢
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na jakykoliv vSedni den. Za tuto cenu jsou klientovi poskytnuty prostory dle dohody,
ozvuceni, vstupné a parkovani pro 10 osob a organizace celé akce bez zajisténi
oddavajiciho. Pokud chtéji rodi¢e pro svého potomka a jeho 9 pratel piichystat
narozeninové piekvapeni mtize za cenu 4 200 K¢ zvolit oslavu v zo0o. Staci jen
S minimaln¢ tydennim predstihem objednat termin (datum a ¢as zacatku), nahlasit vek
oslavence a vybrat s dostupného seznamu na webovych strankach organizace druh zviftete,

s nimZ se chcete béhem narozeninové oslavy setkat.

Zoo Praha nabizi moznost parkovani zhruba pro 850 aut. Cena parkovného na jeden den
pro osobni automobil je 100 K¢ a autobus 300 K¢. Drzitelé prikazek ZTP a ZTP/P maji
parkovani bez poplatku. Prospésnou sluzbou z pohledu vedeni zoo jsou uschovné boxy
o rozmé&rech 80x35x50 cm u vSech tii vchodd do zoo. Funguji na minci hodnoty 10 K¢,
ktera bude navstévnikovi po znovuotevieni boxu mechanismem vracena. Lanovou drahu
spojujici horni a dolni ¢ast zahrady lze vyuzit za 20 K¢ na osobu, vyhlidkovy vla¢ek maji
dospéli za 30 K¢ a ostatni skupiny za 20 K¢. Ve spodni ¢asti zoologické zahrady
se nachazi détskd zoo, kde je povolen pfimy kontakt s nékterymi domécimi zvitaty.
V misté jsou k dispozici automaty, ve kterych je mozné si za 5 K¢ zakoupit krmeni pro tato

zvitatka a vlastnoru¢né je nakrmit.

4.5.3 Distribuce

Distribuci mizeme v piipadé¢ poskytovani sluzby nahradit pojmem misto. U distribuce
zalezi zejména na dostupnosti sluzby pro klienta. Navstévnikovi nemize byt prohlidka
zoologické zahrady Zadnym zplisobem umoZnéna, aniz by tam nebyl fyzicky ptitomen.
I kdyz dnesni moderni doba umoznuje podivat se do Zoo Praha pomoci virtualni
prochazky aplikaci Google StreetView nabizejici panoramatické pohledy. Tato aplikace
je umisténa na oficialnich webovych strankach, ale v zadném pfipad¢€ ji nelze srovnavat
se samotnou navstévou zoologické zahrady, protoze snimky nejsou aktualni ani podrobné.
Pro Zoo Praha je distribuce podstatna z pohledu umisténi, dobré piistupnosti méstskou

hromadnou dopravou a vyhovujici oteviraci dobou.

Dostupnost k aredlu zoo je komplikovand. Zoo Praha je umisténa v prazské Troji v aredlu
0 rozloze 58 ha. Prestéhovani na jiné misto Vv hlavhim mésté se stejnymi podminkami

je téméef nemozné. U zoologické zahrady se nenachdzi zadnd ze zastdvek metra ¢i
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tramvaje. Navstévnici maji $anci se dopravit k zoo autobusem MHD, autem, na kole,
pfivozem nebo si vylet spojit s plavbou parnikem. Autobusy ¢. 112 a ¢. 236 vyrazi
z nadrazi HoleSovice, na trase metra C a z Podhoii. Ty navstévniky dopravi piimo
ke vchodu do zoo. V hlavni sezoné Zoo Praha zajistuje zoobus, ktery jezdi z autobusového
nastupisté v Holesovicich a Podhofi bezplatné. Pfivoz funguje mezi zastavkami V Podbabé
a Podhoti, odkud mohou cestujici do zoo dojit pésky (1,5 km) nebo piestoupit na jiz
zminéné autobusy. Od konce biezna do fijna lze do zoologické zahrady piiplout
1 po Vltavé parnikem z RaSinova ndbiezi. Cesta trvd 75 minut a piistavisté je od vchodu
vzdaleno pouze 1 km. Pro ty, ktefi pfijedou vlastnim automobilem, jsou pfipravena

téi placena parkovisté. Pro cyklisty je u hlavniho vchodu ptipraveno parkovisté kol zdarma.

Po samotné zoologické zahradé se vétSina navstévnikii pohybuje po vyznacenych cestach
pesky. Zoo Praha ale nabizi mozZnost pfepravy vlackem nebo lanovou drdhou. Vlacek jezdi
dvéma trasami, které vedou bud’ pies severni, nebo pies jizni ¢ast zoologické zahrady.

Lanova draha spojuje ob¢ tyto Casti arealu a v provozu je pouze v hlavni sezon¢.

Zoo Praha ma otevieno kazdy den. Oteviraci doba se méni s délkou svétla béhem dne.
V letnich mésicich, kdy je den delsi nez noc, je i oteviraci doba prodlouzena. V nasledujici

tabulce je bliZze upfesnéna oteviraci doba:

Tabulka 4 - Celoroé¢ni oteviraci doba Zoo Praha

Obdobi ‘ Oteviraci doba

Duben, kvéten, zafi, fijen 9.00 - 18.00
Cerven, &ervenec, srpen 9.00 - 19.00
Biezen 9.00-17.00
Listopad, prosinec, leden, inor 9.00 - 16.00

Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

O Vanocich a Silvestru je zoologicka zahrada oteviena od 9.00 do 14.00 hodin. Pokladna
u hlavniho vchodu je oteviend kazdy den, jizni a severni pokladny funguji béhem vikend,
svatkti a prazdnin. Vecerni prohlidky se konaji kazdy patek a sobotu od 17.00, 17.30
a 18.00 hodin. Prvni termin je uren rodicim s détmi, kterym pravodce ptizplisobi vyklad

1 tempo. Ostatni prohlidky jsou uréeny predevsim dospélym navstévnikim.
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V aredlu zoologické zahrady ma navstévnik moznost narazit na velkoplo$né dotykové
panely, které slouzi pro lepsi orientaci a nabizeji i mnoho zajimavych informaci, obrazka
a videi o zviratech zijicich v zoo. Dotykové displeje doplituje jest¢ osm infokiosk,
kde se navstévnik dozvi nejriznéjsi zajimavosti o Zoo Praha. Tyto infokiosky umoziuji
i zaslani fotografii pofizenych piimo pfistrojem na emailovou adresu pro pratele

nebo rodinu.

4.5.4 Komunikace

Zoologicka zahrada v Praze si velice dobfe uvédomuje, ze spokojeny navstévnik ma pro ni
cenu nejvyssi. Z tohoto divodu se snazi pro své klienty nabizet nejriznéjsi zajimaveé
programy a akce a prostiednictvim reklamy a reklamnich kampani na né upozornit.
Pozornost navstévniki miize byt upoutdna hlavné podavanim nejaktudlnéjSich informaci

o déni v zoo.

Propagace Zoo Praha se stala neju¢innéjsi zasluhou PhDr. Petra Fejka, ktery do funkce
feditele nastoupil 4. ¢ervna 1997 a pusobil na této pozici az do poloviny roku 2009.
Béhem prvniho roku ve funkci nechal vytvofit oddéleni public relations, které to t¢ doby
zoo nemélo a o tfi roky pozdéji samostatné oddéleni marketingu. Za svou praci
Vv zoologické zahrad€ obdrzel fadu ocenéni. V roce 2005 ziskal cenu Vynikajici manaZer
v soutézi Manazer roku nebo Marketér roku 2007 (Zoo Praha, 2013). Zoo Praha vsak
i pfes nesmirnou snahu nema Sanci propagaci dostatenym zpisobem zajistit sama

a je odk4dzana na pomoc ze strany sponzort a reklamnich partnert.

V roce 2006 Zoo Praha rozvazala pracovni pomér s vytvarnikem Michalem Cihlafem.
Ten do té doby vytvafel vizualni styl prazské zoo predevS$im svymi specifickymi
linorytovymi kresbami®. Jednalo se o spoluptisobeni dobrovolné, probihajici v oboustranné
shodé€. Béhem té doby vytvotil vytvarnik pro zoologickou zahradu fadu dél a rovnéz i logo.
V tuto dobu, kdy zoologickd zahrada byla bez vytvarného grafika, pouzivala pro vétsinu
reklamni Cinnosti fotografie svych zvifat od fotografky Terezy Mrhalkové. Od roku 2007
byla navazana spoluprace s novym vytvarnikem Vladimirem Veselym, ktery preferuje

perokresby a rucné kreslené pismo. Rok 2012 se stal opét prelomovym pro vizualni styl

! Linorytem rozumime techniky tisku z vysky, které vyuzivaji principu tisku neodiezanych nebo
neodrytych ploch.
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Zoo Praha. V bfeznu tohoto roku snovym grafikem Markem Vaclavikem Zoo Praha
ptedstavila i nové logo. | z tohoto diivodu byla v roce 2012 polozka naklad na propagaci
zvySena zpuvodni cCastky 4940 tis. K¢ na 5720 tis. K¢ Néaklady na propagaci
se vzhledem k celkovym nékladim v hodnoté 312 580 tis. K¢ rovnaly 1,83 %. (Zoo Praha,
2012).

4.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvoii podstatnou ¢ast marketingu této organizace. Jak jiz bylo
vySe uvedeno, Z00o Praha je odkazana na dotace, které se vSak nepohybuji v ¢astkach,
aby svou ¢innost mohla finan¢né zajistit jen z téchto zdroji. Proto se ze vSech sil snazi
opatfit nejvice penéz sama pravé pouzitim vybranych nastroji marketingové komunikace.
K nejvice vyuzivanym komunika¢nim néstrojim prazské zoo patii televizni, rozhlasova,
tisténa 1 venkovni reklama, podpora prodeje a public relations. Reklamni ¢innost
zoologické zahrady v Praze se zaméfuje hlavné na zvySovani navstévnosti po dobu celého
roku, propagaci nové otevienych pavilonil, narozenych mlad’at i chovatelskych tspéchd,
novych poskytovanych sluzeb, programovych a kulturnich akci a ziskani finan¢nich

prostiedki prostiednictvim adopce a sponzoringu.

wvewr

Reklamni ¢innost je ve vétsiné piipadi finanéné naro¢né&jsi. Pravé z téchto divodu
by se prazska zoologicka zahrada bez sponzorskych darti a podpory medialnich partneri
neobesla. Sponzorovani je pro samotné sponzory vybornou volbou z hlediska pozitivniho
vlivu organizace na Sirokou vefejnost, stale se zvySujici navstévnosti a jeji popularité.
K hlavnim partnerim Zoo Praha patii Komer¢ni banka a.s., Mercedes-Benz Czech
Republic s.r.o., Coca-Cola Beverages CR s.r.o., Plzensky Prazdroj a.s., Opavia a.s.,
Nowaco CR s.r.o. a Koh-i-noor a.s. K medialnim partnerim fadime Ceskou televizi,
Cesky rozhlas, vydavatelstvi periodik MAFRA a.s. (MF DNES a iDNES.cz), vydavatelstvi
détskych ¢asopistt Egmont CR s.r.0., Palace Cinemas, portal Seznam.cz a provozovatele

billboardi a plakatu citylight euroAWK (Zoo Praha, 2012).

4.6.1 Reklama

Reklamni kampané jsou z pravidla uskute¢fiovany na zac¢atku hlavni navstévni sezony
(bfezen, duben) za ucelem prilakani pozornosti. Dalsi vina propagace probiha k jejimu

konci (fijen, listopad) a pfed obdobim Vanoc. Prazska zoo vyuziva rizné formy reklamy.
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Lidé se mohou sjeji reklamou setkat nejcastéji formou venkovni propagace,

ale také v televizi, radiu, inzerci nebo tfeba cestou do prace na zastavkach i v MHD.

4.6.1.1 Televize

Zoo Praha se zapojila do vysilani riznych televiznich stanic u nds. Zastupci samotného
vedeni zoo, tiskovy mluvc¢i nebo kuratofi a chovatelé se ¢asto zlcastni televiznich potfada
¢1 rannich vysilani. Reportdze, tykajici se mimotadnych udalosti, jsou vysilany

v zasad¢ ve vSech hlavnich zpravodajskych relacich.

Zacatek televizni reklamy prazské zoo nadeSel vroce 2002. Za podpory agentury
Leo Burnett a spole¢nosti U.F.O. byl natocen televizni spot ,,Pomozte se nam oklepat.
Cilem této reklamy bylo ziskat finanéni pomoc pro obnovu zoologické zahrady
po povodnich. Tento spot byl vysilan na televizni stanici TV Prima a v kinech Village
Cinemas. Doprovodnou hudbu slozil Dan Barta, ktery rovnéz i namluvil jeji komentaft,
bez naroku na honoraf. Reklamni Sot mél neuvéfitelny ohlas ze strany vefejnosti a s jeho
pomoci Zoo Praha ziskala zhruba 24 mil. K¢ Zaroven tato reklama obdrzela
1. misto ,,ZO0O Marketing Award*“ v mezinarodni soutézi Asociace zoologickych zahrad
WAZA v Budapesti a rovnéz na konferenci Evropské asociace zoologickych zahrad
a akvarii EAZA v Miinsteru. Pro rychl¢ informovani vefejnosti o tom, Ze po nepiizni osudu
je zoologicka zahrada opét v plném provozu byl natocen dalsi spot s nazvem ,,Postavili
jsme novou zoo. Deékujeme. Spot byl vysilan vletech 2004 a 2005 a slouzil

i jako pod€kovani v§em darctiim a sponzorum (Z0o Praha, 2002).

Na podzim 2005 byl spustén projekt s nazvem Odhaleni. Autorem a vedoucim projektu
Bobek. Na tomto projektu spolupracovala Ceska televize, Cesky rozhlas a telekomunikaéni
spole¢nost Visual Connection. Projekt Odhaleni s podtitulkem Trochu jina reality show byl
zaloZen na zivych vstupech z pavilonu goril, ve kterych byla neustale sledovéana tlupa péti
goril nizinnych. Cilem bylo sezndmit divaky v pofadu Studio 6 Ceské televize se Zivotem
goril v zajeti. Projekt si ziskal mimofadnou pozornost vefejnosti u nas i ve svéte.
Na zakladé toho vznikly dokonce 2 DVD zaméfené na problematiku goril v zajeti.
Bylo vydano 1 5 nau¢nych knih a 2 CD v interpretaci Lucie Bilé. VytéZek z veSkeré této

produkce byl ur¢en na ochranu téchto zvifat ve volné piirodé. Reality show v této podobé
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skoncila v roce 2008, ale od jara 2009 pokracovala ve form¢ ptinaseni informaci o gorilach

v jejich ptivodnim prostiedi (Zoo Praha, 2010).

Vroce 2006 byla navazana spoluprace s kabelovymi stanicemi Spektrum a HBO,
tykajici se odvysilani 100 reklamnich spotii. Cilem této podzimni kampané bylo prilakat
navstévniky do zoo také v zimnich mésicich. Spoty byly vysilany pfed pofady zamerenymi
na prirodu. Jako protisluzba slouzil pronajem vzdélavaciho centra v arealu zoo na 1 den

a garance propagovani nov¢ nafilmovaného piirodovédného serialu (Zoo Praha, 2006).

Na podzim 2008 se objevila na obrazovkach televize nova reklamni kampan s nazvem
MADE IN NATURE. Kampan m¢la jiz podobu nového vizualniho stylu od V. Veselého.
Filmovy spot trval 30 sekund a byl zalozen na minimalnim d&ji a stfihu. V hlavni roli
vystupoval jeden ze tii zvitecich zastupct (chameleon, gepard ¢i tu¢nak), ktery se chova
ptirozené. Slogan ,,Made in nature* a visacka s logem Zoo Praha znamenala, ze co je
vyrobeno pfirodou, je dokonalé samo o sobé a nepotiebuje uz zadné dalsi komentare.
Béhem reklamy se divak dozveédél, ze z kazdé zakoupené vstupenky je odvedena 1 K¢
na zachranu ohrozenych druhd Vv ptirod€. Spot vysilala TV NOVA a byl k vidéni i v kinech
Palace Cinemas pifed détskym promitanim. Naklady spojené s vysilanim byly témét
nulové, protoze televize 1 zucastnénd kina vysilala na zakladé sponzoringu. Styl reklamni
kampan¢ Made in Nature se od této doby zacal vyskytovat i na vstupenkach a webovych
strankach a setkavame se s nim dodnes (Zoo Praha, 2008).

Koncem roku 2012 na sebe upozornila na televiznich kanalech TV Prima a O¢ka reklamni
kampait ADOPTUJTE ZVIRE! Tato kampaf odstartovala poprvé v pfedvanoénim &ase
v roce 2007. Cilem kampan¢ bylo nabidnout navstévnikim netradi¢ni vanocni darek
pro své blizké. V podobé stat se sponzorem nebo adoptivnim rodi¢em nékter¢ho ze zvirat
Vv prazské zoologické zahradé a prispét timto zpisobem na chov daného druhu a v mnoha
ptipadech se také zaslouzit o jeho ochranu ve volné pfirodé. Sponzorem se stava kazdy,
kdo pfispéje minimalné castkou 100 K&. Adoptivnim rodiCem se muZe stat kdokoliv,
kdo v seznamu nalezne zvife, které chce adoptovat a pfispéje na né&j danou cCastkou.
Tento finan¢ni obnos se odviji od nakladu, které jsou vynakladany na krmivo a ro¢ni péci.
Rodicovstvi trva po dobu dvanacti mésict a adoptivni rodi¢e od Zoo Praha obdrzi cedulku
se svym jménem zvefejnénou u expozice podporovaného zvifete a také pisemné pozvani

na akce poradané béhem celého roku (Zoo Praha, 2014).
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Vlednu 2014 se stal jednim zadoptivnich rodi¢ti dokonce i Akéni tym Provozné
ekonomické fakulty neboli SMAT (Social Media Action Team) Ceské zemédélské

univerzity v Praze, ktery ma na starosti socialni sit¢ této fakulty.

Obrazek 2 — Adop¢ni listina Obrazek 3 — Ketupa malajska
u
ADOPCNI LISTINA
.l.::emv—w-,\ "
Zdroj: Akéni tym PEF, 2014 Zdroj: Zoo Praha, 2014

4.6.1.2 Rozhlas/radio

Zoologicka zahrada v Praze stale €astéji pro informovéni o aktualnim déni v zoo vyuziva
zivé nebo predtocené rozhovory, které vysila fada rozhlasovych stanic. K nim patii
naptiklad CR1 Radiozurnal, CR2 Praha, radio Regina, Frekvence 1, Radio City, Blanik,
Radio Beat a jiné. V dubnu 2004 mohly posluchaci Frekvence 1 zaznamenat reklamni spot
namluveny hercem Jifim Labusem, ktery propagoval nové otevieny pavilon opic a lakal
lidi kjeho navstéveé. Tato reklama byla velice uspé€$nou z pohledu navstévnosti,
kterd se vtomto obdobi zvySila aZ nékolikanasobné ve srovndni se stejnymi mésici

v predeslych letech (Zoo Praha, 2003).

V roce 2005 zadal spolupracovat s prazskou zoo Cesky rozhlas na projektu Odhaleni.
Jak uz jsem zminila vySe, projekt byl zaméfeny na pfiblizeni zivota goril nizinnych.
U vetejnosti vzbudily rozhlasové spoty veliky zajem a i1 diky tomu v bieznu 2009 vzniklo
navic i sbirkové konto Odhaleni. Sem plynuly finan¢ni dary a penize ziskané prodejem
propagacniho zbozi o gorildch. O rok pozdéji na zacatku roku 2006 byl opét v radiu
Frekvence 1 vysilan spot namluveny Jifim Labusem a jeho hereckym kolegou Oldiichem
Kaiserem. Ukolem spotu bylo piivést do Zoo Praha vice navitévnikéi mimo hlavni sezénu

(Zoo Praha, 2006).

Posluchadi Ceského rozhlasu mohly zaznamenat v roce 2008 upoutavky Zoo Praha v ramci

reklamni kampané MADE IN NATUR. Pozadi spotu bylo vytvofeno zvuky zvifat
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a upozornovalo posluchace na to, ze sami mohou podpofit ochranu ohrozenych druhii
formou zakoupenim vstupenky do této zoologické zahrady. Cilem kampané bylo zvysit
navs§tévnost, aby ¢astka byla co nejvyssi. Soucasné s timto spotem byla na radiu Impuls
vysilana reklama, ktera ohlasovala zahajeni letni sezony a zvala na slavnostni otevieni

nového pavilonu Cambal gaviali indickych (Zoo Praha, 2008).

4.6.1.3 Inzertni ¢innost

Zoologicka zahrada v Praze se prostiednictvim tis§ténych médii snazi piedevsim oslovit
Ctenafe a oznamit jim co nového a lakavého pro né piipravila nebo chysta. Obcas se v tisku
objevuji i ¢lanky tykajici se néjaké neptijemné udalosti. Ve vétsing takovych piipada prave
zpravy tohoto druhu média chtéji ziskat, protoZze tiskovin€ zvySuje prodej. Jako napf.
ni¢ivd povodeit 2002, Spatné chovani nebo chybné odvedend prace oSetfovateld.
Proto, aby prazska zoo zajistila i otisténi jinych neZ téchto sdéleni, spolupracuje s velkym
poétem medialnich partneri. Ti pak informuji vefejnost o novinkach, které mohou
navstévniky zajimat. Béhem nékolika let bylo otisténo velké mnozstvi ¢lankd v dennim
tisku napt. Mlada Fronta DNES, Lidové noviny, denik Metro, Blesk a 24 hodin. V téchto
médiich se objevily 1 upoutavky na skoro vSechny reklamni akce, které kdy Zoo Praha
spustila. Zajimava a vzdélavaci sd€leni o prazské zoo byla zvetejnéna i v ¢asopisech ABC

uréenych pro mladez (Zoo Praha, 2012).

Inzerce ve sdélovacich prostfednich nejvice pomohla pifi noveé spusténé kampani
ADOPTUIJTE ZVIRE! Na konci roku 2007 byly v Mladé Frontd DNES a deniku Metro
otiStény inzeraty, které oznamovaly jak se zapojit do zooadopce. V inzeratu bylo zaroven
predstaveno 149 druht zvifat hledajicich své adoptivniho rodice. Tato nabidka méla velky
uspéch a vice nez polovina zvifat tak svého rodi¢e opravdu ziskala. Diky 211 déarcim
se vybrala na chov nepravem opomijenych druhti ¢astka 271 341 K¢. Spoluprace s témito
periodikami pokracovala i v nasledujicim roce 2008, kdy se pocet adoptivnich rodi¢t
prehoupl pies 1 000. Ziskané finan¢ni prosttedky prevysili ¢astku 2,5 mil. K& Denik MF
Dnes dokonce nabidl Zoo Praha moznost zvetejnéni reportdze, ve které se jejich
redaktorka stala na jeden den oSetfovatelkou v zoo. Lidé se tak mohly 1épe seznamit s tim,

co vse toto zaméstnani obnasi (Zoo Praha, 2008).
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4.6.1.4 Venkovnireklama

Outdoor reklama je pro Zoo Praha velice u¢innym nastrojem pro navazani kontaktu
s vefejnosti a tim 1 S potencionalnimi névstévniky. Tento druh propagace pomdha nejen
roz$itovat povédomi o poskytovanych sluzbach organizace, ale i 0 spole¢nosti jako takové.
Clovék se ji nevyhne, nejde totiz vypnout ani vyhodit do ko$e. Dobfe umisténa reklama
v ulicich tak mize jednoduse zacilit na pozadovanou skupinu zdkaznikli. Nékteré formy
venkovni reklamy dokonce vyjdou relativné levné, jiné jsou nékladnéjsi. Pro prazskou zoo
je tento typ propagace jeden z nejcastéji pouzivanych nastroji. Za podpory medialnich
partnert, ktefi s touto reklamou pracuji, se zoologicka zahrada muze pustit i do vétSich
reklamnich kampani. Se Zoo Praze spolupracuji spole¢nost euroAWK, JCDecaux a firma
Rencar zabyvajici se pronajmem plochy na dopravnich prostiedcich a rovnéz jejich polepy.
Tyto partnerské spolec¢nosti nabizi nekomeréni ceny a rychlou spolupraci (Zoo Praha,

2012).

K prvnim billboardim prazské zoologické zahrady patiily ty, které byly vytvofeny
na podzim 2001. Jejich hlavnim cilem bylo upoutat zajem lidi o nové vybudované
pavilony. V roce 2003 se Zoo Praha snazila 0znamit navstévnikim, ze zoologicka zahrada
je opét v plné sile. Proto nechala po celé Praze umistit billboardy ,,Nasi tucnaci Vas vitaji®,
,Nova zvifata v zoo — sloni Praya a Nagathan“ a ,,Nova zvifata v zoo — gorila Richard*.
Propagace byla vytvotena i formou citylight, na kterych byl zobrazen rozcestnik s heslem
,» T€é§ime se na Vas*“ (Zoo Praha, 2008).

Diky pomoci medialnich partnerdi méla Zoo Praha vroce 2004 k dispozici mési¢né
100 inzertnich ploch po celé Praze a okoli. Tento reklamni prostor byl vyplnén billboardy,
které lakaly k navstévé na jafe nové otevieného pavilonu Africky dim, vdubnu
na zahajeni sezony, V 1ét€¢ na otevieni pavilonu Selem a na podzim pavilonu Indonéska

dzungle.
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Obrazek 4 - Billboard pavilon Africky dim
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Zdroj: Zoo Praha, 2014

Od dubna 2006 probihala venkovni reklamni akce na podporu projektu Trojska karta.
Tento projekt vznikl za spoluprace s Botanickou zahradou a Trojskym zamkem. Vefejnost
byla o projektu informovana prostiednictvim billboardd, cityight i letakti. Na podzim
tohoto roku probé&hla propagace tohoto typu kampané s nazvem Seznamte se! Zaklad
kampang tvoftili fotografie zvifat od T. Mrhalkové. Od té doby si prazané mohli pfedstavit,
jak vypada napiiklad mladdé hrocha, zirafy nebo tapira. Tato reklama se setkala
s neuvefitelnym ohlasem u vetejnosti a fada z lidi byla ochotna i tyto motivy zakoupit (Zoo
Praha, 2006).

Rok 2007 byl odstartovan reklamou v podobé¢ citylightli s obrazky od nového grafika zoo
»Leze na nas jaro* a ,,Krasné 1éto v zoo*. V 1ét¢ tohoto roku byla uskute¢néna origindlné
pojata guerillova kampan na zastavkach MHD. Tato akce se tykala ¢tyf zastavek v Praze,
které byly vybaveny 2D a 3D polepy, obrazovkami promitajicimi zabéry zvifat
s autentickym zvukovym doprovodem. Dvé¢ zastavky byly v gorilim duchu, na dalSich

dvou na cestujici zirala Zirafa, pelikan a papousci.

Obrazek 5 - Gorili zastavka Obrazek 6 - Gorili zastavka
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Zdroj: Zoo Praha, 2007 droj: Zoo aha, 2007

Na podzim roku 2007 se vulicich mésta objevila kampan MADE IN NATURE.

Pro ztvarnéni této kampané bylo typické bilé pozadi, ze kterého vychazeji fotografické
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portréty zvifat se sloganem vyrobeno piirodou a slogem Zoo Praha. Jedna

se o pusobivé fotografické detaily — oci, ptac¢iho zobaku ¢i hlavy zvitat.

Obrazek 7 - Billboard MADE IN NATURE

Zdroj: Zoo Praha, 2008

V roce 2008 méla Gplnou premiéru reklama umisténd v aredlu letiSt¢ Vaclava Havla,
ktera méla ptilakat do zoologické zahrady i zahrani¢i turisty. V 1ét€ toho roku byla opét
vytvotena guerillova reklama na zastavkach MHD. Zastavky v centru Prahy byly
pro zménu polepeny potiskem s motivem chameleona v nadzivotni velkosti a sloganem
reklamni kampané MADE IN NATURE. Podle casopisu Marketing & Media byla

tato outdoorova reklama ocenéna jako nejlepsi propagace mésice srpen (Zoo Praha, 2008).

Obrazek 8 - Zastavka chameleon Obrazek 9 - Zastavka chameleon

Zdroj: Zoo Praha, 2008 Zdroj: Zoo Praha, 2008

Kromé jiného probéhla jiz tradi¢né na konci roku kampaii ADOPTUJTE ZVIRE!
Tentokrat byla adopce zaméfena na zbyla neosvojena zvitata, ktera diky této propagaci
ziskala své patrony. Stfidalo se 5 motivli: bodlinatka tmavéa (32 novych adoptivnich

rodi¢li), makak vepti (9), gueréza plastikova (8), dlouhohlavka mexickd (6) a sarance

st€éhovava (4) (Zoo Praha, 2008).

Béhem roku 2009 se ve spojeni sreklamni kampani MADE IN NATURE objevily
na billboardech peticka, vejce nebo dokonce trus. Dale na citylightech u zastaivek MHD

bylo upozoriiovano na novy produkt Zoo Praha, pfesnéji na moznost zakoupeni vyhodné
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Trojské karty. V poloviné roku byla pii pfilezitosti nového otevieni pavilonu lachtant
na 360 citylight vitrinach uvedena reklama vybizejici kjeho navstéve.
Pro originalné&jsi propagaci byly tfi celé zastavky MHD pifeménény do tématiky lachtand.
Reklama se nejenom setkala s velkym uspéchem u cestujicich, ale byla opét vyhlasena

nejlepsi reklamou mésice.

Obrazek 10 - Lachtani zastavka Obrazek 11 - Lachtani zastavka

Zdroj: Zoo Praha, 2009 Zdroj: Zoo Praha, 200

V nasledujicim roce byla pro venkovni reklamu nejpodstatnéjsi propagacni kampan
Seznamte se! Jejim ukolem bylo informovat o novych ptirdstcich. Tato akce zaznamenala
uspéch, jak u navstévnikd, tak i u odbornikd. Dalsi venkovni plochy slouZily pro propagaci
probihajici vystavby pavilonu pro slony, hrochy a antilopy, projektd typu in-situ
Pomahame jim prezit. Ke konci roku piisla kampaii ADOPTUJTE ZVIRE s 5 novymi
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Zdroj: Zoo Praha, 2011

V roce 2011 byla Praha zaplavena billboardy a citylighty oznamujicimi, Ze Zoo Praha
oslavi své osmdesatiny. Hlavnimi prvky na reklamnich plochach byly dobové fotografie
zvitat, které jsou v zoo K vidéni i v soucasné dobé. Toto reklamni tazeni mélo za tkol
piilakat navstévniky do zoo, aby porovnali zvifata s jejich pfedchiadci. V den narozenin

se konala oslava s neuvéfitelnou navstévnosti 18,5 tisic osob. Pfi této slavnosti byla
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pokiténa noveé narozena mlad’ata lachtana a hiibéte koné Prevalského a to J. Bohdalovou

a primatorem Prahy B. Sobotkou.

Obrazek 13 - Billboard Vyroci 80 let Zoo Praha

www. 200prahs.cz

200
- i

Zdroj: Zoo Praha, 2011

V poloviné tohoto roku také vznikla reklamni kampanti Hnojeno slonim trusem.
Jejim tkolem bylo informovani o zahdjeni prodeje sloniho trusu. Tento produkt je stale
k dostani v kbelicich o vaze 1,5 kg za 70 K¢ v arealu zoologické zahrady. Kampan se stala

velice uspésnou a diky ni si sloni trus ziskal své spotiebitele z fad zahradkara.

Obrazek 14 - Billboard Hnojeno slonim trusem

ZOj: Z00 Praha, 2011
Rok 2012 byl vyznamnym piedev§im zpohledu nového loga viditelné umisténého
na kazdé reklamni plose. Kampain SEZNAMTE SE! s novym logem a v nové grafice
pokracovala s dalSimi zvifecim osobnostmi napi. gepardem nebo pandou. Propagovany
byly i nové piichozi zvifata do Zoo Praha. Pro zvySeni navstévnosti v letni sezoné
s vyuzitim cestovniho ruchu v Praze byla piedstavena kampain VITEITE V ZOO
PRAHA!/WELLCOME TO PRAGUE ZOO! V listopadu a prosinci prob&hla reklama
na podporu adopci zvitat, tentokrat v novém grafickém pojeti. Tento vizudl byl v Casopise
Strategie zafazen na 2. az 3. misto nejlépe hodnocenych billboardl v prosinci. Kampan
mela zéroven velky efekt v poctu vybranych darii a byla ptekonana hranice 3 mil. K¢,

coz je rekord v historii této adop¢ni kampang.
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Obrazek 15 - Novy vizual billboardu Adoptujte zvire!
et B » G |
Jsem BAZANT

> EDWARDSUY,
pochlub se mym pefim.
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» (& )
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Zdroj: Zoo Praha, 2012

4.6.2 Public relations

Pro prazskou zoologickou zahradu slouzi public relations jako podpora k pochopeni jejiho
fungovani. K hlavnim néstrojim styku s vefejnosti fadime publikovani vlastnich knih
a Casopist, zvefejiovani vyro¢nich zprav a tiskovych prohlaseni. Dulezitou roli vénuje

prazska zoo | komunikaci s médii a sponzory.

4.6.2.1 Medialni ¢innost

Prazska zoo si je védoma toho, ze komunikace se sdélovacimi prostiedky je pro ni velice
dilezita. Diky revoluénim zménam V uplynulych letech se zpravy souvisejici se Zoo Praha
vyskytuji v televizi a v tisku nékolikrat do tydne. Téméf Se vSemi vyznamnymi periodiky
a televiznimi $taby zoo navazala oboustranné vstiicnou spolupraci. Z toho divodu Zoo Praha
na svych oficidlnich webovych strankach dokonce vytvoftila 1 specialni zaloZku pro média,
ve které jsou uvedeny kontakty na marketingové oddéleni a tiskovou mluvéi. Jsou
zde piipraveny kratké tiskové zpravy o nastalych problémech v zoo a jejich feSeni
¢i informace o planovanych akcich. Prazska zoo pro média pofada pfi vyznamnych
prilezitostech 1 tiskové konference. Pro vybudovani dobrého image zoologicka zahrada

zvetejniuje na svych strankach vyrocni zpravy.

Internetova komunikace je pro prazskou zoo efektivnim komunikaénim ndéstrojem.

Na webu www.zoopraha.cz lze nalézt nepfeberné mnozstvi informaci od zéakladnich,
jako jsou informace o oteviraci dobé&, 0 cenach vstupenek nebo 0 nejjednodussi cesté
do zoo. Zaroven si na nich lidé mohou zoo prohlédnout i virtualn€, pustit si velké
mnozstvi natocenych videi i Zivych ptenosii. Od poloviny roku 2008 byl proveden
re-design téchto webovych stranek, které byly upraveny do stylu reklamni kampané
MADE IN NATUR. Kazdy den jsou webov¢ stranky aktualizovany piedevs§im Vv rubrikach

zamétfenych na novinky o zvitatech a aktualnim zivoté v zoo.
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V roce 2009 se Zoo Praha zapojila do socialni komunikacni sit¢ Facebook. Na vytvofeném
profilem zoologické zahrady na svété (Zoo Praha, 2009). V soucasné dobé se profil
prazské zoo libi vice nez 140 tisicim lidi. Lidé jsou touto formou informovani i o tom
co se d&je v zoo pravé dnesni den. Kromé hlavniho profilu provozuje Zoo Praha i dalsi
stranky na Facebooku typu Pomahame gorilam, Komodsti draci, Navrat divokych koni
a jiné. Vzhledem k jejich charakteru jde spiSe o profily doc¢asné a jejich ¢innost postupem

¢asu uticha (Zoo Praha, 2012).

4.6.2.2 Publikac¢ni ¢innost

Zoo Praha vydava ctytikrat roéné casopis Trojsky konik, ktery informuje Etenafe
0 aktudlnim zivoté¢ v zoo. Na oficidlnich webovych strankdch si zdjemci mohou
prohlédnout jeho struény obsah a také si ho objednat. K tomuto ¢asopisu vychazeji béhem
jednoho roku vzdy i mimofadna cCisla zabyvajici se néim vyjimeénym, co se v Z0O
odehrélo. DalSim tiskovinou, kterd je ovSem neprodejnd a slouzi pfedevSim pro ucely
zahrady, je Casopis Tamtamy z prazské zoo — o zvitatech a lidech. Prazska zoo nechava
kazdym rokem také tisknout ndsténny, stolni a pohlednicovy kalendar s fotografiemi zvifat.
Pro navstévniky je pfipraven také podrobny orientacni planek aredlu. Zoo Praha vydava
i fadu svych vlastnich knih. K nejznaméj$im patii Priivodce Zoo Praha aneb Lexikon zvifat
od A do Z, Historie Zoo Praha od Romany Andérové, Sloni pro Prahu, Praha pro slony
od autorti Miroslava Bobka a Jany Ptacinské Jiratové, Moja, Tatu a tiplici oblibené gorili

pohadky od Miroslava Bobka a Terezy Sefrnové s fotografiemi a mnoho dalsich.

4.6.2.3 Informacni systém

Od roku 2004 zoologicka zahrada v Praze zfidila novy informacni systém, ktery je tvofen
informac¢nimi panely a novymi tabulemi s reprodukci zvuku a obrazu umisténych po celém
aredlu. Béhem roku 2007 bylo v zoo vybudovano i osm infokioskd, kde se navstévnik
dozvi nejriznéjsi zajimavosti a mize si z nich zaslat i foto pohlednici na email. B€hem
roku 2012 bylo spusténo sedm interaktivnich dotykovych panelt. Tyto obrazovky nabizeji
navstévnikiim multimedidlni formou informace o vybranych zvifecich druzich. Informace
jsou zasazeny do velmi atraktivniho designu aplikace. Zoo Praha ma pro navstévniky
pfichystany také orientacni letdk s mapou pro snadnou orientaci po zoologické zahrad¢.

Pro zahrani¢ni turisty je k dispozici i v cizich jazycich stejné jako interaktivni dotykové
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panely. Tento planek je mozné zakoupit u pokladny ¢i stankd v aredlu za symbolickou

cenu.

4.6.2.4 Sponzoring

Sponzoring a zooadopce patii k dalsSim Sancim, jak udrzovat a prohlubovat vztahy
s klienty. Jedna se o zpusob, jak nenucenou formou ziskat finan¢ni prostiedky na chov
zvifat a posilit tim i povédomi o zoo. Od srpna 2004 prazskd zoo spustila projekt
sponzorovani obyvatelll zoo pies SMS zpravy. Hodnota jedné darcovské SMS zpravy
je 30 K¢ a zoologicka zahrada obdrzi z kazdé zaslané zpravy castku 27 K¢&. U adopce
zvitat byla v roce 2012 ptekovana hranice 3 mil. K& Celkovée se podatilo vybrat prazské
zoo jiz vice nez 40 mil. K¢. Konkrétni sponzory a medialni partnery jsme si jiz ptedstavily

na zacatku této kapitoly.

Graf 2 - Vysledky adop¢ni kampané v letech 2008 - 2012
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Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

4.6.3 Podpora prodeje
U zoologické zahrady v Praze se nesetkavame s typickou podporou prodeje z jediného
divodu, jejim cilem neni vytvaret zisk. Zoo Praha tento prosttedek vyuziva pro pfilakéani

navstévniki hlavné mimo sezénu. Takovych bonust nabizi prazska zoo veliké mnoZstvi.

4.6.3.1 Trojska karta

Prvni nastrojem podpory prodeje v Zoo Praha si uvedeme mozZnost vyuziti Trojské karty.
Tato karta nabizi svému majiteli moZnost navstivit 3 sousedici kulturni zatizeni v trojské
lokalité. B&hem sezony a prakticky za stejnou cenu, za jakou by bylo mozné navstivit

jen jednu z nich. Jedna se o Zoo Praha, Botanickou zahradu Praha a Trojsky zamek.
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Jednotliva zafizeni je pfitom mozné navstivit béhem jednoho dne ¢i postupné v obdobi

od dubna do zafi daného roku. Blizsi informace o cen¢ jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tabulka 5 - Piehled ceny Trojské karty

Vékova kategorie Cena

Trojska karta dospéli 280 K¢
Trojska karta déti od 6 do 15 let 160 K¢
Trojska karta rodinna 2 dospéli + 2 déti od 6 do 15 let 750 K¢

Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

4.6.3.2 Happy Mondays
Jedna se o projekt, kdy kazdé pondé€li nabizi Zoo Praha vstup za symbolickou cenu 1 K¢
riznym vybranym skupinam navstévnikid. V nasledujici tabulce je uveden vycet téchto

konkrétnich skupin pro jednotlivé mésice pro rok 2014:

Tabulka 6 - Rozpis skupin pro projekt Happy Mondays pro rok 2014

Rok 2014  Skupiny navstévniki

Leden, zari Soutézivym fotografiim

Unor, listopad Za stary mobil do zoo

Brezen Bfezi bfezen (maminky v o¢ekavani)

Duben, srpen, fijen | VSem adoptivnim rodi¢im

Kvéten Rodi¢tim s détmi na krku (v Satcich, krosni¢kach)
Cerven Dobrovolniktim, kteti poméhali pti povodnich 2013
Cervenec Détskym domoviim

Prosinec Vsem (plati do 15. prosince 2014)

Zdroj: Zoo Praha, vlastni zpracovani

4.6.3.3 ZooBus

Kromé jiz vySe zminénych moznosti dopravy do Zoo Praha uvedenych v kapitole
Marketingovy mix - Distribuce mohou néavstévnici vyuzit specidlni autobusové linky
ziizené piimo zoologickou zahradou. Tento zoobus jezdi obousmérné v intervalech
10 minut z Nadrazi HoleSovice nebo z Podhoii rovnou pied hlavni vchod. Tyto autobusy
slouzi nejen pro usnadnéni dopravy do samotné zoo, ale také pro ptilakani pozornosti,
protoze autobus je cely polepeny motivy zvitat s napisem Zoo Praha. Zoologicka zahrada
se timto zpusobem zaroven snazi podnécovat navstévniky, aby cestovali méné osobnimi

automobily a pFispéli tak k ochrané Zivotniho prostiedi.
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4.6.3.4 Milionty navstévnik

Miliontého navstévnika se prazska zoo v poslednich letech obvykle dockala béhem mésice
zafi. Vroce 2012 tento jubilejni néavstévnik dorazil 6. zafi. 'V predeslém roce,
ve kterém meéla Zoo Praha rekordni navstévnost pifes 1,3 mil. lidi, slavila tohoto
navstévnika jiz 26. srpna. Takovy navstévnik obdrzi pii této prilezitosti jako darek
od prazské zoo ro¢ni rodinnou vstupenku a pro ten den zkuSené¢ho pruvodce,
ktery ho spolu s jeho doprovodem provede zdzemim zoo, kam se normalné nedostanete.
Kromé darkt od Zoo Praha obdrzi i pozornosti od hlavnich sponzorti a medialnich partnert

zoologické zahrady.

4.6.3.5 Bezplatné a placené sluzby

K jedné z nejvice oblibenych sluzeb poskytovanych prazskou zoologickou zahradou patii
komentované krmeni a cviCeni zvifat. Tyto programy jsou pojaty formou vzdélavani
a jejich soucasti je také vystoupeni pracovnikti oddéleni tréninku zvitat. Nejobliben&jSimi
zvitaty, u kterych se vetejné krmeni nebo cviceni porada, jsou z pohledu vedeni zoologické
zahrady lachtani, gorily, sloni a Zirafy. Tato setkani se zvifaty se mimo sezonu odehravaji
na dvanacti riznych mistech vzdy o vikendech a statnich svatcich. Néktera krmeni
se vzhledem k druhu zivodichti konaji pouze v jednom z vikendovych dnd. V hlavni
sezoné se setkani konaji az na dvacetidvou mistech (v dubnu, kvétnu, zafi a fijnu

o vikendech a svatcich a od ¢ervna do srpna pak denné) (Zoo Praha, 2014).

Pokud se chce navstévnik dozveédét vice informaci ma moznost vyuzit néktery
ze zazitkovych programi, které Zoo Praha nabizi. K témto sluzbam patii komentovana
prohlidka s privodcem, program se zvifetem nebo moznost stat se na jeden den
chovatelem. VSechny vybrané sluzby je nutné objednat nejméné 14 dni predem
prosttednictvim formuldfe uvedeného na webovych strankach zoologické zahrady.
Prohlidka s privodcem trva 1,5 hodiny a jeji trasu lze prizpasobit pranim Kklienta.
Prohlidka s privodcem se mitize konat i vecer, kdy navstévnici poznavaji prazskou
zoologickou zahradu v odlisnou denni dobu, zde je trasa pevné stanovena. Pruvodcovské
sluzby je mozné na pozadani realizovat i v cizich jazycich. Co se tyka programu setkani
se zvifetem, to je vedeno proskolenym lektorem pro manipulaci se zvifaty. Navstévnik
se tak mize na vlastni kizi setkat s nékterym zivocCichem Zoo Praha a dozvédét se o ném

vice informaci nez pifi bézné navstéve. Vybér zvifat pro tento program je omezen

65



na kontaktni zvifata ze specidlnich chovli zoo. Pokud se navstévnik zoo chce stat
chovatelem slon, ziraf anebo tygri i pro n&j Zoo Praha nabizi zajimavy program
chovatelem na jeden den. V takovém piipadé klient stravi s vybranym zvifetem a jeho
sousedy Vv pavilonu cely den od brzkych rannich hodin. Béhem dne se spolu

S oSetfovatelem postara o krmeni, hygienu, tiklid a vycvik zvitete.

Navstévnici zoo se mohou také zucastnit vzdelavacich akci formou prednéasek a besed
o rozmanité problematice. Vzhledem ke spolupraci zoologické zahrady s mezinarodnimi
i ochranatskymi organizacemi maji prednasky urcitou formu vzdélavani. V roce 2012 byly
uspofadany dva tradicni prednaskové cykly. Od ledna do biezna probé&hlo
jedenact cestovatelskych setkani a v listopadu se konaly ¢tyti prednasky ze zakulisi zoo.
Celkem se ptednasek zcastnilo 512 platicich posluchac¢t. V prazské zoo jsou k dispozici
také vystavy od externich fotografii, cestovatelt a umélct pofadané piimo zoologickou

zahradou (Zoo Praha, 2012).

Z00 Praha také spolupracuje se specifickymi skupinami navs§tévnikti a pro né kazdy rok
pfipravuje odpovidajici program. V roce 2012 napiiklad v ramci Dne rodiny 12. kvétna
pozvala zoologickd zahrada znevyhodnéné déti z prazského Klokanku, které se staly
patrony ovci ouessantskych. V cervnu 2012 probéhl dalsi ro¢nik Noci snli zaméfené
na rodiny s détmi s postizenim, pro které bylo pifipraveno divadelni piestaveni, ohniva
show, ukazky vycviku policejnich psi | kontakt s zivymi zvitaty a pfirodninami. Zoo Praha
se v zafi v ramci Tydne komunikace se sluchové postizenymi stala partnerem spole¢nosti
Orbi Pontes. V jeho ramci zoo navazala spolupraci se dvéma specidlnimi Skolami
a uskutecnily se dvé prohlidky s privodcem tlumocené do znakového jazyka pro jejich

zaky (Zoo Praha, 2012).

Podstatnou skupinou navstévujici Zoo Praha jsou déti matetfskych, zakladnich a stfednich
skol. Pro skupiny skolaki jsou pripraveny prohlidky s privodcem, tykajici se ohrozenych
druhda, etologiez, savcl, Selem nebo jiné oblasti podle dohody. Po objednani priivodce
zoologicka zahrada zdarma do Skoly zaSle pracovni listy vyborné pro vyuku déti v zoo.
Pedagogové si mohou u vchodu zaptijcit i ucitelské balicky, které jim mohou byt oporou

pfi vykladu a koordinaci déti v zoo. Skoldm je nabizena i $kolni permanentka,

2 V&dni obor v ramci zoologie, ktery se zabyva studiem chovéani Zivogichi, rozeznavanim jeho
vrozenych a naucenych slozek.
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ktera drzitele opraviiuje k deseti vstupiim do zoo a pfinasi i fadu vyhod. Nejvétsi vyhodou
této pernamentky je pro Skoly programova nabidka zahrnuta v jeji cené. Déti se tak
bez bézného piiplatku ucastni kontaktniho povidani, vyukovych programi, prochazek

se zvifaty a prohlidek s privodcem.

Dalsi bonusovou sluzbou tykajici se vzdélavani je zooskola. Slouzi vyhradné pro déti,
které maji moznost vyuzit tfidenni ¢i jednodenni program za pfedem stanovenou cenu.
Déti piijdou do kontaktu se zvifaty a zabavnou formou se vzdélavaji. Zooskola pro dospélé
je zazitkovy program pro vSechny, ktefi jiz odrostli Skolnim lavicim, ale chté&ji v Zoo Praha
zazit néco nového. Jednodenni kurzy na rizna témata vas zavedou nejen do zakulisi zoo,
ale predevsim zprostfedkuji nové zkuSenosti a poznatky atraktivni pro kazdého bez ohledu

na vek. O tuto vzdélavaci akcei je podle vedeni opravdu veliky zajem (Zoo Praha, 2014).

Konkrétni ceny jednotlivych sluzeb jsou uvedeny v piedchazejici kapitole Marketingovy

mix - Cena.

4.6.4 Direct marketing

Pfimy marketing Z0oo Praha vyuzila zatim jen pti dvou piilezitostech. Prvni reklamni akci
tohoto druhu bylo vyuziti direct mailingu. Jednalo se o navazani kontaktu s vybranymi
Skolami, konkrétné ptimo s jejich fediteli. Dopis od prazské zoo obsahoval nabidku
pro skolu vyuzit vyhodné vstupné ve formé permanentky pro Skolni skupiny. Spolu s touto
pernamentkou ma Skola mozZnost vyuZzit 1 dalSich doprovodnych vzdé€lavacich akci

pro studenty zdarma.

Druhym projektem kdy zoologick4 zahrada vyuzila direct mailing, byl projekt na ziskani
penéz na vystavbu nového pavilonu pro slony, hrochy a antilopy. Na této reklamni akci
spolupracovala se zoologickou zahradou i spole¢nost Fundraising. Emailové dopisy byly
rozesilany prevazné v predvanocnim case. Koncem roku 2012 byl uskute¢nén posledni
tento house mailing, ¢imZ se doba trvani akce, kdy byly pfimo oslovovani ur¢iti adresati,
protahla na dobu 10 let. Pro slony se podafilo vybrat ptispévky ve vysi 50 mil. K¢ (Zoo
Praha, 2012).
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4.7 Marketingovy vyzkum Zoo Praha

Dotaznik obsahuje celkem 30 otazek, z toho 28 jich je uzavienych. Z celkového poctu
se 6 otazek tyka vSeobecnych informaci. Konkrétné se jedna o pohlavi, vék, soucasné
zamestnani, nejvyssi dosazené vzdé€lani, piijem celé domacnosti a bydlisté respondenta.

Ostatni dotazy se zam¢fuji na ndzory a hodnoceni propagace Zoo Praha.

4.7.1 Zakladni udaje o respondentech

Na dotaznikovém prizkumu se podilelo 275 respondent. Névratnost dotaznikii byla
zjiSténa na 83,7 %, tedy zhruba kazdy Sesty dotazovany nevyplnil dotaznik az do konce.
V Praze nebo se v pribshu vypliiovani prosté rozhodla, Ze dotaznik nedokonéi. Setfeni
probiralo v obdobi od 24. 2. 2014 do 4. 3. 2014. Dotaznikového vyzkumu se zucastnilo

197 Zen a 78 muza.

Pti pohledu na veék respondentl zjistime, Ze nejvice byla reprezentovana vékova skupina
26, 29 a 32 let s celkovym poétem 96 zacastnénych. Tento pocet odpovida zhruba tieting
dotazovanych, konkrétn¢ 34,9 %. Primérny vék respondenta byl tedy pfiblizn¢ 30 let.

cvwr

respondentti daného veku jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 7 — VEék respondenti

VEék Polet respondenti  VEk | Polet respondentii VEk Podet respondentii \

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska poctu déti odpovéde€lo presné 169 zGcastnénych, ze maji potomky.
Téchto 169 respondentti odpovida zhruba 61,5 % z celkového poctu zucastnénych osob
vyzkumu. Jedno az dvé déti ma konkrétné 166 dotazovanych (60,4 %). Tii a vice potomkil
uvedli v dotazniku 3 osloveni lidé (1,1 %). Dosud zadné déti nema 106 respondent

a tento pocet odpovida zbylym 38,5 % tcastniklim dotaznikového Setteni.
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Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzdelani, nejvice dotazovanych s konecnym cislem
117 osob (42,6 %) uvedlo jako své nejvySsi vzdélani stfedoSkolské s maturitou.
Na druhém misté s poctem 104 respondentti (37,8 %) se umistilo vzdélani vysokoskolskeé.
Dalsich 40 dotazovanych (14,5 %) oznacilo stfedoSkolské bez maturity a zbyvajicich
14 zGcastnénych, s jejich poctem odpovidajici 5,1 % uvedlo jako nejvyssi dosazené

vzdélani zakladni.

Podle odpovédi na otazku soucasného zaméstnani nejvice respondentt, konkrétné 134 lidi
(48,7 %), pracuje jako zaméstnanec. Druhy nejcastéjSim statusem byl student s poctem
66 (23 %) dotazovanych a 58 (21,1 %) oslovenych lidi bylo osobou samostatn¢ vydélecné
¢innou. Na matetské dovolené bylo zcelkového poctu 192 Zen pfesné 15 zen
a dalsi 3 dotazované uvedly, Ze jsou v domacnosti. Zeny v domacnosti a na matefské
dovolené odpovidaji 6,5 % z celkového poctu respondentli. Zbyvajici 2 dotazovani (0,7 %)

sd¢lili, ze jsou jiz v dichodu.

Podivame-li se na ¢isty mési¢ni piijem celé domacnosti zucastnénych osob, nejpocetnéjsi
skupina (28 %) byla zastoupena 77 respondenty. Jejich piijem se pohyboval v rozmezi
od 30 001 do 40 000 K¢. Druhy nejéastéji vyskytujici se piijem domacnosti byl v intervalu
20 001 az 30 000 K¢. Tento ptijem uvedlo 67 lidi a to odpovida 24,4 %. Ptijem vice
nez 40 000 K¢ oznacilo ptesné 65 dotazovanych (23,6 %). U dalSich 55 zGcastnénych
v prizkumu (20 %) se piijjem pohybuje v intervalu od 10001 do 20000 K¢&.
Posledni 4 % oslovenych lidi s pfesnym poctem 11 osob sdélili, Ze jejich mési¢ni piijem
vV domacnosti se pohybuje ve vysi do 10 000 K¢. Do této predeslé skupiny patii zjevné
studenti, ktefi nedisponuji zddnym piijmem nebo jen pfilezitostnim a pravdépodobné

i rodic¢e samozivitelé.

Dalsi otdzkou tykajici se stanoveni bydlist€¢ respondenta byla zjiSténa vstficnost
navitévnikii do Zoo Praha dojizdét. Z podtu 14 kraji, na které je Ceskd Republika
rozdélena, bylo z celkového poctu dotazovanych zastoupeno 12 znich. Z dvou oblasti,
konkrétné¢ Karlovarského a Olomouckého kraje nebyla ani jedna zucastnéna osoba
prizkumu. S nejvys$§im mnozstvim 126 osob skoncilo Hlavni mésto Praha. Druhy nejvyse
zastoupeny kraj byl kraj Stfedocesky s 49 respondenty. Tteti, S poctem 41 dotazovanych,
skongil kraj Ustecky a &tvrty kraj JihoGesky s 24 respondenty. Ostatnich osm kraji bylo

zastoupeno takto: kraj VysocCina oznacilo 8 zucastnénych, kraj Pardubicky 7 osob a kraj
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Kralovéhradecky 6 osob. Liberecky, Jihomoravsky, Zlinsky a Plzensky kraj ziskal vzdy
po 3 respondentech a s dvéma zéastupci byl zatazen i kraj Moravskoslezsky. Setienim bylo
tudiz zjisténo, ze 45,8 % zucastnénych bydli pfimo v dané lokalité, kde se nachazi
1 zoologickd zahrada. Zbylych 54,2 % respondentli je ochotno do Zoo Praha pficestovat
I z vétsi dalky. Podle vysledkt prizkumu se tato vzdalenost pohybuje zhruba v rozmezi
100 az 150 kilometrt. V nasledujicim grafu je znazornéno procentualni zastoupeni

ucastnikli prizkumu vzhledem k jejich bydlisti.

Graf 3 - Misto bydlisté dotazovanych respondenti

Bydlisté respondenti
1%

1% M Hlavni mésto Praha
H Stredocesky kraj

# Jihocesky kraj

M Plzensky kraj

® Ustecky kraj

H Libererky kraj

H Kralovéhradsky kraj
M Pardubicky kraj

M Kraj Vysocina

H Jihomoravsky kraj
M Moravskoslezsky kraj

1%

9%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7.2 Vysledky dotaznikového Setreni
Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na odpovédi piimo od navstévnikd Zoologické
zahrady Hlavniho mésta Prahy na samostatné otazky z vytvofeného dotazniku,

ktery je ptilozen v ptiloze (viz Ptiloha 2 - Dotaznik).

Prvni otazka dotazniku byla zvolena jako rozfazovaci. Na tuto prvni otazku ,,Navstivil/la
jste nékdy Zoo Praha?* odpovédélo z 275 respondentd 258 dotazovanych ,,ano* a zbylych
17 ,,ne*. Téchto 17 respondentli bylo automaticky po této odpovédi vyzvéano k vyplnéni
Sesti vSeobecnych otazek identifikujici dotazovaného. Nasledujicich 23 otazek
tedy zodpovédélo pouze 258 dotazovanych, ktefi minimalné jednou zoologickou zahradu

V Praze navstivili.
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Graf 4 - Pravidelnost navstév v Zoo Praha

2. Jak casto navstévujete Zoo Praha?

2% 1%

B mené nez jednou rocné
H jednou rocné

M 2x 3z 5xrocnée

M 6x3az 12 x roné

M vicejak 12x rocné

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou otazkou bylo zjisténo, v jakych ¢asovych intervalech lidé prazskou zoologickou
zahradu navs$tévuji. Nejcetnéjsi odpovedi, kterou uvedlo 114 respondentt, bylo jednou
ro¢n¢. DalSich 93 respondentli navstévuje Zoo Praha méné nez jednou rocné na rozdil
od dalsich 44 oslovenych néavstévniki, kteti se pfijdou do zoo podivat minimalné 2x az 5x
roén€. Az 12 navstév rocné absolvuje 5 dotazovanych osob. A zbyli 2 dotazovani

z prazkumu dochazeji do zoo vice nez jednou mésicné.

Graf 5 - Preferované roéni obdobi navs§tévnika Zoo Praha

3. V jakém rocnim obdobi Zoo Praha
navstévujete ?
200 -
159 M Muzi
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97 M Zeny
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jaro léto podzim zima

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti otazka se zaméiuje na to, jaké rocni obdobi navstévnici zoologické zahrady preferuji.
Nejvice dotazovanych, témét 83 % zcelkového poctu, bez ohledu na pohlavi

uptednostiiuje vylet do zoo béhem hlavni letni sezony. Na jafe do zoo zavitd
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necelych 50 % vSech respondentll, na podzim uz pouze 23 % a v zim¢ jen necelych 8 %

z veskerych zacastnénych osob.

Graf 6 - Délka navstévy v Zoo Praha

4. Kolik ¢asu vétsinou v Zoo Praha stravite?

H méné nez 1 hodinu
13z 3 hodiny

M vice nez 3 hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se zabyva tim, kolik ¢asu navstévnik v aredlu prazské zoo stravi. Prave
150 navstévnikl, odpovidajici 58 % ze vsech oslovenych, poznamenalo, ze v zoologické
zahrad¢ béhem jedné navstévy stravi minimalné 3 hodiny. To znamend, ze Zoo Praha je
vhodna pro celodenni rodinné vylety. Prazska zoo si je toho védoma a proto nabizi mnoho
doprovodnych akci. Dalsich 105 respondenti stravi v zoo nejméné 1 az 3 hodiny. Za tuto
dobu si lze pfi rychlé chizi prohlédnout takika celou zoo se v§emi expozicemi. Pouze 1 %

osob, které odpovida 3 respondentiim, uvedlo, Ze v aredlu se nezdrzuji déle nez 1 hodinu.

Graf 7 - Doprovod do Zoo Praha

5. S kym Zoo Praha navstévujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Patou otdzkou bylo zjisStovéano, s kym nejcastéji lidé do zoologické zahrady chodi.
Pravé 152 osob, coz odpovida 58,9 % vSech respondentll, navstévuje zoo se svymi

wewvr

nebo svéfenymi détmi. Druhou nejéastéjsi odpoveédi bylo, ze lidi dochazeji do zoo s celou
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svoji rodinou. To znamena s potomky i s partnerem. S celou svoji rodinou dochézi do zoo
130 osob tedy 50,4 % vSech ucastnikii prizkumu. Pravé 87 dotazovanych (33,7 %) do zoo
zavita se svymi piateli a znamymi. Ctvrtou nejéetngjsi odpovédi bylo, Ze 70 respondentt
(27,1 %) za zvitaty vyrdzi se svym partnerem. U této otdzky byla moznost zaznamenat

jinou variantu s vlastni reakci. Té vyuzilo necelych 8 % zucastnénych, presné¢ 8§ muzi

.....

Graf 8 - Doprava do Zoo Praha

6. Jakymi dopravnimi prostredky
do Zoo Praha cestujete?

Zdroj: vlastni zpracovani

Sesta otazka zjistuje, jakymi dopravnimi prostfedky se navstévnici do zoo dopravuji.
Nejvice respondentt (154 lidi coz odpovida 59,7 % ze vSech dotazovanych) do Zoo Praha
pfijizdi vlastnim automobilem nebo motocyklem. Necelych 50 % dotazovanych (123 osob)
uvedlo, ze do zoo jezdi autobusem. ProtoZe nebylo rozliseno mezi autobusem MHD
dopravou. Tretim nejéastéjsim dopravnim prostiedkem je zoobus. Tim se do zoo dopravuje
76 lidi, coz odpovida 29,5 % vSech respondentii. Dal§im hojné vyuZivanym transportnim
prosttedkem je tramvaj, byla oznacena 42 osobami. To se rovna 16,3 % dotazovanym.
I u této otazky ¢. 7 byla moznost volby vlastni odpovédi. Této moznosti vyuzilo

16 respondentt (6,2 %), kteti sdélili, Ze do zoo pftisli pesky.
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Graf 9 - Divody navstévy Zoo Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani

Touto otdzkou €. 7 byly rozpoznany divody, které¢ vedou nase respondenty k navstéve
Zoo Praha. Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi. Nejvyssi odezvu s poctem
214 dotazovanych (82,9 %) méla odpovéd traveni volného casu.
s pravé 161 respondenty (62,4 %) bylo jako diivod oznaceno zabaveni déti. Nasledujici dvé
odpovédi - novinky a akce potadané v prazské zoo nashromazdili téméf stejné mnoZzstvi
dotazovanych osob. Konkrétné novinky v zoo ptilakalo 90 osob (34,9 %) a konané akce
86 dotazovanych (33,3 %). Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze varianty reakci k této otdzce vSem
respondentim nevyhovovaly a zvolili si proto vlastni. Dva muze pfivedla do zoo

oblibenost zvitat a dal$i 2 muZe a 8 Zen krasné pocasi. Téchto 12 osob, odpovida 4,7 %.

Graf 10 - Zdroje informaci o Zoo Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V poradi osma otazka se zaméfila pfimo na povédomi Zoo Praha ziskané z médii.
Konkrétné z jakého sdélovaciho prosttedku respondenti o prazské zoo slySeli nejcastéji.
Opét méli dotazovani moznost zvolit vice odpoveédi. Bylo zjisténo, Zze o prazské zoo
doposud neslySelo z médii jen 6 ucastnikli vyzkumu. Nejvice respondentll, pravé 64,7 %
(167 osob), o zoo slyselo z televize. Necelych 54 % (139 osob) dotazovanych uvedlo jako
Sifitele venkovni reklamu. DalSim 46,9 % zucastnénych utkvéla prazska zoo v jejich
povédomi prostiednictvim internetu. V potadi dalsi nejcastéjsi odpovedi je tisk s 42,2 %.
Miuizeme ptedpoklddat, ze pravé tisk s internetem stoji 1 pfesto na stejné urovni.
Mnoho novin totiz své ¢lanky publikuje i na svych internetovych portalech. Skoro kazdy

tieti dotazovany (38,4 %) se setkal se Zoo Praha pti rozhovoru s rodinou nebo znamymi.

Graf 11 - Znalost reklamnich kampani Zoo Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka odpovédéla na to, se kterou propaga¢ni kampani se respondenti
setkavali nejcastéji. Podle vysledkd byla nejrozsifenéjsi kampani akce Adoptujte zviie!
Tuto akci si vybavilo 75,2 % vSech dotazovanych. Na druhém misté se umistila reklama
Seznamte se! (42,6 %) a hned v zavésu za ni kampan MADE IN NATURE (37,6 %).

Na zadnou reklamni akci védomé nenarazilo 10 respondentti (3,9 %).

Tabulka 8 - Zajem o adopci zvifete

10. Mél/la byste zajem si néjaké zvifatko adoptovat ?

odpoveéd pocet respondentl procento
Ano, uz mam adoptované 8 3,1%
Ano, uvazuji o tom 89 34,5 %
Ne, neuvazuji 0 tom 161 62,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10 zjistila, jaky je zdjem o zooadopci. Pravé 8 respondenti (3,1 %) uvedlo
odpovéd’ ,,Ano, uz mam dokonce néjaké zvife adoptované“. Odpovéd ,,Ano, uvazuji
o tom* oznacilo 89 dotazovanych (34,5 %). A zbylych 161 osob (62,4 %) v nejblizsi dobé

o adopci zvifete neuvazuje.

Graf 12 - Castka pFispévku Adoptujte zviie!

11. Jakou ¢astkou jste prispél/la nebo by jste
byl/la ochotny/a pfispét?

H do 200 K¢

M od 200 do 499 K¢

i od 500 do 999 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka souvisi s predeSlym dotazem, kolik jsou ochotni lidé pfispét
nebo pfispéli. Ve vyzkumu uvedlo 8 respondentl, ze zvife uZ osvojené maji.
Od 1 000 do 4 900 K¢ podporilo zvifata 7 zen a od 500 do 999 K¢ 1 muz.
Dalsich 89 dotazovanych o tomto projektu uvazuji. Z nich by piesné¢ 24 osob (25 %)
prispé€lo ¢astkou do 200 K¢, od 200 do 499 K¢ 41 zucastnénych (42 %), od 500 do 999 K¢
23 lidi (24 %) a zbylych 9 respondenti (9 %) by zvifata podpofilo financni ¢astkou
od 1 000 K¢ do 4 999 K¢. Vice jak 5 000 K& nebyl ochotny piispét zadny z dotazovanych.

Tabulka 9 - Zajem o koupi sloniho trusu

12. Mél/la byste zajem si zakoupit sloni trus zahradkairim

nabizen prazskou Zoo?

odpoveéd pocet respondentti procento
Ano, uz jsem produkt zakoupil/la 2 0,8 %
Ano, uvazuji o tom 31 12,0 %
Ne, neuvazuji o tom 225 87,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dvanacta otdzka se tyka moznosti ndkupu sloniho trusu jako hnojiva. Pravé 2 respondenti
(0,8 %) zatrhli, ze hnojivo jiz v minulosti zakoupili. DalSich 31 osob (12 %) v prizkumu

o koupi pfemysli a zbylych 225 zic€astnénych (87,2 %) sloni trus zakoupit nechce.

Tabulka 10 - Zajem o Trojskou kartu

13. Mél/la byste zajem vyuZzit sluZeb Trojské karty?

odpoveéd’ pocet respondentli procento
Ano, uz jsem ji vyuzila 12 4,7 %
Ano, uvazuji o tom 95 36,8 %
Ne, neuvazuji o tom 151 58,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka zkouma, zda navstévnici vyuzivaji vyhod Trojské karty. Necelych 5 %
respondentt (12) oznadilo, ze kartu jiz v minulosti pouzili. Pravé 36,8 % (95) osob tuto
variantu zvazuje. Zbylych 58,5 % (151) dotazovanych tuto sluzbu Zoo Praha vyuzit
nechce.

Graf 13 - Povédomi o zviratech Zoo Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14 se tykd zvitecich osobnosti v Zoo Praha. Po otdzce, kdy si lidé pfipomnéli
nejznaméjsi reklamni kampané, bylo pro nékteré snazsi vzpomenout si pfimo na reklamni
motiv, ktery vidéli. NejCastéji oznaen byl slon spoctem 152 zacastnénych.
Druhym nejcastéjSim zvifetem byla zirafa (124) a o tfeti a Ctvrté misto se déli tygr
s tuc¢nakem (110 respondentii kazdy z nich). Daéle ledni medvéd (107), gorila (102),
lev (99), hroch (72) a krokodyl (29). V nasledujici tabulce jsou uvedeny zvifeci osobnosti

S poctem respondentt, na které si ti€astnici prizkumu dale vzpomnéli.
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Tabulka 11 - Zviiata uvedena od respondentii Setieni

Ostatni zjiSténa zvirata Pocet respondentii

lachtan 58
kuan Pievalského 45
gepard 39
kasuar 20
orel 18
vydra 13
klokan 12
vSechny zminéné 15

Zdroj: vlastni zpracovani
Ze seznamu zvifat vySe vyplyva, Ze reklamni kampail Seznamte se! byla mezi navstévniky
velmi UspéSnd. Nejenom, Ze se tato propagacni akce umistila pfimo na druhém misté
V povédomi zacastnénych lidi v prizkumu. Ale vSichni vySe uvedené zvifeci osobnosti

byli pro tuto kampan vybrani jako ,,tvafe ” Zoo Praha.

Graf 14 - Bonusové sluzby Zoo Praha
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice se lidi, konkrétné
104 respondenti (40,3 %) chodi na komentované¢ krmeni a cviceni zvirat.
Druhou ¢asto vyuzivanou sluzbou je détskd zoo (99 osob tedy 38,4 %) a na tfetim miste
se umistil zoobus. Z ostatnich moZznosti, které byly zastoupeny menS$im poctem
dotazovanych, je zajimavé, ze suvenyry kupuji vice muzi. I u této otazky bylo mozné
reagovat vlastni odpovédi. Této moznosti vyuzilo 2,3 % (5 lidi). Pravé 2 respondenti
sdélili, ze vyuzili vyhodné vstupné pro dichodce v hodnoté 1 K¢. Dalsi 2 dotazovani

uvedli, Zze vyuzili volného vstupu diky sponzorstvi a 1 respondent se u infopanelu vyfotil
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a zaslal fotografii pfes email svému znamému. Zadnou z bonusovych sluzeb nevyuzilo

48 zhcastnénych vyzkumu (18,6 %).

Tabulka 12 - Informovanost veiejnosti

16. Informuje Zoo Praha o déni v z00 v dostatecné mire?

odpoveéd pocet respondentli procento
Ano 149 57,8 %
Ne 22 8,5 %
Nevim 87 33,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledujici otdzka zjiStuje, zda jsou respondenti dostate¢né obeznameni o tom,
co se V zoologické zahrad¢ déje. Celkem 148 dotazovanych ve vyzkumu (57,8 %) shledava
informovanost ze strany Zoo Praha uspokojivou. Dalsich 87 osob (33,7 %) se odpovéedi
zdrzelo a zbylych 22 respondentt (8,5 %) odpovédélo, Ze prazskd zoo informace sd€luje
malo. Téchto 22 dotazovanych, mélo moznost uvést pro¢ si to mysli. Nejcetnéjsi reakci
na tuto otazku bylo, Ze lidé o zoo dlouhou dobu neslySely (10 osob), zoologicka zahrada
nema dostatek finan¢nich prostfedkli na propagaci (8) a zbyly 4 dotazovani sdélili,

ze zoo znaji piedevsim z billboardd, ale jiné akce ¢i programy nezaznamenali.

Graf 15 - Navstévnost internetovych stranek Zoo Praha

18. Navstivil/la jste internetové stranky
Zoo Praha?

H ano

H ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 19 zjjiStovala, zda lidé navstévuji internetové stranky Zoo Praha.
Celych 70 % respondentt (181 lidi) poznamenalo, Ze stranky navs$tévuji Casto. DalSich

17 % dotazovanych (43 osob) je nenavstévuje, ale radi se nyni podivaji a 13 % (34) osob
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z vyzkumu se stranky ani nechystaji v nejblizsi dobé navstivit. U téchto 181 navstévnikt
prazkum urcil, ze zde lidé nejcasteji hledani informace o cené vstupného, o oteviraci dobé
a aktudlnim déni v zoologické zahradé. Ale rovnéZ stranky navstévuji z diivodu nalezeni
zprav, jak pomoci po povodnich, ziskani informaci o zvifatech, moznosti jak pfispivat

a adoptovat, sledovani online ptenosu z pavilonu goril.

Graf 16 - Navstévnost profilu Zoo Praha na siti Facebook

20. Navstivil/la jste profil Zoo Praha
na Facebooku?

M ano
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M ne, ale rada se podivam

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka prizkumu se tykéa toho, kolik respondentii navstévuje profil zoo na socidlni
siti Facebook. Pravé 43% dotazovanych (111) uvedlo, Ze profil dosud nenavstivilo
a Vv nejbliz§i dobé nenavstivi z divodu, Ze tuto socidlni sit’ nevyuzivaji. DalSich 24 %
respondentl (61) sdélilo, Ze ne, ale radi se nyni podivaji. A zbylych 33 % ucastnénych
ve vyzkumu profil nav§tévuji a to nejcastéji pro ziskani vice informaci o aktualnim Zivoté

V Zoo Praha, ze zvédavosti a kviili velkému mnozstvi fotografii a videi zvitat.

Graf 17 - Porovnani starého a nového loga Zoo Praha

22, Jaké z uvedenich log Zoo Praha
se vam libi vic?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazkou ¢. 23 ,,Jaké z nize uvedenych log Zoo Praha se Vam libi vic?* bylo zjisténo,
zda vetejnost ma vibec ponéti, Ze n¢jaké nové logo zoo existuje a jaké je pro né vice
uspokojivé. V dotazniku nebylo vyznaceno, jaké je nové a jaké staré. Z vysledka
je na prvni pohled patrné, ze vétSi sympatie si u respondentli ziskalo staré logo.
To ve svych odpovédich oznacilo celkem 152 respondentii (58,9 %). Nové logo se libilo

106 dotazovanym (41,1 %), coz bylo o 46 ucastnikli vyzkumu mén¢ nez u loga starého.

Tabulka 13 - Preference nového loga

Divod Pocet respondenti

barevné provedeni 48
zvifeci motivy 22
vystihuje zoo 15
moderné;j$i 9
veselejsi 8
upoutd pozornost 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka navazuje na predchazejici a tykd se upfednostnéni nového loga
pfed plvodnim. Respondenti se casto ve svych ndzorech shodovali. Pravé 43 %
respondentli (48 osob), ze vSech osob ve vyzkumu, ktefi dali pfednost novému logu,
by je oslovilo pfedevs§im vyraznym barevnym provedenim. Dal§im 21 % dotazovanym (22
osob) se zamlouvali zvifeci stopy, 14% osob (15 lidi) uvedlo, ze nové logo vice organizaci
vystihuje. A zbylych 22 % (15 osob) respondenti se logo libilo diky modernimu

a veselému pojeti a upoutani vétsi pozornosti.

Tabulka 14 - Preference starého loga

Diivod Pocet respondenti

zvyk na staré 45
nové logo kycovité a nesrozumitelné 36
star¢ logo vystihuje zoo 1épe 26
napis Zoo Praha nevyrazny 12
bily podklad 15
pfipomind détskou maltvku 10
piedrazené 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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U vétsiny respondentll zvitézilo logo staré. 30 9% respondenti (45) pfriznalo,
ze jsou na pivodni logo zvykli, jelikoz za dlouhd 1éta k prazské zoo prosté patii.
Dal$im 24 % zucastnénym nové logo ptijde az ptili§ barevné. Zbylych 46 % dotazovanych
(38) dava prednost puvodnimu logu, protoze u nového postradaji spojitost s organizaci,
napis Zoo Praha je pro n¢ az moc nendpadny. Logo celkové pisobi jako détska kresba,
nelibi se jim ani bily podklad a v neposledni fadé vSechny kauzy spojené s vysokymi
naklady na jeho vytvofeni. Respondenti, kterym se staré logo libi, vyzdvihuji predev§im

jeho vyraznost, snadnou identifikaci a kombinaci dvou barev.
4.7.3 Formulace hypotéz

Dalsim krokem pfi zpracovani dat ziskanych dotaznikovym Setfenim je urCovani zévislosti
mezi meéfenymi vlastnostmi objektli a pfiblizeni zjiSténych poznatkl S§irSi populaci.
Zavislost kvantitativnich znaki se tudiz tykd hleddani zéavislosti mezi dvéma
¢i vice proménnymi. Jeho hlavnim ukolem je ovéfovani platnosti teorii pomoci testovani
hypotéz z téchto teorii vyvozenych. V disledku ¢ehoz Ize zobecnit zjisténa data z vyzkumu

na celou populaci.

V ramci marketingového prizkumu byly vymezeny nasledujici statistické hypotézy

souvisejici se Zoologickou zahradou hl. m. Prahy:

HO 1: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a pohlavim respondentd.

HO 2: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a respondenty, kteti maji déti.
HO 3: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a vékem respondentt.

HO 4: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a bydlistém respondentd.

HO 5: Neexistuje zavislost mezi preferenci nového ¢i starého loga Zoo Praha a pohlavim

respondentl.

U nulové hypotézy 1, 2 a 5 byla nejdiive ovéfena statistickd vyznamna zavislost
mezi zkoumanymi znaky pomoci asociacni tabulky a vypoctem Pearsonova chi-kvadrat
testu. Pokud mezi vySetfovanymi znaky byla stanovena statisticky vyznamna zavislost,

jeji sila zavislosti je posouzena pomoci koeficientu asociace. U zbylych dvou hypotéz,
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konkrétn¢ hypotézy 3 a 4 byly vysledky pozorovani zaznamenany do tzv. kontingen¢ni

tabulky. Ztéto tabulky byly vypoéteny teoretické Cetnosti a dale vypocitana hodnota
testovaciho kritéria y*. Pokud mezi sledovanymi znaky existovala statisticky vyznamn4

zavislost, jeji sila je stanovena pomoci koeficientu kontingence. Testy byly provadény

na hladin¢€ vyznamnosti 0,05.

U stanovenych hypotéz na zaklad¢ uskutecnénych testi bylo zjisténo, ze s 95 %
pravdépodobnosti se vyskytuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a pohlavim,
bydlistém a respondenty, kteti maji déti a také mezi preferenci daného loga a pohlavim
respondenta. Jelikoz se hodnota koeficientu asociace nachazi pod hodnotou 0,3, je sila
zavislosti mezi proménnymi slaba. U jedné z hypotéz, tykajici se neexistence zavislosti
mezi navstévnosti Zoo Praha a veékem se zavislost nikterak nepotvrdila. Vypoéty jsou

k pfihlédnuti uvedeny v piiloze (viz Pfiloha 3 - Vypocty hypotéz).

4.8 Shrnuti a doporucenti

Na zakladé vysledkl ziskanych analyzou komunikace Zoo Praha a marketingovym
pruzkumem lze konstatovat, ze marketingova komunikace zoologické zahrady v Praze

je na dobré urovni. Daji se ale objevit mista, kde se vyskytuje fada chyb a nedostatk.

Vizualni styl

Urc¢ity problém byl rozpoznan ve stfidani vizudlniho stylu komunikace prazské zoologické
zahrady s vefejnosti. Pficinou hned nékolika zmén vizualniho stylu béhem kratké doby
Zoo Praha ztratila svou nezaménitelnou image. Rovnéz hleddni nového loga trvalo déle,
nez bylo ptivodné zamysleno. Z vyse uvedené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze vice jak polovina
respondentll vnima nové logo negativné. VétSina dotazovanych sdélila, Ze staré logo zoo
vystihovalo Iépe a byli na né& prosté¢ zvykli. Prazské zoologické zahradé by hodné
pomohlo, kdyby ziskala opét svou nenahraditelnou image. Toho miiZe tato organizace
dosahnout predev§im sjednocenim vizualniho stylu pouzivaného u webovych stranek,

profilu na socidlni siti Facebook, vstupenek a tisténych materiali.

Cilem prvniho navrhu je tedy sjednoceni vizualniho stylu Zoologické zahrady hl. m. Prahy,
¢imz se zajisti dostate¢na identifikace ze strany vefejnosti. Cilovou skupinou pro tento

navrh jsou vSichni navstévnici Zoo Praha. Apel sdéleni je raciondlni. Navrhovanym
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nastrojem je Sjednoceny vizudlni styl z hlediska barev, a rovnéz predstaveni nové
zavedeného loga zoologické zahrady tak, aby spolecné vytvotily harmonicky celek,
ktery si lidé snadno zapamatuji. Komunikac¢nim kandlem jsou v tomto pfipad¢ internetové
stranky, profil na Facebooku i propagac¢ni materidly ve form¢ vstupenek, planku arealu
zoo, vydavanych publikaci ¢i venkovni reklamy Zoo Praha. Pro rozpocet tohoto navrhu
je potteba vynalozit financ¢ni prostfedky v ¢astce zhruba 250 000 K¢. Tyto naklady,
ale mohou byt 1 témét nulové, pokud odecteme financni ohodnoceni za grafickou praci
(cca 40 000 K¢&) a mzdu zaméstnancu IT, ktefi spravuji webové stranky a profil na socialni
siti Facebook (cca 30 000 K¢ dohromady), kam bude potieba novy styl také zavést.
Vse zélezi na tom, zda Zoo Praha zajisti vyhotoveni novych vstupenek a planku aredlu
na zaklad¢ sponzoringu od tiskaiské spolecnosti. Pokud se tomu tak nestane, mame
na vytiSténi téchto materiald k dispozici zbylych 180 000 K¢&. Vzhledem k casové
naro¢nosti je odhadovano, ze Zoo Praha by byla schopna novy styl sjednotit zhruba

za pul roku.

Reklama

Informovanost 0 déni v prazské zoo lze povazovat za dostacujici. Svéd¢i o tom fakt,
ze vice jak polovina respondentll je Sni spokojena. Pouze nepatrna Cast dotazovanych
uvedla, Ze o zoologické zahradé¢ dlouhou dobu neslySela a divodem jsou ziejmé
nedostateéné finanéni prosttedky pro propagaci po celé Ceské republice. Vyzkumem
bylo také potvrzeno, Ze prevazujici ¢ast navstévnikti ma bydlisté piimo v Praze a v jeho
okoli. U téchto dotazovanych bylo zjisténo, Ze k nejznaméjsim reklamnim kampanim
patii akce Adoptujte zvife! Dalsi kampang, ptesnéji Seznamte se! a MADE IN NATURE,
se setkala s mensim ohlasem, ale i ten muze byt uspokojivy, protoze se znalost
pohybovala mezi 35 az 50 % z celkového poctu respondent. U ostatnich respondentt
z jinych kraji Ceské republiky byla zaznamenana neznalost reklamnich kampani zoo
z jedin¢ho dtivodu. Prazskd zoo soustiedi vétSinu propagace predev§im na hlavni mésto

a okoli.

Z téchto vyse uvedenych argumentii je navrhovano, aby se zoologicka zahrada pokusila
o ziskani novych sponzorli. Cilem je ziskat finan¢ni prostfedky, které mohou byt
vynaloZeny na zvyseni propagace nebo zlepSeni sluzeb. Cilovou skupinou jsou navrhované

spoleénosti SKODA AUTO as. a CEZ as. Mohou to byt, ale i jiné spole¢nosti,
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které by o sponzoring Zoo Praha méli zajem. Sd€leni ma racionalni i moralni podobu.
Za nastroj komunikace jsou povazovani zaméstnanci z oddéleni styku s vefejnosti.
Komunika¢nim kanalem je osobni komunikace s potenciondlnimi sponzory, jejiz vyhodou
je okamzitd zpétnd vazba. Naklady pro tento navrh jsou nizké, z divodu toho,
ze spolecnosti jsou oslovovdni osobné zaméstnanci z oddéleni styku s vefejnosti,
za kterou jsou vramci své naplné prace mési¢né ohodnoceni ¢astkou 30 000 K.
Jako protisluzbu zoologicka zahrada nabizi velkou fadu propagacnich ploch pro umisténi
plakati ¢i plachet snidzvem a logem sponzora. Zoo Praha nabizi také mozZnost
po predchozi domluvé se sponzorskou spolecnosti informovani navstévnikii o hlavnich
sponzorech formou rozhlasového vysilani po celém aredlu zoo. Dale je mozné sjednat

1 poskytnuti né€kolika volnych vstupenek ¢i ro¢nich pernamenek.

Dalsi navrh se tyka zahajeni spoluprdce s mobilnim operdtorem Vodafone na zaklade
sponzoringu. Cilem je rozsifit povédomi o Zoo Praha po celém uzemi Ceské republiky.
Cilovou skupinou jsou tedy vsichni obyvatel¢ Ceské republiky. Jedna se o racionalni
sdéleni. Nastrojem tohoto navrhu jsou wuvitaci melodie. Komunikacnim kandlem
je neosobni komunikace ve formé zvifecich projevu, které vzbudi zdjem u uzivateli
mobilniho operatora. Rozpocet se bude odvijet vprvé fadé od mzdy zaméstnance
z odd¢€leni public relations (30 000 K¢), ktery tuto spole¢nost musi oslovit a zajistit
podminky pribéhu spoluprace. Dalsi naklady v ¢astce 25 000 K¢ budou vynalozeny
na pofizeni zvukového zaznamu zvifat ze zoologické zahrady a rovnéz zahrnuji
ohodnoceni pro stfihace, ktery zvukové projevy sestiitha do poZzadované délky a podoby.
Propagace této akce bude publikovana na webovych strankach a na profilu Facebook

v ramci pracovni naplné IT zaméstnance.

Cilem tfettho navrhu, ktery se tykd rovnéZz zahdjeni sponzorované spoluprace nyni
se spole¢nosti Ceské drahy a.s., je zvyseni navitévnosti. Cilovou skupinou jsou mladi lidé,
ktefi nemaji vlastni dopravni prostiedek a také rodiny s détmi, které navstévu zoo spoji
s vyletem vlakem. Sdé€leni ma racionalni podobu. Nastrojem komunikace je fotografie
nové piichoziho, roztomilého ¢ naopak bizardniho zvifete s napisem ,,S Ceskymi drahami
pfimo za (jméno zvifete) do Zoo Praha“. Komunika¢ni kandlem je venkovni reklama
v podobé billboardu na 15 Zelezninich nadrazich ve vét§ich méstech Ceské republiky,

které¢ nabizeni pifimé spoje do Prahy. Tento navrh obnasi néklady v podobé grafického
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vytvoteni reklamy (10 000 K¢&). Vyhotoveni 15 billboardovych plachet o rozmérech
510 x 240 cm pfijde na 90 000 K¢. Zoo Praha ma, ale moznost ndklady na jejich
vyhotoveni snizit o podstatnou ¢ast, pokud je necha vyrobit bud’ ve spole¢nosti euroAWK
nebo JCDecaux, s kterymi dlouhodob¢ spolupracuje v ramci sponzorovani. Jejich instalaci
na 15 nadrazich po celé CR zajisti 2 zaméstnanci (kazdy bude za vykonanou praci
ohodnocen 8000 K¢&) plus uhrazeni naklad spojené s cestou cca 7000 KCc.
Diky sponzorské spolupraci se spolecnosti Ceské drahy bude reklamni plocha poskytnuta
po dobu ptl roku zdarma. Pokud by tomu tak nebylo, cena mési¢niho prondjmu reklamni
plochy na billboard v blizkosti nadrazi v riznych méstech by se pohybovala zhruba
od 7000 K¢ do 15000 K¢. Cena by se odvijela od lokality, kde by byla billboardova

plachta umisténa.

Dalsi navrh, ktery se tyka se rozSifeni propagace ma souvislost se soucasnym hlavnim
partnerem Komeréni bankou a.s. Cilovou skupinou jsou uzivatelé bankomata této banky
plus kolemjdouci lidé pohybujici se v blizkosti bankomatt. Strategie sdéleni je racionalni.
Nastrojem jsou reklamni materialy z probihajicich kampani prazské zoo. Komunikaénim
kanalem je bannerovd reklama promitand na obrazovce bankomatu, neZ se jeji klient
obrazovky dotkne a objevi se mu uvodni menu. Z finan¢niho hlediska je navrh ocenén
naklady ve vysi 40 000 K¢, které zahrnuji mzdu pracovnika v oblasti styku s vefejnosti
a zaroven zaméstnance, ktery piizpusobi reklamni materialy pro bannerovou reklamu.
Pokud by spole¢nost se Zoo Praha na zdkladé¢ sponzoringu S Komercéni bankou
nespolupracovala, celkové ndklady by se navysily o dal§ich 85000 K& az 105 000 K¢.
Tato Castka by zavisela na lokalité umisténi jednotlivych bankomati. V kazdém kraji by

bylo k dispozici zhruba 40 bankomatt s touto bannerovou reklamou.

Public relations

Komunikaéni prostfedky, kterymi se zoologicka zahrada snazi vefejnost oslovit, je mozné
zhodnotit stfidmég. Vztahy s vefejnosti se snazi Zoo Praha budovat velice zodpovédné
a bez jakychkoliv pochyb miizeme fict, Ze jen jejich zasluhou je prazska zoo tak uspesna
a Znama, jak je tomu nyni. Navrh pro zlepSeni zni, pokracovat stile ve stejnych stopach
a snazit se co nejefektivnéji spolupracovat s novinafi vyznamnych periodik a televiznimi

Staby, aby o prazské zoo bylo slyset stale Castéji a predevsim v dobrém smyslu.
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Internetova komunikace

K dal$imu dulezitému nastroji pro komunikaci patii webové stranky. Dotaznikem bylo
potvrzeno, Ze internetové stranky navstévuji az dvé tretiny dotazovanych. S jejich podobou
jsou velice spokojeni a knej¢astéji vyhleddvanym informacim patii informace o cené
vstupného, o oteviraci dobé a aktudlnim dé&ji v zoologické zahradé. Od roku 2009
se mohou lidé se Zoo Praha setkavat i na Facebooku. Vyzkumem bylo potvrzeno, ze pfilis
velky pocet navstévniki o tomto profilu na socidlni siti nevi. Pro rychlé rozsifeni
o povédomi profilu zoologické zahrady a tim zvySeni jeho navstévnosti je navrhovano
na tomto profilu zvetejiiovat soutéze. Cilovou skupinou jsou mladi lidé a mladé rodiny
s détmi. Komunika¢nim nastrojem je soutéz vV podobé polozené otazky ve spojitosti se Zoo
Praha. Soutézni otazka bude zvefejnéna na profilu prvni den v mésici a odpovidat
na ni budou moci soutézici do posledniho dne v meésici prostfednictvim odeslani emailu
se spravnou odpovédi na uvedenou emailovou adresu. Na zacatku nového mésice bude
polozena otdzka novd a soucasn¢ sni bude uvedeno jméno vylosovaného vyherce,
ktery odpoveédél spravné. Po dobu letnich prdzdnin bude na profilu zarovenn mozZnost

ey

zOcastnit se soutézni hry v podobé sbirdni co nejvice zvitat Zijicich pravé v prazské zoo.
K dispozici bude 200 druhti zvifat, které soutézici muze ziskat pii kazdodennim ndhodnym
vylosovanim 4 zvifat. Zaroven bude mit moZnost jakékoliv ziskané zvife poslat
svému kamaradovi na Facebooku, ktery mize pozvanku k soutézi odmitnout
anebo se do ni zapoji. Vyhrdva ten, kdo bude mit v posledni den prazdnin
k pullnoci nasbirano nejvice druhi zvifat. Jako vyhra pro obé formy soutéZeni mohou
slouzit volné vstupy nebo ziskdni poukazu na bonusové programy Zoo Praha.
Komunika¢nim kandlem je internet, konkrétné profil na socidlni siti Facebook. Rozpocet
navrhu se pohybuje okolo 18 000 K¢. Spravovani soutézi a vytvafeni udalosti, které
se budou v zoologické zahrad¢ do budoucna konat, bude mit v pracovni naplni
zameéstnanec s mésiéni mzdou 30 000 K¢. Tato ¢innost by po dobu akce tvofila zhruba
polovinu jeho pracovni néplné€, tedy odpovidajici nédklady by byly ptiblizné¢ 15 000 K¢.
Pro vytvofeni soutézni aplikace na obdobi hlavnich prdzdnin je pocitano s nakladem

ve vysi 3 000 K¢.

Podpora prodeje
Dle provedeného prizkumu bylo urceno, ze vice jak polovina dotazovanych travi v arealu

prazské zoo minimaln€ 3 hodiny. Pro tyto navstévniky Zoo Praha nabizi i velkou fadu
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dopliikkovych sluzeb. Dle vyzkumu bylo nejCastéji vyuzivanou sluzbou komentované
cviceni a krmeni a dale setkéni déti s domécimi zvitaty v détské zoo. Zoo Praha celkové
tyto dopliikové sluzby pfili§ nebo spiSe vibec nepropaguje. Napiiklad zoobus,
ktery do zoologické zahrady zdarma doveze navstévniky, neméa zadnou vétsi propagaci.
Cilem dalsiho navrhu je tedy zvySend propagace poskytovaného zoobusu zdarma
a tim 1 navstévnosti zoologické zahrady. Cilovou skupinou jsou vSichni navstévnici Zoo
Praha, jak mistni obyvatelé, tak lidé odjinud. Sdéleni je raciondlni. Nastrojem je opét
fotografie nékterého vyznamného zvifetem s népisem ,Zadarmo za (jméno zvifete)
autobusem Zoo Praha“. Jako komunika¢ni kanal pro navrh slouzi venkovni reklama
(billboard). Na vytvoteni grafického navrhu bude potieba castka 20 000 K¢. Zoo Praha
muze opét nechat vytvofit tuto reklamu od svych soucasnych partnerskych sponzori,
ktefi se timto zabyvaji. Zoo to tedy bude stat minimum penéz. Zaroven tyto sponzofi
mohou nabidnout po domluvé i zvyhodnéné ceny reklamnich ploch. V ptfipadé, ze Zoo
Praha zada vytvoreni billboardl jiné spolecnosti, zaplati za vyhotoveni 3 billboardovych
plakati celkem 18000 K¢. Cena mésicnitho prondjmu reklamni plochy v okoli
HoleSovického nadrazi se pohybuje od 7 000 K¢ do 20 000 K¢. Na umisténi billboardt
je tedy potieba zhruba od 21 000 K¢ do 60 000 K¢.

Jak ukazaly vysledky dotaznikového Setfeni nedostacujici propagace je 1 u vzdélavacich
akci a besed. Bez reklamy se o jejich konani lidé ani nedozvi. A pokud na n¢ narazi piimo
Vv den navstévy zoologické zahrady, zpravidla na ucast nemaji dostatecné vyhrazenou
casovou rezervu. Cilem posledniho ndvrhu je zvySeni navsStévnosti zoologické zahrady
prostiednictvim zvySeni propagace téchto akci. Cilovou skupinou jsou lidé,
ktefi se zajimaji o tuto oblast a radi se podobnych akci ucastni. Sdéleni je racionalni.
Nastrojem jsou vzdélavaci prednasky konané v zoo. Komunika¢nim kandlem je internet
prostfednictvim adresovaného direct mailingu. Zaroven bude piijemci nabidnuta moznost
formou odpovédi na email uvést, jaké jiné téma by ho pfisté zajimalo. Jedinym nékladem
v rozpoCtu tohoto ndvrhu je mzda zaméstnance, ktery bude direct mailing provadét
a soucasn¢ i aktualni databazi rozsifovat o nové kontakty. Tuto ¢innost bude vykonavat

20 hodin tydné za zhruba 8 000 K¢ mésicné.
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5 Zavér

Zoo Praha je mistem, kde si lidé mohou odpocinout od dnesniho uspéchaného stylu zivota
nebo zabavit své potomky. Vzdyt zoologicka zahrada poskytuje pro navstévniky sluzbu,
ve které vystupuje v hlavni roli pifiroda a zvifata. Proto komunikace s vefejnosti musi

probihat na zéklad¢ emoci, prozitkl a atraktivnosti.

Hlavnim cilem diplomové prace, jak vypovidd nazev, bylo posouzeni marketingové
komunikace zoologické zahrady v Praze a formulace navrhu jejiho zlepseni. Marketingova
komunikace Zoo Praha je na velice dobré turovni, coz bylo potvrzeno i vysledky

z provedeného prizkumu.

K dosazeni hlavniho cile bylo potfeba dosahnout hned né€kolika dil¢ich cild. Prvnim cilem
diplomové prace bylo vymezeni teoretickych vychodisek v oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Tato ¢4st polozila zédkladnu pro nasledujici ¢ast praktickou.
Potiebné informace pro jeji vypracovani byly ziskdny pomoci prostudovani odborné
literatury. Druhym cilem pro lep$i porozuméni, ¢im se Zoo Praha zabyva,
bylo charakterizovat jednotlivé nastroje marketingového mixu. Poté byla pozornost
podrobnéji vénovdna analyze marketingové komunikace Vletech 2001 az 2012.
DalSim cilem bylo na zékladé¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni zhodnotit uc€inek
marketingové komunikace Zoo Praha. Z vysledki prizkumu vyplynulo, Ze nejcastéji
zoologickou zahradu navstévuji lidé stiedniho veéku se svymi détmi a mladi lidé s partnery.
Navstévnici jsou zaroven ochotni za ucelem navstévy Zoo Praha dojizdét ze vzdalengjSich
mist Ceské republiky. S tim souvisi i dalii zjiténi, Ze hosté v zoologické zahradé stravi
ve veétSin¢ piipadi minimalné¢ 3 hodiny. Vyzkum potvrdil, Ze Zoo Praha vefejnost
dostateCn¢ informuje. NejCastéji respondenti uvedli, ze o zoologické zahrad¢ slyseli
z televiznich obrazovek pfi zpravodajském vysilani. Dalsi nejvice zaznamenanou reklamni
aktivitou byla venkovni reklama, ktera je soustfedéna predevsim na Prahu a jeji okoli.
Pro vefejnost byly nejvice zndmé pravé neobvyklé reklamni kampané typu Adoptujte

zvire!, Seznamte se! nebo MADE IN NATURE.

Poslednim cilem diplomové prace bylo celkové zhodnoceni marketingové komunikace.

V navaznosti na to pak navrhnout rizna zlepSeni. Zasadni nedostatky u propagace zoo
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nalezeny nebyly. Dle vyzkumu byla vSak doporu¢ena mozna zlepSeni u nalezenych slabin

V reklamni ¢innosti.

Drobné nedostatky byly odhaleny v nesjednoceném vizualnim stylu nebo v nedostatku
finan¢nich prostiedkli. Z tohoto divodu bylo navrzeno usilovat o upevnéni jednoho stylu.
Dale pak ziskat nové finanéni sponzory, konkrétné spolenosti SKODA AUTO a.s.
nebo CEZ, a.s.

Druhy nedostatek byl nalezen v nizké propagaci po celém tizemi Ceské republiky.
Propagace zoologické zahrady se totiz soustied’'uje predev§im na tizemi Prahy a jejiho
okoli. Pro rozsiteni reklamy bylo doporuceno ziskat nové sponzorské partnery, konkrétné
byly navrhnuty spole¢nosti Vodafone Czech Republic as. a Ceské drahy a.s.
Se spole¢nosti Vodafone byla doporucena spoluprace ve formé uvitacich melodii v podobé
zvifecich zvuki. A se spole¢nosti Ceské drdhy bylo navrhnuto uskuteénit propagaci
ve form¢ venkovni reklamy na nadrazich ve vétSich méstech, které poskytuji spoje
do Prahy. Pro tuto reklamu byl nabidnut navrh na podobu billboardu, na kterém by byla
fotografie oblibeného nebo bizardniho zvifete s napisem ,,S Ceskymi drahami pfimo
za (jméno zvifete) do Zoo Praha“. V rdmci dlouhodobé spoluprace s hlavnim sponzorem
Zoo Praha Komer¢ni bankou a.s. bylo navrhnuto na zakladé sponzoringu ¢i poskytnuti
urcité protisluzby umistit reklamni bannery na obrazovky bankomatl této banky po celé

Ceské republice.

Jako dalsi navrh pro vylepseni public relations bylo doporu¢eno snazit se i do budoucnosti
0 co nejefektivngj$i spolupraci s konkrétnimi novinaii periodik a televiznimi Staby,
ktefi pripravuji ¢lanky a reportdze z této oblasti. Diky tomu se vetejnost o Zoo Praha dozvi

mnoho informaci a zvysi se 1 povédomi o ni.

Dalsi nedostatek byl odhalen v informovanosti o nové vytvoreném profilu zoologické
zahrady na socialni siti Facebook. Pro zvySeni poctu uzivateli bylo navrhnuto na profilu
zvetejniovat rizné soutéze. SoutéZ mize mit podobu zodpovézeni otdzky tykajici se Z00
Praha. A ze spravnych odpovédi bude vylosovan vitéz. Nebo ve formé hry, kdy budou
soutézici muset nashromazdit nejvice druhti zvitat zijicich v Zoo Praha. Tyto zvirata jim

budou moci zaslat jejich pratelé na Facebook, a pravé toto zaslani zvifete bude vazané
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na navstiveni praveé profilu zoo. Lakavou vyhrou mohou byt volné vstupy nebo poukazy

na sluzby poskytované Zoo Praha.

Paty navrh na zlepSeni se tykal propagace zoobusu Vramci dlouholeté sponzorské
spoluprace se spole¢nostmi euroAWK a JCDecaux ve formé venkovni reklamy v blizkosti
nastupisté autobusu v Holesovicich. Na reklamni plose bylo navrhnuto zobrazit fotografii
oblibeného, bizardn¢ vypadajiciho ¢i nové prichoziho zvifete s napisem ,,.Zadarmo
za (jméno zvifete) autobusem Zoo Praha“. Jako posledni zlepSeni bylo navrhnuto formou
direct mailingu informovat potenciondlni navstévniky o planovanych piednaskach
a besedach konanych v Zoo Praha. Zaroven bude pfijemci nabidnuta moznost odeslat

NIV W .

email, ve kterém uvede, jaké jiné téma by ho pfisté zajimalo.

Za poslednich deset let Zoo Praha pokrocila v marketingové komunikaci neuvétitelné
kuptedu. Pfisla s fadou origindlnich a napaditych reklamnich kampani, ale také s velkym
mnozstvim bonusovych programt, které vzbudili zéjem vetejnosti. Zietelnym dikazem
toho je stale se zvySujici navstévnost, jak v obdobi sezény, tak i mimo ni. Toto zjisténi
bylo potvrzeno i stale se zvySujicim poétem sponzort a rozsifujici se spolupraci s fadou
medialnich spole¢nosti. Do budoucnosti autorka prace Zoologické zahradé hl. m. Prahy

pieje prosperitu a mnoho spokojenych navstévnika.
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Zdroj: Zoo Praha, 2013

Obrazek 29 - Adoptujte zvire!

= A
Jsem ROPUCHA
JIHOAFRICKA,
hledém svého prince.

ADOPTUJES ME?

IlJ'i N’!

B T LI et er T e ————

Zdroj: Zoo Praha, 2012




Obrazek 30 - Vstupenka do Zoo Praha

Y:206 312230  E: pefacoprahncy
worw 13Cehiob com toapr aha

e tiopesha ot

e

C2ZK 200,00

.. Dospeli
nordzova vstupenka
DOGO  GO0%0tD 00t 20

Platnest do

08.12.14

Zdroj: Zoo Praha, 2014

Obrazek 32 - Ro¢ni pernamentka

‘:9 £)

ZOOPRAHA

Zdroj: Zoo Praha, 2014

Obrazek 34 — Zoobus stary styl

Obrazek 31 - Vstupenka do Zoo Praha

Ve
"

200PMANA

296 112230 € pritaosprakaca .
/ .

STU D Jodno'azo-zis-xti;:‘aﬁ

CZK 150,00

Platnost do

08.12.14

Zdroj: Zoo Praha, 2014

Obrazek 33 - Vstupenka adoptivnich rodica

14.10.03

Zdroj: Zoo Praha, 2004

Obrazek 35 — Zoobus novy styl

Zdroj: Zoo Praha, 2006

Zdroj: Zoo Praha, 2011



Obrazek 36 - Trojska karta Obrazek 37 -

Navstivte g
Troju :

hodne
1‘4»-30.9.'01

Trojska karta

NawvsStivie
__Troju

trojska
karta

Zdroj: Zoo Praha, 2007 | Zdrol Z00 Praha 2012

Obrazek 38 - Sloni trus ze Zoo Praha Obrazek 39 -

SLONI TRUS
ZE ZOO PRAHA

SloZeni: 40% natrévené organické hmoty,
30% stravené organické hmoty,

30% vody

Etiketa produktu

Poutiti: Viynikajici hnojivo, které ize
poukit jak do kompestu, tak piimo
na zéhon, Vzhledem k velkému
poditu vidkniny a malému mnoZstvi
tpavku zkvalitni viastnosti piscitych
| Jlovitych pid. Na zahon zaryvejte

Upozornéni!

Nasi sloni jsou pod p

Iné 3 tydny pied vy

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o Zerstvy hndlj, je nezbytné nadobu
Ihned otevfit, aby obsah nezk\rasl

Pfi nespravném uch&ml ml)?c pl‘edsuvcnut btoloch(é riziko.
Objem 3500 ml / Hmotnost: <ca 1,5 kg

Zdroj: Zoo Praha, 2011 Zdroj: Zoo Praha, 2011

Obrazek 40 - Suvenyry Zoo Praha Obrazek 41 - Suvenyry Zoo Praha

P@DL@ZKA’?P@DuMWﬁI

e e a E D W A e &

T

\ NA CELEM SVETE, OD TROP) PO POLARNI KRAJE, 21JE VICE NE2 500 DRUHO PRAVICH MYSI, /

Zdroj: Autor Zdroj: Zoo Praha, 2014



Obrazek 42 - Tric¢ko Sleduju té! Obrazek 43 - Tri¢ko Vidim té ostie!

Zdroj: Zoo Praha, 2014 Zdroj: Zoo Praha, 2014

Obrizek 44 - Casopis Zoo Praha Obrazek 45 - Kalendar Zoo Praha 2014

TROISKY

@V OHROZENI

L > l+n'm»\u
] 7 PRAZSKE 200

Zdroj: Zoo Praha, 2014 Zdroj: Zoo Praha, 2013

Priloha 2 - Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lucie Zykova a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze. Chtéla
bych Vas pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se tykd Zoo Praha. Prizkum
je zcela anonymni. Vase odpovedi budou slouzit vyhradné pro zpracovani mé diplomové
prace a nebudou nikde zvetejiiovany.

Predem dé€kuji za Vasi spolupraci a Vas Cas, ktery mi vénujete.


http://www.czu.cz/

1. Navstivil/la jste nékdy Zoo Praha?
a. ano
b. ne (nasleduje otazka ¢. 24)

2. Jak Casto navstévujete Zoo Praha?
a. mén¢ nez jednou rocné
b. jednou ro¢né
C. 2x az 5x rocné
d. 6x az 12x ro¢né
€. vice nez 12x ro¢né

3. V jakém ro¢nim obdobi navstévujete Zoo Praha? (Ize zaskrtnout vice odpovédi)
a. jaro
b. 1éto
c. podzim
d. zima

4. Kolik ¢asu vétSinou v Zoo Praha stravite?
a. méné nez 1 hodinu
b. 1 az3 hodiny
. vice nez 3 hodiny

5. S kym Zoo Praha navstévujete? (lze zaskrtnout vice odpovédi)
a. sam/ sama

s détmi

S partnerem

s rodinou (d¢ti + partner)

s prateli

se Skolou

se skupinou/zajezdem

se psem

jiné

—STQ e oo

6. Jakymi dopravnimi prostiredky se do Zoo Praha dopravujete?
(Ize zaskrtnout vice odpovédi)

automobil/ motocykl

autobus

zoobus

tramvaj

kolo

parnik

ptivoz

jiné

ST ™o o o0 o

VI



7. Jaké jsou VaSe hlavni diivody navstévy Zoo Praha?
(1ze zaskrtnout vice odpovédi)
a. traveni volného Casu
fotografovani zvirat
veédecké a poznavaci
zabaveni déti
novinky v zoo (otevieni nového pavilonu, nové piirustky aj.)
navstéva spojend s navstivenim jinych kulturnich zafizeni
akce poradané v zoo
jiné

Se@ "o a0 o

8. Z kterého sdélovaciho prostiedku jste o prazské Zoo slySel/la?
(Ize zaskrtnout vice odpovédi)
a. nikdy jsem o prazské zoo v médii neslysela
b. televize
c. rozhlas/ radio
d. tisk
e. internet/ facebook
f. billboard
g. letak
h. citylight
i. od rodiny a ptatel
j. jiné

9. S jakou reklamni kampani jste se setkali ve spojeni se Zoo Praha?
(1ze zaskrtnout vice odpovédi)
a. S zadnou jsem se védomé nesetkala
Pomozte nam se oklepat
Seznamte se!
80 let Zoo Praha
MADE IN NATURE
Adoptujte zvite!
Hnojeno slonim trusem
Trojska karta

Se@ "o o0 o

10. Meél/a byste zajem si néjaké zviratko adoptovat?
a. ano, uz mam dokonce adoptované (nasleduje otazka ¢. 11)
b. ano, uvazuji o tom (nasleduje otazka ¢. 11)
C. Ne, neuvazuji 0 tom

Vil



11. Jakou ¢astkou jste prispél/la nebo byste byl/la ochotny/a prispét?
do 200

od 200 do 499

od 500 do 999

od 1000 do 4 999

vice jak 5 000

® a0 o

12. Mél/la byste zajem si zakoupit sloni trus, ktery je zahradkaiam nabizen
prazskou Zoo?
(Cena kbeliku, ktery obsahuje asi 1,75 kg sloniho darecku, je 70 K¢&.)
a. ano, uz jsem dokonce produkt zakoupil/la
b. ano, uvazuji o tom
C. ne, neuvazuji 0 tom

13. Mél/a byste zajem vyuZit sluZeb Trojské karty?
(Zvyhodnéna vstupenka do Zoo Praha, Botanické zahrady Praha a Trojského
zédmku ve 3 cenovych variantach pro dospélou osobu 120 K¢, pro déti (od 6 do 15
let) 60 K¢ a pro rodinu 270 K¢.)
a. ano, uz jsem ji vyuzila
b. ano, uvazuji o tom
C. ne, neuvazuji o tom

14. Jaka zvirata si vybavite ve spojeni s Z00 Praha? (Ize zaskrtnout vice
odpovédi)
a. slon
tygr
lev
gorila
hroch
zirafa
ledni medveéd
krokodyl
tucnak
jiné

o T@ e o0 T

Vil



15. Jakou bonusovou sluzbu jste od Zoo Praha vyuzili? (1ze zaskrtnout vice
odpovédi)
a. ne, zadnou jsem nevyuzil/la
zoobus
Happy Mondays
détska zoo
komentované krmeni, cviceni
pravodcovské sluzby
zakoupeni suvenyra
jiné

S@ e aooT

16. Informuje Zoo Praha veiejnost o déni v zoo v dostatecné mire?
a. ano
b. ne (nasleduje otazka ¢. 18)
C. nevim

17. Z jakého divodu se domnivate, Ze Zoo Praha nedostate¢né informuje o déni
v z200? (kratka odpovéd’)

18. Navstivil/la jste nékdy internetové stranky prazské zoo?
a. ano (nasleduje otazka ¢. 20)
b. ne
C. ne, ale rad/a se podivam

19. Z jakého diivodu jste internetové stranky Zoo Praha navstivil/la?
a. zvédavost

hledéni informace o oteviraci dobé

hledani informace o cené vstupného

hledéni informace o ¢asech komentovaného krmeni a cvic¢eni

hledani informaci o moZnostech cesty (dopravy MHD) do zoo

ziskani aktualnich informaci co se v zoo dé&je

@ "o ao0C

jiné

20. Navstivil/a jste nékdy profil Zoo Praha na Facebooku?
a. ano (nasleduje otazka ¢. 22)
b. ne
C. ne, ale radd/a se podivam



21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

Z jakého diivodu jste profil Zoo Praha na Facebooku navstivil/la?
a. zvédavost

hledéani informace o oteviraci dobé

hledani informace o cené vstupného

hledéani informace o ¢asech komentovaného krmeni a cvic¢eni

hledani informaci o moznostech cesty (dopravy MHD) do zoo

ziskani aktualnich informaci co se v zoo d¢je

jiné

@ o ap o

Jaké z niZe uvedenych log Zoo Prahy se vam libi vic? Prosim oznacte.

PRAGUE :\‘7‘\;

200

PRAHA p..,

Cim Vis vybrané logo oslovilo?

Pohlavi
a. muz
b. Zena

Kolik mate déti?
a. zadné
b. 1az2
Cc. 3avice

Vas vék je

V soucasnosti jste (Ize zaskrtnout vice odpovédi)
student

zaméstnanec

osoba samostatn¢ vydéle¢né ¢inna

v domacnosti

na matetské dovolené

v dichodu

jiné

@~ a0 o



28. Nejvyssi dosaZené vzdélani?
a. zakladni
b. stfedoskolské bez maturity
c. stfedoSkolské s maturitou
d. vysokoskolské

29. Mésicni Cisty prijem celé domacnosti?
a. 0-10000Ke¢

10 001 - 20 000 K¢

20 001 - 30 000 K¢

30 001 - 40 000 K¢

vice nez 40 000 K¢

® a0 o

30. Vase bydlisté
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

. Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

S3-ART T SQ@ MO o0 o

Piiloha 3 - Vypo¢éty hypotéz

HO 1: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a pohlavim respondentt.

Pohlavi Navstévnost Celkem
ANO NE
MUZ 66 12 78
ZENA 192 5 197
Celkem 258 17 275
4= n.(ad —bc)? _ 275.(66.5-12.192)? _ 150,

" (a+b).(a+c).(b+d).(c+d)  78.258.197.17

Xl



Vyhledand kritickd hodnota y;,, = 3,841. Hodnota testovaciho kritéria y° > 3,841,

tudiZ na hladin€ vyznamnosti & = 0,05 zamitadme testovanou hypotézu H . Test ukazal,

ze navstévnost Zoo Praha je statisticky vyznamné zavisla na pohlavi. Z hodnot, které¢ jsou

zapsané v asociacni tabulce, je ziejmé, ze Zoo Praha navstévuji pfevazné zeny.
Urceni sily zavislosti - Koeficient asociace:

Ve ad —bc _ 66.5-12.192
J(@+h).(a+c).(b+d).(c+d) +/78.258.197.17

=0,162.  Zavislost je slaba.

HO 2: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a respondenty kteti maji déti.

Déti Navstévnost Celkem
ANO NE
ANO 164 5 169
NE % 1 106
Celkem 258 17 275
. n.(ad — bc)? _ 275.164.12-594 __
£~ @a+b)(a+c)(b+d)(c+d)  258.17.169.106

Vyhledana kriticka hodnota y;,s = 3,841. Hodnota testovaciho kritéria »* > 3,841,

tudiz na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 zamitame testovanou hypotézu H . Test ukézal,
Ze navstévnost Zoo Praha je statisticky vyznamné zavisla na respondentech, kteti maji déti.
Z hodnot, které jsou zapsané v asociacni tabulce, je ziejmé, Ze Zoo Praha navstévuji
pievazné lidé s détmi.

Urceni sily zavislosti - Koeficient asociace:

Ve ad —bc _ 16412-594
J@+b).(a+c).(b+d).(c+d) +/258.17.169.106

=0,169. Zavislost je slaba.

HO 3: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a vékem respondenti.

Vék Navstévnost Celkem
ANO NE
15-25 80 7 87
26 — 35 125 5 130
36 - 45 44 5 49
Celkem 249 17 266

Xl




Ocekavané Cetnosti 0 vypocitame podle vztahu: 0 =

Tabulka teoretickych Cetnosti

81,44 5,56
121,69 | 831
45,87 3,13

Postupujeme nasledovné: pro kazdé policko kontingenc¢ni tabulky vypocitana hodnota
(nij - Oij )2

pomoci vzorce:

Kontingen¢ni tabulka

0,025 | 0,373 0,398
0,090 | 1,317 1,407
0,076 | 1,114 1,190
0,191 | 2,804 2,995 7>=2,995

Testovaci statistika > ma y°-rozdéleni s poétem stupiii volnosti r=(k —1)(m-1).
Testovanou hypotézu H, nezamitneme na hladiné¢ vyznamnosti o, jestlize je hodnota

testovaciho kritéria y><y2(r) — (r = 5,991). Test ukézal, Ze navstévnost Zoo Praha

je statisticky vyznamné nezavisla na véku respondent.

HO 4: Neexistuje zavislost mezi navstévnosti Zoo Praha a bydlistém respondentil.

Bydlisté Navstévnost Celkem
ANO NE
Praha 121 5 126
Okoli Prahy 44 5 49
(Stfedocesky
kraj)
Jiné kraje 93 7 100
Celkem 258 17 275
n*.n?
Ocekavané Cetnosti 0;; vypogitime podle vztahu: o = %

X1



Tabulka teoretickych cetnosti

63,36 7,79
158,84 | 3,03
93,82 6,18

Postupujeme nasledovné: pro kazdé poli¢ko kontingenéni tabulky vypocitame hodnotu

(nij - oij )2

0;

podle vzorce:

Kontingen¢ni tabulka

52,436 | 0,999 | 53,435
83,028 | 1,281 | 84,309
0,007 | 0,109 | 0,116

135471 | 2,389 | 137.86 x°=137,86

Testovaci statistika y°> méa y°-rozdéleni s poétem stupiii volnosti r=(k —1)(m-1).
Testovanou hypotézu H, zamitneme na hladiné vyznamnosti «, jestlize je hodnota

testovaciho kritéria x> > y2(r) — (r = 5,991). Test ukazal, Ze ndv§tévnost Zoo Praha

je statisticky vyznamné zavisld na bydlisti respondentll. Z hodnot, které jsou zapsané
Vv tabulce, je ziejmé, Zze nejvice respondentti navstévuji Zoo Praha z Prahy, tedy v misté

kde tato zoologicka zahrada sidli.

HO 5: Neexistuje zavislost mezi preferenci nového ¢i starého loga Zoo Praha a pohlavim

respondent.
Pohlavi Logo Celkem
NOVE STARE
MUZ 19 47 66
ZENA 87 105 192
Celkem 106 152 258
— 2 _ 2
e n.(ad —bc) _ 258.(19.105-47.87) =55,

- (a+b).(a+c)(b+d).(c+d)  66.106.152.192

Vyhledana kritickd hodnota ;(02’05 = 3,841. Hodnota testovaciho kritéria y* > 3,841,

tudiz na hladiné vyznamnosti a = 0,05 zamitame testovanou hypotézu /. Test ukézal,

ze preference urcitého loga Zoo Praha je statisticky vyznamné zavisld na pohlavi.

XV



Z hodnot, které jsou zapsané v asociacni tabulce, je zifejmé, ze staré logo Zoo Praha

preferuji zeny i muzi.

Urceni sily zavislosti - Koeficient asociace:

2
|V |= W/Z— = 0,14. Zavislost je slaba.
n
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