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Anotace

Tato bakalarska prace je zamérena na zlepSeni propagace atrakce v cestovnim ruchu
Zoo Praha. V praci jsou specifikovany teoretické podklady, které jsou nasledné aplikovany
na produkt. Je zde popsan rozsireny marketingovy mix pro cestovni ruch a také popis
reklamy pro zoologickou zahradu. Prace se soustfedi na vytvoreni imaginarniho
propagacniho materialu, ktery by mél vést ke zvySeni navstévnosti Zoo Praha. Na tento
material navazuje dotaznik, ktery zjiStuje vnimani zoologické zahrady a zajem o autorem
vytvorenou reklamu pro turisty. VSe je nasledné vyhodnoceno a jsou popsany i nékteré

navrhy, které by mohly zvysit navStévnost zoologické zahrady.

Klicova slova:
konkurence - marketingovy mix - marketingovy vyzkum - propaga¢ni material -

reklama - SWOT analyza - zoo



Annotation

Title: Improving of promotion an atraction in tourism - Zoo Prague

This bachelor thesis is focused on improving of the tourist attraction Zoo Prague. In the
thesis are specified theoretical groundwork, which are applied at the product. There are
description of widened marketing mix for tourism and also description of advertising for
zoological garden. In this thesis is created imaginary stand, which should help to increase
a number of visitors to Zoo Prague. A questionnaire is made to gather informations about
interests at this stand from people. All is evaluated and couple suggestions for improving

advertising Zoo Prague is put in the thesis.
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1 Uvod

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno ZlepSeni atrakce cestovniho ruchu - Zoo
Praha z divodu blizkého vztahu autora s méstem, kde se zoo nachazi. A kvili vidiné
zlepSeni reklamy pro zahranic¢ni turisty, ktera by vedla k vyssi navstévnosti. DalSim
divodem byly minimdalni reklamni prospekty soustfed'ujici se na zahrani¢ni
navstévniky Prahy.

Cilem bakalarské prace je navrhnout mozny propagacni material, ktery by zvysil
povédomi o Zoo Praha, na ktery se napojuje vyzkum o efektivnosti propagac¢niho
materialu a celkové povédomosti o Zoo Praha mezi lidmi. Dale byla v praci provedena
analyza konkurencnich zoologickych zahrad v Ceské republice a konkurenénich
atrakcich v Praze.

Prace je rozdélena na tfi hlavni kapitoly. Prvni Cast je zamérena na teoretickou
oblast, ktera slouZzi, jako podklad pro nasleduji praktické casti. Druha kapitola se
zabyva atrakci jako takovou. Dale obsahuje analyzu konkurence, popis postaveni zoo
na trhu a popis jednotlivych reklam, které zoo pouziva. Treti kapitola se soustredi na

propagacni material vytvoreny autorem a dotaznik pro zoo.



1.1 Cil prace a metodicky postup

Hlavnim cilem bakalarské prace je navrhnout propagacni material, ktery by mél
prilakat dalsi zahrani¢ni turisty k navstévé Zoo Praha. Propagace se soustifedi na
LetiSté Vaclava Havla v Praze. NavrZeny propagacni material by plnil funkci nenasilné
reklamy, nejlépe jako prostiedek, ke zlep$eni nalady pfi prvnim vstupu na tzemi CR.
Reklama je zacilena na malé déti, mladez a dalsi turisty, ktefi si jedou uzit navstévu
Ceské republiky. Jedna se o smysleny produkt, vytvofeny pouze virtualné. Na zvoleny
propagacni produkt bude sestaven dotaznik, ktery bude zjiStovat vhodnou formu
reklamy, ktera by vedla k vyssi navstévnosti. Mezi dalsSimi cili je zjistit aktudlni
postaveni zoologické zahrady na trhu.

K dosazeni jednotlivych cili jsou na zacatku prace provedeny analyzy
konkurence dal$ich zoologickych zahrad v Ceské republice a konkurenénich atrakei v
hlavnim mésté.

Pro dosaZeni cilt v praci bylo stanoveno nékolik hypotéz, které slouzily k ziskani
informaci o vnimani zoologické zahrady a o0 mozZném vyuziti propaga¢niho materialu,
ktery byl v praci navrZen. VesSkeré ziskavani informaci o vyrobé a pronajmu probihalo
telefonickym dotazovani primo ve firmach. Na zadkladé navrhu reklamy a stanovenych
hypotéz byl vytvoren dotaznik, na ktery respondenti odpovidali predevsim
elektronicky. K vyhodnoceni vysledku dotaznikového Setfeni byly vyuZity grafy a

tabulky, ze kterych se nasledné mohly ziskat odpovédi na stanovené hypotézy.
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2 Teoreticka cast

2.1 Marketingovy mix

Jeden ze zakladnich marketingovych nastroji, ktery vede k dosaZeni cili podniku, je
marketingovy mix. NejznaméjSim konceptem je 4P. Jedna se o skupinu ¢tyt prvkl
zacCinajici v anglickém jazyce pismenem P. Patfi mezi né cena (price), produkt
(product), propagace (promotion), misto-distribuce (place). V cestovnim ruchu je
tento koncept rozsiren na 8P, ktery je popsan niZe v praci. ,Marketingovy mix je tedy
tvoren souhrnem vsech ndstrojt, které vyjadruji vztah podniku k jeho vnéjsimu okoli,
tzn. k zdkaznikiim, dodavatelii, médiim...” (6, 2010, s. 75)

Z pohledu zdkaznika se jedna o koncept nazyvajici se 4C. Kupujici uvaZuje u
produktu, jakou uZitnou hodnotu mu prinese (customer value), jaké jsou jeho
naklady (cost to the customer), jaké pohodli produktem ziska (convenience), jaka
bude komunikace s firmou (communication). (6, 2010, s. 26-29) Firmy by mély
produkt analyzovat nejen z pohledu ze strany firmy, ale také z pohledu zakaznika a
snaZzit se mu vyjit vstric.

Propagace patfi mezi zdkladni podmét pro vytvoreni bakalarské prace. Jedna se o
zlepSeni reklamy, kterd je soucasti v marketingovém mixu jako jedno z P. Proto
zahrnuti marketingové mixu je nezbytné. Na zakladé toho je v praktické casti

vytvorend celd koncepce 8P pro zoologickou zahradu.

2.1.1 8P

Morrison ve své knize (5, 1995, s. 215- 232)rozSituje klasicky marketingovy
mix 4P na 8P pravé soustfedény na cestovni ruch. Toto rozsifeni je orientovano

pravé na cestovni ruch.

2.1.1.1 Product (produkt)

Zakladni podstata marketingového mixu je produkt neboli prostiedek smény.
Podle definice,...soubor hmotnych a nehmotnych prvki obsahujicich funkéni, socidlni

a psychologické uZitky nebo vyhody. Produktem miiZe byt myslenka, sluZba nebo zboZzi



nebo kombinace vsech tii vystupii.” (3, 2000, s. 92) Jedna se tedy o produkt, sluzbu
nebo myslenku, ktera je vytvorena a je pripravena ke sméné.

Produktli, sluzeb a myslenek je nepteberné mnozstvi a vznikd prostor
k diferenciaci produktu, ktera je ¢innosti spolec¢nosti. Dilezité je se rozlisit od
konkurence a prinést tak novou podobu daného produktu, ktery miiZze byt v mnoha
véci podobny. Problémem u nékterych poloZek, napriklad kuchynské soli, ovoce
nebo zeleniny, je to, Ze je velmi slozité rozliSit, od které firmy produkt pochazi.
Vznikd tak velké plsobeni marketingového oddéleni na reklamni kampané
popripadé upraveni designu produktu. Jako priklad lze uvést u balené vody jiny
druh vicka, plastové lahve nebo vytvoreni chytlavého sloganu. Marketingové
oddéleni produktu Dobra voda od firmy Podébradka a.s. vytvorila velmi chytlavy
slogan , Priroda regeneruje.” Dobra voda nyni plisobi ptrirodnéjSim dojmem, Ze neni
pouZito tolik chemickych prostredki k vycisténi a pomaha c¢lovéku k regeneraci.
Jako dalsi priklad 1ze uvést rozdil mezi vicky od Korunni a jinymi balenymi vodami.
Vicka od Korunni jsou vzhledoveé lepsi, a poskytuji nevsedni design plastové lahve.

U diferencovatelnych produktl je zapotiebi vytvorit relevantni a zretelnou
rozdilnost. Mezi tyto odliSnosti patii vzhledové rozdily, kdy produkt bude mit jiné
baleni, trvanlivost a odliSuje se na pohledu v designu. Rozdily jsou v dostupnosti,
zda je mozné vyzvednout produkt na prodejné nebo je zapotiebi ho objednat online,
a pak nasledné poslat. Kazda firma miize nabizet rozdilny servis, a tim se odlisi od
konkurence. MiZe v cené nabizet instalaci, opravy zdarma nebo tyto sluzby za nizsi
cenu. DalSi rozdil je v cené. A v neposledni radé je rozdil v image. Firmam by mélo
zaleZet na znaceni produktl. Zakaznik se setkava svelkym mnoZstvim znacek
produktl kazdy den. Mark McGuire ve Spojenych statech napocital, Ze prvnich 33
minut po probuzeni zaregistroval 33 znacek. Je zapotfebi, aby si zakaznik
zapamatoval znacku a dokazal si ji zaradit. Diky tomu je velka pravdépodobnost, Ze
zapamatovany produkt zvoli. (15, 2011)

Cestovni ruch (dale pak CR) se chape hlavné jako sluzba zakaznikovi. Podle
RoSického (6, 2010, s. 426-496 ) se sluzba liSi od zboZi svou nehmatatelnosti (nelze
si je pred nakupem vyzkousSet, ochutnat, zavéry bude zakaznik délat az zpétné na
zakladé zkuSenosti), nedélitelnosti (jsou vytvoreny a spotiebovany soucasné

oproti fyzickym produktim), promeénlivosti (sluzby jsou vysoce proménlivé,
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protoZe zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytuje.),
pomijivosti (nelze je skladovat). Vznika tak prostor pro diferenciaci sluzby v CR. U
ubytovacich sluzeb je hlavni sluzbou poskytnuti mista k prespani. Rozdil vznika pri
poskytovani dalSich nadstandartnich sluzeb a rozdélenim na jednotlivé kategorie
(hotel, penzion, kemp atd.).

,Z pohledu ndvstévnika je produktem CR kompletni zdZitek od chvile, kdy opustil
domov, do doby navratu.... Pri tvorbé produktu CR je nutné vychdzet z hodnoty tinosné
kapacity objektu ¢i uzemi, na kterém md byt tento produkt realizovdn.” (7, 2012, s.
443) Jedna se tak o souhrn nékolika hmotnych i nehmotnych produktti a nabidky
soukromého ¢i verejného subjektu. Mezi hmotné produkty, které jsou soucasti CR,
patfi upominkové predméty, privodce, brozury a mapy. Nékteré situace
v cestovnim ruchu nejdou dopredu ovlivnit. MiiZzeme mezi né zaradit pocasi,
dopravu nebo vztah rezidenti. Sluzby v turismu jsou snadno zastupitelné a jsou

zavislé na v€asném zarezervovanim.

2.1.1.2 Price (cena)

Cena urcuje hodnotu produktu. ,Cena se od ostatnich tii sloZek marketingového
mixu lisi tim, Ze produkuje prijmy; zbylé tii slozky vytvdreji ndklady.” (4, 2000, s. 117-
118)

Tti zakladni faktory ovliviiujici cenu pti tvorbé cenové strategie, zpracované
podle Janeckové. (3, 2000, s. 104-118) Prvni z nich je naklad na produkt. Naklad
lze jeSté rozdélit na fixni/semivariabilni/variabilni. Fixni naklady podnik musi
platit, i kdyZ neposkytuje Zadné sluzby. V kratkém c¢asovém obdobi je nelze ménit.
Jsou to poloZky, napf. najemné, pojisténi, energie nebo uroky. Semivariabilni
naklady jsou zavislé na objemu sluZeb a poc¢tu zakazniku, které firma obsluhuje. Jsou
to prevazné provozni naklady, protoZe urcuji, kolik je potfeba dodatecného
vybaventi, zda pribrat dalsi pracovni silu atd. Jako priklad Ize uvést mzdy za prescasy
nebo dodatecnou silu, dalsi sedadlo v autobuse nebo pronajmuti celého autobusu
vCetné ridice. Posledni polozkou jsou variabilni naklady. Jedna se o naklady, které se
blizi svou cenou k nule. Napriklad Ize uvést dalsi sedadlo v divadle. Naklady na

predstaveni budou stejné, protoZe herci a personal dostanou stejnou mzdu, ale pri



nainstalovani dalsitho sedadla do divadla je poskytnuta mozZnost ziskat dalsiho
zakaznika. Naklad vznika pouze na nainstalovani sedadla, ktery je minimalni.

Druhy faktor je konkurence, kterd ovliviiuje cenu produktu. Je zapotrebi
hlidat cenu, kvalitu a doprovodné sluzby jinych firem. Na zakladé toho stanovi
podniky vyssi, primérnou nebo nizs$i cenu, nez je na trhu. Konkurence také
ovliviiuje zakaznika, ktery vi, kolik zaplati za produkt. Tretim a poslednim faktorem
je hodnota sluzby zakaznika. Zde se klade dliraz na uspokojeni zadkaznika a jeho
uzitek ze ziskani produktu.

Zakaznici jsou velmi citlivi na zménu ceny. Rozhoduji se dle pozdéjSiho
uspokojeni a naplnéni tak svého uZzitku nebo nezbytnosti pro né. Rosicky a kolektiv
ale uvadi i nékolik pripad, které zakaznika neodradi od koupi produktu (6, 2010, s.
497-516). Patii mezi né tyto vlivy: jedinecné hodnoty (jedinecny produkt),
povédomosti o ndhradé (malé povédomosti o nahradnich produktech), obtizné
porovnavani (nesnadna moznost porovnat kvalitu jinych produktti), celkové vydaje
(maly podil z celkovych prijmi), celkovy uzitek (vétsi uzitek a vyhoda), sdileni
nakladl (hradi vydaje nékdo jiny), zhodnoceni investice (spojeni sjinym drive
koupenym produktem), kvalita (vyssi kvalita, prestiz, exklusivita), skladovatelnosti
(neni moznost produkt skladovat).

V cestovnim ruchu ma cena stejné faktory a vlivy jako vSechny vyse zminéné.
Ma ale také dalsi dulezité vlastnosti, které popisuje Zelenka (8, 2015, s. 99-102),
napft. regulace pristupu ke sluzbam a mistiim. Regulace podle autora funguje pro
exklusivni produkty, které je moZzné mit za vysokou cenu. RozliSuje se tak troven
ubytovani, jestli je zakaznik ubytovany v péti hvézdickovém hotelu nebo v hostelu.
Zptisob cestovani (vletadle je zndmo rozdéleni na prvni a ekonomickou tiidu),
popiipadé uplné jiny zpiisob cestovani rychlovlakem nebo rychlikem. Podobné to
funguje s reklamami v centru, kde je nejvétsi koncentrace turistii. Zde je prondjem
reklamni plochy tak vysoky, Ze si to nemize dovolit kazda firma. Prostor pro
reklamu byva vétSinou omezeny a neni zde prehustény reklamami. Na druhou
stranu pocet lidi, ktefi ji mohou shlédnout, je obrovsky. Prikladem muze byt pravé
mezinarodni letiSté. Je tu ovSem problém, Ze turista stravi na letiSti relativné
kratkou asovou dobu. Na druhou stranu denné letistém projdou aZ desetitisice lidi

a pri prijezdu do nového mista, se lidé rozhlizi a hledaji pomoc. BEhem toho je mize
6



oslovit pravé propagacni material. Také pfi odletu stravi dlouhou dobu ¢ekdnim na
letadlo a pravé tim vznika prostor, jak si miiZe turista dostatecné prohlédnout
reklamu. Nevyhoda vysokého najmu na letiStich ma za nasledek opakujici se
reklamy. Na mnoha letiStich jsou Casto témér stejné reklamy ze zahrani¢nich
spolecnosti a mistni menSi firmy nemaji tu moznost se na letiSti propagovat.

Dalsi vlastnost je kontrola pristupu v ¢ase. Cena reguluje poptavku v sezéné,
o vikendu a zvyhodnuje cestovani ve vSedni den nebo mimo sezénu. Treti vlastnosti
je kontrola pristupu v prostoru, coz je snaha o rozptyleni zajmu i mimo hlavni
centrum. Posledni vlastnosti je maximalizace pristupu a snaha o vytvoreni poptavky
po méné navstévovanych atraktivitach. (8, 2015, s. 99-102)

Cena cestovniho ruchu nebo finan¢ni sluzby dokaze silné ovlivnit vyvoj
vyuzivani sluZeb. Jedna se o sluzbu, ktera neni nezbytné nutna pro Zivot jedince. V
piipadé krize CR velmi upada nebo se zméni zplisob cestovani. ,Cestovni ruch je
odvétvi ekonomiky, které se velmi snadno nechd ovlivnit krizi, jako jedno z prvnich se
z ni ale dokdZe zotavit,“(10, 2011) Misto letecké dopravy vyuzivaji turisté jiné
dopravni prostiedky, napriklad: vlastni automobilova doprava, autobusy nebo
vlaky. Jako dalsi priklad Ize uvést snizeni kvality ubytovaciho zarizeni pti navstévé
destinace. Lidé se tak vice ubytuji v penzionech nebo kempech namisto luxusnich
péti hvézdickovych hotelG. Cena mulze ovlivnit i nakup zajezdu, lidé nenakupuji
v dobé, kdy je cena nejdrazsi, ale vyckavaji na nabidky First minute nebo last minute,

které mohou sniZit cenu zajezdu o nékolik procent.

2.1.1.3 Place (distribuce)

Distribuce je jedna z ¢asti marketingového mixu. Jakubikova uvadi (2, 2012, s.
217-228), Ze hlavnim cilem distribuce je co nejvice pribliZit produkt zakaznikovi,
ktery ho vyZaduje. Jedna se o predani zboZi nebo sluzby klientovi. Naklady na
distribuci ovliviiuji cenu produktu. Nejedna se proto o cely proces od uplné vyroby
az po piredani koncovym uzivatellim, ale o posledni fazi. Jak je uvedeno v knize, cely
proces se nazyva dodavatelsky retézec.

Na tuto problematiku navazuji pojmy primy a neprimy prodej jako zakladni
moznosti poskytovani produktu firem na trh. PFimy prodej znamen3, Ze vyrobce
ma kontakt se zdkaznikem a prodava sviij produkt piimo zakaznikovi. U nékterych

7



firem jsou najati specialisté, kteri zboZi prodavaji. Jako priklad jde uvést firmu Avon,
kde se firemni prodejkyné nazyvaji Avon Lady. Dalsi pfimy prodej lze uvést
nakupovani pfimo u vyrobce, pf. pila, rybati nebo vyrobky kovari. U nepiimého
prodeje jde produkt ke koncovému uZivateli pres meziclanek. Jako priklad téchto
meziclankil lze uvést cestovni agentury, velkoobchod ¢i maloobchod. Na zakladé
této distribuce uvadi Jakubikova tyto irovné: beziiroviiova (vyrobce - spotiebitel)
Jednotroviiova (vyrobce - velkoobchod/maloobchod - spotiebitel) dvoutiroviiova
(vyrobce - velkoobchod - maloobchod - spotrebitel) a viceuroviova (vyrobce -
velkoobchod - velkoobchod - maloobchod - spotrebitel). (6, 2010, s. 515-548)

V cestovnim ruchu podle Jakubikové (2, 2012, s. 217-228) funguji také
distribu¢ni meziclanky, které jsou bud’ prostiedniky, nebo zprostiedkovateli. Jako
prostiedniky Ize uvést touroperatory nebo cestovni kancelare. Jednotlivé produkty
nakupuji od jinych podnikateld, nasledné je daji dohromady a vytvoii tak balicek
produktii (zajezd), ktery potom prodavaji. Mohou je prodavat osobné nebo pres
zprostiredkovatele, jako jsou cestovni agentury. Agentury prodavaji zajezdy jinych
CK (cestovni kancelai) nebo dopravnich spole¢nosti za provizi ¢i jinou vyhodu.

V soucasné dobé se diky internetu distribuce postupné méni a vyuziva se jiny
zplsob komunikace a nasledného predani. Osobni kontakt s prodejcem na
pokladnach je omezeny a obchodnik jedna s klientem prevazné pres komunikacni
systém. Misto osobniho vyzvednuti jsou vyuZivany ptrepravni spolecnosti, které
doruci zboZi primo k zakaznikovi. Rozmach internetu se projevil také v cestovnim
ruchu. Sluzby jako nakup zajezdu, jizdenek nebo ubytovani se ve vétSiné pripadi
neuskuteciiuje osobné na pobocce ¢i v prodejné, ale (nakup, komunikace a placeni)
se uskuteCiuje pres rezervalni systémy na internetu. Velké mnoZstvi atrakci
v soucasné dobé nabizi nakup vstupenek pres internet. Nevznikaji proto dlouhé
fronty u pokladen a vstup do prostoru atrakci je také mnohem plynulejsi. SniZuji se
i naklady na tisk vstupenky. Konkrétné, zoologicka zahrada ma vlastni stranky, kde
nabizi prodej svych vstupenek online. Na zakladé nakupu, se pak stac¢i prokazat
vytiSténou nebo elektronickou vstupenkou. Nevyhodou elektronickych vstupenek
je, Ze navstévnik dané atrakce nema Zadny pamatecni doklad.

Cestovni ruch (8, 2015, s. 103-113), zaZil v distribuci obrovsky prevrat

v sedmdesatych letech, kdy byly vyvinuty americkymi leteckymi spolecnostmi
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pocitacové rezervacni systémy (dale jen CRS) a globalni distribu¢ni systémy (GDS).
CRS jsou informacné-rezerva¢nimi elektronickymi systémy, kdy zdkaznik dokaze
zjistit a zarezervovat dopravni spojeni do destinace (jak tam, tak zpét), aktualni stav

nabidky ubytovani a dalsi.

2.1.1.4 Promotion (propagace)

Propagace je soucasti zdkladniho marketingového mixu 4P. Jednd se o
podporu prodeje a marketingovou komunikaci, jako je osloveni novych zakazniku ¢i
komunikace se stavajicimi zakazniky. (8, 2015, s. 115-123) Diky propagaci si
stavajici nebo novi zakaznici mohou spojit danou znacku s lidmi, ktef{ ji pouzivaji a
slouZi jako nejviditelné&jsi ¢ast marketingového mixu.

Propagace se rozdéluje na primou a neprimou. (8, 2015, s. 115-123) Nepiima
propagace je plosSné oslovovani lidi za pomoci prostredkii, jako jsou letaky,
propagacni akce (vystavy) ¢i katalogy. Pfima propagace je naopak soustredéni se na
konkrétni skupinu. Podle vybrané skupiny je potreba zvolit styl a zptisob oslovovani.
Dopiedu jsou o vybrané skupiné znamy jen minimalni informace, a to na zakladé
predchozi objednavky zadavatele. Jako priklad lze uvést emailing (newsletter),
telefonni hovor.

Propagaci je mozné dle Kotlera (4, 2000 s. 124-133) rozdélit na 5 kategorii.
Jedna se o reklamu, podporu podeje, public relations, prodejni persondl a o pfimy
marketing. Vtabulce ¢. 1 jsou vidét propagac¢ni materidly, které se vyuzivaji

v jednotlivych kategorii.



Tabulka 1: Priklady riznych propagacnich nastrojii.

Reklama Podpora Public relations | Prodejni | Primy
prodeje (dale pak PR) personal | marketing

Inzeraty Soutéze, hry, | Tiskova Prodejni Elektronicka

v tisku sazky a loterie | komunikace prezentace | posSta

Baleni - vnéjsi | Odmény a Projevy Prodejni Telemarketi

vzhled dary porady ng

Vkladana Veletrhy a Spolecenské Veletrhya | Adresné

sdéleni do prodejni vztahy prodejni zasilky

jednotlivych | vystavy vystavy listovni

baleni postou

Plakaty a Exponaty Nosice a projevy | Vzorky Elektronické

letaky vlastni identity nakupy

BroZury a Uvéry na Prispévky na Pobidkové | Televizni

prirucky nizky drok dobrocinnost programy | nakupy

Symboly a Vazbové Sponzorské dary Faxova

loga prodeje posta

Adresare Kupény Vyroc¢ni zpravy Katalogy

Opakované Rabaty Lobbyistické Hlasova

inzeraty aktivity posta

Billboardy Vzorky Publikace

Reklamni Programy Verejné akce

sdéleni trvalych

v misté nakupt

nakupu

Audiovizualni | Slevy na proti

materialy odbéry

Filmy Prezentace

Zdroj: (4, 2000, s. 125)

Dle Kotlera (4, 2000, 124-133) je podpora prodeje jisté omezené zvyhodnéni

sluzby pro koncové zakazniky. ZvySeny zdjem trva pouze omezenou dobu a

10



nasledné se pak vraci zpét do normalu. Vtomto pripadé hrozi nebezpeci, Ze si
zakaznici zvyknou na slevy ¢i zvyhodnéné baleni a jsou schopni pockat si znovu na
slevy nebo daji prednost konkurenci. Firmy si tak nevytvareji stalé zakazniky, kteri
by koupili produkt kdykoliv, ale zakazniky, kteri si produkt koupi, protoze je to
vyhodné. V tomto pripadé je potreba vytvorit akci na vybrany produkt. Firma tak
naladka nové lidi ke zkousSce, ale zaroven si vytvori jméno nezlevnéného zboZi. Na
zakladé (19, 2014a) toho vznikl seznam dvaceti produktti, které jsou ve slevé tak
Casto, Ze se je nevyplaci kupovat nékdy jindy. Do prvni dvacitky se tak dostala Coca-
Cola, Kofola, plenky Pampers, Branik, Pilsner Urquell, Milka, ale i jogurt Activia.
Dale Kotler (4, 2000, 124-133) vysvétluje praci s verejnosti, jako komunikaci
podniku s verejnosti, kdy je snaha o vytvoreni pozitivniho postoje a zlepSeni
vztahu podniku s vefejnosti. Casto se jedna o zlepseni image firmy a vylouceni
predsudki lidi k firmé. Pri zlepSovani image firmy lze mozné PR rozdélit na dvé
strany: to, co dana firma déla pro lidi, a to, co firma urcuje ¢i déla pro zaméstnance.
Firma pii snaze zménit predsudky poiada riizné sportovni nebo kulturni akce.
Napriklad firma McDonald’s, znama svym fastfoodovym jidlem, poirada kazdoro¢né
na konci kvétna turnaj v kopané pro déti. Dale to mize byt sponzorovani akci,
udalosti nebo i zvifete v zoo. Firma si také urcuje pravidla vnitini reklamy, jaké
hlavi¢kové papiry se maji pouZivat nebo jestli se budou pouzivat uniformy (letecké
spolecnosti, fastfoody, nékteré cestovni kancelare). Firmy vydavaji také firemni
Casopisy pro zaméstnance s dénim ve firmé.
nebo osobni kontakt mize byt Casto pro zakaznika tim rozhodujicim kritériem pfti
vybéru produktu. Firma se tak prezentuje a zakaznikovi to dava pocit, Ze pokud to
obchodnik déla spravné, tak je opravdu na prvnim misté, a tak produktu i firmé veri.
»Proddvajici se totiZz mohou lépe a bezprostirednéji sezndmit s reakcemi, ndzory,
potiebami a zdbranami zdkaznikii a velmi operativné na né reagovat.” (6, 2010, s.
dobre vySkoleného personalu, ktery dokaze navazat pevny kontakt se zakaznikem.
Zauceni a poskytnuti prostiredki je také velmi naro¢né. Casto zadny katalog nebo
propagacni material nenahradi osobni pfedstaveni. V cestovnim ruchu je prodejni

personal ¢asto vyuZivan jako zdroj dopliiujicich informaci, které zakaznik nenalezne
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na internetovych strankach. Personal tak miZe vysvétlit, jak to béhem cesty funguje,
pribliZit chovani zaméstnanci v destinaci nebo dohodnout nékteré detaily. Dale o

lidech v cestovnich kancelarich popsani nize v 8P Lidé (people)

2.1.1.5 Partnership (spoluprace)

,Partnerstvi predstavuje krdtkodobé i dlouhodobé spojeni riiznych subjektil
sledujicich spolec¢né zdjmy a cile.” (2,2012, s. 286) Dale autor se zminuje, Ze vyhodou
spoluprace mohou byt nizsi ndklady a s tim spojené i vyssi ziskovost nebo vétsi
uspokojeni potieb turistli. Za pomoci spoluprace se nejen zvySuje synergie efektu
mista, prijmy mistni spravy, ale i zvySeni piijmi pro podnikatelské subjekty. Jednou
z forem partnerstvi je PPP - public private partnership. Jedna se o spolupraci mezi
verejnym a soukromym sektorem. Takto vznikaji podniky na zakladé fransizy nebo
rizna smluvni partnerstvi. Dale mohou vznikat Klastry. Zde se piedavaji informace,
zlepSuje marketing a mlze dojit az k vytvoreni turistické destinace. Mezi GispéSnou
spolupraci lze také zaradit letecké spolecnosti, které se shlukuji do takzvanych
alianci. Mezi tyto nejznaméjsi aliance patii Skyteam, Oneworld a Star Aliance. U
alianci funguje vzajemna spoluprace mezi jednotlivymi leteckymi spolecnostmi.
Jako priklad lze uvést: nabizeni velmi podobnych sluZeb ve spole¢nostech nebo

vzajemné navazovani leteckych spoju.

2.1.1.6 Package (Balicek sluzeb)

,Termin balicek se pouZivd pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo
zakoupenych podle prdni zdkaznika za jednu cenu, resp. pro predem pripraveny
soubor sluzeb.” (2, 2012, s. 283) Jakubikova dale uvadi Ze, nejtypictéjSim balickem
v cestovnim ruchu je zajezd. Sklada se prevazné z dopravy, ubytovani, stravy a
sluZzby touroperatora. Balicky jsou vyhodné hlavné pro zakaznika z hlediska pohodli
a uspory Casu. Zakaznik se nemusi o nic starat a vSe ma zarizené od cestovni
kancelare. Vidi také kone¢nou cenu (kromé véci nad rdmec zajezdu), a tudiZ ma
dopiedu piedstavu, kolik ho zajezd bude stat. Spolecné s tim miiZe mit od delegata i
odborny vyklad, vysvétleni orientace a nemusi se starat o dal$i informace, protoZe

se k nému dostanou skrz delegata. Pro organizaci je toto vyhodné casto kwiili
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zvySovani zajmu mimo sezénu nebo pro cestovni kancelare je to vyhodné u prodeje

First minute, pfi postupné napliiovani ubytovacich mist

2.1.1.7 Program (program)

Programy patfi do rozsifeného marketingového mixu, protoZe pro kazdy
zadjezd nebo udalost zadkaznici potiebuji védét, co se s nimi bude dit, kde se budou
nachazet a co uvidi. Podle téchto informaci se nasledné rozhoduiji, jestli sluzbu
vyuziji. Program casto byva soucasti balicku. Program spole¢né s balickem plni dle
Jakubikové (2, 2012, s. 284-286) pét klicovych uloh. Eliminuji ptisobeni faktoru
Casu, zlepsuji rentabilitu a podileji se na vyuZivani segmentacnich marketingovych
strategii. Dale programy vytvareji zajimavéjsi nabidku produktu a spojuji
dohromady nékolik nesouvisejicich zarizeni, jako napt. ubytovani a masaze. Vytvari
se tak planovany harmonogram Ccinnosti konanych béhem zajezdu. Zakaznici
orientacné védi, co budou délat jaky den. U zoologickych zahrad je dopfedu znam
program atraktivit se zviraty, nabizeny pro navstévniky. Pfi zajmu o krment, 1ze tak

naplanovat prohlidku zoo.

2.1.1.8 People (lidé)

Zajezd ¢i jakykoliv produkt cestovniho ruchu nedéla jen misto, kam se cestuje,
nebo pocet suvenyru, které si turista koupi. Nejvice zaleZi na mistnich obyvatelich a
spolucestujicich. Proto dle nazoru autora dspéSny zajezd délaji nejvice lidé, se
kterymi se zakaznik potka. Od prvniho setkani s prodejcem v kancelari nebo ridicem
autobusu aZ po navrat domi jsou turisté neustale ovliviiovani okolim. Usp&snym.
VSsichni tito lidé maji také vliv na koncovy produkt a to, jak bude zakaznik ve finale
spokojen.

,Lidé a jejich spoluprace mohou byt jak silnymi, tak slabymi strdnkami
cestovniho ruchu. Ddvno neni problém koupit si moderni technologie, loajalitu ¢lovéka
vSak ano. ... Podle odbornikii vstupujeme do nové éry - lidského véku (Human Age).
V ném se hlavnim motorem ekonomického riistu stavd potencidl lidi. A novd realita
vyznamné ovlivni jak Zivot firmy, tak jejich zaméstnanci.” (2, 2012, s. 280) Pro
cestovni ruch je potieba jak vysoce kvalifikovany personal, tak i personal, ktery je

na zaskok v sezonni dobé. Jakubikova rozdélila lidi ve firmé v CR na ¢tyti skupiny.
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,NejdiileZitéjsim zdrojem v oblasti cestovniho ruchu jsou lidé, zaméstnanci firem i
riznych instituci. Zdkaznici u nich vyhleddvaji pomoc a radu pri rozhodovdni o tom,
jak ziskat za své penize to nejlepsi. Zaméstnanec musi mit dokonalou predstavu o tom,
co se od néj ocekdvd. Ocekdvdni zdkaznika je nutné prekovdvat.” (2,2012,s.282) Tito
pracovnici jsou primo v kontaktu se zakaznikem, a proto musi byt zkuSeni v oboru
a znat dostatek informaci. Popripadé musi védét, kam se obratit na podrobné;si
informace, aby mohli zdkaznikiim plné vyhovét. VySkoleni zaméstnanci musi ve
vSech smérech dobre reagovat. Koncepc¢ni pracovnici se nedostanou ¢asto do styku
se zakaznikem, ale zato ovliviiuji marketingovou strategii nebo vytvareji
marketingovy vyzkum. Obsluhujici pracovnici jsou nejvice vkontaktu se
zakaznikem a u nich jsou vyzadovany dobré komunikacni schopnosti. Podpirni
pracovnici nemaji vliv na marketingovou strategii a ani nejsou v kontaktu se
zakazniky, ale staraji se o chod firmy, napf. acetnictvi, jednani s dodavateli nebo

vyhledavani novych destinaci.

2.2 Reklama

,Reklama je nejicinnéjsim ndstrojem budovdni povédomi o existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky.” (4, 2000, s. 124) Diky reklamé Ize vytvorit ,image“
firmy nebo rGzné preference. Problémem reklam je stale niZsi sledovanost jak
v televizi, tak na internetu. Za pomoci nékterych sluzeb, jako na ptiklad Adblock, 1ze
v soucasné dobé omezit reklamy témér na nulu, takZe potenciondlni klient nema
moznost se knim dostat. Pfi sledovani televize je misto reklam sledovan jiny
program, jelikoZ reklamy jsou mifeny na vSechny lidi, a nelze tak oslovit pfimo
urc¢eny okruh lidi. Dalsim problémem u reklamy jsou velmi podobné zptsoby
oslovovani lidi. Casto se daji konkurenéni vyrobky zaménit s jinymi, podobné
nabizenymi vyrobky. Stale je dilezité se soustredit hlavné na originalitu reklamy.
Aktualnim trendem je propojovani reklamy vyrobku se znamymi osobnostmi nebo
chytlavou muzikou, aby si zakaznik znélku mohl zazpivat a aby se mu hudba spojena
s produktem vryla do podvédomi

Médii, ktera plisobi na cClovéka je spoustu. (8, 2015, s. 115-123) Mezi
nejdilezitéjsi média jsou razeny tiskoviny, radio, televize a nejnovéjSim médiem je
internet. V soucasné dobé je velmi popularni prezentovani firem na socialnich siti.
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Dalsi zplisob propagovani je venkovni reklama, kdy je mozné vidét billboardy a
plakaty v ulicich, nebo vedle silnice ¢i dokonce na dopravnich prostiredcich. Nejlepsi
provedeni propagace je, kdyZ si oslovena osoba sama vytvoii sviij osobni zazitek.
Vznikaji tak virdlni pohlednice nebo videa, které si podle Sablony muize kazdy
upravit. Také stojany a upoutavky, které svym namétem vybizeji navstévnika si je
vyzkousSet nebo se s nimi vyfotit, vyuzivaji kouzla osobniho zazitku. Takto navrZené
reklamy jsou lépe zapamatovatelné a zaroven pri prohlizeni fotek mohou stale
oslovovat dalsi lidi.

média, kde se zoo prezentuje. Televizni nebo rozhlasova reklama neni popsana
z divodu nizkého vyuzivani. VétSinou, kdyZ se o zoo mluvi v téchto médiich, je to
z ddvodu narozeni mladéte, konani akce nebo pii urcité katastrofické udalosti

(zaplavy). Zaplacenou reklamu v TV nebo radiu slySime a vidime minimalné.

2.2.1 Reklama na internetu

Soucasny trend je postupné piresouvani vseho do svéta internetu. Lidé travi vic
Casu na svych pocitacich, chytrych telefonech nebo jinym komunika¢nich zarizenich
a jsou pripojeni k internetu skoro nepretrzité. Diky internetu neni zapotiebi sedét
doma na gauci a sledovat televizi, ale je moZné sledovat ji online. Zpravodajstvi se
presunulo také na internet. Dokonce i zdbava jako hrani her, ¢teni knih je v soucasné
dobé mozZné délat online. Nejvétsi zménou, ktera stale probiha a kaZzdym rokem se
stava ¢im dal tim vic popularnéjsi, je nakupovani pres internet. (20, 2014b) Lidé
prestavaji chodit do prodejny, ale vyberou si zbozi online a poté si ho nechaji poslat
domt, popiipadé jediny kontakt s obchodem je, Ze si zboZi vyzvednou v prodejné.
Pobocky cestovnich kancelari se presunuly do internetového prostredi a tim padem
se zvysila oblibenost ndkupu zajezdi pres internet. Diky vSem témto diivodiim je
Reklamni plochy (bannery) jsou umistény na jednotlivych strankach, kdy pri
kliknuti na reklamu je zakaznik presunut na stranku podniku. Tyto prostory jsou
Casto na boku stranek i uprostred textu. Firmy se snazi, aby tyto bannery byly pro

zakaznika co nejvice lakavé, a tim donutily lidi navstivit na jejich stranky. Reklamy
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mohou byt umisténé i jako odkazy vné textu pro prechod na dalsi informace nebo k
okamzitému nakupu zatizeni, o kterém c¢lanek je.

Vyhodou reklamy na internetu je rychlost umisténi banneru, moznost vyuziti
jak zvukového, tak pohybového zptisobu reklamy a dobrou orientaci na zakaznika.
Internet dokazZe pojmout neskutecné mnozstvi dat, a tim se umistovani reklam stava
skoro neomezenou zalezitosti. Cena za vytvoreni reklamy i jejtho nasledného
umisténi v porovnani s jinym zpilisobem reklamy neni vysoka. Diky nizké cené a
jednoduché dostupnosti je na internetu opravdu velké mnozstvi reklam. Tim padem
vznikd obrovskd konkurence a Casto také urcita neprehlednost na strankach.
Stranky byvaji zahlceny reklamami, ¢imz prestavaji byt zajimavé. Pro firmy, kterym

reklamy patfi, je to jednoznac¢né nevyhodné. (6, 2010, s.200-206)

2.2.2 Reklama na socialnich siti

Dal$im prostiedkem, jak se zviditelnit na internetu, je pomoci socidlnich siti.
Toto patii mezi jedno z nejlevnéjsich a nejpopularnéjsich zptisob reklamy, pokud
se nepouzivaji predplacené sluzby nebo nenataceji videa. Pak reklama muze byt
skoro zadarmo. Lidé pfi pobytu na internetu travi podstatnou ¢ast svého ¢asu na
socialnich siti a zjist'uji, co se nového stalo u jejich zndmych, zda nejsou nova videa
na internetu nebo vyhledavaji recenze pro jednotlivé produkty. Diky umisténi
reklamy na socialnich siti je velkd pravdépodobnost, Ze se k zakazniklim sdéleni
dostane. Vyhodou socialnich siti je jeho sdileni, a tim rychlé Sifeni mezi ostatni
uzivateli. Pokud nékdo poslal dal video, ptispévek nebo reklamu, znamenalo to, Ze
ho to oslovilo, pobavilo nebo jinak zaujalo a chce se tak podélit s dalSimi lidmi.

vvvvvv

osobnim setkanim, dnes za pomoci internetu to jde vyridit z domova. Je diilezité
proto poskytovat dobré produkty, jelikoz Sifeni zkuSenosti a zazitk(i se dostane
velmi rychle mezi nékolik dalSich lidi, kteri si to preCtou a budou se dle toho
rozhodovat a hlavné to budou posilat dal a dal. Zpracovano dle (8, s. 135-142).
Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, Google+, Flickr, Twitter,
Pinterest a jako stranka zamérena na videa dominuje YouTube. Prispévky pro lidi,

ktef{ maji oznacenou stranku mezi své oblibené, mohou fungovat jako ptipomenuti
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dalSimu nakupu, nebo poskytnuti informaci o novém zbozi, ale také to miize
fungovat k zverejiiovani akci, vyprodeje nebo slev.

Pti vytvareni reklam na Facebooku(FB) je nékolik moZnych zptsobt. UZ jen to,
Ze je firma na FB a zakaznici pridaji firmu mezi své oblibené, je reklamou, protoZze o
tom se dozvédi dalsi lidé z okoli, které se mohou nasledné zajimat a pridat tak firmu
mezi své oblibené taky. Pti vytvareni reklam na socidlnich siti je dlileZité zaujmout
uZivatele natolik, aby se mu to zalibilo a sdilel je dal. Siteni reklamy jde poté velmi
rychle. DiileZita je také pravidelnost pridavani novych prispévki.

Internetova videa na kanale YouTube, slouZi jako dalsi zptisob reklamy. Videa
se pres YouTube mohou sdilet nasledné i na jinych socialnich siti. DiileZitou roli zde
hraji také reklamy pred prehravanim vyzadaného videa, které bud’ nelze preskocit,
nebo musibéZet alesponi urcitou dobu. Videa na YouTube funguji skvéle v cestovnim
ruchu k prezentaci destinace. Na videich jde zaznamenat reakce, nalada, zvuky
piirody a dalsi. Proto s porovnanim s fotkami je to lepsi zptlisob, jak prezentovat
dané misto. Funguje to tedy jako skvély zptlisob, jak naldkat vice lidi k navstéve, aby
objevili vic, nez je na videu.

V cestovnim ruchu nejlepsi strankou pro hodnoceni zaZitku, ubytovani a
dalSich sluzeb patfi stranky, jako je tripadvisor.cz nebo foursquare.com. Na téchto
strankach se shlukuji lidé, ktefi sdili své zazitky, zkuSenosti a dojmy z cest. Proto
podniky pro lepsi sviij uspéch by se mély soustredit na zlepSovani svého produktu
na zakladé nespokojenosti uzivatel. Na téchto strankach vznika také nékolik
zebrickl nejlepsich nebo nejatraktivnéjsich mist k cestovani v rliznych kategorii.

Lze poté najit TOP nejlepsich ostrovi / plazi / zoologickych zahrad.

2.2.3 Venkovni reklama

vvvvvv

rozsireni po celé republice, a dokonce i v ostatnich statech ji dokazi zhlédnout skoro
vSichni. Venkovni reklama je potencidlnim zakaznikim prezentovdna ve formé
plakatd, svételnych reklam, billboard{i, reklamnich napist ¢i reklam v hromadnych
dopravnich prostredcich. Diky celoplo$nosti ji proto lze spatrit v kazdém mésteé ci
vesnici nebo podél silnic. Za pomoci modernich technologii jsou reklamni plochy

dnes riizné nasvicené, Ize na nich ménit obrazy nebo prehravat zabéry. Venkovni
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reklama neni tolik drah4 a visi konstantné dlouhou dobu, tim muZe oslovit vice lidji,
napiiklad z divodu neustalého cestovani lidi do prace nebo do Skoly. Velkou
vyhodou je také prizptsobeni reklamy oblasti, kde se chce firma propagovat,
napriklad v dopravniho prostfredku nebo potreby potencialniho zakaznika
(v restauraci na sluzbu taxi). Nevyhodou je omezené mnoZstvi informovanosti nebo
dlouha doba realizace k pripravé a nakupu reklamni plochy. Dale je to také snaha
statu postupné omezovat reklamy podél silnic z divodu odvadéni pozornosti ridica.
Tento zptlisob reklamy nelze obménovat po kratké casové dobé, pro reklamovani
kulturnich udalosti pro kazdy tyden nelze vyuzit vSech moznych zptsobti venkovni

reklamy. (5, 1995, s. 372-375)

2.2.4 Novinova reklama

Tiskoviny jsou i pfes ndstup internetové technologie velmi popularni a noviny
i Casopisy jsou stale oblibené. V dubnu 2014 se na ¢eském trhu prodalo skoro 900
tisic tiskovin (17, 2014). Reklama v tisku patii mezi nejuicinné;jsi reklamu, pokud je
pouzita jako inzerat v ¢asopisech. Proto Ize v novinach, které jsou rozdéleny podle
krajti, umistit reklamu k danému kraji. Noviny a ¢asopisy maji vyhodu oproti jinym
reklamam, Ze jsou jediné hmotné a dostupné bez pripojeni k energii a nebo Wi-Fi v
omezeném prostoru. Lze si na né sahnout, vystrihnout je, zaloZit nebo pouZit k
dalSimu ucelu. Plati také, Ze zakaznik musel utratit penize za ¢asopis nebo noviny
(pokud to nejsou volné dostupné tiskoviny), ¢imz si koupil i reklamu. ProtoZe za
tiskoviny utratil urcité mnozstvi penéz, prohliZi si je dislednéji a hned je nevyhodi.

V soucasné dobé je popularni prenechavani si denikd v hromadné dopravé na
sedackach nebo v ¢ekarnach a tim se Casopis/noviny dostanou k vice uzivatelim.
V novinach je vSak soustredéni stejné jako u televizni reklamy na Sirokou Skalu lidi
a jednotlivi Ctenari si proto vyberou jen to, co je zajima a zbytek preskoci. Mezi dalsi
tiskova média lze zaradit rocenky, interni publikace nebo katalogy. Dle Morrisona
(5,1995, s.364-369) je vyhodou reklamy v tisku ¢asto dlivéra ¢tenare v tisk vice nez
televizi. Casopisy jsou skvélym prostiedkem pro reklamu diky své specializaci na
odvétvi. NejidealnéjSim produktem pro reklamu v tisku je ten, ktery Uzce souvisi

s Casopisem, napriklad rybarské potifeby v casopise pro rybare (Rybar, Kajman).
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti firmy, ktera se snazi dostat novy
produkt na trh nebo sama na néj chce teprve vstoupit. Jedna se o detailni znalost
prostredi, ve kterém se chce firma prosadit. BEhem vyzkumu se zjiSt'uji informace,
které firmy nasledné zpracuji a které jim slouzi jako podklad pro zlepsSeni
nedostatkd, zjiSténi poZadavki spotiebitelli nebo prizkum chovani jednotlivych
segmenti zakazniki. Béhem marketingového vyzkumu tak vznika prostor pro
zjisténi dodatec¢nych informaci, které firma pottrebuje. Jsou situace, kdy firma muize
piijit s bezvadnym produktem, o kterém se domniva, Ze bude velmi ispéSny. Béhem
marketingového vyzkumu zjisti, Ze o produkt je minimalni zajem a vesSkera snaha
firmy by byla zbytecna. (6, 2010, s. 85-99)

Proces pri marketingovém vyzkumu ma nékolik fazi. Na zacatku se jedna o
vytyceni cilti a planovani proveditelnosti. Zde je dulezité vénovat velkou pozornost
pripravé. Pri pokladani nespravnych nebo slozitych otazek miize dojit k celkovému
zkresleni vyzkumu. Dale se jedna o samostatny sbér dat, ktery lze rozdélit na
primarni (data jsou ziskdvana primym dotazovani respondentii) a sekundarni
provedena analyza vysledki, na jejimZz zakladé vznikne marketingové
rozhodnuti.(6, 2010, s. 85-99)

V bakalarské praci je k marketingovému vyzkumu vyuzito dotaznikové
Setfeni. Dotaznik je forma vyzkumu, ktery lze provést pisemné, elektronicky nebo
telefonicky. RoSicky (6, 2010, s. 85-99) ve své knize uvadi, Ze z odpovédi se ziskavaji
primarni data a jsou pifimo urfenda pro danou situaci. V praci je pouzito
kvantitativniho dotazovani. Jedna se o osloveni velkého vzorku lidi, pfi kterém se
zjiStuje objektivni nazory. Na zakladé nich lze zpracovat vysledky za pomoci
statistickych postupti. Mezi dalsi kvantitativni postupy lze zaradit ankety, osobni
rozhovory. Vyhodou dotaznikt je jejich opakované pouziti, kratka doba zkoumani,
nizka cena a pro respondenty jejich anonymita.

V dotazniku se lze setkat s nékolika druhy otazek. Prvni z nich jsou otazky
otevi‘ené, u nich respondent nema zadnou variantu odpovédi a vznika tak prostor

pro jeho vyjadreni k dané otazce. Mohou to byt otazky na jejich osobni postoj
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k novému produktu nebo jejich navrhy na zménu. Druhy styl jsou otazky uzavrené,
odpovédi jsou predem dany a respondent si z nich pouze vybira. Jedna se prevazné
o otazky s odpovédi ANO/NE nebo svybérem z nékolika vzorkl. Treti styl jsou
otazky polouzaviené. Jedna se o predem nabidku odpovédi a navic mozZnost
odpovéd’ vlastni. Vyhody i nevyhody u jednotlivych otazek 1ze porovnat v tabulce ¢.
2.(6,2010, s. 85-99)

Tabulka 2: Srovnani otevirenych a uzavirenych typi otazek.

Otevicené otazky Uzavriené otazky
Pomala Rychlost vyplnéni Rychla

Vysoka Prirozenost odpovédi Nizka

Vysoka Hloubka odpovédi Nizka

Kratka Délka pripravy Dlouha

Dlouha Délka odpovédi Kratka

Zdroj: (24, 2012)

Rizika dotaznikl je jejich nejistota vyplnéni. Respondenti nejsou povinni
dotaznik vyplnovat a jejich vypliiovani nemusi byt vZdy zaloZeno na pravdé. Pri
pouziti dlouhého dotazniku respondent mize ztratit zajem o dotaznik, a tak misto
promyslenych odpovédi zacne ndhodné zaskrtavat policka. Méri se pouze nazory a
postoje, nelze zjistit, jestli by se dana osoba opravdu zachovala tak, jak uvadi v
dotazniku(24, 2012)

Dlivodem vybrani dotaznikl pro marketingovy vyzkum v bakalaiské prace je pravé
objektivni nazor vétsiho vzorku lidi z riznych demografickych a geografickych
oblasti na vytvoreny propagacni material. Také snaha zamérit se na zahrani¢ni
turisty napomaha jeho Sifeni elektronickou formou. Jeho vyhodnoceni bude
nasledné provedeno za pomoci grafi a tabulek jako presné grafické znazornéni

vysledkil dotazniku.
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3 Prakticka cast

3.12Z00 Praha

Zoologické zahrady patfi mezi velmi oblibené atrakce pro turisty prijizdéjici
za zabavou, ale také pro mistni obyvatele mésta. V. mnoha svétovych metropolich
patii zoologické zahrady mezi ¢asto navstévované atrakce. Casto to byva z diivodu
existence velmi vzacného zvirete, které v rodném staté navstévnika neni mozné
vidét, ani ve volné prirodé, ani v zoo. Diky tomu jsou v Pekingu velmi oblibené pandy
a ro¢né dokazi prildkat aZ $est milionfi navstévnikd. (13, 2009) V Ceské republice
muzeme takto prirovnat naptiklad zoo v Liberci, kde se lidé mohou podivat na bilé
tygry, nebo do Dvora Kralové, kde se mohou projet vlastnimi auty mezi volné
pusténymi zviraty a pozorovat napft. lvy, zebry, antilopy. Dle vyzkumu provadénych
Zoo Praha (41, 2007) byly zjistény dalsi diivody k navstéveé zoo. Lidé chodi do zoo i
za studijnimi ucely nebo kviili proziti krasného dne za pékného pocasi za zabavnymi
détskymi atrakcemi. Akce porddané zoologické zahradou nejsou hlavnim diivodem
k navstéveé zoo. Je vidét, ze lidé jsou predem rozhodnuti, Ze chtéji zoo navstivit a akce
jsou jenom zpiijemnéni zazitku.

Prvni zoologicka zahrada, ktera kdy byla zfizena na svéte, je v Rakousku, a to
v zameckych prostorach videfiského Schénbrunn. Cisai FrantiSek I. Stépan
Lotrinsky zalozil zoo v 1été 1752. Od té doby se zaslouzila o nékolik odchovii, mezi
které patii prvni narozeni slona afrického, chovaného v zajeti. Dalsi obrovsky
uspéch bylo narozeni mladéte pandy velké Fu Long prirozenou cestou v roce 2007.
Tti roky po narozeni Fu Long se narodila dal$i panda Fu Hu a posledni panda,
narozend v Zoo Schonbrun je Fu Bao, narozena v roce 2003. ((23,2016);(22, 2016))

V Ceské republice vznikla v porovnani s Vidni prvni zoo mnohem pozdéji, a to
az vroce 1919 v Liberci. Tato zoo byla preménéna z verejné voliéry, ktera byla
zaloZena uz v roce 1904. Postupem Casu se rozriistala o dalsi ptacinec a srn¢i vybéh.
V roce 1931 byla zaloZena prazska zoologicka zahrada; do té doby byla jedinou zoo
v Ceské republice v ta liberecka. (11, 2009) Zoo Liberec se miiZe py$nit nékolika
chovnymi uspéchy,,.md nejvétsi chovnou skupinu kriticky ohroZeného osla

somdlského v Evropé, mimo dvé japonské zoo je jedinou mimocinskou zahradou s
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chovem takina &inského a jako jedind v CR chovd od roku 1994 bilou formu tygra
indického” (11, 2009) Tygri patii mezi hlavni poznavaci znameni nejen zoo, ale je

mozné je vidét i v logu hokejového klubu Bili Tygti Liberec.

3.1.1 Historie Zoo Praha

Vznik Zoo Praha byl od zacatku velmi komplikovany. Nejvétsi zasluhou a také
nejvytrvalejSim zastancem zaloZeni zoologické zahrady v Praze byl profesor JiFi
Janda, ktery se stal prvnim reditelem Zoo Praha. Jeho tvrda prace a neustupnost,
vedla nakonec 22. kvétna 1926 k zaloZeni Hospodarského, ndkupniho a stavebniho
druZstva Zoologicka zahrada v Praze. V roce 1922 daroval Alois Svoboda 24 hektari
v Troji pravé na vybudovani zoo. Profesor Janda umisténi zoo do Troji pozdéji
komentoval: ,Mdme pozemek, jenZ by vzbudil zdvist vSech odbornikii. Skdly, jeZ jinde
dlouho a neprirozené se buduji, rovina, svah i ndhorni vétrné prostranstvi a predevsim
stary, romanticky porost.” (1, 2008, s. 20) Prvni navstévnici mohli prijit do prazské
zoo v den otevieni 28 zari 1931.

Prvni postavené zarizeni byl hlavni vchod, ktery dodnes stoji na stejném misté.
Zajimavy byl vi¢inec, ktery se mohl pySnit umisténim prvniho savce, viCice Lotty.
Dalsi bylo nékolik voliér pro ptaky a prvnimi zastupci dravci v Jandové voliére byli
- orel, sup a kané.

Prvni soupis vSech zvirat v zoo se uskutecnil 31. ledna 1932 a pres velmi
necitelné udaje je zaznamenano na 80 zvirat. Prazska zoo je zndma ve svété diky
chovu koné prevalského, ti prisli do zahrady roku 1932. Prvniho mladéte se dockali
rok po prichodu klisny Helus.

Vale¢né obdobi bylo téZkou zkouskou, vzhled zoo byl velmi poznamenany,
vesSkeré dokumenty, priivodce, ale i jmenovky a vchod musely byt napsany Cesko-
némecky. Pracovat a spolupracovat se zoo mohli pouze lidé arijského ptivodu. Valka
prinesla Zoo Praha také pozitiva. Kviili bombardovani némeckych mést ziskala Zoo
Praha hrocha za cenu 1,- K¢ Zivé vahy.

Od padesatych let zacal postupny rozmach. Zacal se stavét diim velkych savci
(dostavén v roce 1967). Reditel Veselovsky se stal prezidentem Mezinarodni unie
feditelli zoologickych zahrad a byl také dostavén novy pavilon tlustokozcti (1973).

V roce 1991 byl otevien novy pavilon kockovitych Selem. Gorily se dockaly nového
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zazemi vroce 2001 a ve stejném roce byl otevien také Africky dlim. Indonéska
dZungle byla otevirena v roce 2004. Po nicivych povodnich 2002 bylo prestavéno
zazemi tu¢hakd a opiciho svéta. Nejnovéjsimi stavbami je od roku 2013 Udoli slonti

a Pavilon hrocht. (43, 2013)

3.1.2 Soucasna Zoo Praha

Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy je v souCasné dobé zapsana jako
prispévkova organizace se sidlem v Praze 7. Nynéjsim reditelem je Mgr. Miroslav
Bobek. (46, 2015g) Rozloha prazské zoo je 58 ha, z cehoZ 45 ha zabira plocha
expozic. Dohromady se zde nachazi 12 pavilénli a je mozné vidét vice nez 150
expozic. Nejen o zvitata, ale i o navstévniky se stard okolo 230 zaméstnanct. (40,
2014c)

Lidé navstévuji zoologické zahrady proto, aby vidéli zvirata. Zoo Praha v roce
2014 chovala dohromady 674 druht zvirat s celkovym poctem 4727 kust zvirat.
Podle jednotlivych kategorif je zde nejvice ptakii, 294 druht, takZe celkem 1547
kustd. Na druhém misté jsou nejvétsi zvirata, a to savci. Je mozné vidét na 165
riznych druhii a dohromady 1110 zvitat. Dal$i misto pak zaujimaji plazi se 129
druhy (1087), ryby s 39 druhy (803 kusti), Obojzivelniki je chovano v zoo na 15
druhti (128) a jedna paryba. Zoo Praha je také velmi ispésna v odchovu mlad’at. Za
rok 2014 se zde dohromady narodilo 1344 mlad’at savci, ptaki a plazi.

Diky své poloze je prazska zoologicka zahrada vyborné dostupna z nékolika
stran a nékolika zplisoby dopravy, automobilem, metrem a autobusem MHD, vlakem
a autobusem, lodi, na kole a pésSky. Piivozem se dostalo do zoo okolo 2%
z dotazanych lidi v roce 2007 (41, 2007). Na zakladé vyzkumu pricestovalo nejvice
navstévnikl (57%) pomoci vlastniho automobilu. Druhy nejoblibenéjsi zptsob je
pomoci MHD (méstské hromadné dopravy) (34%). Kdyby bylo vybudovano metro
pifimo k zoo, byl by to jeden z velkych bonusti pro navstévniky. Zpiijemnilo by to
dopravu do zoo, v porovnani s preplnénym autobusem v letnim obdobi ve Spicce.
Diky rostouci kvalité cestovani v MHD by se mohl zvysit podil lidi, ktefi vyuzivaji
tento zplisob dopravy do zoo. Autobus Cislo 112 prijede ze stanice metra Nadrazi

HoleSovice aZ pred hlavni vchod do zoo. Dalsi autobus je jen spojeni s Bohnicemi.
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Dal$im zptlisobem je dobré spojeni zoo s cyKklistickou trati (A2,EV, Vltavska), ktera
vede podél Vltavy a je spojena s hlavnim vstupem do zoo. Tuto variantu vyuZilo dle
vyzkumu 1% dotazanych.

Zoo Praha ma vyhodu, Ze lezi vhlavnim mésté Praha, které je
nejnavstévovanéjsi destinaci v CR. Podle CzechTourism (9, 2014) ro¢né zavita do
prazské zoo skoro 1,4 milionu lidi a diky tomu se umistila na druhém misté, za
Prazskym hradem, jako nejvice navitévovana atrakce v roce 2014 v Ceské republice.
Pll miliontého navstévnika dosahla zoo 3. ¢ervna a milionty navstévnik prisel 27.

fijna.

3.1.3 Zoo Praha ve svéteé

V hodnoceni zoologickych zahrad na svété se umistuje prazska zoo del$i dobu
vysoko vporadi. Vroce 2015 zaznamenala historicky uspéch. Na portale
Tripadvisor, ktery patii mezi jedny z nejnavstévovanéjsich stranek, se umistila ZOO
Praha na ¢tvrtém misté na celém svété. Pred ni byly zoologické zahrady San Diego
(USA), Puerta de La Cruz (Spanélsko) a zoo v Singapuru. MiiZe se proto py$nit
titulem druhé nejoblibenéjsi zoo v Evropé podle hodnoceni lidi na portale
Tripadvisor. Vroce 2014 byla uZivateli Tripadvisoru vyhodnocena jako sedma
nejlepsi zoo na svété. (27, 2014a) Je vidét, Ze patri mezi oblibenou zoo na svété jiz

druhym rokem.

Obrazek 1: Venkovni reklama - 4. nejlepsi zoo na svété

NAVSTIVTE
= NEJLEPSI
Z00 NA SVETE

Zdroj: (26, 2015a)
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Prazska zoo je znama svym dlouhodobym chovem koné prevalského, jak je v
praci uvedeno, jiZ od roku 1959 vede celosvétovou plemennou knihu tohoto zvirete.
Diky tomuto odchovu se vratilo zpét do volné prirody uz nékolik koni. Prazska zoo

vvvvvv

pravé kiin prevalského.

3.28P pro Zoo Praha

V této bakalarské praci je brana Zoo Praha jako atrakce v cestovnim ruchu.
Proto, jak je vySe uvedeno, je treba zménit klasicky marketingovy mix 4P od E. |.
McCarthy na specificky marketingovy mix pro cestovni ruch, a to 8P od Morrisona.
Mezi nastroje, kterymi Zoo Praha miize dosahnout svych cilli, patii: product
(produkt), price (cena), promotion (propagace), place (misto), partnership
(spoluprace), package (balicky sluzeb), program (program) a people (lidé). (5, 1995,
s.215-232)

3.2.1 Product (produkt)

Smyslem zoologické zahrady je moZnost ukazat lidem mnoZstvi zvirat, ktera
vétSinou nemohou chovat sami doma. Je moZnost spatrit zvifata a nasledné
doprovodné sluzby. Zakaznik sménuje penize za zaZitek, ktery mliZe nacerpat pravé
v z00. Prazska zoo nabizi velké mnoZstvi zvitat a Siroké spektrum zabavy. Snaha je
v rozs$ifovani vybéhtli a mist, které mohou navstévniky naldkat, a to i nékolikrat do
roka. Siroka nabidka zvifat slouZ{ k uspokojeni co nejvétsiho poctu lidi a staly zdjem
naldkat lidi na nova zvirata. Na konci roku se podarilo ziskat zoo nejvzacnéjsi a
nejkrasnéjsi straky na svété. (44, 2015f) Po dlouhé dobé se indic¢ti lvi dostali
konecné do Evropy, a to pravé do Zoo Praha (35, 2016). Jeden z nejvétsich plant, o
kterém zoo premysli, je dostat pandu velkou do Ceské republiky. (16, 2015)
Uskutecnénim tohoto planu by zoo naldkala dalsi skupiny navstévnik a zvysilo by
se jeSté vic povédomi o zoo v Praze. Zakladni produkt je chov a reprodukce
zivoCichti. V zoo jsou ale dalsi vedlejsi produkty, které vznikaji z hlavni ¢innosti. Jsou
to riizné Kiosky, restaurace, atrakce a obchody se suvenyry. Nasledné zoo nespliuje
jen hlavni uCel naldkat lidi do zoo, ale také je zde udrzet a snaZit se jim poskytnout
dalSi sluzby, které si mohou koupit. Lidé potrebuji jist, tim je vytvorena cela sit
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stravovacich zatizeni po celé zoo. Je zde moZné najist se v restauraci nebo u nékolika
obcerstvovacich stanki. K potéseni déti a jako uchovani vzpominek ze zoo je deset
obchodi, kde je mozné koupit si suvenyr. (38, 2016c)

péci, starosti personalu a vynikajicimu prostredi jsou zde chovany nékteré vzacné
druhy zvirat, ktera pak mohou byt vracena do volné prirody a tim zachranéna pred

vyhynutim.

3.2.2 Price (cena)

Navstéva zoo v prvni fadé zaleZi na oteviraci dobé. Nelze ji navstivit v jiné nez
pevné stanovené hodiné, ktera je urCena vedenim. Na zdkladé informaci
z internetovych stranek (39, 2016d) je i cena pevné stanovena pro urcité kategorie
lidi. Cenik se rozdéluje na zakladni vstupné pro dospélé osoby, sniZené vstupné pro
déti, studenty, diichodce do 70 let a invalidy s kartickou ZTP a ZTP/P. Vstup
zdarma maji déti do 3 let a za jednu korunu dichodci nad 70 let. Zoo casto
navstévuje celd rodina a pro né je vytvoiena rodinna vstupenka. Zoo nabizi i nékolik
druht permanentek. Vy$e vstupného je nejvyssi v Ceské republice kvili jejimu
umisténi v hlavnim mésté. Mistni lidé nemaji tolik prileZitosti vidét zvirata, zajit do
piirody, ale také maji nejvyssi platy. Dalsim divodem je jeji celosvétova znamost a
velky pocet zvirat zde chovany.

Zoo Praha po cely rok 2015 nabizela zvyhodnéné vstupné pro navstévniky,
ktet{ splni poZadavek pro dany mésic. Nasledné bylo vstupné pro navstévniky pouze

za 1 K¢. Této akci dali nazev Happy Mondays, velmi podobné Happy hours, coz

Zelenka popisuje ve slovniku jako,,..., forma podpory prodeje, kterd ma prildkat hosty
a tak zvysit odbyt v méné vytiZzenych hodindch dne.” (7, 2012, s. 194) Diky této akci
zoo podporila détské domovy k jejimu navstiveni. Dale zlevnila vstupné pro téhotné
maminky, sportovce, ale také odmeénila darce, kteri prispéli na vystavbu pavilonu
goril nebo adoptovali nékteré zvire. Na leden-brezen vroce 2016 je vytvorena
podobna akce, kdy je sniZena cena pro vSechny kategorie kromé dospélych osob a

rodinnych vstupenek.
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Obrazek 2: Happy Mondays pro rok 2015.

Leden
Unor
Biezen
Duben

Kvéten
Cerven

Cervenec

Srpen

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

V&ichni darci, kiefi prispéli na stavbu nového pavilonu goril
KaZdy. kdo pfinese stary mobil na podporu straZzcu pralesa
VEechny t&hotné maminky

VSichni, kdo dorazi do zoo na kole nebo bruslich

Rodicam s détmi na krku (v kocarcich, v 8atcich, krosnach atd.)

KaZdy, kdo se do zoo dopravi pfivozem nebo parnikem
(Sedlec/Zamky, V Podbabé&/Podhofi, parnik)

Déti z détskych domovu

Vichni, kdo si v roce 2015 koupili zajezd s CK Cedok

Fotografove (Ocastnici folosoutéie Zoo Praha)

V&ichni adoptivni rodiée zvifat v Zoo Praha
- 5. fijna - obojZivelnikd, ryb a plazd

- 12 Fijna - ptaka

- 19_ fijna - savcd (kromé 3elem a lidoop()
- 26. Fijna - Selem a lidoopu

KaZdy. vyjma psa, kdo prijede do zoo MHD*

V&em, vyjma ps( (plati do 21. prosince 2015)*

Zdroj: (30, 2015c¢)

3.2.3

Zakaznik, ktery chce vidét zvirata ze Zoo Praha, musi navstivit pfimo misto,
kde se zoo nachazi. Tuto sluzbu nelze objednat a poslat si ji domd, ani celou zoo
prestéhovat na jiné misto. Tim je distribuce velmi omezena. V historii zoo bylo
dilezité zvolit spravnou lokalitu, volba nakonec padla na tzemi Troje. Vyhodou
tohoto Uizemi je velky prostor pro rozsirovani, blizké spojeni s botanickou zahradou
a Trojskym zameckem, coZ umoznuje jeSté lepsi pohled na lokalitu. Vyhodou je
Atraktivita prostiedi blizko Vitavy. Jedna se zaroven o velky problém, na ktery zoo
nékolikrat doplatila. Vroce 2002 a 2013 byla zoo diky obrovskym zaplavam
vytopena a kviili opakovanym opravam byl pavilén goril presunut do vyssich mist

v zoo. Dalsi vyhodou je relativni blizkost od nejfrekventovanéjSiho metra C, stanice

Place (misto)

27



Nadrazi HoleSovice a také dobrd automobilovd dostupnost z magistraly ¢i tunelu
Blanka.

Zoo Praha nabizi nékteré své sluzby i na internetu. Diky novému rezerva¢nimu
systému lze v soucasné dobé koupit vstupenky do zoo i prostifednictvim internetu.
Staci, aby zakaznik zaplatil vstupenku online a poté ji predlozil u vstupu. Tim se
vyvaruje dlouhym frontdm u pokladen. V nabidce jsou dostupné vSechny mozné
druhy vstupenek. Dale lze také online nakoupit suvenyry, obleceni a nasledné je
vyzvednout na pobocce pred vstupem do zoo. Nejedna se tedy jen o zoo jako zahradu
zvirat, ktera zde Ziji, ale i doprovodné sluzby. VSechny informace jsou aktualizované

na internetu.

3.2.4 Partnership (spoluprace)

Spoluprace se zoologickou zahradou se liSi od spoluprace s cestovnimi
kancelafemi. Zoo nespolupracuje s Zddnymi agenturami, které by se snaZily prodat
vstupenky do zoo. Tato spoluprdce vznikd mezi firmami, rodinami, fyzickymi
osobami, ale i Skolkami nebo Skolami. Jedna se predevsim o riizné sponzorstvi,
prispévky nebo jinou podporu zoo za urcité benefity poskytnuté na oplatku. Jako
priklad lze uvést Matefskou Skolku Némcicka (18, 2016), kterd sponzoruje Ctyfti
zvirata. Diky tomu Skolka ziskava vyhody v podobé volnych vstupenek do zoo pro
celou skolku, jiné vécné predméty a hlavné déti maji dobry pocit z pomoci zviratim.
Zoo Praha diky témto sponzorskym dartim ziskava finance na krmeni, 1é¢iva a dalsi
nezbytné prostiedky pro chod zoo. Pro sponzory je tento zplisob idealnim
prostiedkem reklamy. U sponzorovaného zvirete je cedulka s informaci, kdo na néj
prispiva.

Spoluprace se nenavazuje jen za ucCelem adopce nebo sponzorovani zvirete.
Vznika také mezi slavnymi osobnostmi a Zoo Praha. Celebrity se Casto stavaji kmotry
narozenych zvirat, nebo jsou ucastniky otevirani novych expozic. Jsou pozvana
meédia a novinari informuji Sirokou verejnost. Do zoo prijdou dalsilidé vidét znamou
osobnost. Toto je nejen skvéla reklama pro zoo, ale i pro herce, zpévaky a
moderatory, kteri prispivaji k popularité zoo a Casto prispéji i finan¢ni pomoci
k chovu zvirat. Napriklad Jifi Langmajer se stal kmotrem lachtana, kterého
pojmenoval Mamut. (46, 20151)
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3.2.5 Package (balicky sluzeb)

Pri navstévé zoo lidé ziskaji balicek zabavy na cely den. Zoo nabizi nékolik
moznych atrakci. Hlavni atrakci je nékolik stovek zvirat a jejich vybéhi. Prazska zoo
se snazi nabidnout co nej$irsi skalu druht zvirat. Mezi navstévniky jsou déti do 15
let. Tém zoo nabizi nékolik druhti zdbavy, kde mohou byt v blizkosti zvirat, hrat si s
nimi, krmit je, a tudiZ mohou rozvijet svou osobnost. Nejnovéjsi atrakci je otevieni
nové rezervace BORORO roku 2014, ktera ziskala ocenéni nejlepsi Dfevéna stavba
roku 2014 (36, 2016d)

Béhem celého dne se uskutecnuji akce, jako je krmeni zvirat nebo cviceni. Toto
zpestieni je v ramci vstupu zdarma. V détské zoo je mozné se zblizka seznamit s
domacimi zviraty a nakrmit je pripravenym krmenim. Na sedmi mistech je mozZné
se zdarma pripojit k Wi-Fi siti poskytnuté zoo. Dale je také moZné zapujcit si
kocarky, trakare nebo invalidni voziky

Za ptiplatek lze dokoupit dalsi atrakce, jako je jizda na ponikovi u détské zoo,
jizda vlakem po zoo, nebo svézt se lanovkou pres nékolik vybéhii do vyssich pater
Z0O.

NejlepSi nabidkou balicku je zakoupeni zvyhodnéné permanentky pro vSechny
vékové kategorie. V nabidce je NO LIMIT, tj. neomezeny vstup do zoo po dobu 12
meésici a ro¢ni vstupenka s 12 volnymi vstupy do zoo. Tyto bali¢ky jsou idealni pro

lidi, ktef{ planuji casto navsStévovat zoo v jednom roce.(39, 2016d)

3.2.6 Program (program)

Zoo Praha nabizi béhem urcitych dnli nékolik zabavnych dopliiki, které
zpiijemnuji ndvstévnikovi den. Akce jsou spojeny s vyukovym piednesem chovateli
zvirat a casto to slouZzi ke kontrole zdravi zvirat a k jejich nakrmeni. Tento program
se lisi dle ro¢niho obdobi. Od fijna do brezna je s porovnanim s letnim obdobim
méné programi a krmeni. Jsou vynechdna naptiklad krmenf lachtand, supti, lemuri
a dalsi. U pavilénu lachtani je pfimo vytvorené hledisté pro divaky, ktefi si zde
mohou sednout. Proto krmeni lachtand patfi mezi jedno znejoblibenéjsich

predstaveni s vysokou navstévnosti.
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Obrazek 3: Komentovana krmeni a cvic¢eni v srpnu.
« 10:00 Krmeni hrabacu - Africky ddm
« 11:00 Krmeni tucnakd - Pavilon tuéfiaku
« 11:00 Krmeni lemurd - ostrov lemura
= 11:00 Krmeni hyen - expozice hyen (denné kromé nedéle)
» 11:30 Zvifata v akci - Rezervace Bororo
» 11:30 Krmeni velbloud( - expozice velbloudi
« 12:30 Krmeni pekarill - expozice pekaril
« 13:00 Setkani u supu - velka voliéra dravcu
= 13:00 Krmeni vyder - expozice vyder (denné kromé pondéli)
« 13:00 Setkani u Ziraf - Africky dam
« 13:30 Krmeni mladat varant - Pavilon velkych Zelv (kaZzdou sobotu)
« 13:30 Cviceni lachtan( - expozice lachtand (denné& kromé patku)
= 13.30 Krmeni losl - expozice losu
« 14:00 Krmeni kockovitych Selem - Pavilon Selem a plazl (denné kromé nedéle)
« 14:00 Setkani s plazy - Pavilon $elem a plazi (kazdou nedéli)
= 14:00 Krmeni koni Pievalského - expozice koni Prevalského
« 14:30 Krmeni chapanu stiedoamerickych - expozice chapani stfedoamerickych
» 14:30 Zvifata v akci - Rezervace Bororo
« 14:30 Setkani u hrochi - Pavilon hrochd
= 15:00 Krmeni vkl - expozice vikl (denné kromé nedéle)
« 15:00 Setkani u klokanl - expozice klokand rudych (kazdou nedéli)
« 15:00 Setkani u mravenecnikl - expozice mravenecnika
« 15:30 Setkani u goril - Pavilon goril
« 15:30 Setkani u slonil - Udoli slond

Zdroj: (31, 2015c¢)

3.2.7 People (lidé)

Navstévnici se na zacatku setkaji pouze s prodavackou u kasy. Nasledné pak
zaméstnance vidi pri praci ve vybézich nebo pri komentovanych prohlidkach, kdy
navstévnikliim popisuje chov zvirete, kolik toho zvife sni a dalsi zajimavé véci.
Béhem programu jsou zaméstnanci velmi mili a jejich nacvicené pohyby se zvitraty
jsou velmi atraktivni. V nékterych pavilonech se nachazi pracovnik, ktery hlida
navstévniky pred nebezpecim a lze se na néj obratit s pfipadnym dotazem. Tito
zaméstnanci jsou vysoce kvalifikovani a poskytuji dodate¢né informace k chovu
zvirat. Zaméstnanci v pavildnech jsou jasné oznaceni logem Zoo Praha, a tak si je

nelze splést.
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Béhem navstévy zalezi, kolik lidi priSlo ten den do zoo. V krasnych letnich
dnech je velkd pravdépodobnost, Ze zazitek z navstévy mohou zkazit aktivni déti,

pro které je zoo velmi oblibenym mistem.
3.2.8 Promotion (Propagace)

3.2.8.1 Logo

Logo patii vsoucasné dobé kjednomu znejdileZitéjSich propagacnich
materialli. Diky logu lze firmu okamZité poznat. Za den postiehneme priblizné 460
reklam. (15, 2011) A spravné vytvoirené logo k tomu patti. Zoo Praha od roku 1998
do roku 2007 pouZivala velmi oblibené logo od Michala Cihlare, ktery vytvoril i
grafickou podobu nékterych reklamnich suvenyrt nebo vzhled mapy zoo. (33) Po
finan¢nich neshodach Zoo Praha ukoncila s panem Cihlarem spolupraci a do roku
2012 pouzivala docasné logo Vladimira Veselého. (14, 2016) Zoo Praha si podala
Zadost u nékolika zahrani¢nich grafickych firem a jedné Ceské firmy, aby vytvorily
logo, které by nahradilo to ptivodni od pana Cihlare a pana Veselého. Nakonec
zvitézila firma Chermayeff & Geismar, ktera ma za sebou vice nez 55 let praxe
v oboru. (34, 2012) Garantem pro vyrobu loga byl zkuSeny Sagi Haviv. Spole¢né
s dal$imi spole¢niky vytvorili souCasné logo Zoo Praha. Sklada se z 5 stop zvirat
odchovanych v Zoo Praha a napisem ,Z0O PRAHA"

,Zlutd Ivi stopa pripomind jedno z prvnich zviiat prazské zoo, které bylo i v jejim
nejstarsim ,vizudlu“ - lvici Sarku. Zdroveri symbolizuje popularitu zvitecich osobnosti
a oblibu zoologické zahrady u verejnosti.

Cervend stopa ptdka upozoriiuje na svétové vyznamné chovatelské tispéchy Zoo
Praha, a to na prikladu viibec prvniho odchovu kondora andského v roce 1937.

Oranzovd stopa Koné Prevalského zdiirazriuje podil Zoo Praha na zdchrané
tohoto druhu, i na ochrané mnoha dalsich ohroZenych Zivocichii. Spolu s otisky tlapy
Iva a spdru kondora je také poctou tradici a nasim predchiidciim.

Modra stopa Varana komodského symbolizuje rozvoj zoo v obdobi po
povodnich a zvySovdni jejtho vyznamu v mezindrodnim méritku.

Konecné zelend stopa velemloka, ktery Karla Capka inspiroval k napsdni

jednoho z jeho nejslavnéjsich dél, md upozornit na $irsi kulturni vyznam zoologické
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zahrady. Soucasné je ohlédnutim do minulosti - i pohledem do budoucnosti.” (34,

2012)
Obrazek 4: Logo Zoo Praha.

Z00

Zdroj: (32, 2016b)

3.2.8.2 Internetova reklama - socialni sité

V soucasné dobé je reklama Zoo Prahy presunuta také na internet a socialni
sité. Klasickd reklama za pomoci prokliku z reklamni plochy na stranky zoo je
minimalni. Pfi zadani Zoo Praha do Googlu se objevi, kromé stranek provozovanych
pfimo zoologickou zahradou, jeSté stranky novinarské (iDnes), jiné informacni
stranky navrhujici navstévu zoo (Kudy z nudy), nebo stranky o dopravnimu spojeni
do zoo. Reklama zoo na internetu je realizovana na trech hlavnich socialnich siti:
Facebook, Twitter a YouTube.

Socialni sité jsou v dnesni dobé jednim z nejcastéjsSich informacnich kanali.
Zoo zde publikuje aktualni informace o narozenych mlad’'atech, videa z krmeni
zvirat, ale také videa, kdy bylo kone¢né mozné spatrit néktera mlad’ata venku.
Ptedné vyuzivanou socidlni siti je Facebook (FB), kde se zoo podarilo ziskat od roku
2009 vice nez 180 tisic lidi, kterym se jejich profil libi. FB je idealni pravé pro
prezentaci zoo. Jde sem jednoduse pridat ¢lanky o zoo, nahrat video nebo fotku, ale

i navStévnici maji moZnost oznacit svou aktualni polohu v zoo, a tim udélaji zoo
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zadarmo reklamu. Snahou zoo je pridavat co nejvice kvalitnich fotek, aby je uzivatelé
sdileli, a tak opét prispivali k propagaci zoo. DillezZitou roli hraje také intenzita
pridavani ptispévki a reakce na né. Zoo pridava prispévky minimalné jednou za dva
dny, ¢asto pridavaji i nékolikrat za den. Castéjsi piispévky jsou vétsinou reakci na
narozeniny nékterého zvirete nebo na aktudlni pocasi, pt. jak se Zije zvifatim ve
snéhu nebo ve vysokych teplotach. Prispévky jsou také orientované na zvirata, ktera
zoo opustila, a jsou zpatky v prirodé. Prezentuji zde i své produkty, které je mozné
si zakoupit v e-shopu zoo. Facebook zoo ma i verzi v anglictiné a rustiné, kde
prispévky a pocet lidi, jeZ si stranky oblibili, jsou zna¢né niZs8i. Zoo Praze by se
vyplatilo soustredit se vice na zahrani¢ni turisty, zlepsit frekvenci ptispévkl na
cizojazy¢nych profilech, a tim zvysit povédomi zoo i mezi lidi z jinych zemi nez
z Ceské republiky.

Dalsi velmi oblibenou socidlni siti je Twitter. Zoo na tuto sit pridava
pravidelné fotky s kratkou informaci. Oproti FB je tento zplsob reklamy méné
oblibeny a pouze néco pies 300 lidi ma zaskrtnuto zoo jako ,sledujici.“ Aktivné na
profil Zoo Praha ptispiva i soucasny reditel Miroslav Bobek, ¢imZ podporuje snahu
z0o pusobit pratelsky.

Posledni socialni siti, ktera je zoologickou zahradou nejvice vyuZivana, je
Youtube. Zoo Praha zde nahrava videa nékolikrat do mésice a tato videa jsou ¢asto
spojena s velkymi udalostmi, které se v zoo déji. Videa mnohdy prezentuji jednotliva
zvirata, jejich mlad’ata nebo jejich stéhovani. Diky odbornym komentaitim
chovateli jsou videa poucna. Sledovanost videi se pohybuje vétSinou v rozmezi 2-5

tisic zhlédnuti. Reakce uzivateli na videa jsou minimalni.

3.2.8.3 Venkovni reklama

V dnesni dobé jsou castokrat potencionalni navstévnici oslovovani i cetnymi
billboardy ¢i reklamnimi bannery na rtiznych mistech. Zoologicka zahrada tento
zpusob reklamovani vyuziva také a pravidelné umistuje plakaty na venkovni
prostory k osloveni dalSich lidi. Oproti jinym spole¢nostem v reklamnim sdéleni
neinformuje lidi o maxi vyprodeji nebo slevé az 60%. Jeji reklama slouzi predevSim
k navnadéni navstévnikl do zoologické zahrady. Mezi néktera poslani, kterd meéla
reklamaroce 2014, je podporenilidi k adoptovani nékterého ze zvirat v prazské zoo.
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Kdo adoptoval zvite od 1. listopadu do 31. prosince 2014, mohl se ztcastnit soutéze
od spolec¢nosti Cedok o zajezd do Keni v hodnoté 30 000 K¢&. (42, 2015e). Tato
udalost podporila adopci zvirat a pritahla dalsi lidi k navstévé, kdyZz byla nizsi
navstévnost. Reklama byla chytfe podpofena moznou vyhrou od firmy Cedok. Dle
doloZenych vysledki je reklama tohoto razu velmi ispésna a ve vyroc¢ni zpraveé tuto

udalost hodnotili: , Diky této kampani prispélo nové nebo smlouvu znovu obnovilo 1

794 ddrcil. Svéd(i to o stdlé oblibé adopcniho programu i znacky Zoo Praha.” Citovano

z (40, 2014c) Podobna udalost se odehrala také v roce 2013. (44, 2014c)
Obrazek 5: Adop¢éni kampan 2014.

ADOPTUJTE ME

...A MOZNA POLETITE, KAM BUDETE CHTIT Gedok

waww. Ioonrala o2 /adopce

Zdroj: (28, 2014c)

Dalsi venkovni reklamy reagovaly na velmi pozitivni udalosti pro zoo. 15.
cervence 2015 byla prazska zoo zvolena 4. nejlepsi zoo na svété. Diky tomu se
objevila podél silnic a ve mésté spousta fotek zvirat s logem Zoo Praha a ndpisem
,NAVSTIVTE 4. NEJLEPSI ZOO NA SVETE". (26, 2015a) Toto sdéleni mélo ¢aste¢né
Sokovat, Ze se prazskd zoo veSla dokonce do TOP 5 zoo na svété. Zvirata na
propagacnich materialech pro tuto akci byla vybrana na zakladé nového loga Zoo
Prahy. Jedna se tedy o pét moZnych variant, kdy jsou zvirata vZdy vyobrazena
s pozadim, které odpovida logu. Na zvoleni ¢tvrtou nejlepsi zoo na svété reagovalo
vedeni zoo jesté jednou outdoorovou kampani. Tato kampan predstavovala nova

mlad’ata narozena v roce 2015. Jednalo se o unikatni narozeni a o velmi atraktivni
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mlad’ata. Na fotkach bylo mozné vidét Mamuta (lachtan jihoafricky), Tobyho (tapir
jihoamericky), Kita (hrabac kapsky) a gibbona stfibrného. (29, 2015b)

Zoo Praha spustila také zajimavou motivacni reklamu se vzdélavacim
podtextem, nesouci nazev ,Rychlostni kampan®. (37, 2015f) Tyto billboardy nebo
citylighty jsou umistény riizné po Praze a z umisténi billboardu byl vypocitan
celkovy cas, ktery by danému zvireti trval, neZ by se dostat do zoologické zahrady
pri jeho maximalni rychlosti. Pro kampan byla zvolena Zelva, slon, zebra a gepard.
,Stejnd Ctverice zvirat byla v podobé ikon pouZita na vyrazné navigacni reklamé u
Trojského mostu, kterou jsme zverejnili na zacdtku 84. hlavni sezény Zoo Praha.” (37,
2015f) V zoologické zahradé byl nainstalovan méfic rychlosti, ktery snima rychlost
pri probéhnuti. Na zdkladé toho vyhodnoti, sjakym zvifetem se navstévnikova

rychlost shoduje.
Obrazek 6: Rychlostni kampai.

Z VINOHRAD
JSEM V 20O
ZA 4 MINUTY
AVY?

G‘b‘

P>

Zdroj: (37,2015c¢)

3.2.8.4 Televizni/novinova reklama

Zoo Praha nemad vytvorené reklamy primo pro televizi nebo radio. Jediné video
zabéry jsou tak pouze z televiznich zprav ¢i jinych kratkych reportaZzi. Podobné
kratké zpravy jsou slyset i z radia. Casto jsou zminény informace o narozeni mladat,
otevirani novych pavilénti nebo navstév znamych osobnosti. Po vanocnich svatcich
se objevuji reportaze i o krmeni zviiat odstrojenymi vano¢nimi stromky. Dle udaji
ve vyrocni zpravé Zoo Praha byla zoo zminéna 202x v MF dnes a 205x v Prazském

deniku. (40, 2014c) Televizni, radiova i novinova reklama je snad jedinym druhem,
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kterou Zoo Praha nevyuziva. Oblibenost nebo zndmost atrakce je dost vysoka, takze
dle autora to nenf potirebné. NatocCeni a nasledné pousténi reklam v televizi by bylo
velmi ndkladné. Misto toho zoo dobi‘e vyuziva jiné zpiisoby reklamy, které

nejsou tolik drahé a diky internetu jsou i prinosnéjsi.
3.3 Postaveni zoo na trhu

3.3.1 Konkurence

Po celé Ceské republice se nachazi 14 zoologickych zahrad. Navstéva
zoologickych zahrad je v Ceské republice velmi popularni. CzechTourism vydal
vroce 2014 dokument o nejvice navitévovanych mistech v Ceské republice (9,
2014) a vtomto roce se 10 zahrad umistilo v Zebticku TOP 30 turistickych cili. Mezi
nejvice navstévované zoo patii Praha, dale pak Zlin, Ostrava, Dvir Kralové, Plzen,
Liberec, Olomouc, Jihlava, Brno a Hluboka nad VItavou. Téchto 10 zahrad za rok
2014 navstivilo vice nez 5 milioni lidi.

Pouze ve dvou krajich CR neni Zadna zoologicka zahrada. Jedna se o kraj
Karlovarsky a Pardubicky. V roce 2014 ptiSlo do prazské zoo necelych 1 400 000
navstévnikli a druhou nejvice navstévovanou zoo je ta ve Zliné, kterou vidélo
necelych 600 000 navstévnikd. Rozdil od druhého mista je tedy 700 000
navstévnikul. Timto faktem Zoo Praha ukazuje jasnou dominanci v navstévnosti nad
ostatnimi zoo v Ceské republice. Rozdil mezi prvni praZskou zoo a desatou zoo
v Hluboké nad Vltavou je dokonce milion lidi. Vliv na navStévnost ma dozajista
umisténi Zoo Prahy. Ta se nachazi v turisticky nejnavStévovanéjsi oblasti republiky,
kde je také zaznamenan vysoky zajem obyvatel Prahy a zbytku obyvatel celé Ceské
republiky. Praha tak v po¢tu navstév v CR nema konkurenci.

Je tak moZné zaregistrovat velky konkurenc¢ni boj v nabizenych sluzbach
zoologickych zahrad k naldkani navstévniki z jiného regionu. Jasnym prikladem je
zde Zoo Liberec. Liberecka zoo je zndma diky svym bilym tygriim, ktefi jsou jedini
v celé Ceské republice aIze se s nimi setkat nejbliZe v rakouském méste¢ku Kernhof.
Dalsi zoo, kterd nabizi odliSné sluzby nez ma prazska, je Dvir Kralové. Zde je

vytvoreno umélé safari. Je mozné jet po arealu safari vlastnim autem mezi Zivymi
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zviraty. Tento vyjev napodobuje jejich prirozené prostiedi, kde dana zvirata Ziji.
Prazska zoo na tento druh produktu nema dostate¢né prostory.

Pri vytvareni analyzy konkurenc¢nich zoologickych zahrad jsou posuzovany
kategorie, které turistu mohou nejvice ovlivnit. Porovnava se rozloha celé
zoologické zahrady a cena vstupného (zakladni, zlevnéné pro studenty a rodinna
vstupenka). Déle jsou v tabulce uvedeny pocty druhi zvirat, kust zvifat v zoo a
pocty jednotlivych pavilénd. V tabulce jsou pro srovnani zapsané prvni Ctyri
nejnavstévovanéjsi zoologické zahrady v CR.

Tabulka 3: Srovnani zoologickych zahrad

Plocha | Polet | Pocet Navstévnost Cena
" . w Pavilony
(ha) zvirat | druhd | (tisic) Zakladni | Student | Rodinna
Ostrava 100 3713 396 540 9 110 80 XXX
Dvir

71 2737 344 120 80 360

Kralové

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016) podle: (49, 2016); (50, 2016); (51, 2016); (45, 2016e€)

Prazska zoo rozhodné nepatff mezi nejrozlehlejsi zoo v Ceské republice. Jeji
umisténi v blizkosti zastavenych ploch nedovoluje dalsi plo$né rozsirovani. Oproti
tomu zoologicka zahrada ve Dvoie Kralové je umisténa na kraji mésta, tudiz je zde
idealni prilezitost k rozSifovani rozlehlého SAFARI. PrestoZe Zoo Praha ma nejmensi
plochu, Zije zde nejvyssi pocet zvirat. Pro turisty Zoo Praha nabizi moznost vidéni
mnoha rlznych zvifat na malém prostoru. To dava vétsi pravdépodobnost
uspokojeni vyssiho poctu navstévnikd. Tato vyhoda je ovSem zahrnuta do ceny
vstupného, ktera je v Praze jasné vysSi nez v dalSich zahradach. Rozdil ceny pro
studenty mezi Zoo Praha a Zoo Dvtir Kralové je skoro dvojndsobny. Zoo Praha by dle
autora meéla nabizet vstupné pro studenty za polovinu ceny ze zakladniho
vstupného. Rodiny s détmi patii mezi ¢asté navstévniky zoo, proto vSechny uvadéné
z00 nabizeji rodinné vstupné, kromé zoo v Ostravé. Vyhodou konkurenc¢nich zoo
oproti zoologické zahradé v Praze, je jejich niZsi cena a velikost arealu, ovSem
prazska zoo ma v ramci nabizenych sluZeb oproti dalSim zoologickym zahradam

jasnou konkurenc¢ni vyhodu.
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3.3.2 Turismus v Praze

Praha patfi mezi nejnavstévovanéjsi destinaci v Ceské republice. Ro¢né se zde
ubytuje vice nez Sest miliéna turistl z témér celého svéta.

Analyzu konkurence Zoo Praha v této destinaci lze provést pouze u atrakci,
kde se turista musi prokazat platnou vstupenkou. Tim padem je moZné zaevidovat
presny pocet lidi, ktefi navstivili konkurenc¢ni zarizeni. Vaclavské namésti, Karltv
most a Staroméstska radnice s orlojem patfi jednoznacné k nejnavStévovanéjSim
mistiim v Praze, kam se vétSina turisti dostavi. Pfesny pocet lidi tu vSak nelze
spocitat.

Nejatraktivnéjsi zarizeni, kde je zapotiebi si zakoupit vstupenku, byl v roce
2014 Prazsky hrad (9, 2014). Vyhodou Prazského hradu je jeho umisténi v centru
Prahy, kde se pohybuje nejvice zahrani¢nich turistd. Jednim z hlavnich diavodi
navstiveni Prazského hradu je jeho dominantnost. Pamatky maji oproti zoo tu
vyhodu, Ze je navstévuje vice turistii ze zahranici. Na seznamu nejlepSich mist, které
je mozné v Praze navstivit, je Prazsky hrad uveden ve vétsiné piipadi mezi prvnimi
tremi. Toto plati jak pro ¢esky psané seznamy, tak pro cizojazycné. Jako priklad lze
uvést Lonely Planet, kde je PraZsky hrad zapsan na prvnim misté, kdeZto zoo tu neni
uvedena vibec. V TOP atrakcich v Praze na internetové strance Planet Ware je
PraZsky hrad na prvnim misté a zoo na devatém.

Prazsky hrad navstivilo vroce 2014 o 400 tisic lidi vice neZ zoologickou
zahradu, ktera je umisténa na druhém misté. (9, 2014)Za zoo se radi AquaPalace
Praha, do kterého prislo o sto tisic lidi méné neZ do zoo. Tyto dvé atrakce jsou si ve
vétsiné pripadii velmi podobné. Obé dvé jsou vzdalenéjsi od centra a je tam slozitéjsi
doprava neZz na Prazsky hrad, nachazejici se v centru mésta. Obé atrakce jsou
prevazné navsStévované ceskymi obyvateli. AquaPalace ma jistou nevyhodu v tom,
Ze Casto neni zminén na seznamech top prazskych destinaci ani na nizsich pozicich.
Turisté musi vynalozit vétsi snahu pri ziskavani informaci o dopravé do aquaparku
neZ prikladné u zoo. V porovnanim se zoologickou zahradou je vstupné mnohem
vyssi a celodenni rodinny vylet pro ¢tyrélennou rodinu vyjde o 1100 K¢ draz nez
vylet do zoo. Aquapark Ize také nahradit pfi pékném pocasi alternativni variantou,

jako jsou venkovni koupalisté nebo bazény, u zoo tato varianta neni. Naopak pfi
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nepriznivém pocasi, aquapark nabizi kryté prostory ke koupani, u zoologické
zahrady tato moZnost neni, kdyZ se nepocita dvanact paviloni.

Dalsi zafizent, kterd maji navstévnici Prahy v oblibg, jsou - Zidovské muzeum,
Petfinska rozhledna + bludisté ¢i Narodni galerie. Vyhodou vSech téchto mist je
jejich mnohem lepsi umisténi. Lidé chodi okolo téchto zarizeni nebo je vidi z dalky,
a tim je mohou naldkat k navstévé. Turisté do Prahy prijedou vétSinou na kratkou
navstévé prevazné stihnout ty nejatraktivnéj$i pamatky, jako je Karltiv most,
PraZzsky hrad, Staroméstskou radnici s orlojem, Vaclavské namésti a VySehrad.
Reklamy propagujici Prahu jsou zaméfreny hlavné na vyse uvedené pamatky, ale

nepomahaji k propagaci zoo, botanické zahrady ani aquaparku.

3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza Zoo Prahy je rozdélena na dvé protikladné casti. Prvni cast
analyzy vychazi z vnitfniho pohledu. Jedna se o zhodnoceni silnych (Strengths - S)
a slabych stranek (Weaknesses — W). Tyto stranky jsou brany jako vSe co miiZe firma
sama ovlivnit. Mezi to lze zapojit fyzické a prirodni podminky, obyvatelstvo,
ekonomiku firmy a dalsi. Druha ¢ast je ovlivnéna vnéjsim pohledem, jmenovité
tedy prileZitostmi (Opportunities - O) a hrozbami (Threats - T). U prileZitosti a
hrozeb ma firma minimalni moZnost ovlivnit situaci a musi se stim pouze
vyporadat. Je jsem fazeno rozSirovani dopravni sité, programy pro rozvoj a dalsi.

Zpracovano podle (3, 2000)
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SWOT analyza je zamérena na reklamu Zoo Praha.

Tabulka 4: SW analyza Zoo Praha.

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Zvirata - skvélé téma pro déti

Absence cizojazyc¢nych billboardi

Zajimavé a vtipné napady s vyuZitim

zvirat

Minimalni reklama na dopravnich

mezinarodnich uzlech

Chovné uspéchy zoo

Malo reklamy v dal$ich krajich

Turisty navStévovana destinace Praha

Nizka informovanost o novinkach

Aktivita reditele zoo na Facebooku

Neni zdarma mapa zoo

Zvolena 4. nejlepsi zoo - Tripadvisor

Nedostate¢né vyuzivani sociadlnich siti

Komentovana krmeni a cvic¢eni zvirat

Nedostatek mist nabizejici prospekty

Happy Mondays

Malo prispévku na anglické/ruské

strance FB

Celoroc¢ni oteviraci doba

Spoléhani na znamost zoo

Samostatné marketingové oddéleni Minimalni moZnost rozsireni zoo

Atraktivni zvirata

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Z analyzy silnych a slabych stranek je jasné vidét, Ze se zoo miiZe soustiedit na
spoustu zajimavych marketingovych strategii k propagaci. Tim hlavnim je, Ze zvitrata
a celkové zoologické zahrady jsou velmi oblibenymi misty pro mensi déti. Zvirata
jako takova neomrzi snad Zadné dité. Déti, studenti i dospéli navstévuji zoo i
opakované kazdy rok. Pro zahranic¢ni turisty je to tak idealni moZnost ke straveni
odpocinkového dne a mohou zde potésit i své ratolesti. Mezi dalsi silné stranky zoo
patii dosud vytvarené reklamni billboardy s chytlavym, zajimavym a vtipnym
napadem. Tyto reklamy jsou popsany niZe v praci. Patifi mezi né napriklad:
Rychlostni kampan, Adoptujte mé atd. Zde by zoo neméla polevovat a v tomto stylu
reklamy pokracovat.

Dalsi silnou strankou jsou jednotlivé uspéchy zoologické zahrady v chovu
ohroZenych druhij, jako je prikladné Kin Prevalského. Touto silnou strankou vznika
pro turisty lakava nabidka vidét tato atraktivni zvirata. Mezi dal$i ohroZené druhy

chované v Zoo Praha patii napriklad: Medvéd ledni, Kin Prevalského nebo Velemlok
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Cinsky. Podle hodnoceni uZivateli na TripAdvisor je Zoo Praha na 4. misté
v Zebricku nejlepsich zoo na svété coz je jeji nejlepsi umisténi. Tim ziskava velkou
konkurenéni vyhodu na poli zoologickych zahrad v CR. MiiZe tak oslovit vicero lidi
uZ jen ze zvédavosti. Pro zahrani¢ni turisty je to idealni reklama, Ze v Ceské
republice je z hlediska cestovniho ruchu dalsi skvéla atraktivita.

Ve vyctu silnych stranek jsou dalsi véci poradané programy krmenti a cvic¢eni
zvitrat, to vzdy s komentari oSetifovateld. Tyto doprovodné programy probihaji
kazdy den a liSi se zacatkem startu. Velkym lakadlem je v souc¢asné dobé krmeni
lachtani, kde je pro navstévniky primo vytvoiené pédium. HAPPY MONDAYS, jako
dalsi silna stranka, patii mezi skvély marketingovy tah k podpote prodeje ve dnech,
kdy je zpravidla nizka navstévnost. Dle rozpisu slev se na pondéli soustredi
navstévnici, které maji zvyhodnéné vstupné. Je mozné tak uspoiadat hromadny
vylet pravé pro doty¢né osoby a usetrit tak na vstupném.

Zoo Praha ve své reklamé ma také nékolik slabych stranek. Absence
cizojazy¢nych billboardt zamezuje osloveni zahrani¢nich turistii na tizemi Ceské
republiky. Turisté vidi cesky psanou reklamu, ale nerozumeéji textu, a tak se nedozvi,
Ze zoo je v hodnoceni tak vysoko nebo nevédi o moZnosti adopce zvirete. S tim také
souvisi minimalni reklama na mezinarodnich v dopravnich centrech, jako jsou
letiSté a autobusova nadrazi. Na Letisti Vaclava Havla v Praze neni Zadna jasné
viditelna reklama a turista si musi vyzadat informaci nebo letdk o zoo pouze v
infocentru.

K podpoie navstévnosti zoo pomize i Sirsi sit’ reklamnich znaceni v jinych
krajich nez Praha a Stiredocesky kraj. Obyvatel@im Ceské republiky se naskytne dalsi
diivod k vyletu do Prahy. S reklamou je spojena i dalsi slaba stranka Zoo Praha, a to
jeji nizka aktivita na socialnich siti. Facebookové stranky Zoo Praha a Prague Zoo
by si zaslouzily vice aktualnich informaci o déni v zoologické zahradé. Oproti tomu
vedeni zoo v Cele s reditelem Miroslavem Bobkem podava vyborny prehled o déni v
zahradé. To samé plati na kanalu Youtube. Videa nahravana zoologickou zahradou
nepatii mezi velmi sledovana. Jsou to ¢asto pouze informativni dlouha videa, které
mladou populaci neoslovi, pokud ji ovSem primo nevyhledavaji. Zde by se hodilo
vytvorit novy atraktivni styl nataceni téchto videi. Mohly by byt vice zapojeny

digitalni dopliiky zoo nebo spoluprace se znamou osobnosti v Ceské republice. Také
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by mohla byt videa doplnéna anglickymi titulky jako dal$i podpora zvySeni
navstévnosti zahrani¢nimi turisty. Je zfejmé, Ze obé socialni sité nejsou dostatecné
vyuzivany, a proto patri mezi slabou strankou zoologické zahrady.

Jinym slabym mistem je zpoplatnény planek zoo, ktery urcité slouzi jako
reklamni suvenyr odvezeny ze zoo. Planek by mél byt poskytnut ke kazdému nakupu
vstupenky. Orientace v zoo je jinak velmi dobra, jelikoZ jsou vSude umistény
rozcestniky s napisy a popisky.

Zoo Praha by se méla soustredit na odstranéni zminénych slabych stranek. Po
jejim odstranéni by navstévnost, popularita a vnimani zoologické zahrady byla jisté
vyssi. Navstévnici ze zahranici by byli pti prijezdu osloveni chytlavou cizojazy¢nou
reklamou a na letisti by ziskali prospekt s informacemi o jeji poloze. Nasledné by u
vstupu do zoo dostali planek zdarma, ktery by slouZil jako suvenyr piivezeny
z prazské zoo. Po piijezdu domi by se také mohl informovat o novych prispévcich
na strankach Facebooku, kterymi by si mohl navstévu zoo pripominat a sdilet dal.

Druhou casti SWOT analyzy je rozbor z vnéjsSiho pohledu na prostiedi zoo,

které miiZe ¢astecné ovlivnit marketing Zoo Praha.

Tabulka 5: OT analyza Zoo Prahy.

Prilezitosti (Oportunities) Hrozby (Threats)

Spoluprace se sponzory-adoptivnimi Vandalismus pachany na reklamach
rodici.

Ziskani atraktivniho zvirete - Uhyn zvitete

spoluprace s Cinou

Jasné oznaceny autobus do zoo Nezajem c¢lent FB skupin
Napojeni Zoo Praha na metro Turisti stravi v Praze kratkou dobu
Terorismus

Pocasi / Ro¢ni obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Jako prileZitost pro zoo je navazani velmi lukrativniho spojeni s novym
sponzorem nebo adoptivnim rodi¢em, ktery by zoo mohl udélat vybornou reklamu.
Firmu Ize oslovit volnymi vstupenkami nebo zvyhodnénou cenou pro zaméstnance.
V nékterych firmach lze dokonce zapojit zaméstnance primo do sbirky penéz na
zvire nebo do skladovani potravin, ¢i jinych potrebnych véci pro chov zvirat
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Praha ma snahu mit ve své zoologické zahradé Pandu velkou. Zacinajici
spoluprace s Cinskou lidovou republikou by k zisku tohoto, pro turisty mozna i
nejvice atraktivniho zvirete, velmi napomohla. Panda by se tak pridala mezi dalsi
zajimava zvirata, diky kterym by mohla navstévnost a popularita prazské zoo
rapidné stoupnout.

Dalsi prilezitosti je otevieni dalSiho letiSté v Praze, soustifedéného na
nizkonakladové spolecnosti. Turisté vyuZzivajici tyto spolecnosti, prilétaji vétSinou
z dlivodu poznavani mésta. Diky tomu by se mohl zvysit i poCet zahranicnich lidi,
které by navstivili zoo.

Mezi hrozby pro zoo patii vandalismus na reklamnich poutacich, ale i na
informacnich ceduli uvniti zoo. Vznika tak nebezpeci, Ze, veSkera snaha a vlozené
penize do reklam budou ztraceny. Dalsi hrozbou je samoziejmé uhyn zvitete.
Nebezpeci tak vznika napriklad pri vytvareni reklamy nové narozenému mladéti,
kdy veskeré reklamni prospekty, billboardy a plakaty nebudou moci byt vyuzity
z dlivodu thynu zvirete na propagacnich materialech.

Hrozbou pro navstévnost Zoo Praha je kratka doba pobytu turistli v Praze.
Turisté nemaji povétSinou dostatecny Cas k navstiveni zoo, jelikoZ je tato atrakce
Casové velmi naroc¢na. S tim souvisi nizka reklama v zahranici. Lidé prilétajici do
Prahy nepocitaji s navstévou zoo, planuji navstivit hlavni atrakce jako napftiklad
Prazsky hrad, Karliiv most a dalsi.

Soucasnym problémem je také hrozba terorismu v Evropé a tim vznikajici
nejistota cestovat do mist, kde se shlukuje velky pocet lidi s minimalni kontrolou.
Toto plati i pro Zoo Praha, kdy hlavné v letnich mésicich do zoo miri preplnéné
autobusy a koncentrace lidi v arealti je opravdu vysoka.

U prilezitosti a hrozeb je nevyhoda, Ze je nelze primo ovlivnit. Hrozby se daji
jediné predejit. Lze tedy naptiklad investovat do zlepSeni bezpe¢nostniho systému,

ktery by odhaloval nebezpecné lidi u vstupu do zoo.
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4 Vyzkumna cast

4.1 Produkt k propagaci

Vyzkumna cast bakalaiské prace se zabyva vytvorenim smysleného
propagacniho materialu. Jedna se o stojan zvirete, presnéji medvéda ledniho, ktery
ma za tikol oslovit turisty hned pfi jejich vstupu do Ceské republiky. Stojan by stal
pred vychodem z Terminalu 1 a Terminalu 2 na Letisti Vaclava Havla v Praze. Jeho
strategické umisténi miiZe oslovit vysoky pocet turistt ptijizdéjicich do Prahy.

Vzhled stojanu je vyroben na zakladé fotky pochazejici z fotogalerie Zoo Praha,
ktera je dale upravena autorem. Fotografie medvéda je upravena a piimo vloZena
do prostredi letisté, kdy takto vznika presna vizualizace umisténi stojanu. V oblasti
hlavy medvéda je vystrizen kruh, ktery slouzi jako prostor pro vsunuti obliCeje
turisty, ktery si tak miize poridit na pamatku vtipné foto ze zoo.

Tento stojan se soustiedi na turisty prijizdéjici ze zahrani¢i. Proto napis,
ktery je uvedeny na stojanu ,ANIMALS OF PRAGUE“(ZVIRATA PRAHY) jasné spojuje
zvite se zoologickou zahradou, coZ je doplnéno také logem Zoo Praha.

Stojan medvéda se miiZe zaroven stat informacni ceduli pro turisty. Dozvi se,
Ze v Praze je zoologicka zahrada a maji tam ledni medvédy. Stojan také nabizi idealni
prostor pro umisténi schranky s dalSimi propaga¢nimi materialy, ktery tak poslouzi
k vyssi informovanost turistti o Zoo Praha. Mizou se vyuZzit letaky nebo prospekty,
na kterych budou vypsany informace o zviratech chované v zoo, vstupném, oteviraci
dobé, umisténim zoo atd.

Néapad stojanu vznikl na zakladé stalé obliby tohoto druhu propagacniho
materialu po celém svété. Lidé tento druh prevazné znaji a védi, co s tim maji délat.
Stojan je jednoduchy na provedeni, tudiZ neni zapottebi velkého elektronického
zatizeni k jeho vytvoreni. JelikoZ turisti cestujicich do Prahy je na letiSti mnoho,
miiZe stojan svou propagacni funkci obslouzit velky pocet turisti. Pti vzniku vétSich
front u stojanu lze ocekavat, Ze tento Cin vzbudi zajem dalSich lidi, a tim padem se
rozsiri jeho informativni ¢innost. Hlavni mysSlenkou bylo vytvoreni propagac¢niho
materialuy, ktery se soustredi na nejlukrativnéjsi navstévniky Zoo Prahy, konkrétné

tedy na rodiny s malymi détmi. Princip je takovy, Ze déti uvidi fotografii ledniho
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medvéda, ve kterém se mohou vyfotit a na zakladé toho zjisti, Ze je v Praze
zoologicka zahrada a budou chtit jak medvéda, tak jina zvirata vidét na Zivo. Rodice
diky propaga¢nim materidlim mohou zjistit informace o poloze Zoo a také o jejim
umisténi v hodnoceni na TripAdvisoru. Na zakladé vSech téchto aspektli rodice
pravdépodobné vyjdou détem vstric a navstivi zoologickou zahradu. Podobné to
funguje se studenty prijiZdéjici do Prahy a i dalSimi turisty.

Vznik tohoto propagacniho materialu je hlavné zaméren na ty skupiny
turistd, ktefi nemaji presné vymysleny plan zajezdu. Vytvoirenim tohoto stojanu by
se mél zvysit zajem cizincl o navstévu zoologickou zahradu v Praze.

Pti vytvareni reklamniho stojanu bylo pouZzito pfimé dotazovani ve firmach,
kde je moZné stojan vytvorit. Byly osloveny firmy REX a Authentica, které ptisobi
dlouhodobé na ¢eském trhu. Pro zjisténi pronajmu byla oslovena firma starajici se o

reklamu na letisti JCDecaux.

4.1.1 Financni analyza

Finan¢ni analyza je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni ¢asti jsou rozebrany
naklady na vytvoreni stojanu a naklad na pronajem prostoru na letisti, konkrétné na
obou terminalech. Druha ¢ast je zamérena na to, kolik je potieba navstévnikd, aby
se zoo vratily vynaloZené finan¢ni prostfedky na vytvoreni stojanu. Obdobi

prondjmu prostor, se kterym autor kalkuluje, je jeden rok.

Naklady

Pro vytvoreni porizovaci ceny stojanu byly osloveny dvé firmy, které se
zabyvaji vyrobou reklamnich stojanti a dalSich propagacnich materialt. Jedna se o
firmy Authentica a Rex. Obé dvé firmy funguji na ceském trhu delSi dobu a vyrabély
reklamni produkty pro celosvétové firmy, napriklad: Dermacol, Olympus, Dr.
Oetker, Lego a dalSi. Zadanymi parametry pro vyrobu stojanu byly: deska z
materialu 10 mm PVC ve velikosti 150 x 150 x 20 cm. Soucasti vyroby stojanu je
ofez desky do pozadovaného tvaru medvéda a vyroba hlinikové konstrukce.
Ke stojanu neni nutné vyrabét a pridavat stupinek pro déti, jelikoZ otvor k umisténi
hlavy je nastaven optimalné ve vySce 90 cm od zemé. U prvni zmiflované firmy

Authentica vysla vyroba dvou stojanti na 7 800 K& U druhé firmy pfi nakupu
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jednoho kusu je cena 5 166 K¢, a tedy pri nakupu dvou kust je cena 10 332 K¢.
Rozdil ceny vychazi na 2 532 K¢ pti nakupu obou dvou kusti.

Druhou slozkou vedle nakladd na vyrobu stojanu jsou naklady na pronajem.
Reklamou na letisti se povérena firma JCDecaux. Tato firma pasobi po celé Praze a
ma na starosti kromé letiSté i reklamu v méstské hromadné dopravé a v cekacich
budkach na zastavkach. Pri zjiStovani ceny za pronajem reklamni plochy na letisti
byla autorovi podana tato informace, Ze cena je opravdu vysoka. Cena pronajmu se
zjiStovala pro oba dva terminaly na mésic a na rok. Pri uvedenych rozmérech
stojanu a umisténi na letiSti bylo zjiSténo, Ze mésic pronajmu plochy na letisti stoji
75 000 K¢ pro oba dva kusy. Cena za rok vychazi na 900 000 K¢ za oba dva kusy.

Z vyse vypoctenych nakladi je patrné, Ze nejvétsi podil penéz plijde pravé na
najem na letisti. Cena za prondjem je tak vysoka pravé proto, Ze se jedna o misto,
kterym projdou tisice lidi denné. Z diivodu nizké ceny vyrobeni stojanu v porovnani
snajmem bude cena vypocitdna pouze pro drazsi spolecnost. Rozdil mezi

spolecnostmi by byl v konecném diisledku pouze par lidi. Pro nasledny vypocet tak

celkové naklady ¢ini 910 332 K¢.

Navratnost vloZenych finan¢nich prostredku
Prahy. Autor stanovil poméry zastoupeni jednotlivych skupin a na zakladé toho
vypocetl, kolik lidi je nutné reklamou oslovit, aby se veskeré naklady na investici
navratily. Osloveni reklamnim stojanem probiha dohromady u ctyti skupiny turistt:
rodiny s détmi, studenti, dlichodci a dospéli bez déti. Pomér mezi skupinami byl
stanoven ndasledovné: 2/6 z oslovenych jsou rodiny s détmi, 2/6 studenti, 1/6
penzisti do 70 let a 1/6 dospéli. Divodem rozdéleni jsou cilové skupiny, na které by
se mél stojan soustredit. Nejvice by mél stojan oslovovat rodiny s détmi a studenty
a nasledné v mensim poctu pak penzisty a dospélé. Dle téchto stanovenych poméri
je pak vypocitano, kolik lidi musi pfijit zjednotlivé skupiny, aby navratnost
financnich prostiredki byla iplna. Vypocet bude zahrnovat obé firmy.

Pti rozdéleni vSech nakladi na jednotlivé skupiny v poméru, ve kterém je stojan
ma oslovit, vychazi cena nasledovné: rodiny s détmi 303 444 K¢, studenti 303 444

K¢, dospéli 151 722 K¢, penzisti 151 722 K¢. U kazdé skupiny je pak z ¢astky, kterou
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musi ziskat, vycCisleno, kolik vstupenek by si méla dana skupina zakoupit. Vycisleni
probiha na zakladé aktualniho vstupné k dubnu 2016. Tyto potirebni informace plné

zobrazuje niZe uvedena tabulka €. 6.

Tabulka 6: Vycisleni nutnosti koupé vstupenek v ramci navratnosti investice.

Pocet penéz Vstupné Pocet lidi
Rodiny s détmi 303 444 K¢ 600 K¢ 506
Studenti 303 444 K¢ 150 K¢ 2023
Dospéli 151 722 K¢ 200 K¢ 759
Penzisti do 70 let 151 722 K¢ 150 K¢ 1012

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Vypocty bylo zjiSténo, Ze je zapotiebi prodat dohromady 4 300 vstupenek,
aby se navratily vynaloZené naklady na stojan medvéda. Podle ziskanych informaci
z LetiSté Vaclava Havla bylo na letisti v roce 2015 odbaveno necelych 11.2 miliéni
cestujicich. Vychazi to v priméru na 30 548 pasazéri a 344 vzletl a pristani denné.
(21, 2015) Pri blizSim zkoumani téchto informaci je ziejmé, Ze letistém projde
neuvéritelny pocet lidi, mezi kterymi mizou byt pravé cestujici, ktery stojan mtize
oslovit.

Stojany by mély naldkat 2023 studentti prilétajicich do Prahy. Zde je nejvyssi
Cetnost zastoupendi, a to z dlivodu niZsi ceny za vstupenku v porovnani s rodinnou
vstupenkou. Dale pak maji druhou nejvyssi cetnost penzisté s pocltem 1012
zakoupenych vstupenek a nakonec dospéli - 759. Nejméné je potreba prodat
rodinnych vstupenek. U rodin ve skute¢nosti ptrijdou do Zoo minimalné 4 osoby,
¢imz% vznika dalsi prileZitost pro zoo, Ze ve skutec¢nosti nalaka dalSich 4299 lidi, ktef{
prijdou do zoo.

Vtéchto vypocCtech neni zahrnuta dal$i utrata, kterou budou mit
navstévnici zoo. Pouze je to méreno z ceny vstupenky. Studenti a hlavné déti si
urcité budou chtit ptivézt suvenyr ze zoologické zahrad napiiklad v podobé malého
slinéte, pohledu nebo pamétni mince. Penzisti jisté privezou darek svym
vnoucatiim a vS§echny skupiny mohou vyuzit také lanovku, ktera je v aredlu zoo nebo
mistnich obcCerstvovacich zarizeni. Zoo proto miiZe ziskat mnohem vic, nez do
tohoto projektu ptivodné vlozila. V ptipadé mensiho zajmu ze strany penzisti je

mozné, Ze naopak oslovi vyssi pocet studentli. Na zakladé vyletu do zoo navstévnici
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utrati mnohem vic a navratnost stojanu je mnohem rychlejsi. Navstévnik miize
dokonce nechat v zoologické zahradé vic penéz, neZ kolik utratil za vstupenku.

Je zfejmé, Ze reklamni stojan neni urfen pouze pro presny pocet lidi. Pri
celoro¢nim fungovani miize oslovit az nékolikanasobné vic turistd, nez bylo potieba
k navratnosti investice do stojanu. Diky tomu by stojan slouZil jako skvéla investice,
ktera by vykazovala vyssi zisky za vice prodanych vstupenek do zoo. Diky zvySeni
navstévnosti a utraceni penéz navstévniky primo vzoo by financni prostredky
ziskané ze vstupenek a dalSich dodate¢nych sluZzeb slouzily k chodu zoologické
zahrady.

Stojany s medvédem umisténé na letisti oCividné vytvari pro zoo skvélou
moznost, jak ziskat nové zahranic¢ni turisty. Pocet lidi, které by museli reklamou
oslovit, neni tak vysoky a praveé v letnich mésicich by cestujici mohli vyuzit sluZeb
z00. Stojan se zoologické zahradé z pohledu autora vyplati. Proto i pfes pomérné
vysokou cenu za prondjem na letisti by zoo méla zvazit tuto reklamu a zvysit tak
podil v navstévnosti zahrani¢nich turistii. Tento zptsob reklamy nabizi zoo rychlou
navratnost v poctu zakoupenych vstupenek a dalSich doprovodnych sluzeb.

V zavéru lze fici, Ze je stojan po vSech smérech vyhodnym propaga¢nim materialem.

Srovnani dalSich reklamnich ploch

Dle priloZené kalkulace, ktera byla zaslana autorovi, si 1ze udélat predstavu o
cenovém srovnani pronajmu jednotlivych propagacnich materialti v priletové casti
letisté. Jedna se o reklamni plochy umisténé na predem stanovenych mistech, které
slouzi jako billboardy. Vzdy budou srovnany kombinace obou terminalt. Doba, na
kterou se pronajem bude nabizet, bude 5 mésict, tj. od 1. 5. - 30. 9. Cena pronajmu

mista pro vytvoreny reklamni stojan za 5 mésict je 375 000 K¢ (75 000 K¢ x 5).
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K srovnani budou pouzity dvé varianty, které jsou soucasné srovnany v tabulce ¢. 7.
1. Stejné velké reklamni plochy
2. Nejlevnéjsi

Tabulka 7: Srovnani reklamnich ploch na letisti.

Velikost
Terminal | Cislo (cm) Cena (K¢) | Celkem (K¢)
1 L1109 500x 300 650 000
1300 000
Var. 1 2 T3202 500x 300 650 000
1 L1106 200x 100 91 000
416 000
Var. 2 2 E102M 294 x 99 325000
Stojan 142 150 x 20 375 000 375 000

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

V tabulce ¢. 6 je znazornéno cenové srovnani jednotlivych variant. Divodem
vytvoreni prvni varianty je stejnd velikost reklamy na obou terminalech. Tim
zoologicka zahrada pisobi jednotnym dojmem a nevypad3, Ze je pro ni cena tim
jednodussi aplikace stejného obrazku na oba dva stojany. Nemusi se tak stejny
obrazek predélavat do jinych rozméra. Prvni varianta je od druhé a od stojanu skoro
0 900 tisic drazsi. Naklady na pronajem by tak vzrostl skoro trojnasobné.

Druha varianta reklamy na letiSti se cenové blizi k vytvorenému stojanu. Pri
péti mésitnim pronajmu reklamni plochy by zoo zaplatila o 41 000 K¢ vic neZ je u
stojanu. Cena pronajmu stojanu na jeden rok je 900 000 tisic, a varianta €. 2 vychazi
na 998 400 K¢. Rozdil ceny za prondjem prostoru a umisténi stojanu na letisti je
98 400 K¢.

Nevyhoda této varianty, oproti stojanu je presyceni lidi podobnymi billboardy
a plakaty, které je mozné vidét vSude. Dale pak nema navstévnik Zadny osobni
zazitek s reklamou, oproti stojanu, kde se pifimo miiZe vyfotit, a tak byt jeho soucasti.
Stojan oproti billboardim mitze poskytnout dodate¢né informace v podobé
reklamniho prospektu.

Rozdilné rozhrani ploch nebrani pouZit zvirata hodici se presné k tomuto
billboardu. U delSi reklamy na terminalu 2, tak l1ze propagovat napriklad libovolnou

kockovitou Selmu, kdy by byl jeji vyjev relativné dlouhy a zaplnil tak cely prostor.
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Do druhé plochy na terminalu 1 lze umistit prikladné hrocha, jeZ zabere velkou
plochu.

Pokud by se Zoo Praha rozhodla umistit reklamu na letisté a nechtéla vyuzit
reklamni stojan, méla by zvolit druhou levnéjsi variantu. Nejen, Ze by mohla
usetirené penize vlozit do dalsi propagace nebo k prodlouzeni ptisobeni reklamy na

letisti.

4.2 Hypotézy

Z drive provedeného prizkumu Zoo Praha (40, 2014c) je mozné vidét, Ze
vroce 2007 pouze 11% dotazanych lidi byli obyvatelé jiného statu nez CR.
Bakalarska prace se proto soustredi na propagaci Zoo Praha pravé pro zahrani¢ni
obyvatelé, které s pouzitim dotaznikli reaguji na vytvorenou reklamu Hypotézy jsou
nasledujici:

A. Lidé jsou informovani o jejim ¢tvrtém umisténi na TripAdvisor.

B. Turisté by ocenili reklamu v jakémkoliv provedeni na letisti v Praze.

C. Reklama na letisti by zvysila navstévnost Zoo Praha

D. Autorem navrhnuty imaginarni stojan by na zakladé dotaznikové
Setfeni turisté vyuzili pri priletu na letisté.

E. Nejzadanéjsi doplitkovou informaci u stojanu by byla mapa

S Vyznaéenou Z00.

4.3 Dotaznik

Dotaznik vychazi z reklamniho stojanu, ktery je popsan v bakalarské praci.
Dotaznik ma slouzit jako zpétna reakce atraktivity tohoto stojanu umisténého na
letisti v Praze. Zkoumani bylo provadéno osobné a za pouZiti internetu. Dohromady
dotaznik zahrnuje 16 otazek, diky kterym autor ziska prehled o znamosti zoo mezi
lidmi a zda-li maji turisté zajem o stojan. Prvnich sedm otazek zjiStovalo zakladni
informace o respondentovi (vék, pohlavi a odkud pochazi), dile pak divod
k navstévé Prahy a pravdépodobnost navstiveni zoo béhem jejich pobytu v Praze.
Ostatni otazky byly soustredény na reklamni stojan. Jak tento stojan vnimaji, jaké

informace by u néj uvitali, zda by stojan vyuZili a nazor na reklamu zoo na letisti.
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Z celkového poctu 351 odpovidajicich je vice nezZ 63% Zen a 37% muzu.
Vétsina respondenti je ve véku 18 - 26 tj. 87 %. Dale je 8% zastoupeno osobami
mladS$imi 18 let, 3% jsou lidé ve véku do 50 let a 2% jsou lidé mezi 51 - 70 lety.
Nejvyssi pocet dotazanych je vysokoskolskych studenti. Tito potencionalni turisti
jedou do jinych zemi praveé za ucelem navstiveni pamatek, zabavnich zarizeni atd.
VétSinou necestuji do jiného statu za rodinou nebo za praci. Pri cestovani hledaji
druh zabavy, ktery by jim zpestiil pobyt. Mezi to mize patfit i navstéva zoologické
zahrady. Tyto turisty by mohl stojan umistény na letisti oslovit z diivodu ziskani

vtipné fotky, se kterou se mohou podélit na socialnich siti.
Graf 1: Odkud pochazite?

Odkud pochazite?

10%
2%

16% W Evropa
W Asie
M Afrika

W Amerika

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)
Respondenti pochazeji ze vSech tii hlavnich svétadilti, odkud do CR pfrijizdi v

¢. 1. Z divodu velkého zastoupeni respondentii z Evropy by tento stojan mohl byt
umistén také na hlavnich autobusovych a vlakovych nadrazi nebo na letistich
svysokym zastoupenim nizkonakladovych spolecnosti. Nizkonakladové
spolecnosti, vlaky i autobusy maji dobrou sit spojeni mezi Prahou a dalSimi staty

Evropy.

51



Graf 2: Uéel navstiveni Prahy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Z grafu ¢. 2 vychazi, Ze hlavnim diivodem navstévy Prahy je navStéva pamatek,

kulturni nebo_sportovni akce a navstéva pribuznych. To, Ze turisté prijizdi hlavné za

pamatkami v Praze je ocekavany vysledek, ale Ze na ctvrtém misté se umistila
navstéva zoologické zahrady, je prekvapenim. Rozdil mezi témito odpovéd'mi je sto
respondentld. Znamena to, Ze pri navstévé Prahy by lidé nechtéli vidét pouze
pamatky, ale i dal$i atrakce, které se jim musi vSak nabidnout.

DalSi otazky byly zaméreny na celkové povédomi o Zoo Praha. Pri otazce, zda
respondenti do této doby navstivili Zoo Praha, bylo 63% odpovédi kladnych.
Nejhors$im vysledkem pro zoo je fakt, Ze lidé nevédi, Ze byla vyhldSena c¢tvrtou
nejlepsi zoo na svété. Skoro 75 % respondentti nezna tuto informaci. Cislo déle
ukazuje, Ze informovanost o tomto uspéchu zvoleni ¢tvrtou nejlepsi zoo svéta, je
pravdépodobné jen na tizemi Ceské republiky. Nedostava se ovsem dal za hranice,
coZ je velka Skoda. Na Skale pravdépodobnosti navstiveni Zoo Praha béhem pobytu
respondentd v Praze od 1 do 10 (kdy 1 je nejméné pravdépodobné a 10 nejvice) bylo
zjiSténo, Ze pravdépodobnost navstévy je 6,8. Respondenti jsou tedy napiil
presvédceni, Ze by zoo navstivili. Vétsi propagace zoologické zahrady by znamenala

’ 7w

jeji pravdépodobnéjsi navstévu.
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Tabulka 8: Znamost podobnych stojanti.

ANO NE
Znate tento druh stojanu? 255 105
Vyfotili jste se nékd
4 ] 4 144 216
s takovymto stojanem?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Se stojanem podobného stylu se setkalo 255 respondentti, z cehoz 144 se s nim
také vyfotilo. Znaci to urcitou znadmost i oblibu téchto propagac¢nich materiald.
S témito stojany se lidé mohou Casto setkat napft. na hradech a zdmcich, proto jejich

znamost je velka.

Tabulka 9: Zajem o stojan s medvédem.

ANO NE
Libi se vam tento stojan? 192 168
Vyfotili byste se s timto stojanem? 165 195

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Vytvoreny stojan medvéda je atraktivni pro 53% respondentii a 46% by se
snim fyzicky vyfotografovalo. Na zdkladé téchto informaci lze analyzovat

mnozstvi lidi, ktefi budou ovlivnény touto reklamou a kteri by nasledné mohli
zvazovat navstévu zoologické zahrady. Z dotazniku tak vychazi, Ze stojan by
potieboval 1épe uzpiisobit, aby naldkal vice lidi. Dle poznamek respondentii by bylo
lepsi nahradit stojan chovatelem zvirat, ktery drzi v ruce opicku. Na zakladé zmény
by bylo potreba provést dalSi dotaznikové Setifeni a nasledné je porovnat. Zbylych
47%, kterym se tento stojan nelibi, bude zapotiebi zaujmout jinak. Lze tak oslovit

zménou postavy na stojanu, klasickym billboardem aj.
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Graf 3: Kdo z turisti by stojan vyuzil nejvice?

Kdo z turistd by stojan vyuzil nejvice?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

Na grafu ¢. 3 je porovnani vyuziti stojanu. Nejvice by ho dle respondentti
vyuzily déti, coZ je dobry vysledek, protoze autor piresné chtél sviij stojan zamérit
na déti, a to z divodu velké oblibenosti zvifat u déti. Zaroven si rodice budou chtit
odvézt spoustu zazitki a fotek jejich déti. Proto uz od priletu do nové destinace,
mohou zacit fotit do rodinného alba a pravé stojan nabizi perfektni prileZitost hezké
fotografie ze spolecného vyletu. Na zakladé toho lze predpokladat, Ze se déti budou
chtit podivat pfimo do Z0OO. Na druhém misté v poradi vyuZiti stojanu se umistili
studenti. Zde se reklamni stojan bere jako forma zabavy a odpocinku. Nasledné by
stojan vyuZili dospéli a pak penzisti.

Graf 4: Méla by mit Zoo Praha svou reklamu na letisti?

Méla by mit Zoo Praha svou
reklamu na letisti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)
Dle odpovédi v grafu €. 4 je zfejmé, Ze reklama od Zoo Praha by si v jakékoliv podobé

zaslouzila své zastoupeni na letisti. Respondenti by zde uvitali reklamu, ¢imz by se
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jisté zvysil pocet oslovenych zahrani¢nich turistli, ktefi mohou navstivit zoo.
PiestoZe potenciondlni turisté by ji zde ocenili, dosud na letiSti neni vibec.
Konkrétnéji, dohromady se 89% respondentli domniva, Ze by zoologickd zahrada
méla mit svou reklamu na letisti, ovSsem z toho 28% by ji ocenili jinou formu nez
je stojan a reklamu by neuvitalo 11% lidi.

Graf 5: Jaké informace byste uvitali u stojanu?

Jaké informace byste uvitali u stojanu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)
U vytvotfeného stojanu by respondenti vyZadovali kazdou z nabizenych

informaci pribliZné stejné. Porovnani Cetnosti vyZadovanych informaci 1ze vidét na
grafu ¢. 5. Nejvice respondentli, konkrétné 65 %, by vyzadovalo mapu Prahy

s vyznacenou zoo a letiStém. Dale by nejvice uvitali informace o oteviraci dobé

(69%), jak se dostat do zoo (69%) a informace o vstupném (52%). Pro zoo by bylo

idealni vytvorit skladaci letdk s mapou, ktery by turisty provazel béhem celého
pobytu v Praze. Lidé, ktefi Prahu navstévuji a nemaji Zddnou mapu, by ji tak mohli
zdarma ziskat u reklamniho stojanu. Jasné vyznacena zoo bude pti kazdém pouziti
mapy slouzit, jako vyznamny bod k navstiveni této atrakce. Uvidi zde veSkeré
informace dle poZadavk z dotazniku; zvyraznénou cestu, jak se do zoo dostat a dalsi
informace souvisejici se zoo. Na zakladé mapy a ziskanych blizsich informaci mohou
turisté zoologickou zahradu zapojit do svych planti. Mapa zdarma slouZi jako idealni
reklama pro lidi, ktefi cestuji na posledni chvili nebo si neplanuji vylet dopredu. Tito
lidé mohou byt tak vice ovlivnéni zvyraznénim pozice zoo v mapé. V soucasné dobé

je planek mapy u pokladen zpoplatnén. Tim, Ze by ziskali planek uz na letisti, mohou

usetrit 5 K¢. I tato informace miiZe ovlivnit nékteré turisty. V posledni casti této
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otazky by respondenti ocenili informace o nejvice atraktivnich zvitatech, ktera jsou
k vidéni pouze v Zoo Praha, a nelze vidét v Zadnych okolnich zoo.

Predposledni otazka se zamérovala na efektivitu stojanu umisténého na
letisti. Pfi zhlédnuti stojanu by 26% zménilo nazor na navstiveni zoo a diky této
reklamé by tedy navstivili Zoo Praha.

Posledni otazka byla oteviena, aby respondenti méli moznost se libovolné
vyjadrit k propagaci Zoo Praha a k vytvorenému stojanu. Jeden z respondentl
navrhuje zptsob propagace pocitacovou interakci nebo videem a usuzuje, Ze je by
to byl lepsi zplisob reklamy, neZ stojan slouzici pouze pro déti. Anonymni
respondentka je k této reklamé negativni: ,Rozhodne stoji za to, aby Prazskou zoo
navstivili jak Cesi tak i zahranicni turiste. Nejsem si ale jista, zda je potreba propagace
primo hned na letisti. Prijde mi, ze se Zoo propaguje vcelku dost v Praze na
Billboardech :)“ Ano, propagace zoo je v Praze v podobé mnohych billboard{i, oviem

zadna neni cilena na zahranic¢ni turisty v cizim jazyce.

4.4 Vyhodnoceni hypotéz a navrhy na zlepseni

A. Lidé jsou informovani o jejim ¢tvrtém umisténi na TripAdvisor.

Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze zoologicka zahrada nedostate¢né informovala
0 svém umisténi na ¢tvrtém misté v Zebricku zoologickych zahraddch na Tripadvisor
vroce 2015.V Ceské republice byla provedena reklamni kampar, ale tato informace
se dostala minimalné za hranice statu. Zoologicka zahrada by se pti dal$i vyznamné
udalosti méla soustiedit také na kampané oslovujici lidi z dal$ich zemi. Mohla by tak
vice spolupracovat se zahrani¢nimi médii, alesponl v evropskych statech. Dale by
bylo vhodné zlepsit fungovani cizojazycnych stranek na Facebooku nebo oslovit

znamou osobnost ze zahranici, ktera by se stala patronem vyznamného zvirete.

B. Turisté by ocenili reklamu v jakémkoliv provedeni na letisti v Praze.

Z vysledkd dotazniku vychazi, Ze absence reklamy na letisti brani vétsi znamosti
méla. Nékolik poznamek v dotaznikovém Setreni vytykalo absenci reklamy, jak na

letiSti, tak na internetu. Zpracovanim tohoto poznatku a jeho ndpravou by tak

vvvvvvvv
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nebo téch, kteri zatim hledaji informace pouze na internetu. Turisty se da oslovit pii
vstupu na izemi Ceské republiky uZ jen umisténi reklam, stojant nebo informaénich
letdku na nejvytiZzenéj$ich dopravnich uzlech. Re$enim by také bylo umisténi

reklamy na méstskou hromadnou dopravu.

C. Reklama na letisti by zvysila navStévnost Zoo Praha

Na zakladé informaci z predeSlé hypotézy je patrné, Ze reklama by vedla ke
zvySeni poctu navstév zoologické zahrady. Zoo Praha by se tak méla soustredit nejen
na reklamu na letisti v Praze, ale i na oslovovani novych zakazniki ze zahranici. Na
zakladé finan¢ni analyzy a vysledki z dotazniku by se zoologicka zahrada méla zacit
soustiedit na propagaci také na dopravnich uzlech, jako je letisté. Dale lze navazat
spolupraci mezi nejnavstévovanéjSimi pamatkami a fFeSit s nimi umisténi
reklamniho banneru v jejich prostorach. Dalsim krokem ke zlepSeni je zvysit
aktivitu na svych profilovych strankach a také vytvorit sit reklamnich poutaci
urcené praveé pro zahrani¢ni turisty v mistech, kde se turisti nejvice nachazeji, tzn.
umistit je v centru Prahy napriklad: podél nabtezi Vitavy, zastdvky metra v centru
nebo na Vaclavském namésti. To by vedlo k vétSimu poctu oslovenych zahrani¢nich

turistu.

D. Autorem navrhnuty imaginarni stojan by na zakladé dotaznikové Seti‘eni
turisté vyuzili pri priletu na letisté.

Ctvrtad hypotéza se potvrdila pouze z ¢asti. Ano, turisté by vyuzZili stojan

medvéda pri priletu do Prahy, ovSem dle odpovédi by se s nim vice neZ polovina lidi
nevyfotila. To by bohuZel nenaplnilo jeden z jeho hlavnich divodi pro jeho
vytvoreni. Jeho druhou funkci je jeho vyuziti jako reklamy. Tim, Ze se 192 lidem
z 351 libil, znamen3, Ze by si ho turisté alespon vSimli.

v

E. NejZzadanéjsi dopliikovou informaci u stojanu by byla mapa s vyznacenou

Z00.
Posledni hypotéza souvisela s informacemi, které by turisté nejvice ocenili jako
dopliiujici materidl u stojanu. Mapa s vyznacenou zoo spole¢né s informaci o

oteviraci dobé se umistily na druhém misté hned za navodem Kudy do zoo. Na
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zakladé této informace je ziejmé, Ze navstévnici, které by tento stojan zaujal, uz
rovnou premysleli o jejim navstiveni. Pfi poskytnuti kvalitni informace hned u
stojanu a jednoduse vysvétlené cesty do zoo by mohli turisté zvaZovat zménu planu
béhem jejich pobytu v Praze. Informace o vysi vstupného je aZ na Ctvrtém misté.
Vede to k domnénce, Ze o navstiveni zoo projevili zdjem a penize pro né nejsou
hlavnim rozhodovacim kritériem. Je proto diilezité poskytnou kvalitni a prehledné
informace o oteviraci dobé, s vyznaCenim zoo na mapé a informaci, jak se do ni

dostat.
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5 Zaveér

Bakalarska prace méla za cil vytvorit analyzu konkurence zoologické zahrady
v hlavnim mésté CR a provést analyzu dal$ich konkuren¢nich zoo v Ceské republice.
Dale pak bylo cilem vytvorit propagac¢ni material, ktery bude slouzit k oslovovani
dotaznik, ktery zjiStoval vnimani Zoo Praha mezi lidmi a moZné pusobeni
reklamniho materialu na turisty.

Ke zjisténi poloZenych cili byla vyuzita metoda SWOT analyzy, ktera se
soustredila na marketingové oddéleni.

Vtéto casti vyzkumu bylo hlavnim cilem vytvoreni jiZ zminéného
propagacniho materialu, ktery by mél oslovit turisty prilétajici do Prahy. Jedna se o
reklamni stojan, do kterého lze strcit hlava, a turista ma moZnost poridit si vtipnou,
pamatecni fotografii.

» Naklady na vytvoreni stojanu a rocniho najmu: 910 tisic K¢
» Pocet navstévnikil pro navratnost investice: 4299

¢ Rodiny: 506

¢ Studenti: 2023

¢ Dospéli: 759

¢ Penzisti: 1012

Reklamni stojan se ze zjisténych vysledki vyzkumu zoologické zahradé
vyplati. Pocet lidi, které musi stojan presvédcit k navstévé zoo, neni tak vysoky.
Navic je silné pravdépodobné, Ze stojan oslovi jeSté vétSi pocCet turistii, nez je
zapotiebi, aby se zoo vratily finan¢ni prostredky vloZené do této investice. Dale
existuje predpoklad, Ze lidé pri své navstéveé zoo utrati dalSi penize za obcerstveni,
suvenyry, lanovku a jiné sluzby. Tento zpiisob reklamy je zaroven na letiSti tou
nejlevnéjsi volbou v porovnani scenou za billboardy. Rozdil v cené ulevnéjsi
varianty je 98 400K¢ za dvanact mésicl. Po ekonomické strance je reklamni stojan
velmi vyhodny. NejenZe je tedy nejlevnéjsim zptisobem reklamy, ale zaroveii ve
velké koncentraci turisti pritahne mnohem vice lidi, neZz kolik je potieba

k navraceni vynaloZenych prostredki na jeho vyrobu a provoz.
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Dale pak byl proveden marketingovy vyzkum za pomoci dotaznikového
Setfeni, pri kterém se zjiStovala oblibenost zoo mezi lidmi a reakce na propagacni
material. VSe nasledné bylo vyhodnoceno.

Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno vbreznu 2016 a sbér informaci
probihal hlavné za pomoci internetu a socialnich siti. Snahou bylo oslovit co nejvyssi
pocet lidi z celého svéta a zjistit tak jejich povédomi o Zoo Praha a reakci na stojan.
Dohromady bylo dotaznikem poloZeno 16 otazek, ze kterych bylo 13 otazek
uzavienych, 1 oteviena a 2 polouzaviené. Dohromady dotaznik vyplnilo 351
respondentd.

Zpracovanim vysledki dotaznikii byly zjistény tyto informace:

»  75% respondenti nevi, Ze Zoo Praha byla zvolena 4. nejlepsi zoologickou
zahradou na svété
» Zajem o reklamu na letisti projevilo 89% lidi
» Stojan je atraktivni pro 53% lidi
» Nejvice by plisobil na déti a studenti
» Nejzadanéjsi informace poskytnuté u stojanu jsou:
¢ Jakse dostat do zoo
¢ Mapu Prahy s vyznaCenou zoo

¢ Oteviraci doba

Na zakladé informaci z dotaznikl a financni analyzy reklamniho stojanu bylo
zjiSténo, Ze z ekonomického a marketingového pohledu se stojan vyplati. Zoologicka
zahrada by tak méla uvazZovat o vytvoreni reklamy na letisti, kde by tato reklama
napomahala zvysit nejen navstévnost, ale také by napomohla k vétsi popularité Zoo

Praha.
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Priloha 1: Stojan s medvédem
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Priloha 2: Dotaznik

Zoo Prague (Zoo Praha)

200 Prague (Zoo Praha)

Hello,

I am student from University of Hradec Kralové Filling this questionnaire will help me to my thesis. The name of my Thesis is "Improving of
promaotion an atraction in tourism - Zoo Prague”. The answers are anonymous and are only for my thesis.

Dobry den,
jsem studentem Univerzity Hradec Kralové a prosim o vyplnéni nasledujiciho dotamiku, pomiiZete mi tak pfi mpracovani mé bakaldfské prace na

téma " Zlepdeni propagace atrakee v cestovnim ruchu - Zoo Praha”. Odpovédi jsou anonymni a vysledky budou sloufit pouze pro Ofely bakalafské
prace.

Name your sex. (Uvedte Va3e pohlavi)

O woman (Zena) () Man (Mud)

What is your age? (Uvedte Va3 vék.)

O as
O 18-16
O m-%0
O s1-70
O sn

Where are you from? (Odkud pochazite?)
O Europe

O Asia

O srika

O America

O other jing)

Have you visited Prague Zoo? (Navitivili jste Zoo Praha?)

O vespwoy O no ey

| Survll.o on-line dotazmiky zarma - www survio.com i
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Zoo Prague (Zoo Praha)

Why would you visit Prague? multiple choices (Uzel navétiveni Prahy? vice moZnosti)

D sightseeing tours (navitéva pamatek)

cultural/sport event (kulturnifspartovni akee)
visting relatives/friends (navitéva pfibuzych/piatel)
for work/school (za praci/&kolou)

visiting 200 [navitéva mo)

OO0o00on

another (jiné) | |

Would you visit Prague Zoo during your stay in Prague? (Navativili byste Zoo Praha béhem navstévy
Prahy?)

1 1 3 4 5 6 7 8 9 10

Ntatalpviber) O O O O O O O O O O pefinitely (urtits)

Do you know that Praque Zoo was chosen as a fourth best zoo in the world? (Védéliste, ze Zoo Praha
byla zvolena Ctvrta nejlepsizoo na svété?)

O vespwo) O No(NE)

Now look at the picture below.

This stand with bear on is headed in front of exit from the airport. You can put your face in the bear's head and take a picture with him.

Nymi se podivejte na obrazek dole.

Stojan s obrazkem medvéda je umistén pfi exitu z letidté Do hlavy medvéda miZete umistit svilj oblifej a nasledné se tak vyfotografovat.

Nisur Vfo on-line dotaziky ziarma - www survio.com 2
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200 Prague (200 Praha)

Stand of polar bear (Stojan s lednim medvédem)

-3

) -
Animals of PRAGUE -\
) S— 2

YES (AND) NONE)
Do you know this kind of stands from somewhere else? (Zndte tento druh stojan(? ) O O
Have you ever taken picture with any of this stand? (Vyfotili jste se nékdy s takovymto stojanem?) O O

Is this stand attractive for you? (Libi se vam tento stojan?)
O vspoy O nopo)

Would you take a picture with this stand? ( Vyfotili byste se s timto stojanem?)
O vspmoy O nopee)

;‘:f}‘sur ViO on-line dotamiky zdarma = www.surviocom
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Zoo Prague (Zoo Praha)

Who would from tourist use this stand the most? multiple choices(Kdo z turist{ by tento stojan vyuZil
nejvice? vice moZnosti)

[] chitdren (Dati)

[ students Studenti)

[ adutts ospéti)

[ Retiress (Penaisti)

Which informations would you welcome by the stand? {laké informace byste uvitali u stojanu?)

D Map of Prague with marking of zoo and airport (Mapu Prahy s vymatenim zo0 a letiité)
[:I How to get to zoo (Kudy do 200)

[:I Opening time (Oteviracl doba)

D Prague zoo map (Orientani planek zoo)

D Programmes (Program 2oa)

[] samission prices (vstupné)

[] additional (dalé moinasti) ‘

Should Prague Zoo have their own commercial at the airport? (Méla by mit Zoo Praha viastni reklamu
na letisti?)

O ves o)
O YES but different kind (ano, ale jiné provedeni)

O nopg)

Would you change your mind of visiting zoo after seing this stand (Zmé&nil by se vad nazor k navtiveni
200, po shlédnuti tohoto stojanu?)

O yespwoy O Nog

Place for your comments (Prostor pro pfipadné pfipominky)

] Surv,['ﬂ on-line dotazmiky zdarma - www survio.com 4
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=y

mu reklamnich ploch na letisti.

—

: Cenik prona

Priloha 3

Mesto | Ciso Plocha Umiste| 0d | Do |Provozovami| Sleva | AP |CenaNetNet|Instala| Tisk |Cenacelkem
i (¢ (b tisku)

Praha - Lefiste 0120401204 Terminal 2 - druh patro plochat 400 x 200cm Odletova hala T2 plochal | 15.2016|309.2016] 100000000 35000000 0,00 65000000 000 000 65000000
Praha - Letiste| E102NE102M Terminal - prizemi Plocha 1 294 x 99cm Prletova hals, vereina cas Plocha 1/ 15.2016|309.2016 14000000] 4900000 000 9100000 0001 000 9100000
Praha-Lefiste |P1103P1103 Terminal 1 - proni patro Plocha 750 s 400cm Prletova hala T4, vefeinacast | Plocha 1 15.2016| 3092016] 125000000 43750000 000( 812500001 000 00| 81250000
Praha - Lefiste T4201T4201 Terminal 2 - proni patro plocha 1 179 % 269 pred jednocestymi fliry plocha 1/ 15.2016|309.2016) 125000000, 43750000 000 61250000 000 000 81250000
Praha - Lefiste 'T3203 73202 Terminal 2 - prizemi Plocha £ 500 % 300cm Priletova hal, nevereing cast, Plocha 1/ 15.2016/309.2016{ 100000000( 33000000] Q00| 65000000 000] 0.00| 65000000
Praha - Lefiste 0420104201 Terminal 2 prvnt patro Spat 5 800 x 400cm Odletova hala Spot5 |15.2016|309.2016) 250000000| 125000000  0,00| 125000000 0,00, 0,00} 12500000
Prabha - Letiste| 0410104101 Terminal 1 - prizemi Spot 5 800 x 400cm Odletova hala Spot5 | 152016|309:2016) 2500 00000{ 125000000  0,00| 125000000 000 0,00(1 25000000
Praha - Lefiste |L1204L1204 Terminal 2 - prizemi Plocha £ 540 % 220cm Prletova hals nevereina cast Plocha 1/ 1520161 309.2016{ 100000000 35000000 000 65000000 0001 000 65000000
Praha - Letiste| 1110911109 Terminal - prvnd patro plochat 500x 300cm neverejna piletovahala T |plocha | 15.2018| 309.2016( 100000000) 35000000 0,00 eS000000] 000 000] 65000000
Praha - Lefiste L1104 L1108 Terninal 1 - proni atro plochal 500 300cm nevereina prletovahala 71— [plochal | 15.2016| 3092016| 100000000 35000000  000( 85000000 00| 000} 65000000
Praha - Letite L1104 L1106 Terminal 1 - proni patro plochal 200x 100em Pletova hala T4, neverefnacast | plochal 1520163092018 50000000 17500000 000| 325000001 000 00| 32500000
Praha - Lefiste L1109 L1105 Terminal 1 - proni patro plochal 200 100cm Prletova hala T4, neverejnacast | plochal 1520163092018 50000000 17500000 000( 325000001 000 00| 32500000
Praha - Lefiste |L1103L1103 Terminal 1 - proni atro plochal 700x 233om Pletova hala T4, neverejnacast | plochal | 15.2016|309.2018] 1250000001 43750000 000| 812500001 00| 00| 81250000
Praha - Letiste| 1110711102 Terminal - prvnd patro plochat 700 x 233cm Prletova hala T1, neverejnacast |plochal | 15.2016| 309.2016( 125000000) 43750000 0,00 61250000, 000 000] 81250000
Praha - Lefiste 010301103 Terminal - prvat patro plochat 800 5 400cm odletova hala T1 -verena cast | plochal | 15.2016| 309.2016] 125000000 43750000 00| 812500001 000 00| 81250000
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