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Uvod

Branding neboli fizeni znacky je v dnesni dobé velmi dilezitou marketingovou
disciplinou, coz prevazna Cast velkych instituci ziskového sektoru jiz davno pfijala za
své. Disponovat silnou znaCkou je na trhu nezbytné, ma-li byt firma uspés$na.
V poslednich letech se dynamicky rozviji konkuren¢ni prostfedi i na trhu neziskovych
organizaci a pokud ma neziskova firma zaujmout potencialni zdroj prostiedki nutnych

k spravnému fungovani organizace, potiebuje k tomu prave silnou znacku spole¢nosti.

Diplomovou préaci jsem zvolila kvili zajimavému propojeni neziskovych organizaci,
brandingu, jakoz i marketingu a marketingové komunikace. Zoo Praha je Siroce zndmou
organizaci, kterd mé fascinuje jiz cela 1éta. Vhodna pro tuto praci je i z toho divodu, ze
jeji znacka pomérné nedavno prosla drastickou zménou, kde se v prubehu nékolika let

dvakréat zménilo logo podniku a v zavéru i cela vizualni identita znacky.

Prvni tfi kapitoly diplomové préce se vénuji teoretickym podkladiim, jez byly zpracovany
na zéklad¢ reSerSe odbornych publikaci z oblasti neziskovych organizaci, brandingu,
marketingu a marketingové komunikace. V prvni kapitole je vymezen pojem neziskova
organizace a jsou uvedeny rozdily mezi soukromym a vefejnym neziskovym sektorem.
Dalsi kapitola pojedndva o marketingu se zaméfenim na neziskové organizace a jejich
marketingovy mix. Tteti kapitola se vénuje brandingu, a jsou zde bliZze rozebrany pojmy

znacka, fizeni a positioning znacky.

V dalsich kapitolach je prace zamétena do praxe, konkrétné tedy na organizaci Zoo Praha,
kterd je ve Ctvrté ¢asti diplomové prace struéné predstavena. Dale je popsan jeji
marketingovy mix s dirazem na marketingovou komunikaci firmy, fundraisingové
aktivity a v neposledni fad¢ branding prazské zoologické zahrady. V paté kapitole jsou
uvedeny vysledky vyzkumu, ktery probihal formou internetového dotaznikového Setfeni
a zabyval se vnimanim znacky Zoo Praha a jeji marketingové komunikace. V zavéru
prace je uvedeno shrnuti zkoumanych skutec¢nosti z oblasti znacky a marketingové

komunikace Zoo Praha, jakoz i doporuc€eni pro zlepSeni téchto aktivit.

Cilem mé diplomové prace je zhodnotit vyuzivani nastroji marketingové komunikace
Zoo Praha a analyzovat jeji brandingové aktivity se zaméfenim na zavadéni nového loga.
Pro zjisténi udaji k tomu pottebnych byl sestaven dotaznik, jeZ se zamétuje na to, jak

vetejnost vnima znacku Zoo Praha, jaké asociace ma spojené s touto zoologickou
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zahradou a zda si v§ima jeji marketingové komunikace. Dotazovani bylo uskute¢néno
Vv pritbéhu biezna 2017. Vysledky tohoto vyzkumu a zkoumani dosavadni marketingové
komunikace a brandingu Zoo Praha nasledné poslouzily jako podklady pro navrhy

a doporuceni pro budouci marketingové aktivity prazské zoologické zahrady.



1 Neziskovy sektor

Jak mtizeme vidét nize na obr. €. 1, dle Rektotika délime narodni hospodafstvi na ziskovy
(trzni) sektor a neziskovy (netrzni) sektor. Netrzni sektor se pak dale déli na sektor
vefejny, soukromy a na sektor domacnosti. (Rektotik 2001)

Obr. & 1: Clenéni narodniho hospodaistvi podle principu financovdni

NARODNI HOSPODARSTVI

[ |
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor

vefejny sektor  soukromy sektor sektor domacnosti

Zdroj: Rektorik 2001, s. 13

Cilem ziskového sektoru (nebo také prvniho sektoru), jak napovidé jeho nazev, je
dosaZeni zisku. Své prostredky si zajiSt'uje pomoci smény zboZi ¢i vyrobki za trzni cenu,
ktera se na trhu tvoii stietem nabidky a poptavky po daném statku (Simkovéa 2009). Touto

¢asti narodniho hospodaftstvi se prace nebude nadale zabyvat.

Neziskova organizace je takova organizace, ktera nebyla zalozena za ticelem generovani
zisku. Tim se rozumi, Ze zisk spole¢nosti nesmi byt pouzit jinak neZ pro financovani
dalSich ¢innosti neziskové organizace, nelze ho tedy rozdélit jejim zakladatelim, ¢lenim

ani pracovnikim. (Plaminek 1996)
1.1 Neziskovy vetejny sektor

Neziskovy vefejny sektor (rovnéZz druhy sektor) je spravovan a zfizovan verejnou
spravou, napiiklad stdtnimi orgény, obcemi, mésty, a finance do néj proudi z vefejnych
financi. Cilem subjektl (tzv. ptispévkovych organizaci) druhého sektoru je dosdhnout

ptimého uzitku, nikoliv zisku. (Boukal 2009)

Prispévkové organizace jsou zfizovany k verejné prospésnému ucelu, k cemuz je jim
ziizovatelem svéfen ke spravovani majetek, ktery ovSem zlstdva ve vlastnictvi
ziizovatele. Prispévkova organizace ale mize mit i sviij vlastni majetek, ktery ziskala

Vv pribéhu své existence. Mezi tyto organizace patii napiiklad divadla, nemocnice, ¢i
muzea. (Boukal 2009)



Do netrzniho vefejného sektoru dale patii organiza¢nich slozky statu, jako jsou
ministerstva, soudy nebo napi. Kancelai prezidenta republiky a organizaéni slozky

uzemnich samospravnych celkt. (Boukal 2009)
1.2 Neziskovy soukromy sektor

Do tretiho sektoru (nestatnich neziskovych organizaci) spadaji ob¢anska sdruzeni, obecné
prospésné spolecnosti, nadace, nadacni fondy, cirkevni pravnické osoby a obcCanské
aktivity (Skarabelova 2005). Nestatni neziskové organizace (dale jen NNO), jak vyplyva
I Z jejich nazvu, nejsou Fizeny verejnou spravou. Rektoiik o NNO fika toto: ,,Jsou
vyjadienim urcité spolecnosti (komunity) lidi k nékterému z vetejnych problémi a jsou
zavislé na financovani z velké ¢asti z prosttedkli dobrovolnych darct... Nejsou zde tedy

proto, Ze si to pieje vlada, ale proto, Ze si to pteji obcané.” (Rektotik 2001, s. 26)
1.3 Dalsi klasifikace neziskovych organizaci

Hannagan uvadi, ze neziskové organizace se mohou dé¢lit ze tii hledisek, a to podle

(Hannagan 1996):

1) Zdroju financovéni, které mohou pochazet z vladnich dotaci, dobrovolnych

ptispévku ¢i jinych zdroji

2) Typu vyrobku ¢i sluzby — zda spole¢nost vytvaii hmotny ¢i nehmotny produkt

3) Organizaéni formy, kde autor uvadi ¢tyfti typy neziskovych organizaci:

e Darcovska — zdroje firmy prameni pfevazné z dart

e Komerc¢ni — organizace za zprostfedkovani svych sluzeb pozaduje platby

e Vzijemna — organizaci fidi pfevazné jeji uZivatelé

e Podnikatelska — fizenim organizace se zabyvaji profesionalni manazefi
1.4 Ziskavani finan¢nich prostredkt

1.4.1 Zdroje podpory

Plaminek uvadi 5 zakladnich skupin zdroji podpory neziskovych organizaci

(Plaminek 1996):

- Stétni instituce a samosprava — Do této skupiny se fadi resortni ministerstva, ktera

vyhlasuji kazdorocné soutéz, kde se obCanska sdruzeni a ptipadné nadace mohou
uchézet o dotace. Spadaji sem také statni fondy (naptiklad Fond kinematografie)
a také podpory od méstskych turadu.
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- Nadace — V Ceské republice vétsina nadaci nefunguje jako zdroj penéz pro jiné
organizace, ovSem v zahrani¢i takovy systém funguje. Zde jde spiSe o opacny
piipad — nadace vznikaji s tim, ze maji slouzit jako prostrednik pro ziskani penéz
pro organizaci.

- Podniky a podnikatelé — Velké podniky maji ob¢as vybudovany grantovy systém

a drobni podnikatelé mohou podat zadost o grant s pfilozenym popisem svého
projektu, rozpoctem a informacemi o podniku.

- Individudlni darci — Do této skupiny se fadi naptiklad Clenové organizace,

dobrovolnici, ptibuzni cilovych skupin nebo lidé s podobnymi zajmy.
- Vlastni ¢innost — Sem spada prodej vlastniho produktu, burzy, plesy, aukce a dalsi

akce.
1.4.2 Fundraising

Aby organizace dostala prostfedky ze zdroji zminénych v predchozi podkapitole, musi
projevit aktivni pfistup k véci, kterym je fundraising. Boukal ho definuje jako
»Systematické ziskavani financnich i nefinanénich zdroji pro konkrétni neziskovou
organizaci na obecné prosp&snou &innost, kterou vyviji, (Boukal 2009, s. 102). Ukolem
fundraisingu je zajistit neziskové organizaci prostfedky potiebné k naplnéni jejiho
poslani, pficemz je nutno pokryt i ¢innosti, jez s naplnénim posldni bezprosttedné

nesouvisi. (Boukal 2009)

Jak oviem z vyse uvedenych zdroji ziskat potiebné prostiedky? Sedivy a Medlikova
uvadéji nasledujici metody, jak ze zdroji ziskat podporu (Sedivy, Medlikova 2011,
s. 3):

- vefejna sbirka,

- beneficni akce,

- vytvofeni projektu a sepsani Zadosti o grant nebo dotaci,
- telefonické osloveni darce,

- osobni setkani,

- darcovska SMS,

- sdileny marketing,

- odkaz ze zavéti,

- prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb,

- Clenské piispévky,
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- direct mail.

Ma-li byt fundraising uspé$ny, musi se zajimat o presvédceni a nazory darce, ktery musi
byt néjakym zptisobem motivovan k poskytnuti zdroji dané neziskové organizaci. Mezi
nejcastéjsi motivy darch patii osobni zajem na podpofe aktivit organizace, vdéénost za
produkt poskytnuty organizaci v minulosti, tradice a pfani poméhat druhym. (Vastikova
2014)
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2 Marketing neziskovych organizaci

Marketing se s rozvojem trzniho hospodafstvi stal ve 20. stoleti jednou z velice dilezitych
¢asti podnikani. Tato ekonomické védni disciplina je siln¢ dynamicka, neustéle se vyviji,
a to i spole¢né s rozvojem informacnich technologii (Heskové, Starchoii 2009). A¢ je
marketing pro podnikani tak vyznamny, velka ¢ast vefejnosti ho stale zaménuje napiiklad

S pojmy reklama ¢i propagace, coz samoziejme neni totéz.

Existuje nepfeberné mnozstvi definic marketingu, Svétlik ho popsal nasledovné:
»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidéni, ovliviiovani
a Vv konec¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajistujicim splnéni cili organizace,” (Svétlik 2003, s. 6). Dle Bouckové mizeme
marketing definovat takto: ,,Proces, vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji,” (Bouckova 2003,
s. 3). Casto se definice marketingu shoduji v tom, Ze se jedna o proces (nikoliv o soubor
jednotlivych Cinnosti), ktery je zaméten na zjisténi a pochopeni potieb zakaznika, které
by ve vysledku mély byt naplnény, pokud chce podnik prosperovat. Marketing je tedy
uzce spjat se sménou (Bouckova 2003). Dillezity je u marketingu neziskovych organizaci
fakt, Ze nevytvari zisk, nejsou jim tedy motivovany a vénuji se hlavné zprostiedkovani
vefejnych sluzeb, pfi¢emz museji efektivné vyuzivat své finanéni zdroje. (Hannagan

1996)

Sedivy a Medlikova se ve své publikaci Usp&sna neziskova organizace zaméifuji rovnéz
na problematiku marketingu a vénuji se jeho provazanosti s fundraisingem. Velké
mnozstvi autortl (mezi nimi napt. Vastikova) uvadi fundraising jako soucast marketingu.
Ve vySe uvedeném zdroji se ovSem tvrdi, Ze fundraising dalece piesahuje marketing
neziskovych organizaci, které na ném casto stavi svou existenci. Mezi obéma pojmy
oviem existuje jistd podobnost a asto se mezi sebou piekryvaji. (Sedivy, Medlikova
2011)

Plaminek ve své publikaci Rizeni neziskovych organizaci rozvadi pét kroki uspésného

marketingu (Plaminek 1996):

1.) Stanovit si marketingové cile — Cile jsou pro firmu dilezité, jelikoz urcuji jeji

smér a tikaji, jaky mé byt vysledek. Mohou to byt cile akéni, jez maji konkrétni
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meéfitelné vysledky, nebo cile v oblasti image, které fikaji, jak chce byt firma
vnimana svym okolim.

2.) Zhodnotit situaci na trhu a misto firmy na ném — Spole¢nost si musi pamatovat,

co je jejim poslanim a jaké jsou skutecné potieby jeji cilové skupiny. Déale musi
ziskat informace o své konkurenci, zda je mozna spoluprace s jinou firmou na trhu
apod. M¢la by znat svou konkuren¢ni vyhodu a odlisnosti od konkurence. Je
vhodné vyuzit metod marketingového vyzkumu.

3.) Zhodnotit produkt dle jeho marketingovych parametri — Hodnoceni produktu 1ze

provést pomoci Sesti charakteristik (vSeobecné znamych jako 6P, dle jejich
anglického oznaceni), kterymi jsou popis produktu, cilova skupina, cena, misto
poskytovani sluzby, proces a propagace. V nasledujici podkapitole jsou popsany
zakladni 4P marketingového mixu.

4.) Sestavit marketingovy plan — Podle pfedchozich krokd by nyni firma méla byt

schopna sestavit svilj marketingovy plan, ktery udava, jaky produkt bude firma
nabizet a komu, jaké vyhody s sebou produkt ponese, kolik bude stat, kde a jakym
zpusobem bude nabizen a jak bude propagovan.

5.) Zvolit vhodnou propaga¢ni kampan — Firma musi zvazit obsah a formu sd¢leni,

které chce ptedat a jakou technikou ho chce piedat.

2.1 Marketingovy mix
Za marketingovy mix jsou povazovany marketingové nastroje, kterymi je spole¢nost
schopna upravovat svou nabidku dle cilovych trhii, a tim rovnéz ovlivituje poptavku po

svém produktu. Zakladni rozdéleni nastroji marketingového mixu je na takzvana 4P

(Kotler 2007):

- Product (produkt)
- Price (cena)
- Promotion (komunikace)

- Place (distribuce)
2.1.1 Produkt

Produkt mtze mit hmotnou povahu vyrobku, ¢i nehmotnou povahu sluzby a oboji ma

jista specifika. Hmotného vyrobku se spotiebitel mize dotknout, mize ho porovnavat

¢i vyzkouset a pokud je s produktem nespokojeny, mize ho vymeénit ¢i nechat opravit.

Vyrobky lze skladovat, v nékterych ptipadech také délit. Nehmotné sluzby jsou na rozdil
14



od vyrobkt neskladovatelné, nejdou nijak rozd€lit a jsou siln€ zavislé na lidském faktoru,
jelikoz je vétSinou n¢jaky ¢lovek musi poskytovat. Coz vede k tomu, ze sluzba miize byt
pokazd¢ jina dle toho, kdo ji zrovna poskytuje, jakou ma ta dand osoba naladu, jak je na
vykon soustfedéna atp. Dalsi odlisSnosti sluzby od vyrobku je, Ze ji nelze po spotiebovani

vrétit. (Sedivy, Medlikova 2011)

Siroce rozsitené je Kotlerovo déleni produktu do tfi urovni, jak je vidét nize na obr. &. 2.
Zakladnim produktem se rozumi ty vyhody kupovaného produktu, které spotiebiteli
zajisti feSeni jeho problému, je to ten pravy ucel, pro¢ dany produkt poptava. Do druhé
urovné, tzv. vlastniho produktu, patii atributy jako kvalita, funkce, design, baleni, ale
I znaCka daného produktu. Tyto ¢asti produktu zajist'uji jeho elementarni ptinosy. Do tieti
vrstvy, rozsifeného produktu, se fadi doplitkové sluzby a pfinosy spojené s produktem,

kterymi jsou napftiklad poprodejni servis, instalace ¢i zaruka produktu. (Kotler 2007)

Obr. & 2: Tii urovné produktu

Instalace

Rozsiteny produkt

Znacka

\ Vlastni produkt

ZéKladni ptinosy Zakladni produkt

nebo sluzby

Kvalita

Zdroj: Kotler 2007, s. 616
2.1.1.1 Vyrobkova média

Z obr. ¢. 2 je patrné, Ze pod vlastni produkt patfi mimo jiné i znacka, design a obal. Tyto
tii atributy tvoii hlavni ¢ast takzvanych vyrobkovych médii, kterd zprostfedkovavaji
komunikaci mezi spotiebitelem a produktem (Bouckova 2003). Problematice znacky je
V praci vénovano vice prostoru v nasledujicich kapitolach, zde budou rozebrany jen
pojmy design a obal.
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Design produktu by v dnesni dob& nemél byt podcenovan, jedna se totiz o dulezity prvek
v konkurenénim boji firem. Pojem design Vv sobé nezahrnuje pouze vné&jsi vzhled
produktu, pro ten je pouzivan vyraz styl. Styl dokdze spotiebitele zaujmout, ovSem az
celkovy kvalitni design zajisti 1 uspokojujici vykon produktu. Kvalitni design tedy
produktu zlepsuje nejen jeho vzhled, ale rovnéz navysuje jeho prospésnost pro zakaznika.

(Kotler 2007)

U obali lze rozlisit ¢tyfi jeho typy — obal piepravni, spotiebitelsky, obchodni a servisni,
jako vyrobkové médium je ovSem vniman pouze obal spotiebitelsky (napiiklad lahve,
krabice ¢i plechovky), jehoz prostfednictvim jsou firmy schopny zasahovat do nakupniho
rozhodovéni spotiebitelti. Spotiebitelsky obal musi plnit technické funkce (zachovani
uzitné hodnoty, ochrana pfi transportu atd.), spoleCenské ¢i ekologické funkce a funkce
marketingové (prodejni), kterymi obal plisobi na spotiebitele — obal by mél upoutat
pozornost, produkt by pak mél byt snadno identifikovatelny a obal by mél spotiebitele

dostatecné informovat. (Bouckova 2003)
2.1.2 Cena

Cena dle Foreta vyjadiuje mnoZstvi penéZnich jednotek, které firma vyzaduje za prode;j
svého produktu. Je to hodnota, kterou produkt aktualné na trhu ma. JelikoZ s cenou lze
velmi pruzné pracovat, je Casto vyuzivana jako nastroj marketingové komunikace se
zékaznikem. Napftiklad pomoci snizovani ceny chce firma ptildkat nové spotiebitele, aby
vyzkousSeli jeji produkt. Vysledek se ovSem mulze nékdy liSit, pokud zdkaznik zaéne
nizkou cenu vnimat jako ukazatel niz§i kvality produktu a radsi se pfikloni ke koupi drazsi

alternativy. (Foret 2013)

Kromé samotné ceny ovSem zakaznikovi mohou vznikat i dalsi naklady, coz je Casté

u poskytovani sluzeb. Mohou to byt napiiklad naklady spojené (Janeckova 2000):
- s Casem, ktery zakaznik travi vyhledavanim sluzby,
- s fyzickym usilim, jez se vyskytuje napi. u samoobsluznych typt sluzeb,
- s psychickym usilim, pokud sluzby vyzaduji, aby zékaznik sluzbu pochopil (napf.
finan¢ni sluzby).

2.1.3 Komunikace

Tento nastroj marketingového mixu je pro organizace velice dualezity, jelikoz spravna

kombinace a vyuziti jeho nastrojti dava spole¢nostem moznost komunikovat se svym
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okolim, a to rychle, uceln¢ a srozumitelné. Neni mozno urcit jeden spravny pfistup ¢i
jednu kombinaci nastrojii marketingové komunikace, kterd by vyhovovala potiebam
vSech firem. Miize tomu byt napiiklad proto, ze produkty jsou ur¢eny riznym cilovym
skupinam, které jsou ovliviiovany rtiznymi komunika¢nimi nastroji v rozlisSnych miréach.

(Vastikova 2014)
Do tradi¢niho komunika¢niho mixu se dle Egera fadi (Eger 2014):

- reklama,

- podpora prodeje,
- public relations,
- osobni prodej,

- direct marketing.

Jelikoz marketingova komunikace se ale stale vyviji, je moZno tento mix doplnit rovnéz

0 (Vastikova 2014):

- event marketing,

- internetovou komunikaci,

- komunikaci na socialnich sitich,
- guerilla marketing,

- viralni marketing,

- product placement.

»Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo

budoucich (potencialnich) zakaznikt.“ (Heskova, Starchon 2009, s. 51)

Smysl marketingové komunikace tkvi ve sdé€lovani jakési zpravy, ktera by méla
stimulovat prodej produktu spolec¢nosti. Je samoziejmosti, Ze by marketingova
komunikace spole¢nosti méla byt v souladu i se zbylymi néstroji marketingového mixu

a vSechny by se m¢ly navzajem podporovat. (Bouckova 2003)

Komunikacni proces se sklada z téchto osmi zakladnich prvki: zdroj, zakddovani,
zprava, pienos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. Na obr. €. 3 je
vyobrazen model tohoto procesu, kdy zleva doprava probihd komunikace od zdroje
k pfijemci a v opaéném sméru proudi zpétna vazba od piijemce ke zdroji zpravy. (Svétlik
2003)
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Obr. ¢. 3: Zdkladni model komunikacniho procesu

x /
S g
—— E——
<Zpétn-.’1 vazha |

Zdroj: Svétlik 2003, s. 72

Zdrojem se rozumi odesilatel urcitého sdéleni druhé strang, tedy pfijemci, kterym je
spotiebitel, jez si naptiklad ptfete inzerat ¢i zhlédne reklamu v televizi. Jak je zde
naznaceno, sdélenim ¢i zpravou muze byt soubor slov, obrazii nebo i symbold, ktery

odesilatel smé&fuje k ptijemci. (Kotler 2007)

Pod pojmem zakédovani se skryva prenos myslenky do jakési symbolické podoby,
kterou mohou byt slova, grafické tpravy ¢i jejich vzajemnd kombinace. Cilem
zakodovani je upoutat pozornost piijemce, zjednodusit obsah sdéleni, vyvolat pottebnou
akci k ptenosu sdéleni a vyjadfit zamér, nazor ¢i n&jakou skute¢nost. Opakem tohoto
procesu je dekodovani, kdy piijemce sd€leni deSifruje vyznam piijaté zpravy. (Heskova,

Starchoni 2009)

Pienos sdéleni se uskutectiuje pomoci média, coZ je komunikacni kanal, ktery byl
odesilatelem zvolen pro pfenos zpravy k piijemci. Piikladem médii jsou naptiklad

Casopisy, televizni ¢i rozhlasové reklamy atd. (Kotler 2007)

Zpétna vazba v komunikaénim procesu zajistuje moznost sledovat efektivitu komunikace
— zda byly naplnény cile komunikace, jak pfijemce reagoval na sd€lovanou zpravu atd.
Diky témto informacim je v dalSim obdobi mozno komunikaci upravit tak, aby Iépe

odpovidala danym potiebam. (Heskova, Starchon 2009)

Komunika¢ni Sumy mohou vznikat v jakékoliv fazi komunika¢niho procesu, ktery
naruSuji a zkresluji tim pfenaSené sdéleni. Mohou vznikat v disledku vnéjsich (Spatny

televizni signal) 1 vnitinich vlivi (pfijemce nevénuje sd€leni pozornost). (Svétlik 2003)
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Marketingova komunikace prispiva k naplnéni cili, které by si spolecnost méla

pfedem jasné vytycit. Mize mezi né patfit napiiklad (Janeckova 2000):

- Poskytnuti informaci o produktu a jeho pfinosech zdkaznikiim
- Piresvédceni zédkazniki ke koupi produktu

- RozliSeni nabidky firmy od konkurence

- Informovéni zdkaznikli o hodnotach spolecnosti

- Pfipomenuti produktu zakaznikiim

- Vybudovani preference produktu u zékaznika

Jiny pohled na cile marketingové komunikace poskytuje napiiklad model AIDA
znazornény nize na obr. ¢. 4. Podle tohoto modelu zakaznik pted definitivnim
rozhodnutim o nakupu prochazi urcitymi fazemi. Nejprve je upoutana jeho pozornost
a zakaznik si uvédomuje existenci produktu. Nasledné se snazi ziskat o ném vice
informaci, produkt vzbudil jeho zdjem a zakaznik chce védét vice. To prechazi v prani
dany produkt vlastnit. Posledni fazi je ,,Dosazeni akce®, kdy dochazi k zakoupeni
produktu. Zkratka AIDA vychazi z anglickych slov Awareness, Interest, Desire a Action.
(Svétlik 2003)

Obr. ¢. 4: Model AIDA

Awareness Interest Desire Action
Upoutani Vzbuzeni Vyvolani Dosazeni
pozornosti zajmu prani akce

Zdroj: Svétlik 2003, s. 74

Aby byly cile marketingové komunikace naplnény, je nutné vybrat vyhovujici
komunikacéni strategii. Prvni je strategie tlaku (,,push®), ktera se vyznacuje tim, ze
podnik vyviji tlak na zdkaznika a smétfuje ho k ndkupu svého produktu. Tim se z nastroju
marketingové komunikace vyznacuje hlavné direct marketing a podpora prodeje. Druhou
strategii je strategie tahu (,,pull®), kdy podnik hlavné pomoci reklamy a podpory prodeje
pfitahuje zdkaznika ke svym produktiim. (Vastikova 2014)

Zakladni ¢lenéni forem komunikace je na:

19



a) Osobni — Osobni komunikace probiha mezi mensi skupinou ¢i jen parem osob,
mezi nimiz je vétSinou navazan fyzicky kontakt, ktery mtize byt pro firmu velice
vyhodny. Tato forma komunikace totiz piisobi diveérnéji, pfijemci sdéleni jsou
otevien¢jsi a zaznamenava se u nich vétsi ochota spolupracovat. Velkou vyhodou
je rovnéz okamzitd zpétna vazba (a to nejen ve formé verbalni, ale i neverbalni
komunikace), kterd umoznuje okamzité prizpisobit komunikaci nastalé situaci.
Naklady vynalozené na osloveni jedné osoby jsou ovSem velmi vysoké — jeden
prodejce oslovi i v delSim ¢asovém tGseku méné zakaznik, nez kolik jich oslovi
masova forma komunikace v jediném okamziku (Bouckova 2003). Mezi osobni
komunikacni kanaly patfi samoziejmé komunikace z o¢i do oci, proslovy pied
publikem, telefonické hovory ¢i postovni kontakt. (Kotler 2007)

b) Neosobni neboli masovou — Na rozdil od osobni komunikace tato forma

komunikace pfedavd komunikovanou zpravu velkému poctu moznych
spotiebiteld, a to vSem ve stejném case. Naklady na takovou komunikaci byvaji
vysoké, ovSem naklady vynaloZené na osloveni jedné osoby mohou byt pomérné
nizké. Mezi komunikujicimi stranami nedochazi k fyzickému kontaktu, coz lze
vnimat jako nevyhodu. Proto zde také neni moZnost okamzité zpétné vazby,
rovnéz neni mozno individudlné ptizptisobit komunikovanou zpravu danému
zakaznikovi (Bouckova 2003). Mezi neosobni komunikacni kanaly spadaji
veskera tiSténd média, jakymi jsou noviny, Casopisy, ale také direct mail, dale
vysiland média zahrnujici rozhlas a televizni vysilani, a rovnéz obrazova média,

coz jsou naptiklad billboardy ¢i plakaty. (Kotler 2007)
2.1.3.1 Integrovana marketingova komunikace

Diive se komunikaéni néstroje pouzivaly samostatné a plsobily na spotiebitele oddélené.
Dnes je ovSem trendem vytvaret uceleny plan marketingové komunikace a jeji nastroje
tedy integrovat. Pelsmacker shrnuje definice integrované marketingové komunikace
takto: ,,Komunikacéni néstroje, které na sobé byly tradicn€ vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovéany tak, aby bylo dosaZeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni* (Pelsmacker a kol. 2003, s. 29). Integrovana marketingové komunikace je
pro firmu pfinosna hlavné tim, ze vSem cilovym skupindm piedavéa provazané sdéleni,
ato pomoci vSech komunikacnich nastroja, které jsou pro tuto komunikaci vhodné.

(Pelsmacker a kol. 2003)
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V zasade¢ jde o to, aby firma vysilala k vefejnosti sjednocené sdéleni. Musi se integrovat
vSechny komunikac¢ni kandly, jez spolecnost vyuziva — jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, jako jsou reklamy, ¢i prodejni publikace, ale také cenova komunikace ¢i
vzhled produktu — to vSe musi vysilat ke spotfebiteliim stejné sdéleni. Problémem ovsem
je, ze tato sdéleni nemusi vznikat u stejnych zdroji ve spole¢nosti. Naptiklad za reklamu
je zodpoveédné reklamni oddéleni, ale za osobni prodej zodpovida vedeni prodeje. Z toho
plyne, ze chce-li firma integrovat své externi komunikacni aktivity, musi mit
integrovanou interni (vnitropodnikovou) komunikaci. Pokud se firmé podaii Gspésné
zavést koncept integrované marketingové komunikace, buduje na trhu silnou identitu své

znacky. (Kotler 2007)
2.1.3.2 Nastroje komunikacniho mixu
Reklama

Reklama je pravdépodobné nejrozsifenéj$im nastrojem marketingové komunikace. Je
neosobniho charakteru a jejim ukolem je podporovat urcity produkt s cilem vytvareni
jeho dlouhodobé image, ale rovnéz image firmy. Také by méla vyvolavat okamzity nadkup
onoho produktu (Heskova, Starchon 2009). Svétlik uvadi tuto definici: ,,Reklamou
rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostiednictvim médii, jejimzZ cilem je informovani spotiebitelli se zdmeérem ovlivnit

jejich kupni chovani, (Svétlik 2003, s. 82).

Nejvice pouzivané ¢lenéni reklamy, je na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova
reklama se snaZzi o diferenciaci produktu firmy od produktii konkurenénich. Ma ukazovat
na vyhody, kter¢ by zakoupenim dané¢ho produktu zdkaznik ziskal. Institucionalni
reklama se zaméfuje na diferenciaci celého podniku od konkurence, zdlraziiuje jeho
pozitiva a ma u zakaznikl vzbudit divéru v podnik, a tim pfenesené i k produktim, které

firma nabizi. (Bouckova 2003)

Reklamni kampan lze uskutecni pomoci mnoha médii, z nichz kazdé ma své klady
a zapory. Mezi tato média se fadi naptiklad televize, rozhlas, Casopisy, venkovni reklama,
on-line reklama ¢i kino (Vastikova 2014). Nize vtab. ¢. 1 jsou vypsany vyhody

a nevyhody nékterych z nich dle Heskové a Starchong.
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Tab. ¢. 1: Vyhody a nevyhody vybranych reklamnich prostredkii

Druh média Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Moznost opakovatelnosti | Nutnost planovat
Pisobeni na smysly s pfedstihem

Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké naklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné

vazby

Noviny Nizké néklady na osloveni | Spatna kvalita reprodukce
Pokryti mistniho trhu Velké konkurence
Moznost segmentace Problém méfeni zpétné
Vysoka vérohodnost vazby

Kratkd Zivotnost

Casopisy Kvalita a barevnost tisku | Nedostate¢na pruznost
MoZnost segmentace Dostupnost — vyssi cena

Venkovni reklama Mistni pokryti Kontroverzni ~ akceptace
Moznost se vracet ke | M¢dia
sdéleni Problém bezpecnosti
Relativni flexibilita (billboardy)
Kreativni ztvarnéni
Omezena segmentace

Zdroj: Heskova, Starchoni 2009, s. 83

Reklama jako takova ma také své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii jeji rychlé

pusobeni, absolutni kontrola zadavatele reklamy nad jejim sdélenim a volbou médii

a rovnéz to, ze zadavatel mize ovlivnit, koho a kde reklama mé zasahnout. Do nevyhod

se fadi vyssi finan¢ni naklady reklamy, jeji neosobni forma a jednosmérné ptisobent, které

navic mohou rusit komunikac¢ni Sumy, a zpétna vazba, ktera se nemusi ihned projevit.

(Vastikova 2014)

Osobni prodej

Osobni prodej, jak naznaCuje samotny nazev, je oboustranna komunikace mezi

zakaznikem a prodavajicim. Nemusi ovSem vzdy dojit k fyzickému kontaktu, miize

probihat rovnéz prostfednictvim telekomunikaci ¢i informacnich technologii. Tento
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komunikacni nastroj rozviji pozitivni vztah se zdkaznikem a zaméfuje se na prodej
produktu, zaroven ovSem pfispiva k rozvoji jeho image, stejné¢ jako k rozvoji image

samotného podniku. (Bouckova 2003)

Za cil osobniho prodeje 1ze povazovat nalezeni zajemce o produkt, kterého prodejce
informuje o produktu, pfedvede mu, jak funguje a presvéd¢i ho ke koupi produktu.
Dalsimi cili je pak poskytovani poprodejnich sluzeb a prezentace spolecnosti. Mezi
vyhody tohoto néstroje se fadi jeho vliv na zadkazniky, moznost pfesného zacileni,
interaktivita pfi oboustranné komunikaci a posilovani vztahii se spotiebiteli produktu.
Podstatnou nevyhodou jsou ale vysoké naklady, které se vazou k osobnimu prodeji.
Dosah sdéleni je pomérné maly a firma navic nema uplnou kontrolu nad jednotlivymi

prodejci, ktefi svou prezentaci mohou naruSovat konzistentni image firmy. (Pelsmacker

a kol. 2003)

Podpora prodeje

Podpora prodeje se charakterizuje vyuzivanim primého stimulu, ktery vyrazn¢ ovlivituje
zdarma. Pokud se spotiebitel bude chovat pozadovanym zpisobem (bude soutéZit, bude
¢lenem klubu apod.), pak mtize ¢erpat tyto vyhody a dosahne tak napiiklad uspory, ¢i
dostane zbozi zdarma atd. VétSinou je podpora prodeje casové omezena, tedy zakaznik
muze vyhody ziskat pouze do urcitého data, ¢imz se umociiuje u¢innost tohoto nastroje
(Bouckova 2003). Nize v tab. ¢. 2 jsou uvedeny nastroje, které se dle Pelsmackera
vyuZivaji pfi podpofe prodeje.

Tab. ¢. 2: Nastroje podpory prodeje

Finanéni pobidky MoZnost vyhrat cenu Podpora produktu
Snizeni ceny zbozi v regalu | Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie PoStovné zdarma
Vraceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvida¢ni prémie
Spofici karty Spotici karty

Zdroj: Pelsmacker a kol. 2003, s. 363
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Public relations

Public relations, zkracené pouze PR, lze ptelozit jako vztahy s verejnosti (Eger 2014).
Pomoci tohoto néstroje komunikace se buduji dobré vztahy s vybranymi cilovymi
skupinami, a to prostfednictvim pozitivni publicity, budovani image organizace a feSeni
negativnich skute¢nosti, které by mély na vztahy s vetfejnosti Spatny dopad. PR jsou
realizovany naptiklad prostfednictvim kontaktt s tiskem, publicity produktu, budovani
vztaht s vefejnosti pomoci zajmu o vefejné zaleZitosti, lobovani nebo vztaht s investory.

(Kotler 2007)

Public relations vyuzivaji mnoho komunikacnich prostfedkd, mezi nimi naptiklad
placené inzeraty a ¢lanky, podnikové ¢asopisy, obézniky, vyroéni zpravy, dny otevienych
dvefi, interview, tiskové konference ¢i kurzy a semindte. (Vastikova 2014)

Pro neziskovou organizaci jsou vztahy s vefejnosti velice dilezité. Znacka firmy, jeji
Znamost a povest jsou pro ni kritické v oblasti ziskavani finanénich zdrojt. Jelikoz mezi
cile PR lze zaradit budovani znacky a posilovani divéryhodnosti firmy, je jasné, ze by

public relations nemély byt v neziskovém sektoru opomijeny. (Sedivy, Medlikova 2011)

Piimy marketing

Pfimy marketing (nebo také direct marketing) je dnes Siroce rozSifenym ndastrojem
marketingové komunikace, ktery se zaklada na budovani trvalé vazby mezi spole€nosti
ajejim zakaznikem, at’ uz stavajicim ¢i potencialnim. Vyhodou direct marketingu je
vyuzivani dvousmérné komunikace, kterd nasledné umoziiuje vyhodnoceni piedem
stanovenych komunikacnich cili. K spravnému provedeni této komunikace je zapotiebi
kvalitni databaze, ze které se vybird mensi skupina recipienti, kteti by mohli byt pro
firmu pfinosnymi zédkazniky. Nevyhodou ovSem je vysoka nakladnost tohoto nastroje, a¢

je pomérn¢ efektivni a G€inny. (Svétlik 2003)

Do direct marketingu se Fadi naptiklad katalogovy ¢i zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, televizni, rozhlasova a tist€na reklama s pfimou odezvou, direct mail

(n€kdy fazen do reklamy) ¢i vkladana inzerce do novin. (Svétlik 2003, Bouckova 2003)

Internetova komunikace

S rozvojem informacnich technologii a nartistem domécnosti pfipojenych k internetové
siti roste 1 vyznam této komunikace prostfednictvim internetu. V roce 2012 bylo
pfipojeno k siti takika 70 % obyvatel Ceské republiky. (Eger 2014)
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Marketing na internetu je velice obséhlou disciplinou, kterd se stale rozviji. Pomoci
internetu Ize dnes uplatnit i ostatni nastroje komunika¢niho mixu, jakymi jsou naptiklad
reklama (PPC reklama, textova reklama, ptfednostni vypisy aj.), podpora prodeje (pobidky
k nakupu, vérnostni programy), osobni prodej (vyuziti Skype), PR (tiskové zpravy,
¢lanky atd.), direct marketing (posilani zprav, e-mail, newslettery), ¢i udalosti (napf.

online konference). (Eger 2014)

Dle Prikrylové a Jahodové nabyva marketing na internetu nasledujicich forem
(Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 218):

- marketingovy vyzkum,

- komunikace firemni nabidky,

- prodej zbozi a sluzeb,

- poradenstvi a pomoc zakazniktim,

- platebni operace.

Event marketing

Event marketing 1ze kratce popsat jako zazitky a udalosti, které maji vyvolat psychické
a emocionalni podnéty vedouci ke zlepSeni image firmy a také jejich produktt. Sdéleni,
které je pomoci event marketingu piedavano, je propojeno s jakymsi prozitkem ¢i
pfedstavenim, coz cilova skupina vnimé vSemi smysly ve stejném okamziku. (Heskova,

Starchoni 2009)

Cilovou skupinu event marketingu tvoii v pfipad¢ vefejnych eventl (napt. veletrhy
a vystavy) hlavné zékaznici (stavajici 1 potencidlni), novindfi i Siroka vefejnost.
U firemnich eventii (valné hromady, interni Skoleni aj.) jsou cilovou skupinou zase

zaméstnanci, kli¢ovi dodavatelé, akcionafi atd. (Sindler 2003)
Dle Sindlera se eventy déli na (Sindler 2003):

a) Pracovné orientované eventy, kam se fadi akce zaméfené na interni cilové

skupiny. Pfikladem muze byt produktové Skoleni.

b) Informativni eventy, které maji pomoci zabavného programu podavat rizné

informace. Jednd se naptiklad o uvedeni nového produktu prostfednictvim

multimedialniho predstaveni.
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C) Zabavné orientované eventy, jez maji hlavné zprostfedkovavat zabavu

a vyvolavat u cilové skupiny silny emocionalni naboj, coz ptispiva k budovani

image znacky. Jde napt. o koncerty Ci trendové sporty.

Guerilla marketing

Guerilla marketing patii k trendim moderni marketingové komunikace. Jednd se
0 nezvyklou marketingovou kampan, kterd byla realizovdana s minimalnimi zdroji, ale
jejim cilem je dosahnout maximalniho efektu v podob¢ upoutani pozornosti, nema tedy
vytvaret stejné¢ dojmy jako reklamni kampan. Guerilla marketing ma udefit na neCekaném
misté, aby to konkurence neocekavala. Zamétuje se na predem vytipované cile, jakymi
mohou byt jak urcité cilové skupiny zakaznikd, tak naptiklad distribucni mista. Pokud je
vybrano misto ,,uderu a cile jsou stanoveny, pak se uskute¢niuje jednordzova akce, po
které se firma ihned stahuje zpét do ustrani a hodnoti se pribéh akce. (Ptikrylova,

Jahodova 2010)

Muze jit také o umistovani netradiénich médii tam, kde jsou koncentrovany cilové
skupiny, které jsou tradiénimi médii patné dosazitelné. Casto je oviem guerilla
marketing spojovan i s takzvanym ambush marketingem, ktery se vyznacuje jakymsi
parazitovanim na aktivitach konkurence, a na které je soustfedéna pozornost vefejnosti.
Blizko ma tento nastroj 1 k virdlnimu marketingu, ktery je popsan v nasledujici

podkapitole. (Frey 2005)

Viralni marketing

Viralni ¢i také virovy marketing je nastroj marketingové komunikace, ktery napomaha
rychlému rozsifeni povédomi o znacce nebo produktu neFizenym predavanim informaci
mezi lidmi. To se mize provadét naptiklad prosttednictvim pieposilani e-maili ¢i sdileni
odkazli — virdlni marketing je tedy spjat i1 s marketingem na socialnich sitich
a internetovym marketingem. Za jeho soucast se povazuje i tzv. ,Septanda“, kdy se
komunikovand zprava mezi lidmi §ifi pomoci osobniho kontaktu. RovnéZ lze vyuZit

k Siteni sdéleni i klasicka posta ¢i telefon. (Vastikova 2014)

Pravdépodobné nejvétsi vyhodou virového marketingu je jeho nizka nakladovost a velice
rychlé realizace. Zaporem ovsem je nedostatek kontroly nad pribéhem kampané. Sdéleni

se po svém vypusténi §ifi dle vule piijemct a nelze jej upravit. (Frey 2005)
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Product placement

»Product placement mizeme definovat jako zdmérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace,” (Frey 2005, s. 59). Tento
nastroj marketingové komunikace se zacal prvné uzivat ve filmech, kdy se produkty
urcité firmy viditeln¢ zakomponovaly do d¢je tak, aby si toho divak vS§iml. Dnes uz se
ovSem product placement prosazuje pochopitelné také v seridlech, ale i naptiklad
Vv pocitacovych hrach. Pomoci tohoto nastroje vznikd moznost osloveni specifickych
cilovych skupin, rovnéz lze product placement zviditelnit sou¢asné probihajici reklamni

kampani ¢i dal$imi nastroji komunikace, coz je pro zadavatele velice lakavé. (Frey 2005)

Vyhodou product placementu oproti bézné reklamé jsou jeho nizs$i ndklady na
komunikaci, navic je spotiebitel oslovovan v prostiedi, které je mu piijemné — Vv piipade
filmu vétSinou doma nebo napi. v kiné, a navic je vystaven emocim spojenych se
sledovanym dilem. Nevyhodou je negativni kritika, ktera se na product placement snasi
kvili spojitosti s podprahovym vnimanim a skrytou reklamou. Rovnéz se fesi otazky

omezovani kreativity tviircti audiovizualnich dél. (Heskova, Starchoi 2009)

Marketing na socialnich sitich

Socialni sité jako nastroj marketingové komunikace nelze v dneSni dobé& opomijet. Jelikoz
se na nich pohybuji masy lidi, maji pro firmy enormni potencial a jsou vhodnym médiem

pro $ifeni viralnich zprav. (Stédron, Budi§ 2009)

Pomoci socidlnich siti ale miiZe firma nejen vyuZzivat viralniho marketingu, ale také mtize
ziskavat nové zakazniky, pracovat na své image a PR, sbirat data pomoci diskusi
s uzivateli sité €1 ankety, a to s miniméalnimi nebo dokonce nulovymi ndklady. Na socialni
siti Facebook, ktera je v Ceské republice velice rozsifena, si mohou firmy bezplatné
zalozit fanouskovské stranky ¢i vytvaret skupiny a udalosti. Na svych fanouskovskych
strankach poté mohou komunikovat se svymi zdkazniky prostiednictvim ptispévk,

Jx)

komentatt ¢i soukromych zprav. (Vastikova 2014)
Dalsimi ptiklady socialnich siti jsou naptiklad YouTube, Twitter ¢i LinkedIn.
2.1.4 Distribuce

Poslednim nastrojem marketingového mixu je distribuce ¢i misto. Témito pojmy je
myslen jakysi prostor, kde se bude realizovat sména vyrobku ¢i sluzby. Nemusi to byt

pouze fyzické misto, jakym je napf. kamenny obchod, ale i systém typu e-shop ¢i
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zasilkova sluzba. Pod pojmem distribuce se tedy muize skryvat jak redlné umisténi, tak

rizné odbytové cesty produktu. (Hannagan 1996)

V piipadé sluzeb, které jsou neoddélitelné od zédkaznikti, musi brat poskytovatel sluzby
V tivahu umisténi své provozovny, pokud muze sluzby vykonavat jen ve své provozovné
(napf. kadefnictvi). Resi se zde tzv. flexibilita produkce. Pokud je sluZba jedine¢na a je
mozno dany zdzitek poskytnout pouze na jediném misté, pak se jednd o nulovou
flexibilitu produkce, ktera se tyka naptiklad sluzeb galerii, jako je Louvre v Pafizi —
umeélecka dila by se mohla vystavovat i jinde, atmosféru Louvre ovSem nelze pfenést na
jiné misto. Ve zkratce plati, ze musi-li se zdkaznik pfemistit za sluzbou do provozovny,
jde o neflexibilni produkci, mirn¢ flexibilngjsi je ptipad, kdy sluzba pfichazi za
zdkaznikem (napf. sluzba instalatéra ¢i taxi). Posledni moznosti je, ze zdkaznik
a spole¢nost poskytujici sluzbu nejsou v osobnim kontaktu (napf. nakupy po internetu,

telekomunikace). (Janeckova 2000)
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3 Branding

3.1Znacka

Znacka neboli brand neni nijak novym pojmem. Slovo brand vychazi ze starogermanstiny
a Ize ho voln¢ prelozit jako ,,néco vypalit“. Coz se poji k cejchovani dobytka, tedy jeho
oznacovani. V komer¢ni souvislosti byly znacky uzivany jiz ve stfedoveku, kdy se
rozmahaly cechy femeslnikt ¢i obchodnikt. Tehdy slouzily K uréeni vyrobce, pokud se
na vyrobku objevila vada. Ze znacek se tak postupné vyvinulo jakési rozliSeni kvalitniho
a nekvalitniho zboZi a k tomu se vazala i vypovéd’ o trovni ceny vyrobku (Heskova
2006). Dnes uz ovsem miize svou znacku mit nejen vyrobek, ale také sluzba, spolecnost,

misto ¢i destinace, dokonce i lidé. (Healey 2008)

Pojem znacka mad mnoho riznych definic. Chiaravalle a Schenckova ve své publikaci
Branding For Dummies uvadéji, Ze znacky jsou sliby, kterym spotiebitelé véii. Pokud ma
byt znacka silna, musi slib zakaznikiim byt jedinecny a musi se striktné dodrzovat
pokazd¢, kdy lid¢ ptijdou do kontaktu se znackou. Znacky vzbuzuji v zakaznicich divéru
a mize vznikat i jakési emociondlni pouto zakaznika ke znacce, coz vyustuje ve vérnost

spotiebitele k danému brandu. (Chiaravalle, Schenck 2007)
Nize jsou uvedeny tii riizné definice znacky, a to dle Pelsmackera, Egera a Kotlera.

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejct, kterd je bude odliSovat od zbozi

a sluzeb konkurentd.* (Pelsmacker a kol. 2003, s. 59)

»Znacky identifikuji vyrobce nebo dodavatele produkti a umoziuji spotfebitelim
spojovat tyto produkty s urcitymi vyrobci a dodavateli véetné odpovédnosti za kvalitu
téchto produktt.” (Eger 2014, s. 52)

»Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpiisob, jakym
spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — v8e, co vyrobek ¢i sluzba
pro spotiebitele znamena.* (Kotler 2007, s. 635)

Z toho lze soudit, Ze znacka je pomérné Siroky pojem. Z obr. €. 5 nize je vidét, ze znacka
zaStituje své produkty, pfidava na hodnoté vnimané zakaznikem a ¢ini pro spotiebitele

produkty divéryhodnéjsimi a ptitazlivéjsimi nez obdobné produkty nabizené konkurenci.
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Muze tedy pro svou spolecnost byt jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod. (Karli¢ek
2013)

Obr. ¢. 5: Vyznam znacky

Vnimana hodnota
zakaznikem

Produkt, jeho
céna a
dostupnost

Zdroj: Karlicek 2013, s. 125

Jak jiZ bylo naznaceno vySe, znacky mohou zdkaznikim slouZit jako urcitd zaruka
kvality, ov§em rovnéZz mohou spotiebitelim zvySovat uZitek ze zakoupeného produktu.
Ptikladem Ize uvést firmu Apple a jeji chytré telefony — pro spotiebitele to neni jen
,mobil“, je to ,,iPhone* a a¢ by mohli zakoupit telefon levnéjsi s piiblizné stejnymi
funkcemi, radéji se klani k ndkupu produktu firmy Apple. Z toho jasn€ vyplyva, Ze
znaky mohou navySovat pfitaZlivost produktl své spolecnosti. Dale znacky slouzi
k orientaci zakaznika v dané produktové kategorii a usnadiiuji mu jeho nakupni

rozhodovani. (Karlicek 2013)

Znackovy produkt je pro spotiebitele atraktivni diky svym urcitym charakteristikdm.
Znackové vyrobky se dle Heskové vyznacuji t€émito charakteristikami (Heskova 2006,
s. 97):

- vysoka a stalé kvalita produktt,
- vlastni a originalni prezentace, ktera se odliSuje od jinych produkti,
- poskytovani dostatecné irovné obchodné technickych sluzeb,

- dostatecné investice do cilené komunikacni strategie.
3.1.1 Prvky znacky

Znacka se sklada z kombinaci riiznych prvki, mezi néz patii (Bouckova 2003):
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- Verbalni vyjadieni, jméno (napt. Skoda)
- QGrafické a barevné vyjadieni

- Logo

- Slogan

- Predstavitel

- Melodie ¢i popévek

Jménu znacky je tfeba vénovat velkou pozornost, poukazuje totiz na jedinecnost
podniku. Dobré oznaceni by meélo pfitahovat pozornost, zvyraziiovat pirednosti firmy
a me¢lo by byt originalni. S dobfe navrhnutym nazvem podniku se zékaznici €i partnefi
mohou sndze utvotit osobni vazbu k tomu, co podnik d€la a jak vystupuje na vetejnosti.
Kvalitni ndzev by nemél vzbuzovat odtazité emoce, spiSe by m¢l k sobé lidi ldkat. Dokaze
propagovat jak obchodni firmu, tak neziskovou organizaci a napomaha prodeji produktu

spole¢nosti. (Bauer 2014)

Grafické vyjadieni a barvy by méli byt u produkti jedné znacky konzistentni, aby
spotiebitelé byli schopni znacku identifikovat. Dobrym piikladem grafického vyjadieni
jsou obaly. Zakaznik musi z obalu identifikovat znacku a musi na ném byt dostatek
popisnych a piesvédCivych informaci. Musi mit pfitazlivou grafiku, jelikoz baleni
vyrobku se Casto stava nejsilnéjsi asociaci zakaznikl ke znacce. Barva baleni ovliviiuje
I to, jak je produkt vniman. Piikladem muze byt Coca-Cola, jeji Cervena etiketa a s ni

spojena asociace Vanoc. (Keller 2007)

Logo je graficky design v podob& napisu ¢i symbolu, ktery vetejnosti sdéluje jméno
znacky ¢i jakysi charakter na trhu. Logo by mélo byt jedine¢né, ale jednoduché a mélo
by vsobé odrazet identitu firmy (Chiaravalle, Schenck 2007). Dle Chiaravalleho
a Schenckové se vétsinou loga vyskytuji v jedné z nasledujicich forem (Chiaravalle,
Schenck 2007):

- Wordmark — sd€luje jméno podniku v jedine¢né psané formé (Coca-Cola)
- Lettermark — obsahuje inicialy firmy v symbolu (FIAT)
- Brandmark — sklada se ze symbolu reprezentujiciho podnik (Mercedes-Benz)

- Kombinace — kombinace vsech tii zptisobt

Sloganem je kratka fraze, ktera podava informaci o popisu znacky, nebo piesvédcuje
0 n&jaké jeji vyhodé. Nejcastéji se s nimi muze spotiebitel setkat v reklamach, ovSem

mohou se objevit i v jinych prvcich marketingového programu spolecnosti. Slogan je
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vysoce vykonnym prostiedkem brandingu, ktery napoméha zédkaznikiim uchopit vyznam
samotné znacky. M¢l by vyjadfovat kratké shrnuti marketingového programu. Jako
priklad Ize uvést slogan kosmetické firmy Maybelline ,,Mozna se tak narodila. Mozna je

to Maybelline,* nebo slogan fastfoodu McDonald’s ,,I’'m lovin® it*. (Keller 2007)

Prostiednictvim predstaviteli mize znacka nabyvat zivotnych vlastnosti. Obvykle se
S predstaviteli setkdva zékaznik v reklamé, ovSem vyskytovat se mohou i v jinych
reklamnich kampanich ¢i na baleni produktu. Vyskytuje se mnoho forem predstaviteld,
hlavni déleni mize byt na animované (kralik Nesquik ¢i mimozemstan z Alzy) a zivé
postavy (dfive kovboj u firmy Marlboro). Piedstaviteli ovS§em mohou byt i zvifata (Sténé

u Kleenexu) ¢i rizné loutky. (Keller 2007)
3.1.2 Branding

Branding neboli brand management je chapan jako Fizeni zmacky. Jde o vytvafeni
hodnoty znacky, coz v sobé nese urCitou silu podniku ¢i jeji konkurenéni vyhodu
(Hommerova 2015). Branding posiluje dobrou povést podniku, zvysSuje loajalitu
zakazniki, zajiStuje kvalitu produktu, podporuje vnimani ptidané hodnoty produktu, coz
zvySuje jeho cenu. Branding ovSem nemiZze dobte SlouZit, pokud produkt firmy neni

dobry a zakaznici s nim maji Spatnou zkuSenost. (Healey 2008)

Jiny pohled na znacku ukazuji Chiaravalle a Schenckova, ktefi, jak lze vidét nize na
obr. ¢. 6, vidi branding jako opakujici se proces, ktery zahrnuje (Chiaravalle, Schenck
2007):

1.) Definici produktu — Jak jiz bylo zminéno, svou znacku mizou mit vyrobky,

sluzby, firmy 1 lidé ¢i osobnosti, z ¢ehoz plyne, Ze nezli se za¢ne vytvaret znacka
produktu, musi byt zndmo, o jaky produkt se jednd a zda to bude jedina znacka,
kterou podnik bude fidit, nebo zda podnik bude mit vice produktl s riznymi
znackami.

2.) Positioning — Znacka potiebuje vyplnit jedineéné a volné misto na trhu
a v myslich spotiebitelt. Musi nechat vyniknout jedinecnost svého produktu.

3.) Slib — Slib (pouziva se také pojem piislib), ktery svou znackou dava firma
zakaznikim a dodrZuje ho, je zdkladem reputace znacky.

4.) Prezentace — To, jak je znaCka prezentovana, silné ovliviiuje schopnost zaujmout
zékaznika a vzbudit v ném daveéru v nabizeny produkt. Nazev, logo, baleni,

komunikace a mnoho dal$iho je pro tspéch znacky kritické.
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5.) Vytrvalost — Po uvedeni znacky na trh je dulezité, aby byla nadale konzistentni.
Nedoporucuje se po zavedeni znacky improvizovat s novymi sdélenimi, sliby ¢i
predstavovat nové osobnosti znacky. Nova znacka musi byt vytrvaléd a ucelena.

6.) Analyza vnimani — Zakaznici maji jakousi pfedstavu o tom, co firma nabizi, co

slibuje a jak vystupuje. Je dulezité, aby tyto informace spole¢nost méla a pribézné
vnimani své znacky monitorovala. Mize se tak lehce presvédcit o tom, zda je

v souladu s potiebami a touhami zakaznikd.

Obr. ¢. 6: Brandingovy cyklus

Produkt

BRADINGOVY

CYKLUS

Prezentace

Zdroj: Chiaravalle, Schenck 2007, s. 15
3.2 Zavéadeéni znacky

Vyvoj a zavadéni znacky je slozitym procesem, ve kterém by firma méla nejprve urcit
pfednosti a slabiny znacky, zjistit preference zakaznikii a méla by navrhnout, jak lze
zmenit postoje zakazniki tak, aby byly vice naklonény jeji znacce. Dle Healeyho by se

pfi vyvoji znacky mély dodrZovat nasledujici Ctyii kroky (Healey 2008, s. 16):

1.) Zkoumat soucasny stav — Dobra analyza muze organizaci prozradit, co
zékaznikovi chybi.

2.) Predstavit si idealni budoucnost — Vysledky vyzkumu se v tomto kroku propoji
S napady organizace a z toho vyplyne nazor, zda zna¢ka ma potencial pfesdhnout
potieby zakaznika a stat se tak dokonalejsi.

3.) Kombinovat strategii a kreativitu — Na vytvofeni znacky se podili n€kolik casti
podniku. Na vytvafeni znacky se podili napiiklad obchodni procesy, pouzité
technologie, marketing firmy a mnoho dalSich oblasti. Mit strategii nestaci,
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zapojit se musi také tvarci identita, potfebnad mira publicity a reklamy, nasledné
muze po produktu vzniknout poptavka.

4.) Cekat, az se znacka uchyti a nasledné opakovat 1. krok — Zakaznici musi mit ¢as,
aby objevili inovaci a mohli ji pfijmout. Pro firmu je dulezité, aby si pribézné
ovéiovala, jak je jeji znacka ptijimana a mohla ji pfizplisobovat zménam na trhu.

Inovativnim spole¢nostem se vétSinou podati vybudovat silnou znacku.

Pti zavadéni nového produktu na trh musi firma zvazit, jakou pouzije strategii Sifeni

znacky. Heskova uvadi nasledujici moznosti (Heskova 2006):

1.) Vseobecna znacka — Pouziva se u produkti, jez nenalezi k vyhranéné produktové

skupiné a Ize ho definovat pouze popisem jeho obsahu, coz ma za nésledek, ze
vlastnici znacky svou znafku postupné ztraci, jelikoz zevSeobeciiuje a je
spojovana spiSe s kategorii vyrobku. Piikladem mohou byt znacky Xerox
a Celofan.

2.) Individualni znac¢ka — Zde se pouziva také pojem multiznackova strategie, ktera

znamena, ze kazdy vyrobek firmy dostava svou vlastni znacku. Asi nejznaméj$im
ptikladem je firma Procter & Gamble, kterd vlastni zndmé znacky, jakymi jsou
naptiklad Always, Jar ¢i Pantene.

3.) Rodinna znacka — Pii pouziti této strategie se vSechny produkty oznacuji stejnou

znackou a vétSinou jsou to produkty ptibuzné. Napfi. znacka Nivea nabizi krémy,
mydla i Sampony.

4.) Liniova rodinna znacka — Pouziva se jen pro uréitou fadu produkti — zv1ast’ pro

uzeniny, zvlast pro krmiva pro psy atd.

5.) ZastieSovaci znacka — Pouziva-li firma tuto strategii, pak vSechny jeji produkty

jsou nabizeny pod jednou znackou. Ptikladem mohou byt automobily FIAT.

Branding je pro podnik strategickou investici. Podafi-li se podniku vybudovat na trhu
silnou znacku, méla by mu s postupem c¢asu piinést néjakou hodnotu, kterou mohou byt
novi zékaznici, lep§i vniméani firmy, ¢i diferenciace od konkuren¢nich podnikd.

(Hommerova 2015)
3.3 Rizeni znacky

Pti fizeni znacky musi firma dbat na to, aby pribézné posilovala pozici znac¢ky v myslich
zakazniki, coZ poukazuje na izky vztah brandingu a klasické marketingové komunikace.

Pomoci reklamnich kampani se zdkaznici informuji o znackach (Kotler 2007).
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Marketingova komunikace, pokud je dlouhodobé konzistentni, dok4dze vyznamné pfispét
k budovani znacky. Napiiklad reklama, je-li dobra, dokaze se zapsat do podvédomi
spottebitelt a pokud se lidem libi, pak jejich pozitivni pocity se pienaseji do pozitivniho
vnimani zna¢ky a celkové se muze zvySovat i povédomi o znacce (Pelsmacker a kol.
2003). Dobra reklama ovsem sama o sob¢ znacku pfi zivoté neudrzi, to dokazi jen kladné

zkuSenosti s danou znackou. (Kotler 2007)

Heskova definuje v ramci marketingového planovani znacky pét stupinua popularity

znacky (Heskova 2006):

1.) Odmitani — Potencialni zakaznici nemaji zajem kupovat uréitou znacku, coz by
m¢elo vyslat firm¢ signal, ze jeji produkt potfebuje vyraznou zménu. Preklenuti
tohoto odmitavého postoje ovSem neni zdaleka jednoduché a vétSinou je finanéné
vysoce nakladné.

2.) Nerozpoznavani — Tento stupen vétSinou souvisi s niz§i hodnotou znacky, ktera

je zékaznikem ptehlizena, coz se stava naptiklad u produktd, jakymi jsou zapalky
¢i pytle na odpad.

3.) Rozeznavani — Zakaznik vi, ze znacku jiz vid€l, ovSem pro firmu to S nejvétsi
pravdépodobnosti nepiindsi zadouci efekt. Zakaznikovi totiz znacka nemusi nic
rikat.

4.) Preference — Aby zakaznik preferoval danou znac¢ku, je cilem kazdé firmy a neni
dulezité, zda je tomu tak diky pfedeslym zkuSenostem zakaznika s produkty
firmy, zvyku ¢i tradici.

5.) Trvani na znalce — Zakaznik poptava pouze vyrobek dané znacky a je ochoten si

za n¢j priplatit 1 vyS$i ¢astku. Pokud znacka dosdhne tohoto stupné popularity, 1ze

o ni prohlasit, Ze je dostatecné diferencovana.
3.3.1 Positioning znacky

Na trhu neziskovych organizacich dochazi postupem casu k naplnéni a konkurence se
postupné stava tvrdsi a tvrdsi. Ve svété ziskovych organizaci je dobry branding viceméné
nutnosti a stane se nutnosti i pro neziskovy sektor. Je proto diilezité, aby se neziskové
organizace zaaly zajimat nejen o hodnotu své znacky, ale i o jeji pozici na trhu

a v myslich spottebitelt. (Hommerova 2015)

Positioning je dle Kotlera a Kellera vytvaieni obrazu firmy a toho, co spole¢nost nabizi,

aby se tak uchytila v myslich svych cilovych zakazniki. Cilem je umistit znacku v mysli
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spotiebitell, ¢imz se maximalizuji potencialni pfinosy pro spolecnost. Dobfe provedeny
positioning pomaha pfi fizeni marketingové strategie a vSichni zaméstnanci by mu méli

rozumét a zohlediiovat ho pii délani jakychkoliv rozhodnuti. (Kotler, Keller 2012)

Kotler uvadi znacku jako komplexni symbol, jez ma nékolik trovni vyznamu (Kotler

2007):

1.) Vlastnosti — Zakaznikovi se pii pohledu na znacku jako prvni vybavi jisté
vlastnosti produktu. Napft. pii pohledu na znacku McDonald’s by se mu mohly
vybavit véci jako ,,fastfood”, ,,levné* a mnoho dal$ich vlastnosti. Pozitivni z nich
by firma méla zdiraziovat ve svych reklamnich kampanich.

2.) Piinosy — Kvuli ur¢itym benefitim si spotiebitel produkt kupuje a ty musi firmy
prezentovat. Vlastnost ,,fastfood* se pak muze prezentovat jako ,,chutné jidlo bez
cekani.

3.) Hodnoty — Znac¢ka vypovida o hodnotach svych zakazniku. Jestlize Lamborghini
nabizi luxusni, moderni a sportovni auta, musi se zaméfit na ty cilové skupiny, jez
tyto hodnoty vyznavaji.

4.) Kultura — znacka se muze pojit také na kulturu urcité zemé. Napiiklad pro
némeckou kulturu je typicka efektivita, kvalita a vykonnost. Tyto vlastnosti pak
zakaznik pfisuzuje rovnéz 1 némeckym znackam aut, jakou je napf. Mercedes
Benz.

5.) Osobnost — Zakaznici mohou mit jistou pfedstavu o znacce, jak by asi vypadala,
kdyby byla clovékem. Vlastnosti, které by takovému ¢lovéku byly ptisouzeny, by
mély odpovidat image firmy. Pokud obraz, jaky zdkaznik o znacce ma, odpovida

jeji image, pak bude znacka pro spotiebitele ptitazliva.
3.3.2 Hodnota znacky

vvvvvv

a definuje ho takto: ,,Jednd se o zpétnou vazbu, kdy je monitorovan vykon znacky.
Z vysledku této taze vyplyvaji dalsi akce souvisejici se znackou.” (Hommerova 2015,
S. 41)

Aaker 1k, Ze hodnota znacky je sada aktiv, jeZ jsou napojena na jméno a symbol znacky,
coz zvysuje (popiipadé snizuje) hodnotu, kterou produkt ptispiva firmé ¢i zakaznikovi.

Hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky pak dle né&j jsou (Aaker 2003, s. 8):
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1.) Znalost jména znacky
2.) Vérnost znacce
3.) Vnimana kvalita

4.) Asociace spojené se znackou

Aakerova znalost jména znacky se Casto v publikacich uvadi jako povédomi o znacce.
To se skladé z rozpoznani znacky a vybaveni si znacky. Rozpoznéani znacky znamena, ze
spotfebitel si na zéklad¢ n¢jakého impulsu uvédomuje, ze se se znackou jiz diive
seznamil, tedy ji vid€l ¢i o ni slySel nékdy v minulosti. Pfi vybaveni si znacky si
spotiebitel dokaze vzpomenou na znacku spadajici do urcité kategorie, a to v souvislosti
S potfebami, jez maji produkty v této kategorii plnit. Spottebitel si tedy znacku pamatuje
a dokaze vyuzit své povédomi o znacce, ma-li k tomu potiebny podnét. P¥ikladem mize
byt vzpominka na ¢okoladu Milku, pokud mé spotiebitel zrovna chut dat si néco

sladkého. (Keller 2007)

Vérnost znacce je jednim z hlavnich atributti pii ocenovani znacky, pokud se kupuje ¢i
nabizi. Pokud md znacka Sirokou zékladnu vérnych zdkaznikd, pak lze urcit
pfedpokladané prodeje a finan¢ni toky. Navic marketingové nédklady vynakladané
spolecnosti na jeji vérné zdkazniky jsou vyrazné€ niz8i nez ty vynakladané na ptilakani
zakaznik novych. Pokud jsou stavajici zékaznici vérni jedné znacce, tvofi se na trhu
bariéra pro vstup nové konkurence — naklady na zménu vérnosti zakaznikii by pro nové
firmy na trhu byly pfili§ vysoké (Aaker 2003). K vérnosti se vaze také diveéra, kterou
zakaznik ke znacce chova. Znacku mize kazdy zdkaznik vnimat jinak a vzbuzovat v ném
jiné dojmy. To, co si zdkaznik mysli, ov§em rozhoduje o koupi produktu spolecnosti a je
tedy dulezité znackou oslovit a vzbudit divéru v co nejveétSim poctu potencidlnich

zakaznikd. (Hommerova 2015)

Vnimana kvalita zna¢ky mtiZze byt pro mnoho podniki klicova, jelikoz je ¢asto zakladem
toho, co spotiebitel kupuje. Vysoka kvalita ale mize mit pro rizné cilové skupiny odlisné
vyznamy. Firma musi v&édét, které prvky produktu jsou pro zakaznika v oblasti kvality
zakladé¢ jeho vztahu k produktim alternativnim, coz ovliviiuje napiiklad podoba
produktu, jeho vlastnosti jako chut’ ¢i spotfeba a mnoho dalSiho. Kvalita znacky se ovSem
odrazi také od ceny produktu, urovné¢ marketingové komunikace, zaruky a také jména

samotné znacky. (Pelsmacker a kol. 2003)
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Asociace spojené se znackou se tzce poji k positioningu znacky. Ptiznivé asociace se
znackou vznikaji naptiklad presvédcenim spotiebitele o pfinosech a vlastnostech znacky,
které uspokoji jeho potfeby a tim vytvofi jeho pozitivni ndzor na znacku. Silné a ptiznivé
asociace, které jsou navic jedinecné a nadfazené jinym znackam, jsou kritické pro uspéch

dané znacky. (Keller 2007)

Silné znacky pfinaSeji své organizaci jisty uzitek. Pelsmacker shrnul pfinosy, které
plynou z jednotlivych komponent hodnoty znacky. K nahlédnuti jsou v nasledujici tab.
¢. 3.

Tab. ¢ 3: Komponenty hodnoty znacky a prinosy znacky

Komponenty hodnoty znacky Prinosy

Povédomi o znacce Znacka v souboru vyvolanych asociaci
Vliv na postoj a piijeti
Ukotveni asociaci

Signal né¢eho podstatného /zavaznost

Vnimana kvalita Prémiova cena
Diferenciace

Diivod pro nékup
Z4jmy Ucastnika fetézce

v

Potencidl pro rozsifeni znacky

Silné asociace vyvolané znackou Diferenciace
Vysoka prémiova cena
Potencial pro posileni paméti

Potencial pro rozsifeni znacky

24

Vysoka loajalita vii¢i znacce Niz$i marketingové naklady
Péka pro obchod

Ptitahovani novych zédkaznika

Cas na feSeni konkuren¢nich hrozeb

Zdroj: Pelsmacker a kol. 2003, s. 74
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4 Predstaveni a marketing Zoologické zahrady hl. m. Prahy

4.1 Piedstaveni Zoo Praha

Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy (déle jiz pouze Z00 Praha) sidli na adrese
U Trojského zamku 120/3 v Praze 7 — Troji a jejim zfizovatelem je Magistrat hlavniho
mésta Prahy. Pravni forma této organizace je tzv. pfispévkova organizace. Statutdrnim
organem je feditel zoo, kterého jmenuje Rada hlavniho mésta Prahy (Zoo Praha 2016).
Reditelem je od roku 2010 zoolog Mgr. Miroslav Bobek. (Zoo Praha 2017a)

Zacatky historie Zoo Praha sahaji az do druhé poloviny 19. stoleti, kdy vznikaly prvni
tendence zalozit v Praze zoologickou zahradu, ovSem prvni névstévnici mohli zoo
navstivit az vroce 1931. Od té doby se zahrada vyznamné rozrostla a zazila mnoho
uspécht, ale také netspéchli. Béhem Sedesatych let se prazska zoo zaradila mezi predni
svétové zoo a slavila 1 vyznamné védecké a chovatelské Uspéchy. Byla také povéfena

vedenim mezindrodni plemenné knihy koni Pievalského, ktefi jsou pro ni pomérné

symbolicti. (Zoo Praha 2017a)

V pribéhu let bylo postaveno mnoho novych expozic a pavilond, podatilo se odchovat
mlad’ata riznych druhl zvifat, mezi nimi i mlad’ata goril niZinnych, varani komodskych
¢i slont indickych. V ramci projektu Navrat divokych koni probéhlo jiz n€kolik pfevozi
koni Ptevalského do piirody Mongolska. V roce 2015 byla Zoo Praha vyhlasena
4. nejlepsi zoo na svété v anketé cestovatelského serveru TripAdvisor a v roce 2016
dosahla zatim historicky nejvyssi navstévnosti (1 448 353 navstévnikd). (Zoo Praha
2017a)

Zoo Praha se stale rozriista, a to i pfes piekazky, jakymi ji jsou obcasné povodné. Ke
konci roku 2015 bylo v Zoo Praha 681 druhti zvifat ve vice nez 150 expozicich
a 12 pavilonech, nemaléd ¢ast druhti spada mezi ohroZené ¢i jinak chranéné ZivocCichy.

(Zoo Praha 2017a)

Poslani této firmy je v zfizovaci listiné z roku 2016 uvedeno nasledovné: ,,chov
a prezentace Zivych zvifat, seznamovani vefejnosti s poznatky zoologie a ptibuznych
disciplin a péce o pfirodni aredl, v némz vytvari prostfedi pro vzdélavani a rekreaci
obcanil,* (Zoo Praha 2016, s. 2). Na svém webu prazska zoo pod zalozkou ,,Nase poslani*
uvadi 1 dalsi podstatné ¢innosti zoologické zahrady. Kromé vychovy a vzdélani a chovu
zvitat se organizace vénuje také ochrané tzv. ex-suitu (vytvaii pojistné chovné skupiny
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zvifat, jez jsou ve volné piirod¢ vazné ohrozend) a in-suitu (ochrana zivoc¢ichii v misté
jejich vyskytu a navraceni ohrozenych zvifat do rezervaci i volné ptirody). (Zoo Praha

2017a)
4.2 Marketingovy mix Zoo Praha
4.2.1 Produkt
Predmétem cinnosti piispévkové organizace Zoo Praha je (Zoo Praha 2016, s. 2):

e vytvafeni a udrzovani ekologicky vyvazeného a esteticky u¢inného prostiedi
arealu, vhodného pro chov zvifat 1 péstovani rostlin,

e chov a prezentace zvitat ze vSech zoogeografickych oblasti, véetné chovu druhti
Zijicich na tizemi Ceské republiky, vytvafeni a uchovavani kolekce klasického
univerzalniho typu,

e nakup, prodej, sména, darovani, pfijem darii zvifat a rostlin k uskute¢néni
expozicnich, chovatelskych a péstitelskych zaméru,

e piiprava, budovani a udrzovani potiebnych chovatelskych, péstitelskych,
technickych, hospodarskych, hygienickych, didaktickych a dalSich zafizeni
potiebnych k péci o aredl a rekreaci a vzdélavani navstévniki, pro chovna zvirata
a péstované rostliny, a to i mimo Prahu,

e pofadani prednaSek a dalSich osvétovych a kulturné-spolecenskych akci
odpovidajicich poslani organizace. Pée o kladny vztah vefejnosti k piirode.
Realizace vzdé€lavacich programl a privodcovska cinnost. Prezentace vlastni
¢innosti pred verejnosti, predevsim prostfednictvim médii,

e (cast na chovatelské a péstitelské spolupraci v narodnim i mezindrodnim meéfitku,

e (cast na narodnich i mezinarodnich ochranatskych projektech (in-suitu projekty),
pfipadné jejich organizovani, v€etné Gcasti na reintrodukcich,

e vydavani a prodej periodickych a neperiodickych publikaci, tiskovin
a propagacnich materialli, souvisejicich s ¢innosti organizace, v¢. audiovizualnich
potadi,

e vyroba a piiprava krmiv pro chovana zvitata

e provadéni a organizace transportl zvifat, a to jak wvnitrostatnich, tak

mezinarodnich, vCetné vyroby transportnich box,
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e zajiStovani vlastni odborné ¢innosti pro védecké ticely a spoluprace s odbornymi

institucemi v tuzemsku i zahranici.

Mezi dopliikové ¢innosti organizace patfi reklamni ¢innost, marketing a medialni
zastoupeni, hostinskd cinnost, zprostfedkovani obchodu a sluzeb, velkoobchod
a maloobchod, vyroba, obchod a sluzby jinde nezafazené, prondjem parkovacich ploch
a provozovani parkovist, provozovani kulturnich, kulturn¢ vzdélavacich a zébavnich
zafizeni, pofadani kulturnich produkei, zabav, veletrhii, piehlidek, prodejnich
a obdobnych akci, poradenskd a konzulta¢ni Cinnost, zpracovani odbornych studii
a posudkd, zasilatelstvi a zastupovani v celnim fizeni, prondjem bytu na dobu urcitou
jednoho roku, prondjem svéfenych nebytovych prostor, prondjem a pljcovani véci

movitych a ubytovaci sluzby. (Zoo Praha 2016)

Zikladni produkt, jak jiz bylo feceno vyse, V sobé zahrnuje prvotni ptinosy, jez piinasi
uzivani produktu svym spotiebitelim. Z toho plyne, Ze zakladni produkt muize kazdy
individudlni zékaznik vnimat odliSné. V piipad¢ zoologické zahrady to mulze pro
navstévnika byt pouceni o zviratech a jejich prirozeném prostiedi, které se mu dostane
pii navstéveé zahrady. Zakladnim pfinosem muze byt ale i relaxace plynouci z prochazky
po aredlu, uvolnéni od kazdodenniho stresu a celkovy uzitek z piijemné straveného dne.
Jadrem produktu mohou byt i pfijemné pocity z ¢asu strdvené¢ho s rodinou, ¢i citéni

jakéhosi navratu k prirodé, a¢ jsou navstévnici zoo nedaleko od centra ¢eské metropole.

Vlastnim produktem zoologické zahrady je hlavné prezentace zivych zvirat a jejich
vybéht, paviloni a riznych expozic, coZ navstévnikim zprostiedkovava nejpodstatné;si
¢ast vzdélani, zdbavy a celkového uzitku z navstévy. Zoo Praha ma ve své nabidce ale
I mnoho dal§iho. Jedine¢nym prvkem této zahrady je napfiklad lanova draha provozovana
Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy. V roce 2009 byla v horni ¢asti zoo
vystavéna rozhledna Obora, ktera poskytuje krasny vyhled nejen na aredl zoologické
zahrady, ale také na Cast Prahy. Zajimavosti je od roku 2012 rovnéz geostezka ,,Stopy
Vv Case®, ktera umoznuje navstévnikiim sezndmit se s vyvojem Zivota na planeté¢ Zemi.
Nabizi se riizné zazitkové programy, mezi néz patii komentovana prohlidka s pritvodcem,
program se zvifetem, chovatelem na jeden den, svatebni obtady, narozeninové oslavy,
krmenti Ziraf ¢i vlastnoru¢ni vyroba papiru. Navs§tévnici maji moznost ¢ast zahrady projet
vlackem, déti se mohou od dubna do listopadu po zoo projet dokonce na ponicich. (Zoo

Praha 2017a)
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Rozsifeny produkt je v ptipadé Zoo Praha tvofen mnozstvim dalSich sluzeb. Je mozné
sem zafadit moznost parkovani pfimo u arealu zahrady, vyuziti hygienickych
a restauracnich zatizeni pfimo v zoo, obchody se suvenyry, moznost vyuziti bankomati
¢1 uschovnych boxii. U hlavniho vchodu si mohou navstévnici vypujcit kocarky, trakaie
¢i invalidni voziky, a to zcela zdarma, musi se pouze identifikovat dokladem (napf.
obcanskym ¢i fidi¢skym prikazem, nebo cestovnim pasem). Na sedmi mistech v aredlu
je mozno zdarma vyuzit piipojeni k bezdratové internetové siti. Na riznych mistech v zoo
jsou také rozmistény dotykové obrazovky a infokiosky, které poskytuji rozsahlé mnozstvi
informaci jak o samotné zahrad¢, tak o zvifatech, jez jsou v ni chovédna. U infokioskl
maji navstévnici moznost vyfotit se a fotografii si zaslat na svou e-mailovou adresu. (Zoo
Praha 2017a)

4.2.2 Cena

BéZné vstupné je v Zoo Praha odstupnované do né€kolika segmentl dle specifickych
skupin navstévnikl a nabizi se ve dvou verzich, a to jako jednorazové vstupné ¢i rocni
vstupenka. Jednordzovou vstupenku lze na vyzadani zakoupit i s ro¢ni platnosti — nemusi
se tedy uplatnovat ihned po jejim zakoupeni. Ro¢ni vstupenka do zoo se vystavuje na
jméno a neni prenosnd. Zahrnuje Vv sob& dvanact vstupi za rok pro jednu osobu,
podminkou je maximalné jeden vstup denné. Vymeéna ro¢ni vstupenky v ptipadé jeji
ztraty ¢i poSkozeni stroji 100 K¢ (Zoo Praha 2017a). Ceny vstupného dle jednotlivych

segmentd navstévnikl jsou uvedeny v nasledujici tab. ¢. 4.

Tab. ¢. 4: Bezné vstupné do Zoo Praha

Kategorie Jednorazové vstupné Ro¢ni vstupenka

Dospéli 200 K¢ 700 K¢&

Déti od 3 do 15 let 150 K¢ 450 K¢

Studenti 150 K¢ 450 K¢

Duchodci, ZTP, ZTP/P 150 K¢ 450 K¢

Diichodci od 70 let 1 K¢ -

Rodiny (2 dospéli + 2 déti | 600 K& + 100 K¢ za kazdé | 1 800 K& + 300 K& za
od 3 do 15 let) dalsi dit€ (max. 6 déti) kazdé dalsi dité

Déti do 3 let Zdarma -

Zdroj: Zoo Praha 2017a

42



Z vyse uvedené tab. ¢. 4 je ziejmé, ze spoleCnost pouziva tzv. diskriminacni ceny
u segmentu déti, studentti, dichodct a zdravotné postizenych a rodin s détmi. Studenti se
pii nakupu vstupenek musi prokazat platnym pritkazem, kterym miize byt naptiklad
studijni prukaz na dopravu, index ¢i ISIC, rovnéz dichodci od 70 let musi piedlozit
jakykoliv doklad, na kterém je uvedeno datum jejich narozeni. Doprovod dospélych
s prukazkou ZTP/P a déti s prikazkou ZTP ¢i ZTP/P ma vstup do zoo volny. (Zoo Praha
2017a)

Pfi nakupu jednorazové denni vstupenky muze navstévnik vyuzit urcitych slev. Pokud je
drzitelem karty Opencard ¢i Litacka, dosahuje sleva 5 % z ceny. Drzitelim Rodinnych
past je poskytovana sleva 10 % z ceny denni vstupenky pro dospélé a déti. Sleva ve vysi
20 % je poskytovana po prelozeni jizdenky VLAKH, jeZ byla vystavena do stanice Praha
hl. n., Praha-HoleSovice, Praha-Liben ¢i Praha Masarykovo nadrazi. Dale je poskytovana
sleva 10 % skupinam od 10 osob. Pokud se jedna o $kolni vypravu, ma pedagogicky
doprovod vstup do zoo volny. (Zoo Praha 2017a)

Dale zahrada nabizi moznost zakoupit kartu NO LIMIT, ktera plati po dobu jednoho
roku a svého drzitele opraviuje kazdy den k jednomu vstupu do arealu. Stejné jako
u rocni vstupenky 1 karta NO LIMIT je vydavana na jméno a neni pfenosnd. Cena pro
dospéleho je 1 350 K¢, pro déti od 3 do 15 let, diichodce a studenty 850 K¢ a rodinna
karta pro dva dospélé a dveé déti stoji 3 500 K&, za kazdé dalsi dit€ se priplaci 500 K¢.
(Zoo Praha 2017a)

V pfipadég, Ze by navstévnici chtéli navstivit nejen Zoo Praha, ale také Botanické zahrady
hl. m. Prahy a Zamek Troja, mohou zakoupit zvyhodnénou spole¢nou vstupenku (tzv.
Trojskou kartu), ktera je opraviiuje k jednomu vstupu do vSech tii areali, aniz by vstupy
musely byt uskuteénény ve stejny den, karta ovSem plati jen od dubna do zafi. Cena pro
dospélého je 300 K¢, pro déti od 6 do 15 let 170 K¢ a pro rodinu (2 dospéli a 2 déti nad
6 let) 830 K¢. (Zoo Praha 2017a)

Pokud se navstévnici dopravuji k arealu Zoo Praha automobilem, maji moznost vyuzit
sluzeb parkovisté. Navstévuji-li zoo jednorazové, stoji celodenni parkovani 100 K¢.
Pokud je navstévnik drzitelem ro¢ni vstupenky, mize za 600 K¢ zakoupit parkovani,
které vyuzije pfi svych predplacenych 12 vstupech do zoo. Drzitel¢ prikazek ZTP
a ZTP/P maji parkovani u arealu zdarma. Parkovaci misto pro autobusy stoji 300 K¢ na
den. (Zoo Praha 2017a)
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Firmam nabizi Zoo Praha ro¢ni vstupenku za 5 000 K¢, ktera zahrnuje 48 vstupt za rok,
maximaln¢ pro 4 osoby denné. Do zoo si navstévnici mohou pfivést také psa, za
jednorazovy vstup pro néj pak zaplati 100 K¢, rocni vstupenka vyjde na 350 K.
Podminkou je, Zze jednoho psa musi vzdy doprovazet jeden dospély, pes musi byt na
voditku a pfi koupi vstupenky se musi ptedlozit platny ockovaci prikaz. Cena jedné jizdy
na lanové draze je 25 K¢, za jizdu vyhlidkovym vlackem zaplati dospéli 30 K¢, déti od
3 do 15 let a drzitelé ZTP 20 K¢. (Zoo Praha 2017a)

Jak jiz bylo zminéno vyse, Zoo Praha nabizi také n¢kolik zazitkovych programu. Jejich

ceny jsou uvedeny Vv tab. ¢. 5.

Tab. ¢. 5: Cenik zazitkovych programii

Zazitkovy program Paus$alni cena | Vstupné za osobu | Priivodce
Komentovana prohlidka | 6 000 K¢ - -
s privodcem — denni do 25 osob
Komentovana prohlidka | - Dle cen uvedenych | 500 K¢
s privodcem — denni skupinova vyse
pro détské organizace
Komentovana prohlidka | - Dle cen uvedenych | 550 K&
S privodcem — denni vyse
individualni
Komentovana prohlidka | - Dle cen uvedenych | 1300 K¢&
s privodcem — denni skupinova vyse
do 5 osob
Komentovana prohlidka | 8 000 K¢ - -
S privodcem — vecerni skupinova
do 25 osob
Program se zvifetem 2 000 K¢ Dle cen uvedenych | -

vyse
Chovatelem na 1 den 12 000 K¢ - -
Svatebni obfad 12 000 K¢ - -
Narozeniny 4200 K¢ - -

Zdroj: Zoo Praha 2017a

Za krmeni ziraf zaplati dospély 150 K¢ a dit¢ 100 K&. Tento zazitkovy program lze
zakoupit také jako rodinny (pro 4 osoby) za 400 K¢, ¢i pro celou skupinu o osmi ¢lenech
za 850 K¢&. Zazitkovy program Vyroba sloniho papiru se nabizi ve dvou variantach — maly

a velky program. Maly program lze zakoupit pro dospélého za 100 K&, pro dité za 70 K¢,

44



jako rodinny program za 300 K¢ a pro skupinu o deseti ¢lenech za 800 K¢. Velky program
je urcen pro deseti¢lennou skupinu a stoji 10 000 K¢&. (Zoo Praha 2017a)

4.2.3 Distribuce
Zoologicka zahrada hl. m. Prahy je oteviena celoro¢né kazdy den. Oteviraci doba se
ovSem Vv jednotlivych mésicich 1isi, jak l1ze vycist z nasledujici tab. ¢. 6. Vyjimkou je
24. prosinec, kdy se aredl zavira jiz ve 14:00. VSechny pokladny se zaviraji 30 minut pted

koncem oteviraci doby. (Zoo Praha 2017a)

Tab. ¢. 6: Oteviraci doba

Obdobi Oteviraci doba
Leden, tnor 9:00-16:00
Bfezen 9:00-17:00
Duben, kvéten 9:00-18:00
Cerven, Gervenec, srpen 9:00-21:00
Zafi, fijen 9:00-18:00
Listopad, prosinec 9:00-16:00

Zdroj: Zoo Praha 2017a

Celkova rozloha arealu Zoo Praha cini 60 ha, expozice se rozkladaji na 50 ha z této
plochy. Navstévnich mohou v zoo vyuzit 10 kilometri cest. V pfiloze A se nachdzi mapa
celého arealu Zoo Praha. Jak je z ni patrné, areal disponuje celkem tiemi vchody —
hlavnim, severnim a jiznim. V blizkosti kazdého znich se nachazi alespoii jedno
parkovisté pro fidiCe osobnich aut, kterych je celkem 5 a Sesté je ureno pro
handicapované. V blizkosti jizniho vchodu se nachazi také parkovisté pro autobusy. Pro
cyklisty je u hlavniho a jizniho vchodu do zoo k dispozici parkovisté kol, které je

poskytovano zdarma. (Zoo Praha 2017a)

Aredl Zoo Praha se nachéazi na adrese U Trojského zamku 120/3 v Praze Troji, coz,
vzhledem Kk poloze nedaleko centra Prahy, zarucuje dobré dopravni spojeni pomoci
MHD. Piimo na zastdvku Zoologicka zahrada, kterd je umisténa nedaleko hlavniho
vstupu do zoo, jezdi autobusové linky 112 a 236. Linka 112, ktera vyjizdi ze stanice
Néadrazi HoleSovice, jezdi velice ¢asto, ve vSedni dny od 7:00 do 17:00 i osmkrat az
devétkrat za hodinu, o vikendech je spojeni dokonce frekventovanéjsi — autobus piijizdi
1 Ctrnactkrat za hodinu. Autobusova linka 236 vyjizdéjici ze zastavky Zamky jezdi pouze

dvakrat do hodiny, kazdych 30 minut. Vyuzit 1ze také tramvajovou linku 17, ktera ptijizdi
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do stanice Trojska. Pésky je to k hlavnimu vstupu do zoo cca 1,6 km, nebo 1ze na Trojské

ptestoupit do autobusu ¢islo 112. (Prazska integrovana doprava 2017)

V obdobi od 1. dubna do 2. fijna se navstévnici mohou do zoo dopravit ale také po VItave
na palubé lodi & parniku. Lod’ vyplouva z Rasinova nabiezi a od Cechova mostu
vétsinou tiikrat denné, plavba zabere ptiblizné 55-75 minut. Z piistavisté do zoo musi

poté navstévnici dojit pésky, coz by mélo trvat cca 17 minut. (Paroplavba 2017)

K Zoo Praha je mozno se pfiblizit i pomoci pFivezu spojujiciho Podbabu a Podhofi,
odkud lze dojit k hlavnimu vchodu do arealu pésky (asi 1,5 km) nebo se pfepravit pomoci

navazujicich autobust ¢. 112 a 236. (Zoo Praha 2017a)

Zoologicka zahrada nabizi navstévnikim mozZnost platit vstupné nejen v hotovosti, ale
rovnéz platebni kartou, a to u vSech tfi vstupi do aredlu. Vyjma dvou obchodil
(U Rozhledny a v Galerii Gocar) jsou platebnimi terminaly vybaveny i obchody se
suvenyry, dale pak dvé restauracni zatizeni (Ocean a Gulab) a bezdotykovou platebni
kartou lze zaplatit i u automati na studené napoje. Pokud by ov§em navstévnik potieboval
nutné hotovost, jsou k dispozici bankomaty Komeréni banky umisténé u hlavniho vchodu

a u spodni stanice lanovky. (Zoo Praha 2017a)

Vstupenky do zoo 1ze zakoupit rovnéz na e-shopu Zoo Praha a navstévnik je mtze poridit
také v elektronické podobé&. Vstupenka mu pfijde do jeho e-mailové schranky, odkud si
jinasledné vytiskne, nebo ji staci mit pouze ulozenou v telefonu. U vchodi do aredlu jsou
umistény specialni ¢tecky, které umoznuji pouzit vstupenku pfimo z mobilniho zafizeni
navstévnika. Na e-shopu lze zakoupit rovnéz zazitkové programy, publikace i suvenyry
prazské zoo, ¢i produkty, jejichz nakupem zakaznici pfispivaji na projekt Pomahame jim
piezit. Pod kazdou polozkou spadajici pod tento projekt je uvedeno, jak velkou ¢astkou

z celkové ceny produktu zakaznik ptispiva. (Zoo Praha 2017a)
4.2.4 Marketingova komunikace

Tato podkapitola pojednava o nastrojich marketingového mixu, jez Zoo Praha aktualné

pouziva ¢i pouzivala v minulosti. Zde uvedené poznatky jsou platné k 20. bieznu 2017.
4.2.4.1 Reklama

Zoo Praha z oblasti reklamy pouziva velmi casto outdoorové nosice. Po celé¢ Praze,
Stfedoceském kraji ale 1 v celé republice jsou k vidéni citylighty ¢i billboardy nesouci

vizualy aktudlnich kampani. Vyuzivdno je také bannerG umisténych na nékterych
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prazskych mostech a grafika zoo se jiz objevila naptiklad i na stén¢ Nadrazi Holesovice
¢i premosti tunelu Blanka (Zoo Praha 2015). V piipad¢ nékterych kampani se vyuziva
také potisk dopravnich vozidel, napt. vroce 2014, kdy se otviralo v zoo nové
Velemlokarium, byl motiv z kampané vazajici se k této udalosti pfenesen také na tzv.
zoobus posilujici o svatcich a vikendech dopravu z Nadrazi HoleSovice do zoo (Zoo
Praha 2014). Dalsim outdoorovym nosi¢em, ktery je v ramci reklamnich kampani
vyuzivan, jsou plakaty, vétSinou jsou k vidéni ovSem pouze na Gzemi hlavniho mésta.

(Zoo Praha 2013)

Svou reklamu prazska zoologicka zahrada umist'uje také do tiS§téné inzerce (bylo vyuzito
napf. inzerce v deniku MF Dnes), na webové stranky médii (konkrétn¢ web idnes.cz
a iprima.cz) a na své webové stranky. Jak je rozebrano dale v podkapitole pojednavajici
0 socialnich sitich, objevuji se vizualy reklamnich kampani rovnéz na nich. VyuZzivano je
také letakd a obdobnych materialt, jez propaguji pfedevsim hlavni ¢innosti Zoo Praha.

(Zoo Praha 2015)

S malou frekvenci se vyuziva i televiznich reklam. Reklamni spoty v minulosti bézely
na kanalech Ocko a televize Prima. Naposledy bylo tohoto kanélu vyuzito na konci roku
2016. 30 vtetinovy spot byl vysilan na kanalech televize prima a jeho obsahem byl sestiih
zabéru zvitat prazské zoo. Zoo Praha v reklamé¢ dékovala svym navstévnikiim za uspésny
rok 2016 a zaroven zvala divaky k navstévé zahrady i v obdobi zimnich mésici. (Zoo

Praha 2017b)
4.2.4.2 Podpora prodeje

Pfiznivci Zoo Praha maji moznost vstoupit do Fanklubu, ktery jim za ¢lensky ptispévek
v hodnoté 5 000 K¢& ptinese mnoho bonusi. Clenové fanklubu po zaplaceni piispévku
ziskaji klubovou kartu, kterd je také celorocni vstupenkou pro 1 osobu bez omezeni
vstuptl a s parkingem v cen¢ karty. Dalsimi bonusy je naptiklad narozeninova oslava pro
10 osob, jizda elektromobilem HUMMER pro 5 osob, specidlni prohlidky zoo, 25% sleva
na suvenyry s logem zahrady a mnoho dal$iho. Podminkou ¢lenstvi je dosazeni 18 let
veku, uzavieni Dohody o ¢lenstvi ve Fanklubu a zaplaceni ¢lenského ptispévku predem.
Klubova karta je personifikovand a nepfenosna, k jejimu vystaveni je tieba
zprostiedkovat fotografii, plati po dobu 1 roku. Pfihlasku do Fanklubu je mozno vyplnit
v e-shopu Zoo Praha, nebo ji z webu stahnout a zaslat e-mailem ¢i poStou na adresy
uvedené na strankach zoo. (Zoo Praha 2017a)
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Zoo Praha nabizi tzv. HAPPY MONDAYS, coz znamena kazd¢é pondéli zvyhodnéné
vstupné pro navstévniky spadajici do kategorii déti, studenti, dichodci a ZP, ZTP, ZTP/P.
Prvni ti1 uvedené kategorie mohou zoo navstivit pouze za 50 K¢, kategorie ZP, ZTP
a ZTP/P jen za 1 K¢. Akce ovSem neplati v obdobi letnich prazdnin (Eervenec, srpen) a ve

svatky (17. duben, 1. kvéten, 8. kvéten, 25. prosinec). (Zoo Praha 2017a)

4.2.4.3 Public relations

Z oblasti public relations pouziva Zoologicka zahrada hl. m. Prahy nékolik nastroju. Jsou
to naptiklad tiskové zpravy, jez zvefejnuje na svych webovych strankéach. Pomoci nich
zoo informuje o vSech podstatnych udélostech a akcich, které se v zoo odehravaji.
Ptikladem mohou byt posledni dvé tiskové zpravy — ,,Sltinata se maji k svétu, sloni stddo
je opét pohromade® a ,,Pokus o vySkovy rekord na rozhledné a den hrabaci*. Na webu

Ize dohledat tiskové zpravy az do roku 2008. (Zoo Praha 2017a)

Na strankach jsou také voln¢ ke stazeni vyro€ni zpravy, a to jiz od roku 2004. Do roku
2012 byly jejich soucasti i rozbory hospodateni, ty jsou nyni k dispozici samostatng. Je
moznost nahlédnou i do aktudlni zfizovaci listiny, kterd je platna od 1. Cervence 2016.

(Zoo Praha 2017a)

Zoo Praha vydava také rizné publikace, které jsou k zakoupeni v obchodech se suvenyry
&i prostiednictvim e-shopu. Ctyfikrat roéné vychazi ¢asopis o prazské zoo pod nazvem
Trojsky konik, v nabidce jsou knihy pro dospélé 1 pro déti, omalovanky, kalendare, diare

¢i audioknihy. (Zoo Praha 2017a)

Zijem médii o Zoo Praha je pomérné rozsahly, zoo rocné zaznamenava tisicovky
vystupt v ¢eskych médiich a fadu dalSich v médiich zahrani¢nich. Nejveétsi ¢ast z téchto
piispévki pochazi z webovych portaltt médii. Casto se ¢lanky o zahradé objevuji v MF
Dnes a na portélu idnes.cz. Silnd publicita je zaznamenavana také v Prazském deniku ¢i
napiiklad Blesku. Vroce 2015 se prazskd zoologickd zahrada objevila 106krat
Vv televiznich médiich a 104krat v rozhlasovych. Zoo Praha pofada také tiskové
konference, prostfednictvim nichz dochazi k mezinarodni prezentaci, v roce 2015 to byla
napiiklad tiskova konference na EXPO Milano 2015, ¢i tiskova konference k transportu
koni Prevalského v Ulanbataru. (Zoo Praha 2015)

48



4.2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej se v ptipade prodeje sluzeb nabizenych Zoo Praha odehrava piimo v aredlu
zoo, hlavné u vchodi, kde navstévnici poptavaji vstupenky. Personal Zoo Praha musi
umét nabidnout tu spravnou variantu pro né, coz se odviji od poctu navstévnik ve
skupin¢ poptavajici vstupenky, v€ku jednotlivych ¢lent skupiny atd. Rovnéz by nemélo

dochézet ke komunikacni bariéfe pfi setkani se zahrani¢nimi turisty.
4.2.4.5 Direct marketing

Ptimy marketing neni v ptfipad¢ prazské zoologické zahrady pfili§ pouzivany. Na svych
strankach Zoo Praha nabizi moznost pfihlaseni k e-mailovému odbéru novinek ze zoo.
Pro registraci je nutné vyplnit pouze e-mailovou adresu, popiipadé pak jméno a pfijment,
nasledné piijde odbérateli e-mail, prostiednictvim kterého se potvrdi odbér newsletteru
(Zoo Praha 2017a). Jeho obsahem jsou informace o akcich potadanych v zoo, o novych
zvitatech ¢i o vyznamnych vyro¢ich. Zajemci se ovSem dozvi také o projektech zoo,

slevovych akcich apod. Newsletter je rozesilan jedenkrat tydné. (Zoo Praha 2014)
4.2.4.6 Event marketing

Event marketingu vyuziva prazskd zoo velmi casto, zde je uveden jen strucny priifez
akcemi. V priibéhu tnora a biezna se kazdé utery poradaji cestovatelské prednasky
s cestovni kancelafi Livingstone. V Zoo Praha se také slavi svétové ¢i mezindrodni dny
spojené s piirodou a zvifaty, naptiklad Svétovy den divoké piirody, ktery piipada na
4. bfezna, ¢i Mezindrodni den lednich medvédi — 27. tinora. KaZzdoro¢né se porada také
Masopust v zoo s n¢kolikahodinovym programem ¢i pout’ tii kralti po Zoo Praha. Slavi
se rovnéz narozeniny zvirecich obyvatel zoo, v aredlu se potfadaji vystavy, vernisaZze,

prednasky a mnoho dalsiho. (Zoo Praha 2017a)

12. prosince 2016 uspotfadala Zoo Praha ve spolupraci s Piirodovédeckou fakultou
Univerzity Karlovy prednasku s Dr. Jane Goodall v Brozikové sale Staroméstské
radnice, ktera byla velkym tispéchem. Den poté se se znamou primatolozkou a ochrankyni

zvifat to€il v Pavilonu goril potad ,,Na plovarné*. (Zoo Praha 2017a)

Studentsky spolek Drosophila a Pedagogicka fakulta Univerzity Karlovy jiZ podruhé
pfipravuje akci Béh pro Zoo Praha, ktera se ma uskutecnit 23. dubna 2017. Vytézek

z této akce pfijde na sbirkové konto Pomahame jim pfezit. AC tato akce neni poradana
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pfimo Zoo Praha, je ji aktivné¢ podporovana a zoo ji propaguje na svych webovych

a facebookovych strankach. (Zoo Praha 2017a)

Event marketingu bylo vyuzZito také po povodnich, jez zasahly Zoo Praha v letech 2002
a 2013. Jelikoz zoo v tu chvili potfebovala veskeré své finan¢ni prostiedky vyuzit na
opravy, byl marketing v tu dobu vyrazn¢ omezen. V obou letech se ovSem uspotradal pro
prazskou zoo benefi¢ni koncert a vytézek z néj nasledné putoval na povodnové konto

zahrady. (Zoo Praha 2013)
4.2.4.7 Internetova komunikace

Webové stranky

Web Zoo Praha je dostupny na adrese www.zoopraha.cz a navstévnik na ném nalezne
vSechny pottebné informace a mnoho zajimavosti. Barevné jsou stranky ladény do cerné,
Sedivé a bilé barvy, které jsou doplnény prvky Cervené, zelené, zluté¢, modré a oranzové,
coz jsou barvy vyskytujici se na logu zoo. Font pisma je na strankéch konzistentni,

pouziva se zvyraznéni nadpisi pomoci velkych pismen. (Zoo Praha 2017a)

Na tivodni strance je umisténo logo Zoo Praha na ¢erném pozadi a vodorovna lista se Sesti
zalozkami — Navstéva, Zvitata a expozice, V§e o zoo, gkoly a déti, Jak pomoci a E-shop.
Nad listou je uveden odkaz na facebookovy profil zoo, odkaz na informace pro média,
kontakt na zoo a dale odkazy pro piepnuti stranky do anglického, ruského nebo ¢inského
jazyku. Nechybi ani moZnost hleddni na strankach. Pod liStou se zalozkami se stiidaji
fotografie s titulky odkazujicimi na podstatné nové ¢lanky o zoo, které byly na web
pfidany. NiZze je umisténo pét poli v barvach loga zoo, kde se opét nachazeji odkazy na
nckteré ¢lanky ¢i rubriky webu a na uZite¢né informace (vstupné, oteviraci doba atd.).
Pod nimi se nachazi odkazy do riznych ¢asti webovych stranek, coz velice usnadiuje
orientaci na tak obsahlém webu, jakym disponuje Zoo Praha. V zdpati mlzZe navstévnik

vidét loga partnerti zoo. (Zoo Praha 2017a)

Na webovych strankach zoologické zahrady nalezne navstévnik odkazy na vSechny
socialni sit¢ a dozvi se vSechny potiebné informace, jako oteviraci dobu, ceny vstupného,
adresu a kontakt na zoo. Piecist si miize ¢lanky o déni v zoologické zahrad¢, o projektech,
na kterych se zoo podili a mnoho dalSiho. Nalezne zde informace o mobilnich aplikacich,
0 moznostech pomoci zoo a jejim projektim a muze zakoupit produkty nabizené Zoo

Praha na jejim e-shopu. Existuje také moZnost zoo skrze webové stranky kontaktovat
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pomoci navstévni knihy. Nejzajimavéjsi dotazy ¢i prispeévky jsou pak zvefejnovany
pfimo na strance. Navstévnik se také muize pfihlasit k e-mailovému odbéru novinek o Zoo

Praha. (Zoo Praha 2017a)

Pfi zadani webu Zoologické zahrady hl. m. Prahy na strance www.validator.w3.org byla
v HTML kédu nalezena pouze jedna chyba a jedno varovani, coz poukazuje na kvalitni

technické zpracovani stranek.

Stranky Zoo Praha jsou dostupné i v mobilni verzi, ktera je graficky sladéna do ¢erné
a bil¢é barvy, v zahlavi navstévnik opét vidi logo zahrady na cerném pozadi. Jsou zde
snadno k nalezeni dulezité informace a odkazy, nechybi moznost piepnout stranku do
standardniho zobrazeni. Ve vyctu socidlnich siti, ktery se zobrazuje ve spodni casti

uvodni stranky, ov§em chybi Twitter a Google+. (Zoo Praha 2017a)

Mobilni aplikace

Zoo Praha nabizi volné ke stazeni tii mobilni aplikace, a to jak na Google Play pro
zafizeni s operanim systémem Android, tak na App Store pro zafizeni s iOS (pro

ptistroje od firmy Apple). (Zoo Praha 2017a)

Prvni z aplikaci je animovana vzdélavaci aplikace StraZce pralesa, kterd pomaha
poznavat gorily nizinné v kamerunském pralese ohroZené pytlaky. Aplikace je ur€ena pro
telefony a tablety, zamyslena je pfevazné pro déti vSech vékovych kategorii, které ma

pobavit, ale zaroven vzdélavat. (Google Play 2017)

Dal3i dvé aplikace, Udoli slonii a Pavilon Zelv, jsou si pomé&mé podobné. Obé aplikace
predstavi uzivateli zvifata chovana v Zoo Praha, zprostfedkuji mnozstvi informaci
0 jejich zivoté a chovu. Znalosti nabyté pomoci aplikaci si uzivatel mize nasledné ovétit
pomoci kvizu. Pfi spousténi obou z nich se na kratky Cas objevi na obrazovce zafizeni
logo zoo na ¢erném podkladu, graficka tiprava obou aplikaci je velice podobna, jsou vSak
barevné odliseny — Udoli slontl je ladéno do oranZové barvy, Pavilon Zelv zase do zelené.
V Udoli slont Ize navic zvolit jazyk, ve kterém bude aplikace pouzivana, volit Ize kromé

¢estiny z anglictiny a rustiny. (Google Play 2017)

Z00 Praha interaktivné

Aredl Zoo Praha si navstévnik mize prohlédnout i z pohodli domova prostfednictvim

Google Street View, kde jsou nasnimany venkovni prostory zahrady. Dale si miiZe
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virtualné prohlédnout pavilon Indonéska dzungle, a to jak nasnimany ve fotografiich, tak

vytvoreny ve 3D. (Zoo Praha 2017a)
4.2.4.8 Komunikace na socialnich sitich

Zoo Praha ma aktualn¢ zalozeny Gcet na Sesti socialnich sitich, kterymi jsou Facebook,

YouTube, Instagram, TripAdvisor, Google+ a Twitter.
Facebook

Na Facebooku ma Zoo Praha profil zalozeny dokonce tfikrat, kazdy v jiném jazyce —
v &esting, angli¢tind a rustiné. Ceska verze, kterd je knalezeni na adrese
www.facebook.com/zoopraha, ma ptes 230 tisic ,To se mi libi“, anglicka
(www.facebook.com/praguezoo) necelych 6 tisic a ruska
(www.facebook.com/prazskijzoopark) pouze 700. Na anglickou verzi profilu zoo
pfispivd pomérné pravidelné, v roce 2017 zde nenastala vyraznd odmlka (napft. vice jak
tyden). Na ruském facebookovém profilu jsou ptispévky méné frekventované, mezi
lednem a bieznem roku 2017 se dokonce stranka na dva meésice odmlcela. Do ledna
ovSem byla komunikace pomérné pravidelnd a momentalné se zd4, ze komunikace na
tomto kanalu byla obnovena. Zoo Praha na Facebooku nevyuZzivd moznosti pfidat ke

svym prispévkam tagy. (Facebook 2017)

Na ¢eském facebookovém profilu zoo komunikuje velmi ¢asto, neni vyjimkou i nékolik
prispévka denné. Ve svych piispévcich zoo sdili mnoho z déni v zoo prostiednictvim
fotografii, videi i ¢lankt (z nichz nékteré jsou od samotného feditele Zoo Praha,
Miroslava Bobka). Je moznost se zde piidat i na rtizné udalosti potadané zoologickou
zahradou. Zoo aktivné reaguje na komentaie zanechané pod svymi pfispévky a také na
piispévky, které jim zanechavaji samotni ndvStévnici stranek. Dle statistik stranek
Facebook odpovidd organizace v 83 % také na soukromé zpravy. Navstévnikim je
oteviena i moznost zde zoo ohodnotit pomoci hvézd (skala 1-5) a psat recenze. Celkem
zde zahradu hodnotilo cca 20 tisic navstévniki a primérné ziskala 4,7 hvézdy — pirevazna

vétSina recenzi je tedy pozitivnich. (Facebook 2017)

Na facebookové strance zoo nechybi adresa zoo, telefonni Cislo, e-mail ani odkaz na
webové stranky. S témi je propojena taktéz prostfednictvim tlacitka ,,Koupit®, ktery
navs§tévnika presméruje rovnou do e-shopu. Viditelné jsou umistény i odkazy na

anglickou a ruskou verzi profilu. Dale je ucet propojen se socialni siti TripAdvisor, ktera
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bude rozebrana v této podkapitole pozdéji. Navstévnik by mél od prvniho pohledu na
profil Zoo Praha poznat, o jakou spolecnost se jednd, a to nejen podle nazvu. Jako
profilové foto je nastaven obrazek loga Zoo Praha na bilém pozadi. Uvodni fotky se
obménuji v zavislosti na aktualn¢ probihajici marketingové kampani. Aktualné je to
kampan poukazujici na zacatek hlavni sezony, kterd zacina 25. biezna 2017, vizual je

k nahlédnuti v Ptiloze B. (Facebook 2017)
YouTube

Kanal na socialni siti YouTube mé prazska zoo registrovany od 30. fijna 2008
a momentaln¢ jeho obsah sleduje 2015 odbératelti, knalezeni je na adrese
www.youtube.com/user/zoopraha. Umisténo na néj bylo celkem 195 videi, ktera spole¢né
nasbirala takika 1,25 milionu zhlédnuti. Nové video se objevuje vétSinou nékolikrat za
mésic, intervaly nejsou pravidelné. Obsahem videi je zivot zvifat chovanych v Zoo Praha
a $ifeni zoologickych znalosti. K dispozici je i seznam videi s ndzvem ,,Elephant valley*,
ktery ¢ita 14 videi s anglickymi titulky. Kanal je propojen z webovymi strankami zoo a se
socialnimi sitémi Facebook a Google+. Jiné kontakty na organizaci zde chybi. Profilovou
fotkou kandlu je opét logo Zoo Praha, tentokrat na ¢erném pozadi, v zahlavi kanélu je

fotografie hada, neni zde zakomponovan vizual z probihajici reklamni kampang.

(YouTube 2017b)

Instagram

Na Instagramu ma prazskd zoo vice nez 18 tisic sledujicich a celkem jiz ptidala
295 piispévki, a to jak v podobé fotek, tak kratkych videi. Komunikace prostfednictvim
tohoto média neni tak Casta, jedna se o par ptispévkl kazdy mésic. Je ovSem dobte vyuzito
tagl — u fotografie slont 1ze vidét napiiklad nasledujici: #udolislonu, #ZooPraha, #slon
atd. Pokud uZivatel Instagramu zada néktery z vyrazu do vyhledavani, zobrazi se mu
nasledné ptispevky s témito tagy. Fotografie ¢i video se tak muze virdlnég Sifit a o zoo se
mohou dozvidat dal§i potencialni navstévnici. Zoo Praha uZiva tagii rovnéz v anglickém

jazyce. (Instagram 2017)

Instagram jakoZzto socialni sit’ urCena pifevazné pro mobilni zafizeni neposkytuje
uzivatelim tolik moznosti, jak by mohli na sviij profil ptehledné umistit v&tsi mnoZzstvi
informaci. I to mize byt divodem, pro¢ na svém uctu Zoo Praha uvadi pouze adresu
svého webu a zadny jiny kontakt. Profilovou fotku zde tvoii obrazek loga na bilém

pozadi. (Instagram 2017)
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TripAdvisor

Zoo Praha lze na socidlni  siti  TripAdvisor nalézt na  adrese
www.tripadvisor.cz/Attraction_Review-g274707-d276251-Reviews-Prague_Zoo-

Prague Bohemia.html. Zatazena je zde do tii kategorii, kterymi jsou ,,Pfiroda a parky*,
»Zoologické zahrady a akvaria“ a ,,Outdoorové aktivity”“. Vyslouzila si zde jiz
6 535 recenzi a je hodnocena 4 a pul body z péti, tedy vesmées pozitivné. Na strance je
vyplnéna adresa zoo, telefonni ¢islo a je zde umistén odkaz na web zahrady. Uveden je
také kratky popis Zoo Praha v angli¢ting a je moznost zobrazit si polohu zoo na map¢. Na
dotazy, které je mozno na této siti pokladat, odpovidaji pouze dalsi uzivatelé sité, Zoo

Praha zde vice nekomunikuje. (TripAdvisor 2017)

Google+

Profil Zoo  Praha na  Google+ je moZné nalézt na  adrese
www.plus.google.com/+zoopraha. Zoo zde ma pouze 184 sledujicich, ovSem pfispiva
pomérné Casto — 1 nékolikrat tydné€. Prispévky jsou podobné tém, které firma sdili i na
svém Facebooku — fotky, videa a udalosti ze zoo. Vzhledem k malému poc¢tu sledujicich
tu ovSem takika neprobihd oboustranna komunikace, piispévky jsou mnohdy uplné bez
odezvy. Propojeni s jinymi socidlnimi sitémi chybi, nejsou zde uvedeny ani kontakty na
zoo, pouze odkaz na jeji webové stranky. Profilové foto tvoii opét obrazek loga zoo,
tentokrat zase na ¢erném pozadi. V zahlavi profilu se nachazi obrazek tygra, ktery se
objevil v zimni kampani v roce 2014, chybi vizual k aktualni marketingové kampani,

ktery je k vidéni na jinych socialnich sitich. (Google+ 2017)
Twitter

Na twitterovém uctu nachdzejicim se na adrese www.twitter.com/zoo praha ma zoo pres
1 300 sledujicich a zvetejnila 203 tzv. tweetd, pfipojena je od bfezna 2015. Komunikace
zde v Case neni uplné€ plynula — piispévky se nékdy objevuji kazdy den ¢i obden, jindy
nastava i vice jak tydenni odmlka. Casto Zoo Praha sdili tweety feditele zoo, jiné
prispevky jsou obdobné jako v ptipadé Facebooku. Zahrada zde ovSem opét vyuziva taga,
V porovnani se socialni siti Instagram ovSem v mensi mife, coz mize byt zplisobeno

omezenym poc¢tem znakl v jednom tweetu na 140. (Twitter 2017)

Mnoho praktickych informaci o zoo zde uvedeno neni, stranka je propojena opét pouze

s webem Zoo Praha. Jako v piipadé Facebooku je zde profilovou fotografii logo zoo na
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bilém pozadi a v zéhlavi profilu se objevuje vizual spojeny s aktualni reklamni kampani.

(Twitter 2017)
4.2.4.9 Viralni marketing

Viralni marketing je v pfipadé¢ Zoo Praha z velké Césti zastoupen tzv. Septandou —
navstévnici sdileji své zazitky se svymi znamymi, ktefi si na zakladé sdéleni, které jim
bylo pfedano, tvofi svou predstavu o zoo. Pro zahradu je proto kriticky diilezité, aby si
u verejnosti zachovala dobré jméno a byla vnimana pozitivné, jelikoz jediné tak ptilaka

nové navstévniky.

V dnesni dob¢ je ovSem Septanda Casto prenesena do prostfedi socidlnich siti a tyto
nastroje komunika¢niho mixu (viralni marketing a socidlni sité) jsou spolu tzce spojeny.
Néavstévnici zoo sdili své zazitky na svych osobnich profilech s ptateli prostiednictvim
fotek, videi i osobnich zprav. Casto zde vyjadiuji své nazory na sluzby, at’ uz jsou

pozitivni ¢i negativni. To vSe piispiva k Sifeni povédomi o organizaci a je tak tfeba, aby

negativnich nazori a zazitkl ze zoo bylo co nejméné.

Aktivné miize Zoo Praha virdlniho marketingu vyuzit pomoci tzv. tagi, které jiz byly
zminovany v pfechozi podkapitole o socidlnich sitich. Vyuziva jich vyrazngji na
Instagramu a méné na Twitteru. Velmi dobfe této moznosti ovSem vyuZila v bifeznu 2016,
kdy z voliéry poskozené snéhem uniklo 18 ibist skalnich. Pomoci tagu #ibisdozoo se
sdéleni o ztracenych ibisech Sifilo internetem jako lavina, coz podpofilo zpravy
Vv ostatnich médiich (televize, rozhlas, tisk) a vefejnost se zacala aktivné podilet na
hledani ptakt. Vysledkem byl GspéSny odchyt vSech ibisli. Zoo zdarné vyuzila obrovsky
potencial tagu proslaveného na ceském internetu a zaclenila ho do své dalsi kampané se
sloganem ,,Navstivte nase celebrity. Slogan 1 tag se objevili na vizualech spole¢né
s fotografii ibise skalniho a vefejnost je mohla spatfit naptiklad na billboardech po celé

Praze a Stfedo¢eském kraji. (Zoo Praha 2017a)
4.3 Fundraising Zoo Praha

Zoo Praha jakoZzto neziskova organizace vyuziva také fundraising, a to napiiklad

v podobé¢ adopce zvitat, sponzorstvi zvitat ¢i SMS sponzorovani.

Na webu Zoo Praha je zvefejnén kompletni seznam zvitat k adopci spole¢né s benefity,
které se k adopci vazou a s Castkou rocniho ptispévku, jez musi adoptivni rodi¢ zaplatit.
Tento ptispévek se u jednotlivych druhi 1isi, jelikoZ je odvozen od ro¢nich nakladl na
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krmivo a dal$i péci o dané zvife (Z0oo Praha 2017a). Adopce zvifat je v poslednich letech
pravidelné podporovana reklamni kampani probihajici v listopadu a prosinci, vizual
z roku 2015 je k nahlédnuti v Ptiloze C (Zoo Praha 2015). Zvitata je také mozno pouze
sponzorovat, rozdil je v tom, ze sponzorem muze byt kazdy, kdo zaplati castku 100 K¢
na jakékoliv zvite. Sponzor na rozdil od adoptivniho rodice za své ptispéni nedostava od
zoo zadné benefity. Spise pro darce z firemni sféry je pak kategorie partner chovu. Ten
za dar ve vysi 100 000 K¢ ziskava vSechny vyhody adoptivniho rodice a jeho logo ¢i

jméno bude uvedeno na samostatné tabulce u expozice zvifete. (Zoo Praha 2017a)

Prazskou zoo lze také podpofit darcovskou SMS zpravou. K 22. bieznu 2017 zahrada na
svych strankach uvadi dva projekty, které si darce mize vybrat. Jedna se o projekt
Poméhame jim piezit, ktery se zaméfuje na ochranu ohrozenych druhti zvifat ve volné
ptirodé a o projekt Povoden 2013/Novy pavilon goril. Pfispét mize dérce ¢astkou 30, 60
¢i 90 K¢, poslat maze i zpravu, kterd bude fungovat jako trvaly ptikaz a castka se

bude odesilat z telefonniho ¢isla darce kazdy mésic. (Zoo Praha 2017a)

OhroZené druhy ovSem podporuji kazdy den i navstévnici Zoo Praha naptiklad ndkupem
suvenyru a tiskovin, ¢i jen navstévou zoo — z kazdého vstupu do arealu se ziskavaji 2 K¢
na sbirkova konta, ze kterych se financuji projekty na ochranu ohroZzenych druhti. V zoo
je také umisténa sbérna nadoba na vyslouzilé mobilni telefony uréené k recyklaci. Za
kazdy pftistroj pak vyplaci spole€nost REMA Systém 10 K¢ na sbirkové konto zaméfené

na ochranu goril v Africe. (Zoo Praha 2017a)

ey

Jak jiZ bylo naznaceno, fundraisingové aktivity Zoo Praha podporuji chov zvitat Zijicich
Vv této zoo, zaroven ale shromazd’uji prostiedky pro projekty spojené s ochranou druhui
zvirat, na nichz se zahrada podili. Pod projektem Pomdhame jim pfezit se skryva mnoho
dalsich projektd odehravajicich se na uzemi Ceské republiky, celé Evropy, dokonce
I mimo kontinent. Mezi nejznaméjsi projekty aktualné patii napiiklad Navrat koné
Pievalského do Mongolska, Ochrana goril v Africe (Toulavy autobus) ¢i Navrat sysla do
Trojské kotliny. (Zoo Praha 2017a)

Formou fundraisingu je také tzv. sdileny marketing, coz je zavedeni marketingovych
aktivit, jez nabizi urcity ptispévek ¢i obnos na dany ptipad, pokud se zdkaznici uchyli
k nakupu produktu firmy. Spole¢nost zavadé&jici tyto marketingové aktivity tim muze
ziskat fadu benefitu, kterymi jsou naptiklad budovani povédomi o znacce a posileni jeji
image ¢i zavedeni diveéryhodnosti znacky. (Keller 2007)
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Zoo Praha po povodnich v roce 2013 stala na druhém konci sdileného marketingu, ktery
byl soucasti marketingovych aktivit spolecnosti MasterCard. Navstévnici prazské zoo,
ktefi v Cervenci a srpnu roku 2013 vramci kampané ,,Piidejte se k nam* platili
bezkontaktn¢ kartami MasterCard a Maestro, dohromady pftispé€li pres 600 tisic K¢ na
rekonstrukce aredlu po cervnovych povodnich. Firma MasterCard Europe totiz za kazdou
bezkontaktni platbu, kterou navstévnici s vySe uvedenymi platebnimi kartami v aredlu
zoo uskutecnili, prispéla castkou 5 K¢, a za kazdou aktivni MasterCard PayPass kartu,
kterou se v daném obdobi uskute¢nila jakakoliv transakce, ptispéla dalsi 1 K¢. (Zoo Praha
2013)

4.4 Branding Zoo Praha

vvvvvv

dale nejzakladnéj$im prvkim znacky Zoo Praha, kterymi jsou jméno, grafické a barevné
vyjadieni a jeji aktudlni logo pouzivané teprve od roku 2012. Nasledné je rozebran
positioning této znaCky a vyvoj jeji hodnoty v poslednich letech pomoci udaji

0 navstévnosti zoologické zahrady.
4.4.1 Nedavna historie loga Zoo Praha

Ve vice nez osmdesatileté historii praZzské zoo mélo jeji logo jiz nékolik podob. Ve znaku
diive figurovala lvice, v obdobi druhé svétové valky byl pouzivan jen ¢esko-némecky
napis, nasledné se do znaku dostal zubr a aZ poté, v 50. letech minulého stoleti, pfisli na
scénu koné Pievalského, kterych nejprve bylo celé stado, nasledné dva cvalajici kon€, od
70. let jeden kun s hiibétem. V roce 1998 se do loga prazské zoo, které je k nahlédnuti na
obr. ¢. 7, dostala hlava kon¢ Ptevalského, jejimz autorem je Michal Cihlaf. (Palkova

2012)

Obr. ¢. T: Byvalé logo Zoo Praha

Zdroj: Lidovky.cz 2014
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Autor loga v roce 2006 ukon¢il spolupraci se zoo a podal na ni n¢kolik zalob, dle n&j bylo
totiz logo pouzivano neopravnéné, jelikoz ve smlouvé nebyla uvedena odména za Sifeni
autorova dila, coz tehdejsi zdkony vyzadovaly. V dal§i spory vyustila spoluprace
vytvarnika Vladimira Veselého se Zoo Praha, jelikoz jeho dila méla byt podobné tém
Cihlafovym. Zoo po né¢kolikaletych soudnich sporech v roce 2009 prestala uzivat logo
s koném Pievalského na zakladé rozhodnuti soudu (Ceska televize 2014). Pozdgji se
zmeénila 1 celkova vizudlni identita (vizudly ladily s linorytovym logem pana Cihlare),
ktera v té dobé byla pro prazskou zoo typickou a nezaménitelnou soucasti znacky. (Zoo

Praha 2017b)

V obdobi 2009-2012 bylo pouzivano logo piechodné (viz obr. €. 8), jehoZ autorem je jiz
zminéni pan Vesely. Jak je z obrazku patrné, ve znaku Zoo Praha se piestalo objevovat
jakékoliv zvite, barevné bylo logo ovSem starému podobné — rovnéz vyuzivalo barevné

kombinace oranzové a ¢erné. (Baroch 2012)

Obr. ¢. 8: Prechodné logo Zoo Praha
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Zdroj: Baroch 2012

Nové ,,definitivni* logo hledala Zoo Praha n¢kolik let. Nejprve byly vypsany dvé vetejné
soutéze, z predloZzenych navrhli se ovSem novy znak nevybral a zoo nésledné zacala ve
spolupraci s designéry vyvijet vlastni logo. Aktudlni logo wvzniklo v newyorské
spole¢nosti Chermayeff & Geismar a k nahlédnuti je na obr. €. 9. Pouziva se od roku 2012
a spole¢né s nim byla pfijata i nova celkova vizudlni identita znacky, kterd by méla

posilovat jeji ptisobeni. (Zoo Praha 2017a)
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Obr. ¢. 9: Aktudlni logo Zoo Praha

200

Zdroj: Zoo Praha 2017c

Nové logo i celkovy vizualni styl Zoo Praha intenzivné vetfejné komunikovala. Na
socialni siti Facebook byla docasné zfizena specialni skupina ,,Nové logo a vizualni styl
Zoo Praha®, ktera se v€novala pouze této problematice. Jejim ucelem bylo komunikovat
vSechny detaily tykajici se zmény a trpélivé odpovidat na vSechny dotazy. V dobé
existence této stranky zoo zaznamenavala minimum negativnich reakci spojenych
s novou vizualni identitou a predpoklada se, ze vetejnost piijala logo vesmés kladné. (Zoo

Praha 2017b)
4.4.2 Zékladni prvky znac¢ky Zoo Praha
Jméno

Cel¢ jméno vybrané organizace zni Zoologicka zahrada hl. m. Prahy. Z tohoto oficidlniho
nazvu i ze zkracené verze (Zoo Praha) je jasné patrné jakou ¢innosti se spole¢nost zabyva
a kde, snad nikdo tak nemtzu lehce spolecnost zaménit nebo byt jejim jménem jaksi
mystifikovan. Zkracend verze nazvu pouzivana také vlogu zoo je snadno

zapamatovatelna, naprosto vystizna a nezameénitelna.

Logo

Aktualni logotyp Zoo Praha se sklada ze symbolu zvitecich stop, z nichz kazda ma svou

skrytou symboliku, a napisu ,,Zoo Praha“ ¢i anglického ,,Prague Zoo*. (Zoo Praha 2017a)

V symbolu logotypu Zoo Praha je celkem 5 barevnych zvifecich stop. Zluta stopa patfi
lvu, coz bylo jedno z prvnich zvifat chovanych v prazské zoo a zaroven lvice (konkrétné

lvice Séarka) byla na prvnim znaku zahrady. Tato stopa ma symbolizovat také popularitu
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zvitecich osobnosti a oblibu Zoo Praha u vefejnosti. Cervena ptaéi stopa méa poukazovat
na svétoveé vyznamné chovatelské uspéchy zoo — v roce 1937 byl v Praze prvné odchovan
kondor andsky. Oranzovy otisk naleZi koni Prevalského, na jehoz zachrané se Zoo Praha
dlouhodobé podili, jakoZ 1 na ochrané¢ dalSich ohroZenych druht. Spolu s pfedeslymi
dvéma stopami odkazuje na tradici zahrady. Stopa varana komodského vV modrém
provedeni je symbolem rozvoje zoo po povodnich, kterymi byla zasazena, jakoz
I zvySovani vyznamu zoo v mezinarodnim méfitku. Posledni zelena stopa patii
velemloku &inskému. Toto zvife inspirovalo Karla Capka pii psani Valky s mloky
aVlogu prazské zoo je z toho divodu, aby se upozornilo na Siroky kulturni vyznam

zahrady. (Zoo Praha 2017a)

Napis ,,Zoo Praha* (popft. ,,Prague Zoo*) je vyveden v Cerné a Sedé¢ barve, pouziva se font
News Gothic Bold a velka pismena. Misto ,,Zoo Praha® ¢i ,,Prague Zoo* lze také pouzit
adresa webovych stranek ve tvaru ,,zoopraha.cz* napsand malymi pismeny a v bilé ¢i

¢erné barve (v zavislosti na barvé pozadi). (Zoo Praha 2017c)

Plnobarevny logotyp se pouziva na bilém nebo ¢erném pozadi. Jednobarevné reprodukce
loga se pouzivaji v barvach vyskytujicich se v symbolu — v oranzové, ¢ervené, zelené,
modré a zluté a slovo ,,Praha“ ¢i ,,Prague” je reprodukovano 45% odstinem vybrané
barvy. Pro lepsi piedstavu viz obr. €. 10. Pro neobvyklé ucely 1ze pouzit i kompletné cerné

logo na bilém podkladu. (Zoo Praha 2017c)

Obr. ¢. 10: Jednobarevna reprodukce loga
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Zdroj: Zoo Praha 2017c
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Barevné a grafické vyjadieni

Pouzité barvy jsou velice dilezitou soucasti identity znacky Zoo Praha. Dusledna
reprodukce jasnych barev pouzitych v logu zoo piispiva k okamzitému rozpoznani napf.
publikaci zahrady, je tedy podstatné pouzivat barvy s co nejvetsi presnosti — konkrétni

barvy jsou zobrazeny nize na obr. ¢. 11. (Zoo Praha 2017c¢)
Obr. ¢. 11: Barevné schéma Zoo Praha
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Zdroj: Zoo Praha 2017c

Pro grafické vyjadieni tykajici se zoo lze vyuzit i jednotlivych stop uzitych v symbolu
logotypu, které se mohou upravit do riiznych vzorti. Musi mezi nimi ovSem byt dostatek
mista a tvary se nesmi dotykat ani prolinat. (Zoo Praha 2017c)

Priméarnim pismem, jak jiz bylo naznaceno vyse, je pro zajisténi identity Zoo Praha News

Gothic. Toto bezpatkové pismo mé byt uzito ve vSech Sablonach, hlavnich nadpisech,
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Unazva v prospektech i na identifika¢nich znacenich v arealu zoologické zahrady.
Sekundarnim pismem, jez je uréeno pro pisemnou komunikaci, je font Georgia. Pisma
jsou k nahlédnuti na obr. ¢. 12, nahote font News Gothic, pod nim Georgia. (Zoo Praha
2017c)

Obr. ¢. 12: Primdrni a sekundarni pismo Zoo Praha

PriSerné Zlutoucky kun apél
dabelské ody.

P¥iserné Zlutoudky kit
apél d’abelské 6dy.

Zdroj: Zoo Praha 2017c

Piedstavitel

Predstavitele jako takového Zoo Praha ve svém brandu nema. Vyraznou osobnosti je
ovSem pan feditel Mgr. Miroslav Bobek, ktery se velice aktivné zapojuje do internetové
komunikace spojené se Zoo Praha a rovnéZ zoo pfi vetSing piileZitosti reprezentuje. Dale
700 za své osobnosti povazuje zviieci obyvatele zahrady — at’ uz to byli ibisové skalni
pii krizové kampani #ibisdozoo, €1 slinata Maxmilian a Rudolf, ktera se narodila v roce

2016 a dostala se snad do vsech médii v Ceské republice. (Zoo Praha 2017b)
4.4.3 Positioning znacky Zoo Praha
4.4.3.1 Cilové skupiny Zoo Praha

Navstévu zoo mize ocenit navstévnik v jakékoliv vékové kategorii se zajmem o ptirodu
a zvifata. Je tedy slozité vyc€lenit jednu specifickou cilovou skupinu, na niz by méla Zoo
Praha zaméfit svou marketingovou komunikaci, jeZ mimo jiné také podporuje Sifeni
povédomi o znacce. Je ovSem logické, ze zoo je Casto vybirana k navstéveé rodinami
s détmi, jelikoZ déti se takto nendsilnou formou vzdé€lavaji, zaroveil maji pohyb, stravi
cely den venku a maji postarano o zabavu. Této skutecnosti je pfizplisobeno i vstupné,
0 kterém jiz bylo pojednano v pfedchozich ¢astech diplomové prace. Déti a studenti maji
vstup do aredlu levngjsi, nabizi se rovnéZ rodinna vstupenka. Levné&jsi vstup maji také
dichodci, coz je mize stimulovat k navstéveé Zoo Praha napiiklad pii hlidani vnoucat.

(Zoo Praha 2017b)
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Dale Zoo Praha, jakozto jedna z dominant Prahy, cili na zahrani¢ni turisty. Tomu jsou
pfizpuisobeny nejen webové stranky, ale také facebookové profily v angli¢tin€ a rustiné
a ucet na socialni siti TripAdvisor. Rovnéz vSechny informacni cedule v aredlu zoo jsou

psany v n¢€kolika svétovych jazycich. (Zoo Praha 2017Db)
4.4.3.2 Hodnota znacky

Povédomi o znadce

Povédomi o znadce Zoo Praha ma drtivd vét§ina obyvatel Ceské republiky.
Pravdépodobné kazdy zde o ni slysel, setkal se s ni prostfednictvim médii ¢i zaznamenal
reklamu této zoo. OvSsem povédomi o jednotlivych prvcich znacky jiz nemusi byt stejné
tak rozsifené. Jak zde jiz bylo feceno, Zoo Praha pted 5 lety zménila své logo a spolu
s nim 1 celkovou vizudlni identitu znacky. Problémem, zda tato zména jiz byla Sirokou
vetfejnosti pfijata, se autorka zabyvala ve vyzkumu, jehoz vysledky jsou uvedeny

Vv nasledujici kapitole.

Kwalita znacky

Pro Zoo Praha je klicové, aby navstévnici vnimali kvalitu znacky jako vysokou. Pokud
by kvalita znaCky byla nizkd, navstévnici by neméli tendenci zahradu znovu navstivit,

kvality, ¢imz by byli odrazovani potencialni zakaznici od navstévy prazské zoo.

Navstévnici od zoo ocekavaji mnoho véci, mezi nimiz je napiiklad to, ze uvidi mnoho
exotickych zvitat zijicich ve vyhovujicich podminkach, Zze se jim dostane zabavy
apouceni, Ze bude v aredlu dostatetné zazemi pro navstévniky v podobé napf.
obcerstveni, toalet a mnoho dalsiho. Jak jiz bylo v praci uvedeno, Zoo Praha bylo v roce
2015 ohodnocena jako 4. nejlepSi zoologickd zahrada na svété, coz poukazuje na
dodrzovani vysokych standardi jak v oblasti chovu zvitat, tak v oblasti péce
0 navstévniky a pravdépodobné tedy naplituje vétsinu ocekdvani navstévniki a plni sliby,

které jim jako znacka dava.

Asociace spojené se znac¢kou

Asociacemi jednoznacné spojenymi s prazskou zoo jsou pravdépodobné naptiklad
zvitata, spojeni s pfirodou, rodinné vylety a vzdélavani. Tyto asociace ovSem nejsou
jedinecné, obdobné vyrazy by se daly spojit 1 s dal§imi zoologickymi zahradami a jinymi

turistickymi atrakcemi. Je dileZité, aby se v podvédomi lidi usadily pozitivni a jedine¢né
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pojmy spojené konkrétné se Zoo Praha. Pozitivnimi asociacemi muze byt i to, jak zoo
ajeji znacka na navstévniky plsobi — hezky, zabavné, pozitivné. Kladny dojem bude
vyvolavat védomi, Ze zoo pracuje na projektech ochrany zvirat. Jedine¢nymi asociacemi
se Zoo Praha mize byt chov ohroZenych druhli zvifat, které navstévnik v jiné zoo
pravdépodobné neuvidi (napt. velemlok ¢insky). Unikatni je prazskd zoo i lanovkou
vedouci skrz areal a rozhlednou, rozlehlost tohoto arealu je rovnéz v ceskych pomérech
specificka. Jaké jsou realné asociace se znackou Zoo Praha bylo dal§im pfedmétem

zkoumani nize uvedené¢ho vyzkumu.

Vérnost znacéce

Vérnost znacce je velice dulezitd u produktl, jez spotiebitelé maji potfebu nakupovat
opakovanég. V piipad¢ zoo je tieba zajistit, aby ji mél zakaznik potfebu znovu navstivit.
Musi v ném vyvolat ditvéru, Ze 1 opakovand navstéva mu piinese pozitivni zazitek, uvidi
néco nového, opét se nécemu piiuci a svilj volny €as stravi nepochybné piijemné. Jak jiz
bylo uvedeno vyse — to, co si zakaznik mysli, rozhoduje o koupi produktu (Hommerova
2015). Pokud bude navstévnik o znacce Zoo Praha smyslet pozitivng, je pravdépodobné,
ze se do zoo opét vrati. Je zde jasné vidét, ze jednotlivé kategorie znacky jsou vzajemné
provazany a souvisi jedna s druhou. Pokud si navstévnik nebude myslet, Ze je znacka
kvalitni a nabizi dobry produkt, nebude pravdépodobné mit pozitivni asociace se

znackou, nebude pak existovat ani jeho vérnost ke znacce.

Hodnoceni zna¢ky pomoci udaji o navstévnosti

Jak lze vidét v grafu na obr. ¢. 13, vyvoj v navstévnosti Zoo Praha neni v letech 2007-
2016 zcela konstantni. Prvné v historii zoo ptekrocila hranici 1 300 tisic navstévnikt
vroce 2011. Rok 2012 pfinesl mirny pokles v navstévnosti, ktery se jeste prohloubil
dlouhodobéjsi uzavieni dolni ¢asti aredlu, ktery musel byt po zaplavach opraven. I piesto
zoo zaznamenala pres 1 100 tisic navstévnikil, coZ lze povazovat za uspech (Zoo Praha
2013). Jiz v roce 2014 byl pokofen rekord v navstévnosti z roku 2011. V dalSim roce
celkovy pocet navstévnikli opét mirné klesl, coz je pravdépodobné spojeno s celkovym
ubytkem turistt (dle Asociace Ceskych cestovnich kancelafi a agentur doslo k odlivu
ruskych turistli o 20 %) a pocasim 1éta roku 2015 (Casté pocitové teploty pies 30 °C).
1 318 382 navstévniku je i tak v té dob¢ tieti nejvyssi hodnotou navstévnosti v historii
Zoo Praha (Zoo Praha 2015). V roce 2016 prazska zoo pokofila hranici 1400 tisic
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navstévnikil, a to o vice nez 48 tisic, vétsi rocni navstévnost ve své historii jeste
nezaznamenala. (Zoo Praha 2017a)

Obr. ¢. 13: Vyvoj navstévnosti Zoo Praha

Vyvoj navstévnosti Zoo Praha
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zoo Praha 2015 a Zoo Praha 2017a

V grafu na obr. ¢. 13 je v Cervené barvé sestrojena spojnice trendu pomoci klouzavych
primé&ri. Kromé povodni ovlivnéného roku 2013 disponuje navstévnost Zoo Praha
rostoucim trendem. Z toho Ize logicky odvodit, Ze hodnota znacky Zoo Praha mé rovnéz
rostouci tendence, zoo je pro vetejnost atraktivni a dokéze ptildkat nové zakazniky. Pro
prilakani novych zékaznikl je podstatné, aby znacka byla pozitivné vnimana a byla

kvalitn€ podporovany marketingovou komunikaci podniku.
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5 Vyzkum vnimani znac¢ky a marketingové komunikace

Z00 Praha

V obdobi od 10. do 23. bfezna 2017 byl proveden vyzkum tykajici se brandingu
a marketingu Zoo Praha. Vyzkum probéhl formou internetového dotazovani, pted
nedostatky sestaveného dotazniku. Dotaznik, ktery je k nahlédnuti v ptiloze C, obsahoval

celkem 16 otazek otevieného i uzavieného charakteru, vyplnilo ho 363 respondent.

Vyzkumu se zucastnilo celkem 286 zen a pouze 77 muzd. Nejvice respondentl se
pohybovalo ve vékové kategorii 30-45 let, celkem 147 (cca 40 %), 122 odpovidajicich
bylo ve véku od 15 do 30 (34 %) a 69 bylo vrozmezi 45-60 (19 %). Vice jak
Sedesatiletych respondentti bylo 22, tedy pouhych 6 % a nejméné pocetnou skupinou byli
mladsi 15 let, kteti byli jen 3 (necelé 1 %). Na nize uvedeném grafu na obr. €. 14 lze vidét
zastoupeni respondentii dle jednotlivych krajii Ceské republiky. Nejvice odpovidajicich
pochazelo ze Stiedoceského kraje (96), nasledné z kraje Plzenského (57), z Prahy (53)
a z Usteckého kraje (26). Ostatni kraje jiz byly zastoupeny méng.

Obr. ¢. 14: Rozdéleni respondentii dle krajii

Rozdéleni respondentti dle kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Prvni otdzka dotazniku znéla néasledovné: , Které ceské mésto se Vam jako prvni

vybavi ve spojitosti se zoologickou zahradou?* Ukolem bylo zjistit, zda je prazska zoo
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vyrazn¢ zakotvena v podvédomi respondentt. Nejcastéjsi odpovedi byla skuteéné Praha,
kterou vybralo 167 respondentt, dalSich 49 si vybavilo Dvir Kralové nad Labem
a 47 Plzen. DalSimi uvadénymi mésty byl napiiklad Liberec, Zlin (Le$na) ¢i Jihlava. Je
ovSem nutno zohlednit, ze podstatna ¢ast respondentti pochazi ze Stiedoceského kraje

a Prahy, coz jsou hlavni spadové oblasti Zoo Praha.

Neni piekvapivé, ze respondenti pochazejici z hlavniho mésta si vybavovali ve spojitosti
se zoologickou zahradou pravé mésto Praha, obdobny vysledek méli rovnéz obyvatelé
StiedoCeského kraje. U odpovidajicich z Plzeniského kraje byla nejcastéjsi odpovedi
Plzen, a to celkem ve vice nez 61 % ptipadii, Praha byla zastoupena jen v ptiblizné 26 %.
V Usteckém kraji, kde Ize navstivit Zoopark Chomutov ¢&i zoologické zahrady v Usti nad
Labem ¢&i v D&&ing, ovem 42 % respondentii uvedlo opét Prahu, Usti nad Labem vyplnilo
pouhych 23 % obyvatel Usteckého kraje, Chomutov jen 12 % a D&in nebyl zminén ani
jednou. V Moravskoslezském kraji byla ve vice jak polovin¢ odpovédi uvedena Ostrava,
Praha byla uvedena ve ¢tvrting ptipadt. Vysledky ve Zlinském kraji byly velice podobné,
misto Ostravy byl ovSem logicky uvadén Zlin. V Kralovehradeckém kraji byl uvedenym
meéstem v 80 % Dviir Kralové nad Labem, dva respondenti uvedli Olomouc a pouze
jedinému se vybavila Praha. Na VysoCiné¢ nebyla Praha uvedena ani jednou,
nejfrekventovanéjsi odpoveédi byla s 67 % Jihlava a 27% podil odpovédi ptipadl na Dvir
Kraloveé nad Labem. V JihoCeském kraji je opét nejvice uvadéna Praha (77 %), stejné
jako v pripad¢ kraje Karlovarského (38 %). V Libereckém kraji 67 % odpovidajicich
uvedlo Liberec, Praha byla uvedena pouze jednou. Podobné tomu bylo i v Pardubickém
kraji, kde misto Liberce byl uvadén Dvur Kralové nad Labem, a v Jihomoravském kraji,
kde vitézilo Brno a nasledoval ho Dvir Kralové nad Labem. V Olomouckém kraji byla
Praha spolu s Libercem rovnéz zminéna pouze jednou, dvakrat byl odpovédi Olomouc

a rovnéz dvakrat Zlin.

Z téchto vysledkt Ize soudit, ze a¢ ma o prazské zoo povédomi pravdépodobné kazdy
respondent, ne vSem se Praha vybavi ve spojitosti se zoologickou zahradou jako prvni
mésto. V krajich disponujicich pomérné zndmou zoo ve vétsim mésté je toto mesto Casto
vice uvadéné nezli Praha. Vliv mize mit také vzdalenost jednotlivych kraji od Prahy,

I proto je pravdépodobné méné zminovana naptiklad v kraji Zlinském ¢i Jihomoravském.

Respondenti byli nasledné tdzani, zda nékdy navstivili prazskou zoologickou zahradu.

Dlvodem pro zafazeni této otdzky do dotazniku bylo nejen zjistit, jak velka cast
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respondentll ma osobni zkusenost se zkoumanou zoo. Dilezité je rovnéz propojeni
s vybérem aktualniho loga — z toho diivodu je opodstatnéné zjistovat, zda odpovidajici

Zo00 Praha navstivil v poslednich 5 letech ¢i nikoliv.

Jak 1ze vidét na obr. ¢. 15, vice jak 90 % respondentti nékdy navstivilo Zoo Praha,
nadpolovi¢ni vétsina z nich dokonce v poslednich 5 letech. Pouze 28 odpovidajicich

Vv prazské zoo nikdy nebylo a dva nevi, zda nékdy zoo navstivili.

Obr. ¢. 15: Navstivil/a jste nékdy Zoo Praha?

Navstivil/a jste nékdy Zoo Praha?

28: 8% . 2:1%

= Ano, v poslednich 5 letech = Ano, vice jak 5 let = Ne Nevi
Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Nasledujicim ukolem dotazniku bylo vybrat z uvedenych pojmu ty, které se
respondentiim spoji se Zoo Praha. Z nize uvedeného grafu na obr. €. 16 je jasné, Ze
velikost prazské zoo je velice vnimanym faktorem. 202 respondentii ma se zahradou
spojeny také povodné, coz neni pfili§ prekvapivé — pokud je Zoo Praha zasazena povodni,
pak Siroka vetejnost je danou skutecnosti doslova bombardovana prostiednictvim médii.
Taktka poloviné odpovidajicich se rovnéz vybavila lanovka, kterd je v zoologickych
zahradach pomérn¢ unikatni. 21 respondentll vyuzilo moznosti napsat svilj osobni nazor.
Casto pak zmitiovali néktera zvifata ze zoo (gorily, koné Pievalského apod.), objevily se
pozitivni pojmy, naptiklad ,,krasnd®, , ptijemnd* ¢i ,,skvélé zazemi pro navstévniky*, ale

také negativni jako ,,pfedrazend” a ,,maly vybé&h ledniho medvéda“.
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Obr. ¢. 16: Vyberte pojmy, které se Vam spoji se Zoo Praha

Vyberte pojmy, které se Vam spoji se Zoo Praha
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

A& Zoo Praha Casto v arealu pofada riizné akce, respondentiim se ptili§ nevybavuji. Také
zapojeni zoo do projektl ochrany zvifat nebylo respondenty vybirano frekventované.
Akce 1 projekty ochrany druhil zvitat prezentuje zoo na svém webu a informuje o nich

I prostiednictvim nékterych socialnich siti (napf. prostiednictvim Facebooku).

Dalsi otazkou bylo, jaka barva se respondentium vybavi ve spojitosti se Zoo Praha.
Takika 48 % odpovidajicich si ve spojeni s prazskou zoo vybavilo zelenou barvu. To je
slovem zahrada. V téméf 14 % odpovédi byla uvedena zluta barva a v cca 9 % oranzova.
Tyto dvé barvy jsou na barevném spektru nedaleko sebe a lze uvazovat (hlavné v ptipadé
oranzové¢ barvy), Ze jejich zvoleni mize souviset i s dfive pouzivanymi logy Zoo Praha
(viz obr. €. 7 a obr. €. 8). Ihned za oranzovou barvou se umistila barva hnéda, coz opét

poukazuje na spojeni s ptirodou. Dalsi vysledky jsou k nahlédnuti v ptiloze E.

Nasledn¢ méli odpovidajici vybrat zvire, které se jim vybavi ve spojitosti se Zoo
Praha. 41 % (150 odpovédi) uvedlo gorilu nizinnou a 21 % slona indického. Kun
Prevalského, ktery se diive vyskytoval na nékolika logotypech prazské zoo, se s 19 %
odpovédi umistil az na tfetim misté. 58 respondentti vybralo odpovéd’ ,,Jiné“. Jejich

nejcastéj$imi odpoveéd'mi byli ledni medvéd, zirafa a lachtan.
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Gorily a sloni mohou byt spjati se Zoo Praha v myslich respondentt z toho divodu, Ze se
u obou druhii podafilo odchovat v Praze jiz n€kolik mlad’at, coz vzdy vzbudilo velky
z4jem médii a v ndvaznosti na danou skute¢nost se nékolikrat tvotila i reklamni kampan,
na jejichz vizualech se mlad’ata objevila a stala se rychle senzaci. Kun Prevalského je se
200 spjat hned z n¢kolika dtivod — napt. dlouhodoby chov, projekty pomahajici navratu
koni do volné ptirody, vedeni plemenné knihy kon¢ Ptevalského. Je ale mozné uvazovat,
ze toto zvife neni pro navstévniky Zoo Praha atraktivni v takové mife, jak je tomu

naptiklad u goril ¢i slondi.

V dalsim ukolu méli respondenti vybrat z péti log to, které podle nich Zoo Praha
aktualné pouziva. Na vybér méli samoziejmé aktualni logo, dale staré logo s koném
Pievalského, piechodné logo a dvé dalsi loga, o kterych zoo diive uvazovala — jedno
s koném Ptevalského, druhé se slonem. VSechna loga jsou k nahlédnuti v dotazniku

Vv ptiloze D.

Spravné logo, které se pouziva od roku 2012, nevybrala ani polovina respondenti (cca
44 %), ac 58 % respondentl dive uvedlo, Ze zoo v poslednich péti letech navstivili. 32 %
odpovidajicich vybrala staré logo s koném Prevalského a takika 15 % volilo logo
prechodné. Témér 9 % odpoveédi piipadalo na dvé loga, ktera nikdy Zoo Praha
nereprezentovala, pficemzZ 22 odpovédi ptfipadlo na vizual se slonem a 10 na druhy

S koném.

Skupina respondenttl, jeZ v poslednich 5 letech navstivila Zoo Praha, se logicky musela
setkat s novym logem. I pfes tuto skute¢nost spravné logo vybralo jen 55 % z nich, 30 %
zvolilo staré logo a 12 % ptechodné. 3 % odpovédi ptipadlo na dvé nikdy nepouzita loga.
U odpovidajicich, jeZ v zoo byli naposledy pied vice jak 5 lety, bylo nejcastéji vybirano
staré logo (39 %), aktualni logo bylo zvoleno pouze ve 29 % ptipadi, pfechodné pak
v 17 %. Na nepouzitd loga zde ptipadlo dokonce 15 % respondentli. Skoro tfetina
odpovidajicich, jez nikdy prazskou zoo nenavstivili, vybrala logo spravné, 18 % z nich
uvedlo logo staré a Ctvrtina logo piechodné. Zbyla Ctvrtina za aktualni logo povazuje

nikdy nepouzivané vizualy.

Aktudlni logo Zoo Praha se dle téchto vysledki nezdd byt dostatecné rozpoznavané,
vefejnost ma pomérné vyrazné¢ v paméti logo staré, mensi ¢asti pak utkvélo logo

piechodné. Diivodem mén¢ Castého vybéru aktualniho loga miize byt jeho podobnost se
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znaky jinych spolecnosti, jeho nesrozumitelnost ¢i zmatecnost. O téchto skute¢nostech

bude pojednano dale.

Nasledujici dotaz znél: ,Které logo se Vam libi nejvice?*“ a na vybér bylo z loga
aktudlniho, starého a ptechodného. Nadpolovi¢ni vétSina respondentt (55 %) preferovala
staré¢ logo s hlavou kon¢ Prevalského, aktualni logo vybralo necelych 22 % respondent
a priblizné¢ 10 % pak zvolilo logo ptechodné. 7 procentiim odpovidajicich se libily
vSechny moznosti, naopak 5 procentim 74dnd a cca 1 % respondentll se nemohlo

rozhodnout.

Pro posouzeni, zda vk hraje v preferencich ohledné loga roli, je nutné vynechat kategorii
mladsich 15 let, z divodu nedostateéného poctu respondentli. Mezi respondenty ve véku
15-30 let bylo nejcastéji vybirano logo staré, a to v 59 % piipadi, 24 % uvedlo logo
aktualni a 10 % logo pfechodné. U odpovidajicich ve véku 30 az 45 let byla situace
obdobna — staré logo volilo 57 % z nich, aktudlni 21 % a ptechodné 7 %. Ve vékovém
rozmezi 45-60 let bylo 52 % odpovédi pro staré logo, 20 % pro aktualni a cca 10 % pro
ptechodné. V nejstarsi kategorii (vice jak 60 let) byla situace nasledovna: 41 % staré,
18 % aktualni a 23 % piechodné logo. Z téchto vysledkli vyplyva, Ze mlad$im
respondentiim se Casto libi vice staré logo, s vékem ma tato skute¢nost klesajici tendence.
Podobné je tomu také u loga aktudlniho. Ve starSich vékovych skupinach respondenti

vice volili moznosti, Ze se jim libi v§echna loga ¢i zadné z nich.

Staré logo volilo 54 % zen, jeZ se zGcastnily vyzkumu. DalSich 23 % dam volilo logo
aktualni a 10 % prechodné. Z muzi preferovalo staré logo dokonce 61 % respondent,
aktualni logo jen 18 % a piechodné pouhych 6 %. Zeny jsou tedy obecné méné naklonény
starému logu a vice logu aktualnimu nez muzi, ob& pohlavi ovSem vyrazné preferuji logo

s koném Ptevalského. Piechodné logo je vefejnosti pfijimano nejchladnéji.

Dale byli respondenti tdzani, jak na né€ nové logo Zoo Praha piisobi. Jak je mozné vidét
na obr. €. 17, nej€asteji byla volena moznost ,,Vesele®, nasledné ,,Moderné¢* a ,,Hrave*.
69 respondent ovS§em uvedlo, Ze logo pusobi pieplacanym dojmem a 56 piislo logo
ktiklavé. 31 odpovidajicich uvedlo své vlastni ndzory na logo, mezi kterymi se opakovala

slova ,,détsky* ¢i ,,infantilné, ,,nepiehledné* a ,,chaoticky, a nékolik respondentt

uvedlo, Ze se jim logo jednoduse nelibi.
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Obr. ¢. 17: Jak na Vas piisobi nové logo Zoo Praha?

Jak na Vas piisobi nové logo Zoo Praha?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

Mezi respondenty, jez vyjadiili na logo vlastni nazor, se také opakovalo, Ze jim logo
pfipomind jiny znak, ¢i dokonce Ze je napodobeninou. Mezi znackami s podobnymi logy
byly uvedeny napftiklad tyto — hnuti STAN, Microsoft, Olympijské hry a Google Chrome
(loga znacek viz ptiloha F). Spojeni je pravdépodobné evokovano vyskytem mnoha barev

uvedenych logotypech.

Respondenti méli z uvedenych moznosti vybrat, kde se setkali s reklamou na Zoo
Praha. Nejvice se respondentim vybavovala reklama na billboardech, celkem ve
172 ptipadech. 91 odpovidajicich uvedlo, ze se nikdy nesetkali s reklamou na Zoo Praha.
Dalsimi ¢astymi odpovéd’'mi byla reklama na socialnich sitich, na internetu a v televizi.

Kompletni vyhodnoceni této otdzky je k nahlédnuti na grafu v ptiloze G.

Nasledné se méli odpovidajici pokusit napsat tFi slova ¢i slovni spojeni, ktera by
pouzili pro popis Zoo Praha. Do dotazniku jiz byla zafazena podobné otdzka (vybrat
Z pojmi ty, které se respondentiim spoji se Zoo Praha), tato ovSem m¢la za ukol zjistit
osobnéjsi ndzory a odhalit jiné véci, které si navstévnici v souvislosti se zoo vybavi.

Rovnéz je mozno posoudit, zda je zahrada vnimana spiSe pozitivné ¢i negativné.

Mnoho pojmi ¢i jejich synonym se opakovalo jiz z dfive uvedené otazky — napf. rozlehla
(125), moderni (42) ¢i prelidnéna (39). 78 odpovédi obsahovalo vyrazy jako hezka, pékna
&i krasna. Casto bylo zmifiovano velké mnozstvi zvifat ¢ druhtl, piipadné i jednotlivé

druhy zvitat (nejvice gorila, slon). 37 odpovidajicich vidi prazskou zoo jako zajimavou
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¢i zabavnou, 18 respondentl by pro popis pouzilo slova jako vylet ¢i celodenni vylet,
rovnéz osmndct by o zoo prohlésilo, Ze je rodinnd, ¢i vhodna pro rodiny, ptipadné pro

déti. Dalsi uvadéné pojmy byly napiiklad pouceni, rozvijejici se a piiroda.

Vyskytovaly se ale také negativni pojmy, napiiklad ze je zoo draha. To bylo zminovano
V souvislosti se vstupnym, parkovnym i se suvenyry a obcerstvenim. Ne&kolikrat se
objevila také stiznost na nedostatek parkovacich mist. Dalsi nelichotivé pojmy se tykaly
spise nutnosti pohybu navstévniki — respondenti si stézovali na cestu do kopce, jez musi

pii prohlidce absolvovat a na piili§ mnoho kilometrti, jez po arealu nachodi.

Déle méli odpovidajici vybrat, na které socialni siti se setkali se Zoo Praha, jez ma
profily zaloZzené na sitich Facebook, YouTube, Instagram, Google+, TripAdvisor
a Twitter. 144 respondentl (40 %) uvedlo, Zze se se zoo na socialnich sitich nikdy
nesetkalo a dalSich 44 Ze socialni sité¢ viibec nepouziva. 162 odpovidajicich (cca 45 %
z celkového poctu) se s prazskou zoologickou zahradou setkalo na Facebooku, ktery je
V tomto vyzkumu jedinou siti, ktera presahla hranici 10 %. Na YouTube se se zoo setkalo
7 % respondentti, na Instagramu 4 %, na Google+ 3 %, jedno procento na Trip Advisoru

a pouhého ptl procenta (dva respondenti) na Twitteru.

Vedouci pozice Facebooku neni ptekvapujici, je to pravdépodobné nejpouzivané;si
socialni sit’ v Ceské republice. Pomérné nizké pové€domi o profilech na zbylych sitich
ovSem neni pro Zoo Praha ptfiznivé a zahrada by meéla vénovat vétSi pozornost

komunikaci pfes tato média.

Poté méli odpovidajici vybrat projekty, na kterych se Zoo Praha podili, o nichZ nékdy
slySeli. Nejcastéji byl vybiran projekt Navrat koné Pievalského do Mongolska (61 %),
dale pak Ochrana goril v Africe (Toulavy autobus) (33 %). 32 % respondentt uvedlo, Ze
neslyseli ani o jednom zuvedenych projekti. Vysledky ostatnich projektd (viz graf
v ptiloze G) nepiekrocily hranici 10 %. Pro zoo je jist¢ pozitivnim vysledkem, ze ac si
navstévnici pfimo nespojuji ochranu druhii zvifat se Zoo Praha, vybavuji si vétSinou

alespon nejznaméjsi projekty ochrany.

Posledni otdazka zn¢la, zda respondenti védi o aplikacich Zoo Praha na chytré
telefony. Jak je patrné z grafu na obr. ¢. 18, 88 % odpovidajicich nema o existenci
aplikaci ponéti, pfiCemZz cca polovina znich by o né¢ ani nejevila zdjem. 11 %
dotazovanych o aplikacich vi, ovS§em nikdy je nevyzkousSeli, a jen dva jedinci nékterou

z aplikaci pouzili.
73



Obr. ¢. 18: Vite o aplikacich na chytré telefony?

Vite o aplikacich na chytre telefony?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2017

O aplikacich neslyselo vice jak 89 % zen tcastnicich se vyzkumu, 46 % zen by o n¢ ani
nejevilo zajem. Muzi, jez o aplikacich neveédéli, bylo 87 % a u 43 % pana by nevzbudili
aplikace pozornost. Z téchto vysledkt vyplyva, ze muZi jevi o aplikace na chytré telefony
mirné vétsi zajem, nez je tomu u zen. Celkové je ovSem povédomi o nabidce téchto
produktt velice nizké, a zda byly néklady vynaloZzené na vyvoj aplikaci dobrou investici,

je diskutabilni.
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6 Shrnuti a doporuceni

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze v krajich vzdélenéjSich od Prahy ¢i
Vv krajich s pomérné velkou zoologickou zahradou neni prazska zoo vzdy tou, ktera se
vetejnosti vybavi jako prvni. Zoo Praha by méla svou marketingovou komunikaci
posilit i mimo tuzemi hlavniho mésta a Stfedoceského kraje. Toho mize dosdhnout
napiiklad zintenzivnénim outdoorovych reklamnich kampani (napt. dosdhnout vétsiho
pokryti ostatnich krajt billboardy), ¢i investici do reklamy v nédkladnéjsich médiich, jako
je rozhlas, ptipadné znovu vyuzit i reklamy v televizi. U té je ov§em otazkou, zda by se
vysoké naklady na reklamu opravdu spole¢nosti vratily, ptihlédne-li se k faktu, ze se Zoo
Praha se divéaci setkavaji na obrazovkach pomérné ¢asto prostfednictvim riznych poradi
¢i zpravodajstvi. Zasdhnout potencidlni navstévniky zcelé republiky lze také

prostfednictvim vétSiho vyuziti socialnich siti, o kterych zde bude pojednano pozdé;i.

Vyzkum potvrdil, Ze vetfejnost md se znaCkou Zoo Praha spojené urcité jedinecné
asociace, jakymi jsou napiiklad rozlehlost arealu, lanovka ¢i tradice a historie zoo.
Specifickou asociaci pro Zoo Praha jsou také povodné, kterymi byla jiz nékolikrat stizena.
Pozitivni asociace pievazovaly nad negativnimi — Casté byly vyrazy, Ze je zoo krasna,
moderni, disponuje velkym mnoZstvim zvifat, je zajimava a pouc¢na. OvSem nasla se
| negativa spojena se znackou, ktera sice nebyla natolik Casta, ovsem nékolik respondenti
je opakovalo — zoo je dle mnohych ptelidnéna a draha, navstévnikim neposkytuje

dostate¢né mnozstvi parkovacich mist.

Zoo by se m¢la zaméfit na podporu pozitivnich nebo urcitych jedineénych asociaci
a vice je upevnit v myslich navstévnikt. Jak je vidét na vizudlu v pfiloze B, v posledni
kampani zahrada vyuzila své historie a tradice a navstévnikim ukazala, ze je tu pro né jiz
mnoho let. Podobn¢é by mohla do kampani zakomponovat i dal$i jedine¢né atributy —
Vv 7adné jiné zoo v Ceské republice se navitévnik nesveze lanovkou, neuvidi tolik druhti
zvifat a nepfiuci se takovému mnozstvi poznatktim, a to nejen z oblasti zoologie. Pokud
by se podaftilo vice zakotvit takovéto asociace v myslich navstévniki, je pravdépodobné,
ze zoo budou vnimat velmi pozitivné, radi se do ni budou vracet a prazskd zoologicka
zahrada pro né bude jasn¢ diferencovand od ostatnich zafizeni, jeZ nabizeji podobné

sluzby.

Naopak negativni asociace by mély byt, pokud moZno, co nejvice potlaceny.

Navstévnikovi by zoo méla zdlraznit, jakych ptfinosi se mu dostane vyménou za jeho
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penize — mlze navstivit 12 pavilond a prohlédnout si vice jak 150 expozic, uvidi ptes
680 druhti zvitat, ma moznost ziskat informace z oblasti zoologie, geologie, zemépisu
a mnoha dalSich védnich disciplin. Zaroven pii nakupu vstupenky piispiva na projekty
ochrany zvifat. Zahrada musi navstévnika piesvéd¢it, ze finance, jez pii navstéveé zoo

utraci, jsou pro n¢j dobrou investici.

Pielidnénost aredlu je momentalné takika nefeSitelnym problémem. Navstévnost Zoo
Praha je siln¢ zavisld na pocCasi a ro¢nim obdobi. Zoo by se mohla soustiedit na
vyrovnavani vykyvil v navstévnosti pomoci spravné zvolenych marketingovych aktivit,
ovSem u téchto sluzeb, jez jsou zvelké Casti poskytovany pod Sirym nebem, je
nepravdépodobné, ze by se navstévnost rozlozila tak, aby v prubéhu zimy chodil do
zahrady obdobny pocet navstévnikd, jako na jate a v 1ét€. Zoo ovSem tento problém musi
brat v potaz do budoucna pfi nové vystavbé v arealu ¢i jeho stavebnich tpravach. Je
potieba zajistit, aby v pavilonech byl dostatek prostoru a navstévnici se nemuseli piilis
tlacit, expozice musi byt dostate¢né viditelné pro velké pocty lidi a vétsi navstévnost musi

zvladat také obcerstvovaci a hygienicka zatizeni.

Se zvysujici se navstévnosti souvisi 1 problém s nedostatkem parkovacich ploch. Zoo
opét muze vyuzit svou marketingovou komunikaci a nabidnout navstévnikiim naptiklad
slevu vstupného, pokud se do zoo dopravi pomoci MHD a ne automobilem. Pokud by

nedostatek parkovacich mist byl opravdu markantni, je jedinym feSenim rozSifeni

parkovist' — vystavba novych parkovacich ploch, poptipadé parkovaciho domu.

wrwve

K budovani dobrého jména znacky by prispélo také rozsirit povédomi o projektech
ochrany zvirat, na nichz se Zoo Praha podili. Z vysledki vyzkumu vyslo najevo, Ze
ttetina respondentii o Zadnych projektech nikdy neslySela. Pomérné dobré povédomi je
0 projektu Navrat kon& Pfevalského do Mongolska, o ostatnich projektech jiz véd¢lo
podstatné méné odpovidajicich. Podileni se zoo na ochrané zvitat by se jist¢ mélo vice
propagovat, a to nejen z divodu posileni dobrého jména znacky. Z logiky véci plyne, Ze
¢im vice lidi o daném projektu vi, tim vice jich pravdépodobné bude ochotno pomoci

a pfispét na danou véc.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze a¢ Zoo Praha vydala jiz 3 aplikace pro chytré telefony,
vefejnost o nich témét nevi. Pokud maji aplikace prispét ke kladnému vnimani znacky
Zoo Praha a stat se dal$im jedine¢nym atributem, ktery neni u podobnych instituci zatim
vyuzivan, je tieba je vice komunikovat potencidlnim uzivatelim, k cemuz muze poslouzit
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intenzivni internetova komunikace a komunikace na socialnich sitich. Opét je tieba
potencidlnim uzivateliim aplikaci pfedstavit pfinosy, jez jim aplikace pfinesou — zabavu,
vzdélani, a to vSe zcela zdarma. Vzhledem k tomu, Ze podstatna cast respondentl
v dotazniku uvedla, ze by se o aplikace ani nezajimala, je ovSem na zvazeni, zda vyvoj
aplikaci m¢l smysl. Spole¢nost méla pred zahdjenim vyvoje aplikaci ud€lat priizkum trhu,

zda by o takovy produkt byl zajem a zda by to znacce pfineslo potfebné benefity.

Z dosavadnich doporuceni pro Zoo Praha plyne, ze by se méla vice zamérit na obsah
svych komunikovanych sdéleni, jakoZ i na objem, v jakém je marketingova
komunikace vyuzZivana. Prazskd zoo v hojné mife vyuziva outdoorovych nosicl pfi
svych reklamnich kampanich. Komunikace je ucelena s vizualni identitou znacky, jak lez
vidét napiiklad na vizualu v pfiloze C. Existuje ale mnoho nastroji marketingové
komunikace, jez Zoo Praha nevyuziva K jejich plnému potencialu. Lep$i marketingova
komunikace miize spolecnosti pfinést mnoho benefitd, napiiklad v podobé SirSiho

povédomi o znacce a vnimani jména znacky v lepsim svétle.

Komunikaci Zoo Praha na socialnich sitich je tfeba vice ujednotit. Pro lepsi rozeznani
identity znacky by bylo vhodné pouzivat na vSech sitich logo na stejném podkladu,
uzivatel sité¢ pak snadnéji rozpozna, Ze se jedna o tutéz spolecnost. Stejné tak by se vSude
méla komunikovat stejna reklamni kampan, vizual s tygrem vyskytujici se na Google+ je

zastaraly a komunikace na socidlnich sitich pak neni dostatecné konzistentni.

Je tfeba zajistit, aby uZivatelé na vSech socialnich sitich dostavali, pokud moZno, stejné
informace v obdobném mnoZstvi, pokud to podminky uzivani sit¢ dovoluji. Chce-li
spole€nost oslovovat vice uZzivateld urcité socialni sit€é, nesmi nastdvat odmlky
v komunikaci, naopak je tieba nabidnout uzivatelim stranek néco zajimavého, co je

pfiméje k odebirani obsahu profilu Zoo Praha.

Zoo Praha by méla vice vyuzivat placené reklamy na socialnich sitich. Naptiklad na
Facebooku ¢i Instagramu lze vyuZit tzv. sponzorovanych ptispévkil, které vidi 1 ti
uzivatelé sité, jeZ neodebiraji obsah dané stranky. Tyto pfispévky mohou mit
celorepublikovy dosah, coZ by zajistilo, ze vice obyvatell krajii vzdalené&jSich od Prahy
se setkd s marketingovou komunikaci Zoo Praha. Zaroven by se snizilo procento

uzivatelll socialnich siti, jez se na téchto platformach nikdy nesetkali s prazskou zoo.

Mnoho prostoru ke zlepSeni komunikace se nabizi na siti YouTube. Z videi je jasné, ze

jsou dilem Zoo Praha, a to nejen diky zabérim piimo z arealu. Na konci videa je vzdy
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zobrazeno logo spole¢nosti. Video uz ovSem nenabada divédka k dalsi akci. Pokud by zoo
do zavéru videi vzdy umistila spot, ktery by nabadal k odbéru kanalu, zapnuti upozornéni
pifi vydani nového videa a ke sdileni obsahu kanalu, mohla by se rozrust zakladna

odbératell, zvysil by se pocet zhlédnuti videi, néktera by se mohla 1 viralné §ifit.

Jak jiz bylo v diplomové praci uvedeno, Zoo Praha natocila jiz né€kolikrat v minulosti
reklamni spot, ktery se vysilal na n¢kolika televiznich kanalech. Spot by bylo moznost
vyuzit i YouTube, kde by se jakoZzto placena reklama spoustél uzivatelim sité pred jinym
obsahem, jez chtéli ptivodné sledovat (napt. pfed hudebnim klipem ¢i videem nékterého
Z tzv. youtubertl). Oslovily by se takto skupiny potencialnich navstévnikt, jez pro

sledovani audiovizualniho obsahu voli internet, nikoliv televizni obrazovku.

Dalsi moznosti zviditelnéni kanilu Zoo Praha na YouTube je spoluprace s jiz
zminénymi youtubery. Jsou to ¢asto mladi tviirci, jejichz hlavni cilovou skupinou jsou
déti a studenti. Pokud by zoo naptiklad pozvala do aredlu nékterou z vétSich celebrit
¢eského YouTube a nechala ji pfi navstéve natacet video na svlij populdrni kanal, mohla
by se u jejich odbératell probudit touha zoo rovnéz navstivit. Tuto moznost v minulosti
vyuzilo napiiklad science centrum iQLANDIA v Liberci, které nechalo na kanalu Stejk
zvetejnit video, v némz se dva youtubeti pohybuji v jeho prostorach a zkousi vystavené
exponaty. Video bylo zvetejnéno v dubnu 2015 a k 3. dubnu 2017 ho jiz zhlédlo pies pul
milionu divaka (YouTube 2017a). Pokud by s youtuberem Zoo Praha natocila video na
sviyj vlastni kanal, je moZnost, Ze by jeho fanousSci pfisli video zhlédnout a néktefi by

mohli zacit odebirat obsah kanélu prazské zoo.

A¢ prazska zoo pfi zméné své vizualni identity v roce 2012 intenzivné komunikovala své
nové logo, ve vyzkumu ho nebyla schopna identifikovat vice nez polovina respondentt.
Vysledek nebyl ptiznivy ani mezi respondenty, jeZ v poslednich 5 letech navstivili Zoo
Praha, a tedy se s novym logem museli setkat. Tyto skute¢nosti mohou vznikat v disledku
toho, Ze logotyp zkratka neni dobfe zapamatovatelny a nevyjadiuje dostatecné identitu
Zoo Praha, nevypovidd o vécech pro ni typickych. Druhou variantou, pro¢ vyzkum
odhalil nedostatecné povédomi o logu Zoo Praha, je opét nedostate¢nd marketingova

komunikace podporujici znacku.

Vyzkum ovSem také ukézal, Zze aktudlné pouzivané logo se libi necelé Ctvrtiné
respondenti, coz poukazuje na skute¢nost, Ze logo neni tak viele pfijato, jak si Zoo Praha
mysli. Logotyp je vniman jako vesely, moderni a hravy, ovSem zaroven si mnoho
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odpovidajicich mysli, ze je preplacany, kiiklavy a pisobi pfili§ détsky. Dle nazort
respondentll je logo podobné znakiim nékolika jinych spolecnosti. Zoo Praha hledala své

nové logo priblizné 2 roky a vysledek je bohuzel vetejnosti piijiman rozporuplné.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvice spojovanou barvou se Zoo Praha je zelena, mtze byt
I diky podvédomému spojeni zelené se slovem ,,zahrada“, druhou a tfeti nejcastéjsi
odpovédi byly barvy zlutd a oranzova. Co se tyCe zvifete spojované¢ho se Zoo Praha,
respondenti uvadéli nejvice gorilu nizinnou a nasledné slona indického. Kdyby Zoo Praha
provedla podobny vyzkum veiejného minéni predtim, nez zacala vytvaret nové logo,
mozna by se podafilo vytvofit n¢jaké, které by v ocich vefejnosti bylo vice typické ¢i

spojené se Zoo Praha a posililo by tak celkovou konzistenci znacky.

Z pocatku hledani nového loga se zoo drzela toho, ze typickym zvifetem pro Zoo Praha
je kun Prevalského. Jak vyzkum ukdazal, realita uz se zménila a kil byl az na tfetim misté
odpovédi na otdzku, jaké zvife si odpovidajici vybavi ve spojitosti s prazskou zoo.
V jednu chvili se ovSem uvazovalo nad Sedozelenym logotypem s motivem slona
(k nahlédnuti v dotazniku v ptiloze D), ktery ov§em nakonec nebyl vybran. Je mozné, Ze
takovy znak by byl vefejnosti piijat vice nez aktudlni logo, které nekdy plisobi diky péti

riznym stopam a dohromady 7 pouzitym barvam ponékud chaoticky.
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Zavér

V dnesni dobé, kdy stale nardstda konkurence v oblasti neziskového sektoru, nesmi
neziskové organizace opomijet své marketingové aktivity, zvlast€¢ pak marketingovou
komunikaci a branding. Tyto dv¢ discipliny jsou vzajemné propojeny, na coz podniky
nesmi zapominat ba naopak, tuto skutecnost musi brat v potaz, kdykoliv je tfeba ucinit
jakékoliv podstatné rozhodnuti. Bez dobré marketingové komunikace nelze vybudovat
silnou znacku, bez kvalitni znacky podniku nepomtiize sebelepsi marketingova

komunikace.

Zoologicka zahrada hl. m. Prahy je jednou z nejznaméjSich statnich neziskovych
organizaci v Ceské republice. Jako takova potiebuje silnou znacku podpoienou kvalitni
marketingovou komunikaci. Z0oo Praha komunikuje s vetejnosti pomérné Casto, béhem
roku vydava nékolik reklamnich kampani, jednotlivé vizualy odpovidaji vizuélni identité
znacky, vSe je podpofeno komunikaci s navstévniky prostfednictvim internetu

a socialnich siti. I pfesto je stale co zlepSovat.

Podstatnou ¢asti marketingové komunikace je v pfipadé¢ Zoo Praha také tzv. Septanda.
Proto je velice diilezité, aby znacka zoo byla vniména pozitivné a byly s ni silné spojené
pozitivni a jedinené asociace, a naopak aby negativnich spojitosti se zoo bylo co
nejméng. Je tedy kritické, aby zahrada vyzdvihovala svou marketingovou komunikaci
jedinecnost a pfinosy, jez pfindsi navstéva arealu zoo.

Zmeéna vizualni identity je pro jakoukoliv spole€nost velice drastickym krokem a je nutné,
aby znacka nasledné byla spravné komunikovéana a jeji nové prvky se co nejrychleji
usadily v myslich zakaznikid firmy. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze Zoo Praha ma
i pét let po této zméné s novou identitou problémy, a¢ si to pravdépodobné neuvédomuje
¢1 nepfipousti.

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vyuzivani nastroji marketingové komunikace
Zoo Praha a analyzovat jeji brandingové aktivity se zaméfenim na zavadéni nového loga.
Vyuziti nastrojl marketingové komunikace a branding byly popsany v kapitole ¢. 4, ktera
spoleéné s vysledky dotaznikového Setfeni nasledné slouzila jako podklad pro
zhodnoceni a doporu€eni ke zlepSeni v téchto oblastech, coz bylo obsahem posledni

kapitoly.
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Z prace vyplynulo, Ze a¢ Zoo Praha pouziva mnoho nastrojii marketingové komunikace,
stale ma prostor ke zlepSeni. Znacka Zoo Praha je v Ceské republice vieobecné znamou,
jeji jednotlivé prvky uz ovSem nejsou V podvédomi vetejnosti tolik uchycené. Dle této
skutecnosti by prazska zoo méla upravit své brandingové aktivity — zaméfit se na
komunikaci nového loga a vizudlni identity Siroké vefejnosti prostfednictvim intenzivni

marketingové komunikace.
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Seznam pouzitych zkratek

4P — product, price, place, promotion
6P — product, price, place, promotion, proces, people
°C — stupen Celsia

AIDA — awareness, interest, desire, action
aj. —ajiné

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

cca — priblizné

¢. — Cislo

ha — hektar

hl. m. — hlavni mésto

K¢ — koruna ¢eska

km - kilometr

kol. — kolektiv

max. — maximalné

MF — Mlada Fronta

MHD — mé&stska hromadné doprava
napt. — naptiklad

NNO — nestatni neziskova organizace
obr. — obrazek

PPC — pay per click

PR — public relations

s. —strana

SMS - short message service
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STAN — Starostové a nezavisli
tab. — tabulka

tzv. — tak zvany

v¢. — véetné

ZP — zdravotné postizeni

ZTP — zv1ast’ t€zké postizeni

ZTP/P — zvlast’ tézké postizeni s privodcem
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Piiloha A: Mapa Zoo Praha

_ ORIENTACNI
PLAN ZOO PRAHA
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Zdroj: Zoo Praha 2017a



Priloha B: Vizual probihajici reklamni kampané

§este§ata 69 :

v sobotu 25. bFezna
zahdjime novou sezdénu

Zdroj: Facebook 2017



Piiloha C: Vizual adop¢ni kampané

CHCES MIT V TROJI
KAMARADA?
ADOPTUJ ME

MAKAK VEPRI
www.zoopraha.cz/adopce

Zdroj: Zoo Praha 2015




Priloha D: Dotaznik

1) Které Ceské mésto se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti se zoologickou
zahradou? (oteviend otazka)
2) Navstivil/a jste n€kdy Zoo Praha? (jedna moznost)
- Ano, navstivil/a jsem ji v poslednich 5 letech
- Ano, ale uz je tomu vice jak 5 let
- Ne
- Nevim
3) Vyberte pojmy, které se Vam spoji se Zoo Praha. (vice moznosti)
- Tradi¢ni
- Jedine¢na
- Ohrozené druhy zvitat
- Rozlehlad
- Ochrana druhii zvitat
- Akce v zoo (pfednasky, oslavy, vystavy atd.)
- Moderni
- Povodné
- Lanovka
- Ptelidnénd
- Jiné —uved’te jaké:
4) Jaka barva se Vam vybavi ve spojitosti se Zoo Praha? (jedna moznost)
- Zelena
- Modra
- Zluta
- Cervena
- Oranzova
- Cerna
- Bila
- Hnéda
- Jind —uved’te jaka:
5) Jaké zvife se Vam vybavi ve spojitosti se Zoo Praha? (jedna moznost)

- Qorila nizinna



- Slon indicky

- Kun Prevalského
- Velemlok ¢insky
- Ibis skalni

- Jiné — uved'te jaké:

Vyberte dle Vas aktualni logo Zoo Praha. (jedna moZznost)
Zdroj: Zoo Praha 2017a

' PRAGUE

200

PRAHA

Zdroj: Baroch 2012

Z00

Zdroj: Zoo Praha 2017c

Zdroj: Lidovky.cz 2014



Zdroj: Zoo Praha 2017a

7) Logo nalevo je aktualnim logem Zoo Praha, uprostfed vidime logo pouzivané do
roku 2009 a napravo piechodné logo pouzivané v obdobi 2009 - 2012. Které logo

se Vam libi nejvice? (jedna mozZnost)

PRAGUE
200
PRAHA

Zdroje postupné: Zoo Praha 2017c, Lidovky.cz 2014, Baroch 2012

- Libi se mi aktudlni logo

- Libi se mi staré logo s koném Ptevalského
- Libi se mi pfechodné logo

- Nelibi se mi ani jedno logo

- Libi se mi vSechna loga

- Nevim



8) Jak na Vas plisobi nové logo Zoo Praha? (vice moznosti)

Z00
Zdroj: Zoo Praha 2017c

- Vesele
- Moderné
- Hravé
- Preplacan¢
- Originalné
- Neoriginalné
- Nezajimav¢
- Zajimavé
- Kiiklave
- Pozitivné
- Negativné
- Nerozumim mu
- Jinak - uvedte jak:
9) Kade jste se setkali s reklamou na Zoo Praha? (vice moznosti)
- Televize
- Rozhlas
- Billboardy
- MHD
- Tisk
- Plakaty
- Letaky
- Internet (mimo socidlni sit¢)
- Sociélni sité (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube aj.)
- Nesetkal/a jsem se s reklamou na Zoo Praha
- Jinde —uved'te kde:



10) Pokuste se napsat tii slova ¢i slovni spojeni, ktera byste pouzil/a pro popis Zoo
Praha. (oteviend otazka)
11) Zoo Praha ma ucet na n¢kolika socialnich sitich. ZaSkrtnéte, na které siti jste se
se Zoo Praha setkali. (vice moZnosti)
- Facebook
- YouTube
- Instagram
- TripAdvisor
- Google+
- Twitter
- Se ZOO Praha jsem se na zadné socialni siti nesetkal/a
- Nepouzivam zadné socialni sité
12) Vyberte, o kterych projektech, na nichz se Zoo Praha podili, jste slySeli. (vice
Moznosti)
- Navrat koné Pievalského do Mongolska
- Ochrana goril v Africe (Toulavy autobus)
- Zachrana gaviala indického v Indii
- Ochrana ptakt v Indonésii (ostrov Java)
- Ochrana ptaki na Filipinach (ostrov Negros)
- Ochrana supli mrchoZravych
- Navrat sysli do Trojské kotliny
- Neslysel/a jsem o Zadném projektu
- SlySel/a jsem o jiném projektu — uved’te jakém:
13) Zoo Praha nabizi také aplikace na chytré telefony (Strazce pralesa, Udoli slont
a Pavilon zelv). Vite o nich? (jedna moznost)
- Ano, ale nikdy jsem je nepouzil/a
- Ano, alespon jednu jsem pouzil/a ¢i pouzivam
- Nevim o nich, ale zajimaji mé
- Nevim o nich a nezajimaji mé
14) Jste: (jedna moznost)
- Zena

- Muz



15) Do jaké vékové kategorie spadate? (jedna moznost)
- Méné nez 15
- 15-30
- 30-45
- 45-60
- Vice nez 60
16) V kterém kraji bydlite? (jedna moznost)
- Stedocesky
- Hlavni mésto Praha
- Plzensky
- JihoCesky
- Vysoc¢ina
- Jihomoravsky
- Kralovehradecky
- Pardubicky
- Karlovarsky
- Olomoucky
- Ustecky
- Moravskoslezsky
- Liberecky
- Zlinsky

Zdroj: Vlastni zpracovani 2017



Piiloha E: Jaka barva se Vam vybavi ve spojitosti se Zoo Praha?

Jaka barva se Vam vybavi ve spojitosti se Zoo Praha?
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Priloha F: Loga podobnd Zoo Praha

1.) Hnuti STAN

STAROSTOVE

A NEZAVISLI

Zdroj: Starostové a nezavisli 2017
2.) Microsoft

=" Microsoft

Zdroj: Microsoft 2017
3.) Olympijské hry

Q605

Zdroj: Olympic.cz 2017

4.) Google Chrome

G chrome

Zdroj: Chrome 2017



Priloha G: Kde jste se setkali s reklamou na Zoo Praha?

Kde jste se setkali s reklamou na Zoo Praha?
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2017



Piiloha H: Vyberte projekty, o kterych jste slySeli

Vyberte projekty, o kterych jste slySeli
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Abstrakt

VLCKOVA, Tereza. Branding vybrané neziskové organizace. Plzen, 2017. 91 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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Praha

Predlozena diplomova prace je zaméfena na analyzu brandingu a marketingové
komunikace neziskové organizace Zoologicka zahrada hl. m. Prahy. V prvnich tfech
kapitolach prace jsou zpracovany teoretické podklady tykajici se neziskového sektoru,
marketingu a marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komunikaci,
arovnéz brandingu. Dale je strucné ptredstavena spolecnost Zoo Praha, jsou popsany
jednotlivé ¢asti jejiho marketingového a komunika¢niho mixu. Rozebrana je rovnéz
znacka prazské zoologické zahrady. Nasleduje vyhodnoceni provedeného dotaznikového
Setfeni, které se zamétovalo na brandingové a marketingové aktivity spolecnosti.
V zavéru prace jsou uvedena doporuceni pro zlepSeni brandingu a marketingové

komunikace organizace.
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This diploma thesis is focused on the analysis of branding and marketing communication
of non-profit organization The Prague zoological garden. In the first part of this thesis the
theoretical data about non-profit sector, marketing and marketing mix with focus on
marketing communication, and branding are introduced. Next there is a short introduction
of The Prague zoological garden company and a description of its marketing mix and
communication mix. The brand of Zoo Prague is also described. Then follows an
appraisal of a survey that focused on branding and marketing activities of this company.
At the end of this thesis are listed some recommendations for improvements of branding

and marketing communication of the company.



