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ANOTACE

Tato diplomova praci se zabyva problematikou marketingového vyzkumu se zaméfenim na
dotaznikové Setfeni. Cilem prace je piedstavit zasady dotaznikového Setieni, které je soucasti
marketingového vyzkumu. Soucasti diplomové prace je priprava, realizace a vyhodnoceni
dotaznikové Setfeni pro Zoologickou zahradu hl. m. Prahy. Uvodni &ast prace je zaméfena na
teoretické zaklady marketingového vyzkumu a zédsady zpracovani dotaznikového Setfeni.

V druhé ¢asti jsou pak data z provedeného dotazovani vyhodnocena a analyzovana.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni, dotaznik, analyza dat, marketing

TITLE

Questionnaire-based Survey as an Integral Part of Marketing Research

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the issue of marketing research with focus on questionnaire-
based survey. This thesis's objective is to introduce the principles of questionnaire-based sur-
vey which is part of marketing research. Part of this diploma thesis is to prepare, implement
and evaluate questionnaire-based survey for The Prague zoological garden. This thesis's in-
troductory part is focused on theoretical foundations of marketing research and principles of
guestionnaire-based survey's processing. Data from conducted survey are evaluated and ana-

lysed in the second part.

KEYWORDS

Marketing research, questionnaire-based survey, questionnaire, data analysis, marketing
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UvVOD

V soucasném konkurencnim prostiedi jsou pro manazery nezbytné informace, k provadéni
marketingovych analyz, planovani a rozhodovéni. Informace zaroven piedstavuji marketingo-

vy kapital, ktery je strategicky dtilezitou konkuren¢ni vyhodou.

Jednim z nejcastéji pouzivanych prostfedka k ziskani informaci je dotaznikové Setieni, na
které je tato prace zamétfena. Cilem diplomové prace je predstavit dotaznikové Setfeni a nej-
Castéji vyuzivané statistické metody pro vyhodnoceni v marketingovém vyzkumu.

Soucasti diplomové préace je ptiprava, realizace a vyhodnoceni dotaznikové Setfeni pro Zoo-

logickou zahradu hl. m. Prahy.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoreticka vychodiska marketingového vyzkumu, kde je vy-
svétlen pojem marketingovy informacni systém a popsén proces marketingového vyzkumu.
Druh4 kapitola definuje jednotlivé typy vyzkumu. Dalsi kapitola je vénovana dotaznikovému
Seteni, kde jsou popsany typy dotazovani, tvorba dotazniku a jsou predstaveny statistické

zasady a postupy zpracovani ziskanych dat.

Ctvrta kapitola se vénuje vlastnimu dotaznikovému $etfeni. Obsahem je proces marketingo-
vého vyzkumu, ktery uvadi napiiklad definovani cild ¢i informace o sbéru dat. V posledni
kapitole jsou pak ziskana data vyhodnocena a interpretovana.

Za ucelem vyhodnoceni ziskanych dat jsou stanoveny tfi vyzkumné otazky.

VOL: Jsou navsteévnici ZOO Praha spokojeni ve vybranych oblastech hodnoceni?
VO2: Ma spokojenost navstévniku viiv na jejich kupni silu?

VO3: Které faktory maji na spokojenost/nespokojenost navstévnikii nejvetsi viiv?

Zda jsou navstévnici ZOO Praha spokojeni ve vybranych oblastech sluzeb, je vyhodnoceno
v ramci kapitoly 5.1. Ke druhé vyzkumné otazce jsou stanoveny tii hypotézy, které ovéiuji
zavislosti mezi proménnymi. Jako posledni je provedena metoda klasifikacniho stromu, po-
moci které jsou nalezeny faktory, které maji vliv na spokojenost ¢i nespokojenost navstévni-

k.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat formulaci: ,, Marketingovy vyzkum je o naslouchani spo-
trebitelum. ““ (Tahal, 2017, s. 14)

Je jednim z hlavnich zdroji informaci pro manazerské rozhodovani v zdkaznicky orientova-
nych organizacich. Marketingové prostfedi se neustale vyviji a pro spolecnosti je nezbytné,
zjistovat aktualni informace o trhu a potiebach zakaznikli. Organizace ¢asto Cini sva rozhod-
nuti na zakladé znalosti ziskanych v minulosti, které mohou vést k netspéchu. Jedna se 0
tzv. marketingovou slepotu. Pokud chce spole¢nost v dneSnim prostiedi uspét, musi svym
zakaznikl naslouchat. (Kozel, 2006)

Vyzkum trhu nabizi provétfené, na védeckych zékladech postavené postupy, které pomahaji

zjednodusit a urychlit naslouchani zakaznikim.

1.1 Vlastnosti marketingového vyzkumu

,, Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané jedinecnost, vysoka vypo-
vidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané druhé vysoka financni na-

rocnost ziskani téchto informaci, dale vysoka narocnost na kvalifikaci pracovnikii, cas a pou-

zité metody. “ (Kozel, 2006, s. 48)

Spravné provedeny marketingovy vyzkum ptedstavuje objektivni a systematicky pfistup
k rozhodovani. Za vyuziti védeckych metod ovéfujeme hypotézy, které jsou pred koneénym

rozhodnutim potvrzeny nebo nepotvrzeny.

Pti ptipravé marketingového vyzkumu je dillezité zamétit se na hodnotu informaci. Hlavnimi
pozadavky na zjistované informace jsou vyuzitelnost, v€asnost, piesnost a spolehlivost. Cel-
kové naklady na vyzkum by nemély ptesahnout cenu o¢ekavaného piinosu. Takovy vyzkum

nema smysl realizovat. (Donald, 1990)

1.2 Marketingovy informacni systém

., Marketingovy informacni system (MIS) to jsou lideé, vybaveni a postupy pro sbér dat, trideni,
analyzu, hodnoceni a distribuce potiebnych, véasnych a presnych informaci pro marketingové

a ostatni manazery. “ (Kotler, 2007, s. 399)
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Predpokladem kvalifikovaného rozhodnuti je zabezpefeni a vyuziti informace

musi byt ve firmé k dispozici v optimdlnim mnozstvi, kvalit¢ a ase.

Hlavnimi ukoly MIS jsou:

zjisténi informacnich potieb,
zjisténi informacnich zdrojt,
shromazd’ovani informaci,
technické zpracovani informaci,
analyza informaci,

distribuce informaci,

systém vyuziti informaci,

uchovani informaci pro dalsi pouziti. (Kozel, 2006)

Vztahy v ramci MIS jsou zachyceny na obrazku 1.

121

—— Marketingovy informacni system
manazeri Eoivs E
Zpracovani informaci
Analyzy Hodnoceni Vnitrni Marketing.
«t» informac. [|» informacni || zpravodajsky «
L. potreb systém systém
Planovani
A
i !
Realizace _ Podpiirna Marketing.
.|, Distribuce| | | analyza | vyzkumny
informaci marketing. systém
Kontrola rozhodnuti

Marketing.
okoli

Cil. trhy

Market.
kanaly

Verejnost

Sily makro-
okoli

Marketingova rozhodnuti a komunikace

. Informace

Obrazek 1: Vztahy uvniti marketingového informaéniho systému (Kozel, 2006)

Marketingovy zpravodajsky systém

V ramci marketingového zpravodajstvi jsou ziskavany aktudlni informace z podnikatelského

prostiedi, které jsou podkladem pro manazery pii ptipravé marketingovych plant.

Marketingové zpravodajstvi poskytuje zejména informace o konkurenci, které miize organi-

zace ziskéavat z riznych zdroju. Napftiklad z:
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e informaci publikovanych materiald a vetejnych dokumentd,
e pozorovani konkurence a analyzy produktt,
e informaci od obchodnich partnerii konkurence,

e informaci od zamé&stnanct konkurence. (Foret, 2003)

Pti tvorbé marketingového zpravodajského systému je mozné vyuzivat tyto zplisoby:

e Nepifimé sledovani — sledovani obecnych informaci bez urceni konkrétniho ci-

le.

e Podminéné sledovani — sledovani informaci z ur€ité¢ oblasti bez vyhleddvani

konkrétnich informaci.
e Neformalni vyzkum — sledovani konkrétnich informaci pro urcity ucel.

e Formalni postup — ptesné¢ zamétené sledovani informaci, dle stanovenych pla-

ni a cilt. (Kozel, 2006)

1.2.2 Marketingovy vyzkum

Dle Kotlera je marketingovy vyzkum ,, funkce, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky, a verej-
nost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivani pro identifikaci a definici marketingo-
vych prilezitosti a problémii, vytvareni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monito-
ring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu.*“ (Kotler, 2007,

s. 406)

Marketingovy vyzkum vyuZzivaji spolecnosti Kk analyze trzniho potencidlu, ale zejména ke
studiim spokojenosti zdkaznika a ndkupnich zaméra.
1.2.3 Zdroje informaci

Ke ¢lenéni informaci lze pfistupovat dle riznych kritérii. Nejcastéji informace rozdélujeme

podle:
e zavislosti,

e (Casu,

16



e charakteru jevu,
e 0bsahu,

e zdroje udajt. (Kozel, 2006)

Zdroje tdaja informaci pro marketingové manazery jsou rozdéleny na sekundarni a primarni.

Pfi sbéru informaci nejprve analyzujeme sekundarni informace. V ptipad¢, ze se nam nepoda-

i pomoci nich danou otdzku zodpovedét, pristupujeme ke sbéru primarnich informaci.

1. Sekundarni Gidaje

Pochézeji zejména z internich zdroju spolecnosti a z marketingového zpravodajského
systému. Informace mohou byt nakoupené i od externich dodavateld. Dal$Sim bohatym
zdrojem sekundarnich daji jsou on-line databdze a internetové zdroje. Informace

jsou rychle dostupné s niz§imi ndklady nez udaje primérni.

a) Interni zdroje

Jsou vyuzivany zejména pro kazdodenni rozhodovani o planovani, implemen-
taci a kontrole. Informace pochazeji ze zdroji uvnitt spolecnosti, které poma-
haji hodnotit marketingovy vykon a odhalit problémy a ptilezitosti. (Kotler,
2007)

Mezi nejcastéjsi interni zdroje informaci patii napf.:
e financ¢ni vykazy;
e evidence trzeb, objednavek, nakladd a cash-flow;
e informace o produkci, zasilkéach a zasobach;
¢ informace o ¢innosti konkurence;
e informace o spokojenosti zadkaznikd.

Interni informace se vyuZivaji zejména pro hodnoceni vykonnosti podniku a hledani novych
ptilezitosti na trhu. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto informace vétSinou urceny k jinym uce-

Iim, mohou byt pro marketingové rozhodovani nevhodné.

b) Externi zdroje
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V soucasné dob¢ je nejveétsi zdrojem externich informaci internet. Hlavni vy-

hodou je rychla dostupnost informaci S minimalnimi nebo nulovymi naklady.

Mezi dalsi externi zdroje patii napft.:
o legislativa,
e odborné publikace,
e vyzkumné zpravy,
e udaje marketingovych agentur,
e inzerce,
e noviny, Casopisy, bulletiny, atd.

2. Primdrni idaje
Jsou informace ziskané za konkrétnim ucelem marketingového vyzkumu.

Hlavni vyhodou téchto udaju je jejich aktualnost a konkrétnost. Nicméné oproti

zaduje urcity cas.

Informace mohou pochazet z internich zdroja, kterymy jsou 0soby v pracovnépravnim
vztahu vuci spolecnosti, kterd primarni informace zjistuje. Mezi externi zdroje pri-
marnich Gdaji patii naptiklad dodavatelé, konkurence, spotiebitelé a dalsi Gcastnici tr-

hu. (Tahal, 2017)

Pro sbér dat se pouZzivaji kvalitativni nebo kvantitativni metody, které jsou blize

popsany v kapitole cCislo 2.

1.3 Proces marketingového vyzkumu

Pted zah4jenim marketingového vyzkumu se spole¢nost rozhoduje, zda bude vyzkum prova-
dét vyuzitim vlastniho oddéleni nebo za pomoci specializované agentury, ptipadné kombinaci
obou variant. Kazda z variant ma urcité vyhody a nevyhody, které spole¢nost musi pii vybéru

zvazit. Spolecnost by méla zohlednit faktory, které na rozhodnuti maji vliv. Jedna se o:
e finan¢ni prostiedky na vyzkum,

e obtiznost vyzkumu,
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e kuvalita a kvantita vlastnich lidskych zdrojt,
e termin dokonceni projektu,
e davéra v externi agenturu. (Kozel, 2006)

Dobfe naplanovany marketingovy vyzkum pomaha vyhnout se nakladnym omylim. Cely
proces marketingového vyzkumu je rozdélen do né€kolika krokd, které jsou popsany v nasle-

dujicich kapitolach.

1.3.1 Definice problému a stanoveni cili

Cile vyzkumu by mély jasn¢ definovat, co ma byt vyzkumem zjisténo. Vyzkumny problém
vychazi z aktudlnich problémt spolecnosti.

vvvvvv

zkumu. Pro spravné definovani cill je nezbytna spoluprdce manazera a vyzkumnika.

V ramci této faze dale formulujeme hypotézy, které predstavuji urcitd tvrzeni. Vyznam hypo-
téz spociva v jejich potvrzeni nebo vyvraceni v nasledné analyze a tvofi tak jadro dotazniku.
Hypotézy pomahaji k lepsi interpretaci vysledkti a jsou zakladem pro doporuceni plynouci

Z dotazniku. (Malhotra, 2006)

1.3.2 Plan vyzkumu

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je sestaveni planu, ktery obsahuje potiebné infor-

mace. Vysledkem je dokumentu, ktery popisuje ¢innosti v pribéhu celého procesu vyzkumu.

., Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Protoze je
kazdy vyzkumny problém odlisny a jedinecny, musi kazdy plan byt specificky pro kazdy kon-
krétni pripad. ** (Kozel, 2006, s. 79)

Soucasti planu jsou zdroje informaci, poticbné metody a nastroje K ziskani novych udaju

z vyzkumu a predbézny rozpocet. Plan by mél déle obsahovat rozdéleni ukol jednotlivym

pracovnikim a ¢asovy harmonogram ¢innosti plynoucich z procesu vyzkumu.

Dilezitym krokem v této fazi je kontrola planu, ktera se provadi pomoci predvyzkumu. Na
malé skupiné respondentll otestujeme piipraveny vyzkum. Vyvarujeme se tim nepochopeni

zadanych otazek nebo nespravného zodpovézeni, které by bylo zplisobeno jejich nepiesnou
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formulaci. Po vyhodnoceni pfedvyzkumu, a ptipadném odstranéni nedostatk(i, miizeme zaha-

jit samotnou realizaci vyzkumu.

V nasledujici tabulce 1 jsou uvedeny moznosti planovani vyzkumu, o kterych musime roz-

hodnout.
Tabulka 1: Planovani sbéru primarnich tdaju
Typ vyzkumu Kontaktni metody Vybér vzorku Nastroje vyzkumu
Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektronické nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru

Internet

Zdroj: Kotler, 2007

Soucasti ptipravy planu je vybér techniky vyzkumu. Jednotlivé typy technik jsou:

1. Pozorovani

., Shromazd'ovani primarnich udajit pozorovanim prislusnych osob, jejich jednani a si-

tuact. “ (Kotler, 2007, s. 410)

Pozorovéni je né€kdy jediny zpiisob, jak pozadované informace ziskat. N&které infor-

mace totiz lidé nechtéji nebo nemohou poskytnout.

Vysledky pozorovéani jsou vSak velmi zavislé na jejich interpretaci, respektive na

schopnostech pozorovatele. Tato metoda je také ¢asove velmi naro¢na.

Pozorovani 1ze rozdé€lit do péti typu. Jejich vycet je uveden v tabulce 2.
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Tabulka 2: Rozdéleni typt pozorovani

Typ pozorovani Charakteristika

- pfirozené probihd v pfirozeném prostiedi vyskytu jevu

- uméle vyvolané | probihd v navozeném prostfedi; pozorovani situaci, k nimz bézné nedochazi

- ziejmé probihd v pfitomnosti pozorovatele

- skryté realizace bez ptitomnosti pozorovatele; zaznamenavani napiiklad na kameru

- nestrukturované | provedeni a postup je plné v kompetenci pozorovatele

- strukturované pozorovatel pfesné dodrzuje postup a rozsah, ktery zaznamenava do pfipravenych archi
- osobni pozorovani provadi osoba

- s pomickami probihd za pomoci technickych zafizeni

- pfimé pozorovani v pribéhu dané ¢innosti

- nepiimé pozorovani ndsledkii a vysledkil uréité cinnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

2.

3.

1.3.3

Dotazovani

v

Metoda dotazovani je nejrozsifené;si pii ziskavani primarnich udaji. Timto typem vy-
zkum lze nejvhodnéji ziskat popisné informace. Procesu dotaznikového Setieni je vé-

novana samostatna kapitola ¢islo 3.

Experiment

V ramci experimentu jsou ziskavany primarni udaje, kdy je vybrana skupina respon-
dentt sledovana v riznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Nasledné jsou

vyhodnocovany rozdily mezi odpovéd’'mi jednotlivych skupin. (Kotler, 2007)
RozliSujeme dva typy experimenti:
e laboratorni experiment,

e terénni experiment.

Implementace

Dalsim krokem je realizace sestaveného planu. V této fazi probihé sbér, zpracovani a analyza

informaci.

Sbér informaci miiZze probihat ve spolupraci s externi firmou pifipadné pomoci vlastnich za-
meéstnanci, kde je mozné proces ziskavani informaci 1épe kontrolovat. Externi spolecnost se

vSak na sbér informaci specializuje, proto byva rychlejsi a levné;si variantou.

Pted samotnym zpracovanim tdajii, je nezbytné provést jejich kontrolu, ptipadné tpravu.
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., Pracovnici vyzkumu musi ziskané udaje zpracovat a analyzovat, aby ziskali dulezité infor-
mace a zjisteni. Musi zkontrolovat, zZe udaje v dotaznicich jsou pravdivé a uplné a zakodovat
je pro pocitacovou analyzu. Vysledky je potom nutné sestavit do tabulek a vypocitat prumérné

a jiné statistické hodnoty. “ (Kotler, 2007, s. 425)

Pro zpracovani tidaji se nejcastéji pouziva vypocetni technika, respektive specializované sta-

tistické softwary.

1.3.4 Interpretace zjiSténi

V posledni fazi vyzkumu je tfeba zjisténé informace spravné interpretovat. Vysledkem by
méla byt zavérecna zprava, kterd obsahuje dulezita zjisténi, klicova pro rozhodovani ma-

nagementu.

Zavéry manazer ¢asto ¢ini ve spolupraci s odborniky na vyzkum a statistiku, protoze v mnoha
pripadech lze zjisténi vykladat riznymi zptsoby. V ramci diskuze 1épe nalezneme nejlepsi
zpusob interpretace.

., Interpretace je duleZitou soucasti marketingového vyzkumu. I nejlepsi vyzkum je zbytecny,
pokud manazer jen slepé prijme Spatny vyklad od vyzkumnika. Stejné tak mohou i manazeri

dojit ke zkreslenému vykladu — mohou mit tendenci prijmout vysledky vyzkumu, které potvrzuji

Jjejich ocekdavani, a odmitaji ty, které neocekdvali nebo nechteli. “ (Kotler, 2007, s. 425)
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2 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této kapitole jsou predstaveny jednotlivé typy vyzkumu, které jsou rozdéleny dle ucelu a

dle ziskanych informaci.

2.1 Rozdéleni vyzkumu dle ucelu

Marketingovy vyzkum se vzdy provadi za konkrétnim ucelem. V ramci tohoto ¢lenéni rozli-

Sujeme vyzkum monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni.

Monitorovaci vyvzkum

. Cilem je ziskat informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém prostiedi firmy a odhalovat

mozné prilezitosti a ohrozeni . (Kozel, 2006, s. 115)

V ramci monitorovaciho vyzkumu jsou vyuzivany interni i externi zdroje. Zdrojové informace

pochdazeji hlavné ze sekundarnich udaju.

Explorativni vvzkum

Tento typ vyzkumu se pouzivé k pfedbéznému zkoumdni vychozi situace a vyuziva se v poca-

tecni fazi vyzkumu. Jeho hlavnim cilem je pochopeni a zejména definovani problému.

V ramci explorativniho vyzkumu se vyuzivaji primarni i sekundarni informace, ale zdroje by

mély byt snadno dostupné.

Deskriptivni vyzkum

Hlavnim cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat vyzkumny problém. Popisuje jevy a proce-

sy, které jsou podkladem pro rozhodovani a odhad vyvoje.
Zdrojem informaci pro deskripci je dotazovani a sekundérni tidaje spolecnosti.

Kauzalni vyzkum

Kauzalni vyzkum se vyuziva k popisu vzajemnych vztahti sledovanych jevli a ma kvalitativni

charakter. Formou experimentu testuje hypotézy a odhaluje vztahy pti¢iny a nasledku.

Prognosticky vyzkum

,, Cilem je predikce budouciho vyvoje. Navazuje a vyuziva informace obou predeslych typu

vyzkumu. Spojenim poznani vecnych skutecnosti a analyzy jejich pricin a vztahii do vysledné-

vvvvvv

5. 116)
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Koncepéni vyzkum

Tento typ vyzkumu navazuje na ptedchozi typy vyzkumu a rozsifuje informace o chovani
ekonomiky. Cilem je ziskat komplexni vystupy, které jsou smérodatné pro ziskani konku-

ren¢ni vyhody nebo eliminaci rizika.

2.2 Rozdéleni vyzkumu dle ziskanych informaci

Udaje zjisténé pii vyzkumu mohou mit kvantitativni nebo kvalitativni charakter.

Kvantitativni vyzkum

V ramci tohoto vyzkumu ziskdvame méftitelné udaje, které jsou vyjadreny v naturdlnich nebo
penéznich jednotkach. Udaje musi byt shromazdény ve stejném Easovém obdobi, aby byly

srovnatelné. (Kozel, 2006)

Pro tento typ vyzkumu je potiebny dostatecné velky vzorek, aby mohly byt aplikovany statis-
tické postupy pro vyhodnoceni. Udaje se nejéastdji ziskavaji pozorovanim a dotazovanim pii

osobnich rozhovorech nebo pisemnou formou.

Kvalitativni vyzkum

Kotler kvalitativni vyzkum charakterizuje takto: ,, Informativni vyzkum pouzity pro zjisténi
motivaci, postojii a chovani zakaznika. Bezné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledova-

né skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani. ** (Kotler, 2007, s. 409)

Kvalitativni vyzkum se provadi na meSnim vzorku respondentt, ktefi jsou vybirani na zékladé

uréenych kritérii. Zpravidla probiha formou strukturovaného rozhovoru.

,,Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadet individualni subjektivni
hodnoceni zkoumaného jevu do kvantitativni podoby, nebo aspoi do takové podoby, aby bylo

mozné vysledna data seradit nebo mezi sebou porovnat. *“ (Kozel, 2006, s. 125)
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotazovani je jednou z nejpouzivanéj$ich metod marketingového vyzkumu. Dotaznik pied-
stavuje hlavni nastroj pro sbér idaji a jeho piiprava je rozdélena do né€kolika fazi. Tvorba

dotazniku by méla zahrnovat nasledujici kroky:
e definovani informaci, které maji byt zjistény,
e vybér typu dotazovani,
e vybér cilové skupiny respondentt,
e formulace dotazq,
e tvorba dotazniku,

e piedvyzkum a revize. (Foret, 2003)

3.1 Definice pozadovanych informaci

V prvnim kroku procesu je tfeba urcit, jaké informace chceme dotaznikem zjistit. Jejich defi-
novani vychazi z definice problému a cili vyzkumu. Vystupem je seznam zakladnich otazek,
které jsou pro vyzkum potiebné. Nadbyte¢né udaje totiz znamenaji financni i casovou ztratu.

(Kozel, 2006)

3.2 Typy dotazovani

., Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na riiznych faktorech, predevsim na charakteru a
rozsahu zjistovanych informaci, skupiné respondentii, casovych a financnich limitech, kvalifi-

kaci tazatele atd. “ (Kozel, 2006, s. 141)
Informace 1ze ziskat pomoci né€kolika pfistupti k dotazovani.
1. Posta

Dotazniky distribuované poStou maji své vyhod. Naklady na jednoho respondenta v po-
rovnani S mnoZstvim ziskanych informaci jsou nizké. Ucastnici odpovidaji v soukromi,

bez ptitomnosti vyzkumnika, a mohou tak odpovidat otevienéji.

Nevyhodou pisemného dotazovani je nizk4 flexibilita a navratnost dotaznikli. Za Gsp¢s-

né se povazuje 30 % vracenych dotaznik.
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2. Telefon

Dotazovani po telefonu je vhodné pro rychlé ziskavani informaci. Metoda je vice fle-
xibilni, protoze vyzkumnik mize v pribéhu hovoru otazky dovysvétlit, pfipadné roz-
vijet na zaklad¢ predchozich odpovédi respondenta. Nevyhodou této metody jsou

vys$si nédklady a neochota respondentti odpovidat po telefonu.

3. Osobni kontakt

Rozhovor muze byt veden individualni nebo skupinovou formou.

., Skupinovy rozhovor zahrnuje Sest az deset respondentui, kteri stravi nekolik hodin se
skolenym moderdtorem a bavi se o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo firme. Moderator

musi byt objektivni, mit znalost o tématu a odvetvi a musi znat zaklady chovani skupin

a spotrebiteli. * (Kotler, 2007, s. 414)

Osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a lze z nich ziskat velké mnoZstvi informaci.
Jejich nejvétsi nevyhodou jsou naklady, které jsou nejvétsi ze vSech technik dotazova-
ni.

4. Internet
Prizkumy on-line jsou Uc¢inné pro dosazeni tézko ptistupnych skupin. Sbér dat na in-
ternetu, pomoci e-mailu a webovych stranek, predstavuje jednoduchy, rychly a levny

zdroj informaci, a proto se internet stava hlavnim zdrojem marketingového vyzkumu.

Nevyhodou této metody je neznalost cilového vzorku.

3.3 Cilova skupina respondenti

V ramci této faze dotaznikového Setfeni urcime, koho se budeme ptat. Definovani cilové sku-
piny respondentd je kli¢ové pro spravnou formulaci otazek. Vybér cilové skupiny responden-
t by mé€l byt zohlednén i pfi samotné tvorbé dotazniku, respektive jeho formalni apravé. (Ta-

hal, 2017)

3.4 Formulace dotazu

Pti sestavovani otazek je klicova jejich formulace, ktera by méla byt jasna, jednoducha a ne-
zavadéjici.

., Forma otdzky miize vyrazné ovlivnit ocekdavanou odpoved.. * (Kozel, 2006, s. 169)
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34.1

Typy dotazi

Pti formulaci dotazii se zohlediuje, o jaky typ otazky se jednd. Zakladni typy otazek jsou roz-

dé€leny dle variant odpovédi. Jedna se o uzaviené, polozaviené a oteviené otazky.

1.

3.4.2

Uzaviené otazky

Tento typ otazek ma jasn¢ definované odpovédi, ze kterych si respondent vybira jed-
nu, ¢i vice odpovédi. Definovanim jednotlivych variant bychom méli obséhnout co
nejvetsi Skalu moznosti, abychom co nejvice eliminovali omezeni svobodného roz-

hodnuti respondenta.
Uzaviené otazky se dale ¢leni na dotazy:
e alternativni — respondent zvoli pouze jednu odpovéd,

e selektivni — respondent muize vybrat jednu nebo vice odpovédi. (Kozel, 2006,

5. 170)

Polouzaviené otazky

Tento typ otazek je kombinaci obou uvedenych typt. Respondent ma k dispozici na
vybér z nékolika moznosti nebo mize odpoveéd vyjadfit vlastnimi slovy. Pouziti po-

louzavtenych dotazil je vhodné zejména pro jejich vyCerpavajici odpovéedi.

Oteviené otazky

V ramci oteviené¢ho dotazu odpovida respondent pouze vlastnimi slovy a nedostava na
vybér z variant. Pouziti otevienych dotazi je vhodné pouze v ur€itych oblastech (napi:
vyzkum inovaci), protoze kladou vysoké naroky na vyjadfovaci schopnosti responden-

ta. Naro¢n¢jsi je pak i na zpracovani a analyzovani odpovédi.

Skaly odpovédi

Jednou z moznosti variant odpovédi u uzavienych dotazu je $kalovani. Pomoci né&j 1ze pieva-

dét kvalitativni informace na kvantitativni, a tim umozni provadét statistické analyzy. Nejcas-

téji se pouziva verbalni nebo Ciselnd Skala. Jako optimalni pocet kategorii se uvadi 5-7 moz-

nosti. (Bednar¢ik, 2012)
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3.5 Tvorba dotazniku

Pfi tvorbé dotazniku rozhodujeme dale o jeho struktufe. Dotaznik muze byt strukturovany

nebo polostrukturovany.

1. Strukturovany dotaznik

Dotaznik mé pevné danou strukturu, do které neni mozné béhem dotazovani zasaho-

vat. Otazky jsou zpravidla uzaviené a odpovédi se daji snadno zpracovat.

Polostrukturovany dotaznik

Obsahuje i polozaviené a oteviené otazky. Diky témto dotazim mizeme zjistit vice

v v

pripadé.

V ramci struktury dotazniku je tfeba zvolit vhodné potadi otdzek. Otazky by mély mit logic-

kou strukturu a v kontextu na sebe navazovat.

Struktura otazek v dotazniku by méla byt nasledujici:

3.6

uvodni otazky — méla by respondenta zaujmout a ziskat jeho zajem.

filtra¢ni otazky — zajist'uji selekci respondenttl, od kterych chceme ziskat odpovédi.
veécne otdzky — vychazi ze zadani vyzkumu.

zahfivaci otdzky — zaji$t'uji informace z paméti respondenta.

specifické otdzky — umoznuji specifikovat $ir§i rdimec odpovéedi.

identifika¢ni otazky — slouzi k identifikaci respondenta pomoci osobnich udaji. (Ko-

zel, 2006)

Piedvyzkum a revize

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni je nezbytné provést tzv. predvyzkum. Tato faze je vel-

mi dilezita, protoZe ndm muze pomoci odhalit chyby ¢i nepfesnosti, které by se pozdéji moh-

ly projevit pii samotném dotazovani a negativné ovlivnit ziskané udaje.

Dotaznik by mél byt testovan vzorkem z cilové skupiny respondentii. Velikost vzorku mtize

byt pomérné mala, v fadu jednotek. (VojtisSek, 2012)
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3.7 Zpracovani ziskanych dat

V posledni fazi marketingového vyzkumu provadime vyhodnoceni ziskanych udaji. Cely

soubor nejprve zkontrolujeme a pripadné upravime, teprve poté mtize aplikovat dalsi analyzy.

V ramci kontroly udaju sledujeme jejich validitu, tedy piesnost, a rentabilitu neboli spolehli-
vost. (Tahal, 2017)

Pro zpracovani udajui se dnes bézné¢ vyuziva statistické vypocetni prostiedi, mezi které patii
napt. Microsoft Excel nebo IBM SPSS Statistica. Tyto programy nam umozni i naslednou

analyzu a hledani souvislosti.

3.7.1 Analyza udaji

V ramci analyzy provadime v prvni fazi statistickou deskripci udaji. Hlavnim cilem je zjisti
zakladni statistické veli¢iny a frekvence odpovédi. U kazdé otazky nejprve zjiStujeme Cetnost
a uroven odpovédi. Teprve poté miizeme pokra¢ovat v podrobnéjsich analyzach, které hledaji

urcité zavislosti mezi proménnymi. Zpracovani se lisi dle typu proménné.

1. Nominalni proménna

e Cetnost

Rozdéleni Cetnosti je pouze pocet jednotlivych variant z nabizenych odpovédi.
RozliSujeme absolutni a relativni ¢etnosti. Absolutni ¢etnost je vyjadiena ¢iselnou
hodnotou vyskytu (napt. 20 respondentti odpovédélo ,,ano*). Relativni Cetnost
udavé procentudlni pomér k rozsahu souboru (napft.: 25 % respondentti odpoveéde-
lo ,,ano0®). Cetnosti se nejCasteji zaznamenavaji do tzv. frekvencnich tabulek.

o Uroveit

., Uroveri zkoumanych znakii byvd popsdna centralnimi (stfednimi) momenty. Ur-

cuji, jakysi stied, kolem kterého kolisaji varianty odpovedi. *“ (Kozel, 2006, s. 96)

Mezi nejcastéji vyuzivané Grovné patii primeér, modus a median.

2. Ordinalni proménna

Kromé vyse uvedenych charakteristik, se u ordindlni proménné zkoumé kumulativni

¢etnost a relativni kumulativni ¢etnost.
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3.7.2

Kumulativni ¢etnost

Predstavuje postupné nascitané Cetnosti jednotlivych hodnot, které musi

byt vzestupné uspotradané. (Tahal, 2017)

Relativni kumulativni ¢etnost

Udava procentualni vyjadieni kumulativni ¢etnosti k celkovému poctu od-

povedi.

3. Kvantitativni proménnd

Pro tento typ proménné se zjiSt'uje mira polohy a mira variability, které mizeme urcit

riznymi zpisoby.

Mira polohy

Nejcastéji se urcuje pomoci aritmetického pruméru. Vyjadiuje primérnou
hodnotu proménné. Hodnotu ziskdme vynasobenim ¢etnostmi dané hodno-
ty, kterd se vydéli celkovym poc¢tem odpovédi. Dale miizeme miru polohy
vyjadtit medidanem. Jeho hodnota rozdéluje vzestupné sefazena data na dva

vybérové kvantily. (Minatik, 2008)

Mira variability

Nejcastéji se mira variability ur€uje pomoci vyb&rového rozptylu. ,, Vybe-
rovy rozptyl vycisluje absolutni variabilitu a je definovan jako podil, kde se
V Citateli nachazi soucet kvadratu odchylek vsech namérenych hodnot od
Jejich priiméru, ve jmenovateli je velikost vzorku snizend o jednicku.* (Ta-

hal, 2017, s. 87)

Meéreni zavislosti

K ovéfovani hypotéz prizkumu se vyuziva méfeni zavislosti mezi proménnymi. Pii analyze
kategorialnich dat se vyuziva tzv. tfidéni dat II. stupné. Vystupem jsou data uspotfadana
Vv kontingenc¢nich tabulkach. Tabulka obsahuje absolutni a relativni ¢etnosti, fddkové podily a
sloupcové podily. Tyto vystupy jsou pak zakladem pro testovani nezavislosti a jeji miru in-
tenzity. Pro ovéfeni zavislosti se provadi statistické testovani hypotéz. Na zakladé vysledki

pak hypotézy o zavislostech potvrzujeme nebo zamitame. (Rezankova, 2017)
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3.7.3 DalSi analyzy
Pro hlubsi analyzu vzajemnych vztahti se vyuZzivaji dalsi statistické metody. Mezi nejcastéji
vyuzivan¢ patfi:

e Korelacni analyza

e Regresni analyza

e Faktorova analyza

e Shlukové analyza

e Rozhodovaci stromy

Vysledky z analyzy, diky kterym ziskdme pozadované zavislosti v odpovédich, jsou podkla-
dem pro segmentaci. Ta se nasledné vyuziva pii navrhovani specifické marketingové nabidky

¢i kampang, ptizptisobené konkrétnim potiebam a pozadavkiam. (Kozel, 2006)

Pro vyhodnoceni dat je v této praci aplikovana logisticka regresni analyza a rozhodovaci

strom.
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI ZOO PRAHA

V této Casti prace je predstaven provedeny marketingovy vyzkum.

4.1 Predstaveni ZOO Praha

Celym nazvem Zoologicka zahrada hl. m. Praha, pfispévkova organizace, se nachazi v Troji —
Praha 7. Jejim zfizovatelem je Hlavni mésto Praha. JelikoZ se jedna o piispévkovou organiza-
ci, financovani je tvofeno podporou Magistratu hl. m. Prahy a Ministerstva zZivotniho prostie-
di. Poskytnuté dotace by vSak nepokryly néklady na provoz, proto musi ZOO Praha ziskavat
prostiedky z vlastnich zdrojii. Mezi hlavni pfijmy patii vstupné, sponzorské dary, prodej su-
venyru a reklamnich pfedmétt. V lednu 2019 mélo ZOO Praha 235 zaméstnanct a jejim fedi-
telem je od roku 2010 Mgr. Miroslav Bobek.

V tnoru 2019 prazska ZOO chovala 676 druht zvitat v celkovém pocétu 5 049 jedinct. Na-
vStévnici pomohou navstivit celkem 12 pavilont a vice nez 150 expozic, na celkové rozloze
50 ha. Za posledni tfi roky se pocet navstévnikli témét zdvojnasobil na 1,2 milidnd osob roc-

W

nc.

700 Praha povazuje za své poslani vychovu a vzdélavani, chovu zvitat a ochrané ohrozenym
druhd. V ramci svych sluzeb nabizi exkurze pro Skoly a Skolky, doprovodné programy pro
vetejnost a nejruznéjsi zdzitkové programy. Aktivné se vénuje chovu a ochrané ohrozenych
druhti, jak v ramci vlastniho chovu, tak v projektech po celém svété. Mezi nejznaméjsi patii

napi. Navrat kon¢ Prevalského do Mongolska nebo Ochrana goril v Africe.

V Zebticku nejlepsich zoologickych zahrad svéta, se prazska ZOO v roce 2018 umistila na 5.
misté. Udrzela si tak stejnou pozici jako v roce 2017. Toto umisténi je povaZovano za velky
uspeéch, ktery svéd¢i o kvalité ZOO a jeji oblibenosti. (webové stranky ZOO Praha)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

V této kapitole jsou popsany jednotlivé faze marketingového vyzkumu.

4.2.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setiené je zjistit, jak jsou navstévnici ZOO Praha spokojeni ve

vybranych oblastech sluzeb. Dal§im cilem je zjistit jaké dopady ma spokojenost navstévnikt
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na jejich kupni silu a které faktory maji na spokojenosti ¢i nespokojenosti respondentl nejvét-
St vliv.

Na zaklad¢ téchto cila jsou sestaveny vyzkumné otazky, ze kterych vychazi vyhodnoceni dat.

VOL1: Jsou navstevnici ZOO Praha spokojeni ve vybranych oblastech hodnoceni?
VO2: Ma spokojenost navstévnikii viiv na jejich kupni silu?

VO3: Které faktory maji na spokojenost/nespokojenost navstévnikii nejvetsi viiv?

4.2.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik se sklada z 20 otazek, které byly sestavovany ve spolupraci s marketingovym oddé-

leni ZOO Praha.

Na tvod je zafazena filtracni otdzka, kterd selektuje cilovou skupinu respondentli. Zavér do-
tazniku obsahuje 6 identifikac¢nich otdzek. Dalsi otazky jsou formulovany s ohledem na vy-

zkumné otazky.

Na VOI se zaméftuji otazky cislo 3, 6, 8 a 9. Za ucelem VO2 jsou zatazeny otazky 2, 4, 5, 7,
10, 11.

4.2.3 Predvyzkum

V ramci ptipravné faze byl proveden predvyzkum, kterého se zucastnilo 10 respondentt. Re-
spondenti byli vybrani cilen¢ v okruhu rodiny a kamarada. Pti vyhodnoceni vysledkl bylo
zjisténo nekolik nejasnosti, které byly v ramci korekce dotazniku opraveny. Jednalo se napii-

klad o neptesnou formulaci otazky nebo gramatické nedostatky.

424 Sbér dat

Sbér dat byl provadén pouze pomoci elektronického dotazniku umisténého na strankach

www.vyplto.cz. Faze sbéru dat trvala 3 mésice, v obdobi od 1.10.2018 do 31.12.2018.

425 Zpracovani a analyza dat

Analyza dat vychazi z vyzkumnych otazek. Vyzkumnou otazkou 1 se zabyvé kapitola 5.1,

pfedevSim hodnoceni 8. a 9. otazky. Na vyzkumnou otdzku 2 je zaméfena kapitola 5.2 a 5.3,
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kterd se zabyva analyzou proménnych. Pro analyzu dat k vyzkumné otazce 3 je aplikovéana

metoda klasifika¢niho stromu.

Ke zpracovani dat jsou pouzity nastroje Microsoft Office Excel, STATISTICA 12 a SPSS

Clementine. Vysledky jsou dale zaznamenany v tabulkach a grafickych modelech.
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5 VYHODNOCENI DAT

V této ¢asti praci jsou data ziskana dotaznikovym Setfenim zpracovana a jsou uvedena dopo-
ruceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni spokojenosti navstévniku.

Prizkumu se zucastnilo celkem 275 respondentii z toho 75 % zen a 25 % muzi. Veékove
nejpocetngjsi je skupina 21-30 let, do které spada 52 % vSech ucastniku Setfeni. Polovina re-

spondentll jsou zaméstnanci a tfetina studenti. V 75 % se jedna o bezdétné osoby. Detailni

vyhodnoceni identifika¢nich otazek je uvedeno v ptiloze B.

1. otazka: Navstivil/a jste v uplynulych 2 letech ZOO Praha?
Na uvod dotazniku je zafazena filtra¢ni otazka, kterd ma vybrat cilovou skupinu re-
spondentd k ticasti v dotaznikovém Setfeni. Z vysledkt v tabulce 3 nize je patrné, ze
za uplynulé dva roky navstivilo ZOO Praha 275 respondentt z celkovych 402. Na-
vratnost dotazniku je tedy 68 %.

Tabulka 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

otazka ¢. 1
pocet %
ano 275 68 %
ne 127 32 %
celkem 402

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1 Analyza proménnych

Pro analyzu jednotlivych proménnych je provedeno tfidéni II. stupné. S ohledem na rozsah
prace jsou zde vyhodnoceny pouze nékteré otazky. Vysledné kontingencni tabulky otazek
¢. 12-20 jsou uvedeny v piiloze B. Vypocty byly provedené pomoci programu STATISTICA

12 a vysledky jsou zaznamenany do pfipravenych kontingenc¢nich tabulek.

2. otazka: Kolikrat jste v tomto obdobi ZOO Praha navstivil/a?
Celkovy pocet navstév v uplynulych dvou letech je vyhodnocen v zavislosti na véku

respondentti. Celkem 53 % respondentti navstivilo ZOO pouze jednou. Z toho ce-
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lych 52 % navstévniki bylo ve veéku 21-30 let. Vice nez jednou navstivilo ZOO
Praha celkem 47 % vSech respondenti. Vysledky vyhodnoceni jsou v tabulce 4.

Tabulka 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

vék

pocet do20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 61 a fadk.

navstév let let let let let vice soucty
detnost 1 20 77 30 10 6 4 147
radk. Cetnost 136% [ 52,4% | 204% | 6,8% | 41% | 2,7%
celkova Cetnost 73% | 28% | 109% | 36% | 22% | 15% 53,4 %
Cetnost 2 9 33 12 5 1 0 60
radk. Cetnost 15% | 55% 20% | 83% | 1,7% 0%
celkova Getnost 33% | 12% | 44% | 18% | 04% 0% 21,9 %
Cetnost 3 6 15 6 1 2 0 30
fadk. Cetnost 20% | 50% 20% | 33% | 6,7% 0%
celkova Getnost 22% | 55% | 22% | 04% | 0,7% 0% 10,9 %
¢etnost 4 a vice 7 18 8 3 1 1 38
fadk. Cetnost 184% | 474% | 21,1% | 79% | 26% | 26%
celkova Getnost 25% | 65% | 29% | 11% | 04% | 04 % 13,8 %
Setnost Vs.skup. 42 143 56 19 10 5 275
celkova Cetnost 153% | 52% [ 204% | 69% | 36% | 1,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

3. otazka: Planujete ZOO Praha v budoucnu znovu navstivit?
Dle vysledki hodnoceni v tabulce 5, nejcastéji navstévnici planuji zopakovat na-
v§tévu do jednoho roku, a to celych 71 % respondentil. Jedna se o nejcetnéjsi odpo-
véd’ u Zen 1 muzi. Vysledky této otazky jsou pozitivni, protoZe pouze 13 responden-

tl, nema Vv planu ZOO Praha znovu navstivit.
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Tabulka 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

pohlavi
radk.

dalSi nav§téva zena muz soulty
cetnost ano, do 1 roku 146 50 196
radk. Cetnost 745 % 25,5 %
celkova Cetnost 53,1 % 18,2 % 71,3 %
cetnost ano, za vice nez rok 52 14 66
radk. ¢etnost 78,8 % 21.2%
celkova Cetnost 18,9 % 51% 24 %
Cetnost ne 8 5 13
radk. Cetnost 61,5 % 38,5 %
celkova Cetnost 2,9% 1,8% 4,7 %
detnost Vs.skup. 212 61 275
celkova Cetnost 771% 22,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4. otazka: Dival/a jste pred navstévou na webové stranky nebo Facebook ZOO
Praha?
Z vyhodnoceni otdzky v zavislosti na véku respondentli vyplyvé, Ze nejcastéji se
pred navstévou na www stranky nebo FB profil divaji navstévnici do 40 let. Celkem
66 % respondentt si prohlédlo alespon jednu z moznosti. Vice oblibené jsou vSak
webové stranky, které navstivilo o dvé téetiny respondentii vice nez FB profil. Zad-
nou z uvedenych mozZnosti si neprohlédlo celkem 34 % respondenti. Toto ¢islo je
pomérné vysoké, protoze v ramci www stranek 1 profilu na Facebooku, ZOO Praha
zvetejnuje veskeré zajimavé informace, které maji za cil navstévnika informovat o

nabizenych sluzbach, expozicich a novinkach. Vyhodnoceni 4 otazky je v tabulce 6.
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Tabulka 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

vék
do20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61la féd}(.

www/FB let let let let let vice soucty
) ano, wwwstran- | 14| g5 | 27 | 1g 4 1 122
Cetnost ky
fadk. ¢etnost 115%(541%(22,1% | 8,2% | 3,3% | 0,8%
celkova ¢etnost 51% |240%| 98% | 36% | 1,5% | 0,4 % 44,4 %
&etnost ano, FB profil 3 5 1 2 0 0 11
fadk. Cetnost 273%|455%| 9,1% |18,2%| 0% 0%
celkova &etnost 11% | 18% | 04% | 0,7% | 0% 0% 4 %
) ano, 0b& moznos- | g | 59 | 19 | 1 0 49
cetnost ti
fadk. ¢etnost 18,4%159,2% |204%| 0% 2% 0%
celkova ¢etnost 3,3% [105% | 3,6 % 0% 0,4 % 0% 17,8 %
Cetnost ne 16 43 18 7 5 4 93
fadk. Cetnost 17,2% [ 46,2%(194% | 75% | 54% | 4,3 %
celkova ¢etnost 58% [156% | 65% | 25% | 1,8% | 1,5% | 33,8%
éetnost Vé.Skup. 42 143 56 19 10 5 275
celkova cetnost 153% | 52% |20,4% | 69% | 36% | 1,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

5. otazka: Jaky byl hlavni diivod navstévy ZOO Praha?

Tato otazka byla zafazena s cilem zjistit, jaka je hlavni motivace pro navstévu ZOO

Praha. Dle vysledku v tabulce 7 je pro vétSinu navstévnik hlavnim diivodem na-

vstévy vylet. Pouze 3,6 % navstévniki uvedlo jako motivaci narozeni novych mla-

d’at. Tento vysledek je prekvapive nizky, protoZze novd mlad’ata byvaji pro navstév-

niky atraktivni, avSak pro respondenty to neni hlavni diivod k navstéve. Otazka byla

polouzaviena, a jako jiny divod uvadi 7 % respondentii. Jednotlivé odpovédi jsou

zastoupeny v malé cetnosti, ale mezi opakované odpovédi patii napt.: exkurze, stu-

dium nebo navstéva kolegu.
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Tabulka 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

pohlavi

diivod zena muz | fadk.soucty
¢etnost vylet 180 64 244
fadk. Cetnost 73,8% | 26,2 %
celkova Getnost 65,5% | 23,3% 88,7 %
&etnost nova expozice 0 1 1
radk. Cetnost 0% 100 %
celkova Getnost 0% 0,4 % 0,4 %
detnost nova mlad’ata 8 2 10
radk. Cetnost 80 % 20 %
celkova Cetnost 29% | 0,7% 3,6 %
Cetnost Jjiné 18 2 20
radk. Cetnost 90 % 10 %
celkova Cetnost 65% | 0,7% 7,3%
Cetnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Eetnost 749% | 251 %

Zdroj: vlastni zpracovani

6. otazka: PovaZujete ceny vstupného za piiméiené?

Dalsi otdzka je zameéfena na spokojenost v oblasti ceny vstupného. Z vysledki
v tabulce 8 nize vyplyva, ze celkem 78 % respondentti je s cenou vstupného spoko-
jeno, tedy povazuji ceny za ptfimétené nebo pftili§ nizké. Za vysoké povazuji vstupné
nejvice zameéstnani respondenti, ktefi tvofi 52,5 % z nespokojenych navstévnik

S cenou.
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Tabulka 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

zaméstnani
zameéstna- 0SVC Sstu- rodi¢ov- da- radk.

cena vstupného nec dent/zak ska d. chod || soucty
Cetnost ano 107 13 70 18 4 212
fadk. Cetnost 50,5 % 6,1 % 33% 8,5 % 19%
celkova Eetnost 38,9 % 47% | 255% 6,5 % 15% | 77,1%
Cetnost ne, prilis vysoké 32 3 16 7 3 61
fadk. Cetnost 52,5 % 49% | 26,2% 115% | 49%
celkova Getnost 11,6 % 1,1% 5,8 % 25% 1,1% | 222%
Cetnost ne, ptilis nizké 0 0 1 1 0 2
fadk. Cetnost 0% 0% 50 % 50 % 0%
celkova Cetnost 0% 0% 0,4 % 0,4 % 0% 0,7 %
Cetnost Vs.skup. 139 16 87 26 7 275
celkova Getnost 50,5 % 58% | 316% 9,5% 2,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

7. otazka: Jak vysoké navySeni vstupného jste pripadné ochoten/ochotna akcep-
tovat?
Tato otdzka byla zatazena s cilem zjistit, zda by navstévnici byli ochotni akceptovat
piipadné zdrazeni vstupného, pfipadné do jaké vySe. Vysledky jsou vyhodnoceny
v tabulce 9 v zavislosti na tom, jak jsou spokojeni se stavajici cenou za vstup. Cel-
kem 80 % respondentil, ktefi povazuji ceny za ptimétené, je ochotnych akceptovat
navyseni vstupného. Zajimavé je, Ze 40 % z navstévnikd, kteti povazuji soucasné

ceny za vysoké, by akceptovali dalsi navySeni vstupu.
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Tabulka 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

cena vstupné
radk.

zdraZeni vstupu ano | ne, vysoké | ne, nizké soucty
¢etnost zadné 42 36 1 79
fadk. etnost 53,2% | 45,6 % 1,3%
celkova Cetnost 15,3% 13,1% 0,4 % 28,7 %
Cetnost do 50 K¢ 117 18 1 136
radk. Cetnost 86 % 13,2% 0,7%
celkova Cetnost 42,5 % 6,5 % 0,4% 49,5 %
Cetnost do 100 K¢ 25 5 0 30
fadk. Getnost 833% | 16,7% 0%
celkova Cetnost 9,1 % 1,8% 0% 10,9 %
¢etnost jakékoliv 28 2 0 30
fadk. Getnost 93,3% 6,7 % 0%
celkova Cetnost 10,2 % 0,7% 0% 10,9 %
cetnost Vs.skup. 212 61 2 275
celkova Cetnost 77,1 % 22,2 % 0,7%

Zdroj: vlastni zpracovani

8. otazka: Jak byste ohodnotili nasledujici sluzby v ZOO Praha?
Tato otazka se jiz vénuje samotnému hodnoceni spokojenost v oblasti vybranych
sluzeb. Za hranici uspokojivého vysledku hodnoceni je povazovano pramérné hod-
noceni maximalni zndmkou 2. V pfipadé¢ neuspokojivého hodnoceni jsou
K jednotlivym sluzbam uvedeny navrhy na opatieni vedouci k moznému zlepseni.

Zakladni popisna statistika jednotlivych sluzeb je uvedena v nésledujici tabulce 10.

Tabulka 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

hodnoceni sluzeb
poéetVO(’ij- % odpové— arltngetlvcky median | modus
vedi di pramér
parkovani 192 69,8 % 2,609 3 3
informacni a smérové tabule 274 99,6 % 1,898 2 2
doprovodny program 211 76,7 % 2,057 2 2
nabidka suvenyri 227 82,5% 1,978 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Sluzbu parkovani vyuzilo 70 % respondentil, z nichZ nejvice jako hodnoceni uvedlo znamku
3. Celkem 44 % navstévnikti uvadi hodnoceni znamkou 1 a 2, které jsou povazovany za

uspokojivé hodnoceni. Dalsi Cetnosti jsou uvedeny v tabulce 11. Oblast parkovani dosahla
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nejhorsiho vysledku v ramci hodnoceni sluzeb, a to priméru 2,609. ZOO Praha by se tedy
mela zaméfit na zlepSeni parkovani. Navstévnikim je k dispozici 850 parkovacich mist, které
vsak nejsou ve vytizenych dnech dostacujici. Nicméné s ohledem na nemoznost rozsiieni ka-
autem. Navstévnici maji moznost vyuzit zachytné parkovisté u tunelu Blanka, které je vyraz-
n¢ levngjsi a dle informaci z marketingového oddé€leni neni jeho kapacita plné vyuzivana. Pro
navstévniky je z tohoto mista zajiSténa pravidelna kyvadlova doprava v cené¢ parkovného, a
cesta k hlavnimu vchodu zahrady trva 5 minut. ZOO Praha by se tak mohla zaméfit na cile-
nou propagaci tohoto zachytného parkovisté. Pfipadné by mohlo byt vybudovano dalsi za-

chytné parkoviste.

Tabulka 11: Vyhodnoceni ¢etnosti parkovani

tabulka Cetnosti: parkovani
hodnoceni | ¢etnost | relativni ¢etnost
1 39 20 %
2 46 24 %
3 70 36 %
4 25 13 %
5 12 6 %
celkem 192 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale navstévnici hodnotili, jak jsou spokojeni s informaénimi a smérovymi tabulemi, které
jsou rozmisténé po celé zahradé. Pro navstévniky jsou kli¢ové k orientaci v ramci expozic a
nabidky sluzeb. Informacni tabule vyuzili prakticky vSichni navs$tévnici. Vysledné hodnoceni
je znamka 1,898. Jednotlivé ¢etnosti hodnoceni jsou uvedeny v tabulce 12. Celkem 82 % re-

spondentt uvedlo znamku 1 nebo 2. Tento vysledek je v ramci nastavenych kritérii uspokoji-

vy.

Tabulka 12: Vyhodnoceni ¢etnosti informacni tabule
tabulka ¢etnosti: informacni tabule
hodnoceni | Cetnost | relativni ¢etnost

1 110 40 %
2 114 42 %
3 28 10 %
4 12 4%
5 10 4%
celkem 274 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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V ramci hodnoceni doprovodnych programii, kter¢ ZOO Praha potada, odpovédélo 76 %
respondentti. Z vysledkt v tabulce 13 je patrné, Ze nejcastéjSim hodnocenim je znamka 2.
Celkovy pramér je 2,057, coz je tésné nad stanovenou hranici. Nabidka doprovodnych pro-
gramu je v ZOO Praha pomérn¢ Siroka. Aktualné nabizi 12 riznych programu, které probihaji
pouze Vv urcitych dnech ¢i hodinach. Celkem 24 % respondentli nenavstivilo zadny
z doprovodnych programi. Informace o rozvrhu jsou k dispozici na webovych strankach,
V informacnim letdku a v mist¢ konani programu. Ne kazdy navstévnik tak musi o probihaji-
cich programech védét. Pro zvySeni informovanosti by bylo mozné pouzit rozhlas v radmci
Z0O0 Praha a pted zac¢itkem programu navstévniky informovat. Pfidavani dalSich hodiny do

programu s ohledem na zvifata neni mozné.

Tabulka 13: Vyhodnoceni ¢etnosti doprovodny program

tabulka Cetnosti: doprovodny pro-
gram
hodnoceni | ¢etnost | relativni ¢etnost
1 74 35 %
2 78 37 %
3 40 19 %
4 11 5%
5 8 4%
celkem 211 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku tykajici se spokojenosti S nabidkou suvenyri odpovédélo celkem 82,5 % respon-
denti. Vysledné primérné hodnoceni dosahuje hodnoty 1,987, coz je pozitivni vysle-
dek. Nejéastdji uvadénou odpovédi je znamka 1. Cetnosti jsou vyhodnoceny v tabulce 14 ni-
ze. Ptijmy z prodeje suvenyrii predstavuji vyznamny zdroj financovani pro ZOO Praha. |
proto je marketingové oddéleni v rdmci této oblasti velmi aktivni. Nabidka suvenyri je pravi-

deln¢ rozsitovana o nové produkty, které je mozné zakoupit také na vlastnim e-shopu.
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Tabulka 14: Vyhodnoceni ¢etnosti suvenyry

tabulka Cetnosti: suvenyry
hodnoceni | ¢etnost | relativni Cetnost
1 89 39 %
2 74 33 %
3 50 22 %
4 8 4 %
5 6 3%
celkem 227 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

9. otazka: Jak byste ohodnotil sluZzby ob¢erstveni v ZOO Praha?

Dalsi oblasti hodnoceni spokojenosti navstévnikli jsou restaurace a obcerstveni. Ja-
ko hranice uspokojivého vysledku je opét maximalni primérné hodnoceni znamkou
2. Na zéklad¢ vysledk jsou v jednotlivych oblastech pfipadné navrzena doporuceni

ke zlepSeni. Vyhodnoceni otazky je uvedeno v tabulce 15.

Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

hodnoceni ob¢erstveni
pocet odpoveédi | % odpoveédi arltl’I}thf: ky median modus
pramér
pocet restauraci 261 94,9 % 2,169 2 2
personal 237 86,2 % 2,177 2 2
nabidka menu 256 93,1 % 2,461 2 2
kvalita jidla 255 92,7 % 2,376 2 2
cena 254 92,4 % 2,768 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni hodnotili respondenti, jak jsou spokojeni s poftem restauraci a obcerstveni
v ZOO Praha. Na tuto otazku odpovédélo témeét 95 % respondentli a primérné hodnoceni je
2,169. V tabulce 16 jsou zaznamenany Cetnosti hodnoceni. Celkem 31 % z respondentd hod-
noti pocet restauraci hor$i znamkou nez 2. V soucasné dob¢ je v zahrad¢ 5 celoro¢né otevie-
nych restauraci a 10 stankli s obCerstvenim, které jsou otevieny v zdvislosti na sezon¢ a poca-
si. V ramci moZnych opatieni by bylo vhodné vybrané stanky s obCerstvim nechat oteviené
pravidelné. Déle by bylo mozné zrevidovat rozmisténi stankii. Dle planku soucasného umis-

téni obcCerstveni, které je v ptiloze C, je patrné, ze rozmisténi neni rovnomérné a v urcitych
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castech zahrady je nabidka obcerstveni minimalni, obzvlast’ pak mimo sezonu. Toto kritérium
tech zahrad bidka obcerst Ini, obzvlast’ pak Toto krit

ma vSak v ramci otdzky nejlepsi hodnoceni, které je tésn¢ nad uspokojivou hranici.

Tabulka 16: Vyhodnoceni ¢etnosti pocet restauraci

tabulka Cetnosti: pocet restauraci
hodnoceni | ¢etnost | relativni ¢etnost
1 79 30 %
2 102 39 %
3 49 19 %
4 19 7%
5 12 5%
celkem 261 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Do hodnoceni personalu obcerstveni se zapojilo 86 % respondentti, ktefi ho ohodnotili pri-
mérnou znamkou 2,177. Dle vysledkt v tabulce 17, nejvice navstévnikti hodnotilo znaimkou
2. V ramci sluzeb obcerstveni pracuji jak staly zaméstnanci, tak 1 velké mnozstvi brigadniki,
které ZOO Praha vyuziva zejména béhem hlavni sezény, kdy je navstévnost nejvyssi. Mezi
brigadniky je vysoka fluktuace, coz miize mit dopad na kvalitu personalu. V ramci zvyseni
spokojenosti s personalem by bylo vhodné zavést opatieni, aby za kazdé stravovaci zafizeni
zodpovidal staly zaméstnanec, ktery zajisti fddné zaSkoleni brigadnikd. Tim zajisti poZzadova-

ny standard sluzZeb.

Tabulka 17: Vyhodnoceni ¢etnosti personal

tabulka Cetnosti: personal
hodnoceni | Cetnost | relativni Cetnost
1 61 26 %
2 108 46 %
3 42 18 %
4 17 7%
5 9 4%
celkem 237 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

S nabidkou menu je spokojeno 56 % respondentii z 256, kteti se do hodnoceni zapojili. Pri-
meérné hodnoceni ma hodnotu 2,461. Z tabulky Cetnosti 18 vyplyva, ze celkem 44 % navstév-

nikdl, uvedlo horsi znamku nez 2. Tento vysledek je za hranici uspokojivého hodnoceni, proto
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by bylo vhodné zavést urcita opatieni, ktera by pomohla ve zvyseni spokojenosti navstévniki.
V soucasné dob¢ tvoii zaklad menu Ceska kuchyné a pokrmy rychlého obcerstveni. Jedna
Z restauraci je pak zaméiena na indické speciality. Soucasné nabidka menu neni pfili§ rozma-

nitd a bylo by vhodné ji rozsifit. Naptiklad nabidka pro vegetariany je velmi omezena.

Tabulka 18: Vyhodnoceni ¢etnosti nabidka menu

tabulka ¢etnosti: nabidka menu
hodnoceni | ¢etnost | relativni ¢etnost
1 43 17 %
2 99 39 %
3 81 32 %
4 19 7%
5 14 5%
celkem 256 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci hodnoceni kvality jidla je nejcastéji uvadénim hodnocenim znadmka 2. Celkové vy-
sledky Cetnosti jsou uvedeny v tabulce 19. Na otazku odpovédélo celkem 93 % respondenti a
pramérné hodnoceni dosahuje 2,376. Tento vysledek piesahuje nastavenou hranici spokoje-
nosti. Pro zlepSeni kvality pokrmt je navrzeno provést anketu v mistech obcerstveni, ktera by
upfesnila restaurace, ve kterych jsou zakaznici nejméné spokojeni. Na zaklad¢ vysledkl by

mohlo byt provedeno ovéfeni kvality pokrmi a jejich ptipadna Gprava.

Tabulka 19: Vyhodnoceni ¢etnosti kvalita jidla

tabulka Cetnosti: kvalita jidla
hodnoceni | Cetnost | relativni Cetnost
1 53 21 %
2 101 40 %
3 65 25 %
4 24 9%
5 12 5%
celkem 255 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni ceny dosahuje v ramci této otazky nejhorSiho vysledku. Dle vysledka v tabulce
20, je primérné hodnoceni 94 % respondentt 2,768. Nespokojeno je v této oblasti 57 % na-
vstévnikl, ktefi hodnoti hor§i zndmkou neZ 2. V ramci mozného zlepSeni spokojenosti na-

vStévnikl je navrhovéano provést revizi kalkulaci a cen obcerstveni, zda by nebylo mozné ce-
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ny snizit. Nicméné také piijmy z obcerstveni jsou jednim ze zdroji financovani a mohlo by
tak dojit ke zhorSeni ekonomické situace. Navstévnikim by mohly byt poskytovany alespon

prilezitostné ak¢ni slevy na vybrana obcerstveni.

Tabulka 20: Vyhodnoceni ¢etnosti cena

tabulka ¢etnosti: cena
hodnoceni | ¢etnost | relativni ¢etnost
1 36 14 %
2 73 29 %
3 81 32 %
4 42 17 %
5 22 9%
celkem 254 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

10. otazka: Prispél/a jste nékdy ZOO Praha sponzorskym darem?

Vysledky hodnoceni otazky jsou uvedeny v tabulce 21, v zavislosti na pohlavi re-
spondentl. U této otazky mohli respondenti zvolit vice moZnosti. Z kontingencni ta-
bulky nize vyplyva, ze 72 % navstévnikl neptispélo zaddnym sponzorskym darem.

Zbyvajicich 76 respondenti ptispélo jednim ¢i vice prispévky.
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Tabulka 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

pohlavi
radk.

sponzorsky dar zena muz soucty
Cetnost zadny 148 51 199
radk. Cetnost 744 % | 25,6 %
celkova Cetnost 538% | 185% | 724 %
cetnost jednorazovy prispévek 25 11 36
radk. Cetnost 69,4 % | 30,6 %
celkova Cetnost 9,1 % 4% 13,1 %
Cetnost adopce zvifete 24 5 29
fadk. ¢etnost 828% | 17,2%
celkova Cetnost 8,7% | 18% 10,5 %
Cetnost SMS sponzorovani 8 3 11
radk. Cetnost 72,7% | 27,3 %
celkova Cetnost 29% | 11% 4%
Cetnost dotykové obrazovky 4 0 4
radk. Cetnost 100 % 0%
celkova Cetnost 15% 0% 15%

Pomoc ohrozenym dru-
< . 3 1 4
cetnost htim
radk. ¢etnost 75 % 25 %
celkova Cetnost 11% | 0,4% 1,5%
Cetnost Vs. skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 25,1 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku uvedenych v tabulce 22 vyplyva, ze 76 respondentli darovalo celkem 84 ptispév-
k. Nejcastéji se jednalo o jednorazovy prispévek a to ve 47,4 % ptipadid. Druhym nejoblibe-
néjSim zplsobem sponzorovani je adopce zvifete. Na jednoho respondenta ptipada 1,1 pii-
spévek. Z celkovych 206 zen ptispélo 64, a z 69 muzi piispélo 20, tedy pfiblizné stejné ve
30% ptipadu.
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Tabulka 22: Vyhodnoceni sponzorskych piispévkil

pohlavi
radk.
sponzorsky dar zena muz soucty | % ptipadu
detnost jednorazovy piispévek 25 11 36
fadk. Cetnost 69,4 % | 30,6 %
celkova éetnost 297% | 13% | 429% 47,4 %
&etnost adopce zvirete 24 5 29
radk. ¢etnost 82,8% | 17,2 %
celkova cetnost 285% | 59% || 345% 38,2 %
detnost SMS sponzorovani 8 3 11
fadk. Cetnost 72,7% | 27,3 %
celkova Eetnost 95% | 35% 13 % 14 %
éetnost dotykové obrazovky 4 0 4
radk. ¢etnost 100 % 0%
celkova &etnost 4,8 % 0% 4,8 % 53 %
Pomoc ohrozenym dru-
¢etnost htim 3 1 4
radk. ¢etnost 5% 25%
celkova Cetnost 36% | 12% || 48% 53%
cetnost VS. skup. 64 20 84
celkova Cetnost 76,2% | 23,8 % || 100 % 111 %

Zdroj: vlastni zpracovani

11. otazka: Zakoupil/a jste si v ZOO Praha suvenyr?

Dalsi otazka je zaméfena na nakup suvenyri a je vyhodnocena v tabulce 23,
Vv zéavislosti na pohlavi navstévnika. Celkem 44 % respondentl si v rdmci navstévy
700 Praha zakoupilo suvenyr. Nejcastéjs$i ndkup suvenyru u muzil 1 zen ma hodno-

tu 151-500 K¢.
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Tabulka 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

pohlavi
fadk.

suvenyr zena muz soucty
cetnost ne, nezakoupil/a 109 44 153
fadk. Cetnost 71,2% | 28,8 %
celkova Eetnost 396% | 16% 55,6 %
Cetnost ano, do 150 K¢ 36 7 43
radk. ¢etnost 83,7% | 16,3 %
celkova Cetnost 131% | 25% 15,6 %
detnost ano, za 151-500 K¢ 58 17 75
radk. ¢etnost 77,3% | 22,7%
celkova Cetnost 21,1% | 6,2% 27,3 %
&etnost ano, za vice nez 501 K¢ 3 1 4
radk. Cetnost 75 % 25%
celkova Cetnost 11% | 04% 15%
&etnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 251 %

Zdroj: vlastni zpracovani

5.1.1 Shrnuti doporuceni ke zlepSeni

Hodnocenim spokojenosti navstévnikii se zabyvaly zejména otazky 8 a 9.

V ramci 8 otazky respondenti hodnotili vybrané sluzby. Za uspokojivé hodnoceni je povazo-
vana znamka 2. Tato podminka byla splnéna v oblasti informacnich a smérovych tabuli a v
nabidce suvenyrii. Doprovodny program hodnotili navstévnici primérnou zndmou 2,057. Jako
mozné opatfeni je navrhovano lepsi propagace doprovodnych programil v rdmci webovych
stranek, informacnich letakt ptfipadné rozhlasové upozornéni na zacatek programu v ZOO.
Nejhtte hodnocenou sluzbou je parkovéni, s primérnou znamkou 2,609. V rdmci moznych
opatfeni v této oblasti je doporuceno zaméfit se na smérovani navstévniki na zachytna parko-

visté, ktera nejsou kapacitné plné vytiZena.

Déle respondenti hodnotili spokojenost se sluzbami obcerstveni. VSech pét hodnocenych ob-
lasti mélo vysledné hodnoceni horsi nez 2. Jako mozné doporuceni, které by mohlo pfispét ke
zlepseni spokojenosti navstévnikil, je navrhovano upraveni oteviraci doby sezénnich stankii
s obcerstvenim. Déle by bylo vhodné rozsifit nabidku menu. Nejméné spokojeni byly na-

vStévnici s cenou obcerstveni. S ohledem na ptijmy ZOO Praha, které by se ploSnou tpravou
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ceno mohly snizit, by bylo mozné poskytovat alespon prilezitostné akéni slevy na vybrana

obderstveni.

5.2 Zavislosti proménnych

Analyza zavislosti proménnych vychazi z kontingen¢nich tabulek, které jsou vystupem tiidéni
II. stupné. Pti prokazovani zavislosti dvou kategorialnich proménnych se vyuziva chi-kvadrat
test. ,, Pri nem vychazime z uvahy, zZe pokud jsou dva znaky nezavislé, pak rozdéleni cetnosti
V kontingencni tabulce je uimérné radkovym a sloupcovym margindlnim cetnostem.* (Rezan-

kové, 2017, s. 85)

Pro hodnoceni miry intenzity zavislosti je vyuzit koeficient Cramérovo V, ktery nabyva hod-

not v intervalu <0;1>. Dle vysledku hodnoty ur¢ime, jak je ptipadna zavislost silna.
Analyzy zavislosti jsou testovany na hladin€ vyznamnosti a 5 %.

Pro analyzu zavislosti, jsou na zékladé sledovanych proménnych navrzeny hypotézy, které

jsou oveéfovany pomoci programu STATISTICA 12.

5.2.1 Definice proménnych
V ramci druhé vyzkumné otazky byly stanoveny tii hypotézy, které jsou v analyzach dale
V praci ovéteny.
VO2: Ma spokojenost navstévnikii viiv na jejich kupni silu?
Hypotéza 1: Nakup suvenyru zavisi na spokojenosti navstévnika.
Hypotéza 2: Sponzorsky prispévek zavisi na spokojenosti navstévnika.

Hypotéza 3: Dalsi navstéva ZOO zavisi na spokojenosti navstévnikii.

Pted provedenim analyzy byly pfidany odvozené proménné, které vypovidaji o spokojenosti

Vv oblasti sluzeb, obcCerstveni a celkové spokojenosti.

Spokojeny navstévnik v oblasti sluzeb je definovan z primérného vysledku jeho hodnoceni.
Pokud je primér hodnot maximalné 2, pak je respondent povazovan v této oblasti za spokoje-

ného.

Obdobnym zpiisobem je definovdna spokojenost respondentli v oblasti obCerstveni.
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Dale je definovana proménna celkova spokojenost. Celkové spokojeny navstévnik je defino-
van jako spokojeny v oblasti sluzeb i obcerstveni a zaroven planuje ZOO Praha v budoucnu

navstivit znovu.

5.2.2 Ovéreni hypotézy 1

V ramci analyzy je ovéfovana prvni hypotéza o zavislosti spokojenosti navstévnikl a nakupu
suvenyrd. Tedy zda nakup suvenyru zavisi na tom, jestli je navstévnik spokojen.

Aby bylo mozné pouzit chi-kvadrat test, byly slou¢eny dvé kategorie. Odpovéd’ ,,nakup suve-
nyru nad 501 K¢&“ byla zaznamenana pouze 4 a nesplitovala tak podminku minimalni Cetnosti

kategorie, ktera musi byt vétsi nez 5. Tato kategorie byla sloucena s odpovédi ,,nakup

V hodnoté 151-500 K¢&*.

Ho: ndkup suvenyru nezadvisi na spokojenosti navstévnika

H1: ndkup suvenyru zavisi na spokojenosti navstévnika

V tabulkach 24-26 nize, jsou zaznamenany pozorované ¢etnosti, ocekavané cetnosti a vysle-
dek chi-kvadrat testu. Na hladiné vyznamnosti o = 0,05 zamitdme hypotézu Ho o nezavislosti

proménnych. Hodnota Personova chi-kvadrat testu p = 0,00062, tzn. p < a. Mizeme tedy fici,

ze nakup suvenyru je zavisli na spokojenosti navstévnika.

Jak silna je zavislost mezi proménnymi, urcuje vysledek Cramérova V koeficientu. Hodnota
0,2318 znamen4 spiSe slabou zavislost.
Zaver analyzy tedy je, Ze existuje zavislost mezi spokojenosti navstévnika a ndkupem suveny-

ru, ale pouze slabsi, a to 23 %.
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Tabulka 24: Pozorované ¢etnosti

Z2-rozméma tabulka: Pozorovane Cetnosti (wwhodnoceni.sta)

celkova_spok celkova_spok Rédk.
SUVENYT ano ne soudty
Ano, v hodnoté 151-500 K& 49 30 79
Radko 62.03% 37.97%
Celkova 17.82% 10,91% 28.73%
Ano, v hodnoté do 150 KE 28 15 43
Radko 65.12% 34.88%
Celkova 10.18% 545% 16.64%
Me, nezakoupil/a 61 92 153
Radko 39,87% 60,13%
Celkova 2218% 33.45% 55 64%
Celk. 138 137 275
Celkova 50,18% 45 82%( 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

Tabulka 25: O¢ekavané ¢etnosti

Souhmna tab.: Ofekavané Eetnosti (vwwhodnoceni_sta)
Pearsontv chi-kv. - 14 7775, sv=2, p=,000618|

SUVenyT celkova_spok celkova_spok Radk.

ano ne soucty

Ano, v hodnoté 151-500 K& 39,6436 39,3564 79,0000
Ano, v hodnoté do 50 KE 21,5782 21,4218 43,0000
Me. nezakoupil/a 76,7782 76,2218 153.0000
WE skup. 138,0000 1370000 2750000

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

Tabulka 26:Vysledky Chi-kvadrat testu

Statist. - suvenyr(3) x celkova_spok{2) (vwwhodnoceni sta)|
Statist. Chi-kvadr. | sv | p
Pearsoniyv chi-kv. 1477746 df=2  p=.00062
M-V chi-kvadr. 1492824 df=2  p=00057
Fi 2318107
KontingenZni koeficient 2258227
Cramér. W 2318107

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

5.2.3 Ovéreni hypotézy 2

V ramci druhé vyzkumné otazky dale oveéfujeme hypotézu: Sponzorsky prispévek zavisi na

tom, jak je navstévnik ZOO spokojen (V hodnocenych oblastech v ramci dotazniku).
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Druha analyza zjist'uje tedy zavislost mezi celkovou spokojenosti navstévnika a sponzorskym
darem.

Odpovedi zavislé proménné ,,sponzorsky dar byly slouc¢eny do tii kategorii, zda ,,nepiispél®,
,»prispél jednou” nebo ,,pfispél vicekrat*.

Ho: Sponzorsky prispévek nezavisi na spokojenosti navstévnika

Hi: Sponzorsky prispévek zavisi na spokojenosti navstévnika

V ramci analyzy byly vypocitany pozorované a ocekavané cCetnosti, které jsou uvedeny

V tabulkach 27 a 28.

Z vysledkt Chi-kvadrat testu, ktery je v tabulce 29 nize, mlizeme konstatovat, ze na hlading
vyznamnosti o = 0,05 nezamitdme hypotézu Ho 0 nezavislosti proménnych. Hodnota Perso-
nova chi-kvadrat testu p = 0,999, tzn. p > o.. Na zdklad¢ provedené analyzy byla ovéfena ne-

zavislost proménnych, tzn. druhd hypotéza o zavislosti nebyla potvrzena.

Zda tedy navstévnik piispéje sponzorskym darem nesouvisi s jeho spokojenosti.

Tabulka 27: Pozorované ¢etnosti

2-rozmé&ma tabulka: Pozorované Eetnosti (vwhodnoceni sta)]

celkova spok celkova_spok Radk.
sponzorsky dar ano ne soucty
ne 100 99 199
Radko 50,25% 49.75%
Celkova 36.36% 36.00% 72,36%
ano, jednou 33 33 66
Rédko 50.00% 50.00%
Celkova 12.00% 12,00% 24.00%
ano, vicekrat 5 5 10
Radko 50.,00% 50.00%
Celkova 1.82% 1.82% 3.64%
Celk. 138 137 275
Celkova 50.18% 49 82%| 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

Tabulka 28: Oc¢ekéavané &etnosti

2-r. tabulka (shr.): Ofekavané cetnosti (whodnoceni_sta)|
celkova_spok celkova_spok Rédk.
sponzorsky dar ano ne soucty
ne 99,8618 99,1382 199,0000
ano, jednou 33,1200 32,8800 66,0000
ano, vicekrat 5.0182 4.9818 10,0000
Celk. 138,0000 137,0000{ 275,0000

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12
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Tabulka 29: Vysledky Chi-kvadrat testu

Statist. : sponzorsky_dar(3) x celkova_spok(2) (whndnnceni.staﬂ
Statist. Chikvadr. | sv | p
Pearsonly chi-kv. 0013888 df=2  p=,99931
M-V chi-kvadr. 0013888  df=2) p=.99931
Fi 0022472
Kontingenéni koeficient 0022472
Cramér. 0022472

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

5.3 Analyzy proménnych
Dalsim krokem pii vyhodnoceni dotaznikového Seteni je aplikace pokrocilych metod, které
slouzi k analyze vzajemnych vztahii vice proménnych.

K vyhodnoceni dat je pouzita logisticka regrese a klasifika¢ni strom.

5.3.1 Logisticka regrese

Jednou z moznosti modelovani vztahu vysvétlované proménné na proménnych vysvétlujicich
je regresni analyza. V ptipadé, kdy je vysvétlovana proménna kategoridlni (dichotomickad), se
vyuzivé logisticka regrese. (Rezankova, 2017)

V ramci VO2 je pomoci logistické regrese ovéfovana hypotéza 3: Dalsi navsteva ZOO zavisi
na spokojenosti navstevnikii.

Jako vysvétlujici proménné, které vypovidaji o spokojenosti navstévnikli, jsou do modelu
zatazeny proménné ,,spokojenost se sluzbami, ,,spokojenost s obCerstvenim* a ,,spokojenost

s cenou vstupného®.

Vysvétlovanou proménnou je dalsi navstéva, u které jsou slouceny kategorie ,,ano, do 1 roku*

a ,,ano, za vice nez rok* do jedné.

U nezavislé proménné spokojenost s cenou vstupného je sloucena kategorie ,,ne, ptili§ nizkeé*
s ,,ano, piimétené*. Vysledné kategorie jsou tak ,,ano®, v ptipadé, ze je pro navstévniky cena

ptijatelna, a ,,ne®, pokud s cenou neni spokojen.
Ho: dalsi navstéva ZOO nezavisi na spokojenosti navstévnikii

Hu: dalsi navsteva ZOO zavisi na spokojenosti navstevniki
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Vystup z provedené logistické regrese je v nasledujici tabulce 30.

Tabulka 30: Vysledky logistické regrese

dalsi_navsteva - Test viech efektl (vwhodnoceni sta)
Rozdéleni - BINOMICKE, Linkujici funkce: LOGIT

Modelovana pravdépodobnost, Ze dalsi_navsteva = (]

Stupné Wald. p

Efekt valnosti Stat.
Abs_ Elen h5,73299) 0,000000
sluzby spokojen 3,66914 0,055429
ob&erstveni_spokojen 041921 0517333
primerene_vstupne 1,69884  0,192440

— | =k | =k | =&

Zdroj: vlastni zpracovani v softwaru STATISTICA 12

Na hladiné vyznamnosti o = 0,05 nezamitdme hypotézu Ho 0 nezavislosti proménnych. Hod-

nota p vSech vysvétluyjicich proménnych je vétsi nez 0,05 a jsou tedy v modelu zbytecné.

Zda respondent navstivi v budoucnu ZOO Praha znovu, nesouvisi s jeho spokojenosti v ramci

hodnocenych oblasti.

5.3.2 Klasifikac¢ni strom

., Klasifikacni stromy patii do skupin metod, které zahrnuji alternativni postupy k diskrimi-

nacni a regresni analyze a oznacuji se jako rozhodovaci stromy.* (Rezankova, 2017, s. 174)
V ptipadé, kdy je vysvétlovand proménnd kategorialni se pouzivaji klasifikacni stromy.

Metoda je zafazena s cilem odpovédét na VO3. Checeme zjistit, které faktory maji na spokoje-

nost/nespokojenost navstévnikil nejvetsi viiv.

Na zaklad¢ zkuSebnich vypoctd byly pro analyzu vybrany pouze nékteré proménné (faktory),

které by mohly mit vliv na spokojenost ¢i nespokojenost navstévniki.
e celkova spokojenost — vysvétlovand proménna
e navstéva FB/www stranek
e sponzorsky piispévek
e cena vstupného
e bydliste

e v&k
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e pohlavi

e rodinny stav

e pocet déti

e zameéstnani

Ostatni proménné z dotaznikového Setieni nebyly do modelu zatazeny, protoze nemély dopad

do vysledkt analyzy.

Dale je definovana vysvétlovana proménna celkova spokojenost. Celkove spokojeny navstév-

nik je definovan jako spokojeny v oblasti sluzeb i obCerstveni a zaroven planuje ZOO Praha

V budoucnu navstivit znovu.

Ukazka vstupnich dat modelu je na obrazku 2 nize.

D celkovd_spokojenost
1 ano
2ne
3 ano
4 ano
5 ano
6 ano
7 ne
8 ne
9 ne
10 ano
11 ano
12 ne
13 ano
14 ne
16 ne

FB/www sponzorsky_dar

Ano, na webové stranky ano, jednou
Ano, na webové stranky ne
Ne ano, vicekrat
Ano, na obé moZnosti  ne
Ano, na webové stranky ne
Ano, na obé moZnosti  ne
Ano, na obé moZnosti  ne
Ano, na webové stranky ne
Ano, na webové stranky ne
Ano, na webové stranky ne
Ano, na obé moZnosti  ano, jednou
Ano, na webové stranky ano, jednou
Ne ne
Ano, na webové stranky ne
Ano. na webové strankv ne

cena_vstup

Ano

e, piili& wsoké
Ano

Ano

Me, piilis wysoké
Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ne., pfilis vysokeé
Ano

Ano

bydliste

Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Stredofesky kraj
Krélovehradecky kraj
Hlavni mésto Praha
Hlavni mésto Praha
Pardubicky kraj
Pardubicky kraj
Karlovarsky kraj
Krélovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Pardubicky kraj
Pardubicky kraj
Pardubicky kraj
Krélovehradecky krai

vek

21-30 let
41-50 let
3140 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
3140 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let
21-30 let

Obrazek 2: Ukazka vstupnich dat

pohlavi
Zena
Zena
Zena
Zena
Zena
Zena
Muz
Muz
Muz
Muz
Zena
Zena
Muz
Muz
Zena

stay
Zenaty/vdana
Zenaty/vdana
svobodnyfa
svobodny/a
Zenaty/vdana
svobodnyfa
svobodny/a
svobodny/a
svobadny/a
Zenaty/vdana
svobodny/a
svobadny/a
Zenaty/vdana
svobodny/a
svobodmi/a

deti

Zadné
Zadné

Zadné
Zadné

Zadné

Zadné
Zadné
3 avice
Zadné
Zadné

Zpracovani analyzy bylo provedeno v programu SPSS Clementine a jako vhodny algoritmus

byl vybran C5.0, ktery se vyuziva pro vSechny typy proménnych a na vystupu vykazuje kate-

gorialni hodnoty.

Vysledna stromova struktura je nize rozdélena na dvé ¢asti. Obrazek 3 predstavuje kofenovy

uzel, ktery se dale vétvi. Tento rodi¢ovsky uzel je na obrazku 4 nize v textu.
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celkova_spokojenost

: Node 0 5

Category % il

1 ano 47,727 B3|

18 e 52,273 B9

| Total 100000 132)

e I_ _________ =0

cena_|\rstup
Ar:m Me, piilig nizke Me, pfilis wsoké
Mode 1 Mode 8 Mode 9
Category . % h Categaory . % il Categaory % n
aho 56.566 5B ano o.ooo oo ano A D
B pe 43,434 43| |Mne 0,000 Of |™nhe 7B.78E 26
Total ¥5.000 83 Total p.ooo0 o Total 25000 33
| =

staw
|

Obrazek 3: Klasifikacni strom-kotenovy uzel

Hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje celkovou spokojenost/nespokojenost navstévnika je cena

vstupného. Uzel respondenttl, kteti povazuji cenu za primétenou se dale vétvi dle obrazku 4.

stav
rnzveciem’t!é svobodnya vilovechvdova Zenativdana
Mode 2 Mode 3 Mode 4 Mode 5

Category % n Category % n Category . % n Category . % n
ana oooo o0 ana 61.111 44 ana oooo o ann 48.000 12
e 0000 0| |Mne 38.888 28| |Mrne 100000 2| (Mrpe 52.000 13
Total gooo 0 Total 54.545 72 Total 1815 2 Total 18.939 25

| =l

deti

1.0000000000000000&+000; 3 avice 2.0000000000000000e+000; Z3dné

Mode B Mode 7
Categary % h Category % h
ana 75000 4 ana 23077 3

L 25000 3 B e 76923 10
Tatal 9.081 12 Tatal 9848 13

Obrazek 4: Klasifikacni strom-rodi¢ovsky uzel

Celkem 78 % nespokojenych navstévnikl, povazuje vstupné za pfili§ vysoké. Ostatni faktory

nemaji dle analyzy na nespokojenost respondentl vliv
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Spokojenost navstévnikli je ovlivnéna vice faktory. Z téch, co povazuji cenu vstupného za
pfiméfenou jsou spokojeni svobodni respondenti. Zenaty/vdany respondent je spokojeny

Vv ptipad¢, ze ma jedno Ci tii a vice déti.

Ze zaveéru analyzy je patrné, ze hlavnim faktorem zpusobujici nespokojenost navstévnikd, je
vysoka cena vstupného. Ke zvyseni spokojenosti by pomohlo snizit cenu vstupu. To by vSak
mohlo vést k vyraznému snizeni piijmi ZOO Praha. Jako mozné opatieni v této oblasti by

bylo mozné v ramci reklamnich kampani nabizet ak¢ni zvyhodnéné vstupné.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo piedstavit dotaznikové Setfeni, které je nejcastéji vyuzivanym
nastrojem sbéru dat v ramci marketingového vyzkumu. Soucasti diplomové prace byla piipra-
va, realizace a vyhodnoceni dotaznikové Setieni pro Zoologickou zahradu hl. m. Prahy.
Uvodni kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery piedstavuje vyznamny zdroj
informaci pro manazery. Je pfedstaven proces marketingového vyzkumu, ktery je klicovy pii
planovani vyzkumu. Ve druhé kapitole jsou stru¢né predstaveny typy vyzkumu, které jsou
¢lenéné dle tcelu a dle typu ziskanych informaci. Tteti kapitola obsahuje teoretické informace
tykajici se dotaznikového Setfeni. Jsou predstaveny moznosti dotazovani, jednotlivé typy ota-
zek a zékladni statistické metody, které jsou dale v praci vyuzity pii vyhodnoceni ziskanych
dat.

Vlastnimu marketingovému vyzkumu se vénuje ¢tvrtd kapitola. V tvodu je strucné predsta-
vena ZOO Praha. Hlavnim cilem dotaznikového Setfené bylo zjistit, jak jsou navstévnici ZOO
Praha spokojeni ve vybranych oblastech. Dalsim cilem bylo zjistit, jaké dopady ma spokoje-
nost navstévnikl na jejich kupni silu. Na zaklad¢ téchto cili byly sestaveny vyzkumné otaz-

Ky, ze kterych vychazi vyhodnoceni dat, které je obsahem paté kapitoly prace.

Dotaznikové Setfeni probihalo pouze elektronickou formou v podobé online dotazniku. Sbér
dat byl provadén od fijna do prosince 2018. Celkem se prizkumu zucastnilo 275 respondentd.
Z toho 52 % tucastnikti bylo ve véku 21-30 let. Nejvice respondentti uvedlo jako bydlisté Pra-
hu a StiedoCesky kraj. Za pozitivni jsou povazovany vysledky tieti otazky. Téméf 95 % vSech

respondentt planuje ZOO Praha navstivit v budoucnu znovu.

Prvni vyzkumna otazka méla stanovit, jak jsou navstévnici ZOO Praha spokojeni ve vybra-
nych oblastech hodnoceni, kdy za uspokojivé hodnoceni je povaZzovéna znamka 2. Navstévni-
ci hodnotili vybrané sluzby a obcerstveni. Z vysledki hodnoceni bylo zjisténo, Ze respondenti
jsou spokojeni s nabidkou suvenyrd a s informa¢nimi tabulemi. V oblasti doprovodnych pro-
gramil by bylo mozné zlepsit naptiklad jejich propagaci. Nejméné spokojeni byly respondenti
se sluzbou parkovani. V ramci moznych opatieni bylo doporuceno zaméfit se lepsi vyuziti

zachytnych parkovist, ktera nejsou kapacitné plné vytizena.

Dale respondenti hodnotili spokojenost se sluzbami obcerstveni. Byl hodnocen pocet restau-
raci, persondl, nabidka menu, kvalita jidla a cena. VSechny oblasti pfesahovali primérné hod-

noceni 2, ale pouze o n¢kolik desetin. Nejméné spokojeni byli navstévnici s cenou obcerstve-
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ni. V ramci moznych opatieni je navrhovano poskytovat alesponn pfilezitostné akéni slevy

na vybrana obcerstveni.

Druhé vyzkumna otazka meéla za cil zjisti, jestli ma spokojenost navstévniki vliv na jejich
kupni silu. Byly stanoveny tfi hypotézy, které byly v rdmci analyz ovéfovany. Prvni hypotéza
o zavislosti nadkupu suvenyrt a spokojenosti navstévnika byla potvrzena. Vysledkem analyzy
byla slabsi zavislost ve vysi 23 %. Druha hypotéza o zavislosti sponzorského daru a spokoje-
nosti navstévnika nebyla potvrzena. Tieti hypotéza, zda dalsi navstéva ZOO souvisi se spoko-
jenosti respondenta, byla ovéiena za pomoci logistické regrese, a také nebyla potvrzena.

Na kupni silu navstévniki ma tedy spokojenost slaby vliv pouze v oblasti nakupu suvenyri.

Tteti vyzkumnou otdzkou se zabyvala posledni analyza, kde byla pouzita metoda klasifikac-
niho stromu. Cilem bylo zjistit jaké faktory maji na spokojenost/nespokojenost navstévnikt
nejvetsi vliv. Jako hlavni faktor spokojenosti ¢i nespokojenosti navstévnikll je cena vstupu.
Celkem 78 % nespokojenych navstévnikli povazovalo ceny vstupného za pftilis vysoké. Jiné
faktory neméli na nespokojenost respondentii vliv. Spokojeni navstévnici byly ovlivnény vice

faktory. Kromé ceny vstupného mél déle vliv jejich rodinny stav a pocet déti.
Ze zaveérl analyzy je patrné, Ze hlavni pficinou nespokojenosti ndvstévniku je vysokd cena
vstupného. Ke zvyseni spokojenosti by pomohlo snizit cenu vstupu. To by vSak mohlo vést

K vyraznému snizeni ptijmid ZOO Praha. Jako mozné opatieni v této oblasti by bylo mozné

v ramci reklamnich kampani nabizet ak¢éni zvyhodnéné vstupné.
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PRILOHY

Ptiloha A — Vzor dotazniku
Ptiloha B — Vyhodnoceni dotazniku

Pfiloha C — Plan restauraci



PRILOHA A - VZOR DOTAZNIKU

Vazeny pane / Vazena pani,
jsem studentkou 5. ro¢niku ekonomicko-spravni fakulty Univerzity Pardubice a rada bych
Vas timto pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro mou diplomovou préci

z oblasti marketingového vyzkumu.

Otazky jsou zaméteny na vyzkum spokojenosti navstévnikii ZOO Praha. Dotaznik obsahuje
20 otazek a jeho vyplnéni Vam zabere piiblizn€¢ 10 minut. Dotaznikové Setfeni a nasledné
zpracovani dat je anonymni.

Pfedem dékuji za Vas ¢as a ochotu.

S Gctou

Eva Bobkova



Marketingovy vyzkum spokojenosti nav§tévniki ZOO Praha

1. Navstivil/a jste v uplynulych 2 letech ZOO Praha?
a. ano
b. ne

2. Kolikrat jste v tomto obdobi ZOO Praha navstivil/a?

a. 1
b. 2
c. 3
d. 4avice

3. Planujete ZOO Praha v budoucnu znovu navstivit?
a. ano, do 1 roku
b. ano, za vice nez rok
C. ne

4. Dival/a jste pfed navstévou na webové stranky nebo Facebook ZOO Praha?
a. ano, na webové stranky
b. ano, na Facebook profil
C. ano, na obé moznosti
d. ne

5. Jaky byl hlavni diivod navstévy ZOO Praha?
a. vylet
b. otevieni nové expozice
C. narozeni novych mlad’at
d. jiné (uvedte)

6. PovaZujete ceny vstupného za primérené?
a. ano
b. ne, ptili§ vysoké
C. ne, piili§ nizké

7. Jak vysoké navySeni vstupného jste ptipadné ochoten/ochotna akceptovat?
a. zadné
b. do 50 K¢
c. do 100 K¢
d. jakékoliv (cena vstupného pro mé neni rozhodujici)



8. Jak byste ohodnotili nasledujici sluzby v ZOO Praha? (0 - nemohu posoudit, 1-
nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Parkovani

Informacni a smérové tabule

Doprovodny program

Nabidka suvenyrii

9. Jak byste ohodnotil sluzby obcerstveni v ZOO Praha? (0 - nemohu posoudit, 1-
nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Pocet obéerstveni/restauraci

Personal
Nabidka menu
Kvalita jidla
Cena

10. Zakoupil/a jste si v ZOO Praha suvenyr?
a. ne, nezakoupil/a
b. ano, v hodnoté do 150 K¢&
€. ano, Vv hodnoté 151-500 K¢
d. ano, v hodnoté vice nez 501 K¢

11. Ptispél/a jste n€kdy ZOO Praha sponzorskym darem? (Vybér vice mozZnosti)

ne, neptispél/a

ano, jednorazovym ptispévkem

adopce zvitete

SMS sponzorovani

ptispévek pomoci dotykovych obrazovek
projekty Pomoc ohrozenym druhtim

~® o0 oW

12. Vyuzil/a jste behem navstévy nékteré z doprovodnych sluzeb nebo aktivit? (Vyber-
te minimalné 1 odpoved)
a. ne, nevyuzil/a
b. détska tramvaj
c. infokiosky a panely
d. jizda na ponicich



13.

14.

15.

e. lanova draha

f. uschovné boxy
g. vlacek

h. Wifi pfipojeni

Jaké tfi pavilony Vas nejvice béhem navstévy zaujaly? (Vyberte minimdlne 1 az 3
odpoveédi)
Pavilony nenavstévuji
Africky dim a savana
Cmbal — pavilon gavialt
Détska ZOO
Indonéska dzungle
Ostrov lemurt
Pavilon goril
Pavilon Selem
Pavilon tuc¢naka
Plané
Seversky les
Terarium
. Velemlokarium

—ART T SQ 0 Qo0 o

3

Navstivil/a jste v ZOO Praha néktery z doprovodnych programa? (Vyber vice
moznosti)
Ne, nenavstivil/a
krmeni hrabact
krmeni kockovitych Selem
krmeni lachtani
krmeni orangutanii
krmeni tué¢nakt
krmeni varanti komodskych
setkani u goril
setkani u kaloiii
setkani u slont
setkani u velemlokt
setkani u velkych zelv
. setkédni u ziraf

—ART T SQ o o0 o

3

Jaké je vase bydliste?

Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj

a. Hlavni mésto Praha
b. JihocCesky kraj

C. Jihomoravsky kraj
d. Karlovarsky kraj

€.

f.



16.

17.

18.

19.

20.

Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj

. Ustecky kraj
Zlinsky kraj

S3—xT oD@

Jaky je vas vek?
do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
61 let a vice

o o0 T

Jaké je vaSe pohlavi
a. Zena

b. muz

Jaky je vas rodinny stav?
a. zenaty/vdana

b. svobodny/a

C. rozvedeny/a

d. vdovec/vdova

Kolik mate déti?

a. zadné

b. 1dité

c. 2det

d. 3avice

Jaké je vaSe zamé&stnani?

a. zameéstnance

osvC

student/zak
rodicovska dovolena
diuchod

® o o0T



PRILOHA B - VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tabulka 31: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

pohlavi
fadk.

sluzby zena muz soucty
&etnost nevyuzil/a 62 13 75
radk. ¢etnost 82,7 % 17,3 %
celkova Cetnost 225% | 47% 27,3 %
detnost détska tramvayj 12 7 19
radk. Cetnost 63,2% | 36,8%
celkova Cetnost 4,4 % 2,5% 6,9 %
&etnost infokiosky a panely 65 27 92
radk. Cetnost 70,7% | 29,3%
celkova Cetnost 23,6 % 9,8 % 33,5 %
Cetnost jizda na ponicich 12 4 16
fadk. Cetnost 5% 25 %
celkova Cetnost 4,4 % 15% 5,8 %
&etnost lanova draha 89 29 118
radk. ¢etnost 754% | 24,6%
celkova Cetnost 324% | 105% || 429%
detnost uschovné boxy 11 1 12
fadk. ¢etnost 91,7 % 8,3 %
celkova Cetnost 4% 0,4 % 4,4 %
cetnost vlacek 20 9 29
fadk. Cetnost 69 % 31%
celkova Cetnost 7,3% 3,3% 10,5 %
detnost wifi pfipojeni 62 20 82
radk. ¢etnost 756% | 244%
celkova Cetnost 22,5% 7,3% 29,8 %
detnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 74,9 % 251 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 32: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

pohlavi
radk.

pavilony zena muz soucty
Cetnost nenavstivil/a 2 1 3
radk. Cetnost 66,7 % | 33,3%
celkova Cetnost 0,7% 0,4 % 1,1%
cetnost Africky dim 88 36 124
fadk. Getnost 71 % 29 %
celkova Cetnost 32% 13,1% || 45,1 %
Cetnost Cambal - p. gaviali 12 2 14
fadk. Getnost 857% | 14,3%
celkova Cetnost 4,4 % 0,7 % 51 %
¢etnost Détska ZOO 22 3 25
radk. Cetnost 88 % 12 %
celkova Cetnost 8 % 1,1% 9,1 %
Cetnost Indonéska dzungle 73 40 113
radk. Getnost 64,6 % | 354%
celkova Cetnost 265% | 145% | 41,1%
¢etnost Ostrov lemura 73 40 113
radk. Cetnost 64,6 % | 354 %
celkova Cetnost 265% | 145% | 41,1%
Cetnost Pavilon goril 72 21 93
fadk. ¢etnost 77,4% | 22,6 %
celkova Cetnost 262% | 7,6% 33,8 %
Cetnost Pavilon Selem 94 25 119
radk. Cetnost 79 % 21 %
celkova éetnost 34,2 % 9,1% 43,3 %
Cetnost Pavilon tu¢naku 80 20 100
radk. Cetnost 80 % 20 %
celkova éetnost 29,1 % 7,3% 36,4 %
Cetnost Plané 7 4 11
radk. Getnost 63,6 % | 36,4 %
celkova Cetnost 25% 15% 4 %
cetnost Seversky les 9 8 17
fadk. detnost 529% | 47,1 %
celkova éetnost 3,3% 2,9% 6,2 %
¢etnost Terarium 19 9 28
radk. Cetnost 67,9% | 32,1%
celkova Cetnost 6,9 % 3,3% 10,2 %
¢etnost Velemlokarium 30 13 43
radk. Cetnost 69,8% | 30,2%
celkova Cetnost 109% | 4,7% 15,6 %
Cetnost V3.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 251% | 100 %




Tabulka 33: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

pohlavi

doprovodné programy| zena | muz | fadk. soucty
¢etnost nenavstivil/a 100 34 134
fadk. ¢etnost 74,6 % | 25,4 %
celkova Cetnost 36,4%|12,4 %| 48,7 %
¢etnost krmeni hrbac¢u 5 1 6
radk. Cetnost 83,3% 16,7 %
celkova Cetnost 1.8% | 0,4% 2,2%
Cetnost krmeni kock. Selem 24 5 29
fadk. ¢etnost 828%|17,2%
celkova Cetnost 8,7% | 1,8% 10,5 %
cetnost krmeni lachtant 35 12 47
fadk. ¢etnost 74,5 % | 25,5 %
celkova Cetnost 12,7 % | 4,4 % 17,1 %
cetnost krmeni orangutanti 3 1 4
radk. Cetnost 5% | 25%
celkova ¢etnost 1,1% | 0,4 % 15%
¢etnost krmeni tu¢naku 56 24 80
radk. Cetnost 70% | 30%
celkova Cetnost 20,4% | 8,7 % 29,1 %
¢etnost krmeni varana 4 0 4
fadk. Cetnost 100% | 0%
celkova ¢etnost 15% | 0% 15%
cetnost setkani u goril 17 8 25
radk. Cetnost 68% | 32%
celkova ¢etnost 6,2% | 29% 9,1 %
cetnost setkani u kalona 3 0 3
radk. Cetnost 100% | 0%
celkova Cetnost 11% | 0% 1,1%
¢etnost setkani u slond 25 8 33
radk. ¢etnost 75,8 % | 24,2 %
celkova Cetnost 91% | 29% 12 %
¢etnost setkani u velemloki 4 2 6
radk. Cetnost 66,7 % | 33,3 %
celkova Cetnost 15% | 0,7% 22%
¢etnost setkani u zelv 9 4 13
radk. ¢etnost 69,2 % | 30,8 %
celkova Cetnost 33% | 1,5% 4,7 %
¢etnost setkani u ziraf 22 6 28
radk. ¢etnost 78,6 % | 21,4 %
celkova Cetnost 8% | 2,2% 10,2 %
Cetnost Vs.skup. 206 69 275
celkova ¢etnost 74,9 % | 25,1 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 34: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

pohlavi
radk.

bydlisté Zena muz soucty
cetnost Hlavni mésto Praha 85 32 117
radk. Cetnost 726% | 27,4%
celkova Cetnost 309% | 116% | 425 %
cetnost JihocCesky kraj 5 0 5
radk. Cetnost 100 % 0%
celkova Cetnost 1,8 % 0% 1,8 %
cetnost Jihomoravsky kraj 6 1 7
fadk. ¢etnost 85 7% | 14,3%
celkova Cetnost 2,2% 0,4 % 2,5 %
Cetnost Karlovarsky kraj 2 1 3
fadk. Cetnost 66,7% | 33,3%
celkova ¢etnost 0,7 % 0,4 % 1,1%
Cetnost Kraj VysocCina 5 0 5
radk. Cetnost 100 % 0%
celkova Cetnost 1,8 % 0% 1,8 %
) Kra_lovehradecky 16 5 21
Cetnost kraj
radk. Cetnost 76,2% | 23,8%
celkova Cetnost 5,8 % 1,8 % 7,6 %
cetnost Liberecky kraj 5 1 6
radk. Cetnost 83,3% | 16,7 %
celkova Cetnost 1,8 % 0,4 % 2,2%
) Mo_ravskoslezsky 5 4 9
Cetnost kraj
radk. Cetnost 55,6 % | 44,4 %
celkova Cetnost 1,8 % 1,5% 3,3%
Cetnost Olomoucky Kraj 1 3 4
radk. Cetnost 25 % 75 %
celkova Cetnost 0,4 % 1,1% 1,5%
cetnost Pardubicky kraj 18 8 26
radk. ¢etnost 69,2% | 30,8%
celkova Cetnost 6,5 % 2,9 % 9,5 %
cetnost Plzensky kraj 3 3 6
radk. Cetnost 50 % 50 %
celkova Cetnost 1,1 % 1,1 % 2,2 %
Cetnost Stredocesky kraj 38 9 47
radk. ¢etnost 80,9% | 19,1%
celkova Cetnost 13,8 % 3,3% 17,1 %
cetnost Ustecky kraj 14 2 16
radk. ¢etnost 875% | 125%
celkova ¢etnost 51 % 0,7% 5,8 %
cetnost Zlinsky kraj 3 0 3
radk. Cetnost 100 % 0%
celkova ¢etnost 1,1 % 0% 1,1 %
Cetnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 251%




Tabulka 35: Vyhodnoceni otazky ¢. 16

pohlavi
fadk.
vék zena muz soucty
¢etnost do 20 let 34 8 42
fadk. Cetnost 81 % 19 %
celkova Cetnost 124% | 29% 15,3 %
Cetnost 21-30 let 117 26 143
radk. ¢etnost 81,8% | 18,2%
celkova Cetnost 425% | 95% 52 %
Cetnost 31-40 let 35 21 56
radk. ¢etnost 625% | 37.5%
celkova Cetnost 127% | 7,6% 20,4 %
Cetnost 41-50 let 12 7 19
radk. Cetnost 63,2% | 36,8%
celkova Cetnost 4,4 % 2,5% 6,9 %
Cetnost 51-60 let 6 4 10
fadk. Cetnost 60 % 40 %
celkova etnost 2,2% 15% 3,6 %
Setnost 61 let a vice 2 3 5
fadk. Cetnost 40 % 60 %
celkova Cetnost 0,7% 1,1% 1,8 %
Cetnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 251 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 36: Vyhodnoceni otazky ¢. 17
vék
do20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 |51-60| 6la fadk.
pohlavi let let let let vice | soucty
Setnost zena 34 117 35 12 2 206
fadk. etnost 165% [ 56,8% | 17% | 58% [29% | 1%
celkova Getnost 124% | 425% | 12,7% | 44% [22% | 0,7% | 749 %
Cetnost muz 8 26 21 7 3 69
fadk. Getnost 116% | 37,7% | 30,4% | 10,1% | 58% | 4,3%
celkova Getnost 29% | 95% | 76% | 25% |[15% | 1,1% | 251%
&etnost Vs.skup. | 42 143 56 19 5 275
celkova Cetnost 153% | 52% |204% | 69% |[36% | 1,8%

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 37: Vyhodnoceni otazky ¢. 18

pohlavi

stav zena muz radk. soucty
Cetnost zenaty/vdana 51 23 74
fadk. Cetnost 68,9% | 31,1%
celkova Cetnost 185% | 84% 26,9 %
cetnost svobodny/a 146 43 189
radk. ¢etnost 772% | 228%
celkova Getnost 53,1% | 156 % 68,7 %
Setnost rozvedeny/a 6 2 8
radk. ¢etnost 5% 25%
celkova Cetnost 2,2% 0,7 % 2,9 %
detnost vdovec/vdova 3 1 4
radk. Cetnost 5% 25%
celkova Cetnost 11% 0,4 % 1,5%
¢etnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Eetnost 749% | 251 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 38: Vyhodnoceni otazky ¢. 19

pohlavi

pocet déti zena muz radk. soucty
¢etnost 7adné 153 48 201
fadk. ¢etnost 76,1% | 23,9%
celkova Cetnost 556% | 17,5% 73,1 %
Cetnost 1 28 13 41
fadk. Cetnost 68,3% | 31,7 %
celkova éetnost 102% | 47% 14,9 %
Cetnost 2 18 6 24
radk. ¢etnost 5% 25%
celkova etnost 6,5% 22% 8,7 %
¢etnost 3 avice 7 2 9
fadk. éetnost 778% | 22,2%
celkova Cetnost 25% 0,7% 3,3%
¢etnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 251%

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 39: Vyhodnoceni otazky ¢. 20

pohlavi

zaméstnani zena muz | fadk. soucty
Setnost zaméstnanec 100 39 139
fadk. Cetnost 719% | 28,1%
celkova Cetnost 36,4% | 142% 50,5 %
Setnost 0OSVC 8 8 16
radk. Cetnost 50 % 50 %
celkova Cetnost 29% 29% 5,8 %
Setnost student/zak 69 18 87
radk. Cetnost 79,3% | 20,7%
celkova Cetnost 251% | 65% 31,6 %
oot Lc;dlcovska dovole o5 1 26
radk. Cetnost 96,2 % 3,8%
celkova Cetnost 91% 0,4 % 9,5 %
detnost dtchodce 4 3 7
radk. Cetnost 571% | 429 %
celkova Cetnost 15% 11% 2,5%
Setnost Vs.skup. 206 69 275
celkova Cetnost 749% | 25,1%

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C — PLAN RESTAURACI

RESTAURACE A OBCERSTVENI
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Obrazek 5: Planek restauraci a obCerstveni



