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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvoreni marketingového planu zoologické zahrady Zlin-LeSna pro
rok 2014. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou po-
psany teoretické poznatky z oblasti marketingu cestovniho ruchu, marketingového plano-
vani, tvorby marketingového planu, roli zoologickych zahrad ve spole¢nosti a také analy-
tickych metod pouzitych v praci. Prakticka ¢ast se zaméfuje na popis a historii zoologické
zahrady Zlin-Lesna. Na jeji soucasnou ekonomickou situaci, rozbor stavajiciho marketin-
gového mixu a dal$i analyzy potfebné pro sestaveni marketingového planu. Soucasti prak-
tické Casti je 1 projektova cast, ktera se zamétuje na splnéni stanovenych marketingovych
cilt a sestaveni projektu. Zde jsou také vycisleny naklady a posouzena mozn4 rizika, spo-

jena s uvedenim projektu do praxe.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, cestovni ruch, zoologicka zahrada

ABSTRACT

The aim of this work is to create a marketing plan of zoo Zlin-Le$na for the year 2014.
Thesis is divided into theoretical and practical parts. The theoretical part describes the
theoretical knowledge in the field of tourism marketing, marketing planning, marketing
plan, the role of zoos in society and analytical methods used in the work. The practical part
focuses on the description and history of the zoo Zlin-Le$na. On the current economic situ-
ation, analysis of current marketing mix and other analyzes needed to develop a marketing
plan. Project is also part of the practical part, which focuses on meeting the defined mar-
keting objectives and build the project. There are also quantified assessment of the poten-

tial costs and risks associated with putting the project into practice.

Keywords: marketing plan, tourism, zoological garden
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UvVOD

Tak jak roste zivotni Uroven obyvatelstva, roste i1 potfeba po kvalitnim traveni volného
Casu. Lidem nesta¢i pouha navstéva turistického mista, ale pozaduji k tomu dalsi piidanou
hodnotu. V oblasti cestovniho ruchu tak vyrlstaji nova zabavni a turistickd mista, ktera
nabizeji nové a netradi¢ni volnocasové aktivity. S nimi pak soupefi stavajici mista jako
hrady, zdmky a dalsi objekty, které musi rozsifovat svou nabidku a krom¢ samotné pro-
hlidky dat navstévnikovi néco navic a vyhovét jeho modernim potifebam. Na jednu stranu
jde o zajimavy konkuren¢ni boj, ktery nuti majitele nejen ke zpestieni turistického mista a
obohaceni programu, ale i o Udrzbu a rekonstrukci objektu. Na druhou stranu se

Z tradi¢nich turistickych cilti stdvaji hromadné atrakce, které mnohdy plisobi az nevkusné.

S podobnymi problémy se potyka i Zoologickd zahrada Zlin-LeSna. Misto, které jiz po
nékolik desetileti pritahuje spousty navstévniki, soupeti s novymi podniky, nabizejici vol-
nocasové aktivity. Z0o tak neustale inovuje svou nabidku, rozsifuje druhy chovanych zvi-
fat, udrzuje areal v reprezentativnim stavu a pfipravuje doprovodny program a specialni

akce. Navstévnikam jiz nestaéi podivat se pouze na zvifata, ale chtéji jesté néco navic.

Pravé proto jsem si jako téma vybral projekt marketingového planu ZOO a zamku Zlin-
Lesna. Tato zoologickd zahrada pro mé predstavuje jistou srdcovou zalezitost a vzdy zde
rad zavitam. Navic po letnich brigadach ve zlinské zoo a diplomové praxi vykonané tam-

téz, se pro me stala mistem, kde bych chtél rozvijet svou profesni kariéru.

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni marketingového planu ZOO a zamku Zlin-LeSna pro
rok 2014. Jako dil¢i cile jsem si zadal vytvorit projekt, ktery do zlinské zoo piilaka nové
navstévniky a ktery vynikne nad ostatnimi podniky poskytujici volno¢asové aktivity. Za-
rovenl je mym cilem vytvofit projekt, ktery propoji tradicni navstévu zoo s modernimi
technologiemi a ptilaka tak mladou generaci navstévnikt. Velky diraz chci ale polozit na
to, aby vysledny projekt nezasahoval do pfirozeného prostredi zoo a nenarusSoval prohlidku

ostatnim navs$tévnikam.

Pied zpracovanim projektu nejdiive shrnu teoretické poznatky z oblasti marketingu ces-
tovniho ruchu, charakterizuji pojmy marketing, cestovni ruch a specifikuji sluzby a jejich
vlastnosti v cestovnim ruchu. Dale popisi zakladni a rozSifeny marketingovy mix. Poté se
budu vénovat teorii tvorby marketingového planu a popisi analytické metody pouzité
Vv praci. Na zavér se budu zabyvat samotnymi zoologickymi zahradami. Podle zékona vy-

mezim pojem zoo a jejich hlavni déleni a nakonec se zaméfim na jejich roli ve spolecnosti.
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Cela teoreticka ¢ast bude zpracovana na zakladé poznatkl a informacich ¢erpanych z od-

borné literatury.
Naslednou praktickou ¢ast rozdélim na analytickou a projektovou cast.

V analytické ¢asti na zacatek popisi historii zoologickych zahrad, pficemz se zamé&fim na
Zoologickou zahradu Zlin-Le$na. Dalsi ¢asti se budou také tykat zoo. Predstavim jeji eko-
nomickou situaci a provedu analyzu sou¢asného marketingového mixu. Poté bude nasle-
dovat portfolio analyza, segmentacni analyza, konkurenc¢ni analyza, Porterova analyza péti
konkurencnich sil a SWOT analyza. Na zavér provedu vyhodnoceni vSech analyz a polo-

zim zaklady pro projektovou Cast.

V projektové ¢asti budu postupovat podle teorie tvorby marketingového planu. Prvnim
bodem tak bude situa¢ni analyza, kde si stanovim hlavni zaméfeni projektu. Poté budou
nasledovat cile, strategie a taktické kroky. V taktickych krocich sestavim marketingovy
mix projektu a podrobné tak popisi cely projekt, ktery zavr§im analyzou konkurence. Na-
sledné sestavim rozpocet a popiSi implementaci a kontrolu projektu. Na zavér provedu

ekonomickou a rizikovou analyzu.
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Stejné jako ve vSech odvétvich primyslu, tak i v cestovnim ruchu (dale jen CR) je nutné
vyuzivat marketingovych nastrojti pro dosazeni stanovenych cilii. V soucasné dob¢ je to
nevyhnutelné, pokud se chceme odlisit od konkurence, priladkat a hlavné si udrzet zékazni-
ky a dosahnout urcitého postaveni na trhu. V CR toto plati dvojnasob zejména z toho da-
vodu, Zze CR se objevuje v kazdé oblasti a konkurence v tomto odvétvi je mnohem vétsi
nez v jinych druzich primyslu, které nejsou tak rozsifené. Pro definovani marketingu CR

je nejprve potieba definovat marketing jako takovy.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Mnoho autor definuje pojem marketing, pfiCemz kone¢ny vyznam je viceméné stejny.
Philip Kotler ve svych knihach uvadi vice definic. V knize Moderni marketing definuje
jeho vyznam jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

(Kotler, 2007, s. 40)

V dalsi knize, Marketing Management, je definice nasledujici: ,, Marketing je souborem

vSech lidskych cinnosti zamerenych na zprostiedkovani smény hodnot. *“ (Kotler, 1991, s. 4)

Jaroslav Svétlik ve své knize Marketing a reklama uvadi tuto definici: ,, Marketing je pro-
ces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zajistujicim spinéni cilu organizace.

(Svétlik, 2003, s. 6)

Simon Majaro v knize Zaklady marketingu (1993, s. 21) chape jeho vyznam jako dvé ob-

lasti, které vSak jsou spolu izce spjaty:

o Marketing jako postoj podnikatelské spolecnosti, filozofie a mravni poslani - SOU-
cast spolecné sdilenych hodnot firmy.
o, Marketing jako funkce — soustava cinnosti. *
Vyse uvedené definice vysvétluji pojem marketing z riznych Ghlt pohledu a lze z nich
vyc¢ist, co vlastné marketing je a ¢im se zabyva. Bohuzel se najdou 1 definice, jejichz vy-
klad neni tak jasny a vhodny.

Paul Smith v knize Moderni marketing (2000, s. 4) popisuje marketing jednoduchou defi-

nici ze slovniku jako pfesun zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Tato definice je dost zjedno-
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duSend a dalo by se fict, Ze i zavadéjici, a mize dodat o marketingu mylnou ptedstavu.
Kotler v jiz zminéné knize Moderni marketing (2007, s. 38) piSe, ze spousta lidi si pod
pojmem marketing ptedstavi pouze reklamu a prodej, coz je chyba, protoze na marketing
je nutné se divat z komplexnéjSiho pohledu a uvédomit si, Ze marketing je soucasti daného
vyrobku ¢i sluzby po celou dobu jeho Zivotnosti od vyvoje az po staZzeni z prodeje nebo

naopak zavedeni nové inovace a znovuobnoveni prodeje.

1.1.1 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing CR se ve své podstaté nelisi od klasického marketingu. Jak jiz bylo zminéno, v
odvétvi CR je dulezité vénovat se marketingu stejné jako v dalSich odvétvich primyslu.
Rozdil mezi klasickym marketingem a marketingem CR je hlavné v kone¢ném produktu,
ktery dany primysl vytvaii a s tim jsou spojena dalsi specifika, kterd od sebe klasicky
marketing a marketing CR odliSuji jeSté vice. Zatimco vysledkem odvétvi primyslu, které
vyuzivaji klasicky marketing, je jak vyrobek, tak i sluzba, kone¢nym produktem CR je

prevazné sluzba.
1.1.2 Specifika sluZeb

Podrobng&jsi znéni vyse uvedeného popisuje Jan Orieska (2010, s. 8) tak, Ze produkt CR je
vse, co je nabizeno na trhu CR a méa schopnost uspokojit potiebu tcastniki CR, ale Ze roz-

hodujici soucasti produktu jsou sluzby.

A co to tedy sluzby jsou? Orieska je charakterizuje: ,, Sluzbami obecné se rozuméji ekono-

mické statky, které maji prevazné nehmotny charakter. (OrieSka, 2010, s. 9)

Jakubikova sluzbu popisuje jako: ,, Cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané

druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyté viastnictvi. ““ (Jakubikova, 2012,

s. 70)

Z obou definic jiz miZzeme vycist jistd specifika neboli vlastnosti sluZeb. Jsou to poznavaci

znaky, jimiz disponuji pouze sluzby.

e Nehmotnost — neboli nematerialni charakter sluzeb, ktery vyjadiuje skutecnost, ze
sluzbu nemiZeme vnimat smysly jako vyrobek, nemlizeme ji vidét nebo uchopit.
Zéakaznici si pro snizeni nejistoty jakou sluzbu koupi, vytvati zavéry podle viditel-
nych atributl jako je symbol, znacka, lokalita nebo to, kdo danou sluzbu poskytuje.

Poskytovatel sluzby se zase snazi dolozit kvalitu své sluzby. A to tim, Ze sluzbu
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zhmotni. Cast sluzeb ma totiZ i materialni podstatu, ktera se d4 zaznamenat napf. na
fotografii, film, nebo zvuk. Jejich prostiednictvim je mozné si o sluzbé udélat urci-
tou predstavu.

e Neoddélitelnost — tato vlastnost souvisi se spotiebou zivé prace. Pro realizaci sluz-
by je nutna pfitomnost jak poskytovatele sluzby, tak 1 zdkaznika v misté uskute¢né-
ni sluzby. Neni proto mozné, aby zdkaznik spotfeboval svou sluzbu mimo misto
poskytnuti sluzby a bez jejiho producenta.

¢ Proménlivost — neboli heterogenita naim ukazuje, Ze tataz sluzba vykonana stejnym
zaméstnancem pro stejného zékaznika se muze pokazdé lisit. Tzn., ze kvalita po-
skytnuté sluzby zavisi na tom, kym, kdy, kde a jak jsou sluzby poskytovany.

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat nebo produkovat do zasoby. ,,Vyrabé&ji“ se
tehdy, je-1i po nich poptavka a je-li spotiebitel na misté poskytnuti sluzby.

e Absence vlastnictvi — zékaznik nemtze sluzbu vlastnit a fyzicky mu nepatii. Pouze

ziskava pravo na poskytnuti sluzby. (Orieska, 2010, s. 9), (Jakubikova, 2012, s. 72)

Toto byly obecné pojaté vlastnosti, které jsou charakteristické pro v§echny sluzby. Existuji
ale specialni vlastnosti, které jsou specifické pouze pro sluzby v CR. Pro jejich charakteris-

tiku je nejprve potfeba vymezit samotny CR.

1.2 Vymezeni pojmu cestovni ruch

Pted definici tohoto pojmu je dobré zminit slova Wiganda Rittera (1966, s. 21) citovaného
Marianem Gucikem: ,, Cestovni ruch patri k tem pojmiim, k vymezeni kterych se pristupO-
valo uz z mnoha pozic, zatim se ho ale nepodarilo vsestranné a uspokojivé definovat.*

(Gugik, 2010, s. 11)

Heskova (2006, s. 10) zase popisuje tsili o definovani pojmu CR v 70. letech: ,, Vysledkem
bylo nékolik definic, které se vSak od sebe zasadné nelisili. Mnohokrat slo o snahu autoru

3

vyjadrit se svérazné a originalné za kazdou cenu.

Lze tedy uvést, Ze definovat konkrétn€ pojem CR je stejny problém jako u definice marke-

tingu. Spousta autord, spousta nazoru, ale v podstaté stejny vyznam.

Obecné 1ze CR charakterizovat jako vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén (Hes-

kova, 2006, s. 9). Podrobnéjsi definice nabizi napf. tito autofi:

Gucik: ,, Soubor cinnosti zamérenych na uspokojeni potreb souvisejicich s cestovanim a

pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté a obycejné ve volném case za ucelem odpocin-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

ku, poznavani, zdravi, rozptyleni a zabavy, kulturniho a sportovniho vyziti a sluzebnich

cest. " (Gugik, 2010, s. 17)

Jakubikova: ,, Pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, kterad jsou vzdalena od mis-
ta jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vvkonu normdlni denni prdace.* (Ja-

kubikova, 2012, s. 18)

Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO sjednotila vSechny tyto nazory a v roce
1991 v Kanad¢ na mezinarodni konferenci CR v Ottaw¢ ptedstavila definici, ktera se stala

zékladem pro definovani CR. (Heskova, 2006, s. 11)

Definice CR podle UNWTO: ,, Cestovni ruch je cinnost osob cestujicich do mist a pobyva-
Jicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za uce-

lem traveni volného casu a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovana ze zdrojii navsti-

veného mista). “ (Charakteristika a vyznam CR v Cesku, © Copyright 2005-2014)

1.2.1 Vyznam cestovniho ruchu

Lze obecné fici, ze CR je o cestovani lidi za riznym ucelem. Pfi podrobnéjsim pohledu ale
zjistime, Ze CR je obrovské hospodarské odvétvi, které vyznamnym zpisobem zasahuje
jak do svétové ekonomiky, tak i do ekonomiky jednotlivych statt. Neni ale jen o cestovani,
vztahuji se k nému dalsi sluzby, bez kterych by se neobesel. Mezi tyto hlavni sluzby patii
ubytovani, stravovani a doprava. Bez nich by CR nemohl existovat a dale se rozvijet. Mezi
vedlejsi, neboli podptirné sluzby, miizeme zaradit zejména provoz cestovnich kancelafi a
agentur, privodcovskych sluzeb, sménaren a fady dalSich, které se kazdodenné vyuzivaji
pfi cestovani.

Cestovni ruch mtize mit jak pozitivni, tak negativni dopady. Mezi pozitivni dopady patii

zejmeéna:

e narlst pracovnich mist a s tim spojené snizovani nezaméestnanosti
e podpora podnikani

e rUst zivotni urovné obyvatelstva

e rozvoj infrastruktury

o celkové zvySeni ekonomické urovné dané zemée

e pozitivni vliv na dal$i hospodaiska odvétvi, zvlasté stavebnictvi

Na druhou stranu musime byt realisti. S CR jdou ruku v ruce i negativni dopady. Kazda

destinace by se méla snazit vybalancovat ,,zdravy stied* mezi pozitivy a negativy.
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Mezi negativa patii prevazné:

e zabirani zemédélské a lesni pudy

e naruSovani pfirozeného krajinného razu z diivodu agresivni vystavby
e vytlaCovani fauny a flory

e zvySovani emisi Skodlivych plynt

e vytlacovani piivodnich obyvatel

Na jednu stranu tedy vidime, ze CR je vyznamné hospodaiské odvétvi, které do ekonomi-
ky pfinasi spoustu pen€z a jeho piinosy se zdaji pouze kladné, ale na druhou je vniman
jako nicitel vSeho ptivodniho. Je proto potifeba uvazovat pii vzniku novych turistickych
destinacich nejen o budoucich pifijmech, ale i 0 zménach, které pfinesou. Bohuzel spousta
lidi vidi CR pouze z t¢ jedné, kladné strany. Jisté je jeho vyznam obrovsky, ale je nutné se
na né¢j divat komplexn¢ a snaZit se, aby negativni dopady z budovani CR byly co nejmensi.

(Palatkova, 2011, s. 23)

1.2.2 Specifika sluZeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu maji, jak jiz bylo feceno, jisté specialni vlastnosti, kterymi se od-
1i8uji od ostatnich sluZeb, a které vychazi ze specifickych vlastnosti sluzeb. Speciélni jsou

Vv tom sméru, Ze jsou aplikované piimo na CR a tim tedy jedine¢né.

o Casovi a mistni navaznost — tato vlastnost souvisi s lokalizaci podstatnych prvkd
nabidky na ur€ité misto (turisticka destinace) a ¢as (ro¢ni obdobi, datum trvani ak-
ce) a po spottebiteli se predpoklada, ze se na to misto v urcitém case dostavi.

e Komplexnost — ucastnik CR obvykle nespotiebovava pouze jednu sluzbu, ale
kombinaci né€kolika sluzeb dohromady (ubytovéni, stravovani, procedury, vyle-
ty...), které jsou nabizeny formou balickli. Tyto sluzby jsou realizovany odliSnymi
poskytovateli.

e Zastupitelnost — v oblasti turismu lze sluzby celkem jednoduse zastoupit nebo
vymeénit. Jde o vzédjemné nahrazeni jedné sluzby druhou, aniz by se zménila podsta-
ta sluzby. Jde napt. o zménu destinace (Chorvatsko - Italie), zménu dopravy (auto-
bus — vlak) nebo i o Gplnou zménu poskytovatele sluzby (jedna cestovni kancelaf
za druhou).

e Mnohooborovy charakter a zprostiredkovani sluzeb — jak jiz bylo feceno, pod

CR spada tada dalsich odvétvi z riznych obort, které poskytuji zakaznikovi své
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sluzby, které nasledn¢ spotiebovava ve formé balicku. Diky komplexnosti a specia-
lizovanosti téchto sluzeb je nezbytné jejich zprostitedkovani zédkaznikovi. To zajis-

e Dynamika a sezéonnost poptavky — poptavka po sluzbach CR je velmi proménliva
a je zavisld na mnoha faktorech (volny ¢as, financ¢ni prostiedky, vybér cilového
mista), které ovliviiuji, kde a kdy budou zakaznici Cerpat sluzby. K tomu se vaze i
sezonnost, kterd urcuje hlavni ndpor navstévniki a konzumentt sluzeb.

e Neanonymita spotiebitele — na rozdil od trhu spotiebniho zbozi, kde zdkaznik vy-
stupuje anonymné, na trhu CR je dilezité znat totoznost zdkaznika. Nejen pro po-
ttebu ubytovani ¢i koupi zajezdu, ale i pro dalsi komunikaci, na zaklad¢ které mtize
poskytovatel sluzeb nabizet zakaznikovi své dalsi sluzby.

e Nezbytnost informaci — nutnost informaci v CR je velmi dilezita, protoze zakaz-
nici se na jejich zéklad€ rozhoduji o ucasti na cestovnim ruchu. Diky velkému kon-
kurenénimu prostiedi je zdkaznik zahlcen informacemi, a proto se poskytovatelé
sluzeb musi snazit o co nejlepsi propagaci své sluzby, ktera by zakaznika zaujala.

(Orieska, 2010, s. 10), (Zelenka, 2010, s. 78)

Posledni dva body vlastnosti sluzeb CR naraZi na marketingovy nastroj, bez kterého by se
prodej vyrobku nebo sluzby nedal uskutecnit. Jednd se o marketingovy mix a je pouzivan

ve vSech hospodaiskych odvétvich, které se zabyvaji prodejem, a CR neni vyjimkou.

1.3 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je zakladnim pojmem marketingového procesu a predstavuje soubor
ukolii a dilcich opatreni, které v konecném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zakaz-

nikii, ktery umoznuje firmé dosahnout svych cilii optimalni cestou. * (Majaro, 1996, s. 39)
Takto definoval marketingovy mix Simon Majaro a Philip Kotler ma na véc stejny pohled:

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastroju, které firma pouziva
K tprave nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu. *“ (Kotler, 2007, s. 70)
Z definic je zfejmé, Ze marketingovy mix je o co nejlepSim pochopeni trhu a chovéni za-
kazniki a o tom, jak pfizptisobit firmu spolu s vyrobkem pozadavkim zékazniki, pfinutit

je ke koupi vyrobku a tim dosdhnout podnikovych cilti.
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Nastroje a opatieni, o kterych se v definicich pise, jsou tradi¢ni nastroje marketingového
mixu a oznacuji se jako 4P - Product (produkt), Price (cena), Promotion (propagace),
Place (distribuce). Tyto Ctyfi nastroje tvoii zékladni kostru, se kterou lze piipravit dobry
postup k jakémukoli marketingovému problému. K témto zakladnim nastrojum lze piidat
dalsi prvky a vytvotit 5P, 6P, 7P, pfipadné i vice podle individualni potieby dané firmy a
jejiho zaméteni. (Smith, 2000, s. 5)

e Produkt — cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi (produkt, sluzba)

e (Cena — cena, kterou zédkaznik zaplati za produkt nebo sluzbu

e Propagace — propagace produktu nebo sluzby zdkaznikovi, ptedstaveni jeho vlast-
nosti a prednosti a presvédceni zakaznika ke koupi

e Distribuce — zpisob, jak se produkt nebo sluzba dostane k cilovému zakaznikovi

(Kotler, 2007, s. 70)

1.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix v CR vychazi ze zakladnich 4P a ptidava k nim navic dalsi 4P, speci-
fické ptimo pro CR — People (lid¢), Partnership (spoluprace), Packaging (tvorba balicki),
Programming (tvorba programu). Tyto nastroje lze libovolné sestavovat a vyuzivat v§ech-

ny, jenom ¢ast nebo 1 jesté dalsi pfidat. Nicméné téchto osm je v CR nejvyuzivanéjsich.

1.4.1 Produkt

,, Produkt cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého a verejného subjektu

V cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. “ (Zelenka a Paskova, 2012, s. 225)

Produktem CR je vétsinou sluzba (zajezd, doprava, ubytovani...), ale mize jim byt i zbozi
(suvenyr, mapa, privodce). A jistym specifikem tohoto produktu je, Ze neni nabizen samo-
statné, ale spolecné s dalSimi sluzbami v bali¢cich, které jsou zakaznikem spotfebovavany

dohromady.

Produkt neni jen samostatna sluzba nebo urcity vyrobek, poji se k nému spousta dalSich
podpiirnych vlastnosti. Jadrem produktu je podstata, proc si ho zdkaznik kupuje, to, ¢im si
splni své pfani a potfeby a co mu pfinese uZitek (letenka — poznani novych zemi, obéd
Vv restauraci — zahnani hladu, nocleh v hotelu — potieba odpocinku). Dale si zakaznik
s produktem kupuje znacku, kterda mu dodava jistou image a povédomi o charakteristice a

kvalité produktu a ¢im se odliSuje od konkurence. A nakonec se k produktu poji dalsi pod-
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purné ¢innosti jako dodani produktu, servis, zaruka a dal$i dodatec¢né sluzby. (Jakubikova,

2012, s. 194)

V piipadé CR lze na produkt pohliZet i z jiného sméru. A to z hlediska jeho jedine¢nosti,
kdy mtzeme produkt rozdélit na takovy, ktery jiz existuje a nemtize byt napodoben nebo
postaven znovu. Zde se jedna o ptirodni zdroje jako mofe, jezera, hory nebo i specifické
klimatické podminky a kulturni a historické pamatky jako hrady, zamky, historicka centra
mést a dalsi pamatky. Na druhé stran¢ je produkt, ktery mize byt vybudovan. Jsou to ces-
ty, letisté, hotely, restaurace, sportovni a zabavni aktivity a spousty dalSich, které slouzi
k tomu, aby byl produkt, ktery je jedine¢ny a nelze ho vybudovat jinde ve svété dostupny
pro zékazniky. (Jakubikova, 2012, s. 205)

1.4.2 Cena

Cena je jednim ze zakladnich pilift ispéSného marketingu a je brana jako finalni ¢ast mar-
ketingového mixu, protoze urcuje, za jakou hodnotu pijde produkt na trh a tim ovlivni
zajem zakazniki. Také jako jedind ¢ast marketingového mixu piimo ptisobi na zisk firmy.

Ostatni ¢asti tvoii vydaje, ale spravna tvorba ceny piijmy. (Heskova, 2006, s. 142)
A jak tedy spravné stanovit cenu?

., Spravné stanovena cena je v cestovnim ruchu ta, kterd v zakaznikovi vyvolava pocit, zZe za

své penize ziskava skutecnou hodnotu. “ (Heskova, 2006, s. 142)

Pfi tvorbé je nutné brat v potaz naklady, které vznikly s produkci vyrobku nebo sluzby a
které chceme cenou uhradit a jesté k nim pficist zisk, tak stanovime dolni hranici ceny. Na
druhé strané musime stanovit horni hranici ceny. Musime cenu produktu stanovit takovym

zpusobem, aby po produktu byla stale poptavka.

Pro stanoveni optimalni ceny, ktera se bude pohybovat mezi t€émito hranicemi lze vyuzit

obecné metody tvorby cen neboli cenové strategie.

e Nakladové orientovana cena — jde o nejjednodussi tvorbu ceny, ktera se stanovuje
podle vySe nékladu, ke kterym se ptida urcité ptirazka, ktera tvoii zisk.

e Hodnotové orientovana cena — vV tomto piipad¢ se cena nebere z pohledu prodava-
jiciho, ale kupujiciho. Cena se stanovuje na zékladé¢ hodnoty vnimané zékaznikem
a podle jeji vySe se pfizplisobi vyroba a produkce.

e Poptavkové orientovana cena — podle této metody se vyse ceny zvysSuje pfi zvy-

Sené poptavce a snizuje se, kdyz poptavka zacne klesat.
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¢ Konkurencné orientovana cena — pii tomto stanoveni se neberou v potaz naklady
ani poptavka, ale cena se kopiruje podle cen konkurence, Vv piipadé konkurenc¢niho

boje muze byt nizsi nebo vyssi. (Kotler, 2007, s. 763)

Cena ma vyznam pro zakazniky nejen aby zjistili, kolik musi za produkt zaplatit, ale po-
maha alokovat, rozdélovat jejich penize mezi optimalni koupi riznych produktd tak, aby
bylo dosazeno maximalniho uzitku, a zaroven informuje o tom, na jaké pozici na trhu se

dany produkt nachazi a dava jim moznost porovnavat ho s konkurenci. (Jakubikova, 2012,
s. 230)

V cestovnim ruchu plni cena diileZitou regulacni funkei, uplatiiuje se tak pfi:

e Regulaci pristupu ke sluzbam a mistiim — ne kazdy turista ma moznost vyuzivat
sluzby, které jsou mimo jeho finanéni moznost (pétihvézdickové hotely, cestovani
prvni tfidou). Cena tak reguluje mnoZstvi navstévnikd a dodava sluzbé urcitou
prestiz. Podobna regulace probiha pfi pietizeni destinace nebo pii ndhlém zvySeni
atraktivnosti ur¢itého mista (konani OH).

¢ Kontrola pristupu v ¢ase — vyse ceny ovliviiuje vysi poptdvky mimo sezénu, kdy
ma nizka cena ptildkat navstévniky a zaroven reguluje jejich pocet vysokou cenou
pfi vrcholu sezony.

e Kontrola v pristupu v prostoru — vyssi ceny v centru mésta jsou dany poctem na-
vstévnikil, zatimco na okrajich klesa jak navstévnost, tak ceny.

e Maximalizace pristupu — cena ovliviiuje vysi poptdvky po méné navstévovanych

atraktivitdch svym snizenim. (Zelenka, 2010, s. 93)

V CR musime cenu tvofit i podle jinych kritérii, nez podle vyse zminénych. Cena v CR
nezahrnuje jen jednu sluzbu, ale vétSinou komplexni balicek riznych sluzeb z riznych
odvétvi, které je potieba vzit v potaz. Proto by méla byt cena tvoiena i podle dobré znalosti
téchto odvétvi, znalosti cilového mista, kde bude sluzba spotfebovavana, piipadné v jakém

zafizeni to bude. (Jakubikova, 2012, s. 240)

1.4.3 Propagace

Je to soubor nastroju, které slouzi ke komunikaci se zakaznikem. Nejde ale jen o komuni-
kaci jako takovou, ale zejména o predstaveni produktu zakaznikovi, zvyraznéni jeho pied-
nosti a dalSich dopliikkovych vlastnosti. Spada sem 1 prizkum zakaznika, kdy firma zjistuje

jeho prani a potieby a podle toho vytvari nasledny produkt.
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Celkovée by se dalo fict, Ze marketingova komunikace je o tom, jak se co nejvice piiblizit
k zakaznikovi, ziskat si jeho duvéru a piizen, poznat jeho potieby a piani a vytvorit pro-
dukt, ze kterého bude mit co nejvétsi uzitek a zaroven ten produkt co nejlépe predstavit,

tzv. ,,prodat®, aby si ho chtél zdkaznik koupit.

Nejen v CR ale i v dalsich odvétvich je tento nastroj marketingové mixu velmi dulezity.
V soucasné dobé¢, kdy je na trhu spousta konkuren¢nich firem, které v urcitém odvéti, napt.
poskytovani zajezdi, nabizeji v podstaté stejny produkt, je pro zakaznika tézké se rozhod-
nout Kk jakému prodejci zamifi. Hlavnim rozhodnutim bude nejspis$ cena, ale pro prodejce
by bylo nesmyslné stanovit si urcitou cenu a ¢ekat, ze za nim zakaznik ptijde sam. Proto na
fadu prichazi marketingova komunikace, kterd svymi nastroji prilaka zakaznika, podpofi
jeho z4jem o produkt a nabidne mu takové sluzby, aby se pii dal§im rozhodovani zékaznik

nerozhodoval jen podle ceny, ale i podle zkuSenosti a obratil na stejného prodejce.

K tomu slouzi n€kolik nastroji komunika¢niho mixu:

1.4.3.1 Reklama

Je to placena, neosobni a masovéa forma propagace vyrobku nebo sluzby. Je také nejvice
viditelnou soucasti propagace. Tvoiena je bud’ samotnou firmou, nebo je na jeji zprostied-
kovéni najata specializovana reklamni agentura. Byva realizovana prostfednictvim maso-
vych sdélovacich prostiedkt jako je internet, televize, rozhlas, noviny a ¢asopisy nebo pro-
sttednictvim vetejnych ploch k tomu urcenych jako jsou billboardy, plakéatovaci plochy,
ale 1 dopravni prostiedky jako je polep aut, trolejbust, autobusti a vyuziti jejich vnitinich

prostor pro umisténi reklamy.

V CR hraje dulezitou roli i tzv. vnitini reklama. Coz je uprava prostor, kde dochazi ke ko-
munikaci se zakaznikem nebo kde zdkaznik spotfebovava své sluzby. Jedna se o vybaveni
daného mista, pouziti firemnich barev, znafek a log, které zakaznikovi pomahaji se roz-

hodnout o koupi produktu a dalsi navstéveé daného mista. (Zelenka 2010, s. 107)

Dulezité je také zminit vSeobecn€ zndmou formu reklamy, kterd ma hlavné pfi poskytovani
sluzeb velky vyznam. Jedna se o ustni reklamu nebo taky osobni doporuceni. Tato reklama
firmu nic nestoji, ale je velmi dilezit4, protoZe pro ni mize znamenat obrovskou vyhodu
nebo naopak velkou hrozbu. Jedna se o osobni doporuceni, tzv. kamaradskou radu, kdy
jeden zakaznik doporuci dobrou sluzbu svému okoli. Ptinos z této reklamy je velky, ale

jakmile nebude zakaznik s Girovni a kvalitou sluzby spokojen, sd€li to svému okoli taktéz.
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Spatna reklama je taky reklama, ale $patné zpravy a negativni informace se vétsinou $iii
rychleji nez ty dobré a v pripad€ negativnich zprav mizou byt nasledky, zejména pro malé

podniky v CR katastrofalni.

Reklamou firma sleduje hlavné cil zaujmout danou skupinu. Tento cil by se dal rozdé€lit na

ti dalsi, podle primérniho ucelu:

e Informativni reklama — Gc¢elem této reklamy je informovat trh a cilovou skupinu
na novy produkt a celkové ho predstavit a vytvorit primarni nabidku.

e Piesvédcéovaci reklama — zde je cilem piesvédcit zakaznika, aby si v obrovské
konkurenci vybral pravé ten konkrétni produkt.

e Upominaci reklama — tady chceme, aby zakaznici nezapomnéli na ur€ity produkt

a dale si ho kupovali. (Kotler, 2007, s. 856)

rrrrr

potfeba zminit i jistd negativa, ktera s sebou reklama pfinasi. Hlavnim negativem je velka
cena za zprostfedkovani reklamy, zejména v televiznim vysilani, kdy jsou hlavni vysilaci
casy velmi drahé a pfitom neni jisty vysledek. Dal§im negativem je piesycenost cilovych
skupin reklamou, kdy je na cilového zakaznika sméfovano kvantum reklam, které neni
schopen vnimat a tim klesa jejich G¢innost. Negativem je i jiz zminéna Ustni reklama, kdy
Spatné zkuSenosti zakaznikid tvoii Spatnou reklamu, ¢imz se podnik mize dostat do pro-

blému. (Zelenka, 2010, s. 108)

1.4.3.2 Public relations

Jedna se o vztahy s vefejnosti. Hlavnim téelem tohoto nastroje je informovat vefejnost o
vSech zéasadnich ¢innostech, zménach a cilech firmy a pfiblizit celé jeji prostiedi a fungo-
vani zadkaznikiim. Jedna se o obousmérny proces. Kromé informaci pro zédkazniky se public

relations zamétuje na sbér informaci o reakcich vetejnosti na ¢innost firmy.

Je to nastroj pro zvySovani hodnoty znacky a vérnosti zakaznikl. Zaroven pomaha budovat

pozitivni image nejen firmy, ale 1 jejich produktt.

Ukolem je udrzovat dobré vztahy s tiskem a vefejnosti, zvefejiiovat informace o produk-
tech a rozvijet dal$i komunikaci firmy. K tomu se pouzivaji néstroje jako tiskové zpravy,
tiskové konference, rozhovory, redakéni ¢lanky, medialni partnerstvi, sponzoring, lobbing,

vyroéni zpravy, firemni ¢asopisy, webové stranky.(Jakubikova, 2012, s. 259)
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., V cestovnim ruchu je obvyklou formou podpory publicity pro destinace cestovniho ruchu

poradani promocnich zdjezdii pro novinare. “(Zelenka, 2010, s. 109)

V CR je public relations organizovano také formou veletrhii CR, kde se vefejnost sezna-
muje s novymi cestovnimi kancelafemi, agenturami a dal§imi zprostfedkovateli, novymi
destinacemi, trendy a se spoustou dalSich aktivit a atraktivit, které jsou na trhu CR momen-

taln¢ nabizeny.

1.4.3.3 Podpora prodeje

Tento nastroj v sobé zahrnuje riizné aktivity, které maji za kol stimulovat prodej, tedy
donutit zdkaznika, aby si produkt koupil. To se d€je prostiednictvim slev, mnozstevnich
slev, kupont, vzorkt, zvyhodnénych bali¢kd, soutézi, vérnostnich programi, ochutnavek,
dark a dalSich akei, které zakaznikovi ptidaji hodnotu ke kupovanému produktu a pfinuti

ho ke koupi. (Jakubikova, 2012, s. 254)

V CR je podpora prodeje zaméfena na poskytovani slev pii koupi v urcitém ¢asovém mo-
mentu (first moment, last moment), vérnostnich programi pro casté klienty, skupinové
slevy, slevy pro konkrétni skupiny (rodiny s détmi, seniofi...), pfipadné pfedavani darkt

(privodci, mapy...). (Zelenka, 2010, s. 109)

1.4.3.4 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu prodejce, ktery reprezentuje urcitou spo-
le¢nost se zakaznikem. To piinasSi vyhody jak pro prodejce, tak pro zdkaznika. Zakaznik
muze presnéji definovat sva pfani a potieby a prodejce pro ného mize sestavit presnou
nabidku. Navic se mezi prodavajicim a kupujicim mize vytvofit jista vazba, kterd zakazni-

ka pti dal$im prodeji zavede k osvéd¢enému prodejci.

Je proto tfeba vénovat vétSi pozornost pii vybéru zaméstnance a jeho zaskolovani. Zamést-
nanec musi byt dostate¢né reprezentativni a informovany. S tim vznikaji nemalé naklady
na jeho dukladnou pfipravu, aby dokazal efektivné reagovat na piani zakaznika a dokazal
mu produkt prodat. Pti nedisledné piipravé prodejce u zakaznika neuspéje a naklady pii-

jdou vnivec. (Jakubikova, 2012, s. 265)
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1.4.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing vyuziva moznosti pfedchozich nastroji komunika¢niho mixu a dalo by se
fici, Ze je jejich kombinaci. Jedna se o reklamu a podporu prodeje, které jsou doplnéné o

vyzkum trhu a jeho vysledky.

Slouzi k neustalé komunikaci se zakaznikem, se kterym si tak firma buduje urcité vztahy a
vazby. Tato komunikace probiha formou jak starSich, tak i nejnovéjsich prostfedk komu-
nikace a oslovovani zakaznika. Cilem je vyvolat zajem zakaznika a piimét ho k realizaci

nakupu produktu. (Jakubikovéa, 2012, s. 266)

Vyuziti ptimého marketingu by se dalo rozdélit podle toho, jakou cilovou skupinu chce
firma oslovit, jaky je jeji soucasny vztah k zédkaznikovi nebo kolik mu chce vénovat svého

Casu a pozornosti.

Cilovou skupinou muze byt Sirokd vetejnost, kterd je oslovovana prostfednictvim maso-
vych sdélovacich prostiedki jako je televize a internet, kde je pfimy marketing vyuzivan

Vv teleshoppingu, prodejnich televiznich stanicich, e-marketingu, online nabidkéach atd.

Cilova skupina, kterd je pro firmu velmi dilezita a vénuje ji nejvice pozornosti je oslovo-
vana formou telemarketingu nebo direkt marketingu, kdy mé firma vytvofenou specidlni
databazi s peclivé vybranymi zdkazniky, se kterymi chce vybudovat silnéjs$i a osobnéjsi

vztahy. (Kotler, 2007, s. 928)

Pfimy marketing se zda byt pfinosnym nastrojem, ktery cili na konkrétni zakazniky a 1dka
je na realizaci ndkupu produktu. Ale i zde se objevuji jisté nevyhody, které se objevovaly 1
u nastroje reklama. Jde o pfesyceni trhu, kdy je zakaznik zavalen mnoZstvim riznych na-
bidek, které nestiha vnimat. Poté dochazi k tomu, ze piehlizi nabidky jak v televizi a na
internetu, neadresované reklamy a letaky povazuje za spam a odpad a ptimy telemarketing

se pro n¢j stdva obtézujicim.
1.4.4 Distribuce

., Ukolem distribuce je co nejvice priblizit vyrobené produkty zdkaznikovi.* (Jakubikova,

2012, s. 218)

Tento nastroj marketingového mixu fesi, jak dostat sluzbu k zakaznikovi a jak to udélat co
nejefektivnéji, protoze zpiisob distribuce, zejména u produktu CR ovlivni jeho dostupnost,

cenu a spokojenost. (Zelenka, 2009, s. 105)
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Distribuci produktu Ize uskute¢nit dvéma zpiisoby, a to pfimou a nepiimou cestou.

1.4.4.1 Piima distribucni cesta

V tomto pfipad¢ dochazi k pfimému kontaktu poskytovatele sluzby se zdkaznikem. Zakaz-
nik sam vyhledava sluzby, které potiebuje a v ptipad¢ zajmu ,,jde* pifimo za poskytovate-
lem sluzby. Tato forma je pro poskytovatele velmi vyhodnd, protoze mu umoziuje bezpro-
stiedni kontakt, pfi kterém muze ziskat spousty informaci a také rychleji a efektivnéji rea-
govat na prani a potfeby zakaznika. Zaroven ale klade na poskytovatele naroky v podob¢
obchodnich dovednosti, dukladné ptfipravé a informovanosti, vhodného vystupovani a

vzhledu mista kontaktu se zakaznikem. (Jakubikova, 2012, s. 220)

1.4.4.2 Nepiima distribucni cesta

V tomto ptipadé mezi poskytovatelem sluzby a jejim konzumentem stoji meziclanek. M-

ze jim byt bud’ prostfednik, nebo zprostiedkovatel.

Prostfednik nakupuje sluzbu ptimo od jejiho poskytovatele a pienasi na sebe veskera rizi-
ka, jako jsou ztrata, poskozeni, Spatné prodeje. V CR jako prostiednici vystupuji touropera-
tofi a cestovni kancelafe, které nakupuji jednotlivé sluzby od poskytovateld, coz jsou hote-
ly, restaurace nebo dopravni podniky a dale je prodavaji jako bali¢ek sluzeb bud’ konec-

nym zakazniktim, nebo dale cestovnim agenturam, které slouzi jako zprostfedkovatel.

Zprostiedkovatelé sami sluzby nevlastni, pouze ji prodavaji kone¢nym zakaznikiim, z ce-
hoz mayji urcité provize. Mezi zprostiedkovatele se fadi cestovni agentury, informacni a
turistickd centra nebo riizni obchodni zastupci ¢i prodejci. (Jakubikova, 2012, s. 220),

(Heskova, 2006, s. 143)

145 Lidé

Lidé v tomto piipadé znamenaji vSechny, ktefi se n€jakym zptusobem podileji nejen na
poskytovani sluzby, ale i na jeji spotiebé. Jde jak o zaméstnance firmy, ktera konkrétni

sluzbu poskytuje, tak i o samotné zdkazniky, kteti sluzbu konzumuji.

Tato ¢ast marketingového mixu hraje velkou roli v tom, zda si zakaznik koupi produkt, zda
s nim bude spokojen a zda se vV budoucnu vrati. Pro Gspésné zvladnuti tohoto procesu je
potieba vybrat spravny personal, ktery se bude zakaznikovi vénovat. V oblasti sluzeb CR
dochazi k tomu, ze zaméstnanec se stava soucasti nabizené sluzby (¢iSnik v restauraci, le-

tuska, pokojska...) a ma tak velky vliv na spokojenost zdkaznika. Je proto nutné vénovat
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zvySenou pozornost spravnému vybéru pracovnikl a jejich zaskoleni a to jak ve sméru
informativnim, aby mél veskeré znalosti tykajici se produktu, ale také ve sméru osobniho

vystupovani, tzn. dobré vystupovani, davéryhodnost, spolehlivost. Pro zakazniky je totiz

vvvvvv

Stejné jako se zaméstnanec podili na sluzbé, mnohdy se i samotny zdkaznik musi aktivné
zapojit do jejiho poskytovani. Tim, Ze se stane jeji soucasti a aktivné se do ni zapoji, mize
pro zékaznika mit vétsi uzitek nez sluzba samotna. Zaroven ale mize byt celkovy dojem
negativni a pro zédkaznika bude toto zapojeni znamenat zhorseni kvality. Jedna se hlavné o
sluzby jako je navstéva koncertu nebo sportovniho utkéani, kde zédkaznik spolu s dal§imi

vytvari atmosféru daného mista. (Jakubikova, 2012, s. 220), (Heskova, 2006, s. 143)

1.4.6 Spoluprace

Partnerstvi a spoluprace je dulezita v kazdém hospodatském odvétvi a v CR to plati dvoj-
nasob. Vznika na dobrovolnosti a rovnosti, ale pro mnohé podniky v CR je to spiSe nutnost

a vznik takového partnerstvi predstavuje velkou vyhodu.

Hlavnim divodem k takovéto spolupréci je dosazeni vyhod, kterych by podnik jinak nedo-
sdhnul. Dal$imi vyhodami je i1 sniZzeni ndkladl pfi kooperaci, vétsi sila pii vyjednavani, ¢i
konkuren¢ni vyhoda.

CR je na téchto partnerstvich v podstaté zavisly a jednotlivé podniky CR by bez vzajemné
spoluprace nemohly fungovat. Kdyby hotel nespolupracoval s cestovni kancelafi, nemél by
takové piijezdy hosti a zdroven by cestovni kancelaf neméla kde ubytovat své zakazniky.
Dulezitou formou partnerstvi v CR je i spoluprace soukromého (hotely, restaurace...) a
navstévniki a je pro n¢j tedy nutné kooperovat s mistnimi podniky CR, tak aby byla cilova
destinace co nejatraktivnéjsi a pfildkala co nejvice navstévniki. (Jakubikova, 2012, s. 286),

(Zelenka, 2010, s. 119)

1.4.7 Tvorba bali¢ki

Tento termin se pouziva pro kompletaci dvou a vice sluzeb, které jsou poté nabizeny a
prodavany za jednu cenu. Takto je mozné vytvofit balicek, ktery bude tvofit libovolny po-

¢et riiznych druhi sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Tyto balicky mohou byt vytvoieny bud’ samotnym poskytovatelem sluzeb, (hotel, restaura-
ce...) nebo cestovni kancelafi ¢i touroperatorem, ktery vytvoii nabidku od nezavislych

dodavatell z rtiznych obort.

Balicky lze tvofit bez zasahu zékaznika, kdy tviirce balickti namicha rizné sluzby dohro-
mady a zékaznik si nakonec vybere takovy bali¢ek, ktery mu vyhovuje nejvice. Druhou
moznosti je tvofit balicky podle individudlnich ptani zakaznika, kdy si on sam ur¢i, jakou

sluzbu chce vyuzit.

V CR tak tvoii bali¢ek vétSinou zakladni kombinace sluzeb doprava + ubytovani + stravo-
vani, ktery je nabizen pod nazvem zijezd. Tento balicek je mozno dale rozsifit o dalsi
sluzby jako napft. wellness programy, sportovni aktivity, kulturni aktivity, fakultativni vy-

lety a dalsi sluzby jaké se bude zakaznik piat.

Z tvoteni balickl plyne spousta vyhod jak pro zdkazniky, tak i1 pro tviirce sluzeb a jejich
poskytovatele. Pro zakaznika je nejvétsi vyhodou cena za balicek sluzeb, ktera je zpravidla
niz8i, nez kdyby si kazdou sluzbu koupil zvlast. DalSimi vyhodami je jednodussi a poho-
dIngjsi vybér a koupé cilovych sluzeb, kdyz jsou nabizeny dohromady na jednom misté a
také uspora Casu pii jejich kompletaci, rezervaci a placeni. A samoziejmé je také velkou
vyhodou individuélni ptistup k zakaznikovi, kdy si on sdm vybere, jaké sluzby bude chtit
vyuZzit.

Pro poskytovatele sluzeb pfinasi packaging vyhody ve formé zvySovani poptavky v dobé
mimo sezénu a rovnomeérngj$i vyuziti kapacit v sezoné, zvyseni pritazlivosti pro specifické
cilové zakazniky, zvySovani atraktivnosti novych cilovych destinaci, moZnost flexibilniho
vyuziti novych trendti, podpora spoluprace mezi poskytovateli sluzeb, zlepSovani vztahti se
zakazniky a hlavné rostouci spokojenost zakaznika. (Jakubikova, 2012, s. 283), (Zelenka,
2010, s. 115)

1.4.8 Tvorba programi

Tvorba programt Gizce navazuje na vytvareni balicka a Casto je 1 jejich soucasti. Jedna se o
vytvafeni programu zacileného na urcitou skupinu zdkaznikl, jehoz hlavnim tkolem je
zvysit zdjem o mimosezonni nabidku, kdy je ke standardnimu balicku sluzeb ptipojen i
dalsi program. Jde o rtizné kulturni a sportovni akce, které se konaji v daném misté, ale
také o poznavaci zdjezdy, specialni vylety do zabavnich parkl ¢i sportovné nebo jinak te-

maticky zaméfené zajezdy a vylety. (Zelenka, 2010, s. 115), (Heskova, 2006, s. 147)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

., Podnik potrebuje vizi, vize vyzaduje strategii, strategie vyzaduje plan a plan vyzaduje

akci. “ (Kotler, 2003, s. 66)

Tato slova Philipa Kotlera ndm napovidaji, jak pfipravit uspéSny marketingovy plan, i kdyz
on sam dava prednost ,,bojovému planu“. Protoze dobfe sestaveny plan by nam mél doda-
vat jistotu, ze valku vyhrajeme a pokud nepfichazime s nécim lepSim, nov¢jSim, rychlejSim

nebo levné&jsi neméli bychom na trh viibec vstupovat. (Kotler, 2003, s. 66)

Tato slova ptisobi mozna trochu siln€, ale uz v dob¢, kdy je Kotler sepsal, byly pravdivé a
dnes plati dvojnésob. V soucasné dob¢, kdy je vstup na trh snadnou zalezitosti, ale zkra-
chovat na ném je jesté jednodussi, je opravdu nutné na trh vstoupit s né¢im jedinecnym a
mit ptipraven opravdu kvalitni ,,bojovy plan“, ktery nam pomuze porazit konkurenci a

uspét.

2.1 Obsah marketingového plinu

Podle Kotlera (2003, s. 66) marketingovy plan obsahuje Sest krokii: situa¢ni analyzu, cile,

strategii, taktické kroky, rozpocet, kontrolu a nové také implementaci

2.1.1 Situacni analyza

Soucasti situacni analyzy je zkoumani vSeho co plsobi na podnik, jeho rozhodovani a
mozné uspéchy a netispéchy. Podnik tak identifikuje a analyzuje trhy, na kterych obchodu-
je a cilové segmenty, na které se na téchto trzich zamétuje. Soucasné na téchto trzich ana-
lyzuje své konkurenty. Témito analyzami podnik zjisti jaké je jeho postaveni na trhu, jaké
vné&jsi vlivy na néj pusobi ¢i jaké jsou vyhody podniku a kde ma slabiny. Podle téchto vy-
sledkt se podnik miZe ptfizpiisobit na nadchéazejici situace, posilit se proti konkurenci a

celkové je vyuzit pro svuj prospéch. (Zelenka, 2010, s. 43)

2.1.2 Cile

Ze situacni analyzy vyplynou piileZitosti, kterych mize podnik vyuZzit. Z té€ch si stanovi
cile, které si sefadi podle diilezitosti nebo ¢asového harmonogramu pro jejich dosazeni.

(Kotler, 2003, s. 66)
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Kazdy cil by se mél vyznacovat uréitymi znaky, které by mél vykazovat. Tyto znaky se
oznacuji jako pravidlo SMART. Tato zkratka v ¢eském piekladu znamena chytry, coz by
mél kazdy cil byt.

e Specific — specificky, konkrétni — kazdy cil by mél byt konkrétné specifikovan a
obsahovat jasné specifikovanou hodnotu (snizit vydaje na provoz o 20%, ziskat 50
dalSich zakaznik...).

e Measurable — méfitelny — méfitelnost bezprostiedné souvisi s jeho specifi¢nosti,
kazdy cil by m¢l mit konkrétni hodnotu, ke které chceme dospét, a ktera musi byt
jednoznacéné a opakovatelné meétitelna.

e Agreed — akceptovatelny, odsouhlaseny — nékdo cil vytvoti a nékdo ho musi splnit,
je proto nutné, aby pro uspeésné splnéni cile obé strany piijaly dany cil za svij a
souhlasili s nim.

e Realistic — realisticky — spravn¢ stanoveny cil musi byt splnitelny, realisticky, chy-
bou, které je tfeba se pfi stanoveni cile vyhnout, neni jen cil nesplnitelné¢ nadhod-
noceny, ale také cil, ktery je podhodnoceny, jehoz splnéni je sice realné, ale neefek-
tivni.

e Timely — definovany v ¢ase — kazdy cil by mél mit stanovenou dobu, po kterou se
bude plnit a datum, kdy ma byt splnén, je to dulezité nejen pro jeho plnéni, ale i pro
ptipadné neuspéchy s plnénim, kdy je mozné zjistovat, pro¢ nebyl cil naplnén a
kdy dojde k jeho dosazeni (http://www.businessvize.cz/planovani/smart-aneb-jak-
definovat-cile). (Wagnerova, 2008, s. 51)

2.1.3 Strategie

Podle Kotlera je strategie zpusob, jak dosdhnout cile. Protoze existuje spousta cest, jak
daného cile dosahnout, tikolem strategie je vybrat nejefektivnéjsi cestu. (2003, s. 66)

Dalo by se tici, ze strategie je plan v planovani cilti. | vyznam slov plan, cil a strategie si je
navzajem velmi podobny a v kone¢ném duasledku plén, cil i strategie usiluji o stejnou véc,

coZ je uspét na trhu a porazit konkurenci.

2.1.4 Taktické kroky

Tyto kroky podrobnéji rozebiraji strategii do nejmensich podrobnosti s ohledem na marke-

tingovy mix a jeho 4P, respektive 8P v CR. Takto vznikaji programy konkrétnich ¢innosti,


http://www.businessvize.cz/planovani/smart-aneb-jak-definovat-cile
http://www.businessvize.cz/planovani/smart-aneb-jak-definovat-cile
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které davaji odpovéd’ na otazky: CO se bude d€lat? KDY se to bude dé¢lat? KDO je za to
zodpovédny? KOLIK to bude stat? (Kotler, 2007, s. 109)

2.1.5 Rozpocet

Pro splnéni stanovenych cilti bude potieba jistych finan¢nich prostfedkli. Naplanovana
strategie a jeji taktické kroky pfinesou urcité naklady, které dohromady vytvoii rozpocet.
Soucasti tohoto rozpoctu nejsou jen naklady, ale i ptredpokladané vynosy, které budou ply-

nout z vysledka marketingového planovani.

Rozpocet je dulezitou slozkou marketingového planovani a ma vliv na rozhodnuti, zda se
marketingovy plan uskute¢ni nebo ne. Plany jsou predkladany vyssimu fizeni, které rozho-
duje o realizaci a vySe ndkladl a naslednych vynosu ovliviiuje tato rozhodnuti. (Kotler,

2007, s. 113)

2.1.6 Kontrola

Kontrola ma za kol sledovat plnéni stanovenych cili béhem stanovenych obdobi a identi-

fikovat problémy pii neplnéni cilli a zajistovat jejich napravu. (Kotler, 2003, s. 67)

2.1.7 Implementace

Tento bod Kotler popisuje az ve svych nov¢jsich publikacich. Uvadi, Ze napldnovani dobré

strategie je zakladem uspéSného marketingu, ale také dodava:

., K cemu je brilantni marketingova strategie, pokud ji spolecnost nedokaze poradné uvést

do praxe. (Kotler, 2007, s. 113)

Implementaci marketingového planu do praxe se z marketingovych strategii a pland stavaji
marketingové akce, které napliuji strategické marketingové cile. Problémem soucasnych
podnikil je nedostateCna pozornost prave této implementace. Vytvofi vyborny marketingo-
vy plan, ale jeho zavedeni do praxe uz nevénuji takovou pozornost, coz se podepiSe na

neuspéchu tvofené marketingové akce a celé planovani tak ptijde vnivec.

Pii marketingovém planovani je potfeba v€novat pozornost kazdému bodu planu a pro

uspésnost akce vSechno ,,dotahnout* do zdarného konce. (Kotler, 2007, s. 113)
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3 TEORIE ANALYTICKYCH METOD

Z ptedchozi kapitoly je zfejmé, ze pro spravné sestaveni marketingového planu je dilezité
zanalyzovat veSkeré vlivy ptisobici na podnik. Pro potfeby mé diplomové prace jsem se
rozhodl vyuzit metodu BCG neboli Portfolio analyzu, Segmentac¢ni a Konkuren¢ni analy-

zu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a SWOT analyzu.

3.1 Portfolio analyza - metoda BCG

Portfolio analyza se zabyva souhrnem produktti a oblasti podnikani, které tvoii spole¢nost.
Pomoci této analyzy podnik zkouma, které oblasti ¢i produkty maji silné postaveni na trhu,
které slabé a do kterych je tfeba investovat vice, mén¢, ¢i neinvestovat viibec, tak aby to

bylo pro podnik co nejptinosnéjsi. (Porter, 2007, s. 100)

Nejznaméjsi metodou portfolio analyzy je matice BCG pojmenovana podle poradenské
firmy Boston Consulting Group, ktera ji vyvinula v 70. letech. V ramci této metody uspo-
rada spolecnost své oblasti podnikdni do matice rist-trzni podil, kde svisla osa predstavuje
tempo rustu trhu a vodorovna relativni podil na trhu. Po dosazeni do této matice jsou oblas-
ti podnikéani rozdéleny do Ctyt skupin, které vyzaduji odlisny charakter podnikéani a financ-

ni podpory. (Veber, 2001, s. 423)

VYSOKE 5 )
HVEZDY OTAZNIKY
TEMPO
RUSTU
TRHU v DOJNE PSI
NIZKE KRAVY
VELKY < MALY
RELATIVNI PODIL NA TRHU

Obr. 1. BCG matice (Veber, 201, s. 423)

e Hvézdy — jsou to produkty nebo oblasti podnikani, které maji vysoky podil na tr-
zich s vysokym tempem ristu. Jednd se o velmi uspesné aktivity, na které se ale

Casto vynakladaji zna¢né finan¢ni prostiedky
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e Dojné kravy — zde se jedna o oblasti podnikani s vysokym podilem na trhu, jejichz
tempo roste pomalu nebo i klesd. Tyto aktivity piinaseji podniku velké penézni
prostiedky, aniz by bylo nutné vynakladat dalsi finance pro jejich rozvoj.

e Otazniky — jde o oblasti podnikani, které uskutecnuji na trzich s vysokym tempem
rustu, pficemz ale vykazuji nizky podil na tomto trhu. Obvykle se jedna o nové vy-
robky, které vyzaduji velkou finan¢ni podporu. Jejich nasledny vyvoj ukéaze, zda se
zaiadi mezi hvézdy nebo psi.

e Psi — oblasti podnikani, které maji nizké relativni podily na trzich s nizkym tempem
rustu. U téchto oblasti je potieba zvazit zda existuje strategie, ktera by mohla zlep-

Sit jejich postaveni nebo je Gplné stahnout z trhu. (Veber, 2001, s. 423)

3.2 Segmentacni analyza

Uspé&snost podniku zavisi na zakaznicich, ktefi budou vérni podniku. Je proto nutné véno-
vat jim velkou pozornost, aby podnik piesné odhadl jejich pfani a potfeby a nabidl jim
produkt nebo sluzbu, kterou ptesné pozaduji. Z toho diivodu je dobré zédkazniky rozd¢lit do
segmentt neboli skupin, kde kazdy segment zahrnuje urcitou skupinu cilovych zédkaznika
sefazenych podle danych kriterii, napt. podle v€ku, pohlavi, mista bydlisté, dosazen¢ho
vzdélani aj.

Kazdy z téchto segmentli ma riznd ptani a pozadavky, riizny stupenn souc¢asné a budouci
spotieby, rizna oc¢ekavani ohledné produktu, vyzaduji rizny zptisob komunikace a rizné

se na trhu chovaji.

Pfi spravném pochopeni téchto chovani ziska podnik ,,ndvod* jak nejlépe uspokojit potre-
by a prani zdkaznika, ¢imz zvysi svoji vyhodu pied konkurenci a ziska pevnéjsi postaveni

na trhu. (Kiralova, 2003, s. 60)

3.3 Konkurenéni analyza

Pro efektivni planovani strategii potfebuje podnik, stejné tak jako o zdkaznicich, zjistit o
své konkurenci vSechno, co jde. Tim Ze bude podnik neustale srovnavat své produkty, ce-
ny, distribu¢ni kanaly a zplisoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty, mize najit
mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Tyto vysledky mlize vyuzit ve svlij pro-
spech a pfipravit lepsi strategie, na kterych postavi U¢inné marketingové kampané¢, které
budou lepsi nez konkurenéni a zaroven se pfipravi na akce a jednani konkurence, kterym

bude moci predchazet a Iépe se vypotadat s jejich vlivy. (Kotler, 2007, s. 568)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Tato analyza pfimo navazuje na konkuren¢ni analyzu. Poté, co podnik identifikuje konku-
renty ve svém okoli, zamé&fi se na pochopeni pravidel tohoto konkuren¢niho prostredi. Tim
podnik ziska informace pro své rozhodovani a muze vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Pravi-

dla konkurence jsou vtélena do péti dynamickych konkurenénich faktori:

e vstup novych konkurent

e hrozba novych vyrobkil nebo sluzeb
e dohadovaci schopnost kupujicich

e dohadovaci schopnost dodavatel

e soupefeni mezi existujicimi konkurenty (Porter, 1993, s. 22)

Potencidlni hrozba vstupu
novi

konkurenti novych konkurentt

dohadovaci schopnost

dodavatelt
Konkurenti v

odvétvi -

Dodavatelé soupefeni mezi
stavajicimi
podniky
dohadovaci schopnost
kupujicich
hrozba nahradnich Nové

nebo novych vyrobki vyrobky

Obr. 2. Pét dynamickych konkurencnich faktorii (Porter, 1993, s. 23)

Pusobeni téchto péti faktort ovliviiuje podnik v jeho rozhodovani a pfi spravném pochope-

ni situace a vyuziti konkuren¢ni vyhody mtiZze podnik z néslednych rozhodnuti ziskat vice,
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nez do svého usili vlozil. Tyto faktory totiz rozhoduji o vynosnosti odvétvi, ovliviluji ceny,

naklady a potfebné investice. (Porter, 1993, s. 23)

3.5 SWOT analyza

SWOT je zkratka sestavend z prvnich pismen anglickych slov, ze kterych se tato analyza
sklada. Jedna se Strenghts — silné stranky, prednosti, Weaknesses — slabé stranky, nedo-
statky, Opportunities — piilezitosti a Threats — hrozby.

SWOT analyza je vyborny nastroj pro hodnoceni podniku a jeho marketingového prostie-
di, které zahrnuje hlavni problémy jak uvnitt podniku, tak v jeho okoli. Cela analyza se tak
sklada z vngjsich externich faktort, pfilezitosti a hrozeb, které podnik ovliviiuji zvenci a
vnitinich faktort, silnych a slabych stranek podniku, které popisuji prednosti a nedostatky.
Vnitini faktory podnik miiZze svymi zdsahy zménit, vnéj$i faktory podnik naopak nemiize

svym zasahem nijak ovlivnit. (Sharp, 2013, s. 206)

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slabd mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostredi. “ (Jakubikova, 2012, s. 98)

3.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii veSkeré skutec¢nosti, které piinaseji vyhodu nejen samotnému pod-
niku, ale také jeho zakaznikiim. Jsou to interni faktory (zdroje, schopnosti, dovednosti),

které vytvateji podniku silnou pozici na trhu a pfevysuji okolni konkurenci.

Silnou strankou muze byt zavedeny produkt, postaveni na trhu, velky pocet zékaznik,

dobry vztah s t€émito zakazniky, technologie a know-how, kvalitni a loajalni zamé&stnanci.

3.5.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou takové, kde podnik dosahuje horsich vysledkl nez konkurence. Veskeré
slabiny je dobré minimalizovat, ale pouze v takovém rozsahu, aby se veskera aktivita ne-
soustiedila pouze na eliminaci slabych stranek, coZ by mohlo vést k oslabeni stavajicich

silnych stranek a piednosti podniku.

Mezi slabé stranky muze patfit Spatna vnitini komunikace a synchronizace, nejasnosti

Vv organiza¢ni struktufe, malad motivace zaméstnanc, $patné€ vyuziti metody a technologii.
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3.5.3 Prilezitosti

Ptilezitosti jsou potencionalni moznosti z vnéjsiho prostiedi, které podnik mtze vyuzit ve

svlj prospéch k posileni stavajicich stranek nebo eliminaci téch slabych.

Ptilezitosti mizou byt nové trhy, nové segmenty zakaznikl, nové technologie, dota¢ni pro-

gramy, zmény v zakonech a legislative.

3.5.4 Hrozby

Hrozby jsou opakem pfilezitosti. Jsou to veskeré skute¢nosti, které mizou podniku uskodit
a které predstavuji pro podnik urcité rizika. Tyto rizika je dobré pfedvidat, piedchazet jim a

snazit se je fidit, aby dopady z hrozby byly co nejmensi.

Hrozbou mtizou byt bariéry pii vstupu na dany trh, potfebna povoleni a certifikace, kurzy

meén, zmény v zdkonech a v legislativé, rychle rostouci konkurence. (Jakubikova, 2012, s.

99)
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4 ROLE ZOOLOGICKYCH ZAHRAD VE SPOLECNOSTI

I kdyz se zda, ze zoologické zahrady (dale jen zoo) ve spolecnosti tvoii pouze instituci,
ktera ukazuje zvirata vetrejnosti, neni tomu tak. Zoo hraji velmi dulezitou roli jak ve vy-

chové spolecnosti, tak i v chovu zvifat.

4.1.1 Definice zoologické zahrady

V Ceské republice (dale jen CR) mtize byt za zoo oznacovano pouze to zafizeni, které od
Ministerstva zivotniho prostiedi obdrzelo licenci Kk provozovani zoo. Tato licence je vyda-

vana na zéklad¢ zékona ¢. 162/2003 Sb., o zoologickych zahradach.

Tento zakon také definuje zoologickou zahradu jako: ,, Trvalé zarizeni, v némz jsou chova-
ni a po dobu nejméné 7 dnii v kalendarnim roce vystavovani pro verejnost volné Zijici Zivo-

cichové, popripadé téz zvirata domdaci. “ (Cesko, 2003, s. 3382)
Naopak se za zoologickou zahradu nepovazuji:

e cirkusy a podobna zatizeni na ptedvadéni drezlry zvitat

e obchody se zvifaty provozované podle zvlastnich predpisii

e akvdria, teraria, expozice a jind vystavni zafizeni, kterd chovaji méné nez 20 druht
volné Zijicich savcill a ptaku, jsou-li soucdsti zafizeni, jehoz hlavni ¢innosti neni vy-
stavovani volné zijicich zivoc€ichil pro vetejnost

e zafizeni pro chov a drZeni Zivocich, kterd slouzi ke zvlaStnim G¢elim, zejména za-
chranné stanice, zachranna centra, zafizeni pro chov zvéte a farmarské chovy

e zafizeni pro chov a drZeni volné€ Zijicich zivocicht, které chovd méné nez 20 druhti
volné Zijicich savcl a ptaku, pricemz tyto zivocichy vystavuje vefejnosti bezplatné,
a to pfedevs§im za ucelem vychovy nebo pouceni vefejnosti tim, ze poskytuje in-
formace o vystavenych druzich, jejich pfirodnich stanovistich a uloze v ekosysté-

mech (Cesko, 2003, s. 3382)

4.1.2 Rozdéleni zoologickych zahrad

., Zoologické zahrady je mozné rozdelit podle nekolika hledisek. Podle nich predem roze-

zname, o jaké zarizeni se jednd, a co v ném lze ocekavat. *“ (Kotinek, 1999, s. 22)
Podle Kofinka (1999, s. 22) miizeme pro zékladni orientaci zahrady rozdélit dle velikosti:

e Zookoutky — tato zafizeni byvaji mensi velikosti a chovaji domaci zvitata, mistni

faunu nebo mén¢ narocné druhy zvirat.
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Zoologické zahrady — jsou vétsi velikosti a chovaji vice zvirat. Chovat mohou kla-

sicky sortiment zvifat a k tomu se specializovat na ur¢ity druh, coZ je ptipad vétsi-

ny zoo. Existuji také vysoce specializované zahrady, které se soustiedi jen na urci-
tou vyhranénou skupinu zvifat (ptactvo, africkd fauna...) a kromé nich jind necho-
vaji nebo jen v omezené mife.

e Safari a zoo parky — jedna se o typ zoo, kde zvitata ziji v obrovskych vybézich a
prostiedkem a zvifata se zde chovaji ve spoleCenstvech, ktera se vyskytuji i
V ptirodé.

e Akvaria a delfinaria — tato zafizeni se zabyvaji chovem vodnich Zivoé¢ichu. Delfi-
naria se vétSinou nesoustfed’uji na rozmnozovani zivocichd, ale hlavni ¢innosti je
drezura a provozovani zabavného programu.

o Komer¢ni zaFizeni — jedna se o vydélecné zabavné podniky, které vétSinou chovaji

mén¢ vzacné a sndze chovatelné druhy. Soucasti programu byvaji drezlry a rizna

vystoupeni se zvifaty. Chov a rozmnoZovani ma vétsinou druhofady vyznam. Spolu

s delfinarii, tyto druhy zafizeni nejsou v CR, podle zminéného, zakona povazovany

Za Z00.

4.1.3 Vyznam zoologickych zahrad

Z pohledu do minulosti miiZzeme usoudit, Ze lidstvu trvalo hodné dlouhou dobu, nez zacalo
brat zvitata jinak nez jen jako ndstroj pro obzivu, valku, pobaveni nebo chlubeni. A bohu-
zel obcCas ani v soucasné dobé¢ to nevypadd, Zze by lidé v tomto sméru zmoudteli. UZ jen
zZ toho diivodu, Ze se lidé obavaji zniceni n€kolik set let starych vytvori lidskych rukou, ale

vvvvv

rostlinné druhy. (Samkova, 1992, s. 10)

V diivéjsich dobach zily velké populace riznych druhti zvifat, ale v prub&hu let se jejich
pocet snizil natolik, Ze pro né¢ musi byt tvofeny rezervace a jsou piisn¢ chranény. A piesto
dochdzi u n€kterych k jejich pomalé likvidaci.

V tuto chvili pfichazi na ,,scénu‘ zoo, které se svou ¢innosti snazi negativni dopady lidské-

ho chovani napravit. Podle Dobroruky (1989, s. 17) existuji ¢tyfi hlavni tkoly zoo:

e Poskytovani odpocinku a rekreace obyvatelstvu — jedna se o jeden z vyznam-

nych tkoll zoo0. Z takového pohledu bere zoo vétSina jejich navstévniki. Zoo
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V souc¢asném uspéchaném svété tvoii ostrov klidu, kam si muze jit ¢lovek odpoci-
nout a zapomenout na svét za jeji branou. Zoo je mistem, které se snazi vérné na-
podobit prostiedi, ve kterém chované zvitata bézné ziji. Tak se z nich stava misto,
kam lidé mohou utéct z ,,betonové dzungle“ a stravit par chvil v piirod¢, odpoci-
nout si a zaroven se i pobavit.

e Vzdélavani a vychova obyvatelstva, predev§im mladeZe - S pobavenim jde ruku
vV ruce vychovny vyznam zoo. I kdyz ndm soucasné technologie dovoli navstivit
skoro kazdé misto na zemékouli, ne kazdy ma finance a volny Cas na cestovani a
poznavani tam¢&jsi fauny a flory. V zoo ma kazdy ¢lovék doslova na dosah ruky
svéty méné ¢i vice vzdalené a zvifeci druhy vice ¢i méné zndmé. Zoo tak uspokoju-
ji potfeby vSech vé€kovych a zajmovych skupin. Ty je navstévuji z divodu poznani,
doplnéni informaci, vyzkumu nebo jen podivani se na zajimava zvitata. Zaroven
davaji nejen nejmensim navstévnikim piedstavu o zvifecim svété a zpusobu jejich
Zivota, a svym pusobenim kladou diraz na ochranu Zivotniho prostiedi a zdchranu
ohrozenych druhi.

e Ochrana ohroZenych druhi zvirat a prirody viibec - zachrana ohrozenych dru-
ha, jejich uspésny odchov a nasledné vraceni do ptivodniho zivotniho prostiedi je
nejdilezitéjsim poslanim kazdé moderni zoo. Péar druhti zvitat naslo v zoo své po-
sledni utociste, které je chrani pred iplnym vyhubenim.

e Védecka prace a vyzkum na Zivych zviiatech - diky bezprostfednimu kontaktu a
moznosti nepietrzitého sledovani zvitat, 1ze ziskat poznatky jak biologické, tak 1 ze
socialniho zivota zvitat, které lze nasledn¢ vyuzit k GspéSnému odchovu nejen

Vv zoologickych zahradach, ale 1 ve volné ptirodé.

Je tedy ziejmé, ze vyznam zoologickych zahrad je velky a jejich poslani je velmi diilezité.
At uz jde jen o pobaveni navstévniki, poskytnuti znalosti, ¢i zdchranu ohroZenych druhf,
zoo hraje vyznamnou socidlné-kulturni roli v Zivoté ¢lov€ka a celé spolecnosti a hlavné

také v zivoté zvitat. (Dobroruka, 1989, s. 18)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZOOLOGICKA ZAHRADA ZLiN- LESNA

Podle Unie Ceskych a slovenskych zoologickych zahrad je zoologickéa zahrada Zlin-Lesna
(dale jen ZOO Zlin) jednou z 19 zahrad v Ceské a Slovenské republice. Pfi¢emz v CR je
patnact zoo a na Slovensku jen &tyfi. (Clenské zoo, © Copyright 2011)

Z00 Zlin je vefejnou a odbornou ptirodovédeckou instituci se zoologickym, chovatel-
skym, botanickym, kulturnim a vzdélavacim poslanim. ZOO Zlin, jejimz zfizovatelem je

Statutarni mésto Zlin, lezi ptiblizn€¢ 10 km pravé od mésta Zlin. Situovana je do byvalého

vvvvvv

Z0O0 Zlin je modernim kulturnim zatizenim, které se mize rovnat s ostatnimi zahradami
evropského formatu. Tento fakt dokazuji dosazené chovatelské tspéchy i pocet chovanych
zvifat - 216 druht zvitat (1311 jedincti) na rozloze 52 hektari a také oblibenost jako turis-
tické misto. V roce 2012 se zlinska zoo stala Sestym nejnavstévovanéjsim turistickym mis-
tickym mistem Moravy. To vSe diky velkému zajmu navs§tévnikd, kterych, i pres pokles
oproti minulym roktm, dorazilo Gctyhodnych 473 580. Celkem od roku 1948 do ZOO Zlin

zamifilo 15 885 026 navstévniku.

e DalSi idaje

o rozloha aredlu 52 ha

o rozloha expozic 48 ha

o pocet pavilonil 6

o pocet zvirat 216 druht, 1 311 jedinch

o pocet zaméstnancl 90 + 20 sezénnich pracovnikl

Vv oW

Z00 Zlin je rovnéz €lenem nékolika organizaci, které maji za cil napomahat uplatinovani
poslani zoo, podporovat vzdjemnou spolupréci, zpfistupiiovat zahrani¢ni zkuSenosti a me-

zinarodni kontakty a celkové podporovat rozvoj zoologickych zahrad.
UCSZ — Unie ¢eskych a slovenskych zoologickych zahrad (od roku 1992)
EAZA — Evropska asociace zoologickych zahrad a akvarii (od roku 1997)
WAZA — Svétova asociace zoologickych zahrad a akvarii (od roku 2001)
SEAZA - Jihoasijska asociace zoologickych zahrad a akvarii

Unie BZ CR — Unie botanickych zahrad Ceské republiky
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IZE — Mezinarodni organizace vzdélavacich pracovnikl v z0o

ISIS — Mezinarodni systém registrace zivociSnych druhti (ZOO Zlin, ©2012)

5.1 Historie zoologickych zahrad v CR

Do roku 1945 — do této doby se zvifata na uzemi tehdej$iho Ceskoslovenska cho-
vala na riznych panstvich vétSinou v oborach

1945 — vétSina zoo byla zaloZena praveé v tomto roce. Zoo byly fizeny statem a spa-
daly do resortu Ministerstva kultury, které vydavalo statut zoo.

1945 — 1989 — kvuli naprosté izolace zapii¢inéné tehdejSim politickym systémem
se zoo potykaji s fadou problému jako nedostatek informaci a potfebné literatury
pro chov zvéte, nedostatek stavebnich materidlti a odbornych architektd pfi stavbé
expozic, nedostatek 1é¢iv, narkotizacnich zbrani a specidlnich krmnych smési. I
ptes tyto nedostatky byly zoo postupné zdarné rekonstruovany a jednotliva chovna
zafizeni dosahovala velmi dobrych chovatelskych vysledkt. Tehdejsi zoo byly za-
lozeny hlavné za ucelem vzdélavani a kulturniho obohaceni. Ochrana pfirody, ¢i
zachrana ohroZenych druhil nebyla popularni a nebyla hlavnim poslanim zoo. Chov
zvitat byl omezen a vztahoval se na dostupna cizokrajna zvifata, zejména z oblasti
Euroasie. Ziskat nové zvirata bylo velmi obtizné kvili nedostatku financi a nedo-
stupnosti novych zvirat.

Od roku 1989 do soucasnosti — zména politického systému dostala n¢které zoo do
finan¢nich potiZi, coz vyftesila dotace od Ministerstva Zivotniho prostfedi. Zfizova-
teli zahrad se staly jednotlivd mésta, pfipadné kraje. Otevieni hranic umozZnilo pro-
vést rozsahlé zmény. Pies postupné opravy a piestavby zafalo dochéazet k velkym
modernizacim jednotlivych zoo. Nové technologie a dostatek informaci umoznily
vytvaret a upravovat expozice do takovych podob, aby co nejvérnéji zobrazovaly
mista bézného pobytu zvifat. Diky novym pomériim se do zoo v CR dostaly vzacné
druhy, které zde ptfedtim nebyly k vidéni. Zaroven doslo i ke zméné hlavniho po-
slani zoo. JizZ to nebyla jen rekreace a trocha vychovy. Prioritou se stal chov ohro-
zenych druhti, ochrana pfirody a postupné navraceni skoro vyhynulych druhti do

volné ptirody. (Jirousek, © 2005, s. 7)
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5.2 Historie arealu ZOO Zlin

Zacatek 19. stoleti — lukovsky pan hrabé Jan Seilern (1752-1838) zah4jil vystavbu
prvnich budov na misté zvaném Leschna. Jednalo se 0 bazantnici, jejiz areal byl
ohrazeny zdi a ktera slouzila k chovu bazantt.

1809 — 1810 — v téchto letech probihala vystavba dalSich objekti, které slouzily ja-
ko obytné, hospodarské a zahradnické zdzemi. Vyznamnou stavbou byly skleniky
pro péstovani exotickych rostlin a stary zamek, dokonceny prave v roce 1810.

30. 1éta 19. stoleti — na Lesné se jiz nachazi uceleny komplex budov zasazeny do
ptirodniho prostiedi a parku, ktery volné ptechédzel do lesniho porostu. Chov zvirat
je zatim zaméfen pouze na baZanty.

1864 — prvni dukladné piestavba lesenského zamku a zfizeni velkého oborového
rybnika. Chov bazanti dopliuje praktické hospodafeni zamétené s velkou péci na
chov uslechtilého skotu, prasat a také koni a ponika.

1887 — ptestavba plivodniho zdmku do podoby, ktera pietrvala az do dnes$nich dnd.
1904 - vystavba hiebcince a piirodovédného muzea. V tomto muzeu byly vystavo-
vany predméty dovezené z cest po celém svéte, které rodina Seilernti podnikla. Ty-
to pfedméty vSak byly pfevazovany ptfirodovédnymi sbirkami (entomologické sbir-
ky, motyli, vycpaniny zvifat, mofsti Zivo€ichove), kterym se vénoval Josef Seilern
mladsi (1883 — 1939), zabyvajici se prirodovédeckymi studii a ornitologii. Sbirka
zahrnovala také nékolik tisic exemplart ptaku a jejich vajec. V této dobé¢ se areal
Lesné staval pfitazlivym mistem a cilem mnoha Skolnich vyprav, které ptichazely
na prohlidku parku, zvitat a objektl. Cely aredl v€etné muzea byl od této doby pii-
stupny Siroké vefejnosti.

20. a 30. léta 20. stoleti — vedle prirodovédeckého muzea se zacala postupné vytva-
fet sbirka zivych exotickych zvifat, kterd navazovala na tradici chovu Zivé zvéte na
Lesné. Tento milnik by se dal povaZovat za poloZeni zakladl souc¢asné zoo. Nejdii-
ve byli do arealu pfevezeni dannci a mufloni, ktefi do té doby pobyvali v jinych
né z cest po svete, jako antilopy nebo gazely. Do parku okolo zdmku byli umisténi
austral$ti bézci emu, pavi, jetdbi a labuté. Do velkého vytapéného skleniku byly
vypustény stovky exotickych ptaka.

1934 — tento rok znamenal pro rodinu Seilernli i cely leSensky areal spoustu pro-

blému. Jednak to byly finan¢ni problémy, které plynuly ze Spatného hospodateni, a
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také problémy spojené se zac¢atkem druhé svétové valky. Celkové se zhorsily pod-
minky pro rozvoj a chov exotickych zvitat a kvili nedostatku krmiva byl zrusen
chov bazanti, kterym chov zvifat na Le$né zapocal. Dal$i nepiizni byla smrt teh-
dejsiho majitele panstvi Josefa Seilerna mladsiho, ktery byl zakladatelem chovu
exotickych zvifat. Ke konci valky celd rodina Seilernti odchazi z Le$né do Rakous-
ka a jiz se jako majitelé na zamek nikdy nevratili. S sebou odvezli také vétSinu ma-
jetku a exponatii. Spousta z nich se vSak béhem pievozu a posléze i diky Spatné
manipulaci, znicila.

e 1945 — dochazi k zajisténi a konfiskaci veskerého majetku, které je predan do pra-
vomoci Nérodni spravy. Zbytek exponatl pievzala muzea v Praze, Brné€ a Zliné¢.

e 1946 — v tomto roce doslo k vyieSeni veSkerych majetkopravnich zélezitosti a cely
aredl podléhal Méstskému narodnimu vyboru ve Zlin€. Ten vytvoftil zakladni orga-
niza¢ni a hmotné piedpoklady pro dalsi chod leSenského areédlu a zacal se zabyvat
otazkou, k ¢emu bude areal nadale slouzit.

e 1948 — dochazi k oficidlnimu otevieni LeSné, kterd zacina plnit poslani jako jedno-
ducha zoo. Zaroven probiha vystavba novych budov. Toto budovéni probihalo po-
malu, bez vétsich finan¢nich moznosti a véts§inou dobrovolnymi pracemi. Chov zvi-
fat se v t&¢ dobé zaméroval na exotické bazanty a emu hnédé, jejichz produkce a by-
la velmi zadana nejen v CR, ale i v zahraniéi. Doslo také k vybudovani paviloni $e-
lem a pavilonll opic, které byly povazovany za nejvyznamnéjsi a které zoo po-
vznesly na vSestranné fungujici kulturni zatizeni, které ¢italo 40 pracovnikl a regu-
lérniho teditele.

e 70. a 80. 1éta 20. stoleti — dochazi k dal§imu rozvoji leSenského arealu. Do zoo pfi-
chazely zajimav¢j$i druhy zvitat, jako nosorozci ¢i ledni medvédi, ¢imZ dochézi
k nové vystavbé vybeéhl a expozic. Zoo také dosahuje prvnich vyznamngjSich a
dlouhodobéjsich chovatelskych tspéchti. Dochézi také vybudovani asfaltovych
cest, centralni kuchyné a technického zazemi.

e Konec 80. let 20. stoleti — i piesto, ze Z00 Lesna postupné prosla velkou fadou vy-
znamnych zmén a vyvinula se do specializovaného kulturniho zafizeni, neslo stale
hovofit o moderni zoo, kterd by se mohla srovnavat s evropskymi zahradami. Na-
rustajici problémy a néaslednd zména politického rezimu a udalosti s tim spojenych,

zoo neprospivaly a dokonce se uvazovalo jejim zruSeni.
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1991 — po zméné politického rezimu nastoupil jako feditel Mgr. Ivo Klika, ktery
mél vice nez dvacetileté zkuSenosti s provozem ZOO Zlin. Béhem jeho vedeni pro-
Sla zoo fadou velmi vyznamnych zmén, které ji pfeménily do podoby, jak ji zndme
dnes a posunuly ji na Groven evropskych zahrad. Prvotni zmény byly zejména
v organizaci ZOO Zlin, které vedly ke stabilizaci organizace a jejimu cilevédomé-
mu rozvoji. Pro dalsi rozvoj a rekonstrukci doslo ke snizeni poCtu zvifat a odstra-
néni nejzaostalejSich expozic, aby bylo mozné vybudovat nové, moderni expozice.
Diky zapojovani se do programu evropskych zachrannych chovl ziskala zoo mno-
hé druhy zvitat zdarma. V Lesné tak byl zaveden chov mnoha druhti zvifat, které
by zoo jinak neziskala, a které byly k vidéni pouze v téch lepsich zoo.

1996 — v tomto roce skoncilo prvni obdobi technické opravy zoo, kdy byly oprave-
ny vSechny historické budovy v aredlu, a byla provedena zakladni rekonstrukce
parku. Postupné byla vybudovana spousta novych expozic, které byly po aredlu zoo
rozdélené tak, aby zapadaly do nového konceptu, ktery zoo rozélenuje podle jed-
notlivych kontinentli svéta. Zvifata jsou v nich umisténa tak, jak by Zila ve svém
pfirozeném prostiedi. NejzndméjSimi expozicemi jsou zajisté pavilony Ziraf a slo-
nd, Etiopie | a zejména tropicka hala Yucatan, ktera nabizi prostfedi tropického
pralesa.

2011 az soucasnost — vV roce 2011 se stal novym feditelem Ing. Roman Horsky,
ktery pokracuje v zavedeném konceptu rozdeleni zoo dle kontinentd. Béhem prv-
nich let jeho vedeni doslo k rozsiteni africké ¢asti zoo a vystavby expozice Etiopie
I1, a expozice HALA-BALA pro vzacné tapiry ¢abrakové. V soucasné dobé probi-
ha rekonstrukce pavilonu opic, kterd se proméni na expozici Zatoka Rejnoka (Kli-

ka, 2005, s. 25)

5.3 Ekonomické udaje ZOO Zlin

V nasledujici kapitole nahlédneme do hospodatfeni do ZOO Zlin. Uvidime nejen jeji aktiva

a pasiva, ale hlavné strukturu pfijmt a vydaji. Tedy odkud ZOO Zlin ziskava své piijmy a

za co je vydava.
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e Aktiva (stav k 31. 12. 2012, v tis. K¢)
V nasledujici tabulce mizeme vidét aktiva ZOO Zlin. Nejvétsi polozku tvoti dlou-
hodoby hmotny a nehmotny majetek, coz jsou veskeré budovy v arealu zoo a zvitra-

ta. Nasleduji zasoby, finan¢ni majetek a pohledavky.

Tab. 1. Aktiva ZOO Zlin (vyrocni zprava ZOO Zlin)

DLOUHODOBY HMOTNY A NEHMOTNY MAJETEK 251803

ZASOBY 27 957

POHLEDAVKY 1133

FINANCNI MAJETEK 18 730

AKTIVA CELKEM 299 623
e Pasiva (stav k 31. 12. 2012, v tis. K¢)

V nasledujici tabulce jsou zobrazena pasiva ZOO Zlin.

Tab. 2. Pasiva ZOO Zlin (vyrocni zprdava ZOO Zlin)

MAJETKOVE, FINANCNI A PENEZNI FONDY 250332

HOSPODARSKY VYSLEDEK 1084

KRATKODOBE ZAVAZKY 8207

PRECHODNE UCTY PASIVN{ 0

PASIVA CELKEM 299 623
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e Prijmy v roce 2012 (v tis. K¢)
Z nasledujici tabulky a grafu lze vycist, Ze nejveétsi ¢ast prijml tvotily piijmy ze
vstupného. Kdyz se k nim pfictou i ostatni piijmy z reklamy, prondjmu a dalSich
vynost, zjistime, ze ZOO Zlin je ze 74 % (respektive 72,3 %) sobéstacna. Toto ¢is-
lo udava, Ze zoo je schopna pokryt vétSinu svych ndkladl pouze financemi, které
ziskala svym pfi¢inénim a neni tak zavisla pouze na ptispevcich od ztfizovatele a od

statu.

Tab. 3. Prijmy ZOO Zlin (vyrocni zprava ZOO Zlin)

. 46 545
VSTUPNE
1207
REKLAMA
. 5968
PRONAIMY
P 2129
OSTATNI VYNOSY
e vy 22 025
PRISPEVEK ZRIZOVATELE NA PROVOZ
PRI P v 1020
OSTATNI PRISPEVKY ZE STATNIHO ROZPOCTU
.. 78 894
PRUUMY CELKEM
Struktura pFijmu v roce 2012
1%
M Vstupné

W Prispévek zfizovatele
W Ostatni prijmy

® Pfispévek MZP

Obr. 3. Graf struktury prijmit ZOO Zlin (vyrocni zprava ZOO Zlin)
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Vydaje v roce 2012 (v tis. K¢)

Nasledujici tabulka a graf zobrazuji strukturu vydaji ZOO Zlin. Nejvétsi vydaje

jsou na osobni néklady, tedy mzdy zaméstnancim. Poté nasleduje spotieba sluzeb

energii a materidlu.

Tab. 4. Vydaje ZOO Zlin (vyrocni zprava ZOO Zlin)

SPOTREBA MATERIALU CELKEM 10 776
e KRMIVO 5671
e ZVIRATA 768
e OSTATNi MATERIAL 4 337
SPOTREBA ENERGI| 6229
SPOTREBA SLUZEB CELKEM 15 890
e OPRAVY A UDRZOVANI 7 802
OSOBNi NAKLADY 30 409
ODPISY DHM 11 475
OSTATNI NAKLADY 3072
VYDAIJE CELKEM 77 851

Struktura vydaijti v roce 2012

m Krmivo

M Energie

= Sluzby

B Osobni naklady

I Ostatni naklady

Obr. 4. Graf struktury vydajii ZOO Zlin (vyrocni zprava ZOO Zlin)
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Investice v roce 2012 (v tis. K¢)

V nasledujici tabulce miizeme vidét zdroje investic, jejich Cerpani a kone¢ny stav.

Tab. 5. Investice ZOO Zlin (vyrocéni zprdava ZOO Zlin)

ZDROJE
e POCATECNI STAV 19 450
e DOTACE 2160
e INVESTICNA DARY 0
e ODPISY DHM 11475
ZDROJE CELKEM 33 085
CERPANI
e 0ODVOD ODPISU ZRIZOVATELI 2000
CERPANI CELKEM 27 757
KONECNY STAV — PREVOD ZDROJU NA ROK 2013 3328
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6 MARKETINGOVY MIX ZOOLOGICKE ZAHRADY ZLIN-LESNA

Pro diikkladné seznameni se ZOO Zlin, jeji Cinnosti a veskerymi aktivitami je nejlepsi se-
stavit marketingovy mix, ktery nam da piedstavu o chodu z00 a polozi zéklady nasledného
projektu marketingového planu. Jelikoz z0o jako takova je podnik CR, bude na ni uplatnén

roz$iteny marketingovy mix, tedy 8P.

6.1 Produkt

Vseobecné lze fici, ze produktem ZOO Zlin, je moznost vstupu do jejiho aredlu, pfipadné
do zamku Le$na, a moznost shlédnout vystavena zvitata nebo interiéry zamku. V teoretic-
ké casti této diplomové prace je ale definovan produkt a jeho jadro, jako podstata, pro¢ si
zakaznik koupil vstupenku pravé do zlinské zoo. Z toho lze usoudit, ze produktem neni
primarn¢ jen sluzba, kterd navstévnikovi umozni vidét vystavena zvifata. Pro navstévnika
je vice podstatny ucel, za jakym do zoo zamifil. Z téchto ucelu, které jsou u kazdého za-

kaznika individualni, lze sestavit zakladni produkt ZOO Zlin.
Zikladnim produktem tak miZe byt:

e poznavani svéta zvirat
e moznost relaxace, rekreace a odpoc¢inku
e vzdélavaci Cinnost

e védecka ¢innost

S timto zakladnim produktem si zdkaznik kupuje i redlny produkt, a to znacku, image a
prestiz ZOO Zlin, ktera mu zarucuje, Zze za své penize stravi opravdu zajimavy a plnohod-

notny den v z00 a splni si tcel, s jakym sem zamifil, at’ uz je jakykoli.

| zde je navstévniktim k dispozici rozsiteny produkt, ktery pfidava hodnotu k samotné na-

v§téve zoo a piinasi dopliikové sluzby. Jedna se o:

e komentované krmeni zvifat
e zabava nejen pro déti
o Australsky détsky koutek (dfevéné hrady, skluzavky, houpacky, prilezky,
australska vodni pumpa, ryZovani zlata, jizda na ponicich)
o lanové centrum Lanacek
o archeologické naleziSté

o jizda vlaCkem po aredlu zoo
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o houpadla a prolézacky v aredlu zoo
o krmné automaty pro zvirata
e zibavné programy konané po cely rok (s vysvédcenim do zoo, velikonoce na zam-
ku Le$na, no¢ni a ve€erni prohlidky, advent v zoo, kitiny vybraného zvitete...)
e restaurace a obcerstveni — K dispozici jsou ¢tyti restaurace (Tyrol, Limpopo, Farma
u Koaly, Neapolitano), dva café bary (Kookaburra, Kefa bar) a jeden stanek
s pizzou (Pizza Kivi)
e suvenyry a darky — Vv aredlu se nachazi dvé moderni prodejny, které nabizi pestry
sortiment darkii a suvenyrua se zvifeci tématikou
e svatebni obfady — tyto obfady probihaji na zdmku Le$na
o dalsi sluzby
o vybrané parkovisté zdarma
o uschovné boxy
o uschovna kol
o prtebalovaci pulty pro malé déti
o pijcovani kocarkt a voziki pro seniory

o ztraty a nalezy (ZOO Zlin, ©2012)

6.2 Cena

Za cenu je v ZOO Zlin primarné povazovano vstupné, které tvoti 59% z celkovych piijmu

Z00.

Za vstupenky lze ve zlinské zoo platit v ¢eskych korunach nebo eurech, pficemz v eurech
jsou pfijimany bankovky v hodnoté 5, 10 a 20 EUR a kurz je vypisovan na zacatku kazdé-
ho mésice. Eury lze platit také vstup do zadmku, utratu v restauracich nebo nakup v obcho-
dé se suvenyry. Akceptovany jsou také platebni karty a poukézky, tzv. stravenky. VSstu-

penky lze rovnéz objednat pfedem a zaplatit je pfevodem na ucet zoo.

Vyse ceny vstupného vychazi z historickych cen, které se platily za vstup v minulosti. Ce-
na se od té doby zvysila, cozZ je ddno zvySovanim nékladl na provoz, ale zejména také in-
vesticemi do vystavby novych expozic, které se promitly do ceny vstupného. Jelikoz
vstupné tvoii hlavni ¢ast pfijmil zoo, jeho vyse se stanovuje podle ocekavanych pocti né-
vs§tévnikt a podle ocekavanych potieb zoo. Jednoduse by se dalo fict, Ze zoo vi, kolik fi-
nanc¢nich prostfedkl na dany rok ziska od zfizovatele (mésto Zlin) a od statu (Ministerstvo

zivotniho prostfedi). Zaroven vi, jaké budou na dany rok pfiblizné naklady na provoz zoo a
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kolik pfijde ptiblizné navstévnikt. Z této rovnice se poté vypocita cena vstupného. Nicmé-
né cena vstupného se posledni dva roky drzi na stejné vysi. Jeji zménu mtze zpUsobit vy-
stavba nové provozné naro¢né expozice nebo podstatny nartist provoznich naklada zoo.

(Interni materialy ZOO Zlin)

Tab. 6. Ceny vstupného v roce 2014 (www.zoozlin.eu)

Ceny vstupného v roce 2014 1.1.-9.3. 10.3.-31.10. 1.11.-31.12.
Dospéli 80 K¢ 130 K¢ 80 K¢
Studenti, seniofi (60+) 60 K¢ 110 K¢ 60 K¢

Déti 3 - 15 let 40 K¢ 80 K¢ 40 K¢

Déti do 3 let zdarma Zdarma zdarma
Rodinné vstupné y

2 dospélé osoby a 2 déti (3-15 let) 380 KE

Rodinné vstupné 490 K& i

2 dospélé osoby a 3 déti (3-15 let)

Z00 Zlin poskytuje pro své navstévniky slevy:

e celoro¢né
o vstupné pro studenty a seniory
o vstupné pro déti
o pedagogicky dozor a doprovod Skolnich skupin — 1 osoba na 10 za-
ki/studentl — vstup zdarma
o tidi¢i zajezdovych autobusti na dobu nezbytného obcerstveni - vstup zdarma
o drzitelé prikazky ZTP/P a doprovod — vstup zdarma
o drzitelé prikazky ZTP/déti — vstup zdarma, doprovod plati détské vstupné
o drzitelé prikazky ZTP/dospéli — plati détské vstupné

e Vvobdobiodl.1.do30.4.2014a0d 1.9.do31.12.2014
o pfi navstéveé skupin déti a studentd s pedagogickym doprovodem v dobé¢
Skolniho vyucovani plati nasledujici vstupné:
= déti3-15let: 40 K¢/dite
= studenti: 60 K¢/student
e Vvobdobiod 1.3.do31. 3. 2014 aod 1. 9. do 31. 10. 2014
o kazdy ¢tvrtek v mésici je vstupné pro seniory za 80 K¢ (ZOO Zlin, ©2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

54

Firmam a cestovnim kancel&iim nabizi ZOO Zlin moznost vyhodného zakoupeni vétsiho

poctu vstupenek do zoo.

Tab. 7. Sleva pri hromadném odbéru vstupenek

(www.zoozlin.eu)

Pocet ks dospéli
50-99 120 K¢/ks
100-199 110 K¢/ks
200-499 100 K¢/ks
500 avice |90 Kc¢/ks

déti 3-15 let
70 K¢/ks
60 Kc¢/ks
50 K¢/ks
40 K¢/ks

Vstupné do ZOO Zlin se nevztahuje na navstévu zamku Les$né, které ma svou vlastni po-

kladnu u vstupu do zamku a také své vlastni vstupné.

Tab. 8. Cena vstupenek do zamku Lesna

(www.zoozlin.eu)

Kategorie

Dospéli

Studenti, seniofi (60+)
Déti 3 - 15 let

Déti do 3 let

6.3 Propagace

Cena
50 K¢
40 K¢
30 K¢
Zdarma

I kdyz to muze vypadat, ze zoo celkove nepottebuji Zadnou reklamu nebo propagaci, pro-

toZe ndzev z00 je reklama sama o sob¢ a kazdy vi co si pod tim ptedstavit, je propagace

velmi dilezitym néstrojem. V soucasné dobé ma cloveék spoustu moznosti volnocasového

vyziti a aktivit a zoologickd zahrada tak musi Celit velké konkurenci. Reklama o tom, Ze

vystavuje zvitata, uz nestaci. Je potieba se ptizpusobit zakaznikovi a nabidnout mu piida-

nou hodnotu, zjistovat jeho pfani a potfeby a hlavné ho neustale informovat, co se v zoo

déje a ptildkat ho na navstévu.

Neékteré c¢asti komunikaéniho mixu jsou pro zoologické zahrady méné podstatné nez

Vv ostatnich podnicich cestovniho ruchu. Jiné jsou zase naopak vyuZzivany ve vétsi mife.
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6.3.1 Reklama

Reklama je tim bodem, ktery je pro ZOO Zlin velmi dilezitym. Vyuziva nékolik druht
reklamy, aby Sirokou vefejnost informovala o veskerém déni v z0oo. Zaroven byl v roce
2011 ptedstaven novy vizualni styl komunikace, ktery se skladal ze sloganu ,,Z00 NA
VLASTNI KUZI“ a fadu vizuél se zvifaty ztvarndnymi p¥imo na lidské ruce. Tento vizuél
se stal soucasti kazdé reklamy a ¢asti propagace. Motiv pokreslenych rukou byl pouzit jako
hlavni motiv na vSech tiskovinach jako vyro¢ni zprava, mapka arealu, pravodce zoo, po-
hlednice a vstupenky. Tento motiv se objevil i na trickach ur¢enych k prodeji a je k vidéni

po celém aredlu ZOO Zlin.

Obr. 5. Jednotny vizualni styl

(www.zoozlin.eu)

Nejrychlej§im a masovym zplsobem jak sdélovat svétu novinky jsou internetové stranky
z00 www.zoozlin.eu, kde jsou veskeré zakladni informace o zoo, jako je vstupné, oteviraci
doba, navstévni fad, poskytované sluzby, expozice a vystavovana zvitrata. Mimoto se zde
nachazi také nejaktudlng;si informace o déni v zoo, které jsou pravidelné¢ aktualizovany a
vétSinou doplnény videem. Navstévnik se tak mize dozvédet o narozeni nového mladéte,

otevieni nové expozice a dal$i zajimavosti.

Dalsi velmi zajimavou formou reklamy jsou kompletni polepy dvou trolejbusii zlinské
hromadné dopravy, na kterych je také umistén motiv pokreslenych rukou. Reklama je pou-
zita 1 uvnitf zlinskych trolejbust, kde na informacnich panelech bézi kratky videospot o

700 Zlin.
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Obr. 6. Polep autobusii jednotnym vizudalnim stylem (Www.zoozlin.eu)

I dalsi cast reklamy byla zaméfena na cestujici hromadnou dopravou. Konkrétné na pasa-
zéry firmy Student Agency, ktefi na autobusovych i vlakovych linkach této firmy dostavali

k mistence reklamni letadek zoo.

V okoli Zlina vyuzivda ZOO Zlin né&kolik reklamnich ploch k propaga¢nim ucelim. Jedna
se o mensi plakatovaci plochy na zastavkach méstské hromadné dopravy, mensi billboar-
dy, ale také velkoplos$né led obrazovky umisténé v centru Zlina. Velkoplosna reklama se
rozsifila i za hranice Zlinského kraje do Brna, Nového Ji¢ina a na Slovensko, kde reklamni

plochy lékaly k navstévé ZOO Zlin.

Mensi reklamni akce jsou samoziejmé smefovany i do novin nebo radii. Také probihaji
specialni kampan¢ zacilené na ur€ité cilové skupiny - seniory, rodiny s détmi nebo studen-
ty. Zakaznici velkych obchodnich center na Moravé a Slovensku se mohli setkat
s distribuci specidlni verze mapky arealu, kterd obsahovala bezplatnou détskou vstupenku

do zoo.

Zajimavé je, ze ZOO Zlin vyuziva upominaci, informativni a ptfesvédCovaci reklamu zaro-
ven, kdy navstévnikim ptipomina existenci zoo, informuje je o novych ptirastcich a dal-
Sich novinkach v zoo a zaroven je piesvédCuje k navstéveé. A to vSe v ramci jednoho bill-

boardu.
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Obr. 7. Billboard ZOO Zlin (www.zoozlin.eu)

6.3.2 Public relations

Jak bylo feceno v teorii, public relations jsou 0 vzajemném vztahu se zadkazniky a obou-
smérné komunikaci. ZOO Zlin k této komunikaci vyuZziva nékolik prostredki. Nekteré tyto
prostiedky jsou shodné s reklamou. Jedna se zejména o zpravy v rozhlase, televizi nebo
tisku, kde mizou navstévnici ziskat informace o zoo. Zaroven je navstévnikim k dispozici
elektronicky ¢asopis ZOO ZOOM, ktery obsahuje nejzajimavéjsi zpravy ze zlinské zoo a
vychazi jednou za &étvrt roku. Casopis je mozné stahnout ze stranek zoo, piipadné je zasilan
jako soucast informac¢nich emaild registrovanym navstévnikum (vice v kapitole 7.3.5Pfimy
marketing). Tyto zptsoby komunikace jsou nicméné jednosmérné a zoo z nich neziska
informace o zékaznikovi. K oboustranné komunikaci slouZi jiZ zminéné internetové stran-
ky a zejména facebookovy profil ZOO Zlin, kde navstévnici najdou nejen spoustu infor-

maci, ale hlavné zde mizou podavat své dotazy, navrhy, komunikovat s ostatnimi navstév-

niky zoo a hlavné s pracovniky zoo, ktefi odpovidaji na zadané dotazy.

6.3.3 Podpora prodeje

V ptipadé ZOO Zlin se podporou prodeje rozumi akce, které maji zvysit navstévnost. Tyto
akce jsou konané zejména mimo hlavni sezonu, kdy navstévnost rapidné klesa. V ZOO
Zlin tak funguji slevy na vstupenky mimo hlavni sezonu, studentské, détské, seniorské a
rodinné slevy. Mezi dal$i podporu se fadi jiz zmin€né distribuce mapek s bezplatnou dét-
skou vstupenkou. Tato akce prildkala spoustu navstévnikid, kdy zoo zaznamenala 1 300
takto uplatnénych détskych vstupenek. Bezesporu nejvétsi podporou prodeje jsou ale rizné
akce a zdbavné doprovodné programy, které se v zoo konaji po cely rok. Spousta navstev-

nikti do zoo zamifi specialné v den konani téchto akci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

6.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zrovna tou ¢asti komunika¢niho mixu, ktery neni pro ZOO Zlin az tak
dalezity. Jelikoz zoo nevytvaii individualni nabidku pro kazdého zékaznika, ale pouze je-
den typ vstupu, ktery se dale kvalitativné nijak neméni, neni kladen az takovy dlraz na
prodej samotné vstupenky. Naopak po zakoupeni vstupenky pokladni dale nabizi navstév-
nikovi moznost koupé mapky arealu nebo privodce po zoo, kde jiz musi vyvinout jistou

snahu, aby si navstévnik koupil tento dodatecny produkt.

6.3.5 Primy marketing

Jelikoz zoo ro¢né navstivi skoro pul milionu navstévniki, je skoro nemozné udrzovat aktu-
alni databazi a pravidelné tyto navstévniky kontaktovat a informovat. Z toho diivodu pro-
bih4 pfimy marketing formou direct mailu, kdy jsou informovani pouze navstévnici zapo-
jeni do klubu ZOO Zlin FAMILY. Tito navS§tévnici jsou zaneseni do interni databaze zoo a
kontaktovani jsou emailem at’ jiz z divodu potieb ZOO Zlin FAMILY nebo jsou pravidel-

n¢ informovani o novinkach a o ptipravovanych akcich.

6.4 Distribuce

Distribuce sluzby k zakaznikovi je v ZOO Zlin celkem jednoduchd véc. Jelikoz stoji pevné
na svém misté a nevyvazi sva zvirata na podivani k zédkaznikovi domt, musi navstévnik
pfijit pfimo do zoo, aby sluzbu vyuZil a na zvifata se podival. VétSinou je tato distribuce
realizovana piimou distribu¢ni cestou, kdy si zdkaznik osobné piijde koupit vstupenku do
zoo a nasledné ji vyuzije. ZOO Zlin ale také nabizi moznost prodeje vétSiho mnozstvi
vstupenek firmam, cestovnim kancelafim, hotelim a dalSim institucim, které tyto vstupen-
ky nasledné nabizeji svym zdkazniklim. V tom piipadé se jednd o nepiimou distribu¢ni

cestu sluzby k zékaznikovi.

6.5 Lidé

Velmi dilezita ¢ast marketingového mixu pro ZOO Zlin, i kdyZ to na prvni pohled nevy-
pada. Zoo je celkem slozitd organizace, ktera zahrnuje spoustu pracovnich ¢innosti, v ram-
ci kterych jsou kladeny velké naroky na pracovniky. O chod ZOO Zlin se stara piiblizné
stovka zaméstnanci a mnoho navstévnikl si ani neuvédomi, kolik prace da udrzet aredl

V reprezentativnim stavu. Navstévnici se vétSinou setkaji pouze s pokladnimi, ale dale uz
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nevidi zasobovani expozic, upravu a udrzbu arealu, pfipravu stravy pro zvifata a péci o né

a uz vibec ne administrativni zalezitosti, které jsou pro zoo stejné tak diilezité.

Nejenom pracovnici jsou soucasti tohoto bodu. I samotni navstévnici spadaji do této kate-
gorie a sami se podileji na tom, jaky uzitek budou mit nejen oni, ale i ostatni navstévnici.
Proto v ZOO Zlin existuje navstévni fad, ktery stanovuje jasné pravidla co se smi a co ne,

aby se navstévnici neomezovali navzajem a neochuzovali se o zazitek z navstévy zoo.

6.6 Spoluprace

Partnerstvi hraje v provozu ZOO Zlin dilezitou roli a dalo by se rozd¢lit na n¢kolik ¢asti.
Klasicky ptipad partnerstvi a spoluprace zoo je, ze udrzuje s ostatnimi podniky cestovniho
ruchu, jako jsou hotely, cestovni kancelate a turistické informaéni centra, kooperaci. Spo-
luprace spociva ve vzdjemném vystavovani informacnich letackli, mapek a dalSich mate-
rial a v jejich nasledné distribuci navstévnikim.

Z0O0 Zlin rovnéz udrzuje spolupraci zalozenou na systému poskytovani slev s hotely Hotel
Lazné Kostelec, Hotel Saloon Zlin a Amenity wellness Zlin. Na stejném systému spolupra-

cyje také s détskym centrem Galaxie na VrSave ve Zliné a s Golden Apple Cinema Zlin.

Pomérné€ novou a stale se rozvijejici spolupraci je spole¢na marketingova kampan nazvana
Moravska trilogie, kterd ma cil v rdmci jedné reklamy propagovat hned tii zoo na Morave a
inspirovat lidi K jejich navstéve. Jedna se o ZOO Zlin, olomouckou a ostravskou zoo. Za-
tim tato kampan spocivala v prezentaci ostatnich zoo v aredlu ZOO Zlin a na spole¢nych

billboardech, ale do budoucna se planuje s vétSim propojenim téchto zoo.

Velmi dilezitou slozkou je sponzorstvi ze strany vetejnosti a firem. V roce 2012 ziskala
zoo diky 170 sponzorim c¢éastku 1639 313 K&, coZ je historickd vySe. Sponzorstvi je
v ZOO Zlin uréeno pro kazdého, at’ jiz jednotlivce, rodinu, firmu, skupinu zaméstnanct,
Skolu, tfidu nebo sportovni tym. Sponzorsky dar miize byt v jakékoli vysi a podle ni a
podle toho, zda je sponzorem jednotlivec, Skola nebo firma se odviji 1 fada bonusti jako
vyraz podékovani za podporu zoologické zahrady. Bonusy jsou v podobé dékovnych listi,
volnych vstupenek do zoo, prohlidky zazemi, uvedeni na tabulich sponzora v arealu zoo a

ve vyroéni zprave.

Navic spolecnosti, které ptispé€ji castkou 30 000 K¢ a vice se stdvaji partnerem zoo. Tim
nejen podpoii chod zoo a projekty na zachranu ohrozenych druhtl, ale navic ziskaji fadu

bonusti podobnych jako u sponzorstvi. Lakadlem pro spolecnosti na partnerstvi je umisténi
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jejich jména na tabuli sponzorii u vstupt do aredlu zoo, coz je pii ro¢ni navstévnosti témer
pul milionu lidi zajimava reklama. Mezi stavajici vyznamné partnery ZOO Zlin se tadi
spole¢nosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., Pivovar Zubr a.s. a Bidvest Czech

Republic s.r.o.

6.7 Tvorba balicki

Z00 Zlin v podstaté nevytvari takové balicky sluzeb, jaké jsou znamé z ostatnich odvétvi
CR. V nabidce jsou urcité balicky, které nabizeji nejen vstup do zoo, ale i dalsi sluzby.
Tyto produkty jsou ale ¢asové omezené a nejsou k dispozici pro kazdého navstévnika. Jed-
na se o ptiméstské tabory poradané v letnich mésicich. Tyto tdbory jsou pfiblizné pro 250
déti a konaji se v n€kolika terminech na pét dni. Kombinuji vstup do zoo, celodenni zdbav-
ny a vzdélavaci program, stravu a jedno pienocovani v arealu zoo. V mens$i mife jsou
k dispozici podobné balicky pro Skoly, které nabizeji vstup do zoo a moznost absolvovat

vyukovy program v aredlu zoo.

Za ur¢itou podobu balicku, ktery je k dispozici pro Sirokou vetejnost, by se dalo povazovat
&lenstvi v klubu ZOO Zlin FAMILY. Clenstvim v tomto klubu nav§tévnik ziska perma-
nentni vstupenku, se kterou mize ZOO Zlin navstivit kazdy den v roce. Platnost tohoto
Clenstvi je jeden rok a vazou se k nému 1 dalsi bonusy v podobé specialni pokladny, volné

vstupenky do zoo, prohlidky zdzemi a dalSich.

Tab. 9. Cenik klubu ZOO Zlin FAMILY

(www.zoozlin.eu)

700 Zlin Family
dosp€la osoba 600 K¢
senior (60+), student, dité 3-15let = 400 K¢
2 dospéli 900 K¢
2 seniofi (60+) 600 K¢
rodice a 2 déti 3-15 let 1200 K¢
rodice a 3 déti 3-15 let 1300 K¢

700 Zlin FAMILY neni standardni typ balicku a moZné by jeho zatazeni bylo vhodné;si
do podpory prodeje. Pii podrobnéj$im pohledu ale zjistime, Ze navstévnik, ktery do zoo

zavita pouze jednou za rok, zfejmé neni touto nabidkou ovlivnén k tomu, aby do zoo prave
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jednou za rok pftijel. Proto by se tento klub dal povazovat za jisty balicek, ktery sice ne-

kombinuje produkty a sluzby, ale nabizi rozsifeni sluzby stavajici.

6.8 Tvorba programi

Tvorba programt je v ZOO Zlin pravidelna zélezitost. Nabidka zoologické zahrady, ktera
zahrnuje pouze ukazku zvitecich druhtl, uz nestaci a zoologické zahrady vytvareji dopro-
vodny program, ktery ma navstévniky nalakat. ZOO Zlin nezlstava pozadu a ptes cely rok
nabizi spoustu doprovodnych programu a akci, které¢ maji za cil nejen piilakat navstévniky,
ale 1 zpestfit navstévu zoo. Spousta takovychto programi probihd i mimo hlavni sezonu,

kdy navstévnost klesa. Seznam akci od roku 2011 do roku 2014 je uveden v ptiloze PL
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7 ANALYZA ZOOLOGICKE ZAHRADY ZLiN-LESNA

V této kapitole zanalyzuji ZOO Zlin analytickymi metodami z kapitoly 3. Teorie analytic-
kych metod. Pouziji Portfolio analyzu, segmenta¢ni a konkuren¢ni analyzu, Porterovu ana-
lyzu péti konkurenc¢nich sil a nakonec SWOT analyzu. Vysledky tohoto zkoumani mi po-

mohou pfi sestavovani marketingového planu a projektu.

7.1 Portfolio analyza

Pomoci portfolio analyzy a matice BCG porovnadm akce pro navstévniky, které¢ ZOO Zlin
pfipravila v minulych letech. Hlavnim kritériem budou ndklady na danou akci a ovlivnéni
navstévnosti, tedy zda dand akce ptildkala navstévniky. Z vysledki bude mozné sestavit
urcité portfolio akci ZOO Zlin, setadit je podle piinosnosti a rozdélit je na hvézdy, dojné
krévy, otazniky a psi. Z téchto zavéra bude mozné fici, zda je nutné zmeénit portfolio pofa-

danych akei, zda nékteré akce zrusit nebo naopak ptidat nové.

Akce jsem vybiral z kalendéte akci, ktery je kazdy rok zvefejniovan na internetovych stran-
kach ZOO Zlin. K dispozici mam kalendat za roky 2011, 2012, 2013 a také aktualni pro
rok 2014. Tyto kalendaie akci jsou uvedeny Vv ptiloze PL.

Kalendare akci jsou za posledni roky skoro stejné. Obcas se doplni n&jaké nové, ale vétsi-
nou se jedna o akce, které probihaji v ZOO Zlin kazdoro¢né. Z toho diivodu jsem vybral
pét akci, které podrobim portfolio analyze a zjistim, jak vyhodné tyto akce pro ZOO Zlin
jsou. Jsou to Adventni dilny a rozsvéceni vanocniho stromku, LEGO hratky v z0o,

S vysvéd€enim do zoo, Den zemé, Kitiny zvitete a Vecerni prohlidky zoo.

Ze ZOO Zlin mi bylo poskytnuto vyjadieni k vybranym akcim a jejich dopadu na navstév-
nost, zaroven mi ale také bylo sdéleno, Ze je velky problém urcit pesné ndklady u téchto
akci. Jedna se totiz o akce, které nejsou finan¢né narocné, a presné vycislit 1ze jen mzdové
naklady. Jelikoz maji zaméstnanci ZOO Zlin organizaci a realizaci akci v popisu prace,
nelze mzdové naklady zapocitat do celkovych ndkladi na akei. K akcim mi tak bylo po-

skytnuty pouze ptiblizné naklady

Pti sestavovani BCG matice tak budu vychazet podle poctu navstévniki, které akce ptila-
kala a priblizné nakladovosti. Akce jsou sefazeny podle vlivu na navstévnost a vyse nakla-

dovosti je dana pfidélenym Cislem.
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Tab. 10. Serazeni akci podle viivu na navstévnost (vlastni zpracovani)

AKCE POCET PRIBLIZNA
NAVSTEVNIKU NAKLADOVOST
Vecerni prohlidky zoo 4 000 1
Kitiny zvifete 1 500 5
LEGO hratky 1 500 2
Adventni dilny 1 000 4
isg;v;aem vanocniho 800 6
S vysvédcenim do zoo 400 7
Den Zem¢ Nelze urcit 3

e Vederni prohlidky zoo — tato akce laka kazdoro¢né do ZOO Zlin nejvice navstév-
nikt, pfi¢emz naklady na jeji organizaci jsou velmi nizké a ty se vraceji jesté v pru-
béhu akce prostiednictvim prodeje doplikovych predmétii. Tuto akci tak mizeme
oznacit za dojnou kravu

e Kitiny zviFete — tato akce laka mén¢ navstévniku, ale jednoznacné pfispivaji ke
zvySeni denni navstévnosti. Nakladovost je zde vyssi a tak tuto oznacime jako
hvézdu. Pokud se v dalSich letech u této akce zvysi navstévnost, bude ji mozné
oznacit za dojnou kravu.

e LEGO hratky — nidkladovost u této akce je celkem nizka a zaroven laka spoustu
navstévnikd. Muzeme ji tak oznacit za hvézdu a sledovat zda se v dalsich letech
diky zvySeni navs§tévnosti ptesune mezi dojné kravy.

e Adventni dilny — tato akce lakd méné€ navstévnikli nez predchozi a také ma vétsi
nakladovost. Pro ZOO Zlin se ale jedna o dulezitou akci, jelikoz zvySuje navstév-
nost v zimnich mésicich, kdy je navstévnost nizka. Z celkového pohledu ji lze
oznacit jako otaznik, ale pokud se na ni podivame z hlediska zimnich akci, jde jed-
noznacné o dojnou kravu.

¢ Rozsviceni vanocniho stromku — i tato akce zvySuje navs§tévnost v zimnich mési-
cich a §la by tak oznacit za dojnou kravu. JelikoZ se ale na organizaci vynakladaji

vy$$i naklady, oznac¢ime ji jako hvézdu.
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S vysvédCenim do zoo — tato akce ma nejvétsSi nakladovost, protoze umoznuje
vstup zdarma pro déti a studenty s vysvédcenim. Naklady tak tvoii ¢ast uslého zis-
ku. Zaroven ale pfildka ur¢ité mnozstvi navstévnikl v zimnich meésicich (v pripadé
pololetniho vysvédéeni). Pocet navstévnikli u této akce zobrazuje pouze ty s vy-
svédcenim, ale uz nezahrnuje ty, ktefi s nimi pfisli jako doprovod. Podle poctu na-
vstévniku, ktefi §li jako doprovod, ji pak lze oznalit bud’ jako hvézdu nebo otaz-
nik.

Den Zemé — u této akce nelze fict, jak moc ovlivituje navstévnost ZOO Zlin. Nelze
urcit, zda navstévnici, ktefi v dob¢ jejiho konani zavitali do zoo praveé kvili ni.
Podle ptedpokladii ZOO Zlin moc néavstévnikll nelaka a tudiz je ji mozné oznacit
jako psa. I pies urcité naklady a nejasny vliv na navstévnost ma tato akce v 00

tradici a neuvazuje se o jejim zruSeni.

7.2 Segmentacni analyza

Tato analyza popisuje cilové skupiny navstévniki, které do ZOO Zlin zamifi a na které je

zameétena nejvetsi pozornost zoo. Vsechny navstévniky zoo by se dalo rozdélit na dvé za-

kladni skupiny:

Clenové klubu ZOO Zlin FAMILY — na ¢leny tohoto klubu je zaméfena specialni
pozornost. Jde o navstévniky, kteti si zakoupili permanentni vstupenku a mizou tak
zoo navstivit kazdy den v roce. Tito navstévnici tvoii zajimavy segment, ktery se
neustale rozsifuje. V roce 2011, kdy tento klub vznikl, bylo proddno 270 permanen-
tek. V roce 2012 se jejich prodej vice nez zdvojnasobil na pocet 655 kusu. I tento
segment se da de¢lit na dalsi dvé skupiny podle typu zakoupené vstupenky.
Z celkového poctu 655 kustli bylo 319 osobni varianty pro jednotlivee a 336 pro ro-
diny s détmi. Pozornost je zaméfena na oba typy téchto vstupenek a pro jejich
vlastniky jsou v z0o0 pofadany specidlni akce, ale vEétsi pozornost je zamétena na
rodinny typ, ktery je pro zoo vyhodnéjsi a hlavné slozeni akci a bonusi, které ply-

nou z drzeni karty, jsou ve vétsi mife zaméteny prave na rodiny s détmi.

BéZni navstévnici — jedna se o veskeré ostatni navstévniky ZOO Zlin. Ti jsou stej-
n¢ duleziti jako ¢lenové klubu. Tito navstévnici by se dali rozdélit do skupin:
o jednotlivci — dospélé osoby a studenti

O seniofi
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o rodiny s détmi

Skupina, na kterou ZOO Zlin nejvice zaméfuje svou pozornost, jsou rodiny s détmi.
Z00 predstavuje z velké €asti vychovné a vzdélavaci misto a také misto, které je
vhodné pravé pro vylety rodin s détmi. Z toho divodu je z velké Casti areal zoo
upraven tak aby co nejvice vyhovoval potiebam rodin s détmi (détské htisté, lanové
centrum, houpadla a prolézacky) a doprovodny program a akce se také nesou
V pojeti co nejvice zaujmout rodinny segment (pohadkovy zamek, s vysvédcéenim
do zoo, legohratky v z00). Ani ostatni cilové skupiny nejsou opomijené. Akce jako
vecerni 00 a zdmku Les$na jsou velkym lakadlem pro vSechny navstévniky. Na se-
niory je navic cilend nabidka zlevnéného vstupného kazdy ctvrtek v bieznu, zafi a

fjnu.

Slozeni navsténosti ZOO Zlin

4%

4%
4% W Zdarma

B Détido 3 let
W Déti3-15let
B Dospéli

B Studenti

H Seniofi

Z0OO Zlin FAMILY

Obr. 8. Graf slozeni navstévnosti ZOO Zlin (interni materidly ZOO Zlin)

Graf ukazuje, jaké je sloZeni navstévniki ZOO Zlin. Jednozna¢né vedou dospéli a déti do
15 let. Naopak studenti v navstévnosti vyrazné zaostavaji a jsou na stejné piicce spolu se

seniory.

7.3 Konkurenc¢ni analyza

Konkurenty ZOO Zlin je mozné rozd¢lit do kategorii na ptfimé a neptimé. Nepiimi konku-

renti jsou v podstaté vesSkeré moznosti, kde mohou lidé travit sviij volny ¢as. Muzou to byt
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hrady a zamky, muzea, aquaparky a dalsi podniky CR, ale mize to byt také vychazka do
ptirody. Naopak piimym konkurentem jsou ostatni zoologické zahrady nejen v CR ale i

V okolnich zemich.

Je ale neptfesné mluvit o obou téchto skupinach jako o konkurentech ZOO Zlin. V tomto
ptipad¢ nejde o klasicky konkurencni boj, kdy se podnik snazi, aby zdkaznik nakupoval
vzdy a pouze u ného. Je i trochu nelogické chtit po navstévnicich, aby kazdy tyden jezdili
pouze do ZOO Zlin, kdyZ je v CR dalsich 14 z0oo a nespodetné mnoho dalsich turistickych
mist, které mizou navstivit. Samoziejmé i zde funguje urcity konkuren¢ni boj, kdy se zoo
snazi prilakat navstévniky, at’ uz otevienim nové expozice, doprovodnymi akcemi nebo

jinou nabidkou.

Konkurence jako takova v podstaté neexistuje ani mezi samotnymi z00. Nesnazi se navza-
jem piebrat veskeré navstévniky a ovladnout trh. Jednd se spiSe o urcitou formu spolupra-
ce, kdy si zoo vzajemné vypomahaji, at’ jiz prostfednictvim reklam (zminovana Moravska
trilogie), odborné pomoci s chovem zvifat nebo pii nenadalych udélostech, napt. kdyz
prazskou zoo postihly zéplavy a ostatni zoologické zahrady poskytly azyl pro postizena

zvirata.

Konkuren¢ni boj tak probiha prostfednictvim nabidky takové jedinecnosti, kterou ostatni
Z00 nemaji, a tim prilakaji kratkodobé ¢i dlouhodobé navstévniky i z ostatnich z0o. VEtsi-
nou jde o otevieni nové expozice se zvitetem, které v Cesku jesté neni nebo narozeni no-
vého zvitfete. Takovéto udalosti jsou ale 1 v ostatnich z00 pfijiméany pozitivné a povazuji se

za uspéch dané zahrady.

7.4 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Nasledujici konkurenéni sily ovliviiuji chod ZOO Zlin. Spravnym pochopenim téchto sil a
schopnosti se jim branit a vyuzit je pro své ucely, ziska zoo konkuren¢ni vyhodu a vice

prostoru pro své rozhodovani a dalsi postupy.

7.4.1 Vstup novych konkurenti

Novi konkurenti ZOO Zlin v blizké dobé zadnym zpisobem neohrozi. Je celkem nepied-
stavitelné, Ze by mohla vyriist nova zoo. Vétsina zoo v Ceské republice méa dlouholetou
historii a jejich vznik byl pozvolny a béhem let si drzi jistou tradici a oblibenost u navstev-
nikd. Proti vybudovani nové zoo stoji jisté nemalé bariéry. Témi jsou finance nejen na

stavbu celého arealu, ale i na pofizeni veskerého zvifectva. Tyto naklady jsou nepiedstavi-
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telné. Dalsi bariérou je potieba kvalifikovaného personélu, ktery by byl schopen se o zvifa-
ta a celou zoo dusledné postarat. Je to také ¢as potifebny na vybudovani nové zoo a hlavné
vytvofeni takového konceptu zoo, ktery v okoli jesté neni a ktery by prekonal koncepty
soucasnych z00. Pti pohledu na tyto bariéry lze fici, Ze vybudovani nové zoo, kterd by

mohla ptimo konkurovat ZOO Zlin, je nerealné.

7.4.2 Hrozba novych vyrobki nebo sluzeb

Tato hrozba je uzZ mnohem redln¢jsi. Takovouto hrozbou jsou pro ZOO Zlin nepiimi kon-
kurenti popsani v konkurenéni analyze (aquaparky, zabavni centra a dal$i). Jelikoz maji
lidé stale vétsi potfebu vyplnit sviij volny Cas zajimavou aktivitou, objevuje se stale vice
podnikii nabizejicich volnocasové aktivity. Hrozbou je i budovani téchto podnikl v cen-
trech mést €1 v jejich blizkosti, ¢imZ maji vyhodu pied ZOO Zlin, ktera je umisténa mimo
krajské mésto. ZOO Zlin si tyto ,,hrozby* uvédomuje a snazi Se jim zabranit a predejit sna-

vvvvv

du ve vzajemné reklamé a ,,neptebirani* si navstévniki.

7.4.3 Dohadovaci schopnost kupujicich

Na kupujicich neboli navstévnicich, je ZOO Zlin zavisla. Nelze ale tici, Ze by méli velkou
dohadovaci schopnost. ZOO Zlin je svym zpisobem jedinecnd a to co nabizi, nemiizou
nabidnout ostatni zoo a naopak. Proto, pokud se navstévnik rozhodne zavitat do ZOO Zlin,
bude mit moZnost vidét, to co jinde ne, ale zarovent bude muset pfijmout podminky dané
Z00 Zlin, zejména cenu za vstupenky. V tomto sméru je dohadovaci schopnost kupujicich

minimalni.
7.4.4 Dohadovaci schopnost dodavateli

Uplny opak je pii jednani ZOO Zlin se svymi dodavateli. Stejné jako ostatni podniky je
zavisla na dodavkach materialu, zasob, zbozi a sluzeb. I pies snahu zajistit si ur¢ity materi-
al, zbozi nebo sluzby svépomoci, neni v silach zoo obsahnout veskeré jeji potfeby vlastni-
mi silami. Svépomoci si dokaze zajistit béZznou udrzbu areéalu, opravy a drobné stavby. Pro
tyto potfeby jsou K dispozici pracovnici zahradnictvi a Gdrzby, ktefi tyto prace dostateéné
je potieba profesiondlniho zékroku, jsou zajisStovany externimi dodavateli. Stejné tak do-
davky krmiva jsou do ZOO Zlin zajistovany externimi dodavateli. UrCita ¢ast krmiva je

pestovana piimo v aredlu. Jedna se o mensi zasoby, které jsou vypestovany v useku za-
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hradnictvi. To je ale pouze mala ¢ast potfebna na uspokojeni denni potieby. Existuje tak
urcita dohadovaci schopnost dodavatelt. Tito dodavatelé se ZOO Zlin spolupracuji jiz del-
§i dobu a smlouvy s nimi jsou uzavirany na vice let. Maji oboustranné dohody, které jsou
vyhodné pro ob¢ strany a veskeré dodavky jsou navic dodavany v takovém mnozstvi, aby

nenadalé preruSeni zasobovani nenarusilo chod zoo.

7.4.5 Soupereni mezi existujicimi konkurenty

Tato problematika byla dostatecné popsana v kapitole 8.3 Konkuren¢ni analyza. Zjednodu-
Sen¢ mezi 200 existuje urcita konkurence a rivalita, ale v konecném disledku se jedna spi-
Se o vzajemnou spolupraci a soudruznost. ZOO Zlin udrzuje vyborné vztahy s ostatnimi
zahradami a vzajemn¢ si vymeénuji rady a poznatky o chovu zvifat. Zaroven je pfipravena

poskytnout pomoc Vv piipadé jakychkoliv nenadalych udalosti.

7.5 SWOT analyza

Tato analyza je zaméfena na silné a slabé stranky podniku, které popisuji v c¢em je ZOO
Zlin lepsi nez ostatni a naopak v ¢em ma nedostatky. Ptilezitosti a hrozby zase ukazuji,
¢eho mize ZOO Zlin vyuzZit pro svij prospéch a naopak jaké neptiznivé okolnosti mohou

ji ohrozit.

7.5.1 Silné stranky

e nejatraktivnéj$i misto Zlinského kraje a nejnavstévovangjsi misto celé Moravy

e druha nejnavitévovangjsi zoo v Ceské republice

e ohromné mnozstvi zvifat (216 druhti, 1311 jedincl) a vzacnych rostlin a dfevin na
plose 52 ha

e tradice chovu zvifat od 19. stoleti

e umisténi arealu uprostied zameckého parku, kterému vévodi zamek Le$na

e neustale se zvysujici sobéstacnost (72,3%)

e vyuziti investi¢nich fondi a dotaci pro rozvoj a novou vystavbu expozic

e pofizeni novych atraktivnich druhl zvitat, které zvysi zajem o zoo a celkovou na-
vStévnost

e cCast vlastnich parkovacich ploch pro navstévniky zdarma

e hlidana Gischovna jizdnich kol

e originalni rozdéleni zoo a expozic dle ,,kontinentd*

e vystavba novych expozic, které¢ navstévnikovi umoziuji pfimy kontakt se zviraty
(pruchozi voliéry, bazén s rejnoky)

e dostatecnd stravovaci kapacita zajisténa péti restauracemi, z nichz dvé€ jsou otevie-
né i mimo sezonu
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7.5.4

moznost poradani svateb na zdmku LeSna

trasa vlacku projizd¢jici ptes celou zoo, ktera usnadni prohlidku

bohaty doprovodny program probihajici po cely rok

propracovany systém vstupného zahrnujici vyhodné permanentni vstupy do zoo
v ramci family clubu

komentované krmeni

lanové centrum Lanacek v areédlu zoo

celoro¢ni oteviraci doba

moznost platby vstupného platebni kartou a eury

snaha navracet ur€ité druhy zvifat do volné ptirody (supi)

Slabé stranky

relativné vysoké ceny vstupného

zejména Vv letnich mésicich, pfi velké navstévnosti, se tvoti dlouhé fronty u pokla-
den

velké rozloha mtze €init problémy star§im lidem a détem

zakaz vstupu se psy

lokalizace mimo krajské mésto

nepiili§ dobra hromadna doprava

nedostate¢né parkovaci plochy

vysoka cena za parkovani u ploch neprovozovanych ZOO Zlin

Prilezitosti

mozZnost zvySeni dotaci od Zlinského kraje do pfistich let

vyuzivani zoo v ramci prezentaci a reklam Zlinského kraje Siroké vetejnosti
vzristajici zajem o sponzoring ze strany firem a jednotlivych ob&ani

svatky, prazdniny a vikendy v kombinaci s péknym pocasim zvySuji navstévnost
200

Clenstvi v novych mezinarodnich organizacich a spoluprace s ostatnimi z00 nejen
v CR ale i v zahrani¢i

cestovni kancelafe mizou nabizet navstévu zoo v ramci vyletniho balicku

Hrozby

konkurence v podobé zoologickych zahrad v Brné, Olomouci, Ostrave, Jihlave,
Hodoning, Vyskové, které bojuji o piizen navstévnika

nepiiznivé pocasi a nizka navstévnost v zimnich mésicich

odliv navstévnikil za atraktivnéj$imi zvitaty do jinych zoo

Vv pfipad€ dlouhodobé&jsiho nepiiznivého pocasi hrozi snizeni navstévnosti a trzeb
zmeéna priorit potencialnich navstévnikl z diivodii financni krize (omezeny rodinny
rozpocet)

zhorSujici se dostupnost zvitat
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e nemoci a umrti zvifat
e nevychovanost navstévnikl
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8 VYHODNOCENI ANALYTICKYCH METOD

Pomoci marketingového planu a analytickych metod z piedchozich kapitol, mizu vyvodit

zavery o ZOO Zlin a polozit tak zéklady projektu nového marketingového planu.
Z kapitoly 5 Marketingovy mix zoologické zahrady Zlin-Le$na jsem vyvodil tyto zavéry:

e produkt na vysoké trovni

e cena odrazi pestrou a bohatou nabidku

e nabidka vyhodnych sezonnich, vékovych a rodinnych slev

e moznost vstupu do vérnostniho programu umoznujicitho neomezeny vstup do zoo

e propagace na vysoké urovni, zejména jednotny vizualni styl kreseb zvifat na lid-
skych rukou

e nabidka vstupenek cestovnim kancelafim, agenturam a hotelim k dalSimu prodeji
jejich zakazniklim

e vyborné partnerské, obchodni a ptatelské vztahy s obchodnimi dodavateli, partnery
v CR, sponzory, navstévniky a ostatnimi zoologickymi zahradami

e vytvofeni balicki formou permanentni vstupenky do zoo a pofadani piiméstskych
letnich tabora zvySuje zdjem navstévnikl

e samotny produkt doplnén o spoustu zajimavych doprovodnych akci

Marketingovy mix ZOO Zlin je velmi kvalitné sestaven a tvofi silnou oporu pro tvorbu

marketingovych plant a celkovou oporu pro chod zoo.
Z kapitoly 6.1 Portfolio analyza jsem vyvodil tyto zavéry:

e vétSina akei je zaméfena na rodiny s détmi

e hodné akei je finanéné nendrocnych a pfitom pfitahuji spoustu navstévnikt

e pofadani podobnych akei je pro zoo velmi vyhodné

e i pfes nizkou atraktivitu se akce s tradici nerusi

e vétSinu akei 1ze oznacit jako hvézdy, které se v dalSich letech mohou stat dojnymi

kravami
Z kapitoly 6.2 Segmentacni analyza jsem vyvodil tyto zavéry:

e 700 Zlin se zamé&fuje na tfi cilové segmenty navstévniku
o rodiny s détmi

O seniofi
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o navstévnici ve véku od 15 do 40 let
e pro kazdy segment existuji urcité slevy na vstupném a béhem roku jsou pfipraveny
specidlni doprovodné programy
e nejvetsi pozornost je zaméiena na segment rodin s détmi
e ostatni segmenty, zejména navstévnici od 15 do 40 let, jsou v doprovodném pro-

gramu a dal$ich akcich, oproti rodindm s détmi vyrazn¢ opomijeni
Z kapitoly 6.3 Konkuren¢ni analyza jsem vyvodil tyto zavéry:

e mezi zoologickymi zahradami nelze mluvit o konkurenci jako takové ale spiSe o
vzajemné spolupraci

e na vychodni Moravé ZOO Zlin v podstaté¢ nema konkurenci

e jedna se o velmi konkuren¢né silnou organizaci, ktera ve svém blizkém i vzdalengj-

$im okoli nemé ptimého konkurenta
Z kapitoly 6.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil jsem vyvodil tyto zavéry:

e vznik novych konkurentii v podobé nové zoologické zahrady diky velkym bariéram
pii vstupu nehrozi

e realnéji se jevi vznik nepiimych konkurentl nabizejicich volnocasové aktivity

e dohadovaci schopnost na strané¢ odbérateld, tedy navstévnika je velmi nizka a na-
vStévnici nemaji moznost ovlivnit vysi ceny nebo dohodnout jiné podminky na-
v§tévy zoo

e dohadovaci schopnost na strané dodavateli ZOO Zlin ovliviiuje efektivni spolupra-

ci s témito dodavateli a uzaviranim smluv na vice let doptedu
Z kapitoly 6.5 jsem vyvodil tyto zavéry:

e prevaha silnych stranek nad slabymi ukazuje ZOO Zlin jako dobrou organizaci a
vefejnosti je vnimana kladné

e i pfes pozitivni vysledky je tfeba dale podporovat silné stranky a délat je siln¢jSimi
a snazit se eliminovat ty slabé

e eliminace nékterych slabych stranek je vSak nemozna — lokalizace mimo krajské
mésto

e nckteré slabé stranky jsou potlacovany silnymi — slabou stranku zdkaz vstupu se

psy eliminuje silna stranka prichozich voliér a bezprostfedni kontakt se zvitraty
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e hrozby v podobé nepfiiznivé pocasi nelze ovlivnit, pfitom je ZOO Zlin na pékném
pocasi pomérn¢ zavisla

e proto jsou svatky a prazdniny v kombinaci s péknym pocasim vyuzity k poradani
specialnich dni a programti, které zvysuji navstévnost

e soucasna dlouhotrvajici krize omezuje rodinny rozpocet, coz méni priority navstev-

nikd, ktefi misto zoologické zahrady voli levnéjsi alternativu

Po vyhodnoceni vSech provedenych analyz a marketingového mixu lze fict, ze¢ ZOO Zlin je
ekonomicky silna organizace, které v nejbliz§im okoli nema ptimého konkurenta a nemusi
se obavat, ze by n&jaky vznikl. Jeji historie a tradice a vSeobecna znamost ji zajistuji velké
mnozstvi navstévnikl, diky nimz se stala nejoblibenéjSim turistickym cilem na Moravé a
druhou nejnavitévovanéjsi zoo v Ceské republice. ZOO Zlin tak ma jistou zakaznickou
zakladnu, kterou si nyni udrzuje a je tedy mozné se zamé&fit i na jiné cilové skupiny, které

byly do této doby lehce piehlizeny.

S témito zaveéry muizu zadit tvotit projekt marketingového planu pro ZOO Zlin. Nelze vSak
mluvit pfimo o celém novém marketingovém planu, ale spiSe o doplnéni stavajiciho.
Z vyse uvedenych analyz jsem zjistil, Ze marketingovy plan ZOO Zlin je na velmi vysoké
urovni a neni potieba tvofit cely plan od zacatku, ale staci se zaméfit pouze na urcité body,

které stavajicimu planu schazeji.

Stejnym zptsobem postupuje i ZOO Zlin pfi tvorbé svych plant, které jsou si kazdy rok
podobné. ZOO Zlin neni trzni firma, pro kterou neni vhodné vytvaret pro kazdy rok novy
plan, ale mnohem vyhodnéjsi je inovovat ten stavajici. Plany a nasledné akce z minulych
let, které se osvédcily a jsou navstévniky vyhledavané, ziistavaji v planech i v dalSich le-

tech.
Proto se pfi tvorbé projektu zaméfim pouze na tu €ast planu, kterd je ve stavajicim opomi-

jena. A to vytvofit atraktivni program, ktery do ZOO Zlin pfilédka cilovou skupinu navstév-

niktd ve véku od 15 do 40 let.
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

V projektu bohuzel nemtizu piimo vychazet z marketingovych plani ZOO Zlin, jelikoz
jsou to interni materialy, které jsou povazované za know-how a neni mozné je vetejné pub-
likovat, tudiz mi nebyly poskytnuty. Tuto piekdzku jsem vyfesil pouzitim Kalendare akci,
ktery je kazdy rok prezentovany na strankach ZOO Zlin. Tento kalendai vychazi ptimo z
marketingového planu a obsahuje veskeré akce a doprovodny program, ktery se v daném
roce Vv arealu zoo uskuteéni. Pro potieby projektu je tento kalendar mozna jesté lepsi, jeli-
koz marketingovy plan obsahuje veskeré ¢innosti marketingového oddé€leni, z nichz nekte-
ré nejsou pro projekt dilezité. Naopak kalendar akci obsahuje pouze udaje, které jsou pro

projekt klicové.

Casti projektu se budou sestavat ze situaéni analyzy, kterd vychazi z vyhodnoceni analy-
tickych metod. Zde prozkoumam soucasny stav marketingovych plant, respektive Kalen-
dare akci a navrhnu novy marketingovy plan. Z tohoto planu nasledné¢ vyberu konkrétné
jednu polozku, na kterou zaméfim zbytek projektu a to cile, strategii, taktické kroky, roz-

pocet, kontrolu a implementaci.

9.1 Situacni analyza

Pfi vyhodnoceni analytickych metod jsem vyvodil zavér, Ze ZOO Zlin pfi vytvareni svého
produktu a doprovodného programu opomiji cilovou skupinu navstévnika od 15 do 40 let.
Prave zavéry portfolio analyzy v matici BCG nabizeji vytvofit marketingovy plan zaméie-
ny na danou cilovou skupinu. Z dat z kalendare akci jsem zjistil, Ze vétSina akci se setkava
s velkym ohlasem vefejnosti a navstévnost diky nim stoupd, pii¢emz naklady na organizaci
takovychto akci jsou nizké, tudiz pro ZOO Zlin vyhodné. VétSinou se ale jedna o akce,
které jsou zaméteny na rodiny s détmi. Kalendéte akci z minulych let ukazuji, Ze akce za-
méfené na segment navstévnika ve v€ku od 15 do 40 v podstaté neexistuji. Nabizi se tak
vytvofit tyto akce a doprovodny program, které by zvysily navstévnost praveé této skupiny

a zaroven nebyly finan¢né narocné.

9.1.1 Novy marketingovy plan

Cilovy segment, na ktery ma byt marketingovy plan zaméteny, je tedy stanoveny. Nastava
vSak otdzka, ¢im tuto skupinu lidi zaujmout, co jim nabidnout, aby zavitali do ZOO Zlin?
Je také nutné se zamyslet, jaci lidé spadaji do této skupiny. Jsou to studenti a mladez do 26

let nasledovana lidmi do 40 let, kteti do zoo zavitaji sami nebo s ptateli. DileZité je si uveé-
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domit, Ze se jedna o mladé lidi, ktefi jdou s dobou a sleduji nejnovéjsi trendy. Jednim
s téchto trendii jsou moderni technologie, zejména mobilni telefony. Vyvoj jde rychle
kuptedu a mobilni telefony tak jiz neslouzi pouze k volani a posilani sms. Staly se nastro-
jem nejen pro komunikaci, ale hlavné pro zdbavu. Navic chytry mobilni telefon, neboli
smarthphone, vlastni v Ceské republice skoro kazdy &tvrty ¢lovék, pfi¢emz jej dennodenné
vyuziva pfi spousté ¢innosti, jako prostiedek pro komunikaci, prohlize¢ internetu, herni
centrum ¢i fotoaparat. Tak se nabizi moznost vyuzit tyto moderni technologic a spojit je

s prohlidkou ZOO Zlin.

V ramci odborné diplomové prace, kterou jsem vykonaval v ZOO Zlin, jsem mél moznost
podilet se na pripravé nového marketingového planu. | ZOO Zlin planuje vyuziti moder-
nich technologii ve svém aredlu, tak jsem svij ptispévek zaméfil timto smérem a nasledné
na ném postavil zdklady projektu diplomové prace. I v rdmci tvorby planu pro ZOO Zlin se
jednalo spiSe o navrhy, kterymi by se mohl obohatit program zoo, tudiz jsem Se nemusel
zabyvat ostatnimi ¢astmi marketingového planu. Zaméfil jsem se tak vyhradné na takové
akce a programy, které by ptilakaly zejména cilovou skupinu ve véku od 15 do 40 let, ale
zaroven by je mohly vyuzivat i ostatni navstévnici, 1 kdyz by nebyly primarné uréeny pro
né. Moderni technologie zde hraly hlavni roly, byly ale doplnény o dalsi akce, které mo-

derni technologie nevyuzivaji, ale mohly by byt pro navstévniky atraktivni.

Moji €ast marketingového planu ZOO Zlin jsem nazval Navrh rozvoje ZOO Zlin a v plném

rozsahu je uveden v piiloze PII. Zde uvedu pouze hlavni body.
Navrh rozvoje ZOO Zlin

e Mobilni aplikace pro chytré telefony s moznosti vice funkci

e Geocaching

e Wi-Fiv aredlu

e Podzimni sportovni aktivity

e Spoluprace se zlinskym hokejovym klubem

e Prohloubeni reklamy Moravské trilogie (zoo Zlin, Olomouc, Ostrava)
e Veérnostni program rozsifeni stavajiciho klubu ZOO Zlin Family

e 700 z jin¢ho pohledu specidlni prohlidky arealu zoologické zahrady
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9.1.2 Hlavni zaméfeni projektu

Dutivody, pro¢ se zaméfit praveé na cilovou skupinu navstévnikii ve véku od 15 do 40 let
jsou jasné, stejné tak, proC vyuzit pravé moderni technologie. Nyni zlistava otazka, v jakém
sméru tyto moderni technologie vyuzit. ZOO Zlin chce jednoznacné zakomponovat mo-
derni technologie do prohlidky zoo a nejlepsim zptuisobem tak bude vyuzit chytré telefony a
mobilni aplikace. Z toho diivodu zamétim projekt na prvni bod navrhu rozvoje ZOO Zlin a

budu se zabyvat vyuzitim mobilnich aplikaci v chytrych telefonech v arealu ZOO Zlin.

Piinosem vybéru pravé mobilnich aplikaci je polozeni zakladu projektu, ktery by mohl byt
realné vyuzit. Dals§i vyhodou vyuziti mobilnich aplikaci je jejich velka variabilita a moz-
nost kombinovat spoustu riznych néstroji a postupt, které se mohou neustéle vyvijet, roz-
Sifovat a pfizplisobovat pfani a potfebam navstévniki. Zaroven se jedna o novinku, ktera

by ZOO Zlin poskytla ur¢itou atraktivitu a konkurenéni vyhodu pted ostatnimi z00.

9.2 Cile

Pfi konzultaci projektu piimo v ZOO Zlin, vyplynulo, Ze v pfipad¢ zavedeni mobilnich
aplikaci, neni vycislen konkrétni cil, ale je stanoveno vice menSich cilii. Hlavnim divodem

tohoto rozhodnuti je tézka kvantifikace cile a nelehké zméteni vysledk.

Jako obecny a zakladni cil je zpestieni programové nabidky ZOO Zlin. Hlavnim cilem je
oslovit novou skupinu navstévnikl a k tomuto nespecifickému cili existuje konkrétngjsi cil

a to zvysit zdjem o ZOO Zlin u navstévnika ve véku od 15 do 40 let.

Pokud se budeme tidit pravidlem SMART, mtzeme fici, Ze konkrétni cil zvySeni navstév-
nosti u urcité skupiny je Specificky, Akceptovatelny a Realisticky. Zamérné jsem vynechal
Meéfitelny a Timely — definovatelny v ¢ase. S méfenim cile a casovym rozmezim je to slo-
Zit¢jsi. Ze strany ZOO Zlin lze tézko kvantifikovat, kolik navstévnikia z cilové skupiny by
mélo pfijit a kdy.

V radmci projektu je ale vyc¢islen rozpocet, jeho navratnost a Casovy harmonogram. Z téchto
udajii mizeme vyvodit ¢asové rozpéti a minimalni pocet navstévnikil pro navratnost inves-
tice. Tak miZeme fict, Ze pro splnéni cile je potieba, aby do ZOO Zlin zavitalo alespoil
tisic navstévnikd navic béhem jednoho roku. Tim jsou splnény zbylé dvé casti pravidla

SMART.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

9.3 Strategie

Kdyz je cil definovany, je potfeba si zvolit strategii, jak ho dosahnout. Pro dosédhnuti sta-
nového cile je tedy vybran projekt vyuziti mobilnich aplikaci. Jako nejoptimalnéjsi dosa-
zeni cile je vytvofit casovy harmonogram s jednotlivymi ukoly a podle tohoto planu se
fidit. Pro projekt jsem tedy vypracoval nasledujici casovy harmonogram. Zacatek projektu
je stanoven na leden 2014, pficemz spusténi projektu do provozu je planovano na hlavni
sezonu ZOO Zlin v ¢ervnu 2014 a vyhodnoceni projektu probéhne az po ukonceni sezony

v fjnu 2014.

Tab. 11. Casovy harmonogram (vlastni zpracovaini)

UKOL TERMIN PRACOVNIK
Navrh projektu Leden Odd¢leni marketingu
Stanoveni cild Leden Oddéleni marketingu
Vybér dodavatele Leden - Unor Vedeni zoo
Konzultace s dodavatelem Unor Oddéleni marketingu
Zadani tkolu dodavateli Unor Oddéleni marketingu

Tvorba mobilni aplikace

Briezen - Kvéten

Externi dodavatel

Ptiprava a tvorba propagace

Biezen - Duben

Oddéleni marketingu

Realizace propagace Duben Reklamni agentura
Instalace mobilni aplikace do arealu | Kvéten Externi dodavatel
Testovani Kvéten Oddé¢leni marketingu
Spusténi do provozu Cerven Vedeni zoo

Kontrola Cervenec Oddéleni marketingu
Vyhodnoceni projektu Rijen Vedeni zoo
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9.4 Taktické kroky — marketingovy mix projektu

V této kapitole bych chtél kompletné popsat hlavni zaméfeni projektu, tedy té ¢asti marke-
tingového planu, ktera se tyka vyuziti mobilnich aplikaci v ZOO Zlin. Popisi tedy 8P, které
projekt detailné predstavi a ukdzou, jak by mél redln¢ vypadat. Na zavér doplnim mensi

vyzkum, jak by projekt mohl uspét mezi konkurenci.

9.4.1 Produkt

Produktem se rozumi vyuziti mobilnich aplikaci v arealu ZOO Zlin, které budou navstév-
nici ovladat prostiednictvim chytrych telefonii. Mobilni aplikace nabizeji obrovskou skalu
moznosti a vyuziti a 1ze je tak sestavit piesné¢ podle pozadavki ZOO Zlin i jejich navstév-
nikid. Aplikace je mozné dale vylepSovat a rozSifovat a postupné tak nabizet ndvstévnikiim

nové aplikace a moznosti vyziti.

Zakladem vyuziti mobilnich aplikaci v ZOO Zlin je tzv. QR kod (Quick Response — kod
rychlé reakce). Je to modernéjsi verze ¢arového kddu, kterd umoziuje zakodovani velkého
mnozstvi dat, které je po naskenovani kédu mozné stdhnout do pocitace nebo mobilniho
telefonu. Vsechny chytré telefony obsahuji ¢tecku QR kodu a lze se s ni setkat i u starSich

modelu.

Obr. 9. OR kéd

(www.google.com)

Prostfednictvim tohoto kodu je mozné ndvstévniklim poskytnout nejen zékladni informace,

ale 1 spoustu dalSiho obsahu. Vyuziti QR kdodu jsem tak rozdélil na tii zékladni body.

e Zakladni informace — tento QR kéd je hlavnim bodem celého programu. Umistén
by byl u obou vstupt do ZOO Zlin a skrz néj by néavstévnik ziskal zékladni infor-
mace 0 zoo jako je oteviraci doba, ceny vstupného, mapa arealu, novinky a aktuali-

ty ze zoo. Ptipadné by pies néj Slo stdhnout aplikaci, potfebnou pro vyuziti dalSich
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9.4.2

bodi. Postupné by $lo tento kod rozsifovat o dalsi informace, jako je nabidka re-
stauraci v arealu zoo.

Interaktivni mapa — pro vyuziti této mapy a dalSich bodt, by si navstévnik musel
stahnout ptislusnou aplikaci. Tato aplikace by byla k dispozici ke stazeni prostied-
nictvim online distribu¢nich sluzeb (Google Play, AppStore). Interaktivni mapa
spoc¢iva ve vyuziti mapy aredlu zoo a umisténi QR kodu u kazdého zvirete. Po na-
¢teni kodu navstévnik ziskd nejen informace o zvifeti, ale zaroven se mu na map¢ v
mobilnim telefonu zobrazi toto zvite jako shlédnuté. Diky tomu tak ziska prehled o
zviratech, kterd navstivil, a ktera ne. Zaroven lze tuto aplikaci vyuzit jako osobni
sbirku zvitat, kterd navstévnika pfinuti k dal$i navstéveé a doplnéni této sbirky, po-
kud ji nezkompletoval pfi predchozi navstéveé. Samoziejmosti je i sdileni svych
uspécht ve ,,sbéru zvitat® se svymi ptateli na socialnich sitich.

Hra — pro hru by navstévnik také musel stdhnout pfislusnou aplikaci, pficemz hra
vyuziva QR kody umisténé u kazdého zvitete, tak jako v ptipad¢ interaktivni mapy.
Princip hry je zalozen na védomostnim kvizu, ktery navstévnika provede po arealu
zoo. Na zacatku kazdé hry by navstévnik ziskal z prvniho QR kédu instrukce jak
postupovat a hlavné prvni otazku nebo indicii, ktera by ho ptivedla k dal§imu kédu.
Takto by postupoval celou zoo aZ ur€enému cili. Otazky by se tykaly zvifat, jejich
zivota nebo podobného zameéteni, pficemz odpovéd by navstévnik vzdy nalezl
Vv aredlu zoo. Cesta, kterou by navstévnik timto zplisobem absolvoval, by se vzdy
po Case ménila, nebo by obsahovala vice variant, ptipadné zaméteni. ZOO Zlin by

si tak mohla urcit, u kterych zvitat by tato hra probihala a tak jim zvySila pozornost.

Cena

Cilem zavedeni mobilnich aplikaci do ZOO Zlin nejsou piijmy z prodeje téchto aplikaci,

ale zvySeni navstévnosti. Dle mého nazoru cena za tuto aplikaci by méla byt soucasti ceny

vstupného a zdkaznik by mél mit moznost stahnout aplikaci zdarma. ZOO Zlin by mohla

ziskat pfijmy prondjmem reklamnich ploch v této aplikaci. V piipad¢ ostatnich aplikaci,

které jsou bezplatné, jde o béznou praxi. Uzivatel si stahne aplikaci zdarma, ale musi ,,pie-

trpét* reklamu. ZOO by tak ziskala pfijmy, i kdyz by aplikaci svym néavstévnikim posky-

tovala zdarma.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

9.4.3 Propagace

Z0O0 Zlin se svou propagaci snazi oslovit co nejvétsi mnozstvi potencionalnich navstévni-
ki jak v CR, tak i na Slovensku. Sou¢asny komunika¢ni mix je na vysoké urovni, coz od-
razi velky zajem ze strany navstévnikl. Pro potieby projektu tak neni nutné vytvaiet uplné
novy komunikaéni mix, ale doplnit ten stavajici o propagaci mobilnich aplikaci v ZOO
Zlin. V rdmci propagace projektu tak ptijde spise jen o reklamu, kterd bude mobilni aplika-

ce v ZOO Zlin ptredstavovat v nékolika smérech:

e reklama v tisku

e reklama v radiu

e hillboardy a citylighty

e reklamav MHD

e reklama na internetovych strankdch ZOO Zlin a jejim facebookovém profilu
e PPC reklama na internetu

e direct mail

VétSinu této reklamy ZOO Zlin jiz dlouhodobé vyuziva a tak staci novou reklamu imple-
mentovat do zab&hnutych zplsobi. Novinkou je ovSem vyuziti PPC reklamy na internetu.
Jedna se o proklikovou reklamu (Pay-Per-Click), ktera funguje na principu klicovych slov
zadanych do internetového vyhledavace. Ten pak jako nejlepsi volbu vysledku vybere pra-
vé stranky ZOO Zlin. Tento moderni zplsob reklamy muize oslovit spoustu novych na-

vStévnikl a byt tak zajimavym dopliikem stavajici reklamy.

9.4.4 Distribuce

Zakaznik si muze aplikaci do svého mobilniho telefonu stahnout dvéma zpisoby. Prvni je
jesté pred navstévou ZOO prostiednictvim online distributora. Druhou moZnosti je vyuziti
QR kodu ptimo v aredlu. V obou piipadech ziska tiplné stejnou aplikaci. Zalezi na rozhod-
nuti navstévnika, kdy si bude chtit aplikaci stdhnout a také jeho informovanosti o moznos-
tech vyuziti aplikaci v ZOO Zlin. Pokud pied navstévou o této moZnosti nevi, miZe si

aplikaci stdhnout az pfi vstupu do aredlu.

9.45 Lidé

Lidsky faktor pfi provozu mobilnich aplikaci je dilezity pouze pii jejich vyvoji a nasledné
udrzbé. Samotny provoz nepotiebuje k chodu Zadné zaméstnance, pouze jeji navstévniky,

kteti budou aplikaci pouzivat. Cilen¢ je tento projekt zaméfen na skupinu navstévnikli ve
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veéku od 15 do 40 let. Velkou vyhodou téchto aplikaci je, zZe je mizou vyuzit i ostatni na-

vstévnici ZOO Zlin, 1 kdyZ pro né nejsou primarné urcené.

Vyvoj a vznik aplikace neni snadny proces a pro ZOO Zlin budou tyto aplikace i QR kody
vznikat externé. V ramci projektu jsem se jiz setkal se zastupci spole¢nosti Pria System
S.r.0., kterd se zabyva nejen vyvojem aplikaci. Tato spole¢nost zastava vyznamné postave-
ni ve svém oboru a se ZOO Zlin jiz v minulosti spolupracovala. Z mého pohledu je tak
ideadlnim kandidatem na vytvofeni aplikaci. Jelikoz je vSak zfizovatelem ZOO Zlin mésto
Zlin, bude nutné pro vybér spolecnosti, ktera vytvoii mobilni aplikace, vypsat vybérové

fizeni. To ale nebude nutné, pokud celkova vySe zakazky nepiesahne 100 000 K¢.

9.4.6 Spoluprace

Z predchozich podkapitol je zifejmé, ze ZOO Zlin navéaze spolupréci se spolecnosti, ktera
pro ni bude vytvaiet mobilni aplikace. Dalsi ptipadna spoluprace mize vzniknout, pokud
Z0O0 Zlin nabidne cast prostoru aplikace pro reklamni ucely. Vétsi spoluprace v ptipadé

vyuziti mobilnich aplikaci v nejblizs§i dobé neni ocekévana.

9.4.7 Tvorba bali¢kii a programii

V ramci tvorby balickll a programti ZOO Zlin svym navstévnikiim nabidne jak novy bali-
¢ek, tak i program. Balicek mobilnich aplikaci pro navstévniky bude obsahovat zakladni
informace, mapu a interaktivni hru. Interaktivni hra je zaroven novym programem, ktery

mohou navstévnici vyuZit a zpestfit si tak navstévu zoologické zahrady.

9.5 Situace v dalsich zoologickych zahradach

V piedchozi kapitole byl kompletné popsan projekt zavedeni mobilni aplikace v ZOO Zlin.
V ramci projektu jsem chtél zjistit, zda mobilni aplikace vyuZivaji ve svych areédlech 1
ostatni zoo v Ceské republice. A pokud vyuzivaji, tak v jak velké mite. Vysledky vyzkumu
ukazou, zda se potvrdi body hlavniho zaméfeni produktu. Tedy to, ze zavedenim mobil-
nich aplikaci ziskd ZOO Zlin urcitou konkuren¢ni vyhodu pted ostatnimi zahradami. Vy-
zkum jsem provedl formou telefonického dotazu do tfinacti zoo a dvou zoo parkii v Ceské

republice.
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Tab. 12. Vyzkum vyuziti mobilnich aplikaci v ostatnich zoo (viastni zpracovani)

] MOBILNI{
;23 ]F;Z)SLCKA APLIKACEV | MIRA VYUZITI APLIKACE
AREALU
Z00 Brno NE
700 Dé¢in ANO QR koédy v arealu se zakladnimi informacemi o zoo
Z0OO0 Dvur Kralové NE
700 Hluboka nad NE
Vitavou
Z00 Hodonin NE
Z0OO0 Chleby NE
Z00 lJihlava ANO Mobilni pravodce po zoo
ZOO Liberec NE
Z0O0 Olomouc ANO QR kody v aredlu se zdkladnimi informacemi 0 0o
Z00 Ostrava NE
700 Plzen NE
200 Praha ANO Intoeraktlvm aphlfe.ice A\ expoozwl slonti, ptedstavujici
zpusob chovu a Zivota slonll v zoo
700 Usti nad Labem | ANO QR kod,y u Je(rlflothvych expozic s informacemi o
chovanych zvitatech
Z0O0 park Chomutov | NE
Z00 park Vyskov NE

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze deset z0o v Ceské republice svym navitévnikiim nenabizi

vyuziti chytrych telefonti a mobilnich aplikaci, pfipadné na této moznosti teprve pracuji.

DalSich pét zahrad jiz mobilni aplikace ve svém areédlu nabizeji, ale vesmés se jedna pouze

o poskytnuti informaci o dané zoologické zahrad€ nebo zviteti. V pifipadé€ prazské zoo jsou

mobilni aplikace vyuzivany ve vétsi mife, ale jen u jednoho zvitete.

Cilem projektu je vyuzit mobilni aplikace v ZOO Zlin v mnohem vét§i mife, nez v jaké

ostatni Zoo Vv soucasné dobé€ nenabizeji. Tim se potvrzuje, Ze ZOO Zlin by zavedenim mo-

bilnich aplikaci ziskala konkuren¢ni vyhodu a jistou exkluzivitu oproti ostatnim zahradam.
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9.6 Rozpocet

A4

bilnich aplikaci je v sou¢asné dobé celkem jednoduchou zalezitosti, ktera nestoji moc fi-

nanc¢nich prostiedkil. VSe zalezi na vybéru a narocnosti konkrétni aplikace.

Z0O0 Zlin pro zavedeni mobilnich aplikaci zatim vymezila finan¢ni prostiedky ve vysi
40 000 — 50 000 K¢. Zameérn€ uvadim zatim, protoze na planované aplikace typu QR koda
a aplikaci zahrnujici interaktivni mapy a hry by tyto prostiedky mély stacit. Nicméné po
konzultaci se spolec¢nosti Pria System s.r.0., jsem ziskal spoustu informaci o moznostech
rozsifeni aplikaci a jejich doplnéni o fadu novych funkci. Z tohoto divodu se mize konec-

na ¢astka vyclenénd na mobilni aplikace v budoucnu jesté zvysit.

Stanoveny rozpocet se ale tyka pouze vyvoje mobilnich aplikaci a jejich instalace do aredlu
Z0OO0 Zlin. V ¢astce nejsou zahrnuty zadné dalsi naklady. Jedna se o projekt, ktery neni
naro¢ny na lidské zdroje a neni tedy potieba vytvaret specialni pracovni pozici zaméfenou
praveé obsluhu nebo kontrolu mobilnich aplikaci. Ostatni ndklady se tak budou sestavat
z nakladli na propagaci a reklamu. Naklady za propagaci jsem rozdélil do nasledujicich

bodu:

e Reklama v tisku — tato reklama je vyhodna, protoze za ur€itych podminek je pro
Z00 Zlin zdarma. Nejedna se ani tak o reklamu jako o spolupréci. V ramci vza-
jemné spoluprace ZOO Zlin dodd novindm nejnovéjsi informace o tom co se v Z00
déje a ty je nasledné publikuji jako ¢lanek. Zprava se tak dostane mezi spoustu lidi,
noviny maji o ¢em psat a pro zoo tato spoluprace nepiedstavuje zadné naklady.

e Reklama v rozhlase — zde panuje stejna situace jako pii reklamé v tisku.

e Billboard — reklamu umisténou na billboardech a dalsich plochach ZOO Zlin vyu-
Ziva jiz nyni. V ramci propagace mobilnich aplikaci by se tak vyuzily, stavajici
plochy. Cena za pronajem billboardu ¢ini v praiméru 6 000 K¢ na mésic a tisk bill-
boardového letaku a jeho vylepeni stoji 700 K¢. V ptipadé mensich plakatovacich
ploch a citylightti se cena za pronajem i tisk letaku snizi o polovinu.

¢ Reklama na internetu — ¢ast propagace umisténé na internetu vyjde ZOO Zlin
bezplatng. Jednd se o vlastni internetové stranky a facebookovy profil. V ramci in-
ternetu se da na nové navstévniky zacilit pomoci PPC reklamy (Pay-Per-Click —
proklikova reklama). Ta funguje na principu kli¢ovych slov zadanych do interneto-

vého vyhledavace. Ten pak jako nejlepSi volbu vybere pravé stranky ZOO Zlin.
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Cena takovéto reklamy se odviji od poctu lidi, ktefi navstivili danou stranku. Od
200 navstévnikt za 2 500 K¢ po 3 000 navstévnikt za 12 000 K¢

Reklama umisténa v MHD — v ramci méstské hromadné dopravy Zlin by byly
vyuzity reklamni plochy v jejich vozech k vylepeni letakti. Ty by mohly byt ve
formatu A4-46 K¢/ks/mésic, A3-77 K¢/ks/mésic nebo A1-8 580 K¢&/30ks/mésic.

Pokud tedy budeme pocitat s rozpoctem na reklamu ve stejné vysi jako rozpocet na vyvoj

mobilnich aplikaci, tedy 50 000 K¢, mizeme vytvofit kombinaci takové reklamy, ktera

bude co nejefektivnéjsi a oslovi co nejvice potencionalnich navstévnikda.

Celkovy rozpocet na akci je tak stanoven ve vysi 100 000 K¢.

9.7 Kontrola a implementace

I kdyZ se jedna o dva rizné body, v kone¢ném dusledku jde v obou piipadech o to samé.

Aby vysledny projekt v praxi vyborné fungoval. V ramci tohoto projektu bude implemen-

tace, tedy spravné zavedeni do praxe a kontrola, probihat ve tiech fazich.

Prvni faze — prob&hne jesté pred tim, nez K mobilnim aplikacim budou mit piistup
navstévnici. A 10 testovanim, které bude probihat po zavedeni mobilnich aplikaci
do arealu zoo. Toto dulezité testovani ukaze, zda vSe funguje tak jak mé a dava
moznost vyladit pfipadné nedostatky pted spusténim do ostrého provozu.
Druha faze — bude probihat po celou hlavni sezénu, kdy se planuje nejvétsi vyuziti
mobilnich aplikaci. Kontrola se zamé&fi hlavné na spravné fungovani aplikaci, pfi-
padné poruchy a necekané problémy. Implementace se naopak zaméfi na to, zda se
projekt setkal stspéchem u navstévnikti a zda o moznostech vyuziti mobilnich
aplikaci v ZOO Zlin existuje dostatecna reklama a navstévnici maji veskeré potieb-
né informace. Pfipadné zda je potieba provést zmény v propagaci.
Treti faze — probéhne az po ukonceni hlavni sezéony v ZOO Zlin, kdy se kontrola
zamé&fi na nutnou udrzbu aplikaci, pfipadné jejich inovaci na dalsi provoz. V ramci
implementace bude vyhodnocen cely projekt a jeho piinos pro ZOO Zlin. Uspés-
nost projektu se bude moci zmétit nékolika zpisoby:

o zvySeni navstévnosti u cilové skupiny

o zvyseni navstévnosti u dalSich skupin navstévnikit ZOO Zlin

o osobni dotazovani

o

pocet stazeni mobilni aplikace
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10 EKONOMICKA ANALYZA

V této kapitole provedu analyzu celkovych nakladi na projekt a vypocitam piibliznou do-

bu navratnosti investic.

Tab. 13. Tabulka nédkladu (vlastni zpracovani)

Polozka Cena

Vytvofeni aplikace 50 000,-
2 X billboard + tisk 13 400,-
3 x citilight + tisk 10 050,-

Letaky v mhd

25 x A4 1150,-
25 x A3 1925,-
30x Al 8 580,-

Internetova reklama PPC 10 000,-

NAKLADY CELKEM 95 105 K¢&

Celkové naklady na zavedeni mobilnich aplikaci do ZOO Zlin ¢ini 95 105 K¢&

JelikoZ neni vypotiebovan cely rozpocet, miiZou se nékteré typy reklamy rozsifit na delsi
dobu nebo na vétsi mnozstvi. Napt. letaky v MHD typu A4 a A3 lze pronajmout na dva
mésice, nebo piidat pocet kliknuti na internetové reklamé, ptipadné vyuzit dalsi billboard

¢i citylight nebo prodlouZit dobu prondjmu stavajicich.

Do reklamy neni zahrnuta reklama v tisku a radiu, ktera bude v rdmci vzajemné spolupra-

ce provedena zdarma.
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Navratnost investice l1ze spocitat nékolika zptisoby:

Podle zvySeni navs§tévnosti — nejjednodussim zpiisobem, jak zjistit navratnost in-
vestice je vypocitat, o kolik navstévnikil vice musi pfijit, aby se investice vratila.
Budeme pocitat s po¢tem navstévnikl za rok 2012 - 487 946, trzbami za rok 2012 —
46 545 000 K¢ a investovanou ¢astkou 95 105 K¢&. Trzby v roce zavedeni mobil-
nich aplikaci tak musi stoupnout minimaln¢ o investovanou castku, aby bylo dosa-

zeno bodu zvratu. Vypoctem zjistime, o kolik vice navstévnikti musi dorazit.

(487 946 * 95 105) / 46 545 000 = 997
Podle poctu stazeni aplikace — investovanou ¢astku podélime primérnou cenou
vstupného do ZOO Zlin (dospéli - 130, studenti a seniofi — 110, déti - 80). Tim zis-

kame pocet lidi, kteti si musi stdhnout aplikaci, aby se investice vratily.

95105/107 =888

Tato metoda je ale velmi nepiesnd, protoze presné nevime, kdo si aplikaci stahl a
zda s ni viibec zavital do ZOO Zlin.

Podle zvySeni navstévnosti cilové skupiny — projekt je zaméfen na navstévniky ve
véku od 15 — 40 let, tedy dospélé a studenty. Pokud se tedy oproti minulym rokiim

zvedne navstévnost prave této skupiny o urcity pocet, vrati se investované finance.

dospéli studenti dospéli/studenti
95105/130 =731 95105/ 110 =864 95 105 /120 =792
Pro navratnost investice je potieba, aby pfiSlo o 731 vice dospélych navstévniki
nebo 0 864 vice studenttl, pfipadné o 792 navstévniki v kombinaci dospélych a

studentu.

Ze zavért ekonomické analyzy vyplyva, Ze pro navraceni investice je potieba, aby do ZOO

Zlin zavitalo pfiblizn€ o 1000 névstévnikl vice neZ v minulych letech. Primérna mési¢ni

navstévnost ZOO Zlin je ptiblizné 40 000 navstévnikt. Pokud tedy projekt mobilnich apli-
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kaci pfildkd mésicné alespoit 100 navstévnikt (v letnich mésicich vice, v zimnich mén¢),
finance investované do projektu mohou byt navraceny do jednoho roku, v ptipad¢ velkého
z4jmu navstévnika 1 diive.

Vysledna cena za projekt je sice vétsi nez bézna vyse nakladl akei poradanych kazdorocné
V zoo. Je ale potieba si uvédomit, ze doba jde rychle kuptedu a zoo s ni musi drzet krok. A
to néco stoji. V tomto ptipadé se jedna o ¢astku, kterd bude vynalozena jen jednou a pro-

jekt potom bude moci bézet dalsi roky bez vétSich finan¢nich investic.
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11 RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole se budu zabyvat moznymi riziky, které mohou vzniknout jak pii realizaci
projektu zavedenim mobilnich aplikaci do ZOO Zlin, tak i béhem samotného provozu mo-
bilnich aplikaci. Po sestaveni moznych rizik se budu zabyvat pravdépodobnosti jejich
vzniku, ¢imz budu moci urcit jejich zavaznost. Poté pfipravim opatieni, ktera by mély

vzniku rizika zabranit nebo snizit jeho negativni pfinos.

Tab. 14. Rizikovad analyza (viastni zpracovani)

Dopad rizika Pravdépodobnost vzniku rizika
RIZIKO
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Maly zajem ze strany X X )
cilové skupiny
Vznik podobnych aplika-
X X 11
ci v ostatnich zoo
Nedostate¢na reklama X X 2
Neptiznivé podasi X X 3
Zajem o vyuziti mobil-
nich aplikaci z ostatnich X X 1
segmentd
Problémy
s kompatibilitou mobil- | X X 1
nich telefond
Neocekéavané zvyseni
nakladt na v§voj aplika- X X 2
ce
Zpozdeéni vyvoje a insta- X X 3
lace aplikace
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11.1 Zavaznost rizik

Rizika v tabulce jsem ohodnotil podle jejich dopadu na projekt a pravdépodobnosti vzniku.

Poté jsem je rozdélil podle jejich zavaznosti na bézna - 1, zdvazna - 2 a kriticka — 3.

11.1.1 Bézna rizika

Jsou to takova rizika, se kterymi se pocita uz od zacatku, ale které nijak neovlivni chod

projektu.

e Vznik podobnych aplikaci v ostatnich zoo — toto riziko je vice nez redlné. Pét
Z patnécti zoologickych zahrad v Ceské republice jiz n&jakym zpiisobem mobilni
aplikace vyuzivaji a dal$i se k tomu chystaji. Ne sice v tak velké mite, ale do bu-
doucna je dalsi rozsifeni mozné. Nicméné dopady pro ZOO Zlin jsou minimalni a
nehrozi odliv névstévnikl v ptipadé zavedeni aplikaci v jinych zoo. Tento fakt je
podpofen tim, jak funguje konkurenéni boj mezi zoologickymi zahradami. Resenim
této situace je aktualizace a rozSifeni stavajicich mobilnich aplikaci v ZOO Zlin o
nové funkce a nastroje.

e Zajem o vyuziti mobilnich aplikaci z ostatnich segmentii — mobilni aplikace
v ZOO Zlin budou moci vyuzivat upln¢ vSichni navstévnici, i kdyz jsou primarné
uréeny pro cilovou skupinu ve v€ku od 15 do 40 let. Problém nastane, pokud se vi-
ce navstévnikl potkd u jednoho mista a budou si chtit naskenovat QR kod. Miize
nastat tladenice a jiné nepohodIné situace. Re§enim je umisténi vice QR kédi na
mista s velkou frekvenci navstévniku tak, aby byly pohodInéji dostupné i vice li-
dem zéroven.

e Problémy s kompatibilitou mobilnich telefonii — mtze nastat situace, kdy na-
v§tévnik pfijde s netypickym mobilnim telefonem, ktery nebude kompatibilni
s aplikacemi v ZOO Zlin a nebude je tak moci vyuzit. Tento problém neptjde vyte-
$it okamzité na mistd. ReSenim jsou postupné aktualizace aplikaci tak, aby byly do-

stupné pro vSechna zatizeni.

11.1.2 Zavazna rizika

Tato rizika by mohla ovlivnit chod projektu, ale je mozné je eliminovat, aniz by zptisobily

wevr
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Maly zajem ze strany cilové skupiny — zde uz se jedna o vaznéjsi riziko. Pokud
by ze strany cilové skupiny dochéazelo k nezajmu, jednalo by se o problém. Jelikoz
ale mtizou mobilni aplikace vyuzivat vSichni navstévnici v ZOO Zlin, nemuselo by
to znamenat az tak velky problém. V pfipadé menSiho nezdjmu by stacilo zménit
aplikace podle preferenci uzivatelt cilové skupiny. V piipadé velkého nezdjmu by
se projekt preorientoval na jinou cilovou skupinu, pro kterou by se nasledné vytvo-
fily aplikace v podobném principu.

Nedostatecna reklama — soucasna reklama zatim cili spiSe na obyvatele Zlinského
kraje, coz se mize zdat nedostatecné. Posileni reklamy do okolnich kraji, piipadné
i na Slovensko tento problém vyiesi.

Neocekavané zvySeni nakladi na vyvoj aplikace — zde se jedna o celkem velky
problém, ktery mize posunout zptistupnéni mobilnich aplikaci pro vefejnost nebo
projekt ipIn& ukongit. Resit tento problém jesté nez nastal, neni lehké, protoze ne-
vim, o jak velké zvyseni se jedna. V ptipad¢ nizké ¢astky by bylo nejvhodnéjsi tyto
naklady doplatit a v ptipad¢ vysokych nékladt by se muselo jednat bud’ o omezeni
nékterych aplikaci, ukonceni projektu nebo nalezenim nového dodavatele mobil-

nich aplikaci.

11.1.3 Kriticka rizika

Kriticka rizika maji velky vliv na chod projektu, ale u¢inné jim nejde moc zabranit.

Nepriznivé pocasi — pocasi ovlivnit nejde, ale pocasi projekt velmi ovlivni. Pokud
bude béhem celé hlavni sezony nepiiznivé pocasi, potyka se ZOO Zlin s malou na-
vStévnosti, kterd by ovlivnila 1 Gspéch mobilnich aplikaci. Poc¢asi nejde ovlivnit a
mnohdy ani pfesné odhadnout a proto je u tohoto rizika zaznamenana vysok4 mira
pravdépodobnosti. Proti tomuto riziku se nelze ucinné branit

Zpozdéni vyvoje a instalace aplikace — velky problém, ktery mliZze posunout zpfi-
stupnéni mobilnich aplikaci pro vefejnost. Pozastaveni vyvoje a posun zpiistupnéni
mimo hlavni sezénu se promitne v tspésnosti projektu. Obranou proti tomuto riziku
je stanoveni sankci dodavateli za pozdni dodéani zakazky. To ptinese ZOO Zlin ur-
¢itou kompenzaci, ale miZe to znamenat odliv nav§tévniki a ztratu exkluzivity a
konkurenéni vyhody, pokud by jind zoologicka zahrada zavedla podobné aplikace

ve svém arealu.
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ZAVER
Diky spolupraci se Zoologickou zahradou Zlin-Le$na mi bylo umoznéno vyzkousSet si pra-
ci marketingového pracovnika v zoo. Zaroven pro m¢ byla tato spoluprace velkym piino-

sem diky poskytnuti informaci, internich materiali a veskeré pomoci, kterou jsem potiebo-

val pro vytvoreni projektu a diplomové prace.

Cilem prace bylo vytvofit projekt marketingového planu pro Zoologickou zahradu Zlin-
Lesna pro rok 2014. Tento cil byl splnén, 1 kdyz trochu pozménén. Béhem analyzy stavaji-
ciho marketingového planu ZOO Zlin jsem zjistil, ze je na velmi vysoké urovni. Proto jsem
se ho rozhodl pouze inovovat a doplnit o body, které v ném vylozené chybély. Po vyhod-
noceni vSech analyz jsem vyvodil zavéry, Ze ZOO Zlin se dostate¢né nevénuje jedné cilové

skuping€. Na ni jsem se tedy v projektu zaméfil.

Mymi cili uvedenymi v uvodu bylo vytvofit takovy projekt, ktery prildka mladou generaci
do zoo, propoji navstévu zoo s modernimi technologiemi a zaroven nezasahne do piiroze-
ného prostredi zoo. Diky projektu zavedeni mobilnich aplikaci mtzu fict, Ze jsem tyto cile

splnil.

Pocatecni investice jsou sice trochu vyssi, ale do budoucna se projekt obejde bez vétsich
finan¢nich zasahd. Navic navratnost projektu je vice nez pifizniva a neohrozuji jej zadna

zavazna rizika, ktera by zoo nemohla odstranit.

Z0O0 Zlin jiz delsi dobu uvazuje o podobném projektu ve svém aredlu a delsi dobu také
bojuje s konkuren¢nimi podniky o své navstévniky. Spravna implementace projektu mo-
bilnich aplikaci do chodu zoologické zahrady by tak mohla ptilakat nové navstévniky a

predcit konkurenci.
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aj. A jiné

BCG Boston Consulting Group

CR Cestovni ruch

CR Ceska Republika

EUR M¢na euro

ha Hektar

K¢ Koruna Ceské

napf. Naptiklad

obr. Obrazek

p.o. Ptispévkova organizace

PPC Pey-Per-Click (proklikova reklama)
QR Quick Response (rychly ptistup)
S.r.o. Spole¢nost s ru¢enim omezenym
tab. Tabulka

tis. Tisic

tzn. To znamena

UNWTO  Svétova organizace cestovniho ruchu
ZTP Osoba zvlast’ téZce postizena
Z00 Zoologicka zahrada

700 Zlin Zoologicka zahrada a zamek Zlin-LeSna
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PRILOHA P I: KALENDARE AKCI ZOO ZLIN 2011 - 2014
Akce 2011

e Oslavte vysvédéeni v zoo

e Jarni prazdniny v zoo - zdbavny kviz, vzdélavaci hra, promitani
e Tyden primati v ZOO Zlin

e Den Zemé

e Koncert mezi zvitaty

e Den se spole¢nosti Canon

e Den s Pojistovnou Ministerstva vnitra

e Den primati

e Za stary spotiebi¢ volna détska vstupenka do zoo
e Narozeninovy piknik Aukra

e Prvnacci slavi v zoo

e Den supt

e Narozeninova party Kvéty Fialové

e Podzimni ve€erni prohlidky zoo a zamku LeSna
e Setkani sponzort

e Svétovy den zvirat

e Podzimni ve€erni prohlidky zoo a zamku LeSna
e Turnaj v pétanque

e Podzimni ve€erni prohlidky zoo a zamku LeSna
e Adventni vikend v ZOO Zlin

e Rozsviceni vano¢niho stromu

Akce 2012

e Svysvédcenim do zoo

e Prazdninové LEGO hratky

e April v zoo se Slovackym divadlem Uherské Hradisté

e Velikonoce na zdmku LeSna

e Den Zem¢ - kampan na ochranu JV Asie

e Svatba jako na zdmku (vystava svatebnich Satti a doplnkti v zdmku Les$nd)

e Kampan JV Asie v zoo (projekty kol Zlinského kraje a stfedisek ekologické vy-
chovy)

e Den fascinace rostlinami (botanické prohlidka tropické haly)

e Canon ZOOM

e Academie ZUS Zlin

e Jak si spolu hréli, aneb Méstské divadlo Zlin hraje ve zlinské zoo

e Kjtiny velbloudii dvouhrbych

e QGorili samec Bosso slavi 40. narozeniny



e Moda Seilernti (vystava dobovych kostymii v zamku LeSna)
e Mezinarodni den supt

e MAXIROADSHOW s klokankem RiSou

e Prvnacci, hura do zoo!

e Turnaj v pétanque — II. ro¢nik

e Otevieni expozice vyder obrovskych

e Otevieni Etiopie II.

e Setkani sponzorii

e Kirajsky veletrh vzdélavacich programt a aktivit

e Podzimni vecerni prohlidky zoo, vecerni prohlidky zdmku Lesna
e Kitiny zelv chilskych a bahennich

e Adventni dilny

e Vanoc¢ni svételnd vyzdoba zoo

e Rozsviceni vdno¢niho stromu

Akce 2013

e S vysvédcenim do zoo

e Prazdninové LEGO hratky v zoo

e Velikonoce na zdmku Le$na

e Den Zem¢ - kampan na ochranu JV Asie

e Otevieni expozice nosorozcl tuponosych

e Svatba jako na zamku (vystava svatebnich Satl a doplikli v zamku LeSna)

e Den fascinace rostlinami (botanicka prohlidka tropické haly)

e Canon ZOOM

e Kitiny klokant rudokrkych

e Den tapirt (projekty Skol Zlinského kraje a stfedisek ekologické vychovy v ramci
kampané JV Asie)

e Tleskejte zviratlim, nekrmte herce (komentované krmeni zvitat herci Slovackého
divadla Uherské Hradiste)

e [oto-sout€z ,,Z00 Zlin o¢ima navstévnika“

e Tleskejte zvifatim, nekrmte herce

e Divocina v obrazech (vystava foto-obrazti R. Stacha a V. Silhy v zdmku Le$na)

e Otevieni expozice HALA-BALA

e Prvnacci, hura do zoo!

e Mezinarodni den supt

e Turnaj v pétanque

e Kitiny tygri ussurijskych

e Podzimni vecerni prohlidky zoo, vecerni prohlidky zdmku Le$na

e Krajsky veletrh vzdélavacich programi a aktivit

e Den sponzor



Podzimni vecerni prohlidky zoo, vecerni prohlidky zdmku Lesna
Svétovy den zvirat

Adventni dilny

6. Vanocni svételnd vyzdoba zoo

Rozsviceni vano¢niho stromu

Akce 2014

S vysvédéenim do zoo

Stopou Frantiska Seilerna — Lukovsky zimni viceboj
Prazdninové LEGO hratky v zoo

Festival Nezndma zem¢ v ZOO Zlin

Velikonoce na zamku Le$na

Den zemé

Pohédkovy zamek — vikendové prohlidka s priivodci v dobovych kostymech a spe-
cidlnim programem pro rodiny s détmi

Den fascinace rostlinami

Otevieni japonské zahrady Mu-Shin

Svatba jako na zdmku — vystava svatebnich Satli a dopliik(i, modni piehlidka
Mezinéarodni filmovy festival Zlin v zoo

Krajsky veletrh EVVO — Projektovy den skol
Academie ZUS

Kfest, oslava narozenin vybraného zvitete

Festival gastronomie

Zamek LesSna — vystava panenek a kocart

Noc¢ni prohlidky zoo

Pivni festival aneb ochutnej regionalni piva!
Prviiéécei hura do zoo

Mezinarodni den supti

Otevieni nové expozice Zatoka rejnokti

Pohadkovy zamek

Turnaj v pétanque — IV. ro¢nik

Rozkvetly zdmek — podzimni kvétinova aranzma zameckych interiérii
Vecerni prohlidky zoo a zamku Le$na

Setkani sponzorii

Svétovy den zvitat

Halloween v ZOO Zlin

Advent v ZOO Zlin

Véanoc¢ni vyzdoba v z00



PRILOHA P II: NAVRH ROZVOJE ZOO ZLIN

Navrh rozvoje ZOO Zlin

Na nésledujicich stranach jsem sepsal navrhy rozvoje zoologické zahrady Zlin pro rok
2014. Jedna se o akce a Cinnosti, které mohou pomoci nejen zvysit navstévnost, ale také

zptijemnit lidem pobyt v zoo a ud¢lat ho jesté zajimavejSim.
1. Mobilni aplikace
Vytvoteni mobilni aplikace pro chytré telefony s moznosti vice funkci.

Prvni funkce by spocivala ve ,,sbéru® zhlédnutych zvifat v zoo. Na informacni tabulku
kazdého zvitete by se umistil tzv. QR kod, ktery chytré telefony umi ptecist, a ktery by
obsahoval informace o daném zvifeti. Tyto informace by se ukladaly na mapu zoo, ktera
by byla soucésti aplikace, a uzivatel by mél aktudlni ptehled, kterou ¢ast zoo jiz navstivil, a
které zvite jiz vidél.

Dalsi funkci by byla hra, kterd by také vyuzivala QR kody. Pfi vstupu do arealu by si na-
v§tévnik nacetl prvni kod, ktery by obsahoval instrukce ke hie a obdrzel by prvni indicii
nebo otazku, kterd by ho navedla k dalSimu bodu. Takto by navstévnik postupoval celou
zoo. Otazky a indicie by tvofily témata spojena se zoo a svétem zvifat a na které by na-
v§tévnik mohl najit odpoveéd’ piimo v aredlu na informacnich tabulich zvitat a dalSich mis-
tech nebo pfimo v aplikaci ze sbéru dat popsanych u prvni funkce. Umisténi téchto koda
by se dalo ménit, aby se otazky po Case neopakovaly a stejné tak by se dala ménit trasa, po

které by se navstévnik vydal.

Dalsi funkci by byly ucelené informace o aredlu zoo, privodce ¢i mapa a také moZnost

sdilet své vysledky at’ uz ve hie nebo pfi ,,sbéru‘ zvitat na socialnich sitich.

2. Geocaching

Princip této aktivity spociva v pouziti naviga¢niho systému GPS ke hledani skryté schran-
ky, pokladu neboli cache. Hleda¢ zna pouze zemépisné souradnice tohoto umisténi a po-
moci GPS pfistroje cache hleda. Soucasti cache je vétSinou denik, do kterého se zapisuji
nalezci, pfipadné né¢jaké drobnosti, které si nalezci mohou vzit, ale na oplatku tam musi

také néco zanechat. Cilem neni pouze nalezeni pokladu, ale 1 navs$tiveni zajimavého mista.

Jednalo by se o umisténi jednoho nebo vice pokladi do aredlu zoologické zahrady na mis-

to, kde se nevyskytuje velky pocet navstévnikd, ktefi by mohli objevit cache, aniz by ji



cilen¢ hledali. Soucasti by mohlo byt také plnéni riznych dodatec¢nych ukoli nebo kvizi,

které by postupné hledace dovedly k cily.
3. Wi-Fiv arealu

V soucasné dobé chce byt kazdy neustale v kontaktu s okolnim svétem prostfednictvim
modernich technologii a mobilnich zafizeni a bezdratovy piistup pomoci wifi patii
k béZznému vybaveni vétSiny zafizeni, které poskytuji sluzby pro celou vefejnost. Zoolo-
gickd zahrada by se tomuto trendu neméla bréanit. Pokryt cely aredl wifi pfipojenim je asi
nemozné, ale pokryt pouze urcita mista by bylo dostacujici. Do téchto mist by patfily oba
vstupy a vSechny restaurace v arealu. Pfi vstupech by navstévnici vyuzili pfipojeni zejmé-
na pro vyhledani informaci a pfipadnému stahnuti aplikace z bodu 1 a v restauracich by

mohli komunikovat s ptateli, sdilet fotografie a jinak vyuZzivat internetového pfipojeni.
4. Podzimni sportovni aktivity

V mésicich zaii, fijen a listopad a klesd pocet navstévnikil, i kdyz pocasi je jeSté idedlni
k navstéveé zoo. Tyto podminky by mohly byt idealni pro uspotadani sportovnich aktivit
V arealu zoo, konkrétné bézeckého zavodu. V téchto dnech uz neni v zoo tolik navstévniki,
a proto by si bézci nem¢li prekazet s ostatnimi navstévniky, ktefi by mohli obdivovat zoo a
zéaroven povzbuzovat bézce. V aredlu je zaroven dostatek cest, kterymi by zdvod mohl vést
a ptipadnou zménou trasy by se ménila 1 délka a naro€nost zavodu podle toho jaké vékoveé

skupiny by se zavodu ucastnily.
5. Spoluprice se zlinskym hokejovym klubem

Stejné€ jako zlinskd hokejova utkdni navstévuji tatové od rodin, tak i zoologickou zahradu
navstévuji fanousci zlinského hokejového klubu PSG Zlin a vzéjemna spoluprace by neby-
la na Skodu pro ob¢ mista. Jednalo by se o vzdjemny pronajem reklamnich ploch, sponzo-
ring, potradani akci. Zaroven by mohly byt navstévnikiim jednoho mista poskytnuty slevy

na nakup vstupenek druhého mista.
6. Prohloubit reklamu ZOO - Zlin, Olomouc, Ostrava

Jiz existujici reklamu na tfi moravské zoologické zahrady, jejichZ pocate¢ni pismena tvofi
nazev ZOO, vnimam jako velmi podatenou. Chtélo by tuto formu spoluprice rozvinout
jeste dal a to takovym zplisobem, aby se lidé pii navstéve jedné zahrady rozhodli navstivit 1
ty dvé dal§i. Aby navstévnici dospéli k tomu rozhodnuti, je potieba jim poskytnout urcité

vyhody z toho, ze navstivi vSechny tfi zoologické zahrady. Ptikladem by mohlo byt zvy-



hodnéné vstupné pti dalSim vstupu poté, co navstivi vSechny tii zahrady. Takovyto postup

je ale nutné konzultovat se zoologickou zahradou v Ostravé a Olomouci.

Tato forma spoluprace by §la vyuzit i ve vétsim méfitku, kdyz by se zapojili i ostatni zoo-
logické zahrady, ptipadné pouze ty, které jsou clenem UCSZ. Navstévnik by v prvni zoo-
logické zahrad¢ obdrzel pas, kam by si ukladal zdznamy ze vSech zahrad, které by se pro-
jektu ucastnily v podobé razitek, ¢i nalepek. Pokud by navstévnik do urcité doby navstivil
vSechny zoologické zahrady a nasbiral vSechna razitka, obdrzel by odménu v podob¢ vol-

ného vstupu do jedné zahrady dle vlastniho vybéru.
7. Vérnostni program
Rozsiteni stavajiciho programu Family Clubu.

Jednalo by se o vérnostni program, pro navstévniky, ktefi zoologickou zahradu nenavstivi
tolikrat do roka, aby pro né bylo vyhodné zapojit se do family clubu. V tomto programu by
navstévnik pii kazdém vstupu do zoo obdrzel razitko do své osobni karticky a po ziskdni

urcitého poctu razitek do urcitého data by mél dalsi vstup zdarma (9+1 zdarma).
8. Z00 z jiného pohledu
Specialni prohlidka arealu zoologické zahrady.

Névstéva mist, kam se navstévnik normélné nedostane — zazemi zahradnictvi, drzby a
dopravy, provozni cesta od seniku do Amazonie, provozni cesta na odchovnu, odchovna.
Zamé&rem této akce by bylo navstévnikim ukézat, Ze provoz zoologické zahrady neni jen o
chovu zvifat, ale 1 o spousté dalSich ¢innosti, které pfispivaji k tomu, aby byla zoologicka
zahrada tak pékna, jak je. Tyto prohlidky by byly parkrat do roka v obdobich, kdy navstéva
téchto mist neohrozi jejich provoz a také v obdobi, kdy na odchovné nebude zvite, které
potiebuje klid. Zaroveinl by tak byla zachovana jista exkluzivita téchto specidlnich prohli-
dek. Samoziejmosti je omezeny poc€et navstévniki téchto prohlidek, jejich predchozi re-

zervace a prohlidky pouze s privodcem.



