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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zabyva analyzou marketingové komunikace piispévkové organizace
700 Zlin. Cilem bakalatské prace bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast
marketingové komunikace a tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢as-
ti. Cilem praktické casti byla analyza souc¢asné¢ho stavu marketingové komunikace ZOO
Zlin. V bakalatské praci bylo vyuzito predevsim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Zaver bakalarské prace obsahuje navrzena doporuceni, ktera jsou zaméfena na zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace ptispévkové organizace ZOO Zlin.

Kli¢ova slova: névstévnici, zoologicka zahrada, ptispévkova organizace, marketing, mar-

ketingova komunikace, marketingovy vyzkum, néstroje marketingové komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the current state of marketing communica-
tion of the contributory organization ZOO Zlin. The aim of the theoretical part was
processing literature search focused on the area of marketing communication and the
subsequent creation of theoretical basis for processing of practical part. The aim of practi-
cal part was analysis of the current state of marketing communication of the contributory
organization ZOO Zlin, including asessment of the results of the analysis. In this part of
the thesis special qualitative and quantitative was used. The conclusion contains recom-
mendations which are aimed at improving the current state of marketing communication of

contributory organization ZOO Zlin.

Keywords: Visitors, Zoological garden, Contributory Organization, Marketing, Marketing

Communication, Marketing Research, Marketing Communication Tools
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UvVOD

V dneSnim svété jsou lidé obklopeni marketingem ze vSech stran, jelikoz pravé marketing
je dulezitou slozkou kazdé organizace, ktera mé za cil zaujmout, piesveédcit a upoutat po-
tencionalniho zdkaznika. Marketingovd komunikace je velmi atraktivni a vyznamny na-
stroj, diky kterému podniky uspokojuji potfeby zdkaznikii, dosahuji zisky a ldkaji nové

klienty.

Zoologické zahrady maji nepostradatelnou funkci v ochran¢ pfirody a zachovani geofondu
zvitat. Jejich potieba kazdym rokem nariista, protoze je na svété ¢im dal vic ohrozenych
druhti zvifat mizicich ze svého pfirozeného prostiedi, pro které je potieba vytvofit opti-
malni podminky korespondujici s prosttedim ve volné ptirod¢. Dal§im ukolem zoo je se-
znameni navstévnikl s problémy tykajicich se zivotniho prostfedi a podpora projektii na
ochranu zvifat a zivotniho prostiedi. Lid¢ tudiz radi pfichézeji do zoo s cilem stravit volny
¢as v klidném prostredi, kde maji moznost vidét ohrozené druhy zvitat a soucasné se néco
nového pfiucit. Pravé predevSim néavstévnici zoo jsou pro piispévkovou organizaci velmi
dilezitym subjektem, nebot’ jsou zdrojem financnich prostiedki, které zoo potiebuje. Vel-
kym konkurentem zoologickych zahrad jsou zabavna centra, ktera nabizeji netradi¢ni vol-
nocasové aktivity. Tento konkuren¢ni boj nuti zoologické zahrady ke zpestieni a obohacen
programu, ale i o rekonstrukci a udrzbu objektu. Tyto problémy musi fesit i ZOO Zlin,
kterd se neustale snazi inovovat svou nabidku, rozSifovat pocet druhii chovanych zvifat a

planovat specialni akce pro navstévniky.

Hlavnim ukolem mé bakalafské prace je analyzovat souCasny marketingové komunikace
Zoologické zahrady a zdmku Zlin-LeSna. Teoreticka cast bakalarské prace obsahuje lite-
rarni reSersi, kterd se zaméfuje predev§im na oblast marketingové komunikace. Poté jsou
prezentovana teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické casti, kde je mimo jiné vyuzit
kvalitativni a kvantitativni vyzkum, analyza PESTE, Portertiv model péti konkuren¢nich
sil, benchmarking, McKinsey model 7S a na zavér SWOT analyza zamétujici se na okoli
a vnitini prostfedi zoologické zahrady. Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingové
komunikace jsou zpracovany vlastni navrhy a doporuceni, kterd by mohla byt zrealizovana

a mohla by pftilakat nové navstévniky, sponzory a zlepsit celkovy image zoologické zahra-

dy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Marketing je v soucasnosti dulezity a zoologické zahrady na néj kladou velky duraz, jeli-
koz jsou si védomi dulezitosti marketingové komunikace. Zoo tudiz musi mit vyrazny
a dobfe rozpoznatelny styl komunikace se zamétenim piedevsim na navstévnika jako cilo-

vou skupinu.

Téma své bakalaiské prace jsem si vybrala pfedevsim z toho divodu, protoze marketingo-
va komunikace kazdé organizace by nemeéla byt zanedbavana, jelikoz muze vést k zisko-

vosti, uspesnosti, upevnéni vnimani a posileni konkurenceschopnosti celého podniku.

Hlavnim cilem teoretické Casti bakalafské prace bude vypracovani literarni reSerSe zamé-
fené na marketingové komunikace nésledna formulace teoretickych vychodisek pro zpra-
covani praktické ¢asti bakalaiské prace. Na zéklad¢ téchto teoretickych vychodisek a vyu-
zitim metody — indukce — budou sestaveny tfi vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otaz-

ka:

o HI: Vice nez 60 % respondentii se dovida aktuality ze zoologické zahrady pro-
strednictvim socialnich siti (Facebook, Instagram apod.)

o H2: Vice nez 30 % respondentii jiz prispélo financnim obnosem na podporu zvirete
v ZOO Zlin

o H3: Vice nez 45 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé néjakou reklamu
zamérujici se na propagaci zoologické zahrady.

o Vyzkumna otazka 1: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-

denta a zhlédnutim reklamy propagujici ZOO Zlin?

Pii verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzito piedev§im matematicko-statistickych
metod a pii zodpovézeni vyzkumné otazky bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych metod).

Cil praktické casti bakalaiské prace bude provedeni analyzy souc¢asného stavu marketingo-
vé komunikace ZOO Zlin v¢etn€ vyhodnoceni vysledkil této analyzy. Na zaklad€ evaluace
této analyzy budou navrZena rizna doporuceni, ktera by mohla zlepSit dosavadni stav

a prilakat nové navstévniky, sponzory a vylepsit celkovou image zoologické zahrady.

V praktické ¢asti bude také realizovan kvalitativni i kvantitativni vyzkum pomoci empiric-

kych metod, pfedevs§im formou dotaznikového Setteni ¢i polostandardizovanych interview.
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Dotaznikové Setfeni bude provedeno v elektronické podobé z diivodu rychlé a snadné dis-

tribuce mezi navstévniky a bude realizovan v obdobi od listopadu do prosince roku 2016.

Nedilnou soucasti zpracovani bakalarské prace budou také analytické metody, napiiklad
benchmarking ¢i SWOT analyza zamétujici se na okoli a vnitini prosttedi zoologické za-
hrady. Daéle budou také v ramci metod rozhodovani vyuzity analyza makroprostiedi
(PESTE analyza), analyza STP, analyza mezoprostfedi (Porteriv model péti konkurenc-

nich sil) nebo analyza mikroprostfedi (metoda McKinsey 7S).

Zaver bakalaiské prace bude tvotfen syntézou zjisténych skutecnosti realizovanych na za-
klad¢ analyzy a také budou navrzena nizkonakladové doporuceni vedouci ke zlepseni stavu

soucastné marketingové komunikace ZOO Zlin.
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1 POJETI A PODSTATA MARKETINGU

Marketing jako ekonomicka védni disciplina se neustale vyviji. Tento védni obor s mezina-
rodnim charakterem je tizce ovliviiovan novymi informa¢nimi technologiemi a globalizaci
(Heskova, 2009, s. 11).

Poslanim marketingu podle Kotlera (2005, s. 10) je objeveni dosud neuspokojené potieby

lidi a vytvofit nova a atraktivni feSeni, které utiSi pozadavky cilového trhu.

1.1 Definice marketingu

Marketing nema jasné danou definici, protoze se v pribéhu casu méni a vyviji. Napiiklad
Kotler, jeden ze zakladateli moderniho marketingu, definuje marketing jako védu a uméni
objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potteby cilového trhu. Marketing definuje
doposud nevyplnéné potieby a pozadavky a méfi rozsah vytipovaného trhu a potencionalni
zisk (Kotler, 2005, s. 6).

Americkd marketingova asociace neboli American Marketing Association (AMA) popisuje
marketing jako systém procest planovani a realizaci koncepci, cenotvorby, propagace
a distribuce myslenek, produktt a sluzeb s cilem dosahnout takové zmény, kterd uspokoji
potieby zapojenych jednotlivei ¢i organizace. (Urbanek, 2010, s. 10)

Ale vS8echny marketingové definice poukazuji na vyznam kvalitnich informac¢nich zdrojt,
na potieby zakaznika a tvorbu nabidky vedouci k jejich uspokojeni. Zakladnim cilem mar-
ketingu je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu za ucelem pftilakani novych zakaznikt

a zaroven udrzeni stavajicich (Heskova, 2009, s. 12).

1.2 Historicky vyvoj

Marketing se poprvé objevil ve Spojenych statech v prvni poloviné 20. stoleti ve vyuce
kurzi se zaméfenim na distribuci, kde prvni marketingovi pracovnici zaplnili intelektudlni
skulinu, kterd se objevila po ekonomech. Ekonomové tvrdili, Ze trZni ceny jsou ur€ovany
pomérem poptavky a nabidky bez toho, aby piihlédli k ostatnim urovnim distribuce (Kot-
ler, 2005, s. 8).

Moderni marketing se zac¢al formovat na konci 19. a na zacatku 20. stoleti v USA v souvis-
losti s rozvojem pramyslové vyspélé ekonomiky, ve které byla nadvldda nabidky nad
poptavkou. Zakladem soucasného marketingu jsou prace McCarthyho a Kotlera, ktery hle-

da uplatnéni pro marketing v dosud netradi¢nich oborech (Heskova, 2009, s. 12).
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2 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Nasledujici kapitola rozebira strategické marketingové situacni analyzy, které jsou napfi-
klad: PESTE analyza (analyza makroprostiedi), benchmarking (analyza mezoprostiedi),
analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S (analyza mikroprostredi), analyza STP (Segmenta-

tion, Targeting, Positioning) a SWOT analyza.

Jakubikova (2013, s. 79) uvadi, ze marketingova situacni analyza zkouma prostiedi firmy,

segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a mnozstvi prodejti.

2.1.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza makroprostiedi tvofi Sir§i okoli podniku a zahrnuje aspekty, které vyznamné
ovliviiuji nebo v budoucnu mohou ovlivitovat poptavku po produktech podniku. PESTE
analyza neboli analyza makroprostiedi se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych vlivil tohoto
prostfedi (Kozel, 2011, s. 35): P — Politické vlivy (Political), E — Ekonomické vlivy (Eco-
nomic), S — Socidlni vlivy (Social), T — Technologické vlivy (Technological), E — Ekolo-
gické (Ecological). Hlavnim cilem této analyzy je zjiStovat staticka data, tak predevsim

trendy, ke kterym dochézi a z nichZ I1ze usuzovat budouci vyvo;j.

2.1.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model péti konkurenénich sil

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil neboli Porterova analyza byl vytvotfen v roce 1979
za ucelem zmapovani konkurenéni pozice firmy v odvétvi, v némz plsobi, pro nalezeni
hrozeb, které mohou pozici v budoucnu zhorSovat, a ptileZitosti, jejichZz vyuziti by mohlo

pozici firmy v odvétvi zlepsit (Hanzelkova, 2013, s. 75).

Strategicka pozice je pfedev§im urcovana piisobenim péti zakladnich cinitelt (Ketkovsky,
2002, s. 46): vyjednavaci silou zakaznikli (odbératelé), vyjednavaci silou dodavatelti (do-
davatel¢), hrozbou vstupu novych konkurenti (potencionalni konkurence), hrozbou substi-

tutll (hrozba nahrazek) a rivalitou firem plsobicich na daném trhu (stavajici konkurence).

Podnik zhodnocuje, jak velky vliv maji tito ¢initelé na jeji Cinnosti a jak se branit vii¢i tém-

to silam (Jakubikova, 2008, s. 85).
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2.1.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

Benchmarking je povazovan za jeden ze specifickych marketingovych postupt pro oblast
zajistovani inovacnich aktivit. Marketingovd metoda porovnani hodnotovych fetézcl ne-
boli benchmarking je slozitou a nakladnou metodou na cas, lidsky potencional, finance,
informace, kterd dokéze zménit distribucni proces i produkt z nekonkuren¢niho v konku-
rencni za pomoci sledovani a pozorovani vysledkii spole¢nosti i konkurence. Sleduje se
predevsim hledisko kvality a efektivity vyroby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci

a marketingovych aktivit (Cichovsky, 2002, s. 203-205).

2.1.4 Analyza mikroprostiedi — Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S
Analyza vnitiniho prostiedi je metodikou strategické analyzy poradenské firmy McKinsey,
dle kter¢ Ize strategické fizeni, podnik, kulturu a dalsi dtlezité faktory analyzovat (Ketkov-

sky, 2002, s. 90).

Gala (2012, s. 56) zahrnuje sedm zékladnich elementt, jejichz charakteristiky piedstavuji
vyznamné faktory, které jsou urcujici pro to, jak podnik bude fungovat: Strategy (Strate-
gie), Structure (Organizace), Systems (Systémy), Shared value (Hodnoty), Staff (Lidé¢),
Skill (Schopnosti), Style (Styly fizeni).

2.1.5 Analyza STP

Cileny marketing oznacuje firmu na daném trhu, kterd pozndva vyznamné trzni segmenty
a vybira ten, ktery je pro ni nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmentl pak rozviji
odli$ny marketingovy pfistup (Jakubikova, 2012, s. 15).

Segmentation — segmentace

Segmentace trhu podle Jakubikoveé (2012, s. 156) predstavuje rozdé€leni trhu do homogen-
nich skupin, které se navzajem lisi svymi potfebami. Charakteristikami a nakupnim chova-
ni; je mozno na n¢ pusobit modifikovanym marketingovym mixem.

Targeting — zacileni

Targeting je definovan jako proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych trznich seg-
mentl a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt, na které se firma zaméti (Jakubikova,
2012, s. 160).

Positioning — umisténi

Positioning vykresluje zplsob, jakym chce byt firma pfedstavovdna v mysli spotiebitele,

jak se vymezuje vi¢i konkurenci a jak se formuluje vici dalSim skupindm — odbératelim,
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dodavatelim, spolupracujicim firmam atd. Positioning napomaha osloveni nového seg-
mentu, coZz umoznuje diferenciaci uvnitf nadfazené¢ho segmentu (Jakubikova, 2012, s.

163).

2.1.6 SWOT analyza

Vastikova (2008, s. 58) tika, ze SWOT analyza je jednou ze zdkladnich metod strategické
analyzy vyuzivané pifi marketingovém auditu. Nazev je odvozen podle pocatecnich pis-
men: S — Strenghts (silné stranky), W — Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities
(prilezitosti), T — Threats (hrozby). Analyza hodnoti firmu, jak dokéze zhodnotit své silné

a slabé stranky a také jak dokéaze definovat nalezité prilezitosti a hrozby.
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3 MARKETINGOVY MIX

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit profesorem N. H. Bordenem v roce 1948, kde
Slo o jasné vyjadieni, ze marketingové aktivity nelze pouze chapat jako celek jednotlivych
opatfeni, ale jako komplexni zalezitost, kde usp&$na suma musi byt harmonicky propojena
(Foret, 2003, s. 127).

Marketingovy mix vyuziva soubor marketingovych nastroju, které se optimalné¢ kombinuji
tak, aby se zajistila co nejvétsi tc¢innost pii pilisobeni na cilovém trhu (Hadraba, 2004, s.
12).

Mezi zékladni nastroje marketingového mixu se napiiklad dle Jakubikové (2012, s. 188)
fadi Ctyfi proménné (Ctyii P): produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), propa-

gace (Promotion).

3.1 Produkt/sluzba

Jakubikova (2012, s. 192) povazuje za produkt vSe, co lze na trhu nabizet spotiebiteli
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit piani ¢i
potiebu druhych lidi.

Vastikova (2011, s. 92) tvrdi, ze koncepce nabizené sluzby musi byt pfevedena do dané
podoby nabidky, kde je potfeba vénovat pozornost procesu zpracovani sluzeb. Soucasti
tohoto postupu zprostfedkovani vztahli mezi klientem a organizaci a tvofeni image sluzby,

ktera ma zjednodusit komunikaci mezi organizaci a klienty.

3.2 Cena

JaneCkova (2000, s. 30) uvadi, Ze cena je vyznamnym ukazatelem kvality a pfedstavuje
vyjadieni hodnoty produktu nabizeného na trhu. V komerénim marketingu cena odpovida
penéznimu ekvivalentu, ktery spotiebitel zaplati za poskytnuti produktu.

Karli¢ek (2013, s. 171) dodava, ze spravné stanoveni ceny ma pro firmu existencni vy-

znam, protoze predstavuje vynosy jako jediné ,,P* marketingového mixu.

3.3 Distribuce

Hlavnim tkolem distribuce je dopravit spravny produkt ve spravném mnozstvi za spravnou
cenu na spravné misto a ve spravném case. Rozhodnuti o odbytovych cestach jsou zpravi-
dla vazana dlouhodobymi smlouvami a nelze je ménit operativng, jelikoZ jsou zaleZitosti

dlouhodobéjsi a vyzaduji perspektivni planovéani a rozhodovani. Distribuce také dokonce
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ovliviiyje u produktu jeho kvalitu, provedeni, znacku, rozsiteni, ale i jeho propagaci (Foret,

2006, s. 71).

3.3.1 Strategie tlaku
Strategie tlaku nebo také push-strategie se snazi produkt potlacit od vyrobce ptes distri-
bucni kanaly ke konecnému zékaznikovi, kde vyssi ¢lanek distribucni cesty stimuluje jeji

nizs8i ¢lanek a spoléha na osobni prodej a podporu prodeje (Foret, 2008, s. 234).

3.3.2 Strategie tahu

Strategie tahu neboli pull-strategie je zaméiena na stimulaci spotiebitele, ktery potiebuje
urcité zbozi nebo znacku od maloobchodu. Nejprve se snazi vzbudit zajem zakazniki, vy-
volat poptavku po atraktivnim produktu. Opira se predevsim o reklamu a publicitu ve sdé-
lovacich prostfedcich, které¢ vyvolavaji zdjem a zadost zdkaznik?, ktefi se poptavaji po
produktu u maloobchodnikii. Pull strategie vyzaduje vysoké vydaje (Blazkova, 2007, s.
130).

3.4 Propagace

Propagace neboli v modernim pojeti marketingové komunikace podle Slavika (2014, s. 26)
komunikuje komeréné€ 1 nekomercné s cilovym trhem a jeho dodavateli s cilem informovat,
presveédcit, podpofit a prfipomenout. Zahrnuje reklamu, publicitu, image, osobni prodej a
vybér média.

Vysekalova (2016, s. 213) dodava, Ze jednotnd marketingova komunikace spojuje a vza-
jemng¢ posiluje image a sdéleni, s vysledkem silné znacky. Dilezitd je také navaznost na

ostatni ¢asti marketingového mixu.

3.5 Marketingovy mix 4C

Zamazalova (2009, s. 41) tvrdi, Ze marketingovy mix 4C je vidén z pohledu zakaznika, a je
alternativou marketingu 4P vidéného z pozice firmy. Jednotlivd pismena znamenaji:
Customer solution (feseni potfeb zdkaznika), Customer cost (vydaje zdkaznika), Conve-

nience (dostupnost fesSeni) a Communication (komunikace).
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4 KOMUNIKACNI MIX

Karlic¢ek (2016, s. 17) uvadi, Ze komunika¢ni mix obsahuje sedm komunikacnich disciplin,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Komunika¢ni mix je nastrojem komuni-

kace a byva ovlivnén komunika¢nimi cili, ale také charakterem trhu.

Labska (2009, s. 155) dodava, ze aktivity komunika¢niho mixu musi byt koordinované
s ¢innosti vyvoje a vyroby produktu, cenotvorby a distribuce. Vnitini strana mixu mutize byt
ruzn¢ strukturalizovand a vybér zavisi od hierarchie diilezitosti, akénich parametrii jednot-

livych nastroja, vztaht substituce a flexibility jejich vyuziti.

4.1 Definice komunikace a marketingové komunikace

Foret (2003, s. 3) definuje komunikaci jako zéklad veskerych vztahi mezi lidmi, ktery
pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot zahrnujici nejen in-
formace, ale také dalsi projevy a vysledky lidské ¢innosti.

Karlicek (2011, s. 9) vnima marketingovou komunikaci jako ovlddané ptesvédcovani
a informovani cilovych skupin, za ucelem naplnéni marketingovych cila firem a dalSich
instituci. Efektivnost marketingové komunikace spocita v respektovani celé fady principii
jako naptiklad cilové skupiny, pro kterou je sdéleni urceno.

Bacuvcik (2011, s. 13) dodava, ze marketingovd komunikace je synonymem pojmu propa-

gace a vytvari nejviditelnéjsi ¢ast marketingovych aktivit tzv. marketingového mixu.

4.2 Reklama

Jahodova (2010, s. 42) definuje reklamu jako placenou, neosobni komunikaci prosttednic-
tvim riznych médii realizovanou subjekty, jejichz cilem je informovat a presvédCovat ci-
lovou skupinu.

Reklama dokéze prostfednictvim hromadnych sdélovacich prosttedkl oslovit Siroky okruh
vefejnosti, ale diky neosobnosti je méné presvédc¢iva. Jde o pouze o jednosmérnou formu
okruhu adresatt (Foret, 2003, s. 179).

Mezi hlavni funkce se fadi zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni, nava-
zani vztahi s potencionalnim nebo stavajicim zdkaznikem a posilovani image znacky (Kar-

licek, 2016, s. 49).
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Efektivni reklama musi spliiovat rizna kritéria, jejichz vyznam se lisi dle prvotniho cile
dané reklamy. Nejvyznamnéjsi klicova kritéria efektivni reklamy je silny branding, tedy
silné propojeni reklamy se znackou a originalni a libivé pfedani pozadovaného marketin-
gového sdéleni srozumitelnym a presvédcivym zpusobem (Karlicek, 2011, s. 71-73).

Hlavni cil reklamy podle Labské (2009, s. 33-34) je efektivni komunikace, kde kone¢nym
efektem je ovlivnéni, zména postoje a chovani trhu ke vztahu k vymezené cilové skupiné
behem urcitého obdobi. Komunika¢nim ciltim se piisuzuje prioritni postaveni, u kterych je

vyssi pravdépodobnost dosahnuti.

4.2.1 Formy reklamy
Formy neboli cile reklamy jsou odvozené od Zivotniho cyklu produktu. Heskova (20009, s.
82) uvadi nésledujici formy:
e Informativni (zavadéci) reklama — hlavnim cilem je nabizeni informaci o produk-
tu pfedstavovaném na trhu.
o Presvédcéovaci reklama — hlavni zamér reklamy je upeviovani postaveni produktu
na trhu, pfipadné zvySovat trzni potenci.
e Reklama pripominaci (upominaci) — pfipomind a udrzuje v podvédomi spotiebi-

tele jiz dostate¢né zavedeny a znadmy vyrobek, cili na opakované koupé produktu.

4.3 Podpora prodeje

Karli¢ek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které
podporuji okamzity a jednoznacny nakup, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lank
a motivuji personal. Je zde vyuzivano kratkodobych uéinnych podnétli se zaméfenim na
stimulaci a urychleni prodeje a dobytu.

Patii sem tucasti na veletrzich, vystavach, pfedvadeéni produktl, ochutnavky, soutéze, ku-
pony, vzorky, prémie, zvyhodnéné ceny, kupony, vyhodna baleni, ndkupni rabaty a dalsi
akce (Jahodova, 2010, s. 88).

Vyznam podpory prodeje podle Heskové (2012, s. 95) stoupd, diky schopnosti flexibilné
reagovat na potieby a ndkupni chovéani zdkaznikli. Nejefektivnéjsi je u zdkazniki, kteti
velmi ¢asto méni znacky a hledaji nizké ceny, protoze vyspélé informac¢ni technologie sni-
zuji néklady na zpracovani dat a navrhuji presnéj$i modely zacilené na spotiebitelské seg-

menty.
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4.3.1 Merchandising

Merchandising charakterizuje Heskova (2012, s. 96) jako soucést podpory prodeje a je
definuje ho jako interni reklamu nebo také reklamu v misté realizace, ktera obsahuje mate-
ridly vyuzivané pro vnitini stimulaci prodeje. Je chapan jako soustava opatieni, ktera pod-
nécuje vnimani v misté prodeje. Stimuluje zédkaznika a Casto vede k bezprostiednimu zvy-
Seni prodeje.

Zpocatku byl merchandising uskute¢nén jako dopliovani zbozi do regalu, které bylo vyko-
navané prodejnim personalem, obchodnimi zastupci nebo skladniky. Postupné se vyvijel
a prizptisoboval potfebam trhu, dodavatelti a zakaznikli, kde naroky stoupaji (Heskova,

2012, s. 96).

4.4 Direct marketing — primy marketing

Karlicek (2016, s. 73) definuje direct marketing jako komunikaéni disciplinu, ktera ma za
ukol presné zacileni na jasné vymezeny segment, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
potfeby a vyvolani okamzité reakce jedincii. Pfimy marketing je vniman jako dany substi-
tut osobniho prodeje, ktery buduje dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

Ptimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, kde jiz zékaznik jiz nemusi
chodit na trh, ale naopak nabidka pftijde za nim (Foret, 2003, s. 229).

Jde o vyuziti pfimych kanald k osloveni zdkaznikli a doruceni sluzek k zakaznikovi, bez
pouziti mezi¢lanka (Keller, 2007, s. 642).

Mezi nastroje direct marketingu jsou zahrnovana sdéleni zasilana poStou, sdéleni predava-
na pomoci telefonu a sdéleni vyuzivajici internet a socialni sité (Karlic¢ek, 2016, s. 73).
Piimy marketing byva velmi Casto vyuZivan jako podpora osobnim prodejciim pfi zajisto-
vani potenciondalnich zakaznikl a také pro budovani dlouhodobych vztahli. Musi byt ma-

ximalné divéryhodny a vérohodny (Karlicek, 2016, s. 78).

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej (Vastikova, 2014, s. 135) je forma osobni komunikace s potencionalnimi
zékazniky za ucelem dosaZeni prodeje. Tento ndkladny zpiisob komunikace je vysoce efek-
tivni, protoze jde o ptfimy kontakt mezi kupujicim a prodavajicim, kde Ize ziskat okamzitou
zpétnou vazbu. Cilem je vybudovat pozitivni dlouhodoby vztah se zédkaznikem, ktery je

zaloZen na davére.
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4.6 Public relations — vztahy s verejnosti

Karlicek (2011, s. 115) vnima public relations neboli vztahy s vefejnosti jako dialog mezi
organizaci a skupinami, kde se rozhoduje o uspéchu ¢i neuspéchu organizace. PR
z hlediska marketingové komunikace spociva predevsim v ovliviiovani subjekti v okoli
organizace.

Podle Jahodové (2010, s. 178) jsou vztahy s vefejnosti uc¢innou komunikaci smeétujici
k podpoie produktt, kde musi byt zabezpecovano Sifeni jednotného vnimani firmy a budo-
vani divéryhodnosti podniku.

Prace s vetejnosti je plynula Cinnost, kterd respektuje z4jmy organizace, tak zajmy vetej-

nosti. Vysledky se dostavi v delSich ¢asovych horizontech (Vastikova, 2014, s. 137).

4.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii mezi nejstarSi komunikaéni nastroje ptedstavujici velmi Gc¢innou,
komplexni aktivitu, ve které se soucasné pouzivd nékolik nastroji marketingové komuni-
kace s dostate¢nym zacilenim. Jde o ¢asové omezené akce, na nichz zna¢ny pocet vystavo-
vatelll predstavuje svou nabidku v rdmeci urcité skupiny produktti nebo odvétvi odborné
nebo laické vefejnosti. Veletrhy a vystavy piisobi soucasné na stavajici i potenciondlni
zakazniky, tak na obchodni partnery i na konkurenci. Béhem pribéhu se uskutecituje fada
osobnich setkani s cilem navazat nové obchodni kontakty a objevit moZnost budouci spo-
lupréace (Jahodova, 2010, s. 135).

Vystava podle Labske (2009, s. 206) je predevsim prezentaci vysledki umélecké, kulturné
vychovné, védeckotechnické, vyzkumné, hospodarské, zajmové ¢i jiné Cinnosti, kde do-
klada a predstavuje dosazené vysledky a poznatky. Zaméfeni je zpravidla informativni,
poznavaci a vzdélavaci.

Naproti tomu veletrhy jsou komeréné zamétené, protoze zde dochazi k posileni obchod-

nich vztahii a hospodatské spoluprace (Labska, 2009, s. 207).

4.8 Sponzoring

Sponzoring neboli sponzorstvi je definovan jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
(sponzorem) financi, zdrojt ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabi-
zeji prava a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity. Dochazi k propojeni firemni ¢i
produktové znacky s jinym produktem, kde je jasn€ definovana sluzba a protisluzba. Spon-
zoring patii v soucasnosti mezi nejdynamictéjsi discipliny v komunika¢nim mixu (Foret,

2006, s. 301-303).
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4.8.1 Motivace darcu

Mezi hlavni motivaci sponzorii patii snaha o vytvofeni ptiznivého obrazu podniku jako
soucasti ur¢ité¢ho spolecenstvi, kde podnik pfebira socialni zodpovédnost za vyvoj organi-
zace a snazi se byt vniman jako schopny obcan, ktery se zajima o vyvoj. Podpora projektii
se muze také stat nastrojem konkurencniho boje, kde né€které programy mohou byt medial-

n¢ atraktivnéjsi a zajimavéjsi (Bacuvcik, 2011, s. 117).

4.9 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanost a komplexnost marketingového piistupu se nemé omezovat na zakladni vy-
chozi koncepci, ale ma vyuzit kombinovani s ohledem na konkrétni cileny segment trhu.
Marketingovéa komunikace mé byt vic nez jen vyuZzitim nékterého z nastroju, jako je napfi-
klad jiz zminéna reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni pro-
dej sponzorstvi, vystavy a veletrhy a dalsi propagacéni aktivity.

Cilem integrované marketingové komunikace neboli integrated marketing communication
(IMC) je dosahnuti vzajemného propojeni nastrojii s maximalnimi synergickymi efekty
(Labska, 2009, s. 175-177).

Shimp (2010, s. 10) definuje IMC jako komunika¢ni proces, ktery zahrnuje planovani, kre-
ativitu, integraci a implementaci riznych forem marketingové komunikace, které jsou za-

mefeny na cilové skupiny.
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5 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Diivéjsi marketing byl nehospodarny a nicil odpovédnost marketingu, a proto vznikaji no-
vé pristupy ucinné jak ke vztahu k zakazniktim, tak k optimalizaci marketingovych nakla-
da. Proces transformace marketingu ma dopad na samotnou hierarchii fizeni firmy (Hes-

kova, 2009, s. 20).

5.1 Word of Mouth Marketing (Sifeni ustnim podanim)

Word of Mouth Marketing (WOMM) nebo také reklama §ifend Gistnim podanim existuje od
nepaméti. Reklamni sd€leni jasné a srozumitelné ptiblizuje benefity spojené s vlastnictvim
vyrobku, které budou pro zakaznika pozoruhodné. Ustni a osobni sdéleni vyvolaji v lidech

vetsi daveéru, nez sdéleni publikované klasickymi kandly (Heskova, 2009, s. 29).

5.1.1 Buzz marketing

Jedna z forem marketingu orientovaného na Sifeni reklamy ustnim podanim je buzz marke-
ting, ktery upoutava pozornost spotiebitelit a médii v takové mife, ze mluvit a psat o znac-
ce se stava zdbavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem (Hughes, 2006, s. 12).
Buzz marketing je n¢kdy vykladan jako dosdhnuti kladnych doporuceni a referenci od
zakaznikl. Hlavnim tkolem je vyvolat rozruch a dat lidem namét, o kterém mohou hovo-

fit, protoze budou diky tématu stfedem pozornosti a budou bavit své okoli. Buzz marketing

wevr

s. 29).
Podle Hughese uspésny buzz marketing je podporovan porusovanim tabu, neobvyklosti a
prekvapivosti, piekroceni mezi, vtipnosti, pozoruhodnosti a obsahu tajemstvi (Hughes,

2006, s. 75).

5.1.2  Viralni marketing

Viralni marketing (Heskova, 2009, s. 30) se objevil v 90. letech 20. stoleti na americkych
univerzitach, kde si studenti pteposilali upozornéni na rizné vyrobky. Dalsi z verzi vzniku
viralniho marketingu je spojena se zaloZenim podniku Hotmail, ktery zavad¢l novinku fre-
eemailovou sluzbu, kde klient dostal zpravu o pfilezitosti ztidit si vlastni schranku zdarma.
Mezi vyhody virdlniho marketingu Bacuvcik uvadi (2016, s. 185): minimalni néaklady,
moznost rychlé realizace 1 Sifeni obsahu, jistd vysoka pozornost pfijemct diky divéte

k Sifiteli a ochota déle Sifit viralni zprévu.
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5.2 Guerilla marketing

Jahodova definuje guerilla marketing jako nekonvencéni marketingovou kampai, jejimz
cilem je dosdhnout maximalniho efektu s minimem prostfedka za ucelem upoutani pozor-
nosti, kde nejde o vyvolavani dojmu reklamni kampané. Guerillovd komunikace (GK) se
vyuziva tehdy, kdyz firmy nemaji dostatek finan¢nich zdroji na klasickou reklamni kam-
pan a chtéji maximalizovat zisk. Udefit na neCekaném miste, zaméfit se na presné vytipo-
vané cile a thned se stahnout zpét, patii mezi osvédcené taktiky, které vyvolavaji rozruch

a zvySenou pozornost (Jahodova, 2010, s. 258).

Vysledkem je nevsedni zazitek, ktery se zakaznikiim pevné vryje do paméti s prezentova-

nym produktem, diky vyuziti kreativity a originality (Vastikova, 2014, s. 145).

Patalas (2009, s. 48) dodava, ze guerillovy marketing nemutze klasicky marketing nahradit,
muze ho pouze pfimétené dopliiovat.
Guerilla marketing se objevil tehdy, kdyz zakaznik nebyl ochotny reagovat na akce kon-

venéniho marketingu, nebo se jimi dokonce citil byt obtéZovan (Patalas, 2009, s. 51).

5.3 Ambush marketing

Ambush marketing je pouzivanou metodou guerillové komunikace, kde nastdva parazito-
vani na aktivitdich konkurence. Nej¢ast&jsi vyskyt je u sportovniho sponzoringu (Jahodova,
2010, s. 260).

Hlavnim tkolem je ziskani pozornosti, vyhody, které byvaji spojené s oficidlnim sponzo-
rem akci a vyvolat zajem zakaznikli o dany produkt ¢i znacku za pouziti kreativnich, ne-
konvenénich néstroji. Ambush marketing vyuZivaji lokaln€¢ plsobici firmy, které jsou
omezeny rozpoctem, ale také velké podniky jako naptiklad Coca-Cola a Pepsi, ktefi byli

oficialnim sponzorem pii mistrovstvi svéta ve fotbale EURO 2008 (Heskova, 2009, s. 32).

5.4 Product placement

Product placement je podle Heskové (2009, s. 33-34) nejCastéji spojovan s placenym umis-
tovanim produktu nebo jejich dily pfimo do obsahu urcit¢ho projektu nebo média. Vyza-
duje niz$i ndklady na komunikaci a oslovuje spotiebitele v pfijemném prostredi, kde piso-
bi na emoce pomoci obsahu dila. V soucasnosti byva pouzivan product placement
s dalSimi druhy komunika¢nich nastroju jako je naptiklad hudebni text, prostfedi pocitaco-

vych her, kniZni ptibeh nebo dé&j z televizniho prostiedi.
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5.5 Branding

Budovani silné znacky s cilem vytvofit odliSnou znacku a logo s ochranou pied konkuren-
ci. Strategie tvorby znacky odrazi pocet a povahu Castych a zietelnych prvkt znacky vyuzi-

tych pro rizné produkty, které podnik prodava (Heskova, 2009, s. 35).

5.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing vyuziva k propagaci internet, mobilni telefony a dalSi moderni formy
interaktivni komunikace. Zahrnuje krom¢ internetového marketingu také marketing pro-
sttednictvim mobilnich zafizeni. Pomoci digitdlniho marketingu 1ze dosdhnout pozadova-
nych marketingovych cilli a zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pte-
svédcovanim a udrzovanim vztahti se zdkazniky se soustfedénim predevsim na komunikaci

(Janouch, 2014, s. 20).

5.6.1 Marketing pro E-commerce

Marketing pro E-commerce neboli internetové obchodovéni patfi mezi moderni trendy
v soucasnosti. Hlavnim cilem e-marketingu je informovat zakazniky, komunikovat s nimi,
provadét promotion aktivity a prodavat produkty prostfednictvim Internetu (Heskova,

2009, s. 37).

5.6.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing pfedstavuje marketingovou komunikaci, kde jde primarn€ o zasilani
reklamnich SMS pomoci mobilniho telefonu. SMS marketing ptedstavuje poskytovani
marketingovych sluzeb a uskuteciiovani marketingovych aktivit za pomoci vyuziti krat-

kych textovych zprav (Karlicek, 2016, s. 89).

5.6.3 Email marketing

E-mailing patfi mezi nejvyznamnéjsi nastroje ptimého marketingu, jelikoz levny, flexibilni
a rychly. Na druhou stranu velkym negativem je aktualni zavadéni ,,promo slozek* v e-

mailovych klientech, kam se pfesouvaji komer¢ni nabidky (Karlicek, 2016, s. 82).

5.6.4 Socialni média

Socialni sité€ jsou v soucasnosti ohromné¢ populérni. Naptiklad Facebook mési¢cné ma pies

1 miliardu uZivatelli, coZ je odhadem tfetina internetovych uzivatelli na svété. LinkedIn
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pouziva vice nez 200 miliont lidi a Twitter okolo 150 miliont uzivatelti (Carter, 2014, s.

121).

Aktivity v socialnich médiich jsou relativné cenové dostupné, protoze vyzaduji zpravidla
jen thradu prace grafika, programatora a marketéra, ktery by pravidelné zpracovaval pat-
ficny obsah a interagoval s navstévniky. VéEtSina aktivit Ize realizovat zdarma a bez vétSich
technickych znalosti (Karlicek, 2011, s. 188).

Facebook

Facebook je rozsahla socialni sit’, kterou uzivatelé vyuzivaji ke komunikaci, sdileni multi-
medialnich dat, udrzovani vztahi a zabavé. Byl zalozen Markem Zuckenbergm v roce
2004 se zamérem seznamovat se (Frey, 2011, s. 63).

Twitter

Twitter patii mezi poskytovatele socidlni sit¢ a mikrologu, ktery nabizi uzivatelim zasilat a
Cist prispévky poslané jinymi uzivateli, prezdivané tweety. Jack Dorsey zalozil Twitter
v roce 2006, od té¢ doby ziskava tato sit’ velkou oblibu a vyznam na celém svété (Frey,
2011, s. 61).

YouTube

Youtube patii mezi nejvétsi internetové servery pro sdileni videosouborii. Byl zalozen
v tnoru roku 2005 zaméstnanci PayPalu Chadem Hurleym, Stevem Chenem a Jawedem
Karimem, nasledn¢ v listopadu 2006 byl odkoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy
dolart (Frey, 2011, s. 62).

Velké spolecnosti se dlouhodobé videomarketingu v podobé tradi¢nich televiznich reklam,
které jsou velice nédkladné a stoji mimo dosah béznych podnikli. Youtube nabizi provadét
marketing v oblasti videa pro malé i velké firmy, protoZe cena za umisténi videoklipu je
nulova (Miller, 2012, s. 35).

LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ zamétend na bysnys. Byla spusténa v kvétnu roku 2003 a je pouzi-
vana predevSim pro profesni networking. Jde o mocny B2B nastroj, ktery napomaha se
sblizit s profesnimi partnery z celého svéta. Mezi hlavni vyuzivané funkce patii navazova-
ni kontaktli, nabidka prace, odborné diskuze, interni posta a rizné aplikace (naptiklad Slide
Share apod.) (Frey, 2011, s. 60).

MySpace

MySpace je socialni sit’, kterd uzivatelim umoziluje vytvofit jednostrankovou komplexni

prezentaci, kterd obsahuje riizné textové, grafické a multimedialni prvky. V Ceské republi-
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ce je vyuzivan predevSim pro prezentaci kulturnich uskupeni, hudebnich skupin, divadel-

nich souborti (Bednar, 2011, s. 30).

5.7 Obsahovy marketing

Definice pojmu je nejednoznacnd, naptiklad Prochdzka (2014, s. 18) definuje obsahovy
marketing jako vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem prilédkat uzivatele
Internetu, ktefi jsou potenciondlni zakaznici. Tvorba a distribuce obsahu vyuziva rizné
digitalni cesty. Vytvareny obsah, je izce spjat s tim, co organizace prodava ¢i nabizi a mu-

si byt informativni, pouc¢ny a zdbavny.

5.7.1 Historie

Obsahovy marketing je stary jak lidstvo samo. Prvni skute¢né zminky se datuji na po€atku
20. stoleti, ale opravdovy rozmach nastal az v padesatych letech minulého stoleti. Termin
obsahovy marketing se poprvé pouzil v roce 2001, kdy ho zacala pouzivat americka spo-
le¢nost Penton Custom Media sidlici v Ohiu. Popularita obsahového marketingu stale ros-
te, protoze se snazi zaujmout kvalitnim a cilenym obsahem, kde se nesnaZzi nci prodavat,

poucovat ani informovat (Prochazka, 2014, s. 19).

5.8 Event marketing — marketing udalosti

Event marketing (EM) neboli marketing udélosti je forma zinscenovani zazitkl stejné jako
planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky vyvolavaji psychické
a emocionalni impulsy, které vedou k podpote image firmy a jejich vyrobkt (Heskova,
2009, s. 41).

Sindler (2003, s. 17) dodava, Ze event je chapan jako komunikaéni nastroj a event marke-

ting, jako forma dlouhodobé formy komunikace vyuZivajici v ur€itém Case celé fady centll.

5.8.1 Integrovany event marketing

Podle Sindlera (2003, s. 24) integrovany event marketing zahrnuje viechny prvky marke-
tingové komunikace, které pomahaji ke vzniku zinscenovanych zazitki. Jedna se o pfe-
chod od pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monolo-

gu k dialogu se zdkaznikem.

5.9 Ambientni média
Pojem ,,ambient* byl poprvé pouzit z divodu potieby klientd pouZzit néco trochu odlisného

v outdoorové kampani v roce 1996. Agentury tlaku ze strany klientdi vyhovély tim, ze za-
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¢aly umistovat reklamy na neobvykld mista - naptiklad na podlahy, dvefte toalet ¢i rukojeti
na benzinovych pumpach. Cim ale &astgji se cilova skupina setkdva s ambientnimi médii,
tim rychleji ztraci neobvyklé umisténi jedinec¢nost, a tudiz nemize byt oznaCovano po-

jmem ,,ambient” (Bacuvcik, 2016, s. 183).

5.10 QR kody

Nazev pro QR kody je odvozen od anglické zkratky Quick Response, coz v piekladu zna-
mena rychld odpovéd’. QR kod staci pouze naskenovat specidlni aplikaci QR ¢teckou v
mobilnim telefonu, ktera vyvold dany ptikaz v rdmci zatizeni. QR kody jsou v dne$ni dobé
vyuzivany v reklamnich letacich, kde jsou propojeny s internetovou strankou podniku.

Dale se vyskytuji na letenkach nebo se s jejich pomoci daji provadét bezhotovostni platby

(Rowless, 2014, s. 201-203).

Obr. 1. OR kéd (OR-kédy.cz, ©2014)
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6 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor predstavuje v ekonomicky a politicky rozvinutych zemich svéta nezastu-
pitelny prvek struktury a fungovéani demokratického spolecenského systému. Podporuje
vzdélani, kulturu, zdravi, socialni blahobyt, regiondlni rozvoj, lidska prava a dalsi oblasti.
Implementace marketingu v neziskovych organizacich poméaha k splnéni jejich poslani a
dosahnuti cild, které maji mit podobu kultivovaného spolecenského zivota a zkvalitnovani

mezilidskych vztaht (Oresky, 2016, s. 303).

6.1 Neziskova organizace

Neziskové organizace je pravnickd osoba, kterda ma za hlavni cil poskytovat v§eobecné
prospésné sluzby. Zakon jasné vymezuje, co povazuje za vSeobecné prospésné sluzby:
poskytovani zdravotni péce, humanitarni péce, rozvoj a ochrana duchovnich a kulturnich
hodnot, doplitkové vzdélavani déti a mladeze veetné organizovani télesné vychovy a sportu
pro déti a mladez, tvorbu a ochranu Zivotniho prostfedi, poskytovani socialnich sluzeb
(Oresky, 2016, s. 309).

Vojik (2008, s. 94) dodava, ze neziskova organizace z hlediska zadavatele mtize byt usta-
novena, respektive zalozena jak stitem a samospravou, tak soukromymi fyzickymi a prav-
nickymi osobami. Motivace k jejich zaloZeni je zavisla na potiebach statu, lidského fakto-
ru, zakladatell 1 dalSich potencionalnich ¢lenii a od ucelu, ke kterému maji v praktickém

dennim zivoté slouzit.

6.2 Marketing v neziskovych organizacich

Neziskovy marketing definuje Tatjdkova (2016, s. 14) jako kazdé marketingové usili, které
vynakladaji organizace a jednotlivci za Gicelem dosahnuti neziskového cile. Od ziskového
sektoru se odliSuje predevsim charakterem nabidky, kterd ma pfevazné nehmotny charakter

a pfedstavuje rtizné druhy sluzeb.

6.2.1 Produkt v neziskovych organizacich
Produkt neziskové organizace tvoii vSechno, co se na trhu miiZze nabizet k pouZiti nebo ke
spotfebé a ma schopnost uspokojit ptani nebo potiebu. Vétsina produktl jsou sluzby, coz

vyplyva ze samotné podstaty neziskového sektoru (Oresky, 2016, s. 320).

6.2.2 Cena v neziskovych organizacich
Cena piedstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktu nabizené¢ho na trhu. V neziskovém

sektoru je cena sluzeb specifickd v tom, Ze si za zaklad nebo dolni limit nebere néklady,
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ani nemusi byt koncipovéana s ohledem na zisk. Jejich cena je dotovéana ze statniho rozpoc-
tu nebo z mistnich rozpoct (Johnova, 2008, s, 164).

Neziskové organizace usiluji o thradé vSech nakladii vynaloZenych na tvorbu a realizaci
své nabidky, kde bfemeno rozlozi mezi vice piispévatelli, nejen na konecného uzivatele
(Tatjakova, 2016, s. 55).

U cenotvorby v neziskovém sektoru podle Bacuvcika (2011, s. 86) jde pfedevsim o urceni

rozumného poméru mezi cenou, kterou zaplati uzivatel a cenou, kterou zaplati darce.

6.2.3 Distribuce v neziskovych organizacich

Zakladni funkci distribuce v marketingovém mixu neziskovych organizaci je zabezpecit
dostupnost produktu, respektive sluzby jeho koneénym uzivateliim tak, aby byla neziskova
sluzba k dispozici na spradvném misté, ve spravném case a za piijatelnych podminek

(Tatjakova, 2016, s. 56).

6.2.4 Propagace v neziskovych organizacich

Propagace neboli marketingové komunikace plni v neziskovych organizacich velmi dilezi-
tou funkci, protoze hlavnim tkolem je oslovit cilovy trh, zvysit povédomi o organizaci,
ziskat darce, informovat presvédcit a pfipominat se. Kazda organizace realizuje v jisté mife
predchozi ¢innosti, protoZze bez ni by se t¢Zko uplatnila na trhu, vybudovala si stabilni po-

zici nebo predbehla konkurenty (Oresky, 2016, s. 323-324).
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7 PRISPEVKOVE ORGANIZACE A ZOOLOGICKE ZAHRADY
Hlavnim ukolem zoologickych zahrad jako ptispévkovych organizaci je pfispivat k ucho-
vani biologické rozmanitosti chovem Zzivocichii, védecko-vyzkumnou praci, ekologickou

vychovou a osvétou Siroké verejnosti. (zoozlin.eu, ©2017)

7.1 Definice prispévkovych organizaci

Ptispévkova organizace statu je veiejnopravni neziskova organizace s pravni subjektivitou
zfizenou Ustfednim organem statni spravy, dle zakona ¢. 218/2000 Sb. — rozpoctova pravi-
dla a zakona &. 219/2000 Sb. o majetku Ceské republiky. Piispévkova organizace hospoda-
i s penéZznimi prostfedky ziskanymi hlavni ¢innosti a s penéznimi prostfedky pfijatymi ze
statniho rozpoctu pouze v rdmci finan¢nich vztahti stanovenych zfizovatelem. Déle ma
k dispozici prostiedky svych penéznich fondd a prostfedky ziskané jinou cinnosti (Rek-

tofik, 2006, s. 58).

7.2 Marketing neziskovych organizaci a zoologickych zahrad

Vastikova (2011, s. 208) definuje neziskovy marketing jako kazdé marketingové usili, kte-
ré je potieba vynalozit organizaci ¢i jednotlivcem za ucelem dosaZeni neziskovych cili.
Hlavnim cilem je sluZzba zdkaznikovi a vzajemné vyhodna vyména, kde zakaznika zajima
pievazné kvalita a cena sluzby.

Neziskova organizace uplatituje vicebojové financovani, na némz se podili instituce vefej-
né spravy, neveiejné zdroje a darci, ktefi se chtéji podilet na danych funkcich neziskové

organizace, avSak nejsou piijemci sluzeb (Vastikova, 2011, s. 208).

7.2.1 Specifické marketingové strategie neziskovych organizaci

Neziskové organizace potfebuji mit silnou znacku s pozitivni image, aby mohly byt jisté
v napliiovani svého poslani. K tomu je zapotiebi optimalni financovani z riznych zdrojd,
které organizace vyuzivaji — naptiklad strategie fundraisingu, lobbing, komunikacni strate-
gie apod (Sedivy, 2009, s. 49).

Strategie fundraisingu

Mezi specifické marketingové strategie ptispévkovych organizaci se fadi strategie funfrai-
singu, ktera zahrnuje metody a postupy, jak ucinné zajistit finan¢ni prostiedky na ¢innost
prispeévkové organizace. Dlouhodoby proces na zajisténi finan¢nich prostiedkli zacina
efektivnim planovanim a je zakoncen podrobnym zhodnoceni, které umoziuje zjistit, jaka

metoda fundraisingu je pro spole¢nost nejvyhodnéjsi. Mezi hlavni metody fundraisingu
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patii Vastikova (2011, s. 217): inzerce, pofadani kulturnich akei, sbirky, benefice, letdky,
postovni kampan, ¢lenské poplatky, telefonni kampan, osobni jednani, odkaz, zavét, pii-
jmy z vlastni ¢innosti a zddost o grant.

Lobbing

Lobbing charakterizuje Labska (2009, s. 101) jako legdlni nastroj ve strategii tvorby ko-
munikacnich vztahli na riiznych Grovnich rozhodovacich procest. Je formou ovliviiovani
a presvédCovani za pomoci shromazdénych informaci. V pfeneseném vyznamu slovo ,,lob-
by*, které pochazi z anglictiny, je chapano jako natlakova skupina, ktera usiluje o ovladnu-
ti déni. Zéaklad efektivniho lobbingu je ve zvazovani z4jmu vSech stran a v predlozeni al-
ternativniho feseni, které je akceptovatelné pro vétSinu zucastnénych stran.

Sedivy (2009, s. 112) dodava, Ze hlavni vyhodou lobbingu je jeho uéinek, protoze spravné

vedeni posiluje znacku organizace a pfindsi moc a vliv.

7.3 Zoologické zahrady

Ottova encyklopedie (Balvinova, 2006, s. 297) uvadi, Ze zoologické zahrady maji za cil
zachovavat vzacné a ohrozené druhy a zpftistupiiovat je vefejnosti. Moderni zahrady maji
také za cil prispivat ke vzdelani a vychové lidi, predevsim déti a mladeze, kde jejich pra-
covnici krom¢ modernich expozic, budovanych predevsim jako zoogeografické a fytogeo-
grafické celky, pfipravuji pro navstévniky rizné akce a programy. Zvifata chovaji
v podminkach, které co nejvice ptipominaji jejich pfirozené Zivotni prostfedi. Zahrady jsou
Casto dokonce poslednim utoc¢iStém zajist'ujicim pieziti druhit bezprostiedné ohrozenych
vyhubenim a zvifata si mezi sebou vymenuji, neprodavaji je. Soucasti mnohych zahrad
jsou chovné stanice, v kterych se zvifata rozmnoZzuji a odkud jsou reintrodukovana zpét do
pfirody na zakladé¢ dohod s mezinarodnimi odbornymi institucemi zabyvajicimi se ochra-
nou piirody a jsou soucasti programil zaméfenych na ochranu druhti zvitat a pfirody.
Johnova (2008, s. 33) dodava, ze zoologické zahrady maji nejSirsi spektrum zakaznika ze
vSech spoleCenskych a socialnich vrstev a naptiklad oproti klasickym muzeim maji vyraz-

né€ vyssi zastoupeni nizsich vrstev, co se tyce vzdélani a pijmil.

7.3.1 Definice

Za zoologickou zahradu se povazuje odborné zatizeni dlouhodobého charakteru, které
chové druhy divokych zvifat nebo zdomacnéld zvifata z divodii expozi¢nich, osvétovych
nebo pro zachranu a ochranu druhii. Mezi takova zafizeni patii zejména zoologické zahra-

dy, zooparky, zookoutky (mini zoo), vefejna akvdria, terdria, vivaria, ptaci nebo plazi par-
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ky a domy, delfinaria, safari, motyli domy, insektaria, specializovana zatizeni pro expozic-

ni chov zvitat apod (Worldwide ZOO Database, ©2016).

7.3.2 Historie

Zoologické zahrady se vyvinuly z privatnich zvétinet kralt, o nichz jsou zminky jiz z do-
by 1500 let pied Kristem ve starovékém Egypté a Ciné a kolem roku 1000 let pied Kristem
na Stfednim vychodé€. V Evropé bylo jiz béhem stiedovéku modou chovat na panovnic-
kych dvorech exoticka zvifata pro potéSeni Slechty a panovnici si navzajem posilali dary
v podobé cizokrajnych zvitat. Drzeli je zpravidla v hlubokych piikopech, chranicich jejich
sidla, ale vétSinou chybély védomosti zakladnich biologickych potieb zvirat, kterd z toho
davodu ptezivala v zajeti jen kratce (Balvinova, 2006, s. 297).

Prvni moderni zoologicka zahrada ve stfedni Evropé byla oteviena v roku 1752 ve Vidni,
ale prvnich 13 let své existence byla uzaviena vetejnosti (Johnova, 2008, s. 33).

V Ceské republice byla prvni zoologicka zahrada zaloZena v roce 1919 v Liberci (Balvino-

va, 2006, s. 297).

7.3.3 Vyznam zoologickych zahrad

Hlavni pfinos zoologickych zahrad pro zachovani biologické rozmanitosti je nejvyznam-
né&jsi ochrana zivotniho prostiedi a jeho slozky v misté ptivodniho vyskytu, narista neusta-
le smysl ochrany mimo pfirozena mista vyskytu, a to vzhledem k ménicim se podminkam,
ztraté ptirodnich stanovist’ a naslednému ohrozeni druhti na pivodnich stanovistich. Jsou
zapojovany do celosvétové sit€ obdobnych zafizeni a podili se na specializaci a spolupraci

na zachran¢ druht z riznych mist zemékoule (Jirousek, ©2005, s. 5).

7.3.4 Zoologické zahrady v Ceské republice

V soucasnosti existuje 27 zoologickych zahrad s licenci, které vydalo Ministerstvo Zivotni-
ho prostfedi podle zdkona €. 162/2003 Sb. o zoologickych zahradach. Podle tohoto zédkona
rozhoduje o vydani licenci k provozovani zoologickych zahrad provozovateli, kteti v pra-
behu licen¢niho fizeni prokézali, Ze plni a do budoucna jsou schopni plnit vSechny pod-

minky tohoto zadkona (mzp.cz, ©2016).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

ESOMAR (mezinarodni organizace soustied’ujici odborniky z oblasti marketingu a marke-
tingového vyzkumu, neboli také European Society for Opinion and Marketing Research)
definuje marketingovy vyzkum jako naslouchani spottebiteli (Kozel, 2011, s. 12).

ky statistického zpracovani, porovnava a vyhodnocuje vysledky opatiené z raznych zdroja,
kde dochazi k hlubsim zjisténim (Foret, 2003, s. 13).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumného projektu je poskytnout co nejvhodnéjsi
a nejhodnotnéjsi informace o situaci na trhu pro manazerské a marketingové rozhodovani
a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby (Foret, 2011, s. 111).

Vznik marketingového vyzkumu se datuje jiz v 19. stoleti, konkrétn¢ roku 1824, kdy se

poprvé v USA realizoval empiricky vyzkum zaméteny na prezidentské volby (Foret, 2003,

5. 13).

8.1 Kbvalitativni vyzkum

Ugel je zjistit motivy a postoje vedouci k uréitému chovani, pfiemz jsou vyuzivany skupi-
nové nebo individualni hloubkové rozhovory, kde se pracuje s mensi skupinou lidi (Kozel,
2011, s. 159).

Chovancova (2008, s. 66) uvadi, ze kvalitativni metody jsou vyuzivany piedevsim v explo-
racnich vyzkumech, jelikoZ jsou omezovany na ziskavani hlubSiho pohledu na nazory a
postoje spotiebitelt, které slouzi jako podklad pro dalsi vyzkumy.

Kvalitativni vyzkum je v porovnani s kvantitativnim rychlej$i a méné nakladny. Byva
omezen malym poctem respondentli a vysledky nelze zobecnit na celou populaci, a proto

byva vhodny pro prvni seznameni sdanym problémem (Foret, 2003, s. 16).

8.1.1 Osobni dotazovani — interview

Dotazovani je jeden z nejrozsitenéjSich postupli marketingového vyzkumu a je uskutecnén
pomoci nastroji — dotaznikli, zdznamovych arch v domacnostech, na vefejnych mistech
nebo naptiklad v obchodnich sttediscich (Foret, 2003, s. 32).

Tazatel nadhazuje problémy, ale pfedev§im pozorné€ nasloucha nadzortim respondenta. Roz-
hovor je zaznamendvan a poté se vyhodnocuje (Foret, 2003, s. 87).

Chovancova (2008, s. 81) zdlraziuje vyhody dotazovani jako naptiklad umoznéni vyuzit

flexibilni dotaznik, moznost dodrZeni struktury vybéru respondentl, uskutecnéni Setfeni
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n¢ objasnovat jejich vyznam.
Mezi nevyhody Chovancova (2008, s. 81) fadi vysoké finan¢ni a ¢asové naklady spojené
s vyhledavanim respondentli, ovliviiovani odpovédi tazatele zpusobem prezentaci otazek,

vznik zabran u respondenta pfi osobnim rozhovoru nebo pouzivani odborného jazyka.

8.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se soustfed’'uje na ziskavani dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje nyni, ve vyjimecnych piipadech sleduje budoucnost. Cilem je ziskat
meéfitelnd Ciselna data, kterd musi byt validni, odpovidat cilim vyzkumu a byt spolehlivé

(Kozel, 2011, s. 158).

8.2.1 Dotaznikové Setfeni - on-line dotazovani
On-line dotazovani znacené také zkratkou CAWI (computer aided web interviewing) je
dnes nejpouzivanégjsi zplisob, protoze zjistujeme informace od respondentii pomoci dotaz-
nikll v e-mailech nebo na webovych strankach. Jedna se o nejmladsi zplisob dotazovani,
zalozeny na vyuzivani Internetu (Kozel, 2011, s. 177).
Chovancova (2008, s. 112) uvadi, zZe pfi zjistovani primarnich tidajii metodou dotazovani,
je potieba vénovat pozornost tvorbé dotazniku, kde je tfeba specifikovat na co, a jak se
bude tazatel ptat.
Otazky jsou klasifikovany do dvou zékladnich skupin (Chovancova, 2008, s. 114):

e Oteviené otazky, na které respondent odpovida vlastnimi slovy dle vlastniho uva-

Zeni a tazatel je musi vérné zaznamenat
e Uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen seznam mozZnych odpovédi a od-

povédi pouze zatrhava.
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9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast bakalatské prace se zaobird vysvétlenim problematiky marketingu se zamé-
fenim na prostfedi zoologické zahrady a pfispévkové organizace. Na tivodu bakalarskeé

prace jsou popsany zakladni pojmy tykajici se marketingu a marketingové komunikace.

Mezi tyto pojmy také patii marketingovy mix a jeho Ctyii dulezité ¢asti, které maji velky
vyznam pro organizace, protoze se podili na sestaveni produktové strategie, kterd zna¢né
pusobi a ovliviiuje nasledny uspéch ¢i netspéch organizace. DalSim vyznamnym pojmem
je komunikacni mix, diky kterému organizace ptresvédCuji a zaroven ovliviiuji stavajici 1
potencionalni navstévniky. Komunika¢ni mix ma také vliv na vniméni vetejnosti a jeji
vztah k organizaci. V soucasnosti je velmi diilezité inovovat jednotlivé komunikacni prv-

ky, sledovat moderni trendy v marketingové komunikaci a jejich efektivni vyuziti.

Prostfedi marketingové organizace, které se sklada z vnitiniho, mezoprostiedi a vnéjsiho
prostiedi, které je potieba neustale sledovat a vyhodnocovat. Cilem téchto analyz je obje-
veni spravného pfistupu k ptilezitostem ptichazejicich z vnéjsiho prostiedi kazdé korpora-
ce. Vnitini prostfedi organizace se zaméfuje na organizaci a jeji samotné fungovani. Me-
zoprostiedi, skladajici se ze subjektl pusobicich v blizkosti organizace, ovliviiuje jeji
schopnost slouZit zdkaznikim. Naopak vné&jSi prostfedi zahrnuje vétsi spoleCenské sily.
Jsou to faktory politicko-pravni, ekonomickeé, socialni, demografické, kulturni, technické

a technologické ¢i faktory ekologické a environmentalni.

Dale je potieba se soustiedit na marketingové situacni analyzy zahrnujici naptiklad PESTE
analyzu, ktera slouzi ke strategické analyze vné&j$iho prostfedi organizace. STP analyza,
ktera se vyuziva k segmentaci trhu, naslednym zacilenim organizace na urcité¢ segmenty
navstévnikil a v posledni fadé¢ vniméanim celé organizace danymi néavstévniky. Porterova
analyza péti konkuren¢nich sil ma za hlavni cil vysvétlit, jak ovliviiuje ¢innost a chovani
trznich subjektll vynosnost organizace. Dal$i vyuZivanou metodou pro analyzu konkurence
je benchmarking, jehoz zékladnim principem je vyhleddvani prvotiidnich podnikatelskych
praktik a porovnavani s vysledky vlastni organizace. Metoda Mc Kinsey model 7S je vyu-
zivand k hodnoceni faktori dané organizace. Dalsi Casto vyuzivanou metodou je SWOT
analyza, kterd rozebira silné a slabé stranky organizace a soucasné analyzuje pfilezitosti a

hrozby podniku.
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Soucésti je také realizace marketingového vyzkumu, diky kterému se ziskavaji primarni i
sekundérni informace o daném trhu nebo cilové skupingé. Ziskané vystupy jsou nedilnou
soucasti tvorby uspésné marketingové strategie. Existuji dva zakladni typy marketingového
vyzkumu, vyzkum kvalitativni a kvantitativni, které se 1i8i rozsahem a formou. Kvalitativni
vyzkum usiluje o objasnéni diivodl chovani lidi, jejich motivy a pfifiny, pracuje s mensi
skupinou, kterou se zabyva vice do hloubky. Béhem kvalitativniho vyzkumu se vyuZzivaji
hloubkové¢ individudlni nebo skupinové rozhovory, brainstorming apod. Naopak vyzkum
kvantitativni zkouma rozsahlou skupinu respondentli a vyuzivd metody pozorovani, dota-

zovani nebo experiment.

V praktické Casti bakalarské prace budou verifikovany tfi vyzkumné hypotézy a zodpové-
zena jedna vyzkumna otdzka. Vyzkumné otdzky a vyzkumné hypotézy byly definovany na
zaklad¢é zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretické) metody -

indukce.

HI: Vice nez 60 % respondentii se dovidad aktuality ze zoologické zahrady prostiednictvim

socidlnich siti (Facebook, Instagram apod.)

H?2: Vice nez 30 % respondentii jiz prispélo financnim obnosem na podporu zvirete v ZOO
Zlin
H3: Vice nez 45 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé néjakou reklamu zaméruji-

cl se na propagaci zoologické zahrady.

Vyzkumna otdzka 1: existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta

a zhlédnutim reklamy propagujici ZOO Zlin?

V ramci verifikace platnosti jiz zminénych vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné

otazky, bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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10 PREDSTAVENI ZOO ZLIN A ANALYZA METODOU
7S MCKINSEY

Prispévkova organizace ZOO a zamek Zlin — Le$né je zoologickou zahradou kontinentt
chovajici na 52 hektarech ptes 200 druhti zvifat, z nichz mezi atraktivni patii sloni africti,
rejnoci, tygii ussurijsti, zirafy Rothschildovy nebo nosorozci. V roce 2014 zoologicka za-
hrada Zlin obdrZela ocenéni jako druhd nejnavitdvovangjsi zoo v Ceské republice. Na-
v§tévnik zoologické zahrady pii jedné navstéveé procestuje Asii, Stfedni a Jizni Ameriku,
Afriku a Australii a uvidi zde zvifata tematicky rozdélena do zoogeografickych oblasti

svéta pro lepsi orientaci. Logo zoologické zahrady je vyobrazeno na obrazku (Obr. 2) (zo-

ozlin.eu, ©2017).

ZAMEK LESNA

Obr. 2. Logo ZOO Zlin
(zoozlin.eu, ©2017)

10.1 Historie

Zoologicka zahrada byla zaloZena na ptelomu let 1804 — 1805, kdy zacal hrab& Josef Jan
Seilern s chovem bazanti. Na pocatku 20. stoleti bylo vybudovéno ptirodopisné muzeum
a byl zahdjen chov obornich a exotickych zvitat, naptiklad jelend, jerabt, antilop ¢i emu,
a sklenik obyvalo doméci i cizokrajné ptactvo. Po druhé svétové valce byla zahrada zestat-
néna a v roce 1948 poprvé otevieno verejnosti.

10.2 Zamek LeSna

Zamek LeSna patii k nejmladSim Slechtickym sidliim na Morav¢. Piepychova stavba, ve
které se misi novorenesance s novogotikou, se Svycarskym stylem 1 s jistou davkou novo-
baroka, je dokonalou ukéazkou Zivota Slechty na pocatku dvacéatého stoleti. Pivodni majite-

1¢ zadmku, hrabata Seilernové, si nechali v letech 1887 — 1893 postavit pohadkové sidlo
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vybavené veskerym komfortem tehdejsi doby, véetné¢ vodovodu, usttedniho topeni, doma-
ciho telefonu, prostornych koupelen a splachovacich toalet. Dlilezitou soucasti interiéru je

zajimava sbirka predmétii z celého svéta (zoozlin.eu, ©2017).

10.3 Navstévnost

Zlinska zoologick4 zahrada patii mezi nejnavstévované;jsi turistickd mista celé Moravy,
které¢ kazdoro¢né navstivi pres 600 000 navstévnikil a je v navstévnosti na druhém miste
vramci Ceské republiky. Od roku 1948, kdy byla zoologicka zahrada poprvé oteviena,
navstévnost ¢ini 17 754 537 (k 31. 12. 2016). V minulém roce navstivilo zoologickou za-
hradu rekordni pocet, a to 668 303 osob (zoozlin.eu, ©2017).

Néavstévnost pouze nezavisi na zlepSovani komfortu a stavbé novych expozic, ale ptede-
v§im také na piizni pocasi, coz je jeden z hlavnich faktorti, ktery miize fatalné zménit pre-
dikci a plany na nasledujici obdobi. Na grafu (viz Ptiloha P II) je zndzornéna navstévnost
¢eskych zoologickych zahrad mezi lety 2004-2016. Nejnavstévovanéjsi zoologickou za-
hradou v uvedenych letech je ZOO Praha a druhé misto si drzi ZOO Zlin a konkurenéni

zoo Dvur Kralové.

10.4 Ekonomické udaje ZOO Zlin
Roc¢ni rozpocet zoologické zahrady Cini pfiblizn€ CZK. Pfevaznou ¢ast rozpoctu tvofi
ptijmy z prodeje sluzeb a ptispévek dotaci vcetné ptispévku zfizovatele, coz je statutarni

meésto Zlin. ZOO Zlin hospodati v plusovych ¢islech, coZ znamena, Ze tvoti zisk.

10.4.1 Pfijmy v roce 2015

Celkové piijmy zoologické zahrady v roce 2015 byly CZK 105 043 000. Ptispévek zfizo-
vatele na provoz v roce 2015 byl CZK 15 825 000 a tvoti 15 % celkovych ptijmil. Souhrn
veSkerych dotaci véetné piispévku ziizovatele tvoti 17 %. Vlastni ptijmy se tedy pohybuji
okolo CZK 87 293 000, coz predstavuje 83 % z celkovych ptijmi. Nejvyraznéjsi polozkou
ve vlastnich pfijmech jsou piijmy z prodeje sluzeb, konkrétné trzby ze vstupného, cca 56
%, ptijmy z reklamy (2,3 %) a pfijmy z tdbort (1,3 %). Dalsi vyznamné polozky jsou trzby
z prodeje zbozi (naptiklad upominkové predméty, obcerstveni), které se podili 13 % na
celkovych ptijmech, prodej zvitat (0,8 %), ptijmy z ngjmi (6 %), a ostatni vynosy (4 %).
Sobéstac¢nost ZOO Zlin v roce 2015 Cinila 86,55 %. Pro porovnani, napiiklad v roce 2000
byla 43,8 %.
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Struktura piijmt se kazdorocn¢ méni v zavislosti na vysi nenarokovych dotaci ze statniho
rozpoctu nebo na trzbach ze vstupného. Graf (viz Ptiloha P II) znarodnwuje strukturu piijmi

700 Zlin za rok 2015 (Interni informace ZOO Zlin).

10.4.2 Vydaje v roce 2015

Celkové vydaje zoologické zahrady dosahovaly v roce 2015 do vyse CZK 100 858 000.
Nejvétsi polozku zaujimaji mzdové naklady, které tvoii priblizné 35 % a déle naklady na
spotfebu materidlu, cca 13 %, zahrnujici krmivo (7 %), zvitata (1 %) a ostatni material (5,4
%). Dalsi vyznamnou polozkou vydaji zoologické zahrady je spotfeba energii (6,7%), spo-
tieba sluzeb (opravy, udrzba), cca 20 %, odpisy dlouhodobého majetku (10 %) a ostatni
naklady (14 %). Graf (viz Ptiloha P II) znarodiuje strukturu nékladit ZOO Zlin za rok
2015 (Interni informace ZOO Zlin).

10.4.3 Cena vstupného

Trzby ze vstupného patii mezi nejvyraznéjsi polozku piijmi zoologické zahrady. Za vstu-
penky lze v zoo platit v ¢eskych korunach i eurech, kde je kurz vypisovan na zacatku kaz-
dého mésice. Akceptovany jsou také poukdzky, tzv. stravenky i platebni karty. Cena
vstupného se postupné stuptiuje, coz je dano zvySenim néklady na provoz, ale také investi-
cemi do vystavby novych expozic. Zoologicka zahrada kazdoro¢né ptredpokladd, kolik
finan¢nich prostredkli ziska od zfizovatele statutdrniho mésta Zlina a od statu. Soucasné
predpovida, jaké néklady budou na provoz zoo a kolik pfijde piiblizné navstévniku, tak
muze predbézné vypocitat vySku vstupného. Cena vstupného je prezentovana v tabulce

(Tab. 1) (zoozlin.eu, ©2017).

Tab. 1. Ceny vstupného v roce 2017(zoozlin.eu, ©2017)

Vstupné v roce 2017 1.1—28.2. 1.3.-31.10. 1.11. - 31.12.
Dospéli CZK 80 CZK 130 CZK 80
Studenti,
seniofi (60+) CZK 60 CZK 110 CZK 60
Déti 3 - 15 let CZK 40 CZK 80 CZK 40
Déti do 3 let zdarma zdarma zdarma
Rodinné vstupné
2 dospéli a 2 déti - CZK 400 -
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10.5 Analyza ZOO Zlin metodou 7S McKinsey

V této Casti bakalaiské prace se budu zabyvat analyzou ZOO Zlin pomoci metody 7S
McKinsey pouzivana k hodnoceni kritickych faktort zoologické zahrady. Ke zpracovani
byl wvyuzit kvalitativni vyzkum prostiednictvim polostandardizovanych interview

s vybranymi ptedstaviteli zoologické zahrady.
Strategie (Strategy)

Strategie ZOO Zlin je zaméfena predevSim na zachranu zvitecich druhli, nékteré z nich uz
neziji v pfirod¢ nebo z ni v nejbliz§i dobé vymizi. Také se snazi o névrat zvitat zpét do
volné prirody, kde jiz byl dany druh vyhuben nebo se jeho pocet snizuje a bez lidské po-

moci by z ptirody vymizel.
Struktura (Structure)

Hlavnim cilem organizac¢ni struktury je rozdéleni odpovédnosti, pravomoci a vazeb. Nej-
vys$$im organem je feditel, soucasnosti je to Ing. Roman Horsky, ktery ma s praci v zoo
bohaté zkuSenosti. Déle v zoologické zahradé plisobi zastupce teditele, sekretariat feditele
a jednotlivé useky, které maji za ukol se starat o jednotlivd oddé€leni a dohliZet na chod
zoologické zahrady. Zahrnuji usek ekonomicky, zoologicky, vystavby a udrzby, oddéleni
vychovy a propagace, dopravy a ekologické udrzby, botanické oddé€leni a usek starajici se
o zamek. Kromé této oficidlni organizaéni struktury, existuje v organizaci také neformalni

vazby zahrnujici osobni vztahy, vazby a interakci lidi v podniku.
Systémy Fizeni (Systems)

Zoologicka zahrada vyuZiva propracovanou technologickou a technickou sit, zahrnujici
propracovany kamerovy systém, monitorovaci systémy a pokladni systém. Inzenyrské sité
v zoo zahrnujici vodu, plyn a elektfinu splitujici naroky stavajicich staveb a musi se neu-
stale modernizovat, aby nedoslo k jejich poskozeni. Kabelové rozvody véetné bezpecnostni
a pozarni signalizace, pocitacové sité a telefonni sité jsou klicové prvky pro zajisténi bez-

pecnosti a komunikace v ramci celé zoologické zahrady.
Skupina, spolupracovnici (Staff)

V zoologické zahrad€ v souCasnosti pracuje vcetné¢ externisti 90 zameéstnancii. BEhem
hlavni sezony ZOO Zlin také zaméstnava piiblizn¢€ dalSich 50 osob, jelikoz je potieba na-
vysit pocet zaméstnancli u obsluhy névstévnického servisu (pokladny, suvenyry, obcer-

stveni), u krmeni, idrzby zelené a pocet privodct v zamku Lesna.
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Schopnosti (Skills)

Zoologicka zahrada Zlin ma za cil pfedevsim informovat a poucovat o ochrané zivotniho
prostiedi, ekologickych otazkach a trendech. Navstévnikim je umoznéno zvifata vidét a
vnimat v jejich domovské krajin€, kterd vypovida o zptsobu Zivota zvifat. I rostliny jsou
dilezitou soucasti zoologické zahrady a vyznamnym ekologickym prvkem. Exotické i

mistni rostliny dopliiuji a soucasné ptispivaji k plisobivé atmosfére.
Styl manazerské prace (Style)

Oboustranna, vzajemna a oteviend komunikace usnadiiuje zaméstnanctim v zoologické
zahrad¢ projednavéani vzajemnych pozadavka. Kvalita jednani ze strany zaméstnavatele
k zaméstnanctim se také odrazi ve kvalit¢ komunikace zaméstnance vici svému zaméstna-
vateli pfi feSeni kazdodennich otazek. Diky vzbuzovani pocitu divéry u zaméstnanct se
mohou spolehnout na upfimnost managementu, ktery poskytuje kompletni a davéryhodné
informace o organizacnich zalezitostech. Vedouci pracovnici sdili své chapani organizac-
nich cil a poskytuji zpétnou vazbu, tudiz si zaméstnanci vytvaii pozitivni ptistup i postoj
ke svému pracovnimu mistu v zoologické zahrad¢.

Sdilené hodnoty (Shared values) Pracovni vztahy navazané zoologické zahradé jsou na

velmi pratelské a privetivé tirovni. To velmi podporuje pozitivni atmosféru v arealu zoolo-

gické zahrady a udrzuje pohodu a ochotu spolupracovat jako tym.
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11 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY
V této Casti budu analyzovat ZOO a zamek Zlin — LeSna, jeji vnitini a vnéjsi prostiedi,

pomoci vybranych strategickych situa¢nich marketingovych analyz.

11.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza neboli analyza vnéjSich faktorti zoologické zahrady se zabyva faktory poli-
ticko-pravnimi, ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi a environmentalnimi. Analy-
za vnéjsiho prostiedi je pro zoologickou zahradu velmi dalezita, protoze miize byt zdrojem
budoucich vynost a soucasné¢ mize eliminovat ztraty. Proto je velmi nutné, aby vénovala

pozornost jednotlivym faktorim.

11.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Politicko-pravni a legislativni faktory v ramci zoologické zahrady zahrnuji naptiklad zékon
¢. 162/2003 Sb. (Zakon o podminkéach provozovéni zoologickych zahrad), ktery ma za cil
stanovit podminky provozovéni zoologické zahrady, zdkladni podminky pro poskytovani
dotaci z riiznych zdroji provozovateliim a sankce za poruseni povinnosti. (MZP, © 2008-

2017)

DalSim politicko-pravnim faktorem, ktery mize zadsadné ovlivnit chod pfispévkové organi-
zace je zména danové legislativy, kde zaleZi jen na vlade, zda méa zajem podporovat tyto
organizace dalS§imi daflovymi ulevami nebo zachovat rovné podminky pro podnikédni a

zdani 1 jejich hlavni ¢innost.

Dalsim legislativnim faktorem, ktery ve zna¢né mife ovliviiuje déni v zoologické zahradé
jsou zmény ve strategii mésta Zlina, jeho rozpoctu a zmény ve vedeni mésta Zlina po vol-

bach do méstského zastupitelstva, protoze je zfizovatelem.

Nésledujicim faktorem ovliviiujici hospodareni a celkovy chod zoologické zahrady jsou
zmény DPH a spotiebni dané, které maji znacny vliv na néklady zoologické zahrady (kr-

miva, sluzby, energie) a zdroven muze ovlivnit vysku vstupného.

11.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické oblast je velice dilezitym faktorem pro spravné fungovani ptispévkové orga-
nizace zoologické zahrady, protoZe pfijmy ze vstupného jsou jednim z hlavnich zdrojh

piijma.
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Nedavna hospodaiska krize prekvapivé neméla negativni vliv na pocet navstévniki, do-
konce v roce 2009 ptivital rekordni pocet navstévnikl, a to neuvétitelnych 507 450 lidi.
Tento stav se muze vysvétlit tim, Ze zoologické zahrady nejsou financné narocné a rodinné
vstupné se pohybuje okolo CZK 400. Soucasné miize byt zoologicka zahrada povazovana

za substitut pro nakladnéjsi volnocasové aktivity nebo vyletem za exotikou.

Velky vliv na navstévnost zlinské zoologické zahrady mé ptredev§im otevieni expozice
Zatoka rejnoku, kterd neustale laka diky uspésné marketingové kampani stale nové nad-
Sence. Rejnoky priblizuje nejen prostfednictvim pozorovani, ale i osobnim kontaktem
v podob¢ krmeni a doteku rejnoka, coz si zamilovaly predevsim déti, protoze bezprostiedni

kontakt se zvifetem pfinasi uvédomeni si jedine¢nost a zranitelnost tohoto druhu.

Dalsi dilezity ekonomicky faktor, ktery ovliviiuje piisobeni zoologické zahrady je posileni
¢eské koruny, které mize byt velkou pftilezitosti pro vyhodny ndkup zvifat 1 rostlin a nedo-

chazi ke kurzovnim ztratam.

11.1.3 Socialni faktory

Dalsi podstatny vliv plsobici na zoologické zahrady jsou socidlni faktory. Soucasny trend
zdravého Zivotniho stylu a odreagovani od stresu 1aka ¢im dal vic navs§tévnikl relaxovat
a nacerpat pozitivni energii do zoo. A diky rostouci vys$i mzdy maji lidi vétsi potiebu utra-
cet a soucasn¢ podporovat dobro¢innou véc, tudiz voli navstévu zoologické zahrady.

Také nartist porodnosti ve Zlinském kraji pozitivné ovlivituje pocet navstévnikii ve zlinské

700, protoze rodice se snazi jiz od Gtlého veéku své déti vzdélavat a rozvijet.

11.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technologické a technické faktory patii modernizace stavajicich expozic, vystavba
novych pavilonll a zvySovani atraktivity. Hlavni snaha novodobych zoologickych zahrad je
poskytnuti co nejptirozenéjSich podminek, které maji zvirata v ptirod€¢ a soucasné navstév-
nikiim ukazat zvite, které neni stresovdno a mtize zit téméf prirozenym zplusobem.

Naptiklad tropickéd expozice Yukatan lze diky moderni technologii simulovat takové pod-
minky, aby zde mohly rast tropické rostliny, které maji vysoce naro¢né podminky na opti-

malni vlhkost a teplotu vzduchu.
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11.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Hlavnim ukolem zoologickych zahrad je pfedevsim informovat a poucovat o zavaznosti
problému tykajicich se zivotniho prostiedi, ekologickych otazkéach a trendech. Kladou vel-
ky diiraz na vychovu détskych navstévnikt, jak je pro nas dulezité a nezbytné zivotni pro-
stiedi pro nas zivot, jak spravné tfidit odpad a o ochrané¢ domaci i celosvétové ptirody.
Zoologicka zahrada Zlin se specializuje na ochranu ohrozenych druhti, naptiklad pizmovky

beloktidlé, vydry obrovské nebo suptt mrchozravych.

Také se zaméiuje na ochranu zvitat pfimo v jejich domovské krajiné, napiiklad chrani
plamendky malé v Etiopii, nosorozce tuponosé v Jihoafrické republice, supy bélohlavé
v Bulharsku a Italii, antilopy saloa v Laosu nebo na ochranu zvifat ptimo ve volné ptirodé

v parku Yankari v Nigérii.
Zoologicka zahrada je také clenem v organizacich na ochranu zvifat:

e UCSZ - Unie Ceskych a slovenskych zoo (od roku 1992)

e EAZA — Evropska asociace zoologickych zahrad a akvarii (od roku 1997)
e WAZA - Svétova asociace zoologickych zahrad a akvarii (od roku 2001)
e SEAZA - Jihoasijska asociace zoologickych zahrad a akvarii

e [ZE — Mezinarodni organizace vzdélavacich pracovnikl v zoo

e SIS — Mezindrodni systém registrace Zivo¢iSnych druht

11.2 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

V ramci evaluace ZOO Zlin byly zvoleny jen vybrané zoologické zahrady pro zachovani
objektivity testovani. Konkurencni zoo byly vybrany na zakladé nejvEtsi navstévnosti a
také podle jaké vzdalenosti od zlinské zoo se konkurenti nachdzi. Vybrani konkurenci jsou
vyznaéeni na mapé Ceské republiky (Obr. 3) pro lepsi predstavivost. V ramci odstranéni co
nejveétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovdno pomoci brainstormingu
s predstaviteli zlinské zoologické zahrady. Jednotlivé zoo byly evaluovany na ¢iselné Skale
od 1 do 6, kde ¢iselnd hodnota 1 znamena nejhorsi ohodnoceni, ¢iselnd hodnota 6 nejlepsi
vysledek. Hodnoceni na Skale nedostacujici za 0 bodl, dobré za 3 a velmi dobré za 6. ZOO
Zlin byla srovnana s vybranymi péti konkurenty. Vychozi udaje jsou uvedeny v pfiloze

(Ptiloha P IV). Tabulka (Tab. 2) uvadi vysledky souvisejici s benchmarkingem.
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Obr. 3. Prehled zkoumanych zoologickych zahrad (maps.google.com, ©2017)

11.2.1 ZOO Praha

Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy se nachazi v dolni ¢asti prazské Troji a je mo-
derni zahradou se dvanacti pavilony, kterd prezentuje zvifata v podminkach, které se co
nejvice piiblizuji pfirozenému prostiedi. Logo zoologické zahrady je vyobrazeno na ob-
razku (Obr. 4). Mezi hlavni mezinarodni zachranné programy patii navrat koné¢ Prevalské-

ho, orlosuptli a zubrd do volné ptirody a zachrana ¢apu bilych i ¢ernych, sovy palené, syc-

kd, pustika a syslt na uzemi Ceské republiky (zoopraha.cz, ©2017).

&

200

Obr. 4. Logo ZOO Praha (zoopraha.cz, ©2017)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

11.2.2 ZOO Ostrava

Zoologicka zahrada Ostrava s rozlohou 100 ha se nachazi v ostravské Stromovce a je dru-
hou nejvétsi zoologickou zahradou v Ceské republice. Logo zoologické zahrady je zobra-
zeno na obrazku (Obr. 5). Areal tvofi Velky ostravsky les, diky kterému dochézi
k postupné botanizaci, vysazovani novych druhii rostlin a zpfistupnéni jednotlivych bota-

nickych stezek.(zoo-ostrava.cz, ©2016).
-
[

OSTRAVA)

Obr. 5. Logo ZOO Ostrava (zoo-ostrava.cz, ©2016)

11.2.3 ZOO Olomouc

Zoologicka zahrada Olomouc je umisténa v arealu na Svatém Kopecku v Olomouci. Po-
zornost navstévnikl upouta Sest pavilonil — pavilon zZiraf, opic, Selem, netopyrt, levhart
mandZuskych a jthoamericky pavilon, ale i spole¢ny vybéh medvéda a vlka, prichozi vy-
béh klokant, moiskéa akvaria nebo Euroasijské safari. Logo zoologické zahrady je vyobra-
zeno na obrazku (Obr. 6). Zoologicka zahrada Olomouc patii mezi nejvétsi chovatele oxy-

1t jihoafrickych v Evropé a jako jedind mnoZi lvy berberské. (zoo-olomouc.cz, ©2016).

ZOOOLOMOUC

Obr. 6. Logo ZOO Olomouc (zoo-olomouc.cz, ©2016)

11.2.4 Z0O0 Brno

Zoologicka zahrada Brno s rozlohou 65 ha se nachézi blizko Brnénské prehrady. Zamétuje

predevs§im na chov zvifat z oblasti Evropy, severni Asie a Severni Ameriky. Dale také na
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kopytniky, ale chova i dalsi atraktivni zvitata jako naptiklad ledni medvédy, tygry a opice.
Logo zoologické zahrady je zobrazeno na obrazku (Obr. 7). Hlavni snahou je propojeni
expozice s domorodymi stavbami, spoluprace na realizaci prestiznich Zachovnych progra-
mu celosvétove nejohrozengjSich zvirat a ekologické vzdélavani navstévnikil. (zoobrno.cz,

©2017).

BRNO

Obr. 7. Logo ZOO Brno (zoobrno.cz, ©2017)

11.2.5 ZOO Park Vyskov

Zoo Park Vyskov je zoologickou zahradou nachézejici se ve VySkové s rozlohou 4 ha.
Pivodné se zookoutek zamétfoval na primitivni a pivodni domadci zvifata a v zimnim ob-
dobi se stal zimovistém cirkusovych zvitat. Logo zoologické zahrady je zobrazeno na ob-
razku (Obr. 8). V soucasnosti se stava Zoo Park VySkov nejnavstévovangéjsi atrakci na Jiz-
ni Moravé diky spojeni s DinoParkem, se kterym ma spole¢ny vchod a vstupné. (zoo-

vyskov.cz, ©2016).

Z00 PAR
VYSKC

Obr. 8. Logo ZOO Park Vyskov
(zoovyskov.cz, ©2016)
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Tab. 2. Analyza mezoprostiedi - benchmarking (Vlastni zpracovani)
700
700 | 700 700 700 700
Hodnotici kritéria | Vaha Park
Zlin | Praha | Ostrava | Olomouc | Brno
Vyskov
Cena
2 1 3 4 5 6
vstupného
0,12
(1 dospély, hlavni
sezéna) 0,24 0,12 0,36 0,48 0,6 0,72
Navitévnost (kr. 2016, | 5 © 4 I 2 L
v tisicich) 0,25 0,3 0,2 0,15 0,1 0,05
3 4 6 2 5 1
Plocha (ha) 0,01
0,03 0,04 0,06 0,02 0,05 0,01
Pocet druhii zviFat 2 6 3 5 4 1
0,09
(kr.2016) 0,18 0,54 0,27 0,45 0,36 0,09
Pocet zviiat 2 6 5 4 3 1
0,09
(kr.2016) 0,18 0,54 0,45 0,36 0,27 0,09
Mnozstvi vydanych
5 6 6 6 6 6
tiskovych zprav pro
0,04
meédia (tisk, TV, serve-
0,2 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24
ry)
Tiskoviny informujici o 6 6 6 6 6 6
0,04
déni v zoo 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24 0,24
Urovelii, piehlednost a 5 6 5 5 5 6
aktuilnost webovych 0,07
stranek zoo 0,35 0,42 0,35 0,35 0,35 0,42
Sirok4 a rozmanita
6 6 6 6 6 3
nabidka upominkovych
0,06
a propagacnich pied-
" 0,36 0,36 0,36 0,36 0,36 0,18
metu
0,05 6 6 6 6 6 6

Prezentace zoo v
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médiich 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Prezentace zoo na soci- 6 6 6 6 6 6
0,05
alnich sitich 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Ohodnoceni navs§tévni- 5 6 2 3 1 4
Ky na Facebooku zoo 0,03
(max. 5 hvézdicek) 0,15 0,18 0,06 0,09 0,03 0,12
Mnozstvi naplanova- 6 6 3 3 3 3
nych eventu - 0,07
udslosti v zoo 0,42 | 042 0,21 0,21 0,21 0,21
. 3 6 3 3 3 3
Podpora prodeje - slevy
0,05
v ramci urcitych akei 0.15 0.3 0.15 0.15 0.15 0.15
6 6 6 0 6 0
Darcovské SMS 0,05
0,3 0,3 0,3 0 0,3 0
Mobilni 0 6 0 6 0 0
. 0,08
aplikace 0 0,48 0 0,48 0 0
6 1 3 5 5 4
Parkovani 0,02
0,12 0,02 0,06 0,10 0,10 0,08
0 4 0 5 5 6
Vstup psi 0,03
0 0,12 0 0,15 0,15 0,18
CELKEM 1,00 | 0377 | 0,522 0,391 0,443 0,411 0,338

Komunikace ZOO Zlin na socialnich sitich je na velmi vysoké tirovni, stejné jako uroven

internetovych stranek, sponzorstvi a naplanovanych eventi v zoo. Mirné zlepSeni by moh-

lo nastat v ramci podpory prodeje, protoZe ve srovnani s vybranymi konkurenty je na do-

stacujici urovni. Naopak hodnoceni navstévnikii na Facebooku patii mezi nejlepsi. Nedo-

statecné hodnoceni také zoo dostala za absenci mobilni aplikace a za zakaz vstupu pst do

aredlu zoo, kde vybrané zoo maji velkou konkuren¢ni vyhodu. Celkové si vSechny vybrané

zoologické zahrady zakladaji na propracované marketingové strategii, tudiz rozdily jsou

vazné minimalni.
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11.3 Analyza mezoprostiedi - Porteriiv model péti konkurencnich sil

Analyza mezoprostiedi zoologické zahrady Zlin je zalozena na analyze Porterova modelu
peti konkurencnich sil, do kterého se tadi vliv odbératelt, vliv dodavateld, konkurence

v daném odvétvi, hrozba substitutl a potencionalni nova konkurence.

11.3.1 Vliv odbératelu

Odbératelé zoologické zahrady jsou navstévnici zoo riznych vékovych kategorii. ZOO
Zlin ma velmi vysokou navstévnost, v priméru ji navstivi okolo 600 tisic osob roc¢né¢.
V roce 2016 padl navstévni rekord, a to 668 303 osob. V letnich mésicich 1ze pocitit vyso-
ky nartist navstévnikt, diky péknému pocasi, prazdninam a planovanym akci, které upouta-
ji predevs§im déti. Jedinecnost zoologické zahrady je také dalSim lakadlem pro navstévniky,
protoze maji zde moznost vidét to, co jinde ne, naptiklad unikétni Zatoku rejnok, ktera je

v soucasnosti velkym magnetem. Sila odbératelli je proto stiedni.

11.3.2 Vliv dodavateld

Zoologicka zahrada kazdoro¢né sestavuje financni plan, ve kterém je definovéna potieba
na zajiSténi provozu a na nutné investice, jelikoz je zavisld na dodavkach zbozi, materialu,
zasob a sluzeb. ZOO Zlin ma velkou snahu si zajistit urcity material, zbozi nebo sluzby
svépomoci, ale 1 pfesto neni v silach zoo obstarat veskeré jejich potieby vlastnim silim.
Proto vyuzivaji dodavatelli, kteti spolupracuji se zoologickou zahradou jiz urcity Cas a
smlouvy uzaviraji na dalsi dobu. Oboustranné vyhody, které pfinasi uZitek obéma stranam,
zajistuji dodavky v takovém mnozstvi, aby nenadalé naruSeni zasobovani neovlivnilo chod

z0o. Vliv dodavatelt je tudiz stfedni.

11.3.3 Stavajici, souc¢asna konkurence

Mezi soucasnymi zoologickymi zahradami existuje urcitd konkurence a rivalita, ale v ko-
necném vyznéni jde piredev§im o vzijemnou soudruznost a spolupraci, protoze je potieba
si udrzovat skvélé vztahy s ostatnimi zahradami pii potifebé konzultace ohledné chovu zvi-
fat nebo jinych zélezitosti. NesnaZzi se prebrat veSkeré navstévniky a ovladnout trh. Zoolo-
gicka zahrada Zlin je kdykoliv pfipravena pomoci v pfipadé nenadalych udalosti, jako na-
ptiklad kdyz zoologickou zahradu v Praze postihly zaplavy a ostatni zoo poskytly azyl pro

postizena zvitata.
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Konkuren¢ni boj probihé spi§ predevsim s cilem pfijit na trh s jedinecnou nabidkou a pfi-
lakat nové navstévniky kratkodobé ¢i dlouhodobé i z ostatnich zoo. Silnym poutacem jsou
nové narozena mlad’ata nebo otevieni novych expozic se zvifaty, které v Ceské republice
jeste nejsou zptistupnény, jako napiiklad nové oteviena Zatoka rejnoki, kterad se stala sil-
nym magnetem na nové navstévniky. Takové situace jsou brany pozitivné a je na né pohli-

zeno jako na uspéchy dané zoo, tudiz se da konkurenéni rivalita oznacit za nizkou.

11.3.4 Hrozba substituta

Hrozba substitutt je pravdépodobnéjsi nez napiiklad hrozba vstupu nové konkurence. Mu-
7e to byt napiiklad navstéva hradt a zamka, muzei, aquaparki a dal$ich podniki v Ceské
republice, ale také to mize byt prochazka do ptirody. Jelikoz lidé maji stale vétsi potiebu
travit svij volny €as pozoruhodnou aktivitou, tak se objevuje ¢im dél vic podnikt nabizeji-
cich rGzné volnocasové aktivity. Velkou hrozbou je také budovani téchto zdbavnych pod-
nikil v centru mésta ¢i v tésné blizkosti, ¢imz maji velkou vyhodu pted ZOO Zlin, ktera se
nachazi mimo krajské mésto Zlin. Zoologicka zahrada Zlin je o téchto hrozbéach informo-
vana, tudiZ se jim snazi zabranit a pifedchazet tak, Ze spolupracuje s méstskou hromadnou
dopravou Zlin, kterd znasobila pocet spoji do LeSné. Substituty tudiz plisobi silné, jelikoz

lidé maji v dneSni dob€ vice moznosti, jak travit volny Cas.

11.3.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi — potencionalni nova konkurence

Novi konkurenti zoologické zahrad€ v soucasné dobé nehrozi, protoze je docela nepiedsta-
vitelné, Ze by mohla v blizkosti vyriist nova zoo, jelikoZ vétSina zoologickych zahrad ma
v Ceské republice dlouholetou ptisobnost a historii. Proti vybudovani nové zoologické za-
hrady stoji urcité bariéry, kterymi jsou predevSim finance potfebné na vystavbu celého
arealu a na nakup veskerého zvifectva. Dalsi bariéra je potieba kvalifikovaného personalu,
ktery je zapottebi k tomu, aby bylo fadn¢ postarano o zvifata a celou zoo. Také potiebny
¢as k vybudovani nové zoo a vytvoreni osobitého konceptu, ktery v okoli jesté neni a pfi-
lakal nové navstévniky, je dalsi zabranou. Pfi pohledu na tyto pfekdzky je mozno fici, Ze
realizaci nové zoo, ktera by mohla byt potencionalnim konkurentem ZOO Zlin, je nemoz-

né. Sila nove vstupujicich konkurent do odvétvi je proto tedy nizka.
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11.4 Analyza STP

Analyza STP rozd¢li zdkazniky - navstévniky zoologické zahrady dle jejich charakteristik
do segmentl, nadale budou zvoleni neinteresantnéjsi segmenty a ve findle bude urceno
postaveni zoologické zahrady na trhu a zaznamenani odlisnosti od konkurence. Za pomoci
STP analyzy budou vyuzity kvalitativni vyzkum prostiednictvi polostandardizovanych

interview s vybranymi ptedstaviteli zoologické zahrady.

11.4.1 Segmentation — segmentace

Prvnim segmentem budou navstévnici déti a adolescenti ve veku 0 — 18 let, kteti navstévuji
zoologickou zahradu s rodinnymi piisluSniky nebo s prateli a ptedevsim rozhoduji o zvole-
ném vyleté. Do druhého segmentu se fadi studenti a nestudujici mladez ve véku 18 — 26
let, ktefi se také znacné podili na navstévnosti, protoze volny €as vyuZzivaji k cestovani
a k navstéve interesantnich mist. Ve Zlin¢ se nachazi Univerzita TomaSe Bati s péti fakul-
tami, proto vysoké procento tvoii studenti vysoké Skoly. Do tfetiho segmentu patii na-
vStévnici ve veku 26 — 40 let, ktefi navstévuji zoologickou zahradu se svymi détmi, protoze
maji snahu vzdélavat své déti jiz od utlého détského véku a rozvijet smyslové vnimani.
ZvySeni porodnosti ve Zlinském kraji se také velkou Casti podili na navstévnosti rodin
s détmi. Do ¢tvrtého segmentu spada lid ve véku 40 — 60 let, zamé&stnani 1 nezaméstnani,
kteti navstévuji zoo s ¢leny prvniho segmentu, do kterého spadaji déti ve véku 0 — 18 let
a zamer jejich cesty je edukativni a vychovny. V poslednim segmentu jsou fazeni lidé ve
veku 60 a vyse, kteti dosahuji dichodového veku, ktefi ptichazi do zoo se svymi vnoucaty
nebo zndmymi s cilem si zpiijemnit volny den a soucasné si udélat radost, ponévadz zvifa-

ta ptiznivé ovliviiuji télesny i duSevni stav navstévnika.

11.4.2 Targeting — zacileni

Zoologicka zahrada se zamétuje pfedevSim na segment prvni, druhy a tfeti, protoze jsou
vnimany jako nejvyssi budouci potencidl. Zoologickéa zahrada porada piedevsim akce pro
rodiny s détmi, jako napftiklad S vysvéd€enim zadarmo do zoo, Jarni prazdniny v zoo, Vi-
kendovka déti, Détsky filmovy serial v zoo, Pohadkovy zamek Lesna, Tydenni pfiméstské

tabory v zoo, Prviaccei, hurd do zoo apod. se snahou zaujmout a pfilakat nejpocetnéjsi

segment, ktery tvoii déti.
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11.4.3 Positioning — umisténi

Po segmentaci a zacileni ptichazi umisténi. Zoologicka zahrada ma na trhu volno¢asovych
aktivit velmi dobré postaveni., coz dokazuje vysoka navstévnost zoologické zahrady.
V roce 2016 zoo navstivil rekordni pocet 668 303 osob a v priiméru do zoo dorazi okolo
600 000 osob. Jak jiz bylo zminéno, nejvétsim piimym konkurentem ZOO Zlin je ZOO
Ostrava. Nartst porodnosti ve Zlinském kraji pozitivné ovlivni pocet navstévnikii rodin
s détmi, které do zoo pfivitaji a univerzita s Sesti fakultami, umisténa v centru mésta Zlina,
je také silnym zdrojem navstévnikl. Tudiz by se management zoo mél do budoucna nadale
orientovat predevsim na prvni a druhy segment, tudiz na déti a na studenty. Hlavni vyho-
dou oproti konkurenci je otevieni v roce 2014 expozice Zatoky rejnoki, ktera je jedina
v Ceské republice. Rejnoky piiblizuje nejen prostiednictvim pozorovani, ale i osobnim
kontaktem v podobé krmeni a doteku rejnoka, coz si zamilovaly piedevS§im déti, protoze
bezprostiedni kontakt se zvifetem piinasi uvédomeéni si jedinecnost a zranitelnost tohoto
druhu. Vetejnost vinima ZOO Zlin jako zoologickou zahradu s dlouholetou tradici a stabili-

tou.

11.5 SWOT analyza

K lep$imu objasnéni postaveni zoologické zahrady, je pouzita SWOT analyza, kterd hod-
noti vnitini a vn&j$i prostiedi ZOO Zlin. Za pomoci analyzy jsou stanoveny silné a slabé
stranky, které popisuji v ¢em je zoo lepsi nez ostatni a naopak v ¢em ma nedostatky. Pak
nasledné predstavuje ptilezitosti a hrozby, které¢ naznacuji, ceho mize ZOO Zlin vyuzit pro

svlij prospéch a naopak jaké neptiznivé okolnosti ji mohou ohrozit.

Tab. 3. SWOT analyza ZOO Zlin (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Historie zoo e Jednojazy¢né znaceni ceduli
e Dlouhodoba tradice e Rozsahlost komplexu
e  Vysokd navstévnost e Vysoka cena vstupného
e Pestry program pro navstévniky e Nedostatek a rozmisténi toalet
e Zamek Le$na — prohlidka, park e Nedostatek parkovacich mist
e Pocet zvifat e Nedostatecné znaceni v pavilonech
e Rozsahlé expozice e Fronty u obcerstveni, WC
e Dostupnost — auto, MHD e Vzdalenost od vlakového nadrazi
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Geografické rozdéleni zoologické za-
hrady na kontinenty

Prtichozi voliéry, kontakt se zvitaty
Moznost krmeni zvifat

Moderni expozice

Komentované krmeni

Spoluprace s médii

Moznost vyhodnéjsiho vstupného
Ojedinéla zvitata

Budovani ,,zivych expozic*

Sluzby pro navstévniky — restaurace,

nakup suvenyra

Mnoho navstévnikit béhem hlavni se-
zony

Nizky pocet zahrani¢nich ndvstévniki
Nedostatek lavicek

Oteviraci doba béhem letni sezony
Odbavovani u pokladen

Zakaz vstupu pst

Slaby Wi-Fi signal v arealu

Restaurace s nezdravym jidlem

Kapacita v letnich mésicich

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

Statni svatky

Prézdniny, Halloween, Sv. Valentyn
Interaktivni forma vzdélavani ve sko-
lach

Posileni eura viici ceské koruné

Rozvoj cestovniho ruchu ve Zlingé
Zmény v zakonech — danové tlevy
Nartst porodnosti ve Zlinském kraji
Chybna strategie konkurence
Spolecensky trend

Zvyseni minimalni mzdy
Dokumentarni, serialovda a filmova
tvorba se zamétfenim na chov a ochranu
zvitat — film Ukryt v zoo

Ptichod  mezinarodni  spolecnosti
s filantropickou ¢innosti

Rozvoj cestovniho ruchu ve zlinském
kraji

Navstéva zoo v ramci vyletniho balicku

realizovana danou cestovni kancelari

Zimni obdobi
Zmény v zédkonech

Zména preferenci navstévnikl

Nepftiznivé pocasi

ZvySovani cen pohonnych hmot
Nemoci a tmrti zvirat

Zdrazeni krmiva, energie, materialu
Nizky pocet sponzort

Zavedeni EET

Nekazen navstévnikil

Prichod nové konkurence v tésné bliz-

kosti zoologické zahrady

Zména preferenci navstévnikl pro vyu-
ziti volného Casu

Soucasna konkurence bojujici o piizen
navstévnika

Atraktivnéj$i zvifata v jinych zoo
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Mezi silné stranky zoologické zahrady lze zaradit veSkeré skutecnosti, které pfinasi prede-
v§im vyhodu samotnému podniku, ale i navitévnikovi. Radime sem napiiklad rozsahlé
expozice s pruchozimi voliérami, kde se navstévnik mtize dostat do piimého kontaktu se
zvitaty. Dalsi silnou strankou zoologické zahrady je pestry navstévni program a komento-
vand krmeni, kterd jsou podavana zajimavou a zdbavnou formou, misty hravou ¢i soutézni

formou a ¢astecné s interakci s nékterymi zviraty.

Naopak mezi slabé stranky ZOO Zlin patii napiiklad mnoho navstévnikii béhem hlavni
sezOny a s tim spojeny nedostatek parkovacich mist pro navstévniky. Dalsi slabou strankou

je oteviraci doba béhem letni sezony, kdy se zoologicka zahrada zavira v 18:00 hodin.

Ptilezitosti zoologické zahrady mohou byt napiiklad statni svatky, vikendy a prazdniny,
které v kombinaci s péknym pocasim zvySuji navstévnost. Dalsi piileZitosti je posileni eura
vici koruné, coz by prilakalo vétsi mnozstvi zahrani¢nich navstévnika ze Slovenska nebo
Rakouska, ktefi to maji do zlinské zoo relativné blizko. Také vyuziti seridlové, dokumen-
tarni nebo filmové tvorby se zaméfenim na chov a ochranu zvifat, je pfilezitosti k vyuZiti
ve sviij prospéch, napiiklad filmova novinka roku 2017 Ukryt v zoo s vysokym hodnoce-
nim divak.

Naopak mezi hrozby ZOO Zlin patii naptiklad neptiznivé pocasi a nizkd navstévnost bé-
hem zimniho obdobi. Dal$i hrozbou pro zoo je zména preferenci navstévnikl pro vyuziti
volného casu, kdy zvoli jiné substituty, naptiklad vylet do aqvaparku, navstévu hrad

a zamku, muzei nebo prochézku do lesa.
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12 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZOO
ZLIN

V této kapitole se zamétim na analyzu soucasné marketingové komunikace ZOO Zlin, kde
vyuziji informace a data ziskané na zéklad¢ polostandardizovanych interview s vybranymi
predstaviteli zoologické zahrady a analyzy internich dokumenti ze zoo. V pitiloze (viz Pti-

loha P III) jsou ukédzky soucasné marketingové komunikace ZOO Zlin.

12.1 Komunikac¢ni mix zoologické zahrady

Komunikace zoologické zahrady Zlin s navstévniky a partnery je velice dilezitym fakto-

rem, proto se zde podrobn¢ zamétim na vSechny prvky komunikace, které zoo vyuziva.

12.1.1 Reklama

Reklama je pro ZOO Zlin velice dllezitym prvkem a tak vyuziva Siroké spektrum druht
reklamy, aby vefejnost informovala o veskerém déni v zoo. Nejrychlejsi a nejjednodussi
zpusob jak informovat a sdélovat potfebné informace navstévnikiim, je pomoci internetoveé
stranky www.zoozlin.eu, kde jsou uvedeny veskeré potfebné informace o zoo. Na zacatku

roku 2017 prosly stranky modernizaci a aktualizaci.

Dalsi vyznamnou reklamou jsou polepy na dopravnich prostfedcich méstské hromadné
dopravy, kterd je zamétfena na détského navstévnika. Reklama je umisténa 1 uvniti trolej-

bust, kde na informacnich panelech

V centru i v okoli mésta Zlina jsou rozmistény dulezité poutace slouzici k propagacnim
ucelim. Jde o mensi plakatové plochy na zastavkach méstské hromadné dopravy a mensi

billboardy. ZOO Zlin také vyuZziva bigboardy, letacky, promo akce a brandové zbozi.

12.1.2 Reklamni kampané

V roce 2011 zoo vyuzivala novy styl komunikace, ktery byl sestaven ze sloganu ,,Zoo na
vlastni kizi“ a s riznymi vizualné€ zpracovanymi portréty zvitrat ptimo na lidské ruce. Tyto
naméty byly soucasti kazdé reklamy a propagace, kde byly pouzity jako hlavni motivy na
vSech tiskovinach jako mapa areédlu, vyrocni zprava, pritvodce zoo, vstupenky a pohledy.
Tento motiv byl také umistén na dopravnich prostiedcich MHD, billboardech a reklamnich

pfedmétech.


http://www.zoozlin.eu/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Zacatkem roku 2015 ZOO Zlin ptedstavila kampan s dlouhodobym charakterem a nazvem
»Zatoka rejnokl®. Kampan byla zahdjena na pocatku hlavni sezony s cilem pozvat na-
vstévniky a predstavit jim rejnoky v pfirozeném prostfedi. Byly poradané tematické eventy
(viz Ptiloha P III), natoCena videa a spoty v rozhlasu, ve kterych opakované zvali na na-
v§tévu této expozice. Rozhlas podpoftily reklamni bigboardy (viz Ptiloha P III) ve vybra-
nych méstech a promo akce v Brné€, Olomouci a Ostravé. Na turistickd a informac¢ni centra
bylo rozeslano pies 20 000 informacnich letackt Zatoka rejnokt (viz Ptiloha P III). Poprvé
byly vyuzity QR kody, které byly umistény u reklamniho inzeratu v 1,5 milionech vytis-
cich tydeniku Metra, kde QR kod umoznil stazeni videa o rejnocich. Soucasné zoologicka

zahrada vydala stolni kalendai a novou mapku arealu zoo.

V soucasné dobé probihaji rozsahlé kampané se zaméfenim na détského navstévnika zoo-
logické zahrady a na zvifata, které jsou k vidéni pouze v ZOO Zlin, naptiklad medvéd pys-
katy, rejnoci nebo vydra obrovska. Na mésic cervenec zoologicka zahrada planuje kampan
pod ndzvem ,,Kiwi neni jenom ovoce®, se snahou priblizit navstévnikiim atypicka zvirata,

ktera jsou k nahlédnuti ve zlinském aredlu.

12.1.3 Podpora prodeje

Akce, potadané za ucelem zvySeni navstévnosti v mésicich mimo hlavni sezénu, jelikoz
navstévnost prudce klesa, nabizi zoo slevy na vstupenky mimo hlavni sezénu, studentske,
détské, seniorské a rodinné slevy. Mezi dalsi podporu prodeje patii rizné akce a zdbavné
doprovodné programy, které se konaji v zoologické zahradé po cely rok, kdy spousta na-
vstévnikli zamiii do zoo specidln€ v den konani akce, napiiklad Pivni festival aneb ochut-
nej mistni piva, Pohadkovy zamek LeS$na, Kurz tvarovani bonsaji, Halloween v zoo
a v zamku Le$na, Rozsviceni vano¢niho stromecku a svételné vanocni vyzdoby, Vanocni
darek pro déti a mnoho dalSich planovanych akci. Dalsi podporou je moZnost koupit vstu-
penku pro seniory kazdy ¢tvrtek v obdobi od 1.3. do 31.3.2017 a od 1.9. do 31.10.2017 za
CZK 80.

12.1.4 Pfimy marketing

Zoologickou zahradu Zlin navstivi kazdym rokem ptes 600 tisic navstévnikd, tudiz je vel-
mi obtizné kazdého navstévnika pravidelné kontaktovat a informovat, a soucasné udrzovat
aktualni databazi. Z tohoto diivodu probiha pifimy marketing formou direct mailu, kdy jsou

informovani pouze navstévnici zaregistrovani do ZOO Zlin Family a navstévnici, ktefi
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vyplnili Zadost o zasilani novinek pomoci e-mailu na internetovych strankach zoologické
zahrady. E-maily obsahuji informace o ptipravovanych akci a novinky ze svéta zoologické

zahrady.

12.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej z marketingového mixu neni pro ZOO Zlin velmi dilezity, protoze zoolo-
gicka zahrada nepfipravuje individudlni nabidku pfimo pro kazdého zakaznika. Prodéava
jeden typ vstupenky, ktera se neméni, tak neni kladen velky diiraz na samotny prodej list-
ku. Po zakoupeni vstupenky mé navstévnik také moznost zakoupit mapku arealu nebo pru-
vodce zoo. Dalsi formou osobniho prodeje je moznost zakoupeni darkovych predméti
v internetovém e-shopu zoologické zahrady nebo ptimo v arealu zoo v obchod¢ se suveny-
ry, kde napftiklad navstévnik mize zakoupit kvarteto, hraci kostky, pexeso, ddmské, panské
1 détské trika, kSiltovky, stolni kalendat, leporelo, pohlednice, kelimky, ndhrdelniky, hrnic-
ky, mince, privésky, bloky, turistické znamky, plySové hracky apod.

12.1.6 Public relation

K udrzovani vzdjemnému vztahu s ndvstévniky a oboustranné komunikaci zoologicka za-
hrada Zlin vyuziva nékolik prostiedkil, kde ¢ast z nich je shodné s reklamou. Jde ptede-

v§im o zpravy v radiu, televizi nebo v tisku, kde navstévnici ziskavaji informace o zoo.

700 Zlin také vydava ¢asopis s ndzvem ZOO ZOOm Obcasnik ze zivota ZOO Zlin, ktery
informuje o déni ve zlinské zoo. Zoologickd zahrada planuje do budoucna ZOO ZOOm

vydavat v elektronické formé z ekonomickych divodu.

Dalsi publikaci, kterou ZOO Zlin vydava, je orientacni letacek zoologické zahrady s ma-
pou a kalendat, ktery si mize navstévnik zakoupit v e-shopu na internetovych strankach

zoologické zahrady nebo v obchod¢ se suvenyry v arealu zoo.

Public relation neumoziuje ziskavat informace o zdkaznikovi, komunikace je pouze jedno-
smérnd. K oboustranné komunikaci vyuzivda ZOO Zlin profil na Facebooku, kde mohou
navstévnici najit spoustu dalezitych informaci a rychlym zpisobem kontaktovat pracovni-
ky zoologické zahrady s pfipadnym dotazem. Dale vyuziva zoo internetové stranky a In-
stragram, kde jsou také zpfistupnény dilezité informace a zpravy o déni v zoologické za-

hradé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

12.1.7 Sponzorstvi

Zoologicka zahrada Zlin se snazi riznymi prostiredky ziskavat co nejvétsi zdroje pro chod
a rozvoj svych Cinnosti. Krom¢ piispévkil od zfizovatele statutdrniho mésta Zlina nebo
Ministerstva Zivotniho prostiedi Ceské republiky, jsou zde moznosti sponzoringu, kdy si
sponzor — jedinec, Skola nebo firma, mize vybrat konkrétni zvife ze Siroké skaly zvifat,
dfevin nebo rostlin a nasledné dle svého uvazeni a moznosti finan¢né¢ podpofit. Propraco-
vany program bonusti a odmén jako malé pod¢kovani, je pfipraven pro kazdého darce.
Potencionalni sponzor vyplni na internetovych strankach ZOO Zlin elektronickou piihlés-
ku a odesle libovolnou ¢astku na tcet zlinské zoo. Finan¢ni obnos lze také uhradit pfimo

na pokladné v zoo.

Dal$i moznosti jak ptispet urcitou sumou, je zakoupenim sponzorské nalepky na pokladné
v arealu zoo v hodnotach CZK 30, CZK 50, CZK 100, CZK 200 nebo CZK 500. V zoolo-
gické zahrad¢ jsou také umistény pokladnicky, do kterych navstévnik mize ptispét rizné
velkou ¢astkou nebo také mize zaslat darcovskou DMS v hodnoté CZK 30 na konto vy-

braného zvifete.

V roce 2015 poprvé v historii vySe sponzorskych dart ptekrocila ¢astku 2 milioni K¢. Na
sponzorskych darech se nejvétsi meérou podilely dary v ¢astce CZK 1 864 379. Jejich vysi
zasadné ovlivnila spoluprace se spolecnosti UNILEVER s.r.o. a ICE'N’GO! CZ s.r.o0. Ve-
fejna sbirka v arealu zoo ptinesla CZK 178 966, coz je téméf trojnasobek oproti roku 2014,
vécené dary od sponzorti vy vysi CZK 88 602. Pocetné se zvysil pocet darcovskych SMS,
kdy ve srovnéni s rokem 2014 je zaznamenan 70% nartst. Bylo poslano celkem 379 DMS

v ¢astce CZK 10 801 (Interni informace ZOO Zlin).

12.1.8 Internetové stranky

Nejrychlejsi a nejjednodussi zplsob jak informovat a sdélovat potfebné informace na-
v§tévniklim, je pomoci internetové stranky www.zoozlin.eu. Internetové stranky ZOO Zlin
prosly zacatkem roku 2017 velkou modernizaci a vylepSenim a jsou zde uvedeny veSkeré
potifebné informace o zoo, které pottebuje host pted prvni navstévou zoo veédét jako cena
vstupného, oteviraci doba, poskytované sluzby, vystavovana zvifata, expozice a informace
o Zamku Le$nd, informace o sponzorstvi. Dale je zde umistén kalendar akci, ve kterém

v

jsou uvedeny informace k nadchédzejicim akcim, které zoo planuje a nejaktualngjsi infor-
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mace ze zoo, které jsou pravidelné aktualizovany a dopliiovany. Atraktivni a propracovany

design na prvni pohled upouta nejen détské navstévniky, ale i ty dospélé.

12.1.9 Socialni sité

Soucasna doba si vyzaduje se pravideln¢ pfipominat navstévnikiim a komunikovat s nimi
pomoci socidlnich siti. Zoologickd zahrada Zlin ma aktivni profil na socialni siti Facebook,
Instragram, Twitter, YouTube a GooglePlus. Nejaktivnéji zoo pusobni na Facebooku
a Instagramu, kde sdili a nahrava novinky a udalosti pfimo ze zoo, ale také se snazi zacho-
vat komunikaci na dalSich kanalech.

Facebook

Facebook patii mezi nejrozsitené;jsi socidlni sit’ a z toho divodu zlinska zoologicka zahra-
da je nejaktivngjsi pravé zde. Stranka s informacemi pro navstévniky byla zalozena v roce
2014 a od té doby ziskala jiz pies 47 tisic fanouskl. Diky recenzi umisténych na profilu,
které navstévnici udéluji, se mize sledovat oblibenost zlinské zoo. Zoo obdrzela pies 4
tisice recenzi s prumérnym hodnocenim 4,7 hvézdicky (kdy 5 hvézdicek je maximdlni
spokojenost navstévnika) z ¢eho 1ze usoudit, Ze je velmi oblibené a ndvstévnici jsou velmi
spokojeni.

Komunikace ze strany se zlinské zoo je pravidelna, na rizné dotazy odpovidaji obvykle do
jedné hodiny od zaslani dotazu. Snahou je sdilet pravideln¢ jeden az dva piispevky denné s
informacemi o zvifatech a o aktualnim déni ze zlinské zoo, coz se jim dafi. Dale na svém
profilu informuji o nadchazejicich uddlostech a probihajicich akci, které se snazi naldkat
détské 1 dospé€lé navstévniky. Piispévky se zvifaty jsou velmi kladné hodnoceny, jsou sdi-
leny a maji stovky reakci pomoci tlacitka ,,to se mi libi“. Oproti tomu u ptispévkl s pro-
voznimi informacemi €1 u probihajicich akci v zoo je zapojeni ze strany fanouskid nizsi,
kde jde jen o desitky reakci (ZOO a zamek Zlin — Lesnd, Facebook ©2017).

Velkou pozornost pfitahuji nové narozena mladata, ze kterych tézi zoologickd zahrada,
aby pftildkala navstévniky. V posledni dob¢ se velkou oblibou pomoci tlacitka ,,to se mi
libi* pySni nove€ narozena mlad’ata hyeny skvrnité, odchovem jefaba lalo¢natého, narozeni
klokanich mlad’at, ptichod nové samicky Zzirafy Safyii.

Twitter

Zoologicka zahrada vyuziva profil na Twittru od roku 2016. Frekvence zvetejiiovani pii-
spévki je oproti Facebooku velmi nizkd, primérmé zoo zvetejni jeden piispévek za tyden

v letnich mésicich, kde jde pfedevs§im o pfispévky navstévnikli oznacené pod hastagem zoo
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v

koz je slabsi navstévnost (ZOO Zlin, Twitter, ©2017).

Instagram

Instargram patii mezi nejnovéjsi socialni sit’, kterou ZOO Zlin ve velké mife vyuziva. Udet
byl zalozeny v roce 2016 a jiz ma ptes 3 200 sledujicich (tzv.followert) a pres 140 pfi-
spévkul s desitky reakci z fad fanouskt. Zoologickd zahrada zde zvetejnuje piedevsim ve
vysoké kvalité fotky zvifat a propaguje nové narozena mladata (ZOO zamek Zlin, In-
stagram, ©2017).

YouTube

Profil zoologické zahrady Zlin byl zalozen v roce 2016. Za tuto dobu zde bylo umisténo 77
videt, ktera celkové ziskala pies zhlédnuti a odbératelii. Videa jsou zaméfena pfedev§im na
zvifata a jejich mlad’ata. Mezi nejsledovanéjsi video patii Zatoka rejnokit v ZOO Zlin, kde
je vyobrazena nova expozice a ukdzka toho, jak rejnoka pohladit a nakrmit (ZOO zamek

Zlin, YouTube, ©2017).
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13 KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti je analyzovana situace marketingové komunikace ZOO a zamek Zlin — LeSna
pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
v elektronické podobé. Tento vyzkum byl zaméten predev§im na navstévniky zlinské zoo-

logické zahrady.

13.1 Dotaznik a sbér dat

V obdobi od listopadu do prosince roku 2016 vyplnilo dotaznik 252 respondentti. Dotaznik
obsahoval 39 otevienych i uzavienych otazek a byl distribuovadn pomoci Internetu. Prvni
¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na navstévnost a vstupné, dalsi cast se zabyvala
prostfedky marketingové komunikace a posledni otazky zjistovaly zdkladni informace o
respondentovi. Graficka vizualizace dotazniku je soucasti pfilohy (Pfiloha P I) a analyza
odpovédi respondentii dotaznikového Setfeni je graficky zpracovéna v ptiloze (Ptiloha P
V). Dotaznikové Setfeni napomaha verifikaci stanovenych vyzkumnych otazek, které byly

urceny v zavéru teoretické Casti bakalarské prace.

13.2 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovédéni vyzkumnych otazek

Nasledujici kapitola je zaméfena na verifikaci vyzkumnych hypotéz a zodpoveédéni vy-

zkumnych otazek. Celkove byly ur€eny ti1 vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otazka.

HI: Vice nez 60 % respondentii se dovida aktuality ze zoologické zahrady prostiednic-

tvim socidlnich siti (Facebook, Instagram apod.)

V soucasné dobé je Internet zdrojem potiebnych informaci pro vétSinu obyvatelstva. Tudiz
jsou pro ZOO Zlin socidlni sité dilezitym nastrojem ke komunikaci a upeviovani vztahti
s navstévniky.

Dle dotaznikového 45,6 % Setfeni respondentti se dovida aktuality ze zoologické zahrady
prostfednictvim socidlnich siti z celkového poctu respondentli. Toto je tedy predpoklad

pro zamitnuti hypotézy H1.

H2: Vice nez 30 % respondentu ji prispélo financnim obnosem na podporu zviiete

v Z0O0 Zlin

Financ¢ni obnosy od sponzort jsou dilezitym zdrojem pfijmu ptispévkové organizace.
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Z uskutecnéného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 87,7 % respondentt, jiz néjakym vy-
branym zptisobem podpoftilo zoologickou zahradu. Toto je tedy predpoklad pro potvrze-

ni hypotézy H2.

H3: Vice neZ 45 % respondentii zaregistrovalo v posledni dobé néjakou reklamu zaméiu-

jici se na propagaci zoologické zahrady.

Reklamni kampané a propagace zoologické zahrady je dilezitym prvkem s cilem zvysit

povédomi veiejnosti o zoologické zahradé¢ a akcich potadanych v aredlu zoo.

Realizovany dotaznik ukazal, Ze 56,7 % respondentii zaznamenalo v poslednim roce n¢ja-
kou reklamni kampan podporujici ZOO Zlin. Toto je tedy piedpoklad pro potvrzeni hy-
potézy H3.

Vyzkumna otazka 1: existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta

a zhlédnutim reklamy propagujici ZOO Zlin?

Jelikoz reklamni kampané zoologické zahrady jsou velmi dulezité, tak byla vyzkumna
otazka zamétena na zjiSténi zavislosti mezi pohlavim respondent a zhléhnutim reklamy
propagujici ZOO Zlin. K verifikaci této vyzkumné otazky byl pouZit chy-kvadrat na hladi-
né vyznamnosti 0,05. Byly sestaveny nasledujici hypotézy:

Hy: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta a zhlednutim re-
klamy propagujici ZOO Zlin.

Hy: Neexistuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondenta a zhlédnutim
reklamy propagujici ZOO Zlin.

n*n j

Vzorec pro vypocet kritéria: n;‘ j= -

Tab. 4. Pozorované cCetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi / Zhlédnuti
Ano Ne Soucty
reklamy
Muz 17 30 47
Zena 92 113 205
Soucty 109 143 252
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Pozorované Cetnosti byly zaznamenany do tabulky (Tab. 4) a nasledn¢é byly provedeny
soucty vSech fadku a sloupcii. Nasledné byly stanoveny ocekavané Cetnosti, které se spoci-
taly pro kazdou bunku jako nasobek celkového souctu daného tadku a souctu daného
sloupce podé€lené celkovym souctem, coz je vyobrazeno v piiloze (Pfiloha P VI). Timto
byly uréeny vSechny nezndmé v uvedeném vzorci a po dosazeni vysla hodnota testovaného
kritéria. Stupeni volnosti je pro tuto tabulku (Tab. 4) roven hodnoté 1. Tabulkova hodnota
pro x2 o005 =3,841 rozdéleny na (2-1) * (2-1) = 1 stupen volnosti. Nerovnost y2 > 3,841

vymezuje kriticky obor.

Srovnanim hodnot je zjisténo, ze vysledna hodnota testového kritéria (1,1815) je mensi nez
tabulkova hodnota (3,841), coz znamend, ze vztah mezi pohlavim respondentti a zhlédnu-
tim reklamy propagujici ZOO Zlin neexistuje. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti
hypotézy Ha.
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14 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ZOO ZLIN

Tato kapitola je zaméfena na hodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace ZOO
Zlin. V ramci praktické casti bakalaiské prace bylo uskute¢néno nékolik marketingovych
analyz pro lepsi piedstavu o stavu prispévkové organizace ZOO a zamek Zlin — LesSna.
Dale bylo provedeno predstaveni soucasnych vyuzivanych prvka marketingové komunika-
ce v zoologické zahrad¢ a marketingovy vyzkum mezi navstévniky zoo, diky kterému byly
objeveny nedostatky nejen v marketingové komunikaci ZOO Zlin.

Metoda 7S McKinsey zkoumala kritické faktory zoologické zahrady a bylo zjiSténo, Ze

Vv

PESTE analyza posuzovala rizné faktory ptsobici na zoologickou zahradu. Z politicko-
pravnich faktorti to jsou zdkony a legislativa, které z velké ¢asti zoo ovliviiuji. Mezi eko-
nomické faktory majici vliv patii naptiklad pfijem ze vstupného, kurz ceské koruny nebo
navstévnost. Socidlni faktor, ktery pisobi kladné na zoo, je soucasny trend zdravého zivot-
niho stylu a zvyseni porodnosti ve Zlinském kraji. Technologicky faktor zahrnuje ptede-
v8§im modernizaci stavajicich expozic, vystavbu novych pavilont s cilem zvysit atraktiv-
nost zoo. Ekologicky faktor, ktery na zoo také plsobi, obsahuje problémy tykajicich se

zivotniho prostiedi, ekologickych otazek a trendech.

Benchmarking pomohl zjistit, jakym zplsobem si vedou konkuren¢ni zoologické zahrady.
Tato analyza zkoumala n¢kolik riznych faktori, které byly klasifikovany na hodnotici Ska-
le. Bylo zjisténo, ze ZOO Zlin se v ramci vybrané konkurence umistila na pfedposledni
pricce.

Pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byl pfedpovézen vyvoj péti sil pisobi-
cich v odvétvi na zoologickou zahradu. Sila nové vstupujicich konkurentd do odvétvi je
nizka, protoZe se nepfedpoklada, Ze by se mohla v blizkosti objevit nova zoologicka zahra-
da. Naopak substituty plisobi silné, jelikoZ navstévnici maji spoustu jinych moznosti, jak
travit sviyy volny Cas. Konkuren¢ni rivalita plisobi slabé, protoze zoologickd zahrada
upfednostiiuje vzajemnou soudruznost a spolupraci. VIiv odbérateld 1 odbératelii je

v odvétvi stfedni.
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Analyza STP rozdélila navstévniky zoo do segmentil, ze kterych nasledné byly vybrany
segmenty s nejveétsim potenciondlem, na které by se mélo marketingové oddé€leni zoo za-

méfit. Do téchto segmenti patii predevsim détsti navstévnici, studenti a rodiny s détmi.

Hlavnim tkolem SWOT analyzy bylo odhalit silné a slabé stranky zoologické zahrady, ale
také prilezitosti a hrozby. Mezi silné stranky ZOO Zlin patii napiiklad expozice
s pruchozimi voliérami, kde se navstévnik mize dostat do pfimého kontaktu se zvitaty.
Slabou strankou je ptfedevS§im mnoho néavstévniki béhem hlavni sezoény a s tim spojeny
nedostatek parkovacich mist pro navstévniky. Vyznamnou pfilezitosti pro zoo mulze byt
vyuziti statnich svatkd, vikendld a prazdnin, které v kombinaci s péknym pocasim zvysi
navstévnost. Naopak velkou hrozbou pro ZOO Zlin miize byt napiiklad je zména preferen-
ci navstévnikil pro vyuziti volného casu, kdy zvoli jiné substituty, naptiklad vylet do

aqvaparku, navstévu hradu nebo prochazku do lesa.

Z0O0 Zlin vyuziva riznych prvkt v ramci komunikacniho mixu, ktery méa velmi dobie
propracovany, avsak jsou zde mirné nedostatky. Reklamni kampané a propagace jsou na
velmi vysoké trovni a vefejnost je tim padem dostatecné informovéana o novinkach ze zoo-
logické zahrady. Na podporu prodeje vyuziva zoo riznych ndstroji s cilem navysit na-
v§tévnost. PR aktivity jsou také na vysoké urovni, jelikoz se stale snazi udrzovat pozitivni
image. Osobni prodej je vyuzivan k prodeji darkovych pfedmétt s logem ZOO Zlin, které
muze navstévnik zakoupit na internetovych strankach v e-shopu nebo v obchodu se suve-
nyry. Diky mnoZstvi sponzorti, které zoo potfebuje k udrzeni financni stability, si vede

z ekonomického hlediska velmi dobie.

V ramci uskute¢néného dotaznikového Setfeni mezi cilovou skupinou navstévnikli zoolo-
gické zahrady, bylo zjisténo né€kolik nedostatkdl v sou¢asném stavu marketingové komuni-
kace ZOO Zlin. Mezi hlavni odhalené nedostatky v marketingové komunikaci byly ozna-
¢eny zékaz vstupu pst do aredlu zoologické zahrady, neadekvatni vySe vstupného, nedo-

statek parkovacich mist v hlavni sezon€ nebo 1épe informovat o akcich probihajicich v zoo.

Na nedostatky ZOO Zlin v marketingové komunikaci navazuje dalsi ¢ast bakalarské prace,
ve které budou navrzeny rtizna doporuceni s cilem vylepsit soucasnou marketingovou ko-

munikaci zlinské zoologické zahrady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

15 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ZOO ZLIN

Na zaklad¢ uskutecnénych marketingovych situacnich analyzy a vyhodnoceni marketingo-
vého kvantitativniho vyzkumu budou v této ¢asti prezentovany vlastni navrhy a doporuceni

s cilem zlepsit souCasny stav marketingové komunikace ptispévkové organizace ZOO Zlin.

15.1 ZlepSeni komunikace ZOO Zlin

Z uskute¢néného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze navstévnici zoologické zahrady vyuzi-
vaji moderni technologie, informace o déni v zoo ziskavaji pfedev§im z Internetu a uvitaji
nové moznosti pro pfijimani informaci. Tudiz Internet a chytré mobilni telefony jsou velmi

dilezitou soucasti komunika¢niho mixu a jeji vliv je znac¢ny.

15.1.1 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace ovladdna pomoci mobilnich telefonti v aredlu zoologické zahrady, je
skvélym feSenim jak vylepsit komunikaci s navstévnikem zoo. Velkou vyhodou mobilni
aplikace je velka variabilita a moznost kombinovat rizné néstroje, které se budou nestéle
vyvijet a pfizpiisobovat se ptanim a potfebam navstévniki. Soucasné by poskytla atraktivi-
tu a konkuren¢ni vyhodu pfed ostatnimi zoo. Mobilni aplikace bude ¢ist i QR kody, coz
jsou moderni verze ¢arového kodu, které poskytnou navstévnikiim nejen zakladni informa-
ce, ale 1 interaktivni mapu, hru 1 interaktivniho pritvodce zoologickou zahradou. Mobilni
aplikaci si navstévnik bude moct stdhnout bezplatné prostfednictvim distribu¢nich sluzeb

(Google Play, AppStore) nebo pomoci QR kodu ptimo v aredlu zoologické zahrady.

15.1.2 GPS aplikace

Tento navrh navazuje na vytvofeni mobilni aplikace, kterd by méla v sobé zabudovany
GPS navigacni systém pro lepsi orientaci v zoologické zahrad€. Navs§tévnik by mél moz-
nost si nastavit jaké pavilony a aredly mé zdjem navstivit, kolik ¢asu ma v planu v zoo
stravit, aby vcas stihl navstivit vSechny zvifata, nebo si naptiklad najde, kde jsou nejblizsi
toalety nebo obcerstveni. GPS aplikace by navstévnikovi dle jeho pozadavkl ptipravila

nejvhodnéjsi trastu a zaroven ho provadéla a informovala o tom, kde se nachazi.
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15.1.3 QR Kkédy

VétsSina navstévnikt vlastni chytré mobilni telefony, tak moznosti vyuziti QR kodu
v aredlu zoologické zahrady na informacnich cedulich a bannerech, se stane skvélym zdro-
jem informaci o déni v zoologické zahrad¢. Navstévnik diky ctecce kodd, umisténé
v aplikaci, oskenuje pomoci fotoaparatu ¢arovy kod. Umistit QR kody ZOO Zlin muize
také na billboardy, informacni letdky, Casopisy, internetové stranky nebo na reklamni
predméty (kelimky, hrnicky apod.). QR kody lze také vyuzit na zakoupeni on-line vstupe-
nek pfes internetové stranky zoologické zahrady, kde navstévnikovi pfijde na e-mail ve
form¢ QR kédu. Po jeho naskenovani u vstupu do turniketu ho nasledné pusti do aredlu

zoologické zahrady. Vytvoreni QR kdédu nepotiebuje zadné velké pocatecni investice.

15.1.4 Interaktivni mapa

K vyuziti interaktivni mapy by si navstévnik musel stdhnout mobilni aplikaci zoologické
zahrady, ve které bude tato mapa zpfistupnéna. Interaktivni mapa by spocivala ve vyuziti
mapy aredlu zoo a QR kodu, ktery bude umistén u kazdého zvitete. Po nacteni kddu ctec-
kou navstévnik, ziska navstévnik informace o zvifeti, o sponzorovi a soucasn¢ se zviie
oznaci jako za shlédnuté. Tim bude mit navstévnik pfehled o tom, jaké zvite jiz navstivil a
ktera mu jesté zbyvaji. Samoziejmosti je také sdileni svych uspéchti na socialnich sitich,

kde kazdy muze vidét, jaké zvite jiz navstévnik spatfil a jaké mél ispéchy pii navsteve.

15.1.5 Virtualni navStéva

Moznost navstivit zoologickou zahradu pomoci virtudlni navstévy, je dal$i moznosti, jak
zptistupnit zoo pomoci moderni technologie. Hlavnim cilem je navstévnika pozvat na sku-
teCnou navstévu a soucasné ukazat misto navstévniktim, kteti maji v planu zoologickou
zahradu navstivit, ale nemaji pfedstavu, co je v zoologické zahrad¢ ¢eka. Virtudlni pro-

hlidka ZOO Zlin by se spustila na internetovych strankach nebo v mobilni aplikaci.

15.1.6 TripAdvisor

Skvélou moznosti, jak zvetejnit objektivni recenzi, je umisténi hodnoceni navstévnikl z
cestovatelské stranky TripAdvisor na internetové stranky ZOO Zlin. TripAdvisor jsou nej-
vétsi cestovatelské stranky na svété, kde je umisténo pres 500 milionid nezaujatych recenzi
od cestovatelll. V soucasné dobé€ je na strankach TripAdvisor umisténo 261 hodnoceni se

zam¢efenim na ZOO Zlin, ztoho 136 okomentovanych recenzi, kde 118 navstévnikl
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udélilo vynikajici hodnoceni, 16 velmi dobré, 1 hlas obdrzelo hodnoceni primérné a 1
navstévnik zadal nevyhovujici. ZOO Zlin si drzi prvni misto v kategorii aktivity v destinaci

Zlin (TripAdvisor.cz, ©2017).

15.2 Navazani spoluprace s vybranymi subjekty

Navazani spoluprace s vybranymi subjekty je pfinosem pro ob¢ strany, kdy cilem je propo-
jeni ptispévkové organizace s akademickou sférou a sférou vetejného prostoru za ucelem

posileni konkurence schopnosti obou subjektu.

15.2.1 Spoluprace se studenty UTB ve Zliné

Z0O0 Zlin by mohla uzaviit spolupraci s mistni Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin¢. Tato
uzaviend smlouva by nepfedstavovala finan¢ni vypomoc, ale pouze dohodu o mozné spo-
lupraci zoologické zahrady s univerzitou. Zarovenl na univerzité studuje kazdorocné ptes

tisic studentd, ktefi se mohou stat zajimavou cilovou skupinou.

Spoluprace by mohla zahrnovat moznou praxi v zoologické zahrad¢. Dani studenti by
mohli ZOO Zlin pomoci v oblasti marketingové komunikace, naptiklad s pofadanim even-
tl, vytvofeni novych reklamnich kampani nebo s propagaci na socialnich sitich. Dale
v oblasti informatiky, konkrétné naptiklad s navrZenim mobilni aplikace, zpracovanim
videi nato¢enych v zoo nebo vytvoifenim GPS pro lepsi orientaci v aredlu zoologické za-
hrady. Spolupraci by také mohla navazat s Fakultou humanitnich studii, kde by studenti
anglického a némeckého jazyka mohli pfispét svymi znalostmi k piekladani textd na in-
formacnich letaccich, cedulich a také namluvit privodce zoo v cizich jazycich do doporu-

¢ené mobilni aplikace.

Zoologicka zahrada by naopak studentim UTB ve Zlin¢ mohla nabidnout slevu ve vysi 50
% na vstup do zoo a navysila by se tim navstévnost. Dale by ZOO Zlin mohla umistit do
arealu bannery s logem univerzity a informacemi o studijnich oborech, dale zminit univer-
zitu jako partnera na internetovych strankach zoo. Univerzita by zase mohla umistit infor-

macni letdky s planovanymi eventy a casopis ZOO ZOOm do prostor v§ech svych fakult.

15.2.2 Spoluprace s YouTubery
MozZnost navazani spoluprace s YouTubery, kteti by tvofili recenze na ZOO Zlin pfimo ve

svych videich. YouTuber je totiz osoba, které nahrava videa na internetovy server YouTu-
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be s cilem ziskat velké mnozstvi fanouskl a sledovateli. Tito sledovatelé jsou vétSinou

teenagerove, takze by umysIné oslovovali cilové skupiny zoologické zahrady.

15.2.3 Spoluprace se zlinskym radiem

Uzavieni dlouhodobé spoluprace se zlinskym radiem Kiss Publikum, které by pravidelné
informovalo navstévniky o vSech planovanych akcich ptipravovanych zoologickou zahra-
dou pro vetejnost, je dal§im doporuc¢enim pro zlinskou zoo. V pravidelnych intervalech by
vysilalo novinky ze svéta zoologické zahrady a také by poradalo soutéze o volné vstupen-
ky do ZOO Zlin, kdy soutézici musi spravné zodpoveédet soutézni otazku ze svéta zvirat a
zoologické zahrady. Radio by také propagovalo DMS na podporu a chov zvitat. Zoologic-
ka zahrada by naopak umistila v aredlu reklamni bannery a v restauracich, v aredlu s obcer-

stvenim a na toaletach bude vysilat jejich stanici.

15.2.4 Spoluprace s nakupnimi centry

Dalsi moznosti spoluprace je uzavieni dohody s nadkupnimi centry v blizkosti ZOO Zlin,
napiiklad s nakupnim centrem Zlaté Jablko, Centro Zlin nebo s ndkupnim centrem Cepkov.
Spoluprace by se v budoucnu navazala i se vzdalen&j$imi nakupnimi centry. Zoologicka
zahrada by mohla vyuzit formu propagace pomoci soutézi doprovazenych predstavenim
zvitat a novych zvitecich pfirtstkti na fotografiich. Soucasti nékolikahodinového vystou-
peni by byly také ziva zvitata, pfedvadéna za pomoci zkuSenych chovatelti, coz by do zoo
prilékalo ptedev§im détskou cilovou skupinu. Naopak zoologickd zahrada by v aredlu

mohla umistit reklamni letdky a cedule, na internet zminit nakupni centrum jako partnera.

15.2.5 Spoluprace se zlinskym hokejovym klubem

Navézani spolupréce se zlinskym hokejovym klubem PSG Zlin je dal$i moznosti spolupra-
ce. Naptriklad béhem hokejovych zdpasii muize management hokejového klubu umistit
reklamni bannery s fotografiemi zvifat ze zoologické zahrady okolo hiisté. Zoologicka
zahrada by naopak mohla poradat riizné soutéze v aredlu zoo, kde by hlavni vyhrou byly
listky na hokejové utkéani a klubové suvenyry. Propojeni autogramiady hrach s planovanym
eventem v zoologické zahrad¢, naptiklad pod nazvem Den v ZOO Zlin s PSG Zlin, by pfi-
lakalo do zoo také fanousky zlinského klubu. Dal§i moZnosti propagace a ziskani financ¢-
nich prostfedkli mize byt nafoceni kalendare, ve kterém budou hraci PSG Zlin vyfoceni

s ruznymi druhy exotickych zvitat, kdy pfijmy z tohoto projektu podpofti obé¢ strany.
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15.3 Event marketing

Doprovodné akce a planované udalosti v zoologické zahradé maji velky vliv na zvySovani
navstévnosti, kdy ptsobi jako velké zpestteni pro navstévniky. ZOO Zlin by se tudiz méla
nadadle vénovat potfaddani riznych pldnovanych eventi a podporovat spolupraci
s vybranymi subjekty.

15.3.1 Geocaching

Dalsi skvélou moznosti jak prfilakat nové navstévniky, je hra geocaching. K této hie je
potieba pouze GPS navigace, ktera bude soucasti mobilni aplikace zoologické zahrady.
Cilem této hry je najit podle pfedem stanovenych zemépisnych soutadnic ndhodné obdrze-
nych v mobilni aplikaci schranku, ve které budou ukryty predméty se zvifeci tematikou.
Soucasné budou plnit zajimavé ukoly se zaméfenim na zvifata v zoo, které povedou
k nalezeni této schranky. Po objeveni této schranky, kterd je také oznacovana pojmem ca-
che, si nalezce zapiSe svlij nalez na listinu svych nalezii, kterou mize sdilet na socialnich
sitich a porovnavat své néalezy s kamarady. Poté cache zamaskuje a mliZze si vygenerovat
dalsi soutadnice skrySe. Pfi této hie navstévnik objevuje tajné kouty zoologické zahrady
a dovida se zajimavé informace z prostedi zoo.

15.3.2 Celodenni hra ,,Najdi mé“

Celodenni hry pod nazvem ,,Najdi mé* se mize zacastnit uplné kazdy, kdo bude mit staze-
nou mobilni aplikaci zlinské zoologické zahrady. Hra vyuziva QR kody, které budou umis-
téné v celém arealu zoo u kazdého zvifete. Princip hry bude zaloZen na védomostnim kvi-
zu, ktery Ucastnika hry provede celym aredlem zoo. Na zacatku hry bude vstupni QR kod
umistén na vstupence, kterou si navstévnik zakoupi a budou mu strué¢né sdéleny instrukce
a pravidla hry. Také se dovi prvni otdzku nebo indicii, ktera ho pfivede k dalsimu tkolu.
Otazky by se tykaly zvitat, ekologie a botaniky. Odpovéd’ by soutéZici nalezl na informac-
nich tabulich v aredlu a otdzky by byly riiznorodé. Hra by obsahovala vice variant podle
toho, kolik ¢asu navstévnik ma na navstévu zoologické zahrady. ZOO Zlin by také timto
zptisobem mohla ur€it, u kterych zvifat by se hra uskutecnila a zvysila jim pozornost.
V cili by na kazdého zlcastnéného cekala odména ve formé sladké odmény a slevového

kuponu na dal$i navstévu.

15.3.3 Védomostni kviz

Dal8im pouta¢em novych navstévnikii mize byt vytvoreni velmi unikatniho védomostniho

kvizu, ktery bude poutavy, zdbavny, ale predevs§im vzdélavaci pro vSechny vékové katego-
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rie. Dostupny bude na internetovych strankach, v mobilni aplikaci, ale také se bude dat
zakoupit v tisténé formé¢ v obchodé se suvenyry. Odpovédi na zaludné otazky najdou
navstévnici v arealu zoologické zahrady a ve finale budou mit moznost si je zkontrolovat.
Diky tomuto kvizu si zpfijemni navstévu nejen rodiny s détmi, ale i1 Skolni vylety nebo

ptiméstské tabory, kdy daji vedouci za kol détem zjistit spravné odpovédi za odménu.

15.3.4 Den v ZOO Zlin s PSG Zlin

Naplanovani akce pod ndzvem Den v ZOO Zlin s PSG Zlin, kde hlavni myslenkou je uspo-
fadani autogramiady s hraci zlinského klubu vcetné riznych soutézi s hokejovou a zviteci
tematikou. Jednotlivi vyherci by si odnesli odménu ve formé klubovych pfedmétil, volnych
vstupenek do zoo nebo na hokejové utkani. Tento planovany event by prilakal do zoo sou-

¢asné i potenciondlni navstévniky, ale také 1 fanousky zlinského klubu.

15.3.5 Akce pod nazvem ,,Dotkni se*

Uspotadani akce pod nazvem ,,Dotkni se®, kde budou mit navstévnici moznost se osobné
setkat s vybranymi druhy zvifat, se stane velkym lakadlem pro nové i stavajici navstévniky
zoologické zahrady. Tato akce bude mit v imyslu seznamit a pfedstavit vybrané druhy

zvitat v jejich pfirozeném prostiedi.

15.3.6 ,,Prsi, prsi jen se leje

Vytvoteni specidlniho programu pod nazvem ,,Pr8i, prsi jen se leje pro navstévniky zoo,
které zastihne v arealu destivé pocasi. Navstévnici by méli moznost se setkat napiiklad
s chovateli jednotlivych zvifat v pfedem pfipraveném prednaSkovém sale zamku LeSna,
kde by také bylo k vidéni video popisujici jeden pracovni den vychovatele a pfipraveny

doprovodny program pro déti 1 dospélé.

15.4 ZvySeni navstévnosti zoologické zahrady

Z0O Zlin patfi mezi nejnavitévovangjsi zoologické zahrady v Ceské republice. V roce
2016 zoo navstivil rekordni pocet, a to 668 303 osob. Zoologicka zahrada by se méla za-
méfit na prilakéni dalSich navstévnikl, pfedev§im mimo hlavni sezonu, kdy névstévnost

rapidné klesa.

15.4.1 Cena jednotlivych vstupenek
Z kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze vétSina navstévnikid ZOO Zlin vnimaji aktual-

ni vysi vstupného za adekvatni, avSak vice nez jedna desetina navstévnikd s cenou spoko-
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jena neni. Zoologickd zahrada by se m¢la zaméfit na ¢ast nespokojenych navstévnikl a
upravit cenu vstupného takovym zplisobem, aby vedla k uspokojeni obou stran. Napiiklad
upraveni cen vstupného pro pocetnéjsi rodinu s détmi (3 a vice déti), student a seniorq,
tedy cilovych skupin, by navysilo primérnou navstévnost. Také upraveni vstupného mimo
hlavni sezonu, pfedev§im v zimnich mésicich, kdy navstéva zoo neni tak atraktivni, by
ptilakalo vétsi masu lidi. DalSim krokem muize byt ptilakani navstévniki dichodového
veéku na rizné slevy ze vstupného, kteii nemaji dostatecné piijmy a ceny vstupenek do zoo

se jim mohou zdat ptilis vysoké a tak se rozhoduji investovat penize do jinych aktivit.

15.4.2 Vstup pstim povolen

Z uskutecnéného kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze pro vétSinu navstévnika je
velkym minusovym bodem zakaz vstupu psli. Diky tomuto nafizeni spoustu lidi zoo
nenavstivi. NavrZzeni podminek, které by vstup psim povolovaly, naptiklad pes musi byt
uvazany na voditku, mit ndhubek a majitel je nucen po svém psovi sbirat exkrementy, by
viditeln¢ zvysily navstévnost zoologické zahrady. Do nékterych pavilonii by méli psi zcela

zakaz vstupu, aby St€kotem nerusili zvitata.

15.4.3 Zakoupeni vstupenek on-line

Mnoho navstévniktl v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze je nespokojeno s frontami u pokla-
den, ptfedevSim béhem hlavni sezény. Moznym feSenim této situace je zakoupeni vstupe-
nek on-line pfes internetové stranky zoologické zahrady. Navstévnik po zaplaceni vstu-
penky, kterou si objednal na strdnkdch ZOO Zlin, obdrzi e-mail s QR koédem, ktery pomoci
mobilni aplikace naskenuje u vstupu do turniketu, ktery ho nasledné pusti do areédlu zoolo-

gické zahrady.

15.4.4 NavySeni parkovacich mist

Mnoho navstévniki dojizdi do zoologické zahrady autem. BohuZel béhem hlavni sezony se
nenachdazi pottebny pocet parkovacich mist pro navstévniky a je tudiz prakticky nemozné
zaparkovat v blizkosti ZOO Zlin. Lidé pak vétSinou parkuji na travnicich nebo riznych
plochéch, které nejsou urcené k parkovani a ni¢i tim travnaty porost. Zoologicka zahrada
nedisponuje dostacujicim mnozstvi penéznich prostiedki, aby mohla v blizkosti vybudovat
nova parkovaci mista. ReSenim tedy je vymezit a oznagit travnaty pozemek v blizkosti
zoologické zahrady jako néhradni parkovaci plochu a do budoucna investovat do vystavby

nového parkoviste.
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15.4.5 Kamerovy systém u pokladny

Vytvoteni propracovaného kamerového systému, ktery bude on-line vysilat na interneto-
vych strankdch a v mobilni aplikaci pocet ¢ekajicich navstévnikli u pokladen. Hlavni cil
kamerového systému bude informacni, aby zdkaznik mél ptedstavu, kolik Casu mize stra-
vit ¢ekdnim na zakoupeni vstupenky, pfedevS§im b&hem hlavni sezony, kdy navstévnost

rapidné roste.

15.5 Podpora prodeje
Z0O0 Zlin by se méla zaméfit na akce poradané za ucelem zvyseni ndvstévnosti v mésicich

mimo hlavni sezénu, jelikoz v tuto dobu navstévnost prudce klesa.

15.5.1 Happy hours

Vyznamnou podporou prodeje miize byt zavedeni systému ,,HAPPY HOURS* kdy bude
vstupné snizeno pro vybrané skupiny navstévniku, napiiklad béhem zimniho obdobi, o
urcitou Castku. Tato akce muze byt specialné zaméfend na studenty, pocetnéjsi rodiny

s détmi (3 a vice déti) nebo seniory.

15.5.2 Den pro nositele prijmeni se zvifeci tematikou

Akce potadanad pro nositele pfijmeni se zvifeci tematikou, ktefi budou mit v tento den
vstup do zoologické zahrady zdarma. Akce ma prildkat naptiklad rodiny s détmi, které
&asto mohou rozhodnout o dalii navitévé zoo. Napiiklad rodina Spackova, Slavici, Jeleno-
vi, Jezkovi, Zajicovi, Holubovi nebo naptiklad Blechovi, mohou mit vstup zadarmo.

K doloZeni identity staci platny pritkaz — obcansky prikaz, fidi¢sky prukaz ¢i cestovni pas.

15.5.3 Studentsky ¢tvrtek

Dals8i moznosti jak ptildkat mimo hlavni sezonu dalsi navstévniky, je zavedeni tzv. Stu-
dentskych ¢tvrtki, kdy by studenti za vstup zaplatili pouze CZK 40 v terminu od 18. zafi —
22. prosince. Akce by byla urcena pro studenty zakladnich, stfednich i vysokych Skol, kde
by akce kopirovala zimni semestr vysokych §kol a koncila by v zépoctovém tydnu. Hlav-

nim cilem by bylo nalakat studenty v podzimnich mésicich, kdy navstévnost hluboce klesa.

15.6 Rozvoj public relation

Prezentace zoologické zahrady na vefejnosti je nedilnou soucasti tvofeni dobrého jména
Z0OO Zlin. Hlavnim cilem zoo je zaujmout, informovat a soucasné také zoo pfibliZit

z jiného thlu pohledu.
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15.6.1 Nataceni Vecernicki z prostredi zoologické zahrady

Navazanim spoluprace s Univerzitou Tomase Bati, konkrétné s Fakultou multimedialnich
komunikaci, by mohlo vést k realizaci natoCeni kratkych videi a tim rozvijet vztahy s ve-
fejnosti, konkrétné s détmi. Vecernicky to¢ené v aredlu ZOO Zlin budou uréené pro dét-
skou cilovou skupinu do 12 let se zdmérem rozvijet povédomi o zvifatech, ekologii, ochra-
n¢ zvifat a Zivotniho prostiedi. Tyto natocené zabéry budou zvefejiiovany na internetovych
strankach zoologické zahrady, facebookovém profilu i na YouTube. V ptipad¢ uspéchu by
se vydavaly na DVD a nésledné prodéavaly v e-shopu ZOO Zlin a v obchodu se suvenyry.
K uskutecnéni tohoto finanéné nendrocného névrhu je zapotiebi koupit digitalni videoka-

meru, mikrofon a pamétovou kartu.

15.7 Podpoieni sponzorstvi
Sponzorstvi a darcovstvi je pro ZOO Zlin velice dilezitym zdrojem financi. Napomahaji
také vytvaret vztahy mezi zoologickou zahradou a vefejnosti a soucasné vytvari svou

image.

15.7.1 Béh pro ZOO Zlin

Uspotadani akce Béh pro ZOO Zlin s cilem vybrat vyssi finan¢ni obnos na chod zoologic-
ké zahrady, je atraktivni moZznosti jak ptilakat nové sponzory. Startovné by bylo ve vysi
CZK 300 za osobu. Soutézilo by se ve vékovych kategoriich déti, Zeny a muzi. Zacatek
trasy by byl u vstupu do zoologické zahrady, pak by soutézici probé&hli celou zoo
k vychodu a cil by byl na parkovisti, kde by si vitézové prevzali vyhru. Odmény pro zu-

Castnéné by byly volné vstupenky do zoo a vécné ceny od poradatele ZOO Zlin.

15.7.2 Dobrovolnické prace

DalSi moznosti podpofeni sponzorstvi je vydani seznamu dobrovolnych praci, které jsou
potieba vykonat v arealu zoologické zahrady. Na internetovych strankach zoo by byl umis-
tén piistupny formulét, ktery bude slouzit ke zprostfedkovani dobrovolnych praci manual-
nich a administrativnich, pro zdjemce. Po odpracovani daného poc¢tu hodin bude mit narok

na nékolik volnych vstupti do ZOO Zlin.
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15.7.3 Koncerty pro zacinajici kapely
Naplanovani riznych dobroc¢innych koncertii béhem celého roku miize podpofit zoo a sou-
Casné nastartovat hvézdnou kariéru zacinajicim kapelam, zpévakim ¢i zpévackam. Vstup-

né by bylo dobrovolné a vytézek z koncertu by byl vénovan na podporu ZOO Zlin.

15.8 Viralni marketing

Vyuziti viralniho marketingu v podéani zoologické zahrady by spocivalo ve sdileni zabav-
nych videi zvifat nebo riznych videi z prosttedi zoologické zahrady, konkrétné naptiklad
pfi krmeni zvifat. K realizovani tohoto névrhu je zapotiebi kamerového systému, ktery
bude zahrnovat outdoorové kamery GoPro pro lepsi a kvalitnéjsi zabéry. Chovatelé zvirat
mohou mit kameru pfidélanou pomoci specidlnich drzadel na hlavé a natacet béhem krme-
ni. Dal$i vyuziti kamerového systému je umisténi videokamery k novorozenym zvitatim,
kde by navstévnici mohli sledovat 24 hodin prvni kriicky novorozenéte. Videa mize zoo-
logicka zahrada sdilet na socialnich sitich, internetovych strankach a v doporucené mobilni
aplikaci. O pfipadné nasledné sestfihani a upravu zabérii se mohou postarat studenti UTB
ve Zliné z Fakulty informatiky nebo z Fakulty marketingovych komunikaci v rdmci praxe

nebo za finan¢ni odménu.

15.9 Guerilla marketing

Vyuziti guerilla marketingu v zoologické zahradé by predstavovalo napiiklad pouziti QR
koédu v podobé zvifat a riznych rostlin a stromil, které by byly umisténé na volnych plo-
chach, chodnicich, lavickach, sloupech nebo ptechodech. Hlavnim cilem této kampané by
bylo zaujmout mladé navstévniky, aby travili v pfirod€ vice Casu a nasli si také chvili na
navstévu zoo. Po nacteni QR kodu by se spustila mobilni aplikace zoologické zahrady

s videem ze zoologické zahrady, které by lakala navstévniky, aby zoo navstivili.

15.10 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni

Ekonomické naro¢nost mych navrhovanych doporuceni se zaméfenim na zlepSeni soucas-
ného stavu marketingové komunikace je znazorné€na v niZze uvedené tabulce (Tab. 5). Na-
vrhovana doporueni maji za cil Setfit finance pifispévkové organizace ZOO Zlin, tudiz

jsou koncipovany predevsim na vyuziti nizkondkladovych prostredk.
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Tab. 5. Ekonomicka narocnost navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

ZLEPSENI KOMUNIKACE

Mobilni aplikace CZK 40 000
QR kody CZK 0
TripAdvisor CZK 0
Virtudlni navstéva CZK 2 000
Interaktivni mapa CZK 1 000
QPS aplikace CZK 1 000
NAVAZANI SPOLUPRACE S VYBRANYMI SUBJEKTY

Spoluprace se studenty UTB ve Zlin¢ CZK 0
Spoluprace s YouTubery CZK 0
Spoluprace se zlinskym radiem CZK 0
Spoluprace s nakupnimi centry CZK 0
Spoluprace se zlinskym hokejovym klubem CZK 0
EVENT MARKETING

Geocaching CZK 0
Celodenni hra ,,Najdi m¢&* CZK 0
Védomostni kviz CZK 0
Den v ZOO Zlin s PSG Zlin CZK 0
Akce pod ndzvem ,,Dotkni se* CZK 0
,,Pr8i, prsi jen se leje* CZK 0
ZVYSENI NAVSTEVNOSTI

Cena jednotlivych vstupenek CZK 0
Povoleni vstupu psti do zoo CZK 0
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Zakoupeni on-line vstupenek CZK 0
Navyseni parkovacich mist CZK 10 000
Kamerovy systém u pokladny CZK 5 000
PODPORA PRODEJE

Happy hours CZK 0
Den nositele pfijmeni se zviieci tematikou CZK 0
Studentsky ctvrtek CZK 0
PUBLIC RELATION

Nataceni Vecernickt z prostiedi zoologické zahrady CZK 5 000
SPONZORSTVi

Béh pro ZOO Zlin CZK 0
Dobrovolnické prace CZK 0
VIRALNI MARKETING CZK 5 000
GUERILLA MARKETING CZK 0
CELKEM CZK 69 000

Z tabulky (Tab. 5) lze vycist jednotlivé ndklady na doporuceni soucasného stavu marketin-

gové komunikace ZOO Zlin. Realizace vSech navrhovanych doporuceni by zoologickou

zahradu vysla pfiblizné¢ na CZK 69 000. ZOO Zlin by tim uspokojila mnoho stavajicich

wev

nim, kterym by se méla zoologick4 zahrada zabyvat, je navrZzeni mobilni aplikace a QR

kédu, coz by ZOO Zlin vyslo ptiblizné na CZK 40 000 a stalo by se velkou konkuren¢ni

vyhodou. VétSina navrhovanych doporuceni je postavenych tak, aby Setfily kazdoro¢ni

rozpocet ZOO Zlin, tudiz naklady jsou nulové.
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ZAVER

Dilezitost marketingové komunikace pro jakykoliv podnik v souc¢asné dobé¢ rosté, jelikoz
gické zahrady jsou ptispévkové organizace, tudiz maji omezeny finan¢ni rozpocet. Pomoci
vyuzivani marketingové komunikace spravnym smérem mohou pfilakat zoologické zahra-
dy nové sponzory, stavajici a potencionalni navstévniky a tim ziskat potiebné penézni pro-

sttedky.

Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace ptispévkové orga-
nizace ZOO Zlin. Samotna bakalaiska prace byla rozd€lena na cast teoretickou a praktic-
kou. Hlavnim cilem bakalatské Casti bylo zpracovani literarni reSerSe zaméfené na oblast
marketingové komunikace a sestaveni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické
casti. V této Casti bakalaiské prace s pomoci odborné literatury byla vysvétlena problema-
tika marketingu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu, marketingového vyzkumu

a marketingovych analyz.

Hlavnim cilem c¢asti praktické byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace
Z0O0 Zlin vcetné zhodnoceni vysledkl a navrzeni moznych doporuceni. Nejprve v praktic-
ké casti byla zoologicka zahrada ptedstavena vcetné ekonomickych udajii. K analyze mar-
ketingového mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostfedi zoologické zahrady byly
pouzity analyzy 7S McKinsey, STP analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil, ben-
chmarking, PESTE analyza a SWOT analyza. Nésledn¢ byla provedena analyza soucasné-
ho stavu marketingové komunikace zoologické zahrady. DalSi soucasti praktické Casti ba-
kalarské prace byl kvantitativni marketingovy vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni,
ktery byl distribuovan pomoci Internetu mezi cilovou skupinu, navstévniky ZOO Zlin.
Vysledky dotaznikového Setieni slouzily jako vstupni informace pro vypracovani doporu-
¢eni a navrhl pro zvyseni efektivity marketingové komunikace ZOO Zlin a také pro zvy-
Seni navstévnosti zoologické zahrady. Soucasti bakaldiské prace také bylo vyhodnoceni
soucasného stavu marketingové komunikace a také jeho marketingového prostiedi. Mezi
nejveétsi klady marketingové komunikace Zoologické zahrady Zlin patfi komunikace na
socialnich sitich a Internetu, budovani vztahl s navstévniky a mnoZzstvi planovanych akci
v aredlu zoo. Naopak mezi nejveétsi nedostatky ZOO Zlin patii sponzorstvi, spoluprace
s riznymi subjekty a podpora prodeje. Piedevsim podpora prodeje je pro zoologickou za-

hradu klicovym prvkem, ktery zvysi navstévnost v obdobi mimo hlavni sezonu.
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V posledni kapitole bakalaiské prace bylo zoologické zahradé navrhnuto nékolik realizova-

telnych nizkonakladovych doporuceni vcetné ekonomické narocnosti.

vvvvvv

e Spoluprace s vybranymi subjekty
e Bé&h pro ZOO Zlin
e QR kody

e Povoleni vstupu pst do zoo
Dalsi dulezita doporuceni, kterd potiebuji jisty finan¢éni obnos:

e Mobilni aplikace
e Virtudlni navstéva
e Navyseni parkovacich mist

e Nataceni Vecernickl z prostredi zoologické zahrady

Dle mého nazoru by ma bakalafska prace mohla byt pro ZOO Zlin velkym pifinosem,
zejména z toho divodu, Ze mé zoologicka zahrada v marketingové komunikaci mirné ne-
dostatky a realizaci navrzenych doporuceni by se vylepSil soucasny stav marketingové

komunikace a uspokojil soucasné i potencionalni navstévniky.

Bakalaisk4 prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a predpokla-

dam, ze byly splnény stanovené cile mé bakalarské prace.
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PRILOHA I: DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE
PRISPEVKOVE ORGANIZACE ZOO LESNA

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Lucie Hajdova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, kde studuji

jiz tfetim rokem Fakultu managementu a ekonomiky.

Touto cestou bych Vas velice rdda chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se
zaméfuje na marketingovou komunikaci zlinské zoologické zahrady Lesna. Informace,
které¢ v dotazniku uvedete, jsou zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro
mé studijni potieby ke zpracovani bakalarské prace na téma Analyza marketingové komu-

nikace ptispévkové organizace ZOO Zlin.

Instrukce:Neni-li stanoveno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte kiizkem pouze

jednu odpovéd’, kterd vyjadiuje Vas nézor.
Predem Vam dé€kuji za straveny €as pii vyplilovani dotazniki a také za Vasi spolupraci.
Lucie Hajdova
studentka Univerzity Tomase Bati ve Zling
1. Jak casto navStévujete ZOO Zlin?

jednou za ctvrt roku
jednou za pil roku
jednou ro¢né

méné nez jednou roné

Doogdo

nikdy jsem zoo nenavstivil/a

N

. Jak jste se o zlinské zoo dovédéli? MiiZete zaSkrtnout vice moZnosti
od rodiny a pratel

z Internetu/ socialnich siti

z televize / radia

Z novin

Doogdo

z reklamnich poutact (reklama na MHD, billboardy, plakaty apod.)

3. Jak na Vas zoologicka zahrada Zlin pusobi?

[] velmi pozitivné

] pozitivné



[] spiSe negativné

[]  velminegativné

] nikdy jsem zoo nenavstivil/a - nemohu posoudit

4. Je dle Vas cena vstupenek do ZOO Zlin adekvatni? Vstupné pro rok 2017 v hlavni
sezoné: dospéli: 130 K¢ Déti, seniofi (60 +): 110 K¢ Déti 3-15 let: 80 K¢ Déti do 3 let:
ZDARMA Rodinné vstupné: (2dospéli +2 déti): 400 K¢

[] Ano

] Ne, cena je pfili§ vysoka

[]  Ne, cena je piilis nizka

5. Pokud je pro Vas cena prili§ vysoka/nizka, uved’te prosim prijatelnou cenu (v

CZK)

] z internetovych stranek ZOO
[] ze socialnich siti

[] =ztisku

[]  od pratel a znamych

[]

z reklamnich kampani

7. Co byste fekli na mobilni aplikaci, ktera by Vam pribliZila soucasné déni a stala se
také Vasim priivodcem v zoo?

Mél/a bych velky zdjem

Nevyuzivam mobilni aplikace

Nemam zajem

Ztrata Casu

Ddodo

8. Navstivili jste jiZ internetové stranky http://www.zoozlin.eu/?
[] Ano
[] Ne

. Navstivili jste jiz oficialni facebookovy profil ZOO a zamek Zlin - LeSna?
Ano
Ne

o

O


http://www.zoozlin.eu/

10. Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace:

Uved’te prosim, do jaké miry Vam vadi nasledujici situace: 234

1 = vibec mi to nevadi, 4 = velmi mi to vadi

¢ekani ve fronté na vstupenky do zoo

pteplnéné pavilony a vyb¢chy turisty

zékaz vstupu pst

fronty na toaletach

preplnénd parkoviste

11. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory:

Uved’te prosim, do jaké miry jste spokojen/a s nasledujicimi fa 2134

1 =rozhodné spokojen/a, 4 = rozhodné nespokojen/a

moznost nakupu suvenyrii

dostupnost obcerstveni

reklamni kampané¢, propagace

ochota personalu

mnozstvi informacni tabuli v prostorach objektu

akce pro navstévniky (krmeni zvifat, moznost adopce

zvitata, Vanoce, Halloween apod.)

mnozstvi parkovacich mist pro navstévniky

zptistupnéné informace ze zlinské zoo

12. Chybi Vam néjaké zvire v ZOO Zlin?

[] Ano

[] Ne

12 b. Pokud Vase odpovéd’ byla Ano, prosim napiste, ktera zvirata to jsou:

13. Zaznamenali jste, v poslednim roce néjakou reklamu propagujici zoologickou za-

hradu LeSna?

[] Ano
[] Ne

13b. Pokud jste zvolili moZnost ANO, prosim napiste, o jakou reklamu se jednalo:



14. Koupili jste si jiZz néjaky reklamni pfedmét na podporu Zoo? (tricko, privések na

klice, hrni¢ek apod.)

[] Ano
[] Ne

[ ]  Chystam se, ta moZnost se mi zamlouva

15. Prispéli jste jiZ néjakou ¢astkou na zvire ve zlinské zoo?
[] Ano
[] Ne

15 b. Pokud ANO, uved’te prosim danou Castku, kterou jste piispéli (CZK)

16. Vybavite si néjakou zvireci osobnost, kterou Zoo Zlin uvedla v nékteré ze svych
kampani? Prosim napisSte:

17. Jste ochotni zaplatit vstup psim do zoologické zahrady?

[] Ano
[] Ne

17b. Pokud jste odpovédéli Ano, prosim uved’te, jakou cenu jste ochotni zaplatit (CZK)

18. Mate pocit, Ze by ZOO Zlin mohla néco zménit?

[] Ano
[] Ne

18b. Pokud ano, napiste prosim co:

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

19. Vase pohlavi

[] Zena

[] Muz

20. Vas vék

[]  15aménélet
(] 18-241et
(]  25-341let



ODodooods

[ ]
w

Do dodogoogn

Ooooe=gdd

35-49 let

50 a vice let

Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Zakladni
Vyucni list

Stiedoskolské s maturitou
Stiedoskolské s maturitou

. Jaké je Vas soucasny status?

Student

Zaméstnanec

osvC

V domacnosti

Na mateiské dovolené
V dichodu

Jiné

. Vase bydlisté:

mésto Zlin

Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
JihocCesky kraj

kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Plzeiisky kraj
Karlovarsky kraj
StredoCesky kraj
hlavni mésto Praha
Slovensko

zahranici



PRILOHA II: GRAFY

UC5Z00-navitévnost teskych zoo v letech 2004-2016
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PRILOHA III: UKAZKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE Z0OO
ZLIN
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PRILOHA IV: BENCHMARKING

700
Hodnotici 700 700 700 700 700
Park
Kritéria Zlin Praha | Ostrava | Olomouc Brno
Vyskov
Cena
vstupného
CZK 130 CZK 200 CZK 110 CZK 110 CZK 120 CZK 80
(1 dospély,
hlavni sezona)
Navstévnost (k
r. 2016, v tisi- 585 1382 540 340 301 157
cich)
Plocha (ha) 52 58 100 42,5 65 4
Pocet druhu
zvirat 213 681 284 397 368 89
(kr.2016)
Pocet zvirat
1261 4716 3713 1811 1 635 480
(kr.2016)
MnozZstvi vy-
danych tisko-
5 i Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi
vych zprav pro Dobré
dobré dobré dobré dobré dobré
média (tisk,
TV, servery)
Tiskoviny in- Ano- 5 y Ano -
700 ) Casopis - | Casopis — Ano -
formuyjici o Trojsky y Z00
Z00Om Colek Oryx Zooreport
déni v zoo konik noviny
Urovei, pie-
hlednost a
Velmi Velmi Velmi
aktualnost Dobra Dobra Dobra
dobra dobra dobra
webovych
stranek zoo
Sirok4 a roz-
manita nabid-
i Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi
ka upominko- Dobré
dobré dobré dobré dobré dobré

vych a propa-

gacnich




predméti

Prezentace zoo

Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi
v
dobra dobra dobra dobra dobra dobra
médiich
Prezentace zoo
. Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi Velmi
na socialnich
dobra dobra dobra dobra dobra dobra
sitich
Ohodnoceni
navstévniky na
Facebooku zoo 4,7 4,7 4,4 4,4 4,2 4,6
(max. 5 hvéz-
dicek)
MnozZstvi na-
planovanych Velmi Velmi
Dobré Dobré Dobré Dobré
eventu - dobré dobré
udalosti v zoo
Podpora pro-
deje - slevy Velmi
Dobré ) Dobré Dobré Dobré Dobré
v ramci urdi- dobré
tych akei
Darcovské
Ano Ano Ano Ne Ano Ne
SMS
-, Interaktivni
Mobilni QR kody v
Ne aplikace - Ne ) Ne Ne
aplikace . aredlu
sloni
Cely den
Cely den- Cely den -
Parkovani ZDARMA = ZDARMA | ZDARMA
CZK 100 CZK 20
CZK 45
5 Ano, Ano, Ano, Ano,
Vstup psi Ne Ne
CZK 100 CZK 50 CZK 40 | ZDARMA




PRILOHA V: GRAFICKA INTERPRETACE IDENTIFIKACNICH
OTAZEK Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1 : Jak Casto navstévujete ZOO Zlin?

@ jednou za ctert roku

@ jednou za pul roku

O jednou roéné

@ méné neZ jednou roéné

@ nikdy jsem zoo nenavitivilia

Otazka ¢. 2 : Jak jste se o zlinské zoo dovédéli? Muzete zaSkrtnout vice moznosti

od rodiny a... 231 (91,7 %)

Z Internetu/s. .. 52 (20,6 %)

ztelevize /...
Z novin

z reklamnich. . 56 (22,2 %)

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180 200 220

Otazka ¢. 3 : Jak na Vas zoologické zahrada Zlin ptisobi?

@ velmi pozitivné
@ pozitivné

@ spige negativné
@ velminegativné

@ nikdy jsem zoo nenavetivil/a -
nemaohu posoudit




Otazka €. 4 : Je dle Vas cena vstupenek do ZOO adekvatni? Vstupné pro rok 2017 v hlav-
ni sezoné: dospéli: 130 K¢ Déti, seniofi (60 +): 110 K¢ Déti 3-15 let: 80 K¢ Déti do 3 let:
ZDARMA Rodinné vstupné: (2dospéli +2 déti): 400 K¢

@ Ano
@ Ne, cenaje pfilis vysoka
O Me, cena je piilis nizka

Otazka ¢. 5 : Pokud je pro Vés cena pfilis vysoka/nizka, uved’te prosim pfijatelnou cenu (v

CZK)

m CZK 100
m CZK 80
m CZK 150
m CZK 85
m CZK 160
m CZK 200
Czk 300

Otazka €. 6 : Pomoci jakého sdélovaciho prostiedku se nejéastéji dozvidate o aktualitach

ze Z0OO Zlin?

@ zinternetovych stranek Z00
@ ze socialnich siti

@ ztisku

@ od piatel a znamych

@ z reklamnich kampani

@ Ostatni




Otazka €. 7 : Co byste fekli na mobilni aplikaci, kterd by Vam piiblizila souc¢asné déni a

stala se také Vasim privodcem v ZOO?

@ MEéla bych velky zajem

@ MevyuZivam mobilni aplikace
@ Memam zajem

@ Zirdta éasu

@ Ostatni

Otazka ¢. 8 : Navstivili jste jiz internetové stranky http://www.zoozlin.eu/?

® Ano
@ e

Otazka ¢. 9 : Navstivili jste jiz oficialni facebookovy profil ZOO a zamek Zlin - Lesna?

& Ano
@ Ne



http://www.zoozlin.eu/

Otazka €. 10 : Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace - ¢ekéani ve fronté na vstupenky

do zoo (1 — viibec mi to nevadi, 4 — velmi mi to vadi)

100

63 (27 %)
28 (23 %)

50
27 (10,7 %)

Otazka €. 11 : Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace - pfeplnéné pavilony a vybchy

turisty (1 — viibec mi to nevadi, 4 — velmi mi to vadi)

100

G5 (25,8 %)

50

19 (7.5 %)

Otazka ¢. 12 : Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace - zdkaz vstupu pst (1 — vibec

mi to nevadi, 4 — velmi mi to vadi)

150

100

- 37 (14,7 %)
18 (7,1 %) 24(8,5 %)



Otazka €. 13 : Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace - fronty na toaletach (1 — vibec

mi to nevadi, 4 — velmi mi to vadi)

71(28,.2 %)

54 (21,4 %)
43 (17,1 %)

Otazka €. 14 : Do jaké miry Vam vadi nasledujici situace - pteplnéna parkovisté (1 — vi-

bec mi to nevadi, 4 — velmi mi to vadi)

100
80 (31,7 %)

50 42 (16,7 %)
27 (10,7 %)

Otazka ¢. 15 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - moznost nakupu suvenyrii (1 —

rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

150

100 89 (353 %)

50
19 (7.5 %)
41,6 %)




Otazka €. 16 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - dostupnost obcerstveni (1 —

rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

105 (41,7 %)

100

a0

12 (4.8 %)

Otazka €. 17 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - reklamni kampané, propagace

(1 — rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

93 (36,9 %)

100

50

Otazka ¢. 18 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - ochota personalu (1 — rozhodné

spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

150

50
22 (87 %)



Otazka €. 19 : Jak jste spokojen/a s nésledujicimi faktory - mnozstvi informacni tabuli v

prostorach objektu (1 — rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

150

100 89 (35,3 %)

50

3012 %)

Otazka ¢. 20 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - akce pro navstév-
niky (krmeni zvifat, moznost adopce zvifata, Vanoce, Halloween apod.)

(1 — rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

150

100 T2 (28,6 %)

50
31012 %)

Otazka ¢. 21 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - mnozstvi parkovacich mist pro

navstévniky (1 — rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodné nespokojen/a)

100 88 (34,9 %)

a0 36 (14,3 %)

31 (12,3 %)



Otazka ¢. 22 : Jak jste spokojen/a s nasledujicimi faktory - zpfistupnéné informace ze

zlinské zoo (1 — rozhodné spokojen/a, 4 — rozhodn¢ nespokojen/a)

101 (40,1 %)
100

50
18 (7.1 %)
2 [I:Lls %)

1 2 3 4

Otazka €. 23 : Chybi Vam néjaké zvife v ZOO Zlin?

@ Ano
@ ne

Otazka ¢. 24 : Pokud Vase odpovéd byla Ano, prosim napiste, ktera zvifata to jsou:

M panda
velka
ledni
medvéd

tygr bily

m gorila



Otazka €. 25 : Zaznamenali jste, v poslednim roce né&jakou reklamu propagujici ZOO

Zlin?

® Ano
@ Ne

Otazka €. 26 : Pokud jste zvolili moznost ANO, prosim napiste, o jakou reklamu se jedna-
lo

m MHD

M Billboard

m Facebookovy

profil
Radio

mTVv

Otazka €. 27 : Koupili jste si jiz né¢jaky reklamni predmét na podporu zoo? (tri¢ko, prive-

sek na kli¢e, hrnicek apod.)

® Ano
P Ne

@& Chystam se, ta moZnost se mi
zamlouva




Otazka ¢. 28 : Prispéli jste jiz néjakou castkou na zvite ve zlinské zoo?

@& Ano
@ Ne

Otazka €. 29 : Pokud ANO, uved'te prosim danou ¢astku, kterou jste ptispéli

m CZK 30

m CZK 50

m CZK 100
m CZK 200
m CZK 500
m CZK 1000
m CZK 1500

= CZK 2000

Otazka ¢. 30 : Vybavite si néjakou zvifeci osobnost, kterou Zoo Zlin uvedla v nékteré ze

svych kampani?

H Nevybavim
B Rejnoci

H Slon

m Zirafa

B Opice
mTygr

1 Papousek

= Tuénaci




Otazka ¢. 31 : Jste ochotni zaplatit vstup psim do zoologické zahrady?

® Ano
P Ne

Otazka €. 32 : Pokud jste odpovédeli Ano, prosim uved’te, jakou cenu jste ochotni zaplatit

m CZK 20
m CZK 30
mCZK 40
m CZK 50
m CZK 60
mCZK 70
m CZK 80

CZK 100

Otazka ¢. 33 : Mate pocit, ze by ZOO Zlin mohla néco zménit?

& Ano
P Ne




Otazka €. 34 : Pokud ano, napiste prosim co

B Vstup pst do zoo

M Zdravéjsi obcerstveni
M Platy zaméstnancl

m Hlidani déti

M Rozsifeni zoo

Otazka €. 35 : Vase pohlavi

® Zena
& Muz

Otazka €. 36 : Vas vék

@ 15 ameéne let
@ 18-24 et

O 25-34 |et

@ 35-49 et

@ 50 avice let




Otazka ¢. 37 : Jaké je Vase dosazené vzdélani?

Otazka €. 38 : Jaké je Vas souCasny status?

@ Zakladni

@ vyuénilist

O Stredoskolské s maturitou
@ Vysokoskolske

& Student

@ Zaméstnanec

® 0sve

& V domacnosti

@ MNa materske dovolena
@ V dichodu

@ Ostatni

@ Jihomoravsky kraj
@ Clomoucky kraj

@ Zlinsky kraj

@ Moravskoslezsky ...
@ Slovensko

@ mésto Zlin

@ Ustecky kraj

@ kraj Vysodina

@ hlavni mésto Praha
@ Pardubicky kraj

@ Stredocesky kraj
@ zahranici



PRILOHA IV: TABULKA S MEZIVYPOCTY
Pohlavi /
Zhlédnuti Ano Ne Soucty
reklamy
Muz 20,33 26,67 47
Zena 88,67 116,33 205
Soucty 109 143 252
n;; n; ny; — n; (ny; — n;fj)z (ny; — ";j)z/ n;
17 20,33 -3,33 11,09 0,5454
30 26,67 3,33 11,09 0,4158
92 88,67 -3,33 11,09 0,125
113 116,33 -3,33 11,09 0,0953
252 252 - - 1,1815







