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ABSTRAKT

Predmétem diplomova prace je na zadkladé teoretickych poznatkli, vytvofenych jednotli-
vych analyz a prizkumu trhu, navrhnout marketingovou strategii pro Zoologickou zahradu
mésta Brna, s cilem zvysit jeji navstévnost. V teoretické Casti jsou popsany teoretické po-

znatky z oblasti marketingu cestovniho ruchu a marketingového pldnovani.

V praktické ¢asti je provedena analyza marketingové komunikace a analyza konkurenéniho
prostiedi. Projektova ¢ast této prace navrhuje marketingovou strategii Zoo Brno v navaz-
nosti na vize a poslani zahrady a predklada projektova feseni tak, aby byla Zoo Brno kon-

kurence schopna a oslovila vice navstévniki.

Kli¢ova slova: marketing, Zoo, Zoologicka zahrada, reklama, strategicky marketing,

konkurence, marketingova strategie, marketingovy mix.

ABSTRACT

Subject matter of the thesis is designing the marketing strategy for the Zoological garden
of the city of Brno based on teorethical knowledge and different performed analysis and
market survey with the purpose to increase the visit rate. There is the academic knowledge

in the field of tourism marketing and marketing planning described in the theoretical part.

In the practical part the marketing communication analysis and the competitive environ-

ment analysis are carried out.

The project part of this thesis proposes the marketing strategy of the Brno Zoo in connecti-
on with the vision and mission of the garden and presents the project solutions so that the

Brno Zoo is able to compete with more visitors.

Keywords: marketing, Zoo, advertising, strategic marketing, competition, marketing

strategy, marketing mix.
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UVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybral navrh marketingové strategie Zoo Brno a to
z n¢kolika divodu. Jako dité jsem tuto zahradu pravidelné¢ navstévoval a stala se pro me
srdecni zalezitosti. Od détstvi mam rad zvitata a proto, kdyz jsem ziskal moznost v Zoo
Brno pracovat na pozici vedouci marketingu, ani chvili jsem nezavahal. Pfi mém nastupu
na tuto pozici jsem zjistil, Ze marketing v Zoo Brno neni dobry a ze zahrada ve své komu-
nikaci a rozvoji stagnuje, prestoze ma potencial stat se jednou z nejnavstévovanéjsich za-

hrad v CR.

Cilem mé diplomové prace je s pomoci teoretickych znalosti, provedenych analyz a pri-
zkumu névstévnické spokojenosti navrhnout marketingovou strategii Zoo Brno tak, aby

obstala v konkurenci ostatnich zahrad a zvys$ila svou navstévnost.

Diplomova préce je rozdélena do tii Casti. V teoretické Casti se budu vénovat reSerSim a
studiu odborné literatury v ndvaznosti na téma prace, tedy marketing, marketingové plano-
vani a strategie marketingového procesu. Na zavér teoretické Casti definuji vyzkumné

otazky.

V praktické casti predstavim Zoo Brno v jejim konkuren¢nim prostiedi s naslednym po-
rovnanim konkuren¢nich Zoologickych zahrad dle vybranych ukazatelt. Déle zpracuji
analyzu vnitfniho a vnéjSiho prostiedi, SWOT analyzu s cilem zjisti silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby Zoo Brno. Zavérem praktické ¢asti prace zodpovim vyzkumné otazky.

V projektové Casti prace navrhnu marketingovou strategii Zoo Brno, formuluji cile, cilo-

vou skupinu a navrhnu konkrétni projekty v souladu s definovanymi cily.

Zoologicka zahrada v Brné€ byla zaloZena v roku 1953. Prvni snahy o zaloZeni Zoo spadaji
jiz do roku 1935, kdy byla svolana ustavujici schtize Spolku pro ziizeni Zoologické zahra-
dy v Brné. V roce 1937 tento spolek slavnostné oteviel v TyrSoveé sadu Zoo koutek, ktery
fungoval Gspésné a na pomérné vysoké urovni. S budovanim se zacalo v roce 1950 a slav-
nostné byla pro vetejnost Zoo oteviena v nedéli 30. 8. 1953 za tcasti pres 500 osob. V roce

1953 Zoo chovala 51 druhii 171 kusii zvitat nalezejicich do 51 druht.

V soucasné dobé ma Zoologickd zahrada Brno rozlohu 41 hektart, z c¢ehoz expozicni ¢ast

¢ini 25 hektard, Zoo Brno chova 397 druhii zvirat a celkové 1840 zvifat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definic co je marketing, miizeme najit v odborné literatuie celou fadu. Jednoznacnou defi-
nici vSak nenajdeme. Pod pojmem marketing je chapana fada nastroju a probihajicich pro-

cesu, které ptisobi soucasné a navzajem se ovliviuji.

Marketing miizeme brat jako ndstroj strategie, stejn¢ jako oblast vyzkumu ¢i oblast propa-

gace.

V soucasné dob¢ je marketing sklonovan snad ve vSech padech. S pojmem marketing se
setkdvame na kazdém kroku. Pravé proto, Ze je marketing Siroky soubor ¢innosti, malo kdo
vi, co se pod timto pojmem skryva. Jedna se o manaZersky proces, ktery firma pouzZiva a
jehoz ,,uspéch vychazi z porozuméni potfebam, pranim okoli a z vytvareni myslenek, slu-

A1

zeb a produkti, které tyto potteby a ptani naplnuji.

Marketing byl praptivodné povazovan za sménu 2 produktii, pokud tato sména piinesla
obéma subjektim smény urcitou pfidanou hodnotu. Bez komunikace, kterd sménu prova-

zela, by se nemohla uskutecnit. Proto se jiz zde objevuji prvky marketingové komunikace.

Marketing je spoleCensky a tidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co po-
ttebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény produktt s ostatnimi. (Kotler, 1998, str.

23)

Marketing se zabyva zjiStovanim a napliiovanim lidskych a spoleCenskych potieb. Jedna z

o 24

ler, 2007, str. 33-34)

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zdkaznika efektivnhim a vyhodnym zplisobem

zajistujicim splnéni cilti organizace. (Svétlik, 1992, str. 8)

Bacuvcik tika: ,,Marketing je ve své podstaté sofistikovana ¢innost, ktera lidskému mysleni
neni piili§ vzdalend, ponévadz souvisi se zakladnim pfirodnim principem, jimzZ je snaha se
na jednu stranu prosadit v konkurenci (coz je princip rozmnozovani a evoluce) a na druhou
stranu fungovat s okolim v pfirozeném souladu (coz je princip socializace nebo spolecen-
ské délby prace).” (Bacuvcik, 2011, str. 9)

Marketing je spolecensky a fidici proces, jehoz cilem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
uspokojeni potieb a prani zakaznika tak, aby firma ucinné a efektivné zajistovala splnéni

svych cill. Je to vztah mezi nabizejicim a poptavajicim. Je uzce spjat s trzni ekonomikou a
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vyviji se s vivojem ekonomik kazdé zemé. Ukolem marketingu je uspokojeni zajmu kupu-

jicich (zékazniki) a prodavajicich na trhu (prostfednictvim smény) rentabilnim zptisobem.

Marketing je nedilnou soudasti disciplin spojenych s podnikanim. V Ceské republice se s
marketingem setkdvame prakticky teprve od pocatku 90. let minulého stoleti, nejedna se
vSak o disciplinu zcela novou. Poprvé se marketing zac¢ina objevovat v USA na konci 19.
stoleti. Tehdy byla mala konkurence, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka prevazovala
nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrobné¢ orientovaného marketingu — lidé¢ kupovali pou-
ze to, co museli koupit, propagace 1 distribuce tak byly velmi jednoduché. V prvnim deseti-
leti minulého stoleti ale zac¢inaji vznikat prvni pfebytky zbozi jako nasledek ptresyceni né-
kterych trhli. Na vzniklou situaci se snazili vyrobci reagovat. Napft. priakopnikem v auto-
mobilovém primyslu byl Henry Ford. Pomoci nové koncepce automobilu a novych metod
propagace svych vyrobku docilil velkého uspéchu. (Bartosova, Krajnikova, 2011, str. 13-
14)
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Sluzba

Sluzbou se rozumi aktivita, kterou Ize charakterizovat jako nehmotnou a nepiinasejici vlast-
nickd prava. Sluzba by méla poskytnout moznost uspokojeni néjaké potieby. Mnohdy miize
byt jeji produkce spojena s hmotnym vyrobkem, nebo doplnéna jinou sluzbou. Firmy casto
vyuzivaji sluzeb k tomu, aby se odliSili od konkurence a ziskali tak konkuren¢ni vyhodu. (Kot-

ler a Keller, 2013, str. 394)

Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné
nehmotna. Jeji poskytovani se uskutecituje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem — s
jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. Sluzba miize (ale nemusi) vyZadovat pritomnost
hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztahti. Zdkladnim
ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zdkaznikl. (Bouckova a kol., 2003, str.

302)

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji nematerialni povahu, tedy neni mozné je pted samotnou jejich realizaci vidét
ani jinak smyslové poznat. Z marketingového hlediska ma smysl sluzbu ,,zhmotnit“, tedy

identifikovat s nécim, co je ,,hmatatelné*.

Sluzby jsou dale neoddélitelné od svého producenta, ktery je takto soucasti produktu. Ji-
nymi slovy, kvalita zavisi na schopnostech konkrétniho realizatora sluzby. Z hlediska po-

skytovatele mlize tento rys nabyvat pozitivnich i negativnich vlastnosti.

Sluzby jsou také variabilni, coZ znamena, Ze dvakrat poskytnutd sluzba neni nikdy totozna,
byt by ji poskytoval stejny ¢lovék. Kromé individualnich schopnosti realizatora zalezi také
na podminkdch mista, Casu a zptisobu, jakym jsou sluzby poskytovany. (Bacuvc¢ik, 2011,

str. 22-23)

Z definic je patrné, Ze sluzby maji zvlastni znaky, které jsou odlisné od hmotnych produk-

th. Mezi 4 zékladni charakteristiky sluzeb patfi:
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* Nehmatatelnost — na rozdil od fyzickych vyrobki nelze sluzby pted jejich koupi
vidét, ochutnat, citit, slySet nebo ocichat. Clovek, ktery si nechava provést face-lift,
nemiize spatfit vysledky, dokud neni sluzba provedena, a obdobné pacient
v psychiatrické ordinaci nemuze znat piesny vysledek sezeni.

* Nedélitelnost — sluzby jsou obvykle vytvatreny a spotfebovavany zarovein. Toto ne-
plati o fyzickém zbozi, které je vyrobeno, ulozeno do skladu, distribuovano pro-
stiednictvim celé fady zprostfedkovatell a spotfebovano az pozd¢ji. Pokud si urcita
osoba zaplati sluzbu, pak je poskytovatel soucasti sluzby. Protoze je pfi vytvareni
sluzby ptitomny také klient, je interakce mezi poskytovatelem a klientem zvlaStnim
rysem marketingu sluzeb.

* Proménlivost — protoze sluzby zaviseji na tom, kdo je poskytuje a kdy a kde je po-
skytuje, jsou velmi proménlivé. Nékteti 1€kati se chovaji k pacientiim na lizku pfi-
jemng, jini maji se svymi pacienty mensi trpélivost. Néktefi chirurgové jsou velmi
uspesni pii provadéni urcitych operaci, jini nikoliv. Zakaznici kupujici sluzby si tu-
to proménlivost uvédomuji a nez si vyberou poskytovatele ur¢ité sluzby, poradi se
s jinymi lidmi.

* Pomijivost — sluzby nelze uskladnovat. Pomijivost neni problémem, je-li poptavka
stala. Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problémy. Naptiklad
spoleCnosti zabyvajici se vefejnou dopravou musi kvili poptavce ve Spickach
vlastnit pocetnéjsi vybaveni, nez kdyby existovala stejnd poptavka po cely den.
Nekteii 1€kati Gctuji pacientim zmeskané navstévy, protoze veskerd hodnota sluzby

spociva prave v jejim poskytnuti. (Kotler, Keller, 2007, str. 443-445)

2.3 Klasifikace sluzeb

Zakladni klasifikace sluZzeb provedena ekonomy Footem a Hattem rozdé¢luje sluzby nasle-

dujicim zplisobem:

* Tercidlni — mezi tercidlni sluzby patii ubytovani, restaurace, oprava strojti, zednic-
ké, rukodé€lné a femeslnické prace a dalsi doméaci sluzby.

» Kvarterni — do tohoto sektoru je zatazen obchod, doprava, finance a sprava. Tyto
sluzby usnadiiuji a rozd€luji €innosti a tim zefektiviuji praci.

* Kbvinterni — mezi kvinterni sluzby patii rekreace, vzdélavani a zdravotni péce.
Charakteristické pro tyto sluzby je to, ze své piijemce méni, zdokonaluji. (Vastiko-

va, 2008, str. 13)
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2.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Vastikova ve své knize tvrdi: ,,Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojii, jejichz po-
moci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkazniktim. Jednotlivé
prvky mixu miize marketingovy manazer namichat v riizné intenzité¢ i v rdzném potadi.
Slouzi stejnému cili: uspokojit potfeby zakaznikl a pfinést organizaci zisk.“ (Vastikova,

2008, str. 21)

Model ,,4P“ nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
Jedni model sice kritizuji jako pfili§ zjednoduSeny, jini jako zastaraly, ptesto vSak poskytu-
je urcitou zakladni kostru. Jeho ctyii slozky (vyrobek, cena, distribuce, propagace a komu-
niace; product, price, place and promotion) se daji rizn¢ michat dohromady, témét neko-

necnym poctem zpusobti. (Smith, 2000, str. 5)

V posledni dobé se misto koncepce 4P Castéji hovoii o koncepci 4C, ktera se na tentyz
problém diva spiSe pohledem zékaznika. Na misto o produktu se zde hovoti o zakaznické
hodnoté (customer value), tedy o tom, jaké hodnoty ¢i benefity zdkaznik ndkupem a kon-
zumaci ziskava, dale o zadkaznickych nakladech (customer costs), které¢ kromé¢ samotné
ceny zahrnuji napiiklad také alternativni nadklady v podobé odmitnuté nabidky al-
ternativniho produktu nebo jeho nepohodli ptfi nakupu, o pohodli (convenience), tedy o
tom, jak je naro¢né pro zdkaznika produkt ziskat, a o komunikaci (communication), ktera

je chapana jako dvousmérny a symetricky proces. (Bacuvcik, 2011, str. 13)

Marketingovy mix je pojem sklonovany ve vSech odbornych knihdch marketingu jiz n¢ko-
lik desetileti. Vyznam tohoto pojmu ovSem prochazi vyznamnymi proménami, a to nejen
ve sluzbach. Z klasickych ,,4 a vice P“ se stavaji ,,4C* z pohledu zédkaznika a novodobé
hovotime o ,,4E*, kdy nepostradatelnym nastrojem marketingu jsou pravé emoce. (Smith,

2000, str. 5)

Ve sluzbéch hraji pfitom roli jesté o néco podstatnéjsi nez u hmotnych produktt. Jelikoz
sluzby jsou pfevazn¢ nehmotné, nemohou je zdkaznici pfedem ochutnat, ohmatat, vyzkou-
Set. Marketéfi proto musi vytvaret silné pozitivni emoce, aby zaujali, piesvédcili 1 uspoko-

jili své klienty. (Vysekalova, 2011, str. 228)
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2.5 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu. Pfedevs$im se jednd o informace o zdkaznikovi. Vedle téch zékladnich, kdo
to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky, jako jsou vzdélani, misto bydlisté, vek,
ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i nao-
pak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval. Pravé se znalosti takovych infor-
maci bychom méli dosdhnout 1épe ptipravené nabidky a komunikace se zdkaznikem. (Fo-

ret, 2012, str. 71)

Marketingovy vyzkum definujme jako systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzo-
vani a hlaSeni udaji a zjiSténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred

niz se ocitla firma. (Kotler, Keller, 2007, str. 140)
Podstata a definice marketingového vyzkumu

Poznavani zédkaznikl by se v kazdém ptipad€ mélo opirat o objektivizované a systematické
postupy, jak je pfinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum. Proto se v této kapitole
struéné seznamime s tim, co to je marketingovy vyzkum. Pro pfibliZeni si uvedeme nasle-

dujici dvé definice:

+ ,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaze-
rim rozpoznéavat a reagovat na marketingové pftilezitosti a hrozby.“ (Tull — Ha-
wkins 1990, str. 5)

* ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevant-
ni pro marketingové rozhodovéani a komunikaci vysledki této analyzy fidicim pra-

covnikiim.“ (McDaniel — Gates, 2002, str. 6)

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o na-
Sich zékaznicich. Tyto informace, jak uz jsme si uvedli, jsou ziskdny na zékladé objektivi-
zovanych a systematickych metodologickych postupil, které respektuji specifika slozité

socialné-ekonomické reality. (Foret, 2012, str. 7)
Vyzkumné metody
Primarni data Ize ziskat péti hlavnimi zpasoby:

e vyzkum pozorovanim

e vyzkum prostfednictvim focus groups
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e vyzkum dotazovanim
e data o chovani zékazniki

e experimentédlni vyzkum (Kotler, Keller, 2007, str. 143)

Obrazek €. 1: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler, Keller, 2007, str. 14
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3 STRATEGIE

Ustiedni pojem strategického fizeni — strategie — izce souvisi s cili, které firma sleduje.

Obecné mizeme fici, ze cile jsou zddouci budouci stavy, kterych ma byt dosazeno.

Strategie vyjadiuje zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny.

(Ketkovsky, Vykypél, 2003, str. 29)

Strategie mize mit fadu vyznamii. Z hlediska pojmu strategického planovani ji rozumime
zpusob ¢i piedstavu, jak dosahnout stanovenych cil organizace. O strategickém planovani
muzeme hovoftit v asovém horizontu nejméné tii, Iépe vSak péti a vice let. V prubehu ur-
¢ené¢ho obdobi se vyskytnou takové zmény ve vné&jSim i vnitinim prostfedi organizace,
které vyvolaji potfebu zmény strategie. Promitnou se piinejmensim do ro¢nich plant, které

tidi predevsim urcité specifické procesy v ¢innosti organizace. (Svétlik, 1992, str. 220)

Obrazek €. 2: Proces strategického tizeni jako nepftetrzity proces

Strategicka

EENE]

Poslani firmy a firemni cile Generovani
moZnych
feteni

Strategicky management Optimalizace

feieni a vybér
strategie

Externi a interni prostfedi

firm
v Implementace

strategie

Hodnoceni
realizace
strategie

Zdroj: Kerkovsky, Vykypel, 2003, viastni zpracovani
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3.1 Marketingova strategie

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma pro postup, schéma, které na-
znacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytycenych cili. Je to piehled moznych krokt
a ¢innosti, které jsou pfijimany s védomim ¢éastecné neznalosti vSech budoucich podminek,
okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny piipustné alternativy a nelze presné

oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani.

Koneénym ucelem strategie je dospét k nalezité soucinnosti vesSkerych aktivit v§ech slozek

podniku a vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.

Marketingové strategie se zamétuji na dosazeni marketingovych cil v konkrétnim marke-
tingovém prostiedi. Strategie charakterizuje smér, kterym se bude firma v urcitém casovém
obdobi vyvijet pfi nejucinnéjsi alokaci zdroji pro dosazeni cilt.

Znamena to:

* uvédomélou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb

pii soucasném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do

nasledujicich bodu:

* rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostfedki do vybudovani u¢inného vztahu
vyrobek — trh ve shod¢ s vytéenymi cili podniku,
* vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich pfednosti na vytypovanych tr-

zich.

Marketing je izce spojen s trhem a jeho rozvojem. Jednad se o soubor metod, piistupt a
¢innosti, které efektivné feSi problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu.
Soucasné je vystaven vlivu zmén, jez souvisi s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysle-
ni. Strategicky marketing pfedstavuje definovani cilQ, analyzu piilezitosti, klade zna¢ny
daraz na proces marketingového planovani a vypracovani marketingovych plant, na volbu
a formulovani vhodnych marketingovych strategii a jejich realizaci. Strategicky marketing
je marketing, ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich procesti podniku. (Horakova, 2003,

str. 15)
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3.2 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza slouzi k charakteristice dualezitych faktord ovliviiujicich

fungovani organizace ve vzajemnych souvislostech.

Zabyva se prosttedim spole¢nosti, segmenty trhu, konkurenci a odhadem budouci nabidky
a poptavky. Vysledky plynouci z marketingové situacni analyzy jsou podkladem pro moz-

ny navrh strategie budouciho chovani organizace. (Jakubikova, 2008, str. 79)

Marketingova situacni analyza se déli na analyzu vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Vnitini
podminky mulze organizace do jist¢ miry ovlivnit a kontrolovat. Vnitini neboli interni
podminky vypovidaji o internim stavu podniku. Vnitini analyza vypovida o schopnostech
podniku, jeho zdrojich a také o jeho nedostatcich, chybach, problémech a nevyhodach.
Vnéjsi neboli externi podminky podnik nemlze ovlivnit ani kontrolovat. Dokdzi zménit
podnikovou situaci, ovlivnit trzni piilezitosti, zvysit pravdépodobnost ohrozeni, poméhaji

predvidat a rozpoznavat zmény, které mohou nastat v prostiedi. (Horakova, 2008, str. 39)

Hlavnimi cily spravné marketingové strategie by mély byt propagacni aktivity, distribucni
kanaly, taktické kroky pro vyvoj produktu, oceniovani a fizeni vztahu se zakazniky, aby byl
pozitivni. Splnéni téchto faktort je zpravidla datovano k urc¢itému terminu, aby bylo mozné
dosahnout pozadovanych vysledki. Marketingova strategie se planuje pomoci tzv. marke-
tingovych vyzkumi, jejichz tikolem je ziskévani informaci o obchodnim trhu — konkuren-
ci, riziku, cilové skupiné aj., které maji vyznam pro uspésné vedeni firmy. (Altaxo.cz,

2019)

3.3 Strategicka analyza

Strategicka situacni analyza je velmi dilezitou soucasti tvorby strategie, jelikoZ umoziuje
managementu firmy si uvédomit, jakd je souCasnd situace, jaké ma firma piedpoklady
uspechu, na co by se mél management v soucasnosti 1 v budoucnu soustiedit a kam by mé-

lo jeho snazeni v budoucnu sméfovat. (Strateg.cz, 2019)

Vzhledem k tomu, Zze marketing hovoii o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji kupo-

vvvvvv

mista, kde se marketing odehrava. (Kotler a kol., 2007, str. 60)
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Analyza vétSinou zacina definici ¢i redefinici poslani, pokracuje externi analyzou makroo-
koli a mikrookoli, nasleduje interni analyza a ziskané informace management v rdmci syn-

tézy shrne a vyhodnoti. (Strateg, 2019)

Situac¢ni analyza je dikladné zkoumani marketingové situace podniku a jeho postaveni v
daném prostiedi. Zkouma dosavadni vyvoj, soucasnou pozici a odhad mozného budouciho
vyvoje. Na zaklad¢ provedeni situacni analyzy, mize podnik pochopit své postaveni v pro-
stiedi, které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi ptilezitosti a
ohroZeni a vnitini pfednosti a slabiny ve vztahu k vnéjSim pftileZitostem a ohroZenim a po-

soudit moZznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech. (Soukalova, 2004, str. 65)

Obrazek ¢. 3: Zakladni analyzy spole¢nosti

Analyza vnéjsiho prostredi - STEEP

Faktory: Socidlni, Technologické, Ekonomické, Ekologické, Politické-pravni

Analyza konkurence - Portertiv model péti sil

Vyjednavaci sila zakaznikd, Vyjednavaci sila dodavatel, Hrozba substituti
Konkurencni rivalita v odvétvi, Nova konkurence na trhu

Analyza vnitfniho prostfedi - SWOT

Silné stranky, Slabé stranky, Ptilezitosti, Hrozby

Viastni zpracovani

3.4 Analyza vnéjSiho makroprostiedi STEEP

STEEP je podnikova analyza hodnotici vnéj$i okoli trhu, na kterém firma podnika. Jeji
hlavni funkci je analyzovat vSechny veli€iny ptsobici na podnikatelsky prostor. Diky tomu
je mozZné upravovat strategické plany podle jejich pfedpokladaného vlivu. Makroprostiedi
se trh od trhu 1i8i, STEEP faktory se zamé&iuji na obecné platné Cinitele a jsou tedy spise

konstrukci, o kterou se podnikatel mtze opfit, pti tvorb¢ vlastni analyzy. (Altaxo.cz, 2019)


https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#poslani
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#externi
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#makrookoli
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#makrookoli
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#mikrookoli
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#interni
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#synteza
https://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html#synteza
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3.5 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil

Porteriv model analyzuje konkurenéni prostiedi, ve kterém se firma nachdzi a umoziuje

ziskat informace na zaklad¢ kterych je pak firma schopna vytvoftit konkurencni vyhodu.

Portertiv model urcuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu z&visi na ptisobeni
a interakci zékladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a vysledkem

jejich spolecného plisobeni je ziskovy potencidl odvétvi. (Vlastnicesta.cz, 2019)

Obrazek €. 4: Portertiv model péti konkurenénich sil

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 380)

3.6 Analyza vnitiniho prostiedi - SWOT

SWOT analyzu, vyvinutou v 60. — 70. letech 20. stoleti, 1ze povazovat jako jednu ze za-
kladnich analytickych metod. Miizeme ji vyuzit v mnoha riznych situacich. At uz analy-
zujeme podnikatelsky zamér, projekt, vlastni osobnost nebo tfeba tym. Nazev “SWOT”
tvofi pocatecni vyrazy anglickych vyrazii Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats,
které do zna¢né miry vypovidaji o obsahu této analytické metody. Pii zpracovani SWOT

analyzy se snazime definovat jednak vnitini — silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
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stranky (osobnosti, tymu, podniku, organizace), tak 1 vné&j$i — definované jako pfilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Nasledné se snazime komplexné vyhodnotit danou

situaci, zamér, osobu (i vlastni), definovat problémy, hrozby a pftilezitosti. (Sukup.cz,
2019)

* Silné stranky jsou takové faktory, které ptispivaji k uspé€sné firemni ¢innosti a ma-
ji vyrazny vliv na jeji prosperitu. Jedna se o odliSné schopnosti, dovednosti ¢i zdro-
je pfinasejici firme vyhodu s ohledem na trh a konkurenci. Nejvyznamnéjsimi sil-
nymi strankami jsou ty, které lze obtizn€¢ okopirovat a u kterych je pfedpoklad
dlouhodobého piinosu zisku, tedy znamenaji konkurencni vyhodu. (Horakova,
2003, str. 42)

+ Slabé stranky piedstavuji pfesny opak silnych stranek. Podnik je v urcité zalezitos-
ti slaby, uroven nékterych faktort je nizka, obcas nedostatek nékteré silné stranky
znamena slabou stranku, coz zabranuje efektivnimu vykonu podniku. Zpravidla se
jedna o firemni vlastnosti, které ma konkurence 1épe zvladnuté. (Blazkova, 2007,
str. 156)

» Prilezitosti jsou takové dal§i moznosti firmy, s jejichz uskutecnénim rostou vy-
hlidky na leps$i vyuziti disponibilnich zdroji a u¢innéj$i naplnéni stanovenych cil.
Jde o velice piiznivou situaci v prostiedi firmy, kterd ji zvyhodiuje vii¢i konkuren-
tim. Aby firma mohla pfilezitosti vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Az poté se
ptilezitosti stanou upotiebitelnymi a predurcuji chovani firmy v prostiedi. (Hordko-
va, 2003, str. 44)

* Hrozby jsou neptiznivou situaci nebo zménou v okoli firmy znamenajici bariéry
pro ¢innost. Mohou pfedstavovat hrozbu upadku nebo riziko netspéchu. Firma mu-
si rychle zareagovat adekvatnim zptisobem, aby ohrozeni odstranila nebo minimali-

zovala. (Blazkova, 2007, str. 156)
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskova organizace je pojem, ktery je obecné pouzivan, aniz by byl definovan néjakym
platnym pravnim predpisem v Ceské republice. Dlouho se uvazovalo o zvla§tnim zakonu,
ktery by specifikoval neziskovou organizaci, jeji pfedmét ¢innosti, jakym zplisobem vzni-
ka, hospodafi, popt. jak bude zdanéna. Zd4 se, Ze se jiz opousti mySlenka fesit tuto oblast

zvlastnim zakonem, i kdyz v minulosti se na jeho znéni pracovalo. (Rtzickova, 2006, str.6)

Jak uvadi Rektotik ve své knize: ,, Zdakladni charakteristika vychadzi z definice uvedené
v zakoné ¢.586/92 Sb. o dani z prijmu. Jde o organizace charakteru pravnické osoby, kterd

nebyla ziizena nebo zaloZena za ucelem podnikani. *“ (Rektoiik, 2010, str. 39)

Neziskovy sektor je velmi Siroky pojem, pod kterym se skryvaji organizace rtizné velikos-
ti, oboru Cinnosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti, stupné¢ formalizovanosti a z
naseho pohledu téz rozsahu a kvality marketingovych a komunikacnich (propagacnich)
aktivit. Je prakticky nemozné vymezit néjaky obecny model neziskové organizace a defi-
novat neziskovy produkt. Ze stejnych diivodi neni mozné ani davat zddné obecné platné
marketingové rady ¢i doporuceni, podle kterych by se vSechny takové organizace mohly
ridit.

Neziskovost znamend, Ze pokud takové organizace vytvoii ucetni zisk, nemohou jej rozde-
lit mezi své zakladatele (majitele), Cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu
realizace svého poslani, to znamena investovat jej do inovaci ¢i rozsifeni poskytovanych

sluzeb. (Bacuvcik, 2011, str. 36)

Ziskovy (trzni) sektor je ¢ast narodniho hospodafstvi, kterd je financovana z prostifedkt
ziskanych subjekty ziskového sektoru. Tento sektor ziskava prostfedky z prodeje zbozi,
které¢ bud’ sam vyrabi, nebo je distribuuje. Cilem ziskového sektoru je podnikat za icelem

dosazeni zisku.

Neziskovy (netrzni) sektor je cast ndrodniho hospodafstvi, ve které subjekty neziskového
sektoru ziskdvaji prostfedky pro svoji ¢innost pomoci prerozdélovacich procesti. Cile ne-
ziskového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadieni, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravi-

dla podobu vefejné sluzby. (Simkova, 2004, str. 7)
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4.1 Vize neziskovych organizaci

Vize vyjadiuje zakladni orientaci organizace, tj. ¢im by méla organizace byt, kam se chce
ve své oblasti ¢innosti dostat. Jde obvykle o vnitini piedstavy manazert tykajici se bu-

doucnosti organizace. K zakladnim charakteristikim formulovani vize patri:

* hledi do daleké budoucnosti

* jeji definice je kratka

* je srozumitelna pro kazdého

* muze ji sdilet n¢kolik organizaci (v misté, regionu, staté atd.) (Simkové, 2004, str.

8)

4.2 Marketing neziskovych organizaci

Pro marketing v neziskovém sektoru je charakteristické, ze se ve vétSin€ ptipadt jednd o
marketing sluzeb s vysokym kontaktem se zdkaznikem. I kdyz jsou zakladni principy mar-
ketingu uplatnitelné jak v ziskovém, tak v neziskovém sektoru, mé marketing v neziskové

oblasti sva specifika. (Janeckova, Vastikova, 2000, str. 32-33)

Marketing neziskovych organizaci se predné neobraci pouze na ty, ktefi spotfebovavaji
jejich sluzby, ale také (a hlavné) na ty, ktefi je financuji. Situace neziskovych organizaci je
rozdélena mezi dva ,,zdkazniky*. VétSina sluzeb neziskovych organizaci je jejich uZivate-
Iim poskytovana zdarma, nebo je jimi hrazena jen Castené¢, zatimco vétsi dil financi jim
plyne z vefejnych rozpocti, od firem nebo od dérct z fad vefejnosti.

To, ze marketing jako princip je v nékterych neziskovych organizacich odmitan, samo-
zfejmé neznamena, Ze by tyto organizace zadné marketingové aktivity nemély. Rada z nich
¢as od Casu napiSe zadost o sponzorsky dar nebo zorganizuje benefi¢ni akci, o niz se pak
piSe v novinach. Problémem je spiSe to, Ze marketingové aktivity nemaji v t€chto organi-
zacich zadny systém, nedrzi se pevného fadu, nejsou stanoveny cile marketingovych akti-
vit, natoZ zpisoby kontroly a veskera marketingova komunikace se déje bez zjevného pla-

nu. (Bacuvcik, 2011, str. 20)
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5 METODIKA A CiLE PRACE

Diplomova prace si klade za cil, na zaklad¢ teoretickych znalosti, vyzkumu spokojenosti
navstévnikll a analyz, navrhnout marketingovou strategii pro Zoologickou zahradu Brno.
Zavér této prace bude obsahovat konkrétni navrhy opatieni a doporuceni s cilem posilit
postaveni Zoo Brno v konkurenci dalSich zoologickych zahrad a osloveni novych navstév-
nikd.

Diplomova prace je rozdélena na tii ¢asti, teoretickou, praktickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast popisuje zakladni teoretické pojmy a poznatky, které se vztahuji k tématu
diplomové prace. Teoreticky popisuje problematiku marketingu sluzeb a strategického
planovani. Déle se tato ¢ast prace vénuje problematice cestovniho ruchu a marketingu ne-

ziskovych organizaci.

V praktické Casti této prace bude provedena analyza konkuren¢niho prostiedi, kdy budou
porovnavany zoologické zahrady v CR z pohledu vybranych ukazatell. Dale pak analyza

marketingovych komunikaci a analyza vn¢jsiho a vnitiniho prostfedi Zoo Brno.

Na zékladé€ analyz vnéjSiho makroprostiedi, vnéjSiho mikroprostiedi, vnitiniho prostiedi,
pfimé konkurence a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni navstévnikti Zoo Brno, bude vy-

tvorena SWOT analyza a Porterim model 5 konkuren¢nich sil.

V projektové ¢asti diplomové prace bude navrzena marketingova strategie Zoo Brno na
nasledujici obdobi s cilem zvySeni povédomi o Zoo Brno a ziskdni novych zdkazniki (né-
v§tévnikid). Navrh strategie bude obsahovat konkrétni navrhy a opatieni, navrh ¢asového

harmonogramu realizace téchto krokti a finan¢ni analyzu opatieni.

5.1 Metody vyzkumu

Metody vyzkumu jsou v této diplomové vybrany analyza vné&jSiho makroprostiedi
(STEEP), analyza vnéjSiho mikroprosttedi (Porteriv model péti konkurencnich sil), analy-

za vnitiniho prostfedi, komparativni analyza konkurence a SWOT analyza.

Cilem marketingového priizkumu bylo zjisténi potieb a pozadavki navstévnikid Zoo Brno
a informace o tom, jak navstévnici tuto zahradu vnimaji. Informace pro zpracovani diplo-
mové prace byly ziskdny z vyro€nich a tiskovych zprav jednotlivych zoologickych zahrad

a vyro¢nich zprav Unie ¢eskych a slovenskych zoologickych zahrad.
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Dale pak z internetovych stranek jednotlivych zoologickych zahrad, FB stranek zahrad a

na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a informaci zhotovitele této prace.

Metodou marketingového priizkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Sbér dat probihal
jednak elektronicky — prostfednictvim dotazniku umisténého na webovych strankach a FB
Zo0o Brno, tak i formou osobniho dotazniku na vybranych akcich v Zoo Brno (Halloween a

Rozsviceni vano¢niho stromu).

Elektronicky dotaznik byl zvefejnén 1. 10. 2018 a zodpoveédélo jej 513 respondentt.
Na vybranych akcich zoologické zahrady bylo osloveno celkem 95 respondenti, kteti od-
povidali na 10 vybranych otazek z elektronického dotazniku. Celkem vyplnilo dotaznik

608 respondenti.

Elektronicky dotaznik byl zpracovan v brnénském nareci tzv. Hantecu, ¢imZz se stal pro
vétSinu respondentll, vzhledem ke zvySujici se popularité tohoto ,jazyka®, zajimavym a

t&sil se jejich velkému zajmu.

5.2 Vyzkumné otazky

Prakticka Cast prace zodpovida nésledujici vyzkumné otazky:

VO1: Je marketingova strategie Zoo Brno efektivni tak, aby oslovila vice potencial-
nich navs§tévnikia?

VO2: Uspokojuje nabidka sluZeb Zoo Brno své nav§tévniky?

VO3: Jaké je postaveni Zoo Brno v konkuren¢nim prostiedi zoologickych zahrad

v CR?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZOOLOGICKE ZAHRADY

Prvni pfipoutavani si zvifat ¢inil ¢loveék s jasnym cilem - ziskat z nich uzitek. Zacal se
zdomacnénim vlka pted 10 000 lety, pokracoval kozou, turem, vepfem, koném a oslem.

Ochocoval si 1 lva k lovu velkych kopytnikd, k uplné domestikaci vsak nikdy nedoslo.

Od 3. tisicileti pt. n. . v§ak zacina chovat divoka zvitata i pro zdbavu, pouceni a potéseni.
Ke vzniku prvnich zvéfincti doslo nezavisle na sob¢ pii ur¢itém vyvojovém stupni spolec-
najevo svou moc a bohatstvi. Egyptsky Ramsesse II. choval lvy, levharty, opice, antilopy,
pStrosy 1 Zirafy, thébska kralovna HatSepsowet vlastnila povéstné Amoénovy zahrady se
zvitaty ptivezenymi od horniho Nilu a snad i z Indie. Cinti cisafi ziidili mj. 400 ha rozsah-
Iy park, zahradu moudrosti, kde chovali jeleny, jetdby, bazanty. Asyrsti kralové dokonce
poradali nédkladné odchytové vypravy (,,expedice*) a chovali zvifata v témér piirodnich
podminkach - jakési prav€kd SAFARI. Od nich pochazi i biblicky pojem ,,jama Ivova“.

Nejlepsi ubytovani méli tehdy prave 1vi, zvitata kralovské a reprezentaéni.

Také cesti panovnici radi chovali exotickd zvifata. Jiz Pfemysl Otakar II. vlastnil nékolik
Ivii, chov na Prazském hradé¢ prosperoval i za Karla IV. Stiedovéci evropsti vladci chovali
mimo jiné erbovni zvifata, naptiklad ¢esky kral Vaclav IV. zaloZil na zacatku 15. stol. lvi-
nec, dokonce zfidil funkei ,,levmistra® - peCovatele 1vii. Nejvétsi rozkvét zacina Ferdinan-
dem I. v poloving 16. stoleti, kdy byl u dnesniho Jeleniho piikopu postaven objekt tzv.
Lviho nebo medvédiho dvora. Blizky vztah mél ke zvifatim Maxmilidn II., absolutni vr-
chol pfichdzi za vlady Rudolfa II., tehdy byla menazerie (prapiivod Zoo, malé klece, ve
kterych se shromazd'ovaly zvifata) na Prazském hradé jednou z nejslavnéjSich v Evropé.
Tehdy byl v Praze patrn€ 1 orangutan ¢i dronte mauritijsky — a pozdéji vyhubeny dodo (bl-
boun nejapny). Jinak zde byvali i tygii a pfevazovali medvéedi.

Nejstar$i Zoo na svété pristupna vSemu obyvatelstvu od svého vzniku lezi v rakouském

Schonbrunnu. Byla oteviena roku 1752 a s riznymi Gpravami slouzi dodnes.

Nase nejvetsi mesta ziskala své zoologické zahrady vétSinou o 100 let pozdéji nez svétova
hlavni a vyznamna mésta. Dnes Zoo ke svym méstiim jiz neodmyslitelné patii. Tam kde jiz

Zoo nékdy byla, a hrozilo jeji uzavieni, vétSinou zasahlo vefejné minéni.

Dnesni zoologické zahrady jsou vysledkem dlouhodobého slozitého vyvoje, jejich podoba

pak v podstaté odpovida kulturni Grovni spole¢nosti. Kazdy navstévnik ptichazi do Zoo
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s trochu jinym cilem - pobavit se, odpocinout si, pohladit si kozicku a nakrmit ji, natoCit si
zvitatka na video (nebo déti s manzelkou pred kleci s ,.krvelacnou Selmou), udélat si skicu

pro obraz ¢i sochu, pozorovat chovani nékteré¢ho druhu, ¢i se sebevzdélavat.

Mnohy navstévnik pfichdzi za jedinym ur€itym zvifetem, ¢i novou expozici. Pracovnici
Z00 jsou Casto jedinou moznosti, jak mlze bézny obcCan zjistit néjakou informaci o zvita-
tech &i piirodé, kterou pravé potiebuje. Prichazeji rodiny s détmi, zaci MS, ZS, studenti SS
i VS, pratelé Zoo, podnikatelé. Jsou stali i zcela nahodni navitévnici. Zahrada je ¢asto po-
sledni Sanci utéci pred televizi, poc€itaci a civilizaci. Do zoologické zahrady na rozdil od
mnoha dalSich kulturnich instituci (muzea, galérie, hrady a zamky, divadla) pfichazi celé

rodiny, aniz by se néktery ¢len citil k navstévé donucen). (Zoo Brno, 2019)

6.1 Poslani dneSnich zoologickych zahrad

Dnesni zoologické zahrady napftiklad studuji biologii jednotlivych druhii a zvitata rozmno-
7uji, jsou vysledkem dlouhodobého slozitého vyvoje, jejich podoba pak v podstaté odpovi-

da kulturni urovni spole¢nosti.

Fungovani soucasnych zoologickych zahrad si uz nedovedeme piedstavit bez mezinarodni
spoluprace. Zoo dnes nehodnotime podle toho, kolik vystavuje kusi, ale zda rozmnozuje
ohroZena zvitata — hlavnim poslanim dnes$ni Zoo je chov a rozmnozovani ohrozenych zvi-
fat, kterd by mohla posilit populace bojujici ve volné ptirod€ o pteziti. Takzvané reintro-

duk¢ni programy se zacaly rozvijet uz v minulém stoleti.

V Ceské republice je celkem 16 zoologickych zahrad, na Slovensku jsou zoologické za-
hrady 4. V nasledujicich kapitolach budou stru¢né popsany jednotlivé zoologické zahrady

Ceské republiky a porovnany z pohledu nékolika ukazateli. (Zoo Brno, 2019)

6.2 Ceské zoologické zahrady

Zoo Brno a stanice zajmovych ¢innosti ,,Setkani se zvitaty ze vSech koutti svéta“

Brnénska zoologicka zahrada se nachazi na severozdpadnim okraji mésta v ptfijemné zvl-
néné a lesnaté krajiné Brnénské vrchoviny, kterd obklopuje mésto Brno od zapadu az k
severovychodu. Samotny aredl zoologické zahrady se rozklada na ploSe 65 ha na jihoza-
padnim svahu Mnisi hory v katastralnim uzemi méstskych ¢asti Bystrc a Knini¢ky. Mnisi
hora tvofi jednu z ptirozenych ptirodnich dominant nad udolim feky Svratky pod Brnén-

skou ptehradou, kde se rozkladd meéstska cast Bystrc s piiblizné 25 000 obyvateli. Aredl
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Zo0o bezprostfedn€ navazuje na starou obytnou zastavbu v Bystrci, odkud je zaroven proza-
tim jediné pristupové misto pro navstévniky Zoo. (Strategie rozvoje Zoologické zahrady

mésta Brna, 2003, str. 10)

Zoologicka zahrada mésta Brna nabizi svym navstévniklim jiz vice nez 65 let prostor pro
aktivni odpocinek a poznani. Za tuto dobu ji navstivilo vice nez 17 milionti osob z tfad
obyvatel mésta Brna, ostatnich regionti Ceské republiky i ze zahraniéi. Ode dne slavnost-
niho otevieni se zménila nejen tvar zoologické zahrady, ale také pottreby jejich navstévni-
k. Ztizovatelem Zoo Brno je Statutarni mésto Brno. Zoologickéd zahrada nabizi navstév-

nikim Sest pavilonti a celkova rozloha zahrady je 65,5 hektart. (Zoo Brno, 2019)
Zoo Décin ,,Z00 D&Cin ve vas zanecha stopu...“

Zoologicka zahrada byla oteviena na jafe roku 1949. Zalozena vSak byla jiz o rok dfive.
Vznikla z iniciativy skupiny milovnika zvifat, kterou kolem sebe soustfedil podmokelsky

obchodnik a Zoolog Ludvik Gréc. (Zoo Dé&Cin, 2019)
Zoo Dvur Kralové ,,Objevte krasu Afriky*

Dvorska zahrada byla zalozena v roce 1946. O necelych 20 let pozdé€ji v jejim Cele stanul
dy. V Safari Parku Dvir Kralové na navstévniky cekaji ty pravé africké zazitky — oprav-
dové safari mezi voln€ se pohybujicimi stady zvirat a jediné Lvi safari ve stfedni Evropé.

(Zoo Dvur Krélové, 2019)
Zoo Hluboka nad Vltavou ,,Svét zvitat jako na dlani*

Zoo Ohrada byla zaloZena ze soukromé iniciativy Dr. Adolfa Schwarzenberga a jeho man-
zelky v parku u loveckého zdmku Ohrada. Vystavba Zoo byla zapoc¢ata brzy po rozhodnuti
- na podzim roku 1937, a v prtibéhu nasledujiciho roku jiz bylo v provozu mnoZzstvi voliér
a vyb&éht, vcetné terarii. Pro vetfejnost byla Zoo oteviena 1. kvétna 1939 a jesté v tomto

roce ji navstivilo 33.076 navstévnikl. (wzd, 2019)
Zoo Hodonin ,,Svétem zvifat od andulky po Zraloka“

Zoologicka zahrada Hodonin, ktera v ramci Unie Ceskych a slovenskych Zoo patii k nej-
men3im a nejmladsim, vznikla v roce 1977. Uvahy o zaloZeni zookoutku, ktery ji pfedcha-

zel, se vSak datuji rokem 1972. (Zoo Hodonin, 2019)
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Zoo Chleby ,,Zo0 plna zazitka*

Zoo Chleby byla zalozena 5. ¢ervna 1997 jako obecné prospésna spolecnost. V roce 2004
ziskala licenci MZP, ¢imz se stala prvni oficialni porevoluéni Zoo v CR a tedy i prvni ofi-

cidlné uznanou nestatni zoologickou zahradou (Zoo Chleby, 2019)

17. kvétna 2017 Zoo Chleby se stava 20. &lenem UCSZOO (Unie Ceskych a Slovenskych
Zoologickych zahrad)

Zoo Chomutov ,,... Vase oaza klidu“

Podkrusnohorskéd Zoo je jednou z nejmladsich zahrad u nas. Historie chovu divokych zvi-
fat v Chomutové vSak nezacini na misté, kde Zoo stoji, ale sahd mnohem dal. JiZ v roce
1932 v chomutovském méstském parku otevien pavilon akvaria a teraria s tehdy neuvéii-

telnymi 94 druhy ryb, obojzivelniki a plazt. (wzd, 2019)
Zoo Jihlava , Pfipravte se na zazitek*

S prvni myslenkou na zaloZeni a konkrétni umisténi zookoutku ptisel Oldtich Vavra, ktery
pii svych prochazkach po Jihlavé vybral idedlni lokalitu v ¢asti Biezinovych sadii v udoli
ficky Jihlavky, kde byl idedlni terén a zaroven zde dochédzelo k budovéani Parku kultury
a oddechu v Jihlavé. Vedenim zookoutku byl povéten Jindfich Weiss, $éf kulisaki

v jihlavském divadle, milovnik pfirody a velky chovatel zvitat. (Zoo Jihlava, 2019)
Zoo Liberec ,,Dobrodruzstvi z poznani‘

Liberecka Zoo jako viibec nejstar§i zahrada na tuzemi byvalého Ceskoslovenska miii k
prvnimu stoleti své existence. Poc¢atky zookoutku v libereckych Lidovych sadech lze za-
znamenat uz v roce 1904. Z malého zvéfince pievedeného v roce 1919 v prvni zoologickou
zahradu pak béhem stoleti vyrostlo sebevédomé a mezinarodné uznavané chovatelské zafi-
zeni, jimz prosly tisicovky nejriiznéjSich zvitat, stovky zaméstnancli a miliony navstévni-

k. (Zoo Liberec, 2019)
Z.o0 Olomouc ,,0ko do svéta divociny*

V padesatych letech vznikla mySlenka zalozit v Olomouci zoologickou zahradu. Ve stfedu
Olomouce ve Smetanovych sadech vznikl pocatkem padesatych let provizorni zookoutek.
V n¢kolika malych ohradkach zde byli chovani pfedevsim zastupci nasi lovné zvéie (jelent

a srnci), ptaky zastupovaly andulky, pavi a parek bazantt. (Zoo Olomouc, 2019)
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Zoo Ostrava ,,Pfiroda na dosah*

Historie vzniku ostravské zoologické zahrady je izce spjata s aktivitami hornikd dolt Za-
rubek a Alexander pti budovani tzv. Hornického sadu v Ostravé - Kunc¢ickach. Oficidlnim
datem vzniku ostravské Zoo se stal 26. fijen 1951, kdy byla schvélena jeji prvni zfizovaci

listina. (Zoo Ostrava, 2019)
Z.00 Plzen ,,Docela jiny svet™

Plzenska Zoo ma pestrou historii se st¢thovanim z Doudlevec, slou¢enim s botanickou za-
hradou; souvislost s amfitedtrem Lochotin, Parkem kultury, pionyrskou zeleznici. Teprve
kolem roku 1996 zacina ve vétsi mife k funkci rekreacni pribyvat podil na ochrané piirody,
slozka vzdélavaci, vzrista 1 mnozstvi ohrozenych druhii, chovanych a rozmnozovanych

v Plzni. (Zoo Plzen, 2019)

"6

Z.00 Praha ,,Seznamte se

Historie Zoo Praha sahd az do roku 1881, kdy v novindch vysla vyzva hrabéte Sweerts-
Sporka k zfizeni zoologické zahrady v Praze, a to u pfilezitosti silatku prince Rudolfa a
belgické princezny Stépanky. V Troji se zacalo se stavbou zoologické zahrady az koncem
dvacatych let dvacatého stoleti. Vznikajici aredl byl otevien vefejnosti v roce 1931. Zacaly

vznikat pavilony pro rozli¢né druhy zvitat. (Fokt, 2008)
Zoo Usti nad Labem ,,.. .pro kazdého néco*

Historie zahrady sahé az k roku 1908, kdy byla zalozena usteckym podnikatelem Heinri-
chem Lumpem, naruzivym pftitelem pfirody a ptactva, uzndvanym ornitologem nejen v
Usti nad Labem a v dalsich méstech, ale dokonce i daleko za hranicemi. Prvotn& mé&la po-
dobu soukromé ptaci rezervace, ale v roce 1914 oteviela své brany Siroké vetejnosti. Po
druhé valce se stala majetkem statu a pfeménila se na plnohodnotnou Zoo. (Zoo Usti nad

Labem, 2019)
Zoo VysSkov ,,Za domacimi zvitaty z celého svéta“

Pivodni Koutek Zivé ptirody byl zaloZen v dubnu 1965 panem Zdenikem Sokolickem. Pfi-
spél k tomu, Ze zookoutek se stdval znamym po celé republice i v zahranic¢i a navstévovalo
ho mnoho popularnich osobnosti - o tom svéd¢i jeho dochované navstévnické deniky. (Zoo

Vygkov, 2019)
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Zoo Zlin ,,Zo00 kontinenti*

Historie zamku Lesna je tizce spojend s historii diive slavného moravského hradu Lukova.
V roce 1724 ziskal hrad a celé lukovské panstvi rakousky hrabéci rod Seilernti. Vystavba
celého arealu zacala v roce 1804 a budovy rostly postupné. Vznikla zde stavba ur¢ena k
chovu bazantt, kterd slouzila i jako obydli spravce bazantnice. Do roku 1807 byl dokoncen
ptvodni leSensky zamek. Ziizovatelem zoologické zahrady a zdmku Zlin-Les$na je Statu-
tarni mésto Zlin a v zahrad¢ se nachazi 6 pavilonti a celkova rozloha zahrady je 74 hektara.
V ramci zoologickych zahrad v Ceské republice ze Zoo Zlin druha nejnavstévovangjsi.

(Zoo Zlin, 2019)
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7 ZOOLOGICKE ZAHRADY —- POROVNANI VYBRANYCH
UKAZATELU

V této cCasti prace budou porovnany zoologické zahrady z pohledu nékolika vybranych
ukazateld. Informace pro zpracovani porovnani byly ziskdny z vyro¢nich zprav jednotli-
vych zahrad a na zdklad€ osobni komunikace. Vybrané ukazatele pro porovnani zoologic-
kych zahrad jsou navstévnost, pocet chovanych druhti zvitat, pocet zaméstnancii, ptispévek

ziizovatele a MZP.

7.1 Navstévnost

Navstévnost zoologické zahrady je ukazatel, jak je dand zoologické zahrada z pohledu na-
vstévnikll zajimava a kvalitni. Navs§tévnost je Cislo, které se z pohledu konkurence sméro-
datna hodnota, na zaklad¢ které se jednotlivé zahrady porovnavaji. Je do znacné miry
ovlivnéna skuteCnosti, jak se zoologickd zahrada v o€ich navstévnikll prezentuje a jakeé
sluzby navstévnikiim nabizi. Pocet navstévnikli v daném roce ovliviluji pfirtstky raritnich
zvitat v zahrad¢ a rozvoj zahrady (vystavba novych expozic). Navstévnost je ale také za-
visld na fadé dalSich faktort jako je naptiklad nabidka dopliikovych aktivit pro déti, tema-
tické akce, stravovaci sluzby, nebo dostatek parkovacich mist. Velkou roli v navstévnosti

hraje pocasi, které ovliviiuje proces rozhodovani, zda zoologickou zahradu navstivit.

V nésledujici tabulce jsou porovnavany navstévnosti v jednotlivych letech 2010 az 2017
v ¢lenéni na celkovy pocet navstévnikli a z toho pocet déti. Pouze u Zoologické zahrady
Chleby neni navstévnost uvedena, nebot’ tato zahrada nezvefejiiuje vyrocni zpravy a na
muj pozadavek o zaslani navstévnosti v poslednich letech bylo sdéleno, Ze tato ¢isla nema;ji

k dispozici.

Jak je patrné z nasledujici tabulky, velky vliv na navstévnost v roce 2010 méla kombinace
Spatného pocasi, spolu s hospodatskou krizi. Toto spojeni dvou neptiznivych podminek
dopadlo na viechny zoologické zahrady v CR. V Usteckém kraji se k témto nepiedvidatel-
nym okolnostem pridaly jesté povodné. V roce 2012 klesla navstévnost (oproti roku 2011)
témeét ve vSech zahradach zejména diky dlouhé a chladné zimé, zimni pocasi se protdhlo i
do jarnich mésict. Naopak navstévnosti v letech 2016 a 2017 byly pro zoologické zahrady
rekordni diky pfiznivému pocasi. Tyto dva roky byly hodnoceny jako velmi teplé

a teplotn¢ siln€ nadnormalni s primérnymi srazkami.
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Tabulka €. 1: Navstévnost zoologickych zahrad v letech 2010-2017

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Celkem 238 036 245702 247513 261595 273 944 257 990 306 855 308 112

Zoo Brno Ztohodéti | 114714 115 817 119 386 123515 127 012 124 448 139129 139 215

Celkem 73117 93 080 90489 90373 109 758 103 007 114391 114 489

Zoo Décin Z toho déti 32663 25627 25453 26 438 46 497 30125 46 667 46 667

Celkem 454 476 411382 370 265 408 358 464 165 494 057 538 006 524721

Zoo
Dvr Kralové Z toho déti 170 489 132 875 153263 160 692 156 607 166 695 181523 181523

Celkem 198 897 256 075 213729 230322 271048 251 860 259 660 260 014

Zoo

Hlubokd n/L | 74ohodeti | 108756 | 60753 93758 67882 | 100852 | 116544 | 122123 | 122123
Celkem 136113 | 147165 | 143281 | 134300 | 160168 | 147894 | 161934 | 166 364

Zoo Hodonin
Ztoho d&ti | 44420 48803 48030 44 460 55 430 50 048 81437 81437
Celkem 76 000

Zoo Chleby

Z toho déti 36550

Celkem 216 396 242171 220841 209 755 240117 259 252 277 312 287 207

Zoo Chomutov

Z toho déti 95 936 107 944 77 385 95 343 90 386 107 328 120 634 105 992
Celkem 226 809 265953 243 964 274 985 285558 274 645 334543 316 654
Zoo Jihlava
Z toho déti 95 780 112431 103 721 117 563 130523 112 083 139008 135 605
Celkem 309 824 379 994 444 834 423 691 332525 416 951 386 889 355 336
Zoo Liberec

Z toho déti 112754 125527 91218 120 867 99 488 111814 126 979 103 053

Celkem 368 543 373199 365897 321162 356 909 325733 339506 339162

Zoo Olomouc
Z toho déti 193123 194 366 125128 98 066 131435 111 814 123483 125683

Celkem 328 621 499 383 435 000 430 886 490 145 490 145 509 336 506 973

Zoo Ostrava
Z toho déti 163 630 192 101 91218 163 191 202 555 159 593 175 819 178 573

Celkem 460 841 460 969 422 939 401 473 427 435 436 753 441 381 452 762
Zoo Plzen
Z toho déti 221204 203 254 209 322 190 841 214 376 199 975 206 977 212 615
Celkem 1185320 | 1371797 | 1285000 | 1115091 | 1382243 | 1318382 | 1448535 | 1445126
Zoo Praha
Z toho déti 323 662 371 356 341442 309 694 397 652 357 604 365 729 374109
. Celkem 135064 151 180 144 430 123343 149 187 147 774 161701 163994
Zoo Ustin/L
Z toho déti 68 831 78 152 71244 62 832 73320 52 147 75526 75179
Celkem 160 244 190 049 176 114 168 255 163 689 156 078 168 251 170198
Zoo Vyskov
Z toho déti 74 841 88 251 80611 70 855 74 501 74 590 78 766 82421
Celkem 442 549 503 332 487 946 473 580 585118 639 644 668 320 630303
Zoo Zlin

Z toho déti 157 346 132 696 174 064 165744 186 179 218 936 219878 214 632

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / vlastni zpracovani

Navstévnost Zoo Brno ma rostouci tendenci od roku 2010. Vyjimku tvofi rok 2015, kdy
doslo k poklesu navstévnosti v diisledku Spatného pocasi. V roce 2016 zaznamenala Zoo
Brno svou rekordni navstévnost, kdy zahradu navstivilo vice nez 300.000 lidi. V roce 2017
byla navstévnost opét rekordni a v roce 2018 navstivilo zahradu 330 118 osob. Zde je ale

potieba uvést, ze do navstévnosti zahrady se zapocitava také navstévnost vzdeélavaciho
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zatizeni SEV Hlidka a vystav, které Zoo Brno pofada v centru mésta Brno, kde mé zahrada

pronajaté prostory.

7.1.1 Navstévnost déti

Cilova skupina zoologickych zahrad jsou pfevazné rodiny s détmi, coz dokazuje i navstév-
nost déti v zoologickych zahradach. Navstévnost déti v Zoo Brno se pohybuje kolem 46 %
z celkového poctu navstévnikil, proto se na tuto skute¢nost musi pii sestavovani marketin-

govée strategie brat zietel.

Tabulka €. 2: Podil détské navstévnosti na celkové navstévnosti zoologickych zahrad

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Zoo Brno 48,2% 47,1% 48,2% 47,2% 46,4% 48,2% 45,3% 45,2%
Zoo Décin 44,7% 27,5% 28,1% 29,3% 42,4% 29,2% 41,5% 40,8%
Zoo DvUr Kralové 37,5% 32,3% 41,4% 39,4% 33,7% 33,7% 33,7% 34,6%
Zoo Hluboka n/L 54,7% 23,7% 43,9% 29,5% 37,2% 46,3% 47,0% 47,0%
Zoo Hodonin 32,6% 33,2% 33,5% 33,1% 34,6% 33,8% 50,3% 49,0%
Zoo Chleby 48,1%
Zoo Chomutov 44,3% 44,6% 35,0% 45,5% 37,6% 41,4% 43,5% 36,9%
Zoo Jihlava 42,2% 42,3% 42,5% 42,8% 45,7% 40,8% 41,6% 42,8%
Zoo Liberec 36,4% 33,0% 20,5% 28,5% 29,9% 26,8% 32,8% 29,0%
Zoo Olomouc 52,4% 52,1% 34,2% 30,5% 36,8% 34,3% 36,4% 37,1%
Zoo Ostrava 49,8% 38,5% 21,0% 37,9% 41,3% 32,6% 34,5% 35,2%
Zoo Plzen 48,0% 44,1% 49,5% 47,5% 50,2% 45,8% 46,9% 47,0%
Zoo Praha 27,3% 27,1% 26,6% 27,8% 28,8% 27,1% 25,2% 25,9%
Zoo Ustin/L 51,0% 51,7% 49,3% 50,9% 49,1% 35,3% 46,7% 45,8%
Zoo Vyskov 46,7% 46,4% 45,8% 42,1% 45,5% 47,8% 46,8% 48,4%
Zoo Zlin 35,6% 26,4% 35,7% 35,0% 31,8% 34,2% 32,9% 34,1%

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani

7.2 Pocet chovanych druhi zvifat v zoologickych zahradach

Pocet chovanych zvifat a jednotlivych druht je pomérné dobrym ukazatelem a rozhoduji-
cim faktorem uskutecnit navstévu zoologickych zahrad. Navstévnici vnimaji zoologickou
zahradu podle toho, jak4 zvifata jsou v ni chovana a pozitivn¢ reaguji na nové piirastky
nebo expozice exotickych zvitat. Kazda zoologicka zahrada ma plan rozvoje a dlouhodobé
planuje nové expozice tak, aby vytvoftila zivotni prostfedi co nejvice podobné tomu ve vol-
né piirod€. Zoologickd zahrada Brno oteviela novou expozici Ivli v roce 2017 a na rok
2020 chysta otevieni expozice Simpanzl. V nasledujicich letech ma zahrada pfipravené

dalsi projekty jako naptiklad vytvofeni oblasti Himalaj, Karibik, Kalahary nebo Beringie.
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Nejvice druht zvifat chovd Zoologicka zahrada Plzen, kterd chova vice nez 1000 druht.
Nejnavstévovanéjsi zoologickd zahrada Zoo Praha je s poftem chovanych druht zvitat,
necelych 700 druhtl, na druhém misté. Na tfetim misté v poctu chovanych druhti zvitat je
Zoo Ostrava s 417 druhy v roce 2017. Zoo Brno se s po¢tem 397 druhti chovanych zvitat
umistila na 6 misté. Nejméné druhti zvitat chova Zoo Vyskov. Poc¢et chovanych zvitat (je-
dinct) se v zoologickych zahradach vyrazné lisi. Nejvice jich chova Zoo Plzen. Druha Zo-
ologické zahrada s nejvétsSim poctem zvitat je Zoo Praha a jako tieti je v poctu chovanych
zvitat Zoo Dvur Kralové. Zoo Brno chovala ke konci roku 2017-1840 kust zvifat. Na po-
myslném poslednim misté v poctu chovanych kust zvitat je Zoo Décin.  Z pohledu na-
v§tévnika je nejlepsi vidét co nejvice zvifat na co nejmensi plose. Proto je dalsim dualezi-

tym ukazatelem rozloha zoologickych zahrad.

Tabulka €. 3: Poc¢et chovanych zvifat a druhti v Zoo v letech 2015-2017

2015 2016 2017
kusU zvifat | druhU zvitat | kusu zvitat | druh( zvifat | kus( zvifat | druh( zvitat
Zoo Brno 1407 274 1707 368 1840 397
Zoo Décin 418 159 442 165 416 158
Zoo Dvur Kralové 2180 388 2339 380 2 489 401
Zoo Hluboka n/L 2215 361 2346 352 2309 328
Zoo Hodonin 890 219 808 243 820 246
Zoo Chleby 928 195
Zoo Chomutov 1193 165 1126 160 1120 160
Zoo Jihlava 1107 241 1085 247 1077 239
Zoo Liberec 843 160 829 155 839 159
Zoo Olomouc 1847 393 1811 397 1924 400
Zoo Ostrava 3862 420 4040 437 4075 417
Zoo Plzen 8801 1269 9423 1382 5712 1192
Zoo Praha 4716 681 4776 690 5017 684
Zoo Usti n/L 1285 224 1192 226 1521 236
Zoo VySkov 790 128 704 116 1197 123
Zoo Zlin 1261 213 1332 210 1468 226

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani

7.3 Rozloha zoologickych zahrad

Nejveétsi rozlohu o 112 hektarech méa Zoo Chomutov, ktera také uvadi, ze expozi¢ni Cast
zahrady je rovnéz 112 ha. Na druhém misté€, co se tyka rozlohy zahrady je Zoo Ostrava se

100 ha, pricemz expozicni ¢ast tvoii pouze 60 ha. Zoo Brno se rozléha na plose 41 ha (ex-
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pozicni ¢ast 25 ha) je sedmou nejvetsi zoologickou zahradou v ¢esku. Nejmensi zahradou

je Zoo Chleby s rozlohou i expozi¢ni ¢asti 4,5 ha.

Zajimavé srovnani zoologickych zahrad je kolik zvifat na hektar zahrady miZou navstév-
nici vidét. Toto srovnani ukazuje, jak jsou jednotlivé expozice od sebe vzdalené, resp. ko-
lik navstévnik po zahradé nachodi, aby vidé€l vSechna zvitata. Nejcastejsi navstévnik zoo-
logickych zahrad jsou rodi¢e s détmi, proto je rozmisténi expozic a jednotlivych zvifat
v zahrad¢é dulezité. Zahrady, u kterych na sebe jednotlivé expozice nenavazuji, nejsou u
navstévnikl piilis oblibené. Z pohledu navstévnika s nejlépe uspofddanymi expozicemi je
Zoo Hluboka, ktera chova na 5 hektarech plochy 2215 zvitat, tedy v priméru 385 zvifat na
jeden hektar. Na druhém misté z pohledu poctu chovanych zvifat na hektaru expozi¢ni
plochy je Zoo Plzen, a na tetim misté je Zoo Chleby. Nejnavstévovanéjsi Zoo Praha je
z tohoto pohledu az na sedmém misté, kdy nabizi navstévnikiim 87 zvifat na hektaru expo-
zi¢ni plochy. Navstévnici Zoo Brno nabizi navstévnikim vidét v primeéru 45 zvirat na hek-
tar expozi¢ni plochy. Nejméné zvitat na hektar expozi¢ni plochy mizou vidét navstévnici

Zoo Chomutov, tedy v zahradé s nejvétsi expozicni plochou (112 ha).

Tabulka €. 4: Rozloha zoologickych zahrad + rozloha expozi¢ni ¢asti zahrad v roce 2017

pocet zvirat
rozlohav ha expozicni cast v ha na hektar zahrady
Zoo Brno 41 25 45
Zoo Décin 6 5 69
Zoo Dvar Kralové 72 72 35
Zoo Hluboka n/L 6 5 385
Zoo Hodonin 5,7 4 144
Zoo Chleby 4,5 4,5 206
Zoo Chomutov 112 112 10
Zoo Jihlava 8,9 8,3 121
Zoo Liberec 14 12 60
Zoo Olomouc 43 23 36
Zoo Ostrava 100 60 41
Zoo Plzen 21 21 272
Zoo Praha 58 50 87
Zoo Usti n/L 26 25 59
Zoo Vyskov 9 4 133
Zoo Zlin 74 50 20

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / vlastni zpracovani
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7.4 Pocet zaméstnancu

Na velikost zoologické zahrady by se dala také divat z pohledu toho, kolik ma zaméstnan-
cl. Svoji roli v poctu zaméstnanct hraje bezpochyby pocet chovanych zvifat. Tedy ¢im
vice zvifat, tim vice by mélo byt v zahrad¢ oSetfovateld, resp. kurator chovu. Vedle cho-
vatelll zaméstnavaji zoologické zahrady i servisni pracovniky, zahradniky, techniky, eko-
nomické pracovniky, marketingové zameéstnance, pokladni a fadu dalSich profesi, které

jsou pro chod Zoo potieba.

Nejvetsi pocet zaméstnanci méla v roce 2017 Zoo Praha. Z celkového poctu 243 zamést-
nanct bylo 100 chovateld. Vzhledem k tomu Ze tato zahrada chova nejvice zvitat ze vSech
zoologickych zahrad, je tento pocet umérny. Druhd zoologickd zahrada v poctu zamést-
nanct byla v roce 2017 Zoo Dvir Kralové (celkem 173 zaméstnancii / z toho 58 chovatelit)
a na tfetim misté byla Zoologick4 zahrada Liberec (celkem 118 zaméstnancti / z toho 28
chovatelil). Zoo Brno mélo vroce 2017 115 zaméstnancii, z toho 29 chovatel. Zahrada
s nejmensim poctem zamestnanct byla v roce 2017 Zoo Chleby s celkem 9 zaméstnanci,

z toho 8 chovatelu.

Tabulka ¢. 5: Pocet zaméstnancu a chovatelt v roce 2017

pocet zaméstnanch 2017 z toho pocet chovatelli 2017

Zoo Brno 115 29
Zoo Décin 31 12
Zoo Dvar Kréalové 173 58
Zoo Hluboka n/L 40 14
Zoo Hodonin 35 15
Zoo Chleby 9 8

Zoo Chomutov 74 22
Zoo Jihlava 55 21
Zoo Liberec 118 28
Zoo Olomouc 80 24
Zoo Ostrava 115 46
Zoo Plzen 132 58
Zoo Praha 243 100
Zoo Usti n/L 94 34
Zoo Vyskov 27 8

Zoo Zlin 82 30

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / vlastni zpracovani

Zajimavy pohled na jednotlivé zoologické zahrady je v poctu chovatelii na pocet zvifat

v zahradach. Nejvice chovatelii v poméru k poc¢tu zvitat chovanym v zahradé mé Zoo Li-
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berec, kdy se o 839 zvirat v roce 2017 staralo 28 chovateld. Zoo Brno, se v poctu chovatela
na pocet zvifat v roce 2017 umistila na druhém miste, kdy se o 1840 zvifat staralo 29 cho-
vatell. V Zoo Praha, v zahrad¢ s nejvétsSim poctem zvitat (5 017) se v roce 2017 staralo
celkem 100 chovatelti. Nejmensi pocet chovatelli na pocet zvitat méla v roce 2017 Zoo

Chleby, kdy se celkem 8 chovatelt, staralo o 928 zvirat.

7.5 Ekonomické ukazatele

7.5.1 Prispévek ziizovatele a sobéstacnost zoologickych zahrad

Tabulka €. 6: Piispévky ziizovatell zoologickych zahrad v letech 2013-2017
a sobé&stacnost jednotlivych zahrad v roce 2017 (v tis. K<)

2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 Sobéstaénost 2017 (%)
Z00 Brno 34870 | 49531 | 50760 | 57119 | 56 693 39 %
Zoo D&in 12000 | 12000 | 12500 | 13700 | 14370 34 %
Zoo Dvir Kralové | 49500 | 47000 | 48 000 | 49000 | 50 000 71%
Zoo Hluboka n/L | 15490 | 13480 | 17398 | 17398 | 21364 55 %
Zoo Hodonin 8725 | 7819 | 9453 | 7976 | 9478 59 %
Zoo Chleby - - - - - 72%
Zoo Chomutov 18470 | 18000 | 20100 | 27 106 | 28 849 46 %
Zoo Jihlava 11069 | 16 000 | 15800 | 14500 | 15155 68 %
Zoo Liberec 38696 | 37832 | 44436 | 33303 | 44091 55 %
Zoo Olomouc 22600 | 19900 | 22600 | 26 500 | 26 853 66 %
Zoo Ostrava 32415 | 34958 | 38624 | 40885 | 51838 47 %
Zoo Plzefs 66 437 | 63854 | 63974 | 63683 | 66871 48 %
Zoo Praha 98552 | 88962 | 92164 | 96120 | 107 123 85 %
Zoo Usti n/L 30555 | 39330 | 33471 | 31822 | 39254 36 %
Zoo Vy3kov 8507 | 8407 | 8832 | 16818 | 10075 58 %
Zoo Zlin 19280 | 20884 | 15825 | 14221 | 16 002 88 %

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani

Prispévek ztizovatele na provoz zoologické zahrady je narokova dotace, protoze ziizovatel
zalozil PO (ptispévkovou organizaci) k tomu, aby vykonavala sluZzbu ve vefejném zajmu.
Na zaklad¢ finan¢niho planu predkladaného schvaluje a poskytuje finanéni piispévek na
provoz PO. PO ziskava dalsi finance jednak ze vstupného, ale je i jeji snahou ziskat finan-
covani z dalSich zdrojt, jako napiiklad prondjmem reklamnich ploch v zahradé nebo pro-
najmem casti arealu firmam pro jejich prezentace. Nejvyssi finanéni podporu ma od svého
ziizovatele Zoo Praha, kterd dostala vroce 2017 dotaci od mésta ve vySi vice nez

100 000 000 K¢, pficemz sobéstacnost Zoo Praha byla v roce 2017 85 %. Zoo Brno ziskala
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od meésta Brna v roce 2017 historicky nejvétsi prispévek ve vysi bezmala 57 000 000 K¢ a
sobéstacnost zahrady je jen 39 %. Zoo Chleby neCerpa prispévek od meésta, ale ziskava
dotace od fondu zivotniho prostiedi, kdyz v roce 2017 ziskala 46 000 000 K¢&. Nejnizsi
¢astku od svého zfizovatele Cerpa Zoo Hodonin, ktera byla sobéstacna z 59 %. Nejvyssi
sob&stacnost ma Zoo Zlin — 88 %, ktera Cerpala od svého ztizovatele v roce 2017 ve vysi

16 000 000 K¢.

Ukazatel sobéstacnosti je spolu s ndvstévnosti informace o Gspe€snosti zoologické zahrady.
Informuje, kolik financi je schopna zahrada ziskat (vstupné dary, prondjmy ...), tedy jaké

procento nakladi je zahrada schopna uhradit ze svych vynost.

7.5.2 Prispévky Ministerstva Zivotniho prostredi

Tabulka &. 7: Piispévky MZP zoologickym zahradam v letech 2013-2017 (v tis. K&)

2013 2014 2015 2016 2017
Zoo Brno 790 822 932 789 1138
Zoo Dé¢in 487 314 377 402 558
Zoo Dvir Kralové 1380 1317 1242 1260 1413
Zoo Hluboka n/L 705 714 687 818 1018
Zoo Hodonin 391 425 382 407 423
Zoo Chleby - - - - 46
Zoo Chomutov 711 713 765 637 1209
Zoo Jihlava 685 688 727 832 846
Zoo Liberec 892 969 941 812 1048
Zoo Olomouc 1388 1338 1216 926 1168
Zoo Ostrava 1148 1165 1185 1203 1361
Zoo Plzen 1269 1173 1179 1394 1737
Zoo Praha 2748 3028 3102 3161 3839
Zoo Usti n/L 711 733 749 817 854
Zoo Vyskov 159 140 203 268 294
Zoo Zlin 898 1005 966 936 1136

Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani

Prispévek Ministerstva zivotniho prostiedi je zoologickym zahraddm poskytovan jako ne-
narokova dotace, ktera je poskytovana zahradam za ucelem zvySeni a posileni aktivni 0lo-
hy zoologickych zahrad pfi zachovéani biologické rozmanitosti. Pfispévek lze Cerpat na

chov svétovych zvifat v zahradach CR a zapojeni zahrad do systému ochrany piirody CR.

Nejvyssi prispévek MZP &erpa Zoo Praha, ktera kazdorotné predklada nékolik projektt

rozvoje zahrady, na které vyuziva pravé téchto dotaci. Nejniz§i dotaci obdrzela od MZP
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v roce 2017 Zoo Chleby, pro kterou to byl v tomto roce jediny piispévek na rozvoj zahra-
dy. Zoo Brno &erpala v roce 2017 piispévek od MZP ve vysi 1.138.000 K¢& pedevsim na
vystavbu expozice Simpanzil, kterou chtéla zahrada oteviit v roce 2018. Otevieni expozice

se z provoznich diivodl odlozilo na rok 2020.

7.5.3 Porovnani vybranych ukazateli

Predeslé body porovnavaji jednotlivé zoologické zahrady mezi sebou v rozmezi let 2013 —

2017. Nasledujici srovnani porovnava vybrané ukazatele, které jsou z pohledu uspésnosti

vvvvvv

Srovnavany budou mezi sebou navstévnost, pocet druhti zvitrat, pocet zaméstnanct, prispe-
vek zfizovatele a piispévek MZP. Piestoze by se mohly jednotlivé hodnoty jednoduse
srovnavat tak, jak jsou uvedené v jednotlivych tabulkach, nejsou tyto hodnoty srovnatelné.
Proto je potfeba pomoci bodové metody tyto hodnoty upravit tak, aby se daly mezi sebou

jednoduse porovnavat a mély vypovidaci schopnost.

V tabulce jsou uvedena Cisla pfepocitdna dle bodové metody dle nésledujicich vzorci:

(Synek, Kopkan¢ a Kubalkova, 2009)

Xi - Xmin

Xmax - Xmin

X1 _ ¢islo se kterym poéitame
Xmin _ minimalni &slo v daném sloupci

Xmax — maximalni &islo v daném sloupci

Ptepocet hodnot diky bodové metodé¢ umoznuje jednoduse porovnavat vybrané ukazatele
jednotlivych zoologickych zahrad. Piepoctené hodnoty v tabulce jsou v rozmezi 0 — 1, kdy
hodnota 0 znamena nejnizs$i a 1 nejvyssi hodnotu z pohledu hodnoceni resp. srovnavani
hodnot. Porovnanim téchto hodnot mizeme jednoduse zjistit, jak jsou na tom zoologické

zahrady v porovnani vybranych ukazatel?l.
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Tabulka ¢. 8: Pfepocitané hodnoty vybranych ukazatela

2017
navstévnost | druhd zvifat | pocet zaméstnancl piispévek ziizovatele | prispévek MZP
Zoo Brno 0,181 0,256 0,453 0,529 0,288
Zoo Décin 0,042 0,033 0,094 0,134 0,135
Zoo Dvur Kralové 0,337 0,260 0,701 0,467 0,360
Zoo Hluboka n/L 0,147 0,192 0,132 0,199 0,256
Zoo Hodonin 0,079 0,115 0,111 0,088 0,099
Zoo Chleby 0,000 0,067 0,000 0,000 0,000
Zoo Chomutov 0,166 0,035 0,278 0,269 0,307
Zoo lJihlava 0,187 0,109 0,197 0,141 0,211
Zoo Liberec 0,215 0,034 0,466 0,412 0,264
Zoo Olomouc 0,204 0,259 0,303 0,251 0,296
Zoo Ostrava 0,325 0,275 0,453 0,484 0,347
Zoo Plzen 0,285 1,000 0,526 0,624 0,446
Zoo Praha 1,000 0,525 1,000 1,000 1,000
Zoo Ustin/L 0,078 0,106 0,363 0,366 0,213
Zoo Vyskov 0,082 0,000 0,077 0,094 0,065
Zoo Zlin 0,414 0,096 0,312 0,149 0,287

Viastni zpracovani

Nejvetsi navstévnost ma Zoo Praha s druhym nejvy$sim poctem chovanych druht zvitat,
z éehoz vyplyva i nejvyssi podet zaméstnancti a nejvétsi piispévek ztizovatele i MZP. Diky
této navstévnosti 1 vysi piispévkll dokaze zahrada oslovit a ptilakat navstévniky na nové
expozice, tematické akce, dostupnost nebo vybaveni zahrady. Vyrazné zahrada tézi ze sku-
teénosti, Ze je v hlavnim mésté CR, které ro¢né navstivi miliony navitévniki a turisti.

cvwvr 7

Naopak nejnizsi navstévnost ma Zoo Chleby, jelikoz je nejmladsi a nejmensi zoologicka
zahrada s nejmensim poctem zaméstnancii, nedostava zadné piispévky od svého ziizovate-
le a ma minimalni piispévek od MZP, proto jsou v tabulce u této zahrady nuly. Dalsi nulo-
vou hodnotu u poctu druhti chovanych zvifat ma Zoo VysSkov. Tato zahrada se pfedevSim
specializuje na chov domacich zvitat, a proto nerozsifuje jejich pocet a nerozviji ani chov
exotickych druhi zvifat — z tohoto diivodu je v tabulce jako zahrada s nejmensim poctem

chovanych druhil zvifat.

Nejvice druhti zvitat chova Zoo Plzen, ktera se jiz n¢kolik let snazi o vytvofeni bioparku se
zaméfenim na jednotlivé geografické lokace svéta, kdy je zahrada rozdélena na celky pied-
stavujici jednotlivé Casti svéta s jejich typickou faunou. Nejméné chovanych druht zvitat
ma Zoo Vyskov, kterd v roce 2017 chovala jen 123 druh. Tato skute¢nost vyrazné ovliv-

nuje i1 celkovou navstévnost této zahrady, kdy byla z pohledu navstévnosti az na 13 misté.
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Nejvyssi pocet zaméstnancli méla v roce 2017 Zoo Praha, ktera ma tieti nejvetsi rozlohu a
zameéstnanci se staraji o druhy nejveétsi pocCet zvifat mezi porovnavanymi zahradami. Pii

nejvyssi navstévnosti je pocet zameéstnancli odpovidajici.

Nejméné zaméstnancti ma Zoo Chleby, kterd ma 9 zamé&stnanct a z toho 8 chovateld. Tato
zahrada nepobira zadné ptispévky od svého ziizovatele a nejméné dotaci mezi sledovany-

mi zahradami pobira od MZP.

Nejvyssi prispévky, jak od ziizovatele, tak od MZP ziskava pochopitelné Zoo Praha, ktera
v poslednich letech zaZiva nejvétsi rozvoj a modernizaci zahrady. Tento rozvoj se vyrazné
projevuje ve zvysujici se navstévnosti, kdyz zahradu navstévuje rocné vice nez 1.400.000
lidi.

Zoo Brno se v pohledu porovnavanych ukazatelti pohybuje v druhé poloviné srovnavanych
zahrad. PiestoZe dostava pomérné vysoké piispévky jak od svého ziizovatele, tak od MZP,
mezirocné zvySuje pocet zamestnancl (prevazné administrativnich) a v rozvoji a moderni-
zaci zahrady vyrazné zaostava. Navstévnost zahrady sice za poslednich tfi roky roste,
nicméné se zahrada potyka s fadou omezujicich faktorti. Zoo Brno ma 4tou nejvétsi rozlo-
hu zahrady, ze které vSak vyuziva jen néco malo pfes polovinu. Na této expozi¢ni Casti
zahrady chova Zoo Brno jen 45 zvitat na hektar. Takto maly pocet chovanych zvitfat na
velkém prostoru zahrady je jednim z divodi, proc je Zoo Brno v navstévnosti az na 13tém

misté vSech srovnavanych zahrad.
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8 MARKETINGOVY MIX ZOO BRNO

Marketingovy mix v neziskové organizaci Zoo Brno tvoii ¢ty zdkladni faktory a dalsi tfi,

které tvofi rozSifeny marketingovy mix.

Produkt

Produkt u zoologické zahrady je zejména zéazitek, tedy setkani se zvitaty, kterd jsou k vi-
déni jen v zoologickych zahradach a moznost dozvédét se o téchto zvifatech fadu informa-
ci. Redlnym produktem navstévy zahrady je kvalita poskytovanych sluzeb, tedy mnozstvi a
vybaveni expozic, mnozstvi atraktivnich zvifat, zdzemi pro déti nebo naptiklad obcerstve-
ni. V dotaznikovém Setfeni navstévnici uvedli jako hlavni diivod navstévy Zoo Brno trave-
ni volného Casu a moznost fotografovat zvirata. Na tfetim misté oznacili navstévnici jako

divod navstévy zahrady prani déti.

U zoologické zahrady mizeme definovat i rozsifeny produkt, tedy sluzbu, kterd jednotlivé
zahrady rozliSuje. Kazda zahrada nabizi navstévniklim v ramci svych mozZnosti jinou tuto
sluzbu. Zde mizeme hovofit o moznosti setkdni navstévnikl s chovateli jednotlivych zvi-
fat, specidlni komentovana krmeni, setkani se zvifaty, nebo naptiklad moznost uskutecnit
svatbu pfimo v arealu zahrady.

Cena

Cena za sluzbu (cena vstupného) tvoti v Zoo Brno dulezity zdroj financovani. V roce 2017
¢inil pfijem ze vstupného 25% ze vSech vynosii. Cena vstupného do Zoo Brno je sezonni a
vroce 2017 byla 120,- K¢ za dospélou osobu a 90,- K¢ za dit¢ v obdobi bfezen—fijen a
100,- K¢ za dospélou osobu a 0,- K¢ za dité v obdobi listopad—unor. Z kazdého vstupného
davéa Zoo Brno jednu korunu na zachranné projekty. Ve srovnani s ostatnimi zoologickymi
zahradami patii Zoo Brno k levnéjS§im zahraddm. V dotaznikovém Setfeni uvedli respon-

denti, Ze jsou s vysi vstupného do Zoo Brno spokojeni.

Distribuce

Distribuci v ptipad¢ zoologické zahrady je zptisob, jakym lze zakoupit vstupenku do za-
hrady. Zoo Brno nabizi zakoupeni vstupenky pouze na pokladnach zahrady. Absence moz-
nosti zakoupeni online vstupenky je u navstévniki vnimana jako ur¢ity handicap, a moz-
nost zakoupeni vstupenek na internetu by uvitalo 68% respondentii. Zoo Brno ma pro na-

vstévniky k dispozici jeden hlavni vstup do zahrady s dvéma pokladnami a od roku 2018
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dalsi sezonni pokladnu v dolni ¢asti aredlu. Kapacita pokladen v névstévnické Spicce je

vsak stale nedostacujici, a mize byt jednim z diivodii pro¢ zahradu nenavstivit.
Propagace

Prezentace ¢innosti Zoo Brno a vSech jejich aktivit se v oblasti vnéjSich vztahl uskuteciio-
vala prostfednictvim tiskovych konferenci, tiskovych zprav a aktualit, webové prezentace

Zoo Brno, komunikaci na socialnich sitich a newsletteru.

V roce 2018 se v Zoo Brno konalo celkem 12 tiskovych konferenci a novinatiim bylo po-
skytnuto 53 tiskovych zprav. Na oficidlni internetové prezentaci na webu www.zoobrno.cz
bylo v sekci Aktuality publikovano celkem 48 ¢lankl a informaci o déni a akcich v Zoo
Brno. Za rok 2018 zaznamenal web brnénské Zoo 952 318 navstév od 296 238 uzivateld.
Zobrazeno bylo 2 613 326 stranek. Nejvetsi navstévnost mela, kromé tivodni stranky, sek-

ce ,,Pfimé prenosy*.

K 1. 1. 2018 bylo fanouskem Zoo Brno na Facebooku 27 279 lidi, k 31. 12. 2018 jich bylo
29 042, coz znamenalo nartist 1 763 fanouskl. Statusem s nejvétsim dosahem byl piispé-
vek o thynu samce ledniho medvéda Umcy z 18. 8. 2018 (107 635 oslovenych lidi, 352

komentari, 643 sdileni).

Na zacatku roku 2018 m¢l ucet Zoo Brno na Twitteru 490 sledujicich, k 31. 12. 2018 jich
bylo 753. Na Instagramu jich bylo k 1. 1. 2018 celkem 3 487, k 31. 12. 2018 pak 5 704.
Ptizniveim Zoo Brno posildme newsletter s novinkami, chystanymi projekty a akcemi.

V roce 2018 jsme poslali 12 téchto zpravodaji. K 31. 12. 2018 ho odebiralo 967 zajemcu.
Lidé

Zoo Brno zameéstnavala v roce 2018 celkem 106 zaméstnanct, z toho 29 chovatell zvirat.
Zaméstnanci do urcité miry ovlivituji pohled navstévniki na zahradu. Od prvniho setkéani
s pokladni, fidicem vlacku, prodavackou v obcCerstveni az po setkani s chovatelem v ramci

krmeni zvifat, jsou zamé&stnanci ti, ktefi prezentuji sluzbu zahrady. Proto je velmi dulezité,

aby tito zaméstnanci byli maximalné kompetentni k ¢innostem, které navstévnici vyuzivaji.

Vzdélavani zaméstnanct je v Zoo Brno prioritni a zaméstnanci ro¢né absolvuji fadu Skole-

ni a kvalifikaci. Pfesto se jedna o lidsky faktor, ktery nelze vZdy na 100% ovlivnit.


http://www.zoobrno.cz/
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Procesy

Procesy v zoologické zahradé jsou ¢innosti, které zaméstnanci délaji tak, aby byli navstév-
nici co nejvice spokojeni. Nejvice procest se odehrava u zvitat. Jedna se o denni oSetfova-
ni zvifat, lé¢ebné procesy, krmeni, nebo proces udrzovani a vystavby expozic. Vedle téchto
procesu, které vyplyvaji z povahy prace se zivymi zvifaty, jsou v zahrad¢ dalsi procesy,
které ovlivituji spokojenost a hodnoceni navstévnikli zahrady. Mezi tyto procesy mizeme
zahrnout préaci pokladnich, prodej obcerstveni, obsluhu Zoo vlacku, uklid aredlu, sezonni
prace, ale také ¢innost obchodniho oddéleni, marketingu nebo prace vedeni zahrady, ktera
ovliviiyje, jakd zvifata a expozice budou v zahrad¢é. Vsechny tyto procesy dohromady za-
kaznik po své navstévé zahrady hodnoti a jsou dilezitd pro pfipadnou dal§i ndvstévu ¢i
jeho nasledné doporuceni.

Materialni prostiedi

Materidlnim prostfedi v zoologické zahrad€ je mySleno vSe, co Zoo nabizi ndvstévnikiim
pro jejich ptijemnéjsi pobyt v zahrad¢. Jedna se napiiklad o détska hiisté, kontaktni zvirata
(détskd Zoo), lanovy park, odpocivaci zony, nebo naptiklad sochy zvirat, kterd jsou détem

k dispozici jako prulezky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

9 SITUACNI ANALYZA ZOO BRNO

9.1 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi — Porteriiv model péti sil

Zoo Brno se nachazi v konkuren¢nim prostredi, které na zahradu ptisobi. Pro analyzu toho-

to prostfedi jsem vybral Porteriv model péti sil.

Porteriv model urc¢uje konkurenéni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na plisobeni
a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysledkem

jejich spoleéného pusobeni je ziskovy potencial odvétvi.

9.1.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednéavaci sila o cené, a to at’ uz ta ptima, kdy
skutecn¢ dojde k licitaci se zakaznikem, anebo ta nepiima, kdy zakaznik prost¢ muize zacit
odebirat min zbozi nebo sluzeb, anebo mize odejit jinam. V oblasti sily kupujicich je tak
tteba se ptat na to, nakolik je vas produkt unikatni. Velikou vyhodou vsech zoologickych
zahrad je jejich jedine¢nost a unikatnost. Kazda zahrada je jind a nabizi navstévnikim uni-
katni zazitek v podobé& pozorovani zvitat. V piipad€ porovnavani zoologickych zahrad lze

tedy hovofit o konkurenci z pohledu nabidky atraktivnich expozic a zvifat.

Z dotaznikového Setteni, které¢ Zoo Brno délala, vyplyva, Zze zahradu navstévuje 72% Zen a
28% muzii. Nejvice Zen, které zahradu navstévuji, jsou ve véku 21-30 let. Jedna se o matky
s détmi, které navstévuji Zoo Brno za ucelem traveni volného Casu s cilem ukazat détem
zvitata této Zoo. Muzi, ktefi nejCastéji zahradu navstévuji, jsou ve v€ku 21 — 30 let a pak

ve véku 31 — 40 let.
Tabulka €. 9: Vyjednavaci sila zdkaznik

Pocet vyznamnych zakaznika 1
(mnoho drobnych - 1 bod, nékolik malo vyznamnych - 9 bod)

Vyznam sluzby pro navstévnika z pohledu podilu na vydajich 2
(nevyznamna sluzba- 1 bod, velmi vyznamna sluzba - 9 bodu)

Naklady zakaznika p¥i prechodu ke konkurenci 8
(vysoké - 1 bod, nizké - 9 bodu)

Celkem (z maxima 27 bodu) 11
prumérné skore (celkem/3) 3,67
Z0oo Brno ma mnoho drobnych navstévnikli. Pocet navstévnikii se mezirocné zvysuje.

Vyznam sluzby Zoo Brno by se dal klasifikovat jako spiSe nevyznamna, z pohledu dalSich
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sluzeb, kterd nabizeji konkurenti a které navstévnici potfebuji. Pokud by ndvstévnik chtél
prejit ke konkurenci, jsou jeho naklady na tento pfechod nulové. Pokud nebereme v potaz
ptipadné rozdily v cenach pii pfechodu do jinych zoologickych zahrad. Vyjednavaci sila

zakazniki je tedy stfedni a v pribehu let se prakticky neméni.

9.1.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Sila dodavatell je pfirozené tim vyssi, ¢im jste na nich zavislej§i. NejvétSimi dodavateli
Zoo Brno jsou firmy dodavajici krmivo pro zvitata. Z celkové ¢astky spotieby materialu 9
912 267,75 K¢ ¢ini naklady na ndkup krmiva 4 769 724,61 K¢&. Firem dodavajicich krmivo
do Zoo Brno je nékolik a vzdy jsou vybirdny na jednotlivy rok na zaklad¢ vybérového fi-
zeni. Firma je vzdy vybirdna z pohledu nejen nabidky kvality krmiv ale 1 z pohledu ceny.
Z tohoto ditvodu neni Zoo Brno zavisla na jednom konkrétnim dodavateli. Z toho vyplyva,

ze dodavatelé neovliviluji provoz zahrady.

Tabulka ¢. 10: Vyjednavaci sila dodavateli

Pocet dulezZitych dodavatelt 3
(mnoho dodavatelt - 1 bod, mdlo dodavatelu - 9 bodu)

Vyznam dodavatele pro odbératele 6
(velky — 1bod, maly - 9 bodi)

Ndrocnost zmény dodavatele 2

(snadno - 1 bod, obtizné - 9 bodu)

Celkem (z maxima 27 bodu) 11
primérné skore (celkem/3) 3,7

9.1.3 OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Tabulka ¢. 11: Ohrozeni ze strany nove¢ vstupujicich firem

Pocatecni naklady 1
(vysoké - 1 bod, nizké - 9 bod(i)
Loajalita zakaznikd existujicich konkurenta 8
(vysokd - 1 bod, nizkd - 9 bodui)
Legislativa 1
(vysokd - 1 bod, nizkd - 9 bodui)
Nutné know-how 1

(vysoké - 1 bod, nizké - 9 bod(i)

Celkem (z maxima 36 bodu) 11
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prumérné skore (celkem/4) 2,75
Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentli na trh. Pfestoze nové zoolo-

gické zahrady v CR nebo na Slovensku prakticky nevznikaji, vznika zoologickym zahra-

dam konkurence, ktera nabizi navs§tévnikum traveni volného Casu — viz. dale.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze hrozba vstupu novych konkurent je nizka. Vznik
novych zoologickych zahrad neni z pohledu vstupnich investic, legislativy ani nutnych
znalosti jednoduché, a v dohledné dobé se v CR ani na Slovensku z4dna nova zoologicka

zahrada nepfipravuje.

9.1.4 Hrozba substitutu

Dalsi silou z kategorie konkuren¢niho prostiedi je hrozba vzniku substitutii. V ¢estin€ se u

této sily totiz setkate i s trochu trefn¢j$im prekladem — hrozba vzniku néhrazek.

Nahrazkou, resp. nabidkou setkani se zviraty, jsou v posledni dob¢ vznikajici soukroma
»Zatizeni®, nabizejici ,,zazitkovy* program v podobé foceni, resp. hlazeni Selem. Jednim
takovym ,,zatizenim* je naptiklad Zoopark Berousek Doksy. Tato ,,zafizeni“ jsou pro na-
vstévniky velmi vyhledavand, protoze foceni nebo ,mazleni se” s Selmou je pro vétSinu
znich néco lakavého. Bohuzel maji takovato ,,zafizeni* svou stinnou stranku v podobé¢

zabijeni odrostlych Selem a nasledny prode;.

Tabulka ¢. 12: Hrozba substitutt

Existence mnoha substitucnich zafizeni 4
(mdlo - 1 bod, mnoho 9 bodu)

Popularita sluzeb kontaktu se zviraty 8
(mald-1 bod, velkd - 9 bodu)

Naklady na vznik substitucnich zatrizeni 5

(nizké - 1 bod, vysoké - 9 bodi)

Celkem (z maxima 27 bodu) 17
primérné skore (celkem/3) 5,7

Hrozba z pohledu vzniku substitutii je pomérné vysokd. V tomto piipad¢ ale pevné véfim,
ze lid¢, pod tihou informaci o skute¢nosti, jak se se zvifaty zachézi, o tato zatizeni presta-

nou mit zdjem. Toto je taky jedna z €innosti a poslani zoologickych zahrad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9.1.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

V Ceské republice je celkem 16 zoologickych zahrad. Na Slovensku jsou pak 4 zoologické
zahrady. Jako prvni a viibec nejstarsi zoologickou zahradou na tizemi byvalého Ceskoslo-
venska byla v roce 1919 oteviena Zoo Liberec. Postupné v Ceskoslovensku vznikaly dalsi
Zoologické zahrady a nejmladsi zoologickd zahrada Zoo Chleby byla oteviena v Cervnu
1997. I ptes rozdéleni Ceskoslovenska, v roce 2013 vsechny zoologické zahrady nadale
spolupracovaly a tato spoluprace vyustila v roce 1991, kdy byla zaloZzena Unie Ceskych a

slovenskych zoologickych zahrad, ktera nyni sdruzuje vSech 20 zoologickych zahrad.

Ceska republika je zemg, kde se zoologické zahrady t&si velké oblibé a méa nékolikaletou
tradici. O oblibé zoologickych zahrad hovoii poCet navstévniki, ktefi rocné tyto zahrady
navstivi. V roce 2017 to bylo 6 175 764 navstévnikl z toho 2 183 767 déti. Celkem v roce
2017 navstivilo ¢eské a slovenské zahrady celkem 7 143 944 navstévniki z toho 2 554 466
deéti.

Ze jsou zoologické zahrady oblibenym a vyhleddvanym cilem dokazuje i skuteénost, Ze se

mezi dvaceti nejnavstévovanéjsimi turistickymi cili, objevilo v roce 2017 sedm zoologic-

kych zahrad.

Zoologické a botanické zahrady — navstévnost v roce 2017

—

Zoologicka zahrada Praha, Praha 1 445 100 navstévnika
Zoologicka zahrada Zlin — Le$na, Zlin 630 300 navstévnika
Zoologicka zahrada Dvir Kralové, 518 400 navstévnikt
Zoologicka zahrada Ostrava, Ostrava 507 000 navstévnikil
Zoologicka zahrada Plzen, Plzen 452 800 navstévniki
Zoologicka zahrada Liberec, Liberec 355 300 navstévnikl
Botanické zahrada hl. m. Prahy, Prahy 344 000 navstévnika

Zoologicka zahrada Olomouc, Olomouc 339 200 navstévnika

A S A

Zoologicka zahrada Jihlava, Jihlava 316 700 navstévnikl
10. Zoologicka zahrada Brno, Brno 308 100 navstévniki

Prestoze v zoologickych zahradach radi tikaji, Ze pro né jiné zahrady nejsou konkurenci,
existuje mezi nimi rivalita, a to pfedevs$im v poc¢tu navstévnikl. Kazda zoologické zahrada

ma sva specifickd zvifata a expozice, na kterych stavi svou propagaci a marketing.
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Vsechny zahrady se snazi kazdy rok nabizet navs§tévnikim nejen nové expozice a zvirata,
ale 1 dalsi vyziti pfi navstéveé zahrady. Rivalita mezi zahradami sice existuje, ale z principu
poslani téchto zahrad se jedna o jednu velkou ,,rodinu® lidi, ktefi se podileji na zachrané

mnohdy vzacnych a bohuzel 1 vymirajicich druht zvifat.

Tabulka ¢. 13: Konkurenéni rivalita v odvétvi

Pocet konkurentt: 6
(mdlo - 1 bod, hodné - 9 bodi)
Naklady s opusténim trhu 1
(vysoké - 1 bod, nizké - 9 bodii)
Rust poptavky 6

(vysoky - 1 bod, nizky - 9 bod(i)

Celkem (z maxima 27 bodu) 13
primérné skore (celkem/3) 4,33

9.2 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Za pomoci situacni analyzy, je mozné ziskat informace o vngjSich vlivech, které nepiimo pul-
sobi na Zoo Brno. S vyuzitim teoretickych poznatkti, pouzijeme analyzu STEEP (rozsifenou

analyzu PEST o ekologicky faktor).

9.2.1 Socialni faktory

Socialni faktory mohou vyrazné ovliviiovat poptavku po zbozi nebo sluzbach. Z pohledu
Zo0o Brno je to hned n€kolik socidlnich faktori, které mohou navstévnost. resp. postaveni

v konkuren¢nim prosttedi ovlivnit.

Vzhledem k tomu, ze navstévnikem Zoo Brno jsou prevazné rodice s détmi, hraje velkou
roli i pocet obyvatel, resp. porodnost. Podle tdajii Ceského statistického titadu porodnost
v CR neustale roste. Stejn& jako pocet obyvatel. Roste tedy i podet potencialnich navitév-

nikd Zoo Brno.

Mezi dalsi faktory, které je mozné zahrnout do socialniho prostfedi, je skutecnost, Ze stale
veétsi procento populace uptednostiiuje zdravy zivotni styl v ¢ele s aktivnim odpocinkem,

coz je dalSim z diivodu proc stale vice lidi chee travit sviij volny ¢as naptiklad ZOO.

V neposledni fadé€ je tieba vzit v potaz i skutecnost, ze se stale vice lidi zajimé o ekologii a

ochranu zvitat, coz doklada stale vétsi zajem o adopce nebo sponzoring zvitat v Zoo Brno.
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9.2.2 Technologické faktory

Technologicky pokrok zaznamenal v poslednich letech nebyvaly rozmach a moderni tech-
nologie se staly soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny populace. Proto je potieba vyuzit
potencidlu technického rozvoje k ziskani konkurenéni vyhody nebo exkluzivity. Zoo Brno
je v tomto ohledu dle mého nazoru, oproti konkurenci, docela Spatn€. Doposud nenabizi
navstévnikli moznost ndkupu vstupenek prostfednictvim internetu. Spolu s nedostate¢nou
kapacitou vstupnich pokladen je tato skutecnost limitujicim faktorem pro navstévniky.
Naproti tomu nabizi navstévnikiim moznost online sledovani nékolika expozic (napt. led-
nich medvédi nebo 1vil) a v pfipad¢ narozeni mlad’at, jsou tyto kamery 1 v porodnich bo-
xech. Tuto moznost navstévnici radi vyuzivaji a kladné ohlasy napt. na FB Zoo Brno jsou
toho ditkazem. Dal$im zptisobem, jak vyuziva Zoo Brno moderni technologie, jsou interak-
tivni obrazovky u vybranych expozic nebo napiiklad interaktivni hra, kterou mohou na-

vs§tévnici Zoo Brno v ramci navstévy absolvovat.

9.2.3 Ekonomické faktory

O stavu ekonomiky v CR vypovidaji nejlépe vyvoj HDP nebo hrubé mzdy, ktery pravidel-
n¢ zvetejiiuje Ministerstvo financi. Podle ptedbézného odhadu vzrostl hruby domaci pro-
dukt ve 3. ¢tvrtleti mezictvrtletné o 0,4 % a meziro¢né o 2,3 %. K pozitivnimu vyvoji pii-
spéla jak domaci, tak zahranicni poptavka. K ristu HDP nejvice piispély spole¢né vydaje
na konec¢nou spottebu domacnosti a vladnich instituci. Dafilo se vét§in€ odvétvi ndrodniho
hospodaistvi. Na HDP hodnoty se nejvice podilela odvétvi stavebnictvi, obchodu a dopra-
vy. Ve 3. ¢tvrtleti 2018 vzrostla primérna hruba mésicni nomindlni mzda na pfepoctené
pocty zaméstnancll v ndrodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi ptfedchoziho roku o 8,5

%, realné se zvysila 0 6,0 %. (Cesky statisticky uiad, 2018).

Tyto ukazatele hovoii o tom, Ze se CR ekonomicky dafi a Ze roste kupni sila obyvatel.

9.2.4 [Ekologické faktory

Ekologicky faktor je z pohledu Zoo Brno velmi dilezity a vychazi z jejiho poslani. Kaz-
dym rokem ptichdzi do Zoologickych zahrad na celém svété vice nez 600 milionti na-
vstévnikl nejriznéjsiho véku i1 z4jmi. V Zoo Brno pfivitala ve svych prostorech v roce
2018 rekordni pocet navstévnikl (vice nez 330 000). Zahrada tak diky svému vychovné-
mu a vzdélavacimu zaméteni a poslani dokéze ovlivnit a piisobit na chovani a mysleni

svych navstévnikli. Zoologickéd zahrada Brno se zaméfuje na ochranu zvitat jak ve svéte,
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tak i v Ceské republice. O projektech informuje veiejnost a §koli dobrovolniky. Dale je
zapojena do mezinarodnich projektti Kura Kura (motskych zelv), ochrany orla kamcatské-

ho a jefaba mandZzuského.

9.2.5 Politicko-pravni faktory

Zoologicka zahrada mésta Brna je prispévkova organizace, a tudiz je odkazana na piispé-
vek zfizovatele, kterym je mésto Brno. VétSina investic v zoologické zahrad€ pochazi z
mestského rozpoctu nebo z Evropskych fondi. Hospodateni a celkovy chod Zoologické
zahrady mésta Brna tudiz velmi ovliviiuji politické vlivy. Napf. zmény strategie mésta Br-
na, jejiho rozpoctu i zmény ve vedeni mésta Brna po volbach do méstskych zastupitelstev.
Dale na ni dopadaji zmény DPH a spotiebni dané. To vSe zvySuje ndklady zoologické za-
hrady (krmiva, energie, sluzby) a zaroven muze stat za zdrazenim vstupného. Zoologicka
zahrada mésta Brna musi dodrZzovat tarifni mzdy uréené pro statni zamé&stnance, tudiz ne-

muze piili§ konkurovat na trhu prace.

9.2.6 SWOT analyza

Mezi nejcastéji zminované metody analyzy vnitiniho prosttedi firmy patti SWOT analyza,
ktera je zamétena na Ctyii oblasti. Z analyzy vnitiniho prostiedi to jsou silné (Strengths)
a slabé (Weaknesses) stranky podniku, z analyz vnéjSiho prostiedi pak pfilezitosti (Op-
portunities) a hrozby (Threats), jez se vyskytuji v okoli, potazmo na daném trhu. Pii tvorbé
SWOT analyzy vychazim z teoretickych poznatkl a analyzy vnéj§iho makroprostiedi, Por-

terova modelu péti sil, dotaznikového Setfeni a informaci Zoo Brno, kde pracuyji.

Existuji dva zadkladni postupy, jak SWOT analyzu sestavit. Tim prvnim a jednodu$s§im
zpiisobem je, vypsat jednotlivé silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, a z nich pak se-
stavovat urcité¢ zaveéry. Tou druhou je téz8i a praktictéj$i metoda, ktera je zalozena na bo-

dovém hodnoceni jednotlivych faktort.

v

U bodové metody je nutné si urcit stupnici hodnoceni. Nej€astéjsi je u silnych stranek a
prileZitosti od 1 do 5 s tim, Ze 5 znamena nejvyssi spokojenost a 1 nejnizsi. U slabych stra-
nek a hrozeb je stupnice identicka od 1 do 5, ale zde 5 znamena nejvySsi nespokojenost a 1

nejnizsi nespokojenost.

Dale je nutné si urcit vahy jednotlivych faktort. Jejich soucet musi dat dohromady hodnotu

rovnou jedné v kazdé sekei (S, W, O, T). Samotnd vaha pak ukazuje diilezitost jednotli-
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vych faktori mezi sebou. Samotny vypocet a vyhodnoceni funguji na zdklad¢ ndsobeni
hodnoty a vahy u kazdého z faktorti. Nasledné vysledné hodnoty se¢teme a u kazdé ze Ctyt

sekci dostaneme vysledek, dle kterého ur€ujeme zavéry a doporuceni.

9.2.7 Analyza vnéjSiho prostiredi — prileZitosti a hrozby
Piilezitosti:
- Vice druhil financovani

- Zvyseni ekologického povédomi populace

- Vyssi finan¢ni dotace

Tabulka ¢. 14: SWOT analyza — ptilezitosti

Prilezitosti vdaha hodnoceni souéin
- Vice druht financovani 0,4 5 2

- ZvySeni ekologického povédomi populace 0,3 3 0,9

- Vyssi financni dotace 0,3 4 1,2
Suma 1 4,1
Hrozby:

- Pocasi

- Niz8i finan¢ni zdroje od zfizovatele
- Legislativni zmény

- Odchod kvalitnich a kvalifikovanych zamé&stnancti

Tabulka ¢. 15: SWOT analyza — hrozby

Hrozby vaha hodnoceni souéin
- Pocasi 0,4 4 1,6

evvs

- NiZsi finan¢ni zdroje od zfizovatele 0,4 5 2
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S8

- Legislativni zmény 0,1 3
- Odchod kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnancli 0,1 4
Suma 1

9.2.8 Analyza vnitiniho prostiredi — silné a slabé stranky

Silné stranky:

- Tradice — historie

- Poloha u turistického cile Brnénska piehrada

- Zoo se nachazi v druhém nejlidnatéjsim mésté CR
- Dostupnost v ramci mésta MHD

- Poloha v blizkosti hranic s Rakouskem a Slovenskem

Tabulka ¢. 16: SWOT analyza — silné stranky

Silné stranky vaha hodnoceni
- Tradice — historie 0,1 4
- Poloha u turistického cile Brnénska pfehrada 0,1 5
- Zoo se nachdazi v druhém nejlidnatéj$im mésté CR 0,3 5
- Dostupnost v ramci mésta MHD 0,3 5
- Poloha v blizkosti hranic s Rakouskem
a Slovenskem 0,2 4
Suma 1
Slabé stranky:

- Chyb¢jici parkovaci mista
- Malé¢ pokryti plochy Zoo expozicemi
- Malo uzavtenych expozic

- Mala kapacita vstupnich pokladen

0,3
0,4
4,3

soucin
0,4
0,5
1,5
1,5

0,8
4,7
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Tabulka €. 17: SWOT analyza — slabé stranky

Slabé stranky vaha hodnoceni  souéin
- Chybéjici parkovaci mista 0,5 5 2,5
- Malé pokryti plochy Zoo expozicemi 0,1 2 0,2
- Madlo uzavienych expozic 0,2 2 0,4
- Mala kapacita vstupnich pokladen 0,2 3 0,6
Suma 1 3,7

Nejvyssi hodnoty vysly u silnych stranek (4,7) a hrozeb (4,3). Nizsi hodnoty jsou u slabych
stranek (3,7) a prilezitosti (4,1). Zoo Brno tézi ze své historie, povédomi a tradice. Je jedna
z nejstarsich Zoologickych zahrad v CR a nachézi se ve druhém nejlidnatgjsim mésté CR
s dobrou dostupnosti MHD. Hrozbou pro Zoo Brno je zejména pocasi. Navstévnost je tim-
to faktorem velmi ovlivnéna. NejmensSi ndvstévnost je v zimnim obdobi, v destivych
dnech, ale i v horkych dnech. Nejvétsi hrozbou ale je ptipadnad zmeéna, resp. snizeni finan-
covani Zoo Brno. Zahrada je piispévkova organizace a je z vice nez 70% zavisla na dota-

cich zfizovatele, tedy méstu Brnu.

Nejvetsi slabou strankou, kterd se podepisuje na navstévnosti, je chybé&jici dostatek parko-
vacich mist. Zoo Brno ma k dispozici vlastnich 20 parkovacich mist u vstupu do Zoo. Na-

vstévnici tedy musi vyuzivat okolni ulice, resp. parkovisté u obchodniho domu cca 500 m.

Ptilezitosti Zoo Brno je ziskani vice druht financovani. Ziskani stalych obchodnich partne-
rl, sponzord a financnich ptispévovatell. Moznosti, jak ziskat nové finanéni prostredky je
1 kvalitni obchodni oddéleni, které bude vice nabizet prostory v Zoo firmam pro jejich pre-
zentaci.

Zavérem lze dle ziskanych informaci fici, Ze Zoo Brno na konkurenc¢nim poli ovliviiuje
fada faktorli. A to jak vnéjSich, tak vnitfnich. Z uvedenych analyz je patrné, Ze Zoologické
zahrady v CR jsou vzhledem k po&tu navitdvnikti konkurenci. Zoo Brno vyuZziva svého
postaveni a dostupnosti pro navstévniky a snazi se neustdle své sluzby zlepSovat. To je

patrné zejména ze zvySujici se navstévnosti.

Dutlezité pro rozvoj zahrady je financovani vystavby novych expozic, které by byly pro
navstévniky atraktivnéjsi, dale pak v modernizaci zahrady. ZvySeni poctu navstévnikl ur-
¢ité pomize planovana vystavba nového parkovisté a administrativni budovy s ndvaznosti

na nove expozice.

Zoo Brno ma potenciél byt jednou z nejnavitévovangjsich zoologickych zahrad v CR.
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10 ANALYZA SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU

Analyza spokojenosti zdkaznikli vychazi z kvantitativniho prizkumu prostfednictvim do-
taznikového Setfeni. Tato forma vyzkumu je pro ziskani velkého mnozstvi relevantnich
informaci nejvhodné&j$i a neni finanéné ndro¢na. Cilem prizkumu bylo jednak ziskat in-
formace o struktufe navstévnikl (vek, pohlavi, vzdélani, misto bydliste tj. odkud navstév-
nik do Zoo pfijel, Cetnost navstév ...), ale predevsim o spokojenosti navstévnikl se Zoo

Brno a jejimi sluzbami.

10.1 Vyhodnoceni prazkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit jaké je povédomi o Zoo Brno, jak ¢asto navstévni-
ci do zahrady chodi, jakym zplisobem do zahrady jezdi a diivod jejich navstévy. Dotaznik
obsahoval i identifika¢ni otazky s cilem zjistit alespon zékladni charakteristiky navstévniki

Z,00 Brno.

10.1.1 Znalost Zoo Brno

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze Zoo Brno zna 91 % dotazanych. Jen 9 % respondenti
odpovédelo, ze Zoo Brno nezna. Zoo Brno existuje jiz vice nez 65 let, proto by se dalo
predpokladat, ze bude znalost zahrady jest¢ vyssi. Nejvetsi povédomi o Zoo Brno maji
navstévnici z JM kraje (81 % respondentti). Diivodem tak vysokého poctu kladnych odpo-
védi je dana tim, ze se Zoo Brno soustiedi pouze na regionalni marketing. Je tfeba pouka-
zat 1 na skutecnost, Ze celych 21 % respondentd, kteti uvedli, Ze Zoo Brno neznaji, pochazi

z JM kraje.

Pokud respondent uvedlo zapornou odpovéd’, tedy ze neznd Zoo Brno, pokra¢oval dotaz-
nik na otazku ,,Z jaké &asti Ceské republiky jste?*. Cilem bylo zjistit, z jaké ¢asti CR po-
chézeji respondenti, kteti Zoo Brno neznaji. Z dotaznikového Setfeny vyplyva, ze nejvice
respondentl, ktefi neznaji Zoo Brno, pochazi ze StfedoCeského kraje a Prahy (21 %) a z

kraje Zlinského (21 %).
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10.1.2 Pohlavi a vék navs§tévniku

Zjisténi veéku respondentl bylo rozdéleno do 6 kategorii. Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nej-
Cast¢j$im navstévnikem Zoo Brno jsou Zeny ve v€ku 21 az 30 let a nasledné Zeny ve véku
31 az 40 let. Z dotaznikového Setieni spolecné s informaci o prodeji vstupenek vyplyva, ze
se jedna o matky s détmi na matefské dovolené. Nejméné uvadénou veékovou kategorii
respondentll jsou muzi i1 Zeny ve v€ku 20 a mén¢, dale pak 60 a vice let - viz graf 24 a 25

této prace.

10.1.3 Cetnost navitév Zoo Brno

Dalsi analyza odpovédi respondentli se snazi zjistit ¢etnost navstév Zoo Brno z pohledu
pohlavi navstévnika. Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze v priméru Zoo Brno na-
vitévuji Zeny 2,5x &ast&ji nez muzi. Nejvice Zeny navitdvuji Zoo Brno 1x roéng. Castdji,
nez 4x ro¢n¢ navstévuji Zoo Brno opét Zeny.

Respondenti nej¢astéji navstévuji Zoo Brno 1x rocné - 36 %. 23 % respondentl navstévuje
zahradu 2x roéné a 3x — 4x roéné 14 % respondentii. Castéjsi navitévy (vice nez 4x roéné)
uvedlo 12 % respondentd. Zoo Brno jesté nenavstivily 3 % respondentd a 12 % respon-

dentt uvedlo, ze zahradu v minulosti navstivilo, ale pravideln¢ ji nenavstévuji.

10.1.4 Jaky dopravni prostifedek pro dopravu do Zoo vyuzivate?

Dalsi otazkou dotazniku bylo, jak se do Zoo Brno navstévnici dostavaji. Cilem této otazky
bylo zjistit, jak moc ovlivituje ndvstévniky absence parkovacich ploch u Zoo Brno. 47 %
respondentli uvedlo jako bydlist¢ mésto Brno, cemuz odpovidé i nasledujici graf, kdy jako
dopravni prosttedek MHD uvedlo 51 % respondentd. Nejvice navstévnikii Zoo Brno jsou
tedy obyvatelé mésta Brna a do Zoo jezdi MHD, protoze je to pro n¢ pohodIng;si, rychlejsi
a nemusi fesit problém s parkovanim. Jako druhy dopravni prosttedek, kterym do Zoo na-
vS§tévnici jezdi, byl uveden osobni automobil, a jak tfeti uvedli respondenti cestu na kole

nebo pésky. Jedna se o navstévniky z nejbliz§iho okoli zoologické zahrady.

10.1.5 Divod navstévy Zoo Brno
Nejcastéji uvadénym divodem navstévy Zoo Brno bylo, dle respondenti, traveni volného
casu (55 %). Ptani déti bylo druhou nejcastéji volenou odpovedi (15 %). PocCetnou skupinu

navstévnikl zahrady tvofii 1 fotografové, kdyz jako divod navstévy uvedlo foceni zvitat -
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celkem 8 % respondentli. Diky rozvoji zahrady a vystavbé novych expozic stale vice na-
vstévnikl uvadi jako divod navstévy novinky v Zoo. Jako posledni diivod navstévy uvade-
li respondenti doprovodny program (jen 3 %). Coz poukazuje na skute¢nost, ze doprovod-
né programy v zahrad¢ jsou doplitkem pro navstévnika, nicméné ne hlavnim diivodem pro
uskutecnéni navstévy. Naopak se stava, ze navstévnik odlozi navstévu zahrady na dobu,

kdy v ni neni naplanovana akce.

10.1.6 Spokojenost navstévnikii Zoo Brno
Dalsi série otazek dotazniku se vénovala otdzkam spokojenosti navstévnikl zahrady.

Respondenti méli pomoci ¢iselného hodnoceni (1 - velmi spokojen/a az 4 - velmi nespoko-
jen/a) vyjadfit spokojenost u celkem 12 polozek dotazniki. Prvnich 6 otdzek se tykalo
hodnoceni vnéjsi a vnitini navigace Zoo Brno, parkovani, ceny vstupného, usporadani ex-

pozic v zahrad¢ a poctu druhti zvitat v zahrad¢.

Nejvice byli respondenti spokojeni s vnitini navigaci zahrady. SpiSe spokojeni byli respon-
denti s vn¢jsi navigaci, cenou vstupného, uspofadanim expozic v zahradé i poctem zvirat,
které mohli pii své navstévé vidét. Nejvétsi nespokojenost vyjadrili respondenti

s parkovanim u zahrady.

V dalsi ¢asti hodnoticich otazek méli respondenti za ukol ohodnotit vzhled ubikaci a ¢isto-
tu Zoo, doprovodné programy pro navstévniky v zahrad¢, zazemi pro déti a webové a fa-
cebookové stranky. Nejvetsi spokojenost vyjadrili respondenti s Facebookem a webem
zahrady, jako treti nejlépe hodnocend byla Cistota zahrady. Celkové respondenti na tyto
otazky reagovali spiSe kladnym hodnocenim. Nejvétsi nespokojenost uvedli respondenti
se vzhledem ubikaci, s ¢imZ je nutno souhlasit, protoze vétSina expozic byla postavena
pied vice nez 40 lety. I v tomto ohledu ale d€ld Zoo Brno pokroky a v poslednich letech

vzniklo nebo bylo rekonstruovano hned nékolik expozic.

10.1.7 Spokojenost s nabidkou ob¢erstveni

V dalsi otazce dotazniku odpovidali respondenti na to, jak jsou spokojeni s nabidkou ob-
cerstveni v zahradé€. 47 % respondentil je s nabidkou obcerstveni spokojeno. Zbytek re-
spondentl bylo s ob¢erstvenim nespokojeno, z toho 32 % respondentti uvedlo jako diivod
nespokojenosti malou nabidku pokrmi, 16 % respondentti uvedlo nespokojenost s cenou a

pro 5 % respondentt bylo divodem nespokojenosti Spatné umisténi oberstveni v zahrad¢.
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Z00 Brno nabizi navs§tévnikim celkem 4 mista, kde se mohou navstévnici obCerstvit. Dvé
jsou v dolni ¢asti zahrady, tedy kousek od vstupu do zahrady, kde se mohou navstévnici
obcCerstvit v restauraci U tygra a v kiosku. Dal$i dvé obcerstveni jsou az v horni ¢asti za-

hrady, kde je k dispozici obCerstveni v Africké vesnici a stanek U krokodyla.

Navstévnik ma tak moznost obCerstvit se pii vstupu do zahrady nebo az na jejim druhém
konci. Zoo Brno provozuje jen jedno z téchto obCerstveni, a to v Africké vesnici. Ostatni
obcCerstveni jsou pronajimana. Obcerstveni nejsou oteviena celoro¢né, ale jen v dobé od

bfezna do zafi. Jediné misto, kde se celoroéné navstévnik miize najist je restaurace U tygra.

10.1.8 Online nakup vstupenek do Zoo Brno

Zoo Brno nenabizi navstévnikiim moznost ndkupu elektronickych vstupenek. Proto byla
soucasti dotazniku i otdzka, zda by navstévnici tuto moznost nakupu vstupenek uvitali. 68
% respondentil se vyjadtila, ze by uvitali moznost ndkupu ptedem pies internet. Zoo Brno
ma zastaraly odbavovaci systém. Prodej vstupenek v dob& navstévnické $picky predstavuje
nekdy 1 vice nez hodinovou ¢ekaci dobu ve front€ u pokladny. Nakupem vstupenek pies

internet a jednodussim vstupem s témito vstupenkami pies pokladny, by se jisté zvysil na-

vstévnicky komfort zahrady.

10.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni vyhodnotilo celkem 608 dotaznikil, piicemz 91 % respondentt uvedlo,
ze znd Zoo Brno. NejcCastéjsi znalost zahrady uvedli respondenti z Jihomoravského kraje,
coz je dano predevsim tim, Ze se zahrada soustfed’'uje predev$im na marketing v tomto kra-
ji. Nejmens$i znalost Zoo Brno byla z dotaznikového Setfeni zjiSténa u navstévnikd

z Karlovarského kraje a kraje Usteckého, Plzefiského a Libereckého.

Typickym navstévnikem Zoo Brno je nejcastéji zena ve veku 21-30 let se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou s frekvenci navstév 1x ro¢né. Nejvice navstévnikli Zoo Brno je
z mésta Brna — 47 %, ktefi nejcastéji jedou do zahrady MHD. Pokud jedou navstévnici do
zahrady z vétsi vzdalenosti, pouzivaji k doprave auto, kdy pak fesi kde zaparkovat, protoze

zahrada nema dostate¢nou kapacitu parkovacich mist.

Nejcastéjsi diivod k navstéve zahrady bylo uvedeno traveni volného ¢asu a na zakladé pia-

ni déti. Doprovodné programy v zahradé jsou vnimany jako vhodny dopln€k k prohlidce

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Setfeni dale ukéazalo, Ze jsou navsStévnici spokojeni s vnéj$i navigaci do zahrady 1
s navigaci v zahradé. Cena vstupného stejn¢ jako usporadani expozic v zahradé, Cistota

zahrady, pocet chovanych zvitat a vzhled expozici je pro vétsinu navstévnikl uspokojiva.
Nejvice si navstévnici stéZuji na absenci dostatecného poctu parkovacich mist.

S webovymi strankami a FB profilem zahrady jsou navsStévnici spokojeni, a Cerpaji zde
nejvice informaci o Zoo Brno. Vice nez polovina navstévnikli by uvitala moznost zakou-

peni elektronické vstupenky na internetu.
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11 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na konci teoretické ¢asti této prace byly stanoveny vyzkumné otazky tak, aby bylo mozné
vytvotit marketingovou strategii pro Zoo Brno. Diky provedenym analyzam je mozné na

tyto otazky zodpoveédet.

VO1: Je marketingova strategie Zoo Brno efektivni tak, aby oslovila vice potencial-
nich navs§tévnika?

Zoo Brno nema stanovenu zadnou marketingovou strategii. Jedinou strategii zahrady je
Strategie rozvoje, kterd byla vytvorfena jiz v roce 2003 a od t¢ doby nebyla doplnéna ani
revidovana. Vizi zahrady je oslovit co nejvice zakaznikli a motivovat je k navstéve. Marke-
ting Zoo Brno pfevazné tézi z historie zahrady a umisténi zahrady v druhém nejvétSim
mésté CR. Cilem zahrady je predstavit nav§tévnikiim co nejvice zvifat v jejich ,,pfiroze-
ném* prostfedi a tomu sméfuje prostrednictvim vytvareni novych a zakaznicky zajimavych
expozic. Pro osloveni novych navstévniki, se zahrada snazi vyuzivat nékolik komunikac-
nich kanall, z nichZ nejuspesnéjsi jsou webové stranky a FB. Z tohoto pohledu je tieba
konstatovat, ze Zoo Brno potiebuje definovat a nastavit marketingovou strategii v souladu

s cily a vizi zahrady.
VO2: Uspokojuje nabidka sluZeb Zoo Brno své navstévniky?

Z dotaznikového Setieni je patrné, ze ndvstévniky zahrady jsou pfevazné obyvatelé mésta
Brna a JM kraje, ktefi historicky navstivili zahradu jako déti a nyni do zahrady chodi se
svymi détmi. Nejc€astéji zahradu navstévuji 1x ro¢né a jako diivod uvadeji traveni volného
casu. Tito navstévnici vykazuji zdkaznickou loajalitu a pies urCité problémy, které¢ zahrada
ma (zastaralé expozice, kopcovity terén, absence parkoviste ...), je pro Zoo Brno srdcovou
zalezitosti. Pokud se podaii zahrad¢ doplnit a zlepsit sluzby zakazniktim, ma potencial byt

zékaznicky jesté atraktivnéjsi a tim oslovit potencialni zakazniky.

VO3: Jaké je postaveni Zoo Brno v konkurenénim prostiedi zoologickych zahrad
v CR?

V CR je celkem 16 zoologickych zahrad a z pohledu navitdvnosti je Zoo Brno na desatém
misté. Z tohoto pohledu by se dalo fici, ze v rdmci konkurence na tom neni Zoo Brno nej-
1épe. Je tfeba ale vzit v potaz i fadu dalSich ukazateld. Zoo Brno patii mezi Sesté misto
v po¢tu chovanych zvifat a je sedmou nejvétsi zahradou ze vSech zoologickych zahrad

v CR, a to pii jedné z nejnizsich cen vstupného do zahrady déla zahradu zakaznicky zaji-
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mavou. Je ovSem tieba zminit 1 skute¢nost, ze sobé&stacnost zahrady je jen 39%, tedy je
vice nez jiné zahrady zavisla na ptispévku ztizovatele. To spolecné s absenci dlouhodo-
bych sponzorti zahrady a poctem zaméstnancl (patd zahrada s nejvétSim poctem zamest-
nancil) nedovoluje zahradé rychlou vystavbu a modernizaci expozic. Z pohledu navstévni-
ka se tak zahrada stavi do pozice zastaralé a neobnovujici se zahrady, kam staci zajit jen 1x

ro¢ne.
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12 VYHODNOCENI ANALYZY A SHRNUTI POZNATKU

Provedené analyzy a marketingovy vyzkum vede ke zjiSténi, kterd jsou u jednotlivych casti

této prace uvedeny. Mezi hlavni zjisténi je mozno zahrnout nasledujici.

Zoo Brno nema piesné stanovenou a definovanou marketingovou strategii na nasledujici
obdobi. Ve svych ¢innostech se opird o strategii rozvoje z roku 2003, kterd doposud nebyla
aktualizovana doplnéna. Zahrada se ,,spoléha* na loajalnost svych navstévnikt, ktefi jsou
zejména z mesta Brna a JM kraje. V ramci konkurence ostatnich zahrad se spiSe snazi na-
podobovat nez vytvaret vlastni originalni aktivity. Zahrada je velice zavisla na financovani

zfizovatele a to do znacné miry ovlivituje pocet a kvalitu marketingovych aktivit.

Z pohledu navstévniki je zahrada vnimana jako spiSe dobrd a navstévnici uvadeji hlavni
divod navstévy traveni volného Casu, k ¢emuz jim zahrada nabizi dostatek prostoru a akti-
vit. Zde je ovSem potieba upozornit na skutecnost, zZe rozvoj zahrady je jen pomaly a poty-
ka se s fadou provoznich problémii. Modernizace a vystavba expozic je zavisla na stavbé
nového parkovisté a vstupu do zahrady. O této problematice se vi a hovofii se o ni jiZ vice
nez 15 let. Dokud nebude vyfeSen tento problém, bude zahrada pro zdkaznika stale malo

atraktivni.

Pozitivnim faktorem pro zahradu je zvySujici se ekologicka gramotnost obyvatel a globalni
faktory ovliviiujici mySleni spolecnosti. Dale pak ekonomicky riist a snizujici se nezamést-
nanost, kterd umoznuje rodindm vydaje v podob¢ navstévy zahrady. Neméné dilezitym
faktorem je zvySujici se podet obyvatel CR a vy$si porodnost. To vie jsou dobré signaly
k tomu, aby zahradu navstévovalo vice navstévnikii, nebot’ je zahrada na jejich poctu za-
visld a umozni dalsi jeji rozvoj.

Limitujicim faktorem navstévnosti zahrady je predev§im pocasi a to zejména proto, ze ma
zahrada vice neZ 90% vsech expozic venkovnich (jen 2 kryté pavilony). Pocasi ovSem
ovlivityje 1 dalsi konkurencni zahrady, které se proto snazi vybudovat dalsi kryté expozice.
Zoo Brno planuje oteviit v roce 2020 novou expozici Simpanzl, ktera by méla zvysit na-

vS§tévnost 1 za nepiiznivého pocasi.

Zo0o Brno se vzhledem k nizkému rozpoctu na marketing omezuje v ramci své komunikace
pouze na oslovovani navstévnikia prosttednictvim webu a FB. V omezené mife pak inzerci

nebo BB. I zde se vSak projevuje finanéni omezeni. Zoo Brno nema doposud jednotny gra-
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ficky manual, na ¢emz se projevuje urcita nejednotnost propagace zahrady. VSechny mate-

ridly vznikaji v rdamci marketingového oddéleni.

Dal$im omezenim pro navstévniky zahrady je nemoznost nakupu vstupenek online. Ptes-
toze se zahrada jiz vice nez 5 let snaZi o vytvofeni e-shopu, doposud se tak nestalo. Pfi
omezeném a zastaraném odbavovacim systému zahrady je tato skute¢nost pro navstévniky
limitujicim a ovlivitujicim faktorem. Navstévnik je ochoten odpustit urcité nedostatky za-
hrady, ale vice nez ptilhodinova fronta u pokladen (v dob¢ navstévnické Spicky) je Spatnou

zkuSenosti, se kterou se bohuzel navstévnik rad pochlubi.

Vznik novych konkurencnich zahrad - vzhledem k naro¢nosti vystavby, legislativé a finan-
covani provozu - neni v nejbliZsich letech pfedpokladan. Ceho se ale zoologické zahrady
v posledni dob¢ obavaji, je vznik substitucnich zatizeni v podobé zookoutkl, které nabizi
navstévniklim piimy kontakt se zvifaty. Tyto mohou prakticky vzniknout kdekoliv a jsou
soukromé. K jejich provozovani sta¢i chovat navstévnicky atraktivni exoticka zvifata a
umoznit jejich kontakt s navstévniky. Za toto ,,setkani® jsou navstévnici ochotni zaplatit
vysoké ¢astky a diky oblibé socidlnich siti, kde se radi pochlubi s takovym setkanim, roste
o0 tato zafizeni zdjem. Stinnou strankou je ovSem osud odrostlych Selem a jinych zvitat

z téchto zafizeni.

Vsechny uvedené poznatky vychazejici z analyz vytvaii vychodiska pro projektovou cast

této prace.
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II1. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE ZOO BRNO

Posledni ¢ast této prace se bude zabyvat konkrétnimi ndvrhy marketingové strategie Zoo
Brno. Navrh strategie se bude opirat o zjisténé poznatky z provedenych analyz souc¢asného

stavu, postaveni zahrady v ramci konkurence a marketingového vyzkumu.

V néasledujicich kapitolach budou navrzeny poslani a cile Zoo Brno, konkrétni marketingo-

vé aktivity a opatfeni, ktera povedou k jejich naplnéni v definovaném casovém obdobi.

Ze zjisténych informaci vyplyva, ze je potieba zlepsit jak oblast marketingu a propagace
tak vybavenost a modernizaci expozic a poCet chovanych zvifat. V neposledni fad¢ pak

kvalitu sluZeb a socialni vybavenost.

13.1 Vize Zoo Brno 2030

Zo0o Brno se stane v roce 2030 vyhleddvanym cilem, ktery bude uspokojovat pozadavky
navstévnikl z pohledu moderni zoologické zahrady s diirazem na atraktivnost a funkénost
expozic. Zahrada bude navstévnikiim nabizet misto k trdveni volného Casu s pestrou na-
bidkou dopliikovych aktivit a sluzeb. Navstévnické trasy budou navazovat na expozice a
budou umoznovat pohodlnou cestu jak pro rodice s détmi tak pro seniory, nebo handicapo-
vané. Expozice budou doplnény o interaktivni informace, umoznujici jesté lepsi prezentaci
zvitata a v zahrad¢ bude piehledny orientacni systém. Chov zvitat bude odpovidat ptiroze-

nému prostiedi a bude pfispivat k jejich welfare.

Zo00 Brno bude disponovat modernim sociadlnim zatizenim s dostatecnou kapacitou. Zahra-
da bude mit nové parkovisté v blizkosti nového vstupu do zahrady, vybuduje nové expozi-

ce a lanovou drahu, pro jednodussi piistup k horni ¢asti zahrady.

Zoo Brno se stane tfeti nejnavstévovanéjsi zahradou v CR a stane se zajimavym turistic-
kym cilem i pro zahrani¢ni navstévniky. Zoo Brno zvysi svoji sob&stacnost na minimalné

55 % a zvysi objem Cerpani finan¢nich prosttedkt z EU.

13.2 Nastaveni cilu

13.2.1 Navigace do Zoo Brno

Velkym problémem, ktery do zna¢né miry ovliviiuje navstévnost zahrady, je nedostateCny

a chybéjici navigaéni systém k zahradé. V mésté Brné je v soucasnosti jen 10 ks navigac-
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nich ceduli k Zoo a tyto cedule nejsou jednotné. Historicky vychazi z toho, Ze byly instalo-
vany postupné a to s ohledem na legislativu v daném obdobi. Navstévnim mésta Brna neni
schopen dle téchto ceduli k zahradé pohodlné pfijet, protoze na sebe logicky nenavazuji.
Ptestoze by se mohlo zdat, Ze v dobé mobilnich navigaci je znaceni zahrady formou navi-
gacniho systému zbytecné, slouzi tato navigace i jako reklama pro navstévniky, ktefi o

existenci zahrady v Brné€ nevi.

Navrh FeSeni:
- Navrh rozmisténi a doplnéni novych navigacnich ceduli k Zoo
- Doplnéni navigac¢nich portalti k Zoo
- Sjednoceni grafické a barevné podoby navigace

- Doplnéni navigace o piktogram prezentujici Zoo

V roce 2017 vedouci utvaru marketingu vyvolal jednani s méstem Brnem, policii CR a JM
krajem s cilem doplnéni dopravniho znaceni k Zoo Brno. Po né€kolika jednanich bylo pfi-
slibeno, ze se v ramci dobudovani velkého méstského okruhu méstem Brnem uskutecni 1
preznaceni a doplnéni znaceni k zahradé. Byly vybrany vSechny pftijezdové cesty do Brna,
kde se nové znaceni objevi. Celkova realizace je zavisld od dokonceni uprav silnice ve
mesté Brné a tak se realizace pfeznaceni odlozila na rok 2020, kdy by jiz mél byt velky

méstsky okruh realizovan.

13.2.2 Infrastruktura

Problém infrastruktury zahrady je predevsim v absenci dostate¢né kapacity parkovisté za-
hrady. Zahrada nabizi navs§tévnikiim na vlastnim parkovisti jen 20 parkovacich mist, coz je
pfi primérné denni ndvstévnosti cca 700 lidi nedostacujici. Denni navstévnost v letnich
mésicich dosahuje 1 3.500 lidi. Z dotaznikového Setteni je patrné, Ze pro cestu do zahrady
voli navstévnici nejcastéji MHD. Presto vice nez 45% navstévniki voli jako dopravni pro-
stiedek automobil a jsou zklamani, Ze u zahrady nemtzou pohodlné zaparkovat. Proto se

stava, Ze si vyberou jinou konkurencni zahradu s lepSi mozZnosti parkovani.
Navrh FeSeni:
- vystavba nového vlastniho parkovisté s dostate¢nou kapacitou parkovacich mist

- vytvoreni do¢asného parkovaciho mista v blizkosti zahrady

- vytvofeni nového vstupu do zahrady v navaznosti na lepsi parkovaci podminky
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Projekt nového parkovisté s novou administrativni budovou existuje jiz fadu let. Diky neu-
stalym pfipominkdm ze strany obce Kninicky, byl jiz n€kolikrat pfepracovan. V soucasné
dobé je jiz 5ta verze parkovisté, ktera ¢ekéd na schvéleni. Vzhledem k politické zméné ve
vedeni mésta Brna i obce Kninicky, v jehoz katastru nové parkovisté lezi, neni znamo, zda

a kdy bude projekt schvalen. Vystavba nového parkovisté je tedy v nedohlednu.

V roce 2018 zprovoznila Zoo Brno do¢asnou odstavnou plochu pro navstévniky zahrady.
Toto docasné parkovisté se v misté planovaného parkovisté a s jeho provozem je fada pro-
blému a komplikaci ze strany obce Kninicky. Zda tato plocha bude slouZit i navstévnikim

v roce 2019 neni jisté.

13.2.3 Vybavenost a modernizace expozic

Navstévnici chodi do zoologickych zahrad predev§im kvili chovanym zvitatim. Z tohoto
pohledu je tfeba, aby byly expozice navstévnicky zajimavé a atraktivni. Déle je tfeba uspo-

radat expozice tak, aby na sebe co nejvice navazovaly a navstévnik nemusel za zviraty da-

wewvr

Zoo Brno je v tomto ohledu zastarala, nékteré expozice v zahrad¢ jsou staré i vice nez 30
let, a mize byt pro navstévniky nevyhovujici, coz miize v kone¢ném dusledku kazit dojem

z této zahrady. Stejné tak jako informace o chovanych zvitatech u jednotlivych expozic.

Z00 Brno je v po¢tu druhti chovanych zvifat az na 6 mist¢ v porovnani ostatnich zahrad
v CR a v poétu zvifat az na misté sedmém. Vzhledem k tomu, Ze zahrada z celkové rozlo-
hy 41ha vyuziva jako expozi¢ni pouze 25ha, ma zahrada dostatecnou kapacitu na rozsifeni
expozic. Tomu odpovida i skutecnost, ze v Zoo Brno je pouze 45 zvifat na hektar zahrady,
¢imZ je Zoo Brno, v porovnani ostatnich zahrad, az na 11 misté. Pro navstévnika to zna-
mena, ze prochdzi velkou ¢ast zahrady, aniz by zde byla expozice.
Navrh FeSeni:

- vystavba a rekonstrukce novych expozic v souladu s welfare

- jednotné a prehledné znaceni expozic a chovanych zvitat

- doplnéni expozic o interaktivni prvky dopliujici informace o chovanych zvita-

tech

Zoo Brno ma pfipraveno n¢kolik projekti na vystavbu novych expozic v zahrad€. V sou-

casné dobé€ probihd vystavba expozice Simpanzil, kterd bude navstévnikiim oteviena v roce

2020. Dalsi vystavba expozic ptimo souvisi s vystavbou nového parkovisté s administra-
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tivni budovou a novym vstupem do Zoo. Na novy vstup bude navazovat expozice Arktida
a spodni cast lanovky, kterd povede pies oblast Himalaj, kolem expozice kapustiaki a
pizmond. Dostavbou téchto expozic bude dovrSena piestavba zahrady. VSechny tyto pro-

jekty jsou zatim jen na papife, a kdy se s realizaci zacne, neni stale zatim jisté.

Vyse zminéné cile a plany zvysi atraktivitu Zoo Brno a pfisp€ji ke zvysSeni navstévnosti.
Zahrada tak nabidne navstévnikiim uceleny pohled na zvitata ze vSech Casti svéta v jejich
prirozeném prostiedi. Expozice budou navstévnicky atraktivni a zahrada se se svym poje-

tim a expozicemi zafadi mezi nejmodernéjsi a nejvetsi zahrady Evropy.

Nez se tak stane, bude se muset zahrada vyrovnat s handicapy a problémy, které
v souCasné dob¢ ma a zaméfit se v rdmci svych moznosti na ziskani zakaznika prosttednic-

tvim marketingu, reklamy a akci potadanych v zahrade¢.
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14 NAVRH PROJEKTOVYCH RESENI

14.1 Marketing a reklama

Marketing a reklamu by méla mit kazda firma ¢i organizace, kterd se chce stat konkurence-
schopnou a ziskat vice zadkaznikii. Zoo Brno ma své marketingové odd¢leni teprve od roku
2012. Za tu dobu marketing zahrady spadal pod ekonomické oddéleni, oddé€leni vnéjSich
vztaht, tiskového mluvéiho a nakonec se stal soucasti obchodniho oddé€leni. Zastavany
nazor vedeni Zoo Brno, ze zahrada nepotiebuje marketing, protoze nema dostate¢nou ka-
pacitu parkovacich mist, tomu odpovida, stejn¢ jako Castka, kterou méa marketing rocné
k dispozici. V roce 2017 bylo na marketing pldnovéano jen 750.000,- K& a propagacni ma-
teridly jen 60.000,- K¢. Marketing Zoo Brno se zamétfuje zejména na propagaci v ramci

online marketingu (web a FB) a na potadani eventi v arealu.

14.2 Projekt 1. ,,Za zviratky do Zoo Brno po cely rok*

Ro¢né navstivi Zoo Brno primérné 300.000 navstévnikd. Z tohoto poctu skoro 200.000
navstévnikl pfijde do zahrady v obdobi duben azZ srpen. ZvySeny zajem o navstévu zahra-
dy v tomto obdobi je pfedevsim z diivodu pocasi a denné navstivi zahradu v praméru 1.500
navstévnikl, v ptipadé kondni akci je to 3.500 az 4.000 lidi za den. V zimnim obdobi je
primérna navstévnost jen cca 150 lidi denn€. Jednim z divodd nizs$i navstévnosti je (mezi
lidmi rozSifeny nézor), ze zoologickd zahrada je v zim¢ zaviena, popiipadé Ze nejsou

k vidéni skoro z4dné zvitata.

Je tedy potieba vyuzit potencidlu zahrady v zimnim obdobi a ukazat navstévnikim, ze do
zahrady se nechodi jen v 1ét&.

Cil projektu:

Cilem navrhovaného projektu je prezentovat Zoo Brno jako misto, které je navstévnikiim
otevieno cely rok, a Ze 1 v zimnim obdobi ma zahrada své kouzlo. Néktera zvirata prave
v zimnim obdobi vykazuji zvySenou aktivitu a jejich pozorovani je proto mnohem jedno-

dussi. Cilem tady je zvysit navstévnost v zimnim obdobi.
Cilova skupina:

Projekt se zaméfi nejen na obyvatele mésta Brna a okoli, ale bude zacilen na JM kraj, kde

jsou nejblizsi konkurencni Zoologické zahrady.
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Popis projektu:
Projekt bude prostifednictvim propagace a komunikace smétovat k vefejnosti prostrednic-
tvim jednoduchého a jasného sdéleni ,,Otevieno 365 dni v roce®. Projekt bude rozdélen na

nékolik dil¢ich ¢asti.

14.2.1 Tramvaj

Prvni ¢ast projektu bude spocivat v prezentaci prostfednictvim tramvajové soupravy, ktera
by byla potisténa vizudlem s prezentaci sdéleni projektu. Tramvaj tak bude plnit nejen
funkci informacni, ale i reklamni. V tramvaji budou instalovany informacni prostory, které
bude Zoo Brno vyuzivat celoro¢n¢ k prezentaci novinek, eventi a aktudlnim déni
v zahradg.

Pro polep bude vybran typ tramvaje T3. Jedna se o starsi typ tramvaje, ktery DPMB vyuzi-
va a roéni prondjem je na tomto typu tramvaje nejniz§i. Tramvaj bude DPMB vyuzivat
celoro¢né a bude dle rozpisu DPMB nasazovana na vSechny tramvajové linky v Brné, bude
tedy k vidéni ve vSech Castech mésta. V ramci projektu a prezentace DPMB v Zoo Brno
budou vytistény vystiihovanky tramvaje T3 s motivem Zoologické zahrady, kterou ziskaji

vsechny déti navstévujici zahradu.

Tabulka €. 18: Néklady na realizaci polepu tramvaje

Navrh grafického navrhu 10 000 K¢
Celopolep tramvaje 82 000 K¢
Roc¢ni prondjem 130 000 K¢
Graficky navrh vystfihovanka 3 000 K¢

Tisk vysttihovanek - 10000 ks 20 000 K¢
Celkové naklady 245 000 K¢

14.2.2 Billboardy

Dalsi casti projektu je ndvrh billboardové kampané na zimni obdobi. Umisténi billboardi

bude u pfijezdovych silnic do mésta z dalnice D1, v centru mésta a na velkém méstském

vvvvvv

ry od Olomouce, Bratislavy, Prahy a Svitav.

Billboardy budou kupovany v tzv. last minute, coz do zna¢né miry snizi cenu pronajmu

ploch. Celkové bude vyuzito 10 ks billboardd po dobu dvou mésict — prosinec a nor.
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V ramci navrhu ploch BB byla vybrana 1 Galerie Vankovka, kde bude domluvena spolu-

prace a umisténi BB bude zdarma.

Tabulka ¢. 19: Naklady na realizaci BB kampané

umisténi ¢islo plochy rozmeér cena 1 mésic pronajmu
silnice E461 - smér od Praha 28286 510x240 cm 7 500 K¢
silnice E462 - smér od Viden 46170 510x240 cm 6 500 K¢
silnice E65 - smér od Bratislava 21391 510x240 cm 6 500 K¢
silnice D1 - smér od Olomouc 46383 960x360 cm 12 500 K¢
ulice Ostravska 46185 510x240 cm 6 500 K¢
ulice Porgesova 46473 510x240 cm 6 500 K¢
ulice Hradecka 46199 510x240 cm 6 500 K¢
Galerie Vankovka 510x240 cm -
ulice Opusténa 50925 510x240 cm 6 500 K¢
Celkové néklady pronajem BB 59 000 K¢&
Graficky navrh 5000 K¢
Tisk BB 4 500 K¢
Celkové naklady 68 500 K¢

14.2.3 Radio

Zoo Brno jiz n€kolik let spolupracuje s regiondlnim radiem Krokodyl, které je jejim medi-
alnim partnerem. V ramci této spoluprace mé zahrada moznost celorocné vyuzivat medial-

ni prostor pro sva sdéleni. Zoo Brno v tomto radiu prezentuje své eventy.

Projekt navrhuje vytvofit specidlni image reklamni spot, ktery bude prezentovat, ze je za-
hrada oteviena celorocné. Tyto spoty budou primarné nasazovany v zimnim obdobi v ram-

ci spolupréce na radiu Krokodyl + Free Radio.

Tabulka €. 20: Néklady na reklamni kampan v radiu

Vyroba spotu 20° 1 500 K¢
35 spotti — 8 tydnil 45 000 K¢

| Celkové naklady 46 500 K&
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Pocet spotii a jejich nasazeni bude naplanovano na obdobi prosinec — bfezen. Celkem bude
nasazeno 280 spotl vzdy 2 tydny v mésici. Pocet spotil v jednotlivych tydnech bude 35

v ¢asech 7 — 18 hod. dle moznosti radia.

14.2.4 Zimni akce pro navstévniky

Zvirata pro zimni komentovana krmeni: DalSi moznosti jak prezentovat Zoo Brno
v zimnich mésicich a ptildkat do zahrady navstévniky v tomto obdobi, je vytvoreni zim-
nich komentovanych krmeni, pfednasek a setkdni se zvifaty. Zoo Brno bézné potada
v letnich mésicich komentovana krmeni a setkdni se zvitaty. V zimnim obdobi tuto sluzbu
navstévniklim nenabizi.

Zimni komentovana krmeni vybranych druhti atraktivnich zvifat povedou animatorky za-
hrady, které jsou k tomu Skolené a budou probihat o vikendech v mésicich prosinec-

brezen.

- Tygr sumatersky
- Sobi polarni
- Liska polarni

- Medvéd ledni

Komentovand krmeni v zimnim obdobi budou dopliiovat prednasky o Zivoté zvitat, kterd
Ziji ve svém prirozeném prostiedi v severnich krajich, nebo pfednasky na téma zimni spa-

nek zvirat
Navrh zimnich prednasek:

- Pro¢ medvédi spi zimnim spankem?

- Pro¢ nekteti ptaci na zimu odlétaji do teplych kraji a jini zGstavaji?

- Jak se zvifata adaptovali zimnim podminkam?
Zimni ptednasky a krmeni budou doplnény o specidlni zimni eventy, které budou doplnény
o workshopy a soutézni stezku. Na téchto akci si navstévnici vyzkousi vyrobu snéznic,
protoze naptiklad rosomak k chiizi na sn€hu vyuziva svych nohou podobnych snéznicim.
Déti se nauci poznavat zvifeci stopy ve sn¢hu, nebo si sami vyrobi ptaci krmitko a ptaci
pochoutky do krmitka. Soucasti akci budou 1 soutézni stezky, kde kazdé dit¢ dostane drob-

ny darek.
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Naklady na zimni akce budou minimalni. Komentovana krmeni a prednasky budou prova-

dét zaméstnanci zahrady.

14.2.5 Spoluprace
V ramci prezentace Zoo Brno v zimnim obdobi navrhuje projekt navazani spoluprace
s détskymi centry a nakupnimi stiedisky. Misty kde se v zimé soustfed’uje co nejvice lidi.
V ramci spoluprace budou u vybranych partnerit umistény bannery a letdky prezentujici
akce v Zoo Brno v zimnim obdobi a sdéleni, Ze je Zoo Brno oteviena celoro¢né.
Vybrana mista pro spolupraci:

- Bruno Family Park

- Vida — zabavny védecky park

- Obchodni centrum Vankovka

- Aqualand Moravia

- Auapark Kufim

Tabulka ¢. 21: Naklady na spolupraci

graficky navrh banner + letak 5000 K¢
tisk bannera Sks 150x100 cm 3500 K¢
tisk letaku 10 000 ks 7 000 K¢
Celkové naklady 15 500 K¢

14.2.6 Navratnost investic

Celkové nédklady na prezentaci Zoo Brno v zimnim obdobi jsou planovany ve vysi cca
375 000 K¢&. Prestoze se primarné jedna o prezentaci zahrady v zimnim obdobi, vSechny
navrzené aktivity v rdmci projektu mohou, a vétSinou budou, vyuZivany béhem celé¢ho
roku. Proto se tyto ndklady mohou objevit v marketingovém planu resp. rozpoctu na cely

rok.
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V mésicich prosinec-bfezen je primérnd navstévnost cca 21.000 navstévnikl. Planovany
projekt ptedpoklada zvyseni navstévnosti zahrady v tomto obdobi o 5.000 lidi, coz je mé-
si¢ni nartst pramérné 1.200 lidi. Toto navySeni navstévnosti je redlné a pii pramérné cené
vstupného v zimnim obdobi 85,- K¢ je navratnost investic béhem tohoto obdobi. Projekt
ale predpoklada, ze se bude sdéleni vyuzivat i béhem roku jako image reklama (tramvaj,

bannery u partnert ...) a navs§tévnost se diky projektu zvysi i béhem zbyvajiciho obdobi.

14.3 Projekt II. — NevSedni zazitky v Zoo Brno

Vsechny zoologické zahrady v CR se snazi nabidnout svym navitévnikiim, vedle moznosti
pozorovat zvifata, 1 moZnost netradi¢nich a jedine¢nych zazitkli. Zoo Brno nabizi svym
navstévnikiim pouze komentovana krmeni nebo setkani se zvitaty, pfestoze ma potencial a
moznosti vytvofit 1 dal§i mozZnosti jak oslovit navstévniky a pfipravit jim originalni zaZzit-
ky.

Cil projektu:

Cilem projektu je navrhnout pro navstévniky nevsedni zazitky v Zoo Brno, diky kterym se

zahrada odlisi od konkurence.

Cilova skupina:

Cilovou skupinou projektu jsou vSichni, ktefi vyhledavaji netradi¢ni a originalni zazitky.
Popis projektu:

Projekt navrhuje vytvoreni jednotlivych aktivit, netradi¢nich zazitki a akci v Zoo Brno a

ziskat tak jedine€nou konkuren¢ni vyhodu mezi ostatnimi zoologickymi zahradami.

14.3.1 Svatba v Zoo Brno

Dle CSU se v roce 2018 konalo celkem 52 567 svateb, coz bylo nejvice za poslednich 10
let. Vice nez polovina snoubenct je ve véku 25 az 34 let. Stejné tak roste i obliba v netra-

di¢nim uspotadani svatebniho dne.

Projekt navrhuje vytvofit nabidku pro snoubence a umoznit jim uspotfadat svatebni den

v zoologické zahrad¢ a to v€etné obfadu a nasledné hostiny.

Soucasti svatebniho dne bude i specialni svatebni prohlidka zahrady spojena s komentova-

nym krmenim vybranych zvifat na téma namluvy zvitat.
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Jako misto poradani svatebniho obfadu projekt navrhuje vyuzit VIP zénu, kterou zahrada
vytvoftila v roce 2018 a ktera se nachazi v horni ¢asti zahrady u détské Zoo. Toto misto je
v zdzemi zahrady, poskytuje tedy dostatek soukromi pro potfadani svatby, a pfitom je v

bezprostiedni blizkosti zvitat.

Veskeré naklady s upotradanim svatebniho dne v zahrad¢ budou na strané snoubencti.

V ramci nabidky svatby v Zoo je:

- vjezd a parkovani v zahradé

- pronajem prostoru pro konani obfadu a hostiny
- prondjem vybaveni prostoru

- moznost zajisténi cateringu

- zazitkové setkani s vybranymi zvitaty

- krmeni vybranych druhii zvirat

- komentované krmeni

Navrhovana cena za svatebni den v arealu Zoo Brno: 20.000,- K¢.

14.3.2 Noc v Zoo Brno

Noc¢ni zoologické zahrada mé své neopakovatelné kouzlo, kdy je mozné pozorovat zvitata,
ktera jsou prave v noci aktivni. Méalokomu se postésti navstivit zoologickou zahradu pravé

V noci.

Projekt spociva ve vytvoreni nabidky stravit noc v Zoo Brno spojené s no¢ni prohlidkou

expozic a veceti v restauraci U Tygra.

Zoo Brno ma v aredlu zahrady vlastni ubytovaci zatizeni s kapacitou 4 dvojlizkovych po-

kojti v bezprostiedni blizkosti expozice tygrii sumaterskych.

Projekt nabizi navstévnikovi parkovani piimo v zahrad¢, celodenni pobyt v zahrad¢, moz-
nost setkani se zvifaty béhem programu dne, ob&d a vecefi v restauraci U tygra, ubytovani

pro dv€ osoby a no¢ni komentovanou prohlidku zahrady.

Navrhovana cena balicku Noc v Zoo Brno pro dvé osoby: 3.500 K¢.
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14.3.3 Zachran zviie — zachranna hra

Projekt vyuziva neustale rostouci popularitu tzv. ,,unikovych her. V ramci tohoto projektu
ale neptijde o to uniknout ze zaviené mistnosti, ale naopak dostat se do zaviené expozice,

vytvofené specidlné pro tento projekt, a zachranit tak zaviené zvife.

Hra bude situovéna do prostfedi Ugandy, kde probihd nelegalni odchyt goril horskych,
které pytlaci lovi piedev§im kvili masu a trofejim. Ugastnici hry se nidhodou dostanou do
tabora pytlakl, kde uvidi 1 klec s pravé odchycenou samici gorily. Rozhodnou se gorilu
zachranit. V cesté jim vSak stoji pfedev§im dobte zabezpefena klec, kterou je tfeba co nej-

rychleji oteviit. Podafi se jim nepozorovang¢ zjistit, jak klec oteviit?

Hra bude navrZena pro 3-5 ¢lenné tymy, které budou pomoci indicii a plnéni tkol hledat
klice k otevieni expozice. Hra bude mit dvé naroc¢nosti, a bude tak urcena pro déti i dospé-
1¢. Pro hru bude vybrana jedna z pouZivanych expozic v horni ¢asti zahrady. Hra bude mit

piesné stanoveny ¢asovy limit (60 minut) pro otevieni expozice a zachranu zvifete.

Navrhovana cena bali¢ku Zachran zvire: 1.500,- K¢ (3-5 osob)

14.3.4 Dalsi navrhované projekty

- Geocachingové eventy — tématickd setkani pfiznivcli Geocachingu — navrh ce-
lodenni aktivity spojené s hledanim ,,keSek*

- Zvireci instinkt — akce prezentujici zvifeci instinkty, tematickd komentovana
krmeni a setkéani se zvifaty, pfednasky, soutéze

- Svételna Zoo — vytvoteni osvétlenych modela zvifat — vecerni prohlidky v Zoo

- Zadnimi vratky za zviratky- prezentace zazemi a ubykaci zvitat

- Den splnénych prani — workshopy spojené s vyrobou enrichmentu pro zvitata
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie pro Zoo Brno tak, aby

v konkurenci ostatnich zoologickych zahrad oslovila vice potencialnich zakaznikl, dosahla

vyS$$i navstévnosti a tim lepsiho hospodaiského vysledku.

Teoreticka ¢ast této prace obsahuje vymezeni zakladnich pojmil z oblasti marketingu, mar-
ketingu cestovniho ruchu a sluzeb. Dale se teoretickd Cast prace zabyva strategii, strategic-
kym planovanim a situa¢ni analyzou. Teoreticka Cast prace se stala zakladem pro vypraco-
vani praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast prace popisuje historii a poslani zoologickych zahrad a popis konkuren¢nich
zoologickych zahrad v CR, které jsou v praci nasledné porovnavany v ramci vybranych
ukazateli. Dale prakticka ¢ast obsahuje analyzy vnéj$iho makro a mikroprostiedi, ekono-
mickou analyzu Zoo Brno a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméfeného na zjisténi

spokojenosti navstévnikli zahrady. Pomoci SWOT analyzy byly definovany silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby zahrady.

Z analyz v praktické ¢asti prace byly definovany problémy, se kterymi se zahrada potyka a
které ovliviiuji navstévnost zahrady, zejména absence dostatecné kapacity parkovacich
mist u Zoo Brno a pomaly rozvoj a modernizace expozic. V navaznosti na tyto nedostatky
a omezeny marketingovy rozpocet byly navrZzeny dva projekty s cilem zvySeni ndvstévnos-
ti zahrady.

Prvni projekt navrhuje vyuziti potencidlu zahrady v zimnim obdobi, kdy je navstévnost
mala, pfestoze ndvStévnici maji moZzZnost pozorovat skoro vSechna zvifata stejné jako
v 1été. Soucasné je cilem projektu prezentace, Ze je zahrada oteviend 365 dnl v roce a na-
vrh specidlnich zimnich setkani se zvitaty.

Druhy projekt vyuziva moznosti zahrady a vytvofeni nabidky nevSednich zazitka v zahra-
d¢ jako naptiklad usporadani svatby v aredlu nebo specidlni zdchrannd hra.

Diplomova prace definuje tii vyzkumné otazky, které byly v praci zodpovézeny.

Zo0o Brno, ptestoze se potyka s fadou problémd, v poslednich letech zaznamenava zvysuji-
ci se zdjem, a to predevsim lepsi marketingovou komunikaci s navstévniky, rozvojem ex-

pozic a realizaci novych akci pro navstévniky.

Zoo Brno ma potencidl naplnit vize, které si pro nasledujici obdobi stanovila.
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PRILOHA PI: NAVSTEVNOST ZOO BRNO V LETECH 2010 — 2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Brno / viastni zpracovani

PRILOHA PII: NAVSTEVNOST ZOO DECIN V LETECH 2010 — 2017
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PRILOHA PIII: NAVSTEVNOST ZOO DVUR KRALOVE V LETECH
2010 — 2017
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PRILOHA P IV: NAVSTEVNOST ZOO HLUBOKA NAD VLTAVOU
V LETECH 2010 — 2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Hluboka nad Vitavou / viastni zpracovani
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PRILOHA P VI: NAVSTEVNOST ZOO CHEBY V LETECH 2010 —
2017
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PRILOHA P VII: NAVSTEVNOST ZOO CHOMUTOV V LETECH
2010 — 2017

350 000
300 000

250000

200 000

150 000

100 000

SR NANn
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Hcelkem Mztoho déti
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PRILOHA P VIII: NAVSTEVNOST ZOO JIHLAVA V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Jihlava / vlastni zpracovani
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PRILOHA PIX: NAVSTEVNOST ZOO LIBEREC V LETECH 2010 —
2017

500 000

450 000

400 000
350000

300000

250000

200000

150 000

100 000

Shlhbhhohk
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

M celkem M ztoho déti

Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Liberec / viastni zpracovani

PRILOHA P X: NAVSTEVNOST ZOO OLOMOUC V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Olomouc / viastni zpracovani
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PRILOHA P XI: NAVSTEVNOST ZOO OSTRAVA V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Olomouc / vlastni zpracovani

PRILOHA P XII: NAVSTEVNOST ZOO PLZEN V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Plzen / vlastni zpracovani
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PRILOHA P XIII: NAVSTEVNOST ZOO PRAHA V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Praha / vlastni zpracovani

PRILOHA P XIV: NAVSTEVNOST ZOO USTI NAD LABEM
V LETECH 2010 — 2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Usti nad Labem / viastni zpracovani
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PRILOHA P XV: NAVSTEVNOST ZOO VYSKOV V LETECH 2010 —
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy Zoo Vyskov / viastni zpracovani

PRILOHA P XVI: NAVSTEVNOST ZOO ZLIN VLETECH 2010 —
2017
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PRILOHA P XVII: POCET CHOVANYCH ZVIRAT A DRUHU V
ZOOLOGICKYCH ZAHRADACH
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PRILOHA P XVIII: ROZLOHA ZOOLOGICKYCH ZAHRAD A
ROZLOHA EXPOZICNI CASTI ZAHRAD
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PRILOHA P XIX: POCET ZVIRAT NA HEKTAR ZAHRADY
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Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani

PRILOHA P XX: POCET ZAMESTNANCU A CHOVATELU V ROCE
2017
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Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

PRILOHA P XXI: PRISPEVKY ZRIZOVATELU ZOOLOGICKYCH
ZAHRAD V LETECH 2013-2017
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Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / vlastni zpracovani

PRILOHA P XXII: PRISPEVKY MZP ZOOLOGICKYM ZAHRADAM
V LETECH 2013-2017
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Zdroj: vyrocni zpravy zahrad / vlastni zpracovani
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PRILOHA P XXIII: ROZDELENI NAVSTEVNIKU ZOO BRNO DLE
POHLAVI
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Zdroj: Zoo Brno /viastni zpracovani

PRILOHA P XXIV: NAVSTEVNICI ZOO BRNO DLE VEKU A
POHLAVI
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Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani
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PRILOHA P XXV: ZOOLOGICKE ZAHRADY V CR A SR
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PRILOHA P XXVI: NAVSTEVNOST ZOOLOGICKYCH ZAHRAD
UCSZ0O0
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Zdroj: UCSZOO / viastni zpracovani
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PRILOHA P XXVII: POCET OBYVATEL CR V LETECH 2014-2017
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Zdroj: CSU /vlastni zpracovaini

PRILOHA P XXVIII: PORODNOST V CRV LETECH 2014-2017
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Zdroj: CSU /vlastni zpracovani
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PRILOHA P XXIX: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY ZOO BRNO

1. Gomete zéloSku ve Statlu? (Znate brnénskou z00?)
a. Si piS (Ano)

b. Ani nahodé (Ne)

2. Jak ¢asto klapete na Mnichaliv bergl? (Jak ¢asto chodite do Brnénské zoo?)
a. Jesté sem tam nevtrukl. (Jest€ jsem ji nenavstivil/a)

b. 1x za jar (1x ro€n¢)

C. 2x za jar (2x ro¢n¢)

d. 3x az 4x za jar (3x az 4x ro¢n¢)

e. UZ sem tam pied jafinama vtrukl. (Navstivil jsem ji v minulosti)

f. Imrvére (Cast&ji)

3. Cim tam hrnete? (Jaky dopravni prostiedek pro dopravu do Zoo vyuZivate?)

a. Salino, basem nebo trajfem (MHD)

o

. Vagnem (Osobni automobil)
c. Basem se sajtno (Zajezdovy autobus)

d. Na raku, $6rem (Na kole, pésky)

4. Proc ste do zo6losky doklapali? (Jaky byl hlavni diivod Vasi navstévy Zoo?)

o

. Vyladéné doprovodné val (Doprovodny program Zoo)

o

. Kindosi vzpozely (Ptani déti)
c. Novodur valy v zélosce (Novinky v Zoo)

d. Chcel sem vyblésknot néjakod havét’ (Fotografovani zvirat)

[¢]

. Beteln¢ prozité volnob¢h z hokny (Traveni volného casu)

f. Novodur vytlacend havét’ (Narozena mlad’ata)
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5. Z kama ste zgémli novodur doprovodny valky? (Odkud jste se dozvédéli o dopro-

vodnych programech Zoo?)

a. Z ksichtu (z féska) (Socialni sit¢)

b. Webova vélka z6losky (Webové stranky Zoo)
c. Radio

d. Z plakeca (Plakaty, letaky)

e. Z Bedny (Televize)

f. Cajtunk (Noviny, tisk)

g. Hokli mi to kamosi (Od znamych, pratel)

h. Nemam vo nich ani $ajnu (Nevim, ze d€ld Zoo doprovodné programy)

6. ZoloSka vari doprovodny valky, Srajbnite hlaSku, kera je podle vas lajvont. (Zoo
Brno porada doprovodné programy, oznacte prosim tvrzeni, které nejvice odpovida

Vasim nazorim na tyto programy):

a. Kvili temu do z6losky viibec klapu. (Jsou podstatnou soucasti nabidky Zoo a hlavnim

divodem navstév)
b. Je to Spica osvjézo pfi Smirovani havéti. (Jsou vhodnym doplitkem k prohlidce zvitat.)
c. Doprovodny vélky mastim. (O doprovodné programy se nezajimam.)

d. Doprovodny valky s6 Spica vygémany, ale jejich napln je levandula. (Doprovodné pro-

gramy jsou dobrou myslenkou, ale jejich zaméteni by mélo byt jiné.)

7. Z kama ste? (Z jaké asti Ceské republiky jste?)
a. Jihomoravsky kraj

b. Olomoucky kraj

c. Moravskoslezsky kraj

d. Zlinsky kraj

e. Pardubicky kraj
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f. Vysocina

g. JihocCesky kraj

h. Sttedocesky kraj a Praha
1. Plzenisky kraj

j. Karlovarsky kraj

k. Ustecky kraj

1. Liberecky kraj

m. Kralovéhradecky kraj

8. Ste koc nebo borec? (Vase pohlavi:)
a. Borec (muz)

b. Koc (zena)

9. Kolik mate na tachalu? a. 20 a méné
b. 21 az 30
c.31az40
d. 41 az 50
e. 51 az 60

f. 60 a vice

10. Jak ste na tem s vychozenéma bodama? (Jaké je Vase vzdélani?)

a. Zakladni
b. Stiedoskolské (bez maturity, SOU)
c. Stredoskolské s maturitou

d. Vysokoskolské
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PRILOHA P XXX: JAK CASTO CHODITE DO BRNENSKE Z0OO?

12%

= 1x rocné
12% m 2xrocné

® 3xaz 4xrocné
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Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani

PRILOHA P XXXI: JAKY DOPRAVNI PROSTREDEK PRO
DOPRAVU DO ZOO VYUZIVATE?
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Zdroj: Zoo Brno /vlastni zpracovanit
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PRILOHA P XXXII: DUVOD NAVSTEVY ZOO BRNO
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Zdroj: Zoo Brno /viastni zpracovani

PRILOHA P XXXIII: SPOKOJENOST NAVSTEVNIKU ZOO BRNO I

300
250 237
223 232
211
200 180 184 180 177
154
150
121
109
100 86 85 77 79
44 44
50 36
I I = II - 2 I 5
0
Vnéjsinavigace Vnitini navigace Parkovani Cenavstupného UsporddaniZoo  Pocet druhi
do Zoo v Zoo zvitat
El m2 m3 w4 (1 - velmi spokojen, 4 velmi nespokojen)

Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani
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PRILOHA P XXXIV: SPOKOJENOST NAVSTEVNIKU ZOO BRNO I1
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Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani

PRILOHA P XXXV: SPOKOJENOST S NABIDKOU OBCERSTVENI
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Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani
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PRILOHA P XXXVI: ONLINE NAKUP VSTUPENEK DO ZOO BRNO

Ocenili byste moznost nakupu vstupenky online?
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Zdroj: Zoo Brno / viastni zpracovani

PRILOHA P XXXVII: VYSTRIHOVANKA TRAMVAJE ZOO BRNO
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