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ABSTRAKT

Diplomova prace vénuje pozornost analyze marketingovych komunikaci s cilovymi skupi-
nami ZOO Zlin. Cilem prace bude identifikovat cilové segmenty navstévnikt, odhalit pfi-
padné rezervy pfi marketingové komunikaci s nimi a navrhnout pro vybrany segment na-
vs§tévnikti vhodnou komunika¢ni strategii. Teoreticka ¢ast prace se opira o pojmy z oblasti
marketingové komunikace v sektoru sluzeb, prakticka ¢ast vychazi z analyzy dosavadniho
stavu marketingové komunikace organizace a z dotaznikové Setieni zaméfeného na profil
jednotlivych skupin navstévnikd, na jejich vnimani marketingovych komunikaci a dale na
jejich postoje k nabidce sluzeb. Projektova ¢ast obsahuje jiz konkrétni komunikaéni strate-
gii pro vybrany segment. Vychodiskem této ¢asti prace se stala odborna literatura, vysledky

analyzy dosavadnich komunikaénich aktivit organizace a vysledky dotaznikového Setieni.
Klicova slova:

Neziskovy sektor, sluzby, marketing sluzeb, marketingovy mix, komunikaé¢ni mix, marke-
tingovy vyzkum, cilovy segment, zoologickd zahrada, marketingova komunikace, konku-

rence.
ABSTRACT

This diploma thesis pays attention to the analysis of marketing communications with the
target groups of ZOO Zlin. The goal of the work will be to identify target segments of visi-
tors, to detect possible reserves in the marketing communication with them and to create
for a selected segment of visitors an appropriate communication strategy.The theoretical
part is based on the concepts of marketing communication in the service sector, the practi-
cal part is based on an analysis of the current state of marketing communications of organi-
zation and on a survey focused on the profile of the individual segments of visitou, their
perception of marketing communications, and from their positions to offer services. The
project part includes specific communication strategy for a selected segment. The basis of
this work became from the scientific literature, from results of the analyse of existing

communication activities of the organization and from results of the survey.
Keywords:

Non-profit sector, services, marketing services, marketing mix, communications mix, mar-

keting research, target segment, zoo, marketing communications, competition.
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Motto:

., Marketing neni jednorazova akce, ale proces. Ma zacatek, stied, ale nikdy konec, proto je

to proces. Miizete ho zlepSovat, zdokonalovat, ménit, nebo zastavit. Ale nikdy s nim uplnée

«

neskoncite. *
Jay Conrad Levinson

[28, on-line]
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UvVOD

V souvislosti s tématem diplomové prace jsem si zamérné zvolila jako predmét analyzy
700 Zlin. Zoo disponuje jak rozmanitym portfoliem navstévniku, tak vénuje mnoho usili
marketingové komunikaci s nimi. Piestoze je zoologicka zahrada organizaci piispévkovou
a Geli v Ceské republice mnoha konkurentim, diky neustalému rozvoji svych sluZzeb, po-
stupnému pietvafeni zoo do podoby bioparku a vyuziti sily marketingovych komunikaci

se 200 podatilo obh4jit pii¢ku ¢tvrté nejnavstévovangjsi zoologické zahrady v republice.

I pres vSechna vySe uvedena pozitiva vSak stale vnimam u této organizace Urcité rezervy
v efektivnim vyuziti vybranych forem marketingové komunikace. Za handicap povazuji
také fakt, Ze komunikace neni vyvijena cilené na jednotlivé segmenty navstévniku, a tedy
nezohlednuje pii komunikaci odlisnosti v postojich, v chovani, ve vnimani a ve zvyklos-
tech jednotlivych skupin navstévnika. S ohledem na tuto skute¢nost jsem tedy realizovala
pruzkum, ktery by mohl pomoci odhalit odlisnosti mezi jednotlivymi segmenty, jejich
vnimani, ptani a potteby.

Primarnim cilem prace bude tedy identifikovat cilové segmenty organizace. Sekundarnim

cilem pak odhaleni ptipadnych rezerv pii komunikaci s nimi, a dale navrzeni vhodné ko-

munikacni strategie pro vybrany segment navstévnik tykajici se zavedeni nové sluzby.

Prvni ¢ast diplomové prace se opira zejména o teoretické poznatky z oblasti sektoru sluzeb,

z oblasti marketingové komunikace a marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast prace vychazi z analyzy konkrétnich marketingovych komunikaci ZOO Zlin
a z dat ziskanych vlastnimi dotaznikovymi Setfenimi. Prvni dotaznikové Setfeni bylo reali-
zovano piimo v terénu — v sidle organizace, druhé dotaznikové Setfeni probéhlo na ctyfech
vybranych stfednich Skolach Zlinského kraje. V zavéru jsou popsany nedostatky, névrhy
a vychodiska pro zlepSeni vybranych forem marketingové komunikace ZOO Zlin
s vybranymi segmenty. Poznatky ziskané na roviné teoretické, analyzou soucasného stavu
marketingové komunikace a analyzou vysledki dotaznikového Setfeni budou kliCovym

aspektem pro navrh komunikac¢ni strategie zaméfené na vybrany cilovou skupinu.

Posledni c¢ast, projektova, navazuje na poznatky ziskané nejen na roviné teoretické,
ale zejména na analyzu dosavadniho stavu marketingové komunikace organizace a na vy-
sledky dotaznikového Setfeni. Vystupem této ¢asti prace bude navrzeni vhodné komuni-

kacni strategie pro konkrétni cilovy segment.
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l. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY V NEZISKOVEM SEKTORU

1.1 Neziskovy sektor

Neziskové organizace muzeme roz¢lenit na vefejny a soukromy neziskovy sektor. Klasifi-
kace neziskovych organizaci vychazi ze tfi zakladnich aspekti. Prvnim kli¢ovym aspektem
je zdroj financovani organizace, tj. zda je organizace financovana z vladnich dotaci
nebo jinych zdroji, veetné prispévki dobrovolnych. DalSim ukazatelem je typ nabizené
sluzby ¢i produktu, tj. zda organizace nabizi sluzbu nebo vynaklada Gsili na zménu chovani
a postoju spole¢nosti. Tretim hlediskem je organizaéni struktura, kterd se ¢leni na darcov-
skou (pfijem v podobé darti), na komeréni (zpoplatnéné sluzby), na vzajemnou (f¥idicim
organem jsou uzivatelé sluzby), na podnikatelskou (na fizeni organizace se podili ma-
nagement). Piispévkové organizace lze definovat jako spole¢nosti, které vytvati vetejné
prospésnou ¢innost, jsou zaloZeny pod zastitou statni a vefejné spravy, jsou ¢astecné finan-
covany z vefejnych rozpoCti kraji a obci v kombinaci s hledanim i dalSich finan¢nich
zdroji (z vlastni Cinnosti, ze soukromych zdrojui aj.), maji formu neziskové organizace
a jejich organizaéni slozku tvofi pravnické osoby. Proto je tieba zminit v oblasti nezisko-
vého sektoru velice dilezitou roli donatora, at’ v roli jednotlivce, firmy, nadace nebo sub-
jektu statni spravy (formou dota¢nich programi), protoze vSechny tyto subjekty jsou témi,
ktefi se ur¢ité miry ovliviwyji finanéni stranku konkrétni neziskové organizace. [7, S. 18]

[1, s. 25-27, 37-41]

1.2 Sluzby a jejich povaha

Oblast sluzeb ma v souc¢asné dobé pro zakaznika stejn¢ tak nezameénitelné misto, jako pro-

dukty. Mezi kli¢ové vlastnosti sluzeb patii:
e Nehmatatelnost — sluzba ma do urcité miry nehmotnou povahu
e Proménlivost — sluzba neni standardizovana, ale promeénliva
e Pomijivost — skladovani sluzby neni mozné

e Neoddélitelnosti — vyroba se spotfebou probihaji soubézné, a to za pritomnosti za-

kaznika [17, s. 14-15]
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&

Verejny sektor v

Dané a jiné poplatky Sluzba

A

Zakaznik «

Obrazek ¢. 1 - Sménny vztah ve verejném sektoru
[7,s.33]
Dalsi mozné ¢lenéni sluzeb:
e Zakladni uzitek sluzby — vychazi z podstaty sluzby,
e o0cekavana uroven — zékladni predpoklady k poskytnuti sluzby,
e rozsifena sluzba — nadstandardni sluzby se sluzbou spojené,
e mMozZna sluzba — sluzba doplitkova.

Z hlediska sluzby coby produktu mizeme tuto dale délit na zadkladni produkt, kterym
je myslena zdkladni podstata sluzby souvisejici S uspokojenim potfeby a uZitku, a dale
pak na doplikovy produkt, ktery zahrnuje aktivity souvisejici s péci o zdkaznika,

s vyfizenim objednavek, s pfedavanim informaci aj. [19, s. 95]

1.3 Zajem o zoologické zahrady stoupa

Vznik zoologickych zahrad v Ceské republice se poji s rokem 1945. V tu dobu se stal zii-
zovatelem toho typu organizace stat - resort Ministerstva kultury, ktery udélil dle zakona
€.52/1959 statut zoologické zahrady, ktery zpocatku ziskalo jen deset zoologickych zahrad
v republice. Rok 1990 se stal pro tyto instituce kliCovy, protoze byla ziizena Unie ¢eskych
a slovenskych zoologickych zahrad v soucasné dob¢ zastitujici 19 ¢lend, kdy v téze roku
vstoupily tyto organizace rovnéz do Evropské asociace zoologickych zahrad a akvarii. Po-
stupem cCasu Ceské zoo absolvovaly zasadni rozvoj a modernizaci vedouci k vybudovani

novych paviloni a expozic. [31, s. 7, 10-11]

A pro¢ jsou zoologické zahrady tak dilezité a oblibené? ,,Zoologické zahrady se vyznamne

podileji na zastaveni procesu vymirani. Propagaci ohrozenych druhz musime zvysit pozor-
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nost navstevniki a ziskat jejich podporu k ochrane techto druhi. Pocet navstévnikii ces-
kych zoo trvale stoupa a dosahl téemer ctyr milionu. Celosvétove navstivi 857 uznavanych
zoologickych zahrad rocné 600 milionii navstévnikii, coz je desetina svétové populace. “

[31, 5. 13-14]

Provoz téchto organizaci je slozity, jelikoz znacny podil pfijmi je generovan vstupnym,
jenz slouzi k pokryti nakladii na oSetfeni a krmivo zvifat. Protoze jsou zoologické zahrady

sluzbou sezénni, jsou piijmy z navstév v obdobi zimy pro tyto organizace minimalni.

Navitévnost zoologickych zahrad v Ceské a
Slovenské republice v roce 2010

1185320

1200 000 m Zoo Bojnice

B Zoo Bratislava
1000000 m Zoo Brno

H Zoo Décin
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Zoo Dvir Kralové

600000 ]
454476 460841 442549 ™ ZooHodonin

1 m Podkruinohorsky Zoopark
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B Chomutov
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W Zoo Ostrava

Zoo Plzen
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H Zoo Praha
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Graf ¢. 1 - Navstévnost ceskych a slovenskych zoo v roce 2010

[44,s. 1, on-line]
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2 IDENTIFIKACE KLICOVYCH ZAKAZNIKU

wegmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se firma zameri,
a zformovani obranné strategie, to jsou prvky strategického marketingového planu

a soucasné zdaklady komunikacni strategie.” [18, s. 127]

Pro tyto ucely vyuzivame zékladni teoreticky ramec, ktery zahrnuje tfi zakladni etapy,
a to etapu segmentace trhu, etapu trzniho zacileni a etapu trzniho umisténi. Vystupem vyse
zminénych fazi bude vybrat vhodnou cilovou skupinu nebo skupiny, na néz se firma zaméfi

pii vybéru cilt a jednotlivych komunikaénich aktivit.

2.1 Segmentace trhu — odhaleni kli¢ovych zakazniki

Proces segmentace ma za cil odhaleni odliSnosti spotiebitelt, a to jak ve vztahu spotiebite-
le k ur¢ité kategorii produktti nebo sluzeb, tak v souvislosti s marketingovou orientaci fir-
my. Pii segmentaci cilovych skupin vychdzime ze tfi zékladnich fazi. Prvni faze zahrnuje

proces dotazovani, druhé faze proces analyzovani a tfeti faze proces profilovani segmentt.
[13, s. 15-16]
Aby byl segmentacni profil efektivni, mél by spliiovat nasledujici pozadavky:

e Me¢fitelnost - dle aspektil slozeni, rozmér a kupni sila segmentu

o Velikost - dilezita pro ticely marketingovych kampani

e Dosazitelnost - rozliSeni osob jednotlivych segmentt a jejich dosazitelnost

e Odlisnost - vngjsi heterogenita jednotlivych segmentl, jejichz chovani
je odlisné od ostatnich segmentt, a dale pak vnitini homogenita podskupin ur¢itého

segmentu, kdy skupina sdili podobné reakce na marketingové stimuly
[18, s. 128, 135]

Pro rozliSeni cilovych segmenti muzeme skupiny porovnat z hlediska demografického,
geografického, psychografického a behavioralniho. Demografické hledisko roziazuje za-

kazniky dle proménnych jako vek, ptijmy, pohlavi, rasa a mnoha jinych. [3, s. 71]

Z hlediska geografického c¢lenime zakazniky do mensi nebo vétSich tzemnich celkd,

které nam pomohou odhalit naptiklad kulturni rozdily a tim pfizpisobit t€émto skupinam
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i marketingovy mix. Dalsi segmenta¢ni proménnou je ¢lenéni zakaznik z hlediska psy-
chografického, jehoz cilem je odhalit zivotni styl zakaznika a osobnostni aspekty. Vyhodou
této segmentace je, ze umoziuje predvidat chovani zadkaznikti, odhalit jejich Zivotni stan-
dard a zjistit, jak zdkaznici vynakladaji své penize. V piipad¢ behavioralni segmentace
naopak posuzujeme trh z hlediska chovani zakaznika. Segmentovat spotiebni trhy mizeme
1 prostfednictvim dal$ich segmentacnich proménnych, napt. dle loajality zakazniku, uziva-
telského statusu, piinosu pro zakaznika, podle sluzby nebo z hlediska nadkupni pfipravenos-
ti. [18, s. 133-135]

2.2 Trzni zacileni

Trzni zacileni predstavuje dalsi krok strategického planovani firmy. Na zakladé odhaleni
trznich segmentl si organizace definuje piilezitosti pro kazdy segment, zaméfi se na ten
nejvice zajimavy, na ktery bude sméfovat své komunikacni cile a strategie, pricemz
k hodnoceni mize firma vyuzit aspekty jako velikost, rust a stabilitu segmentu, cile a roz-

pocet firmy, atraktivitu trhu. Nasledné firma mize zvolit konkrétni strategii:
e Zaméfenou na jeden segment — urcity produkt pro jeden konkrétni trh
e Selektivni specializaci — vice atraktivnich a ziskovych segmentti bez synergie
e Vyrobkovou specializaci — jeden produkt pro vice trznich segmenti
e Trzni specializaci — vice produkti pro jeden trzni segment
e PIné pokryti trhu — vS§echny produkty pro vSechny trzni segmenty [18, s. 138-139]

Komunikac¢ni strategie zacilend na vybrany segment by pak méla byt v souladu s marketin-
govymi a komunika¢nimi cily a samoziejm¢ s aktualni Situaci na trhu, pficemz vSechny
komunikacni cile by mély byt SMART, tedy specifické, méritelné, odsouhlasené, realis-
tické, ¢asové omezené. Komunikacni strategie nam tak pomuze nastavit vhodné marketin-

gové sdéleni a vytvotit vhodny komunika¢ni a medialni mix. [8, s. 16]
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Marketingove sdéleni Komunikacni mix

9} g !} !j Komunikaéni cile

Kreativni ztvarnéni Medidlni mix

Obrazek ¢. 2 - Rozhodnuti pro tvorbu komunikacni strategie

[8, s. 16]

2.3 Trzni umisténi

Positioning, posledni faze strategického marketingu, predstavuje snahu firmy pozitivni
vnimani znacky zakaznikem a odliSeni se produktové ¢i znackou od konkurence. Toho
mize firma dosahnout prostiednictvim Unique Seling Proposition — specifického prodejni-
ho prvku, ktery vyjadiuje unikatnost znacky nebo produktu, dale diky strategii ceny
a kvality, zvlastnosti uziti, kulturnich aspektech vztahujicich se ke znacce, na strategii kon-
kurence, strategii uzivatelti nebo na tfidé produktu. Pro vytvoreni efektivni strategie musi
firma odhalit a kompletné zanalyzovat konkurenéni prostfedi, a to formou prizkumu trhu
zamé&fen¢ho na zakaznické vnimani produktd konkurence, na stavajici pozici konkurenc-
nich firem na trhu, v neposledni fadé na odhaleni preferenci zédkaznikid. Nasledné firma
zvoli pozicni strategii a zahdji realizaci marketingovych a komunikacnich aktivit. Je pouze
tteba se vyvarovat chyb, které mohou pfi umistovani produktu ¢i znacky nastat. Vétsinou
muze dojit k nedostate¢nému umisténi, pfehnanému umisténi urcitého pfinosu nebo
K matoucimu positioningu zapfic¢inénému nepromyslenou komunikaci a Spatnou volbou
distribucnich cest. Posledni krok procesu positioningu tvoii proces prubézného sledovani
image znacky a konkurence, jehoZ cilem by mélo byt odhaleni zmén v chovani zdkaznika a

ptipadné zmény V pozi¢nich zamérech. [18, s. 140-143]
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3 MARKETING SLUZEB

Hannagan ve své knize vénované pravé marketingu neziskového sektoru poukazuje na sku-
teCnost, ze: “marketing je soucasti organizace verejného neziskového sektoru, jehoz posla-
nim je zajistovat neustaly kontakt s uZivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat a hod-
notit jejich potreby, poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potieby a budovat pro-
gram komunikace s verejnosti, aby tato organizace byla seznamovana s cili organizace. *

[7, s. 40]

V knize Marketingova komunikace uvadi autor jako dobry marketing integrovany marke-
ting. To znamena situace, kdy pii vytvafeni marketingového mixu je dodrzeno pravidlo
integrace a synergie, kdy existuje vzajemna propojenost jednotlivych marketingovych na-
stroju. [18, s. 25]

3.1 Analyza konkurence

Pro ucely identifikace konkurenénich firem nabizejicich stejné sluzby a uspokojujicich
stejné potieby zakaznikii mizeme vychazet z ptistupu trzniho pojeti konkurence. ,,7rzni
pojeti  konkurence odhaluje Sirsi soubor skutecnych a potencidlnich konkurentii.*

[12, 5. 385]

Tato metoda slouzi pro zjisténi Strategie konkurentl, jejich cili, pfednosti a slabin.
Pro snadnou identifikaci konkurentd mtizeme pouzit mapu konkurence, ktera nam pomuize
zmapovat ¢innost konkurenta a odhali kvalitu nabizenych sluzeb, piipadné dalsi jeho nedo-
statky. [12, s. 381-386]

3.2 Podstata marketingu sluzeb

Marketing hraje v zivoté organizaci velice dilezitou roli, a to bez ohlednu na to, zda
se firma fadi do ziskového nebo neziskového sektoru, protoze z hlediska marketingu maji
vSechny organizace jedno spolecné, a to poskytovat kvalitni sluzbu zakaznikovi a vzajem-
nou vyhodnou sménu. Dilezitou dimenzi v marketingu sluzeb ptedstavuje proces segmen-
tace trhu, kdy se firma zamé&fi na vybrané trhy. Dalsi faze, umist’ovani a diferenciace
sluZeb, odlisuje nabidku sluzeb od konkurence. Rovnéz marketingovy mix a marketin-
gové planovani piedstavuji dilezité procesy pro efektivni marketing firmy nabizejici sluz-

by. [17, s. 49-50].
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V piipadé neziskovych nebo prispévkovych organizaci by mélo marketingové planovani
vychazet z klicovych faktort, a to z vize - ¢eho by chtéla spole¢nost dosahnout a z poslani

- jakymi ¢innostmi se organizaci podaii naplnit své poslani. [1, s. 54-55]

Posledni podstatnou ¢innosti spole¢nosti zaméfené na poskytovani sluzeb predstavuje ori-
entace na zakaznika, coz znamena nejen poskytovani kvalitnich sluzeb, ale také aktivity

souvisejici s predprodejni, prodejni a poprodejni ¢innosti. [17, s. 179-180]

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje nedilnou soucast marketingového prostredi firmy. Pravé
diky marketingovému mixu a vzajemné provazanym nastrojim marketingového mixu do-
sahuje firma stanovenych cili a podporuje poptavku po nabizenych produktech nebo sluz-

bach. Obecné rozliSujeme V ptipadé sluzeb pét zakladnich proménnych:
e Produkt / sluzba (product)
e Cena (price)
e Distribuce (placement)
e Propagace (promotion)
e Lidé¢ (people)

Produkt (sluzba) a cena piestavuji nastroje, jimiz se muze firma zamé&fit na pfani a potieby

zakaznikl. Produkt zahrnuje samotny design, sortiment, kvalitu, znacku. [3, s. 29-31]

Cena se pak tyka platebnich podminek, slev, avérovych podminek. Distribuce a propagace
Jsou naopak zaméteny na samotné ziskavani potencialnich zakaznikt organizace. Distribu-
ce zahrnuje distribucni cesty, meziclanky distribuce, osobni, pfepravni podminky, dostup-
nost produktu. Propagace predstavuje Ctvrty kliCovy nastroj marketingového mixu, jehoz
cilem je zdkaznikovi za pomoci komunika¢nich néstroji piedat urcity typ sdéleni. Paté P -
lidé, je Casto uzivano v souvislosti se sluzbami, kdy tento nastroj velmi ovliviiuje kvalitu
sluzby. Pro optimalni nastaveni marketingového mixu je tieba pribézné vyhodnocovat
potifeby zdkaznikii, nastavit optimalni cenu, zaméfit se na Ucinnou propagaci sluzby

a v neposledni fad¢ na nastaveni G¢inného systému distribuce. [7, s. 102-107, 163]
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4 PROSTREDKY KOMUNIKACE —- KOMUNIKACNI MIX

4.1 Logo a firemni image

Image kazdé firmy piedstavuje dulezity prvek souvisejici s budovanim pozitivni image,
poveésti firmy a zptsob, jak vefejnost danou spole¢nost, jeji produkty nebo sluzby vnima.
Firemni image ovliviiuje mnoho aspekti, at’ uz samotna kvalita zboZzi nebo sluzeb, firemni
prostiedi, doplitkové sluzby, servisni sluzby, kvalita personalu, uroven distribucnich cest,
jednani organizace s obchodnimi partnery a distribu¢nimi ¢lanky, celkovy dojem jakym
se firma prezentuje na vetejnosti. Firemni image by méla byt vzdy v souladu s produktovou
image a s celkovym corporate designem spolecnosti, tj. jednotnym vzhledem a stylem fi-
remnich tiskovin a pfedméta. [24, s. 100-103]

Logo uzce souvisi s firemni identitou, protoZe piedstavuje stavebni kdmen firemniho
designu a je klicovou soucasti znacky. Pravé jeho prostfednictvim maji zakaznici moznost
identifikovat konkrétni organizaci, zbozi nebo sluzbu. ,,Logo je urcitym symbolem, ktery

slouzi jako vizualni zkratka a miize byt diilezitym motivacnim faktorem.* [24, s. 49]

Logo plni funkei jak emociondlni, tak racionélni, a mélo by spliiovat zakladni kritéria, kte-
rymi jsou jedine¢nost a odlisnost, jednoduchost, snadna zapamatovatelnost. Logo by mélo
vzdy byt v souladu s firemni identitou a pouzitelné pro jakékoliv propagacni materialy fir-

my.

4.2 Reklama

Reklama se fadi mezi nejvice viditelné nastroje firemni komunikace, ktera K Siteni svého
sdéleni pouzivd hromadné sdélovaci prosttedky jako rozhlas, televize, tisk, outdoorova

média, internet a alternativni nosice. [20, s. 107]

4.2.1 Venkovnireklama

Outdoorovou reklamu mizeme oznacit jako nejstarsi typ reklamniho formatu. Mezi typické
prostfedky venkovni reklamy mutzeme zminit billboardy, bigboardy, reklamu na do-

pravnich prostiedcich aj. [15, s. 176]

Mezi nesporné vyhody venkovni reklamy patii velky zasah ptijemct sdéleni, relativné ak-

tivni vnimani, geograficka flexibilita a zajimava nabidka forem zpracovani. Za nevyhodu
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pak muzeme oznacit kratkou dobu plisobeni a vnimani, nemoznost méteni ucinnosti re-

klamy, delsi ¢as potfebny na realizaci a najemni lhity reklamni plochy. [14, s. 27-28]

4.2.2 Plakat

Plakat patii bezesporu K tradi¢nim prostiedkim propagace. Diky moznostem zajimavého
vytvarného a obsahové zpracovani dokaze tento komunikacni prostiedek upoutat pozornost
kolemjdoucich a propagovat znacku. V pfipad¢ plakati je ovSem opét tfeba dodrzovat

normy, dle kterych se fidi moznost umisténi plakatu na vefejnych plochach. [14, s. 27]

4.2.3 Letak

Letaky maji v reklamé své nezaménitelné misto, protoze je mozné tyto vyrobit celkem
Vv rychlém c¢ase a s minimalnimi naklady. Letdky jsou vhodnym ndastrojem pro kratkodobé
a ¢asové omezené akce. Pii jejich zpracovani a pouziti je vSak nutné respektovat predpisy,

kterymi se Sifeni letakd tidi. [21, S. 66]

4.2.4 Firemni ¢asopis

Firemni ¢asopisy mohou byt nastrojem pro reklamni ucely, primarné vSak slouzi predevsim
k budovani vztaht se zakazniky, k podpofe image, k informovani zakaznikti o novinkach,
soutézich a akcich, k motivovani zékaznikti. Podptirnou funkci pro zvySeni prodeje kon-

krétnich produktt nebo sluzby plni spiSe v mensi mife. [21, s. 85]

4.3 Hromadné sdélovaci prostredky

431 Televize

Televizni reklamu mtizeme v dnes$ni dobé zatadit za velice rozsifenou. Nespornou vyhodou
tohoto formatu je velky zasah Sirokého publika, zejména v hlavnim vysilacim Case, dale
pak piisobeni na zrakové a sluchové vjemy, jakozto na emoce piijemce. Jako nevyhodu lze
povaZovat snizenou adresnost a selektivitu reklamniho sdéleni, financni narocnost a moz-

nost pfepnuti vysilani, tzv. setting. [14, s. 30]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4.3.2 Rozhlas

Vyhodou rozhlasové reklamy je velky dosah a Sifeni sdéleni v relativné kratkém case, kdy
ovSem kratkd Zivotnost sdéleni mize byt soucasné i handicapem. Nespornou nevyhodou
této formy reklamy je pak snizené vnimani spotu ze strany posluchace a absence vizualniho

podoby reklamniho sd¢leni. [21, s. 69]

4.3.3 Internet

,Internet je rychlé médium a vas zakaznik si ho zvolil pro ziskani informaci proto, Ze nemd
cas. Naprosta veétsina zakaznikii, kteri vase internetové stranky navstivi, nehleda vasi fir-

mu, ale konkrétni vyrobek, sluzbu, reseni.* [22, s. 193]

Je zfejmé, ze vyznam a sila internetu neustale roste, a S nim i obliba socialnich siti. Velkou
vyhodou on-line komunikace je interakce mezi odesilatelem a piijemcem, globalnost,
snadny piistup a flexibilita, urychleni procesu sluzeb a udrzovani vztahu se zakaznikem.
Dal$im pozitivem je Vizualni poutavost a méfitelnost efektivnosti webovych stranek a in-
ternetove reklamy, relativné nizké nédklady. Naopak za nevyhodu miiZeme povaZovat ne-
moznost osloveni $ir§iho cilového segmentu, konkurence a pfipadna technicka omezeni,

jakoZto omezeni pfistupu vibec. [14, s. 32]

Pelsmacker ve své knize poukazuje na pét klicovych faktort, ktery maji vyznamny vliv na
efektivitu webové prezentace firmy, a to na ,,produktivitu obsahu, efektivnost prohlizeni,

pusobeni designu, urovern interakci a na emociondlni pritazlivost.” [18, s. 496-497]

Mezi hlavni formaty on-line reklamy fadime bannery, PPC kampan¢, kampan¢ ve vyhleda-

vacich, reklamni liSty, placené odkazy na vybranych portalech.

4.3.4 Tiskova média

K tisténym médiim fadime krajské a regionalni noviny, celostatni deniky, ¢asopisy pro Si-
roké publikum, ale i Casopisy odborné, inzertni periodika aj. Inzerci v tiskovych médiich
mizeme rozliSit na komer¢ni, kdy pfedmétem je prezentace konkrétni firmy nebo znacky,
a nekomercni, kterd obsahuje informace o nabidce produkti nebo sluzeb s vefejné prospes-
nym cilem. Vyhodou tiskovych médii ptfedstavuje flexibilita selekce vhodného média, cte-
nost média, relativné delsi zivotnost a divéryhodnost tisténého obsahu. Naopak jako nevy-

hodu miizeme oznacit velké mnozstvi inzerci, snizené plisobeni na emoce piijemce, nizsi
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adresnost a Vv pfipad¢ novinového formatu také velice rychlé starnuti konkrétniho vydani.

[14.s. 21-24]

4.4 Public Relations

»Dobré vztahy s verejnosti tvori platformu uspésné marketingové komunikace. Vztah mezi
reputaci firmy a marketingem lze dolozZit na skutecnosti, ze vétsina lidi véri, Ze firma
S dobrou reputaci ma také nejlepsi produkt, a nikdy nekoupi produkt firmy, o kterém nic
nevi. Je to cinnost, jez identifikuje a prekondva rozdil mezi tim, jak je firma skutecne vni-

mana klicovymi skupinami verejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.* [18, s. 302-30]

Vyhodou PR je mozZnost prezentace firmy, budovani jeji image a povésti dobrého obcana,
a to i v ptipad¢ piipadného krizového obdobi, navic s relativné nizkymi naklady. Naopak
za nevyhodu tohoto nastroje lze povazovat nemoznost kontroly nad poskytovanymi tdaji
nebo nad samotnym obsahem tiskového sdéleni. Klicovymi nastroji PR jsou tiskové konfe-
rence, tiskové zpravy, advertorialy, eventové akce, audiovizualni zaznamy, blogy. [18, s.

304], [20, s. 111]

441 Vyroénizpravy

Vyro¢ni zprava je specificky druh tiskoviny, jejiz zpracovani je v ptipad¢ vybranych orga-
nizaci ukladano zakonem. Obsah zpravy tvoii zejména informace o firmé a vysledcich fi-
nan¢niho hospodafeni organizace, kdy celkové zpracovani vychazi z prvkll corporate
designu. Zprava je urcena predevsim osobam z fad dobrovolniki, sponzortim, organiim
statni spravy, vefejné spravy, spolupracujicim firmam, ale 1 vlastnim zakaznik(m.

[1, s. 133]

4.4.2 Brozury

Schwalbe ve své knize Prakticka reklama popisuje brozuru jako tiskovinu, kterd by neméla
mit v zZddném ptipad€ podobu reklamniho letaku, ale méla byt plsobit vizualng, pouzitym

materialem, ale i obsahové co nejvice seriézn¢ a odborné. [21, s. 60]

4.4.3 Sponzoring

Sponzorstvi miiZzeme charakterizovat jako finan¢ni investici spole¢nosti do aktivit

nebo do udalosti, které jsou pro organizaci vyuzitelné z komeréniho hlediska a pomahaji
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tak spole¢nosti naplnit komunikaéni cile spocivajici ve zvySeni povédomi a pozitivniho
renomé. Sponzorstvi je velice rozSifené zejména v oblasti volnocasovych, kulturnich
a sportovnich aktivit. Zakladni typy sponzorstvi 1ze rozd¢lit na sponzorstvi udalosti, spon-
zorstvi vysilani, na Gcelové sponzorstvi a na sponzorstvi ze zalohy. [18, 326-327, 336-337]
V souvislosti s darci uvadi velice zajimavy poznatek Jens Walther ve své knize o marke-
tingovych komunikacich neziskovych organizaci, a totiz, ze nejvétsi podil darcii tvoii lidé
S vy$§imi pifijmy ve v€kové hranici od 35 do 44 let, zejména Zeny, jejichz tendence

k darcovstvi se zvySuje s vékem a dosazenym vzdélanim. [25, S. 5]

4.4.4 Verejné udalosti

Eventy, predstavuji jeden z dilezitych nastroji PR, ktery slouzi k budovani vztaha
S obchodnimi partnery, stdvajicimi nebo potencialnimi zdkazniky, s novinafi, se zamést-
nanci, a k upeviiovani vztahu ke znacce, a to prostifednictvim nezapomenutelnych zazitka.

Eventy mizeme rozlisit na:
e Edukativni,
e obchodni,
e veletrhy a vystavy,
e vnitrofiremni, tzv. teambuilding,
¢ slavnostni.

Jak vystizng uvadi Cézar ve své knize: “Vsechny eventy jsou tu proto, aby bylo nac se te-

sit*, kdy ptipadné ,,zklamdni vylécime zase tésenim se na jiny event...” . [2, s. 151]

4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dosti ¢asto vyuzivanym nastrojem pravé v oblasti sluzeb, a to zejména
z divodu lidského faktoru, ktery hraje pti poskytovani sluzeb kli¢ovou roli. Vyhodou toho-
to nastroje je interakce se zakaznikem, budovani vztaht, flexibilita a tzv. cross selling, kdy
firma na zaklad¢ dobrych vztahli nabidne zakaznikovi ke stavajici sluzbé¢ jesté dalsi, do-
pliikovou sluzbu. Nevyhodou tohoto néstroje muze byt negativni postoj vici této forme
prodeje, jakozto selhani lidského faktoru z hlediska nedostatecné kvalifikace prodejcu fir-
my. [17, s. 161-162]
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4.6 Podpora prodeje

wZatimco reklama je dlouhodoby nastroj urceny k utvareni postoje trhu k Urcité znacce,
podpora prodeje je krdatkodoby nastroj, jehoz cilem je vyvolat okamZitou koupi.* [11, s. 89]
Zakaznik nebo obchodni partner je v ptipad¢ nastroje podpory prodeje podroben kratkodo-
bym stimuliim v podob¢ pridané hodnoty, kterda ma pfipoutat jeho pozornost a motivovat
jej ke koupi. Kotler ve své knize marketingu dokonce uvadi, ze zatimco diive vynakladaly
firmy na podporu néco kolem 30 % z celkového rozpoctu urceného pro propagacni ucely,
Vv soucasné dob¢ to ¢ini v mnoha piipadech jiz kolem 70 %. Velka cast téchto finan¢nich
prostfedki putuje na obchodni podporu, zbyla ¢ast na zakaznickou podporu. Mezi tradiéni
nastroje podpory prodeje patii kupony, vzorky, slevy, zvyhodnéna baleni, ochutnavky, re-
fundace Castky, darky, odmény, soutéze, sazky, loterie, znamky a prémie, vérnostni pro-

gramy aj. [10, s. 127]

4.7 Direct marketing

Piimy marketing je dal$im z dtlezitych nastrojii komunika¢niho mixu, ktery pro ucely ad-
resného 0sloveni stavajicich ¢i budoucich zakazniki pouziva dostupna média jako je bézna
posta, elektronicka posta, telefon, osobni kontakt, katalog ¢i brozura. Primarnim zamérem
tohoto nastroje je vyvolat u zakaznikt méfitelnou reakci. Vyhodou tohoto nastroje je pfima
distribuce zboZi nebo sluzeb bez potieby obchodnich ¢i distribuénich meziclankd, indivi-

dualni ptistup k zakaznikovi a zvySena mira duvéryhodnosti diky adresnosti. [18, s. 388]

4.8 Nové trendy v marketingu

4.8.1 Guerilla a viral marketing

Guerilla marketing je jednim z dalSich a novych nastroju v oblasti marketingové komuni-
kace. Princip guerillového marketingu spociva v ,,umistovani netradicnich médii do mist,
V nichz se soustieduji ty cilové skupiny, které jsou hiire zasaZitelné tradicnimi médii.

[5,s. 29]

Vyhodou této formy marketingu je komunikace urcitého sdé€leni s minimalnimi naklady a
za vyuziti alternativnich médii, netradi¢nich reklamnich nosict a originalné zpracované. Za

nevyhodu miizeme povazovat to, Ze pouzitymi postupy a metodami Se zpracovatel¢ casto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

pohybuji na hranici zakona. Viral marketing rovnéZ vyuziva sily internetu a informacnich
technologii (blogy, chaty, socialni sit¢, e-mail aj.). Jeho prostiednictvim dochazi k §ifeni
reklamniho sdéleni o vyrobku, sluzbé nebo urcité udalosti. Hlavnim prvkem a vyhodou
viral marketingu je to, Ze se §ifi sam, rychle a S minimalnimi naklady, na druhou stranu, pro
zvyseni sily této formy komunikace je vhodné ji kombinovat jesté s dalsi formou komuni-
ka¢niho mixu. ldealnim nastrojem pro Sifeni viral marketingu je elektronicka posta. U obou
téchto forem komunikace spociva sila zejména V Sifeni Septandy, ktera se kolem urcitého

vyrobku, sluzby ¢i udalosti objevi a jenz ptitahuje zajem médii. [5, s. 39-40], [32, on-line]

4.8.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je pomérné novym nastrojem marketingové komunikace, ktery spociva
Vv propagaci sluzby formou SMS. Cilem této formy komunikace je zvysit prodej a posilovat
vztah se zakaznikem. Vyhodou tohoto nastroje je efektivnost, interaktivni pfistup, indivi-
dualizace dle profilu pfijemce sdéleni, flexibilita a rychlost realizace mobilni kampané,
dale meéfitelnost a opakované vyuziti. Nastroj nabizi také Siroké mozZnosti
zpracovani sdéleni hravou, poutavou a zabavnou formou a moznosti propojeni také

s dal$imi kampanémi, jak televiznimi, rozhlasovymi, tak kampanémi v tisku. [5, s. 65-66]

4.8.3 Word-of-Mouth

Word-of -Mouth ptedstavuje jednu z dalSich novinek v oblasti marketingové komunikace.
Sila tohoto nastroje spociva pouze v neformalnim zpisobu pieddvani informaci
tzv. Septandou mezi lidmi, kdy si lidé vzajemné piedavaji informace o zkuSenostech
s nakupem, sdili nakupni doporuceni, ocekavani, diskutuji o urcité znacce, produktu
nebo sluzbé. Vyhodou tohoto nastroje je bezesporu nizkonakladovost a rychlost Sifeni
zpravy, nevyhodou miiZze byt ve findle pifedavani zkreslenych a nepravdivych informaci.
Proto mohou firmy jiz od pocatku volby tohoto nastroje vyuzit tzv. spolutvlrce, ktefi se
stanou S$ifiteli pozitivnich zprav o produktu. Idealnim mistem pro §iteni WOM jsou urcité
socialni sité, kdy jednotlivé informace sdili velka skupina lidi. I pro tento néstroj existuje
nékolik pravidel, ktera je tieba pro efektivni vysledek dodrzovat. Hovofime 0 tzv. o 5T,
ktera znamenaji zkratky jednotlivych pojmi jako talkers (spolutviirci sdéleni), topics (za-
jimavé téma v podobé produktu ¢i sluzby), tools (pfedani zprdv znamym), taking part

(ucast na blozich, internetovych forech), tracking (technologické nastroje pro dohledavani a
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sledovani jednotlivych blogii). VSechna tato T jsou nezbytnymi ¢lanky pro vytvoieni efek-

tivni komunikace skrze tento nastroj. [34, on-line]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Proces poznavani zakaznikd je v soucasné dob¢é neodmyslitelnou soucasti kazdé firmy a
dilezitym faktorem pro planovani podnikatelskych a obchodnich aktivit. ,,Marketingovy
vyzkum snizuje nejistotu pri rozhodovani o obecnych marketingovych cinnostech a o kon-
krétnich aspektech marketingu a pomahda monitorovat a kontrolovat priitbéh marketingo-

vych cinnosti.* [, s. 60]

Marketingovy vyzkum miZzeme rozliSovat na primarni a sekundarni. Zatimco v ptipadé
sekundarnich zdroju pracuje zpracovatel jiz s diive vypracovavanymi a dostupnymi daty,
primarni vyzkum je zaméfen na ziskavani vlastnich dat v terénu. Primérni vyzkum miizeme
dale délit na kvantitativni, ktery se snazi zjistit u¢innost propagace, ziskat nazory, chovani,
postoje reprezentativniho vzorku respondentii v co nejvice standardizované podobé, a na
kvalitativni, ktery pracuje s mensim vzorkem respondentl a jehoz cilem je poznat motivy

chovani ze strany dotazovanych. [4, s. 16-17]

Zaklad marketingového vyzkumu tvofi proces planovani, dale sbér dat a faze analyzy dat

s cilem pfijeti potfebnych opatieni. [6, . 69-71]

Pro ucely diplomové prace budeme pracovat s prizkumem vztahujicim se k marketingové
komunikaci organizace poskytujici sluzbu. Primérni prizkum nam pomuze odhalit klicové
navstévniky organizace, jejich povédomi o jednotlivych komunikaénich aktivitach spolec-
nosti, vniméani organizace jako takové, at’ uz z hlediska komplexni nabidky sluzeb, tak
z hlediska atraktivnosti organizace jako takové. Ziskané vysledky budou nasledné klico-

vym faktorem pro navrzeni vhodné komunikaéni strategie pro vybrany cilovy segment.

5.1 Nalezitosti dotazniku

Dotaznik patfi k nejrozsifenéjSim formam sbéru primarnich informaci. Abychom
z prizkumu ziskali skute¢né pozadované a relevantni informace, je potieba pii sestaveni
dotazniku dodrzovat né€kolik zasad, zejména z hlediska promyslenosti celkové koncepce
dotazniku, logické navaznosti a snadné orientace, spravné formulace otazek a co nejsnazsi-
ho vyplnéni pro respondenta. Optimalni délka dotazniku se odviji od pozadovanych infor-
maci, obecn¢ vSak plati délka do 50 otazek. Co se tykd samotné typologie otazek
Vv dotazniku, mizeme volit otdzky bud’ uzaviené, nebo oteviené. V piipadé uzavienych

otazek vybira respondent z pfedem stanovenych variant odpovédi, kdy otdzka muze obsa-
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hovat jest¢ polootevieny typ otdzky, ktera je vétSinou definovana jako jina varianta nez
ostatni nabizené. Naopak u otevienych otdzek ma respondent moznost otazku volné doplnit
dle svého uvéazeni. Uzaviené otazky miizeme déle rozliSovat na dichotomické, vyctove,

vybérové, skaly atd. [4, s. 19, 34-35, 38-39]

5.2 Forma dotazovani osobni

Osobni forma dotazovani piedstavuje standardizovany rozhovor dotazujiciho s responden-
tem, kdy tazatel piedc¢ita oslovenému jednotlivé otazky a jeho odpovédi nasledné zazna-
menava. Vyhodou této varianty pti ziskavani pozadovanych dat je pfesna instruktdz re-
spondenta vedouci k ziskéni potfebnych informaci. Za nevyhodu lze naopak povazovat
relativné maly dosah, dale pak urcitd ztrata anonymity pro respondenta a pfipadné neza-
douci ovlivnéni jeho postoje. Velice dulezity aspekt u této metody je vybér vhodného mis-

ta. [4, s. 42-43], [16, s. 47-48], [7, 5. 76-77]

5.3 Forma dotazovani pisemna

Dotazovani pisemnou formou je jednou z nejvice vyuzivanych metod marketingového vy-
zkumu. Vyhodou této formy dotazovani je osloveni pozadovanych cilovych skupin, rela-
tivné nizké ndklady, zachovani anonymity respondenta a jeho urcité¢ koncentrace. Nevyho-
dou této metody je mozné snizeni navratnosti nebo pochopeni vsech otazek ze strany re-

spondenta. [4, s. 42-43]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

6 CILPRACE, METODOLOGIE, HYPOTEZY

6.1 Cil prace

Primarnim cilem diplomové prace bude identifikovat cilové segmenty navstévniki. Sekun-
darnim cilem bude odhalit pfipadné rezervy pii marketingové komunikaci s nimi a navrh-

nout pro vybrany segment navstévnik vhodnou komunikacni strategii.

6.2 Metodologie

Konkrétni organizace byla pro ucely zpracovani tématu diplomové prace zvolena zdmérné,
a to s ohledem na soucasny trend, kdy zajem o volnocasové aktivity, pokud bereme v tiva-

hu konkrétné sluzbu v podobé& zoologickych zahrad, neustéale stoupa.

Teoretické poznatky, které se Vv praci vénuji oblasti marketingové komunikace v sektoru

sluZzeb a marketingovému vyzkumu, vychézi z informaci ziskanych z odborné literatury.

Analyticka Cast prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace organizace
od roku 2009 az po soucasnost, a dale na identifikaci konkrétnich segmentli navstévniku.
Stézejnim zdrojem dat se stala jak data sekundarni ziskana z firemnich materialti organiza-
ce, z internetu, z rozhovort s pracovnikem propagacniho oddéleni zoologické zahrady, ale
zejména data primarni. Primarni data jsou vysledkem analyz a vlastnich prizkumnych Set-
feni, realizovanych jak formou osobniho dotazovani v terénu, tak pisemnou formou na vy-
branych stfednich $kolach Zlinského kraje. Zavér prace popisuje nedostatky, navrhy
a mozna vychodiska pro zefektivnéni marketingové komunikace ZOO Zlin s cilovymi
segmenty a rovnéz ovéfuje stanovené cile a hypotézy prace. Ziskana data slouzi jako vy-

chozi pro tvorbu komunikacni strategie pro vybrany segment navstévnikda.

6.3 Hypotézy
V diplomové préci se pokusim potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy:
H1. Pfedpokladam, ze vice neZ 60 % navstévniktt ZOO Zlin tvoii Zeny.

H2. Domnivam se, Ze vySe vstupného je hlavnim diivodem, pro¢ stiedoskolsti studenti ne-

navstévuji ZOO Zlin.
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7 Z0O ZLIN

7.1 Strucna historie vyvoje ZOO Zlin

Vznik samotného sidla dne$ni ZOO Zlin se poji s rokem 1804, kdy hrabé Josef Jan Seilern,
nechal postavit na izemi zvaném "Leschna" jednoduché obydli, v némz zah4jil chov ba-
zantu. Puvodni leSensky zamek se zde nachazel az do roku 1810, postupné bylo ale sidlo
rozsifeno o stavbu v podob¢ Tyrolského domu a v letech 1887—1894 byl ptivodni hrabétem
FrantiSkem Seilernem sidlo pfestavéno na zamek, jak jej jiz zname v nyné&jsi podobé. Cely
zamecky komplex byl postupné mimo chov bazanti a koroptvi rozsiten jesté¢ o chov bel-
gickych koni, ¢imz vznikly budovy pro ustdjeni koni a kocart, vetné zimni jizdarny.
V roce 1900 se sidlo hrabéte Josefa Seilerna podatilo rozsifit o pifirodopisné muzeum
a v tiicatych letech téhoz roku zde dochazi k zavedeni oborni a exotické zvéie. Rok 1948
se stal rokem oficialniho otevieni zoologické zahrady pro vetejnost. BEéhem 70. a 80. let
rozs§ifuje vyznamné druhy chovanych zvitat a v 90. letech prochazi rozsahlymi stavebnimi
upravami, vcetné¢ leSenského zamku, ktery zaznamenava také rozSiteni zdmecké sbirky
a zpfistupnéni vetejnosti pro ucely svatebnich obtfadi. V roce 1995 ZOO Zlin ziskava jiz
podobu nové, moderni zoologické zahrady vzhledove srovnatelné S vybranymi zahrani¢ni-
mi institucemi obdobného rdzu, a to zejména diky vystavbé novych expozic roz¢lenénych
do jednotlivych kontinentd, rozsitenych o prichozi vybe¢hy a voliéry. Vyznamnym mezni-
kem se stava rok 2000, kdy byla ZOO Zlin piijata do WAZA, EAZA a do Unie botanic-
kych zahrad Ceské republiky. [36, on-line], [9, s. 85-86, 88]

7.2 Ztizovatel organizace a zpisob financovani

ZOO0 Zlin je historickou a velice vyznamnou pamatkou Zlinského kraje, jednou z dominant
Moravy, ktera se kazdorocné stava turistickou atrakci pro témet pil milionu navstévnikda.
Pravem se mize pysnit pozici ¢tvrtého nejnavstévovanéjsiho mista v Zebticku 15. nejna-
vitévovangjsich zoologickych zahrad v Ceské republice. ZOO Zlin je organizaci se statu-
sem prispévkova, a tedy jejim zfizovatelem je Statutarni mésto Zlin. [38, on-line]

I ptesto, Ze je organizace piispévkova, a tedy zavisla na dotacich z vefejnych fonda, stava
diky vysoké navstévnosti se stale vice sobéstacnou. V roce 2009 dosahla vlastnich piijmt

ve vysi 70,7 %, které byly generovany pouze ze vstupného. Je ziejmé, ze zoologicka zahra-
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da dokaze efektivnim zptisobem vynakladat ziskané finan¢ni prostiedky do rozvoje organi-
zace a neustalého zlepSovani podminek nejen pro zvifata, ale rovn€z pro své navstévniky.

[26]
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8 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZOO
ZLIN V LETECH 2009 - SOUCASNOST

Marketingova komunikace pro organizaci predstavuje klicovy prvek pro zajisténi komuni-
kace s cilovymi zakazniky. Kazdoro¢né¢ ZOO Zlin investuje nemalé finanéni castky jak
do rozvoje prostiedi a sluzeb, tak také do propagac¢nich a reklamnich aktivit. Z informaci
dostupnych v tiskové zpravé zoo vyplyva, ze vSechny vynalozené prostiedky do marketin-
govych aktivit, zejména do propagace a reklamy, vyrazné piispivaji ke zvySeni povédomi
o ¢innosti a k navstévnosti jako takové, coz se pozitivné odrazi ve vysledcich hospodateni
organizace. To je znatelné i na neustalych investicich v rdmci zlepSovani a modernizaci
sluzeb a prosttedi ZOO Zlin. Jen za rok 2009 ZOO Zlin investovala do oblasti reklamy,

propagace, vzdé€lavaciho a informacniho systému pies 3 miliony korun. [26]

8.1 Reklama

Reklamé vénuje zlinskd zoo znacnou €ast pozornosti. Urcité stoji za zminku jak samotna
venkovni reklama, tak vesSkeré dalSi propagacni prosttedky jako letdky, plakaty, reklamni
predméty nebo firemni tiskoviny a Casopisy, elektronické nosice — DVD, orientaéni systé-

my Vv arealu o0 a informacni popisy, reklamni pfedméty, jmenovky, tabulky, nasténky aj.

8.1.1 Venkovni reklama

Pro externi komunikaci ZOO Zlin vyuZziva klasického outdoorové nosice v podobé velko-
plosného billboardu, ale také plakati (napt. v rozméru 60 X 84 cm). Tyto plakaty jsou vyle-
povany vzdy béhem sezony, a to na jafe a v 1ét€. V roce 2009 zoo distribuovala v ramci
jarni plakatovaci kampan¢ plakaty v poctu 1 150 kust do velkych mést Moravy a Sloven-
ské republiky, v 16t& naopak vénovala pozornost vétsim méstim Ceské republiky v nakladu
500 kusii. V roce 2010 se rozhodla zlinska zoo zaméfit distribuci téchto plakati strategic-
ky, a to do oblasti vzdalenych od instituce cca do 150 - 200 km. Z prizkumu realizovaného
zoologickou zahradou v roce 2009 totiz vyplynulo, Ze vétSina navstévnikt pochazi prave ze
spadovych oblasti vzdalenych do 200 km od zoologické zahrady. Dle informaci uvedenych
samotnou organizaci je tento krok béznym trendem rovnéz i v pfipad¢ ostatnich evrop-
skych instituci obdobného charakteru. Z venkovnich nosi¢u také zlinska zoo vyuziva jiz

tradicné kampan na vybranych dopravnich prostfedcich MHD meésta Zlina, kterou hodno-
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tim jako uspesny krok cileny na zlinské obyvatele vyuzivajicich sluzeb MHD, na segment

rodi¢t S malymi détmi, studenty a seniory. [26]

8.1.2 Letiky

Reklamni tiskoviny hraji v komunikaénich aktivitich ZOO Zlin vyznamnou roli. Samotna
distribuce jednotlivych propaga¢nich, zejména tedy tiSténych formatd se pak odviji
od samotné skladby navstévnikt z hlediska demografického, na které jsou nasledné jednot-
livé tiskoviny zacileny. ZOO Zlin vyuziva klasickych propagaé¢nich letakid ve formatu
21 x 21 cm, které vychazeji cca v péti riiznych typech, a to jak v ¢eském, slovenském, tak
anglickém jazyce, jakozto déle pak letadky pro sponzorstvi zvifat a pro darcovské SMS ty-
kajici se podpory oblibeného zvifete. Za velice uspésné hodnotim rovnéz drobné letacky
umisténé na reklamnich plochach v MHD, které povazuji za velice efektivni néstroj pro
prenos sd€leni zejména maminkam s malymi détmi, studentim a seniorim. V neposledni
fad¢ je tieba zminit tist€né pruvodce arealem zoo. Tyto tiskoviny piedstavuji velice dulezi-
tou cast prezentace ¢innosti ZOO Zlin, ackoliv musim zminit jediné negativum, s nimz
jsem se béhem navstévy a prizkumného Setfeni sama setkala, a totiz, Ze mapky arealu jsou
pro navstévniky zpoplatnény a dostupné pouze u hlavnich pokladen. Tento krok povazuji
ze strany zoologické zahrady za dosti neSt'astny, protoze pokud si ndvstévnik mapku ne-
koupi jiz na pocatku navstévy a béhem exkurze se setka s potizemi pfi orientaci v arealu,

nema jiz zadnou Sanci si mapku arealu zoo obstarat, aniz by se vratil zpét k pokladné.

8.1.3 Firemni a vzdélavaci ¢asopisy, propagacni DVD

Z0O0 noviny patii k tradi¢nimu propaga¢nimu prostiedku zoo. Vzdy jednou ro¢né zoo ro-
zesila vytisk nejen do domacnosti ve Zlinském kraji, ale také do vétsich mést Ceské a Slo-
venské republiky. Celkovy naklad tohoto propagacniho formétu v roce 2009 cinil 380 000
vytiskd. Zajimavosti je cilena distribuce téchto novin, a to do spadovanych oblasti zakaz-
nického portfolia, které jsou vzdaleny cca 150 — 200 km od samotné ZOO. Mezi dalsi tis-
koviny miiZzeme zminit Botanicky priivodce nebo brozuru o historii zdmku Les$nd, dale
drobné suvenyry v podobé leporela, pohlednic a turistickych zndmek. Zlinskd zoo ma pro
své navstévniky k dispozici rovnéz elektronické nosice v podobé DVD, a to pod nazvem:
“Seznamte se: ZOO Zlin”, které v roce 2009 distribuovala v ndkladu 4 000 kusu. DVD ob-

sahuje ptehled vSech kontinentd a zivocicht ZOO. DVD si mohou navstévnici zakoupit u
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pokladny. Zoologické zahrada nezapomina ani na déti a zaky zakladnich a stiednich Skol.
Pro Skolska zafizeni Zlinského, Jihomoravského a Moravskoslezského kraje ptipravuje
materialy S nabidkou edukac¢nich aktivit, tisténé v jedenacti riznych formatech. V roce
2009 ¢inil celkovy naklad téchto pracovnich a vzd€lavacich listd 410 kust. Tento krok

hodnotim velice pozitivné, protoZe je komunikace na Skoly a zaky vyvijena cilené. [26]

8.2 Hromadné sdélovaci prostredky

8.2.1 Televize a rozhlas

Z0OO0 Zlin uzce spolupracuje také s televiznimi a rozhlasovymi médii, a to na Grovni jak
regionalni, tak celostatni. Jen v roce 2009 organizace poskytla 26 reportazi v televiznim
a rozhlasovém vysilani, kdy snahou instituce je prostfednictvim hromadnych sdélovacich
Gast&ji spolupracuje s Ceskou televizi, s RTA, televizi Zlinsko, TV Nova, TV Prima.
V rozhlasovych médiich prostfednictvim kratkych pozvanek nebo reportazi zlinska zoolo-
gicka zahrada seznamuje své stavajici i potencialni navstévniky s novinkami a udalostmi,
které se v zoo odehravaji nebo planuji. V souvislosti s dlouhodobou spolupraci ZOO Zlin
kooperuje s radiem KISS Publikum, s Radiem Zlin, CRO2, radiem Cas aj. Dalsi spolupraci
pak organizace Vv roce 2009 rozsifila o slovenska radia, a to Fun, Hey!, Okay nebo Hit, coz
je velice dobry krok, vzhledem k tomu, ze ¢ast navstévnika tvoii také lidé ze Slovenska.
Prestoze televizni a rozhlasova média jsou pomérné nakladnymi prostfedky komunikace,

je bezesporu nutné vyzvednout spolupraci s t€émito sdélovacimi prostiedky. [26]

8.2.2 Tisk

Tiskovym médiim a pravidelnym tiskovym zpravam vénuji pracovnici z oddéleni propaga-
ce zlinské zoo zna¢nou pozornost. Jen za rok 2009 poskytla ZOO Zlin 72 tiskovych zprav,
které byly pravidelné¢ medializovany jak v denicich, tak Casopisech. Z tiskovych médii ma
Z0OO0 Zlin navazanu pravidelnou spolupréaci zejména se Zlinskym denikem, dale pak MF
Dnes, CTK, Bleskem aj. Zoo rovnéz pravidelné spolupracuje s tiskovou agenturou Media-
fax. Z ¢asopisu pak nesmime opomenout zminit casopis Kvéty, zlinské Okno do kraje, ob-
libeny InZlin, ProZeny, Tinu, z odbornych ti§ténych médii je to pak asopis Planeta zvifat.

[26]
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8.2.3 Internet

Internet ptedstavuje silny komunikacni kanal, ktery je v soucasné dobé efektivnim a nepo-
stradatelnym nastrojem k pienosu reklamniho sd€leni kterékoliv firmy. Proto i ZOO Zlin
vénuje internetu pozornost. ZOO Zlin disponuje vlastnimi webovymi strankami,
a v souvislosti s publicitou organizace spolupracuje s internetovymi portaly jako Vychyta-
né, Vyletnik, Zkraje, Informacni centrum Zlin a jinymi seznamuje Sirokou vefejnost
s dénim v zoo. Na webovych strankach zoo mohou navstévnici nalézt vSechny informace,
které k navstéve zoo potiebuji. Webové stranky ZOO Zlin absolvovaly Vv roce 2008 zasadni
redesign. Zatimco puvodni podoba webové prezentace zlstala dlouhodobé bez zmény,
Vv souvislosti se zménou vizualni podoby loga a novym grafickym manualem prosly webo-
vé stranky zoo prilomovou zménou vizualni podoby, kterou vnimam jako velice pozitivni
krok prispivajici ke zlepseni komunikace aktivit zoo s klicovymi zakazniky. UZ na prvni
pohled je ziejmé, ze celkovy vizualni vzhled stranek je pro navstévniky moderni, atraktiv-
ni, ptehledny a obsahuje zajimavé fotografie a video nahravky. Vse je vizualné piizplso-
beno jednotlivym kontinentim zoo. Novinkou se stala i jazykova mutace stranek
v anglickém jazyce. Pro pohodli navstévnikli organizace pfibyl na strance rovnéz on-line
formulaft, diky némuz si mohou zékaznici v pohodli svého domova v klidu objednat vyu-
kové programy nebo se stat sponzorem. Pro zvySovani aktivity navstévnikli webovych stra-
nek a kvality sluzeb obecné poskytuje ZOO Zlin neustale novinky o nabizenych sluzbach,
jakoZzto se snazi stranky zatraktivnit je$té nejrizné&jSimi anketami, soutézemi. Pro piehled-
nost jednotlivych navstév stranky nabizi rovnéz tzv. elektronickou knihu navstév a pro mi-
lovniky zvifat se na strance nabizi také mozZnost stazeni pozadi na plochu pocitace se zviie-
cim motivem. ZOO Zlin kromé své webové prezentace také plisobi v prostiedi socidlni sité
Facebook. Zoo zde ma vlastni stranku, na které sdili se svymi fanousky a navstévniky ak-
tualni prispévky o déni v zoologické zahrade, fotografie a dalsi informace. Nespornou vy-
hodou této komunikace je interaktivni komunikace s navstévniky, kdy tak muze zahrada
sledovat zpétnou vazbu a reakci svych fanouski a navstévnikt, ptipadné odhalit piipadné
nedostatky, s nimiz se navstévnici v prostiedi instituce setkali. Zpétnou vazbu ma moznost
instituce vypozorovat rovnéz prostfednictvim internetového serveru www.youtube.com,
jehoz prostfednictvim mnozi navstévnici sdileji videa potizena pravé béhem navstévy zoo-
logické zahrady. Velkou skupinu navstévnikti zoologické zahrady tvofi rodiny s malymi

détmi, z informaci uvedenych v tiskové zpravé a z prizkumu zoologické zahrady je to cel-
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kem 78 % navstévnikd, kdy az 33 % dotazovanych respondenttl vyhledava potiebné infor-

mace o zoo prave na internetu, [26], [38, on-line]

Internet umoziuje ZOO Zlin informaéné zasahnout Siroky okruh navstévniki, a to nejen
z Ceské republiky, ale i ze Slovenska, diky jazykové mutaci piipadné také oslovit zahra-
ni¢ni navstévniky. Pokud se tedy zoo zameéteni na dalSi moznosti, které internet nabizi,

mize ptitdhnout pozornost dalsich potencidlnich navstévnikd.

8.3 Public Relations

V souvislosti s publicitou organizace spolupracuje ZOO Zlin, jak bylo jiz zminéno v pied-
chozi kapitole reklama, s tiskovymi, televiznimi a rozhlasovymi médii, ale vyuziva rovnéz
vlastnich prostiedku, jak publicitu organizace zvysit. Kromé tiskovych zprav vydava zlin-
ska zoo kazdorocné vyrofni zpravu, potfddd akce na podporu CcCinnosti organizace
a ohrozenych druhti, a to formou sponzoringu, jakozto potada pro navstévniky a novinaie

pravidelné eventy, které se poji ke konkrétni akci, kampani nebo udélosti.

8.3.1 Vyro¢ni zpravy

Z00 Zlin vydava kazdoro¢né vyro€ni zpravu, v niz seznamuje vefejnost s diilezitymi uda-
lostmi za posledni rok a s vysledky hospodateni. Tiskova zprava je vzdy v urcitém nakladu
distribuovéana dileZitym subjektlim z oblasti statni a verejné spravy, kooperujicim firmam,
sponzortum, dobrovolnikiim, ale je dostupna i v elektronické podob¢ vlastnim navstévni-

kim. Vyro¢ni zprava je vizualn¢ i obsahové velice kvalitn¢ zpracovana. [26]

8.3.2 Sponzoring

Sponzoring tvoii nedilnou soucasti vétSiny neziskovych organizaci. Také zlinska zoo vita
jakoukoliv finan¢ni pomoc, a nabizi tedy sponzorstvi pro firmy, zaméstnance firem, jednot-
livee ¢i rodiny, Skoly nebo sportovni tymy. Sponzorem se muzete stat kazdy prosttednic-
tvim elektronické piihlaSky umisténé na webovych strankach zoologické zahrady, ktera je
pouze rozliSena na fyzické a pravnické osoby. Staci si pouze zvolit zvite, které byste radi
podpotili, a odeslat finan¢ni ¢astku na uvedené ¢islo Gétu. Finan¢ni sponzorstvi je Casové
ohrani¢eno 12 mésici. Jednotlivi sponzofi nasledné obdrzi dékovny list, sponzorskou sa-
molepku, informace o sponzorovaném zvifeti a jsou uvedeni na tabuli s piehledem sponzo-

ri umisténé v arealu zoologické zahrady. VySe bonust se vzdy odviji od vySe darované



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

¢astky. Sponzoii mohou samoziejmé vyuzit i formu piispévku v podobé¢ hmotnych dart.
V aredlu jsou rovnéz umistény pokladnicky, jejichz prostfednictvim mnohou navstévnici
finan¢né podpofit konkrétni zvife nebo si mohou zakoupit sponzorskou samolepku. Zajem-
cl o sponzorstvi se nabizi také forma darcovské SMS. V roce 2010 zoologickd zahrada
registrovala 180 sponzorti, kdy od roku 2006 je vidét stoupaji tendence a zajem o tento
druh spoluprace. Nektefi sponzofi jsou jiz dlouholetymi finanénimi partnery ZOO Zlin.
7ili 91 % z celkového poctu sponzori) vénuje castky v rozmezi 1 000—10 000 K¢. A¢ se zda-
Ji pFispevky téchto ddarcii na prvni pohled nizké, v celorocnim vysledku tvori prdvé jejich
dary témer polovinu z celkové ziskané castky. Pouhych 7 % darcii vénuje castky vyssi nez

10 000 K¢.“ [39, ZOO Zlin, on-line]

Kazdoro¢né také ZOO Zlin potada pro sponzory setkani, vzdy posledni nedé€li v zaii, jako
pod&kovani za finanéni spolupraci. Akci vzdy doprovazi program a drobné darky pro spon-
zory. Jak vyplyva z vysledki uvedenych ve vyro¢ni zpravé ZOO Zlin z roku 2009, nejvétsi
podil Vv oblasti sponzoringu je generovan finan¢nimi dary, dale pak pokladni¢kami a spon-

zorskymi samolepkami, vécnymi dary a v posledni fad¢ darcovskymi SMS. [26]

8.3.3 Verejné udalosti

V souvislosti s vefejnymi udalostmi urc€ité stoji za zminku otevieni nové expozice Etiopie
v roce 2010, kterd probéhla prostiednictvim vSech moznych hromadnych sdélovacich pro-
sttedkti a vzbudila u médii znacnou pozornost. ZOO Zlin piipravuje kazdoro¢né pro své
navstévniky pestré akce a udalosti, zejména z fad détské a studentské populace. Jen v roce
2009 uspotadala zoo 14 udalosti v podobé Jarnich prazdnin v Zoo, Dnu Zemé, Oslavy po-
loletniho vysvédceni, Pohadkového ekozvétince, Svétového dne zvirat, Vecernich lampio-
novych prohlidek aj. V letosnim roce probé&hly nebo jsou planovany pak jiz tradiéni Akce
za vysvédceni, Den Zemé¢, Tyden primati v Zoo Zlin, Mezindrodni filmovy festival aj. Je
tedy zfejmé, ze jednotlivé vefejné akce ma zlinska zoo a oddéleni propagace dikladné a
peclivé vzdy promysleny a pfipraveny s cilem vytvofit zajimavé zazitky zejména pro rodice
s détmi. Je tedy ziejmé, Ze oblasti eventovych akci je t€émto ze strany zoo vénovana zna¢na
pozornost, coz je dano samoziejmé nabidkou specifické sluzby a nutnosti byt neustale

v kontaktu se svymi navstévniky. [26], [37, on-line]
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8.3.4 Firemni image

Rok 2007 a 2008 byl pro zlinskou zoo kli¢ovym, protoze instituce prosla mnoha zménami
Vv oblasti grafického vzhledu. StéZejnim stavebnim prvkem se stal novy redesign loga
a novy design manual, ¢imz se zména zasadnim zpiisobem projevila ve vizualné propagac-
nich materialech. Diky této zmén¢ vznikly nové komunika¢ni formaty jako ZOO noviny,
firemni tiskoviny, letacky pro propagaci DMS, firemni vlajky, vyro¢ni zprava, planky, in-
formacni tabule arealu, firemni tiskoviny a velkoplo$ny reklamni bigboard. Autorem loga
a nové vizualni podoby je Oldfich Pink, ktery velice napaditym zptisobem logo zpracoval.
Diky zajimavému ztvarnéni z ¢asti fragmentt lva, a v kombinaci se zvolenym a umisténym
fontem plisobi logo moderné a hravé, a zaroven podava piijemci presnou informaci 0 tom,
jaky druh sluzby se pod logem nabizi. Co se tyka celkového zhodnoceni prace s jednotnym
korporatnim stylem, je zfejmé, ze se tento podafilo zlinské zoo jiz zapracovat do vSech
oblasti prostiedktt komunikace, ze ZOO Zlin na dodrZzovani jednotného vizualniho stylu
klade velky diraz, coz je nedilnou soucasti uspésné marketingové strategie kazdé spolec-

nosti. [26], [42, on-line], [33, on-line]

8.4 Direct mail

Zlinskd zoo vyuziva pro informovani subjektli zainteresovanych do aktivit ZOO Zlin,
at uz hovofime o sponzorech nebo béznych navstévnich, pravidelné direct maily
s aktualnimi informacemi. U navs§tévnikil staci pouze, aby ndvstévnik webovych stranek
zoologické zahrady ve formulafi pro zasilani aktualit vyplnil souhlas o zasilani novinek,
kontaktni e-mailovou adresu a jméno, ¢imz je zaclenén do databaze organizace a stava

se tak pfijemcem informacnich zprav s piehledem jednotlivych akci a udalosti.

8.5 Podpora prodeje

V souvislosti s podporou prodeje zlinska zoo pfili§ vyhod nenabizi, alespont co do vyse
vstupného. Vyjimkou jsou v tomto ptipadé pouze seniofi, ktefi maji kazdy ctvrtek v mésici
mimo hlavni sezénu snizené vstupné za 65 K¢ na osobu, a trvale snizené vstupné maji rov-
néz studenti po predlozeni pritkazu studenta, a to z béznych 120 K¢ na 100 K¢. V ptipade
vstupného organizace zavedla rovnéz novinku v podobé zvyhodnéného vstupného pro ro-
diny s détmi, pficemz péti¢lenna rodina celkem s tfemi détmi zaplati 360 K¢, ale i tak neni

sleva nikterak vyrazna. Bezplatny vstup maji dale pedagogové dohlizejici na Skolni skupi-
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nu, kdy musi ale splitovat podminku jedné osoby na vice¢lennou skupinu studentti, a dale
pak fidi¢i zajezdovych autobusi. Zvyhodnéné vstupné nebo vstup zdarma se pak rovnéz
tyka drziteld priikazi ZTP-P. Uplnou novinkou v ZOO Zlin je zavedeni systému perma-
nentek. Cas od &asu poiada zoo v souvislosti s n&jakou udalosti soutéZe o ceny, ale téchto
akci na podporu prodeje je skute¢né spiSe méné. V Siroké skale sluzeb, a v souvislosti
s podporou prodeje, vsak postradam vice aktivit, kterymi si mize zoo své navstévniky
predchazet, napi. darek pro posledniho navstévnika roku, 1 + 1 zdarma aj. Dle stanoviska
Z00 Zlin je vsak castéj$i vyuziti nastroji pro podporu prodeje limitovano financnim hle-
diskem, kdy ZOO Zlin je pravé organizaci se statusem piispévkova, u niZ je témét ze 72 %

zdrojem piijmu vlastni zisk z prodeje vstupného. [43, on-line]

8.6 Zavér analyzy soucasné marketingové komunikace

Jednim z cilu prace bylo, na zakladé¢ analyzy soucasné marketingové komunikace organiza-
ce, odhalit pfipadné rezervy, které organizace pii komunikaci s cilovymi segmenty ma.
Z dat ziskanych vySe uvedenou analyzou vyplyva, Ze ptrestoze ZOO Zlin vyuziva vétSinu
dostupnych forem marketingové komunikace, ve vybranych komunikaénich nastrojich vi-

dim stéle jesté urcité rezervy.

Jako pozitivni vnimam ¢asté vyuziti venkovni reklamy formou billboardd, na spojich mést-
ské¢ hromadné dopravy meésta Zlin, které je dobife zacilena na obyvatele mésta Zlina,
zejména na rodice s détmi, na studenty a seniory. V souvislosti s touto formou komunikace
jsou vyuzity 1 interiéry méstské hromadné dopravy, kde jsou pravideln¢ umistovany letac-
ky konkrétni planované akce zoologické zahrady. Letadky vyuziva organizace jako jiZ tra-
di¢ni nastroj komunikace, ktery cilend distribuuje do vybranych mést Ceské a Slovenské
republiky. Co se tyka hromadnych sdélovacich prostiedki, tyto zoo vyuziva zejména pro
ucely tiskovych zpréav, nikoliv pro ucely reklamnich spotl, coz je dano omezenymi financ-
nimi moznostmi organizace. Za pozitivni miZzeme povazovat pravidelnou spolupraci
S témito médii a zaméfeni Se rovnéz na vybrand slovenskd rozhlasova média. Internet
v tomto ohledu hodnotim velice pozitivn€, at’ uz po strance vizudlni, obsahové, tak
zZ hlediska vyuziti rovnéz socialni sité Facebook, ale i pfesto nejsou ani v této oblasti vyuzi-
ty vSechny moznosti pro efektivni komunikaci. Néstroj Public Relations vyuzivéa zoologic-
ka zahrada, jakoZzto mnoho neziskovych organizaci, v ¢etné mife, a to jak s ohledem na

sponzory, tak na dondtory, média, tak na Sirokou vefejnost. Rovnéz firemni image a zpu-
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sob, jakym se organizace prezentuje na vefejnosti, je naprosto v poiadku, kdy celkovy do-
jem pusobi velice jednotné. Direct mail je organizaci také velice ¢asto vyuzivan a je cilené
zasilan jak uzivatelim z databéaze registrovanych, tak sponzoriim, coz povazuji za dulezity

nastroj firemni komunikace.

Za negativum, v souvislosti s pouzivanymi formami marketingové komunikace, povazuji
ze strany zoologické zahrady rezervu v cilené distribuci letakl k jednotlivym segmentiim
navstévnikil. Napiiklad kromé rodin s détmi zacileni letdkd na segment seniorti nebo stu-
denti. Letaky by tak zoologicka zahrada mohla distribuovat pifimo do domovu dichodci,

do skolek, do kol a jinych zatizeni nav§tévovanych témito segmenty.

Jako rezervu v oblasti on-line komunikace povazuji nedostate¢né vyuziti dalSich moznosti
internetu, at’ uz napiiklad formou on-line bannerové reklamy v podob¢ barterové spolupra-
ce s partnerskymi firmami organizace, nebo formou on-line zoo her ¢i oblibenych webo-
vych kamer pro monitoring konkrétniho zvitete, zejména u nové narozenych mladat
¢i novych ptirastkd.

Jako nedostacujici vSak hodnotim témét minimalni vyuZiti nastroje podpory prodeje, ktera
je téméf nulova, at’ uz hovotime o zvyhodnéném vstupném (1 + 1 zdarma, mimo sezénni
vstupné, po 16 hodiné o 5 % niz§i vstupné) nebo vérnostnim programu aj. V soucasné dobé
organizace vyuziva obcas soutézi a zvyhodnéné ¢tvrtky pro seniory mimo sezénu. Z00 jako
divod minimalniho vyuziti nstroje uvadi finan¢ni zavislost organizace pravé na piijmech

ze vstupného.

Organizace by rovnéZ mohla vice vyuzivat novych forem komunikace, napt. guerilla mar-
ketingu, protoze jak vyplyva i z nasledné realizovaného dotaznikového Setfeni zaméteného
na vnimani marketingové komunikace ze strany navstévnikt, nejcastéji vnimanou formou
komunikace u navstévnického portfolia je tzv. Septanda, kdy si navstévnici ziskavaji in-
formace 0 zoo od pratel nebo rodiny. Praveé guerilla marketing by mohl k sifeni informaci

0 aktivitach ZOO Zlin vyznamné pomoci.
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9 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V souvislosti se zvolenym tématem diplomové prace a nasledné stanovenymi cily
a hypotézami bylo nezbytné provést dotaznikové Setfeni, jehoz prostfednictvim muzeme
odhalit nejen profil jednotlivych cilovych skupin ZOO Zlin, ale také jejich vnimani
komunikac¢nich aktivit organizace, spokojenost s nabidkou sluzeb, ptipadné rezervy, které
v né¢kterém ze zminénych aspektli 0o ma. Prestoze v dobé, kdy jsem zacala na diplomové
praci pracovat, méla zlinskd zoo jiz obdobny prizkum zaméfeny na Siroké navstévnicke
portfolio realizovan, a na zadost vedeni zlinské zoo jsem tyto udaje nemohla v diplomové
praci pouzit, realizovala jsem tedy prizkum vlastni. Diky ziskanym vlastnim primarnim
datim mohu tak v porovnani s jiz dostupnymi sekundarnimi daty organizace posoudit,
do jaké miry se jednotlivé profily navstévnikli a dalSi poznatky shoduji ¢i odliSuji.
V souvislosti s prvnim dotaznikovym Setfenim jsem se rozhodla zrealizovat jesté prizkum
druhy, ktery byl jiz zaméfen na vybranou cilovou skupinu, a to na stiedoSkolské studenty.
K realizaci Setfeni jsem pfistoupila s ohledem na to, Ze na zakladé vyhodnoceni prvniho
dotaznikové Setfeni se stiedoskolsti studenti vyprofilovali jako slaba skupina navstévniki.
Protoze jsem chtéla znat motivy a postoje této skupiny, byl se studenty realizovan

prizkum.

9.1 Faze dotazovani

Prizkum zaméfeny na navstévniky ZOO Zlin probihal v srpnu 2010, byl provadén piimo
v terénu — V arealu ZOO Zlin a volba respondentii vychazela z nahodného vybéru. Setieni
melo standardizovanou formu popisnou, kvantitativni. Dotazovani probihalo formou
osobni, dale v kombinaci s formou pisemnou. Pisemné formy se zcastnili zejména lidé
z kruhu rodinného, ptatel a znamych, ktefi v poslednich tfech mésicich ZOO Zlin
navstivili. K form& osobniho dotazovani jsme piistoupila zdmérné, a to z divodu vyssi
uspésnosti

co do navratnosti dotaznikd. Prizkumu se zGcastnilo 141 respondentti (n=141). Dotaznik
obsahoval 11 otazek jak uzavienych, tak otevienych, jedna z otdzek obsahovala rovnéz
hodnotici Skalu. Prizkum byl zaméfen jak na hledisko demografické, geografickeé,
psychografické. Uzaviené otdzky jsem pro ucely Setfeni zvolila dichotomické, vybérové,

vyCtové, a oteviené otazky byly zvoleny volné. Cilem dotaznikové Setieni bylo odhalit
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jednotlivé cilové segmenty ZOO Zlin, odhalit siln€j$i a slabsi zastoupeni jednotlivé

skupiny a zjistit, zda instituce naplituje komunika¢ni potteby téchto cilovych segmentu.

Druhy prizkum zaméfeny na stfedoSkolské studenty Zlinského kraje probihal v inoru
2011, byl provadén pisemnou formou na tfech stiednich Skolach v kraji, a to na Obchodni
akademii Tomas Bati ve Zlin€, na Stfedni pramyslové Skole Zlin a na Gymnaziu Zlin
-Lesni Ctvrt. Prizkumné Setfeni mélo rovnéz formu popisnou, kvantitativni. Prizkumu
se zucastnilo 109 respondentt (n=109) z fad stfedoskolskych studenti. Dotaznik obsahoval
6 otazek jak uzavienych, tak otevienych, se zaméfenim na demografické, geografické,
ale i psychografické hledisko. Uzaviené otazky opét byly zvoleny dichotomické, vybérové,
oteviené otazky opét volné. Cilem dotaznikové Setfeni bylo odhalit, zda instituce napliuje
komunika¢ni potieby této cilové skupiny a co studenty k navstévé instituce motivuje,

pripadné demotivuje, jakou by uvitali zménu.

9.2 Faze analyzy dat a profilovani cilovych skupin

9.2.1 Prvni dotaznikové Setieni — navstévnici ZOO Zlin

Ziskané informace dotaznikovym Setfenim byly setfidény, zpracovany a analyzovany. Diky
témto udajum se podafilo odhalit podil jednotlivych navstévnickych skupin a jejich vnima-
ni komunikacnich aktivit organizace. Jako klicova se z priizkumu vyprofilovala skupina
rodin s détmi, dale studenti a seniofi. Prizkum rovnéz pomohl odhalit, jaky podil navstév-
nikt patii mezi navstévniky pravidelné, a naopak kolik navstévniki je v ZOO Zlin poprvé.
V neposledni fad¢ jsem ziskala demografické, geografické a psychografické udaje skupiny,
napt. jaky je podil Ceskych a zahrani¢nich navstévniki, zda jejich navstéva cilena a zda
jakym zptsobem jsou zoologickou zahradou napliiovany informacni potieby jednotlivych

segmentu.

9.2.1.1 Identifikace cilovych skupin
Otazka €. 10: Jste (pohlavi respondentii)

Z hlediska demografického mizeme navstévniky ZOO Zlin roz¢lenit na zeny, které zastu-

puji 70 % dotazovanych, a muze, kteti tvofi celych 30 % dotazovanych. (pfiloha PI 1)
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Otazka €. 9: Jste ve véku

Z hlediska demografického mizeme definovat jako klicovy segment navstévniky ve véku
27-35 let, ktefi tvofi celych 38 % z dotazanych, dale skupina ve véku 36-44 let, ktera
je zastoupena 27 %, z 13 % jsou zde navstévnici ve véku 45-54 let. U vSech téchto skupin
se jedna vétsinou navstévniky, ktefi ptijeli do ZOO Zlin s détmi a rodinou, a tedy za uce-
lem rodinného vyletu. Z 13 % je skupina navstévnika zastoupena mladymi lidmi ve véku
17-26 let, studenti nebo pracujici mladi lidé, kteti ptiSli do zoo vétSinou s partnerem, part-
nerkou nebo prateli. Dalsi skupina byla slozena z navstévnikt ve véku 55-64 let, tj. 5 %,
ktefi vétSinou rovnéz pfisli s détmi a ostatnimi rodinnymi pfislusniky. Z oslovenych tvofili
2 % déti do 16 let a pouhé 1 % seniofi ve véku 65 let a vice. Dle udaji ziskanych
sekundarnim daty, tj. z dotaznikového Setfeni pifimo samotného organizace z roku 20009,
tak nejsilngjsi skupinou jsou skuteéné dospéli s détmi do 15 let, a to celych 78 %, studenti

a seniofi jsou zastoupeny 11 %, z toho skupina studentt tvoii podil cca 5 %. [26, s. 42]

Vékova kategorie respondentt
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Graf ¢. 2 - Vékova kategorie respondentii

[viastni priizkum, srpen 2010, n=141]
Otazka ¢. 5: Do zoo jste prijel/a (jednotlivec, skupina)

Pokud navstévniky budeme dale sledovat z pohledu jednotlivce a skupiny, tak 41 % oslo-
venych uvedlo navstévu ZOO Zlin s rodinou vcetné déti, 31 % z oslovenych respondentil
piijelo do ZOO Zlin pouze s détmi, 18 % navstivilo zoo s partnerem ¢i partnerkou

a 10 % absolvovalo navstévu se svymi prateli. (Pfiloha PI 2)
Otazka ¢. 1: Do zoo jste prijel/a (mésto)

Co se tyka roz¢lenéni navstévnika z hlediska geografického, 81 % navstévnikt tvoii lidé

z Ceské republiky, celych 19 % tvofi navitévnici ze Slovenské republiky, bohuzel zadny
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z oslovenych respondenti nebyl zahrani¢nim navstévnikem. Pokud vysledky a jednotlivé
podily porovname s vysledky prizkumu realizovaného samotnou ZOO Zlin, kde byl podil
navstévnikt Ceské republiky 80 % a navitévniki ze Slovenské republiky 19 %, ziskané

vysledky jsou téméf shodné. (Piiloha Pl 3) [26, s. 43]
Otazka €. 2: Jak ¢asto ZOO Zlin navstévujete

Z hlediska Cetnosti navstévnosti, tj. zda jsou navstévniky v ZOO Zlin poprvé nebo navsteé-
vu zoo jiz diive uskutecnili uvedlo 45 % oslovenych, Ze jsou skute¢né v ZOO Zlin poprvé.
Dalsich 44 % jiz ZOO Zlin diive navstivilo, a to bud’ v intervalu 1 x ro¢né, vicekrat za né-
kolik let a 11 % uvedlo, Ze ZOO Zlin navstévuje vicekrat do roka. Je tedy ziejmé, Ze nece-
lou polovinu navstévnikd ZOO Zlin tvoti provonavstévnici a vice nez polovinu navstévni-

ci, kteti jiz ZOO Zlin pravidelné navstévuji a znaji. (Ptiloha PI 4)
Otazka ¢. 6: Prijel/a jste do zoo jesté v souvislosti s jinymi aktivitami ve Zliné a okoli?

Pokud se zamé&fime na cilenost navstévy ze strany navstévnikd, tak z vlastniho prizkumné-
ho Setfeni vyplyva, ze vice nez 79 % navstivilo ZOO Zlin cilené, a to bez ohledu na dalsi
aktivity ve Zlin€ a okoli. 12 % oslovenych naopak uvedlo, Ze maji navstévu zoo spojenu
s navstévou dalsi kulturni udalosti ve Zlinském kraji, 6 % ZOO Zlin navstivilo v souvislos-
ti s navstévou rodiny a 2 % ma navstévu spojenu s nakupnimi aktivitami. Z vysledkd je
tedy zfeymé, ze vétSina navstévniku piijede do ZOO Zlin skute¢né cilené za ucelem pro-

hlidky expozice a ptijemné straveného dne s rodinou a ptateli. (Ptiloha PI 5)
Otazka ¢. 8: Do zoo jste prijel/a (dopravni prostiedek)

V dotaznikovém Setfeni rovnéz zaznél dotaz, jakou dopravu névstévnici k navstévé ZOO
Zlin vyuZzivaji. Z vysledkll prizkumu vyplynulo, Ze vice nez 87 % dotdzanych vyuziva
k dopravé do zoo vlastni automobil, 9 % MHD spoji mésta Zlina, 4 % vyuzivaji dalkové
autobusové dopravy, 1 % vyuziva pési chlize. Tuto informaci jsem zjiStovala spiSe
v souvislosti se zhodnocenim dostupnosti sluzby jako takové, viz hodnoceni sluzby, a také
s ptipadnymi pfipominkami k mistu pro parkovani v ZOO Zlin, kdy parkovani je obcas
Vv nejvice frekventovanych hodinach znaéné komplikované, to i s ohledem na omezenou

kapacitu parkovacich mist a odli$né cené obou parkovacich zon. (Ptiloha PI 6)
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9.2.1.2 Vnimani komunikac¢nich aktivit ZOO Zlin
Otazka €. 3: V posledni dobé jste zaznamenal/a zminku o zoo

Zatimco jedna cast dotaznikového Setieni byla zaméfena na identifikaci skupin
navstévniki, dal$i ¢ast zjiStovala vnimani komunikacnich aktivit ZOO Zlin ze strany
oslovenych respondentti. Pti otazce, zda navstévnik v posledni dobé zaznamenal zminku
0 ZOO Zlin v nékterém z uvedenych médii nebo nikde, uvedli dotazovani nasledujici. Vice
nez 41 % zaznamenala informaci o ZOO Zlin pouze od ptatel nebo rodiny, 17 % uvedlo,
ze zminku o zoo nezaznamenali nikde. DalSich 11 % oslovenych zaznamenalo informace
o ZOO Zlin ptimo z webovych stranek organizace, 9 % na internetu obecné. 7 %
z dotdzanych zaregistrovalo zminku o zoo v rozhlasovych nebo televiznich médiich, 6 %
v tisku, 4 % z MHD reklamy, 2 % z plakatu a pouze 1 % z informacnich tabuli. Z vysledkt
tedy vyplyva, ze nejsilnéjSim komunika¢nim kanalem je v oblasti sluzeb, a v zoo jako
takové, tzv. Word-Of-Mouth komunikace neboli Septanda, dale internet, popiipadé

rozhlasova, televizni média nebo tisk.

Registrace zminky o ZOO Zlin v
posledni dobé

I Pratelé/Rodina
41% i Letaky
H Noviny/Casopisy
M Internet
H Plakaty
4 Radio/Televize
I MHD reklama
I Infotabule
H Webové stranky
1 Nikde

Graf ¢. 3 -V posledni dobé jste zaznamenal/a zminku o ZOO Zlin

[Vlastni priizkum, srpen 2010, n=141]
Otazka €. 7, bod 3: Ohodnot’te dostupnost informaci o zoo na stupnici 1-5

Co se tykd zhodnoceni dostupnosti informaci o zoo, které bylo soucasti celkového
zhodnoceni ZOO Zlin navstévniky, tak pouze 31 % hodnoti tuto sluzbu zndmkou 5, tedy
nejlepsi, ostatni ji hodnoti spiSe jako primérnou. S tim souvisi i otazka tykajici se dalSich
kulturnich aktivit zoo, napt. koncerty dechové hudby a jiné, kterou ohodnotilo
55 % navstévnikl rovnéz zndmkou nejlepsi, tedy znamkou 5, ostatni hodnoty se pohybuji
spiSe v priméru az hor$im viz 14 %, kdy navstévnici odpovidali, ze o téchto aktivitaich

neveédi a tedy nemohou posoudit, do jaké miry jsou pro n¢ atraktivni.
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9.2.1.3 Vnimani ZOO Zlin z hlediska expozice a sluzeb
Otazka €. 4: V souvislosti s Vasi dne$ni navstévou je pro Vas v zoo nejvice atraktivni

Posledni, tieti ¢asti dotazniku, byla zaméfena na atraktivnost expozice a vnimani ZOO Zlin
jako takové. V otazce, jejimz cilem bylo zjistit, zda navstévnici pfijeli za celem néjaké
konkrétni expozice, napf. nové oteviené expozice Etiopie, odpovédelo 62 % navstévnikd,
ze je pro n¢ v tu chvili atraktivni celkova nabidka atrakci v zoo bez rozdilu. Dalsich 18 %
zhodnotilo jako nejvice atraktivni tropickou halu Yuacatan, pro 12 % ptedstavuje nejvetsi
lakadlo nove oteviena expozice Etiopie, 6 % hodnoti jako nejvice atraktivni pouze expozi-
ce

a voliéry, pro 1 % je zajimavy zamek LeSna a pro 1 % zamecky park. Z vysledki je tedy
zfejmé, ze byt’ pro vétSinu dotdzanych je atraktivni ZOO Zlin komplexné, coz jsou s velkou
pravdépodobnosti navstévnici, kteti ptijeli do zoo poprvé. Pak jsou zde navstévnici, kteti
pfijeli cilené si prohlédnout nové otevienou expozici Etiopie, a tedy o této novince veédi

a jsou informovani. Otazkou zlstava, jaky komunikacni kanal byl zdrojem této informace.

Atraktivita jednotlivych atrakci

18%

M Tropicka hala Y.
L Zdmek Ledna

i Etiopie

B Zamecky park

i Expozice a voliéry

M Vse z uvedenych

Graf'¢. 4 - V souvislosti s dnesni navstévou je pro Vas nejvice atraktivni

[Viastni priizkum, srpen 2010, n=141]
Otazka ¢. 7: Ohodnot’te nasledujici na stupnici 1-5

Z hlediska celkového zhodnoceni ZOO Zlin, jak z pohledu naplhovani informacnich
potieb, tak z hlediska sluzeb a expozice jako takové dopadlo hodnoceni ze strany
respondentli celkem dobfe. Co do atraktivity instituce hodnoté tuto osloveni z 84 %
nejlepsi zndmkou 5, fyzickou dostupnost hodnoti nejvyssi znamkou také celych 79 %,
prostor pro parkovani 70 % a doplitkové sluzby zoo hodnoti nejvyssi znamkou 72 %. O
néco nizs§i zastoupeni v ZebiiCku nejleps§iho hodnoceni ma zhodnoceni dostupnosti

informaci o zoo, kdy 31 % hodnoti tuto ¢ast nejlepsi zndmkou. Dalsi kulturni aktivity zoo
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hodnoti nejvyssi znamkou 55 %, coz jak z prizkumu vyplnulo je ddno pouze tim,
Ze navstévnici nemaji pfili§ povédomi o veskerych aktivitach, které zoo Vv pribéhu roku

vyviji. (Ptiloha PI 7)

Otazka €. 11: Je néco, co ve stavajici nabidce zoo postradate a co byste do budoucna

V ramci pripadného zlepSeni uvital/a?

Posledni dotaz prizkumného Setfeni pfedstavovala oteviena otazka zamétend na piipadné
pfipominky a ndvrhy zmén ze strany respondentll. Z oslovenych se 55 % vyjadfilo
pozitivné stim, Ze jsou naprosto spokojeni. DalSich 16 % se vyslovilo pro vice
orientacnich ukazatelll v aredlu ZOO Zlin, v€etné rozsiteni poctu billboardi na dopravnich
komunikacich, a 3 % by uvitalo bezplatné orienta¢ni planky arealu zoo, jelikoz stavajici
systém, kdy si mapu muzete zakoupit za 10 K¢ pouze u pokladny, povazuji za ponékud
nest’astny. DalSich 10 % respodnentt by uvitalo rozsifit expozici zvifat o zajimavé druhy,
5 % z dotdzanych by navrhovalo zlepsit parkovaci podminky o vice parkovacich mist
a nejlépe bez rozdilu ceny. Zajimavy poznatek vzesel od respondentii majici malé déti,
ktefi se v5 % vyslovili za zdravéjsi nabidku obcerstveni pro své ratolesti. 1%
by navstévnikl by uvitalo kamerovy systém s pfipojenim na webové stranky u zajimavych
a popularnich zvifat, jako je tom v piipadé¢ prazské zoologické zahrady. Zbylych 8 %
pfipominek jiz obsahuji spiSe drobnosti v podobé vétstho mnoZstvi odpocivadel,

ptebalovacich pulti pro malé déti, lepsi urovené toalet aj.

Navrhy respondentli na zmény

8% 13%

i Vice ukazateld

i Mapy v arealu

i Parkovani

H Rozsifeni expozice
I Zdravé jidlo

H Wehové kamery

HV poiadku

L Ostatni

Graf ¢. 5 - Je néco ve stavajici nabidce ZOO Zlin postradate,

co byste do budoucna v rdmci pripadného zlepSeni sluzeb uvital/a

[viastni priizkum, srpen 2010, n=141]
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9.2.2 Druhé dotaznikové Setieni — stredoSkolsti studenti

Jak vyplynulo z prvniho dotaznikového Setieni a rovnéz z prizkumu realizovaného samot-
nou zlinskou zoo, stiedoskolsti studenti, spolu se seniory, pfedstavuji mnohem slabsi za-
kaznické portfolio nez rodiny S détmi. Je samoziejmée nesporné, ze rodiny s détmi budou,
s ohledem na nabizenou sluzbu tvofit vzdy nejsilnéj$i segment navstévnika, ale protoze
jsem chtéla znat postoje mladych lidi ve véku od 16 do 18 let a jejich pohled na ZOO Zlin
jako takovou, realizovala jsem v mésici tnoru 2011 druhé prizkumné Setieni zaméfené
pouze na tento specificky segment. Vychazela jsem rovnéz z hypotézy, ze stredoskolsti
studenti nenavstévuji zoo kvuli vysi vstupného, protoZze zoologickéd zahrada pfili§ nevyuZi-
va moznosti nastroje podpory prodeje. Prizkum byl zaméten jak na demografické udaje,
tak také psychografické. Setieni probihalo formou pisemnou, S uzavienymi i otevienymi
Sesti otazkami, na tfech stfednich Skolach Zlinského kraje a zucastnilo se jej 109 respon-
dentti (n=109). Diky pruzkumu jsem si tak mohla ové&fit stanovenou hypotézu, odhalit mo-
tivy navstévy ZOO Zlin ze strany tohoto cilového segmentu nebo naopak co studenty
Kk navstéveé demotivuje, co by pro studenty bylo motivaci pro Castéj$i nav§tévu nebo na-

v§tévu vubec.

9.2.2.1 Demograficky profil studenti
Otazka ¢. 6: Jste (pohlavi)

Z hlediska demografického se prizkumu zucastnilo 63 % Zen a 37 % muzl z fad stfedo-
Skolskych studentti Zlinského kraje. Studenti byli zdky Obchodni akademie Tomas Bati

ve Zling, Stfedni priimyslové skoly Zlin a Gymndzia Zlin - Lesni ¢tvrt’. (Pfiloha PI 9)

9.2.2.2 Vnimani komunikac¢nich aktivit ZOO Zlin studenty
Otazka ¢. 4: V posledni dobé jste zaznamenal/a zminku o zoo

Jedna Cést Setfeni byla zaméfena na vnimani komunikacnich aktivit ZOO Zlin ze strany
segmentu stiedoskolskych studentl. Vice nez 33 % uvedlo, Ze zminku o zoo zaznamenali
od ptatel nebo rodiny, 22 % ziskali informaci z letackd, 16 % zaznamenalo informaci
z reklamy v MHD spojich, 11 % si vS§imlo informaci o zoologické zahradé z tisténych mé-
dii, 6 % zaznamenalo zminku na internetu. Dalsi 4 % studentli zaznamenala informaci

z webovych stranek zoologické zahrady, 5 % z radia nebo televize. Pouhé 2 % si vybavuje
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zminku o organizaci z plakata a 1 % z informac¢nich tabuli. I u studentt je tedy ziejmé,
ze informace o novinkach v zoo ziskavaji nejcastéji také formou Word-Of-Mouth, jako
v piipad¢ Sirokého okruhu navstévniki, a dale pak z letackii umisténych zejména v MHD,

a z reklamy na MHD.

Zminku o ZOO Zlin zaznamenali v
poslednich 6 mésicich

23% i Od pratel / rodiny
33% i Z letagka

@ Z novin / ¢asopisu

i Zinternetu

14 Z plakatd

L1 Z radia / televize

L1 Z MHD reklamy
5% 2% 6% 1% H Zinfo tabule

L1 Z webovych stranek zoo

Graf'¢. 6 - V posledni dobé jste zaznamenalla zminku o ZOO Zlin:

[Viastni priizkum, unor 2011, n=109]

9.2.2.3 Motivujici a demotivujici aspekty navstévy ZOO Zlin
Otazka €. 1: Navstivili jste v uplynulych 12 mésicich ZOO Zlin?

JiZ v prvnich dvou otazkach se studenti rozd¢lili na ty, ktefi jsou navstévniky ZOO Zlin,
a na ty, kteti ZOO Zlin doposud nenavstivili nebo ani navstivit nehodlaji. V otazce, zda
VvV poslednich 12 mésicich ZOO Zlin navstivili, uvedlo 53 9% oslovenych studentd,

ze v uplynulém roce zoo navstivili, 47 % uvedlo, Ze nikoliv. (Pfiloha PI 10)
Otazka €. 2: JestliZe jste ZOO Zlin nenavstivili, tak pro¢?

Z respondentti, ktefi se k navstevé ZOO Zlin vyslovili zapornég, uvedlo 26 % jako dtvod
odmitavy postoj vici zvifatim v zajeti, 9 % dotazovanych uvedlo jako demotivujici aspekt
vysi vstupného, 7 % z oslovenych se o zvifata nezajimé, 5 % povazuje sluzbu v podobé
zoologické zahrady zadbavu pro déti a dalsich 5 % ZOO Zlin nenavstivilo, protoze upied-
nostiiuje jinou zoologickou zahradu. Zadnému z oslovenych respondentti naopak nevadi,
ze v ZOO Zlin neni moZnost navstévy se psem, jako je to v pfipad¢ jinych zoologickych
zahrad. Pak zde mame jesté skupinu v poctu 48 % respondentu, ktefi uvedli jiny duvod. Ti,
ktefi jiny dtvod Konkretizovali, nejc¢astéji zminili jako klicové aspekty casové divody,

viz 53 %, 23 % se o zvifata a tento druh expozice nezajima, 13 % jeSt€ nemélo pftileZitost
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Z00 Zlin navstivit, 7 % uvedlo jako divod vzdalenost, 3 % uvedli jako negativum zvitata

V zajeti.

Duvod, pro¢ ZOO Zlin nenavstivili

8% H Nezajimam se o zvifata
M Zabava pro déti
I Vy3e vstupného
M Zvifata v zajeti
I Upfednostniuji jiné zoo
LI Omezeninavstévy se psem

M Jiny

Graf ¢. 1 - Jestlize jste ZOO Zlin nenavstivili, tak proc?

[Viastni priizkum, vinor 2011, n=109]
Otazka ¢. 3: Co Vas motivuje k navstévé ZOO Zlin?

Z téch respondentt, kteti ZOO Zlin v poslednich 12 mésicich navstivili jako motivaci
k navstévé uvedlo 27 % studentt, ze zlinskou zoo povazuji za skvélé misto pro
romantickou prochazku s ptitelem/pfitelkyni, 22 % si na ZOO Zlin ceni pfijemného mista
Vv lese za ucelem relaxace, pro 21 % je motivaci K navstévé otevieni nového pavilonu
¢i expozice, pro 13 % jsou velkym lakadlem vecerni prohlidky v zoo, 11 % uvedlo jiny

divod blize nespecifikovany. (Piiloha PI 11)

Otazka €. 5: Co by Vas k nav§tévé ZOO Zlin nebo k castéjSi navstévé ZOO Zlin

motivovalo?

Dalsi otazka byla zacilena jak na studenty navstévniky, tak na ty, ktefi doposud ZOO Zlin
nenavstivili. Cilem dotazu bylo zjistit, co by studenty k CastéjSi navstévé nebo navstéve
vibec motivovalo. Z oslovenych studentii uvedlo 36 % jako motivacni faktor kampan
uspotadanou za vybrany ohrozeny druh. Mezi dalS$i motiva¢ni aspekty uvedli dotazovani
V 19 % nizsi vstupné, 9 % by povazovalo za motivujici vice pfirozené prostedi pro zvifata
a 3 % se vyslovilo pro jiny divod. Celych 33 % by uvitalo spojeni navstévy ZOO Zlin
s n¢jakou kulturni akci. V souvislosti s kulturni akci by pak z této skupiny respondentt
25 % dotazovanych uvitalo navstévu zoo s promitanim filmu, 25 % by navstévu spojilo
s koncertem, 23 % dotazovanych uptednostnilo spojeni névstévy se sportovni udalosti, pro
19 % by byla motivaci cizojazy¢na prohlidka s privodcem a 8 % by potésilo spojeni

prohlidky s divadelnim piedstavenim.
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Co by studenty k ¢astéjSi navstéveé
/ k navstévé viibec motivovalo

L4 Nizsi vstupné
\\ ' i Spojeni s kulturni akci

i Kampan za ohroZeny
druh
i Vice piirozené prostiedi
36%
33% zvirat

I Jiny

Graf ¢. 8 - Co by Vas k navstévé ZOO Zlinlk castéjsi navstévé
Z00 Zlin motivovalo?

[Viastni priizkum, vinor 2011, n=109]

9.3 Zavér dotaznikovych Setieni

Cilem diplomové prace bylo identifikovat cilové segmenty navstévnikli organizace a zjistit
jejich vnimani marketingovych komunikaci ZOO Zlin, jakozto postoje tykajici se nabidky

sluzeb jako takové.

9.3.1 Zavér prvniho dotaznikového Seti‘eni — navstévnici ZOO Zlin

Co se tyka identifikace jednotlivych cilovych segmentl, z vysledkd prizkumného Setfeni
vyplyva, Ze zoologickou zahradu navstévuje vice zen nez muzi. Nejsilnéjsi segment na-
v§tévnikl tvoti rodiny s détmi, jejichz vék se pohybuje od 27 do 35 let. O mnoho mensi
segment navstévnikl tvofi studenti a dale segment seniord nad 65 let. Z geografického hle-
diska jsou nejsilngjsi skupinou navitévnici z Ceské republiky, necelych 20 % tvofi na-
vstévnici ze Slovenské republiky, navstévnost ze strany zahranic¢nich turistl je téméf nulo-
va. Pomér prvotnich navstévnikl a navstévnikti opakovanych je 1:1. Navstévnici piijizdéji
do zoologické zahrady cilené€, vétSinou za komplexni expozici. Znacna ¢ast navstévnikt
piijizdi do zoo vlastnim automobilem, pouhych 9 % vyuziva spoje méstské hromadné do-

pravy mésta Zlina.

Z hlediska vnimani marketingové komunikace ze strany navstévnikd zoologické zahrady
vyplyva, ze vétsina oslovenych respondentti ziskava informace o zoo od piatel nebo rodiny,
dalsi skupina uvedla Cerpani informaci z internetu a webovych stranek ZOO Zlin, 17 %

nezaznamenala informace o zoologické zahradé nikde a pouhy zlomek dotazovanych ziskal
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informace z rozhlasu, z reklamy na dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy
mésta Zlina. Vnimani plakatové reklamy bylo ze strany navstévnikt minimalni. Z vysledki
je tedy zfejmé, Ze nejsilnéjSim nastrojem pro Sifeni informaci o organizaci smérem
k navstévnikiim organizace je vV tomto ptipadé¢ Word-of-Mouth komunikace a dale internet.
Jedna z otazek prizkumu byla rovnéz zaméiena na zhodnoceni dostupnosti informaci
o aktivitach zoologické zahrady na stupnici 1-5 (1- nejhorsi, 5 - nejlepsi). V tomto piipadé
je vétsina z oslovenych respondentii spokojena s dostupnosti informaci, 14 % z oslovenych

uvedlo, ze o aktivitach zoologické zahrady povédomi nema.

Co se tyka postoji oslovenych respondentti v souvislosti s nabidkou sluzeb ZOO Zlin, tak
zna¢na vétsina oslovenych hodnoti jednotlivé aspekty zoologické zahrady nejvyssi znam-
kou 5. Tedy jak z hlediska atraktivnosti expozice, fyzické dostupnosti, nabidky dopliko-
vych sluzeb, jakozto z pohledu mista pro parkovani. Hife je jiz hodnocena dostupnost in-
formaci o zoologické zahradé€, kterou zhodnotilo nejvyssi znamkou pouze 31 % oslove-

nych, ostatni spiSe o aktivitach zoologické zahrady nevédi.

V posledni otazce se respondentlim nabizela moZnost uvést ptipominky a navrhy pro zlep-
Seni stavajici nabidky sluzeb, kde je vice nez polovina navstévnikil s nabidkou naprosto
spokojena. Z téch, ktefi s né¢im konkrétnim spokojeni nejsou, uvedli navs§tévnici jako nej-
Castéj$i diivod absenci orientacnich ukazatell na dopravnich komunikacich, a povazuji
stavajici umisténi pouze v tésné blizkosti zoologického za nedostacujici a horsi pro orien-
taci. Mozna by stalo za zvazeni tyto orientacni ukazatele umistit jiz u hrani¢nich piechodii
ve spadovych oblastech navStévnického portfolia, ¢imz by se orientace navstévnikiim
zna¢né usnadnila. Dalsi ¢ast navstévnikd uvedla jako navrh na zlepSeni rozsifit stavajici
expozici o konkrétni druhy zvifat, 5 % by uvitalo lepsi parkovaci podminky a zdravéjsi
stravu pro malé déti v restauracnich zafizenich, 3 % hodnoti negativné dostupnost orien-
tacnich plankt arealu zoologické zahrady. V soucasné dobé jsou mapky za poplatek do-
stupné pouze v hlavnich pokladnéach zoo, coz navstévnikovi znemoznuje si v ptipadé pro-
blémi s orientaci pii prohlidce expozice mapu obstarat. Dle dostupnych informaci vsak
zoologicka zahrada planuje v tomto bod¢ provést urcité zmény vedouci k vyfeseni problé-

mu.
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9.3.2 Zavér druhého dotaznikového Setfeni — stiedoSkolsti studenti

Stredoskolsti studenti se skladaji ze skupiny mladych lidi ve véku 16-18 let, kdy 53 %
z oslovenych Vv poslednim roce ZOO Zlin navstivilo, 47 % zoologickou zahradu

V poslednim roce nenavstivilo nebo nenavstévuje vibec.

Pokud bychom zhodnotili vnimani marketingové komunikace ze strany oslovenych stfedo-
Skolskych studenttli, tak 1 v tomto ptfipad¢ je nejcastéji pouzivanou formou komunikace
Word-of-Mouth komunikace, ale vzhledem k tomu, Ze se respondenti pohybuji pravidelné
ve Zling, tak oproti navstévnikim z prvniho dotaznikového Setfeni vnimaji informace
o zoologické zahrad¢ z letdkli umisténych v dopravnich prostfedcich méstské hromadné

dopravy mésta Zlina a z reklamy umisténé na téchto dopravnich prostiedcich.

Co se tyka motivacnich aspekti studentl k navstévé ZOO Zlin, tak za jednozna¢nou moti-
vaci povazuji studenti navstévujici organizaci misto, kam si mohou vyrazit se svym partne-
rem. Dalsi z respondentt uvedlo jako motivaci piijemné prostiedi v lese za ucelem relaxa-

ce, pro 21 % je motivaci k navstéve zprava o otevieni nového pavilonu.

Ze studentii nenavstévujicich zoologickou zahradu uvedla tato skupina za demotivujici
faktor jako hlavni divod drZeni zvifat v zajeti, celych 26 %, a 9 % uvadi jako demotivujici
aspekt stavajici vysi vstupného, které povazuji za vysoké. Dalsi z oslovenych uvadéli jako
divod nezajem o zvirata, upfednostnéni jinych zoologickych zahrad. Ti, ktefi uvedli jiny
duvod, tak nejéastéji zminili nedostatek Casu, nezajem o tento druh volnocasové aktivity
nebo vzdalenost. V souvislosti se vstupnym by mohla zoo zvazit, zda vice nevyuzivat na-
strojui podpory prodeje a ¢as od Casu podpofit ndvstévnost studentli niz§im vstupnym.

Pii zjistovani motivujicich aspektt, které by obé skupiny studentt piimély K ¢astéjsi na-
vstéve ¢i navstéve vibec, uvedla vétsina uspotadani akce v souvislosti s kampani za ohro-
zeny druh zvitete, dalSim z aspekt bylo spojeni navstévy zoologické zahrady s konkrétni
kulturni nebo sportovni udalosti v misté zoo nebo sniZeni vySe vstupného a moznost cizo-
jazy¢né prohlidky zoologické zahrady. V souvislosti s motiva¢nimi body navstévy ze stra-
ny segmentl studentl ma ZOO Zlin mnoho moznosti. MiiZe se zamé&fit na podporu prodeje
v podobé napiiklad jednorazové akce 1 + 1 zdarma pro studenty navstévujici zoo
s partnerem, piipadné na snizené vstupné mimo hlavni sezonu. Dale by mohla spojit kon-
krétni kulturni udalost s navstévou zoologické zahrady, napt. filmové promitani v aredlu

zoologické zahrady Vv souvislosti s Mezinarodnim festivalem filmt pro déti a mladez
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ve Zling aj. Moznosti je mnoho, vSe v8ak také zavisi na realnych zdrojich financi na jednot-

livé aktivity vy€lenénych, véetné téch marketingovych.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Porovnani nabidky a kvality sluzeb s konkurenci miize organizaci také vyznamnym zptiso-
bem pomoci k odhaleni pfipadnych rezerv ve stavajici nabidce sluzeb a pfispét tak k nasta-
veni vhodné marketingové komunikace. Prostiednictvim tzv. mapy konkurence, viz tabul-
ka niZze uvedena, jsem v tomto piipadné porovnala nabidku sluzeb ZOO Zlin s dalSimi
dvéma zoologickymi zahradami, ZOO Plzni a ZOO Dvir Kralové, které jsou z hlediska
poctu navstévnikt v roce 2010 velice v podobnych hodnotach. Tato metoda nam pomize
odhalit kvalitu nabizenych sluzeb, ptipadné nedostatky, na které by se méla ZOO Zlin

s ohledem na konkurenci zaméiit. [39, on-line], [40, on-line]

10.1 Zavér analyzy konkurence

Diky vySe uvedené tabulce mizeme 1épe odhalit kvality a ptipadné rezervy, které zlinska
zoologicka zahrada V nabidce sluzeb V porovnani s konkurenci ma. Co lze uvést jako
ptednost ZOO Zlin, tak to je ur€ité zajimava a odlisnd expozice, podpora prodeje v podobé
zvyhodnéného vstupného pro seniory kazdy ctvrtek v obdobi zafi aZ bfezen mimo sezonu
a kvalitni nabidka dopliikkovych sluZzeb. Za nevyhodu lze povaZovat, V porovnani
S ostatnimi zoologickymi zahradami absenci mimosezonniho vstupného a dale parkovné
v riznych cenovych relacich. U vSech tfi uvedenych zoologickych zahrad povazuji
za tristni témé&f nulové vyuziti nastroji podpory prodeje, kdy konkrétné zlinska zoologicka
zahrada naptiklad viibec nerozliSuje sezonni a mimosezonni vstupné a permanentky nabizi
zatim pouze pro rodiny s détmi. V provnani s konkurenci by rovnéZz mohla zlinska
zoologicka zahrada pofadat lampinové a vecerni prohlidky nejen na podzim, ale také
Vv priibéhu hlavni sezony. Jako trend soucasné doby, kdy mnoho déti rado slavi narozeniny
vyjmecnym zplusobem, napi. v restauraci McDonald’s, bych vidéla jako jednu z cest
Vv ramci rozSifeni sluzeb zoologické zahrady pro rodiny s détmi také sluzbu ,,Oslavte
narozeniny v zoo.“ Rodice by tak predplatili svym détem oslavu narozenin v zoo, kdy
sluzba by se vztahovala rovnéz na limitovany pocet pozvanych kamaradia. V cené sluzby

by byl osobni privodce, osobni kontakt se zvifetem a darek s logem ZOO Zlin.
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Buriana

ZDK - zoo, zoo shop,
hotel Safari, Safari
kemp, galerie Zdefka
Buriana

ZDK - zoo, zoo shop,
hotel Safari, Safari
kemp, galerie Zdefika
Buriana

Cilova skupina |Rodiny Déti Studenti Seniofi Handicapovani Skoly Sponzori Pes
<+ |ZZ - 500,- na skupinu
o . 72 - ZTP-P a ZTP déti '
ZZ - rodinné vstupné " 30 osob, (1 osoba 60,
360,- (2 + 2 déti) ZZ - déti do 3-15 let 80,-|ZZ - 100, ZZ - 100, g(éa-rma, ZTP dospéli 22 100,-S8 a V&, 60, X
b az 80,- 28
Bézné vstupné -
77 -120; ZP -
120,-; ZDK - ZP - bézné vstupné
- 9 S
110, i ZoNsloaseaclz 60,- (MS, ZS nad 10
Aol - 8 el b e zP - 90,- S ATh déti 1 zdarma, nad 20 ZP -ne
cils= ERp@Ecl |HES-CEIEDBII | P v, ZDK - nad 65 let 75, 2D - zdarma déti 1 zdarma) X ZDK - 65,-
déti) nad 5 let 75,- nevidomi, 80,-
ZDK- sleva 10% pro
doprovod -
15 a vice osob
Mimosezénni
vstupné ZZ - ne,
ZP - dospéli 90,- ZP - ne
(istopad - 2P nad$1oky 60~ 17p_ 60, (listopad - |zP - 60.- (listopad - |ZF, SIeva 0%z ZDK - po
brezen) ZP - ne ZDK - déti do 5 let po bezen) brezen) béz.vst. ZP - ne 15 hoding
&1i no|ZPK - 290,- prosinec 15 hodiné 50,-, nad 5 iox .~ |ZDK - zdarma ZDK - po 15 hodiné X
ZDK - dospéli po| " v ZDK - po 15 hodiné ZDK - po 15 hodiné A 65,-
., (leden 2 + 2 déti) let 70,- (prosinec - . nevidom, 80,- sleva 10% :
15 hodiné 100,- 70,- (prosinec - leden) |70,- (prosinec - leden) (prosinec -
. leden) doprovod
(prosinec - leden)
leden)
ZZ - kazdy Ctvrtek 65,-|
Zvyhodnéné dny (zéfi - brezen)
77 - 1300,- (2 + 2 déti)
Permanentky ZZ|ZP - 1 300,- (2 + 2 éz:’oi ::gog( (Z.é;g{)a:"'
600,-, ZP , ZDK {déti) ZP - 400,- ZP - 400,- ZP - 400,- P aémy e
celoroéni 690,- [ZDK - 2 800,- (2 + 2 ZDK - 1 700,- (1 400 ,- [ZDK - 690,- celoroéni |ZDK - 690,- celoroéni ! =g X X
e p = - = “ ZDK - ne (matefské Skoly 10
déti), (2350,- prosinec - leden) neprenosna neprenosna o et
rosinec - leden) vstup(i/300 déti)
[# ZDK - ne
27 - akce za 27 - akce za ZZ - akce za fyzs;éagg:nzia 27 - akce za i;gggzn?a
vysvedeni, = wysvedleni, =~ |vysvedleni, = |Giialoqgnifimoyy |WSVEACeNh G ingrodni filmovy  |2Z - (adopce, parner)
Mezinarodni filmovy Mezinarodni filmovy Mezinarodni filmovy fostival D Mezinarodni filmovy - Déti e Y eumt
festival pro Déti a festival pro Déti a festival pro Déti a elslgla' plro etia  lfestival pro Déti a elsrg/a‘ plro ctia setkant, u\?edenl"na X
mladez, lampionové mladez, lampionové mladez, llampionové miadez, lampIONOVe |y 4ey lampionové L2, (ET RIS o =
= z b = o , = pd [ v&ereni prohlidky = ;0 - v&ereni prohlidky tabuli sponzort, DM...
vEereni prohlidky vEereni prohlidky véereni prohlidky = T veereni prohlidky > o
(Fijen), adventni vikend |(fijen), adventni vikend |(Fijen), adventni vikend \(I'I'l’;:z adventni (Fijen), adventni vikend \(I'I"J(Z';L adventni
Eventové akee |zp _xty navstévnik, (2P - xty navstévnik,  |ZP - x-ty navstévnik, |ZP -xty navstévnik, |ZP - x-y navstévnik, |ZP - x-ty navstévnik, 2P - (800pce) uvedent
krtiny, détské tabory, |kitiny, détské tabory, kftiny, détské tabory, |kftiny, détské tabory, |kFtiny, détské tabory, |kFtiny, détskeé tabory, PR vy P
. . . . . . strankach, ve vyroéni
drobné akce, drobné akce, drobné akce, drobné akce, drobné akce, drobné akce, Era, e O]
Masopust, advetni Masopust, advetni Masopust, advetni Masopust, advetni Masopust, advetni Masopust, advetni P .
p o o o p p ZDK - (adop X
vikend vikend vikend vikend vikend vikend artnen)certifikat,
ZDK - béh safari, ZDK - béh safari, ZDK - béh safari, ZDK - béh safari, ZDK - béh safari, ZDK - béh safari, Solné o enka'
vikendové pozvanky, [vikendové pozvanky, vikendové pozvanky, |vikendové pozvanky, |vikendové pozvanky, [vikendové pozvanky, o [ J
P con o o o o setkani, uvedeni na
adventni vikend adventni vikend adventni vikend adventni vikend adventni vikend adventni vikend p -
Itabuli sponzord....
ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové ZZ - Lampionové
vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v vecerni prohlidky v X
Fijnu, komentovana Fijnu, komentovana Fijnu, komentovana Fijnu, komentovana fijnu, komentovana fijnu, komentovana Fijnu, komentovana
P krmeni krmeni krmeni krmeni krmeni krmeni krmeni
Vecerni
prohlidky a - ve&erni _ vederni - ved& i
komentovana |ZP - vecerni prohlidky, |ZP - vecerni prohlidky, |ZP - veéerni prohlidky, ZrF:)hI:’/flferm ZP - vecerni prohlidky, Z:jhl\lf‘;e:ernl Zzhl:!:fernl
krmeni komentovana krmeni  |komentovana krmeni  |komentovana krmeni Eomentg\;ana PG komentovana krmeni Eomentg\}ana e Eomen!oy\}ané D]
ZDK - vecerni ZDK - vecerni ZDK - vecéerni - . ZDK - vecerni P - . X
o o 4 " ZDK - vec€erni o ZDK - vec€erni ZDK - ve€erni
prohlidky, prohlidky, komentovana |prohlidky, " prohlidky, " ‘
4 h - 4 - |prohlidky, " - |prohlidky, prohlidky,
komentovana krmeni  (krmeni komentovana krmeni a . |komentovana krmeni = @ a i
komentovana krmeni komentovana krmeni |komentovana krmeni
ZZ - vzdélavaci ZZ - vzdélavaci
programy pro MS, 73, programy pro M$, Z$,
X S8, pracovni listy X X X SS§, pracovni listy X X
Vzdélavaci a ZP - wukové ZP - vyukové
osvétové aktivity vyukove programy ZP - ne programy pro MS, Z8,
pro MS, 78§, s§
ZDK - 200 loktor ZDK - ZOO lektor, S$
X o ! X X pracovni listy, program |ZDK - ZOO lektor, X X
pracovni listy, program 3 -
pro zrakové pracovni listy,
pro zrakové ! . .
. handicapované program pro zrakové
handicapované " .
handicapované
ZZ - restaurace, ZZ - restaurace, toalety,|ZZ - restaurace, ZZ - restaurace, ZZ - restaurace, ZZ - restaurace, ZZ - restaurace,
toalety, 2 parkovisté - (2 parkovisté - cena 80,- [toalety, 2 parkovisté - [toalety, 2 parkovisté - |toalety, 2 parkovisté - [toalety, 2 parkovisté - |toalety, 2 parkovisté - X
cena 80,- a 60,- a60,- cena 80,- a 60,- cena 80,- a 60,- cena 80,- a 60,- cena 80,- a 60,- cena 80,- a 60,-
Dalsi sluzby [ZP - restaurace, ZP - restaurace, ZP - restaurace, ZP - restaurace, ZP - restaurace, ZP - restaurace, ZP - restaurace,
dostupné  |toalety, parkovité 50,- [toalety, parkovisté 50,- [toalety, parkovisté 50,- [toalety, parkovisté 50,{toalety, parkovisté 50,- |toalety, parkovisté 50,{toalety, parkovisté 50,-|
navstévnikim  |automobil, 100,- automobil, 100,- automobil, 100,- automobil, 100,- automobil, 100,- automobil, 100,- automobil, 100,-
autobus autobus autobus autobus autobus autobus autobus X
ZDK - restaurace, ZDK - restaurace, ZDK - restaurace, ZDK - restaurace, ZDK - restaurace, ZDK - restaurace, ZDK - restaurace,
toalety, parkovisté toalety, parkovisté toalety, parkovisté toalety, parkovisté toalety, parkovisté toalety, parkovisté toalety, parkovisté
zdarma zdarma zdarma zdarma zdarma zdarma zdarma
ZZ - zoo, zamek b2 s, i LT ZZ - zoo, zamek ZZ - zoo, zamek ZZ - zoo, zamek ZZ - zoo, zamek ZZ - zoo, zamek
Ledna, zamecky park, . 2 ° - |Lesna, zamecky park, [Le$na, zamecky park, |[Lesna, zamecky park, |Le$na, zamecky park, |Le$na, zamecky park,
3 zamecky park, tropicka e , “ A A
tropicka hala .~ |tropicka hala tropicka hala tropicka hala tropicka hala tropicka hala X
- . hala Yuacatan, détsky - . L - . e P
Yuacatan, détsky e e bt 'Yuacatan, détsky Yuacatan, détsky Yuacatan, détsky Yuacatan, détsky Yuacatan, détsky
koutek, lanova draha ' koutek, lanova draha  |koutek, lanova dréaha |koutek, lanova draha |koutek, lanova draha [koutek, lanova draha
Zazitkove
programy . . . . . .
ZP - zoo, Dinopark, ZP - zoo, Dinopark, ZP - zoo, Dinopark, ZP - zoo, Dinopark,  |ZP - zoo, Dinopark, ZP - zoo, Dinopark, |ZP - zoo, Dinopark,
Akvatera, botanicka Akvatera, botanicka Akvatera, botanicka Akvatera, botanicka |Akvatera, botanicka Akvatera, botanicka [Akvatera, botanicka
zahrada, Lichotinsky |zahrada, Lichotinsky zahrada, Lichotinsky |zahrada, Lichotinsky [zahrada, Lichotinsky |zahrada, Lichotinsky [(zahrada, Lichotinsky
amfiteatr amfiteatr amfiteatr amfiteatr amfiteatr amfiteatr amfiteatr X

ZDK - zoo, zoo shop,
hotel Safari, Safari
kemp, galerie Zdefika
Buriana

Tabulka I - Konkurenéni mapa trzniho bojisté

[vlastni zpracovani]
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11 ZAVER A DOPORUCENI

Jednim z cili prace bylo, na zaklad¢ analyzy soucasné marketingové komunikace organiza-
ce, odhalit pfipadné rezervy, které organizace pii komunikaci s cilovymi segmenty ma. Z
dat ziskanych jak analyzou soucasné marketingové komunikace ZOO Zlin, z analyzy vy-
sledki dotaznikového Setfeni, tak z analyzy konkurence vyplyva, ze piestoze ZOO Zlin
vénuje marketingovym komunikacim zna¢nou pozornost a prostor, stile ma jeste

v nékterych ohledech marketingové komunikace nedostatky.

Ze samotné analyzy dosavadni marketingové komunikace vyplynulo jako pozitivum jedno-
znacn¢ pravidelné vyuziti jednotlivych forem marketingové komunikace a jejich zacileni

do strategickych mist vzdalenych 200 km od organizace, v¢etné Slovenské republiky.

Jako vyrazné negativum povazuji absenci zacileni marketingovych komunikaci na jednot-
livé cilové skupiny navstévniki, kdy pfi komunikaci nejsou zohlediiovany odlisné potieby
jednotlivych segmentd. Dalsi rezervy spatiuji rovnéz v témétf nulovém vyuziti nastroji
podpory prodeje (ve€rnostni program, akce 1+1 zdarma, sezénni vstupné), vyjma tedy drob-
nych soutéZi, coz je dle stanoviska organizace ddno omezenymi finan¢nimi zdroji a zavis-
losti organizace pravé na ptijmech ze vstupného. V neposledni fadé by mohla organizace
vice vyuzivat moznosti internetu, napiiklad barterové on-line reklamy s obchodnimi part-
nery organizace z fad sponzori nebo zavést webové kamery pro monitoring konkrétniho

zvitete, at’ uZ nové narozené¢ho nebo nového prirastku obecné.

Co se tyké vysledkii dotaznikového Setfeni, za pozitivni 1ze povazovat oblibenost zoolo-
gické zahrady mezi navstévniky a jejich zhodnoceni zoo coby velice atraktivni,

at’ uz z hlediska expozice, tak z hlediska vétsiny dopliikovych sluzeb.

Z vysledkt vyplynulo, Ze nejsilnéjSim segmentem navstévnikl jsou rodiny s détmi ve vé-
kové kategorii 27-35 let, zastoupeny vice zenami nez muzi. Pozitivni je také fakt, Ze vice
nez 20 % navstévniku tvori lidé ze Slovenska, tudiz je zoo oblibena i zde. Naopak o0 mnoho
slabsimi ¢lanky navstévnického portfolia jsou studenti a seniofi, téméf nulova je navstév-
nost ze strany zahrani¢nich turist. Pomér prvonavstévnika a opakovanych navstévniki je

vvvvv

dy, opakovani navstévnici také cilené, ale mnozi jiz za konkrétni, nové otevienou expozici

V piipadé¢ druhého dotaznikového Setieni zaméfeného na stfedoskolské studenty ve véku

od 16-18 let vychazi velice pozitivné vnimani zoologické zahrady vice nez polovinou oslo-
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venych studenti. Jsou to studenti, ktefi zoo V poslednim roce navstivili a povazuji ji
za prijemné misto pro relaxaci a romantické prochazky s partnerem. Pomér navstévnikt
a nenavstévnikli z fad studentli ¢ini zhruba pomér 1:1. Pozitivni je 1 zasah této skupiny
komunika¢nim sdélenim v podobé letdkli umisténych ve spojich MHD ve Zlin¢ nebo

Z reklamy umisténé piimo na dopravnim prostiedku.

Pokud budeme hodnotit rezervy z vysledkl Setfeni vyplyvajici, je ziejmé, Ze vétSina na-
vstévniki ¢erpa informace o ZOO Zlin formou Septandy, tj. od ptatel nebo rodiny, a dale
pak z internetu. Paradoxné k vyvijenym aktivitdm zoo v nejnizsi mife vnimaji navstévnici
komunikaéni sdéleni z letaku a plakati. Stfedoskolsti studenti vnimaji jako kli¢ovy zdroj
informaci o aktivitach ZOO Zlin rovnéz pratele a rodinu. Z dal$ich moznych forem komu-

nikace vnimaji studenti zejména letaky umisténé v MHD spojich mésta Zlina.

Posledni ¢asti dotaznikovych Setfeni byla zaméfena na spokojenost navstévnika s nabidkou
sluzeb. U $iroké skupiny navstévnikl se ukazalo jako negativum nedostate¢né mnozstvi
orientacnich tabuli na pfijezdovych komunikacich vice vzdalenych od Zlina, dale pak zpo-
platnéné orientacni planky arealu, které jsou navic dostupné pouze u hlavnich pokladen,

V neposledni fadé absence zdravé stavy pro déti a zhorSené parkovaci podminky.

U studentd, kteti zoologickou zahradu nenavstévuji, vétSina uvedla jako divod odmitavy
postoj vuci zviratim v zajeti, a dale pak vysi vstupného, které je pro n¢ stale dost drahé.
Jako motivaci k Cast&j$i navstévé nebo Kk navstévé vibec navrhuji usporadat kampan
za ohrozeny druh zvifete, spojeni navstévy s néjakou kulturni nebo sportovni udalosti
V misté zoo a v neposledni fad¢ sniZzeni vstupného, alespoil u nékterych ptilezitosti. Rovnéz
navrhuji orientacni ukazatele na komunikacich umistit jiZ u nejbliz§ich hrani¢nich pfecho-
di.

Posledni analyza zamétend na srovnani kvality nabizenych sluzeb s konkurenci, a tedy

na odhaleni pfipadnych rezerv ve stavajici nabidce sluzeb, ukazala jako pozitivum zajima-

VOU expozici pro navstévniky a podporu prodeje mimo sezdnu pro seniory.

Naopak jako nedostatek se ukazala absence mimosezonniho vstupného nebo v minimalnim
vyuziti nastrojii podpory prodeje formou zvyhodnénych dnti nebo hodin. Jako dal$i nedo-
statek oproti konkurenci se ukazala vysoka vyse parkovného Vv riiznych cenovych relacich
a nemoznost navstévy se psem. Stalo by za zvazeni dohodnout se s majiteli parkovacich

mist a sjednotit cenu parkovného.
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Z vysledku jednotlivych analyz jsme tedy identifikovali cilové segmenty a odhalili urcité
rezervy pti komunikaci s nimi, at’ uz v nedostate¢ném vyuziti moznosti internetu, v mini-
malnim vyuziti nastroje podpory prodeje, v drobnych rezervach v nabidce sluzeb, a v nepo-
sledni fad¢ v nevyuziti sily n€kterych kulturnich nebo sportovnich udélosti ve spojeni

s expozici zoologické zahrady.
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12 VERIFIKACE HYPOTEZ

12.1 H1. Pfedpokladam, Ze vice nez 60 % navstévniki ZOO Zlin tvori
zeny.

Pti stanoveni vySe uvedené hypotézy jsem vychazela z ptedpokladu, ze kulturni a volnoca-
sové aktivity vyhledavajici spiSe zeny nez muzi. Z vysledkl dotaznikového Setieni vyply-
nulo, Ze i v ptipadé¢ ZOO Zlin tvoti vétsi podil navstévniki zeny oproti muziim, a to celych

70 %.

Hypotézu ¢. 1 se tedy podafilo potvrdit. V souvislosti s planovanim komunikacnich akti-
vit by se zoologicka zahrada méla zaméfit zejména na segment zen S détmi, a distribuovat
propagacni letacky napt. do fitness center, do détskych center, do matetskych Skolek, do

kavéren, na htiste aj.

12.2 H2. Domnivam se, Ze vySe vstupného je hlavnim divodem, proc

stiedoSkolSti studenti nenavstévuji ZOO Zlin.

Z vysledki analyzy dosavadnich marketingovych komunikaci ZOO Zlin, jakoZto z analyzy
konkurence vyplynulo, ze zoologicka zahrada témét nevyuziva nastroji podpory prodeje.
Z primarnich zdroji informaci ziskanych vlastnim dotaznikovym Setfenim zaméfenym
na segment stiedoskolskych studentli vyplynulo, Ze vySe vstupného je sice jednim
z diivodd, proc studenti do zoo nechodi, ale prekvapiveé pouze pro 9 % z dotazanych. Nao-
pak jako klicovy divod, pro¢ tento segment zoologickou zahradu nenavstévuje nebo na-

v§tévuje v mensi mite, uvedlo 26 % oslovenych odmitavy postoj vuci zvifatim v zajeti.

Hypotézu €. 2 se tedy potvrdit nepodafrilo.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO VYBRANY CIiLOVY
SEGMENT

Jednim ze stanovenych cilti diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni strategii pro
vybrany segment cilovych zakaznikl. Samotny projekt vychazi z vysledkti dotaznikového
Setfeni, z n€hoz vyplynuly nejen uréité rezervy pii marketingové komunikaci s cilovymi
segmenty, ale rovnéz nékolik drobnych nedostatkl tykajicich se dopliikovych sluzeb. Ko-
munikac¢ni strategie bude tedy vytvofena pro konkrétni kampan souvisejici se zavedenim
nové doplikové sluzby v zoologické zahradé — zdravého détského menu ve vybrané restau-
raci v arealu zoo. V soucasné dob¢ jsou ve vSech restauracich v arealu zoo dostupné pouze

pokrmy, které nejsou zcela Vhodné pro déti.

13.1 Vychodiska projektu

Vychodiskem projektu se stanou jak Cerpané znalosti z odborné literatury, tak informace
ziskané z analyzy marketingové komunikace ZOO Zlin, jakoZto zejména z vlastniho do-
taznikového Setteni. Z vyzkumného Setfeni zaméfeného na identifikaci cilovych zakazniki
vyplynulo, Ze 5 % oslovenych rodin s détmi by uvitalo v zoologické zahradé zavést nabid-
ku zdravéjsiho détského menu, coz povazuji za velice dobrou ptipominku s ohledem na to,
ze rodiny s détmi v ZOO Zlin travi témé&f cely den, a tedy moznost stravovani v aredlu
predstavuje pro tuto skupinu navstévnikl dilezitou doplikovou sluzbu. Dlvodem, pro¢
jsem se rozhodla k tomuto kroku ptistoupit je také trend mladych rodi¢d, kterym neni zdra-
vi ditéte lhostejné, a tedy vénuji zna¢nou pozornost zdravym potravinam. K realizaci toho-
to projektu jsem dospéla rovnéz po konzultaci s propagacnim oddélenim zoologické zahra-
dy, jemuz jsem své zaméry predstavila a seznamila jej S rezervami z pruzkumného Setfeni
vyplyvajicimi. Propagaéni odd€leni zoo vnima z uvedenych aspekti pravé navrhovanou
sluzbu Vv podobé zdravé stravy pro déti, a Stim souvisejici komunikacni strategii,

do budoucna jako uzite¢nou a inspirativni pro dalsi rozvoj stavajicich doplitkovych sluzeb.

13.1.1 Kratké dotaznikové Setfeni zaméi'ené na nabidku konkrétnich pokrmu

V souvislosti s vytvofenim komunikacni strategie sluzby pro vybrany segment bude tieba
pied samotnym zpracovanim potieba provést kvantitativni priizkum mezi navstévniky zoo-

logické zahrady, jehoz cilem bude zjistit, které konkrétni pokrmy by navstévnici v nabidce
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détského menu uvitali. Prizkum by mél byt realizovan v dostate¢ném piedstihu, aby méla
organizace dostatek Casu na piipravu samotné zmény spocivajici v zavedeni zdravého dét-
ského menu. Dotaznik by m¢l byt poskytnut pii vstupu do zoo, kdy navstévnik by byl po-
zadan o vyplnéni dotaznikt a nasledné vlozeni vyplnéného dotazniku do ptedem urcenych
sbérnych boxti v aredlu zoo. Dotazniky by mohl byt rovnéz zaslan v elektronické podobé
registrovanym uzivatelim na webovych strankach zoo. Jako motiva¢ni prvek mize ZOO
Zlin pouzit nastroje podpory prodeje v podobé odmény pro tii vylosované respondenty,
ktefi kompletné dotaznik vyplni a uvedou v posledni ¢asti dotazniku svou e-mailovou adre-
su pro zafazeni do slosovani o odménu. Dotaznik by mél obsahovat tii kratké otazky zjis-
tujici:
e Zda v soucasné dob¢ zaujimaji pozici rodi¢e s malym ditétem

e Postoj navstévnika ke zdravému jidlu pro déti

e Kter¢ z uvedenych produkti by v nabidce pokrmu pro déti uvital, véetné otazky pro

tip na dalsi navrhovany pokrm
e Uvedeni e-mailové adresy respondenta

Dotaznik by mél byt nasledné vyhodnocen a slouzit jako kli¢ovy pro nastaveni konkrétni
skladby jidel pro déti. Dalsi strategickym krokem by pak mélo byt nastaveni konkrétniho

cile komunika¢ni strategie.

13.2 Komunikacni strategie projektu a jeho cile

Jak vyplynulo z primarnich zdroju ziskanych dotaznikovym Setfenim, nejsilnéjsi skupinu
zdkaznikd tvofi mladé rodiny s détmi, a Vv soucasné dobé pravé tato skupina postrada
Vv doplnkovych sluzbach ZOO Zlin zaméfenych na stravovani zdravej$i nabidku pokrmii.
Zoologicka zahrada by méla v€novat pravé této skupiné zakaznikll zna¢nou pozornost,
protoze pravé tato skupina generuje nevétsi podil piijmu ze vstupného a jsou to praveé rodi-
¢e, ktefi posuzuji kvalitu sluzeb pro své déti, véetné doplitkkovych, jakoZto rozhoduji
0 koupi. Tento fakt se stal klicovym aspektem pro vytvoreni komunikaéni strategie zamg-
fené na zdravé détské stravovani ve zlinské zoo. Z téchto a dalSich zjisténych informaci
vychazi cely komunikaéni plan, ktery zahrnuje zakladni informace o vizualni podobé kam-
pan¢, cilich a cilovych skupindch kampané, navrhovanych prostiedcich komunikace, ¢aso-

vém planu. Piehledny plan a harmonogram komunikace nadm pomiize dodrzet zékladni
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kroky, z nichZ je tieba pro nastaveni efektivni komunikaéni strategie vychazet, véetné rizik

s realizaci projektu souvisejicich.

Jako cile komunikac¢ni strategie souvisejici se zavedenim a komunikaci nové sluzby v po-

dobé¢ zdravéjsi nabidky détskych pokrmt byly stanoveny nasledujici:
Primarni
e Zvysit povédomi o zoo a ptildkat nové navstévniky

e Kvantifikovany cil: ZvySeni navstévnosti ZOO Zlin v mésici ¢ervenci a srpnu 2012

05%
Sekundarni
e Zatraktivnit stavajici nabidku doplikovych sluzeb pro pravidelné navstévniky

e (dlisit se nabidkou doplitkovych sluzeb od konkurenénich zoologickych zahrad

13.3 Cilova skupina

Z00 Zlin ma v navstévnickém portfoliu Sirokou $kalu cilovych skupin, od rodin s détmi,
studentil, az po seniory. Obecné plati, Ze kazda cilovy segment ma vétSinou odlisné potie-
by, tudiz je tfeba komunikaci vyvijet na jednotlivé skupiny cilen¢. V souvislosti se zavede-
nim nové a specifické sluzby v podobé zdravéjsiho jidelnicku pro déti bude komunikaéni
strategie zacilena pfimo na segment rodi¢d. Jsou to pravé rodice, vétsinou zeny — matky,
které kladou znacny diraz na zdravi svych déti. Pravé rodic¢e rozhoduji o vybéru a koupi
volnocasovych aktivit pro své déti a pti rozhodovani o koupi zohlednuji nejrizné;si aspek-

ty, tudiz je tieba v komunikaci apelovat na hodnoty, které jsou tomuto segmetnu blizké.

13.4 Kreativni podoba a plan komunikace projektu

Pied samotnym zahajenim ¢innosti s tvorbou komunikaéni strategie spojenych je potieba
vytvofit realizacni tym a ur¢it kompetence kazdého ¢lena tymu. Jakmile je tato otazka do-
feSena, bude tieba zahajit cely proces vytvafeni komunikaéni strategie, a to tvorbou krea-
tivniho sdé€leni. Samotné kreativni sd€leni vychazi z prvotni myslenky, kterd by méla kore-
spondovat s zivotnim stylem cilové skupiny, na které je sdé€leni zaméfeno, a to tak, aby
sdéleni bylo pro piijemce nejen srozumitelné, umélo zaujmout, nebylo v rozporu s etickymi

zasadami a napliovalo stanovené cile spolecnosti. Pti vytvareni sdé€leni by mél realizaéni
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tym brat v potaz také realné finanéni moznosti organizace. Obecné plati, ze vytvoreni mys-
ni celkové koncepce komunikaéni strategie, kterou je vhodné zapracovat do komunikac¢ni-
ho planu. Komunikacni plan nam zefektivni a zpiehledni jednotlivé kroky pii vytvaieni

komunikaéni strategie v souvislosti s jejich plnénim. (Ptiloha P X)

Pro ucely propagace nové sluzby v podobé zdravéjsiho détského menu bude vytvoiena
kampan, pii jejiz komunikaci budeme vychazet z hlavni myslenky ptenesené do apelu
vV podobé¢ claimu: ,,Jime drave, ale zdrave.” Tento apel budeme pouzivat po celou dobu
kampané. Myslenka spociva v tom, Ze ackoliv se od divokych zvifat zna¢né li§ime, jedno
mame spolecné, a to dravou konzumaci pokrmu Vv ptipadé hladu nebo pfi chuti na néco
dobrého. Zvifeci jidelni¢ek ma oproti lidskému vsak stale jesté jednu nespornou vyhodu,
jesté porad si zachovava zdravou podobu. Kampan bude rozdélena na dvé ¢asti, z nichz
prvni ¢ast bude mit podobu pozvéanky k navstévé v ZOO Zlin spojené s pfedstavenim nové
sluzby. Druha c¢ast kampané bude mit podobu guerilla marketingu, kdy jest¢ 14 dnu
od spusténi nové sluzby budou ve vybranych spojich MHD mésta Zlina umisténa drzadla
s kreativou v podobé¢ tygra, ktery by mél v kombinaci s apelem ,,Jime drave, ale zdrave*
pusobit hladové. V momenté, kdy cestujici protahne drzadlem ruku, vyvola sdéleni
Vv piijemci dojem jako by tygr cestujicimu ruku konzumoval. Na kreativé samoziejmé ne-
smi chybét logo ZOO Zlin a odkaz na webové stranky zoo, kde se piijemce sd€leni dozvi

vice informaci, a odhali tak pointu celého sd¢leni.

Kli¢ové kreativy budou mit podobu letacku ve formatu AS, tento bude rovnéz dostupny
Vv elektronické podobé, dale pak v podob¢ jidelniho menu pro déti, banneru na webovych
strankdch ZOO Zlin s odkazem na podstranku s informaci o novince, a Vv neposledni fadé¢
kreativa na drzadlech v interiéru dopravnich prostfedki MHD mésta Zlina. Kreativni

ztvarnéni by mélo vzdy obsahovat motiv zvitat, nejlépe tygra.

13.5 Zvolené komunikacni prostiedky

Nize navrhované komunikaéni prostfedky jsou pouze navrhem toho, jak by komunikace
kampané ,,Jime drave, ale zdravé“ mohla vypadat. Ve skute¢nosti by tedy jednotlivé pro-
sttedky komunikace obsahovaly vizudlni prvky odpovidajici corporate identity ZOO Zlin
a rovnéz by jednotlivé komunika¢ni néstroje mély obsahovat logo restaurace, ktera bude

zdravé détské menu v dob¢ kampané nabizet, aby navstévnici jiz predem védeli, ktera
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Z restauraci V aredlu zoo zdravé détské menu poskytuje. V komunikaéni strategii pracujeme
s restauraci Tyrol, protoze tato v soucasné dobé nabizi pohodIné posezeni pravé pro rodiny

s détmi, a zejména klasicka tepld jidla, nikoliv tedy pouze pokrmy rychlého obcerstveni.

13.5.1 Tisténa reklama — plakaty a letaky

Tisténé plakaty a letdky budou pro nami zvoleny projekt kli€ovym prosttedkem komunika-
ce pro osloveni cilového segmentu, tedy rodin s malymi détmi. Protoze budou letacky dis-
tribuovany externé, tj. mimo organizaci, je tfeba ze strany realizacniho tymu zajistit dosta-
te¢né dopfedu pronajem reklamnich ploch pro umisténi zvolenych formati. V souvislosti
s letni sezonou tedy vyuzijeme k ptenosu propagacniho sdéleni 0 novince v podobé zdra-
vého menu pro déti plakaty ve formatu A3, které budou zhotoveny v nakladu 600 kust
a distribuovany do vybranych vétsich mést v Ceské republice a na Slovensku 1 tyden pied
samotnym spusténim kampan¢. Letacky ve formatu A4 budou zhotoveny v nakladu 15 ku-
st a umistény 14 dnut pted spusténim kampané v dopravnich prosttedcich méstské hromad-
né dopravy ve Zliné. Zvolené dv¢ varianty letacku a zpusob jejich distribuce byl vybran
s cilem pfedat sdéleni nejen lidem ze Zlina a blizkého okoli, ale také z dalSich velkych
mést Ceské republiky, jakozto ze Slovenska. Dalii prostiedek tisténé komunikace bude
tvofit letak ve formatu A5 zapracovany do détského menu. Tento letak bude v nakladu

30 kust soucasti jidelniho listku v konkrétni restauraci, ktera détské menu bude nabizet.

D&fské menu + g&

100.g Phirodnf lufec! Hizek na misle, bromborond bk 75 KE

Zdravy vikend v zoo
21. + 22.7.2012
20PNy

Vyrazte s rodinou do prdzdninové

Déti se mohou t&Sit na zvirdtka;

":‘ 4
program a na nové détské menu s dérkem.
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Obrazek ¢. 3 - Letak s pozvankou na akci A4 a A5 menu listek

[viastni zpracovani]
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13.5.2 Guerilla marketing

Protoze je dopliikova sluzba v podobé zdravého détského menu novinkou, bylo by Skoda
tuto novou sluzbu nekomunikovat z dlouhodob¢jsiho hlediska. Je tfeba brat v potaz
zejména obdobi prazdnin, kdy mnoho rodicti s malymi détmi ze Zlina a okoli miize byt
na dovolenych, a tedy nemusi prvotni sdéleni formou letackt zaregistrovat. Proto doporu-
¢uji, thned po zahdjeni novinky v podobé kampané ,,Zdravy vikend v 200 — Jime drave,
ale zdrave*, implementovat na drzadla v MHD spojich mésta Zlina kreativu kampang, a to
na dalSich 14 dnt od spusténi kampané. Tento druh komunikace jsem zvolila z divodu
toho, ze méstskd hromadna doprava je velice vyuzivanym dopravnim prostiedkem pravé
rodict cestujicich do prace, déti, studentd a seniort, a tedy zasah rodin s malymi détmi ze
Zlina muze byt efektivnéjsi nez formou vylepovych plakatt. Guerilla marketing jsem vy-
brala kvtli upoutani pozornosti cestujicich, a to netradi¢nim zpracovanim reklamniho sdé-
leni, které navic mize ZOO Zlin pouZit vV dlouhodobéjSim ¢asovém horizontu nez navrho-
vaném. Predstava je takova, Ze by do nejvice frekventovanych a vyuzivanych spoji mést-
ské hromadné dopravy ve Zlin¢ byl do plastového drzadla uvniti dopravniho prostiedku
implementovan motiv tygra s otevienou tlamou. V momenté, kdy by cestujici vyuzil moz-
nosti drzadla, mél by nabyt dojmu, jakoby mu zvife konzumovalo ruku. Kreativa bude ob-
sahovat pouze claim a odkaz na webové stranky ZOO Zlin, takze bude piijemce sdéleni

motivovat pro vice informaci k navstévé webové stranky z00.

Obrazek ¢. 4 - Guerilla marketing — drzadla v MHD

[vlastni zpracovani], [29, on-line]

13.5.3 Hromadné sdélovaci prostiredky

700 Zlin ma vybudované velice dobré vztahy s televiznimi, tiskovymi nebo rozhlasovymi

médii, S nimiz vétsinou spolupracuje bezplatn€. Proto vidim velky potencidl rovnéz ve vy-
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uziti téchto prostiedki pro ucely komunikace novinky v podob¢ zavedeni zdravého détské-
ho menu v ZOO Zlin. Navrhuji tedy 14 dnd pfed spusténim informovat vefejnost o této
novince prostiednictvim regionalniho radia, televize a mési¢niho privodce inZlin. Ihned po
spusténi by méla nasledovat kratka tiskova zprava v mistnim tisku (Magazin Zlin, Okno do
kraje aj.) obsahujici informace o novince a se stru¢nym zduvodnénim, pro¢ byla novinka

Vv zoologické zahradé zavedena.

13.5.4 Internet

Vzhledem k tomu, ze zoologicka zahrada ma své vlastni webové stranky www.zoozlin.eu
a komunikaci s navstévniky udrzuje také prosttednictvim socialni sité¢ Facebook, vyuzijeme
ke komunikaci kampané rovnéz tato média. Na Facebooku bude tyden pied spusténi kam-
pané vloZen obrazek tygra s claimem ,,Jime drave, ale zdravé* a ptilozena kratka zprava
s pozvankou. Na webovych strankach zoo ve slozce aktuality bude mistén staticky banner
ve formatu 300 x 150 pixeld s kratkou textovou pozvankou, kdy po kliknuti na banner ne-

bo na zalozku vice...se navstévnik stranky dostane na cely pfispévek s pozvankou na akci.

Obrazek ¢. 5 - Staticky banner v zalozce Aktuality

[vlastni zpracovani]

13.5.5 Direct mail

V souvislosti s kampani ,,Jime drave, ale zdravé* by bylo skoda nevyuzit databaze na-
vS§tévnikl, které zoologicka zahrada ma k dispozici. Proto bude tyden pied spuSténim kam-
pané zaslan rovnéz této skupiné navstévnikl formou e-mailu pravidelny direct mail s po-
zvankou na udalost. Po vizualni strance by direct mail m¢l vychazet z kreativy vytvorené

pro tisténé prosttedky komunikace.


http://www.zoozlin.eu/
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13.5.6 Podpora prodeje

ProtoZe zoologicka zahrada vyuziva minimalné podpory prodeje, at’ uz formou sniZzeného
vstupného, vérnostniho programu nebo drobnych darkt, navrhuji v souvislosti
se zavedenim sluzby v podobé zdravého jidla pro malé déti v den spusténi této novinky
pridat k détskému menu piidanou hodnotu Vv podobé drobného darku. Pokud tedy rodic
svému ditéti objedna néktery z pokrma v détském menu, dostane dité spolu s jidlem plas-
tové zviratko. Pro rozmanitost darkt bude k dispozici 8 variant zvitat. Zvifatka déti zabavi

a pro rodi¢e budou tedy motivaci k nakupu détského menu.

Obrazek ¢. 6 - Darek pro déti v podobé plastovych zvirat

[35, on-line]

13.6 Casovy plan

Casovy plan komunikaéni strategie bude vychéazet z celkové koncepce kampané a ze zvo-
lenych prostiedkt komunikace. Kampan by méla byt zahajena o vikendu 21. a 22. ¢ervence
2012, ale je tfeba brat predem Vv vahu jednotlivé kroky s pfipravou kampané souvisejici,
s prostorem pro zpracovani a vyrobu tisténych prostiedki komunikace. Se samotnou ko-
munikaci kampané bude tfeba pocitat jiz 14 dnli pfed samotnym spusténim akce, pro gue-
rilla marketing je tfeba vyclenit prostor jesté 14 dnt po spusténi kampané, abychom u ve-
fejnosti udrzovali z dlouhodobéjsiho hlediska povédomi o nové doplitkkové sluzby pro ro-
diny s détmi. Reklamni banner umistény na webovych strankach ZOO Zlin miiZe na strance

béZet aZ do konce mésice srpna.

13.7 Naklady

Pti zpracovani celkovych nakladi na propagaci musime zohlednit nejen vyrobu samotnych

propagacnich prostiedka, ale také prondjmy reklamnich ploch. Pro nase tcely bude pouzito



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

zejména tiSténych propagacnich letdkii umisténych na vylepovych plochach
ve vybranych méstech Ceské republiky, dale pak letadki a drzadel ve spojich MHD mésta
Zlina, vlastnich reklamnich ploch na informa¢nich tabulich z0o, on-line bannerové reklamy
na webovych strankach ZOO Zlin a podpory prodeje ve formé plastovych zvitratek pro déti
k détskému menu. Naklady spojené s propagaci nové doplitkové sluzby v podobé détského
menu by mély byt z 60 % hrazeny ZOO Zlin ze zdroji na marketingovou komunikaci,
ze 40 % by mélo na té€chto participovat restauracni zatizeni, které bude zdravé détské menu

nabizet a stane se tak soucasti kampané.

Propagacni prostiedky Cenas DPH /ks |Poetks| Celkem
Plakat format A3 (grafika a

tisk) 1000 + 3,70 700 3590
Letak A5 détské menu (gra-

fika a tisk) 1000 + 1,40 30 1042
Folie A5 détsky menu 0,43 30 12,90
Letaku A4 + (grafika a tisk) 1000 + 1,80 15 1028
Letak A4 - prondjem reklam-

ni plochy v MHD/14 dni 33,60 5 168
Plakat A3 - prondjem vyle-

pové ploch/1tyden 20,40 600 12 240
Drzadlo v MHD prondjem/14

dni 50,40 5 252
Darek - plastové zvitatko 2,60 2 500 6 500
Reklamni banner staticky

300 x 150, kreativa pro MHD

drzadla 800 2 800
Celkem 25 633

Tabulka Il - Naklady na propagaci

[vlastni zpracovani]

Celkova ¢astka vynaloZena na propagaci kampané ¢ini 25 633 K¢.

13.8 Rizika projektu

Co se tyka ptipadnych rizik s realizaci projektu spojenych, nejveétsim rizikem pro realizaci
kampané, a tedy nenaplnéni stanovenych cilli, jsou jednoznacné povétrnostni podminky.
700 Zlin nabizi sezénni sluzbu, kdy navstévnost organizace je znacné ovlivnéna konkrét-

nim ro¢nim obdobim a povétrnostnimi podminkami s timto souvisejicimi.
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Rizika projektu Priorita
Zhorsené povétrnostni podminky
Konkurence Vysoka
Nezajem navstévniki o konkrétni nabidku détského menu
Zména preferenci navstévnikl o letni volnocasové aktivity
SniZeni dotaci z vetfejnych rozpoctli — snizeni finan¢nich zdroji na propagaci
Zasah mensi skupiny cilovych segmentti — obdobi dovolenych
SniZeni navstévnosti v disledku zhorSené ekonomické situace domacnosti

Stiedni

Nizka

Tabulka 11l - Rizika projektu

[vlastni zpracovani]

13.9 Zavér komunikacni strategie

Vychodisky komunikaéni strategie pro cilovou skupinu rodin s détmi se staly zejména pri-
marni zdroje zohlednujici soucasny stav marketingovych komunikaci organizace, jakozto
vysledky dotaznikového Setfeni. Pii volbé konkrétnich komunikac¢nich nastrojii jsem vy-
chézela z Casto pouzivanych a osvédcenych prostredkii komunikace zoologické zahrady,
ale protoze jsem se snazila rovnéz vyplnit rezervu v podobé velmi sporého vyuziti nastroje
podpory prodeje a guerilla marketingu, rozhodla jsem se kampan navrhnout i s ohledem
na tyto formy komunikace. Cela kampan byla navrzena rovnéz s ptihlédnutim na omezeny
rozpocet na propagaci ze strany organizace a predpoklada finan¢ni participaci restaurace,
ktera bude zdrave détské menu nabizet a stane se tak soucasti celé kampang. Samoziejmé
je komunikacni strategie pouze navrhem, tudiz se pocita s piipadnymi modifikacemi jed-
notlivych komunikacnich aktivit organizace v zavislosti na realnych finan¢nich moznos-
tech. Abychom mohli ovéfit, zda byly naplnény stanovené cile komunikacni strategie, musi
st urcit realizacni tym jiZ na pocatku projektu termin pro zhodnoceni uspéSnosti kampané.
Vzhledem k tomu, ze realizace kampané je navrzena v hlavni sezénn€, samotné vyhodno-
ceni uspéSnosti by mélo probihat béhem mésice zati az fijen, kdy navstévnost znacné klesa.
Pokud se pifi vyhodnoceni podafi potvrdit v meésicich cervenec, srpen 2012

zvyseni celkové navstévnosti ZOO Zlin 0 5 %, byly stanovené cile splnény.
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ZAVER

Jsem rada, Ze jsem si pro ucely své diplomové prace zvolila pravé ZOO Zlin, organizaci,
kterd mne z pohledu navstévnika dokaze vzdy mile piekvapit. Zlinska zoologicka zahrada
je organizaci, ktera v souc¢asné dobé disponuje s velice rozmanitym navstévnickym portfo-

liem a ktera, ackoliv nese status piispévkové instituce, si plné uvédomuje, Ze bez marketin-

gové komunikace by jen velmi tézko dosahovala stavajici vyznamné pozice.

Snahou mé diplomové prace bylo nastinit sou¢asné fungovani zlinské zoologické zahrady,
odhalit jeji cilové skupiny navstévnikt a také piipadné rezervy, které mohou pii komunika-
Ci stémito segmenty vznikat. Vystupem vSech poznatkl ziskanych z primarnich zdroji,
ale 1 zdroji sekundarnich, bylo navrhnout vhodnou komunikacni strategii pro vybrany
segment zohlediiujici potfeby a pozadavky této skupiny, s cilem zvysit tak ndvstévnost zoo-

logické zahrady a jesté vice zatraktivnit stavajici nabidku sluzeb.

Identifikaci jednotlivych skupin zakaznikd, odhalenim rezerv pii komunikaci s nimi a na-
vrzenim komunikaéni strategie pro vybrany segment se podafilo jednotlivé cile diplomové

prace splnit.

Ptestoze je zoologickd zahrada ZOO Zlin organizaci neziskovou a c¢astecné zavislou
na zdroji piijma z vefejnych rozpocti, véfim, ze i pres svilj limitovany financni rozpocet
se n€které z navrhovanych zmén stanou pro organizaci inspiraci k jejich ptipadné realizaci.
Vsechny navrhy a doporuceni by mély vést k jednomu cili, a to ke zlepSeni komunikace

s navstévniky, ke zvyseni navstévnosti a k zatraktivnéni stavajici nabidky sluzeb.
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PRILOHA P | - DOTAZNIKOVE SETRENI GRAFY

Priloha PI'1 - Otazka ¢. 10: Jste (pohlavi respondentii)

[vlastni priizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 2 - Otdzka ¢. 5: Do zoo jste prijel/a (jednotlivec, skupina)

[viastni prizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 3 - Otazka ¢. 1: Do zoo jste prijel/a (mésto)

[viastni priizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 4 - Otazka ¢. 2: Jak ¢asto ZOO Zlin navstévujete

[viastni prizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI5 - Otdzka ¢. 6: Prijella jste do zoo jesté v souvislosti
S jinymi aktivitami ve Zliné a okoli?

[viastni prizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 6 - Otazka ¢. 8: Do zoo jste prijella (dopravni prostiredek)
[viastni priizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 7 - Otdzka ¢. 7: Ohodnotte nasledujici na stupnici 1-5

[vlastni priizkum, srpen 2010, n=141]
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Priloha PI 8 - Otazka ¢. 11: Je neco, co ve stavajici nabidce zoo postraddate a co

byste do budoucna v ramci pripadného zlepseni uvital/a?

[viastni prizkum, srpen 2010, n=141]
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P19 - Otazka ¢. 6: Jste (pohlavi)

[viastni priizkum, unor 2011, n=109]
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Priloha PI 10 - Otdzka ¢. 1: Navstivili jste v uplynulych 12 mésicich ZOO Zlin?

[viastni priizkum, unor 2011, n=109]
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Priloha PI 11 - Otazka ¢. 3: Co Vas motivuje k navstéve ZOO Zlin?

[viastni priizkum, unor 2011, n=109]
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PRILOHA P Il - PLANEK AREALU A PROPAGACNI LETACEK

Vybrané tistené propagacni materialy ZOO Zlin

[Zdroj: ZOO a Zamek Zlin-Lesnd]
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PRILOHA P 111 - UKAZKA VYROCNI ZPRAVY ZOO ZLIN

Ukazka titulni strany vyrocni zpravy ZOO Zlin za rok 2009

[Zdroj: ZOO a Zamek Zlin-Lesna]
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PRILOHA P IV — LETAK PRO SPONZORSTVi

Ukazka letaku pro spozorstvi

[Zdroj: ZOO a Zamek Zlin-Lesna]

Zcela urdité méte ve zlinské z00
své oblibené zvii'e!

Pii prochézce aredlem 200 se zastavite u kakdé upozicc. na setkani se svym chiupatym
nebo pernatym _kamarddem” se viak té3ite nejvic.

Ode dneska nemusite byt jen pouhym divikem. Nabizime Véam molnost stét $& sponzorem
vybraného 2vitete a osobné tak plispst na jeho (spESny chov.

Viechna zvifata (v ZOO Zlin je jich vice nez 1 100) Eekajl na svého sponzora.

MaZete to byt Vy, Vase rodina nebo Vase déti. Sponzorovini zvitete miZe byt také aimkh\m(
dérek, kterym potésite své pifbuzné nebo zndmé. | diky stélé podpofe sponzor je zﬂnské 200
rok od roku pestiejsi a krdsnéjsl.

Bud'te jeho sponzorem! A

Vyberte si oblibené zvife, vyphite formuldl’ na druhé strang tohoto letédku 3 odevzde)(e ¥
v pokladné 200 nebo jej vhodte do poStovni schrdnky.
Budeme Vas kontaktoval a zadleme Vam sponzorskou smlowvu.

Co ziskate?

emného pocily, Ye jste pomobdl Vasemu milalkovi a celé 2insk u&. od nés obdrHle

dekovny fist, budete 2vefejnéni na tabuli sponzort v aredlu zoo. na webovych strinkich
(www.zoozlin.eu) a ve virolnl zpravé. V zavislostl na vyii darované E3stky ziskite dalili straktivnl
bonusy (uvedeny na drubé strand letdtku)
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PRILOHA P V — ZOO NOVINY 2010

Z0O0 noviny 2010 — Ceské vydani

[Zdroj: ZOO a Zamek Zlin-Lesna]
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PRILOHA P VI — VZDELAVACI LISTY PRO PEDAGOGY SKOL

Ukdzka vzdeélavacich listit pro pedagogy zakladni Skol

[Zdroj: ZOO a Zamek Zlin-Lesna]
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PRILOHA P VII - VENKOVNI REKLAMA

Ukdzka venkovni reklamy ZOO Zlin na dopravnich prostredcich

[Zdroj: 45, Foto doprava, on-line]
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Velkoplosny billboard ZOO Zlin

[Zdroj: 43, Vyrocni zprava 2008, s. 106, on-line]
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PRILOHA P VIII - DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY ZOO ZLiN
Ukazka dotazniku ZOO Zlin pro navstévniky ZOO Zlin

[Zdroj: viastni]

Pruzkum navstévnosti ZOO Zlin {(Zoo Le3nad)
NiZe uvedeny dotaznik je zcela anonymni. Pfedem dékujeme za Vas c¢as a za jeho vypinéni.
1. Do zoo jste piijel/a z (mésto):
2. Jak casto ZOO Zlin navstévujete?
a) dnes jsem v zoo poprvé  b) vicekrat do roka c) v jiném intervalu.............. (jakém)
3. V posledni dobé jste zaznamenal/a zminku o ZOO Zlin:

a) od pratel/rodiny b) z letacku v infocentrech c) z novin/Casopisti  d) z internetu
obecné e) z plakatd

f) zradia/televize  g) zreklamy na MHD  h) z informacni tabule ch) z webovych
stranek ZOO Zlin

i) nikde, ale Zoo Le3na znam jiz dlouho
4. V souvislosti s Vasi dnesni névStévou je pro Vas v oo nejvice atraktivni:

a) tropicka hala Yucatan b) zamek Le3na ) expozice Etiopie
d) zamecky park €) pruchozi expozice a voliéry f) vie z uvedenych

5. Do ZOO Zlin jste prijel/a:

a) sam/a b) s détmi c)sprateli  d)srodinou e) s partnerem/partnerkou
6. Piijel/a jste do zoo jesté v souvislosti s jinymi aktivitami ve Zliné a okoli?

a) ne, prijel/a jsem cilené pouze dozoo  b) ano, kviili dalsim kulturnim akcim Zliné a okoli

) ano, v souvislosti s navitévou rodiny/pratel d) ano, v souvisiosti s nakupy ve Zliné a okoli

7. Ohodnota nasledujici na stupnici 1 -5 (1 nejhorsi, 5 nejlepsi):

"2 ‘3 & 4
Atraktivnost expozice a pamatek ZOO Zlin O lj D O D
Fyzicka dostupnost ZOO Zlin (automobilem, autobusem, na kole...) L B

Dostupnost informacdi o ZOO Zlin (viz propagacni aktivity zoo, reklama) D D D D O
Dalsi aktivity ZOO Zlin

(viz koncerty, akce za vysvédceni, nocni prohlidky aj.) D Cl D D D
Prostor pro parkovani automobilu/kola goooo
Doplrikoveé sluzby v zoo (obcerstveni, preprava v aredlu z0o...) 00000



8. Do Z0O Zlin jste prijel/a:
a) automobilem b)nakole ¢ péiky d) na motorce ) autobusem f) MHD spojem

9. Jste ve véku:

a) dol6let b)17-26let cj27-35let dj36—44let e)45-54let f) 5564 let
g) 65 let a vice

10. Jste:
a) mui b) Zena

11. Je néco, co ve stavajici nabidce ZOO Zlin postradate a co byste do budoucna v ramci
piipadného zlepieni sluieb uvital/a ?



PRILOHA P IX - DOTAZNIK PRO STUDENTY
Ukazka dotazniku ZOO Zlin pro stredoskolské studenty

[Zdroj: viastni]

Pruzkum navstévnosti ZOO Zlin stredoskolskymi studenty

Prosim o vypinéni nize uvedeného dotazniku, kiery je zcela anonymni a slouzi pro ucely mé
diplomové prace.
U kaZdé ofazky prosim zvolte vZdy pouze jednu odpovéd. Za vypinéni a za Vas ¢as predem dékuji.

1. Navtivili jste v uplynulych 12 mésicich ZOO Zlin?
a) ano (prejdéte k otazce ¢. 3)
b) ne (prejdéte k otazce ¢.2)

2. Je-stiie jste ZOO Zlin nenavstivili, tak proc? (Prejdéte k otazce ¢.4)

a) nezajimam se o zvirata

b) 00 je zabava pro déti

c) kviili vySi vstupného

d) kwili vzdalenosti zoo

e) neztotoznuji se zviraty v zajeti, konkrétné miv ZOO Zlin vadi........c.cooeeeeveeecuneeee

) davam prednost jinym zoologickym zahradam v Ceské republice
f) chybi mi zde moznost navitévy zoo se psem
g} jiny. (prosim uvedte jaky)

3. Co Vas motivuje k navstévé ZOO Ziin?

a)otevfeninovéhopavilonu

b) novy zvifeci prirustek

b) vecemi ptohlidkvaOO Zlinspféhei

c) pfijemné prostredi v lese za Uéelem relaxu
e)mlstoprorwnzmckwpmd\aztuspmelen\lmtelcynl

o R AR DS L e B S R oS S i S S GRSt (prosim uvedte jaky)

4_V posledni dobé jste zaznamenal / a zminku o ZOO Zlin:
a) od pfatel / rodiny

b) z letacku v infocentrech / ve Skole
¢) z novin / Easopisu

d) z intemetu obecné

e) z plakatd

f) z radia / televize

g) z reklamy na MHD

h) z informaéni tabule

ch) z webovych stranek ZOO Zlin

i) nikde

5. Co by Vas k navstévé ZOO Zlin/k astéjsi navstévé ZOO Ziin motivovalo?

a) nizsi vstupne

b) spojeni navstévy ZOO Zlin s néjakou zajimavou kultumni akci v prostredi zoo:

[ kino [ koncert (O divadic (] sportovniakce [) cizojazycné prohlidky

c) vice expozic s pfirazenym prostredim pro zvirata napf. ve stylu safar
d) benefiéni akce v misté ZOO Zlin pro podporu néjakého ohroZzeného druhu (koncert, sportovni akce)
O N s L (prosim uvedte jaky)

6. Jste:
a) muz
b) Zena




PRILOHA P X - KOMUNIKACNI PLAN PROJEKTU
Komunikacni plan projektu

[Zdroj: viastni]

Komunikatni plin
1. Ndzev kampaneé:

¢ Claim kampané: Jime dravé, ale zdravé - Zdravy vikend v zoo
2. Duvody kampané:

+ Absence zdraveho jidla pro déti v restauracnich zafizenich zoologickych zahrad
«  ZvySujici se trend miadych rodicl kupovat svym détem zdravé produkty — bioprodukty

«  Apel ze strany rodicu na rozmanitéjsi a zdravéjsi nabidku pro déti

3. Hlavni mysienka kampané:

¢ Zavedeni novinky v podobé zdravého détského jidelnitku v restauratnim zafizeni ZOO Zlin
e Uspéinost novinky predstavena pod tematickym nazev vybrany vikend v mésici srpnu, kde je

ver

navitévnost zoologicke zahrady nejvyssi

4. Cil kampané:

+ Primamim cilem bude pfildkat nové navstévniky

«  Kvantifikovany cil: ZvySeni poctu navstévnikl v mésici cervenci a srpnu 20120 5 %

«  Sekunddrni cii: zatraktivnit nabidku sluZzeb v oblasti stravovani pravidelnym navitévnikd,
odlisit nabidku doplinkovych sluzeb od konkurence

5. Cilova skupina:

+ Miadé rodiny s détmi zajimajici se o zdravy Zivotni styl
4 Vékova kategorie rodici zejména od 27-35 let

6. Prostredky komunikace:

¢ Letaky v umisténé v prostredcich méstské hromadné dopravy mésta Zlina

¢ Letdky distribuované do vétSich mést v Ceské republice, veetné Zlina, a na Slovensku

¢ Pozvanka v regionalnim radiu a televizi, napf. KISS Publikum, Radio Zlin, RTA

+ Tiskova zprava v regionalnich tiskovych mediich

¢ Menu listek s darkem primo v restauracnim zarizeni ZOO Ziin

¢ Guerilla marketing — drzadla s pozvankou ve vybranych dopravnich prostredcich MHD ve
Zliné

Reklamni banner na webovych strankach zoologicke zahrady

+ Banner s pozvankou v elektronické podobé na strance Facebooku

« Direct mail registrovanym uzivatelim webovych stranek zoo

7. Realizatni tym:

* _Propagaéni oddéleni ZOO Zlin

8. Moina rizika

« Povétrnostni podminky, konkurence, nezdjem navstévniku, obdobi dovolenych...

9. Casovy plin

=« Vytvoreni koncepce kampané do 27. 4. 2012

« Pripadné korekce a odsouhlaseni planu do 11. 5. 2012
Zadani pozadavki do tisku a grafické sekci do 18. 5. 2012

+ Objednavka darkovych predmétl k menu: do 25.5. 2012

« Dohodnuti spoluprace s rozhlasovymi a tiskovymi médii: do 8. 6. 2012

+ Distribuce letaki do MHD spojli a do vétsich mést Ceské a Slovenské republiky:
5.-9.7.2012
Realizace kampané: 21. + 22_7. 2012, nasazeni kreativy do drzadel MHD: 23.-5.8. 2012
Vyhodnoceni kampané: do 12. 10. 2012




PRILOHA P X| - UKAZKA VYHODNOCENI PRUZKUMU

Ukdzka vyhodnocent dotazniku ZOO Zlin pro navstévniky

[Zdroj: viastni]
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Ukazka vyhodnoceni dotazniku ZOO Zlin pro stredoskolské studenty

[Zdroj: viastni]
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